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Tassa tutkielmassa tarkastellaan sober curious -ilmi6ta sosiaalisen markkinoinnin nakékulmasta.
[Imid heijastaa ihmisten kasvavaa kiinnostusta raittiimpaan elamantyyliin ja liittyy laajempiin
terveys-, hyvinvointi- ja kulutustrendeihin. Yhteiskunnan tarve edistda hyvinvointia ja rakentaa
parempaa tulevaisuutta on keskeinen tdssa kontekstissa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittas,
miten sosiaalista markkinointia voidaan hyddyntada elamantapojen muutoksen edistamisessa.
Tutkimuksella on kolme tavoitetta. Ensin selvitetdan, milld keinoilla sosiaalista markkinointia
voidaan soveltaa elamantapojen muutokseen. Toiseksi analysoidaan kuluttajien suhtautumista
sober curious -ilmiédén. Kolmanneksi tunnistetaan ja arvioidaan nykyisen sosiaalisen
markkinoinnin heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat raittiin elaman omaksumiseen, ja
kehitetaan perusteltuja lilkkkeenjohdollisia ehdotuksia parannuksiksi.

Tutkimus on toteutettu laadullisena tapaustutkimuksena kayttden yksilohaastatteluja, joissa
haastateltiin kymmenta henkiléd heidan sober curious -kokemuksiensa pohjalta. Haastattelut
suoritettiin kasvotusten maalis-huhtikuussa. Haastattelujen paateemat kasittelivat sober
curious -ilmién madritelmia, henkilokohtaisia mielikuvia, sosiaalisen median ja elaméantyylien
merkitystd nakemysten taustalla, seka ilmion yhteiskunnallista laajuutta.

Merkittavimmat havainnot keskittyivat ilmion yhteisollisiin piirteisiin, arvojen ja eldmantapojen
vaikutukseen suhteessa alkoholinkadyttaytymiseen seka sosiaalisen median rooliin elamantyylien
omaksumisessa. Sosiaalisen markkinoinnin alueella kohderyhman syvallinen ymmarrys, ilmién
viestintastrategiat ja yhteisollisyyden edistaminen nousivat erityisen tarkeiksi. Kayttaytymisen
muutoksen kannalta keskeisid olivat tietoisuuden lisddminen, koulutuksen ja tiedon
tarjoaminen, kayttaytymisen mahdollisuuksien laajentaminen ja esteiden poistaminen. Nama
havainnot korostavat tarvetta strategiselle suunnitellulle ja uudenlaiselle
markkinointiviestinnalle.

Tutkimuksen tulokset pyrkivat osoittamaan, kuinka sosiaalisen markkinoinnin avulla voidaan
vaikuttaa positiivisesti yksildiden elamantapavalintoihin ja siten edistdaa yhteiskunnan terveytta
kokonaisuudessaan. Tutkielma korostaa ajankohtaisuuttaan ja kykyaan tarjota uutta tietoa
sosiaalisen markkinoinnin potentiaalista terveyden edistdmisessa.

AVAINSANAT: Sosiaalinen markkinointi, kuluttajakayttaytyminen, elamantapamuutos, ilmiot
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1 Johdanto

Yksiloiden kasvava tietoisuus ja kiinnostus terveellisten elamantapojen merkityksesta
omaan hyvinvointiin on synnyttanyt monia uusia ilmi6ita ja trendeja viime vuosina.
Erityisesti sosiaalisen median vélityksella terveystrendit ja wellness -kultturin levidminen
suuntaa kuluttajien kiinnostuksen terveellisempien elamantapojen pariin. Sober curious
-ilmi6 toimii esimerkkina tasta: se ei edellyta taydellista alkoholista kieltdytymistd, vaan
kannustaa yksil6ita tarkastelemaan kriittisesti omia juomatottumuksiaan ja tekemaan
tietoisia juomapaatoksia erityisesti oman terveyden ja hyvinvoinnin edistamiseksi
(Konstantinovsky, 2022; Hartwall, n.d.; Tuominen, 2020; Movendi, 2023; NielsenlQ,
2022). limiossad ihmiset ovat kiinnostuneita tutkimaan suhdettaan alkoholiin ja pohtivat
sen tuomia hyotyja olemalla juomatta tai juomalla vahemman (Konstantinovsky, 2022;

Movendi, 2023).

Ruby Warringtonin kirja "Sober Curious" (2018) on ollut keskeisessa asemassa
alkoholittomuuteen liittyvan keskustelun liikkeelle panevana voimana ja sober curious -
termin maarittdjana (Hartwall, n.d.). Warrington (2018) kannustaa kirjassaan alkoholin
kayton tarkasteluun kriittisesti ilman, etta taytyy sitoutua taydelliseen raittiuteen. Kirjan
myota aiheesta on keskusteltu yhd enemman niin kansainvalisesti, kuin Suomessakin.
IImidn suosio on jatkanut kasvuaan. Yha useampi sosiaalisen median vaikuttaja, ryhma
tai yhteis6 on ottanut aktiivisen roolin tietoisuuden lisddmisessa ja terveellisempien
eldamantapojen edistamisessa. (Nousiainen, 2021; Nyholm, 2019; Progressive Grocer,
n.d.). Sober curious -ilmidn suosio erityisesti sosiaalisessa mediassa kuvastaa
kulttuurista muutosta kuluttajien suhtautumisessa alkoholiin ja omaan elamantyyliinsa

(NielsenlQ, 2022).

Tassa tutkimuksessa sober curious -ilmiota kasitelldan ajankohtaisena ja kasvavana
trendind, joka tarjoaa uudenlaisen vaihtoehdon perinteiseen alkoholikulttuuriin. Taman
ilmion yhteyksida sosiaalisen markkinoinnin strategioihin sekd sen vaikutuksia
suomalaisten nuorten aikuisten alkoholinkdyttaytymiseen ei ole vield tutkittu laadullisin

menetelmin. Myosk&dan sosiaalisen median roolia taman elamantyylin omaksumisessa ja



muodostumisessa ei ole selvitetty aiemmin syvallisesti. Tama tutkimus pyrkii
paikkaamaan naita aukkoja ja tarjoamaan uutta tietoa siitd, kuinka sosiaalinen
markkinointi voi vaikuttaa nuorten aikuisten asenteisiin ja kulutuspaatoksiin alkoholin

kayton suhteen.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittda, miten sosiaalista markkinointia voidaan
kayttaa terveellisempien kadyttaytymistapojen omaksumiseen. Erityisesti pyritdan
selvittdamaan, kuinka tehokkaasti sosiaalinen  markkinointi voi muokata
terveyskayttaytymista positiiviseen suuntaan markkinointitekniikoiden ja -strategioiden

kautta. Kolme tavoitetta tukevat tutkimuksen tarkoitusta.

Ensimmainen tavoite on tutkia, milla keinoilla sosiaalista markkinointia voidaan soveltaa
eldmantapojen muutokseen. Tavoitetta |dhdetdadan ratkaisemaan tarkastelemalla

sosiaalisen markkinoinnin ominaisuuksia ja keinoja.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida kuluttajien suhtautumista sober curious
-ilmidon. Tavoitteen ratkaisemiseksi tarkastellaan, miten erilaiset viestintastrategiat
vaikuttavat nuorten aikuisten kasityksiin ja kdyttdytymiseen suhteessa sober curious -

viestintaan.

Tutkimuksen kolmas tavoite on tunnistaa ja arvioida nykyisen sosiaalisen markkinoinnin
heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat raittiin elaman omaksumiseen, seka kehittaa

perusteltuja liikkeenjohdollisia ehdotuksia parannuksiksi.

1.2 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimus on rajattu tarkastelemaan sosiaalista markkinointia ja sober curious -ilmiota.
Tutkimus keskittyy siihen, miten sosiaalisen markkinoinnin strategiat vaikuttavat

yksiléiden paatoksiin vahentaa alkoholin kayttoa tai luopua siitd kokonaan. Sober curious



-ilmiota tarkastellaan maailmanlaajuisena ilmiéna, mutta sen tutkimus rajautuu
suomessa asuviin nuoriin aikuisiin. Kohderyhmaksi valitut henkilot ovat joko kokeilleet
tai harkinneet sober curious -eldmantapaa, tai ovat vahintaankin kuulleet siitd. Tama
monipuolinen ryhma tarjoaa arvokkaita nakékulmia siitd, miten sosiaalinen markkinointi

vaikuttaa heidan alkoholiin liittyviin asenteisiinsa ja kayttaytymiseensa.

Tutkimus on jaettu viiteen paalukuun (kuvio 1). Ensimmadinen luku on johdanto, jossa
kasitellaan tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, rajaukset, keskeiset kasitteet, seka
tutkimusote ja nakokulma. Toinen paaluku esittdaa sosiaalisen markkinoinnin ja
kayttaytymismuutoksen teoriat. Toisen pdaluvun alaluvussa tarkastellaan sosiaalisen
markkinoinnin roolia elamantapoihin vaikuttamisessa. Lopuksi edelld mainituista

teorioista johdetaan teoreettinen viitekehys.

Johdanto Teorialuku Empiria Tulokset Johtopaatokset

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne

Kolmas paaluku esittelee tutkimuksen metodologiset valinnat. Padluku perustelee
tutkimusmenetelman ja kdy lapi tutkimuksen tapauksen ja analyysimenetelman. Luvun

lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuus.

Neljannessa pdaluvussa esitelladn ja analysoidaan tutkimuksen I6ydokset ja
muodostetaan niistad tutkimuksen tulokset. Viimeinen paaluku, johtopaatokset, esittelee

tutkimuksen 16ydokset ja vastaa kolmanteen tutkimuskysymykseen.



2 Sosiaalinen markkinointi terveellisten elamantapojen
edistajana

Tassa padluvussa tarkastellaan sosiaalista markkinointia ja terveellisten elamantapojen
kulutusta perustuen aiempiin tieteellisiin tutkimuksiin. Paaluku jakautuu kahteen
alalukuun, joista ensimmainen keskittyy sosiaalisen markkinoinnin teoriaan, keinoihin ja
haasteisiin. Toinen alaluku kasittelee kadyttdytymisen muutosta, sosiaalisessa
markkinoinnissa hyddynnettya arvon luontia ja keinoja muuttaa kayttaytymista. Luvun

lopuksi muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

2.1 Sosiaalinen markkinointi

Sosiaalinen markkinointi on ldhestymistapa, jossa kehitetddn ja sovelletaan
markkinoinnin  periaatteita muiden  menetelmien  kanssa  vaikuttaakseen
kayttaytymiseen niin, ettd se tuottaa hyotya vyksildille ja yhteisoille, edistden nain
suurempaa sosiaalista hyvaa (ISMA, n.d.). Sosiaalisen markkinoinnin maaritelma, kaytto

ja sovellukset ovat kuitenkin vaihdelleet ajansaatossa (Dietrich, 2022).

Alun perin Kotlerin ja Zaltmanin (1971) maarittelema sosiaalinen markkinointi korosti
ohjelmien suunnittelua ja toteutusta, jotka vaikuttavat yhteiskunnallisten ideoiden
hyvaksyttavyyteen, yhdistaen siihen kaupallisen markkinoinnin nakékulman. Andreasen
(1994, s. 110) tdydensi maaritelmaa, liittden sosiaalisen markkinoinnin kaupallisen
markkinointiteknologian soveltamiseen ohjelmiin, jotka pyrkivat vaikuttamaan
kohdeyleisén  vapaaehtoiseen kayttdaytymiseen parantaakseen vyksiléiden ja
yhteiskunnan hyvinvointia. Aikakauden maaritelmat keskittyivat arvon vaihdon
kasitteeseen yksildiden kayttdytymisen muuttamiseksi — sosiaalisen markkinoinnin
katsottiin tapahtuvan vapaaehtoisen kayttaytymisen kautta (Rothschild, 1999).
Maaritettiin, ettd sosiaalisen markkinoinnin keskiossa oli kaupallisten periaatteiden
soveltaminen sosiaaliseen hyvaan (Stead, 2012), tavoitteena synnyttda sosiaalista

muutosta ja parantaa hyvinvointia (Brennan ym., 2014; Andreasen, 2002; Lefebvren,
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2011; Gordon ym., 2011) vapaaehtoisen kayttaytymisen muutoksen kautta (Kotler &
Roberto, 1989; McDermott ym., 2006). Nakemyksen mukaan yhteisen hyvan
saavuttaminen ei toteudu pakottamalla ihmisia muuttamaan kayttaytymistaan. Sen
sijaan tavoite on auttaa heitd ymmartamaan, miksi kayttdytymisen muutos hyodyttaa
sekd heitd ettd muita, ja kannustaa heitd toimimaan sen mukaisesti vapaaehtoisesti.
(Gordon, McDermott ym., 2006) Vapaaehtoisesta kayttaytymisen muutoksesta
puhuminen on kuitenkin ongelmallista ja se on herattanyt kritiikkia, silld kampanjoiden
pyrkimyksena on vaikuttaa ihmisten kdyttaytymiseen erilaisin keinoin (Andreasen, 2001).
Myohemmin 2000-luvun alussa monimutkaisempien yhteiskunnallisten ongelmien
seurauksena sosiaalisen markkinoinnin systemaattinen prosessindkemys sai suosiota
(Dietrich, 2022). Omaksuttiin ndkdkulma sosiaalisen markkinoinnin tavoitteesta siirtaa
tietoisuus toiminnaksi (Andreasen, 2006). Madritettiin, ettd pelkka tietoisuuden
lisddminen ei riita sosiaalisen markkinoinnin kriteerien tayttamiseksi (Tukia ym., 2012;
Andreasen, 2006); usein tarvitaan myds muuta tukea ja toimintaympariston

muokkaamista (Kangasniemi, 2022).

Viimeisimmat tutkimukset ja teoriat sosiaalisesta markkinoinnista korostavat arvon
yhteisluomista, seka kuluttajatutkimuksen tarkeyttd (Dietrich ja muut, 2022; Akbar ja
muut, 2021). Nykyistd sosiaalista markkinointia ohjaa eettiset periaatteet, pyrkimys
yhdistaa tutkimuksen parhaat kdytannot ja teoriat, kohderyhmien ja kumppanuuksien
nakemykset ja segmentointi sosiaalisten muutosohjelmien toteuttamiseksi. Ohjelmissa

otetaan huomioon erityisesti tehokkuus, tasa-arvoisuus ja kestavyys. (ISMA, n.d.)

Vaikka sosiaalinen markkinointi nahdaan vyleisesti yhteiskunnalisten toimijoiden
markkinointimuotona, sitd voivat hyodyntdaa myos kaupalliset toimijat (Kangaasniemi,
2022). Esimerkiksi brandit voivat harjoittaa kantaaottavaa viestintda yhteiskunnallisista
aiheista ja haastaa asiakkaiden toimintatavat. Jos tavoitteena on padaasiassa yritysten
etujen ja liiketoiminnan kasvattaminen hyddyntamalla yhteiskunnallisia teemoja,

markkinointi ei ole sosiaalista markkinointia (Donovan & Henley, 2010). Pahimmillaan
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tallaiset yritykset harjoittavat viherpesua sosiaalisen markkinoinnin sijaan (Kangasniemi,

2022).

Kaupallisen ja sosiaalisen markkinoinnin vililld on selkeitd eroja, kuten taulukko 1
havainnollistaa. Na&itd eroja ilmenee tuotteiden ja tarkoitusten lisdksi myos
kilpailutilanteessa. Kaupallinen markkinointi kilpailee muiden samankaltaisia tuotteita
tai palveluja tarjoavien yritysten ja organisaatioiden kanssa, joissa tuotteet ja palvelut

voivat olla korvaavia tai kilpailevia kayttotarkoitukseltaan.

Kaupallinen markkinointi | Sosiaalinen markkinointi

Tuote Tuotteiden ja palveluiden | Kayttdytymisen
myynti ja brandin aikaansaaminen
tunnettavuus

Tavoite Rahallinen tuotto Hyodyt yksilolle tai

yhteiskunnalle

Kilpailu Muut samankaltaisia Kohdesegmentin nykyinen
tuotteita tai palveluita tai hyvana pitama
tarjoavat kayttaytymismalli

Taulukko 1 Sosiaalisen ja kaupallisen markkinoinnin erot

Sosiaalinen markkinointi tarjoaa lupaavan strategian monien monimutkaisten
ongelmien ratkaisemiseen (McDermot ym., 2005). Seuraavassa luvussa tarkastellaan
tarkemmin sosiaalisen markkinoinnin keinoja ja sen teoreettista viitekehystd, jotta
voimme ymmartda, miten se voi tehokkaasti vaikuttaa yksildiden kayttaytymiseen ja

edistaa yhteista hyvaa.



12

2.1.1 Sosiaalisen markkinoinnin keinot

Sosiaalisen markkinoinnin keinot perustuvat lahestymistapoihin, jotka korostavat
monitieteellista ldhestymistapaa ja syvallistd ymmarrysta kuluttajakayttaytymisesta
(Dietrich, 2022). Tukian ja muiden (2012) mukaan sosiaalinen markkinointi saa
vaikutteita yhteiskuntatieteistd, psykologiasta, sosiologiasta ja taloustieteesta.
Perimmaisenad ajatuksena on luoda arvoa yksilGille ja yhteisdille, seka keskittya kestavan

kayttaytymismuutoksen aikaansaamiseksi (Dietrich, 2022).

Keskeisimmat keinot hyoddyntavat markkinointitekniikoita, jotka korostavat
kuluttajalahtoista markkinatutkimusta, segmentointia, kohdistamista ja
markkinointimixid (Smith, 2006; Stead ym., 2007; Tukia ym. 2012). Dietrichin (2022)
mukaan kuluttajatutkimus on tarkeaa, silla se auttaa ymmartamaan kohderyhman
tarpeita, uskomuksia, haluja ja paivittdistd eldamaa. Tama ymmarrys on ratkaisevan
tarkeda ohjelmien onnistuneelle suunnittelulle ja toteutukselle. Kuluttajatutkimuksen
avulla pyritddan ymmartamaan syvallisemmin kuluttajien tarpeita, motiiveja ja
kayttaytymista (Smith, 2006). Eri tutkimusmenetelmdt, kuten haastattelut,
kyselylomakkeet, kyselyt ja visualisointitutkimusmenetelmat, ovat hyddyllisia keinoja
saada yksityiskohtaista tietoa kohderyhmasta. Tama syvempi ymmarrys mahdollistaa
kohdennetun viestinnan ja kuluttajiin resonoivien toimenpiteiden suunnittelun, mika
puolestaan lisdda halutun kayttdytymisen muutoksen tavoitteiden saavuttamisen
mahdollisuutta (Dietrich, 2022; Smith, 2006). Ymmartamalla kohderyhmaa ja heidan
omaksumistaan vaikeuttavia olosuhteita tai tekijoita sosiaaliset markkinoijat voivat
vaikuttaa uudenlaisen kayttaytymisen omaksumiseen (Stead, ym., 2007). Smithin (2006)
mukaan kampanjoiden tuli ensisijaisesti muuttaa olosuhteita ennen itse viestinnan
toteuttamista. Tehostaakseen sosiaalista markkinointikampanjaa tulisi pohtia; "“mita
voin tehdd, jotta yleisoni ei tarvitse muuttaa kadyttdaytymistdan ja silti saavuttaa

yhteiskunnallinen tavoitteeni”.

