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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan sosiaalisen markkinoinnin kayttéa nuorten ai-
kuisten liikunnan ja terveellisen ruokavalion edistdmisessa. Sosiaalisen markki-
noinnin prosessin tarkoituksena on tukea ihmisia omaksumaan sellaisia kayttay-
tymismalleja, jotka edistavat heidan hyvinvointiaan. Opinnaytetyd liittyy elo-
kuussa 2018 alkaneeseen Tsemppaa hyva fiilis -hankkeeseen.

Tutkimusaineisto keréttiin kansainvalisistéa tietokannoista kirjallisuuskatsauksen
prosessin mukaisesti ja lisdksi tehtiin manuaalista hakua. Analyysi toteutettiin
laadullisesti teorialahtdisena sisallonanalyysina.

Tulosten mukaan nuoret aikuiset tiedostavat liikunnan ja terveellisen ruokavalion
merkityksen hyvinvoinnille, mutta kokevat suositusten noudattamisen vaikeaksi.
Moni nuori aikuinen ajattelee ehtivansa muuttaa elaméntapojaan myéhemmin,
jos terveysongelmia ilmenee. Nuorille aikuisille sosiaalisten tekijéiden merkitys
on suuri liikunnassa ja terveellisen ruokavalion omaksumisessa. He myds koke-
vat, etta nykyisin kaytetyt keinot terveellisten elaméantapojen edistimiseen ovat
usein merkityksettomia ja sopimattomia heidan elaméaansa.

Tulosten perusteella sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa asiakasymmarryksen
muodostamisen menetelmina kaytettiin eniten haastattelua ja kyselya ja jonkin
verran havainnointia. Myos asiantuntijoilta ja sidosryhmilta kerattiin tietoa kohde-
ryhmasta. Kayttaytymismuutoksen tukemiseen kaytettiin eniten tiedotuksen ja
viestinnan seka tukemisen menetelmia. Myos ymparistotekijoitd muokattiin kayt-
taytymismuutoksen edistamiseksi.

Tulokset osoittivat, etté puolet sosiaalisen markkinoinnin ohjelmista saavutti tut-
kimuksellisesti luotettavaa kayttaytymismuutosta kohderyhmésséa. Lahes kaikki
ohjelmat raportoivat kayttaytymismuutosta tapahtuneeksi, mutta tutkimusasetel-
man puutteiden takia tuloksia ei kaikissa ohjelmissa voitu pitda kovin luotettavina.
Jatkossa alkutilanteen tutkimus ja kayttaytymismuutoksen mittareiden maaritta-
minen tulee tehda kaikissa sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa, jotta saadaan
luotettavaa tietoa taman menetelman tehokkuudesta.
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This thesis explores the use of social marketing to promote physical activity and
a healthy diet among young adults. The purpose of the social marketing process
is to support people in adopting behaviours that can improve their well-being. This
thesis is related to the Tsemppaa hyva fiilis project that started in August 2018.

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

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

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

The results showed that half of the social marketing programs achieved a scien-
tifically reliable behavioural change in the target group. Almost all of the programs
reported behavioural change, but because of the deficiency of the research set-
ting, the results could not be considered very reliable in all programs. In the future,
both baseline research and determining the indicators of the behaviour change
should be done in all social marketing programs, in order to gain reliable infor-
mation about the effectiveness of this method.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnadytetydssa tutkitaan sosiaalisen markkinoinnin kayttéa nuorten ai-
kuisten liikkunnan ja terveellisen ruokavalion edistamisessa. Sosiaalinen markki-
noinnin tavoitteena on tukea ihmisi& omaksumaan sellaisia kayttaytymismalleja,
jotka edistavat heidan hyvinvointiaan. Kaytdnnoéssa sosiaalinen markkinointi to-
teutetaan prosessina, joka yhdistaa tutkimustietoa, markkinointiajattelua ja erilai-
sia menetelmia tiiviissa yhteistydssa kohderyhman sekéd sidosryhmien kanssa.
Sosiaalisen markkinoinnin synonyymina kaytetddn Suomessa jonkin verran
myoOs termid yhteiskunnallinen markkinointi. Tadssa opinnaytetydossa kaytetaan
termia sosiaalinen markkinointi, joka on suora kdannoés englanninkielisesta social

marketing termista.

Tutkimusaihe on ajankohtainen, silla nuorten aikuisten liikunnan ja terveellisen
ruokavalion edistaminen ovat tunnistettuja haasteita yhteiskunnassamme. Kun-
nonKartta-vaestotutkimuksen tulokset syyskuussa 2018 osoittivat, etté terveyslii-
kuntasuosituksen toteutuminen on kaikkein alhaisinta 20-29 -vuotiailla miehilla,
joista vai 10% saavuttaa suositellun 2,5 tuntia reipasta liikuntaa viikkossa. Saman
ikaisista naisista 19% liikkuu riittdvasti, mik& vastaa suomalaisten aikuisten kes-
kiarvoa. (Husu ym. 2018, 26.) Huhtikuussa 2019 raportoitiin FinTerveys 2017 -
tutkimuksen tuloksia 18-29 -vuotiaiden osalta ja tulosten mukaan nuorten aikuis-
ten elamantavoissa on parantamisen varaa (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos.
Ajankohtaista. Tiedotteet ja uutiset). Lilkkunnan ja terveellisen ruokavalion tiede-
taan ennaltaehkaisevan monia pitkaaikaissairauksia seka vaikuttavan myoéntei-

sesti myds mielialaan seka sosiaalisiin suhteisiin.

Nuoret aikuiset elavat elaménvaihetta, jossa omaksutut elamantavat todennakai-
sesti jatkuvat pitkalle aikuisuuteen. Nuorten aikuisten terveellisten elamantapojen
edistaminen onkin yhteiskunnalle kannattava sijoitus sek& kansanterveydelli-
sesta etta taloudellisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna. On olemassa selkea yh-
teiskunnallinen tarve |0ytaa toimivia ja tehokkaita menetelmia, joilla voidaan edis-

taa nuorten aikuisten liikuntaa ja terveellista ruokavaliota. Tama opinnaytetyd



vastaa osaltaan tdhan tarpeeseen tutkimalla sosiaalisen markkinoinnin keinoja ja
mahdollisuuksia lisatd nuorten aikuisten liikuntaa ja edistda heidan terveellisia

ruokailutottumuksiaan.

Tutkimusaiheen ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta perustelee myos se, etta so-
siaalisen markkinoinnin kaytt6 terveyden ja hyvinvoinnin edistamisessa on li-
saantynyt eri puolilla maailmaa. Suomessa sitd on kaytetty toistaiseksi vahan ja
tietoa suomeksi on niukasti saatavilla. Tama opinnaytety6 antaa suomenkielisen
ajankohtaisen kuvauksen sosiaalisen markkinoinnin periaatteista, prosessin to-
teutuksen vaiheista ja menetelmista seka kokoaa nayttoon perustuvaa tietoa so-
siaalisen markkinoinnin kaytdsta nuorten aikuisten ollessa kohderyhmana. Opin-
naytetyota voidaan hyddyntaa erilaisissa terveyden ja hyvinvoinnin edistamisen
hankkeissa ja ohjelmissa, joiden toteutuksen viitekehykseksi sosiaalinen markki-

nointi sopisi.

Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa siitd, miten nuorten aikuisten lilkunta-
aktiivisuutta ja terveellista ruokavaliota on pyritty kdytannossa edistamaan sosi-
aalisella markkinoinnilla ja millaisia tuloksia on aikaansaatu. Tutkimuskysymyksia
on kolme ja niilla haetaan tietoa asiakasymmarryksen muodostamisen menetel-
mista ja nuorista aikuisista kohderyhmana, kayttaytymismuutoksen tukemiseen
kaytetyistd menetelmista seka toteutettujen ohjelmien aikaansaamista tuloksista

likunnan ja terveellisten ruokailutottumusten suhteen.

Tama opinnaytetyo liittyy Pieksamaella elokuussa 2018 kaynnistyneeseen Eu-
roopan sosiaalirahaston (ESR) rahoittamaan Tsemppaa hyva fiilis -hankkeeseen,
jonka toteutuksessa kaytetaan sosiaalista markkinointia. Hankeen keskeisia ta-
voitteita ovat 16-29 -vuotiaiden pieksdmakeldisten NEET-nuorten (Neither in
Education nor in Employment or Training) liikunta-aktivointimallin kehittdminen ja
toteutus seka terveellisten ravitsemustottumusten edistdminen. Opinnaytetyo to-
teutettiin hankkeen kaynnistysvaiheessa ja se kokosi tietoa sosiaalisen markki-

noinnin kaytosta hyodynnettavaksi hankkeen suunnittelussa ja toteutuksessa.



SOSIAALINEN MARKKINOINTI

1.1 Maarittelya

Sosiaalinen markkinointi on lahestymistapa, johon pohjautuvilla toimenpiteilla py-
ritddn muuttamaan tai yllapitamaan ihmisten kayttaytymista siten, ettéa se hyodyt-
taa seka yksiloita ettd yhteiskuntaa yleisesti (Tukia, Wilskman & Lahteenmaki
(toim.) 2012, 40). Sosiaalinen markkinointi, joka soveltaa markkinoinnin mene-
telmid sosiaalisiin kysymyksiin, tarjoaa viitekehyksen kehittd& innovatiivisia rat-
kaisuja sosiaalisiin ongelmiin. Se on muotoutunut liiketoiminnan markkinointikay-
tannoista sosiaalisen muutoksen tytkaluksi, jolla voidaan saavuttaa sosiaalista
hyodtya suunnittelemalla ohjelmia, jotka vastaavat ihmisten tarpeisiin kbyhyyden
vahentamiseksi, terveyden edistamiseksi, sosiaalisten olosuhteiden paranta-
miseksi seka turvallisen ja puhtaan ympéariston aikaansaamiseksi. (Lefebvre
2013, 4.) Sosiaalista markkinointia ei pida nahda itsenaisena toimintana vaan
taydentdvana osana terveyden edistamista ja muita yhteiskunnalliseen sitoutu-
miseen tahtdavia strategioita, jotka keskittyvat lisaamaan ymmarrysta ihmisten
kasityksista, asenteista, tiedoista ja kayttaytymisesta ja joilla pyritdan vahvista-
maan sitoutumista ja voimaantumista (ECDC 2014, 2). Markkinoinnin nakdkul-
mien liséksi sosiaalisessa markkinoinnissa hyddynnetaan mm. kayttaytymisteo-
rioita ja yhteiskunnallisia nakdkulmia, mika tekee siitd poikkitieteellisen ja mo-

niammatillista osaamista hyddyntavan lahestymistavan.

Sosiaalisen markkinoinnin termi syntyi vuonna 1971, kun amerikkalaiset markki-
nointiasiantuntijat Kotler ja Zaltman esittelivat ja maarittelivat markkinointitavan
suunnitellulle sosiaaliselle muutokselle. Heidan maaritelmansa mukaan sosiaali-
nen markkinointi on sellaisten ohjelmien suunnittelua, toteutusta ja hallintaa, joi-
den lasketaan vaikuttavan yhteiskunnallisten nédkemysten hyvaksyttavyyteen ja
joihin liittyy tuotesuunnittelu, hinnoittelu, viestintda, jakelu ja markkinointi. (Le-
febvre 2013, 20.) Sosiaalinen markkinointi on ollut vakiintunut termi jo kauan en-
nen sosiaalista mediaa, mutta sosiaalisen median synty on aikaansaanut epasel-
vyytta termien valilla. Rundle-Thiele ym. (2013, 216-217) toteavat, ettd monet so-

siaalisen markkinoinnin kentén ulkopuolella olettavat sen tarkoittavan sosiaalista



mediaa tai sosiaalista mainontaa, jotka ovat sosiaalisen markkinoinnin usein
kayttamia keinoja. Epaselvyys sosiaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen mainon-
nan valilla on herattanyt huolta sosiaalisen markkinoinnin kentalla. Pyrkimyksella
osoittaa sosiaalisen markkinoinnin vaikuttavuus sekd johdonmukaisten menetel-
mien kayttd halutaan varmistaa, etta sosiaalisen markkinoinnin ymmarretaan ole-

van paljon muuta kuin sosiaalinen mainonta.

Lefebvre (2013, 30.) tuo esiin, etta sosiaalinen markkinointi on kehittynyt mutkit-
televia polkuja pitkin, mika on usein johtanut jannitteisiin akateemisten ihanteiden
ja kaytannon sovellusten seka niista saatujen kokemusten kanssa. Se on my6s
johtanut erilaisiin tapoihin ajatella ja toteuttaa sosiaalista markkinointia eri puolilla
maailmaa. Robinson-Maynard, Meaton & Lowry (2013, 41) toteavat, ettd sosiaa-
lisesta markkinoinnista on tullut suosittu menetelma vaikuttaa kayttaytymiseen,
mutta sen suosio on ollut pikemminkin muodin ohjaamaa kuin nayttdon perustu-
vaa ja siksi on Kkiireellisesti maariteltava mitka elementit sosiaalisessa markki-
noinnissa ovat todenndkdisimpia edistamaan kayttaytymisen muutosta kohde-
ryhmassa. Edelld esitetyt asiantuntijoiden ndkemykset sosiaalisesta markkinoin-
nista kuvaavat osuvasti taman opinnaytetyén keskeisia nakodkulmia, silla tarkoi-
tuksena on koota ajankohtaista tietoa sosiaalisen markkinoinnin periaatteista,

prosessista ja menetelmista seka selvittda sosiaalisen markkinoinnin toimivuutta.

Kuten edella kuvataan, sosiaalisen markkinoinnin méaarittely ja toteutustavat ovat
muokkautuneet kuluneina vuosikymmenina. French (2017, 17) toteaa, etta tdhan
mennessa on ollut lukuisia yrityksia maaritella sosiaalisen markkinoinnin keskei-
set osatekijat ja tama prosessi jatkuu vaistamatta edelleen, kun saadaan lisaa
kokemusta, kertyy nayttoa ja teoria kehittyy. Tarve selkiyttdé sosiaalisen markki-
noinnin maarittelyé on aikaansaanut alan sisélla laajaa keskustelua, tutkimusta
ja kansainvalista yhteistyota talla vuosikymmenella. Kansainvalinen Sosiaalisen
Markkinoinnin yhdistyksen (iISMA), Euroopan Sosiaalisen Markkinoinnin yhdis-
tyksen (ESMA) seka Australian Sosiaalisen Markkinoinnin yhdistyksen (AASM)
asettama tyoryhma muodosti globaalin yhteisymmarryksen sosiaalisen markki-
noinnin maaritelmasta vuonna 2013. Maaritelman mukaan sosiaalinen markki-
nointi pyrkii kehittdm&an ja yhdistamaan markkinointikonsepteja muiden lahesty-

mistapojen kanssa vaikuttaakseen kayttaytymiseen, joka hyodyttaa yksiloita ja



yhteisoja ja joka lisaa yhteiskunnallista hyvaa. Sosiaalisen markkinoinnin kaytan-
t6ja ohjaavat eettiset periaatteet ja se pyrkii yhdistamaan tutkimuksen, parhaiden
kaytantojen, teorian, kohderyhman ja kumppaneiden nédkemyksia. Nain voidaan
muodostaa kilpailukykyisid ja segmentoituja yhteiskunnallisia muutosohjelmia,

jotka ovat vaikuttavia, tehokkaita, oikeudenmukaisia ja kestavia. (iISMA 2013, 1.)

Globaalin maaritelman aikaansaamisen jalkeen kansainvalista yhteistyota jatket-
tiin, jotta voitiin muodostaa yhteisymmarrys myds sosiaalisen markkinoinnin pe-
riaatteista, osatekijoista ja tekniikoista. Tassa tyoskentelyssa oli mukana aikai-
sempien yhdistysten lisdksi my6s Pohjois-Amerikan Sosiaalisen Markkinoinnin
yhdistys (SMANA). Tyéryhman raportissa perustellaan sosiaalisen markkinoinnin
teorian vahvistamisen tarvetta toteamalla, ettéa tdhé&n saakka on pyritty kuvaa-
maan ja maarittelemaan sellaisia toimintoja, nakokulmia ja toimintaperiaatteita,
joiden on katsottu liittyvan sosiaaliseen markkinointiin. Tama lahestymistapa on
auttanut kuvaamaan, mita sosiaalinen markkinointi on ja miten sita on harjoitettu.
Se ei ole auttanut selkeasti kuvaamaan sosiaalisen markkinoinnin ainutlaatui-
suutta ja sen erityista panosta teoreettisessa tutkimuksessa ja sosiaalisten ohjel-
mien kaytannon sovellusten suunnittelussa ja toteutuksessa. Aikaisemmat yrityk-
set sosiaalisen markkinoinnin kriteerien méaarittelemiseksi eivét ole myodskaéan on-
nistuneet priorisoimaan sosiaalisen markkinoinnin kuvaavia elementteja eivéatka
kerro kunkin kriteerin luonnetta tai kriteerin suhteellista merkitystd sosiaalisen
markkinoinnin maarittelyssa. (ESMA 2017, 3.)

Tyoéryhman raportti julkaistiin vuonna 2017 ja siind maariteltiin paaperiaate, osa-
tekijat ja tekniikoita sosiaaliselle markkinoinnille. Tyéryhmén laatimassa mallissa
paaperiaatteen, osatekijoiden ja tekniikoiden valilla on selkea hierarkia. Eri osa-
alueiden valinen hierarkia tarkoittaa sitd, ettéa paaperiaate ja osatekijat ovat valt-
tamattomia ehtoja sosiaalisen markkinoinnin toteutumiselle, kun taas erilaisia
tekniikoita voidaan valita joustavasti niiden soveltuvuutta arvioiden. Eri osa-alu-
eiden sisélla sen sijaan ei ole maaritelty selvaa tarkeysjarjestysta. Tyoryhmén
nakemyksen mukaan on tarkedmpéa erottaa ja tunnistaa eri osa-alueiden valiset
hierarkkiset suhteet kuin yksittdisen osa-alueen sisaisten hierarkioiden merkitys.
(ESMA 2017, 3.)



1.2 Paaperiaate ja keskeiset osatekijat

Paaperiaate kaikessa sosiaalisessa markkinoinnissa on tuottaa hyotya yksilélle

ja yhteisdlle. Hyodyn aikaansaamiseksi on méaaritelty kuusi keskeista osatekijaa,

jotka ovat sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa tarvittavia elementteja. Paaperi-

aate ja osatekijat ohjaavat sosiaalisen markkinoinnin prosessia ja auttavat valit-

semaan tarkoituksenmukaisia menetelmia ja tekniikoita kaytannon toteutukseen.

Paaperiaate ei yksistaan takaa sitd, etta interventio on sosiaalista markkinointia,

vaan lisaksi ainakin suurinta osaa ellei kaikkia kuutta osatekijaa tulee soveltaa.

Kaytettavat tekniikat sen sijaan eivat ole ainoastaan sosiaaliselle markkinoinnille

tyypillisia, vaan niita kaytetaan laajalti markkinoinnissa ja erilaisissa sosiaalisissa

ohjelmissa. (ESMA 2017, 4,8.)

Sosiaalisten
tavoitteiden
asettaminen

Kriittisyys,

Kansalais-

reflektiivisyys, lahtoisyys

eettisyys

Hydédyn
tuottaminen
yksildlle ja
yhteisolle

Kilpailevat
tekijat, esteet,
mahdollisuudet

Arvolupausten
toteuttaminen

Kohderyhman
segmentointi

KUVIO 1. Sosiaalisen markkinoinnin paaperiaate ja osatekijat
Mukaillen ESMA (2017, 4.)
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Sosiaalisen markkinoinnin kuusi osatekijaa tuovat esiin niita piirteita ja toiminta-
tapoja, jotka sosiaalisen markkinoinnin prosessissa tulee olla mukana, jotta voi-
daan saavuttaa haluttuja tuloksia. Osatekijat eivat kuvaa vaiheittain etenevaa
prosessia, vaan niilla kuvataan elementtejd, jotka sosiaalisen markkinoinnin hen-
kilokohtaisen ja yhteisollisen hyddyn tuottamisen periaatteen rinnalla maarittele-
vat sosiaalisen markkinoinnin kaytannon toimintaa (ESMA, 2017, 7).

Selkeiden sosiaalisten tavoitteiden asettaminen. Sosiaalisen markkinoinnin oh-
jelmat pyrkivat aina vaikuttamaan kayttaytymiseen. Sosiaalinen markkinointi voi
keskittya lisaksi vaikuttamaan sosiaalipolitiikkaan, uskomuksiin, asenteisiin, ym-
marrykseen ja mielipiteisiin, silla niilla voidaan edistaa lopullista paamaaraa ai-
kaansaada tavoiteltua kayttaytymista. Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteet il-
maistaan usein strategisina tavoitteina ja tasmallisempina kayttaytymistavoit-
teina. Selkeiden tavoitteiden lisdksi maaritellaan selkeéat mittarit, jotka mahdollis-
tavat toimenpiteiden jatkuvan mittaamisen ja arvioinnin toteutuksen aikana. Pro-
sessin tehokkuuden, laadun, eettisyyden, lyhyen aikavalin vaikutusten ja pitkan
aikavalin tulosten arviointi ovat osa sosiaalisen markkinoinnin toteutusta. Sosiaa-
lisen markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa ja tarkistamisessa on mygs oltava

mukana reflektiivinen lahestymistapa. (ESMA, 2017, 5.)

Kansalaislahtoisyys. Sosiaalisen markkinoinnin tutkimus, suunnittelu ja toteutus
rakentuvat sille, ettd ymmarretddn ja osallistetaan sosiaalisen markkinoinnin oh-
jelmien yhteis6ja ja edunsaajia. Sen sijaan, etta asiantuntijat yksin paattavat mita
pitaisi tehda ja miten, osallistetaan kansalaisia maarittamaan ongelmia, kehitta-
maan ratkaisuja ja toteuttamaan niitd. Kansalaislahtoisyydella pyritdan varmista-
maan, etta sosiaalisen markkinoinnin interventioiden kohteena olevat ihmiset
osallistuvat niiden ohjelmien valintaan, kehittAmiseen, toteuttamiseen ja arvioin-
tiin, jotka on suunniteltu auttamaan heitd. (ESMA, 2017, 5-6.)

Arvolupausten toteuttaminen interventioilla. Sosiaalisen markkinoinnin arvolu-
paukset muodostetaan kohderyhman ndkemysten seké keratyn tiedon ja naytén
perusteella ja ne auttavat aikaansaamaan tavoiteltua sosiaalista hyvaa. Arvolu-
pauksien avulla osoitetaan kohderyhmalle, miten toivotun sosiaalisen tavoitteen

noudattaminen luo heille arvoa, kuten auttaa heitd saavuttamaan haluamansa,
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ratkaisee ongelmia tai tekee elamasta helpompaa ja parempaa. Arvolupaukset
ohjaavat sitd, millaisia interventioita kehitetddn ja toteutetaan ja sosiaalisessa
markkinoinnissa kaytetaan lahes aina useampien menetelmien yhdistelmaa yh-
teiskunnallisen hyvan aikaansaamiseksi. Arvolupaukset voivat toteutua monessa
muodossa, kuten palveluina, tuotteina, toimintaperiaatteina, jarjestelmina, ympa-
ristding, taloudellisina kannustimina, sosiaalisesti hyvaksyttyind seuraamuksina
tai suositeltuna kayttaytymisena ja toimintana. (ESMA, 2017, 6.)

Kohderyhmén segmentointi teorian, ymmarryksen, tiedon ja nayton perusteella.
Ymmarryksen kerddminen niista ihmisista, joita on tarkoitus auttaa, on sosiaali-
sen markkinoinnin avainpiirre, silla se aikaansaa erityisen lahestymistavan yhtei-
sojen ja yksildiden tukemiseksi. Kohderyhman segmentointi on prosessi, jolla
ryhmitellaédn yhteen ihmisid, jotka jakavat samanlaiset uskomukset, asenteet,
kayttaytymisen ja sosiaaliset paineet. Segmentointi mahdollistaa interventioiden
mukautetumman kehittamisen yksiléille ja ryhmille. Segmentointi on my6s 0soi-
tus kansalaisten kunnioittamisesta ja kaytdnnon osoitus sitoutumisesta kansa-
laisten kanssa tyoskentelemiseen, jotta voidaan toteuttaa heidan tarpeitaan vas-
taavia sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia. (ESMA 2017, 6.)

Analyysi kilpailevista ja estavista tekijoista seka mahdollisuuksista. Sosiaalisessa
markkinoinnissa on usein valttaméatonta vaikuttaa myos kilpaileviin tekijdihin,
jotka yrittavat vaikuttaa kohderyhmaan kielteisesti. Ihmisten kayttaytymiseen vai-
kuttavat muun muassa laheiset, media, ymparistotekijat, kulttuuriset tekijat, ta-
loudelliset tekijat ja yhteiskunnalliset normit. Kaikki ndma tekijat voivat toimia es-
teend toivotun sosiaalisen kayttaytymisen omaksumiselle tai yllapitamiselle. Kun
vaikuttavat tekijat on tunnistettu, voidaan kehittaa strategioita kilpailevien tekijoi-
den ja esteiden vahentamiseksi. Tarkeaa on myos selvittdd kohdeyhteison vah-
vuuksia laajemmin ja sosiaalisessa markkinoinnissa muodostetaan yhteenliitty-
mia eri organisaatioiden, sektoreiden, ammattilaisten ja yhteisdjen kanssa ja roh-
kaistaan heitd osallistumaan yhteiskunnallisten haasteiden ratkaisemiseen.
(ESMA 2017, 6-7.)
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Kriittinen ajattelu, reflektiivisyys ja eettinen toiminta. Sosiaalisen markkinoinnin
prosessi on seka jarjestelmallista etta systeemista. Siihen kuuluu kattava tutki-
mus, analysointi, looginen suunnittelu, johtaminen ja arviointi. Myds teorian hyo-
dyntaminen seka kriittisen, reflektiivisen ja mukautuvan lahestymistavan kaytta-
minen ovat keskeisia prosessissa. Refleksiivinen lahestymistapa sitouttaa var-
mistamaan, etta sosiaalisen markkinoinnin ohjelmat ovat seka kulttuurisesti hy-
vaksyttavia ettd merkityksellisid. Sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa myos
arvioidaan jatkuvasti moninaisia ymparistoon, yhteiskuntaan ja talouteen liittyvia
tekijoitd, joilla on tai saattaa olla vaikutusta asetettuihin sosiaalisiin tavoitteisiin.
Ohjelmien toteutusta pyritdan jatkuvasti sovittamaan ja parantamaan uusien
mahdollisuuksien, uhkien ja palautteen perusteella. Sosiaalisen markkinoinnin
kaytannon toiminnassa huomioidaan myos eettiset nakokohdat mukaan lukien
hyvaksyttavyys, lapinakyvyys ja mahdollisten hyotyjen ja kustannusten tasapai-
nottaminen. (ESMA 2017, 7.)

