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1. Oppaan sisalto tiivistetysti

Opas sisaltdaa muutoksen lapiviennin prosessikuvauksen seka erilaisia tydkaluja yhteiskunnallisen
markkinoinnin kriittisten menestystekijoéiden varmistamiseksi kehittdamisprosessin eri vaiheissa.
Prosessi on kuvattu lineaarisesti etenevaksi, vaikka yhteiskunnallisen markkinoinnin toteutukses-
sa voidaan palata aikaisempiin vaiheisiin, esimerkiksi asiakasymmarryksen kautta voidaan saada
tietoa, jonka pohjalta tavoitteita pitaa tarkistaa. Tai muutosinterventioiden testausvaiheessa ha-
vaitaan, ettd asiakassegmentointi ei ollutkaan riittdavaa.

Opas yhteiskunnallisen markkinoinnin kdaytto6n sisaltda kaksi osaa:

1. teoreettisemman tekstiosuuden, jossa kuvataan tiivistetysti yhteiskunnallisen markkinoin-
nin toteuttamisen prosessia ja keinoja seka
2. erillisen ty6kalupakin yhteiskunnallisen markkinointi muutosprojektin toteuttamiseksi.

Teoriaosaa voi lukea erikseen, jos haluaa tutustua asiakaslahtdiseen ja osallisuutta toteuttavaa
palvelukehittamiseen. Ty6kalupakki on operatiivinen esitys siita, miten konkreettisesti voi edeta
muutostydssd. Tydkalupakin kdyttda tukee teoriaosaan tutustuminen, jotta voimme paremmin
ymmartaa yhteiskunnallisen markkinoinnin perusteet muutostyén vaikuttavuuden ja tulokselli-
suuden varmistamiseksi.

Oppaan tarkoitus on ohjata kehittdjan tekemadaan sellaista muutostyo6td, jossa otetaan yhteiskun-
nallisen markkinoinnin kriittiset menestystekijat huomioon muutosinterventionkehittamisen kai-
kissa vaiheissa. Opasta voi soveltaa myds saavutetun muutoksen yllapitdmisen varmistamisessa.

Tyokalupakin ja kdyttéoppaan kehittdmisen taustalla on verkostoyhteistyd Tupakatta paras amik-
sessa -kehittdjaverkostossa vuosina 2013-2015. Tupakatta paras amiksessa -kehittamista on teh-
ty Eteld-Suomen Kasteen toimeenpanomadadrarahoilla Omniassa ja Variassa (yhteistydéssa mukana
myds Espoo, Vantaa, Helsinki, Lohja, HUSin perusterveydenhuollon yksikkd, Sydpdjarjestot, SOS-
TE, RAY, THL, Stadin ammattiopisto ja Luksia). Tata kehittamista on tehty verkostoyhteisty6na
oman tydn ohella ilman erillista hankerahoitusta.

Yhteiskunnallisen markkinoinnin verkostoyhteistydsta 16ytyy lisdtietoa Innokylasta.


https://www.innokyla.fi/web/verkosto1026981
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2. Oppaan tausta ja tavoite

Kehittamis- ja muutostyo6n tarve on suurta palvelutuotannossa ja kansalaistoiminnassa. Kansa-
laisten osallisuus, vaikuttamismahdollisuudet ja terveyden ja hyvinvoinnin edistamisen merkitys
on vahvistunut, kuntasektorilla myds muun muassa uuden Kuntalain my6ta. Hankety® on vakiin-
tunut osaksi palveluiden kehittamista ja vaatimukset kehittamistydn vaikuttavuudesta ja tuloksel-
lisuudesta ovat kasvaneet. Tarvetta on siten uusille ja vaikuttaville kehittdamisen ja muutostyén
menetelmille.

Yksi muualla paljon jo kdyt6ssa oleva ldhestymistapa ja menetelmdkokonaisuus on yhteiskunnalli-
nen (sosiaalinen) markkinointi. Silla on vakiintunut asema useissa Euroopan maissa osana mitat-
tavasti tuloksellista kehittamistoimintaa. Yhteiskunnallista markkinointia voi kdayttdaa hyvin myos
toivotun kdytdksen ylldpitamisessa - vahvistamaan ja varmistaman sita.

Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdytoélle on paljon kysyntda ja kiinnostusta myds Suomessa, mut-
ta suomenkielistd materiaalia on vield vdhan. THL:n Sosiaalisen markkinoinnin ABC -opas on hyva
yleisesitys aiheeseen. Se on kddanndés englanninkielisestd NSMC:n (National Social Marketing Cen-
ter) oppaasta. Siina kdaydaan lapi niin yhteiskunnallisen markkinoinnin viitekehysta, suunnittelu-
prosessia kuin esimerkkeja maailmalta. Tausta-aineistona on kdytetty myés ECDC:n (European
Centre for Disease Prevention and Control) julkaisuja, Strateqic Social Marketing -sivuston aineis-
toa seka aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja koulutusmateriaalia.

Nyt kasilld oleva opas on astetta konkreettisempi, taustoituksen lisdksi erilaisia ty6kaluja yhteis-
kunnallisen markkinointia kdyttdvan kehittdmisprosessin lapiviemiseksi. Tuloksellisuus ja vaikut-
tava muutostyén edellyttdvat menetelmdn onnistunutta kdyttéénottamista ja kriittisten menes-
tystekijoiden huomioimista. Tama helpottuu, jos tarjolla on opastusta muutosprosessin vaiheittai-
sesta etenemisestd sekd eri vaiheisiin sopivista yksinkertaisista tydkaluista. Tydkalut kattavat
kayttaytymisen muutokseen tahtadavan kehittamisprosessin eri vaiheet tarpeen tunnistamisesta
ja asiakasymmarryksen hankkimisesta aina toteutukseen ja seurantaan asti. Ndissa kehittamis-
prosessin vaiheissa tulee ottaa huomioon yhteiskunnallisen markkinoinnin kriittiset tekijat

1. Tavoite madritellddn aina mitattavissa olevaksi kdayttaytymisen muutokseksi.

2. Varmistetaan asiakkaiden ja kohderyhman osallisuus kehittdmisessa ja muutostydssa eli
toteutetaan kehittaminen ja muutostyo asiakaslahtdisesti: luodaan ymmarrysta asiakkais-
ta ja heiddn elamdansa vaikuttavista asioita ja heiddn tarpeistaan yhdessa asiakkaiden ja
kohderyhman kanssa.

3. Muodostetaan asiakkaista/ kohderyhmastad muutostyon kannalta tarkoituksenmukaisia
ryhmia eli segmentteja, joille raataldidaan yhdessa heidan kanssaan heidan tarpeitaan vas-
taavia muutostoimenpiteita.


https://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2015/20150410
https://www.thl.fi/documents/890257/905529/sosiaalisen+merkkinoinnin+abc.pdf/6c61db51-da83-4389-950b-d0d6c1467788
http://www.thensmc.com/
http://ecdc.europa.eu/en/Pages/home.aspx
http://strategic-social-marketing.vpweb.co.uk/
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4. Etsitadan toivottavia vaihtoehtoja ei-toivottavalle kdayttaytymiselle ja ymmarretdan asiak-
kaalle koituva "hinta” tasta muutoksesta - sekd myos kartoitetaan toivottavan kayttayty-
misen kanssa Kilpailevia tekijoitd, jotka estavat muutoksen toteutumista.

5. Kaytetdan erilaisia menetelmid muutoskokeilussa ja monenlaisia interventioita muutosoh-
jelman aikaansaamiseksi.

6. Testataan muutoskokeilut asiakkaiden kanssa ja pilotoidaan yksittdisistd muutosinterven-
tioista koostuva muutosohjelma asiakkaiden/ kohderyhmdn kanssa ennen laajamittaista
kdyttdéonottoa.

7. Hyodédynnetdan teoreettista tietoa ja aikaisempia tutkimustuloksia muutostydssa.

Muutos yhteiskunnallisen markkinoinnin keinoin

1. MUUTOSTAVOITE
Iimaise tavoiteltu
kayttaytymismuutos mitattavassa Eemmed  arvoista, unelmista, peloista |

muodossa. teoista. Varmista asiakkaiden
osallisuus.

2. ASIAKASYMMARRYS
Hanki tietoa kohderyhméan arjesta,

3. SEGMENTIT

Luo asiakasymmarryksen kautta
_—
kohdejoukosta sopivat ryhmat
[segmentit.

5. KOKEILE JA TESTAA

Luo ja kokeile 6. MUUTOSOHJELMAN
muutosinterventioita. Varmista PILOTOINTI

niiden moninaisuus: tuki e
3 Luo testeissa toimiviksi

'g:ggg‘ﬁt'% Egﬂﬁ'}ﬁ}g }E;igﬂgtg osoittautuneista interventioista
: muutosohjelma ja pilotoi se.

testaa interventioiden toimivuus
asiakkaiden kanssa.

4. LUO VAIHTOEHTOJA

Loyda vaihtoehtoja ei-toivotulle
kayttaytymiselle segmenteittain.
Kartoita muutoksen kanssa
kilpailevat tekijat. Muotoile
vaihtoehdoista interventioita.
Hyodynna sopivia teorioita.