Asiakaslahtoinen nakokulma keskittyy ymmartamaan, mikd kohderyhmaa motivoi ja

mitka tekijat vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa (Kuvio 2).
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markkinointimix

Kuvio 2 Asiakaskolmio havainnollistamaan asiakaslahtoisyytta (Tukia ja muut, 2012)

Tukia ja muut (2012) korostavat asiakaslahtdisen lahestymistavan merkitysta, painottaen,
ettd asiakkaan ymmartaminen vaatii kokonaisvaltaista nakemystd, johon sisaltyvat
tiedon lisaksi myds tunteet, motiivit ja nykyinen kayttaytyminen. Esteet kayttaytymisen
muuttamiselle voivat ilmentya seka tunteiden tasolla, etta fyysisella tasolla. Esimerkiksi
pelko ldakarikdynneista voi estaa osallistumisen tutkimuksiin, eika pelkka aukioloaikojen
muuttaminen valttamatta riitd muuttamaan tata kayttaytymista. Sen sijaan on tarkeaa
tunnistaa avainasemassa olevat tekijat ja tarjota kannustimia ja hyotyja, jotka

pohjautuvat kohderyhmalle tarkeisiin asioihin.

Kangasniemen (2022) mukaan yksilon syvallisen ymmarryksen on avain motivointiin ja
muutokseen. Motivointia voidaan edistdd monin eri tavoin, kuten saantelyn,
tiedottamisen, valistamisen, tuen tai ympariston muokkauksen avulla. Ohjelman
suunnittelussa on tarkeda harkita oikeat kanavat ja ajankohdat kohderyhman
tavoittamiseksi. Toisinaan aktiivinen sosiaalinen markkinointi toimii paremmin kuin

huomaamaton — toisinaan pdinvastoin.
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2.1.2 Sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmat

Kansainvalinen sosiaalisen markkinoinnin yhdistys (2017) painottaa segmentoitujen ja
kohdennettujen ohjelmien kehittamisen merkitystd, jotka vastaavat tehokkaasti ja
kestavasti kohderyhmien erilaisiin tarpeisiin ja edistavat oikeudenmukaisuutta.
Kampanjoiden onnistuminen ja kayttdytymismuutoksen aikaansaaminen edellyttaa
syvallista ymmarrysta kohdeyleisén moninaisuudesta. Ohjelmien kohderyhmat voivat
vaihdella laajasti erilaisista taustoista, taidoista, uskomuksista ja asenteista koostuvista
ihmisista (Kangasniemi, 2022). Kohderyhmien monimuotoisuus korostaa tarvetta
segmentointiin (Tukia & muut, 2012). On kuitenkin tarkeda valttdaa virheellista

yleistamista tai soveltaa yhta strategiaa kaikille.

Yleisosegmentit koostuvat henkil6istd, joilla on joukko yhteisia ominaisuuksia, kuten
riskitekijoita, haluja, olettamuksia, kaytossd olevia viestintdkanavia tai valmius
muutokseen. Kohderyhmien segmentointi tunnistaa monipuolisesti yksildiden yhteiset
piirteet, kuten riskitekijat tai muutosvalmiuden, mikda mahdollistaa raataldityjen viestien
suunnittelun. Tehokas segmentointi edellyttaa kykya vaikuttaa kayttaytymiseen.
Segmentin koon tulee olla tarpeeksi suuri vaikutusten aikaansaamiseksi mutta riittdvan
pieni resurssien tehokkaaseen kayttéon. Segmentoinnissa on olennaista ymmartaa, ettei
se perustu pelkkiin demografisiin tai epidemiologisiin tekijoihin, vaan kayttaa

kayttaytymis- ja psykografista tietoa viestien personoimiseen. (Tukia & muut, 2012)

2.1.3 Sosiaalisen markkinoinnin mix

Sosiaalisen markkinoinnin kampanjoissa korostuu kaupallisesta markkinoinnista
omaksuttu malli markkinoinnin neljdsta kilpailukeinosta, Kotlerin (1972) 4P malli (Smith,
2006; Stead ym., 2007; Tukia ym., 2012). Kaupallisiin tarkoituksiin toteutettu tyokalu
tuotteesta, hinnasta, paikasta ja mainonnasta on kuitenkin kohdannut kritiikkia
riittdmattomyydestdan (Gordon, 2011; Lahtinen ym., 2020). Perinteista mallia on
kritisoitu sen kapeasta nakokulmasta, joka jattda monia sosiaalisen markkinoinnin

kannalta olennaisia tekijoitd huomiotta (Gordon, 2012) ja sitda pidetdan jopa
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vanhentuneena (French, 2019). Gordon (2012) korostaa, ettd vaikka neljdgan P:hen
voidaan lisata tekijoita loputtomasti, malli jaa puutteelliseksi sosiaalisen markkinoinnin

kontekstissa.

Muut strategiat, kuten sidosryhmien ja yhteison osallistaminen, suhdeajattelu,
yhteisluominen, puolustaminen, lobbaus, suhteet vyleis66n ja mediaan, seka
osallistuminen politiikkaan, ovat myos usein merkittavia kampanjan menestyksen
kannalta (Gordon, 2012; Tukia ym., 2012). Lisdksi neljan P:n mallista puuttuu osittain
kuluttajakeskeinen l|dhestymistapa (Lauterborn, 1990; Dev ja Schultz, 2005), joka
kuitenkin nousee esiin ohjelmien suunnittelun ja toteutuksen muissa vaiheissa (Tukia
ym., 2012). Gordonin ehdottama malli (kuvio 3) pyrkii kattamaan sosiaalisen
markkinoinnin nykyaikaiset piirteet, keskittyen erityisesti kuluttajakeskeisyyteen ja

suhdeajatteluun.
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Organisaatio ja kilpailu

Olosuhteet = Sidosryhmien rakenne ja Hintal . )
= Sosiaalinen ja rakenteellinen suhteet, jotka toteuttavat ) K.l.JSta,I.mUks.Et’ Jotka littyvat
o ) interventiota kayttaytymisen muutokseen
vmfa':'Sto'JOhon valkultta\:iat » Tavoitteet ja tarkoitukset « Kustannukset, jotka liittyvat
poliittiset agendat, sosiaaliset « Kilpailu toivottua aiemman kayttaytymisen
normit, media ja muut ulkoiset L .
ympéristotekijit kav.t.ta.ytymlsta kohtaan jatkamiseen
« Poliittinen agenda
Kuluttaja
» Kuluttajakeskeisyys
« Yhteist-/osallistujaldhtdisyys
« Arvon yhteisluonti
» Tutkimuslahtdisyys
* Arviginti
Prosessi Kanavat ja strategiat
« Teoria ja suunnittelu « Pitkan aikavalin « Tuote « Vaikuttaminen
« Suhteellinen ajattelu + Yhteisluotu i « Lobbaus
+ Kuluttajakeskeinen « Arvoldhtdinen « Paikka « PR/Media
= Strateginen + Sidosryhmia ja « Edistiminen + Suhteet
+ Holistinen yhteista osallistava « Ihmiset « Tiedottaminen

+ Politiikka

Kuvio 3 Sosiaalisen markkinoinnin mix (Gordon, 2011)

Ehdotettu malli tunnistaa sosiaalisen markkinoinnin toimintaympariston sosiaalisen ja
rakenteellisen ympariston (Olosuhteet) ja siihen liittyvat, ylavirtaan suuntautuvat

ponnistelut. Olosuhteiden tarkastelun merkitys kasvaa tutkimuksen aiheen kontekstissa.

Malli tarkastelee myos sidosryhmien merkitysta ja kilpailua halutuista kdyttaytymisesta

suhteessa sosiaalisen markkinoinnin toimenpiteisiin (Organisaatio ja kilpailu). Malli
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ottaa huomioon haluttujen kdyttaytymisten suorittamisen kustannukset ja mahdolliset
kustannukset, jotka liittyvat aiempien kdyttdytymismallien muuttamiseen (Hinta).
Ehdotetun mallin keskiéssa ovat ne, joiden kayttaytymiseen pyritdan vaikuttamaan
(Kuluttaja). Lisdaksi malli kokoaa yhteen sosiaalisen markkinoinnin [ahestymistavat,
suunnittelun ja toteutuksen (Prosessi), sekd erilaiset interventiokeinot, joita voidaan

kayttaa sosiaalisen markkinoinnin strategioiden tukena (Kanavat ja Strategiat).

2.2 Sosiaalisen markkinoinnin rooli kdyttaytymisen muutoksessa

Kayttaytymisen muutoksen edistaminen on keskeinen osa sosiaalista markkinointia.
Ihmisten toiminta perustuu usein tiedostamattomiin tapoihin ja automaattisiin
rutiineihin. Siksi kohderyhman asenteiden, tavoitteiden ja muiden motivaatiota ajavien
tekijoiden syvallinen ymmartaminen on valttamatontd. Kun ymmarrdamme nama
perustekijat, sosiaaliset markkinoijat voivat suunnitella strategioita, jotka ohjaavat
pitkdkestoiseen sitoutumiseen ja positiiviseen kayttaytymisen muutokseen. (Tukia ym.,

2012)

2.2.1 Kayttdytymisen muutosohjelmat

Kayttaytymisen muokkausohjelmat ovat suunnitelmallisia toimenpiteitda, joiden
tarkoituksena on vaikuttaa kayttaytymiseen halutulla tavalla (Michie & West, 2011). Ne
ovat erityisen tehokkaita silloin, kun yhteiskunnassa on laajalti hyvaksytty nakemys
tietyista toivotuista kayttaytymismalleista tai tarve muuttaa kdyttaytymista (Michie &

West, 2011; Gough & Scott, 2006).

Kayttaytymisen muutosohjelmat voivat kohdistua yksittdiseen ihmiseen, ryhmaan tai
laajemmin yhteiskunnan rakenteisiin. Kun tarkastellaan yksilon kayttaytymisen muutosta
hanen arkiymparistossaan, kdytetdan usein termia alavirtamarkkinointi (downstream
marketing). Tassa lahestymistavassa keskitytdan ihmisen omaan toimintaymparistoon ja
henkilokohtaisiin  valintoihin. Laajennettaessa nakokulmaa yksilon laajempaan

sosiaaliseen ymparistoon, puhutaan keskivirtamarkkinoinnista (midstream marketing).
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Yhteiskunnallisen  tai globaalin  tason tarkastelua puolestaan  kutsutaan
ylavirtamarkkinoinniksi (upstream marketing), jossa keskitytddn tekijoihin kuten
poliittisiin-, taloudellisiin-, tai sosiaalisiin rakenteisiin, jotka voivat muovata ihmisen

kayttaytymistd laajassa mittakaavassa. (Dann, 2010.)

Vaikka suurin osa sosiaalisen markkinoinnin suunnitelmista ja kaytannoista kohdistuu
alavirtaan eli yksittadisiin kuluttajiin (Gordon, 2011) ja sosiaalisen markkinoinnin
ohjelmissa on korostettu yksilon sisdisen kdyttdytymisen muutosta (Dann, 2010),
tutkimukset viittaavat siihen, etta ohjelmien tulisi ottaa huomioon myos ulkoiset tekijat
ja ymparist0, jotka vaikuttavat yksilon kayttdaytymiseen ja sen muutokseen (Szmigin ym.,
2011). Tallad viitataan usein tekijoihin, osapuoliin ja sidosryhmiin, jotka vaikuttavat
muutokseen tai ovat muutoksen vaikutuspiirissa, vaikka eivat suoraan toteuttaisikaan

muutosta tai olisi ohjelman suoranaisia kohteita (Hodgkins ym., 2019).

Henley ym. (2011) suosittelevat, ettd sosiaalisen markkinoinnin tulisi keskittya
vaikuttamaan paatoksentekijoihin "ylavirrassa", eikd pelkastadn yksildiden valintoihin.
Heidan mukaansa ylavirran eli lainsdatdjien, ministerididen, yrityksien ja jarjestojen,
tulisi pyrkia muokkaamaan yksilon sosioekonomista ymparistéd, joka tukee
kayttdytymisen muutosta (Donovan & Henley, 2010). Ohjelmien tulisi rohkaista
padtoksentekijoita puuttumaan terveys- ja sosiaalisten ongelmien juurisyihin (Henley
ym., 2011; Wymer, 2011). Resurssien poliittinen allokaatio voi aikaansaada muutoksia
rakenteellisissa tekijoissa, jotka vaikuttavat yksilon mahdollisuuksiin, valmiuksiin ja
oikeuksiin terveelliseen ja tyydyttavaan elamaan (Donovan & Henley, 2010). Naita
nakemyksia tukevat myos Hoek ja Jones (2011), jotka korostavat poliittisiin ja sdantelyyn
liittyvien paatosten merkitysta ympariston muuttamisessa niin, ettd ne tukevat
kayttdytymisen muutosta. Esimerkiksi tupakoinnin vdhentamisen kontekstissa on
todettu, ettd yksiloiden on vaikea tehdad rationaalisia paatoksia lopettaakseen
tupakoinnin addiktoivan vaikutuksen ja tehokkaan markkinoinnin vuoksi. Tassa

vhteydessd sosiaalisen markkinoinnin yhdistaminen lainsdddantoon nahdaan
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tehokkaana keinona luoda ymparisto, jossa kayttdytymisen muutos on helpompaa.

(Wayne ym., 2004).

2.2.2 Arvon luonti sosiaalisen markkinoinnin avulla

Yhteiskunnalliseen muutokseen tahtdava sosiaalinen markkinointi perustuu
alkuperdiseen ajatukseen ihmisten vapaaehtoisesta kayttdytymisen muutoksesta
(Andreasen, 1994; Tukia ym., 2012). Sosiaalisessa markkinoinnissa kayttdaytymisen
muutos on perinteisesti saatu aikaan arvojen vaihdantana, missa yksildiden tavoitteena
on saavuttaa hyotyja, jotka ylittavat kayttaytymisen muutokseen liittyvat kustannukset
(Smith, 2006; Hastings ym. 2000; Giles & Brennan, 2015; Peattie & Peattie, 2008).
Kasityksen mukaan yksilot eivat muutu vain siksi, ettd he ovat tietoisia tai pakotettuja
toimimaan tietylld tavalla, vaan myos siksi, ettd he saavat vastineeksi jotain, jota he

arvostavat tai jotain, joka hyodyttaa heita (Smith, 2006; Stead, ym., 2007).

Arvon vaihdon termistd on kuitenkin kayty keskustelua, silla se ei ota huomioon
kuluttajien roolia arvon luonnissa (Russell-Bennett ym., 2009). Arvon luominen nahdaan
paradigmana, joka sisdltda useita sidosryhmid markkinointiprosessissa, jotka
tyoskentelevat yhdessa eri kulutusprosessin vaiheissa arvon luomiseksi. Lefebvren (2012)
mukaan yksilot ovat yhteistyokumppaneita ja arvon yhteisluominen kuvaa tapaa, joilla
tuottajat ja kuluttajat voivat tydskennelld yhdessa yhteisen arvon luomiseksi. Ero arvojen
vaihtokaupan ja arvon luonnin paradigmassa perustuu siihen, ettd arvoon liittyy
enemmankin kuin vain hyodyllisyys. Kulutuskokemus on kriittinen osa sita. (Shet & Uslay,

2007).

Nykypadivana arvon vyhteisluontia pidetaan perustavanlaatuisena menestystekijana
sosiaalisen markkinoinnin tehokkuudelle (Akbar, 2021; Dietrich, 2022). Yksiléiden
motivoimiseksi on oleellista tunnistaa ja esittdd toiminnasta saatava arvo (French &
Gordon, 2019, s.210). Arvoista viestimisen tulee osoittaa, ettd saavutettavat hyodyt
ylittdvat muutokseen liittyvat kustannukset ja haitat. (Zainuddin ym., 2016) Tama on

kuitenkin haasteellista, kun hyddyt realisoituvat usein viiveelld, eivatka ne aina kohdistu
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suoraan yksiloon, vaan voivat olla valillisia (Gordon, 2012; Grier & Bryant, 2005).
Kayttaytymisen kustannukset puolestaan realisoituvat yleensa valittémasti ja voivat olla

moninaisia (Gordon, 2012; Giles & Brennan, 2015).

Arvonluonnin ndakoékulmasta on tunnistettu erilaisia dimensioita, jotka luovat ja tuhoavat
arvoa sosiaalisen muutoksen yhteydessa. Arvon syntyminen tarkoittaa prosesseja ja
vuorovaikutuksia, joissa luodaan merkitystad ja hyotya yksiloille ja yhteisoille. Arvon
tuhoutuminen viittaa pdinvastaiseen, eli tilanteisiin, joissa arvoa vdhennetdan tai
havitetaan, joko tarkoituksella tai tahattomasti, mika voi johtaa negatiivisiin sosiaalisiin
seurauksiin. (Zainuddin & Gordon, 2020) Kuluttajien kokema arvokokemus on
monimuotoinen (French & Gordon, 2019 s. 211, ja sosiaalisen markkinoinnin yhteydessa
yleisimmin  tunnistetut ulottuvuukset ovat toiminnallinen-, taloudellinen-,
emotionaalinen-, sosiaalinen-, symbolinen-, ekologinen- ja yhteiskunnallinen arvo
(taulukko 2) (Smith & Colgate, 2007; French & Gordon, 2019, s. 229-232; Zainuddin &
Gordon, 2020).

ARVODIMENSIOT MOTIVAATIO FOKUS

TOIMINNALLINEN Ulkoinen e Suorituskyky

e Toiminnallisuus

e \Vastaavuus

e Havaittavuus
TALOUDELLINEN Ulkoinen e Taloudellinen hyoty

e Hinta

e Kustannus-hyotysuhde
EMOTIONAALINEN Sisdinen e Kokemuksesta saatu tunne
kuten mielihyva,

itseluottamus, viha ja pelko
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SOSIAALINEN Ulkoinen e Arvo, joka saadaan suhteessa
muihin ja/tai vaikutus oman
arvon tunteeseen
EKOLOGINEN Sisdinen e Arvo, joka liittyy
ympariston/ekologisiin
huolenaiheisiin ja vaikutus
omanarvon tunteeseen

YHTEISKUNNALLINEN | Ulkoinen ja sisdinen e Arvo yhteiskunnalle laajemmin

Taulukko 2 Sosiaalisen markkinoinnin arvodimensiot (mukailtu Zainuddin & Gordon,
2020; Butler ja muut, 2016)

Toiminnallinen eli funktionaalinen arvo liittyy teon tai kokemuksen hyodyllisyyteen,
suorituskykyyn ja toiminnallisuuteen (Russell-Bennett ym., 2009; Sweeney & Soutar,
2001; Zainuddin & Gordon, 2020). Silla on vilillistd arvoa jonkin paamaaran
saavuttamiseksi, mikd hyodyttaa tekijaa itsedan. Toiminnallinen arvo edustaa ydinhyotya,
joka syntyy vuorovaikutuksessa kulutuskokemuksen kanssa. (Zainuddin & Gordon, 2020)
Tama ulottuvuus voi liittya siihen, miten ihmiset kokevat alkoholin kayton vaikuttavan
heidan fyysiseen ja psyykkiseen hyvinvointiinsa. Sosiaalisen markkinoinnin tulisi

korostaa raittiuden toiminnallisia etuja, kuten terveellisyytta ja parempaa unenlaatua.

