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Kehittamistehtavan tavoitteena oli luoda viestinnallinen kampanja, jonka avulla voitaisiin vaikuttaa
henkildston asenteisiin tupakointia kohtaan. Kampanjan paaviestia pyrittiin korostamaan viestin-
nallisten ja visuaalisten elementtien avulla. Tavoitteena oli myds saada kaytdnnon kokemusta

sosiaalisen markkinoinnin kampanjan toteuttamisesta toimeksiantajaorganisaatiossa.

Opinnéaytetydn teoriaosuudessa tarkastellaan sosiaalista markkinointia ja muun muassa sen suh-
detta kaupalliseen markkinointiin. Taman lisaksi kasitelldadn kampanjasuunnittelua, kampanja-

suunnittelun vaiheita seka toimivien verkkosivujen rakentamista erilaisine elementteineen.

Kampanja toteutettiin rakentamalla verkkosivusto organisaation sisaiseen verkkoon Kaimaan.
Kampanja sivusto rakennettiin ja sisaltdéa tuotettiin jo olemassa olevan Savuton Kainuun sote —
toimintaohjeen ymparille. Lisdksi kampanjaa varten Kainuun soten johtoryhméaan kuuluva hallin-
toylihoitaja kirjoitti blogitekstin ja sairaanhoitaja Tomi Karhu kertoi oman kokemuksensa tupa-

koinnin lopettamisesta.

Kampanjan yhteydessa jarjestettiin kaksi gallupia Kaimassa, joiden avulla pystyttiin analysoi-
maan tuloksia sekéa arvioimaan kampanjan onnistuneisuutta. Gallupin tulosten perusteella kam-
panjalla oli vaikutusta Kainuun soten henkilostoon. Tassa vaiheessa kampanjan jalkeen tuloksia

voitiin vain arvioida, ja pysyvien tulosten varmistaminen vaatii jatkoa kampanjalle.
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The purpose of this study was to develop a campaign to promote smoke-free premises in the so-
cial and health care services of Kainuu joint municipal authority (Savuton Kainuun sote).The aim
of the campaign was to reduce smoking among the personnel of Kainuu Social Welfare and
Health Care Joint Authority, which also commissioned the thesis. The joint authority has imple-
mented a campaign using social marketing only once before and therefore Savuton Kainuun sote
was also an experiment to create campaigns.

The theoretical part of the study includes theory on social marketing; for example, what is a rela-
tionship between social marketing and commercial marketing. The second and third chapter cov-

er campaign planning and web-site planning.

The campaign was implemented by designing and building a website in the organization’s inter-
nal network. The base of the campaign content was the Savuton Kainuun sote plan of action. The
administrative chief nursing officer, who is also a member of the executive team, wrote a blog text
for the campaign. Nurse Tomi Karhu wrote a story how he stopped smoking. This text was pub-
lished on the campaign page.

During the campaign, two surveys were organized. The aim of them was to discover personnel’s
views on the image and importance of the campaign page. The success of the campaign was
partly assessed by the surveys. According to the results, the campaign had an effect. At this
point, the survey results were only estimates and to ensure permanent results, the campaign
should be repeated.
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1 JOHDANTO

Tupakointi on yksi merkittavimmista ihmisen terveyteen ja hyvinvointiin vaikutta-
vista tekijoistd. Vuoden 2014 tupakointitilaston mukaan Suomessa tupakoi paivit-
tain peréti 16 prosenttia tyoikaisista (THL —verkkosivut 2016). Kainuussa tupa-
kointi on yksi eniten sydan- ja verisuonisairauksia aiheuttava tekija. Vuonna 2016
tulee voimaan tupakkalain kokonaisuudistus. Uudistus pitaa sisallaan esimerkiksi
varoittavien kuvien lisddmisen tupakka-askeihin. Tupakoinnin lopettaminen on
yksi merkittavimmista asioista, joita ihminen voi oman terveyden edistamiseksi
tehda.

Taman opinnaytetytn toimeksiantajana on Kainuun sosiaali- ja terveydenhuollon
kuntayhtyma, josta kaytetaan myShemmin nimitystd Kainuun sote. Kehittamis-
tehtavan tavoitteena oli luoda viestinnallinen kampanja savuttomuuden edistami-
seksi. Kampanjan aikana erilaisilla viestinnan keinoilla pyrittiin vaikuttamaan Kai-
nuun soten henkiloston asenteisiin tupakointia kohtaan. Kainuun sotessa on luo-
tu Savuton Kainuun sote -toimintaohje savuttomuuden edistamiseksi vuonna

2014. Toimintaohje muodostaa sisalléllisen rungon kampanjan toteutukselle.

Viestintdkampanjaa varten rakennettiin kampanjasivusto Kainuun soten sisai-
seen verkkoon, Kaimaan. Kampanjan paaviestia pyritddn korostamaan positiivi-
suuden ja tyOnantajan aidon valittamisen kautta henkildst6a kohtaan. Muita
kampanjan painopisteita ovat liikunta ja hyvinvointi. Kampanjan kohderyhmaksi
rajattiin Kainuun soten henkilésto, silla se kattaa jo 3700 henkiléa. Henkildstén
valitseminen kampanjan kohderyhmaksi on oiva valinta myos sen vuoksi, silla
henkildston tupakoinnista aiheutuvat kustannukset tyonantajalle vuosittain ovat

merkittdvan suuret.

Kampanjan toteutusajankohta on hyvin otollinen seké& tupakkalain uudistuksen
myota ettd Kainuun soten viestintdsuunnitelman mukaan, johon kampanja on
merkitty toteutettavaksi vuoden 2016 aikana. Toimeksiantona toteutettava opin-
naytetyd lisasi myos tekijan mielenkiintoa sekd motivaatiota aihetta kohtaan.
Omalta osaltaan kampanjan toteuttamisen mahdollisti opinnaytetyon tekijan tyo-

harjoittelun suorittaminen Kainuun sotessa.



Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu sosiaalisen markkinoinnin,
kampanjasuunnittelun seka toimivien verkkosivujen lapikdymisen kautta. Teo-
riaosiossa kasitellddn muun muassa sosiaalisen markkinoinnin suhdetta kaupal-
liseen markkinointiin, kampanjasuunnittelun vaiheita seka toimivien verkkosivu-
jen visuaalisia elementteja. Teoriaosion jalkeen edetaan toimeksiantajan esitte-
lyyn. Seuraavaksi kaydaan lapi Savuton Kainuun sote -toimintaohjetta, jonka jal-
keen siirrytddn viestintdkampanjan raportointiin. Kampanjan raportointi on tyon

viimeinen osuus, joka koostuu suunnitelusta, totetuksesta ja arvioinnista.

Kampanjan arvioinnin perusteella toteutus oli onnistunut sekd kampanjalle ase-
tettuja tavoitteita saavutettiin. Arviointia toteutettiin esimerkiksi kampanjan aikana
jarjestettyjen gallupien avulla. Arviointi perustui hyvin pitkalti tuntumaan, jonka
gallupien pohjalta sai. Jotta voidaan varmistaa pysyvat tulokset, pitkajanteista

tyota tulee jatkaa.



2 SOSIAALINEN MARKKINOINTI

Sosiaalinen markkinointi on syntynyt 1970-luvulla Philip Kotlerin ja Gerald Zalt-
manin oivallusten pohjalta. He ymmarsivat, ettéd samoilla periaatteilla, joita kayte-
tdan kaupallisessa markkinoinnissa, voidaan myyda myos ideoita, asenteita ja
kayttaytymisen muutoksia (Weinreich Communications 2006.) Synonyyminé so-
siaaliselle markkinoinnille on kaytetty yhteiskunnallista markkinointia (Soininen
2015).

2.1 Sosiaalinen markkinointi kasitteena

Kasite sosiaalinen markkinointi tulee englanninkielisesta termista ”social marke-
ting”. Yhdistelemalla kaupallisen markkinoinnin ja yhteiskuntatieteiden element-
teja, saadaan aikaan toimiva ja kustannustehokas tydkalu, sosiaalinen markki-
nointi. (The NSMC 2010.) National Social Marketing Centerin (NSMC) (2012)
mukaan sosiaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan lahestymistapaa, johon pohjau-
tuvilla erilaisilla toimenpiteilla on tavoitteena muuttaa tai yllapitdd ihmisten kayt-
taytymista siten, ettd siitd on hyotyd sekad yksilotasolla etta yhteiskunnallisesti.
(The NSMC, Corcoran 2010, 83.) Kayttaytymisella tarkoitetaan ihmisille vakiintu-
neita toimintatapoja, joihin ei aina liity tietoisia valintoja. Ihmisten kayttaytyminen
vaihtelee eri tilanteiden mukaan ja ne ovat harvoin samanlaisia eri ihmisryhmien
keskuudessa. (Tukia, Wilskman & Lahteenméki 2012, 45.)

Sosiaaliselle markkinoinnille on olennaista sen prosessimuotoisuus. TAma tar-
koittaa sita, ettd se on hyvin suunniteltu, vaiheittain eteneva pitk&aikainen toimin-
to. Sen liséksi, etté sosiaalisen markkinoinnin prosessi kestda kauan, on sen tu-
loksien oltava myds jatkuvia. Tulosten aikaansaaminen vaatii aikaa, ja lyhyella
aikavalilla saavutetut tulokset ovat kaytanndssa hyodyttomia. Nain ollen valiai-
kaisen muutoksen aikaan saaneet markkinoinnin toimenpiteet ovat hukattuja re-
sursseja, silla lopullista tavoitetta ei ole saavutettu halutun kayttaytymisessa ta-

pahtuvan muutoksen suhteen. (Hopwood & Merritt 2011, 5,19.)



Philip Kotler ja Nancy Lee maarittelevat sosiaalisen markkinoinnin hieman eri ta-
valla NSMC:iin verrattuna. Kotlerin ja Leen (2008,5) mukaan ero muodostuu
kohderyhmalle luotavan arvon sekad halutun pdamaaran valille. Tarkoituksena
sosiaalisessa markkinoinnissa on kayttda markkinoinnin keinoja siten, ettd koh-
deyleisdlle tarkeda arvoa luodaan viestinnan avulla. Ta&méan arvon tulisi olla niin
merkittavaa, etta se muuttaa kohderyhman kayttaytymistd halutun mukaisesti.
Arvo voi olla sama mitéa sosiaalisen markkinoinnin tavoitteena oleva hyoty on jo-
ko yksildlle tai yhteiskunnalle. Kaikista tarkeintd on kuitenkin l6ytéa tapa, jonka
avulla voidaan saavuttaa haluttu lopputulos. Hyddyn, jolla vedotaan kohdeylei-
s6on, ei tarvitse liittyd valttaméatta mitenk&an sosiaalisen markkinoinnin kampan-
jan tavoitteeseen, vaan se voi olla myds jonkin muutoksen seurauksena syntyvéa
toisenlainen hyoty. (Kotler & Lee 2008, 4-5.)

Ensimmaisina vuosikymmenina sosiaalisen markkinoinnin kasite aiheutti paljon
sekaannusta, siten ettei sita osattu erottaa voittoa tavoittelemattomasta markki-
noinnista (nonprofit marketing) tai sosiaalisesti vastuullisesta markkinoinnista
(social responsible marketing). Kasitteen myds ymmarrettiin tarkoittavan joko so-

siaalista mainontaa tai yksinkertaisimmillaan koulutusta. (Andreasen 2006, 89.)

Esimerkkind sosiaalisen markkinoinnin kampanjasta on Yhdysvalloissa vuonna
2000 American Legacy Foundationin toteuttama kysely asenteista ja mielipiteista
tupakointia kohtaan. Taustana télle kyselyn toteuttamiselle oli se, ettd vuonna
1997 yli 36 % lukio-oppilaista tupakoi Yhdysvalloissa. Kyselysta selvisi, etta tu-
pakoinnista kertovaa rehellistéa viestintda arvostettiin kaikista eniten. Naiden poh-
jalta toteutettiin kansallinen kampanja tupakoinnin ehkaisemiseksi, jossa paljas-
tettiin suurten tupakkayhtididen markkinointitaktiikat. Kampanjan kohderyhmaa
mya0s valistettiin terveysvaikutuksista ja riippuvuuksista, joita tupakointi aiheuttaa.
Tutkimusten mukaan tama kampanja on ehkaissyt peréti 450 000 teinin tupa-
koinnin aloittamisen neljan vuoden aikana, ja nain ollen saastanyt jopa 1,9-5,4
miljardia dollaria sairaudenhoitokuluissa. Kampanja jatkuu edelleen, ja kampan-
jan sivustolla osoitteessa www.thetruth.com voi kayda kirjaamassa omia mielipi-
teitdan. (Tukia ym. 2012, 31-32.)

Andreasenin (2006, 91-92) mukaan sosiaalisen markkinoinnin maaritelméa selvit-

taa kasitteen viidelld eri tapaa. Ensimmaiseksi, maaritelma painottaa sita, etta


http://www.thetruth.com/

sosiaalisen markkinoinnin rooli on kayttaytymiseen vaikuttavana tekijana, jolloin
kaikkien eri tahojen paaméaara on hyva. Tama puolestaan edesauttaa sit, ettei
synny kilpailua eri toimijoiden valille markkinoinnillisten keinojen paremmuudes-
ta. Toiseksi tutkijoiden mielenkiinto herasi erilaisten kayttaytymisteorioiden ja -
mallien uudelleenarviointiin. Kolmanneksi maaritelma auttaa rajaamaan eri sosi-
aaliseen markkinointiin sovellettavissa olevia kohteita. Neljdntend huomion ar-
voisena asiana esiin nousee ero sosiaalisen ja sosiaalisesti vastuullisen markki-
noinnin valille. Viidentend Andreasen mainitsee maaritelmén tuoman selkeyden

siihen, mika on kaupallisen markkinoinnin suhde sosiaaliseen markkinointiin.

Sosiaalista markkinointia voidaan hyddyntaa esimerkiksi terveyden edistamises-
s&, kuten savuttomuuden tai liikunnallisuuden lisaamisessa, tapaturmien ehkai-
syssa ja alkoholin kayton vahentamisessa (Corcoran, 88; Kotler, Roberto & Lee
2002, 5). Sosiaalisen markkinoinnin teho perustuu esimerkiksi kohderyhmén
huolelliseen maarittelyyn ja asiakastutkimuksiin sekd vuorovaikutteisuuteen yh-
dessa erilaisten medioiden kanssa (Grier & Bryant, Corcoran, 84). Sosiaalista
markkinointia voidaan pitdé vaikeampana toteuttaa kuin kaupallista markkinointia
(Kotler, Roberto & Lee 2002, 10). On helpompaa lisata yrityksen myyntia kaupal-
lisen markkinoinnin keinoin kuin edistaa ihmisten terveyttd sosiaalisen markki-
noinnin avulla. Usein sosiaaliselle markkinoinnille ja sen toimenpiteille asetetut
tavoitteet ovat hyvin laajoja. Taman vuoksi toimenpiteiden toteuttaminen on
haasteellista, koska sosiaaliselle markkinoinnille asetettujen tavoitteiden saavut-
taminen vaatii paljon pitkajanteista tyéta. Kohderyhm&an kuuluvien henkildiden
keskuudessa muutoksen aikaansaaminen on hankalaa, silla usein kyse on asi-
oista, joiden eteen toimiminen vaatii paljon harkintaa, esimerkiksi tupakoinnin lo-

pettaminen.

Sosiaalinen markkinointi on kehittynyt 1990-luvun jalkeen jatkuvasti. Sosiaalises-
ta markkinoinnista kertovia kirjoja on myos julkaistu aiempaa enemman, ja erilai-
sia sosiaalisen markkinoinnin keskuksia tai yhdistyksid on perustettu eri puolille
maailmaa. Aiemmin turvallisuuteen ja terveydenhuoltoalaan keskittynyt sosiaali-
nen markkinointi on myo6s laajentunut ymparistésuojelun ja yhteiskuntien vali-
neeksi. (Andreasen 2006, 92; Kotler ym. 2008, 11.)



2.2 Sosiaalisen ja kaupallisen markkinoinnin suhde

Kaupallisessa ja sosiaalisessa markkinoinnissa on paljon samaa. Suurimmat yh-
talaisyydet kaupallisen ja sosiaalisen markkinoinnin valilla ovat kuitenkin markki-
nointimixin luominen, kohderyhman huolellinen segmentointi ja markkinointitut-
kimuksen tarpeellisuus. Molemmissa niin kaupallisen kuin sosiaalisenkin markki-
noinnin suhteen on keskittyminen asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa. Molemmis-
sa tilanteissa my0s tuotteen arvon tulee ylittd& asiakkaan maksamat kustannuk-
set, jotta asiakas kokee hyotyvansa tuotteesta. Niin kaupallisen kuin sosiaalisen-
kin markkinoinnin tuloksia mitataan ja niitd analysoidaan, jonka jalkeen voidaan
tehda paatelmia, miten kannattaa toimia jatkossa.(Kotler ym. 2002, 11; Hopwood
ym. 2011, 22.) Mikali kyse on vain tietoisuuden lisaamisesta esimerkiksi tervey-
den edistamisen suhteen, ei kyse ole sosiaalisesta markkinoinnista (The NSMC
2010).

Sosiaalisen markkinoinnin ero kaupalliseen markkinointiin on tuloksen tavoitte-
lussa. Kaupallisessa markkinoinnissa tarkein tavoite on saavuttaa mahdollisim-
man suuri taloudellinen voitto tai brandin tunnettuuden liséaminen, kun taas yh-
teiskunnallisella markkinoinnilla halutaan vaikuttaa yksilon tai yhteison yhteis-

kunnalliseen hyotyyn. (Tukia ym. 2012, 20.)

Suurin ero sosiaalisen ja kaupallisen markkinoinnin valilla on kuitenkin tuote. So-
siaalisen markkinoinnin kohdalla tuotteella tarkoitetaan haluttua muutosta kayt-
taytymisen suhteen, mutta sitd voidaan myos laajentaa koskemaan niitd konk-
reettisia tuotteita tai palveluita, joiden avulla halutun kayttaytymisen saavuttamis-
ta tuetaan. (Kotler 2008, 13.)

Tuote on oleellinen osa markkinointimixid. Markkinointimix eli 4P:t& puolestaan
yhdistda sosiaalisen ja kaupallisen markkinoinnin seka on osa markkinointisuun-
nitelmaa. Tuote (product) kilpailukeinona siséltaa sellaisia elementteja, jotka ovat
markkinoinnin toimenpiteiden suorittajien paatettavissa. (Armstrong & Kotler
2010,75-76.) Tuotteen kolme tasoa sovellettuna savuttomuuteen voidaan kasit-
taa siten, ettd ensimmaisena tasona eli ydintuotteena ovat positiiviset terveys-
vaikutukset savuttomuuden seurauksena. Tuotteen toinen taso — todellinen tuote

— kasittdd halutun kayttaytymisen eli savuttomuuden. Kolmantena tasona ovat



lisdtuotteet eli konkreettiset tuotteet, esimerkiksi nikotiinikorvausvalmisteet, sa-
vuttomuuden tukemiseen. Sosiaalisen markkinoinnin tuotteen tasot ovat kuvattu-

na alla olevassa kuvassa 1.