7. KAYTTOONOTTO
Ota muutosohjelma kayttoon —

keraa palautetta ja arvioi sita
jatkokehittamista varten.
Markkinoi rmuto_t:égpjelrﬂaa. Levita
sital

E. Honkanummi 4/2016
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3. Mita yhteiskunnallinen markkinointi on?

Yhteiskunnallinen markkinointi on toimintamalli tai Idahestymistapa, jolla pyritdan muuttamaan tai
ylldpitamaan sellaista kdyttaytymista, joka on hyddyksi sekd yksittdiselle ihmiselle ettd laajemmin
koko yhteiskunnalle (ks. esimerkiksi NSMC). Yhteiskunnallinen markkinointi on systeeminen Idhes-
tymistapa, joka hyddyttaa niin yksiléa kuin laajemmin yhteisokin. Se on yhdistelma erilaisten tie-
teenalojen teorioita, kdytannon tietotaitoa seka jatkuvaan parantamiseen ja vaikutusten saami-
seen pyrkivaa reflektoivaa toimintatapa (ECDC, ECDC 2).

Yhteiskunnallista markkinointia kutsutaan myds sosiaaliseksi markkinoinniksi. Yhteiskunnallisen
markkinoinnin kdyttaytymismuutosten tavoitteena voi olla terveyden ja hyvinvoinnin edistdminen
kuten laihtuminen, lilkunnan lisddminen, terveelliset ravintotottumukset, pdihteiden ja tupakka-
tuotteiden kdytdn vahentaminen tai lopettaminen, kdsihygienian lisddminen. Tavoitteena voi olla
myods kayttaytymismuutokset, jotka parantavat liikenneturvallisuutta, kuten pyorailykyparan tai
turvaistuimen kaytto, ylinopeuden valttaminen tai muu lilkennesdantdjen noudattaminen.

Kestdvan kehityksen ja yleisen siisteyden edistdmiseen yhteiskunnallinen markkinointi soveltuu
myds, eli sen avulla voidaan pyrkida vahentdamaan roskaamista, laittomia graffiteja, edistaa kierra-
tysta, pienentda ruokahavikkia, lisatd sahkoéista asiointia tai sdahkodisten tyodkalujen kdyttoa.

Yhteista ndille kaikille muutoksille on se, etta tavoitteena on muuttaa ihmisten kayttaytymista - ei
vain vaikuttaa asenteisiin, tai lisdata inmisten tietoisuutta asioista. Tavoiteltava kdayttaytymismuu-
tos voi koskea erilaisia vaestéryhmia tai ammattihenkiléstoa.

Yhteiskunnallista markkinointia voi kdyttda monenlaisissa ja -kokoisissa muutosprojekteissa yk-
sittdisen kayttdjaryhman tai henkilostdon kdyttaytymisen muuttamiseen, tai laajaan kansalliseen
ohjelmalliseen muutostyéhon.

Yhteiskunnallisen markkinoinnin taustateorioita

Yhteiskunnallisen markkinoinnin taustalla on monia tieteenaloja, kuten kdyttaytymis-, markkinoin-
ti- ja taloustieteitd. Markkinoinnin teorioita ja keinoja kdytetdan intervention toteutuksen moni-
puolisuuden varmistamiseksi ja interventioiden saamiseksi kohderyhman kannalta houkutteleviksi.
Yhteiskunnalliselle markkinoinnille on yhteistd markkinoinnin kanssa myds se, etta asiakaspinnas-
sa nakyva markkinointi on vain jadvuoren huippu - taustalla on ymmarrysta asiakkaiden tarpeista,
eldman arvoista ja tilanteista seka unelmista ja peloista.

Talousteorioista on tassa [dhestymistavassa hyddyllisida muun muassa vaihtoehtoiskustannukset
ja -hyoédyt. Kun kdyttaytymisen muutosta halutaan, on muutoksella aina hintansa, ja uuden (toivo-
tun) kayttaytymisen toteutumisen edellytyksena on se, ettad se koetaan vanhaa (haitallista) toi-

mintaa hyddyllisemmaksi. On tarkeda kartoittaa kayttaytymismuutoksen kustannukset ja aiheut-
tamat vaivat, jotta voidaan kehittda tepsivia ja vaikuttavia vaihtoehtoja ei-toivotulle kayttaytymi-

5


http://www.thensmc.com/content/what-social-marketing-1
http://ecdc.europa.eu/en/publications/_layouts/forms/Publication_DispForm.aspx?List=4f55ad51-4aed-4d32-b960-af70113dbb90&ID=697http://ecdc.europa.eu/en/Pages/home.aspx
http://ecdc.europa.eu/en/publications/Publications/social-marketing-guide-public-health.pdf

Eeva Honkanummi Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdytté muutostydssa 30.6.2016

selle. Kdyttdaytymistieteet antavat osaltaan ymmarrysta asiakkaiden eldmadn, arvojen, asenteiden
ja tunteiden merkityksestd, samoin kuin identiteettien ja ryhmailmididen vaikutuksesta kayttay-
tymiseen.

Palvelumuotoilulla ja yhteiskunnallisella markkinoilla on paljon yhteisid painotuksia ja ty6kaluja.
Molemmissa painotetaan asiakkaiden tai kohderyhman ymmarryksen tarkeytta seka asiakkaiden
osallisuutta muutostyon kaikissa vaiheissa. Molemmissa pyritdaan edistamaan seka yksilén ja yh-
teis6n hyvaa. Erona on se, ettd kun yhteiskunnallinen markkinointi painottaa aina kdyttaytymisen
muutosta, joka hyddyttaa yksilon lisdksi yhteiskuntaa yleisestikin, niin palvelumuotoilussa fokus
on palvelujen (tai yleisimmin erilaisten tuotteiden) muokkaamisesta paremmin asiakkaiden tarpei-
ta vastaavaksi. Voidaan ajatella, ettd yhteiskunnallisen markkinoinnin keinoin I6ydetdan tarkoi-
tuksenmukaisia vaihtoehtoja vahvistamaan toivottua kayttaytymista, ja palvelumuotoilun keinoin
tydstetdan niistd juuri kullekin asiakasryhmalle sopiviksi.

Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa hyédynnetddan monenlaisia osallisuusmenetelmia. Yhtyma-
pintoja osallisuutta korostavaan kehittamistyohon on paljon. Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa
voidaan hyédyntdaa muun muassa erilaisia ryhmatoita, yksilo- tai ryhmahaastatteluja, etnografisia
menetelmid, tydpajoja, erilaisten luotaimien tai muiden tiedonhankintamenetelmien kaytt6a kuten
valokuvaamista ja videointia arjessa, pdivakirjojen kirjoittamista yms. Erilaisten menetelmien
avulla kartoitetaan nykyista kdayttaytymista ja unelmia toivotusta kdayttaytymisesta - esteita ja
edistavia tekijoita nykykdyttaytymiselle ja toivotulle kayttaytymiselle.

Fokuksessa on asiakkaiden arjen, valintojen ja motiivien ymmartaminen suhteessa toivottavaan
kdyttaytymismuutokseen, vaihtoehtojen I6ytdminen ei-toivotulle kdyttdaytymiselle ja kilpailevien
tekijoiden kartoittaminen. Erilaisia menetelmia voi kehittdaa myds itse tai yhdessa kohderyhman ja
asiakkaiden kanssa. Menetelmien tarkoituksenmukaisuus, eettisyys ja toimivuus tavoitteiden saa-
vuttamisen kannalta ovat ratkaisevia.

Yhteiskunnallisen markkinoinnin prosessi ja kriittiset tekijdat: mika tekee muutostyosta
yhteiskunnallista markkinointia?

Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdyttd kehittamis- ja muutostydssa on systemaattinen prosessi,
jossa on useita vaiheita (ks. sivu 4). Yhteiskunnallinen markkinointi toteutetaan ja viedaan lapi
suunnitelmallisesti ja systemaattisesti edeten:

e Ensin luodaan mitattavissa olevat tavoitteet, kartoitetaan asiakasymmarrysta ja luodaan
(ehka alustavat) asiakassegmentit - hyvd on hyédyntda myds teemaan sopivia teorioita.

e Segmenteittdin asiakkaiden kanssa yhdessa luodaan ei-toivotulle kdayttaytymiselle vaihto-
ehtoja, joiden kautta vahvistettaisiin toivottua kdayttaytymista.

e Kartoitetuista vaihtoehdoista kehitetdan muutosinterventioita, joita kokeillaan ja testataan
asiakkailla ennen laajamittaista kdayttéonottoa.

e Kokeilluista interventioista luodaan muutosohjelma, joka ennen kdyttéénottoa pilotoidaan
kohderyhman kanssa.

e Toimeenpanon lopuksi arvioidaan muutoksen etenemista, tavoitteiden toteutumista ja seu-
rataan muutostyodn pysyvyytta sovituilla mittareilla.



Eeva Honkanummi Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdytté muutostydssa 30.6.2016

Kadytanndssa prosessi ei etene aina ndin lineaarisesti, vaan joskus palataan aikaisempiin vaiheisiin
tekemaan tarkennuksia. Keskeistd on kuitenkin se, ettd kaikki prosessivaiheet toteutuvat tavalla
tai toisella, eika siis sivuuteta yhteiskunnalliseen markkinointiin olennaisesti kuuluvia kriittisia
tekijoita.