1.3 Prosessi

Kuten edella on todettu, sosiaalisen markkinoinnin paéperiaate ja kuusi osateki-
jaé maarittelevat ne nakdkulmat, jotka kaikissa sosiaalisen markkinoinnin proses-
seissa tulee toteutua. Prosessin aikana tehtavia ratkaisuja, valintoja ja kaytannon
toimia tulee siis arvioida siitd nakokulmasta, ovatko ne paaperiaatteen ja osate-
kijoiden mukaisia. Sosiaalisen markkinoinnin suunnitelmallisen prosessin kaytta-
minen erilaisissa sosiaalisissa ohjelmissa auttaa prosessin hallintaa ja silla on
aikaansaatu hyvia tuloksia. French (2018) totesi Euroopan neljannesséa sosiaali-
sen markkinoinnin konferenssissa, etta sosiaalisen markkinoinnin periaatteiden
tuoman lisaarvon tunnistavat yhd suuremmassa maarin seka hallitukset etta
avainorganisaatiot maailmanlaajuisesti. Sosiaalinen markkinointi nahdaan avain-
asemassa organisointiprosessissa, jonka avulla kayttaytymistieteiden, taloustie-
teiden, psykologian, sosiaalisen suunnittelun ja politikan nakékulmat voidaan
hyddyntaa ja koordinoida. ESMA (2017, 5.) tuo esiin, etté eri puolilla maailmaa
pyritddn muodostamaan nakemysta siitd, millainen kayttaytyminen ja uskomuk-

set ovat yhteiskunnallisesti arvokkaita ja miten niitd saataisiin aikaan tai pidettai-
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siin ylla. Sosiaalinen markkinointi on systemaattinen prosessi, joka tukee tata ta-
voitetta ja keino kehittdd kulttuurisesti sopivia ja eettisesti hyvaksyttavia interven-

tioita, jotka ovat yhteiskunnan tukemia.

Sosiaalisen markkinoinnin ndkemys on, ettd monimutkaisten yhteiskunnallisten
ongelmien ratkaiseminen vaatii jarjestelmallistd lahestymistapaa monitasoisella
ja monisuuntaisella koordinointimenetelmalla (McHugh & Domegan 2013, 87).
Suoraviivaiset mallit tAman paivan sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseen eivat
useinkaan ole toimivia. Haastavat ongelmat vaativat innovatiivisia ja joustavia
ratkaisuja ja sosiaalinen markkinointi antaa seka viitekehyksen etta erilaisia 1a-
hestymistapoja sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseen. Sosiaalista markkinointia
voidaan kayttaa suunnitelmallisena lahestymistapana sosiaalisiin innovaatioihin.
Toinen tapa ndhdé sosiaalinen markkinointi on kayttaa sita markkinointiperiaat-
teiden sovelluksena, jolla voidaan muokata ohjelmia, jotka ovat vaikuttavampia,
tehokkaampia ja kestavampia edistamaan ihmisten sosiaalista hyvinvointia. (Le-
febvre 2013, 9.)

Sosiaalisen markkinoinnin tarkoituksena ei ole kertoa ihmisille mité heidan pitéisi
tehda tai pakottaa heitd, vaan se on ymmartamisen prosessi siita, mika auttaisi
ihmisia tekemaan valintoja ja ryhtymaan toimiin jotka johtaisivat terveempaéan
elamaan. Niiden, jotka haluavat tehda maailmasta terveellisemman paikan, tulee
oppia miten tehda myonteisista elamanvalinnoista helppoja ja haluttuja vaihtoeh-
toja. (French 2017, 13.) Yleisesti tunnistettu haaste téssa ajassa on, etta ihmiset
kylla tietavat esimerkiksi vahaisen liikunnan ja epaterveellisen ruuan haitat ja ris-
kit, mutta eivat tiedosta huolimatta muuta elamantapaansa terveellisemmaksi.
Sosiaalinen markkinointi antaa keskeiset ndkoékulmat, selkedn prosessin ja kay-
tanndn menetelmia, joiden avulla voidaan tukea ihmisid muuttamaan kayttayty-

mistaén terveellisemp&én suuntaan.

Sosiaalisen markkinoinnin prosessista on |6ydettavissa erilaisia versioita siita,
miten prosessia on kuvattu ja jaoteltu vaiheisiin. Seuraavassa esitettéva proses-
sikuvaus antaa selkean ja yksityiskohtaisen kuvauksen sosiaalisen markkinoin-
nin toteutuksesta ja siind on mukana sosiaalisen markkinoinnin keskeiset vai-

heet, tehtavat ja toimenpiteet. Prosessikuvaus on laadittu ECDCn (European
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centre for disease prevention and control) vuonna 2014 julkaistuun sosiaalisen
markkinoinnin oppaaseen. Prosessikuvauksessa on nelja paavaihetta, jotka ja-
kautuvat kymmeneen yksityiskohtaisempaan tehtavaan ja lisaksi tuodaan esiin
eri tehtaviin kuuluvia kaytannon toimenpiteita. Lisdksi ECDCn oppaassa on pro-
sessin eri vaiheissa kaytettavia tyokaluja, jotka auttavat sosiaalisen markkinoin-
nin suunnittelussa, toteutuksessa, ohjaamisessa ja arvioinnissa. Koko opas ja
tyokalut ovat vapaasti ladattavissa ECDCn nettisivulta ja sita voi suositella jokai-
selle sosiaalisen markkinoinnin hanketta suunnittelevalle. (ECDC 2014; French
2017, 35.)
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TAULUKKO 1. Sosiaalisen markkinoinnin prosessi
Mukaillen ECDC (2014, 40.)

rakenna oppimista

Vaiheet Tehtavat Toimenpiteet
1. Aseta paamaara | 1. Perustele miksi tarvitaan toimia kyseiseen sosiaali-
ja tavoitteet seen asiaan
2. Méaarittele kohderyhmat ja mihin kayttaytymiseen
halutaan vaikuttaa
3. Aseta tarkat, mitattavat ja saavutettavissa olevat ta-
voitteet
2. Analysoi tilanne 4. Tee analyysi tilanteesta (SWOT tai PESTLE)
ja vaikuttavat tekijat . : o .
: : 5. Tee analyysi mahdollistavista ja kilpailevista teki-
jOista seka esteista
6. Arvioi olemassa olevaa tietoa ja nayttda asiasta
huomioiden eettisyys ja riskit
TUTKI 7. Kartoita mika auttaa kayttaytymiseen vaikuttami-
sessa (yhteisO, ymparistd, palvelut, yhteistyétahot jne.)
3. Ymmarra kohde- | 8. Kerdad ymmarrysta kohderyhman tiedoista, asen-
ryhmaa teista ja kayttaytymisesta
9. Segmentoi kohderyhméa
4. Kehita ehdotus 10. Tee strategia halutun kayttaytymisen edistamiseksi
vaihtokaupasta . . .
P 11. Tee arvolupaus, joka kertoo kayttaytymismuutok-
sen hyodyn kohderyhmalle
5. Valitse markki- 12. Valitse interventioiden muodot ja tyypit (katso luku
nointimenetelmat menetelmat)
13. Tee analyysi interventioiden kustannuksista ja hy6-
dyista
6. Testaa ja pilotoi 14. Testaa mahdolliset interventiot ja arvioi niiden toi-
mivuutta
TESTAA — . ——
15. Tee raportti vaikutuksista kohderyhmén tietoihin,
asenteisiin ja uskomuksiin
7. Suunnittele to- 16. Tee toteutussuunnitelma, jossa on aikaisempien
teutus vaiheiden aikana keratty tieto
TOTEUTA 8. Toteuta ja ohjaa | 17. Seuraa toteutusta, arvioi riskeja ja kustannustehok-
toteutusta kuutta
18. Tee raportti prosessista huomioiden edistyminen ja
takaiskut
9. Arvioi ja raportoi | 19. Arvioi interventioilla saavutettuja tuloksia ja ohjel-
man vaikuttavuutta
20. Raportoi hankkeen toteuttajia, sidosryhmia ja koh-
deryhmia arvioinnin tuloksista
OPI JA
VAIKUTA 10. Tarkastele ja 21. Tee ehdotus jatkotoimenpiteista, levita tietoa tulok-

sista ja tehdyista suosituksista

22. Tunnista tulevaisuuden vaikutusmahdollisuudet
kertoen miten muokata ja parantaa toimintaa, kun pyri-
tédan vaikuttamaan samaan kayttaytymiseen jatkossa
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1.3.1 Tutki

Tutkimuksella ja tiedon keraamisella on keskeinen rooli sosiaalisen markkinoin-
nin prosessissa. French (2017, 37) korostaa, ettd ajan ja resurssien panostami-
sella tutkimusvaiheeseen saavutetaan ratkaisevaa hyotyd. Se varmistaa, etté re-
surssit ja aika prosessin jatkossa voidaan kayttaa suurimman mahdollisen vaiku-
tuksen aikaansaamiseksi. Se tarjoaa hyodyllisen keinon sitouttaa ja saada liik-
keelle prosessin toteutuksen kannalta keskeiset kumppanit ja sidosryhmat seka
antaa ymmarryksen ja nakokulmat joihin kaikki ty6 jatkossa voidaan perustaa.
Tutkimusvaihe muodostaa myos pohjan naytélle asettamalla selkeat hypoteesit

ja tavoitteet, joita voidaan prosessin aikana testata, arvioida ja raportoida.

Tutkimusvaiheen ensimmaéinen tehtdva on pdamaran ja tavoitteiden asettami-
nen. Aluksi tunnistetaan ongelma ja perustellaan sen ratkaisemisen tarpeelli-
suutta ja jarkevyytta osoittamalla millaisia sosiaalisia, terveydellisia, taloudellisia
ja poliittisia seuraamuksia ongelmalla on. Tamén jalkeen maaritellaan kohde-
ryhmé(t) ja mihin kayttaytymiseen pyritdan vaikuttamaan, jotta ongelmaan saa-
taisiin ratkaisu. Tavoitteiden asettamisessa huomioidaan SMART vaatimukset,
joita ovat tasmallisyys (Specific), mitattavuus (Measurable), saavutettavuus (Ac-
hievable), luotettavuus (Reliable) ja aikasidonnaisuus (Time bound). Tavoitteiden
maarittelylle asetetut vaatimukset varmistavat, etté tavoitteiden toteutumista voi-
daan selkeasti mitata ja nain arvioida prosessin vaikuttavuutta sekd mahdollista
tarvetta muutoksiin. (ECDC 2014, 22.; French 2017, 37-38.)

Toinen tutkimusvaiheen tehtéava sisaltda analyysien tekemista, tiedon hankintaa
ja sidosryhmien kartoittamisen. Tilanneanalyysilla tunnistetaan tekijoita, joilla on
vaikutusta toteutukseen tai kohderyhm&n vastaanottavaisuuteen ja sen tekemi-
sessa voi hyddyntdd SWOT-analyysia (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet,
uhat) tai PESTLE-analyysia (poliittiset, ymparistolliset, sosiaaliset, teknologiset,
oikeudelliset ja eettiset kysymykset). Analyysi kayttaytymismuutoksen esteista,
kilpailevista tekijoista ja omaksumista mahdollistavista tekijoistd antaa ymmarryk-

sen siitd, mika tai ketka vaikuttavat kohderyhman kayttaytymiseen ja tama auttaa
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valitsemaan menetelmi, joilla voidaan vaikuttaa naihin tekijoihin. Tiedon keraa-
minen eri l&hteistd seka eettisten nakokohtien tarkastelu ja mahdollisten riskien
tunnistaminen ovat keskeisia toimia kokonaiskuvan muodostamiseksi tilanteesta.
Tarkeda on myos tunnistaa kaikki ne tahot, jotka voivat auttaa kohderyhman kayt-
taytymiseen vaikuttamisessa, kuten yhteisot, organisaatiot, sidosryhmat ja ter-
veyspalvelut. Laajan sidosryhman rakentaminen luo hyvan pohjan tavoitteen
saavuttamiselle. (ECDC 2014, 23-24.; French 2017, 38.)

Ymmarryksen muodostaminen kohderyhmasta on tutkimusvaiheen kolmas teh-
tava. Tietoa voidaan kerata erilaisilla tutkimusmenetelmilla, kuten haastatteluilla,
kyselyilla tai havainnoimalla ja tarkoituksena on koota yhteenveto siita, mita koh-
deryhmasta tiedetadn, mihin he uskovat, mita he tuntevat ja mita tekevat. Saadun
tiedon avulla kohderyhma jaetaan eri segmentteihin eli pienempiin ryhmiin siten,
ettd samaan segmenttiin kuuluvilla on samanlaisia uskomuksia, asenteita ja kayt-
taytymismalleja. (French 2017, 38.) Kohderyhmaa ja segmentointia kasitellaan

tarkemmin taman opinnaytetyon luvussa kolme.

Neljas tutkimusvaiheen tehtava on kehittd& kohderyhmalle houkutteleva ehdotus
kayttaytymisen muuttamiseksi vaihtokaupan ja arvolupauksen avulla. Jotta yksilo
motivoituisi muuttamaan kayttaytymistaan, on hanen koettava muutoksesta koi-
tuvan hanelle jotain arvoa ja hyotyad. Vaihtokauppa perustuu havaintoon siita, etta
ihmisilla on taipumus muuttaa kaytosta silloin kun he huomaavat sen olevan etu-
jensa mukaista. Sellaiset asiat ja toiminta, jotka saavat voimaan paremmin tai
tekevat olon turvallisemmaksi tai arvostetummaksi, koetaan arvokkaiksi ja niilla
on vaikutusta kayttaytymiseen. Jos halutaan vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen,
on ymmarrettava mita he arvostavat, jotta voidaan kehittdad menetelmia, jarjestel-
mi&, tuotteita ja palveluita, joihin ihmiset sitoutuvat tai joita he haluavat kayttaa.
(ECDC 2014, 8.) On hyodyllista listata toivotun kayttaytymisen hyddyt ja ilmaista
ne tavalla, joka vetoaa kohderyhma mieltymyksiin ja uskomuksiin. Arvolupauk-
sella esitetdén kohderyhmalle miten toivotun kayttaytymisen noudattamisen hyo-
dyt lisdavat sitd mitd he arvostavat ja vahentavat kustannuksia ja esteitd. Tama
arvolupaus ohjaa kaytettavien menetelmien valintaa seka markkinointitaktiikoita.
(French 2017, 39.)
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Tutkimusvaiheen lopussa valitaan kayttaytymiseen vaikuttamisen menetelmia
hyodyntaen kaikkea kerattya tietoa, ymmarrysta ja nakokulmia. Mahdollisista me-
netelmista tehdéaan kustannusten ja hy6tyjen analyysi, jossa arvioidaan milla me-
netelmilla voidaan hyddyntaa kaytossa olevia resursseja tehokkaimmin ja saa-
vuttaa suurin mahdollinen vaikutus kayttaytymiseen (French 2017, 41). Sosiaali-
sen markkinoinnin menetelmat jaetaan eri tyyppeihin ja muotoihin ja niiden yh-
distelmilla pyritddn vaikuttamaan tehokkaasti siihen, etta kohderyhma omaksuu
toivotun kayttaytymisen. Menetelmia kasitellaén tarkemmin tdméan opinnaytetyon

luvussa 4.

1.3.2 Testaa

Testausvaiheessa kokeillaan vaihtoehtoisia menetelmia ja arvioidaan mitk& me-
netelméat ovat toimivimpia kullekin kohderyhman segmentille. Keskeista on huo-
mioida eettiset nakdkulmat ja arvioida menetelmida myos kaytettavissa olevan
ajan ja budjetin perusteella. Tarkoituksena on koota raportti siitd, millaista mene-
telmien yhdistelmd& kannattaa kayttaa varsinaisessa toteutuksessa. Raportissa
tulee olla tieto menetelmien valittémista vaikutuksista kohderyhman tietoisuu-
teen, tietoihin, asenteisiin ja uskomuksiin. Testausvaiheessa on my6s mitattava
lyhyen aikavalin vaikutuksia kayttaytymiseen seka kaytettyjen menetelmien hy-
vaksyttavyytta ja tehokkuutta. Testausvaiheessa voidaan myds kokeilla ja kehit-
téa prosessin arvioinnissa tarvittavan tiedon keraamista ja analysointia. (French
2017, 41))

1.3.3 Toteuta

Toteutusvaiheen alussa laaditaan toteutussuunnitelma, joka perustuu tutkimus-
vaiheen ja testausvaiheen aikana kerattyyn tietoon, tuloksiin ja oppimiseen. To-
teutussuunnitelmassa kuvataan kuinka ohjelmaa hallinnoidaan, miten raportoi-
daan rahoittajia, sponsoreita, sidosryhmié ja kohderyhmia, kuinka hallitaan ris-
keja ja mahdollisuuksia ja milla tavoin ohjelman vaikutuksia ja tehokkuutta seu-

rataan. Suunnitelmassa on kuvaus ongelmasta, sidosryhmista ja segmenteista
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seka selkeat kayttaytymistavoitteet joka segmentille. Tutkimusvaiheessa tehdyt
analyysit tilanteesta, kilpailevista tekijdista, esteista ja mahdollisuuksista ovat mu-
kana suunnitelmassa, samoin eettisten kysymysten huomioon ottaminen. Toteu-
tussuunnitelma sisaltaa tiedon menetelmista, tuotteista ja palveluista, joita toteu-
tuksessa aiotaan kayttad seka kuvauksen odotettavissa olevista vaikutuksista
kullekin kohderyhmaélle. Suunnitelmassa on selkea budijetti ja kuvaus siitd, kuinka
sitd kaytetddn sovittujen tavoitteiden saavuttamiseen. Arviointistrategia sisaltaa
vaikutusarvion eli lyhyen aikavalin muutosten mittaamisen, prosessiarvion eli in-
terventioiden tehokkuuden mittaamisen seka tulosarvioinnin eli kayttaytymisen
muutoksen mittaamisen. Toteutussuunnitelman tulee olla kaikkien sidosryhmien
ja kumppaneiden saatavilla. (ECDC 2014, 31.; French 2017, 41-42.)

Ohjelman toteutuksen aikana on valttamatonté arvioida, onko jokainen mukana
oleva kumppani tehnyt sen mita on sovittu ja kuinka hyvin he ovat mukana ohjel-
massa. Samoin tulee tarkastella ja hallita toteutukseen liittyvia riskeja seka tark-
kailla mahdollisuuksia ja tunnistaa tapoja niiden hyodyntamiseen toteutusta saa-
tamalla. Budjetin tarkalla seurannalla ja hallinnoinnilla voidaan varmistaa, ettei
tule merkittavia kustannusten ylityksia tai alituksia ja etta toteutus tehdaan mah-
dollisimman kustannustehokkaalla tavalla. Toteutuksen aikana kerataan ja ana-
lysoidaan tietoa prosessin etenemisesté ja takaiskuista seka lyhyen aikavalin vai-
kutuksista ja raportoidaan niista sdanndllisesti sidosryhmia ja kumppaneita. Oh-
jelman henkiloston tulee kayttad tata seurantatietoa ohjelman interventioiden

saatamiseksi ja tarkentamiseksi ohjelman edetessa. (French 2017, 42.)

1.3.4 Opi ja vaikuta

Tassa vaiheessa keskitytddn keraamaan ja levittamaan tuloksia ohjelman vaiku-
tuksista ja tehokkuudesta. Tarkoituksena on myds auttaa toimijoita ja heidan
taustaorganisaatioitaan oppimaan siitd, mika toimi hyvin ja mika ei, jotta tata tie-
toa voidaan kayttaa tehtaessa paatoksia jatkohankkeista tai uusista ohjelmista.
Tulosten arviointi perustuu tutkimusvaiheessa méaariteltyihin tdsmallisiin tavoittei-

siin (SMART) ja se tehdaan toteutusvaiheessa kehitetyn arviointistrategian mu-
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kaisesti. Arvioinnissa kerrotaan kuinka moni osallistui ohjelmaan tai kaytti tarjot-
tuja palveluita ja millaisia olivat valittomat vaikutukset, kuten tiedon lisaantymi-
nen, toivotun kayttaytymisen lisdéntyminen tai palveluiden kayttamisen lisaanty-
minen. Samoin kirjataan kaikkien kaytettyjen menetelmien tulokset seké koko oh-
jelman pitk&n aikavalin vaikutus kayttaytymiseen ja sen seuraukset. Myos eri si-
dosryhmien ja kumppaneiden osuus ohjelman tavoitteiden saavuttamiseen tulee
arvioida. Arvioinnin tuloksista raportoidaan sidosryhmia, kumppaneita, ohjelman
henkilostda ja kohderyhmia. (ECDC 2014, 31, 33.; French 2017, 42.)

Lopuksi varmistetaan, ettd ohjelman arvioinnista saatua oppimista ja ohjelman
yksittaisia osatekijoita voidaan hyddyntaa tulevaisuuden interventioiden muotoi-
lussa seké budjetoinnin suunnittelussa. Tama voidaan toteuttaa tekemalla suun-
nitelma siitd, miten tulevaisuudessa voidaan hyddyntaa, soveltaa ja parantaa oh-
jelman antamia oppeja pyrittaessa vaikuttamaan samaan kayttaytymiseen. Oh-
jelman arvioinnin perusteella voidaan myo6s esittda suosituksia sellaisista toi-
mista, joihin poliitikkojen, suunnittelijoiden, asiantuntijoiden ja sidosryhmien tulisi
ryhtya. Tulosten ja suositusten levittdmista laajemmalle yleisélle voidaan toteut-
taa mm. julkaisujen, esitelmien ja konferenssien kautta. (French 2017, 42-43.)
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2 ASIAKASYMMARRYS SOSIAALISESSA MARKKINOINNISSA

2.1 Asiakasymmarryksen muodostaminen

Sosiaalisen markkinoinnin keskeinen lahtbkohta ja onnistumisen edellytys on
saada ymmarrys niista ihmisistd, joiden hyvinvointia pyritddn parantamaan. Asia-
kasymmarrys tarkoittaa sitd, ettd tunnetaan kohderyhman tausta, nykytilanne ja
miten toimia parhaiten heiddn kanssaan. Kohderyhman nykyinen elamantapa,
toiveet ja tavoitteet on huomioitava, ennen kuin yritetd&n vaikuttaa heihin millaan
sosiaalisen markkinoinnin interventiolla. On kohtuutonta ja epéaeettista vaatia
kohderyhmaa muuttamaan kayttaytymistaan ellei heilla esimerkiksi ole varaa tai

tarvittavia keinoja tehda niin. (Robinson-Maynard ym. 2013, 44.)

Asiakasymmarryksen muodostamiseen tarvitaan tietoa eri lahteista ja niita yhdis-
tamalla voidaan luoda ehdotuksia siité, milla keinoin kohderyhman kayttaytymi-
seen voidaan vaikuttaa. Tutkimustiedon liséksi voidaan hyddynt&aéa asiantuntijoi-
den ja sidosryhmien nakokulmia, aiheeseen liittyvia sosiaalisen median analyy-
seja seka tehtyja asiakaskartoituksia ja palveluiden arviointeja. Kirjallisuuskat-
saukset toteutuneista hankkeista antavat arvokasta tietoa ja media-analyysit aut-
tavat ymmartamaan sosiaalisia, poliittisia ja kulttuurisia ndkdkulmia. Tiedon saa-
miseen suoraan kohderyhmalta voidaan kayttaa erilaisia tutkimusmenetelmia ku-
ten haastattelut, kyselykaavakkeet, havainnointi tai tydpajat kohderyhman
kanssa. (McVey & Crosier 2017, 110.)

Tiedon kerddminen ja tutkimus sosiaalisessa markkinoinnissa eivat tahtaa ku-
vauksen muodostamiseen ihmisisté vaan keskeistd on ymmartdminen, empatia
ja oivaltaminen. Taytyy oppia miten ja miksi ihmiset ajattelevat ja toimivat eik&
keskittya ainoastaan siihen mitd he vastaavat kysymyksiin. Puhuttu kieli ei ole
sama kuin ajatukset ja kokemukset ja on tarkedd huomioida myds se, etta tun-
teilla on keskeinen rooli paatbksenteossa ja suurin osa tunteista ja oppimisesta
on tiedostamatonta. Empaattisesti suunnattujen menetelmien kayttdminen on

avainasemassa tutkimuksessa, silla ne auttavat paljastamaan ihmisten tiedosta-
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mattomia tarpeita seka tunteita, jotka ohjaavat heidan kayttaytymistaddn. Empaat-
tinen lahestymistapa mahdollistaa maailman katsomisen toisten silmin, sen ym-
martamisen heidan kokemustensa pohjalta ja tuntemisen heidén tunteidensa
kautta. Nain voidaan vastata sosiaalisiin ongelmiin merkityksellisemmin ja tehok-
kaammin. Ymmartaminen ja empatia ovat alusta, jolta voidaan kehittaa oivalluk-
sia antamaan tietoa sosiaalisen markkinoinnin prosessin eri vaiheisiin. (Lefebvre
2013, 158-163, 184.)

Yksi keino hyodyntéé ja koota yhteen eri lahteista ja eri menetelmilla koottua tie-
toa on muodostaa kuvitteellisia persoonia tai arkkityyppeja, jotka kuvaavat niita
ihmisia, joihin pyritdan vaikuttamaan. Arkkityyppien avulla voidaan heréttaa per-
soonat henkiin ja saada nakokulmia siitd, mika heita motivoi, mitka tunteet herat-
tavat heissa vastakaikua ja mihin toimiin he ovat valmiita sitoutumaan. Arkkityy-
pille annetaan nimi ja elamantilanne, kuten ik&, koulutus, perhetilanne ja tyoti-
lanne. Arvot ja lahestymistapa elamaan seka tunteet ja asenteet kohteena ole-
vaan kayttaytymiseen maaritellaan. Samoin kuvataan millaiseen toimintaan per-
soona olisi valmis osallistumaan ja missa paikoissa tai milla valineilla (soitto,
viesti, sosiaalinen media jne.) hanet voidaan tavoittaa. Persoonalle maaritellaan
henkilokohtaiset piirteet, jotka ovat merkityksellisia ongelman ratkaisemiseksi yh-
dessa, kuten harrastukset, kiinnostuksenkohteet, asenteet terveytta kohtaan,
mielihyvan ja inspiraation lahteet seka asiat, jotka elaméssa ovat kontrollissa tai
pois kontrollista. Persoonalle annetaan myo6s fiktiivinen kommentti siitd, mika
merkitsee hanelle eniten suhteessa hankkeen tavoitteisiin, kuten millaista hyotya
tai arvoa han hakee tai mika motivoi kokeilemaan uusia asioita. Keratyn tiedon
avulla luodut arkkityypit auttavat hankkeen henkildstdd muodostamaan yhteisen
kasityksen eri ihmistyypeistd, joihin pyritdan vaikuttamaan. Haasteellista on luoda
persoonia, jotka eivat ole stereotyyppeja, vaan jotka inspiroivat hankkeen henki-
|6stoa kysyméaan mité persoona ajattelisi hankeen toteutukseen liittyvista ideoista
tai keinoista. (Lefebvre 2013, 163-166.)
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2.2 Kohderyhméa

Kohderyhmén keskeinen rooli nakyy sosiaalisen markkinoinnin kaikissa kuu-
dessa osatekijassa. Tavoitteiden asettamiseen ja kansalaisléht6isyyden toteutu-
miseen tarvitaan tietoa ja ymmarrysta kohderyhmasta. Arvolupausten muodosta-
minen ja kohderyhméan segmentointi edellyttda syvaad ymmarrysta ihmisten ar-
voista, asenteista ja kayttaytymisesta. Kilpailevien tekijéiden, esteiden ja mahdol-
lisuuksien tunnistamiseksi on ymmarrettava kohderyhman elamantilannetta ja sii-
hen vaikuttavia tekijoita. Kriittinen ajattelu, reflektiivisyys ja eettisyys toteutuvat
osittain siten, etta kohderyhm& on mukana suunnittelemassa, toteuttamassa ja

arvioimassa sosiaalisen markkinoinnin prosessia.