Taloudellinen arvo viittaa siihen, kuinka suuri tuotteesta tai kokemuksesta saatava hyoty
on suhteessa havaittuihin lyhyen ja pitkan aikavalin kustannuksiin (Sweeney & Soutar,
2001). Taloudelliseen arvoon katsotaan sisaltyvdan sekd rahalliset, ettd rahattomat
kustannukset, jotka molemmat ovat merkityksellisia monissa sosiaalisen muutoksen
konteksteissa (Zainuddin & Gordon, 2020). Taloudellinen arvo voi liittyad siihen, miten
ihmiset harkitsevat alkoholin kayton kustannuksia ja saastoja, joita voi syntya
vahentamalla sen kayttdéa. Sosiaalisen markkinoinnin tulisi korostaa raittiuden
taloudellisia etuja, kuten saastoja alkoholiin kdytetyissa varoissa. Rahan saastaminen voi

motivoida yksildita kokeilemaan bilettamista selvinpain.
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Emotionaalinen arvo koskee kulutuskokemuksen synnyttamia tai herattamia tunteita tai
affektiivisia kokemuksia (Sweeney & Soutar, 2001). Emotionaalinen arvo liittyy
positiivisiin (esim. itsevarmuus, ja negatiivisiin (esim. huoli, pelko) tunnekokemuksiin
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006), joita haetaan tai valtetddn toiminnalla tai
toimimatta jattamiselld (Zainuddin & Gordon, 2020). Ihmiset ovat esimerkiksi vahvasti
motivoituneita tunnesidonnaisiin arvoihin terveysasioissa. He voivat kayttaa
terveyspalveluita valttddkseen huolensa terveysasioissa (Zainuddin ja muut, 2016), ja
kayttaytya terveellisesti, koska se saa heidat tuntemaan olonsa hyvaksi, kun he ovat
tehneet jotain hyvaa itselleen (Jutbring, 2018). Emotionaalinen arvo voi liittya siihen,
miten ihmiset kokevat alkoholin kdyton vaikuttavan heiddn tunnetiloihinsa ja
henkil6kohtaiseen hyvinvointiinsa. Sosiaalisen markkinoinnin tulisi korostaa raittiuden
emotionaalisia etuja, kuten vdhemman ahdistusta, parempaa itsetuntoa ja

tyytyvaisyytta elamaan ilman alkoholia ja paihtymista.

Sosiaalinen arvo viittaa siihen, mita tietyn tuotteen tai palvelun kuluttaminen tarkoittaa
kuluttajalle sosiaalisessa kontekstissa. Se ei liity suoraan tuotteen fyysiseen toimintaan
tai hyotyihin, vaan siihen, miten se auttaa kuluttajaa ilmaisemaan itsedan tai
parantamaan omaa asemaansa sosiaalisessa ryhmassa. Toiminnasta saatava sosiaalinen
arvo mitataan sen kyvyssa toteuttaa haluttu sosiaalinen paamaara, kuten tietty asema
tai vaikutusvalta ryhmassa. (Russell-Bennett ym., 2009; Sheth ym., 1991; Zainuddin ym.,
2011). Sosiaalinen arvo voi liittya siihen, miten ihmiset kokevat alkoholin kadyton
vaikuttavan heiddn sosiaalisiin  suhteisiinsa ja yhteisollisyyteen. Sosiaalisen
markkinoinnin tulisi korostaa raittiuden sosiaalisia etuja, kuten syvempia ihmissuhteita,
vahemman konflikteja ja mahdollisuutta osallistua sosiaalisiin tilaisuuksiin ilman

alkoholia tai kuulua selvdan yhteis6on jotka jakavat samat arvot.

Ekologisella arvolla tarkoitetaan hyotya, jonka kuluttaja saa tehdessdan
ymparistoystavallisida valintoja ja tekoja niihin liittyvien huolenaiheiden vaikutuksen

perusteella (French & Gordon, 2015). Ekologisen arvon taysimaaraiseksi tutkimiseksi ja
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sen luomisen ja tuhoamisen ymmartamiseksi tarvitaan kuitenkin vield lisatutkimuksia
(Zainuddin ja muut, 2016). Sober curious -ilmid voisi kuitenkin korostaa ekologisia etuja,
kuten vahentynytta hiilijalanjalkea ja ympariston kuormituksen vahentamista. Alkoholin
valmistusprosessi, erityisesti tislaaminen ja viljely vaatii runsaasti luonnonvaroja, kuten
vettd ja energiaa, sekd tuottaa merkittdvia paastoja (Hallstrom ym., 2018). Kun
raittiudesta kiinnostuneiden myota kysynta alkoholituotteille vahenee, se vahentaa

myos ympariston kuormitusta.

Yhteiskunnallinen arvo koskee ihmisen pyrkimysta hyodyttda yhteiskuntaa laajemmin.
French ja Gordon (2015) kuvaavat yhteiskunnallista arvoa toteamalla sen olevan
laajempaa yhteiskunnallista hyotya, joka syntyy yksilon tekemistd ponnisteluista. Heidan
mukaansa ihmiset voivat motivoitua tekemaan asioita suuremman hyvan puolesta.
Esimerkiksi tupakanpolton lopettanut yksilo vaikuttaa positiivisesti omaan terveyteensd,
mutta myos yhteiskuntaan vahentamalla terveydenhuoltojarjestelman kuormitusta, joka
tupakoinnin aiheuttamiiin terveysongelmiin liittyy (French & Gordon, 2015). Sosiaalisen
markkinoinnin tulisi korostaa raittiuden yhteiskunnallisia etuja, kuten vdhentyneita
pdihdeongelmia, vahentyneitd alkoholin aiheuttamia haittoja ja vahvempaa

yhteisollisyytta alkoholista riippuvuutta.

Arvonluontiprosessissa kuluttajien osallistuminen on keskeista, jotta kampanjat voivat
saada aikaan helposti omaksuttavia, uusia tapoja toimia (Russell-Bennett ym., 2009;
Smith, 2006). Kuluttajia ei nahda passiivisina vastaanottajia vaan he ovat aktiivisesti
mukana arvon kehittdmisprosessissa, pyrkien luomaan parhaan mahdollisen
kokonaisarvon (Lusch & Vargo, 2006). Zaidunnin ja muiden (2017) tutkimus paljastaa,
ettd arvon luonti ja pdinvastoin sen tuhoutuminen voi tapahtua samanaikaisesti, ja ovat
keskindisessa yhteydessa. Esimerkiksi, vaikka ajan puute ja suuri vaivannako voivat
heikentda terveellisten elamantapojen toiminnallista arvoa, vertaistuki ja kannustus
voivat luoda sosiaalista ja yhteisollista arvoa, mika auttaa estamaan arvon tuhoutumisen
vaikutuksia. Tama osoittaa my0s, ettd vertaisryhmien jasenilld, kuten tutkitulla

verkkoyhteiso6lld, on seka kykya luoda, etta tuhota arvoa toisilleen.
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2.2.3 Kayttaytymisen muutospyora

Sosiaalisen markkinoinnin perimmaiseen tarkoitukseen, eli kdyttaytymisen muutokseen
on hyddynnetty erilaisia kdyttaytymistieteeseen pohjautuvia malleja. Donald ja Wearing
(2013) korostavat sosiaalisen psykologian nakokulmasta sosiaaliseen kadyttaytymiseen
vaikuttavia poliittisia, taloudellisia ja kulttuurillisia arvoja, jotka heijastuvat ymparistosta.
Heidan mukaansa sosiaalisen kayttaytymisen ymmartaminen on monimutkaista, mutta

tarkeda kampanjoiden implementoinnin kannalta.

Kayttaytymisen muutospyorda -malli on vakiinnuttanut asemansa sosiaalisen
markkinoinnin ja kayttdytymisen muutoksen kentdlla kdytettdvana tehokkaana
tyokaluna (kuvio 4). Sen tarkoituksena on syventdda ymmarrysta kdyttdaytymisesta ja
integroida tama tieto sosiaalisen markkinoinnin ohjelman suunnitteluun. (Michie ym.,

2011)
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uIouppew el BIulSaIA

Palvelun tarjoaja

. Politiikkatoimet

Kayttaytymisen alkulahteet . Vaikuttamistoiminnot

Kuvio 4 Kayttaytymisen muutospyora (Michie ym., 2011)

Pyoran keskeisena perustana toimii COM-B-malli, joka kiteyttdaa kayttaytymisen kolme
alkulahdetta: kyvykkyys (capability), tilaisuudet (opportunity) ja motivaatio (motivation),
jotka yhdessa muodostavat kayttaytymisen (behaviour) (kuvio 6.). Kyvykkyydella
tarkoitetaan vyksilon fyysisia ja psykologisia tietoja ja taitoja, joita tarvitaan
kayttaytymisen muutoksen aikaansaamiseksi. Tilaisuudet kuvaavat ympariston
rakenteita ja tekijoita, jotka vaikuttavat sosiaalisiin ja fyysisiin mahdollisuuksiin toteuttaa
tiettyd toimintaa. Fyysisid esteitd voivat olla esimerkiksi aika, resurssit, tai paikat.
Sosiaalisia esteita tai mahdollisuuksia puolestaan kulttuuriset normit. Motivaatio viittaa
mielen sisdisiin prosesseihin, jotka ohjaavat kadyttaytymistda. Motivaatio kasittaa seka

alitajuiset impulssit ettd tietoisen halun kayttaytya tietyllda tavalla. Motivaatioon



vaikuttaa siis tunteet, uskomukset, paatoksenteko, suunnittelu ja tavat. (Michie ym.,

2011)

Kyvykkyys

Motivaatio

Kayttaytyminen

N/

Tilaisuus

Kuvio 5 COM-B -malli (Michie ym., 2011)

COM-B mallin osat ovat keskindisessda vuorovaikutuksessa ja vaikuttavat toisiinsa:
kyvykkyys ja tilaisuudet vaikuttavat motivaatioon, joka puolestaan vaikuttaa
kayttaytymiseen. Kayttaytyminen vaikuttaa edelleen kaikkiin kolmeen osa-alueeseen.
Kayttaytymisen muutosohjelma pyrkii vaikuttamaan yhteen tai useampaan naistd
komponenteista lisdten tai vahentden niiden vaikutusta, mikd vaikuttaa taas muihin
komponentteihin. Synteesi tarjoaa kokonaisvaltaisen nakékulman siihen, miten

kayttaytyminen syntyy ja muuttuu ajan myota. (Michie ym., 2011).

Kayttaytymisen muutospyoran keskimmaiselld kehalla pyora esittelee yhdeksan
vaikuttamistoimintoa, joiden kautta pyritdan vaikuttamaan edellamainittuihin
alkulahteisiin. Taman kehdan tarkoituksena on tunnistaa ja poistaa toivottuun kdytékseen
liittyvid esteitd seka hyddyntdaa mahdollisia tilaisuuksia, joita COM-B -mallin avulla on
voitu tunnistaa. Jokaiselle alkuldahteelle on maaritelty sopivimmat vaikuttamistoiminnot,
mikda korostaa tarvetta kohdentaa interventiot tarkasti kunkin kayttaytymisen

muutoksen kannalta keskeisimpiin tekijoihin. (Michie ym., 2011)
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Muutospyoran keskimmaiselld kehalld kuvatuissa vakuuttamistoiminnoissa koulutus
perustuu tiedon ja ymmarryksen lisddamiseen. Suostuttelulla tarkoitetaan myodnteisten
tai kielteisten tunteiden herattamista, tai toiminnan virittamista kommunikoinnin avulla.
Muutosta voidaan ajaa my6s kannustamalla tai pakottamalla, luomalla odotuksia
tulevasta palkinnosta tai rangaistuksesta. Muita vakuuttamistoimintoja on myos
harjoittaminen, eli taitojen valittaminen, rajoittaminen eli ei-toivotun kayttaytymisen
vaikeuttaminen, ja ympadriston muuttaminen eli sosiaalisen tai fyysisen
toimintaympariston muokkaaminen. Vakuuttamistoimintoihin lukeutuu myo6s mallin
antaminen, eli esimerkkinad toimiminen, sekd mahdollistaminen eli keinojen lisddaminen
tai esteiden vahentdminen niin, ettd kyvykkyys paranee ja tilaisuudet lisdantyvat.

(Michie ym., 2011)

Muutospyoran uloimmalle, tummanharmaalle kehalle sijoittuvat politiikkatoimet, jotka
toimivat laajempina suuntaviivoina. Uloimmiksi suuntaviivoiksi maaritetdan viestinta ja
markkinointi, jonka avulla tieto valitetdan, fyysinen ja sosiaalisen ympariston suunnittelu
toteutetaan, sekd suositukset, verotus, sddntely, palvelun tarjonta ja lainsdadanto
maaritetdan. Nama toimet ohjaavat paikallista, alueellista ja yhteiskunnallista toimintaa,
tukevat vyksiloon tai ryhmiin kohdistuvia vaikuttamistoimintoja ja mahdollistavat
kokonaisvaltaisen lahestymistavan kayttaytymisen muutoksen tukemiseksi. (Michie ym.,

2011)

Kolmiportainen rakenne, joka vyhdistda alkuldhteet, vaikuttamistoiminnot ja
politiikkatoimet, muodostaa kayttaytymisen muutospyoran kokonaisvaltaisen kehyksen,
jonka avulla voidaan tehokkaasti suunnitella ja toteuttaa interventioita kayttaytymisen

muokkaamiseksi haluttuun suuntaan. (Michie ym., 2011)

Michie ja muut (2011) kuvaavat mallin kykya hallita kdyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
sekd sosiaalisen markkinoinnin erilaisia vaikuttamismuotoja, jotka pyrkivat

tunnistamaan tehokkaimmat interventiot kayttdytymisen muuttamiseksi. Tama
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muodostaa kattavan mallin, joka soveltuu erityisen hyvin taman tutkimuksen tarpeisiin.
Malli osoittautuu erinomaiseksi valineeksi tutkittaessa tiedostavampien alkoholin
kulutustapojen omaksumista ja terveellisten elamantapojen hyvaksymista, seka
tunnistettaessa niihin vaikuttavia tekijoita. Samalla se tarjoaa suuntaviivoja sille, miten
ja milla keinoilla voidaan tukea kadyttdytymisen muutosta kohti maarallisesti vahenevaa

alkoholinkulutusta sosiaalisen markkinoinnin avulla.

2.3 Elamantyyli osana kayttaytymista

Ihmiset toteuttavat paivittdin elamantyylejaan kayttaytymismalleina (Cockerham, 2013),
jotka ilmentavat heidan mielipiteitdan, asenteitaan, sekd demografisia ominaisuuksiaan
ja erittelevat siten ihmisia ja ryhmia toisistaan (Sathish & Rajamohan, 2012).
Elamantapaan vaikuttavat useat tekijat, kuten sosiaalinen ymparisto, historia, kulttuuri,
uskonto, koulutus ja jopa yksilon fyysinen ja psyykkinen rakenne. Se ei rajoitu kulttuurin
tarjoamiin mahdollisuuksiin, vaan on moniulotteinen kasite, joka vaikuttaa monin tavoin
yksilon eldamaan (Lan ym., 2017). Elaméantapaan liittyy syvallisid motiiveja ja symbolista
merkitysta (Lan ym., 2017), ja se muodostuu kdytanndista, jotka tyydyttavat tarpeita ja

ilmaisevat identiteettid (Giddens, 2020).

Lanin, Friedrichin ja Wallnerin (2017) mukaan eldmantyyli ei ole ainoastaan sita ""mita”
ihmiset tekevat, vaan kysymys on siitd, "miksi’’ he tekevat. Syy tekemisen taustalla ei
heidin mukaansa liity syy-seuraussuhteeseen, vaan yksilon merkityksellisyyden
selitykseen. Yksilolliset motiivit voivat vaihdella, vaikka ulkoiset toiminnat nayttaisivat
samanlaisilta. Esimerkiksi kasvissyonti voi johtua monista eri syistd, kuten
myotatunnosta eldimia kohtaan, terveyssyista tai uskonnollisista vakaumuksista.

Elamantyyli maarittyy siis enemman tekemisen syiden kuin seurausten kautta.

Elamantapa kuvaa toistuvia toimintoja, joita erilaiset ihmisryhmat harjoittavat, kuten
bilettdjien -, opiskelijoiden -tai urheilijoiden elaméantavat. Nama elamantavat perustuvat
vakiintuneisiin rutiineihin, jotka heijastavat kiinnostusta, arviointia ja motivaatiota

(Aittasalo et al.,, 2017), ja niitd voidaan edistda sosiaalisen markkinoinnin keinoin
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(Lefebvre, 2013). Vaikka terveys on monisyinen kasite, sitd voidaan tarkastella
hyodykkeena (Bunton & MacDonald, 2003), jota voidaan markkinoida eri
kuluttajaryhmille segmentoinnin avulla. Sosiaalinen markkinointi tarjoaa keinoja

vaikuttaa ihmisten terveyspaatoksiin ja -tottumuksiin (Lefebvre, 2013).

Kulttuuriset ja yhteiskunnalliset tekijat vaikuttavat elamantapoihin, jotka heijastavat
ryhméan odotuksia ja arvoja (Sathish & Rajamohan, 2012). Lifestyle-markkinoinnissa
pyritddn vastaamaan kohderyhman mieltymyksiin ja aktiviteetteihin (Sathish &
Rajamohan, 2012), ja sekd demografiset, ettd psykografiset elamantapamallit
taydentavat toisiaan (Ahmadi et al.,, 2010). Erilaisten eldmantaparyhmien
ymmartdminen auttaa suunnittelemaan tehokkaampia markkinointistrategioita (Sathish

& Rajamohan, 2012).

Yksil6iden kulutusvalinnat heijastavat heidan eldamantyylidan ja tarjoavat keinon ilmaista
identiteettidan (Giddens, 2020). Lifestyle-markkinoinnissa pyritddn kohdentamaan
markkinointiviestit vastaamaan kohderyhman aktiviteetteja, kiinnostuksen kohteita ja
mielipiteitd (Sathish & Rajamohan, 2012). Sekd demografiset, ettd psykografiset
muuttujat auttavat ymmartamaan kohdesegmenttia ja luomaan syvallisempia
kuluttajaprofiileja (Sathish & Rajamohan, 2012). Elamantapa liittyy vahvasti
yhteisollisyyteen ja statusryhmiin (Weber, 1978), ja vyksilon omaksuessa tietyn

eldmantavan han jakaa saman statuksen muiden saman ryhman jasenten kanssa.