Yhteiskunnallinen markkinointi koskee aina kdyttaytymisen muutosta - ei asennemuokkausta tai
yleista tietoisuuden lisddamista. Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa voidaan toteuttaa laajoja
promootiokampanjoita tai hyédyntda laajasti sosiaalisen mediaa osana laajempaa muutosohjel-
maa. Mutta yksistadan promootioty6 tai sosiaalisessa mediassa toimiminen ei tee muutostyodsta
yhteiskunnallista markkinointia.

4. Muutos yhteiskunnallisen markkinoinnin keinoin

1. MUUTOSTAVOITE

Iimaise tavoiteltu kdyttaytymismuutos mitattavassa muodossa.

4.1 Mitattava kdyttaytymisen muutos

Jotta ldhestymistapaa voidaan kutsua yhteiskunnalliseksi markkinoinniksi, taytyy muutostyon
ytimessa olla tavoite mitattavissa olevasta kayttaytymisen muutoksesta. Muutostavoite kan-
nattaa muotoilla huolellisesti. Jos muutostavoite on yleisluontoinen, kuten tavoite lisdta nuorten
hyvinvointia, tai ikddntyneiden onnellisuutta tai kestavaa kehitysta tyopaikoilla, ei kdyttaytymisen
muutosta pystytd todenndkdisesti mittaamaan.

Kehittamistydn aluksi kannattaa ehdottomasti tutusta jo aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin ja
selvityksiin, seka aikaisempaan aihepiirin kehittamistutkimukseen. Aihepiiriin tutustuminen ja uu-
simpien tulosten ldpikdynti auttaa fokusoimaan tehtavan kehittamistyon tarkoitusta, osuvuutta ja
ajankohtaisuutta. Riittava teoreettinen tietdmys lisdd muutostydn onnistumista. Esimerkiksi jos
halutaan vaikuttaa addiktioihin liittyvdan kdyttdaytymiseen, kuten tupakkaan tai alkoholiin, on tar-
keda ymmartaa riittavasti addiktiivisen kdyttdaytymisen perusteita. On mydés hyva tarkistaa, etta
tavoiteltava muutos vastaa organisaatiosi tavoitteita, ja on yhdensuuntainen toimijoiden strategi-
oiden kanssa.

Muutostavoitteen tarkoituksenmukaisuuteen liittyy my®és riittdva ymmarrys asiakasryhman tai
kohdejoukon eldmadsta ja arjesta. Seuraavan lomakkeen tarkoituksena on asemoida ja konkretisoi-
da kehittamistoimien Idhtékohtia, ja varmistaa kehittamistoimille lapiviennin tuki ja arvioinnin
edellytykset.
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TYOKALU 1.1. Muutostavoitteen muotoiluun liittyva tekninen tarkistuslista

Tarkistuslista ennen yhteiskunnallisen
markkinoinnin muutostyon aloittamista

Kirjaa ylos toteutuminen

To do -lista
(asiat, jotka pitda viela
varmistaa)

Ovatko tavoitellut muutokset linjassa organisaa-
tiosi tavoitteiden ja strategian kanssa?

Onko sinulla esimiehesi/organisaation johdon
tuki muutosten Iapiviennille?

Olet tutustunut riittavasti kayttaytymisen muu-
toksiin liittyvaan tutkimuksiin ja teorioihin?

Oletko perehtynyt aihepiirin aikaisempiin tulok-
siin esimerkiksi Innokylassa?

Onko sinulla riittdva ymmarrys kohdejoukosta
maadrittddkseni myods heidan kannaltaan tarkoi-
tuksenmukaisia muutostavoitteita?

Oletko maaritellyt kohdejoukon sopivasti: tar-
peeksi kattavasti, mutta toisaalta sopivan raja-
tusti?

Miten tavoitat kohdejoukon?

Miten motivoit kohdejoukkoa osallistumaan yh-
teiskehittdmiseen?

Voitko testata muutosinterventioita kohdejou-
kon kanssa ja pilotoida muutosohjelmaa?

Maarita tavoiteltava kdayttaytymisen muutos riittdavan tarkasti, kdyta selkeitd numeerisia tavoit-
teita, kuten paino, BMI, kulutettu alkoholimaard, ystavien tapaamiskerrat, jollain mittarilla maari-
telty koettu hyvinvointi, paperikopioiden lukumaara, eurot, jatekilot, pidetyt sdahkodiset kokoukset -
tai mika sitten kuvaakin hyvin tavoiteltua muutosta siten, ettd nykytila ja tavoiteltu tila voidaan
muutosintervention jalkeen mitata. Kdayttaytymisen ldhtétilanteen maarittaminen on tarkeaa,
esimerkiksi mikd on pédihteiden kdyton taso, paino, poisheitettdvan ruuan maara/ havikki, tai arki-
ja kuntoliikunnan maara ennen muutosohjelmaa. Muutostydn onnistumisen kannalta alkumittaus
ja riittavan tarkka tieto nykytilasta on valttamatoénta.

Tavoitteen muotoilussa kannattaa kdyttda hyodyksi SMART-kriteereita (Specific, Measurable,
Attentable, Realistic, Timetabled). Alla olevalla ty6ékalulla voit tarkistaa tavoitteiden mitattavuut-
ta, seka mittaustulosten saatavuutta ennen ja jalkeen muutostyon.
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TYOKALU 1.2. Muutostavoitteen SMART-tarkistus

Kylla | Ei Parannustarve
SMART-kriteerien tarkistuslista

Tavoite on tarkka ja selkea kayttaytymismuutokseen liittyva
tavoite

Tavoite on mitattavissa

Tavoitteen toteutumisen arviointiin on olemassa jokin tieto-
lahde (tilasto, asiakastietojarjestelmd, suunniteltu kysely tms.)

Tavoitteen lahtétaso on mitattavissa ennen muutostyén aloit-
tamista

Tavoite on jarkeva ja kohderyhman kannalta tarkoituksenmu-
kainen

Tavoite on saavutettavissa muutosprojektin aikana

2. ASIAKASYMMARRYS

Hanki tietoa kohderyhman arjesta, arvoista, unelmista, peloista ja teoista. Varmista
asiakkaiden osallisuus.

4.2 Asiakasymmarryksen luominen

Asiakasldhtoisyys on toinen peruskriteeri yhteiskunnalliselle markkinoinnille: muutosinterventiot
rakentuvat aina ratkaisuille, jotka on saatu asiakasymmarryksen kautta. Asiakasymmarrykseen
sisdltyy asiakkaiden kokemukset, arvot ja tarpeet, unelmat ja pelot. Asiakasymmarryksen ytimes-
sd ovat asiakkaiden kuvailut heidan toiveistaan ja tarpeistaan. Esimerkiksi jos halutaan edistaa
lasten pyordilykypdran kayttod, voidaan kysella eri tavoin haastatteluin, tai lomakkeiden avulla
asiakkailta kypadran kaytostd. Ihmisen tekojen havainnointi on toinen tapa - puheet ja teot ovat
joskus ristiriidassa. Tavoiteltujen tekojen tielld voi olla joskus kdytannon esteitd, jotka on hyva
saada esiin esimerkiksi havainnoin kautta. Tunnetasolle pdaastaan, jos kartoitetaan ihmisten unel-
mia. Esimerkiksi millaisia unelmia kohderyhmalla on tulevaisuuden turvallisesta liikennekulttuuris-
ta. Sanojen, tekojen ja unelmien kartoittaminen auttaa [6ytamaan vaikuttavia keinoja muutosty6-
hén.

Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdyton keskeisin onnistumisen edellytys on asiakkaiden elaman
ja arjen ymmartaminen, erityisesti muutokseen tahtaavan kdyttaytymisen osalta. Mikali tahda-
tdan kayttaytymisen muutokseen, kuten nuorten tupakoinnin véhentamiseen /lopettamiseen, pi-
tda ymmartaa miksi, missa tilanteissa, mita varten, keiden kanssa ja miten nuoret tupakoivat -
mitd merkityksiad tupakkatuotteiden kaytélla, tai kdyttamattomyydelld, heille on.
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Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdyttdjan kannattaa aina tutustua myds jo aiemmin tehtyihin
kohderyhmaa koskeviin tutkimuksiin ja selvityksiin, seka omakohtaisesti hakea etnografista tie-
toa, vaikka vain havainnoimalla ja kyselemdllda kohderyhmadlta aiheesta.

Asiakasymmarryksen varmistamiseksi on monia keinoja. Perinteiset asiakkaan osallisuusmene-
telmat toimivat hyvin yhteiskunnallista markkinointia toteuttaessa. Samoin palvelumuotoilun kei-
not ovat tarkoituksenmukaisia myds yhteiskunnallisessa markkinoinnissa.

Asiakasymmarrysta ei voi saada muualta kuin asiakkailta ja kohderyhmalta itseltaan. Tarvitaan
siis erilaisia menetelmid, joilla saadaan tietoa asiakkaiden tarpeista, motiiveista, arvoista, kayttay-
tymismuutosta edistdvista tai estavista sisdista ja ulkoisista tekijoistd. Tarvitaan myés tietoa asi-
akkaiden tavasta kdyttaa palveluja, ongelmista nykyisten palvelun kdyto6sta, tai syista olla kayt-
tamatta palvelua. Tunnetasojen tutkailu on erityisen tarkeda asiakasymmarryksessa - mita merki-
tyksia ja tunnelatauksia ei-toivottuun kdyttaytymiseen ja kdayttaytymisen muutokseen liittyy.