Lefebvre (2013, 53-54.) korostaa, ettéa vaikka lopullisena tavoitteena olisi tuottaa
hyotya kaikille, on mietittava mitka ovat keskeisia ryhmia juuri tdssa ohjelmassa
ja olemassa olevilla resursseilla. Keskeinen ryhma voi muodostua ihmisista, joilla
on jokin rooli, osuus tai kiinnostus kasiteltavaan ongelmaan: ihmisista joiden ela-
maan ongelma vaikuttaa suoraan, tuotteiden tai palveluiden tarjoajista, resurs-
Seista paattavista, eri organisaatioiden paatoksentekijoista tai poliittisista paatta-
jistd. Kohderyhman asettaminen etusijalle valintoja tehtdessa sitouttaa resurs-
sien jakamiseen ja uniikkien markkinointimenetelmien kehittamiseen kyseiselle

ryhmaélle.

Ensisijainen kohderyhma ovat varsinaiset hytdynsaajat, mutta on tarkeaa tarkas-
tella asiaa my6s laajemmin ja maaritella ylemman tason kohderyhmia, jotka voi-
vat auttaa tavoitteeseen padsemisessa. Poliittisten paattajien seka saadosten ja
lakien tekijoiden osallistumisella yhteistydéryhmien kautta voidaan vahvistaa vies-
tia kayttaytymisen muutoksesta. Mygs sellaisten tavaroiden tai palveluiden tuot-
tajat ja toimittajat, joita tarvitaan tavoitteeseen padsemiseksi, voivat osaltaan aut-
taa tavoitteen saavuttamisessa. (Robinson-Maynard ym. 2013, 47.) Kohderyhmia
maaritelladn myos tarkastelemalla ensisijaisen kohderyhman sosiaalista ympa-
rist6d. Tunnistamalla toissijaisia kohderyhmig, jotka vaikuttavat varsinaiseen koh-
deryhmaéan tai kolmannen tason kohderyhmig, joilla saattaa olla vaikutusta koh-

deryhmé&én, voidaan tehostaa vaikutusta varsinaiseen kohderyhmaan. Esimer-
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kiksi lasten ollessa ensisijainen kohderyhma, vanhemmat ovat toissijainen koh-
deryhma ja lasten harrastuksista voi [6ytyd kolmannen tason kohderyhmid. Nama
ryhmat voivat toimia valittdjind sille, etta lapset omaksuvat tavoitteena olevan

kayttaytymisen tai toimintatavan. (French 2017, 38.)

2.3 Segmentointi

Kun kohderyhma on maaritelty, jaotellaan se eri segmentteihin, jotta voidaan
suunnata kaytannon toimintaa viela tarkemmin. Kohderyhman segmentoinnilla
toimenpiteet ja kaytetyt menetelmat voidaan raataldida kullekin segmentille
omanlaisiksi. Hyva segmentointi helpottaa kampanjan sanoman vastaanotta-
mista ja usein on tarpeellista kayttaa eri segmenteille erilaisia strategioita saman
viestin perille saamiseksi. Kohdennetuilla viestintastrategioilla sanomasta tulee
merkityksellisempi ja se tyydyttaa ryhman tarpeet, toiveet ja motiivit huomioiden
erot kielessa, ymmarryksessa ja kulttuurissa. (Robinson-Maynard ym. 2013, 47.)
Huolellinen kohderyhmien segmentointi ja valinta on pohjana kaikille muille mark-
kinointitoimille, sisaltden taustatekijoiden ja kontekstin analysoinnin, kaytettavien
strategioiden maarittamisen ja markkinointimenetelmien kayton Lefebvre (2013,
53-54).

Segmentointi perustuu kohderyhmastd muodostettuun asiakasymmarrykseen ja
se voidaan tehda erilaisten kohderyhmaa kuvaavien muuttujien avulla. Tyypillisia
muuttujia kuten ika, perhetilanne tai sukupuoli keskeisempaa on huomioida eri-
laisia kohderyhman kayttaytymiseen liittyvia tekijoita sekd psykograafisia teki-
joita. Kayttaytymiseen liittyen voidaan tarkastella esimerkiksi yksildiden kokemia
hyotyja, esteita tai toiveita suhteessa tavoiteltavaan kayttaytymiseen. Tyypilliset
psykograafiset tekijat segmentoinnille liittyvat yksildiden asenteisiin, motivaati-
oon, arvoihin tai elamantapaan. Segmentoinnin avulla kohderyhmasté voidaan
muodostaa samankaltaisten yksildiden alaryhmi, jolloin menetelmien ja toimen-
piteiden kohdentaminen ja muokkaaminen eri alaryhmille mahdollistuu. (Tukia
ym. 2012, 68-71.)
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3 MENETELMAT SOSIAALISESSA MARKKINOINNISSA

3.1 Kayttaytymiseen vaikuttamisen menetelmat

Sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa kaytettavat menetelmat eivat ole aino-
astaan sosiaaliselle markkinoinnille tyypillisia, vaan niitd kaytetaan laajalti mark-
kinoinnissa ja erilaisissa sosiaalisissa ohjelmissa. (ESMA 2017, 8). Mahdollisim-
man tarkoituksenmukaisten menetelmien valitseminen sosiaalisen markkinoinnin
prosessissa tapahtuu paéperiaatteen ja kuuden osatekijan nakdkulmat huomioi-
den, eri tieteenalojen teoriatietoa hyddyntaen, tutustumalla aikaisemmin toteutet-
tuihin ohjelmiin ja muodostamalla ymmarrys kohderyhmasta. Kaikkea koottua tie-
toa hyddyntamalla voidaan arvioida mitkéd menetelmat olisivat tehokkaita aikaan-
saada toivottu kayttaytymisen muutos kohderyhmassa. Riittavasti aikaa ja tyota
kannattaa kayttaa aikaisempiin prosesseihin tutustumiseen, silla niista 16ytaa me-
netelmia, jotka ovat jo kaytdnnodssa kokeiltuja ja hyviksi todettuja. Huomioitava
kuitenkin on, ettd menetelmien suora kopiointi sellaisenaan ei useinkaan ole tar-
koituksenmukaista, vaan niita tulee muokata sopivammaksi juuri kyseiselle koh-

deryhmalle.

Sosiaalisessa markkinoinnissa sovelletaan markkinointiviestinnan periaatteita ja
nykyajan markkinointiajattelua erilaisiin terveytté ja hyvinvointi edistaviin toimen-
piteisiin. Markkinoinnin tyokalupakkia kayttéaen toteutetaan kayttaytymisen muut-
tamiseen tai positiivisen kayttaytymisen yllapitamiseen tahtaavia toimia. Kes-
keista on todellisten ratkaisujen etsiminen, joka voi vaatia vaikkapa uusien lakien
lobbaamista poliitikoille, fyysisten rakenteiden muuttamista kayttaytymisen mah-
dollistamiseksi tai uusien tuotteiden tai palveluiden kehittamista, toisin sanottuna
mita tahansa sellaista, jolla huomataan olevan merkitysta kayttaytymisen muut-
tamisen kannalta. (FSMA 2018). Markkinointiajattelun neljaa periaatetta (4 P’s)
tuote (Product), hinta (Price), paikka (Place) ja myynninedistdminen (Promotion)
hyddynnetdan ja sovelletaan, jotta toivottu kayttdytymisen muuttaminen on koh-

deryhmalle kiinnostava, houkutteleva ja mahdollinen (Tukia ym. 2012, 78.)
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Sosiaalinen markkinointi auttaa tunnistamaan ja sisallyttamaéan laajan valikoiman
nayttéon ja tietoon perustuvia menetelmia, joiden on osoitettu vaikuttavan kayt-
taytymisen muutokseen yksilbissa, organisaatioissa, sosiaalisissa verkostoissa,
yhteisdissa, liiketoiminnassa ja politikassa. Sosiaalinen markkinointi perustuu
ymmarrykseen siita, ettd kayttaytymisen muutos on prosessi eikd pelkka tapah-
tuma ja usein sen aikaansaaminen vaatii pitkdaikaisia toimenpiteitd. Rakenta-
malla pitkdkestoisia suhteita voidaan saavuttaa merkittavaa hyotya etenkin sil-
loin, kun kasitellaan sellaisia aiheita, joissa luottamuksen on voitu osoittaa olevan
avaintekija toivotun kayttaytymisen noudattamiselle. (ECDC 2014, 5-6.) Menetel-
mien valinnassa hyddynnetaan kayttaytymisteorioiden antamaa tietoa siita, miten
kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa. Sosiaalinen markkinointi voi auttaa navigoi-
maan eri teorioiden muodostaman monimutkaisen kentén lapi ja suodattamaan
teoriasta kaytannollisia nakokulmia, joita voidaan kayttad menetelmien valin-

nassa ja muotoilussa (French 2017, 84.)

Vaihtokaupan periaate on keskeinen sosiaalisessa markkinoinnissa. Jotta ihmi-
nen on valmis vaihtamaan nykyisen kayttaytymisen toivottuun kayttaytymiseen,
on hanen koettava saavansa tdssa vaihtokaupassa hyotya itselle. French (2017,
12) toteaa, ettéd muuttaakseen kayttaytymistaan ihmisten on uskottava, etta siita
saatava palkinto on muutokseen kaytetyn ponnistelun, ajan ja muiden koitunei-
den kustannusten arvoinen. Tassa on usein sosiaalisen markkinoinnin haaste,
silla muutoksen hyddyt tulee pystya kertomaan kohderyhmaélle konkreettisesti,
houkuttelevasti ja vakuuttavasti. Kohderyhman luottamustasoa tulee kasvattaa
saamalla heidat tuntemaan, ettd he pystyvat ja haluavat saavuttaa tavoitellun
kayttaytymismuutoksen omaksi hyvakseen (Robinson-Maynard ym. 2013, 48).
Muutoksen hyoty ei myoskaan yleensa toteudu heti, vaan vaatii sitoutumista ja
uuden kayttaytymisen jatkamista pitk&djanteisesti.

3.2 Menetelmien tyypit

Sosiaalisessa markkinoinnissa kaytetaan useita eri menetelmia (marketing mix),

jotta saataisiin muodostettua mahdollisimman tehokas menetelmien yhdistelma
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kayttaytymismuutoksen aikaansaamiseksi. Menetelmét jaetaan viiteen paatyyp-
piin sen mukaisesti milla keinolla kayttaytymiseen pyritddn vaikuttamaan. Osa
keinoista kohdistuu suoraan kohderyhmaén, osa puolestaan muutosta rajoittaviin
tai mahdollistaviin ymparistotekijoihin, kuten palveluihin, yhteiskunnan saantdihin
tai fyysisen ympariston muokkaamiseen. Kun sosiaalisen markkinoinnin mene-
telmilla vaikutetaan kohderyhméan ulkopuolisiin ymparistotekijéihin, puhutaan
ylemman tason sosiaalisesta markkinoinnista. Silla pyritdéan muuttamaan ympa-
ristotekijoita sellaisiksi, etta ne tukevat ja mahdollistavat kohderyhmaén tavoitellun

kayttaytymisen.

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

kayttaa saantoja, lainsdadantda, valvontaa, vaatimuksia,

SAANTELY saatelya, rajoituksia, esteitd ja kannustimia edistamaan

kayttaytymisen muutosta

antaa tietoa ja nayttdd asiasta: tiedottaa, kommunikoida,

TIEDOTUS JA _ _ _
. innostaa, antaa alkusysays, muistuttaa, vahvistaa, herat-
VIESTINTA o o
taa tietoisuutta ja selittda
muokata ja muuttaa fyysista ymparistoa, tuotteita, palve-
MUOTOILU luita, teknologiaa ja prosesseja siten, ettéa ne tukevat kayt-

taytymisen muutosta

mahdollistaa, sitouttaa, kehittdd taitoja, innostaa, roh-
OPETTAMINEN | kaista, motivoida ja vahvistaa kriittisen ajattelun taitoja,

jotta kayttaytymismuutos tapahtuisi

tarjota tuotteita, palveluita ja jarjestelmid, jotka keskittyvat
TUKEMINEN ennaltaehkaisyyn, huolenpitoon, hoitoon ja sosiaaliseen

verkostoitumiseen kayttaytymismuutoksen edistamiseksi

3.3 Menetelmien muodot

Edelld esitettyja kayttaytymiseen vaikuttamisen keinoja toteutetaan sosiaalisessa
markkinoinnissa neljassa eri muodossa. Erilaisia vaikuttamisen muotoja kaytta-

malla tuetaan kohderyhmaa uuden kayttaytymisen omaksumisessa ja nykyisesta
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ei-toivotusta kayttaytymisesta irti padsemisessa. Toivotun kayttaytymisen omak-
sumiseen voidaan ohjata halaamalla (Hug) tai ystavallisesti tuuppaamalla
(Nudge), jotka perustuvat myonteiseen kokemukseen tai palkkioon. Kayttamalla
tonaisya (Shove) tai laimaysta (Smack) pyritaan negatiivisen kokemuksen tai ran-
gaistuksen avulla estamaan ei-toivotun kayttaytymisen jatkamista. Halaus ja l&i-
mays ovat vaikuttamisen muotoja, jotka kohderyhma selkeasti tiedostaa ja niista
on heille konkreettinen seuraamus. Tuuppaus ja tonaisy puolestaan ovat kohde-
ryhmalle tiedostamattomampia ja ilmenevat esimerkiksi yhteiskunnan toimintata-
poina, sdantbina ja rajoitteina, joilla pyritaan aikaansaamaan toivottua kayttayty-
misté. (French 2017, 40.)

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

HALAUS LAIMAYS

Oma tietoinen paatos Oma tietoinen paatos

Palkkio noudattamisesta, kuten mah- | Rangaistus noudattamatta jattami-

dollisuus kokeilla ilmaiseksi uusia lii- | sesta, kuten jalki-istunto tupakoinnista
kuntalajeja ja mielihyvan tunne lii- | koulussa
kunnasta

TUUPPAUS TONAISY

Heikosti tiedostettu ja automaattinen | Heikosti tiedostettu ja automaattinen

Myoénteinen seuraamus noudattami- | Kielteinen seuraamus noudattamatta
sesta, kuten uusien ihmisten tapaa- | jattdmisestd, kuten tupakan kalleus kor-

minen liikkuntaharrastuksen myotéa kean veron vuoksi
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Menetelméana kirjallisuuskatsaus

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksen menetelmén mukaisesti. Fink (2014,
3-10) toteaa, etta kirjallisuuskatsaus on systemaattinen, selkea ja toistettavissa
oleva menetelma tunnistaa, arvioida ja yhdistaa tutkijoiden tuottamaa tietoa. Kir-
jallisuuskatsauksella voidaan kuvailla ja selittdd nykyista tietamysta tutkimuksen
kohteena olevasta asiasta, jotta saadaan luotettavaa tietoa ohjaamaan kaytan-
non toimintaa. Kirjallisuuskatsauksella voidaan myo6s tunnistaa tehokkaita tutki-
mus- ja kehittamismenetelmia tai sitéa voidaan kayttaa tutkittavan asian tarkeyden
perustelemiseksi haettaessa rahoitusta kehittamistybhon. Edella esitetyt nako-
kulmat perustelevat hyvin kirjallisuuskatsauksen valitsemista menetelméksi ta-
han tutkimukseen, silla tarkoituksena oli koota ja analysoida naytt66n perustuvaa
tietoa sosiaalisen markkinoinnin kaytdsta nuorten aikuisten liikunnan ja terveelli-

sen ruokavalion edistamisessa.

Tutkijoiden seka sosiaalisen markkinoinnin toimijoiden keskuudessa on koettu
tarvetta tehda systemaattisia kirjallisuuskatsauksia sosiaalisen markkinoinnin te-
hokkuuden osoittamiseksi, nykyisten kaytantdjen ja strategioiden tutkimiseksi ja
toteutuksen arvioimiseksi akateemisista ndkokulmista. (Truong & Dang 2017,
185.) Tutkijoiden kiinnostus sosiaaliseen markkinointiin on lisdantynyt, silla jul-
kaistujen tutkimusartikkeleiden méaéara on kasvanut. Truongin (2014, 18) toteutta-
massa systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa haettiin kansainvalisista tieto-
kannoista artikkeleita vuosilta 1998 -2012 ja niitd saatiin analyysiin yhteensa 867
kappaletta. Artikkeleiden maaré kasvaa selvasti tarkasteltaessa niiden julkaisua-
jankohtaa viiden vuoden ajanjaksoissa: 21,5% (1998 - 2002), 28,5% (2003 -
2007) ja 50% (2008 - 2012).
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4.2 Tutkimuskysymykset

Tama tutkimus liittyi Tsemppaa hyva fiilis -hankkeeseen, joten tutkimuskysymys-
ten maarittAmiseen vaikutti hankkeen tarve saada toteutuksen suunnitteluun tie-
toa siitd, miten sosiaalista markkinointia on toteutettu nuorille aikuisille. My6s
hankesuunnitelmaa hyodynnettiin tutkimuskysymysten maéaarittamisessa. Hank-
keen paatavoitteeksi oli asetettu uuden innovatiivisen toimintamallin kehittaminen
NEET-nuorten aktivoimiseksi ja terveyden edistamiseksi. Keskeisina toimenpi-
teind suunnitelmassa olivat nuorten aikuisten liikunta-aktivointimallin yhteiskehit-
tely ja toteutus, kynnyksettémien liikuntamahdollisuuksien liittdminen muuhun toi-
mintaan seka terveellisten ravitsemustottumusten omaksumisen tukeminen.
(Eura2014.) Huomioiden hankkeen tarpeita seka tutkimuksen tekijan kiinnostusta
selvittdd sosiaalisella markkinoinnilla aikaansaatuja tuloksia muodostettiin kolme
tutkimuskysymysta:

e Miten asiakasymmarrysta on keratty ja millaista tietoa on saatu nuorista
aikuisista kohderyhmana, kun tavoitteena on ollut liikunnan ja/tai terveelli-
sen ruokavalion edistaminen?

¢ Millaisilla menetelmilla on tuettu kayttaytymismuutosta, kun tavoitteena on
ollut nuorten aikuisten liikunnan ja/tai terveellisen ruokavalion edistami-
nen?

o Millaisia tuloksia on aikaansaatu, kun tavoitteena on ollut nuorten aikuisten

likunnan ja/tai terveellisen ruokavalion edistdminen?

4.3 Tutkimusaineiston keraamisen valmistelua

Hakusanat maariteltiin tutkimuskysymysten perusteella hyédyntaen PICO mene-
telmaa, jolla tutkimuskysymys pilkotaan osiin tarkastelemalla kenestad haetaan
tietoa (Population), mika on menetelma (Intervention), mihin verrataan (Compa-
rison) ja mitd vaikutuksia haetaan (Outcome). Nuoret aikuiset, sosiaalinen mark-
kinointi ja lilkkunta seka terveellinen ruokavalio méaarittyivat hakusanoiksi. Koska
jo teoriatiedon haussa oli todettu, ettd suomenkileistéa aineistoa sosiaalisesta
markkinoinnista on hyvin vahan saatavilla, haettiin sanoille englanninkieliset vas-

tineet ja niille synonyymeja hyddyntaen tietokantojen antamia synonyymeja ja
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hakukokeiluilla saatujen aineistojen avainsanoja. Seuraavassa taulukossa on
lueteltuna kaytetyt englanninkieliset hakusanat kohderyhmén, intervention ja vai-

kutuksen mukaan jaoteltuina.

TAULUKKO 4. Tiedonhaussa kaytetyt hakusanat

KOHDERYHMA INTERVENTIO VAIKUTUS

nuoret aikuiset sosiaalinen markkinointi likunta, terveellinen ruokavalio
young people OR social marketing OR physical activity OR

young adult* OR social marketing campaign* OR | physical exercise OR

emerging adulthood OR social marketing intervention* | active lifestyle OR

youth OR OR active life OR

student* OR social marketing program* OR | 5ctive living OR

adult* social marketing study OR healthy lifestyle OR
social marketing studies OR health promotion OR
social marketing evaluation* wellbeing OR

healthy eating OR
healthy food OR
healthy diet OR
food choice OR

food habits

Hakukokeiluja tehtdessa ilmeni, etta social marketing oli hakusanana haastava,
silla sitd kaytetaan eri merkityksissa. Osa hakutuloksista liittyi markkinointimate-
riaalin tuottamiseen, mainontaan ja viestintaan sosiaalisen median eri kanavissa
eika niissa kuvattu tutkimuksen kohteena olevaa sosiaalista markkinointia. Haku-
kokeilut osoittivat myods sen, etté pelkan otsikon perusteella ei voinut paatella ar-
tikkelin alustavaakaan sopivuutta, silla kohderyhma tai sosiaalinen markkinointi
ei aina ilmennyt otsikossa vaan ne |oytyivat artikkelin asiasanoista. Nama havain-
not sosiaalisen markkinoinnin termin vaihtelevasta kaytosta ja tarpeesta tarkistaa
asiasanat otsikon lisaksi tuottivat lisatyota, mutta antoivat myos tarpeellista tietoa
siitd, mita varsinaisessa aineistohaussa ja valintakriteerien maarittdmisessa tuli

huomioida.
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Hakukokeilujen aikana ilmeni myds, ettd sosiaalisen markkinoinnin kohderyh-
mana liikkunnan ja terveellisen ruokavalion osalta ovat yleisimmin lapset, murros-
ikaiset tai aikuisvaesto ylipaansa. Tama havainto johti siihen, etta aineiston mu-
kaanottokriteereitd muokattiin, jotta saataisiin enemman aineistoa. Alkujaan tar-
koituksena oli ottaa mukaan vain sellaista aineistoa, jossa kohderyhméné ovat
ainoastaan nuoret aikuiset. Tata muutettiin siten, ettd mukaan paatettiin ottaa

my0s aineistot, joissa yhtend kohderyhmana ovat nuoret aikuiset.

Aineiston valintakriteerien maarittdmisessa hyddynnettiin edella kuvattuja haku-
kokeilujen kautta saatuja nakokulmia sek& asetettiin kaytannon kriteereita kuten
kielivaatimus ja aineistotyypit. Seuraavassa esitetdan kriteerit jaoteltuna haku-

prosessin etenemisen mukaan.

Valintakriteerit otsikon ja asiasanojen perusteella

e otsikossa tai asiasanoissa sosiaalinen markkinointi ja jokin viittaus liilkun-
taan, terveelliseen ruokaan tai terveellisiin elamantapoihin seka nuoriin ai-
kuisiin tai aikuisiin

¢ englannin- tai suomenkielinen

e julkaistu 2008-2019

e abstrakti on saatavilla

e vastaavuus ei selvia otsikon ja asiasanojen perusteella ja varmistetaan

abstraktin avulla

Valintakriteerit abstraktin perusteella
e kohderyhména tai yhtena kohderyhméana nuoret aikuiset (18-29 -vuotiaat)
o toteutuksessa kaytetty sosiaalista markkinointia
e tavoitteena tai mukana tavoitteissa liikunnan lisaéaminen, terveellinen ruo-
kavalio tai terveelliset elaméntavat kayttaytymista muuttamalla
e vertaisarvioitu tutkimusartikkeli, kirjallisuuskatsaus tai sosiaalisen markki-
noinnin yhdistysten hyvaksyma ohjelma

e kuvaus prosessin toteutuksesta ja saavutetuista tuloksista
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Poissulkukriteerit
e paallekkaiset aineistot
e ei kokotekstia saatavilla

e sisaltd ei riittavan kattava tutkimuksellisesti

4.4 Tutkimusaineiston keraaminen

Tutkimusaineisto keréattiin alkuvuodesta 2019 viidesta tietokannasta: CINAHL,
Taylor & Francis, PubMed, SAGE ja ProQuest. Manuaalista hakua tehtiin hyo-
dyntéen sosiaalisen markkinoinnin yhdistysten sivustoja, ResearchGate yhteiso-
palvelua seka tutkimusten lahdeluetteloita. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa

esitetdan tutkimusaineiston hakuprosessin vaiheet.

Tietokannoista hakutuloksia saatiin yhteensa 996, joista otsikon ja asiasanojen
perusteella valittiin 63. Taman jalkeen arvioitiin valintakriteerien tayttyminen abst-
raktin perusteella, tarkistettiin kokotekstin saatavuus ja poistettiin paallekkaiset
aineistot, jolloin aineistom&éara oli 23. Kokoteksteihin tutustuminen supisti viela
aineistomaarad, silla osa aineistosta ei sisalléllisesti vastannut riittavasti tutki-
muskysymyksiin. Lopullinen tietokannoista saatu aineisto oli 13 ja manuaalisella
haulla |6ydettiin 6 aineistoa, joten kokonaismaaraksi saatiin 19. Aineistosta 18 oli
englanninkielisid ja 1 suomenkielinen. Aineistotyypeittain jaoteltuna aineistoksi
saatiin yksittaisia sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia kuvaavia tutkimusartikke-
leita ja prosessikuvauksia 11, nuoriin aikuisiin sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmana liittyvid tutkimusartikkeleita 5 seké sosiaalista markkinointia likunnan ja

terveellisen ruokavalion edistamisessa tutkivia kirjallisuuskatsauksia 3.
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Hakusanat

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

Valintakriteerit otsikon ja asiasanojen perusteella
Haun tulokset tietokan- . A . L o
noittain 20.1. — 7.3.2019 . _ots!kos__sa tai asiasanoissa sosnf;lallnen markk|no]nt| ja

_ A jokin viittaus liikuntaan, terveelliseen ruokaan tai ter-

Cinahl 257 veellisiin elamantapoihin seka nuoriin aikuisiin tai ai-
Taylor & Francis 266 kuisiin
PubMed 111 ¢ englannin- tai suomenkielinen
Sage Premier 58 e julkaistu 2008-2019
ProQuest 304 e abstrakti on saatavilla

e vastaavuus ei selvia otsikon ja asiasanojen perus-
Yhteensa 996 teella ja varmistetaan abstraktin avulla

P
<«

v

Abstraktit Valintakriteerit abstraktin perusteella

Cinahl 22 e kohderyhmana tai yhtena kohderyhmé&na nuoret ai-
Taylor & Francis 3 kuiset (18-29 -vuotiaat)

PubMed 16 o toteutuksessa kaytetty sosiaalista markkinointia
Sage 6 e tavoitteena tai mukana tavoitteissa liikunnan lisdami-

nen, terveellinen ruokavalio tai terveelliset elaméanta-
vat kayttaytymista muuttamalla

e vertaisarvioitu tutkimusartikkeli, kirjallisuuskatsaus tai
sosiaalisen markkinoinnin yhdistysten hyvaksyma

ProQuest 16

Yhteensa 63

ohjelma
< e kuvaus prosessin toteutuksesta ja saavutetuista tu-
loksista
< Poissulkukriteerit
\ 4

o padllekkaiset aineistot
e ei kokotekstia saatavilla

Kokotekstit
Yhteensa 23

e sisaltd eiriittAvan kattava tutkimuksellisesti

\4

Kokotekstin perusteella hyvaksytyt
Cinahl 5

Taylor & Francis 0

PubMed 3

Sage 0

ProQuest 5

Manuaalinen haku 6

Yhteensa 19

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

Analyysimenetelmana kaytettiin laadullista teorialahtoista sisallonanalyysia. Ana-
lyysin toteutuksessa oli induktiivisia piirteitd, silla tutkittiin yksittaisia sosiaalisen
markkinoinnin ohjelmien kuvauksia seka tutkimuksia ja kirjallisuuskatsauksia ta-
voitteena muodostaa niista yleisemman tason paatelmid. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 107-108.) Laadullisen analyysin tekemisessa on tarkeaa tietaa vaiheet, joi-
den avulla alkuperaista tekstia kasitellaédn, miten siitd muodostetaan kasitysta ja
miten tehdaan tulkinta kirjoittamalla tutkimusraportti (Creswell 2016, 152). Tutki-
musaineisto koostui tutkijoiden ja asiantuntijoiden tuottamista teksteista ja oli
siksi kielellisesti ja rakenteellisesti selkedd, mika auttoi keskeisten asioiden 16y-
tamista. Aineisto oli yhta lukuun ottamatta englanninkielista, mika edellytti huolel-
lisuutta ja tarkkuutta lukemisessa, jotta teksti ymmarrettiin kirjoittajan tarkoitta-

malla tavalla.