Lisatuotteet: Konkreettiset tuotteet ja
palvelut halutun kayttaytymisen tuke-
miseen

Todellinen tuote: Haluttu
kayttaytyminen

Ydintuote: Halutun
kayttaytymisen hyodyt

Kuva 1. Sosiaalisen markkinoinnin kolme tasoa (Kotler, Roberto & Lee 2002, 196)

Tuotteen lisaksi muut markkinointimixin osat ovat hinta (price), saatavuus (place)
ja markkinointiviestintd (promotion). Sosiaalisen markkinoinnin yhteydessa hin-
nasta puhuttaessa, se kasittaa kaksi eri asiaa: hinnalla viitataan seké rahalliseen
panostukseen, jota toiminnan muutos mahdollisesti vaatii etta asioihin, jotka joko
estavat tai vaikeuttavat muutosta halutuissa toimintatavoissa. Ndam& muutosta
estavat seikat voivat olla esimerkiksi joko taloudellisia, psykologisia tai fyysisia.
Saatavuudella tarkoitetaan sita paikkaa, jossa tavoitellun kohderyhman on mah-
dollista toteuttaa haluttua toimintatapaa tai mista haluttua kayttaytymista tukevat
tuotteet ovat saatavilla.(Hopwood ym. 2011,23.) Savuttomuudesta puhuttaessa
paikka voi olla esimerkiksi tyoterveyshuolto, jonka kautta asiakkaalla on mahdol-
lista hankkia nikotiinikorvaushoitoa. Tyoterveyshuolto voi myds mahdollistaa

osallistumisen ryhmatapaamisiin tupakasta eroon pyrkiville.

Markkinointimixin neljs kilpailukeino, markkinointiviestinta, on yhta tarkea ele-
mentti niin sosiaalisessa kuin kaupallisessakin markkinoinnissa. Markkinointivies-

tinta sisaltda kaikki keinot, joilla muista kilpailukeinoista tiedotetaan ja informoi-



daan kohderyhmaa. Markkinointiviestinnan erilaisiin tiedotuskeinoihin ja -
kanaviin on vaikutusta myds segmentoinnilla. Segmentointi kannattaa suorittaa
huolellisesti, jotta viesti saavuttaa halutun kohderyhman mahdollisimman katta-
vasti. (Hopwood ym. 2011,22-23.)

Segmentointi on myods sosiaalista ja kaupallista markkinointia yhdistava tekija.
Erona naiden valilla on kuitenkin se, missa vaiheessa markkinointiprosessia
segmentointi tulee suorittaa. Sosiaalisen markkinoinnin toimenpiteitd suoritetta-
essa kohderyhma valitaan ennen tavoitteiden asettamista, toisin kuin kaupallista
markkinointia suunniteltaessa. Syyna tassa on se, ettéa sosiaalisen markkinoinnin
toimenpiteiden tavoitteena on saavuttaa jokin muutos kohderyhman kayttaytymi-
sessd. Taman vuoksi segmentointi suoritetaan ennen kohderyhman maarittelya,

jotta tavoitteet voidaan asettaa realistiseksi. (Kotler ym. 2008, 37-38.)

Jotta sosiaalisesta markkinoinnista saadaan mahdollisimman kustannustehokas-
ta ja vaikuttavaa, segmentointi eli kohderyhmien maarittely on suoritettava huo-
lellisesti (Tukia ym. 2012, 72; Soininen 2015). Perinteisid segmentointiperusteita
ovat esimerkiksi demografiset tekijat, kuten ika, sukupuoli tai koulutus. Sosiaali-
sessa markkinoinnissa on myds muita tapoja segmentointiin naiden tapojen li-
séksi. Voidaan kayttdd esimerkiksi muutoksen vaiheet -asteikkoa (Stage of
change), joka on hyodyllinen méaariteltdessa kohderyhmaa. Asteikko mittaa taso-
ja, joita ihminen kay lapi, kun kayttaytymisessa tapahtuu muutoksia. Nailla vai-
heilla kuvataan kohderyhmén valmiuksia seké kiinnostusta muutoksen aikaan-
saamiseen. (Kotler ym. 2008,120-121.) Segmentointi kannattaa suorittaa huo-
lellisesti myds sen takia, ettd kaikki kaytettavissa olevat voimavarat voidaan hyo-
dyntd& kohderyhmélle, jolle kuviteltu muutos on mahdollista saavuttaa todenné-
koéisimmin. Kohderyhmat voidaan myds jakaa pienempiin segmentteihin, jotta
sosiaalisen markkinoinnin toimenpiteet voidaan suunnitella kohdennetusti. (Tukia
ym. 2012, 72; Soininen 2015.)

Kilpailijoiden kartoittaminen eroaa myos kaupallisessa ja sosiaalisessa markki-
noinnissa toisistaan. Sosiaalisessa markkinoinnissa kilpailijoiden kartoittaminen
tapahtuu segmentoinnin jalkeen. Kaupallisessa markkinoinnissa puolestaan kil-
pailijoiden kartoitus suoritetaan ensimmaisena tilanneanalyysia tehtdessa. Sosi-

aalisen markkinoinnin kilpailijoina nahdaan jo olemassa olevia hyvaksi todettuja



kayttaytymista muuttavia toimintamalleja tai haitallista toimintaa tukevat jarjestot.
Mikali sosiaalisen markkinoinnin tavoitteena on tupakoinnin vahentaminen koh-
deryhman keskuudessa, talldin kilpailijana toimivat tupakkayhtiot. (Kotler ym.
2008,13; Tukia ym. 2012, 21.)

2.3 Sosiaalisen markkinoinnin prosessi

1.Tarpeen tunnistaminen o

_ . 2. Maarittely

ja ennakkosuunnittelu

3. Kehitys ja suunnittelu 4. Toteutus
5. Arviointi 6. Seuranta

Kuva 2. Sosiaalisen markkinoinnin prosessi (Tukia ym. 2012, 5)

Sosiaaliselle markkinoinnille hyvin oleellinen piirre on sen monivaiheinen proses-
si. Kuvassa 2 on tuotu esille prosessin vaiheet Tukian, Wilskmanin ja L&hteen-
maen (2012) mukaan. Lahtokohtana sosiaalisen markkinoinnin prosessissa on
tarpeen tunnistaminen ja ennakkosuunnitelman tekeminen tulevasta. Ennakko-
suunnitelman luomisen jalkeen suoritetaan tarkempi maarittely kaytettavista toi-
menpiteistda, jonka pohjalta suunnitellaan konkreettinen toteutus. Markkinoinnin

toimenpiteet tulee myds arvioida ja lopputulosta seurata. (Tukia ym. 2012, 5.)

Luotaessa ennakkosuunnitelmaa tehdaan selvitys siita, mihin halutaan puuttua ja
millaisia resursseja toteuttamiseen on kaytettavissa. Tassa vaiheessa otetaan
my6s huomioon mahdolliset riskit ja laaditaan alustava aikataulu toimenpiteille.
Kohderyhmé&n ymmartdmyksen tutkiminen nousee myds oleelliseksi. On otettava
selville, saavutetaanko riittdva ymmarrys kohderyhman keskuudessa, jotta toteu-

tettavilla toimenpiteilla saavutetaan haluttu hyoty. Kohderyhmé&n ymmartamysta
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tutkittaessa selvitetddn myos kohderyhméan laajuus, jolle toimenpiteet toteute-
taan. (Hopwood ym. 2011,82; Tukia ym. 2012,84.)

Ennakkosuunnitelman luominen tarkoittaa kaytanndssa selvittdmista, mista joh-
tuu ongelma, johon halutaan saada aikaan muutos. Ongelma voi olla esimerkiksi
jokin ymparistoon liittyvd ongelma, kuten juomaveden saastuminen. Ongelman
kasittelemiseen valitaan myds painopiste, johon keskitytdan toteutettaessa
markkinoinnin toimenpiteitd. Ennakkosuunnitelman tuloksena on tavoitteena sel-
van ymmarryksen muodostaminen siita, mita ollaan tekemassa, ketka vaikuttavat
prosessiin ja mitkd ovat resurssit sen toteuttamiseen. (Kotler ym. 2008,35;
Hoppwood ym. 2011, 84.)

Maarittelyvaiheessa oleellista on valita sellaiset toimenpiteet, joilla uskotaan ole-
van eniten vaikutusta halutun muutoksen saavuttamiseen. Yksi keskeisimpia
asioita tassa vaiheessa on toimenpiteiden ideointi ja niihin vaikuttavien asioiden
analysointi. Maarittelyvaihe pitad sisalladn myos kohderyhman segmentoinnin.
Usein eri organisaatiot jattavat segmentoinnin tekematta, silla he uskovat toi-
menpiteiden kohdentamisesta suurelle yleisélle olevan enemman hyotya yhden
kohderyhman sijaan. Tama ei ole kuitenkaan prosessin kannalta tuloksellista,
silla se vaikuttaa markkinoinnin tehokkuuteen negatiivisesti. Hyvin hoidettu seg-
mentointi mahdollistaa markkinoinnin toimenpiteiden tehokkaan kohdentamisen
sekd maarittelyn, jolloin tulokset ovat vaikuttavampia. Tassa vaiheessa myos
kootaan tarvittava henkiléstd ja muut osanottajat sekd selvitetddn mitd on tehty
aiemmin aiheeseen liittyen. Maarittelyvaiheen lopputuloksena on kirjallinen ra-
portti, jossa on koottu yhteen kaikki siihen mennessa tehty tyd. Raportissa kuva-
taan toimenpiteet sekad perustelut ratkaisuille. Raportin luomisen jalkeen prosessi
etenee suunnittelu- ja kehitysvaiheeseen. (Hopwood ym. 2011,84; Tukia ym.
2012,87; Andreasen 2006,105.)

Suunnittelu- ja kehitysvaiheessa jatketaan maarittelyvaiheessa syntyneiden ide-
oiden kehittdmista. Taméan perusteella jokaiselle kohderyhmaélle voidaan luoda
sopiva toimintasuunnitelma markkinoinnin toimenpiteiden toteuttamiseen. Koh-
deryhmille suunnatut keskeiset ideat on tarke&a testata etukateen, jotta niita voi-

daan tarvittaessa kehittéda lisdd. Testaamalla ideat etukédteen saadaan myos
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varmistus, ettéd olettamukset ovat relevantteja ja perusteltuja. (Hopwood ym.
2011,89.)

Suunnittelu- ja kehitysvaiheessa kampanjalle maaritellaan lopulliset paamaarat
ja tavoitteet. Sosiaalisessa markkinoinnissa tavoitteilla tarkoitetaan projektin yh-
teydessa mitattavia lukuja kokonaislopputuloksen mittaamisen sijaan. Tahan
vaiheeseen kuuluu myo6s kartoitus kohderyhmé&éan vaikuttavista kaytosmalleista.
Suunnittelu- ja kehitysvaiheessa eritelladn myds kampanjan kilpailukeinot ja
maaritelldaan lopullinen budjetti. (Kotler ym. 2008,34-38.)

Myds kehittaminen ja suunnittelu -vaiheen jalkeen lopputulemana on raportti,
jossa on maaritelty kampanjalle asetetut TARMO-tavoitteet. Nama tavoitteet
muodostuvat tasmallisyydesta — eli tyon tulee olla niin selked, jotta sen toteutu-
mista voidaan mitata, aikataulutuksesta — markkinoinnin toimenpiteet tulee aika-
tauluttaa huolellisesti, ja ottaa huomioon myds niiden ajankohtaisuus, realisti-
suudesta — toimenpiteille asetetut tavoitteet pitaa olla mahdollisia saavuttaa ja
olennaisuudesta — varmistetaan, etta tavoitteet vaikuttavat oikeasti haluttuun
suuntaan. (Hopwood ym. 2011, 84; Tukia ym. 2012,89.)

Toteutusvaiheessa toteutettavat toimenpiteet ovat pitkalti riippuvaisia jo aiemmin
suunnitellun toiminnan tai kampanjan ominaisuuksista, kuitenkin niin, etta tietyt
perusasiat l0ytyvat jokaisesta sosiaalisen markkinoinnin prosessista. Usein to-
teutusvaiheessa ensimmainen asia on suunnitelmien mukaisten toimintojen
kaynnistaminen. Vaiheen edetessa voi ilmeta ongelmia, joita ratkaistaan niiden
tullessa eteen. Tassd kohtaa prosessia myds seurataan ja arvioidaan. Palaut-
teen keraaminen ja saaminen muodostuu tarkeaksi niin prosessiin osallistuvalta
henkilostoltd kuin sidosryhmiltéakin. Toimintaympariston laaja tarkkailu nousee
myos oleelliseksi, jotta havaitaan ajoissa muutokset tai tietynlaiset kehityssuun-
taukset, joilla voi olla vaikutusta prosessin toteutukseen. Toteutusvaiheen kes-
keisimpana tavoitteena on saavuttaa halutut vaikutukset kohderyhméan kayttay-
tymisessa maaritellyn aikataulun mukaisesti. (Hopwood ym. 2011, 86; Tukia ym.
2012,91))

Toteutuksen jalkeen on vuorossa muodollinen arviointi markkinoinnin toimenpi-

teiden vaikutuksista kohderyhman keskuudessa. Arvioinnin tarkoituksena on
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maaritella toimenpiteiden vaikutukset; oliko vaikutuksia ollenkaan, mitka olivat
toimenpiteiden heikkoudet ja vahvuudet, sek& mitata millaisen tuoton toimenpi-
teisiin investointi toi. Toimenpiteiden arvioinnin lisaksi pitaa arvioida myos koko
prosessin kulkua. Arviointitapa suunnitellaan ennakkoon jo prosessin aiemmassa
vaiheessa. Arvioinnista tehdaan kirjallinen raportti, johon tuotettu tieto tulee olla
sellaista, ettd sen avulla voidaan helposti mitata prosessille asetettujen tavoittei-
den saavuttamista. Raportti k&sittelee prosessin alkuperaisia tavoitteita, kaytetty-
j& menetelmid, tunnistettavissa olevia tuloksia seka kannattavia jatkotoimenpitei-
td. (Hopwood ym. 2011, 88; Tukia ym. 2012, 93.)

Sosiaalisen markkinoinnin paamaarana on usein pitkaaikaisten vaikutusten saa-
vuttaminen, jonka vuoksi prosessin aikana suoritettavien toimenpiteiden vaiku-
tuksia ei pystyta arvioimaan heti toteutuksen jalkeen. Tall6in pyritdan arvioimaan
tuloksia, ja onko saatu muutoksia tapahtumaan haluttuun suuntaan. Toteutetun
prosessin tuloksia verrataan aiemmin luotuihin tavoitteisiin niin lyhyen, keskipit-

kan ja pitkan aikavalin suhteen. (Hopwood ym. 2011,88; Tukia ym. 2012, 93.)

Sosiaalisen markkinoinnin prosessin viimeinen vaihe on seuranta. Prosessin to-
teuttajien ja sidosryhmien kesken kaydaan lapi arviointivaiheen tuloksia, seura-
uksia seka luodaan jatkosuunnitelmat tulevaisuutta ajatellen, jotta prosessissa
toimineet henkil6t osaavat hyddyntaa saamaansa kokemusta. Taten prosessissa
sovelletuista toimenpiteista saadaan yleisesti hyvaksyttyja ja kaytettavissa olevia
toimintamalleja. (Hopwood ym. 2011, 90;Tukia ym. 2012,95.)
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3 KAMPANJASUUNNITTELU

Kampanjasuunnittelua voidaan pitdd osana organisaation markkinoinnin suunnit-
telua. Markkinointisuunnitelma tehdaan yleensa organisaatioissa vuosittain, ja se
koostuu muutamista keskeisistd asioista. Markkinointisuunnitelma sisaltdd mo-
nen tasoisia suunnitelmia, joista yksi on juuri kampanjasuunnitelma. (Anttila &
lltanen 2001, 374-375.) Kampanjasuunnitelmia voidaan luoda esimerkiksi sosi-

aalisen markkinoinnin toimenpiteiden toteuttamista varten.

3.1 Kampanjasuunnitelma osana markkinointisuunnitelmaa

Markkinointisuunnitelman yhteydessa tehdaan usein yrityksen SWOT -analyysi.
Tama analyysi tiivistdd yhteen yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet
ja uhat ulkoisen toimintaymparistén suhteen. Kampanjasuunnitelma eroaa mark-
kinointisuunnitelmasta oikeastaan vain siten, ettei se kata aivan yhta laajaa kent-
taa markkinoinnin osa-alueista. Markkinoinnin vuosisuunnitelman ymparille muo-
dostuu runko, jonka mukaan toimitaan viikoittain ja kuukausittain. TA&man rungon
ymparille muodostuvat myds kampanjasuunnitelmat tai esimerkiksi viikoittaiset

myyntisuunnitelmat. (Isohookana 2007, 95.)

Organisaation markkinointisuunnitelma kertoo esimerkiksi yrityksen taman hetki-
sen aseman markkinoilla sekd maarittelee markkinoinnille selkeat tavoitteet, ja
toimintaohjeet, miten tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Markkinointisuunnitel-
maan maaritelladn myds toimenpiteille kaytettavissa olevat varat, aikataulu ja
henkilot, ketkd ovat vastuussa toiminnasta. Kaytannén nakokulmasta markki-
nointisuunnitelmassa maaritelladn mita tehdéaéan, milloin tehdaan, kuka tekee,
kenellda on vastuu toiminnasta ja miten paastaan tavoitteeseen. Kampanjasuun-

nitelman pitaa sisaltéa nama samat tiedot. (Anttila ym. 2001, 374-375.)

Budjetointi on erillinen toimenpidesarja markkinoinnin kannattavuuden suunnitte-
lemista varten. Budjetti on tAm&n suunnittelun lopputulos eli suunnitelmien talou-

dellinen osuus. Budjetista on nahtavilla kaikki markkinoinnin tulot ja menot.
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Yleensa ottaen kampanjoiden budjetit sisallytetddn markkinointisuunnitelman
ohessa laadittavaan budijettiin. (Anttila ym. 2001, 376.)

Hyva markkinointisuunnitelma kuin myds kampanjasuunnitelma pitaa sisallaan
tietynlaisia ominaisuuksia. Suunnitelma on selked, jolloin my6és muut kuin mark-
kinoinnin ammattilaiset yrityksessa ymmartavat mista on kyse. Markkinointisuun-
nitelmasta on myo6s tarkead rakentaa tarpeeksi yksityiskohtainen ja tdsmallinen,
epaselvyyksien valttdmiseksi. Markkinointisuunnitelmassa kyse on laajasta ko-
konaisuudesta, jolloin sen tulee olla myds joustava, jotta mahdollisiin muutoksiin
voidaan reagoida. Yrityksen menestyksen kannalta markkinointi on yksi tar-
keimmista osa-alueista, joten markkinointisuunnitelmasta pitdd tehda hyvin tas-
mallinen, ja ottaa kaikki merkittavat tekijat huomioon markkinoinnin suhteen. Vii-
meisenad hyvan markkinointisuunnitelman ominaisuutena voidaan pitaa sita, etta
yrityksen tyontekijat voivat kayttaa sita tydkaluna, jolloin esimerkiksi heidan vas-

tuualueensa ja aikataulunsa ovat selvasti nahtavilla. (Anttila ym. 2001, 374.)