Kohderyhmadlta kannattaa kerdatda myds tietoa, joka liittyy toivottuun kdyttaytymisenmuutokseen.
Esimerkiksi ihanteellisen palvelukokemuksen kuvaamisen kautta saadaan tietoa, joka voi auttaa
rakentamaan muutosinterventioita kohti toivottua kayttaytymista. Myds mahdollisia palveluiden
kdyttamattémyyksid on hyva tutkia - mitkda sisdiset tai ulkoiset esteet pitdisi poistaa toivotun
kdyttaytymismuutoksen tielta.
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Tyokaluja asiakasymmarryksen kerdaamiseksi

On olemassa useita tyokaluja asiakasymmarryksen kerdamiseksi, joista tassa esitelldan kahdek-
san. Yleensd on hyoédyllista kerata tietoa useammalla eri menetelmalld, jotka kattavat sanoja ja
tekoja seka tietamysta ja tunnetiloja.

Tyokalu 2.1. Haastattelu asiakasymmaérryksen lisdamiseksi

Haastattelu voidaan toteuttaa joko yksilé- tai ryhmdahaastatteluna. Haastattelun kesto ja syvalli-
syys voivat vaihdella muutamasta minuutista tunteihin. Haastattelun perusasiat ovat:

Mieti haastattelun tavoite, rakenne ja haastattelun muoto ja kesto etukateen.
Esittele itsesi, ja kerro mita haastattelussa tapahtuu, ja kauanko se oletettavasti kes-
taa.

e Sopikaa vastuutehtdvat, jos teita haastattelijoita on useampi.

Kysy vain tarkoituksenmukaisia taustakysymyksia - tekijoita jotka liittyvat tavoitelta-
vaan muutokseen.

o Kysy ennakolta mietittyja haastattelukysymyksia aiheesta (tarkeimmat ensin).

Kysy tarkennuksia: Kerro lisdda... Jatka vain... Onko sinulla esimerkkia? Mita tarkoitat
tala...?

e Varmista tarkeimmat havaintosi haasteltavalta: Ymmadrsinké oikein, etta...

Ole 1asna tilanteessa: katso silmiin ja kannusta kertomaan lisdaa, merkitse ylos myos
mahdolliset tunnereaktiot ja liikkeet.

e Anna haastateltavalle aikaa vastata kysymyksiinne, luo rauhallinen ja luottamuksellinen
ilmapiiri.

e Kirjoita haastattelutilanteessa muistiinpanoja, ja jos mahdollista nauhoita haastattelu
(varmista lupa nauhoitukselle ensin, ja varmista, etta nauhoituksen purkamiseen on va-
rattu aikaa).

e Kay haastattelun jalkeen haastateltavan vastaukset ldpi sovittuja teemoja arvioiden, ja
esiin nousseita uusia asioita tarkastellen.

e Tiivistd lopulta I6ydékset muutamaan tavoitteiden kannalta kiinnostavimpaan havain-
toon.

1



Eeva Honkanummi Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdytté muutostydssa 30.6.2016

Tyokalu 2.2. Kuvien kdaytto merkitysten kartoittamisessa

Tavoiteltavaan kayttaytymisen muutokseen ja nykyiseen ei-toivottuun kdayttaytymiseen liittyy
paljon merkityksid, joita voidaan tutkailla esimerkiksi tavallisten postikorttien, lehtileikkeiden tai
valokuvien avulla.

Tehtava: Valitse kortti, joka kuvaa "tavoiteltuun kdyttaytymisen" liittyvaa tunnetilaa.

Tuplatiimi: kerro kaverille valitsemasi kortti, ja miten se liittyy asiaan.
Kirjoita keltalapulle sana (tai muutama sana), joka kuvaa korttia parhaiten.
Vieddan kortit ja keltalaput taululle.

Ryhmitellddan yhdessa ndista merkityksia (ks. alla oleva kuva).

Arvioidaan ryhmittelyn merkitys.

Kuvakorteilla voi samalla, tai perdakkdin, kerata tietoa tavoitellun tilan lisdksi my6s nykytilasta.
Korttien avulla voi myds kartoittaa tunnetiloja, kuten toiveita, pelkoja ja unelmia.
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Tyokalut 2.3. Paivakirjat ja itse otetut valokuvat

Palvelumuotoiluissa kdytetaan usein myds erilaisia luotaimia, kuten kameroita, videolaitteita tai
paivdkirjoja. Kohderyhmadaa voidaan pyytaa esimerkiksi kuvaamaan arkeaan. Kerda kohderyhmalta
heidan itsensd tuottamaa aineistoa - pyyda, etta he ottavat kuvia kannykkdkameroillaan ymmar-
rysta haettavasta asiasta, tai siita elinpiiristd, jossa he eldvat, ja jossa kdyttdaytymisen muutoksen
toivotaan tapahtuvan. Kuvien avulla saadaan kartoitettua niin kdyttdytymiseen liittyvia merkityk-
sid, kuin my®s arjen esteitd muutokselle, tai muutosta edistdvia asioita. Kuvien avulla voidaan
kuvata myds ideaalitilannetta, tai unelmaratkaisua nykyongelmaan. Pyyda osallistujia I1ahetta-
maan kuvat, ja arvioi myds yhdessad kohderyhman kanssa kuvien merkityksia tavoiteltavan kayt-
taytymismuutoksen kannalta. Tulkinnat on aina hyva validoida kohderyhman kanssa.

Kohderyhmadn edustajia voi pyytda kirjoittamaan pdivakirjaa, jossa arjen kulkua suhteessa muu-
tettavaksi toivottavaan kdyttaytymiseen kuvaillaan. Pdivékirja-aineisto voi olla rikasta kayttay-
tymisen kuvailun lisdksi my®és siind, millaisia toiveita, unelmia ja pelkoja liittyy kdyttaytymisen
muutokseen.

Tybkalu 2.4. Puhekuplien kaytto merkitysten kartoittamisessa

Kohderyhmada voi pyytaa tayttamaan puhekuplia ymmarrysta haettavasta asiasta. Puhekuplien
avulla voidaan kartoittaa erilaisiin rooleihin liittyvia ajatuksia ja merkityksia. Ndita tuloksia voi

hyédyntda myds muun muassa lomake- tai haastattelukysymysten pohjana. Puhekuplat voivat

toimia my®&s sarjakuvina, joihin piirrettdan toiveita tai pelkoja, tai nykytilaa, tai tavoitetilaa.

Tyytyvainen tupakoinnin lopettanut sanoo, etta...

Tyytyvadinen tupakoitsija sanoo, etta...
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Tyokalu 2.5. Rakenteellisten avokysymysten kaytto

Kohderyhmalta voi kysya muutettavaan kayttaytymiseen liittyvia kysymyksia yhdella lomakkeella
eri ndakdékulmasta. Lomakkeella voidaan kysya samalla kertaa esteita toteuttaa muutos (esteita
tupakoinnin lopettamiselle) kuin myos esteitd jatkaa ei-toivottua kayttaytymista (tupakointia).
Samalla voidaan kartoittaa kasityksia niista tekijoista, jotka edistavat toivottavaa kayttaytymista
(tupakoimattomuus), ja vastaavasti niista tekijoista, jotka yllapitavat ja edistavat ei-toivottavaa
kayttaytymista (tupakointia).

TUPAKOIMATTOMUUS
|
Esteet tupakoimattomuudelle Tupakoimattomuutta edistavat tekijat
Mika estdd Sinua olemaan ilman tupakkaa opiskelupdivin Mitd saa Sinut olemaan opiskelupdivin ajan ilman tupakkaa,
aikana (tai ilman nuuskaa / sdhkdsavuketta)? nuuskaa tai sihkdsavuketta?
Kirjoita tahan ajatuksiasi Kirjoita t&han ajatuksiasi
Esteet tupakoinnille Tupakoimista edistavit tekijat
Mika est3i sinua polttamasta tupakkaa opiskelupiivan aikana - Mitd saa Sinut tupakeimaan, nuuskaamaan tai kdyttamasn
(tai nuuskaamasta / kdyttamattd sihkosavuketta)? sdhkosavuketta opiskelupdividn aikana?
Kirjoita tahan ajatuksiasi Kirjoita t&han ajatuksiasi
TUPAKOINTI
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Tyokalu 2.6. Erilaisten asteikko kysymysten kdaytto

Asiakasymmarrysta voidaan kartoittaa myds lomakkeilla, erilaisilla asteikoilla tai dikotomisesti.
Lomakekysymykset voidaan luoda keratyn laadullisen aineiston pohjalta, tai lomakkeiden tuloksia
voidaan kayttda asiakasymmarryksen syventamisessa.

Tupakointis lopettavas nsoma kursaayst ryvin Seunanyat Bk e
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Tydkalu 2.7. Merkitse karttaa mukavat /pelottavat paikat

Jos kayttaytymisen muutosta toteutetaan jossain tietyssd paikassa, kuten tydpaikalla, oppilaitok-
sessa, kaupunginosassa tms. voidaan kohderyhmadssa pyytda merkitsemddan tavoiteltavan muu-
toksen kannalta olennaisia asioita karttaan. Esimerkiksi nuorten savuttomuustydssa opiskelijat
merkitsivat paikat, jossa he mieluusti viettivat oppilaitoksessa vapaahetkiddn, ja mita he sielld
tekivat /halusivat tehda.