Analyysia varten tehtiin tiedon kokoamista helpottavat taulukot, jotta voitiin kerata
tutkimusaineistosta kaikki tutkimuskysymysten kannalta merkityksellinen tieto.
Tiedon keraamiseen kaytettiin kahta erilaista taulukkopohjaa, koska aineisto
muodostui erityyppisista artikkeleista. Osa aineistosta liittyi yksittaisiin sosiaali-
sen markkinoinnin ohjelmiin (Liite 1) ja osa oli kirjallisuuskatsauksia tai tutkimuk-

sia nuorista aikuisista sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmana (Liite 2).

Analyysi aloitettiin lukemalla kaikki aineistot lapi keraten niista tietoja taulukoihin.
Taman redusoinnin eli pelkistamisen vaiheen tarkoituksena oli karsia aineistosta
pois kaikki tutkimuksen kannalta epédolennainen. Aineiston pelkistdminen on lah-
tokohta sille, ettd analyysiprosessin edetessa pystytdan yhdistelemé&éan eri ha-
vaintoja ja muotoilemaan paatelmia ja merkitystulkintoja, jotka perustuvat aineis-
toon. Aineiston pelkistdminen auttaa tekemé&an luotettavaa tulkintaa aineistosta

ja siten loytamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. (Alasuutari 2011, 40-46.)

Kun tutkimusaineistosta oli saatu keskeiset asiat taulukoihin, ryhmiteltiin yksit-
taisten sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien aineistoja taulukossa sen mukaan,
onko ohjelman tavoitteena ollut edistaa liikuntaa, terveellisia ruokailutottumuksia

vai onko ollut useita eri tavoitteita. Toisessa taulukossa kirjallisuuskatsaukset ja



36

tutkimukset ryhmiteltiin erikseen. Tama alustavan ryhmittelyn vaihe antoi pohjan
sille, etta voitiin lahted etsimaan aineistosta tarkempia sisaltoja. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 105-107, 123.)

Seuraavaksi aineistoa ryhmiteltiin tarkemmin sen perusteella millaisia menetel-
mi& oli kaytetty asiakasymmarryksen muodostamiseksi seka kayttaytymismuu-
toksen aikaansaamiseksi. Ryhmittelyn tavoitteena oli saada aineisto yha selke-
ampaan muotoon, jotta voitiin selvittdd onko ohjelmissa kaytetty paljolti saman-
laisia menetelmi& vai toisistaan poikkeavia menetelmia, mitk& ovat eniten kaytet-
tyjd menetelmia ja kuinka montaa eri menetelmaéa kussakin ohjelmassa on kay-
tetty. Ryhmittelyn tekemisessa kaytettiin taulukoita, joihin kunkin ohjelman mene-
telmat koottiin ja nain yksittaiset menetelmat saatiin ryhmiteltya laajempiin yla-
luokkiin. Kayttaytymismuutoksen tukemiseen kaytettyjen menetelmien ryhmittely
tehtiin teoriaosuudessa esitettyjen sosiaalisen markkinoinnin menetelmien tyyp-
pien ja muotojen mukaan. Myos ohjelmien tutkimusasetelmat kayttaytymismuu-
toksen tutkimiseen seka ohjelmissa saavutetut tulokset taulukoitiin analyysin hel-
pottamiseksi. TAma aineiston klusterointi eli ryhmittely mahdollisti aineiston ryh-
mittelyn alaluokkiin ja niista ylaluokkien ja mahdollisten paaluokkien muodosta-
misen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 106, 124).

Lopuksi tehtiin aineiston kasitteellistamisen eli abstrahointi, jotta saatiin muodos-
tettua kasitteellinen nakemys tutkittavasta ilmidsta. Abstrahoinnissa tutkimusai-
neistosta tehtiin johtopaatoksia, joiden voidaan osoittaa perustuvan alkuperai-
seen aineistoon. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 125-127.) Johtopaatdsten tarkoituk-
sena oli antaa tutkimuskysymyksiin perusteltuja ja koko analyysia yhteen kokoa-
via vastauksia. Asiakasymmarryksen muodostamisen ja kayttaytymismuutoksen
tukemisen menetelmistéa sek& nuorista aikuisista kohderyhmana muodostettiin
kokonaisnakemysta ja tulosten perusteella arvioitiin sosiaalisen markkinoinnin te-

hokkuutta edistaa nuorten aikuisten liikkuntaa ja terveellista ruokavaliota.
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5 TULOKSET

5.1 Tutkimusaineiston kuvaus

Tutkimusaineistoksi saatiin yksittaisia sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia kuvaa-
via tutkimusartikkeleita ja prosessikuvauksia (11), nuoriin aikuisiin sosiaalisen
markkinoinnin kohderyhmana liittyvia tutkimusartikkeleita (5) seka kirjallisuuskat-
sauksia (3). Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia kasittelevista artikkeleista kaksi
liittyi samaan ohjelmaan ja kaikki muut eri ohjelmiin eli aineistossa on mukana
kymmenen eri sosiaalisen markkinoinnin ohjelmaa. Sosiaalisen markkinoinnin
ohjelmat oli toteutettu Englannissa (3), Yhdysvalloissa (2), Australiassa (1), Ka-
nadassa (1), Suomessa (1), Intiassa (1) ja Kiinassa (1). Ohjelmien toteutusvai-
heen kesto oli lyhimmé&ssa ohjelmassa 3 viikkoa ja pisin ohjelma kasitti useampia
2-3 vuoden jaksoja. Tutkimusartikkelit nuorista aikuisista sosiaalisen markkinoin-
nin kohderyhmana oli tehty Englannissa (2), Australiassa (1), Kreikassa (1) ja
Meksikossa (1). Kirjallisuuskatsauksissa oli kaytetty kansainvalista aineistohakua
ja niiden tekijat olivat kahdessa katsauksessa Australiasta ja yhdessa Kanadasta

ja Brasiliasta.

Tutkimusaineiston kymmenesta sosiaalisen markkinoinnin ohjelmasta viisi pyrki
lisddmaan liikkuntaa, kolme edistamaan terveellistd ruokavaliota ja kahden ohjel-
man tavoitteena oli sek& liikunnan etta terveellisen ruokavalion edistdminen.
Naissa kahdessa ohjelmassa oli likunnan ja ruokavalion lisaksi my6és muita ta-
voitteita, kuten tupakoinnin vahentaminen ja ruuanlaittotaitojen parantaminen.
Kohderyhména olivat neljdssd ohjelmassa ainoastaan nuoret aikuiset ja kuu-
dessa ohjelmassa kohderyhma oli laajempi siséltden kaiken ikaiset aikuiset tai
maaritellyn asuinalueen asukkaat. Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien tiivistel-

mataulukko on liitteen& (Liite 1).

Tutkimusaineiston viidesta nuoria aikuisia sosiaalisen markkinoinnin kohderyh-
mana kasittelevasta tutkimusartikkelista kolmessa keskityttiin terveelliseen ruo-

kavalioon ja kahdessa laajemmin terveellisiin elamantapoihin sisaltden liikkunnan,
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terveyden, ruokavalion ja alkoholinkayton. Kolmessa tutkimuksessa kohderyh-
mana olivat pelkastaan nuoret aikuiset, yhdessa tutkimuksessa puolet oli nuoria
aikuisia ja yhdessa tutkimuksessa kohderyhména olivat 20-55 -vuotiaat tyottomat

miehet. Tutkimusartikkeleiden tiivistelmataulukko on liitteena (Liite 2).

Tutkimusaineistossa mukana olevista kolmesta systemaattisesta kirjallisuuskat-
sauksesta kaksi tarkasteli sosiaalisen markkinoinnin kayttoa pyrittdessa liikunnan
lisddmiseen ja yksi terveellisen ruokavalion edistamista. Kirjallisuuskatsauksien
tarkoituksena on ollut tutkia sosiaalisen markkinoinnin tehokkuutta seka selvittaa
mitk& tekijat sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa ovat keskeisia, jotta kohde-
ryhman kayttaytymisessa saadaan aikaiseksi tavoiteltua muutosta. Kirjallisuus-

katsausten tiivistelméataulukko on liitteena (Liite 2).

5.2 Asiakasymmarrys ja nuoret aikuiset kohderyhmana

Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa asiakasymmarrysta muodostettiin keraa-
malla tietoa suoraan kohderyhmaélta yhdeksassa ohjelmassa kymmenesta. Asi-
antuntijoiden tietoa kohderyhmaésta kerattiin kolmessa ohjelmassa ja sidosryhmia
hyodynnettiin tiedon saamisessa kolmessa ohjelmassa. Olemassa olevaa tutki-
mustietoa kohderyhmaésta ja aikaisemmin toteutetuista vastaavista ohjelmista
kaytettiin yhdeksassa ohjelmassa ja yhdessa ohjelmassa hyddynnettiin lounas-

ravintolan kerddmaa tietoa lounasvalinnoista.

Asiakasymmarryksen muodostamiseen kaytettiin ohjelmissa kahdesta neljaan eri
menetelmaa. Tyypillisin kaytettyjen menetelmien maara oli kolme, joka toteutui
viidessa ohjelmassa kymmenesta. Neljaé eri menetelmaa kaytettiin kolmessa oh-
jelmassa ja kahta eri menetelmaa kahdessa ohjelmassa. Eri ohjelmissa kaytetyt
menetelmat on koottuna ja ryhmiteltynd seuraavan sivun taulukossa, josta voi
tarkastella eri menetelmien kayttéa ohjelmakohtaisesti seka yksittdgisen menetel-
man kayton yleisyytta eri ohjelmissa.
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TAULUKKO 5. Ohjelmissa kaytetyt menetelmat asiakasymmarryksen muodostamiseksi

OHJELMA MoveU Intia Activmob PATH Fit and The Right Aijatiimi POP Up for it! CIH
MENETELMA Fab Stuff!
Haastattelu ryhma+ ryhma+ ryhma+
e kohderyhma ryhméa yksild ryhma ryhma yksild yksild
e asiantuntijat yksilo yksilo yksild
Kysely nettikysely lomake lomake lomake lomake lomake
Ohjausryhméssa mukana X X X
Sidosryhmét mukana X X X
Havainnointi X X
Tutkimustieto X X X X X X
Muu tieto
Yhteensa 3 3 4 4 3 4 3

Tutkimuksissa kaytetyt menetelmat

TUTKIMUS Englanti Kreikka Australia Meksiko Englanti
MENETELMA elamantapa ruokavalio ruokavalio ruokavalio elaméntapa
Haastattelu ryhma+
e kohderyhma ryhma ryhma ryhma yksil®
e asiantuntijat yksilo
Kysely lomake
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Edella olevan taulukon perusteella voidaan todeta, ettd eniten kaytetty mene-
telma asiakasymmarryksen keraamiseksi suoraan kohderyhmalta oli haastattelu.
Ryhmahaastattelua kaytti sosiaalisen markkinoinnin ohjelmista kuusi kymme-
nesta ja nuoria aikuisia kohderyhmana tutkivista tutkimuksista nelja viidesta. Yk-
silohaastattelua kaytettiin kolmessa ohjelmassa ja sita toteutettiin kasvokkain,
puhelinhaastatteluna ja katuhaastatteluna. Tutkimuksista yhdessa yksilohaastat-
telu oli paaasiallinen haastattelumuoto. Varsinaisen kohderyhman lisdksi kol-
messa ohjelmassa ja yhdessa tutkimuksessa haastateltiin myds asiantuntijoita,

jotta saatiin lisatietoa kohderyhmasta.

Toiseksi yleisin menetelma keratéa asiakasymmarrysta suoraan kohderyhmalta oli
kysely, jota kaytettiin kuudessa ohjelmassa ja yhdessa tutkimuksessa. Paperinen
kyselylomake oli kaytdssa viidessa ohjelmassa ja yhdessa tutkimuksessa, yh-
dessa kaytettiin nettikyselya. Kolmanneksi eniten kaytetty menetelmé asiakas-
ymmarryksen muodostamiseksi oli kohderyhman edustajien mukaan ottaminen
ohjelman ohjausryhmaan, joka toteutui neljdssa ohjelmassa. Sidosryhmien
saanndlliset tapaamiset asiakasymmarryksen vahvistamiseksi oli kaytéssa kol-
messa ohjelmassa. Tyypillisia sidosryhmié olivat sosiaali- ja terveysalan toimijat,
nuorisotyd, seurakunta, opettajat, nuorisoseurat, ruokapalvelu ja tyéterveys. Kah-
dessa ohjelmassa kaytettiin menetelmana kohderyhman havainnointia. Yhdessa
ohjelmassa kaytettiin koulun lounasravintolan kassajarjestelmésta saatavilla ole-
vaa tietoa opiskelijoiden lounasvalinnoista.

Tutkimusaineisto osoittaa, ettd ohjelmien kayttdmat menetelmat asiakasymmar-
ryksen muodostamiseen olivat pddosin samankaltaisia ja vaihtelua on lahinn&a
kaytettyjen menetelmien maarassa. Asiakasymmarryksen kerd&misen onnistu-
miseksi kaytettiin joissain ohjelmissa erilaisia kaytdnnon toimia. The Right Stuff!
-ohjelmassa kohderyhmana olleita yliopisto-opiskelijoita motivoitiin vastaamaan
l&htdtilannetta kartoittavaan kyselylomakkeeseen silld, etta vastanneiden kesken
arvottiin maastopyora ja IPod (Peterson, Duncan, Null, Roth & Gill, 2010: 426).
Intiassa toteutetussa liikkuntaohjelmassa perustettiin terveyspisteita ja Up for it!
ohjelmassa haastatteluita toteutettiin nuorten keskuudessa kadulla, jotta vuoro-

vaikutus kohderyhméan kanssa mahdollistui paremmin.
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Tutkimusaineiston viisi tutkimusartikkelia antoivat tietoa nuorista aikuisista koh-
deryhména. Tutkimusten nakdkulmina oli selvittda miten nuoret aikuiset ymmar-
tavat terveellisen elamantavan tai ruokavalion, mita hyotyja he niihin liittavat ja
mitka tekijat estavat heitd omaksumasta terveellisia elamantapoja. Lisaksi tutki-
muksissa selvitettiin millaisia motiiveja ja kilpailevia tekijoita nuorilla aikuisilla on

littyen terveellisen elaméantavan tai ruokavalion omaksumiseen. (Katso liite 2.)

Tutkimusten mukaan nuoret aikuiset tietavat terveellisten elamantapojen merki-
tyksen hyvinvoinnille, mutta enemmistd kokee niiden toteuttamisen vaikeaksi.
Suositusten tulkitseminen ja niiden soveltaminen omaan elamaan koettiin hanka-
laksi ja liséksi osa nuorista aikuisista piti suosituksia liian rajoittavina ja siksi mah-
dottomina noudattaa. Myds ohjeiden ristiriitaisuus ja epaluottamus niiden ter-
veysvaikutuksiin olivat nuorten aikuisten esiin tuomia nakokulmia. Etenkin ravin-
tosuositusten yhdistdminen elintarvikepakkausten tuotetietoihin terveellisen
ruuan ostamiseksi koettiin vaikeana. Tuotetietojen ymmartamista pidettiin vai-
keana, niiden antamaa tietoa riittAmattémana ja osa nuorista aikuisista ei lukenut
tuotetietoja lainkaan, koska ne eivat kiinnostaneet. Liikuntasuositusten osalta ko-
ettiin epaselvyytta siita, mika on riittdva maara liikkuntaa viikossa. Tutkimuksissa
tuli esiin myods se, ettd nuoret aikuiset eivat kokeneet tarvetta terveellisten ela-
mantapojen noudattamiseen vield, vaan ajattelivat ehtivansa tehda sen myéhem-
min tai viimeistaan sitten kun tulee terveysongelmia. (Carrete & Arroyo 2014,
249-252; Giles & Brennan 2015, 213; Kapetanaki, Brennan & Carraher 2014, 11.)

Tutkimukset osoittavat, ettd nuoret aikuiset liittavat terveellisiin elaméantapoihin
monia eri hyotyja. Fyysinen hyvinvointi, kaunis ulkondkd ja painonhallinta mainit-
tiin useimmin hyo6tyinad ja myds henkisen hyvinvoinnin lisdantyminen koettiin tar-
keédksi hyodyksi. Mielihyvén ja tyytyvaisyyden tunne, parempi itsetunto ja stressin
vaheneminen seka energinen olo olivat keskeisia nuorten aikuisten esiin tuomia
hyotyja (Giles & Brennan 2015, 214, 220; Kapetanaki ym. 2014, 10). Myds sai-
rauksien ennaltaehkaisy ja pidempi elinikd nahtiin hy6tyina (Carrete & Arroyo
2014, 251; Crawshaw & Newlove 2011, 144). Liikunnan tarkeaksi hyédyksi nuo-
ret aikuiset mainitsivat sosiaalisten suhteiden lisd&ntymisen ja monipuolistumisen
(Giles & Brennan 2015, 214).
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Tutkimusten perusteella nuoret aikuiset kokevat esteita ja kilpailevia tekijoita ter-
veellisten elamantapojen omaksumiselle. Tyytyvaisyys nykyisiin elamantapoihin
oli keskeinen tekija siihen, ettei muutokseen haluttu ryhtya. Koettiin myds sosiaa-
lista painetta epaterveellisiin elamantapoihin, silla sosiaaliseen elamaan liittyy pi-
karuuan syominen ja perheen ruokatottumusten arvostelu epaterveelliseksi koet-
tiin vaikeaksi. Asiantuntijoiden suositusten ymmartaminen ja soveltaminen koet-
tiin vaikeaksi ja siten esteeksi muutokselle ja esteité olivat myds haluttomuus ko-
keilla tai ponnistella muutoksen aikaansaamiseksi. Terveellisen ruokavalion nou-
dattamisen esteiksi nuoret aikuiset mainitsivat sen, ettei ole aikaa tai taitoa val-
mistaa terveellista ruokaa ja sen oletettiin olevan kallimpaa seka maistuvan huo-
nommalta. Terveellisen ruuan hankkiminen tyopaikalle koettiin vaikeaksi ja kou-
luruokalan vahainen terveellisten ruokavaihtoehtojen tarjonta koettiin esteeksi.
Pikaruuan helppo saatavuus, edullisuus ja hyva maku olivat kilpailevia tekijoita
terveelliselle ruokavaliolle. Myds epaterveellisen ruuan voimakas mainonta nah-
tiin kilpailevaksi tekijaksi, silla houkutusten vastustaminen koettiin vaikeaksi.
(Carrete & Arroyo 2014, 255; Crawshaw & Newlove 2011, 145-147; Giles & Bren-
nan 2015, 215-217 ; Kapetanaki ym. 2014, 11-14.)

Tutkimuksissa tarkeimmat motiivit terveellisten elamantapojen omaksumiseen
nuorilla aikuisilla olivat hyva ulkonako ja ylipainon valttaminen, terveena pysymi-
nen, sosiaalisten suhteiden paraneminen ja henkisen hyvinvoinnin lisdantymi-
nen. Osaa nuorista aikuisista motivoi jonkin terveellisen elaméntavan omaksumi-
nen, jotta silla voi kompensoida epaterveellisia elamantapoja, kuten liikunnalla
epaterveellisen ruuan ja alkoholin kayton kompensointi. Tarkea motivoiva tekija
nuorille aikuisille oli toisilta saatu sosiaalinen tuki terveellisten elamantapojen
omaksumiseen. (Giles & Brennan 2015, 218-219; Kapetanaki ym. 2014, 11.)
Australiassa tehdyn tutkimuksen mukaan sukupuolella on merkittava vaikutus sii-
hen, mitka tekijat motivoivat nuoria aikuisia terveelliseen syémiseen. Nurilla nai-
silla mieliala, ruuan raaka-aineet, huoli ruuan vaikutuksesta painoon seka ruuan
eettisyys ja vaikutus terveyteen olivat selvasti tarkedmpia tekijoita kuin nuorilla
miehilla. Samassa tutkimuksessa saatiin nayttéa myos siitd, ettd tydssa kayvat
nuoret aikuiset ovat motivoituneempia ostamaan terveellisté ruokaa, mita oletet-
tavasti selittaéa kaytettavissa olevan rahan suurempi maara. (Piggford, Raciti,
Harker & Harker 2008, 22.)
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Tutkimukset osoittivat myds, etta sosiaalisessa markkinoinnissa on tarvetta sy-
ventad ymmarrysta nuorista aikuisista kohderyhmana. Nuoret aikuiset tunnista-
vat erilaisia kilpailevia tekijoita ja hyotyja terveellisten elaméntapojen omaksumi-
selle, kuin mitd nykyisin markkinoidaan terveyskampanjoissa ja kokevat siksi
kampanjat merkityksettomiksi ja sopimattomiksi elaméantilanteeseensa. Sosiaa-
lista markkinointia tulee kohdentaa niin, etta nuoret aikuiset kokevat sen vastaa-
van heidan tarpeisiinsa ja tuottavan hyotyja, jotka ovat heille merkityksellisia. (Gi-
les & Brennan 2015, 218-219.) Nuorten aikuisten ollessa kohderyhméana, kannat-
taa korostaa terveellisen ruokavalion lisddvan jaksamista jokapaivaisessa ela-
massa, parantavan fyysista ulkondkoda ja hyddyntaa sosiaalista elaméaa (Kape-
tanaki ym. 2014, 11, 19). Terveellisen ruokavalion edistamisessa tulee huomioida
myds se, etta nuorille naisille ja miehille kannattaa kohdentaa omanlaistaan vies-

tintda ja menetelmia (Piggford ym. 2008, 23).

Tutkimusten mukaan ylemman tason sosiaalinen markkinointi on tarpeen, jotta
nuoret aikuiset voivat muuttaa elaméntapojaan terveellisemmaksi. Nuoret aikui-
set kokivat, etta yhteiskunta ja koululaitos eivat tue riittavasti terveellisten ruokai-
lutottumusten omaksumista ja kaipasivat lisda koulutusta, terveellisen ruuan
markkinointia seka terveellisempaa kouluruokaa. Ylemman tason sosiaalisella
markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ravitsemusalan toimijoihin, viranomaisiin ja po-
veellisten ruokailutottumusten edistamisen nuorille aikuisille. (Kapetanaki ym.
2014, 21.) Tyottomat miehet suhtautuivat kyynisesti sosiaaliseen markkinointiin,
koska se keskittyy yksildiden kayttadytymisen muuttamiseen, vaikka todellisuu-
dessa elaméantilannetta sanelevat laajemmat tekijat. Sosiaalinen markkinointi
pyrkii edistdmaan yleistettya terveysmallia eika ole tietoinen tai empaattinen hei-

dan elamantilanteensa monimutkaisuudesta. (Crawshaw & Newlove 2011, 150.)

Tutkimusaineiston kirjallisuuskatsausten mukaan kohderyhm&n ymmartaminen
on ratkaisevan tarkeda sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa. Yleensa sosi-
aalisessa markkinoinnissa kohderyhma maaritellaan liian laajaksi, kuten koko ai-

kuisvaesto, jolloin menetelmien kohdentaminen ei onnistu. Tama johtaa siihen,



44

ettei kohderyhma koe muutosta merkitykselliseksi ja kayttdytymismuutosta ei ta-
pahdu. (Xia, Deshpande & Bonates 2016, 1272.) Kohderyhman tarkkaan rajaa-
miseen ja segmentointiin tulee keskittyd, jotta menetelmien raataldinti erilaisten

kohderyhmien erilaisiin tarpeisiin ja elaméantapoihin mahdollistuu.

5.3 Menetelmat kayttaytymismuutoksen aikaansaamiseksi

Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa kaytettiin kayttaytymismuutoksen aikaan-
saamiseksi menetelmien eri tyyppeja kattavasti. Ohjelmissa kaytetyt menetelmat
on kerattyna ja ryhmiteltynéa tyypeittdin seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon,
josta voi tarkastella seka yksittaisen ohjelman kayttamia menetelmatyyppeja etta
eri menetelmatyyppien erilaisia toteutustapoja ohjelmissa. Taulukosta on n&hta-
vissa, ettd neljassa ohjelmassa kymmenesta l6ytyi kaikki viisi menetelméatyyppia,
neljassa ohjelmassa kaytettiin neljaa eri menetelmatyyppia ja kahdessa ohjel-
massa kolmea. Menetelmatyypeista muotoilua seka tiedotusta ja viestintaa kay-
tettiin kaikissa kymmenessa ohjelmassa. Tukemisen menetelmatyyppia kaytti
kahdeksan ohjelmaa, opettamista seitseman ja sdéntelya kéaytettiin kuudessa oh-

jelmassa.

Muotoilua kaytettiin kayttdytymismuutoksen tukemiseen eniten kehittamalla uu-
sia palveluita, kuten erilaiset likuntaryhmat, joita toteutettiin seitsemassa ohjel-
massa. Fyysistd ymparistda muokattiin kolmessa ohjelmassa ja toteutustapoina
olivat kavelyreittien merkitseminen lahimaastoon, liikuntapuiston rakentaminen,
tietokylttien laittaminen ruokalinjastoon ja ruuan energiamaarien merkitseminen
lounaslistaan. Toiminnan muotoilua kaytettiin kahdessa ohjelmassa toteuttamalla
taukoliikuntaa luentojen valissa tai tyopaivan aikana. Teknologiaa hyddynnettiin
yhdessa ohjelmassa tekemall& online-tietokanta tarjolla olevista toimintaryh-

mista.
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MENETELMA- SAANTELY TIEDOTUS JA MUOTOILU OPETTAMINEN TUKEMINEN
TYYPPI VIESTINTA

OHJELMA

MoveU iimainen osallistuminen | julisteet, postikortit, so- | liikuntatauot luennoilla, vertaistukena oppilaita
siaalinen media liikuntakerhot

Intia julisteet, esitteet pienryhmat kavelyyn terveysluennot, terveys- | verenpaineen ja soke-

neuvonta riarvon seuranta

Activmob lehtimainokset, lento- ryhmien perustaminen, vertaistuki toimintaryh-
lehtiset, nettisivut online-tietokanta missa

PATH tavoitteeseen paasysta | logo, vuosikalenteri, viikoittaiset ryhmakave- | kuukausittain tietoiskut paikallisia asukkaita

palkinto ovenkahva mainokset, Iyt asuinalueella markkinoimassa ja ver-

paikallislehdet taistukena

Fit and Fab ilmainen osallistuminen | brandi, blogi, julisteet, viikoittaiset liikuntatun- likuntatyhmien vetdjille | osallistujien kohtaami-

ensimmaiset 6 vko

tekstiviestit, mainos-leh-
tiset, paikallislehdet

nit, 5 eri vaihtoehtoa

koulutusta ja palautetta

set liikkuntakerhojen en-
nen/jalkeen

The Right Stuff!

logo, kyltit, poytamai-
nokset, julisteet, lento-
lehtiset

tietokyltit ruokalinjas-
toon ruokien kohdalle

tietoa ruuan terveys-
hyodyista

Aljatiimi kilpailuihin osallistujat julisteet, péytamainok- teemapadivia, kilpailuja ruokanayttelyita, yrtti- verenpaineen, sokerin
mukana arvonnassa set tunnistus, ruokien ais- ja rasva-arvojen mittaus
tiarviointi
POP julisteet, poytatabletit, lounaslistaan tieto ener- | ravitsemusasiantuntijat | laskinsovellus oman
lentolehtiset, nettisivut, | giamaarista tavattavissa ruokalassa | energiatarpeen laskemi-
digitaalinen naytto seen
Up for it! aloituspakkaus ruuan- brandi, sosiaalinen me- | kokkaustapahtumat, lii- terveydenhoitaja tavat-
laittoon dia, tekstiviestit, kuntatapahtumat, video- tavissa
kilpailu
CIH tupakoinnin rajoittami- terveysviestintaa eri ka- | kavelykerhot ja -reitit, elintarvikepakkauksissa | arviointi sydan- ja veri-

nen, ilmainen sairaus-
seulonta, keittidtarvik-
keita

navissa, kyltteja portai-
den kayttamiseksi

kokkaustapahtumat,
taukoliikunta, kaupunki-
pyorat, liikuntaryhmaét ja
-puisto

tietoa tuotteen terveelli-
syydesta

suonitautien riskista,
mahdollisuus kuntotes-
tiin
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Tiedotusta ja viestintaa kaytettiin kohderyhmaén tietoisuuden herattdmiseen ja in-
nostamiseen seka tiedon jakamiseen ohjelmasta. Painettua materiaalia kuten ju-
listeet, lentolehtiset, vuosikalenteri ja sanomalehdet kaytettiin jossain muodossa
kaikissa ohjelmissa. Internetin kaytto tiedotuksessa ja viestinndssa oli mukana
viidessa ohjelmassa ja toteutui joko kayttaen sosiaalista mediaa, verkkosivuja tai
blogia. Oma brandi rakennettiin neljassa ohjelmassa suunnittelemalla logo ja yh-
tenainen visuaalinen ilme viestintaan. Tekstiviesteja kaytettiin kahdessa ohjel-

massa kohderyhman motivoimiseksi osallistumaan.