2.3.1 Sosiaalisen median rooli elamantyylissa

Sosiaalisella medialla on keskeinen rooli ihmisten elamantapojen muokkaajana ja
kommunikaation valineena (Kulandairaj, 2014). Sosiaalinen media tarjoaa alustan, jossa
vhteiskunnalliset kysymykset ja terveytta edistavat ilmiot voivat saada laajaa nakyvyytta
ja vaikuttaa merkittavasti julkiseen mielipiteeseen ja kayttdytymiseen (Patsiouras, 2022).
Esimerkkeja tasta ovat #MeToo-liike ja ymparistokysymykset, jotka ovat herdttaneet

keskustelua ja vaikuttaneet ihmisten asenteisiin ja toimintaan.
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Sosiaalisen median vaikutus ihmisten elamantyylissa korostuu erityisesti sen roolissa
viestia ja valittaa tietoa, sekd sen vaikutuksessa sosiaalisiin suhteisiin ja yhteisoihin
(Kulandairaj, 2014; Moorhead ym., 2013). Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava
viline sisallon luomiseksi, jakamiseksi, vastaanottamiseksi. Sen kayttd on kasvanut
jatkuvasti ympari maailmaa, myos terveydenhuollon yhteydessa.
Sosiaalinen media toimii tehokkaana valineena tiedon levittamisessa ja mielipiteiden
muokkaamisessa, edistdaen samalla ihmisten valista yhteydenpitoa ja lisdten yksiléiden
osallistumista yhteiskunnalliseen keskusteluun. Tama on johtanut ennendkemattéman
laajaan kommunikaatioon ja vuorovaikutukseen. My6s nuorten danet ovat tulleet
kuuluviin yhteiskunnallisissa kysymyksissa, ja he kayttdvat sosiaalista mediaa tietoisesti

yhteiskunnan hyoédyksi (Kulandairaj, 2014).

Sosiaalisen median alustat tarjoavat tehokkaan kanavan sosiaalisen markkinoinnin
kampanjoille (Patsiouras, 2022). Sosiaalisen median avulla viestit voivat levitd nopeasti
ja kuluttajien on mahdollista osallistua erilaisiin keskusteluihin aktiivisesti (Patsiouras,
2022; Kulandairaj, 2014). Erityisesti nuoret aikuiset, jotka viettdvat paljon aikaa
sosiaalisessa mediassa, ovat alttiita vaikutteille oman eldmantapansa suhteen
(Kulandairaj, 2014). Tama avaa mahdollisuuksia terveysviestinnalle ja -neuvonnalle

sosiaalisen median kautta.

Sosiaalinen media ei kuitenkaan tarjoa ainoastaan positiivisia vaikutteita. Algoritmit
voivat altistaa kayttdajat myos passiivisesti terveyssisalloille, jotka voivat olla
epaterveellisia (Wu & Feng, 2021). Helsingin Sanomissa (2024) Laineen kirjoittama
artikkeli havainnollistaa, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa merkittavasti nuorten
elamantapavalintoihin, lisaten myo6s ulkondkopaineita ja vertailukulttuuria. Artikkelissa
korostettu hyvinvoinnin tavoittelu voi lisdtd muun muassa syomishairididen riskid. Kun
aiemmin 1980-luvulla suosittuja toimintatapoja, kuten tupakointia ja runsasta
alkoholinkaytt6d, pidettiin "coolina", nykydan nuoret kaantyvat yha enemman
kurinalaisuuden ja terveellisyyden suuntaan, joskus jopa adarimmadisyyksiin saakka.

Elamantyylit levidvat sosiaalisessa mediassa nopeasti yksildiden jakamien materiaalien
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ja kommenttikentissa kdytavien keskustelujen kautta. Tama korostaa sosiaalisen median

monimutkaista roolia ihmisten elamantapojen ja uusien trendien muokkaajana.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisen viitekehys rakentuu sosiaalisen markkinoinnin ja
kayttaytymisen muutoksen teorioiden syvillisestd tarkastelusta. Viitekehys yhdistaa
kayttdytymisen muutospyoran ja sosiaalisen markkinointi mixin keskeisimmat elementit,
sekd huomioi arvon yhteisluontiin liittyvdat mahdollisuudet ja haasteet (kuvio 6).
Integraatio pohjautuu aiempaan tieteelliseen tutkimukseen ja teoriatietoon, jotka
kasittelevat kayttdytymisen muutosta ja markkinoinnin strategioita terveyden

edistamisen alueella.
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Kuvio 6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen keskidssa on

sekd sosiaalisen markkinoinnin, ettd

kayttaytymisen muutospyoran jakama yhteinen tavoite, kayttdytymisen muutos.
Teoreettinen viitekehys auttaa vastaamaan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, eli

tunnistamaan ja arvioimaan nykyisen sosiaalisen markkinoinnin heikkoudet ja
vahvuudet, jotka vaikuttavat raittiin elaman omaksumiseen.

Kuvion ylimpana ja ensimmaisena esitetty kohta kohderyhmdn ymmdirtéiminen yhdistaa

sosiaalisen markkinointimixin

maarittelemat olosuhteet, seka

kayttaytymisen
mahdollisuudet ja

muutospyoran  kyvykkyydet,

motivaation  kayttdytymisen

ymmartamiseksi. Kohderyhman syvallinen ymmarrys auttaa tunnistamaan sober curious
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-ilmién toimivuuden kannalta kriittiset alueet, jotka tukevat raittiiseen tai siita

kiinnostuneeseen elamantyyliin siirtymista.

Teoreettisen viitekehyksen toinen vaihe oikeassa reunassa on strategiset valinnat,
yhdistaa sosiaalisen markkinointimixin elementit organisaatiosta ja kilpailusta, kanavista,
ja kayttaytymisen muutospyoran vaikuttamistoiminnoista. Tassa vaiheessa maaritetaan
keinot, joilla sober curious -ilmio vastaa kohderyhman tarpeisiin, on saavutettavissa ja
sopii kohderyhmien erilaisiin elamantyyleihin. Vaihe sisaltdd myds viestintastrategian
suunnittelun, joka on olennainen osa kayttaytymisen muutoksen edistimisessa. Tassa
vaiheessa on tarkeda suunnitella, miten ymparisté mukautetaan tukemaan haluttua

kaytostd, perustuen ymmarrykseen kohderyhman motivaatiosta ja olosuhteista.

Kolmas kohta, toteutus, kuvaa suunniteltujen interventioiden toteutusta, jotka vastaavat
kohderyhman tarpeisiin ja poistavat esteita raittiimman elamadntavan omaksumiseksi ja
uuden kayttaytymisen yllapitamiseksi. Tassa vaiheessa keskitytdan asiakaslahtoisten
menetelmien kdyttéon arvioitaessa markkinointistrategioiden kohdentamista ja

merkityksellisyytta kohderyhmalle.

Viimeinen vaihe kuvion vasemmassa reunassa on arviointi ja jatkuva parannus keskittyy
toimenpiteiden ja niiden vaikutusten arviointiin. Tassa vaiheessa sosiaalinen markkinoija
arvioi strategioiden tehokkuutta ja niiden vaikutuksia kohderyhman kayttaytymiseen,

mukauttaen tarvittaessa toimia saadun palautteen ja uuden tiedon perusteella.

Aiempien tutkimusten ja teoriatiedon yhdistaminen teoreettiseksi viitekehykseksi luo
johdonmukaisen  kokonaisuuden  tutkimuksen  tavoitteiden  saavuttamiseksi.
Kayttaytymisen muutospyoran ja sosiaalisen markkinoinnin mixin elementit linkittyvat
toisiinsa siten, ettd ne tukevat ja vahvistavat toistensa vaikutusta kdyttaytymisen
muutoksen aikaansaamiseksi. Tama yhdistelma tarjoaa monipuolisen linssin, jonka

avulla sober curious ilmion viestintda voidaan kohdentaa ja optimoida entisestaan.
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3 Metodologia

Tama paaluku tarkastelee tutkimuksen metodologisia valintoja. Aluksi kdydaan lapi
tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat ja tutkimusote. Taman jalkeen kuvaillaan

aineistonkeruu- ja analyysimenetelmia. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen tapaustutkimus ja hermeneuttinen paradigma

Tassa tutkimuksessa hyodynnetdaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta, joka
pyrkii kuvaamaan "‘todellista eldamaa” (Hirsjarvi ym 2009). Laadullisen tutkimuksen
tarkoitus on ymmartaa syvallisesti ihmisten ajattelua ja kayttaytymistd, ja sen avulla
pyrkia muodostamaan kokonaiskuva tutkittavasta aiheesta (Taylor ym., 2015, s. 19;
Hirsjarvi ym., 2009). Laadullisten tutkimusotteen avulla tutkittavasta ilmiosta pyritdan
tekemaan tulkintoja ja hahmottamaan tutkittava kohde kokonaisvaltaisesti, jotta
paasisimme ldhemmas tavoitteiden ratkaisemista, mika tukee osaltaan tutkimuksen

tarkoitusta (Alasuutari, 2011).

Tutkimuksen ldahestymistapa on laadullinen tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa
padpaino on tapahtuman tai ilmién syvallisessa ymmartamisessa ja sen ratkaisuissa, seka
siind, mita tapauksesta voidaan oppia kdytanndssa (Eriksson ja Kovalainen, 2008, s. 115).
Tapaustutkimus on erityisen sopiva menetelmd, kun tutkimuskysymykset pyrkivat
ymmartamaan kohdetta tarkemmin, aiheesta on tehty vahdan empiirista tutkimusta tai

jos tutkittava aihe on ajankohtainen (Eriksson ja Koistisen, 2005, s.4-5).

Tama tutkimus keskittyy yksittdiseen tapaukseen, joten kyseessd on intensiivinen
tapaustutkimus. Intensiivisessa tapaustutkimuksessa ei pyrita yleistamaan tuloksia, vaan
tarkoitus on selvittda, miksi ja miten tietty tapaus toimii tietylla tavalla. Tavoitteena ei
ole niinkdan luoda yleistdvia paatelmia tapauksesta, vaan ymmartaa, mika logiikka ohjaa
tadman erityisen ja ainutlaatuisen tapauksen toimintaa. Tutkimuksen keskitssa on itse
tapauksen sisdinen maailma, eli siina mukana olevien henkildiden perspektiivit ja niiden

logiikan ymmartaminen. (Eriksson ja Koistinen, 2005, s.15-16)
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Tutkimuksen hermeneuttinen paradigma on nakékulma, joka painottaa tekstin, puheen
tai muun materiaalin tulkinnan merkitysta ymmartamisessa. Lahtokohtaisesti
hermeneuttisen paradigman mukaan yksiléiden tarkoitusperat tulee ymmartaa, jotta voi
ymmartaa heidan subjektiivisen todellisuutensa luonteen. Hermeneuttinen tutkimusote
pyrkii tulkintaan ja syvalliseen kasitykseen ihmisen toiminnasta, kulttuurista ja niiden
merkityksistd. (Gadamer ja Nikander, 2004) Hermeneutiikassa korostetaan yksilon
subjektiivisuutta, eli henkilékohtaista tarvetta ja kykya tulkita todellisuutta ja tehda siita
havaintoja. Tutkimuksessa tutkijan lahtokohtana on oma, aiemmin hankittu ymmarrys
aiheesta, joka perustuu henkilokohtaisiin kokemuksiin ja erilaisiin tietoldhteisiin, kuten

kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin (Gummersson 1991, s. 51).

Tutkimusprosessin aikana tutkijan ymmarrys ilmiosta syvenee, alkaen alustavasta
esiymmarryksesta kohti tarkempaa ymmarrysta. Tutkimuskohdetta lahestytdan ensin
kokonaisvaltaisesti, jonka jalkeen keskitytdan yha yksityiskohtaisemmin sen piirteisiin,
syventden ymmarrystd pinnallisesta syvallisempdan. Tavoitteena on saavuttaa
monipuolinen nakemys ilmidstd sen omassa kontekstissa. Prosessi rakentuu
esiymmarryksesta, tutkimuksen aikana kertyneesta kirjallisuuteen perustuvasta tiedosta
seka tutkijan itse keradamasta ja analysoimasta aineistosta. Tama prosessi on tunnettu
hermeneuttisena kehdnd, joka kuljettaa tutkijan lopulta kohti teoretisointia eli
parempaan ymmarrykseen ilmiosta, joka johtaa kohti kokonaisvaltaista tarkastelua.

(Gummersson, 1991)

3.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tutkimuksen aineistonkeruuseen kaytetdaan laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti
haastattelumenetelmaa (Eskola ja Suoranta, 1998). Haastatteluiden avulla pyritadn
saamaan syvallistd tietoa siitd, miten nuoret kokevat sosiaalisen markkinoinnin
viestinnan, sekad miten ne vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa ja asenteisiinsa, seka

millaiset tekijat vaikuttavat niiden onnistumiseen tai epaonnistumiseen.
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Tutkimuksessa haastatellaan yhteensd kymmentd nuorta suomalaista aikuista.
Haastateltavat on valittu heidan alkoholisuhtautumisensa mukaan edustamaan erilaisia
nakemyksia alkoholin kulutuksesta. Tulokset analysoidaan hyodyntaen sisallonanalyysia

ja teemoittelua. Tutkimus on toteutettu liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta.

Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina haastatteluina, joissa haastateltava saa
vastata kysymyksiin omin sanoin (Eskola, 1998). Haastattelun aiheet ja teemat on
madritelty valmiiksi, mutta kysymysten sanamuoto ja jarjestys saattaa vaihdella kunkin
haastattelun aikana (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka, 2006). Valmiiksi valitut teemat
on johdettu teoreettisesta viitekehyksesta, eli ne perustuvat siihen, mita
tutkimuskohteesta jo tiedetddn. Haastattelujen joustavuus mahdollistaa lisdkysymykset,
jotka selventavat epaselvia asioita. Talla tavoin saatu tieto on yksityiskohtaisempaa ja
monipuolisempaa, sekd paremmin linjassa tutkimuskysymysten kanssa. (Sarajarvi ja
Tuomi, 2006) Tutkimus eteni iteratiivisesti ja tutkija kavi ldpi monia vaiheita palaten

takaisin, vertaili tekstien ndakemyksia ja edisti vuoropuhelua empirian ja teorian valilla.

3.3 Aineiston hankinta

Tutkimuksen aineiston hankinnan lahtokohtana ovat tutkimusongelma ja sen tavoitteet.
Tutkimusongelma ja sen pohjalta toteutettu teoreettinen viitekehys maaraa sen,
millaista aineistoa hankitaan ja mitd menetelmaa sen kerddamiseksi kaytetaan.
(Alasuutari, 1994, s. 74; Saaranen-Kauppinen, Puusniekka, 2006) Taman tutkimuksen
aineisto toteutetaan yksildhaastatteluilla,  joissa osallistujille esitetdan
puolistrukturoitujen kysymysten lisdksi sosiaalisesta mediasta |6ytyvida kuvia sober
curious -ilmioodn liittyen, sekd eri elamantyyleja kuvastavia kuvituskuvia. Kuvat
stimuloivat keskustelua ja tarjoaa kontekstia haastateltavalle. Esitettavat kuvat ovat

loydettavissa tutkimuksen liitteista.

Haastattelun avulla pyritddn saamaan syvallistd ymmarrysta siitd, mitd haastateltavat

ovat kokeneet ja miten he ovat sen kokeneet. Tama tarkoittaa laajojen ja avoimien
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kysymysten esittdmistd, jotta haastateltavat voivat vapaasti kertoa omista

kokemuksistaan liittyen alkoholin kulutukseen ja sober curious -ilmi6sta viestimiseen.

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan puolistrukturoitujen haastattelujen toteutuksessa
on tarkeda suunnitella kysymykset huolellisesti, jotta ne ovat avoimia ja joustavia,
samalla kun ne kattavat kaikki tutkimuskysymyksen osa-alueet. Taylorin ja muiden (2015,
s.19) mukaan laadullinen tutkimus toteutetaan teoreettisen viitekehyksen puitteissa,
joten haastattelurunko toteutettiin tutkimusta varten laaditun teoreettisen
viitekehyksen avulla (ks. Liite 1). Taman tutkimuksen kysymykset muotoiltiin niin, ettad ne
rohkaisevat vastaajia kuvailemaan, selittamaan ja reflektoimaan kokemuksiaan vapaasti.
Kysymyksia suunnitellessa pyrittiin varmistamaan, etta kaikki relevantit aiheet tulevat
kasitellyiksi.  Haastattelurunkoa sovellettiin  haastatteluissa  tilannekohtaisesti.

Kysymykset ja kysymysjarjestys vaihtelivat keskustelujen edetessa luonnollisesti.

Potentiaalisia haastateltavia lahdettiin kartoittamaan tutkijan henkil6kohtaisesta
verkostosta. Haastatteluun halukkaita osallistujia tavoiteltiin vuoden 2024 maalis-
huhtikuun aikana. Tutkimusta varten toteutettiin 10 yksildhaastattelua. Haastateltavat
on valittu tutkimukseen heiddn suhtautumisensa perusteella. Haastateltavat
suhtautuvat alkoholin kulutukseen eri tavoilla, mika lisda variaatiota haastatteluista
saataviin nakokulmiin. Taulukon (taulukko 3) mukaisesti nelja haastateltavista kertoi
olevansa sober curious, kolme heistd kayttda alkoholia ja kolme heistd ei halunnut
maaritellda olevansa sober curious, mutta eivat kayttaneet alkoholia. Haastateltavia

kasitellaan tutkimuksessa anonyymisti.

Haastateltava Demografinen kuvaus Kuvaus Pdivamaara Kesto
H1 N, 28, tydssakadyva Kayttaa alkoholia  14.3.2024 24min
H2 M, 29, tyossakdyva Alkoholiton 14.3.2024 23min
H3 N, 24, opiskelija 18.3.2024 20min
H4 N, 27, tydssakdyva opiskelija 19.3.2024 23min




38

H5 N, 27, opiskelija Kayttaa alkoholia  19.3.2024 32min
Hé6 M, 26, tyossakayva opiskelija Alkoholiton 20.3.2024 32min
H7 N, 24, opiskelija Kayttaa alkoholia  22.3.2024 26min
H8 M, 27, tyossakayva opiskelija 1.4.2024  32min
H9 N, 27, opiskelija 4.4.2024  30min
H10 M, 29, tyossakayva Alkoholiton 5.4.2024  30min

Taulukko 3 Tiedot haastateltavista ja haastatteluista

Haastattelu jakautuu useampaan osioon teemojen mukaisesti. Haastattelu lahtee
liilkkeelle yleisella tasolla sober curious -ilmién maarittelemiseen liittyvilla kysymyksilla,
siirtyen myohemmin haastateltavan henkilokohtaiseen kokemukseen. Naiden
kysymysosioiden jdlkeen haastatteluissa perehdytddn haastateltavien eldmantapoihin,
jolloin hyddynnettiin liitteena esitettyja visuaalisia materiaaleja. Materiaalien avulla
pyrittiin  saavuttamaan syvallisempda ymmarrystd haastateltavien ajatuksista,
kokemuksistaan ja nakemyksistd, sekd heidan mieltamistansd mielikuvista ilmioon
liittyen. Kuvien avustamissa kysymyksissa keskityttiin erityisesti sosiaaliseen mediaan ja
elamantapoihin liittyviin mielikuviin ja niihin samaistumiseen. Haastattelun viimeisessa
osiossa tarkastellaan sober curious -ilmiota laajemmin yhteiskunnallisella tasolla.

Haastattelurunko l6ytyy tutkimuksen liitteista.