Merkitse karttaan paikat, joissa vie-
tat vapaa-aikaasi mieluiten. Kirjaa
kartan viereen, mita mielellasi tekisit
merkitsemdssdsi paikassa ja keiden
kanssa.

Merkitse karttaan paikat, joissa et
mielelldsi oleskele. Kirjaa myds syyt
paikan epamieluisuuteen.

Ulko- ja sisdtiloja kuvaavien karttojen avulla saadaan tietoa, jota voidaan hyédyntdaa ympariston ja
palvelujen muotoilussa. Tuomalla uusia ratkaisuja sinne, missa kohderyhma luontevasti toimii,
lisdtaan mahdollisuutta muutosintervention onnistumiselle.

Erilaisia asiakkaan osallisuuden muotoja on paljon - ndista on omat oppaansa. Esimerkiksi Jelli-

jarjestopalvelusta 16ytyy omat sivut useille menetelmille, ja Kuntaliiton sivulta 16ytyy opas Kunta-
laiset keskiéon, ty6kalupakki kuntalaisten osallistumiseksi palvelujen kehittamiseen ja paatéksen-
tekoon. Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa fokus on aina kayttaytymisen muutoksessa, eli myoés
osallisuusmenetelmat tahtaavat kayttaytymisen muutokseen liittyvan ymmarryksen lisddamiseen.

Asiakasymmarryksen keskiéssd on asiakkaiden ja kohderyhman daanen kuuluminen. Tavoiteltu
muutos onnistuu vain, jos mydhemmin yhteiskunnallisen menetelmdan prosessissa seuraavat vai-
heet rakentuvat riittavalle asiakasymmarrykselle. Asiakasymmarryksen kautta muodostetaan niin
jatkotydssa keskeisessa asemassa olevat asiakassegmentit, kuin myds segmenteittdin raataldidyt
toimenpiteet, muutoksen hinnan ennakointi seka kilpailevien tekijéiden kartoittaminen.

Lopuksi voit tarkistaa kerdaamasi asiakasymmarryksen kattavuutta ja riittdavyytta seuraavan tyo-
kalun avulla.
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Tyokalu 2.8. Tarkastuslista asiakasymmarryksen kattavuudesta

Asiakasymmarryksen kattavuuden tarkistaminen

Kylla

Ei

Parantamistoimenpide

Olen ollut riittavasti vuorovaikutuksessa kohderyhman

/osallisten kanssa saadakseni tarkoituksenmukaista asia-

kasymmarrysta

Olen saanut riittavasti tietoa tavoiteltavaan muutokseen vaikut-

tavista ulkoisista tekijoista (ymparist6, kaverisuhtee

t)

Olen saanut riittavasti tietoa tavoiteltavaan muutokseen vaikut-
tavista sisdisista tekijoista (pelot, unelmat, osaaminen)

Olen saanut riittavasti tietoa tavoiteltavan muutoksen esteista

Olen saanut riittavasti tietoa tavoiteltavan muutokseen edista-

jista

Olen saanut riittavasti tietoa tavoiteltavan muutokseen herat-

tajista

Olen kerdnnyt kohdejoukosta tietoa riittavan laajasti

Asiakkaat kokevat tulleensa kuulluksi riittavasti

Olen kayttanyt erilaisia tiedonkeruu menetelmia (haastattelut,
lomakkeet, kuvat, ryhmatyota, tekemisen seuraaminen, jne.)

Kokoamani asiakasymmarrys kattaa tiedollisten asioiden li-
sdksi my0s tunne-eldman asioita, kuten pelkoja, toiveita ja

unelmia
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3. SEGMENTIT

Luo asiakasymmarryksen kautta kohdejoukosta sopivat ryhmét /segmentit.

4.3 Kohderyhmdn segmentoiminen

Kolmantena kriittisena tekijana on asiakkaiden ja kohderyhman segmentoiminen ja toimenpitei-
den raataloéinti. "One size fits all” -ajattelu ei pade yhteiskunnallisessa markkinoinnissa. Asiak-
kailla on erilaisia elamankokemuksia, tarpeita, odotuksia, motivaatioita ja unelmia tai heilld on
erilaisia sisdisia tai ulkoisia esteita tai kannusteita muutoksen toteutumisessa. Tdsta syysta on
elintdarkeda pystya ndkemadan alaryhmia ja segmenttejd, seka valitsemaan kullekin ryhmaélle sopi-
van interventiosetin. Raataléintia siis tarvitaan!

Asiakassegmentointi toteutetaan aina asiakkaan elamasta kdasin - sitd ei voi ennalta paattaa esi-
merkiksi demografisten tekijoiden avulla. Pelkka sukupuoli, koulutusala, asuinalue tai ikdryhma
eivat riitd segmentoinnin perusteeksi - yksilot jakautuvat paljon hienosyisemmin suhteessa tavoi-
teltavaan kayttdaytymismuutokseen. Toimiva asiakassegmentointi onnistuu vain asiakasymmar-
ryksen kautta, mika taas toteutuu vain osallisuuden kautta.

Ennalta tietdminen ei kuulu yhteiskunnalliseen markkinointiin - osallisuus ja yhteiskehittaminen
taas kuuluvat. Segmentoinnin tavoitteena on 16ytda asiakasymmarryksen kautta kohderyhmadsta
keskeisid ryhmia, erdanlaisia persoonia, joilla on omanlaisensa "kayttoéliittyma"” suhteessa tavoi-
teltavaan kayttdaytymismuutokseen. Segmentoinnissa ja persoonien luomisessa on tarkeda ottaa
myds ihmiseldman sosiaaliset ja emotionaaliset ulottuvuudet riittavasti huomioon. Esimerkiksi
nuorten savuttomuusty6ssa kerattiin nuorten osallisuustydpajojen kautta aineistoa, josta muo-
dostui nelja persoonaa (ks. seuraava luku tarkemmin):

Teppo Tupakoija
Laura Lopettaja
Tytti Tupakoimaton
Atte Autonrassaaja

W=

Eri segmentit eroavat esimerkiksi tarpeiltaan ja motiiveiltaan, joten heille myds tuotetaan erilaisia
muutosinterventioita. Segmenteilld on toisistaan poikkeavat tavat olla ja eldd suhteessa tavoitel-
tavaan muutokseen. Asiakkaiden segmentoinnin tavoite on I16ytaa tavoiteltavan muutoksen kan-
nalta keskeiset edistavat ja estdvat tekijat, voimavarat ja uhat niin arvojen, elamantyylin, sosiaali-
sen kanssakdymisen kuin palvelujen suunnittelunkin kannalta. Ndiden asiakassegmenttien, tai
persoonien, luomisessa tarkeda on kattaa myds emotionaalisesti ja sosiaaliset tarkedt nakoékul-
mat. Ndita ndkékulmia on tarpeen tarkastella kdyttaytymisen muutoksen mahdollistajana tai esta-
jana, seka toisaalta uusien palvelujen tai muiden toimenpiteiden kaytté6nottamisen kannalta. Kun
suunnitellaan ja toteutetaan muutosinterventioita, on tarkeda raataléida kullekin segmentille so-
pivat interventiot, kuten koulutusta, tukea tai informaatiota, tai muotoilla olemassa olevia palvelu-
ja tai ymparisto juuri heidan tarpeitaan vastaaviksi.
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Tydkalu 3.1. Asiakasryhmaéan profilointi segmentiksi /persooniksi

PERSOONAN (SEGMENTIN) NIMI - lyhyt kuvaus

Arvot, eldmantyyli, harrastukset

Sitaatti

Palvelujen kayttdja: tapa toimia ja
asioida

Muutospotentiaali - muutosta edis-
tavat emotionaaliset, sosiaaliset ja
muut tekijat

Muutoksen mahdolliset esteet, kes-
keisimmat muutoksen kannalta kil-
pailevat tekijat

Keskeiset periaatteet kun suunnitel-
laan hdnelle palveluja

Suurimmat riskit muutoksen epdon-
nistumiselle

Nama erilaiset segmentit tarvitsevat kukin erilaista toimintaa, tukea ja palvelua - yksi ja sama
muutosinterventio ei uppoa eri persoonien erilaisiin tarpeisiin. Segmentoinnin tavoite on I6ytaa
siis kullekin erilliselle asiakasryhmalle erikseen toimivia vaihtoehtoja, joiden avulla voidaan siirtya
ei-toivotusta kayttdaytymisesta toivottuun. Tarkeda etsia kullekin segementille erikseen tepsivia
vaihtoehtoja, [6ytda olennaisimmat muutoksen kanssa kilpailevat tekijat ja muotoilla ymparistoa
ja palveluita juuri taman segmentin kannalta tarkoituksenmukaisesti. Kayttaytymiseen vaikuttaa
vahvasti my6s tunnekokemukset - pelot ja unelmat tulevasta seka sosiaaliset seikat kuten kaveri-
piirin vaikutus ja identiteettiin vaikuttavat asiat. Esimerkkia asiakassegmentoinnin kdytosta voi
lukea Tyodkalusta 3.2.
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Tyokalu 3.2. Asiakassegmentti: nykytila ja vaihtoehto (muutosinterventio)

TEPPO TUPAKOIJA - sosiaalinen vapaa-ajan viettdja

Vaihtoehdon etsiminen

Arvot, eldamantyyli,

Tupakka liittyy vapauteen. Elaman keski-

Tupakka assosioituu nuoren eldamassa

harrastukset piste on vapaa-aika, johon kuuluvat kaverit, "vapauteen ja kaikkeen hyvaan".
bisse ja rooki.
Vaihtoehdon ylitettava tupakan koet-
Tupakka tuo rentoutta ja hyvaa oloa. tu tuottama vapaus ja arvo.
Sitaatti "Olisipa jo tupakkatauko" Opetuksen ja tyon jaksottaminen niin,

etta vapautta voi kokea muutenkin
kuin tupakkatauolla.