Kohderyhmén tukeminen kayttaytymismuutoksen aikaansaamiseksi toteutui so-
siaalisena tukena ja erilaisina palveluina. Sosiaalista tukea toteutettiin neljassa
ohjelmassa, joista kahdessa oli vertaistukijoita rohkaisemassa liikunnan aloitta-
miseen ja yllapitdmiseen, yhdessa ohjelmassa mahdollistettiin osallistujien koh-
taamiset ennen ja jalkeen liikunnan ja yhdessa ohjelmassa kohderyhman jasenet
toteuttivat toimintaa itseohjautuvasti toisiaan tukien. Mahdollisuus terveydentilan
arviointiin ja seurantaan erilaisina palveluina oli mukana kolmessa ohjelmassa ja
toteutui kuntotesting, sairausriskiarviona tai verenpaineen, verensokerin ja rasva-
arvojen mittaamisena. Lisdksi yhdessa ohjelmassa oli mahdollisuus henkilokoh-

taiseen terveydenhoitajan tapaamiseen.

Opettamista kaytettiin kohderyhman tiedon lisddmiseen, motivointiin ja sitoutta-
miseen, jotta kayttaytymismuutos mahdollistuisi. Ravitsemustiedon jakaminen ol
mukana neljassa ohjelmassa ja toteutustapoja olivat luennot, neuvonta, terveys-
tietojen lisdaminen elintarvikepakkauksiin ja mahdollisuus tavata ravitsemusasi-
antuntija. Tiedon lisddminen liikunnan terveysvaikutuksista toteutui kolmessa oh-
jelmassa ja keinoina kaytettiin terveysluentoja, kuukausittaisia tietoiskuja seka
pitamalla liikuntaryhmien vetdjille koulutusta. Yhdessa ohjelmassa toteutettiin
myos ruokanayttely eri ruokien sisdltamasta sokerista, suolasta ja rasvasta seka
ruokien aistiarviointi ja yrttitunnistus. Nama keinot mahdollistivat tiedon lisaami-
sen ohella kriittisen ajattelun vahvistamista, rohkaisemista ja innostamista, jotka

tukevat oppimista.
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Saantely toteutui ohjelmissa p&dasiassa myodnteisten kannustimien muodossa,
joita kaytettiin kuudessa ohjelmassa kymmenesta. Kannustimina kaytettiin il-
maista osallistumismahdollisuutta kolmessa ohjelmassa, ruuanlaittotarvikkeiden
antamista osallistujille kahdessa ohjelmassa, mahdollisuutta voittaa arvonnassa
yhdessa ohjelmassa seka palkintoa tavoitteen saavuttamisesta yhdessa ohjel-
massa. Rajoituksina saantely toteutui vain yhdessa ohjelmassa ja koski tupakoin-

nin rajoittamista.

Tarkasteltaessa sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa kaytettyja menetelmia nii-
den muodon perusteella, olivat |ahes kaikki mydnteiseen kokemukseen tai palk-
kioon perustuvia. Myodnteiseen kokemukseen perustuvaa tuuppausta kaytettiin
kahdeksassa ohjelmassa ja tyypillisin tapa oli erilaisen ryhmatoiminnan jarjesta-
minen, joka mahdollisti sosiaalisia suhteita, uusia kokemuksia ja uusien taitojen
oppimista. Palkkioon perustuvaa halausta kaytettiin kuudessa ohjelmassa ja se
toteutui ilmaisena osallistumismahdollisuutena tai ilmaisina tuotteina. Kielteiseen
kokemukseen perustuvaa tonaisya kaytettiin vain yhdessa ohjelmassa rajoitta-
malla tupakointia tydpaikoilla ja julkisissa tiloissa, minka seurauksena tupakoitsi-
jat joutuivat hakeutumaan tupakointipaikoille kayttaen siihen aikaa ja vaivaa.

Rangaistukseen perustuvaa laimaysta ei ohjelmissa kaytetty lainkaan.

Suurin osa kayttaytymismuutoksen aikaansaamiseksi kaytetyista menetelmista
toteutettiin rynmamuotoisena tai suunnattiin yleisesti koko kohderyhmalle. Yksi-
I6ille kohdennetut menetelmat liittyivat viestintddn kuten tekstiviestit, mahdolli-
suuteen seurata henkilokohtaisia terveysarvoja kuten verensokerin seuranta,
henkilokohtaiseen terveysneuvontaan tai henkilokohtaisesti saatuun hyotyyn ku-
ten ilmainen tuote tai osallistuminen. Kaytetyt menetelmat suunnattiin suoraan
kohderyhmaan, vain yhdessa ohjelmassa pyrittiin vaikuttamaan valillisesti kou-
luttamalla liikuntakerhojen vetdjia mm. liikkuntaharrastuksen motivaation yllapita-

miseen ja sddnndllisen osallistumisen tukemiseen.

Tutkimusaineistoon kuuluneiden kirjallisuuskatsauksien tulosten perusteella
mahdollisimman monipuolisten menetelmien (marketing mix) kaytto ja niiden mu-

kauttaminen eri kohderyhmien erilaisiin elamantilanteisiin tuottaa todennakoéi-
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semmin tavoiteltuja tuloksia. Menetelmien toteutuksessa on myds tarkeda suun-
nata toimia uuden kayttaytymisen aloittamiseen ja sen jatkamisen kannustami-
seen, silla uuden kayttaytymisen hyodyt tapahtuvat vahitellen kun taas nykyi-
sestd kayttaytymisesta saadaan mielihyvaa heti. (Kubacki, Ronto, Lahtinen,
Pang & Rundle-Thiele 2017, 78; Xia ym. 2016, 1271-1272; Carins & Rundle-
Thiele 2013, 1634-1635.)

5.4 Muutokset nuorten aikuisten liikunnassa ja ruokavaliossa

Tutkimusaineiston sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa oli selvaa vaihtelua siiné
miten ohjelman vaikutuksia oli tutkittu, mika luonnollisesti vaikutti siihen, miten
luotettavina saatuja tuloksia voitiin pitaa. Jotta saavutettuja tuloksia ja niiden luo-
tettavuutta voitiin tarkastella, koottiin seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon tie-
dot kaytetyista tutkimusasetelmista sekéa raportoiduista muutoksista kohderyh-
man kayttaytymisessa, asenteissa tai tiedoissa. Tutkimusasetelman osalta tau-
lukkoon kirjattiin, onko toteutettu alkutilanteen tutkimus kohderyhma kayttaytymi-
sestd, kaytetty selkeita mittareita kayttaytymismuutoksen mittaamiseen, kerétty
tutkimustietoa toteutuksen aikana, tehty loppututkimus seka onko ollut verrokki-
ryhmaa. Ohjelman raportoimien tulosten osalta taulukkoon kirjattiin, onko kohde-

ryhmassa tapahtunut muutosta tiedon, asenteiden ja kayttaytymisen suhteen.

Saavutettujen tulosten luotettavuuden arvioinnin kannalta keskeisen tarkeéa on,
onko ohjelmassa toteutettu alkutilanteen tutkimus kohderyhmén kayttaytymi-
sesta ja toiminnasta kayttden selkeitd mittareita kayttaytymismuutokselle, jotta
lopputilanteen tuloksia voidaan verrata alkuun ja siten nadhda tapahtuiko muu-
tosta. Taulukko osoittaa, etta alkutilanteen tutkimus ja mittarit sek& loppututkimus
toteutuivat kuudessa ohjelmassa kymmenesta, joten vain hieman yli puolet oh-
jelmista saavutti tulosten luotettavuuden nain tarkasteltuna. Kyseisesta kuudesta
ohjelmasta kolmessa kaytettiin lisdksi verrokkiryhmaa ja kahdessa keréttiin tietoa

saanndllisesti myos toteutuksen aikana, mika lisasi tulosten luotettavuutta.
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OHJELMA MoveU Intia Activmob PATH Fit and The Right Aijatiimi POP Up for it! CIH
Fab Stuff!

Toteutuksen kesto 1 kk 10 vko 2-3 V. 2V. 6 kk 3 vko 3v. 10 vko 1v.10kk 2v.
jaksoja

TUTKIMUSASETELMA

Alkutilanteen tutki- X X X X X X X

mus

Toteutuksen aikana X X X X X X

tiedonkeruu

Lopputilanteen tutki- X X X X X X X X X X

mus

Mittarit X X X X X X

Verrokkiryhmé X X X

TULOKSET

Tieto X X X X X

Asenne X X X X X

Kayttaytyminen X X X X X X X X
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Edella kuvatun perusteella tutkimusasetelmaltaan luotettavat tulokset voidaan to-
deta kuudella ohjelmalla, joista viisi raportoi kayttaytymismuutosta kohderyh-
massa ja yksi tiedon lisdantymista kohderyhméssa. Intian liikuntaohjelmassa
nuorista aikuisista 61% saavultti tavoitteiden mukaisen liikuntamaaran ja heista
vain 4% keskeytti ohjelmaan osallistumisen. PATH -ohjelmassa viikoittaisiin k&-
velyihin osallistujia oli parhaimmillaan kymmenkertaisesti verrokkialueen osallis-
tujiin verrattuna ja ohjelman paattyessa kaksi ja puoli kertaa enemman. Fit and
Fab -ohjelma lisasi alueen liikuntaryhmien osallistujia merkittavasti ja ohjelman
paattyessd maara oli kolminkertainen alkutilanteeseen verrattuna. Verrokkialu-
een osallistujamaariin verrattuna ero oli viela suurempi ollen lopussa viisinkertai-
nen. The Right Stuff! -ohjelman tulokset osoittivat nuorten aikuisten ruokailutot-
tumusten muuttuneen terveellisemmiksi ja keskeisin heidédn kokemansa syy
muutokseen oli lisdéntynyt tietoisuus terveellisestd ruokavaliosta. CIH -ohjel-
massa lahes yhdeksan kymmenesta tutkimukseen vastanneista kertoi osallistu-
neensa johonkin ohjelman toteuttamaan toimintaan ja likunnan maaran todettiin
hieman lisdantyneen verrokkialueeseen verrattuna. POP -ohjelman aikana ei ta-
pahtunut merkittdvaa muutosta opiskelijoiden ruoka-annosten valinnassa, mutta
heidén tietoisuutensa ruokien energiamaarista lisdantyi ja 90% oli ymmartanyt

ohjelman terveysviestin oikein. (Katso liite 1)

Edellisten liséksi kolmessa muussa ohjelmassa raportoitiin kayttaytymismuutosta
kohderyhmassé, mutta niissa ei ollut toteutettu joko lahtotilanteen tutkimusta tai
maaritelty selkeitd mittareita kayttaytymismuutokselle, mika vahentaa tulosten
luotettavuutta. Saavutetut kayttaytymismuutokset perustuivat kohderyhmén
omaan arvioon tapahtuneista muutoksista ja tieto on keratty kohderyhmalta oh-
jelmien toteutuksen aikana ja lopussa haastatteluilla tai kyselykaavakkeella. Ac-
tivmob -ohjelma on lisdnnyt ihmisten arkiliikuntaa ja liikunnallisia harrastuksia
seka motivoinut kokeilemaan uusia harrastuksia. Aijatiimi -ohjelmassa kasvispi-
lotti lis&si kasvisten kayttdd, muutti miesten asenteita myonteisemmaksi kasvik-
sia kohtaan ja he huomasivat myds mydnteistd muutosta voinnissaan. Up For it!
-ohjelmassa kyselyyn vastanneista nuorista aikuisista 23% kertoi syovansa he-
delmia ja kasviksia enemman kuin ennen ohjelmaa ja 21% kertoi liikkuvansa
enemman. MoveU -ohjelmassa toteutettiin ainoastaan loppututkimus ja sen pe-

rusteella ei tapahtunut kayttaytymismuutosta, mutta opiskelijoiden luottamus
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omiin liikkuntavalmiuksiin seka aikomus paivittaisen liikkunnan toteuttamiseen li-

saantyivat. (Katso liite 1)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kahdeksan ohjelmaa kymmenesta raportoi
kayttaytymismuutosta kohderyhmassa ja niista viiden tuloksia voidaan pitaé luo-
tettavina tutkimusasetelman perusteella. Kahdessa ohjelmassa muutosta tapah-
tui pelkastaan kohderyhman tiedoissa, joista toisessa ohjelmista tutkimusase-
telma voitiin todeta luotettavaksi. Asenteissa tapahtunutta muutosta raportoitiin
viidessa ohjelmassa ja niissa kaikissa oli tapahtunut myds kayttaytymismuutosta.
Tutkimusaineiston perusteella pelkka tieto ei valttamatta vaikuta kaytokseen,
mutta asenteiden muuttuminen nayttaisi muuttavan kayttaytymistakin. Pysyvam-
pien kayttaytymismuutosten osalta ei tutkimusaineistossa ollut tietoa saatavilla,

silla kohderyhmien seurantaa ei ollut tehty ohjelmien p&attymisen jalkeen.

Ohjelman keston vaikutuksesta tuloksiin ei aineiston perusteella voi vetaa sel-
keita paatelmia lyhytkestoisten ohjelmien osalta. MoveU -ohjelma kesti yhden
kuukauden eika aikaansaanut kayttaytymismuutosta kun taas The Right Stuff! -
ohjelma oli kestoltaan kolme viikkoa ja osoitti luotettavasti muutoksia seké kayt-
taytymisessa, tiedoissa etta asenteissa. Kymmenen viikkoa kestanyt POP -oh-
jelma ei raportoinut kayttaytymismuutosta, mutta yhté kauan kestanyt Intian lii-
kuntaohjelma puolestaan aikaansai luotettavasti muutosta kohderyhman kayttay-
tymisessa. Kaikki vahintdan puoli vuotta kestédneet ohjelmat aikaansaivat kayt-
taytymismuutosta kohderyhméssa. Tutkimusaineiston perusteella voidaan olet-
taa, ettd puoli vuotta on riittdva toteutusaika kayttaytymismuutoksen aikaansaa-
miseksi ja sitd lyhempi toteutus vahentaé kayttaytymismuutoksen saavuttamisen

todennakoisyytta.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Kohderyhman ymmartaminen keskidossa

Tama opinnaytetyd antaa useita nakokulmia nuorten aikuisten ymmartamiseen
sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmana. Keskeisena tuloksena voidaan pitaa
sitd, ettd nuoret aikuiset tietavat liikunnan ja terveellisen ruokavalion merkityksen
hyvinvoinnille ja tunnistavat hyvin niihin liittyvia hy6tyja, mutta kokevat suositus-
ten noudattamisen vaikeaksi. Oleellinen tulos oli se, etta nuoret aikuiset eivat ole
motivoituneita muuttamaan elamantapojaan terveellisemmaksi, silla ajattelevat
ehtivansa tehda sen myéhemmin, jos terveysongelmia ilmenee. Osa nuorista ai-
kuisista myos ajatteli, ettd yhdella terveellisella elaméntavalla voi kompensoida
epaterveellisia elamantapoja kuten liikunnalla epaterveellista ruokaa. Sosiaalis-
ten tekijoiden merkitys nuorille aikuisille liikunnan ja terveellisen ruokavalion
omaksumisessa korostui tuloksissa. Sosiaalisten suhteiden paraneminen ja mah-
dollisuus saada uusia sosiaalisia suhteita olivat tarkeitd motiiveja kun taas sosi-
aalinen paine oli merkittava tekija epaterveellisen ruuan syomiselle. Tulokset
osoittivat myds, etté sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia tulee kohdentaa nykyista
paremmin juuri nuorille aikuisille, jotta ohjelmat vastaisivat heidan tarpeisiinsa ja

tuottaisivat heille merkityksellisia hyotyja.

Edella esitetyt nédkdkulmat nuorista aikuisista sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmana antavat hyodyllista tietoa ohjelmien toteutuksen suunnitteluun. Tarkeaa
on my6s huomioida, ettd nuoret aikuiset eivéat ole yhtendinen kohderyhmé, vaan
tarvitaan segmentointia, jotta menetelmia voidaan kohdentaa mahdollisimman
hyvin. Nuorten aikuisten elamantilanteissa on suuria eroja kuten asuuko nuori
aikuinen vanhempiensa luona vai itsenaisesti, onko han opiskelija, tbissa vai tyo-
ton ja onko han parisuhteessa tai onko hanella lapsia. Jos ajatellaan Tsemppaa
hyva Fiilis -hankkeen ensisijaisena kohderyhméana olevia NEET-nuoria, eivat he-
kaan ole yhtenainen ryhma. Osalla elaméantilanne voi olla yleisesti ottaen hyva,
osa saattaa olla syrjaytymisvaarassa ja 0osa on jo syrjaytynyt, joten kohderyhmén
segmentointi on tarkedd myos tdsséd hankkeessa. Vain siten voidaan selvittaa

kunkin segmentin kokemia esteita, kilpailevia tekijoitd, vahvuuksia ja motivoivia
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tekijoita kayttaytymismuutokselle. Hankkeen tavoitteena on liikunnan ja terveelli-
sen ruokavalion edistaminen, mutta pitaa huomioida, ettd kohderyhmalle ne eivat
ehk& ole houkuttelevia tavoitteita. On selvitettava mikd motivoisi NEET-nuoria
osallistumaan hankkeeseen ja mita hy6tya ja arvoa he voisivat kokea siité saa-

vansa.

Asiakasymmarryksen tarkeys sosiaalisessa markkinoinnissa nakyy vahvasti
my06s tdman opinnaytetyon teoriaosuudessa. Kohderyhmén elaméntilanteen sy-
véallinen ymmartaminen kuten esteiden ja kilpailevien tekijoiden seka vahvuuk-
sien, motivoivien tekijéiden ja tarpeiden selvittaminen tuodaan esiin edellytyksina
sille, etta voidaan tukea kayttaytymismuutoksen tapahtumista juuri kyseisessa
kohderyhmassa. Sosiaalisen markkinoinnin prosessin tutkimusvaiheen tehtavat
osoittavat selvasti, ettd on tarke&a hankkia ja analysoida tietoa kohderyhmasta,
segmentoida kohderyhmaa sekd muodostaa arvolupaus, jolla voidaan kertoa

kohderyhmalle mita hyotya kayttaytymismuutoksesta heille on.

Sosiaalinen markkinointi pyrkii tukemaan kohderyhmaa muuttamaan kayttayty-
mistaan siten, etta heidan hyvinvointinsa paranee. Kayttadytymisen muutos on
prosessi, jonka aikaansaaminen vaatii aikaa ja monenlaisia toimenpiteita. Vaih-
tokaupan periaate on keskeinen sosiaalisessa markkinoinnissa ja tarkoittaa kay-
tdnndssa sita, etta ihminen on valmis vaihtamaan nykyisen kayttaytymisensa toi-
vottuun kayttaytymiseen vain, jos kokee saavansa vaihtokaupasta hyotya. Kes-
keistd onkin osata kertoa muutoksen hyddyt konkreettisesti ja houkuttelevasti
sekad saada kohderyhma luottamaan, ettd he pystyvat muutokseen. Tarkeaa on
myos keskittya uuden kayttaytymisen aloittamiseen ja sen jatkamisen kannusta-
miseen, silla uuden kayttaytymisen hyddyt tapahtuvat vahitellen kun taas nykyi-
sesta kayttaytymisesta saadaan mielihyvaa heti.

Kayttaytymisen muuttamiseksi sosiaalisessa markkinoinnissa kaytetaan erilais-
ten menetelmien yhdistelm&&a (marketing mix), jotta kohderyhmé&én voidaan vai-
kuttaa monella eri tavalla ja siten tehostaa kayttaytymismuutoksen toteutumista.
Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa kuvattua menetelmien jaottelua hyédyn-
nettiin tutkimusaineiston analysoinnissa. Tulokset osoittivat, ettd sosiaalisen

markkinoinnin ohjelmissa kaytettiin eri menetelmatyyppeja kattavasti kun taas
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menetelmamuodoista kaytettiin Iahes ainoastaan myodnteiseen kokemukseen pe-
rustuvaa tuuppausta seka palkkioon perustuvaa halausta. Tulosten mukaan
muotoilun menetelmatyyppi toteutui etenkin liikuntaa ja terveellista ruokavaliota
tukevien palveluiden kuten kerhojen toteuttamisena seké& ympariston liikunta-
mahdollisuuksien parantamisena. Tukeminen toteutui eniten sosiaalisena tu-
kena, kuten vertaistukijat rohkaisemassa likunnan aloittamiseen ja yllapitami-
seen, sekd mahdollistamalla liikkuntaryhméan osallistujien kohtaamiset ennen ja
jalkeen liikunnan. Opettamisessa kaytettiin tavanomaisten luentojen ja neuvon-
nan lisdksi myods muita keinoja, kuten ruokanayttely eri ruokien sisaltamasta so-
kerista, suolasta ja rasvasta, saanndllisesti toteutetut sisalloltaan vaihtuvat tie-
toiskut liikunnan hyodyista seka ruokien aistihavainnointi. Sdantelyn menetelmaa
kaytettiin tarjoamalla kohderyhmalle erilaisia kannustimia kuten ilmainen osallis-
tumismahdollisuus liikuntaryhmaan, jotta motivaatio kayttaytymisen muuttami-

seen lisaantyisi.

Saatuja tuloksia kaytetyista menetelmista liikunnan ja terveellisen ruokavalion
edistamiseksi nuorilla aikuisilla voidaan hyddyntd& uusien sosiaalisen markki-
noinnin ohjelmien suunnittelussa ja toteutuksessa. Aikaisemmin toteutettuihin oh-
jelmiin perehtymalla voi loytaa kaytannossa kokeiltuja ja hyviksi todettuja mene-
telmia kayttaytymismuutoksen tukemiseen. On kuitenkin huomioitava, ettd me-
netelmien kopiointi sellaisenaan ei useinkaan ole toimivaa, vaan niité tulee muo-
kata ja kohdentaa sopivammaksi juuri kyseiselle kohderyhmalle. Tsemppaa hyva
fillis -hankkeelle voi tulosten perusteella suositella etenkin muutosta edistavan
kaytannon toiminnan jarjestamista kohderyhmalle, sosiaalisen tuen mahdollista-

mista seka myonteisten kokemusten ja konkreettisten kannustimien tarjoamista.

6.2 Kayttaytymismuutoksen toteutuminen

Tarkasteltaessa tutkimusaineistoon kuuluneiden sosiaalisen markkinoinnin ohjel-
mien saavuttamia tuloksia voidaan todeta, ettéa puolet niista saavutti tutkimuksel-
lisesti todistettua kayttaytymismuutosta kohderyhmassa. Ohjelmien valilla oli sel-
vaa eroa kayttaytymismuutoksen tutkimusasetelmissa ja siten saavutettujen tu-

losten luotettavuudessa. Kymmenesta sosiaalisen markkinoinnin ohjelmasta
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kahdeksan raportoi kayttaytymismuutosta kohderyhmassa, mutta vain viiden oh-
jelman tuloksia voidaan pitaa luotettavina tutkimusasetelman perusteella. Puut-
teina tutkimusasetelmassa olivat kohderyhman kayttaytymisen alkutilanteen tut-
kimuksen seka kayttaytymismuutoksen mittareiden puuttuminen. Jatkossa sosi-
aalisen markkinoinnin toteutuksessa tulee korjata nama puutteet, jotta saadaan
luotettavaa tietoa tuloksista ja nayttoa tehokkuudesta. Tarve osoittaa sosiaalisen
markkinoinnin tehokkuutta tuli esiin myds teoriaosuudessa, jossa sosiaalisen
markkinoinnin suosion lisdantymisen todettiin olevan enemman muodin ohjaa-

maa kuin nayttoon perustuvaa.

Edella mainitut alkutilanteen tutkimus ja mittareiden maarittaminen kayttaytymis-
muutokselle ovat seikkoja, jotka ovat mukana teoriaosuudessa kuvatussa sosi-
aalisen markkinoinnin tutkimusvaiheen toimenpiteissa. Niiden puuttuminen
osassa toteutettuja ohjelmia osoittaa sen, etta sosiaalisen markkinoinnin proses-
sia toteutetaan vaihtelevasti. Erilaiset toteutustavat on tiedostettu sosiaalisessa
markkinoinnissa ja taman opinnaytetyon teoriaosuudessa todetaan, ettad sosiaa-
lisen markkinoinnin monivaiheinen ja mutkikas kehittyminen on johtanut erilaisiin
tapoihin ajatella ja toteuttaa sosiaalista markkinointia eri puolilla maailmaa. Osa
sosiaalisen markkinoinnin nimissa toteutetuista ohjelmista ei mydskaan tayta pro-
sessin keskeisia piirteitd vaan ovat olleet enemmankin mainontaa ja viestintaa eri
kanavia hyddyntden. Suuret erot toteutuksessa ovat vaikuttaneet siihen, ettéa ka-
sitys sosiaalisesta markkinoinnista on jaanyt epaselvéksi ja yksipuoliseksi. Ta-
man opinnaytetyon yksi tarkea arvo onkin, ettd se antaa ajankohtaista tietoa so-
siaalisen markkinoinnin keskeisistéa nakdkulmista sekd monipuolisesta proses-

sista.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella sosiaalisen markkinoinnin tehokkuutta
nuorten aikuisten liikkunnan ja terveellisen ruokavalion edistamisessa voidaan pi-
taa kohtuullisena, kun huomioidaan ainoastaan tutkimuksellisesti luotettavat tu-
lokset. Jos ohjelmat jatkossa toteutetaan huolellisesti prosessin kaikkien vaihei-
den osalta, voidaan asetetut tavoitteet saavuttaa todennakdéisemmin ja saada
myos luotettavaa nayttda. Teoriaosuudessa olevassa prosessikuvauksessa to-

detaan, ettd ohjelman vaikutusten ja tehokkuuden arviointi perustuu tutkimusvai-
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heessa maariteltyihin tasmallisiin tavoitteisiin ja toteutusvaiheessa tehtyyn arvi-
ointistrategiaan. Luotettavasti tehtya arviointia voidaan hyodyntaa jatkossa uu-
sien ohjelmien suunnittelussa soveltamalla ohjelman antamia oppeja pyrittaessa
vaikuttamaan samaan kayttaytymiseen. Sen perusteella voidaan myo6s esittaa
suosituksia, joihin yhteiskunnallisten toimijoiden tulisi ryhtya kohderyhmén hyvin-
voinnin edellytysten parantamiseksi.