Kulttuurituotteita, eli kulttuurisissa konteksteissa muotoutuneita kuvia ja teksteja
voidaan Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan kayttdaa laadullisen
tutkimuksen aineistoina. Kulttuurituotteissa ilmenee ja syntyy yhteisesti jaettuja
kasityksida, myytteja, ihanteita, toiveita, arvoja ja intresseja, sekd aikakauden yleisilme,
joka vaikuttaa kasityksiimme asioista ja ilmidista (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka,
2006). Tutkimuksen yhteydessda ndama populaarikulttuurin aineistot eli ns. “valmiit
aineistot” toimivat valillisind keinoina ymmartaa haastateltavien todellisuutta puheen

kautta.
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Haastattelut kestivat keskimaarin puoli tuntia ja ne danitettiin dlypuhelimen nauhurilla.
Ainiraidat litteroitiin sanatarkasti kirjalliseen muotoon. Litteroitua teksti3 tuli yhteensa
170 sivua. Litteroinnin pohjalta aineistosta poimittiin haastattelun teemojen kannalta
keskeisimmat kommentit, jotka eroteltiin Excel -tiedostoon teemoittain eri valilehdille
analysoitavaksi. Teemoittelun avulla ainestoa pystyttiin analysoimaan
yksityiskohtaisemmin, seka vastauksia pystyttiin  luokittelemaan vastaamaan

teoreettisen viitekehyksen maarittelemana.

3.4 Aineiston analysointi

Tutkimusaineiston analyysid ohjaa tutkimusongelma, sekd laadullisen tutkimuksen
piirteet. Tutkimusongelma maarittaa sen, mika aineistossa yleisesti kiinnostaa (Sarajarvi
& Tuomi, 2009). Tassa tutkimuksessa kaytettiin analyysimenetelmana sisallonanalyysia.
Sisdllénanalyysin tavoitteena on luoda laaja ja kokonaisvaltainen kuvaus tutkittavasta
ilmiosta  (Eriksson ja muut, 2016, s. 120). Analyysiprosessissa hyddynnettiin
teoriaohjaavaa sisdlldnanalyysia, joka Sarajarven ja Tuomen (2009) mukaan pohjautuu
aiempaan tietoon. Tassd yhteydessa aiemman tiedon rooli ei kuitenkaan ole teorian
testaamisessa. Tutkimuksen teoriaohjaavassa sisallonanalyysissa kadytettiin abduktiivista
paattelya, jossa analyysi liikkuu aineistolahtdisyyden ja teoreettisten mallien valillg,

vhdistellen naita ndkokulmia tutkimusprosessin aikana (Sarajarvi & Tuomi, 2009, s. 97).

Alasuutarin (1994, s. 28-31) mukaan laadullinen analyysi sisdltdaa kaksi analyyttista
vaihetta: havaintojen tiivistiminen ja arvoituksen selvittdminen. Nama vaiheet
kietoutuvat kaytannossa yhteen, kun aineistoa tarkastellaan kokonaisvaltaisesti.
Alasuutarin kuvaamat analyysivaiheet vastaavat Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 120-
121) kuvaamia laadullisen sisallénanalyysin tavoitteita, jotka ovat tuottaa kattava
yleiskuva ilmiosta seka tarjota yksityiskohtainen, syvallinen ja moniulotteinen tulkinta

aineiston kontekstuaalisista merkityksista.

Analysoitavaa aineistoa jasennelldaan eri aihepiirien perusteella, kdyttaen tutkimuksen

tarpeisiin parhaiten soveltuvaa menetelmaa, eli teemoittelua (Sarajarvi & Tuomi, 2009,
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s. 93; Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120-121). Teemoittelun avulla aineisto jarjestetaan
eri aihepiirien mukaan, mikd auttaa ymmartamaan haastatteluaineiston sisaltoa
syvemmin (Sarajarvi & Tuomi, 2009, s. 93). Haastatteluissa teemoittelu keskittyy siihen,
mita haastateltavat ovat kunkin teeman osalta kertoneet. Tyypittely tahtda teemojen
pohjalta kerattyjen nakemysten yleistamiseen tiivimmaksi kuvaukseksi (Sarajarvi &
Tuomi, 2009, s. 93). Tassa tutkimuksessa tadllaisia yleistyksia ei kuitenkaan ole
muodostettu, koska teemoittelun kayttd vastaa paremmin tutkimuksen asettamiin

tavoitteisiin ja tarkoitukseen

Analyysi nosti esiin kolme pdidteemaa, jotka ovat: sober curious -ilmion yhteisolliset
piirteet, arvojen ja eldmantavan vaikutuksen alkoholinkdyttaytymiseen, seka sosiaalisen
median rooli elamantyylien omaksumisessa. Sosiaalisen markkinoinnin kontekstissa
erityisen tarkeiksi nousivat kohderyhman tuntemus, ilmion eksklusiivisuus, viestinnan
strategiat ja  yhteisoOllisyyden mahdollistaminen. Kayttdytymisen muutoksen
nakokulmasta keskeisida teemoja olivat tietoisuuden lisdaminen ja koulutus,
mahdollisuuksien lisdédminen ja esteiden poistaminen. Nama teemat korostavat tarvetta

strategiselle suunnittelulle ja toteutukselle uudenlaisessa markkinointiviestinnassa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkimuksen luotettavuuden ja rajoitusten tarkastelu on keskeistd laadukkaan
tieteellisen tutkimuksen arvioimiseksi (Eskola ja Suoranta, 1998). Erikssonin ja
Kovalaisen (2008) mukaan laadukkaan tutkimuksen arviointi perustuu reliabiliteetin,
validiteetin ja yleistettdvyyden kriteereistd. Heidan mukaansa luotettavuuden
arvioinnissa kaytetdan yleisina kriteereina kiinnittyvyytta, siirrettavyytta, uskottavuutta

ja vahvistettavuutta (s. 292-295).

Tutkimuksen kiinnittyvyyteen vaikuttavat tutkimusprosessin loogisuus, lapindakyvyys ja
dokumentoinnin perusteellisuus (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294). Taman
tutkimuksen kiinnittyvyyden varmistamiseksi on noudatettu johdonmukaisuutta koko

tutkimusprosessin  ajan. Aloittaen tutkimuksen tarkoituksesta ja tavoitteista,
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nakokulman valitsemisesta, aiheen rajaamisesta ja metodologisten valintojen
tekemisesta. Kiinnittyvyys perustuu teoriaan nojautuvaan laajaan
kirjallisuuskatsaukseen, joka on muodostanut pohjan teoreettiselle viitekehykselle ja
siitd johdetulle haastattelurungolle. Aineiston hankintaprosessi on dokumentoitu
selkedsti. Aineistonkeruu ja analyysi on suoritettu lapindkyvasti, ja haastattelut on
tallennettu aanitiedostoiksi seka kirjoitettu auki tekstimuotoon, mika edelleen vahvistaa

tutkimuksen kiinnittyvyytta.

Triangulaation avulla voidaan vahentaa yksittdisen aineiston tai menetelman vaaristymia,
mikd parantaa tulosten luotettavuutta ja monipuolistaa ymmarrysta tutkittavasta
ilmiosta (Eskola ja Suoranta, 1998). Triangulaation kayttd tdssa tutkimuksessa lisaa
osaltaan sen luotettavuutta. Aineistotriangulaatiolla on yhdistetty erilaisia ldhteita,
kuten haastatteluja, sosiaalisen median sisalt6ja ja relevantteja kirjallisia lahteitd. Tama
monimenetelmdinen ldhestymistapa auttaa paitsi muodostamaan monipuolisen kuvan
tutkimuskohteesta, myods vahentamaan vyksittdisen menetelmdn tai aineiston

mahdollisia vaaristymia.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan tutkimustulosten soveltamista ja yhdistamistda aiempiin
tutkimuksiin ja erilaisiin tutkimuskonteksteihin (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294).
Tassa tutkimuksessa ilmenneet tulokset osoittavat selvid yhtenevaisyyksia aiemman
tutkimuksen ja aiheeseen liittyvan kirjallisuuden kanssa, mika vahvistaa tutkimuksen
siirrettavyytta. Vaikka tulokset keskittyvat sober curious -ilmion tarkasteluun, tulosten
soveltaminen olisi mahdollista myds muiden terveyttd edistdvien ilmididen tai

kayttaytymismallien kohdalla.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, s. 294) mukaan tutkimuksen uskottavuus muodostuu
tutkijan asiantuntijuuden, seka keratyn datan riittavyyden kautta. Taman tutkimuksen
uskottavuutta vahvistaa haastateltavien valinta. Otanta on toteutettu niin, ettd vastaajilla

on yhtenevidisia kokemuksia alkoholittomuudesta ja alkoholin kdytostd, mika tukee
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yleistettdvyyden ehtoja. Lisdksi haastateltavat ovat kaikki kohdanneet sober curious -
viestintda, mika vahdistaa vastausten uskottavuutta. Tutkimuksen aineisto perustuu
kuitenkin rajattuun joukkoon haastateltavia, joten tulosten yleistaminen laajempiin
vaestoryhmiin voi olla haasteellista. Lisdksi, vaikka haastateltavat jakavat kokemuksia
sosiaalisen median kautta saadusta sober curious -viestinndstd, heidan yksil6lliset
taustansa ja elamantilanteensa voivat vaikuttaa siihen, miten he kokemuksiaan

tulkitsivat ja kuvailevat.

Tutkimuksen vahvistettavuuden varmistamiseksi |oydokset ja tulkinnat on linkitetty
selkedsti ja ymmarrettdvasti aiempaan dataan (Eriksson ja Kovalainen, 2008, s. 294).
Vahvistettavuuden tarkoituksena on osoittaa, etteivat tutkimuksen tulokset ja tulkinnat
perustu pelkkdaan mielikuvitukseen (Eriksson ja Kovalainen, 2008). Tassa tutkimuksessa
tdhdn tavoitteeseen on pyritty selkedn rakenteen, tuloksia havainnollistavien
taulukoiden, suorien lainausten sekd analyyttisten ja teoriaan pohjautuvien paatelmien

avulla.

Tutkimuksessa on huomioitu koko prosessin ajan toteutuksen eettisyys. Ennen
haastatteluja osallistujille on ilmoitettu, ettd osallistuminen on vapaaehtoista ja
vastaukset keratdadan anonyymeind. Haastateltaville on myds kerrottu etukateen, mita
aihetta tuleva haastattelu koskee, kuten Sarajarvi ja muut (2006) suosittelevat. Ennen
haastattelujen aloitusta kaytiin viela lapi, ettd he ymmarsivat, kuinka heidan tietojaan

kaytetaan.
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4 Sosiaalinen markkinointi raittiimpien elamantapojen

omaksumisessa

Tassa paaluvussa analysoidaan keratty tutkimusaineisto ja esitetddan keskeisimmat
tutkimustulokset. Luvut on jaettu kolmeen paalukuun eri aihealueiden mukaan.
Ensimmainen alaluku esittelee haastateltavien maarittelyjd, kokemuksia ja mielikuvia
sober curious ilmiosta. Toinen alaluku avaa sosiaalisen markkinoinnin roolia sober
curious ilmion taustalla ja sen keinoista vaikuttaa kayttaytymiseen. Lopuksi tarkastellaan
tuloksia erityisesti sosiaalisen markkinoinnin ndkokulmasta ja sovelletaan sober curious
ilmiosta kerattyd ymmarrystd sosiaalisen markkinoinnin teemoihin, seka esitetdaan

keinoja optimoida ilmion keinoja tehokkaamman kayttaytymismuutoksen takaamiseksi.

4.1 Sober curious kuluttajan silmin

Aluksi haastateltavia pyydettiin kertomaan kokemuksistaan ja mielikuvistaan ilmi6én
liittyen. Heitd pyydettiin myos maarittelemaan ilmid ja sen tarkoitus omin sanoin
kokemuksiensa perusteella. Vastausten mukaan ilmiédn on térmatty ensisijaisesti
sosiaalisessa mediassa. Kanavat, joissa viestintdaan tormattiin eniten ovat Instagram ja
TikTok. Haastateltavat tunnistivat myos sober curious -ilmiéon liittyvia alkoholittomia
tapahtumia ja podcasteja, jotka ovat saavuttaneet tunnettuutta sosiaalisen median

kanavien kautta.

Haastattelut osoittivat, ettda sober curious -ilmidn maarittely ja sen tavoitteiden
ymmartaminen vaihtelevat huomattavasti. Jotkut haastateltavat nakivat sen taydellisena
pidattaytymisena alkoholista, kun taas toiset pitivat sitd lempedampana lahestymistapana,

jossa raittiutta kokeillaan ilman sitovia sitoumuksia.

“’Sober curious meinaa sitd, ettd sd oot kiinnostunut pdihteettémastd eldmdstd —
eritoten alkoholittomasta.” H3
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”Jos md pidén pidempid ajanjaksoja kun md en juo, niin md en sano itseéni sober
curioukseksi, koska md nden ettd se on sellainen, ettd md olisin niinku
loppueléimdni selvéind, md yhdistén sen siihen” H1

Osa haastateltavista naki ilmidn osana laajempaa kulttuurista muutosta, jossa
terveellisemmat eldamantavat ja vastuullinen alkoholinkdytté korostuvat. Monille
haastateltaville ilmidssa korostui yhteison |6ytamisen tarkeys ja samanmielisten
ihmisten kanssa olemisen arvo. Tdma yhteisollisyys auttaa yksildita vahvistamaan omaa
pdihteetonta identiteettidan ja saa heidat tuntemaan kuuluvansa johonkin, mika jakaa

samat arvot.

”Md uskon, ettd siind ilmiéssd on kyse sellaisesta samanmielisten yhteisén
léytdmisestd. Tavallaan se on niinku trendi, joka on tullut esimerkiksi
opiskelijakulttuurin alkoholipainotteisen kulttuurin tilalle. Alkuun monet niinku
alkoholittomat tai muuten vdhdn alkoholia kdyttédvdt on tuntenut ehkd olonsa
jokseenkin yksindiseksi. Niin sitten tossa ilmiéssd on ehkd kyse silleen toistensa
I6ytdmisestd.” H4

IImidn viestintd koettiin usein kohdennetuksi erityisesti naisille, mika voi rajoittaa ilmién
leviamista ja hyvaksyntaa laajemmassa vdestossa. Myos Hartwallin (n.d.) artikkelissa on

tunnistettu sober curious viestinnan purevan erityisesti terveystietoisiin ja naisiin.

”..tastd ilmidstd tulee mieleen se, ettd mun mielestd se on tosi feminiinistd ja
sehdn on tosi sellaista kuplivaa ja vaaleanpunaista, niinku téd kirjan kansikin on,
niin tééhdn on tosi tmmaoinen feminiininen juttu.” H9

Haastatteluista ilmeni, ettd ilmioon liittyvat vaaristyneet mielleyhtymat saattavat haitata
sen houkuttelevuutta. Myo6s ilmidon liittyva stigma ja sosiaalisen hyvdksynnan puute

nousivat esiin haastatteluissa.

”Md uskon ettdé suurin osa vdhentdid omasta tahdosta ja senhédn ei tarvitse
tavallaan olla niinku sober curious leiman alla sen kéytéksen, vaan se voi olla vaan
ettd md vdhenndn alkoholia etté se on se. Se on vdhén huono, jopa se leima.
Monelle se osoittautuu niinku kynnyksend.” H8
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Joillekin "sober curious" -termi aiheutti voimakkaita negatiivisia tunnereaktioita ja se
tulkittiin lilan ehdottomaksi, leimaavaksi tai se aiheuttaa kahtia jaottelua. Tama voi estaa

ihmisia omaksumasta ilmioon liittyvaa kayttaytymista tai tunnustamasta sita julkisesti.

”’Sité termid voitais jotenkin neutralisoida. Md en tykkdd siit kéisitteest ollenkaa,
siité voitais luopua kokonaan. Voitais vaa puhuu tietynlaisesta pédihteettomyydestd.
Ehkd jotenki loivennettais sité, ettd se ei tuntuis niin ehdottomalta. Nyt kun
somessa tuutataan sitd, etté on tyhmdd juoda, niin se saa tuntemaan, ettd kaikki
ketkd dokaa on iha idiootteja.” H8

Vastauksista nousi esiin erilaisia mielipiteita ja stereotypioita, jotka liittyvat sober curious
-ilmiéon. Jotkut nakivat ilmion trendind, johon vaikuttajat ja sosiaalinen media ovat
osittain vaikuttaneet. Monet haastateltavat mainitsevat vaikuttajat, kuten Hanna
Tikanderin, merkittdvana ilmion edistdjind. Toiset yhdistivat trendikkyyden loogisena

jatkumona nykyiseen terveyden ja hyvinvoinnin trendiin.

“Ehké tdssé on joku semmoinen sukupolvenvaihdos, ettei tarvitse rénnittdd
alkoholia niin hirveesti vaan ruvetaan miettimddn vdhdn enemmdn hyvinvointiakin.
Ja ehkd semmonen hyvinvointi on alkanut myés trendaamaan. Musta tuntuu, ettd
aina on olemassa sellasia trendi-ilmiéitd ja nyt on cool olla véhdén erilainen. Ehkd
jengii kiinnostaa tdlléd hetkelld enemmdén hyvinvointi ja se, mikd on tervettd.” H9

Stereotypiat, jotka liittyvat sober curious -ilmidon, ovat usein kielteisia, vaikka ilmion
sanoma koetaan positiivisena. Yleisesti toistuvia ominaisuuksia ndissa stereotypioissa
ovat kasitykset, ettd sober curious -henkil6t ovat tylsia, eivat osaa pitdad hauskaa juhlissa,
heillda on aiempaa ongelmallista alkoholin kayttéa, tai heidan valintansa perustuvat

uskonnollisiin syihin.

”” Se ettd sanon ettd md en juo ollenkaan, niin siihen yleensd linkittyy monella
semmoinen, ettd olisi joku uskonto tai ettd olisi kdynyt védrinkdyttdd tai jotain.” H6

Haastattelujen perusteella ilmié nahdaan trendind, ja monet tulkitsevat, ettd sen
kohderyhmdna ovat p&adosin naiset. Trendikkyys on vyksi merkittava tekijd, joka

houkuttelee ihmisia kokeilemaan sober curious -eldamantapaa, mutta samalla se voi
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myds estdd joitakin samaistumasta itse ilmidon perimmadiseen tavoitteeseen,
terveellisempiin elamantapoihin. Kasitteellinen raja-aita sober curious -ilmién ja sen
markkinoinnin valilla tuntuu kuitenkin olevan liian kapea ja eksklusiivinen viestinta, mika

rajoittaa sen soveltuvuutta kaikkien elamantapoihin.

4.2 Arvojen rooli suhtautumisessa sober curious -ilmiéon

Tassa alaluvussa perehdytdan juomatottumuksia ohjaaviin tekijoihin ja arvodimensioihin.
Tarkoituksena on luoda ymmarrysta kadyttdaytymisen taustalla ohjaavista arvoista ja
ympadristoistd. Kuten aiempien sosiaalisen markkinoinnin tutkimusten tuloksista ilmenee,
kdyttdytymisen taustalla vaikuttaa monimuotoinen joukko muuttujia. Myos
haastatteluissa nostetaan esiin monenlaisia tekijoita, jotka ohjaavat raittiudesta

kiinnostunutta elamantyylia kohti kdyttadytymisen muutosta.

