Kohderyhma keskioon: Miten viestia
ruokavalinnoista vaikuttavasti?
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Euroopan unionin osarahoittamassa ja SEAMKin osatoteuttamassa KURU-hankkeessa kehitetédén ratkaisuja
siihen, millaisin viestinnallisin keinoin kuluttajia tulisi puhutella, jotta terveelliset ja kestavat ruokavalinnat
nayttaytyisivat houkuttelevina. Samasta aihepiiristéa on viime aikoina kayty keskustelua myos

valtakunnallisesti.

Miten viestinndn keinoin voidaan vaikuttaa positiivisesti vdestén valintoihin? Ravitsemusviestintd on usein
osoittelevaa, kerrotaan mité pitédé tai ei saa syoda. Halusimme rakentaa kampanjan niin, etta ei synny

vaikutelmaa opettamisesta tai pakottamisesta.

NA&in pohti sosiaali- ja terveysministerion (STM) kehittdmisneuvos Heli Haténen Helsingin Sanomien
artikkelissa (Petterson, 2026), joka kasitteli ministerion tuoretta "Sindhan sen paatat” -ravitsemuskampanjaa.
Kampanjasta nousi mediassa esille erityisesti se valinta, ettei siind suoraan mainita kansallisia
ravitsemussuosituksia. Kampanjan tarkoitus on viestia terveytta edistavista ruokavalinnoista tietyille valituille

kohderyhmille.

STM:n kampanjan kohderyhmiksi on méaéritelty erityisesti keski-ikdiset miehet, lapsiperheet ja itsenaistyvat
nuoret (Sosiaali- ja terveysministerio, i.a.-a). Tama heréattdd pohtimaan viestinnan kohdentamista laajemmin:
kuinka oleellista on huomioida tarkasti se, kenelle viesti on kirjoitettu, ja millainen sanoma vetoaa mihinkin

ryhmaan?

Ravitsemustieteen professori Maijaliisa Erkkola avasi HS:n haastattelussa kampanjan ratkaisua toteamalla:
"Voihan olla, etté viesti menee osalle ihmisistd paremmin perille, kun suosituksia ei mainita.” Erkkola kuitenkin
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korosti, ettd kampanjan sanoma pohjaa silti vahvasti tutkittuun tietoon (Petterson, 2026).

Kampanjan kayttdmat suorat viestit, kuten “Sindhan sen paatat” tai “Pureskele sina sitten makusi mukaan”,
nostavat esiin mielenkiintoisen kysymyksen ruokaviestinnén keinoista (Sosiaali- ja terveysministerio, i.a.-b).
Onko tietyille kuluttajaryhmille tehokkainta vedota virallisten ohjeiden sijaan yksilén omaan harkintaan ja
vapauteen? Lopulta viestilla tavoitellun muutoksen suunta, eli terveytta ja kestavyytta edistavat ruokavalinnat,
lienevat sanamuotoja olennaisempi asia.

“Mita hyvaa saisi olla? Sinahan sen paatat.” kysyy ministerion kampanja. Kuvassa aikuistuville nuorille
suunnattuja kiteytettyja viesteja parempiin ruokavalintoihin.

Mielenkiintoista on myds viestin muoto: kampanjasivustolla teksti on kiteytetty ydinviesteiksi ammattisanaston
sijaan. Onko valinta viestinnallisesti tarkoituksenmukainen? Kuluttajat tukeutuvat ruokavalinnoissaan usein
kognitiivisiin oikoteihin eli heuristiikkaan monimutkaisen tiedon sijaan — erityisesti silloin, kun motivaatio on
matala tai arjen kognitiivinen kuorma on suuri (Plasek ym., 2020). Voisivatko tiiviit viestit ohittaa
informaatioahkyn ja palvella parhaiten kiireisia lapsiperheité tai ryhmia, joita tavanomaisella
ravitsemusviestinnalla on haastava tavoittaa?

Oma toimijuus voi vahvistaa sitoutumista
omiin valintoihin

Tamankaltainen viestinté nojaa ihmisen psykologiaan. Ruoka on henkilékohtainen asia, johon vaikuttaa iso
joukko erilaisia tekijoité kuten tottumukset, arvot ja arjen resurssit. Kun viestinté korostaa ihnmisen omaa
harkintaa ja valtaa, se aktivoi yksilon psykologista omistajuutta.