6.3 Luotettavuus ja eettisyys

Luotettavuuden ja eettisyyden toteutumisen edellytyksena on se, etta tutkimus
on toteutettu hyvan tieteellisen kaytannon edellyttamalla tavalla. Keskeisia hyvan
tieteellisen kaytannon lahtokohtia ovat koko tutkimusprosessin rehellisyys, huo-
lellisuus ja tarkkuus sek& avoimuus ja vastuullisuus tuloksien julkaisemisessa.
Kaytettavien menetelmien niin tiedonhankinnan, tutkimuksen kuin arvioinnin
osalta tulee olla tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia.
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2013, 6.) TAméan tutkimuksen luotettavuuden
ja eettisyyden varmistamiseksi aineistonhaku toteutettiin ja dokumentoitiin huo-
lellisesti seka tuotiin esiin myds aineistonhakuun liittyneita haasteita. Aineiston
mukaanotto- ja poissulkukriteerit on kerrottu selkeasti, jotta lukija tietaa millaiseen
aineistoon tutkimus perustuu. My6s analyysimenetelma ja sen kaytannon toteu-
tus on kuvattu niin yksityiskohtaisesti, etta lukija voi muodostaa selkean kasityk-
sen siita, miten tuloksiin paadyttiin aineiston perusteella. Taulukoiden kaytto ai-
neiston kasittelyssa toi aineistoa selkeasti nakyvaksi lukijalle, mika osaltaan lisasi

luotettavuutta.

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2013, 6) korostaa, ettd muiden tutkijoiden jul-
kaisuihin viittaaminen asianmukaisella tavalla sekd heidan saavutuksilleen kuu-
luvan arvon ja merkityksen antaminen omassa tutkimuksessa on tarkeaa luotet-
tavuuden ja eettisyyden varmistamiseksi. Tama tutkimus toteutettiin kirjallisuus-
katsauksena eli tutkimusaineisto muodostui tutkijoiden ja asiantuntijoiden tuotta-
mista artikkeleista ja julkaisuista. Kayttamalla ohjeiden mukaisia l&ahdeviitteité ja
huolehtimalla siita, etta muiden tuottama teksti on selvasti eroteltavissa omasta

tekstistd, voitiin varmistaa se, etta lukija tietda kenen tekstista on milloinkin kyse.
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Taman tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa keskeinen nakoékulma on arvi-
oida aineiston maaran vaikutusta saatuihin tuloksiin. Tutkimusaineisto sisalsi yk-
sitoista tutkimusartikkelia kymmenesta eri sosiaalisen markkinoinnin ohjelmasta,
joten sita voidaan pitaa suppeana. Onkin perusteltua pohtia onko aineisto riitta-
van edustava otos ja ovatko saadut tulokset ylipdansa yleistettavissa. Tai kuten
Alasuutari (2011, 250) toteaa, etta laadullisen tutkimuksen yhteydessa ei pitaisi
puhua yleistamisesta, vaan tulisi pohtia miten tutkija osoittaa analyysinsa kerto-
van muusta kuin omasta aineistostaan eli onko se suhteutettavissa. Aineiston
pienen maaran vuoksi on perusteltua todeta, ettéd tama tutkimus on suuntaa an-
tava analyysi sosiaalisen markkinoinnin menetelmista ja tuloksista nuorten ai-
kuisten liikunnan ja terveellisen ruokavalion edistamisessa. Tutkimuksen tuloksia
pystyttiin jonkin verran yhdistamaan sosiaalisen markkinoinnin asiantuntijoiden

esittdmiin nakodkulmiin, joten tulosten suhteuttaminen toteutui osittain.

Tutkimusaineiston luotettavuuden kannalta on arvioitava sitd nakokulmaa, etta
aineisto muodostui artikkeleista, jotka ovat jonkun toisen tuottamaa tekstia ja si-
ten jo kertaalleen tulkintaa. Aineiston sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia kuvaa-
vien artikkeleiden osalta voidaan miettid, onko Kirjoittaja tutkinut ja kuvaillut ky-
seista ohjelmaa pitéden huolen siita, etteivat henkilokohtaiset mielipiteet tai yhteis-
tyotahojen odotukset ole vaikuttaneet. Voidaan myo6s kysya onko jatetty mainit-
sematta jotain oleellista tai haluttu saada tulokset nayttam&an mahdollisimman
hyviltd. Sosiaalista markkinointia kaytetdan hankkeissa ja ohjelmissa, joille ase-
tetaan usein odotuksia hyvisté tuloksista. Tulosten avulla voidaan osoittaa saatu
rahoitus kannattavaksi ja jos ollaan hakemassa rahoitusta jatkohankkeelle, on
tarkeaa pystya nayttdmaan tdh&n mennesséa aikaansaatuja hyvia tuloksia. Edella
kuvattuja aineiston luotettavuuden rikseja pyrittiin valttamaan silla, ettd mukaan
kelpuutettiin vain vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita tai sosiaalisen markkinoin-

nin jarjestojen julkaisemia luotettavasti dokumentoituja ohjelmia.

Tutkimuksen luotettavuutta tulee tarkastella myds tutkijan osalta. Tutkijan tulee
tiedostaa, ettd omat kokemukset, ennakkoasenteet ja uskomukset voivat vaikut-

taa siihen, miten han tulkitsee aineistoa (Creswell, 2016, 192). Tassa tutkimuk-
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sessa oli keskeista huolehtia siitd, etta tutkijan oma suhtautuminen ja ennakko-
asenne sosiaaliseen markkinointiin eivat vaikuttaneet analyysiin ja siten saatuihin
tuloksiin. Tutkimuksen toteutuksen luotettavuutta tutkijan osalta varmistettiin esi-
merkiksi siten, ettd sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien raportoimien tulosten
luotettavuutta tarkasteltiin huolellisesti tutkimusasetelman nakoékulmasta. Puut-
teet tutkimusasetelmissa tuotiin esiin ja niilla oli vaikutusta analyysiin. Tutkija ei
siis suoraan luottanut ohjelman ilmoittamiin positiivisiin tuloksiin vaan selvitti mi-

hin raportoidut tulokset perustuvat.

Eettistd pohdintaa téassa tutkimuksessa herattaa sosiaalisen markkinoinnin pyrki-
mys vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen. Tavoitteena on muuttaa kohderyhman
kayttaytymista niin, etta heidan elamanlaatunsa ja hyvinvointinsa paranisi. Tulee
kuitenkin pohtia onko hyvéaksyttavaa pyrkia muuttamaan ihmisten kayttaytymista
ja kuka maarittelee sen, kenen kayttaytymista tulisi muuttaa. Holden ja Cox
(2013, 70-71) tuovat esiin kolme kysymysta, jotka sosiaalista markkinointia to-
teuttavien tulisi kysya varmistuakseen toimintansa eettisyydesta. Onko tavoiteltu
sosiaalinen hyva hyvaa? Miten yksilon oikeudet huomioidaan? Minka tasoinen
vaikutus on eettisesti oikeutettu? He jatkavat toteamalla, etta valitettavasti naihin
kysymyksiin ei ole valmiita vastauksia vaan niita tulee tarkastella tapauskohtai-
sesti ja ne saattavat olla vaikeasti vastattavia. Sosiaalisella markkinoinnilla on
voimaa ja mahdollisuuksia aikaansaada hyotya yksil6ille, mutta silla on myds

mahdollisuus rajoittaa tai jopa vahingoittaa.

Edelliseen viitaten on eettisesti perusteltua kysya, mika kayttaytyminen on toivot-
tavaa ja kuka sen maarittelee. Liikuntaa ja terveellistd ruokavaliota pidetaan ylei-
sesti toivottuina kayttaytymismuotoina niiden terveyshyotyjen perusteella, mutta
eettisesti tarkasteltuna tulee huolehtia, ettd ihmiset voivat tehda vapaan valinnan
osallistumisestaan sosiaalisen markkinoinnin ohjelmaan. Eettisyyden toteutu-
miseksi tulee myds pohtia, miten sosiaalisessa markkinoinnissa huomioidaan ne
yksilot, jotka eivat halua sitoutua muutosprosessiin tai eivat halua muuttaa ela-
mantapaansa. Tulee pitéda huoli siitd, etta he eivat koe painostusta tai ahdistusta

tai tunne joutuvansa etdammalle yhteiststdan kokien ulkopuolisuuden tunnetta.
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6.4 Lopuksi

Sosiaalisen markkinoinnin valitseminen opinnaytetyon aiheeksi tarkoitti taysin
uuteen asiaan perehtymista. Edes termi ei ollut entuudestaan tuttu, joten tiedon-
haku lahti liikkeelle aivan perusteista ja syveni sitd mukaan kun uusia nakoékulmia
ja kysymyksia muodostui. Uuden oppiminen onkin ollut tdméan prosessin keskei-
sin motivaattori ja suurin anti. ltsensa haastamistakin prosessissa on riittanyt, silla
tutkimusaineiston haku oli tyolasta ja lahes kokonaisuudessaan englanninkieli-
nen aineisto toi lisdhaastetta analysointiin. Tassa vaiheessa prosessia voidaan
todeta, ettd asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia ja niista voitiin

tehda johtopaatoksia jatkossa hyddynnettavaksi.

Saavuttaakseen asetetut tavoitteet sosiaalinen markkinointi vaatii monenlaisia
resursseja ja osaavan tiimin prosessin kaikkien vaiheiden onnistuneeseen toteut-
tamiseen. Sen keskeinen vahvuus on kohderyhman osallisuus ja heidan elaman-
tilanteeseensa vaikuttavien moninaisten tekijéiden huomioiminen prosessissa.
Sosiaalisessa markkinoinnissa asiantuntijakeskeisyyden sijaan toimitaan yh-
dessa kohderyhman kanssa, jotta voidaan I6ytaa ja toteuttaa juuri heille sopivia
kaytannon toimia hyvinvoinnin ja terveyden edistamiseksi. Vahvuutena on myds
selke& prosessi, jonka toteuttaminen varmistaa sen, etta sosiaalisen markkinoin-
nin osatekijoiden ndkdkulmat toteutuvat prosessissa ja edistavat asetettujen ta-

voitteiden saavuttamista.

Sosiaalisen markkinoinnin onnistuminen vaatii pitkdjanteisyytta ja usein myos
ylemman tason sosiaalista markkinointia eli vaikuttamista yhteiskunnallisiin toi-
mijoihin ja rakenteisiin. Jos kohderyhman elamantilanteessa on ulkoisia tekijoita,
jotka estavat mahdollisuuden muutokseen, tulee ensin I6ytaa naihin tekijéihin yh-
teiskunnallisia ratkaisuja. Ellei nain tehda, voi sosiaalisen markkinoinnin pyrkimys
vahvistaa kohderyhmdn omaa toimijuutta kaantyakin kohderyhmé&n koke-

mukseksi siita, etta heiltd vaaditaan mahdottomia muutoksia.
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Sosiaalisen markkinoinnin teoria ja keskeiset periaatteet ovat koko ajan kehitty-
neet. Teoriaosuudessa kuvataan miten viimeisen viiden vuoden aikana sosiaali-
selle markkinoinnille on muodostettu kansainvalinen maaritelma seka maaritelty
sen toteutuksen keskeisia osatekijoita ja toimintatapoja. Kehitys jatkuu ja edella
on todettu tarve sosiaalisen markkinoinnin tutkimuksen lisaamiseen. Yksi keskei-
nen nakokulma jatkoa ajatellen on se, etta tarvitaan tietoa sosiaalisen markki-
noinnin aikaansaamien kayttaytymismuutosten pysyvyydesta. Taméan opinnayte-
tyon tutkimusaineistossa ei ollut saatavilla tietoa pysyvampien kayttaytymismuu-
tosten osalta, silla kohderyhméan kayttaytymista ei ollut seurattu ohjelman loppu-
misen jalkeen yhdessak&aén ohjelmassa. Hyddyllinen tutkimuskohde olisi myds
ylemman tason sosiaalisen markkinoinnin mahdollisuuksien, keinojen ja kehitys-
kohteiden selvittaminen. Yhteiskunnan eri toimijoihin vaikuttamalla voitaisiin ny-
kyista paremmin luoda edellytyksia sille, ettéd varsinaisen kohderyhman kayttay-

tymismuutos on mahdollinen ja sitd voidaan tukea paremmin.

Sosiaalisen markkinoinnin kaytélle hyvinvoinnin edistdmisessa on laajat mahdol-
lisuudet. Eniten sita kaytetaan terveyden edistamisessé, mutta taman ajan haas-
teista esimerkiksi ilmastonmuutoksen ehkaisemisessa voitaisiin ymparistotavoit-
teiden saavuttamiseksi kayttaa sosiaalisen markkinoinnin prosessia. Konkreettis-
ten keinojen kehittdminen yhdessa erilaisten kohderyhmien kanssa vaikkapa ko-
titalousjatteiden lajittelun lisddmiseksi, yksityisautoilun vahentamiseksi tai kasvis-
ruuan kayton lisddmiseksi voitaisiin toteuttaa sosiaalista markkinointia hy6dyn-
tden. Ymmarrys siitd, mika motivoi ihmisia muuttamaan kayttaytymistaan ympa-
ristoystavallisemaksi ja mitka tekijat sita talla hetkella estavat tai rajoittavat, on
l&htkohta toimivien ratkaisujen loytamiselle. Sosiaalinen markkinointi auttaa to-
teuttamaan seka yhteiskunnallista kehitysty6ta ettd yksildiden kayttaytymismuu-
tosta tukevia prosesseja, jotka lisdavat sekd ihmisten ettd ympariston hyvinvoin-

tia.
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Ohjelma, Kohderyhm& | Menetelméat kohderyhmén ym- Menetelmat kayttaytymismuu- Tulokset Kéayttaytymismuutoksen tut-
Vuosi, maa, ja tavoite martadminen toksen aikaansaaminen kimisen asetelmat, luotetta-
tietokanta vuuden arviointi
LIIKUNTA
MoveU, Kolmen yli- Aikaisemmista kampanjoista Julisteet ja postikortit kampuk- 36,4% oli tietoisia kampanjasta, Kyselytutkimus sahkopostin
Kanada opiston opis- | saadun tiedon hyddyntaminen. | sella, sosiaalisen median alus- | miké oli 7-9% alhaisempi kuin toi- kautta tehtiin 6kk kampan-
2012 kelijat, eten- | Ryhméahaastatteluilla selvitettiin | tat, MoveU tauot luennoilla, ver- | silla terveyskampanjoilla yliopis- jan aloituksen jalkeen ja
kin 1.vuoden | mitk& ovat likunnan merkitta- taistukena opiskelijalahettilaét, | tolla. siin& selvitettiin opiskelijoi-
naisopiskeli- | vimmat edut opiskelijoiden mie- | ilmaiset zumba-, jooga-ja tans- | Tietoisuuteen MoveU-kampanjasta | den tietoisuutta MoveU —
PubMed jat lesta. Taman jalkeen tehtiin situnnit, polttopalloturnausten liittyi korkeammat odotukset likun- | kampanjasta, odotuksia lii-
nettikysely opiskelijoille siita, jarjestaminen nan terveyshyddyista, johon liittyi kunnan vaikutuksista, luot-
mitka liikunnan hyodyt motivoi- merkittavasti korkeampi luottamus | t@musta omaa kykyyn liik-
vat eniten liikkumaan. Tulok- omaan suoriutumiseen ja aikomuk- | Kua paivittéin ja aikomusta
Toteutus 1 kk | sina: liikunta auttaa hallitse- seen paivittaisen likunnan toteutu- | likkua péivittain. Ei keratty
maan stressid, on hauskaa, saa misessa. tietoa lahtotilanteesta asen-
ystavia ja tukee opiskelua. L o . teissa ja kaytoksessa, joten
s 1A% | i void uetavast oot
muut ja he olivat keskeisin kohde- taa tapahtwkq muutok5|a.
ryhmé Todeta_an_, etta Jat_kossa
' tarve pitkittaistutkimukseen
vastaavissa kampanjoissa,
jotta saadaan tietoa kam-
panjan tehokkuudesta.
Liikunta, 20-49 —vuoti- | Tutkimustietoa samankaltai- Henkilokohtaista terveysneu- 32,2% kaveli 1-4 kertaa viikossa, Tietoa kerattiin toteutuksen
Intia aat kahden selle kohderyhmalle toteute- vontaa terveyspisteessa ja 54,6% osallistujista yli nelja kertaa | @lusta loppuun asti saan-
2008-2010 intialaisen tuista likuntaohjelmista hyédyn- | saanndllisia terveysluentoja, ja- | yiikossa. nollisesti ja tutkija varmisti
paikkakun- nettiin. ettavia} esittgitaja banderolleja 13,29 kesketti osallistumisen sen toteutur.nista.kaymalla
nan asuk- Kyliin perustettiin terveyspis- nakyvilla paikolla. miehisti keskeytti 20% ja naisista kavelyryhm|s§é, joten luo-
kaat, likun- | teet, joissa tavattiin asukkaita ja | Nelja paikallista vapaaehtoista | 70 tettavuus hyva. Ohjelman
PubMed nan lisdami- | kjinnostuneet tayttivat kyselylo- | ohjasi 30 pienryhmaa (12-15 i T, kavelyryhmiin osallistujat
nen: 30 min | makkeen, jolla saatiin alkukar- | osallistujaa), joissa toteutettiin Vahiten keskeytganena oli ikaryh- kirjattiin jokaisella kerralla
reipasta ké- | tojtus liikuntatottumuksista ja vahintadn 30 min reipasta ka- | Massa 20-29 (4 /00) kun yli 40 vuoti- yksilollisesti ja ohjelman
velya vahin- velyA ja joihin siséltyi ohjausta. | &St keskeytti 61%. paattymisen jalkeen tehtiin

t&dan neljgnad
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paivana vii-
kossa.

Toteutus 10
vko

paikallisen kulttuurin vaikutuk-
sista liikuntaan.

Sidosryhmina terveyskeskuk-
sen tyontekijat, opettajat, kylien
johtajat ja nuorisoseurat.

Osalllistujien segmentointi ryh-
miin sen mukaan mik& osallis-
tumisaika sopi heille hyvin.

Osallistujia motivoitiin mahdolli-
suudella mitata verenpaine ja
verensokeri sédannollisesti ja
seurata liikunnan lisddmisen ai-
kaansaamia muutoksia omissa
arvoissa.

Tavoitteiden mukaiseen liikunta-
maaraan paasi

61% ikaluokasta 20-29,

55% ikéluokasta 30-39,

40% ikaluokasta 40-49.

Pienryhmét osoittautuivat tehok-
kaiksi, silla mahdollistui sosiaalinen
tuki ja yhteenkuuluvuus. Kévely on
helposti toteutettava liikuntamuoto,
johon osallistuminen ei vaadi mi-
taan erityista. Tarkedd segmentoida
osallistujat, silla tarpeet ja mielty-
mykset vaihtelevat mm. ian, suku-
puolen, terveydentilan mukaan.
Saannolliset terveysluennot ja moti-
vointi olivat tehokkaita yhdistettyna
painettuihin materiaaleihin.

maarallinen analyysi yksi-
I6iden osallistumisesta oh-
jelman aikana. Jos oli osal-
listunut harvemmin kuin
kerran viikossa, jatettiin tu-
los pois tutkimusaineis-
tosta.

Activmob,
Englanti
2005- jatkuu

Manuaalinen
haku

Asuinalueen
asukkaiden
liikunnan li-
saaminen, lii-
kunta osaksi
jokapaivaista
elamaa ja
uusien liikkun-
taharrastus-
ten aloittami-
nen

Toteutus

useita 2-3
vuoden jak-
soja

Paikallisten vaesto- ja terveys-
tietojen hyddyntaminen.
Asukkaiden ryhma, jolta keréat-
tiin tietoa ja kaytiin myos heidan
kotonaan keskustelemassa ja
seuraamassa arjen toimintaa.
TyOpajoja paikallisten sidosryh-
mien kanssa, kuten alueen yh-
teisdtyontekija, nuorisotydnteki-
jat, kirkkoherra ja edustaja
ikédihmisten yhdistyksesta.

Muodostettiin Fitmobs -ryhmié:
epavirallisia, ei-hierarkisia, kai-
ken ikaisille sopivia ja itsedén
ohjaavia tietyn toiminnan ympéa-
rille kokoontuvia ryhmié. Ryh-
mat voivat toteuttaa mita ta-
hansa haluamaansa toimintaa,
joka hyodyttaa osallistujien ter-
veyttéd ja hyvinvointia. Toimi-
vista ryhmista online-tietokanta,
jotta asukkaat tietavat osallis-
tua. Ryhmien kaynnistamisessa
hankkeen tiimi apuna ja markki-
noitiin paikallislehdissa, lento-
lehtisilla ja asukkaiden avulla
seké alueen omalla nettisivulla.

Erilaisia ryhmia on tullut lisda ohjel-
man aikana, vuonna 2010 kayn-
nissa oli 30 Activmob ryhmaa,
joissa yhteensa 300 saanndllista
osallistujaa, yli 100 ihmista osallis-
tui johonkin itselle uuteen toimin-
taan.

Asukkaiden vélinen vuorovaikutus
lisdantyi ja he ymmarsivat, etta voi
harrastaa muutakin liikuntaa kuin
varsinaista ohjattua lilkkuntaa.

Asukkailla mahdollisuus ehdottaa
haluamaansa toimintaa ja sitten olla
mukana sité toteuttamassa.
Hyo6tyind myds lisdantynyt kansa-
laisaktiivisuus, yhteenkuuluvuuden-
tunne ja henkinen hyvinvointi.

Arviointi vaikeaa, silla ei ole
mitattu lahtotilanteen tie-
toja. Ohjelmassa on ollut 2-
3 vuotta kestéaneita vaiheita
ja kokonaisarviointia ei saa-
tavilla.
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PATH,
USA
2009-2010

Kaksi artikke-
lia

Afrikan-ame-
rikkalaiset ai-
kuiset, kaksi
alhaisen tulo-
tason asuin-
aluetta. Ka-
velyn lisaa-
minen ter-
veyden edis-
tamiseksi

Kohderyhmasta kerattiin ole-
massa olevaa tutkimustietoa.

Toteutettiin viisi ryhmahaastat-
telua kahdella eri asuinalueella,
jotta saatiin selville liikunnan ja
kavelyn motivaatiotekijoita ja
esteitd. Muodostettiin
ohjausryhma, jossa mukana
alueen asukkaita. Ohjausryhma

Luotiin ohjelman nimi ja logo
kysyen asukkailta sopivin eri
vaihtoehdoista. Vuosikalenteri,
jossa kuvia alueen asukkaista
kavelemassa lahiympéaristdssa,
tietoiskuja sekd mahdollisuus
asettaa omia tavoitteita.

Ulko-oven kahvaan ripustetta-
vat mainokset, joissa kuukausit-
tain samat tietoiskut kuin kalen-

Osallistujamaara oli 104 ensimmai-
sen kk jalkeen, laski seuraavat 3kk,
jonka jalkeen nousi jyrkéasti 4kk ol-
len korkeimmillaan 424 osallistu-
jaa/kk ja vuoden lopussa 100 osal-
listujaa. Verrokkialueella osallistuja-
maarat eivat kasvaneet ja olivat
keskimaarin 41 kavelijaa/kk.

100% osallistujista koki mukavaksi
ja turvalliseksi kavelyn asuinalueen

Tutkimuksessa mukana
kolme samankaltaista
asuinaluetta, joissa kaikissa
toteutettiin kampanja kéve-
lyn edistamiseksi, mutta
vain yhdella alueella toteu-
tus sosiaalisen markkinoin-
nin(SM) menetelmin. Teh-
tiin tutkimus lahtétilan-
teesta. Tutkimustulokset

i i suunnitteli ohjelman toteutuk- . .
Cinahl ja sen haastatteluiden tuloksia terissa ja markkinoitiin mahdol- | kavelyreiteilla. ovat ohjglmaq elns!mmal—
ProQuest Toteutus 24 | hyddyntaen. lisuutta palkintoon (kadessa pi- | Osallistujat kertoivat, etta ensisijai- | oo w0 eln aja takjaheg-

kk dettava tuuletin, vesipullo), jos | nen syy osallistua kévelyihin oli neisto analysoitu kahden

kavelee vahintaan 5 kertaa 48% sosiaalinen vuorovaikutus, asuinalueen osal, joista
kuukaudessa. 25% terveys, 13% turvallisuus. Ver- t0|se§”sa toteutus SM peri-
Paikallisia asukkaita apuna ja- | rokkialueelta ei saatu vastaavia tu- aatte?l a o
kamassa kalentereita ja ovimai- | loksia, silla aineistonkerays ei on- Tutkimushenkilost6a osal-
noksia seka toimi vertaiskaveli- | nistunut vahaisen osallistujamaaran | listui kévelyihin viikoittain,
joina ja kavelyryhmien vetajina. | vuoksi. :<ave|y|stq li(e'ratf[nn' pa-h
Paikallispoliisi mukana liséé- Liikunnan sosiaalisen merkityksen, ri?;ﬁttlaegé?lt(tiigsjiia? |-C')S
ma&ssa turvallisuuden-tunnetta | motivaatiotekijoiden ja ruhonjuurita-  veld ] y

. i : . osallistujat.
kavelyilla. son toteutuksen voidaan katsoa li- Raioituksia: tulokset vai

5 i i Ari VUO- sanneen osallistumista. aJortuksia. tulokset vain
R i
'otta{ osallistuja-maara ei Iaéke osalta ja vain kahden alu-
Jot ) een osalta.
s&an vuoksi.

it and Fab, ikuisten lii- eréttiin tietoa aikaisemmista it and Fab bréndin luominen: iikuntaryhmiin osallistui kampan- ehtiin alkukartoitus ennen
Fit and Fab Aikuisten lii Kerattiin tiet ikai ist Fit and Fab bréndin | i Liikuntaryhmii llistui kamp Tehtiin alkukartoit
Englanti kunnan liséa- | ohjelmista seka tutkimustietoa | testattiin eri nimivaihtoehtoja ja | jan aikana 364 eri ihmista, jotka kampanjan alkua, kerattiin
2010-2011 minen alhai- | kohderyhmasta. logoa kohderyhmalla. Brandin osallistuivat yhteensa 2618 liikunta- | tietoa jarjestelmallisesti to-

sen tulotason Tt i KO- avoitteena tunne kampanjan ertaan. Kampanjan liikuntaryh- eutuksen aikana ja lo-
ot Perustettiin saannollisesti ko tavoitteena t kampanja kertaan. Kampanjan liikuntaryh- | teutuksen aik |
asuinalu- i 5 i aikallisuudesta, hyvéksytta- missa oli osallistujia merkittavasti ussa. Tutkimuksen koh-
! koontuva ohjausryhma, jossa | Paikallisuudesta, hyvaksytta- li osallistuj kittavast p Tutkimuksen koh
Cinahl eella. vyydesta, hauskuudesta ja siitd, | enemman kuin alueella entuudes- teena liikkuntaryhmien osal-

Toteutus 6kk

paikallisia asukkaita ja terveys-
alan seka kunnallisia tyonteki-
joita.