3.2 Kampanjasuunnitteluprosessi

Erilaisia prosesseja voidaan toteuttaa erilaisina projekteina. Projekteilla tarkoite-
taan prosessien ainutkertaisia toteutuksia. Projekti on yksi keino hallita monimut-
kaisiakin prosesseja, ja myds hyvin tyypillinen tapa toteuttaa haasteellisia koko-
naisuuksia. Projekteja voi olla hyvin erityyppisia, esimerkiksi palvelujen kehitta-
minen, toiminnan kehittdminen tai kampanja. Projektin etuina ndhdéan osaami-
sen ja asiantuntijuuden kohdentaminen esimerkiksi kampanjalle maariteltyjen ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Projekti on myds tehokas toimintatapa, silla sen kes-
to on suhteellisen lyhyt ja toimenpiteet ovat rajattu suppeiksi. (Laamanen & Tin-
nila 2009, 24.)

Projekteja hallitaan myds suunnitelmien avulla. Nam& suunnitelmat sisaltavat
myo6s aikataulut ja eri vaiheet projektien toteutuksiin liittyen. Projektisuunnitel-
masta on my6s nahtavissa selvasti eri vaiheita, kuten esimerkiksi projektin aset-
taminen, suunnittelu ja toteutus. Projektin vaiheet voivat seurata toisiaan, tai olla

osittain paallekkaisia. Projekti kulkee yleensa lineaarisesti sen vaiheiden l&pi,
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mutta joskus voi olla tarpeellista palata vaiheissa taaksepdain. (Laamanen ym.
2009, 24; Kettunen 2009, 43.)

X X

Tarpeen o ' Projektin
. . Maérittely | 5/ Suunnittelu Toteutus _
tunnistaminen paattaminen

1 K

Kuva 3. Projektin yleinen kulkumalli (Kettunen 2009, 43)

Kuva 3 esittdd yleisen kulkumallin projekteille. Tatd mallia voidaan soveltaa
my6s kampanjasuunnitteluun. Kampanjat ovat yleensa maaritelty kestamaan yh-
desta kuukaudesta jopa vuoteen. (Hollanti & Koski 2007, 27; Kettunen 2009, 29.)
Kuvassa téhdet kertovat suunnittelun vaiheet, joiden kohdalla tehdaan p&atok-
set, jatketaanko seuraavaan vaiheeseen vai jatketaanko tydstamista. Tassa mal-
lissa on kaytetty hyvaksi olettamusta siita, etta projekti etenee suoraan vaiheesta
vaiheeseen. Nuolet méaarittelyn, suunnittelun ja toteutuksen valilla kertovat kui-
tenkin sen, etté vaiheissa on mahdollista palata taaksepain. Nuoli tarpeen tunnis-
tamisen ja projektin paattamisen valilla ilmaisee sen, etta projekti on aina tietyn

ajan mittainen kokonaisuus, joka paattymisen jalkeen voi alkaa uudestaan.

Projekti l&htee liikkeelle tarpeen tunnistamisesta. Kampanjasuunnittelun suhteen
talle vaiheelle lahtékohtana voidaan pitaa markkinoinnin tavoitteita, jonka perus-
teella erilaisia kampanjoita lAhdetddn toteuttamaan. Tassé vaiheessa arvioidaan
yleisesti ottaen projektin toteutusta, onko se riittdvan hyva ja kannattava toteut-
taa. Mikali taman arvioinnin perusteella todetaan projekti kannattavaksi, siirry-

tdan suunnitteluvaiheeseen. (Kettunen 2009, 43-44.)

Suunnitelmavaiheessa maaéritellaan edellisen vaiheen tulokset konkreettisiksi

suunnitelmiksi, joista muodostuu kampanjasuunnitelma. (Kettunen 2009, 43; Ant-
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tila ym. 2001,375.) Kampanjasuunnitelmaan kirjataan keinot, joiden avulla ase-
tettu tavoite saavutetaan. Markkinointitoimenpiteille kampanjatasolla tarkan aika-
taulun maarittely ja vastuuhenkilét on maariteltdva huolellisesti, silla aikajanne

toteutuksen suhteen on vain muutama kuukausi. (Hollanti & Koski 2007, 27-28.)

Kampanjaa suunniteltaessa kohderyhman maarittely eli segmentointi on tarkeaa.
Kohderyhmé& on tunnettava mahdollisimman hyvin, jotta tulokset ovat mahdolli-
simman tuottoisia. Tama tarkoittaa sita, etta on tiedettava millainen arvomaailma
vastaanottajalla on ja mitka ovat hanen tarpeensa. Voidaan myds sanoa, etta
kaikki prosessiin jollain tapaa osalliset henkilot kuuluvat kohderyhmaan, tarkasta
segmentoinnista huolimatta. Aluksi markkinointiviestintastrategiaa luotaessa teh-
daan paatokset eri osa-alueisiin liittyvien keinojen kaytostd kampanjalle asetettu-
jen tavoitteiden saavuttamiseksi. Nama paatokset vaikuttavat siihen, mihin mark-
kinointiviestinnan osa-alueisiin halutaan keskittyda kampanjan aikana eniten.
Kampanijalle asetettu budjetti maarittelee kuitenkin mittasuhteet, joiden puitteissa
markkinoinnin toimenpiteita voidaan toteuttaa. (Isohookana 2007, 97.)

Seuraavaksi edetdan toteutukseen. Tama vaihe etenee suunnitelman mukaises-
ti, ottaen huomioon sen, ettd muutokset ovat mahdollisia, joiden perusteella
kampanjan toteutus voi eldd. Tallaisessa tilanteessa kampanjasuunnitelmaan
tulee tehda muutoksia tai tdydentaa sitd. Kampanjoiden toteuttaminen on oivalli-
nen keino pitaa ylla asiakkaiden mielenkiintoa yritysté tai organisaatiota kohtaan.
Viimeisena vaiheena on projektin paattaminen. Kampanjan kannalta tama tar-
koittaa loppuraportin kirjoittamista, tulosten arviointia ja jatkotoimenpiteista paat-
tamista. (Kettunen 2009,44-45; Finne & Kokkonen 2005,256-257.)

3.3 Integroitu markkinointiviestintd osana kampanjasuunnittelua

Markkinoinnin ja viestinnan integraatio on syntynyt monen tekijdn summana. Vie-
rulan mukaan néita tekijoitd ovat: tuoteldhtdinen ndkdkulma on muuttunut asia-
kaslahtoiseksi, asenteiden muokkauksen sijaan on keskitytty muutoksen aikaan
saamiseen kohderyhmé&n keskuudessa, markkinointiviestinndn ja mainonnan

rinnalle on saatu muita uusia viestinnan keinoja seka mahdollisuuksien mukaan
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kohderyhma pyritdaan kytkem&an mukaan prosessiin. Integroinnilla tarkoitetaan
organisaatiosta lahtevien viestien yhdenmukaistamista, joilla on vaikutusta yri-
tyksestd muodostuviin mielikuviin. Asiakaslahtoisyys ja organisaation arvot muo-
dostavat integroidun markkinointiviestinnan lahtokohdat. Esimerkiksi yrityksen
markkinointiviestintd rakentuu hyvin pitkalti arvojen perusteella. (Vierula 2009,
37-44, 49; Clow & Baack 2010,6-11; Isohookana 2007, 292.)

Integroitu markkinointiviestintd perustuu huolellisesti laadittuun markkinointi-
suunnitelmaan ja sen keskeisimpana tavoitteena on saada aikaan konkreettista
toimintaa. Toiminnan tarkoituksena on saada aikaan tuloksia, esimerkiksi vies-
tinnan suhteen. Viestinnan tuloksista puhuttaessa tarkoitetaan esimerkiksi huo-
mioarvoa ja mielikuvien rakentamista. Viestinnan katsotaan olevan ainoa keino,
jonka avulla voidaan saada muutosta aikaan kohderyhméan keskuudessa. Mark-
kinoinnin ja viestinnan keinojen yhdistamisella saadaan aikaan selva ja yh-
tenevainen markkinointiviestintd organisaatiossa. Integroitua markkinointiviestin-
tdd voidaan toteuttaa esimerkiksi kustannustehokkuuden takia. Organisaatiolla
voi myds olla tarve viestinnan suuremmalle tehokkuudelle, jolloin integroitu
markkinointiviestintd on oivallinen tydkalu. (Vierula 2009, 37-44, 72; Clow &
Baack 2010, 6-11.)

Integroidulla markkinointiviestintdkampanjalla tarkoitetaan puolestaan suunnitel-
tujen markkinointiviestinnéan toimenpiteiden yhteen sovittamista kertaluontoisesti
toteutettavaksi projektiksi. Erilaiset markkinointiviestinndn keinot suunnitellaan
yhtenevaiseksi kokonaisuudeksi, jotta ne tukevat toinen toisiaan. Naiden keino-
jen avulla tavoitellaan haluttua muutosta kohderyhman keskuudessa. Ennen to-
teuttamista kampanjan teeman valitseminen on tarkead. Teema maarittelee aari-
viilvat kampanjan viestinnélle, kuitenkin niin, ettd kampanja on yhtenevéinen or-
ganisaation markkinointistrategian ja integroidun markkinointiviestinnan kanssa.
(Clow ym. 2010, 120; Kotler ym. 2010, 424-426.)

Vaikuttavan markkinointiviestintdkampanjan toteutus sisaltda viisi vaihetta. En-
simmaisend kampanjaa suunniteltaessa, taytyy tarkistaa organisaation markki-
nointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmasta on nahtavissd, mihin yrityksen
kannattaa keskittya markkinoinnin suhteen. Taman perusteella valitaan keinot ja

kanavat, joita kampanjan toteutuksessa kaytetdan. Kampanjan kohderyhmén
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huomioiminen keinoja ja kanavia valitessa on tarkeaa, esimerkiksi nuorille suun-
natussa kampanjassa kannattaa hyddyntaa sosiaalisen median kanavia perin-
teisten kanavien sijaan. Toinen vaihe on tavoitteiden luominen markkinointikam-
panjalle. Yksittaiselle kampanjalle tavoitteet johdetaan koko yrityksen markki-
nointiviestinnan tavoitteista, jolloin sailytetdén yhtendaisyys viestinnassa. Kolman-
tena vuorossa on budjetin maarittely kampanjalle. Kampanjoiden budjetit sisally-
tetaan usein yrityksen markkinointibudjettiin. Neljas vaihe on tiedotusvalineiden
valinta, mita kautta kohderyhm&a informoidaan kampanjasta. Viidentend kam-
panjaan toteutukseen liittyen laaditaan luova strategia. Talla tarkoitetaan kirjallis-
ta tuotosta, joka tiivistdd kampanjan kannalta oleellisimmat asiat, kuten esimer-
kiksi tavoitteet, kohderyhma ja teema. (Clow ym. 2010,121-135.)

Nykyaan on mahdollista kerata hyvin tarkkaa tietoa kohderyhmasta ja suunnitella
toteutettavat markkinoinnilliset toimenpiteet niiden mukaan. Erilaisilla markkinoin-
tiviestinnan keinoilla, joita kaytetddn kampanjoissa, voidaan tavoittaa hyvin eri-
laisia kohderyhmi&. Naitéd markkinointiviestinndn kanavia voidaan miettia esimer-
kiksi kontaktipisteiden kautta. Kontaktipisteiksi kutsutaan paikkoja, joissa kohde-
ryhma voidaan tavoittaa, esimerkiksi mitd medioita kaytetaan. Kontaktipisteiden
kaytto edellyttdd hyvaa kohderyhman tuntemusta, mutta se on toimiva tydkalu.
(Kotler ym. 2010, 427; Isohookana 2007,108-110.)

3.4 Kampanjan tavoitteet

Kampanjoiden tavoitteiden maarittelylle lahtokohtana toimivat organisaation joh-
don asettamat tavoitteet koko liiketoimintaa koskien. Nama maaritykset antavat
myo6s suuntaa esimerkiksi markkinoinnin tavoitteiden linjaukseen. Yrityksen ta-
voitehierarkian muodostavat tulostavoitteet, menekkitavoitteet ja valitavoitteet.
Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan pitda ikaan kuin valitavoitteina, jolloin
ne toimivat tukevana elementtina yrityksen myyntitavoitteille. (Isohookana
2007,96; Clow ym. 2010,125.)

Integroidulle markkinointiviestintdkampanjalle taytyy aina asettaa laadukkaat ta-

voitteet jo suunnitteluvaiheessa. Kampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi
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mielikuvien rakentaminen ja kohderyhman informointi. Kampanjakohtaiset tavoit-
teet ovat aina sidoksissa lyhyella aikavalilla toteutettaviin markkinoinnillisiin toi-
menpiteisiin, joiden tuloksia voidaan odottaa l&hes heti. Hyva kohderyhman tun-
temus auttaa tavoitteiden linjauksessa. llman selkeita tavoitteita markkinointivies-
tintdd on hankala ruveta toteuttamaan tehokkaasti ja tuloksellisesti. Tavoitteista
on luotava mahdollisimman konkreettisia, jotta saavutettuja tuloksia voidaan mi-
tata ja arvioida. (Isohookana 2007,97; Clow ym. 2010,132-135.)

3.5 Mielikuvamarkkinointi osana kampanjasuunnittelua

Mielikuvilla eli imagolla tarkoitetaan jonkin henkildn mielessa rakentuvaa kuvaa
jostakin asiasta. Mielikuvat voivat muodostua esimerkiksi kokemusten, tietojen
tai tuntemusten perusteella. Aina mielikuvien muodostumiseen ei tarvita edes
kokemuksesta jostain tietysta organisaatiosta. Tallaisessa tilanteessa olettamuk-

silla paikan toimintaa kohtaan on ollut vaikutusta. (Isohookana 2007, 20-21.)

Kun mielikuvien rakentaminen on jarjestelmallista ty6ta markkinoinnin toimenpi-
teiden eteen, puhutaan mielikuvamarkkinoinnista. Mielikuvia voidaan kayttaa
myo6s valineind, joiden avulla pyritddn saamaan aikaan haluttuja vaikutuksia ih-
misten toimintatavoissa. Kun mielikuviin pyritdan vaikuttamaan, muodostuu tar-
keéksi ihmisten eri psykologisten ominaisuuksien ja tajunnan tasojen ymmarta-
minen. Organisaatio ei voi kuitenkaan vaikuttaa kaikkiin heista muodostuviin mie-
likuviin. Taman vuoksi on erittain tarkeda tarkkailla heistda muodostuneita mieli-
kuvia ja verrata niitd asetettuihin tavoitemielikuviin. (Rope 2000,175-180; Rope
& Mether 1991, 73-75; Isohookana 2007,20-21.)

Hyvilla mielikuvilla on seka valillisia ettad valittémia vaikutuksia liilketoiminnassa.
Esimerkki valittomista vaikutuksista on, kun henkil6 omaa hyvan mielikuvan tie-
tysta yrityksestd, vaikuttaa se ostopaattksen tekemiseen positiivisesti. Valillisia
vaikutuksia voivat olla puolestaan rekrytoinnin helpottuminen seka erilaisten si-
dosryhmien kanssa toimiminen. Mielikuvilla on myds suuri merkitys ihmisten suh-

tautumiseen tietyn yrityksen viestintda kohtaan. Naiden pohjalta voidaan jo tode-
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ta, etta hyvat mielikuvat ovat erittéin tarkedssa asemassa yrityksen menestymi-
sen suhteen. (Rope 2000,179-180; Rope ym. 1991, 21.)

3.6 Sisainen viestinta

Sisaisen viestinnan olemassaolosta on puhuttu jo 1960 -luvulta l&htien. Kuitenkin
vasta 1990-luvulla asialle on alettu tekemaéan konkreettisia toimia. Sisaisella
viestinnalla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation sisalla tapahtuvaa tiedotta-
mista ja informointia. Tarkein kohderyhma sisaisen viestinnan suhteen on orga-
nisaation oma henkildsto. Sisdisen viestinnan tehtavia ovat muun muassa asiois-
ta tiedottaminen, henkiloston sitouttaminen esimerkiksi organisaation arvoihin,
mielikuviin vaikuttaminen seké positiivisen tydilmapiirin luominen. Tiedottaminen
nousee erityisen tarkeadksi varsinkin erilaisten muutosten tullessa ajankohtaisek-
si. Yrityksen oman henkilokunnan on oltava tietoisia muutoksia, ennen kuin ne
tulevat julkisiksi. Muita tehtavia ovat yrityksen tuotteiden ja palveluiden sisdinen
markkinointi. Ulkoista markkinointia ei ole mahdollista toteuttaa tuloksellisesti,
mikali sisaisessa markkinoinnissa ilmenee puutteita. (Ikavalko 1999,45, 52-59;
Isohookana 2007,222-223.)

Sisaisen viestinnan tarkein [&htokohta on myds huolellinen suunnittelu ja tehtavi-
en jako. Tavoitteena puolestaan voidaan pitaa yrityksen identiteetin seka organi-
saation sisaisten suhteiden luomista. Sisdinen viestintd on tarked organisaation

markkinointiviestintaa tukeva elementti. (Ikavalko 1999,52-59.)

Siséisen viestinndn kanavat voivat vaihdella henkilokohtaisista sahkopostivies-
teista yleisiin tiedotteisiin. Viestintdkanavat voivat olla suullisia, kirjallisia, nopeita
tai hitaita. Yksi tarkeimmisté sisaisen viestin kanavista on organisaation sisdinen
verkko. Tekniikan kehittyminen mahdollistaa uusien kanavien kaytt6onottamisen
koko ajan enemman ja enemman. Viestinnan ammattilaiseksi ei kuitenkaan syn-
nyta, vaan siihen kehittyy pikkuhiljaa kokemuksen ja koulutuksen kautta. (Iso-
hookana 2007, 222-226.)
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Kainuun sotessa sisdisen viestinnén tarkein tehtavan on huolehtia, etta henkilo-
kunnalla on riittavasti tietoa koko organisaation sekd oman tyéyksikon toiminnas-
ta oikeaan aikaan. Kainuun sotessa pyritddn luomaan my6s mahdollisimman pal-
jon kanavia, joiden kautta henkildstd voi osallistua organisaation sisdiseen kes-
kusteluun. Hyvin toimivalla siséisella viestinnélla lisataan tyontekijoiden yhteis-
henked, jolla puolestaan on vaikutusta esimerkiksi tyon tehokkuuteen. Viestin-
tayksikkd on vastuussa sisaisen viestinnan ohjeistuksesta ja opastuksesta. Vies-
tintayksikon kautta henkilostolla on saatavissa esimerkiksi yhdenmukaiset asia-
kirjapohjat, jotka on toteutettu Kainuun soten graafisen ohjeistuksen mukaisesti.
Viestintayksikon lisdksi myos tyontekijat ja esimiehet vastaavat sisaisesta vies-
tinnasta omalta osaltaan olemalla aktiivisia tiedonhaun ja -saamisen suhteen.