Talla tarkoitetaan sita, ettéd ihmisen oma toimijuus vahvistuu, kun han kokee tekevansa paatokset itse, omista
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lahtokohdistaan, eika ulkopuolelta ylhdalta saneltujen suositusten mukaisesti. Tastd nakokulmasta on
olennaista pohtia, onko virallisten suositusten nimeéamisella viestinnassa lopulta ratkaisevaa merkitysta.
Oleellista ja toivottua lienee se, etta valittu viestintatapa ohjaisi kuluttajan kayttaytymista samaan, terveytta
sekd ihmisen etta ympariston hyvinvointia edistavaan suuntaan. Antamalla kuluttajalle tilaa soveltaa tietoa
omien mieltymystensd mukaan, voidaanko kenties saavuttaa jopa pysyvampia tuloksia ruokailutottumusten

muutoksissa?

Viestinnan termit herattavat reaktioita, jotka
ohjaavat ruokavalintoja

Terveellisyys ja kestavyys ovat tarkeitd elintarvikealan ajureita, mutta kuluttajaviestinndssa ne voivat
nayttaytya haastavina. Terveellisten ja ymparistoystavallisesti tuotettujen ruokatuotteiden viesti voi osalle

kuluttajaryhmista yhdistyd mielessé luopumiseen hyvéastad mausta ja nautinnollisista ruokailukokemuksista.

Asiantuntijatiedon k&&ntadminen kuluttajaa kiinnostavaksi ja houkuttelevaksi kieleksi on haastavaa, ja ilmitlle
on olemassa vahva tieteellinen pohja.

Turun yliopiston, Vaasan yliopiston ja SEAMKIn yhteisessa kuluttajatutkimuksessa (Paakki ym., 2022)
havaittiin, ettd suomalaisten kuluttajien keskuudessa esiintyy “epéterveellinen = maukas” (unhealthy = tasty) -
intuitio, joka vaikuttaa odotuksiin tuotteiden maittavuudesta ja terveellisyydesta. Osa kuluttajista yhdistaa

alitajuisesti terveytté korostavat termit huonompaan makuun tai tylsempééan ruokailukokemukseen.

Esimerkiksi Stanfordin yliopiston laajassa tutkimuksessa (Turnwald ym., 2019) selvitettiin, miten ruokien
nimedminen vaikuttaa ostopaatoksiin. Kun kasvisruokia kuvailtiin terveyshyétyjen sijaan makua ja nautintoa
korostavilla termeilla (esim. “makeaksi paahdettu” vs. “vahasuolainen” tai “terveellinen”), kasvisten valinta
kasvoi perati 29 prosenttia. Taméa herattaéd pohtimaan myos ruoan kestavyysviestintaa: kaantyyko pelkan
eettisyyden ja ymparistovaikutusten korostaminen itsedén vastaan, jos kuluttaja mieltaa sen hyvasta mausta

luopumiseen?

Vaikuttava viestinta vastaanottajan ehdoilla

Koska yht& universaalia, kaikille kohderyhmille toimivaa tapaa ruokaviestintdén ei ole, KURU-hankkeessa
painotetaan kaytannon testauksen ja yhteiskehittdmisen roolia. Hankkeessa kehitetdan ruokavalintoihin
liittyvia erilaisia tyokaluja ja viesteja yhteiskehittamisen tydpajoissa ruoka-alan toimijoiden kanssa, minka

liséksi niiden toimivuutta testataan erilaisissa tapahtumissa kuluttajien keskuudessa.

Testauksissa keskitytaan terveellisyytta ja kestavyytta koskevien ajattelutapojen muuttamiseen seka
viestintatapoihin, jotka korostavat hyvaa makua ja vahvistavat psykologista omistajuuden tunnetta.
Tavoitteena on yhdessa sidosryhmien, kuten kuluttajien, kanssa tunnistaa ja hioa puhuttelevia viesteja, joilla
terveellinen ja kestava ruoka saadaan mielikuvissa yhdistettyd houkuttelevuuteen siten, etté viesti resonoi eri
kuluttajaryhmissa. Nain terveelliset ja kestéavat ruokavalinnat voidaan asemoida houkutteleviksi ja kuluttajan



omista lahtokohdista merkityksellisiksi valinnoiksi sen sijaan, etta ne nayttaytyisivat ulkoapain asetettuina

velvoitteina.
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