Ennen kampanjaa kyselytutki-
mus olemassa olevien liikunta-

ettd se sopii kaikille, kuten aloit-
telijat, kaiken ikaiset, ylipainoi-
set, huonokuntoiset.

taan olleissa liikuntaryhmissa sa-
maan aikaan: 1. kk aikana osallistu-
jia nelinkertainen maara ja 2. kk ai-
kana kolminkertainen maara. 3. kk
aikana osallistujamaara alimmillaan
ollen kaksinkertainen ja nousi 4.-6.

listujamaara, uusien osallis-
tujien maéra, lasndolomaa-
rat ja sitoutuminen, joista
keréattiin tietoa viikkotasolla
ja analysoitiin kuukausita-
solla. Tutkimuksessa ol
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ryhmien osallistujille seka haas-
tattelut niiden vetgjille Haasta-
teltiin my®os niita, jotka eivat ol-
leet mukana liikuntaryhmissa ja
selvisi, ettd osallistumiseen vai-
kuttaa etenkin hinta, tietoisuus
tarjonnasta, sosiaalinen tuki
osallistumiseen, hauskuus, las-
tenhoito, huoli vaadituista lii-
kuntataidoista.

Kampanjan toteutuksen aikana
kolme erilaista kyselykaava-
ketta, joilla kysyttiin osallistujilta
miksi osallistuvat.

Markkinointi: julisteet ulkona ja
julkisissa tiloissa, mainoslehti-
set kotitalouksiin, face to face
markkinointi, mainokset paikal-
lislehdissa, lentolehtiset, kam-
panjan blogi, tekstiviestikam-
panjalla kaksi kokeilukertaa ja
kanta-asiakasohjelma.
Tarjottiin viisi erilaista viikoittain
toteutuvaa liikkuntamuotoa
(jumppa, rivitanssi, kiinteytys,
zumba, salsa), osallistuminen
ensimmaiset kuusi viikkoa il-
maista ja sitten 1£ kerta.

Osallistujia rohkaistiin sosiaali-
seen vuorovaikutukseen ennen
ja jalkeen liilkunnan ja tarjolla oli
aina teeta ja kahvia.

Ryhmien vetdjille tehtiin opas ja
heille annettiin saanndllista pa-
lautetta kampanjan aikana.

kk aikana tasaisesti ollen lopussa
kolminkertainen verrattuna alueella
entuudestaan olleiden liikuntaryh-
mien osallistujamaariin.

Tulokset osoittavat, ettd Fit and Fab
ei vahentanyt muiden liikuntaryh-
mien kavijamaaria vaan ne pysyivat
ennallaan. Verrokkialueen osallistu-
jamaariin verrattuna ero oli viela
suurempi ollen 1. kk aikana yli kuu-
sinkertainen ja lopussa viisinkertai-
nen.

Sitoutuminen oli vain véhan korke-
ampi kuin verrokkialueen liikunta-
ryhmissa (33,8% / 30,1%) Keskeyt-
taneiden méaara (66,2%) oli hieman
alhaisempi kuin verrokkialueella
(69,9%) ja selvasti alhaisempi kuin
samalla alueella entuudestaan ollei-
den liikuntaryhmien keskeyttamis-
maéra (83%).

Kampanjan alussa tehokkainta oli
perinteinen mainonta (julisteet, ko-
tiin jaetut mainokset ja lentolehti-
set), jolla saatiin aloittamaan 84,5%
osallistujista, kuukausien 5-6 ai-
kana tehokkainta oli henkilékohtai-
nen sanallinen markkinointi 57,5%.

Tulokset osoittavat, etta kannattaa
panostaa saannéllisen osallistumi-
sen toteutumiseen, silla se edistaa
kampanjan onnistumista mahdollis-
tamalla vertaistuen, sosiaalisia suh-
teita ja lisédé sitoutumista.

myds verrokkialue, jossa ei
toteutettu kampanjaa.

Maarallinen analyysi tehtiin
kayttden kuukausittaisia
keskiarvoja ja verrattiin
kampanja-aluetta verrok-
kialueeseen seka tapahtu-
neita muutoksia kampanja-
alueella kuukausittain.

Rajoituksia: ei ollut resurs-
seja selvittdd, miten kes-
keyttaneiden liikkumisen
kanssa kavi, ei tutkittu fyy-
sisessa kunnossa tapahtu-
via muutoksia kampanjan
aikana

Kampanjan aikaiset liikun-
taryhmaét toiminnassa viela
kahden vuoden kuluttua
kampanjan jalkeen ja sama
hinta, tarkoitus jatkaa edel-
leen.
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TERVEELLINEN RUOKAVALIO

The Right 18-23 -vuoti- | Tutkimuksista saatua tietoa Kehitettiin "The Right Stuff” Lahes puolet (44/104 vastaajaa) Aineisto kerattiin ennen ja
Stuff! aat yliopisto- | hyddynnettiin kohderyhmén logo, jota kaytettiin kaikissa ma- | koki kampanjan jalkeen, etté ter- jalkeen kampanjaa kysely-
USA opiskelijat, ymmartamiseksi. teriaaleissa: ruokalan sisaan- veellisten ruokien tunnistaminen kaavakkeilla. Kyselykaa-
2010 terveellisen Kysely lahtdtilanteesta: mika kaynnilla suuri kampanjajuliste, | ruokalassa on merkittavasti hel- vakkeen toimivuus testattiin
ruuan valinta | yaikuttaa ruokavalintoihin ruo- kyltit ripustettuna terveellisten pompaa ja 83/104 vastaajaa koki ennakkoon opiskelijoilla.
yliopiston kalassa, terveellisten ruokien ruokien ylapuolelle ja pienem- sen olevan ainakin valilla helpom- Ennakkokyselyyn vastaajia
ProQuest ruokalassa saatavuus ruokalassa, kuinka maét Kortit ruokien kohdalla lin- paa. 272 ja kampanjan jalkeen
usein syo tiettyjd ruokia. Kyse- | jastossa, poytastandit ja liséksi | Tilastollisesti merkittzva muutos 104. Saman henkilon en-
Toteutus 3 lyyn osallistujille arvonta, jossa | lentolehtisia. siina, etta opiskelijoiden epaterveel- | nen ja jalkeen vastaukset
vko palkintona maastopyora tai Materiaaleissa opiskelijoihin ve- | liset ruokailutottumukset muuttuivat | liitettiin yhteen analyysia
IPod. Osallistujien sahképostit | toavaa tietoa (maku, kalorit, terveellisemmiksi. Keskeisin syy varten. Analyysi toteutettiin
kerattiin kyselyn lahettamiseksi | painonhallinta) ja kerrottiin muutokseen oli, etta opiskelijat ko- | Maaréallisena.
kampanjan toteutuksen jalkeen. | ruuan terveyshyodyistd huumo- | kivat tulleensa tietoisemmaksi ter-
rilla hoystettyna. veellisista ruokavalinnoista ruoka- | Rajoitteena kampanjan ly-
Iqsgﬁ (22%). Tietoisuus johti merkit- | phyt toteutusaika (3 vko).
tavaan muutokseen seuraavissa: Tulokset perustuvat opiske-
pikaruuan ja limujen kaytté vaheni, | jioiden omaan arvioon ruo-
annoskoko pieneni, raejuuston ja kailustaan, ei seurattu ruo-
kgyytsalaatlnkastlkkeen kaytto li- kalan ruokien kulutuksen
saantyl. maaran muutoksia kam-
panjan aikana, milla olisi
voitu todentaa lisdantyikd
terveellisten ruokien syonti.
Ajjatiimilla Tyoikaiset Haastatteluilla ja havainnoin- Julisteet ja poytastandit kerto- Palautetta kerattiin kyselyilld ja kes- | Ei selkeitd mittareita, tulok-
duunarimies- | miehet, jotka | nilla tyopaikoilla selvitettiin koh- | maan ruokalan tarjonnasta ja kusteluissa teemapdivien aikana, set perustuvat kohderyh-
ten tydaikai- | tekevat suo- | deryhman tarpeita, toiveita ja motivoimaan terveelliseen ruo- | ruokalassa non-stop palautemah- ma&n omaan palautteeseen
nen syémi- rittavaa tyota. | arjen toimintaa. Selvitettiin hy- kailuun. dollisuus suolaméaarasta tussitau- ja arviointiin.
nen parem- | Terveytta van tyoaikaisen syomisen kan- | Hyyan syémisen teemapdivia: | lulle tai palautehelmilla kylla- ja ei- | Hanketta toteutettiin eri tyo-
maksi edistavan nustimia, motiiveja ja esteita. tietoiskuja ruokalassa ja tauko- | Purkkeihin. paikoilla ja mahdollisuudet
tydaikaisen | Haastattelut myos esimiehille, | tilassa, fo-kilpailu: kuvaa ate- Hyvaéa palautetta saatiin naytte- toteutukseen vaihtelivat:
Suomi syomisen ruokapalvelulle ja tybtervey- riasi, mahdollisuus mitata ve- lysta, joka konkreettisesti osoitti so- | miten taukoja ja onko tau-
2014-2016 edistaminen. | gelle. rensokeri, verenpaine ja rasva- | kerin, suolan ja rasvan maaran eri | kotila, onko ruokala, miten
Kohderyhma segmentoitiin sen | arvot, jarjestettiin I‘.UOkIen“aIS'[.I_I’l- tuotteissa. Teemapaivat suosittuja | tyonantaja ja ruokahuolto
perusteella, miten suhtautuu varainen arviointi, johon liitettiin | ja niita toivottiin lisad. Ruokien | sitoutuvat hankkeeseen.
Manuaalinen | 1 .. <3 omaan sydmiseen. vastaaminen kyselyyn lisaa- maistelu muutti asennetta myontei-

haku

vuotta

maan ruokailuun keskittymista
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Perustettiin aijatiimit, joissa tyo-
miehia ja esimies ja niissa ide-
oitiin ja maariteltiin kehittamis-
kohteet hyvan syémisen kehit-
tdmiseksi tyopaikalla.

ja ruokakeskustelua, ruuista oli
reseptit mukaan otettavaksi.

Kilpailu: ker&a puoli kiloa kas-
viksia lautaselle ja tarkimmin
osuneiden kesken arvottiin me-
hulinko. Kysely: tunnista yrtit ja
vastanneiden kesken arvottiin
yrttimausteita. Nayttelyita, jossa
havainnollistettiin eri ruokien
sokeri, suola ja rasvaméaaria so-
keripaloilla, suolalla ja kookos-
rasva-paloina.

Puoli kiloa paivassa -pilotti li-
saamaan kasvisten kayttoa
evaana.

semmaksi kasviksia kohtaan. Kas-
vispilotti lisdsi miesten kasvisten
kayttoa, sai kokeilla porukassa il-
man painostusta, oli kiva kokemus
ja miehet huomasivat myonteista
muutosta voinnissaan. Myds muut
kiinnostuivat pilotista, mika& heratti
ruokakeskustelua tydporukassa
yleisemminkin.

POP Energy
Labelling In-
tervention

Australia
2014

ProQuest

Saada opis-
kelijat valitse-
maan ter-
veellisia ja
vahemman
energiaa si-
saltavia lou-
nasannoksia

Toteutus 10
vko, josta so-
siaalinen
markkinointi

5 vko

Hyddynnettiin tietoa aikaisem-
mista kampanjoista, joissa kay-
tetty ruuan energiamaarien
merkitsemista ruoka-annoksiin.
Hyddynnettiin koulun lounasra-
vintolalla olevaa tietoa eri lou-
nasannosten aiemmasta mene-
kistd, ravitsemusterapeutti
apuna muokkaamassa ruokien
energiamaaria pienemmaksi.
Markkinointimateriaalina hy6-
dynnettiin valmista elintarvikevi-
ranomaisten tuottamaa materi-
aalia.

Ensin 5 vko kampanija, jolloin
eri lounaslistan annoksiin mer-
kittiin tieto annoksen sisalta-
masta energiamaarasta. Sitten
5 vko kampanija, jolloin liséttiin
sosiaalista markkinointia: julis-
teet, lentolehtiset, laminoidut
kampanjatietoa sisaltavat poy-
tatabletit, nettisivusto, digitaalis-
ten nayttéjen hyddyntaminen
markkinoinnissa, interaktiivinen
laskin oman energiatarpeen
laskemiseen, ravitsemusasian-
tuntijat lounasaikaan vastaa-
massa opiskelijoiden kysymyk-
siin.

Ruoka-annosten valinnassa muu-
tokset olivat niin pienia koko kam-
panjan aikana, ettei niitd voida pitéa
merkittavind. Opiskelijoiden tietoi-
suus kampanjasta ja ruuan energia-
maarasta kuitenkin nousi, kun sosi-
aalinen markkinointi lisattiin: ennen
SM 30% oli tietoisia, SM jalkeen
51%. Samoin vaikutus lounasvalin-
taan nousi SM jalkeen: ennen SM
5% kertoi kampanja vaikuttaneen
lounasvalintaan, SM jalkeen 9%.

Haastatteluiden perusteella 90%
ymmarsi oikein kampanjan terveys-
viestin, 40% arvioi, ettd vAhemman
energiaa sisaltavan ruuan valitse-
minen olisi todennékadisin keino
muuttaa terveyskayttaytymista pa-
remmaksi.

Haastatteluiden mukaan maku on
tarkein tekija, jonka perusteella va-
linta tehdaan valittaméatta merki-
tysta energiamaarasta.

Selkeé asetelma maaralli-
sessa tutkimuksessa, jossa
seurattiin eri lounas-annos-
ten menekkid: maarat vuosi
ennen kampanjaa, kam-
panjan alussa, viikoittain ja
lopussa. Sosiaalisen mark-
kinoinnin menetelmat mu-
kana viimeisen 5 vko ai-
kana. Haastattelut viikoit-
tain opiskelijoiden lounaan
yhteydessa ja aineisto ana-
lysoitiin laadullisesti.
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USEITA TAVOITTEITA

Up for it!
Englanti
2007-2009

Manuaalinen
haku

Pohjois-Eng-

lannissa Kirk-
leesin alueen
16-24 -vuoti-

aat,

terveellinen
ruokavalio,
kokkaustai-
dot ja liikunta
ylipainon va-
henta-
miseksi. Koh-
deryhma
kaikki nuoret,
jotta ylipai-
noa ei koros-
teta.

Toteutus 1v
10kk

Tutkija kokosi olemassa olevaa
tietoa kohderyhmaésta ja aikai-
semmista toimista, joilla ollut
sama tavoite. Koottiin nelja
nuorten ryhmaa, jotta saadaan
kerattya tietoa nuorten elaman-
tavasta, mita he ajattelevat pai-
nostaan ja mika motivoisi muut-
tamaan elaméntapaa. Puhelin-
haastattelut sidosryhmille tie-
don saamiseksi siitd, mika moti-
voisi opiskelijoita omaksumaan
terveellisia elamantapoja, mita
haasteita projektilla on odotet-
tavissa ja mita tekijoita tarvitaan
onnistumiseen. Toteutuksen ai-
kana toteutettiin nuorten puhe-
linhaastatteluita, katuhaastatte-
luita ja jaettiin kyselykaavak-
keita tapahtumien jalkeen.

Luotiin Up for it! brandi: uusien
ystavien tapaaminen, hauskan-
pito ja uusien taitojen oppimi-
nen. Véltettiin terveydesta saar-
naamista. Nettisivut, fb, teksti-
viestit, t-paidat. Aloituspakkaus
ruuanlaittoon (kestokassi, ruo-
anlaittovalineitd, ruokaohjeita ja
sdilytysrasioita ruualle) Kok-
kaustapahtumia, jossa opetel-
tiin kokkaustaitoja. Tarjottiin uu-
sia likunta-aktiviteetteja, jotka
eivat vaadi erityisia taitoja, ku-
ten polttopallo. Jarjestettiin ta-
pahtuma, jossa markkinoitiin
kampanjaa ja tanssia hauskana
likuntamuotona. Jarjestettiin vi-
deokilpailu: tee videoita, jotka
innostavat ruuanlaittoon tai lii-
kuntaan. Mahdollisuus keskus-
tella terveydenhoitajan kanssa
terveysasioista.

23% kertoi syovénsa hedelmia ja
kasviksia enemmaén kuin ennen
kampanjaa.

21% kertoi likkuvansa enemman.

Kokkaustapahtumista myonteista
palautetta etenkin nuorilta naisilta:
itseluottamus ja taidot ruoan laitta-
miseen parantuneet.

Tanssitapahtumat innostivat naisia
ja polttopallo miehia.

Terveydenhoitajan tapaamisia to-
teutui yli odotusten: 75 kpl, joista 19
oli ylipainoisia. Videokilpailu ei on-
nistunut, vain yksi osallistui.
Neljdnnes nuorista tunnisti brandin
katuhaastatteluissa, joka tehtiin
puolen vuoden kuluttua kampanjan
aloituksesta. Nuorilta saatiin palaut-
teena tarve tehokkaampaan bran-
din markkinointiin ja mita se tarkoit-
taa seka tapahtumakalenterin jul-
kaiseminen heti alussa.

Ei voida sanoa, onko kam-
panjalla ollut pysyvampia
vaikutuksia kayttaytymis-
muutoksiin. Toteutettiin op-
pilaitoksissa, joten rajoittui
syyskuusta huhtikuuhun ja
toteutuksen liittdminen kou-
lun rakenteisiin ja proses-
seihin toi haasteita. Kohde-
ryhma oli lilan suuri ja sel-
keasti mitattavissa olevat
lyhyen aikavalin tavoitteet
puuttuivat.

CIH

Community
Interventions
for Health

Kiina
2009-2011

Cinahl

Saman kau-
pungin kah-
den asuinalu-
een asukkai-
den liikkunta,
ruokavalio ja
tupakointi

Toteutus 2
vuotta

Osa kansainvalistd hanketta ja
hyodynnettiin aiemmin kerattya
tietoa muissa maissa toteute-
tuista ohjelmista.

Lahtotilannetta kartoitettiin ky-
selykaavakkeella ja saatiin tie-
toa paikallisista tarpeista ja voi-
tiin muokata toteutuksen paino-
pisteista.

Tutkimustiedon hyddyntadminen
kirjallisuuskatsauksena. Paikal-
linen terveydenhuoltohenkil6std

Toteutus tyopaikoilla, terveys-
keskuksissa, kouluissa ja
asuinalueilla. Terveysviestintaa,
suolalusikoiden ja ruokaoljy-
purkkien jakaminen, ilmainen
sairausseulonta ja arviointi sy-
dan- ja verisuonitautien riskista,
mahdollisuus kuntotestiin.

Kéavelykerhot, terveellisen
ruuan tekeminen paikallisissa
ravintoloissa ja tyopaikkaruoka-
loissa, tydpaikoille taukoliikun-
taa, liikuntatapahtumia ja liikun-

87,8% vastaajista toteutusalueella
kertoi osallistuneensa johonkin ta-
pahtumaan tai toimintaan, verrok-
kialueella 78,6%.

Merkittavimmat erot olivat kavely-
reittien valimatkakylttien ja terveys-
viestinnén osalta: toteutusalue
41,4%, verrokki 23,1%, portaiden
kéayttoon rohkaisevat kyltit: toteutus-
alue 46,9%, verrokki 29,3%.

Liikunnan maara lisdantyi toteutus-
alueilla vain vdhan enemman kuin

Toteutettiin haastattelut
seka toteutusalueilla etta
verrokkialueella ennen ja
jalkeen kayttamalla kysely-
lomaketta, johon vastauk-
set tulivat numeerisessa
muodossa. Analyysi toteu-
tettiin maarallisena ja siina
verrattiin alueittain lahtota-
soa lopputilanteeseen seka
toteutusalueita verrokkialu-
eeseen. Lahtétason haas-
tatteluita tehtiin 10 kk ajan
ennen ohjelman aloitusta ja
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mukana ja heille jarjestettiin
koulutusta.

taryhmia, terveellisten elaman-
tapojen markkinointia perheille
jarjestetyssa toiminnassa.

Ympéristd: savuttomat tyétilat,
tupakoinnin rajoittaminen julki-
silla paikoilla, tee paatos -kylt-
teja portaiden kayton lisaa-
miseksi, kavelyreitteja ja niiden
varrelle etdisyyden kertovat
merkit, terveysteemapuistojen
toteuttaminen, julkisen polku-
pyorasysteemin toteuttaminen,
elintarvikkeisiin tietoa tuotteen
kaloreista.

verrokkialueella, hedelmien ja kas-
visten kaytto ei lisdéntynyt, tupa-
kointi vaheni merkittavasti enem-
man toteutusalueilla: alussa 25,2%
ja lopussa 18,79%, verrokkialueella
alussa 18% ja lopussa 16,4%.

Vaikutuksia siis eniten tupakointiin,
jonkin verran liikuntaan, ei ruokava-
lioon.

loppuhaastatteluita 9 kk
ajan toteutuksen loppumi-
sen jalkeen kaikilla kolmella
alueella, yhteensa 2016
haastattelua ennen ja sa-
man verran jalkeen. Haas-
tattelijat olivat saaneet kou-
lutuksen tehtavaan.

Rajoituksia: alueet olivat
maantieteellisesti niin |1a-
hella toisiaan, etta toteutus-
alueiden ja verrokkialueen
valilla tapahtui asukkaiden
likkumista, mik& saattoi se-
koittaa toteutusta ja tulok-
sia. Verrokkialueen vaesto-
rakenne erosi jonkin verran
toteutusalueiden vaestosta,
koska oli vaikeuksia saada
verrokkialue.

Ohjelmien arti

kkelit

MoveU
Liikunta, Intia

Activmob
PATH

Fit and Fab

The Right
Stuff!
Aijatiimi

Scarapicchia, T.M.F., Sabiston, C.M.F., Brownrigg, M., Blackburn-Evans, A., Cressy, J., Robb, J. & Faulkner, G.E.J. (2015). MoveU? Assessing a
Social Marketing Campaign to Promote Physical Activity.
Subitha, L., Soudarssanane, M.B. & Murugesan, R. (2013) Community-based physical activity intervention using principles of social marketing: a de-
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(2012). Formative process evaluation for implementing a social marketing intervention to increase walking among african americans in the positive

action for today's health trial.

Wilson, D.K., St.George, S.M., Trumpeter, N.N., Coulon, S.M., Griffin, S.F., Wandersman, A., Forthofer, M., Gadson, B. & Brown, P.V. (2013). Qualita-
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groups into physical activity programmes - a controlled before-and-after study.
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Tutkimuksen teema

Tekijat, vuosi,
maa

Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen kohde,
aineiston hankinnan me-
netelmét, analyysimene-
telmét

Keskeiset tulokset

KIRJALLISUUSKATSAUS

Effectiveness of Social
Marketing Interventions
to Promote

Physical Activity
Among Adults: A Sys-
tematic Review

PubMed

Y. Xia,

S. Desh-
pande,

T. Bonates
2016

Kanada, Bra-
silia

Selvittdd mitk& osatekijat
sosiaalisen markkinoinnin
toteutuksessa ovat kes-
keisia, jotta aikuisten lii-
kunnan lisaédminen onnis-
tuisi. Selvittaa lisaantyyko
onnistuminen mité use-
ampia sosiaalisen markki-
noinnin tekijoita on kay-
tetty ja onko kaikilla teki-
joilla positiivinen vaikutus
tulokseen. Tutkittaviksi te-
kijoiksi (10 kpl) méaéaritelty:
tutkimus (kohderyhma ja
kirjallisuus),

menetelmien testaus, to-
teutuksen seuranta, seg-
mentointi, sidosryhmat,
tuote (mit& hyotyd muu-
toksesta),

hinta (muutoksen esteet),

paikka (missé&/miten muu-
tos toteutetaan), edistami-
nen (muutoksen arvo koh-
deryhmalle), kilpailevat te-
kijat.

Sosiaalisen markkinoinnin
toteutus aikuisten liikun-
nan edistamisessa.

Systemaattisen kirjalli-
suuskatsaus: 99 tieteel-
lista artikkelia ajalta 1997-
2013. Analysoitiin sisal-
I6nanalyysilla maaralli-
sesti: mita osatekijoita 16y-
tyi, montako, saavutet-
tiinko tuloksia.

Keskimaarin ohjelmien toteutuksessa oli kaytetty 3 so-
siaalisen markkinoinnin osatekijaa ja silloin tavoitteet
oli saavutettu joka kolmannessa ohjelmassa. Jos osa-
tekijoita oli kaytetty vahintaan 6,5, onnistuminen ol
81,82% ja yli 7,5 tekijaa kayttdneet ohjelmat onnistui-
vat kaikki.

Merkittavimpia tekijoitda onnistumisen kannalta: tutki-
mus (kohderyhman asenteet, uskomukset, tarpeet, toi-
veet, esteet, mahdollistajat suhteessa liikuntaan),
tuote (mita hydtya liikunnasta, tuotteet ja palvelut joilla
tuetaan muutosta), muutoksen edistdminen (vaikuttaa
tietoon ja uskomuksiin), kilpailevien tekijéiden huomioi-
minen (rohkaisu, motivointi, vinkit).

Osa sosiaalisen markkinoinnin tekijoista, kuten tes-
taus, toteutuksen seuranta, segmentointi ja paikka, ei-
vat nayttaneet vaikuttavan onnistumiseen. Tata selit-
taa todennakoisesti niiden vahainen kaytto tutkimuk-
sessa mukana olleissa ohjelmissa, jonka vuoksi niiden
vaikutusta ei voitu riittdvasti todentaa. Mahdollisesti
my0s niiden kayttamisen toteutuksen heikko laatu se-
littd& tulosta.

Sosiaalisen markkinoinnin tehokkuutta aikuisten liilkun-
nan edistamisessa edistad, kun toteutuksessa huomi-
oidaan kohderyhmén elaméntilanteen ymmartaminen,
haluttu kayttaytyminen tehd&an houkuttavaksi ja sen
omaksumista tuetaan, kilpailevat tekijat huomioidaan.

Yleensa kohderyhma madritellaan liian laajaksi, kuten
koko aikuisvaesto, mika estdd kohdennettujen mene-
telmien kdyttdmisen ja tdmé johtaa siihen, ettéd kohde-
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ryhma ei koe muutosta merkitykselliseksi. Jatkossa tu-
lee maarittaa pienempia kohderyhmia, jotta toteutus
voidaan kohdentaa paremmin.

Social marketing inter-
ventions

aiming to increase phy-
sical

activity among adults

Cinahl

K. Kubacki,
R. Ronto,
V. Lahtinen,
B. Pang,

S. Rundle-
Thiele

2016
Australia

Tutkia sosiaalisen markki-
noinnin tehokkuutta ai-
kuisten liikkunnan edista-
misessa ja

selvittaa, miten sosiaali-
sen markkinoinnin keskei-
sid periaatteita on toteu-
tettu interventioissa ai-
kuisten liikunnan edista-
miseksi. Tutkitut periaat-
teet (6 kpl): kayttaytymis-
tavoitteen asettaminen,
segmentointi,

tutkimus kohderyhmasta,
vaihtokauppa (mitéa hyttya
kayttaytymisen muuttami-
sesta), marketing-mix, Kil-
pailevien tekijéiden huo-
mioiminen

Sosiaalisen markkinoinnin
tehokkuus aikuisten liilkun-
nan lisdamisessa.

Systemaattinen kirjalli-
suuskatsaus: 94 vertaisar-
vioitua tieteellista artikke-
lia, julkaistu 2015 men-
nessa.

Analysoitiin laadullisesti
mit& sosiaalisen markki-
noinnin periaatteita [oytyi
kustakin ohjelmasta ja
oliko aikaansaatu kayttay-
tymismuutosta.

Yhdessakaan ohjelmassa ei toteutettu kaikkia kuutta
sosiaalisen markkinoinnin periaatetta. Ohjelmista,
joissa kaytettiin ainakin neljaa periaatetta, positiivisia
tuloksia savutti 85%. Jos oli kaytetty enintdan kahta
periaatetta, 57% oli saavuttanut positiivisia tuloksia
osassa kohderyhmié ja 29% kaikissa kohderyhmissa.
Vahintdan neljan periaatteen kaytto siis selvasti lisda
mahdollisuutta saavuttaa positiivinen kayttaytymis-
muutos.