(Kainuun soten viestintdsuunnitelma 2015-2016, 2-3.)

Kainuun sotessa tarkein sisaisen viestinnan kanava on Kaima, organisaation si-
sainen verkko. Kaimassa on esimerkiksi tydryhmatiloja, joita jokainen tyoyksikko
voi hyddyntaa sisaisen viestinnan kanavana. Kainuun soten sisaisen viestinnan
tarkednd tavoitteena on toimiva vuorovaikutus henkiloston kesken. Nain ollen tie-
toa on saatavilla kaikille oikeaan aikaan, myds eri tydyksikkdjen valilla. (Kainuun

soten viestintasuunnitelma 2015-2016, 3-4.)

Tiedotteen laatiminen

Liikeviestinnassa tiedotteella tarkoitetaan viestinnan tekstilajia, jonka tarkoitus on
kertoa jostakin tarkeasta asiasta. Hyvan tiedotteen ominaisuuksia ovat selkeys ja
lyhyys. On tarkeaa kertoa asiat mahdollisimman yksiselitteisesti, jotta vaarinym-
marryksia ei paase syntymaan. Tiedotteessa on myds aina mainittava tekstilajin
nimi, jotta heti kay ilmi mistéa on kyse. Tiedotteessa on myds hyva mainita asiaan
littyva yhteyshenkil6, kenelta voi kysya lisatietoja asiaan liittyen. Erityisesti orga-
nisaation sisdisessa tiedotteessa pyritddn informoimaan yhdesta asiasta kerral-
laan. Organisaation sisdinen tiedote voidaan laatia vapaamuotoisemmin mita ul-
koinen tiedote, silla se ei kaipaa esimerkiksi niin paljon taustatietoja tiedotetta-
vasta asiasta. (lkavalko 1999, 64-65; Lampinen 2005.)
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Facebook tiedotuskanavana

Facebook on nykyaan yksi suosituimmista ja kaytetyimmista sosiaalisen median
kanavista. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia kutsutaan digi-
markkinoinniksi. Facebook markkinointi- ja tiedostuskanavana on oivallinen, silla
sisélléntuottaminen on vuorovaikutteista organisaation henkildston ja asiakkai-
den valilla. Digimarkkinointi on myos nykyaikainen tapa tiedottamiseen ja organi-

saation toiminnasta kertomiseen. (Kananen 2013, 13-15.)

Kainuun soten Facebook paatettiin littda mukaan Savuton Kainuun sote viestin-
takampanjaan, vaikka kampanjan kohderyhméa on sisdinen, monet sivun tykkaa-

jista ovat henkilokuntaa.



23

4 TOIMIVAT VERKKOSIVUT

Verkkosivut ovat hyvin oleellinen osa organisaation toimintaa. Koska verkkosivut
ovat niin nakyva osa organisaation toimintaa, asiakkaat voivat muodostaa omia
mielikuvia verkkosivujen perusteella. Verkkosivujen suunnitteluun ja toteutuk-
seen kannattaa varata aikaa ja resursseja, jotta niistd saadaan rakennettua
mahdollisimman asiakaslahtdinen ja hyoddyllinen kokonaisuus. Verkkosivut ovat

myds oleellinen kokonaisuus viestinnan ja tiedottamisen kannalta.

4.1 Verkkosivujen suunnittelu

Verkkosivujen suunnitteluprosessi koostuu neljasta eri vaiheesta. Verkkosivujen
julkaisuprosessin vaiheet ovat, sisallon suunnittelu, kayttéliittyman suunnittelu,
sivujen koostaminen ja testaus seka julkaiseminen. Suunnitteluvaiheessa teh-
daan projektisuunnitelma, joka sisaltad kuvauksen muun muassa verkkosivujen
sisdllosta. Suunnitelmasta kdy myds ilmi kenelle sivut ovat suunnattu ja miksi ne
toteutetaan. Tietynlaista hahmotelmaa siséllosta kutsutaan synopsiksi. Sivuston
rakenteesta tehdaan myds oma suunnitelma. Siitd on n&htavilla, kuinka sivusto
rakentuu ja miten sivut linkittyvat toisiinsa. Kaytettavyys nousee tarkeaksi raken-
netta suunniteltaessa. Yleensa tdssd vaiheessa noudatetaan kolmen vaiheen
saantoa, jolla tarkoitetaan sita, etta verkkosivuja kayttava henkild 16ytaa tarvit-
semansa tiedon kolmella klikkauksella. Kun tama toteutuu, voidaan verkkosivuja
pitad rakenteen kannalta onnistuneena. Suunniteltaessa sivustoa, kannattaa
my6s huomioida, etta kuvat ja teksti ovat yhtenevaisia, jolloin ne tukevat toinen
toistaan. Haasteena varsinkin sivuston rakenteen suunnittelussa on se, etta ih-
miset tulevat sivustolle eri lahtdékohdista. Tulosivusta (landing page) on rakennet-
tava sellainen, ettd se palvelee sivustolla kavijoitd mahdollisimman monipuoli-
sesti. (Kerdanen ym. 2006, 9-10; Kananen 2013, 32.)

Verkkosivuston kayttoliittyman muodostavat eri painikkeet, navigointilinkit seka
sivuston ulkoasu. Rakennetta ja sisdltda suunniteltaessa tulee kiinnitta&d huomio-

ta myos siihen kenelle sivusto on suunnattu, mik& on sivuston ydinviesti, mihin
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sivustolla pyritaan ja mikéa on sen visuaalinen ilme. Sivuston ydinviestin muodos-
tavat muun muassa otsikko, valiotsikot, teksti, kuvat ja kuvatekstit. Visuaalisesti
on kannattavaa sijoittaa organisaation logo vasempaan ylanurkkaan, sivuston
otsikko ylareunaan ja navigointipalkki sen alle. Logo muodostaa lukijalle ensim-
maisen muistijaljen sivustosta. Muut elementit sijoittuvat naiden valiin sivuston
keskelle. (Kananen 2013, 30-31,33; Keranen 2006,10-11.)

Sivuston perusrakenteesta on muotoutunut tietynlainen mielikuva. Ta&méan mieli-
kuvan perusteella lukija arvioi sivuston. Mielikuvan perusteella ensivaikutelma
syntyy hyvin nopealla silmaykselld, ja se puolestaan vaikuttaa paatokseen pysya
sivustolla. Sivuston perusrakenne on néhtavissa jo tulosivulla. Sivuston rakenne
ja visuaalinen ulkoasu vaikuttaa kiinnostavuuteen. Olennaista on kuitenkin, ettéa
rakenne on sivuston jokaisella sivulla samanlainen. Erilaisia painikkeita ja valikoi-
ta voidaan korostaa eri vareilla, jolloin kayttoliittyman kayttdé helpottuu. Tassa
vaiheessa tehdaan paatdés myos siitd, mitkd elementeista toteutetaan kuvien
avulla, ja mitk& kirjoitetun tekstin kautta. Jokaisella sivustolla on myds omat ta-
voitteensa, eli pyritdédn saamaan muutosta aikaan vierailijassa. Tama tarkoittaa
sita, etta vierailija suorittaa toimenpiteen, jonka kautta muutos tapahtuu. Téahan
muutoksen aikaansaamiseen sivuston rakenteella on paljon merkitysta. Raken-
teen tulee olla helppokayttdinen, jopa tylsa, etta sivuston ydinviesti tavoittaa vie-
railijan. (Kananen 2013, 32—-35; Keranen ym. 2006,10-11.)

Verkkojulkaisuprosessin kolmas vaihe on sivujen koostaminen ja tarkistus. Kun
suunnitteluvaiheet on saatu paatdkseen, niiden tuotoksien perusteella kootaan
malli sivustosta. Viimeisend on vuorossa julkaiseminen eli sivusto siirretaan in-
ternetiin yrityksen valitsemalle palvelimelle. Valmista sivustoa on mahdollista
paivittdad eli muokata sisaltba tai tarvittaessa poistaa tai lisata sivuja. (Keranen
ym. 2006,13).

Sivuston visuaaliset elementit

Typografia eli tekstin visuaalinen ilme on merkittdva elementti sivustoa suunnitel-
taessa. Verkkosivuilla kaytanndllinen fontti on selkea ja yksinkertainen, esimer-

kiksi Arial. Verkkosivuilla on suositeltu kaytettavaksi fonttikokoa 10-12, silla
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isompien kirjainten kayttd hankaloittaa ja hidastaa lukemista. Erilaisten viivojen ja
laatikoiden kayttoa ei myoskaan suositella. Sivuston taustavariksi kannattaa vali-
ta jokin vaalea ja neutraali savy. Varien kayttd6 kannattaa tehda harkitusti, silla
esimerkiksi tietylla varilla kirjoitetut sanat voidaan kasittaa esimerkiksi linkiksi.
Otsikko ja valiotsikot maaraytyvat sivuston siséllon ja sen tekstilajin mukaan.
Usein otsikko on kirjoitettu vahvennetusti ja suuremmalla fontilla. Valiotsikot sel-
keyttavat tekstin rakennetta ja helpottavat sivuston silmailyd. Myds valiotsikoissa
kaytetddn normaalia isompaa fonttia. Sivustolla voi myds olla ingressi eli johdan-
to. Siind on kerrottu tiiviisti, mita teksti pitaa sisallaan. Ingressi on pituudeltaan
vain muutaman virkkeen mittainen. Ingressi kirjoitetaan myds muusta tekstista

poiketen suuremmalla fontilla. (Kananen 2013,35-38; Ker&nen ym. 2006,12.)

Verkkosivuille voidaan myods rakentaa muita visuaalisia elementteja tekstin ja ku-
vien lisdksi. Yksi naistéa elementeistéd on banneri. Bannerilla tarkoitetaan kuvaa,
jota klikkaamalla sivuston kayttdja ohjautuu jollekin toiselle sivulle. Sivun osoite
linkitetadn banneriin, jota kautta ohjautuminen tapahtuu. Yleensa banneri sijoite-
taan sivuston vasempaan tai oikeaan reunaan. Voi olla, etta verkkosivujen ra-
kenteessa on tietynkokoinen paikka bannereille, mutta usein kokoon voi vaikut-

taa myds itse. (Tirkkonen 2011.)

Mikali bannerin tekee itse, on siihen valittava kuva. Kuvaa joudutaan usein tyds-
tamaan ensin Adobe Photoshopilla, jonka jalkeen itse banneri voidaan toteuttaa
hyodyntaen Adoben InDesign -ohjelmaa. Photoshop on digitaalinen kuvankayt-
toohjelmisto, jota kayttavat monen eri alojen ammattilaiset. Ohjelmassa on mah-
dollista vaikuttaa kuvien ja videoiden muokkaukseen ja asetteluun. Adobe In-
Design puolestaan on ammattilaisten kaytt6én suunnattu sivuntaitto-ohjelma,
jonka avulla voidaan tyostdd erindisia paino- ja digitaalijulkaisuja. Molemmat
muokkausohjelmat kuuluvat Adoben Creative Cloud —tuoteperheeseen, joka
mahdollistaa esimerkiksi ohjelmistojen kayttamisen yhdessa sujuvasti. (Adobe —
verkkosivut 2016.)
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4.2 Sisalléntuottaminen verkkosivuille

Sisallontuottaminen yhdistetaan vahvasti sosiaalisen mediaan. Silla tarkoitetaan
kaiken materiaalin tuottamista esimerkiksi yrityksen Facebook-sivulle. Sisallon-
tuottamiseen liittyy kuitenkin vahvasti sisaltomarkkinointi, jolla tarkoitetaan koh-
deryhmalle tuotettua asianmukaista sisaltda. Sisaltomarkkinointia voidaan pitaa
l&hes ilmaisena keinona, silla se vaatii vain tyontekijan tydpanoksen. Itse tuotet-
tua sisaltoa kutsutaan hallituksi sisalloksi. (Isokangas & Vassinen 2010, 61,66.)

Sisallontuottamiselle voidaan maaritella neljd perusperiaatetta. Ensimmaiseksi
on tarkeda huomioida, etta sisalté on kohdennettu tarkoitetulle segmentille. Kun
segmentointi on suoritettu huolellisesti, myos viestintdkanavien valinta on hel-
pompaa kohderyhman mukaan. Esimerkiksi nuorille suunnattu informaatio kan-
nattaa jakaa ensisijaisesti sosiaalisessa mediassa. Toiseksi on harkittava tavoi-
teltua reaktiota. Kolmas huomion arvoinen asia on sisallon kosketuspisteet. Koh-
deryhma ja tavoitereaktiot toimivat lahtékohtana my0ds kosketuspisteiden maarit-
telyssa. Kun halutaan saada ihmiset esimerkiksi kommentoimaan sisalt6a, hyva
kosketuspiste siihen on Facebook, silla siella kynnys kommentointiin on pieni.
Kosketuspisteet toimivat myds organisaation brandin rakennusvélineena. Nel-
janneksi sisallontuottamisessa mietitdan rakennetta ja sisallon muotoa. Tarvi-
taanko sivustolle esimerkiksi pelkastaan tekstia, vai liséksi kuvia tai videoita.
Tassakin vaiheessa on tarkeda tuntea kohderyhma hyvin, jotta osataan tuottaa
heille tarpeellista ja mielenkiintoista sisaltoa. (Isokangas ym. 2010, 66-68, 79—
81))

Lahtokohtana sivuston suunnittelulle ja sisallontuottamiselle toimivat sivustolle
asetetut tavoitteet. Tavoitteet sivustolle maaraytyvat aina vierailijoiden ja kohde-
ryhmén tarpeiden mukaan. Tavoitteiden pitdé olla myds yhtenevéisia organisaa-
tion likketoimintasuunnitelmassa maariteltyjen sisaltbjen ja muiden tavoitteiden
kanssa. Lopullisena tavoitteena sivustolla voi olla esimerkiksi tietyn muutoksen
aikaansaaminen vierailijoiden keskuudessa. Verkkosivuston merkitys on paljon
laajempi, kuin tdma muutoksen aikaansaaminen. Sivuston kautta voidaan myos
jakaa tietoa, opastaa ihmisid seka antaa uusia nédkokulmia ajatteluun. Tavoittei-

den saavuttamista voidaan mitata eri mittareilla. Mittarit vaihtelevat aina sen mu-
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kaan, minka tavoitteen onnistumista halutaan arvioida. llman tavoitteiden aset-
tamista ei voida arvioida sivuston vaikutuksia vierailijoihin. (Kananen 2013, 41—
44.)

Verkkoviestinté ja verkkotekstin tuottaminen

Hyva sisaltd verkossa on hyddyllistd ja viihdyttavaa. Hyodyllisella tarkoitetaan
sita, ettd sisallon avulla tarjotaan apua vastaanottajan ongelmaan. Aina ongel-
maa ei kuitenkaan ole, jolloin sisallontuottajan tulee méaaritella ongelma, johon
ratkaisua tarjotaan. Viihdyttava sisalto ei valttamatta suoraan tarjoa konkreettista
hyotya ja apua ongelmaan, mutta houkuttelee kavij6ita ja lisda sivuston huomio-
arvoa. Tekstin tulee olla my6s laadukasta ja informatiivista. Tilanteessa, jossa
siséltd on suunniteltu ja tuotettu huolellisesti, se markkinoi itse itsedan. Sivuston
kayttajien kertomat positiiviset kokemukset nostavat sivuston huomioarvoa mer-
kittavasti. (Isokangas ym. 2010, 67; Kananen 2013, 50.)

Verkkoviestinndn kannalta on oleellista, etté sivuston toiminnallinen perusraken-
ne sailyy mahdollisimman samanlaisena. Mikali rakennetta muokataan usein,
verkkosivujen kayttajan ja sivuston valille muodostuu hyvin katkonainen suhde.
Nain ollen muokkaaminen voi vaikuttaa myds sivujen kaytettavyyteen ja kiinnos-
tavuuteen. Verkkosivujen kiinnostavuuden puolesta sivustoa on kuitenkin hyva
paivittdd jonkin verran. Nyrkkisddntona naiden kahden ohjeistuksen valilla voi-
daan pitaa sita, ettd sivustoa voi paivittda ja uudistaa muutoin, mutta etusivun
toimintojen on suotavaa pysya ennallaan. Verkkoviestintda voidaan myds pitaa
kaksisuuntaisena eli sivuston kayttdja antaa helposti palautetta sivuston ja orga-
nisaation toiminnasta yleensa. Tama korostaa jalleen kohderyhméan tuntemisen
tarkeytta. (Korpela & Linjama 2005, 151; Kananen 2013, 39.)

Toimiva verkkoteksti ja selkokielisyys

Ensivaikutelma sivustosta kayttajalle syntyy hyvin pitkalti tekstin tyylin perusteel-
la. Tekstin tyyli kertoo my6s Kirjoittajasta persoonana. Tekstin tyylilaji tulee valita

jo ennen Kirjoittamaan ryhtymistd, jolloin se saadaan vastaamaan hyvin sivuston
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tarkoitusta. Huolitellusti tuotettu verkkoteksti viestii, etta lukijasta ja sivuston kayt-
tajasta valitetddn. Yleensd verkkoteksteja tuotettaessa kannattaa menna suo-
raan asiaan, silla lukija katsoo vain tekstin alun. Suoraan asiaan meneminen si-
saltdad lupauksen myos siita, etta teksti pysyy asiassa koko ajan. Teksti on syyta
aloittaa ydinvirkkeelld, joka mahdollistaa sen, etta lopputekstin voi lukea silmail-
len. Verkkotekstia tuotettaessa pitaa myds muistaa se, etteivat tekstit saa olla
liian pitkia. (Korpela ym. 2005, 166—-169.)

Selkokielista tekstia pidetaan selkeédna ja helposti ymmarrettavana. Alun perin
selkokielisella tekstilla on tarkoitettu tietylla tavalla yksinkertaistettua tekstia, joka
on kohdennettu esimerkiksi maahanmuuttajille tai vanhuksille. Selkokielinen
teksti on selittavampaa mita yleiskieli. Verkkosivuilla kannattaa yhdistaa selko-
kielista tekstia yleiskielen kanssa. Verkkotekstia tuotettaessa kannattaa kayttaa
jopa puhekielen sanoja, jolloin ymmartaminen on helpompaa. Kannattaa myos
kirjoittaa yksi asia yhteen lauseeseen, jolloin kokonaisuus ei paase kasvamaan
lian suureksi. Raskaita ja vaikeasti taivutettavia sanoja kannattaa valttda. Konk-
reettisilla ilmauksilla seka kaytannon esimerkeilla lisataan myos tekstin ymmar-
rettavyytta. (Korpela ym. 2005, 173-176.)
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5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

5.1 Kainuun sosiaali- ja terveydenhuollon kuntayhtyma

Kainuun sosiaali- ja terveydenhuollon kuntayhtyma eli Kainuun sote, tuottaa
kaikki sosiaali- ja terveydenhuollon palvelut, lukuun ottamatta lasten paivahoitoa,
Hyrynsalmen, Kajaanin, Kuhmon, Paltamon, Ristijarven, Sotkamon ja Suomus-
salmen alueella. Puolanka on kuntayhtyman osajasen, jossa Kainuun sote vas-
taa erikoissairaanhoidosta ja ymparistoterveydenhuollosta, eli esimerkiksi elain-
laékaripalveluista. Kainuun soten toimintaan kuuluu myds Kainuun Tyéterveys —

likelaitos. (Kainuun sote —verkkosivut 2016.)