Palvelujen kayttaja:
tapa toimia ja asioi-
da

Tupakka on palkinto.

Jos haluaisi lopettaa, pelkdda myods epaon-

nistumista.

Tuen tarve lopettamiselle.

Tupakan sijaan toinen palkitsemisen
keino.

Tukea lopettamiseen tavalla, joka
vahentda epdonnistumisen pelkoa ja
mahdollisen epdonnistumisen hapeaa.
Tunnetason kasittely: ei ole hapea
epdonnistua lopettamisessa (keski-
maarin kaikki yrittavat lopettaa 2-3
kertaa).

Keskeiset periaat-
teet kun suunnitel-
laan hédnelle palvelu-
ja

Tupakka liittyy vapauteen, ja sitd myoéta
kaikkeen kivaan elamassa.

Ryhmapaine - kaverit, kaverit, kaverit.

Tupakan merkityksen muuttaminen -
mikd muu voisi merkita samalla tavoin
vapautta?

Vertaisesimerkit ja vertaistuki eli
ryhmapaineen kayttaminen hyddyksi
tupakoimattomuudessa.

Valitunti- ja tilatoi-
veet

Huokuttelevat valituntitilat, pelejd,kahvia
jonottamatta ja halvalla.

Tilojen ja palvelujen muotoilu vastaa-
maan nuorten tarpeita siten, etta
viihdytaan ilman tupakkaa.

Riski

Tupakka liittyy vahvasti vapauteen ja kave-

reihin - tupakka on "tiiviissa paketissa”.

Kantti kovilla, jos ei onnistu lopettamisyri-

tyksessa.
Lopettamisen vaikeus: pelko ja hape3, jos
ei onnistu lopettamisessa.

Tupakan lopettamiseen liittyvien tun-
netasojen kasittely, ryhmapaineen
kasittely - tukea, koulutusta, palveluja
yms. tahan!

Voit tarkistaa segmentoinnin ja profiloinnin riittdvyytta seuraavan tydkalun avulla. Segmentointi
kannattaa tehda huolella, silld seuraavan vaiheen muutosinterventioiden onnistumisen edellytys
on tarkoituksenmukaisten asiakasryhmien haarukoiminen.
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Tyokalu 3.3. Tarkistuslista segmentoinnin ja profiloinnin riittavyydesta

Miten hyvin olet ottanut huomioon seg-
menttien/profiilien/persoonien luomi-
sessa seuraavat tekijat

Kirjaa ylos tietotaitosi

To do -lista
(tata tietoa kerdan
asiakkailta lisaa)

Sisdiset kilpailevat tekijat

Muutoksen tarpeen kokeminen

Kyky ndhda hyétyja pitkalld aikavalilla

Pelko epdonnistumisesta

Mielihyva ja mielihalut

Haluttomuus ja yrittamisen puute

Tottumukset ja tavat

Riippuvuudet

Mahdolliset fysiologiset tekijat

Ulkoiset kilpailevat tekijat muutoksessa

Sosiaaliset paineet

Kulttuuriset tekijat

Median ja somen vaikutukset

Fyysisten ymparistotekijoiden vaikutukset

Taloudelliset vaikutukset

Laheisten sosiaalisten suhteiden vaikutuk-
set

Puutteet palveluissa tai tuotteissa

Systeemiset esteet
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4. VAIHTOEHDOT

Loyda vaihtoehtoja ei-toivotulle kdyttaytymiselle segmenteittdin, kartoita muutoksen
kanssa Kilpailevat tekijat. Hyddynna sopivia kayttaytymistieteellisia teorioita.

4.4. Luo vaihtoehtoja

Tahdnastisessa yhteiskunnallisen markkinoinnin toteuttamisen prosessissa on siis luotu mitattava
kdyttaytymisen muutostavoite, keratty asiakasymmarrysta kohdejoukon osallisuuden ja muun
tiedon kautta, seka luotu kohdejoukosta erilaisia segmentteja, joilla tulee raataléida erilaiset, hei-
ta palvelevat muutosinterventiot. Muutosinterventioiden luomisessa kannattaa hyddyntaa erilai-
sia teoreettisia ldhestymistapoja, kuten muutosvaiheteoriaa, sosiaalisten kontaktien ja identitee-
tin teoriaa yms.

Yhteiskunnallisen markkinoinnin ytimessa on kaytettavien muutosinterventioiden moninaisuus.
Usealla tavalla tehdyt muutostyét muodostavat yhdessa muutosohjelman. Toteuttavan muutosoh-
jelman tulee koostua erilaisista muutostydkaluista (method mix), jotka kattavat koulutuksen,
viestinndn ja informaation jakamisen, ympariston ja palvelujen (uudelleen) muotoilua, palkkioita ja
kontrollia seka tukea. Ndiden keinojen avulla muodostetaan muutostydnkalujen kokonaisuus, joka
toisaalta edistda toivottavaa kayttaytymista ja estaa epatoivottavaa, mutta myoés vie kannusteet
ei-toivotulta kayttaytymiseltd, ja poistaa esteita toivotulta kdayttaytymiselta.

Muistilistana voi kdayttaa muutoksen TYKKI-mallia

T - tuki

Y - ympariston ja palvelujen muotoilu tarpeita vastaaviksi
K - koulutus

K - kontrolli ja saannét

| - informaatio ja viestinta

Tuki voi koostua erilaisista asioista, joilla tuetaan tavoiteltua muutosta. Tuki voi olla esimerkiksi
savuttomuustydssa tarjottavaa korvaushoitoa eli nikotiinituotteita, vertaistukea valitunnilla ja
terveydenhoitajan antamaa ammatillista tukea tupakoinnin lopettamiseksi.

Ympadristén ja palvelujen muotoilu tarkoittaa sellaista uutta toimintaa tai ymparistda, joka vah-
vistaa toivottua kayttaytymista. Tupakatta paras amisksessa -kehittamisessa tarjottiin tupakoivil-
le nuorille muuta valituntitekemista kuin ulkona tupakointi, kuten peleja ja uusia tiloja, siis jotain,
jonka hyoty ylitti tupakoinnista saadun hyédyn.
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Ammattiopistojen nuoret kertoivat Tupakatta paras amiksessa -kehittamistyon aikana, etta he
kdyvat tupakalla myds muun muassa siksi, ettei ole oikein mitddn muutakaan tekemista. Heille
mahdollisia vaihtoehtoja tupakoinnille taukotekemisessa oli muun muassa erilaiset pelit tai muka-
vat oleskelutilat. Varian ammattiopistossa toteutettiin ndita toiveita alla olevan mukaisesti. Opis-
kelijat voidaan siten "halata"” toimimaan halutusti.

Taukotilaa ja erilaisia pelejd Varian ammattiopistossa.

Ympdristdon muutos voi tarkoittaa esimerkiksi tilojen muuttamista siten, etta toivottu kayttayty-
minen yleistyy. Espoon hallinnossa muotoiltiin kahvihuone uudelleen: pdydat tuolineen siirrettiin
yhteen osaan huonetta, ja taukotilaan hankittiin seisomapdéyta. Tilan muotoilu houkuttelevaksi
lisdsi taukoistumisen sijaan taukoseisomista.

Esimerkki ympariston uudelleen muotoilusta eli muutetaan ymparist6a siten, etta se
houkuttaatoimimaan toivotulla tavalla (istumisen sijaan tauolla seisotaan)

Kontrolli ja sddnnot liittyvat tupakoinnin osalta esimerkiksi tupakointikiellon selkedan valvontaan
ja tupakointiin puuttumiseen. Informaatio kattaa niin yhteiset savuttomuuskampanjat kuin esi-
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merkiksi kirjeet uusille opiskelijoille savuttomasta oppilaitoksesta, ja vanhempainillassa jaettavas-
ta tiedosta.

Apua markkinointiteorioista

Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa hyédynnetdan vahvasti markkinointiteorioita. Markkinoin-

nissa on perinteisesti kdytetty neljda P:ta (Product, Price, Place ja Promotion ) kuvaamaan mark-
kinoinnin kattavuutta. Markkinoinnin 4P-malli kuvaa paremmin hyédyketuotantoa teollisessa yh-
teiskunnassa. Palvelutuotteisiin on kehitetty 4P:n pohjalta 4C-malli (Customer solution) ratkaisu
asiakkaan tarpeisiin, (Customer Cost) asiakkaan kustannus, (Conveniece) sopivuus, (Communica-
tion) viestinta.