Eniten kaytettyja periaatteita: kayttaytymistavoitteen
asettaminen, tutkimus kohderyhmasté ja marketing-
mix.

Vahemman kaytettyja periaatteita: segmentointi, vaih-
tokauppa ja kilpailevien tekijdéiden huomioiminen. Huo-
mioitavaa, ettd segmentointia kaytti 4 ohjelmaa, joista
3 saavultti positiivisia tuloksia, vaihtokauppaa kaytti 6,
joista 5 saavutti positiivisia tuloksia, kilpailevat tekijat
oli huomioitu 5 ohjemassa ja ne kaikki saavuttivat po-
sitiivisi tuloksia. Em. vahemman kaytetyt periaatteet
ovat siis tehokkaita ja niiden toteuttaminen ohjelmissa
nayttaisi taman tutkimuksen perusteella lisddvan mah-
dollisuuksia aikuisten liikkunnan edistamisessé sosiaali-
sella markkinoinnilla. Tama tulee huomioida jatkossa
likunnan edistamiseen tahtaavissa ohjelmissa, jotta
ne voidaan raataloida erilaisten kohderyhmien erilai-
siin tarpeisiin ja elamantapaan.

Eating for the better: a
social marketing review
(2000-2012)

ProQuest

J. Carins, S.
Rundle-Thiele

2013
Australia

Tutkimuksen tarkoituk-
sena on tunnistaa sosiaa-
lisen markkinoinnin me-
nestystekijat seka teho-
kuuden mahdolliset esteet
kun tavoitteena on ter-
veellisten ruokailutottu-
musten edistaminen. Saa-

Sosiaalinen markkinointi
terveellisen ruokavalion
edistamisessa.

Systemaattinen kirjalli-
suuskatsaus: 34 artikkelia
ajalta 2000-2012, jotka ja-
ettiin kahteen ryhméaan
sen perusteella, miten so-
siaalista markkinointia oli

34 artikkelista 16 kuului ryhmé&én 1 ja 18 ryhméan 2,
eli 47% analysoiduista ohjelmista oli varsinaista sosi-
aalista markkinointia ja 53% muistutti enemman sosi-
aalista mainontaa. Sosiaaliseksi markkinoinniksi maa-
ritelladn siis usein sellaisia ohjelmia, jotka tosiasiassa
eivat toteuta sosiaalisen markkinoinnin prosessia laa-
jasti vaan kayttavat sita vain osittain |&hinn& markki-
nointimateriaalin tuottamiseen, mainontaan ja viestin-
téén eri kanavissa. Taméa aiheuttaa sekaannusta, silla




77

dun tiedon avulla sosiaali-
sen markkinoinnin toteu-
tusta voidaan jatkossa pa-
rantaa. Tutkitut periaatteet
(6 kpl) Andreasenin méaa-
ritelman mukaan: kayttéay-
tymistavoitteen asettami-
nen, segmentointi,

tutkimus kohderyhmasta,
vaihtokauppa (mitéa hyotya
kayttaytymisen muuttami-
sesta), marketing-mix, Kil-
pailevien tekijoiden huo-
mioiminen.

toteutettu ohjelmassa:
kohderyhma keskiossa
(ryhma 1) mainonta ja
markkinointimateriaalin
tuottaminen keskitssa
(ryhma 2). Analyysissé
keskityttiin siihen, mon-
taako kuudesta periaat-
teista oli kaytetty toteutuk-
sessa ja oliko aikaansaatu
tuloksia kayttaytymismuu-
toksena. Verrattiin onko
ryhmén 1 ja 2 valilla eroa
tehokkuudessa aikaan-
saada kayttaytymismuu-
tos kohderyhmassa.

varsinainen sosiaalinen markkinointi luullaan usein
olevan pelkk&a mainontaa ja markkinointia.

Ryhman 1 ohjelmissa toteutettiin sosiaalisen markki-
noinnin kuutta keskeista periaatetta selvasti enemman
(keskiarvo 5) kuin ryhman 2 ohjelmissa (keskiarvo 3).
Ryhman 1 ohjelmista 15 raportoi positiivisesta kayttay-
tymismuutoksesta ja 1 ohjelma ei. Ryhman 2 ohjel-
missa 8 raportoi positiivista muutosta, 6 ei saavuttanut
muutosta, 4 ei raportoinut muutosta. Tulosten perus-
teella voidaan todeta, etta ohjelmat, jotka kayttavat so-
siaalisen markkinoinnin periaatteita laajasti, saavutta-
vat selvasti useammin tavoitellun kayttaytymismuutok-
sen kohderyhméssa.

Tutkimuksen antamia ndkokulmia sosiaalisen markki-
noinnin toteuttamiseen kun tavoitteena terveellisen
ruokavalion edistdminen: terveellinen syéminen on
monitahoinen asia ja tarked maaritella mihin kayttayty-
miseen keskitytddn, kohderyhman tarkka rajaaminen
auttaa kehittdmaan houkuttelevia ja tehokkaita mene-
telmid, miten motivoida kayttaytymismuutokseen kun
sen hyddyt tapahtuvat vahitellen ja nykyisesta kayttay-
tymisesta saadaan mielihyvaa heti, keskeista suun-
nata toimia uuden kayttaytymisen aloittamiseen ja sen
jatkamisen kannustamiseen, kilpailevien tekijoiden
huomioimista tulee liséata (vain neljannes ohjelmista oli
huomioinut), tarkea jatkossa edistaa terveellisten ruo-
kien saatavuutta, kohtuullista hintaa, mukavuutta syo-
mistilanteisiin, jotta terveellisesta ruuasta tulee vaihto-
ehto jonka kohderyhma haluaa.

Kun kaytetdan sosiaalisen markkinoinnin koko potenti-
aalia, se tarjoaa mahdollisuuden edistaa terveellista
ruokavaliota. Tarkeda on integroida sosiaaliset tekijat
ja ymparistotekijat mukaan prosessin toteutukseen.
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TUTKIMUSARTIKKELI

Changing the lifestyles
of young adults

ResearchGate

E. Giles,

M. Brennan
2015
Englanti

Tutkia miten nuoret aikui-
set ymmartavat terveelli-
sen elaméntavan, mita
hyo6tyja he siihen liittavat,
mita Kilpailevia tekijoita ja
esteita heilla on terveelli-
sen elaméntavan omak-
sumiselle, missa maarin
nuoret aikuiset ovat val-
miita omaksumaan ter-
veellisid elaméntapoja.
Tutkimus keskittyy ter-
veellisten ruokailutottu-
musten, alkoholink&yton
ja liikunnan omaksumi-
seen. Saadun tiedon
avulla voidaan suunnitella
ja toteuttaa sosiaalisen
markkinoinnin kampan-
joita, joissa nuorten ai-
kuisten kasitykset osataan
huomioida aikaisempaa
paremmin

19-24 -vuotiaat nuoret ai-
kuiset.

Toteutettiin 12 ryhma-
haastattelua, joissa osal-
listujia yhteenséa 54, saa-
vutettiin saturaatio vas-
tausten suhteen. Haastat-
telut &anitettiin, litteroitiin
ja analysoitiin teemoittain.

Miten ymmartaa terveellisen elaméantavan

Nuoret aikuiset ovat kiinnostuneita terveellisesta ela-
mantavasta, mutta enemmist6 koki vaikeaksi tulkita
suosituksia ja soveltaa niitd omaan elamaan. Osa koki
suositukset liian rajoittavaksi ja niiden noudattamisen
mahdottomaksi. Osa koki ohjeet ristiriitaisiksi ja niiden
terveysvaikutuksiin ei luotettu, mika vahentéé halua
noudattaa. Epaterveellisen elamantavan seurauksina
keskeisia olivat lihavuus, energian puute, hampaiden
huono kunto ja se, ettd on huonona roolimallina muille.

Nuoret aikuiset tunnistavat tarpeen terveellisiin el&a-
méntapoihin, mutta ajattelevat ehtivénsa tehda sen
mydhemmin elaméassaan, silla kokevat nykytilanteessa
olevan esteitd ja kilpailevia tekijoita, jotka ovat suu-
rempia kuin muutoksesta saatavat hyodyt.

Hyodyt

Tarkeimmaksi hyodyksi mainitaan fyysisen ulkonaén
paraneminen ja painonhallinta. Keskeinen hyéty oli
myos mielihyvan ja tyytyvaisyyden tunne seké pa-
rempi itsetunto, samoin stressin vahentaminen ja hen-
kinen hyvinvointi koettiin tarkeiksi hyodyiksi.

Liikunnan tarkein etu oli sosiaalisten suhteiden lisdan-
tyminen ja monipuolistuminen.

Kilpailevat tekijat, esteet

Kilpailevina tekijoina etenkin kayttaa rahaa, aikaa ja
ponnisteluita elamantavan muuttamiseen ja siksi osa
hylkda suoraan ajatuksen tehdd muutosta. Tyytyvai-
syys suurelta osin nykyisiin elaméantapoihin oli keskei-
nen tekija siihen, ettei muutokseen haluta ryhtya. Ko-
ettiin myds sosiaalista painetta epaterveellisiin ela-
mantapoihin: sosiaaliseen elamaan liittyy epaterveel-
listd syomisté ja alkoholinkaytt6a, perheen ruokatottu-
musten arvostelu epaterveelliseksi koettiin vaikeaksi.
Myds epaterveellisten ruokien mainonta koettiin kilpai-
levaksi tekijaksi, silla houkutusten vastustaminen ei
onnistu.
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Motiivit, tarpeet

Osa nuorista on valmis omaksumaan terveellisia ela-
mantapoja osittain ja kompensoida silla epaterveellisia
elaméntapoja: liikunnalla kompensoidaan epéaterveel-
listé ruokaa ja alkoholin kayttda.

Toisilta saatu sosiaalinen tuki koettiin tarkeéksi teki-
jAksi omaksua terveellisia elaméntapoja.

Jatkossa

Tutkimus osoittaa, ettd nuoret aikuiset tunnistavat eri-
laisia kilpailevia tekijoita ja hyotyja terveellisten ela-
mantapojen omaksumiselle, kuin mita nykyisin markki-
noidaan terveyskampanjoissa ja kokevat siksi kam-
panjat merkityksettomiksi ja sopimattomiksi elamanti-
lanteeseensa.

tarkea kohdentaa sosiaalista markkinointia niin, etta

nuoret aikuiset tunnistavat sen vastaavan heidan tar-
peisiin ja haasteisiin seka tuottavan hyoétyja, jotka he
tunnistavat merkityksellisiksi.

Tulokset lisdavat tietoa siitd, miten nuoret aikuiset
punnitsevat vaihtokauppaa eli kustannuksia ja hyotyja,
joiden pohjalta tekevét paatdstd muuttavatko kayttay-
tymistaan kohti terveellisen elamantavan omaksu-
mista.

Social marketing and
healthy eating: a study
of young people in
Greece

ResearchGate

A. Kape-
tanaki,

R. Brennan,
M. Caraher
2015
Kreikka

Ymmartéé nuorten aikuis-
ten nakemyksia, motii-
veja, esteitd ja tarpeita
terveellisen syomisen
suhteen. Saadun néayt-
to6on perustuvan tiedon
kayttdaminen sosiaalisen
markkinoinnin ohjelman
suunnitteluun seka ter-
veellisia ruokatottumuksia
edistavan elintarvikepolitii-
kan kehittamiseen Krei-
kassa.

18-23 —vuotiaat nuoret ai-
kuiset.

Ryhmahaastatteluita 9,
joissa jokaisessa 5-8
nuorta aikuista. Toteutus
teemoittain ja haastattelu-
runko testattiin etukateen.
Nauhoitus ja litterointi.
Analysointi teemoittain:
nakemykset terveelli-
sesta/epaterveellisesta
syomisestd, tietolahteet
ravitsemukseen liittyen,

Miten ymmart&a terveellisen ruokavalion

Nuoret aikuiset tunnistavat hyvin, mika ruoka on ter-
veellista ja mika epaterveellistd. Tarkeimmat tietolah-
teet internet ja TV, eniten luotetaan tutkijoiden anta-
maan tietoon, perheenjasenet ja ystavat myos luotet-
tavia tietolahteita. Ruokapakkausten tuotetietoja ei
lueta, koska niisté ei olla kiinnostuneita tai niita ei ym-
marreta.

Hyoty

Tietdvat useita terveellisten ruokailutottumusten hyo-
tyja, kuten fyysinen ja henkinen hyvinvointi, ylipainon
valttdminen, kaunis ulkonako(keho, hiukset, kynnet,
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motiivit, esteet ja vaiku-
tukset liittyen terveellisten
ruokatottumusten omak-
sumiseen, yhteiskunnallis-
ten tekijéiden vaikutus
ruokatottumuksiin, paran-
nusehdotukset terveellis-
ten ruokatottumusten
edistdmiseksi jatkossa.

iho), parempi mieliala, energinen olo, sairauksien eh-
kaisy, pitka elinika.

Motiivit

Tarkeimmat motivoivat tekijat muuttaa ruokailutottu-
muksia terveellisemmaksi: pysya terveend, hyva ulko-
néko, henkinen hyvinvointi, sosiaalisten suhteiden pa-
raneminen, itsensa kunnioittaminen.

Esteet ja kilpailevat tekijét

ajanpuute terveellisen ruuan valmistamiseen, pikaruo-
kaa kaikkialla ja se maistuu hyvalta, ystavat ja lahipiiri
sy epaterveellisesti, ei halua tai kiinnostusta kokeilla,
ei tietoa miten valmistaa terveellista ruokaa ja sen ole-
tetaan maistuvan tylsalta, tulotaso ja ruuan hinta.

Nahtévissa jannite terveellisen ja epéaterveellisen
ruuan valilla: tiedetdén, ettd terveellinen sydminen on
tarke&d, mutta mydnnetaén, ettd maku, hinta ja aika
ovat tarkedmpia ja siksi tieto ei muutu toiminnaksi.

Jatkossa

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta nuorten ai-
kuisten ollessa kohderyhmana, kannattaa korostaa
terveellisen ruokavalion lisdéavan jaksamista jokapai-
vaisessa eldmassa, parantavan fyysista ulkondkéa ja
hyddyntaa sosiaalista elamaa.

Nuoret aikuiset kokevat, etta yhteiskunta ja koululaitos
eivat tue terveellisten ruokailutottumusten omaksu-
mista.

Nuorten aikuisten antamia ehdotuksia jatkoon: valtion
tulee tehdd enemman, kuten saadoksia, koulutusta ja
terveellisen ruuan markkinointia, oppilaitoksissa tar-

jolle terveellisemp&a ruokaa ja riittavasti aikaa syoda.

Tutkimus osittaa, etta tarvitaan ylemman tason sosiaa-
lista markkinointia vaikuttamaan keskeisiin ravitse-
musalan toimijoihin, viranomaisiin ja poliittisiin paatta-
jiin, jotta yhteiskunnan rakenteet ja olosuhteet mahdol-
listavat terveellisten ruokailutottumusten edistamisen
varsinaiselle kohderyhmalle.
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Young adults’ food mo-
tives: An Australian so-
cial marketing perspec-
tive

ResearchGate

T. Piggford,
M. Raciti,
D. Harker,
M. Harker
2008
Australia

Selvittda australialaisten
nuorten aikuisten terveelli-
sen ruuan valitsemisen
motiiveja suhteessa
ikédan, sukupuoleen, asu-
mismuotoon, tuloihin ja
viikoittaiseen tybaikaan.
Tuloksia hyédynnetaan
sosiaalisen markkinoinnin
toteuttamisessa kun ta-
voitteena nuorten aikuis-
ten terveellisen ruokava-
lion edistaminen.

18-24 —vuotiaat nuoret ai-
kuiset.

Kyselykaavake, joka tes-
tattiin ennakkoon seké
asiantuntijoiden etta testi-
vastaajien avulla. Vastaa-
jia 310 ja he vastasivat 32
ruokavalintoihin liittyvaan
vaittamaan asteikolla 1 —
5. Liséksi kerattiin perus-
tietoina ik&, sukupuoli,
asumismuoto, tulot vii-
kossa, tyotunnit viikossa.

Méaarallinen analyysi, jolla
haettiin tietoa vaikuttaako
motivaatioon sydda ter-
veellista ruokaa ik&, suku-
puoli, asumismuoto, tulot,
tyGajan maara.

Motiivit

Sukupuolella on merkittéava vaikutus siihen, mitka teki-
jat motivoivat terveelliseen sydmiseen: naisilla mie-
liala, luonnolliset raaka-aineet, huoli vaikutuksesta pai-
noon, ruuan eettisyys ja vaikutus terveyteen olivat sel-
vasti tarkedmpia kuin miehilla. 1k& ei vaikuttanut moti-
vaatioon valita terveellista ruokaa (tosin ikdhaarukka
suppea 18-24v).

Asumismuoto ei vaikuttanut motivaatioon, mika eroaa
muiden maiden vastaavista tutkimuksista, joissa on to-
dettu kotona asuvien nuorten aikuisten syévéan terveel-
lisemmin kuin kotoa pois muuttaneet.

Myoskaan tulotaso ei merkittavasti vaikuttanut moti-
vaatioon valita terveellista ruokaa, mik& myos eroaa
muiden maiden vastaavista tutkimuksista. Tata selittaa
todennakoisesti australialaisten nuorten kaytettavissa
olevan rahan korkeampi méaéra ja yhteiskunnan tuki
opiskeluun.

Viikoittaisella tydajalla oli vaikutusta siten, ettd mita
enemman oli tyétunteja viikossa, sitd vdhemman kiin-
nittd& huomiota ruuan hintaan ja voi siksi hankkia ter-
veellistd ruokaa. Enemman toitéa tekeville nuorille ai-
kuisille hinta ei siis ole este hankkia terveellista ruo-
kaa, minka voi tulkita toisaalta niin, etta pienituloisille
hinta voi olla merkittava este.

Jatkoon

Sosiaalisessa markkinoinnissa huomioitava, etta nuo-
rille naisille ja miehille tulee kohdentaa omanlaistaan
viestintaa ja menetelmia terveellisten ruokatottumus-
ten edistamisessa.

Tutkimus osoittaa, ettd maiden valilla on eroja siing,
mitk& tekijat vaikuttavat nuorten aikuisten motivaatioon
valita terveellisté ruokaa. Tama tulee huomioida sosi-
aalisen markkinoinnin toteutuksessa huomioimalla pai-
kalliset tekijat mahdollisimman hyvin suunnittelussa ja
toteutuksessa.
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Social marketing to im-
prove

healthy dietary decisi-
ons.

Insights from a qualita-
tive study in Mexico

ProQuest

L. Carrete,
P. Arroyo
2012
Meksiko

Tutkimuksen tarkoituk-
sena parantaa ymmatr-
rysté terveellisen ruokava-
lion toteuttamiseen liitty-
vistd motivaatiotekijoista
ja esteista. Tuloksia kay-
tetdén sosiaalisen markki-
noinnin ohjelman suunnit-
teluun ja toteuttamiseen,
jonka tavoitteena lisata
tietoisuutta terveellisen
ruokavalion merkityksesta
ylipainon ehkaisemisessa
ja hyvan terveyden yllapi-
tamisessa. Tulokset anta-
vat perustan toteuttaa tar-
koituksenmukainen ja te-
hokas ohjelma, joka aut-
taa kuluttajia tekeméaan
tereellisempia valintoja
ruuan suhteen.

Asiantuntijat, 18-27 —vuo-
tiaat yksin asuvat, 40-50 —
vuotiaat perheelliset.

Ravitsemusalan asiantun-
tijoiden yksiléhaastattelui-
den nakokulmia hyddyn-
nettiin haastatteluteemo-
jen suunnittelussa. Ryh-
mahaastattelut (4) yht. 30
osallistujaa:

2 ryhméad 18-27 -vuotiaita
yksin asuvia, 2 ryhméaé
40-50 -vuotiaita perheelli-
sia.

Seka asiantuntijoiden yk-
silbhaastattelut etta ryh-
mahaastattelut toteutettiin
teemahaastatteluina, aa-
nitettiin, litteroitiin. Analy-
soitiin laadullisesti tee-
moittain.

Asiantuntijahaastattelut: kuluttajat uskovat usein,
etté kevyt-tuotteet ja luonnonmukaiset tuotteet ovat
terveellisia, mika ei aina pida paikkaansa. Kuluttajilla
ei ole riittavasti tietoa ravitsemuksesta, jotta pystyisivat
tekemaan oikeita valintoja terveytta edistavasta ruu-
asta. Vahainen ravitsemustieto tekee kuluttajille vaike-
aksi ymmartaa elintarvikkeissa olevia tuotetietoja ja
kayttaa niitéd apuna ruokavalintojen tekemisesséa. Mai-
nonta sekoittaa kuluttajia ja aiheuttaa vaarinkasityksia
tereellisesta ruokavaliosta. Kuluttajat luottavat myos
perheeltéd ja sukulaisilta satuun tietoon. Nautintoa ko-
rostava kulttuuri ja tiedon monimutkaisuus estavat ter-
veellisten ruokailutapojen omaksumista.

Miten ymmart&a terveellisen ruokavalion

Ryhméahaastattelut: tiedetdan ravintoaineita ja suosi-
tuksia, mutta tietoa on vaikea yhdistaa elintarvikkeissa
oleviin tuotetietoihin ja osata ostaa terveellisia ruokia.
Tuotetiedot liian teknisié tai antavat vain osittain tietoa.

Hyodyt

Terveellisiin ruokailutottumuksiin suhtaudutaan myén-
teisesti ja tiedetaan hyotyja, kuten kroonisten sairauk-
sien, lihavuuden ehkaisy. Terveellisen ruuan syonti
antaa tunteen hyvinvoinnista, ylpeydesté, onnellisuu-
desta ja tyytyvaisyydesta.

Valinta

Tarkein ruuan valintaan vaikuttava tekija on maku, sit-
ten pyrkimys valttaa haitallisia ainesosia kuten suolaa
ja rasvaa. Kuluttajien mieltymykseen ruokatuotteisiin
vaikuttaa etenkin ruuan rakenne, maku, vari, haju ja
ulkon&ka.

Esteet, kilpailevat tekijat

Nuorten aikuisten ndkemyksia: ei tarvitse muuttaa ruo-
katottumuksia, ennen kuin on terveysongelmia tai sai-
rauksia, vaativa tyd estaa valmistamasta terveellista
ruokaa (aika) ja siksi syddaan sitd mita on saatavilla,
ruuan hyddyt ja riskit arvioidaan saman tasoisiksi ja
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siksi suositaan ruokia maun perusteella. Nykyisia ruo-
katottumuksia ei muuteta, koska terveellisen ruuan us-
kotaan olevan kalliimpaa, vaativaa ja aikaa vievaa val-
mistaa seka vaikeasti hankittavaa etenkin tytpaikalla.
Muutoksen esteend on myos rajallinen tieto ravitse-
muksesta ja ruokavaliosta.

Jatkossa

Sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa huomioon:
viestintad ja koulutusta kaikille tasoille siten, etté ruo-
katottumusten ja pitkdaikaissairauksien valista suh-
detta korostetaan. Tama tarke&a etenkin nuorilla aikui-
silla, jotka lykkaavat muutosta myéhempaan. Ennalta-
ehkaisyn korostaminen eika vasta sitten kun on ongel-
mia. Markkinointiviestinta tulee mukauttaa eri kohde-
ryhmille, elintarvikkeiden tuotetietojen oltava selkeita,
terveellisten ruokien hyoddyt kerrottava selkeasti, me-
dian kayttaminen terveiden elaméantapojen edistami-
seen. Tarjota vinkkeja terveellisen ruuan valmistami-
seen seka saatavuutta ja makua kehitettava, etté ne
ovat todellisia vaihtoehtoja kuluttajille.

Men’s Understanding
of Social Marketing and
Health: Neo-Liberalism
and Health Gover-
nance

Cinahl

P. Crawshaw,
C. Newlove
2011

Englanti

Tutkia ty6ttbmien miesten
kasityksia terveydesta,
mitka tekijat vaikuttavat
terveyteen ja vastuuseen
terveydesta. Tutkimus on
tehty osana tutkimushan-
ketta, jonka tarkoituksena
antaa tietoa sosiaalisen
markkinoinnin strategian
luomiselle, jonka tavoit-
teena ty6ttdmien miesten
terveyden parantaminen.

Tyoéttdmat 20-55 -vuotiaat
miehet.

Puolistrukturoituja ryhma-
haastatteluita (3) ja yksilo-
haastatteluita (30). Toteu-
tettiin testihaastatteluita,
joiden perusteella haas-
tattelurunkoa muokattiin.
Analysoitiin laadullisesti
teemoittain.

Miten ymmartaa terveellisen elaméntavan Miehet
maarittelevat terveytta kehon toiminnan kautta: kyky
hallita kehoa ja toimia jokapaivaisessa elamassa kes-
keistd. Myos yleinen hyvinvointi ja onnellisuus seka
mielenterveys liitetddn vahvasti terveyteen.

Hyodyt

pitkaikaisyys, nayttaa hyvalta, voi hyvin, vetoaa mah-
dollisiin kumppaneihin.

Esteet, kilpailevat tekijat

vastuun ottaminen omasta terveydesta haastavaa,
koska asiantuntijoiden tiedon tulkitseminen ja sovelta-
minen omiin terveysuskomuksiin ja kayttaytymiseen
on haastavaa. Terveyteen vaikuttaa monia tekij6ita,
joihin ei voi itse vaikuttaa kuten sosioekonominen
asema ja jotka vaikuttavat enemman kuin se, mité voi
yksilona tehdéa kayttaytymistaan muuttamalla. Merkit-
tévaksi esteeksi kayttaytymisen muuttamiselle todettiin
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taloudelliset rajoitukset etenkin terveellisen ruuan
hankkimiseksi: rajoitetuilla tuloilla ei pysty valitsemaan
terveellisempia elaméantapoja. Ajanpuute rajoittaa ky-
kya seurata terveydentilaa ja arvioida omaa hyvinvoin-
tia. Arjessa on keskeisempié asioita hoidettavana, jo-
ten kayttaytymisen muuttaminen terveellisemmaksi si-
vuutetaan.

Jatkossa

Nékdkulmia sosiaalisen markkinoinnin suunnitteluun:
miehet maéarittelevat terveyttd monilla tavoin, mika tu-
lee huomioida, silla on korostettu terveytta paljolti
maskuliinisuuden ndkékulmasta. Tulee huomioida ta-
loudelliset rajoitukset, jotka voivat merkita sita, etta
kayttaytymisen muuttaminen on epatodennakoista tai
mahdotonta. Yhteiskunnan tulisi ratkaista tdméa on-
gelma ennemminkin kuin markkinoida mahdottomia
kayttaytymismuutoksia. Tyottomat miehet suhtautuvat
kyynisesti sosiaaliseen markkinointiin: tehotonta,
koska he eivat pysty muuttamaan kayttaytymistaan ta-
loudellisten ja muiden paineiden vuoksi. Koettiin myos,
ettéd sosiaalinen markkinointi keskittyy miesten oman
kayttaytymisen muuttamiseen, vaikka todellisuudessa
tilannetta sanelevat laajemmat tekijat. Sosiaalinen
markkinointi pysyy neuvonnan tasolla eika ole tietoi-
nen tai empaattinen heidan monimutkaiselle elamal-
leen. Sosiaalisessa markkinoinnissa pyritdan edista-
maan yleistettya terveysmallia, jolla on vain vahan sa-
mankaltaisuutta heidén arkielamaéansa. Voiko sosiaali-
nen markkinointi onnistua keskittymalla yksildiden
kayttaytymisen muuttamiseen, jos monet ulkoiset teki-
jat tekevat yksildista kykenemattémia huolehtimaan
omasta terveydestaan.