Kuntayhtymalla tarkoitetaan kuntien yhteistoimintamuotoa, joka otetaan kayttoon
jasenkuntien valtuustojen hyvaksymalla perussopimuksella (Kunnat.net -
verkkosivusto n.d.). Kainuun soten osalta tama sopimus on allekirjoitettu syksylla
2012. Kuntayhtyman tehtavina maaritellaén jo laissa saadelty erikoissairaanhoito
ja kehitysvammaisten erityishuolto jasenkuntien puolesta, mikali kunnat eivat jar-
jesta sitd omana palvelunaan tai jollain muulla tavalla. Kuntayhtyma on itsenéi-
nen oikeushenkil®, joka tarkoittaa, etté siihen sovelletaan kuntia koskevaa lain-
saadantoa. Kainuun sote on erikoissairaanhoitolain 7 8:n mukainen Kainuun sai-
raanhoitopiiri ja kehitysvammaisten erityishuoltolain 6 8:n mukainen Kainuun eri-

tyishuoltopiiri. (Kainuun sote perussopimus 2014.)

Kainuun sote on maakunnan suurin yksittainen tyonantaja, silla se tydllistaa noin
3700 henkilbd. Sote-kuntayhtyman voidaan sanoa olevan myos edellakavija, silla
nyt koko Suomessa kayttéon otettava sote-uudistus on toteutettu Kainuussa jo
vuonna 2005, jolloin perusterveydenhuolto, erikoissairaanhoito ja sosiaalipalvelut
integroitiin. Kainuun sote tuottaa myos koko toiminta-alueelle kaikki tietohallinnon
palvelut sek& talous- ja henkilostohallinnon palveluita. (Kainuun sote -
verkkosivut 2016.)

Kainuun soten organisaatio rakentuu elamankaarimallin mukaisesti. Organisaa-
tiokaaviosta (Liite 1) on nahtavilla tulosalueet, joita on yhteensa seitsemén. Jo-

kainen tulosalue pitdé sisallaan omat vastuualueensa, joiden alla on omat tu-
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losyksikot. Esimerkiksi hallinto on yksittéainen tulosalue, jonka vastuualueena on
kuntayhtyman hallinto. Tulosyksikkd puolestaan muodostuu hallituksen nimeé-
misté toimikunnista, johdon tuesta ja kehittdminen ja suunnittelu —yksikosta.

(Kainuun soten organisaatiokaavio 2016.)

Kainuun soten toiminta-ajatus muodostuu terveyden ja hyvinvoinnin edistamises-
td seka yllapitamisesta. Vaestoryhmien vélisten terveyserojen kaventaminen
nahdaan myos tarkeana osa-alueena toiminnan suhteen. Kuntayhtyman tehtévi-
na maaritellaan jo laissa saadelty erikoissairaanhoito ja kehitysvammaisten eri-
tyishuolto jasenkuntien puolesta, mikali kunnat eivat jarjesta sita omana palvelu-

naan tai jollain muulla tavalla. (Kainuun soten verkkosivut 2013.)

Kainuun soten arvot ovat vastuullisuus, asiakaslahtdisyys, avoimuus ja luotta-
mus sekéd oikeudenmukaisuus. Arvojen tarkoituksena on luoda lahtékohdat or-
ganisaation toiminnalle. Visiona vuodelle 2020 Kainuun sotella on olla arvostettu
edellakavija sosiaali- ja terveyspalvelujen tuottamisessa ja kehittamisessa. Pal-
veluiden tulee myos vastata asiakkaiden tarpeita. (Kainuun soten verkkosivut
2013))

Kainuun soten paatoksenteko ja toimielimet muodostuvat yhtymavaltuustosta ja -
hallituksesta. Yhtyméavaltuusto muodostuu kuntien valitsemista jasenista. Edus-
tajien lukumaarat maaraytyvat kuntien asukasmaarien perusteella. Talla hetkella
Kainuun soten yhtymavaltuustossa on 35 valtuutettua jasentd. Yhtyméahallituk-
sessa puolestaan jasenia on 13. Hallituksen jasenet maaraytyvat siten, etta Ka-
jaanista on vahintaan 4 jasenta ja muista jasenkunnista vahintaan yksi jasen. Yh-
tyméhallituksen alla toimii yksildhuoltojaosto, johon kuuluu 5 hallituksen valitse-

maa jasenta. (Kainuun soten verkkosivut 2016.)

5.2 Savuton Kainuun sote -toimintamalli

Kainuun sotessa on laadittu toimintaohje (Liite 2) savuttomuuden lisddmiseksi
vuonna 2015. Toimintaohjeen ovat laatineet hallintoylihoitaja Marjo Huovinen-
Tervo ja terveyden edistamisen erikoissuunnittelija Saara Pikkarainen. Toiminta-
ohjeen valmistelu on aloitettu vuonna 2014, jolloin on koettu tarpeelliseksi paivit-
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taa aiempi versio, Savuton maakunta -toimintaohjelma Kainuussa, joka on laadit-
tu vuonna 2007. Savuton Kainuun sote -toimintaohje on tullut voimaan Kainuun
soten yhtymahallituksen p&atoksella 1.7.2015. Toimintaohjeessa méaariteltyja ta-
voitteita ovat esimerkiksi tyopaikkojen savuttomuus seka tyontekijoiden tupakas-
ta vieroituksen tehostaminen. Yleisesti ottaen toimintaohjeen tarkoituksena on
terveyden edistdminen ja savuttomuuden tukeminen. Toimintaohje koskee kaik-

kia tupakkatuotteita, mukaan lukien myds sahkésavukkeet, vesipiippu ja nuuska.

Tupakkalain 12 §:n mukaan savuttomalle tyOpaikalle on asetettu tietyt kriteerit.
Naita kriteereitd sovelletaan myds Kainuun soten toimintaohjeessa savuttomuu-
den edistamiseksi. Tupakointi ei ole sallittua tybaikana, tupakoivaa henkil6a tue-
taan tupakoinnin lopettamisessa, seka naiden lisaksi tyopaikkailmoituksessa tu-
lee olla maininta savuttomasta tyopaikasta. Uutta tyontekijad perehdytettdessa
hanelle kerrotaan myods Savuton Kainuun sote -toimintaohje. Tupakkatuotteita ei
saa myo6skaan myyda tyopaikoilla ja savuttomasta tyopaikasta on ilmoitettava
asianmukaisesti. Ulko-ovien laheisyyteen ei myodskaan sijoiteta tuhkakuppeja, tai

muita tupakoivien kayttamia roska-astioita.

Savuttomuutta tuetaan Kainuun sotessa esimiesten toimesta. Heidan tehtava-
naan on huolehtia, ettd henkilosto ja opiskelijat ovat tietoisia tydpaikan savutto-
muudesta ja ohjeistuksesta savuttomuuden edistamiseksi. Yksi esimiesten teh-
tavista on huolehtia myds siita, etta henkilostdlla on valmiudet ohjata potilaita ja
asiakkaita savuttomuuteen ja myds auttaa heita tupakkariippuvuuden hoidossa.
Kainuun sotessa kannustetaan keskustelemaan savuttomuudesta niin henkilgs-
ton kuin asiakkaiden ja potilaidenkin suhteen. Korostamalla tupakoimattomuuden
terveytta edistavid vaikutuksia kannustetaan myos savuttomuuteen. Esimiesten
tulee myos valvoa toimintaohjeen noudattamista, ja tarvittaessa puuttua asiaan,
mikali toimintaohjetta laiminlyddaan. Tupakkalain noudattamista Kainuun sotes-

sa puolestaan valvovat tyésuojeluviranomaiset.

Henkiloston on mahdollista saada kolmen kuukauden ajaksi maksuton vieroitus-
hoito savuttomuuden edistamiseen. TAma on maaritelty Kainuun Tyo6terveysliike-
laitoksen toimintasuunnitelmaan vuosille 2015-2017. Mikali nikotiinikorvaushoito
epaonnistuu, sen voi aloittaa uudelleen veloituksetta aikaisintaan kolmen vuoden

paasta. Tyontekija itse voi ottaa suoraan yhteytta tyoterveyshuoltoon tai sitten
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esimiehen kautta. Jotta varmistetaan henkildston riittdva osaaminen potilaiden ja
asiakkaiden savuttomuuden edistamiseen ja tupakasta vieroituksen hoitoon, heil-
le jarjestetaan taydennyskoulutusta savuttomuudesta ja tupakasta vieroittautu-

miseen.

Kainuun sotessa tiedotetaan savuttomuudesta monin eri keinoin. Mikali potilas
kutsutaan hoitoon, kutsukirjeessd on Savuton Kainuun sote -logo. N&in ollen po-
tilas on tietoinen jo hoitoon tullessaan sairaalan savuttomuudesta. Tupakointi on
sallittua vain sille osoitetuissa paikoissa, mutta potilaiden toivotaan sitoutuvan

savuttomuuteen heidan hoitonsa aikana.

Savuton Kainuun sote -toimintaohjeen taustalla on sekad kansainvalisia etta kan-
sallisia ohjelmia. Toimintaohjetta laadittaessa on my6s huomioitu kaikki kansain-
valiset ja kansalliset saadokset, esimerkiksi Euroopan Unionin tupakkatuotedi-
rektiivi (2024/40/EU). Suomessa toimii Suomen terveyttd edistavat sairaalat -
yhdistys. Taméa yhdistys on osa World Health Organisation:in (WHO) kansainva-
listd verkostoa. Tavoitteena télla verkostolla on edistaa terveytta eri sairaaloiden
toimintakulttuureissa. Taman verkoston tavoitteet ja linjaukset ovat myods Savu-

ton Kainuun sote -toimintaohjeen taustalla.

Tupakkalainsaadannolla on ollut myds merkitystda Savuton Kainuun sote -
toimintaohjetta laadittaessa. Tupakkalaissa on tapahtunut merkittavaa kehitysta
vuosikymmenten saatossa. Esimerkiksi vuonna 1978 on tullut voimaan kielto tu-
pakoinnin mainonnasta. Vuonna 2010 on asetettu tavoitteeksi tupakkatuotteiden
kayton loppuminen vuoteen 2040 mennessd, ja vuoden 2016 toukokuussa tulee
voimaan tupakkalain kokonaisuudistus. Talla uudistuksella tavoitteena kuitenkin

on, ettd koko Suomi on savuton jo vuoteen 2030 mennessa.

Yksi kansallinen hanke toimintaohjeen taustalla on Savuton Suomi 2030 -hanke,
jonka avulla pyritdééan tupakoinnin vahentadmiseen. Hankkeen keskeisin tavoite
on, ettd koko Suomi on savuton vuoteen 2030 menness4, silla jokaisella henki-
I6lla tulisi olla mahdollisuus savuttomaan elinymparistoon. Taman hankkeen
kautta jaetaan tietoa tupakoinnista, jotta tupakoinnin ja muiden tupakkatuotteiden
aiheuttamat terveydelliset haitat tiedostettaisiin paremmin. (Savuton Suomi 2030
-verkkosivut 2016.)
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Savuton Suomi 2030 -hanke toteutetaan hyvin kannustavassa mielessa, ja sen
yhteyteen jarjestetdén erilaista ohjelmaa. Hankkeen tiimoilta on kaynnissa kilpai-
lu 'Paras Savuton TyoOpaikka’, johon haastetaan osallistumaan kaikki Suomen
tyopaikat. Kilpailuun voi osallistua vaikka kaikki tyéntekijat eivat olisi savuttomia,
riittdd kun on motivoitunut ja sitoutunut toimintaan tupakoinnin lopettamiseksi.
Suomessa jarjestettiin tind vuonna ensimmaista kertaa myos Savuton Suomi -
paiva, jonka teemana oli Kiitos tupakkalaki! Hankkeen tiimoilta jarjestetaan myos
seminaareja ja hankkeen parissa tyoskentelee useita asiantuntijoita, jotka tuovat

tietoa esille. (Savuton Suomi 2030 -verkkosivut 2016.)

Hankkeeseen osallistuu monia yhteiskunnan toimijoita, joiden yhteisena tavoit-
teena on omalla toiminnallaan ehkaisté nuorten tupakointia ja myos olla tukena
aikuisten tupakoinnin lopettamisessa. Hankkeessa mukana olevia tahoja ovat
esimerkiksi Tyoterveyslaitos, Hyks - Keuhkosairauksien klinikka, Suomen keuh-
kolaakariyhdistys ry, Suomen Sy6payhdistys ry ja Terveyden- ja hyvinvoinninlai-
tos. (Savuton Suomi 2030 -verkkosivut 2016.)

Savuton Suomi 2030 -hankkeen strategian yhteyteen liittyvat vahvasti myos sa-
vuttomat tyopaikat. Suomessa paivittain tupakoivia tyoikaisia henkilditd on noin
550 000. Tupakoinnin takia tytikéaisia henkil6itd kuolee vuodessa perati 2000.
Yleisesti ottaen tupakoinnin arvioidaan aiheuttavan noin 4300 kuolemaa vuodes-
sa, ja nain ollen se on merkittavin ennenaikaisten kuolemien seka sairauksien
aiheuttaja. Tupakoivat tyontekijat ovat merkittdva kustannusten aiheuttaja tyon-
antajalle. Vuodessa tupakoinnista aiheutuvat kustannukset nousevat jopa 2000
euroon per tupakoiva henkild. Tupakointi lisda esimerkiksi sairauspoissaoloja,
heikentaa tyokykya ja -tehoa. Tybnantajan tulisi kannustaa tyontekijoitd tupa-
koinnin lopettamiseen, silla tupakoinnista eroon padseminen yksin on vaikeaa.
(Savuton Suomi 2030 -verkkosivut 2016.)
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6 SAVUTON KAINUUN SOTE —VIESTINTAKAMPANJA

Savuton Kainuun sote -viestintdkampanja on Kkirjattu Kainuun soten viestinnéan
toimintasuunnitelmaan toteutettavaksi vuoden 2016 aikana. Kampanjan toteut-
tamiseen oli vaikutusta myds silld, etta etenkin Kainuussa tupakointi on iso on-
gelma, varsinkin sydan- ja verisuonitautien aiheuttajana. Toimeksiantona toteu-
tettavan opinnaytetybn tekeminen oli hyvin luontevaa kampanjan toteuttamisen
muodossa. MyOs resurssien kannalta oli kaikista hyodyllisin vaihtoehto, etta
opinnaytetyon tekija toteutti kampanjan viestinnallisen osuuden. Viestintakam-
panjassa suunnittelussa ja toteutuksessa kaytettiin runkona jo aiemmin luotua

Savuton Kainuun sote -toimintaohjetta.

6.1 Suunnittelu

Viestintdkampanjan aihe valikoitui palaverin jalkeen kaytyjen keskustelujen pe-
rusteella. Aihe rajautui myos luontevasti, silla kampanjan sisallon runko muodos-
tui Savuton Kainuun sote -toimintaohjeen ymparille. Suunnitteluvaiheessa paino-
tettiin viestinnallisten keinojen ldytamista savuttomuuden edistamiseksi toiminta-

ohjetta apuna kayttaen.

Kampanjan tarkoituksena oli kehittéda keinoja ja toimenpiteitd, joiden avulla hen-
kilostoa pystyttiin motivoimaan muutokseen. Kampanjaa lahdettiin suunnittele-
maan korostaen positiivisuutta seka sitd, etta tydnantaja valittdd aidosti ja on
mukana tupakoinnin lopettamisessa. Ihmiset ovat hyvin tietoisia tupakoinnin vaa-
roista ja haitoista terveydelle, joten niista informoiminen olisi ollut huonompi lah-
tokohta. Yksi kampanjan keskeisimmista tavoitteista toimeksiantajalle oli myés
saada kokemusta vastaavanlaisten sosiaalisen markkinoinnin kampanjoiden jar-
jestdmisestd. Kainuun sotessa on toteutettu aiemmin ainoastaan influenssaroko-
tuskampanja syksylla 2015. Opinnaytety6n tekijan toimesta kampanjan toteutta-
miseen saatiin organisaation ulkopuolista nakemystd. Kampanjan toteuttamises-
ta saadaan myds kokemusta kaytantda ajatellen seké kehitysideoita jatkossa to-

teutettavia kampanjoita varten.
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Muita kampanjan painopisteita olivat likunta ja hyvinvointi. Tupakoinnin lopetta-
misista voidaan pitad merkittavimpana elamantapamuutoksena, jonka ihminen
voi oman terveytensa edistdmiseksi tehda. Liikunta voi olla yksi tekija, joka saa
ihmisen lopettamaan tupakoinnin, suorituskyky paranee ja nain ollen kuntoilu on
miellyttadvampéaa. Kainuun sotessa monien tyd on hyvin rankkaa seka fyysisesti
ettd henkisesti. Liikkunta voi edesauttaa jaksamista niin tydssa kuin vapaa-
ajallakin.

Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjan suunnittelu tapahtui hyvin pitkalle
opinnaytetyon tekijan sekd hédnen ohjaajien toimesta. Tietyin valiajoin pidetyissa
Savuton Kainuun sote -tydryhmissa kaytin myos kampanjan etenemistéa lapi.
Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjan suunnitelmarunko esiteltiin ja hyvak-
syttiin soten johtoryhmassa 22.3.2016.

Ensimmainen vaihe kampanjaa suunniteltaessa oli kohderyhmén valinta. Kam-
panjan kohderyhmaksi valikoitui Kainuun soten henkiléstd, noin 3700 henkilda.
Henkiloston valitseminen kohderyhmaéksi oli kaikista luontevinta, silla esimerkiksi
kohderyhman tuntemus oli suhteellisen hyva. Kohderyhmén ollessa suhteellisen
suuri, se asetti tietynlaisia haasteita kampanjan suunnittelulle ja toteutukselle.
Suunnitteluvaiheessa oli mietittava tarkkaan, miten suurelle kohderyhmalle toteu-
tettavat toimenpiteet saadaan onnistumaan mahdollisimman hyvin. Kampanjan
arviointiin liittyen paatettiin jarjestaa kaksi gallupia, joiden avulla huomioarvon

mittaaminen on mahdollista.