Ne haastateltavat, jotka kertoivat toteuttavansa sober curious -elamantapaa, mainitsivat
keskeisimmaksi motiiviksi alkoholin aiheuttamat haitat fyysiselle ja psyykkiselle
terveydelle. He korostivat sitd, ettd pystyvat juhlimaan ilman alkoholia ja viihtymaan
sosiaalisissa tilanteissa, joissa usein kdytetdan alkoholia. Tama viittaa Zainuddin ja
Gordonin (2020) erittelemiin toiminnallisiin arvodimensioihin. Haastateltavat korostivat
pdihteettoman elamantavan terveyshyotyja, kuten parempaa unenlaatua, fyysista
suorituskykya ja tasaisempaa mielialaa. He kokivat, ettd paihteettomyys auttoi heita

saavuttamaan parempaa kokonaisvaltaista hyvinvointia.

”’Mieliala on niin paljon tasaisempi. Jos muistelee niin darramorkkiksia mité on ollu,
niin niité ei oo endd. Sitte kans kroppa voi hyvin, treenit kulkee paremmin,
enemmdn innostusta ldhted urheilemaan, koska huomaa, etti se antaa myds
paljon, eikd ns. pilaa omaa treenié viikonlopun rillutteluilla. Sit myds nukkuu
paremmin ja niin palautuu myds urheilusta paremmin, etté pystyy mennd vahdn
niinku suuremmalle rasitukselle urheilun suhteen.”’ H2

Ne haastateltavat, jotka puolestaan eivdt toteuta sober curious eldmantapaa,

perustelevat valintaansa silla, etteivat he koe tarvetta vahentda tai lopettaa alkoholin
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kulutusta. He eivat tunnista alkoholista luopumisen arvoa tai hyotyja, vaan nakevat

aikaisemman kayttaytymismallin hyodyt suurempina.

”Md en ole kokenut tarvetta, koska mdé oon tosi tyytyvdinen mun omaan
alkoholinkulutukseen just ndin. Md en nde, etté se on ongelma, etté md joskus
haluan juoda ja olla humalassa. Ja md myéds koen, ettd musta tulee hauskempi ja
heittdytyvdmpi, ettd md saan siitd alkoholista jotain hyétyd silloin kun md oon
kdnnissd. Tavallaan mdé en ole valmis luopumaan myédskddin siitd tunteesta.” H10

Haastatteluista ilmeni, ettd monet ymparoivat uskomukset ovat negatiivisia, mika voi
vaikuttaa ihmisten motivaatioon omaksua sober curious -eldmantapaa. Negatiiviset
ennakkoluulot heikentdavat motivaatiota toteuttaa ilmiéta julkisesti. Lisaksi vallitsevan
ympadriston kyseenalaistava ilmapiiri ja negatiivinen vastaanotto vaikuttavat
motivaatioon. Haastattelujen perusteella ilmeni kuitenkin myds tietoista
padtoksentekoa, suunnittelua ja positiivisia asenteita kohti fyysisen ja psyykkisen
terveyden parantamista sekd terveellisempaad identiteettid, mikd voi toimia vahvana

motivaattorina sober curious -eldmantavan valinnassa.

“Jos Stella kokee, ettd ei se vdlttimdttd saa siité alkoholista yhtddn mitddn ja ettd
se pystyy nauttimaan niistd sosiaalisista hetkistd ja rentoutumishetkistd ihan
samalla tavalla ilman alkoholin, niin ehkd jossain vaiheessa se néikee, ettd ei
tarviikkaan sitd alkoholii mihinkddn’’ H6

Taloudellinen arvodimensio ilmeni haastattelun hetkissa, joissa keskusteltiin alkoholin
kayton vahentdamisen hyddyista. Henkil6t, jotka mainitsivat saastavansa rahaa olemalla
juomatta, arvostivat alkoholittoman elamantavan taloudellista arvoa. Tama arvo korostui
erityisesti analyyseissa, joissa haastateltava analysoi tekijoitd, jotka voisivat motivoida
alkoholittomuuteen. Haastateltavista jokainen kiinnitti huomiota sosiaalisen median
kuvissa statistiikkaan, joka ilmoitti, kuinka paljon kdyttdja on sdastanyt rahaa ollessaan

raitis.

“Rahaa on sddstynyt. Aika hyvin. Toi vois toimia kannustimena tommoinen
mittari. ”’ H4
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Emotionaalinen arvo tuli esiin haastatteluissa, kun henkilot kuvailivat pdihteettdman
eldman tuomaa mielenterveyden tasaisuutta ja edistamista. Emotionaalinen arvo ilmeni
myos positiivisena kokemuksena siitd, ettd seuraavana pdivana ei ole krapulan
aiheuttamaa olotilaa, kuten ahdistusta ja katumusta. Kyky pitdd hauskaa ja kdyda
tapahtumissa selvin pdin tarjosi myos merkittdvda emotionaalista arvoa, mika nakyi

esimerkiksi ylpeyden aiheena ja luonteenpiirteen rikkautena.

”Md vdhdén uin vastavirtaan, mutta mullahan on silleen, ettd se niinku boostaa
mun itseluottamus, ettd md en juo. Varsinkin silloin kun me ollaan semmoisessa
porukassa, missé jotkut juo. Ehkd sitd kierosti ajattelee, ettd md oon niin kova jéitkd,
ettd md pystyn olemaan selvin péin” H10

Emotionaalinen arvo ilmeni myods painvastoin: paihtymisen tuoma hyva olo saattoi
motivoida kayttamaadn alkoholia sen sijaan, etta sitd olisi vahennetty tai luovuttu
kokonaan. Alkoholin positiiviset vaikutukset sosiaalisissa kanssakdymisissa ja

emotionaalisen arvon ldhteena néhtiin esteena alkoholittomuuden harkinnalle.

”Mé luulen, ettd se on se ihan se pdihtymyksen tuoma ilo tai semmoinen
tietynlainen murheettomuus. Pdihteité nyt on kdytetty aina. Md luulen ettd se on
se este. Ihmiset haluaa pdihtyd.” H1

Haastattelujen perusteella sosiaalinen arvo liittyi tiiviisti yhteenkuuluvuuden tunteeseen
ja sosiaalisen identiteetin rakentamiseen. Haastatteluissa henkilot, jotka osallistuivat
tapahtumiin selvin pdin tai joilla oli samanhenkisia sober curious -ystavia, kokivat, etta
heiddn sosiaalinen verkostonsa vahvistui ja he tunsivat kuuluvansa yhteis66n, joka jakoi

samanlaiset arvot ja elamantavat.

"Télld hetkelld itselld ystdvdpiiri on aika samalla linjoilla alkoholinkédytén kanssa
kuin itse. Mutta esimerkiksi jos tuntuisi, ettd ystévdpiiri ei kohtaa samalla lailla
alkoholinkéyttékysymysten kanssa, niin toi Sober Furious klubi Kaikussa saattaisi
edesauttaa sitd, ettd Idhtisi etsimédn saman henkisté porukkaa ja ystdvid sieltd,
ettd sitten pddsisi tavallaan niin kun jakamaan uusi nditd uusia arvoja sitten jonkun
toisen ihmisen kanssa. Mutta varmasti se helpottaa omaa sober curious eldmdd,
ettd ystdvdt on samoilla linjoilla sen asian kanssa ja arvo maailma on juurikin se,
ettd ei arvota alkoholia isoksi osaksi eldmddnsd.” H3
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Sosiaalisen arvon puuttuminen puolestaan vaikeutti paatosta vahentaa alkoholin kayttoa
tai osallistua sosiaalisiin tapahtumiin selvin pdin, joissa aiemmin olisi juonut.
Haastatteluissa kavi ilmi myods se, etta erilaisissa kulutuskonteksteissa arvot voivat
muuttua. Ympadristolla oli talldin suuri merkitys arvon kokemiseen. Tulokset vahvistavat
Zaidunnin ja muiden (2017) tutkimusta arvon luonnista ja tuhoutumisesta
samanaikaisesti, keskindisessa yhteydessa. Heidan johtopaatelmansa vertaistuen ja
kannustuksen voimasta luoda sosiaalista ja yhteisollista arvoa, toteutuu myos sober

curious -ilmion kohdalla.

“Vuonna 2020 md halusin olla vappuun asti dokaamatta, mut sit kukaan mun
kaveri oikein halunnut olla siind mukana. Md olin ekat 2 kuukautta dokaamatta,
mut sitten md tajusin, ettd mua rupeaa vihdn kylldstyttdmdédn, kun kaikki mun
kaverit halus aina viikonloppuisin dokailla ja se ei ollu kiva olla vaan yksin
tekemdttd mitddn, niin md otin kyl kans sit kuppia.” H9

Ekologinen arvo ei tullut suoraan ilmi missdaan haastattelussa, mutta se voi olla sidoksissa
laajempaan hyvinvointiin ja kestdvdaan eldamadntapaan, jota jotkut haastateltavat
arvostivat. Esimerkiksi valinta valttda alkoholia voisi liittyd haluun vdhentaa
ympadristovaikutuksia, jotka liittyvat alkoholin tuotantoon ja kulutukseen. Ekologinen
arvo mainittiin myos tilanteissa, joissa kaivattiin alkoholittomien juomien vaihtoehtoja
esimerkiksi alkoholittomien natuviinien muodossa. Pdihtymisen sijaan kuluttaja voisi
arvostaa makuelamystd, joka on myos ekologisempi vaihtoehto normaalille

alkoholijuomalle.

”Enemmdn md luulen, ettd niinku me suomalaiset ja stadilaiset... niin enemmdn se

semmoinen cool venue -kulttuuri ja siistit natuviinit ois silleen se miké vetois.” H9
Yhteiskunnallinen arvo nakyi haastattelun vastauksissa, joissa pohdittiin sober curious -
ilmidon vaikutusta vyleiseen alkoholikulttuuriin ja sen normeihin. Sen positiiviset
vaikutukset kansanterveyteen ovat ilmeisid, silld vahentynyt alkoholinkdyttd voi johtaa
terveyshyotyihin ja vahentyneisiin alkoholihaittoihin, kuten alkoholismiin. Lisdksi se voi
edistdaa terveellisempien elamantapojen omaksumista ja tarjota vaihtoehtoja

sosiaaliseen kanssakdaymiseen, mika voi tukea mielenterveytta. Sober curious -kulttuurin
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lisddantymisen nahtiin mahdollistavan myo6s vaihtoehtoja alkoholipainotteiselle vapaa-
ajan vietolle, jotka edistdavat yhteisollisyyttd ja hyvinvointia. Lisdksi se voi haastaa
perinteiset kasitykset siitd, millainen on sosiaalisesti hyvaksyttava tapa viettda aikaa.
Erityisesti esiin  nostettiin  opiskelijakulttuurin  alkoholipitoisten tapahtumien
vaihtoehtoisia ratkaisuja. Haastateltavat, jotka nakivat pdihteettoman eldaman edistavan
terveellisempia yhteiskunnallisia normeja tai tarjoavan vaihtoehdon alkoholikeskeiselle

kulttuurille, arvostivat taman elamantavan yhteiskunnallista arvoa.

”No kansanterveydelle ainakin ihan sika hyvd juttu varmaan ihan sika paljon
vihemmdn tulee tuonne terveydenhuoltoon noita alkkiksia tai niinku aristava
alkoholismi on varmaan véihdn ruvennut selvidmddn véihdn aikaisemmin. Ehkd se
on véihdn huonoksi yhteiskunnalle noille baareille, mutta se kylld pakottaa kanssa
ne uudistuu, ettd niinku tuottaa uutta tarjontaa. ” H9

”Lisdd myés sillé tavalla hyvinvointia, koska jos se yhdessd olo keskittyy tosi paljon
siihen alkoholin ympdirille, niin sitten kun tulee tuollaisia vaihtoehtoisia sosiaalisia
tapoja, varmaan somen paineesta tai mitd ikind toi some nyt tuottaakaan, niin
sitten siitd tulee ns. terveellisempid tapoja viettdd aikaa, ettd eihdn se nyt tarvitse
olla sitd, ettd sd menet joko aina vaan urheilemaan tai sitten sG oot himassa
katsomassa TV, vaan ettd sulla on vaikka sellaista kulttuuria ympadrillé ettd sé istut
terdelld ja voit vaik juoda tdllaisen hienomman limun ja silti puhuu sun kavereiden
kanssa ja hengailla.” H9

Haastatteluista johdettujen suhtautumisten ja tutkimuksen viitekehystd mukaillen
luotiin kuvio, joka havainnollistaa erilaiset suhtautumistavat sober curious -ilmiota
kohtaan (kuvio 7). Kuviota tulkittaessa on kuitenkin huomioitava yksilon suhtautumisen

dynaamisuus — suhtautuminen ilmiéon voi vaihdella ajan my6ta ja eri elamantilanteissa.
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Tereystietoinen juoja

Innokas kokeilija Sober Curious ; "
« Emotionaalinen arvo

+ emotionaalinen arvo
« yhteiskunnallinen arvo

+ Yhteiskunnallinen arvo
« Toiminnallinen arvo

Pdihtymisesta Terveellisyydesta
kiinnostunut kiinnostunut
« Emotionaalinen arvo « Toiminnallinen arvo
« Toiminnallinen arvo + Emotionaalinen arvo

Sosiaalinen juoja
Sitoutunut juoja

« Sosiaalinen arvo

« Sosiaalinen arvo

« Emotionaalinen arvo Vilinpitimaton -
« Taloudellinen arvo

Kuvio 7 Suhtautuminen ja arvot liittyen sober curious -ilmiéon

Kuvion 7 mukaisesti erilaiset suhtautumistyypit jaotellaan suhteessa vastakohtiinsa.
Pystyrivin ylapaassa sijaitsee sober curious, eli raittiudesta kiinnostunut henkil6 ja
alhaalla sijaitsee valinpitamatén henkild, joka ei nde syytda muuttaa nykyisia

toimintatapojaan juomisen suhteen.

Kuvion  pystyviivasta ylhadlla oikealle edetessd esitetddn  ensimmadinen
suhtautumistyyppi, terveystietoinen juoja. Hanen tapauksessaan korostuu
toiminnallinen -, taloudellinen -ja emotionaalinen arvo. Terveystietoinen juoja arvostaa
juomavalintojensa tuomaa terveyshyotya ja valttaa liiallista alkoholin kayttéa. Han voi
myos kokea mielenrauhaa ja itsetyytyvadisyytta alkoholittomuutensa kautta.
Terveystietoinen juoja voi myos tietoisesti haluta tukea ja edistad terveellisia
eldamantapoja yhteisdssaan. Vastakohtana terveystietoiselle juojalle on vasemmassa
alanurkassa sijaitseva sosiaalinen juoja, joka korostaa sosiaalista -ja emotionaalista arvoa.

Nama arvot korostuvat, silld juominen tapahtuu usein ystdvien ja muiden ihmisten
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kanssa ja siitd seuraa yhteenkuuluvuuden tunnetta, sekd ilon tunnetta juhlien ja

tapaamisten yhteydessa.

Vaakarivilla oikealla sijaitsee terveellisyydesta kiinnostunut juoja, joka korostaa
toiminnallista -ja emotionaalista arvoa. Han arvostaa alkoholin vdhentamisen fyysisia
hyotyja, kuten parempaa unen laatua ja palautumista, seka lisdantynytta energiaa, joka
mahdollistaa paremmat urheilusuoritukset. Myos tunteiden hallinta ja parempaa
henkinen hyvinvointi on keskeisia hyotyja henkildlle. Hinen vastakohtanaan vasemmalla
on esitetty pdihtymisestd kiinnostunut henkilé. Han hakee alkoholin tuomaa fyysista
vaikutusta, joka viittaa toiminnalliseen arvoon. Han voi myoOs nauttia hetkellisesta

vapautumisesta ja huolettomuudesta korostaen ndin emotionaalista arvoa.

Alakulmassa oikealla sijaitseva sitoutunut juoja voi nahda sadnndllisen juomisen
taloudellisena sijoituksena nautintoon, mika korostaa taloudellista arvoa. Han voi myos
nauttia juomisen tuomasta sosiaalisesta asemasta ja hyvaksynnasta tietyissa ryhmissa,
mika viittaa sosiaaliseen arvoon. Sitoutuneen juojan vastakohtana on esitetty
vasemmassa ylakulmassa innokas kokeilija. Innokas kokeilija korostaa emotionaalista -ja
yhteiskunnallista arvoa. Han saa iloa kokeilusta ja uusien kokemusten tuomasta
jannityksesta. Han voi myds innostua osallistumaan uusiin sosiaalisiin liikkeisiin tai

trendeihin, kuten sober curious -ilmiodn muiden innoittamana.

4.3 Sosiaalinen markkinointi ja kdyttaytymisen muutos

Haastatteluista nousee esille, ettd paatos vahentda tai lopettaa alkoholinkulutus ei ole
ainoastaan yksilon oma paatos, vaan se on osa laajempaa sosiaalista kontekstia ja siihen
liittyy kulttuurisia odotuksia. Sosiaalinen markkinointi voi olla avainasemassa ndiden
sosiaalisten normien ja odotusten muokkaamisessa. Taman osion tavoitteena on
syventdad ymmarrystd monimutkaisista vuorovaikutussuhteista ja pohtia, miten
sosiaalisen markkinoinnin periaatteet voivat tukea terveellisempien eldaméantapojen

edistamista.
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Haastattelut tuovat esiin sober curious -ilmién vaikutukset yksildiden elamantyyleihin ja
suhtautumiseen alkoholiin, paljastaen syvallisempid psykososiaalisia ja ymparistollisia
tekijoita, jotka vaikuttavat kayttaytymisen muutokseen. Tassa osiossa esitetdadan naita
tekijoita ja arvioidaan, miten sosiaalinen markkinointi voi tukea yksil6itda heidan

matkallaan kohti tietoisempaa ja mahdollisesti raitista elamantapaa.

Michie ja kumppanit (2011) pyrkivat syventamaan ymmarrysta kayttdaytymisesta kolmen
alkuldahteen kautta: kyvykkyys, mahdollisuudet ja motivaatio. Haastatteluista kavi ilmi,
ettd ne, jotka olivat tietoisia sober curiouksen ydinajatuksesta ja maarittelysta, nakivat
itsensa kykenevina harkitsemaan ja toteuttamaan kyseistda elamantapaa. Puutteellinen
tietoisuus sober curious -ilmiosta tai pelko sen sosiaalisesta leimaavuudesta muodostaa

esteen kyvykkyydelle, mika estaa ihmisia liittamasta itsedan kyseiseen ilmiéon.

”Tuntuu ettd se sober curious on niin iso statement, ettd se ei voi olla sellaista
lowkey olemista vaan ilman alkoholia. Ettd nyt kun md katson ndité niin mulla tulee
kylld enemmdn mieleen ettd se on semmoinen spektaakkeli, vaikka ei sen
vdlttdmdttd tarviis olla.” H9

Kyvykkyyden lisdksi haastatteluissa ilmeni, ettd ymparistd ja sosiaaliset rakenteet
vaikuttavat merkittavasti sober curious -kaytoksen omaksumiseen. Jos sosiaaliset
ympadristot ja kulttuuriset normit tukevat raittiutta, mahdollisuudet kayttaytymisen
muutokselle kasvavat. Haastateltavien ystavapiireissa vallitsevat sosiaaliset normit ja eri
eldmantyyleihin ja -tilanteisiin liitetyt odotukset nahtiin vaikuttavan vahvasti omaan

valmiuteen kokeilla raitista elamantyylia.