Markkinoinnin eri ndkdkulmat

4P-tavaratuotantoon liittyva markkinointi | 4C-palvelutuotantoon liittyva markkinointi

Product / tuote Customer solution / asiakkaalle tuotettu rat-
kaisu

Price / hinta Customer cost / asiakkaan kokema kustan-
nus

Place / saatavuus Convenience / sopivuus

Promotion / (myynnin) edistdaminen Communication / viestinta
- Kohderyhmaa / asiakasta hyodyttava

viestinta

Muutosinterventioissa pitdisi ndkya nama nelja P:ta ja C:ta siten, etta kdyttdjan nakékulma ja ko-
kema hyoty ovat vahvasti esilla.

Muutosintervention avulla tarjotun palvelun tai tuotteen eli ratkaisun (product/solution) tulisi
vastata asiakkaiden tarpeita. Esimerkiksi jos tupakoinnin lopettamiseksi tarjotaan uudenlaista
valituntitekemista "ulkona ré66kaamisen” sijaan, niin esimerkiksi valituntitilat, -pelit ja -tekeminen
tulee vastata nuorten (erilaisia ja eri segmentteittdin nousevia) tarpeita.

Onnistuneessa interventiossa vaihtoehdoksi kehitetty tuote tai palvelu siis ratkaisee asiakkaan
ongelman (tupakointi). Eli esimerkiksi tupakoinnin lopettamista edistava tuote (peli, tekeminen,

nikotiinipurukumi) tai palvelu (lopettamisen tuki, vertaisryhma, koulutus) pitda tuottaa nuorelle

lopettajalle hyétyd enemman kuin tupakoinnin tuoma koettu hyéty (rentoutus, sosiaalinen hetki,
tapa).

Tupakoinnin sijaan tarjottavan palvelun tai tuotteen tulee olla helposti saavutettavissa ja kohde-

ryhmalle sopivaa (place / conveniece). Esimerkiksi nuorille tarjottavaa lopettamisen tukea pitaa
olla tarjolla opiskelupdivan aikana, eikd vapaa-ajalla illalla. Uusi kehitetty tuote tai palvelu voivat
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olla laadultaan oikein hyvid, mutta jos kohderyhma ei pdase naihin kasiksi, tai koe niitd omikseen,
voi kehittamistydsta syntya paljon hukkaa.

Muutoksen hinta (price/customer cost) ei saa olla liian suuri asiakkaalle - esimerkiksi nuori voi
kokea lopettamisen hinnan liian suureksi, jos han joutuu yksin lopettamisryhmaan, tai jos han jaa
lopettamisen seurauksena tutusta kaveriporukasta ulos. Hinta voi olla myds arjen sujumattomuus,
jos ei tarjolla ole muuta rentoutusta tai stressinhallinnan valinetta. Kun muutosinterventiossa toi-
votaan jostain asiasta luopumista, tulee muutoksen kustannukset tutkia tarkkaan, ja tarjota asia-
kasymmarryksen kautta saadun tiedon pohjalta vaihtoehtoja, jotka ylittavat muutoksen aiheutta-
mat vaikeudet. Muutoksen hinta voi olla muun muassa taloudellista (nikotiinipurukumin hinta),
sosiaalista (eroon tutusta porukasta) tai emotionaalista (pelko epdonnistumisesta).

Usein muun muassa eldmantapoja koskevassa muutostydssa on keskitytty promootioon (promo-
tion) - erilaisten julisteiden, viestien ja kampanjoiden voimaan. Jos muutostydssa on vain promoo-
tiota, ei kyse ole yhteiskunnallisesta markkinoinnista, vaan yhteiskunnallisesta mainostamisesta.
Siksi on tarkeda kohdistaa viestinta asiakkaan kannalta tarkoituksenmukaisesti, ja kohderyhmaa
ja asiakasta hyodyttden. Viestinnan lisdksi tarvitaan myoés muita valineitd muutoksen lapiviemi-
seksi raataloidysti kunkin asiakasryhman tarpeita vastaavasti (ks. Ty6kalu 3.2).

Kilpailevat tekijat

Sen lisdksi, ettd muutostydn onnistumista edistetdan niin muutosinterventioiden kattavuuden
ettd markkinoinnin keinoin, pitda muutoksen kanssa kilpailevat tekijat kartoittaa. Tieto kilpailevis-
ta tekijoista saadaan muun muassa asiakasymmarryksen kautta. Kilpailevat tekijat voivat olla si-
sdisia (tavat, addiktiot, lyhyen tahtdayksen hyoty) tai ulkoisia (sosiaaliset paineet, sosiaalinen me-
dia, taloudelliset tekijat).

Kohderyhmalle koituu aina muutoksesta vaivaa ja kustannuksia - muutenhan muutos olisi jo ta-
pahtunut! Lisdksi kohderyhman eri segmenteille koituu erilainen hinta muutoksesta, ja heilld on
erilaiset kilpailevat tekijat estamdassa toivotun kayttaytymismuutoksen toteutumista. Muutosti-
lanteessa toivotun kayttaytymisen kanssa kilpailee toisia tekijoita. Yhteiskunnallisen markkinoin-
nin ldhestymistavassa naita kilpailevia tekijoita pitda kartoittaa ja niiden voimaa minimoida. Esi-
merkiksi nikotiini addiktio kilpailee lopettamisen kanssa: addiktion voimakkuus voi kdantdaa muu-
tosyrityksen nuuskaamiseksi tai séhkdsavukkeen kaytoksi. Toisaalta nuori voi onnistua lopetta-
maan tupakkatuotteiden kdayton opiskelupdivan aikana, mutta jos kotona tai kaveripiirissa vapaa-
ajalla kaikki polttavat/ nuuskaavat, voi sosiaalinen paine olla liian suuri kilpailutekija lopettamisel-
le.

Seuraavan lomakkeen tarkoitus on tehda nakyvaksi se tieto, joka sinulla kehittdjana on asiakkais-
tasi: mitka tekijat voivat mahdollisesti estda toivotun muutoksen. Taman tydkalun avulla voit kar-
toittaa omaa osaamistasi ja tietotaitoasi kohderyhman muutostavoitteeseen liittyen. Tarvittaessa
hanki lisdtietoa ja -ymmarrysta aikaisemmista tutkimuksista ja teorioista, tai ammenna lisda ym-
marrysta jollain tavalla kohderyhmastasi.

Kirjaa ylds tietosi, ja kerda puuttuvaa tietoa kirjallisuudesta, tai toteuttavan intervention aikana
asiakkailta itseltaan.
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Tyokalu 4.2. Muutoksen kanssa kilpailevien tekijoiden ja muutoksen hinnan

tarkistuslista - segmenteittain

Sisdiset kilpailevat tekijat, eli mitka
tekijat kilpailevat halutun muutoksen
kanssa

Kirjaa ylos tietotaitosi

To do -lista (tata tie-
toa keradn asiakkailta)

Nykyinen ei-toivotun kdyttaytymisen
juurtuneisuus - onko tilaa muutokselle?

Epdonnistumisen pelko: onko se liian iso
este muutokselle?

Nykyisen ei-toivotun kdyttaytymisen
tuottama mielihyvan maara

Haluttomuus ja yrittamisen puute estee-
nd muutokselle

Muut sisdiset tekijat muutoksen esteena

Addiktioiden vahvuus

Ulkoiset kilpailevat tekijat muutokses-
sa

Sosiaaliset paineet muutoksen esteend

Kulttuuriset tekijat muutoksen esteena

Median ja somen vaikutukset

Fyysisen ymparistotekijéiden vaikutukset

Muutoksen taloudelliset vaikutukset

Laheisiin sosiaalisiin suhteisiin liittyvat
asiat muutoksen kanssa kilpailevina teki-
joind

Puutteet palveluissa tai tuotteissa

Systeemiset esteet
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5. MUUTOSOHJELMA

Luo muutosinterventioita: varmista keinojen moninaisuus: tuki, informaatio, kontrolli,
ympadriston muotoilu ja koulutus. Koosta interventioista muutosohjelma.

4.5 Kokeile ja testaa

Yhteiskunnallisen markkinoinnin teho ja vaikuttavuus perustuvat siihen, etta toimitaan ja ediste-
tdan muutosta monin eri keinoin - ei tyydytd pelkdastdaan esimerkiksi promootioon eli viestinnalli-
seen kampanjaan. Onnistunut muutosohjelma perustuu siihen, etta hyédynnetdan erilaisia muu-
toksen valineitda TYKKI-mallin mukaisesti. Muotoillaan ymparistda ja palveluja siten, etta toivottu
muutos saa jalansijaa, ja siitd tulee toivottavaa. Kontrollin, sdantdjen ja rajoitusten avulla voidaan
kitkea pois epatoivottavaa kayttaytymista. Koulutuksen ja osaamisen kehittdmisen avulla luodaan
maaperdaa toivotulle muutokselle - annetaan tiedollisia ja taidollisia valmiuksia kdyttaytymisen
muutokseen. Informaatio ja viestintd ovat tarkedssa roolissa, vaikka ne vain harvoin riittavat
muutoksen airueiksi yksistaan.

Kohti toivottua kdayttaytymista voidaan houkutella "halaten” (hug), tai sitd kohti voidaan kohteli-
aasti tondista (nudge) - vaikka pienten palkintojen avulla. Selkedmpi muutostoive on tyénté (sho-
ve) ja rajuin keino on ldimays (smack). Hyvdssa muutosohjelmassa on mukana erilaisia interventi-
oita, jotka kattavat eri tapoja edistada muutosta ja estda epatoivottua kayttaytymista.