Kohderyhmé& oli mahdollista jakaa alasegmentteihin seuraavasti: Soten hallinto;
johtoryhma, esimiehet, viestintayksikkod, terveyden edistamisen yhdyshenkilo,
henkildstohallinto, tydsuojelu, tybterveyshuolto ja media. Kohderyhm&éan kuulu-
vat myds organisaation ostopalveluyritykset, esimerkiksi SOL. Vartiointilike in-
formoitiin my6s Savuton Kainuun sote -toimintaohjeesta seka ohjeistettiin puut-
tumaan mahdolliseen tupakointiin sairaala-alueella Kainuun soten ty6hyvinvoin-

tipaallikon toimesta.

Kampanjan suunnittelun ja toteutuksen kannalta merkittavin rooli oli viestintayk-
sikdlla ja erityisesti opinnaytetyon tekijalla. Viestintayksikon tehtaviin kuuluivat

kaytannon asioiden hoitamiset, materiaalien hankinta seka yleisesti ottaen kam-
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panjan viestinnallisen osuuden koordinointi. Suurena apuna opinnaytetyon teki-
jalle olivat Savuton Kainuun sote -toimintaohjeen tekijat, joiden kautta oli mahdol-
lista pitd& yhteytta terveydenhoitoalan eri ammattilaisiin. Naiden toimijoiden kaut-
ta hankittiin esimerkiksi keuhkotautien ylilaakari Elsa Nylundin ja sairaanhoitaja

Sirkku Kemppaisen kirjoittama asiantuntija-artikkeli.

Esimiesten rooli kampanjan aikana nousi myos hyvin tarkedksi. Heidan tuli esi-
merkiksi huolehtia, etta oman tyoyksikon henkildstd on tietoinen mahdollisuudes-
taan saada maksusitoumuksen nikotiinikorvaushoitoa varten. Esimiesten oli tar-
keda myos informoida yksikon henkilostda kampanjasta sekd motivoida heita
osallistumaan esimerkiksi kampanjan yhteydessa jarjestettyyn kilpailuun. Henki-
I6stohallinto toimi sek& henkildston ettéd esimiesten tukena kampanjan aikana yh-

teistydssa tyoterveyshuollon kanssa.

Kohderyhmé&an kuuluvat myds organisaation ostopalveluyritykset, kuten SOL.
Kohderyhmé& voitiin jakaa alasegmentteihin seuraavasti: Soten hallinto; johto-
ryhmd, esimiehet, viestintayksikkd, terveyden edistdmisen yhdyshenkild, henki-
l6stbhallinto, tydsuojelu, tydterveyshuolto ja media. Jokaisella alasegmentilla oli

omalta osaltaan tietyt asiat huolehdittavana.

Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjan keskeisin tavoite on savuttomuuden
edistaminen. Kampanja haluttiin toteuttaa positiivisessa ja kannustavassa ilma-
piirissa, jonka uskottiin motivoivan henkiléstda muutokseen. Ihmiset ovat hyvin
tietoisia tupakoinnin vaaroista ja haitoista terveydelle, joten niistd informoiminen
olisi ollut huonompi lahtdkohta. Positiivisen ja kannustavan asenteen sailyttami-

nen oli ensiarvoisen tarkeéa, ettei kampanja ala vaikuttaa negatiivisesti.

Kampanjan yhteyteen jarjestettiin kilpailu, jotta kampanja olisi houkuttelevampi.
Kilpailun avulla myds saataisiin enemman henkildita huomioimaan kampanjaa
varten rakennettu sivusto. Kilpailuun saivat osallistua henkil6t, jotka ovat koko-
naan savuttomia, lopettaneet tupakoinnin tai aloittaneet nikotiinikorvaushoidon
tupakasta eroon paasemiseksi. Palkintona kilpailussa oli kolme kappaletta tyky-
online -seteleita likkunta- ja kulttuuriharrastusten maksamiseen. Tyky-online sete-
lin arvo on 80 euroa kappale. Kilpailuun osallistumisen edellytyksené& oli myds

se, etta osallistujalla tulee olla palvelussuhde Kainuun soteen 1.1.2017, jolloin
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voittamansa palkinnon saa kayttéon. Kilpailu organisoitiin yhdessa Kainuun so-
ten tyohyvinvointipaallikon kanssa. Kilpailua suunniteltaessa tuli kiinnittaa huo-
miota muun muassa arpajaislain asettamiin edellytyksiin. Yksi selvitettavista asi-
oista oli esimerkiksi tarvitaanko arvonnalle valvoja. Kavi kuitenkin ilmi, ettei val-

vojaa tarvita, silla arvonta on vastikkeeton.

Seuraavaksi vuorossa oli kampanjasivuston rakenteen ja sisalléon suunnittelu.
Rakennetta lahdettin muodostamaan Savuton Kainuun sote -toimintaohjeen
ymparille ja sivustolle tuotettiin siséaltdd toimintaohjetta tukevasti. Kampanjasivus-
tolle tarvittavia materiaaleja kaytiin lapi yhdessa terveyden edistamisen erikois-

suunnittelijan ja opinnaytetyon tekijan kesken

Lahtokohtana sisallontuottamiselle kampanjasivustoa varten pidettiin hyvin kay-
tannonlaheistd nakokulmaa. Konkreettiset esimerkit tupakoinnin lopettamiseen
tai savuttomuuden edistamiseen liittyen todettiin hyvaksi. Taman seurauksena
alettiin kartoittaa mahdollisuutta jonkin vapaaehtoisen henkildn |6ytymista, jotta
han voisi kertoa oman tarinansa tupakoinnin lopettamisesta. Savuton Kainuun
sote -tydryhman palaverin jalkeen kavi ilmi, ettd sairaanhoitaja Tomi Karhu ol
vapaaehtoinen kertomaan oman tarinansa tupakoinnin lopettamisesta (Liite 3).
Opinnaytetyon tekija kavi Karhun kanssa keskustelua séhkdpostitse, joiden poh-

jalta muotoutui kertomus kampanjasivustolle.

Koska johtoryhma oli omalta osaltaan mukana kampanjassa, nahtiin tarkeaksi
heidéan osallistuminen jollain tapaa my6s konkreettisesti. Hyvin luonteva vaihto-
ehto tdhan osallistumiseen syntyi hallintoylihoitaja Marjo Huovinen-Tervon kaut-
ta. Huovinen-Tervo kuuluu Kainuun soten johtoryhmé&an ja han kirjoitti blogiteks-
tin tupakoinnin lopettamisesta ja sen vaikutuksesta omaan hyvinvointiin (Liite 4).
Huovinen-Tervon blogikirjoitus oli kampanjasivuston liséksi esilla myds Kaiman

etusivulla, jotta sen huomioarvo olisi mahdollisimman suuri.

Blogikirjoitus sai aikaan myds keskustelua henkiloston keskuudessa. Keskuste-
lua kaytiin Kaimassa, jossa blogikirjoitus oli aiemmin julkaistu. Keskustelusta
nousi esille henkiloston tyytyvaisyys tydnantajan puolesta tehtaviin toimiin, joiden
avulla savuttomuutta edistetdan, mutta myos tyytymattomyyttd toimiin liittyen.

Osa henkilostosta oli vahvasti sitd mielta, ettd savuttomuuden korostaminen
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esimerkiksi kampanjan avulla on merkityksetonta ja silla ei saada riittavaa vaiku-
tusta aikaan. Muutama henkilé nosti esiin myds kokonaan savuttomat tyoyksi-
kot. Nama henkilot kyseenalaistivat sitéd, huomioidaanko tallaisten kampanjoiden
avulla vain henkiltt, jotka tupakoivat. Keskustelu ja sen myoéta tulleet kommentit
juuri kampanjaan liittyen olivat hyddyllisia, silla naiden avulla toimintaa voidaan

kehittdd yha paremmaksi jatkossa.

Kampanjan painopisteet huomioon ottaen tuli muistaa korostaa liikunnan ja hy-
vinvoinnin merkitysta kampanjasivustolla. Taméan pohjalta sivustolle muodostui
omaksi valikokseen liikunta ja savuttomuus”. Valikon alle oli keratty tietoa esi-
merkiksi Kainuun soten lilkkuntaan ja oman hyvinvoinnin edistamiseen kannusta-
vista henkilostbetuuksista. Kampanjasivuston rakenteen muodostivat seitseman
eri vélilehted, jotka ovat kokonaisuudessaan nahtavilla kuvasta 4.

> Savuttomuus - onko -
mahdoton mahdollista?

» Sairaanhoitaja Tomi
Karhun haastattelu

» Liikunta ja savuttomuus
» Kilpailu

» Yhteystiedot

» Asiantuntija-artikkelit

» Haluaisitko lopettaa?

Kuva 4. Kampanjasivuston valikko

Rakennetta ja kampanjasivuston valikoita suunniteltaessa nahtiin tarkeéksi myos
tuoda esille toimintaohjeen laatijoiden ja samalla kampanjassa mukana olevien
henkildiden yhteystiedot. Yhteystieto —valilehti on nahtavilla kuvasta 5. Toimin-

taohjeen laatijoiden yhteystiedot oli helposti I6ydettavissa kampanjasivustolta.
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> Savuttomuus - onko +-
mahdoton mahdollista?

> Sairaanhoitaja Tomi
Karhun haastattelu

> Liikunta ja savuttomuus
> Kilpailu

> Yhteystiedot

> Asiantuntija-artikkelit

> Haluaisitko lopettaa?

Saara Pikkarainen

Terveyden edistamisen erikoissuunnittelija
saara.pikkarainen@kainuu fi

puh. 044 797 0419

Marjo Huovinen-Tervo
Hallintoylihoitaja
marjo.huovinen-tervo@kainuu fi
puh. 050 346 8833

Kuva 5. Yhteystiedot kampanjasivustolla

Yleisesti ottaen kampanjan suunnitteluvaiheessa pyrittiin 16ytdmaan mahdolli-
simman konkreettiset toimet, joiden avulla tavoitteiden saavuttaminen oli mah-
dollista. Tavoitteiksi asetettiin henkildston kannustaminen savuttomuuteen liikun-
nan ja hyvinvoinnin merkitysta korostaen. Tavoitteet myds maariteltiin siten, etta
niiden saavuttamista on mahdollista mitata konkreettisesti kampanjan aikana jar-
jestettavien gallupien avulla. Varsinaista budijettia ei maaritelty, silla toteutukses-
ta aiheutuvat kustannukset olivat suhteellisen pienet. Suunnittelupalaverissa
kaydyssa keskustelussa sovittiin ettéd kampanjan toteutuksesta aiheutuvista kus-
tannuksista vastaa viestintayksikko. Tyonjako oli myds selkea ja sovittu palave-
rissa, jonka ansiosta oli helppoa jatkaa toteutusvaiheeseen. Kampanjan suunnit-

telu- ja toteutusvaiheet etenivét osittain paallekkain.

6.2 Toteutus

Savuton Kainuun sote -viestintdkampanja toteutettiin ajalla 6.4.—-22.6.2016. Al-
kuperainen suunnitelma toteutukseen oli 4.4.-22.6.2016 valisena aikana, mutta
aloitusajankohtaa jouduttiin siirtamaan. Syyna tdhan siirtdmiseen oli se, ettei

kampanjasivustoa seka siihen liittyvid elementteja saatu valmiiksi riittavan ajois-
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sa. Opinnaytetyon tekijan oikeudet muokata Kaimaa eivat olleet tarpeeksi laajat,
joka esti esimerkiksi bannerin lataamisen nakyville. Kampanjan toteutusajankoh-
dalla tarkoitettiin aktiivisinta vaihetta viestinnallisen osuuden suhteen. Suunnitte-
lu kdynnistyi kevaalla ja savuttomuuden edistaminen jatkuu myés viestintdkam-
panjan jalkeen syksylla tyoterveyshuollon jarjestdmien ryhmatapaamisten muo-

dossa.

Kampanjan suunnitteluvaiheen jalkeen oli vuorossa erilaiset valmistelut esimer-
kiksi kampanjasivuston rakentamiseen liittyen. Kaikista aktiivisin aika kampan-
jaan liittyvien valmistelujen suhteen ajoittui viikoille 11-13. Tuona aikana raken-
nettiin kampanjasivusto, tehtiin banneri, hankittiin tarvittavat materiaalit seka tie-

dotettiin tulevasta kampanjasta.

Kaiman etusivulle paatettiin tehda banneri, jota kautta kampanjasivustolle ohjau-
tuminen olisi helpointa. Kaiman etusivulla bannerille varattu kohta sijaitsee oike-
assa ylareunassa. Myds suurin mahdollinen Kaimaan ladattavan bannerin koko
oli maaritelty valmiiksi. Bannereita on mahdollista olla néakyvilla kolme kappaletta
yht&a aikaa. Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjan kanssa yhtéa aikaa oli na-
kyvissa kaksi eri banneria hetken aikaa. Banneriin p&éatettiin valita kuvaksi sama
Savuton Kainuun sote -logo, mita on kaytetty esimerkiksi tarroissa. Kuvaa taytyi
muokata Adobe Photoshopissa ensin pienemmaksi, jotta sen laatu sailyisi hyva-
na banneria varten. Muokkauksen jalkeen InDesignissa kuvasta tehtiin banneri
asettamalla sille méaaritetyt mitat tiedoston kooksi. Tassa tapauksessa bannerin

kooksi maaritettiin 240 x 129 pikselia.

Kuva 6. Savuton Kainuun sote -banneri

Ennen bannerin lataamista Kaiman etusivulle, kampanjasivusto taytyi rakentaa
valmiiksi. Kaima itsessdén asetti tietynlaiset haasteet sivuston rakentamiselle.

Koska kaytdssa oli niin sanotusti valmis pohja, jossa elementtien paikat oli val-
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miina, ei ollut kovin paljon mahdollisuutta kdyttda omaa luovuutta esimerkiksi vi-
suaalisuutta ajatellen. Sivustosta pyrittiin rakentamaan mahdollisimman helppo-
kayttdinen ja selked, jotta ainakaan rakenne ei verottaisi kavijoita.

Kuva 7. Savuton Kainuun sote -kampanjasivusto

Bannerin kautta ohjautui kampanjasivuston etusivulle. Kampanjasivuston etusi-
vun muodostivat Savuton Kainuun sote -toimintaohje seka siihen liittyvat materi-
aalit tai linkit. Sivustoon liittyvia valikoita tehtiin etusivun lisaksi yhteensa nelja.
Nama valikot muodostuivat jo suunnitteluvaiheessa paatettyjen materiaalien poh-
jalta. Opinnaytetyon tekijan kayttboikeudet Kaimaan liittyen eivat riittdneet valik-
kojen rakentamiseen, joten tassa tarvittiin laadunhallinnan sihteerin apua. Valik-
kojen rakentamisen jalkeen oli vuorossa sisallén siirtaminen tietokoneen tiedos-
toista sivustolle. Tekstien siirtdminen tiedostoista sivustolle oli opinnaytetyon te-
kijalle helppoa, eikd siina ilmennyt mitdan ongelmia. Opinnaytetyon tekija pyrki
etsimdan teksteihin sopivia kuvia, jotta kampanjasivustoon saataisiin visuaali-

suutta.

Viimeisimpané vaiheena toteutuksen suhteen oli tiedotteen (Liite 5) laatiminen
Savuton Kainuun sote -viestintdakampanjaan liittyen. Tiedotteen laati opinnayte-
tyon tekija, mutta apuna hanella olivat hallintoylihoitaja Marjo Huovinen-Tervo
seka verkkotiedottaja Ville Pyylampi. Huovinen-Tervo huolehti, ettd tiedote on
sisalloltaan relevantti ja Pyylampi tarkasti viestinnallisen osuuden. Oli tarke&a,
etta tiedote oli selkea ja siitd kavi ilmi kaikki oleellinen kampanjaan liittyen. Tie-
dotteeseen laitettiin myds keskeisimmat yhteyshenkil6t seka heidan yhteystie-

tonsa. Ensimmaisen kerran tiedote julkaistiin kampanjan ensimmaisena paivana,
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jonka jalkeen sita nostettiin ajankohtaiseksi muutaman kerran. My6s Facebookiin

tehtiin paivitys, jossa kerrottiin kampanjasta.

Viestintikampanjan yhteyteen ajoittui myos ensimmaista kertaa Suomessa jar-
jestettava Savuton Suomi -péaiva. Savuton Suomi -paivaa vietettiin 31.5.2016.
Ensimmaista valtakunnallista savuttomuuspaivad Suomessa vietettiin, silla tu-
pakkalaki Suomessa tayttaa tanad vuonna 40 vuotta. Savuton Suomi -paivan
teemana oli Kiitos tupakkalaki!

Koska Savuton Suomi -paiva ajoittui kampanjan yhteyteen, se tuli huomioida jo-
tenkin. Terveyden edistamisen erikoissuunnittelijan ehdotuksesta keuhkotautien
ylilaakari Elsa Nylundia voitaisiin pyytaa kirjoittamaan jonkinlainen asiantuntija-
artikkeli savuttomuuteen liittyen. Artikkelin saamisen mahdollisuutta ruvettiin sel-
vittdmaan hallintoylihoitajan avulla. Han oli yhteydessa Nylundiin, ja nain ollen
saatiin varmistus artikkelille.Keuhkotautien ylilaakari Elsa Nylund ja sairaanhoita-
ja Sirkku Kemppainen kirjoittivat yhdessa artikkelin "Elama on valintoja — valitse
viisaasti!” (Liite 6). Artikkeli k&ytiin viela lapi viestintapaallikon toimesta, jonka jal-
keen se lahetettiin julkaistavaksi. Artikkeli julkaistiin Kainuun Sanomissa Savuton
Suomi -paivana. Artikkelin kautta kampanja sai huomiota myds mediassa. Myo-
hemmin tdm& sama artikkeli lisattiin myds kampanjasivustolle Kaimaan opinnay-
tetyon tekijan toimesta. Artikkelin lisdksi Kaimassa myds tiedotettiin henkildstoa

tasta paivasta savuttomuuteen liittyen.

Kampanjan paatteeksi arvottiin kilpailun voittajat. Kilpailuun osallistui yhteensa
146 henkil6a. Arvonnan suorittivat opinnaytetyon tekijan lisaksi viestintapaallikko
ja terveyden edistdmisen erikoissuunnittelija. Arvonnan jalkeen voittajien nimet
julkaistiin Kaimassa tiedotteessa seka kampanjasivustolla. Kaytdnnodssa palkin-
non luovutus tapahtui siten, etta opinnéytetydn tekija otti sdhkopostitse yhteytta
tyohyvinvointipaallikkdon, jonka kanssa arvonta oli organisoitu. Tydhyvinvointi-
paallikko ohjeisti opinnaytetytn tekijad olemaan yhteydessa Kainuun soten hen-

kilostosuunnittelijaan, joka huolehtii palkinnon toimittamisesta voittajille.
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Tyo6terveyshuollon Irti Tupakasta -ryhmatapaamiset

Kainuun tyoterveys -liikelaitos on suunnitellut aloittavansa syksylla ryhméatapaa-
miset Kainuun soten henkilostdlle tupakasta irti paasemiseksi. Yhteisia tapaami-
sia ryhmaan osallistujille on nelja, joissa jokaisessa on eri teema. Ryhmien toteu-
tukseen osallistuu moniammatillinen henkilékunta aina ty6terveyslaakarista tyo-
fysioterapeuttiin. Ryhméaan osallistujilla on myés mahdollisuus kayda henkilékoh-
taisesti tyoterveyshoitajan vastaanotolla oman tarpeen mukaisesti. Ryhmaan il-
moittautuneet henkilot sitoutuvat osallistumaan tapaamisiin sek& noudattamaan
vaitiolovelvollisuutta. Ryhméatapaamisten teemoja ovat muun muassa mina ja

terveys seké ravitsemus ja liikunta.