“Riippuu tyypeistd, ystdvdt tietenkin ketkd ei myéskddn juo, niin on ymmdirtényt.
Osa ei ole ymmdrtéiinyt, esimerkiksi tyokaverit ei ymmdirrd sitd. Tai ehkd pikkuhiljaa
alkaa ymmdrtdd, mutta suhtautuminen on semmoista ihmettelevdd ja tosi
tuomitsevaakin vdlilld. Ja semmoista, ettd nyt kylldhédn sé nyt voit juoda,
tdnddn “sokka irti” tyyppistd ajattelua. Ja sitten just osa ystdvistd ketd néikee
harvemmin niin ei tavallaan ymmdrrd sitd. Voi olla ettd just niin ettéd haetaan sulle
juomia, vaikka ei ole itse halunnut. Tuodaan niinku pdytddn ettd téssé on sulle.”
Hé6
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”No vaihtelevasti, ettd esimerkiksi opiskelijayhteis6ssd vihdn hankalammin. Sité ei
ole ehkd ymmdirretty sitd omaa Idhtékohtaa siihen. Sitd kyseenalaistetaan sitd
valintaa, vaikka Iéhtee johonkin juhliin alkoholittomasti.”” H4

Myos vallitsevat trendit, eldmantavat ja vyhteisollisyys vaikuttivat vastaajien
kyvykkyyteen ja motivaatioon kokeilla raitista elamantyylia. Ne vastaajat, jotka ovat osa
hyvinvointia painottavia ryhmia, saattavat kokea sober curious -elamantyylin
vetovoimaisena, kun taas toisille alkoholittomuus saattaa tuntua ulkopuolisen paineen
luomana odotuksena. Sober curious -trendi ndahddan osana laajempaa lifestyle-
markkinointia, joka korostaa trendikkyyttd, terveellisyyttda ja yhteisollisyyttd. Tama
yhteisollinen nakoékulma voi luoda yksilolle jopa paineita kuulua ryhmaan, joka suosii
alkoholin kayttoa tai pdinvastoin, alkoholittomassa eldmantavassa. Yhteiséllinen raittius
koettiin merkityksellisena ja alkoholiton ystavapiiri ndhtiin suurena voimavarana raittiin

elaman kokeilulle, sekd pysyvalle elamantyylin muutokselle.

”Vuonna 2020 md halusin olla vapuun asti dokaamatta, mut sit kukaan mun kaveri
oikein halunnut olla siind mukana. Mdé olin ekat 2 kuukautta dokaamatta, mut
sitten md tajusin, ettd mua rupeaa vihdn kylldstyttdmddn, kun kaikki mun kaverit
halusi aina viikonloppuisin dokailla ja se ei ollu kiva olla vaan yksin tekemdtté
mitéén, niin md otin kyl kanssa sit kuppia.” H9

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, etta fyysiset ja sosiaaliset mahdollisuudet, kuten
alkoholittomat sosiaaliset tapahtumat ja alkoholittomien juomien saatavuus, seka

sosiaalisten normien muuttaminen edistavat ilmion suosittuutta.

”“Musta tuntuu, ettd oikeasti jos ois ihan sairaan hullut bileet mitkd olisi
alkoholittomat, mutta sielld voisi olla ihan tédysin vapautunut ja estoton niin, Benita
voisi tykdtd sellasesta sober curious eldimdstd, mut siis niinku kunhan on vaan iha
hullut bileet, ei mitddn sellaista tanssitaan véhdn rivisséd vaan sillee “’sekosin, ilman
alkoholia””H9

Kuten aiemmin mainittua, monet uskomukset sober curious -eldamantavan ymparilla
ovat negatiivisia, mika vaikuttaa ihmisten motivaatioon omaksua sita. Lisaksi vallitseva

ympadriston skeptinen asenne ja negatiivinen vastaanotto voivat vdahentdaa halukkuutta
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kokeilla uutta elamantapaa. Kuitenkin tieto alkoholin vaikutuksista terveyteen ja

hyvinvointiin voi toimia voimakkaana motivaattorina ilmién suuntaan.

Haastatteluiden perusteella pienelle segmentille toteutettu henkilobrandien toteuttama
mainonta ei resonoi kaikissa vastaajissa. Osa haastateltavista kertoi inspiroituneensta
sosiaalisessa mediassa kaytdvista sober curious -keskusteluista ja siihen liittyvasta
sisallosta. Joitakin haastateltavia puolestaan kiinnosti elamantyylin ja lifestyle -
markkinoinnin sijaan erityisesti objektiivinen tieto fyysisista ja psyykkisista vaikutuksista

ja hyodyista, joita alkoholin vahentamiselld voi saavuttaa.

”Mua henkil6kohtaisesti ei kiinnosta niin paljon jonkun X pirkon tai Y ukon elémdt
tai eldmdn fiilikset kun ne on selvin pdin. Mua enemmdn kiinnostaa se, jos joku
laittaa sellaista faktatietoa ettd mitéd sun kropalle tapahtuu, tai ndin se alkoholi
vaikuttaa sun aivossa... Ehkd niihin mé kiinnitéin enemmdén huomiota, koska se on
silleen fakta, miké tapahtuu kaikille.” H9

“Mua enemmdn kiinnostaa se, jos joku laittaa sellaista faktatietoa, ettd itse
asiassa, tédlleen sun kropalle tapahtuu ja ndin se alkoholi vaikuttaa sun aivossa.
Ehké niihin mé kiinnitdn enemmdn huomiota, koska se on silleen fakta, miké
tapahtuu kaikille.” H9

Vastauksista kavi ilmi, ettd ympariston tuki ja kulttuuriset normit ovat keskeisia tekijoita,
jotka mahdollistavat tai rajoittavat sober curious -kdytantdjen omaksumista. Tama
osoittaa, kuinka tarkeda on ymmartaa ja kasitella niita psykososiaalisia ja ymparistollisia

tekijoita, jotka muokkaavat alkoholiin liittyvia kdyttaytymismalleja ja asenteita.

4.3.1 Yhteisollisyys

Haastattelujen vastaukset tukevat Weberin (1978) ndakemysta siita, ettd elaméantapa on
kollektiivinen ilmid, joka syntyy vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Haastatteluissa
korostui yksiloiden kokemus yhteisollisyydesta alkoholin kayton ymparilla. Toisaalta
myos alkoholittomassa tai alkoholia vahentdvdassa eldamantyylissa korostuu

yhteiséllisyyden rooli.
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Elamantapaan liittyy syvallisia motiiveja ja symbolista merkitysta (Lan ym., 2017), ja se
muodostuu kdytannoista, jotka tyydyttavat tarpeita ja ilmaisevat identiteettia (Giddens,
2020). Elamantyylit, tarpeet ja motiivit vaikuttavat vahvasti valintoihimme, ja tama patee
myOs sober curious -ilmioon. Haastattelussa kaytettyjen kuvien avulla tutkittujen
vastaajien elamantyylit heijastivat merkittavia eroja eri elamanvaiheissa ja sosiaalisissa

ryhmissa, mika puolestaan ilmensi alkoholin kulutuksen vaihteluita.

Kaikki haastatellut olivat tormanneet sober curious -viestintdan sosiaalisessa mediassa,
mutta sen vaikuttavuus vaihteli voimakkaasti vastaajien kesken. Jotkut kokivat viestinnan
herattavan heissa kyseenalaistusta omaa alkoholinkulutustaan kohtaan ja inspiraationa
kokeilla alkoholitonta elamaa tai tutkia alkoholittomuuden hyo6tyja, sekad raittiutta

vaihtoehtona. Toiset sen sijaan kokivat viestinnan etdiseksi, eika se resonoinut heihin.

Kaikki haastateltavat tunnistivat sosiaalisen median roolin tarkedna tekijana sober
curious -ilmién tukemisessa. He pitivat sosiaalisen median alustoilla syntyneita yhteis6ja
merkittavind, koska ne tarjoavat tukea ja yhteenkuuluvuuden tunnetta niille, jotka
pyrkivat elamaan raittiisti. Sosiaalisen median kautta |oytyvat yhteisot voivat tarjota
samaistumispintaa ja vertaistukea, mika vastaa osaltaan haasteisiin, joita yksindisyys ja

ulkopuolelle jaamisen tunne aiheuttavat.

“Ehdottomasti nddn tdrkeend. Ettd jos niinku ldhipiirissd ei ole yhtéidn henkil6d,
kenelld olisi kokemusta siitd, niin se vaatii rohkeutta ja uskallusta olla vihdn
erilainen ja uida vastavirtaan. Niistd tdllainen yhteys saattaa niin auttaa siind, ettd
se ettd ei oo yksin asian kanssa.” H2

Sosiaalisen median muodostamissa yhteisOissa jasenet jakavat omia kokemuksiaan ja
strategioitaan siitd, miten navigoida sosiaalisissa tilanteissa ilman alkoholia, mika auttaa
lievittamaan yksindisyytta ja tukee yksiloita pysymaan raittiina. Lisaksi yhteistjen jasenet
voivat osallistua alkoholittomiin tapahtumiin tai kokoontumiin, jolloin he voivat kokea
sosiaalista kanssakdymista ilman paihteiden painetta. Tallaiset yhteis6t tarjoavat paikan,
jossa ihmiset voivat tuntea olevansa osa jotakin suurempaa, mika voi olla ratkaisevaa

heidadn raittiuden sailyttamisessaan.
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Osa haastateltavista, jotka olivat kokeilleet raitista elamantyylid, kertoi kokeneensa
ulkopuolisuutta ja yksindisyyttda. Heidan padatoksensa raittiudesta oli johtanut siihen,
etteivat he endd saaneet kutsuja sosiaalisiin tapahtumiin. Negatiiviset tuntemukset
ulkopuolisuudesta saattavat vaikuttaa heidan kokemukseensa palata kadyttdmaan
alkoholia. Yhteisollisyyden ja sosiaalisen kanssakdaymisen mahdollisuudet tuntuivat

vahenevan.

”Niin sitten kyllé huomasi ettd siind alkuvaiheessa se herdtti véhdn hdmmdstystd,
ettd ei juo ollenkaan, mutta kdy kuitenkin juhlimassa. Sitten huomasi sen, ettd
ainakin joihinkin aloitteluihin jdi kutsut saamatta. Tavallaan siind, kun ihmiset
miettii, etté nyt pidetddn juhlat, niin kutsulistalle nousee sitten niitd henkilditd,
jotka kdyttdd sitd alkoholia. Sitten heille tuli sellainen ennakkoluulo et mé en halua
edes viettdd niiden kanssa aikaa, koska md en kédytéd alkoholia.” H2

”No siis alkoholittomuus, sehdn tuntuu ihan uskomattomalta, vdlilld véhdn
yksindiseltd. Siis oikeasti se on tosi fine jos sulla on ihmisid ympdrilld, jotka ei
myéskddn ota benkkua niin paljoa’” H9

Haastateltavat, jotka olivat valinneet raittiin eldamantyylin joko pidemmaksi aikaa tai
yksittdisissa sosiaalisissa tilanteissa, kertoivat, ettd heidan viihtyvyytensa karsi, jos he
eivat paihtyneet yhdessa muiden kanssa. Tama johti siihen, ettd he joko valttivat
osallistumasta sosiaalisiin tapahtumiin kokonaan tai poistuivat niistd ennenaikaisesti,

koska eivat nauttineet olostaan selvin pdin muiden juodessa.

"M tieddn ettd mulla ei ole kivaa jos vaikka mé menisin selvin pdin baariin missd
muut ihmiset on humalassa. Helposti sitten ldhden vaikka mieluummin kotiin
aikaisemmin tai en mene ollenkaan. Se ei ole kiva olla selvin pdin humalaisten
ihmisten joukossa.” H5

Haastattelut vahvistavat kasitystd, ettd elamantapa ja erityisesti alkoholin kayttoédn
liittyvat valinnat ovat syvasti yhteisollisia. Weberin (1978) mukaan elamaéntapa
muodostuu vuorovaikutuksessa muiden kanssa, ja tdma ndkemys heijastuu selkeasti
sober curious -ilmiossa. Haastateltavien kokemukset korostavat, kuinka yksiléiden

paatokset alkoholin kaytosta tai sen vahentamisesta eivat ole eristettyja valintoja, vaan
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ne syntyvat ja kehittyvat sosiaalisissa konteksteissa, joissa kulttuuriset odotukset ja

yhteison normit vaikuttavat merkittavasti.

4.4 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Haastattelututkimuksen |6ydokset vastasivat pdaosin teoriakatsauksen ja teoreettisen
viitekehyksen esiin tuomia seikkoja. Kuitenkin haastatteluista nousi esiin myds monia
yllattdvia mielipiteitd ja havaintoja. Jokainen haastattelu oli dynamiikaltaan
ainutlaatuinen, mika johti hyvin erilaisiin vastauksiin ja siten rikasti tutkimuksen

aineistoa merkittavasti.

Kolmannen tutkimustavoitteen saavuttamiseksi analysoimme sober curious -ilmiota
sosiaalisen markkinoinnin nakodkulmasta. Taulukko 4 esittelee ilmion vahvuudet ja

heikkoudet seka naiden pohjalta laaditut kehitysehdotukset.

VAHVUUDET HEIKKOUDET  KEHITYSEHDOTUKSET
TERVEELLINEN Edistaa Viestinta ei Viestinnan
ELAMANTAPA terveellisempia resonoi monimuotoistaminen

eldamantapoja ja kaikkiin, ja ja kattavampi

korostaa sen vaikutus demografinen

alkoholinkdyton vaihtelee huomioiminen

vahentamisen viestinndssa

fyysisia ja

psyykkisia hyotyja.

YHTEISOLLISYYS Luo tukevia Kokee stigmat Lisaa alkoholittomia
yhteis6ja, jotka ja sosiaalisen  sosiaalisia
vahentavat hyvaksynndn  tapahtumia ja

ulkopuolisuuttaja  puutteen, yhteisollisia
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tarjoaa mika voi estdaa tilaisuuksia, jotka
vertaistukea osallistumasta tukevat sober curious

-elamantapaa

KULTTUURINMUUTOS | Haastaa perinteiset Viestinta voi Valistaa alkoholin
juomakulttuuritja  olla terveysvaikutuksista,
edistda uudenlaisia polarisoivaa ja tarjota objektiivista
sosiaalisia normeja se koetaan tietoa alkoholin
joskus vahentamisen
tuomitsevaksi  eduista, seka
mahdollistaa
uudenlaiset
ymparistot ja tuotteet
toteuttaa

elamantapaa

Taulukko 4 Sober curious -ilmidon vahvuudet, heikkoudet ja kehitysehdotukset

Taulukko 4 esittelee, miten sober curious ilmion vahvuudet ja heikkoudet arvioidaan
useiden eri tekijoiden perusteella. Tunnistetuista vahvuuksista kay ilmi, ettd ilmion
toteuttama sosiaalinen markkinointi on jo monilta osin onnistunutta, mutta tutkimuksen
mukaan parannettavaakin [6ytyy. Taulukossa 4 esitetyt kehitysehdotukset perustuvat
olemassa olevien vahvuuksien hyddyntamiseen ja tunnistettujen heikkouksien
korjaamiseen. Kehitysehdotuksissa painotetaan erityisesti niitd teemoja, jotka

korostuivat haastatteluissa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetddn tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja vastataan tutkimuksen
kolmeen tavoitteeseen. Lopuksi kuvataan tutkimuksen rajoituksia. Luvun paatteeksi

ehdotetaan jatkotutkimuksen aiheita.

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tama tutkimus pyrkii ymmartamaan, miten sosiaalisen markkinoinnin avulla voidaan
edistaa terveellisempia elamantapoja ja hyddyntaa menetelmia erityisesti sober curious
-ilmién kontekstissa. Tutkimus pohjautuu aiempiin tieteellisiin tutkimuksiin ja teorioihin
ja noudattaa perinteistd rakennetta, joka sisdltda johdannon, teorialuvun sosiaalisen
markkinoinnin ja kayttdaytymisen muutoksesta, metodologian, tutkimustulokset ja

johtopaatokset.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on selvittdaa, milla keinoilla sosiaalinen markkinointi
voi vaikuttaa kayttaytymisen muutokseen. Tata tarkastellaan sosiaalisen markkinoinnin
teorioiden ja kayttdaytymisen muutosta kasittelevan tieteellisen kirjallisuuden kautta.
Teoreettinen viitekehys, joka sisdltda sosiaalisen markkinoinnin mix -mallin ja
kayttaytymisen muutospydran, rakennetaan tunnistetuista teorioista. Teoriakatsauksen
kautta tunnistetaan kdyttaytymisen muutoksen arvonluontiin ja haasteisiin liittyvat
tekijat, sekd sosiaalisen median vaikutus eldamantyylien muotoutumiseen. Nama
elementit korostavat sosiaalisen markkinoinnin  potentiaalia kayttaytymisen

muutoksessa ja niitd tutkitaan empiirisesti laadullisen tapaustutkimuksen kautta.

Toinen tavoite keskittyy sober curious -ilmion nykytilan ja kuluttajien kokemusten
ymmartamiseen. Laadullisessa tutkimuksessa haastatellaan kymmenta nuorta aikuista,
jotka ovat kohdanneet sober curious -mainontaa ja joko omaksuneet tai hyldnneet sen.
Tulokset osoittavat, ettd vaikka ilmié nahdaan positiivisessa valossa, sita ei haluta leimata

itselleen tarkedksi. Raittiin ja alkoholia kdyttavan elamantyylin vertailussa korostuvat
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fyysisen ja psyykkisen terveyden merkitys, wellness-trendit ja erilaisten arvojen

toteutuminen ja ristiriidat.

Kolmas tavoite on luoda liikkeenjohdollisia ehdotuksia sosiaalisen markkinoinnin
tehostamiseksi, perustuen tapaustutkimuksesta ilmenneisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin.
Vahvuuksina korostuvat sosiaalisen markkinoinnin asiakaslahtoisyys ja yksil6a
ympdaroivien voimien huomioiminen, kun taas heikkouksina pidetadn erityisesti
viestinnan inklusiivisuuden puutetta ja ilmion stigmatisoivaa vaikutusta. Tama tutkimus
tuo nakyvaksi myos ilmion trendikkyyden ja sen aiheuttaman etaisyyden joillekin

kohderyhmille.

Tulosten perusteella tutkimus tarjoaa kattavan kuvan siitd, miten sosiaalinen
markkinointi voi vaikuttaa terveellisempien eldamantapojen omaksumiseen sober
curious -ilmion kautta, ja miten tdma tieto voidaan muokata liikkeenjohdollisiksi

toimenpiteiksi.