Kayttaytymisen muutosinterventioiden olisi hyva kattaa laajasti seka erilaiset muutostyén muo-
dot (Tykki-malli eli tuki, ymparistén/palveluiden muotoilu, koulutus, kontrolli ja informaatio) seka
muutokseen vaikuttaminen positiivisesti ja negatiivisesti (halaus, téndisy, tyonto ja [dimays, ks.
Tyodkalu 5.1).

Hyvdssa muutosohjelmassa on kdyt6ssa laaja valikoima eri muutosinterventioita ja niiden eri voi-
makkuuksia.

27



Eeva Honkanummi Yhteiskunnallisen markkinoinnin kdytté muutostydssa 30.6.2016

Tyokalu 5.1. Muutosohjelman kattavuus. Kirjaa tahan kaikki muutosohjelmaan
kuuluvat yksittdiset TYKKI-mallin muutosinterventiot seka niiden voimak-
kuus.

Halaus (hug) | Tuuppaus Tyontoé Ldimadys
(nudge) (shove) (smack)

Tuki

Ympadriston ja pal-
velujen muotoilu

Kontrolli ja saan-
not

Koulutus

Informaatio

Ympariston muotoilussa pyritdan muotoilemaan ymparistoé (tai palvelu) siten, etta epatoivottu
kayttdaytyminen vdhenee ja toisaalta koetetaan houkutella toimimaan toivotusti. Jos toimisto-
tyossa toivotaan ihmisten vahentdvan istumista, voi ymparistéa muotoilla siten, etta toivotusta
kayttaytymisesta tulee helppoa, vaivatonta ja osa normaalia arkea. Perinteinen kahvihuone on
sisustettu siten, etta sielld istutaan - jos toivotaan etta tauoilla toimistotydntekijat seisovat, pitaa
ympdristd muotoilla sen mukaisesti. Muotoilemalla taukotiloja uudelleen ja henkiléston tarpeita
vastaavasti saadaan aikaan kayttaytymisen muutos "pienellad tondisylla". Jos olisi kdytetty "tyon-
tya"” tai "laimaytysta”, kaikki tuolit olisi ehkapa siirretty pois, mika tokikaan ei olisi tarkoituksen-
mukaista. Se olisi varmasti vain vaikeuttanut muutostavoitteen toteutumista.

Muutosintervention monipuolisuutta ja kattavuutta on hyva varmistaa: tydkalujen 5.1. ja 5.2. eri
kohtiin olisi hyva tulla melko kattavasti ainakin jotain toimenpiteitd, jotta muutosohjelma olisi vai-
kuttava. Nama tydkalut toimivatkin tavallaan varmistuksena sille, ettei muutostydn typisty esi-
merkiksi vain viestinnadlliseksi kampanjaksi.
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Tyokalu 5.2. Muutosintervention kattavuus: toivotun ja ei-toivotun kayttay-
tymisen esteet ja kannusteet.

Naita lisaa! Nama pois!

Namé pois! Epétoivottu Naita lisaa!
kayttaytyminen

Muicsaftu  French B Elslr Siswvans 20E0s

Jos esimerkiksi ty6kalun 5.1. jokin kohta jaa taysin tyhjaksi, kannattanee palata asiakasymmar-
ryksen pariin, ja miettia puuttuvaa palasta muutosohjelmassa. Myds jos kaikki toimenpiteet ovat
"lempeitd”, tai toisaalta melko rajuja, on hyva miettia myds toimenpiteiden tasapainoa tasta na-
kdkulmasta.

Tyokalun 5.2. tayttamisen jdlkeen voi tarkastella sitd, onko tasapaino saavutettu toivotun kayt-
taytymisen muutoksen tukemisen, ja toisaalta ei-toivotun kayttaytymismuutoksen estamisen kes-
ken.

Kun edistetdan toivottua kayttaytymistd, on hyva samalla poistaa myods esteita toivotulta kayt-
taytymiselta. Esimerkiksi jos kannustetaan ihmisia liikkumaan enemman, pitda varmistaa, ettei
kuntoilun harrastamiselle ole yleisiad esteita: esimerkiksi etteivat lenkkipolut ole valaisemattomia,
joukkoliikenteelld ei padse uimahalliin tai yksin lapsiaan hoitaville ei ole tarjolla lastenhoitopalve-
luita.
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6. TESTAUS JA PILOTOINTI

Testaa asiakkailla yksittdiset muutosinterventio, ja pilotoi koko muutosohjelma.

4.6 Muutosohjelman pilotointi

Yhteiskunnallisen markkinoinnin asiakaslahtdisyyden yksi ilmenemismuodoista on se, etta asia-
kasymmarryksen kautta luotuja muutosinterventioita testataan heti asiakkailla. Ndin saadaan ke-
rattya palautetta ja parannusehdotuksia jatkotoimia varten jatkuvan parantamisen periaatteiden
mukaisesti. Yhteiskunnallisen markkinoinnin ja palvelumuotoilun samansuuntainen kdytanto ovat
taltakin osin yhdenmukaiset.

Yksittdiset muutosinterventiokokeilut testataan asiakkailla: uudella tavalla muotoilu ympéaristo
otetaan kayttoon ja seurataan, miten se palvelee asiakkaita. Palautetta muutosintervention onnis-
tumisesta voi kerdatd monella tavalla: havainnoinnista haastatteluun, kyselyista ja tydpajoihin. On
hyva kdyda kaikki yksittdiset muutosinterventiot, kuten koulutus, ympadristén ja palvelujen muo-
toilukokeilut, kontrolli ja sdannét, koulutus ja viestintdmateriaali, [api testaten.

Kun testaukset on tehty, ja toimintaa on parannettu paremmin kohderyhmaa palvelevaksi, voi-
daan koota koko muutosohjelma ja pilotoida se. Pilotointi on siis koko ohjelman Idpivienti tietyssa
ajassa yhteistoimintana osallisten kanssa.

Kun tavoitellaan kdayttaytymismuutosta, esimerkiksi nuorten tupakoinnin vahentamista, ylipai-
noisten ravinto- ja liikkuntakdyttdaytymisen muutosta tai liikenneturvallisuuden parantamista, ei
muutos ole yksinkertainen eika helppo - jos se sita olisi, olisi muutos jo toteutunut. Sen takia ei
ole mielekdsta odottaa suuria muutoksia yksittdisten muutosinterventioiden avulla (viestintakam-
panja, tiukentuneet sdanndt, uusi koulutus tai yksittdinen ymparistén muokkaus). Nama muutos-
toimet yhdessa ja samanaikaisesti toteutettuina riittavan pitkdn ajanjakson aikana voivat tuottaa
toivottua tulosta. Tata testataan pilotoinnissa. Pilotoinnin jdlkeen tehdaa vield parannuksia ja tar-
kennetaan ja kirkastetaan muutoksen kannalta keskeiset tekijat. Sen jalkeen muutosohjelmaa voi
markkinoida laajemminkin kdyttdéon otettavaksi.

Muutosohjelman pilotointia voi arvioida monelta nakdkulmalta (Ty6kalu 6.1.).
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Tyokalu 6.1. Muutosohjelman onnistuminen

Kuinka hyvin onnistuttiin? Ok Heikosti | Kommentit

Tavoitellun kdyttaytymismuutoksen
toteutuminen

Kohderyhman osallisuus

Menetelmien kattavuus

Muutosprosessin sujuvuus

Testauksen onnistuminen

Pilotoinnin onnistuminen

Kustannusvaikuttavuus (ml. ROI)

Vaikuttavuus/tuloksellisuus

7. KAYTTOONOTTO

Ota muutosohjelma kadytt66n - kerda palautetta ja arvioi jatkokehittamista varten.
Markkinoi muutosohjelmaa.

4.7 Muutosohjelman kdyttoonotto

Kaikki ihmisyhteis6t ovat omanlaisiaan, ja alati muuttuvassa yhteiskunnassa myds toimintayllyk-
keet, uudet kilpailevat tuotteet ja muut houkutukset vaikuttavat tavoiteltavaan kayttaytymisen
muutokseen. Siksi muutosohjelman levittamisessa pitda aika, paikka ja osallisten tarpeet ottaa
aina huomioon: istuttaa muutosohjelma uuteen paikkaan ja uuteen aikaan - uusien asiakkaiden
eldmaan ja arkeen. Onnistumisen avain lienee herkalla korvalla asiakkaiden ja kohderyhman tar-
peiden kuunteleminen ja osallisten kokemusten havainnointi.

Kun aloitat muutosohjelman toteutuksen, kerda edelleen asiakkailta, kohderyhmalta seka verkos-
totoimijoilta palautetta jatkokehittamista varten.

Markkinoi muutosohjelma - tee markkinointi- ja viestintdsuunnitelma (pohjia I16ytyy netista pal-
jon). Al3 arkaile kertoa hyvistéd tuloksista - dldk3 epdonnistumisista tai yllatyksisti. Jaa tietoja
muun muassa Innokylan kautta ja omien verkostojesi kautta.

Onnea yhteiskunnallisen markkinoinnin avulla tehtavdaan muutostyéhon!
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