Koska viestintadkampanjan tavoitteena on ollut heratella ja motivoida henkilostoa
tupakoinnin lopettamiseen ja omien elamantapojen parantamiseen, tydterveys-
huollon jarjestamat tapaamiset ovat oiva keino tehdad muutos lopullisesti. Jo ryh-
maan osallistuminen viestii motivaatiosta tupakoinnin lopettamiseen. Tata tukee
my0s se, etté osallistujat ovat kaikki samassa tilanteessa. Ryhméatapaamisten
merkitys on suuri myds siind mielessa, etta se osoittaa tydnantajan aidon kiin-

nostuksen ja halun auttaa ja tukea henkildstta tupakoinnin lopettamisessa.

Tyo6terveyshuollon jarjestamistd ryhméatapaamisista kerrottin  myds kampan-
jasivustolla seka asiasta tiedotettiin kampanjan aikana. Ryhmatapaamisia kos-
kevan varsinaisen tiedotteen sekd ohjelmarungon laativat tydterveyshuollon
henkil6t, mutta opinnaytetydn tekija toimi apuna esimerkiksi niiden julkaisemi-
sessa. Tyoterveyshuollon yhteyshenkild otti yhteytta viela myohemmin opinnay-
tetyon tekijaan, kun aiheesta tiedettiin enemman, ja nain ollen siita oli mahdollis-

ta myos tiedottaa monipuolisemmin.

6.2.1 Materiaalit

Kampanjaa varten paatettiin hankkia julisteita ja tarroja. Jo aiemmin oli teetetty
tarroja Savuton Kainuun sote -logolla varustettuina (Liite 7). Tarroja oli olemassa
kahta eri kokoa, joten naitd hyoédynnettiin myods viestintikampanjassa. Tarrojen

tekstia muokattiin aiemmasta "Savuton sote” -tekstista “Savuton Kainuun sote” -
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tekstiin. Tarrojen lisaksi paadyttiin tilaamaan julisteita (Liite 8). Julisteiden ulko-
asusta kaytiin myos keskustelua opinnaytetyon tekijan ja ohjaajien kesken. Julis-
teen suunnittelussa otettiin myds huomioon viestinnallisen kampanjan paapisteet
likunta ja hyvinvointi, jonka vuoksi kuvaksi valittiin lenkkeileva nainen. Julisteen

toteutuksesta vastasi loppujen lopuksi markkinointitoimisto Pohjolan Mylly.

Julisteen teema ja ulkoasu olivat paapiirteittdin selvilla suunnitteluvaiheessa
kaydyn keskustelun pohjalta. Opinnaytetyon tekija oli etsinyt sopivan kuvan kay-
tettavissad olevasta kuvapankista. Kuvan valitsemisen jalkeen otettiin yhteytta
mainostoimistoon. Mainostoimiston yhteyshenkilén kanssa kaytiin keskustelua
julisteen visuaalisuudesta seka siihen tarvittavista elementeistd. S&hkdpostivies-

tien jalkeen julisteesta saatiin nahtaville luonnosversio.

Luonnosversioon tehtiin muutamia korjauksia, ennen kuin lopullinen versio oli
valmis. Mainostoimiston yhteyshenkilon aloitteesta julisteeseen lisattiin teksti
"Valitathan myds omasta terveydestasil”. Tama teksti viestii siita, ettd oman ter-
veyden ja hyvinvoinnin lisdksi myds toisten ihmisten terveys on ensisijaisen tar-
kedaa. Omilla tottumuksilla, esimerkiksi tupakoinnilla, on vaikutusta valillisesti
my6s muiden elamaan. Taman tekstin avulla pyritdéan myds omalta osaltaan he-
rattelem&aan henkilostba muutokseen savuttomuuden suhteen. Kun lopullinen
versio julisteesta oli valmis, opinnaytetyon tekija esitteli sen ohjaajilleen, joilta

saatiin myos hyvaksynta painattamiseen.

Julisteita teetettiin kahta eri kokoa, toinen oli kooltaan A3 ja toinen 50 x 70 cm.
Suurempia julisteita tilattiin aluksi 80 kappaletta ja pienempi& 50 kappaletta. Kun
julisteet saapuivat, opinnaytetyon tekija jakoi tarvittavat maarat niita tulosaluei-
den johtajien sihteereille, jotka puolestaan huolehtivat niiden toimittamisesta eri
yksikdihin. Myohemmin kampanjan aikana ilmeni tarve lisgjulisteille, jonka vuok-
si otettiin uudestaan yhteytta mainostoimistoon ja pyydettiin heitd toimittamaan
lisdd 30 kappaletta suurempia ja 20 kappaletta pienempia julisteita.

Savuton Kainuun sote -tarroja oli hankittu jo vuonna 2015. Tarrat olivat kooltaan
100 x 150 millimetria ja 140 x 252 millimetri&. Aiemmin tarroja oli hankittu 300
kappaletta isompia ja 300 kappaletta pienempida. Kampanjan yhteydessa tarrat

nousivat uudelleen ajankohtaiseksi, ja nain ollen niitéa hankittiin lisdd 300 kappa-
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letta molempia kokoja. Ainoastaan tarroissa olevaa tekstia paatettin muuttaa
ailempaan verrattuna, joten tilausvaiheessa tastd muutoksesta informoitiin mai-

nostoimistoa.

Koska tarroja jouduttiin tilaamaan lisaa, paatettiin seké alkuperaiset etta lisatila-
uksen maarat kirjata ylos. Jatkoa ajatellen on helpompi hankkia samankaltaisia
materiaaleja, kun on mihin verrata. Jatkossa on my6s suotavaa opastaa tarrojen
kayttoon paremmin. Savuton Kainuun sote -viestintakampanjan aikana niiden
kayttoon ei ollut juuri minkaanlaista ohjeistusta. Yksikot saivat sijoittaa tarrat par-
haaksi nakemiinsa paikkoihin. Nain ollen eri yksikot saattoivat sijoittaa tarroja eri
tavalla, mika saattoi puolestaan heikentaa yhtenevaisyytta eri yksikkojen valilla.
Koska tarroja oli olemassa kahta eri kokoa, niiden kaytto vaihteli myos hieman.
Suurempi tarra oli saankestava, jotta sita olisi voinut kayttaa ulkonakin. Saankes-
tavaksi tarraksi oli valittu suurempi sen vuoksi, ettd sen nakyvyyskin on parempi.
Tasta huolimatta monissa yksikoissa oli sijoitettu myos pienia tarroja ulkoraken-

nuksiin.

Jatkon kannalta yhtenevaisen ohjeistuksen merkitys korostuu, silla nain ollen
saadaan aikaan huoliteltu vaikutelma myo6s kaikista kampanjaan liittyvista pienis-

ta yksityiskohdista lahtien.

Savuton Kainuun sote -viestintikampanjaan liittyvien materiaalien ansiosta kam-
panja sai positiivista huomiota. Kampanjajulisteita toimitettiin esimerkiksi terve-
ysasemille ja terveyskeskussairaaloihin ympéari Kainuuta. Keskimaarin julisteita
toimitettiin yksi isompi ja pari pienempaa julistetta yhteen yksikkéon. Kainuun
keskussairaalalle on my6s toimitettu useita kymmenié julisteita hallintoylihoitajan
toimesta. Han jakoi julisteet osastonhoitajien kokouksessa vietavaksi eri osastoil-
le ja poliklinikoille. Julisteita postitettiin kampanjan aikana myds lisaa esimerkiksi

terveysasemille ja paivystyspoliklinikalle.

6.2.2 Kustannukset

Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjalle ei maaritelty missaan vaiheessa

tarkkaa budjettia, joka olisi ollut kaytettavissa toimenpiteité toteutettaessa. Koska
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kampanja oli merkitty toteutettavaksi Kainuun soten viestintasuunnitelmaan, pi-
tad se sisalladn budjetin markkinoinnin toimenpiteiden toteuttamiseen yleisesti.
Nain ollen kampanjaa varten kaytettavissa olevat rahat oli ndhtavissa viestinnan
markkinointibudjetista. Tarkan budjetin maarittelyd kampanjaa varten ei nahty
oleelliseksi mybdskaan sen takia, etta kyseessa oli Kainuun soten osalta kokeilu
sosiaalisen markkinoinnin kampanjan toteuttamisesta. N&in ollen kampanjaa
suunniteltaessa ja toteutettaessa sille maaritelty budjetti ei rajoittanut toimenpitei-

ta.

Ainoat kustannukset kampanjan aikana syntyivat tarvittavista materiaaleista, joita
hankittiin. Kainuun sote, tarkemmin viestintayksikko, vastasi kaikista kustannuk-
sista, jotka syntyivat kampanjan aikana. Kampanjan julistetta varten tarvittava
kuva hankittiin kuvatoimisto Rodeolta, jonne Kainuun sotella on olemassa vuosi-

sopimus. Tasta kuvan hankkimisesta ei aiheutunut siis erillisia kustannuksia.

6.2.3 Mainostoimistoyhteistyo

Kainuun sotella on olemassa yhdessa Kainuun kuntien kanssa kilpailutuksen pe-
rusteella tehty hankintapaatés mainos- ja viestintatoimistojen palveluiden kaytos-
td. Hankintapaatoksen tultua lainvoimaiseksi toimijoiden kanssa on kirjoitettu alle
puitesopimukset. Yksi tdssa sopimuksessa olevista mainostoimistoista on Pohjo-
lan Mylly Oy. Taman paatoksen mukaan Pohjolan Myllyn tuottamia tuotteita ovat

esimerkiksi visuaalinen suunnittelu ja painotuotteet.

Kampanjan aikana kayty yhteisty6 Pohjolan Myllyn kanssa helpotti opinnaytetyon
tekijan tyota paljon. Opinnaytetyon tekijan ei nain ollen tarvinnut tutustua kuvan-
muokkaus- ja taitto-ohjelmaan niin paljon, etta olisi ollut mahdollista toteuttaa ju-
liste itse. Julisteen suunnittelu ja toteutus sujuivat moitteettomasti ja hyvin nope-
alla aikataululla. Pohjolan Mylly on tuottanut materiaaleja aiemminkin Kainuun
sotelle, heidan tiedossaan oli esimerkiksi organisaation graafinen ohjeistus, jon-
ka mukaan toimia. Tama vaikutti myods opinndytetyon tekijan antamaan ohjeis-
tukseen mainostoimistolle julisteen toteutuksen suhteen. Ohjeistukseksi riitti ku-

vaus visiosta julisteeseen liittyen.
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Opinnaytetyon tekija sai mainostoimiston yhteyshenkilolta hyodyllisida ehdotuksia
ja korjauksia julisteen suunnitteluvaiheessa viestinnallisyyden korostamiseksi.
Myds heidan substanssinsa vuoksi oli luontevaa kayttdd mainostoimistoa apuna

graafisessa suunnittelussa ja materiaalien tuottamisessa.

6.3 Arviointi

Riskitekijat ja kampanjan onnistumisen varmistaminen

Kampanjaa suunniteltaessa mahdolliset riskit voitiin arvioida hyvin minimaalisik-
si. Rahalliset kustannukset toteutukseen liittyen olivat myds pienia, joten silta-
kédan kannalta ei ollut suurta riskia toteuttamiseen liittyen. Kaikista huomionarvoi-
sin asia toteutettaessa kampanjaa oli sen kiinnostavuus ja huomioarvo. Saa-
daanko tarpeeksi henkilostoa kiinnostumaan asiasta ja kenties tekemaan muutos
omien elintapojen parantamiseksi? Suunnitteluvaiheessa organisoitu kampan-
jaan liittyva kilpailu mahdollisti huomioarvon mittaamisen. Kampanjaan osallistu-
neiden henkildiden maaraa voitiin myos arvioida kilpailuun osallistuneiden henki-
[6iden lukumaarasta. Toinen tapa oli seurata kampanjasivuston kavijamaaria.
Kavijamaarien seuraaminen oli mahdollista Snoobi Analytics -palvelun kautta.
Kavijamaarien seuraaminen oli mahdollista taysin valikkokohtaisesti, joten tama

mahdollisti esimerkiksi kiinnostavimman ja suosituimman valikon selvittdmisen.

Kampanjan aikana myds riittava tiedottaminen positiivisessa mielessa oli tarke-
aa. Tiedotteita julkaistiin useita kampanjan aikana, muun muassa kampanjan al-
kuun liittyen, Savuton Suomi -paivaa vietettaessa seka tyoterveyshuollon jarjes-
tamiin ryhmatapaamisiin liittyen. Kampanjan aikana nostettiin uudelleen ajankoh-
taiseksi myos jo aiemmin julkaistuja tiedotteita. Ajankohtaiset tiedotteet nakyvat

Kaiman etusivulla, jonka vuoksi niiden avulla tavoitetaan helposti paljon ihmisia.

Kainuun soten toimipaikkoja ja erillisia tydyksikoitd on useita satoja, joten mate-
riaalien maara tadhan verrattuna oli suhteellisen pieni. Esimerkiksi Kainuun kes-
kussairaala pitda sisalladn monia eri yksikdita ja sinne toimitettuja kampanjama-
teriaaleja oli vain osa tilauksen kokonaismé&arasta. Materiaalit pyrittiin sijoitta-
maan keskitetysti yleisiin ja isoihin tiloihin, esimerkiksi auloihin.
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Kampanjan yhdessa jarjestettyjen gallupien avulla voitiin selvittdd huomioarvoa.
Gallupeja jarjestettiin Kaimassa kaksi kertaa, joista ensimmainen heti alkuvai-
heessa viikolla 15 ja toinen kampanjan loppuvaiheessa viikolla 24. Gallupin avul-
la haluttiin selvittda ovatko Kainuun soten tyontekijat tutustuneet kampanjasivus-

toon ja onko silla ollut vaikutusta omiin tottumuksiin.

Oletko tutustunut Savuton Kainuun sote -kampanjaan?

[2%) Kyll4, clen tutustunut sivustoon ja silld on ol lut vaikutusta

1858 K yll5, clen tutustunut sivustoon, mutta silld ei ole ollut vaikutusta

2% yla s alentutustunut Siv ustoon vailkka en tupakoi.

P2 n, t3ytyvkin kdyds tutustumassa sivustoon!

{33%) En, en koe sivustcs tarpesllizsaai

Vastauksia 250

Kuva 8. Ensimmainen gallup (Kainuun sote 2016)

Kainuun soten henkildstomaara on noin 3700 ja ensimmaiseen kyselyyn vastasi
250 henkil6a, eli noin 6,8 % henkilostosta. Gallupien vastaajien maara vaihtelee
aina kysymyksen mukaan, mutta yleisesti ottaen vastaajamaara on keskimaarin
noin 250-300 henkilda.

Kampanjaan liittyvassa gallupissa eniten vastauksia sai vaihtoehto "Kylla, olen
tutustunut sivustoon vaikka en tupakoi.” Téahan vaihtoehtoon vastauksia tuli 42 %
(n=250) eli 105 henkilda. On positiivista huomata, etta sivustoon on ollut mielen-
kiintoa myds savuttomilla henkildilla. Koska tama vastausvaihtoehto kerasi paljon
vastauksia voidaan myds olettaa, ettéa suurin osa Kainuun soten henkilostésta ei

tupakoi.

Toiseksi eniten vastauksia kerési vaihtoehto "En, en koe sivustoa tarpeellisek-
si.”. Tahan vastasi 33 % (n=250) eli noin 83 henkil6a. Tahén vastaukseen vaikut-
tavia tekijoita voivat olla esimerkiksi kiire, jonka seurauksena henkilGiden resurs-
sit eivat ole riittdneet kampanjasivustoon tutustumiseen. Voi myds olla, etta ta-
han vastanneet henkildt eivat ole kokeneet sivustoa tarpeeksi kiinnostavaksi ja

itsedan hyodyttavaksi.
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12 % vastaajista eli 30 henkilod vastasi, ettd aikovat tutustua sivustoon, mutta
viela eivat ole sita tehneet. Voi olla, etta tdhan vastanneet henkil6t ovat esimer-
kiksi vasta gallupin myo6ta kiinnittaneet enemman huomiota kampanjaan, jonka

vuoksi sivusto on aiemmin jadnyt huomaamatta.

Toiseksi vahiten vastauksia sai vaihtoehto ”Kylla, olen tutustunut sivustoon, mut-
ta silla ei ole ollut vaikutusta.” Tamé& vaihtoehto keréasi vastauksia 8 % eli 20
henkildoa. Gallupin kysymysta ja vaihtoehtoja pohdittaessa opinnaytetyon tekijalla
oli oletus, ettd tama vaihtoehto keraisi enemman vastauksia. Oletus johtui siita,
etta kaikilla tyontekijoilla ei valttamatta ole paljon aikaa tai mielenkiintoa tutustua
sivustoon. Nain ollen taman osalta vastauksen tulos yllatti positiivisesti ja vaikutti

my6s omalta osaltaan kampanjan onnistumiseen.

Vahiten vastaajia sai vaihtoehto "Kylla, olen tutustunut sivustoon ja silla on ollut
vaikutusta omiin tottumuksiini. Vastaajista 2 % eli viisi henkil6d valitsi taman
vaihtoehdon. Koska kyselyyn oli mahdollista vastata vain valitsemalla vaihtoehto,
niin ei voida tietdd minkalaista vaikutusta kampanjasivustolla on ollut vastaajan
tottumuksiin esimerkiksi tupakoinnin suhteen. Jatkossa tassa olisi mahdollista
tehda lisaselvitysta ja kartoittaa kampanjan vaikutuksia henkilostoon esimerkiksi

kyselyn muodossa, johon on mahdollista vastata avoimesti.

Oletko tutustunut Savuton Kainuun sote -kampanjaan®

15°0) Kvlld, olen tutustunut sivustoon ja €lld on ol lut vaikutusta

e peilaialen tutugunut svudoon, mutta silld ei ole ollut vaikutuda

E2Sapieyilanal=n tutugunut svudoon, vaikka en tupakoi.

22SEEn iy n kiydd tutugumassa svugoon

ZASCPEn enloE svudea tampeelliseks.