Tutkielmassa on kaytetty OpenAl:n ChatGPT3.5 ja ChatGPT4 tekoalysovelluksia
tutkimusprosessin tehostamiseen. Alkuvaiheessa sovelluksia hyddynnettiin aiheen
ideointiin ja tukiteorioiden syvallisempaan ymmartamiseen. Myohemmin tekoaly avusti
tutkimusasetelmien vertailussa, tarjoten arvokkaita nakemyksia niiden vahvuuksista ja
heikkouksista. Lisdaksi sovelluksia kaytettiin englanninkielisten tutkimusartikkelien

kadantamiseen ja itse kirjoitetun tekstin huoltamiseen.

Haastattelujen visuaalista materiaalia varten hyodynnettiin Midjourney-sovellusta, jolla
luotiin kuvat kuvitteellisista henkilohahmoista Benitasta ja Ullasta, jotka edustavat

erilaisia elaméantyyleja. Nama kuvat loytyvat tutkielman liitteista (ks. Liite 3).

Tutkimuksessa on noudatettu yliopiston tekoalyn kaytt6a koskevia ohjeita ja saantéja, ja
tekodlyn tuottamaa materiaalia on arvioitu kriittisesti lapi koko prosessin. Otan tdyden

vastuun tutkielmani sisallosta ja sen akateemisesta luotettavuudesta.
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5.2 Liikkeenjohdollinen anti ja kehitysehdotukset

Liikkeenjohdollinen anti ja kehitysehdotukset muodostettiin tutkimuksen kolmannen
tavoitteen perusteella, jossa keskityttiin erityisesti sober curious -ilmion tarkasteluun
sosiaalisen markkinoinnin nakokulmasta. Tutkimus korosti, ettd vaikka ilmioon liittyy
negatiivisia oletuksia ja leimaavuutta, sosiaalisen markkinoinnin avulla on mahdollista
korjata naita kasityksia ja tehda ilmiosta houkuttelevampi ja kdyttaytymiseen vaikuttava.
Teoreettisen viitekehyksen ja tapaustutkimuksen tulokset osoittavat, ettd sosiaalinen
markkinointi tarjoaa liikkeenjohdollisia mahdollisuuksia terveellisemman elamantyylin

edistamisessa.

Tutkimus osoittaa, etta sober curious on ajankohtainen ja kasvattaa suosiotaan osana
laajempia terveyden ja hyvinvoinnin trendeja. Suomalaisessa juomakulttuurissa se
tarjoaa tervetulleen ja houkuttelevan vaihtoehdon. Kuitenkin, osa kokee ilmion liian
brandaytyneena ja stigmoja luovana, mikd voi asettaa henkisia kahleita ilmiota
noudattaville. Tastd syystd on tarkead kehittda sosiaalista markkinointia siten, etta se

ottaa huomioon nama erilaiset suhtautumistavat.

Kehitysehdotukset keskittyvat erityisesti tunnistettuihin heikkouksiin. Ensimmaisen3,
vaikka terveytta korostava viestintd voi talla hetkelld olla tehokasta, sen relevanttius
saattaa karsia pitkalla aikavalilla.
On tdarkedaa huomioida, etta pelkastdaan terveellisyyteen keskittyva viestinta voi olla liian
rajoittavaa, silla kaikki eivat tavoittele ainoastaan fyysisen terveyden hyotyja. Monille
ihmisille tarkeitd ovat myos sosiaaliset hyddyt ja muut arvodimensiot, jotka liittyvat
eldamantapamuutoksiin. Sober curious -viestinnan tulisi siis olla monipuolisempaa ja
kattavampaa, jotta se puhuttelisi laajempaa yleisda ja tukisi ihmisten pyrkimyksia kohti
kokonaisvaltaisempaa hyvinvointia ja esimerkiksi parempia ihmissuhteita tai parempaa
eldmanlaatua yleisesti. Laajempi nakemys terveyden edistamisen ulkopuolelle auttaa
viestimaan ilmiosta tavalla, joka resonoi eri yksildiden arvojen ja tavoitteiden kanssa,

laajentaen ndin ilmidn vetovoimaisuutta ja saavutettavuutta.
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Samoin sober curious -ilmion leimaavuutta ja stigmisuutta voidaan vahentaa
korostamalla ilmién monimuotoisuutta. Sosiaalisen markkinoinnin kampanjoissa tulisi
hyddyntaa enemman erilaisia tarinoita ja kokemuksia, jotka puhuttelevat laajaa yleisoa.
Esimerkiksi stereotypiat liittyen alkoholiongelmaisten tapauksiin voisi lieventyd, jos omia
kokemuksiaan sober curious elaméantavasta jakaisi enemman henkil6t, joilla ei ole ollut
ongelmallista kayttdéa aikaisemmin, vaan on paattanyt priorisoida terveyttdan ja siksi
valinnut kyseisen tavan eldd. Uudenlaiset representaatiot voisi auttaa vahentdamaan

stigmoja ja rakentamaan positiivista kuvaa sober curious -elamdntavasta.

Toisena, tutkimuksessa korostuu sosiaalisen median rooli sober curious -yhteis6jen
muodostumisessa ja vertaistukessa niille, jotka pyrkivat raittiuteen tai alkoholin
vahentamiseen. Tallaiset yhteis6t tarjoavat jasenilleen mahdollisuuden jakaa
kokemuksia, strategioita ja kannustusta, mikd voi auttaa vahentamaan yksindisyytta ja

ulkopuolisuuden tunnetta, jotka voivat muutoin olla esteena raittiudelle.

Samanaikaisesti on tarkeda tunnistaa, ettd vaikka yhteiséllisyys tarjoaa tukea ja
yhteenkuuluvuutta, se voi myos aiheuttaa paineita ja odotuksia, ja siihen voi liittya
stereotypioita ja ulkopuolisuuden tunnetta. Tama korostaa, etta vaikka yhteisollisyys on
voimavara, se voi my0s asettaa haasteita niille, jotka pyrkivait muuttamaan
juomatapojaan yhteisoissa, jotka eivat valttamatta tue raittiutta. Yhteisollisyyden hyvia
puolia voisi tuoda enemman esiin tarjoamalla enemman alkoholittomia sosiaalisia

tapahtumia, jotka tukevat sober curious -elamantapaa.

Kolmantena huomiona, sober curious -ilmid on kaynnistanyt muutoksen
juomakulttuurissa ja perinteisissa sosiaalisissa normeissa. Tama muutos ei ole
kuitenkaan ongelmaton, silld ilmion viestintd voi joskus olla polarisoivaa, asettaen
raittiutta suosivat ja alkoholia kadyttavat ryhmat vastakkain. Tastd syysta
kehitysehdotuksena on, ettd tietoutta alkoholin kdytén vahentamisen hyodyista tulisi
levittda objektiivisemmin. Markkinointiviestinnassa olisi hyodyllista korostaa sober

curious -ilmidn joustavuutta sen sijaan, ettd edistetdan joko-tai-ajattelua. On keskeista



64

edistaa laajempaa ymmarrysta siitd, ettd sober curious ei merkitse ehdotonta raittiutta,
vaan ilmio edustaa uteliaisuutta raittiuden suhteen ja halua kokeilla sitd vaihtoehtona
alkoholin kaytoélle. Kuva daarimmaisesta raittiudesta saattaa nostaa raittiuden kokeilun
kynnystd, silla taydelliseen sitoutumiseen liittyva haaste voi tuntua liian suurelta. Jos
viestintd sen sijaan painottaisi, ettd sober curious tarkoittaa nimenomaan uteliaisuutta
ja raittiuden kokeilunhalua, kokeilukynnys voisi madaltua. Tallaiset viestit voivat lisata
ilmion houkuttelevuutta ja tehda siitd mielenkiintoisemman vaihtoehdon, ilman etta se

koetaan pakottavana tai moraalisesti parempana.

Sober curious -ilmion tukemiseksi ja alkoholittoman eldmantavan toteuttamiseksi on
tarkeaa lisata alkoholittomia vaihtoehtoja yhteiskunnassamme. Jotta ihmiset voisivat
helpommin omaksua ja yllapitaa raittiutta, tulisi tarjolla olla enemman paikkoja, joissa
voi juhlia tai viettda aikaa ilman alkoholia. Baareissa ja ravintoloissa tulisi olla laajempi
valikoima mielenkiintoisia ja houkuttelevia alkoholittomia juomavaihtoehtoja. Tallaiset
muutokset eivat ainoastaan tue niitd, jotka haluavat valttda alkoholia, vaan myds
laajentavat yleistd kulttuurista hyvaksyntaa raittiille elamantyylille, tehden siita

normaalin ja nautinnollisen vaihtoehdon kaikille.

Tutkimustulokset tukevat vahvasti asiakaslahtoisyyden nakékulmaa, seka Smithin (2006)
ndakemystd, jonka mukaan tehokkaissa kampanjoissa tulisi ensisijaisesti muuttaa
olosuhteita, ennen kuin itse viestintdd toteutetaan. Smith (2006) ehdottaa, etta
sosiaalisen markkinointikampanjan suunnittelussa keskeista on pohtia, miten yleisén
kayttaytymista ei tarvitsisi muuttaa, mutta uuden toimintatavan omaksuminen olisi
luontevaa. Tama ldahestymistapa on osoittautunut merkittavaksi tdassa tutkimuksessa,
jossa sober curiouksen menestys perustuu ennen kaikkea ympariston ja olosuhteiden
muokkaamiseen siten, ettd ne tukevat haluttua kayttaytymista ilman tarvetta yksilollisille
muutoksille. Tallainen strategia ei ainoastaan tehosta viestinndn vaikutusta, vaan myos
vahentda vastarintaa muutokselle, edistden sujuvampaa siirtymista kohti asetettuja

yhteiskunnallisia paamaaria.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja hyodynnettavyys

Tutkimuksessa keskityttiin suomalaisiin nuoriin aikuisiin, mika voi rajoittaa tulosten
yleistettavyyttd muille ikdaryhmille tai kulttuurisille taustoille. Erilaisten demografisten
ryhmien kokemukset ja suhtautumistavat sober curious -ilmidon saattavat vaihdella

merkittavasti.

Tutkimuksessa kdytetty laadullinen tutkimusmenetelma, kuten haastattelut, tuo esiin
yksildiden syvallisia nakemyksia, mutta myos altistaa tulokset tulkinnanvaraisuudelle ja

vaarinymmarrykselle. Tama voi vaikuttaa tulosten objektiivisuuteen ja toistettavuuteen.

Sosiaalinen markkinointi on moniulotteinen kasite, joka on kehittynyt ja muotoutunut
ajan myota. Sen tavoitteet, ndkokulmat ja keskeiset menetelmat ovat muuttuneet, ja
termiin liittyy myo6s kritiikkia sen epamaardisyydestd. Tama epdselvyys voi johtaa
tulkinnanvaraisuuteen, kun kasitettda sovelletaan kaytanndssa. Tassa tutkielmassa on
hyodynnetty sosiaalisen markkinoinnin uusimpia maaritelmid ja keinoja, jotka on
esitetty alan tieteellisessa kirjallisuudessa. Tutkimuksessa kadytetty teoreettinen
viitekehys ja sovellutukset eivat valttamatta kata kaikkia sosiaalisen markkinoinnin

nakokulmia, mika saattaa rajoittaa ymmarrysta ilmion kokonaisvaltaisesta vaikutuksesta.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdda kohdennettujen markkinointistrategioiden
kehittamisessa, jotka huomioivat sober curious -ilmién monimuotoisuuden ja eri
kohderyhmien tarpeet. Tama auttaa luomaan tehokkaampia ja inklusiivisempia

kampanjoita.

Tutkimus korostaa myo6s yhteisollisyyden merkitystd kayttaytymisen muutoksessa.
Tietoja voidaan hyodyntda kehittdmaan yhteisépohjaisempia kampanjoita tai ohjelmia,
jotka edistavat sosiaalisen tuen ja vertaistuen merkitysta raittiuden kokeilemiseksi ja
raittiin eldmantavan vyllapitamiseksi.  Tutkimustulokset tarjoavat myos syvallista
ymmarrysta siitd, miten sosiaalisen markkinoinnin elementteja voidaan kayttaa

valistamisen ja koulutuksen tarpeisiin, erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa. Tama
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voi auttaa muokkaamaan tehokkaampia kampanjoita, jotka resonoivat kohderyhman

kanssa.

5.4 Jatkotutkimuksen aiheita

Tutkimuksen tulokset tarjoavat pohjan jatkotutkimuksille, jotka voivat tutkia lisaa
sosiaalisen markkinoinnin vaikutuksia eri konteksteissa tai eri vadestoryhmien

keskuudessa, parantaen ndin tutkimuksen kattavuutta ja syvyytta.

Ekstensiivisellda tapaustutkimuksella olisi mahdollista arvioida ilmioén laajuutta ja
vaikutuksia laajemmassa mittakaavassa, tai selvittaa ilmion esiintyvyytta ja hyvinvoinnin
trendeja eri vaestoryhmissa. Mahdollisena jatkotutkimuksena olisi hyodyllista tarkastella
tiettyjen ikdryhmien suhtautumista raittiiseen elamantapaan. Esimerkiksi laaja tutkimus
X-sukupolven (1961-1980 syntyneet), Milleniaalien (1981-1997 syntyneet) ja Z-
sukupolven (1998-2010 syntyneet) ndakemyksistd voi auttaa raatdléimaan viestintaa
kohderyhmien mukaan. Nama sukupolvet eroavat toisistaan merkittavasti esimerkiksi
arvojen, juomakulttuurin ja kiinnostuksen kohteiden osalta, mika voi vaikuttaa heidan

suhtautumiseensa sober curious -ilmiéon ja raittiuteen yleensa.

Taman tutkimuksen aineistona toimi haastattelut eli ilmiota tarkastellaan kuluttajien
nakokulmasta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin analysoida sober curious -ilmién sosiaalisen
median lasndoloa ja tutkia, miten eri alustat edistavat ja yllapitavat ilmiota tai esimerkiksi
sitd, miten eri asiat esitetddn ja miten niistd keskustellaan. Tutkimuksessa voitaisiin
selvittaa, miten sober curious -aiheinen sisaltoé jakautuu ja resonoi eri alustoilla, kuten
Instagramissa, X:ssa (Twitterissd) ja TikTokissa. Tdama analyysi voisi myos tarkastella,
millaisia viestintastrategioita ja markkinointikeinoja kaytetaan kullakin alustalla, millaista

keskustelua ilmi6 herattaa ja miten se eroaa alustojen valilla.
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1. Sober Curious -ilmion ymmarrys:
a) Oletko tormannyt Sober curious -ilmidéon aikaisemmin, jos olet, niin
missa?
b) Mita sinulla tulee mieleen sober curious -ilmidsta? Miten maarittelisit
sen, miten koet sen?
c) Mitka ovat olleet motiivisi tutkia raitista tai siita kiinnostunutta
elamantapaa?

2. Henkilékohtainen kokemus:
a) Oletko harkinnut/toteuttanut sober curious elamantyylin toteuttamista
omassa elamassasi? Miksi / miksi et ole?
b) Onko sober curious ilmidlla tai sen viestinnalla ollut vaikutusta
juomatottumuksiin

3. Vaikutukset sosiaalisiin suhteisiin:

a) Mita ennakkoluuloja uskot, etta raittiiseen elamaan tai siita
kiinnostuneeseen eldmantapaan liittyy? / Mita uskot, ettd ihmiset
ajattelevat ihmisista ketka eivat juo tai ovat kiinnostuneita raittiudesta ja
kokeilevat sita?

Jos toteuttanut:

4. Psyko-fyysis-sosiaaliset vaikutukset:
a) Miten koet muiden suhtautuneen sinuun paatdksesi johdosta, onko jokin
muuttunut?
b) Millaisia psyykkisia, fyysisia tai sosiaalisia vaikutuksia olet kokenut
valintasi johdosta?
5. Kokemus sosiaalisista tilanteista:
a) Onko alkoholittomuus vaikuttanut omaan viihtyvyyteesi sosiaalisissa
tilanteissa, kuten juhlatilaisuuksissa tai tapahtumissa (oletko lahtenyt
aiemmin kotiin/paattanyt olla menematta)

Jos ei ole toteuttanut:
6. Esteet:
a) Jos olet harkinnut raittiimpaa elamantyylia, niin mika on estanyt sinua
toteuttamasta sita?/ minka uskot olevan muilla esteena sober curious
elamantyylin toteuttamisessa?

Kaikille:

7. Kuvat sosiaalisesta mediasta:
a) Miten naet, ettd sober curious ilmenee sosiaalisessa mediassa?
b) Mitd nama kuvat mielestasi on ja mita niilla yritetdadn sanoa?
c) Oletko huomannut, ettda ndma some viestit olisi herattanyt sinussa jotain
tunteita, ajatuksia tai toimimaan tietylla tavalla?
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8. Yhteisot:
a) Oletko huomannut, ettd ilmion ymparille olisi muodostunut yhteiséja,
erityisesti sosiaalisessa mediassa?

b) Oletko sitd mielta, etta niista voi olla apua raittiudesta kiinnostuneelle? /
onko niista ollut hydtya sinulle?

9. Kuvat eri elamantyyleista, esittelen henkilot:
a) Tunnistatko itsesi jostain nadista henkiloista, tai useammasta henkilosta?
b) Kuka naista kuvista voisi toteuttaa sober curious elamantapaa? Kuka ei
Voisi?
¢) Minkalainen sosiaalisen median viesti vois resonoida néihin erilaisiin
ihmisiin?

10. Yhteiskunnalliset ndkokulmat:
a) Miten ndet sober curious -ilmion vaikuttavan laajemmin yhteiskunnassa,
erityisesti nuorten keskuudessa?
b) Mita haasteita tai mahdollisuuksia uskot liittyvan sober curious -
ajattelutapaan yhteiskunnallisella tasolla?

11.Tulevaisuudenndkymat:
a) Mita parannusehdotuksia tai toiveita sinulla olisi sober curious -
elamantavan lisddmiseksi nuorten keskuudessa?
12. Muuta
e Tuleeko mieleen vield aiheeseen liittyen jotain, mika ei kaynyt ilmi
kysymyksista tai haluaisit vield nostaa aiheeseen liittyen?
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Stella on sosiaalinen henkild, joka viihtyy ystavien
kanssa erilaisissa tapahtumissa. Han panostaa
erityisesti mielen hyvinvoinnin edistamiseen. Han
ei valttamatta juo ollenkaan, mutta nauttii
olostaan, vaikka ymparilla kaytettaisiin alkoholia.

Ulla on aktiivinen urheilija, joka pitda huolta
terveydestaan. Han pyrkii valttamaan alkoholia,
nauttii sita kohtuudella tai ei ollenkaan
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David viettaa viikonloppuna usein aikaa
baarissa tai pubissa ystaviensa kanssa.
Hanelld on taipumus juoda liikaa ja
tarkoitushakuisesti humalaan.

Ville on viinin ystava, joka arvostaa korkealaatuista
viinia ja viinikulttuuria. Han panostaa viinien
maisteluun ja keraamiseen, ja nauttii lasillisen viinia
ruoan kanssa tai illanvietoissa ystavien kanssa.
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Benita on bilehile. Han rakastaa juhlimista ja
nauttii alkoholia runsaasti.

Nella suorittaa opintojaan ja kdy tdissa samaan aikaan.
Hektisen arjen takia han arvostaa rentoutumista ja
hemmottelua. Han nauttii lasillisen hyvaa viinia tai

drinkin after workeilla.
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