Vastauksia 166

Kuva 9. Toinen gallup (Kainuun sote 2016)

Toisen gallupin vastaajaméaaéara oli jonkin verran aiempaa pienempi. Toiseen gal-
lupiin vastasi 166 henkilod. Vastaajamaaran vahenemiseen saattoi vaikuttaa se,
ettd osa huomasi kysymyksen olevan sama kuin ensimmaisesséa gallupissa, ja

sen vuoksi koki kyselyn vastaamisen tarpeettomana. Toisen gallupin vastausten
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prosentuaaliset osuudet olivat myos aiempaa tasaisemmat. Merkittavin muutos
opinnaytetyon tekijan mielestd on ensimmaisen vaihtoehdon kasvussa. Aiemmin
vaihtoehtoon "Kylla, olen tutustunut sivustoon ja silla on ollut vaikutusta”. vastasi
2 %, mutta toisella kerralla perati 5 % eli noin yhdeksan henkil6d. Tama vahvis-
taa sita ajatusta jatkossa kehittdmisen kannalta, ettd kampanjasivuston vaikutuk-
sia on syyta kartoittaa jatkossa tarkemman kyselyn avulla. Ensimmaisen vaihto-
ehdon vastaajien maaréan kasvu voidaan myds tulkita siten, ettd osa vastaajista
ei valttamatta ole katsonut vaihtoehtoja tarkkaan, ja nain ollen on paatynyt valit-
semaan ensimmaisen vaihtoehdon. Muiden vastausvaihtoehtojen osuudet eivat

muuttuneet merkittavasti ensimmaiseen gallupiin verrattuna.

Sivuston kavijamaarat kampanjan aikana vaihtelivat huomattavasti. 6.4.—
22.6.2016 valisend aikana kampanjasivuston etusivulla oli 805 vierailua, joka
tarkoittaa noin 0,29 % koko Kaiman sivuston vierailuista. Kaima pitaa sisallaan
useita tuhansia sivuja, joten kampanjasivuston kavijamaaraa voidaan pitdd hy-
vana. Eniten vierailuja, 130 kayntid, oli heti kampanjan ensimmaisena paivana
6.4. Ensimmaisen paivan suurin kavijamaara johtuu todennékdisesti tiedotteesta,
jossa kerrottiin kampanjan alkamisesta. N&in ollen ihmiset ovat kdyneet tutustu-
massa sivustoon, kun tieto siitéa on ollut helposti saatavilla. Kampanjan ajalle sat-
tui muutamia paivia, jolloin sivustolla ei ollut vierailuja lainkaan. Keskimaarin si-
vuilla vieraili kuitenkin 15-20 henkilda paivittain. Kampanjaan liittyvéda ensim-
maista tiedotetta luettiin yhteensa 481 kertaa. Kampanjan kilpailusivulla kaytiin
yhteensa 278 kertaa. Ottaen kilpailuun osallistuneiden maaran (n=146) kavija-
maara on suhteellisen korkea. Savuton Kainuun sote -toimintaohje, jonka ympéa-
rille kampanjan sisalté muodostui avattiin 44 kertaa. Maara ei ole kovin suuri ot-
taen huomioon, ettd se oli sijoitettu kampanjasivuston etusivulle, jossa vierailuja

koko aikana oli 805 kappaletta.

Yleisesti ottaen gallupin tulosten ja sivuston kavijamaarien pohjalta voidaan sa-
noa kampanjalla olleen jonkin verran vaikutusta. Kampanjan vastaanotto on
myaos ollut positiivinen ja sivuston siséltd on herattanyt mielenkiintoa Kainuun so-

ten henkildstossa.

Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettéa kaiken kaikkiaan kampanjan vaikutusten

arviointi on haasteellista pian kampanjan paattymisen jalkeen. Paatos tupakoin-
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nin lopettamisesta vaatii paljon aikaa ja harkintaa. Koska Kainuun tyoterveys -
likelaitos on suunnitellut jarjestavansa tulevana syksyna ryhmatapaamisia tupa-
koinnin lopettamiseksi, se on oivallinen jatko viestintikampanjalle. N&in ollen
varmistetaan myos kampanjan jalkeen savuttomuuteen kannustaminen ja omaan
hyvinvointiin panostaminen. Ryhmatapaamisista on tarkoituksena muodostaa
kenties pysyvia vuosittain jarjestettavia tapaamisia. Kun ty6ta savuttomuuden ja
yleisesti ottaen terveyden edistamiseksi tehdaan pitkajanteisesti, on pysyvien tu-
losten saaminen varmempaa. Pitkalla tahtdimella siis myds Savuton Kainuun

sote -viestintdkampanjan arvioiminen on nain ollen luotettavampaa.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon aihe valikoitui tekijan suorittaessa tyoharjoittelua Kainuun sosiaa-
li- ja terveydenhuollon kuntayhtymassa. Aihe vaikutti mielenkiintoiselta ja moni-
puoliselta toteutettavaksi. Kun kyseessa oli sosiaalisen markkinoinnin kampanja,
se myo6s syvensi opinnaytetytn tekijan teoriaosaamista. Toimeksiantajan osalta
vastaavanlainen kampanja oli toteutettu vain kerran aiemmin, joten se vaikutti

myo6s opinnaytetyon tekijan halukkuuteen kampanjan toteuttamiseen.

Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjan suunnittelu ja toteuttaminen vaati pal-
jon aikaa ja tyotd. Opinnaytetytn tekijan panos viestintdkampanjan toteuttami-
sessa oli huomattavan suuri, mutta myds Savuton Kainuun sote -tyéryhman tuki
ja tybpanos oli merkittdvaa. Monia kampanjan toteutukseen liittyvia asioita selvi-
tettiin useiden eri tahojen kautta. Koska toimeksiantaja organisaatio on suuri, hy-
valla ja joustavalla aikataulusuunnittelulla varmistettiin suunnittelun ja toteutuk-

sen eteneminen ajoissa.

Kampanjan toteutuksen suhteen aikatauluun tuli vain yksi muutos. Alun perin
kampanjan piti alkaa 4.4.2016, mutta muutamien tekijoiden vuoksi aloituspaivak-
si jouduttiin vaihtamaan 6.4.2016. Ajankohdan siirtymiseen vaikutti esimerkiksi
opinnaytetyon tekijan puutteelliset oikeudet Kaiman paivittdmiseen. Jatkossa on
tarkeda ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa mahdolliset riskitekijat esimer-
kiksi julkaisualustaan liittyen. Tassa tapauksessa olisi tullut selvittaa etukateen

tarvittavat oikeudet tai yhteyshenkil6t, joita voi kayttaa apuna.

Kampanjan suunnittelun tapahtuessa opinnaytetyon tekijan ja ohjaajien toimesta
saatiin mukaan useita erilaisia nakokulmia. Erityisen tarkeaksi nousi se, etta
kampanjan toteuttajana suurimmalta osin toimi organisaation ulkopuolinen henki-
16. Tama vaikutti esimerkiksi siten, etta kampanjaa suunniteltaessa oli helpompi

ajatella kampanjan kokonaisuutta ilman liilan organisaatiolahtdista nakékulmaa.

Kampanjaa varten luotu sivusto organisaation sisdiseen verkkoon helpotti toteu-
tusta. Koska muihin ty6tehtaviin liittyen jarjestelma oli tullut tutuksi, niin sivuston

rakentaminen tai sen kayttoon perehtyminen ei vaatinut ylimaaraisia resursseja.
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Kampanjasivuston julkaisualustana Kaiman kayttamista vahvisti myos se, etta
kampanjan kohderyhma oli siséinen, organisaation henkildstd. Kaima asetti tie-
tynlaiset haasteet sivuston luomiselle, silla esimerkiksi sivuston tausta oli ole-
massa valmiiksi. Jos kampanjan julkaisualusta olisi ollut joku toinen esimerkiksi
Wordpress, se olisi mahdollistanut visuaalisen sisallontuottamisen monipuoli-
semmin. Jatkossa vastaavanlaisia kampanjoita toteutettaessa olisi syyta miettia
eri vaihtoehtoja. Myds Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjan aikana sivus-
toa olisi voinut kehittdd enemman. Kampanjan alkamisen jalkeen sivustolle paivi-
tettiin vain pakolliset tiedot, joten aktiivisuus sisallontuottamisen suhteen kam-

panjan alkamisen jalkeen oli vahaista.

Opinnaytetyon tekijan laaja perehtyminen teoreettisen viitekehykseen toi kam-
panjan toteuttamiseen substanssiosaamista. Teoreettinen viitekehys loi myds
rungon kampanjan suunnittelulle ja toteuttamiselle. Sosiaaliseen markkinointiin
perehtyminen toi tarvittavaa osaamista kampanjan sisallon toteuttamiseen. Tark-
ka perehtyminen esimerkiksi sosiaalisen markkinoinnin prosessiin varmisti sen,
ettd Savuton Kainuun sote -viestintdkampanjaa suunniteltaessa ja toteutettaessa
osattiin ottaa huomioon jatko viestintdkampanijalle ja nain ollen pysyvampien tu-
losten varmistaminen savuttomuuden lisddmiseksi. Tassd tapauksessa jatko

varmistetaan tyoterveyshuollon jarjestamien ryhmatapaamisten avulla.

Kampanjasuunnittelu seka toimivien verkkosivujen toteuttamiseen perehtyminen
varmisti osaamisen kampanjan toteutukseen liittyen. Kampanjan yhteydessa to-
teutettujen gallupien perusteella voidaan todeta, ettd kampanjalla oli vaikutusta
Kainuun soten henkilést6on. Taman perusteella voidaan sanoa, ettd kampanjas-

sa onnistuttiin sille asetettujen tavoitteiden suhteen.

Kehittdmistehtavalle asetettuihin tavoitteisiin paastiin suhteellisen hyvin viestin-
nallisen kampanjan avulla. Kampanjaa varten teetetyistd materiaaleista saatiin
positiivista palautetta, joka viestii siitd, ettd niihin on kiinnitetty huomiota. Naiden
materiaalien avulla onnistuttiin luomaan henkildstdlle muistijalki oman terveyden
ja hyvinvoinnin merkityksesta. Esimerkiksi Savuton Kainuun sote -tarroja on nah-
tavilla Kainuun soten yksikoissa jatkossakin. Nama tarrat toimivat heratteina niin
henkilostolle kuin asiakkaillekin ja toimivat kampanjan viestin vahvistamisessa

sen paattymisen jalkeen — paatds tupakoinnin lopettamiseen ei valttamatta ta-
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pahdu heti. Kampanjan aikana toteutettujen gallupien tuloksista voitiin paatella,
ettd kampanja oli onnistunut. Kampanjan yhteydessa tuntemukset olivat paaosin
positiivisia. Koska pysyvien tulosten varmistaminen vaatii aikaa ja aktiivisuutta,
jatkossa on mahdollista selvittaa esimeriksi millaisia vaikutuksia kampanjasivus-
ton sisallolla on ollut tupakoinnin lopettamiseen seka terveyden ja hyvinvoinnin
edistamiseen. Kampanjan tuloksia voidaan pitda kuitenkin luotettavina, silla arvi-

oinnissa on otettu huomioon useita kampanjan elementteja.

Opinnaytetyon tekijan suhteen parhaiten onnistuttiin kampanjan suunnittelussa ja
raportoinnissa. Esimerkiksi kampanjan arviointia voitiin tehda useiden tekijdiden
perusteella, jolloin siitd saatiin monipuolinen ja luotettava. Kampanjan toteutta-
misen suhteen jai parannettavaa esimerkiksi sivuston visuaalisten elementtien
suhteen. Sivustosta olisi voinut luoda entistéd houkuttelevamman hyddyntamalla
esimerkiksi videoita monipuolisemmin. Jatkon kannalta kampanjan aikana sisal-

I6n paivittAmisen suhteen on suotavaa olla aktiivisempi.

Opinnaytetyon tekijdn oman toiminnan johtamisen osaaminen kasvoi huomatta-
vasti prosessin aikana. Kampanjan toteutuksesta saadun kokemuksen perusteel-
la asioiden priorisointi ja organisointi on jatkossa myods helpompaa. Erilaiset
haasteet toteuttamisen aikana kasvattivat myos tekijan karsivéllisyytta ja stres-
sinsietokykya huomattavan paljon. Koska opinnéytetyd tehtiin toimeksiantona,

vaikutti se myos tekijan motivaatioon positiivisesti.

Toimeksiantajalta saadun palautteen perusteella tyé on tarpeellinen, silla Kai-
nuun sotessa sosiaalista markkinointia otetaan vasta kayttoon. Sosiaalisen
markkinoinnin ymmartaminen teoriatasolla seka kaytdnnén kokeilun myéta ovat
erittain mielenkiintoisia. Palautteen mukaan erityinen ansio on tyén teoreettinen
nakdkulma, silla se antaa mahdollisuuden perehtya nopeasti ja ymmarrettavasti
juuri sosiaalisen markkinoinnin peruspiirteisiin. Toimeksiantajan kannalta ty6ta
voidaan pitaa onnistuneena ja hyddyllisena myos sen osalta, etta kampanjan to-
teutuksen pohjalta luodaan toimintamalli organisaatioon sek& prosessi kampan-

jan toteutuksesta.
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Savuton Kainuun sote 2015 -toimintaohje

Toimintaohje savuttomuuden edistamiseksi Kainuun sosiaali- ja terveydenhuol-
lon kuntayhtymé&ssa (Kainuun sote). Tassa toimintaohjeessa paivitetaan Savuton
maakunta -toimintaohjelma vuodelta 2007. Savuton Kainuun sote -toimintaohje
otetaan kayttoon 1.7.2015.

Savuton Kainuun sote -toimintaohjeen tavoitteena on, etta kuntayhtyman

e tyOpaikat ovat savuttomia

e potilaiden ja asiakkaiden tupakointitottumukset selvitetdan ja
Kirjataan

e tyontekijoiden tupakasta vieroitusta tehostetaan

¢ nikotiinikorvaushoitojen kayttoa edistetaan

e tupakkariippuvuuden hoito ja tupakasta vieroitus toteutuvat
Kéaypa hoito — suositusten mukaisesti

Savuton Kainuun sote -toimintaohje sisaltaa liitteet: 1) Tupakkariippuvuus ja tu-
pakasta vieroitus, Kaypa hoito -suositus, 2) potilas/asiakasohje, tupakointi vuo-
deosastohoidon aikana ja 3) suositus asiakkaille ja heidan omaisille, kotona teh-
tava tyo seka 4) henkilostbhallinnon ohje esimiehille.

1. Mita Savuton Kainuun sote tarkoittaa?

Kainuun soten tydpaikat ovat savuttomia. Henkiloston, opiskelijoiden, asiakkai-
den ja potilaiden savuttomuutta halutaan edistaa seka tukea tupakoinnin lopet-
tamista. Savuton Kainuun sote -toimintaohjeessa tupakoinnilla tarkoitetaan kaik-
kien tupakkatuotteiden, sahkdsavukkeen, vesipiipun ja nuuskan kayttoa.

Kainuun soten savuttomuudesta tiedotetaan myos yhteistyotahoille, esim. eri alo-
jen sopimusosapuolet ja ostopalveluiden tuottajat, ja heiltd edellytetdan savutto-
muuden noudattamasta tydskennellessaan kuntayhtyman sisé- ja ulkotiloissa.

Tybpaikka on savuton, kun

¢ tupakointi ei ole sallittua tydaikana

e tupakoivaa henkilékuntaa tuetaan tupakoinnin lopettamisessa

¢ tyonhakuilmoituksessa kerrotaan tydpaikan olevan savuton ja perehdytyk-
sessé kerrotaan Savuton Kainuun sote -toimintaohjeesta

e tupakkatuotteiden kayttd on kielletty kaikkialla tydpaikan sisétiloissa ja
parvekkeilla seka tilojen valittomassa laheisyydessa kuten ulko-ovien ja
ilmanottolaitteiden vierella

e tupakointikatokset on sijoitettu riittdvan kauaksi rakennuksista siten, ettei
tupakansavu paase kulkeutumaan ulkoa savuttomiin sisatiloihin
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e ulkona tupakoivien kayttamia roska-astioita (tuhkakuppeja) ei sijoiteta ty6-
paikkojen ulko-ovien l&heisyyteen

e tyOpaikan edustus- ja muut tilat ovat savuttomia

e tupakkatuotteita ei myyda tyopaikoilla

e ilmoitus tydpaikan savuttomuudesta on ilmoitettu asianmukaisin kyltein

2. Miten Kainuun sote tukee savuttomuutta?

Esimiesten tehtadvana on informoida henkilostoa ja opiskelijoita tydpaikan savut-
tomuudesta ja ohjeistuksesta seka tyonjohto-oikeutensa nojalla edistaa Savuton
Kainuun sote -toimintaohjeen toteutumista. Esimies huolehtii siita, etta potilaiden
ja asiakkaiden hoitoon osallistuvalla henkilokunnalla on riittavat tiedot ja taidot
neuvoa ja hoitaa tupakkariippuvuutta. Kainuun soten tyontekijoilla on oikeus ja
velvollisuus ohjata potilaita/asiakkaita ja vierailijoita noudattamaan tupakointia
koskevia ohjeita. Esimiehié ja henkilostda kannustetaan keskustelemaan tyopai-
kan savuttomuudesta ja sen terveytta edistavista vaikutuksista.

Kainuun sote tukee henkildston tupakasta vieroitusta tarjoamalla tupakoiville
tyontekijoille maksuttoman kolmen kuukauden vieroitushoidon. “Tupakoivilla
henkil6illa on mahdollista saada 3 kk ajalle maksuton tupakoinnin lopettamiseen
suunnattu ohjaus ja neuvonta seka tupakasta vieroittavia valmisteita tyoterveys-
hoitajan/-ladkarin kautta maksusitoumuksella. Reseptivalmisteet kirjoittaa tyoter-
veyslaakari. Mikali tupakoinnin lopettaminen epéonnistuu, uusi hoitojakso voi-
daan toteuttaa tybnantajan kustantamana aikaisintaan kolmen vuoden kuluttua.
(Kainuun Tyoterveys -liikelaitos, Tyoterveyshuollon toimintasuunnitelma 2015—
2017.) Tyontekija tai esimies voi ottaa yhteytta joko puhelimitse tai varaamalla
vastaanottoajan tupakasta vieroituksen aloittamiseen tydterveyshuollossa.
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3. Miten Kainuun sote tukee savuttomuutta koulutuksen avulla?

Kainuun sote jarjestaa taydennyskoulutusta savuttomuudesta ja tupakasta vieroi-
tuksesta. Henkilostd perehdytetaan Kainuun soten Tupakasta vieroituksen toimin-
tamalliin). Jarjestetd&n Tupakasta vieroituskouluttajia -koulutusta ja tdydennyskou-
lutusta aikaisemmin koulutuksen saaneille hoitajille.

4. Miten potilaiden ja asiakkaiden tupakointitottumusten selvittaminen ja kor-
vaushoito toteutuu Kainuun soten palveluissa?

Savuttomasta Kainuun sotesta tiedotetaan kutsukirjeessa (Savuton Kainuun sote
logo) ja hoidon tai kdynnin yhteydessa. Terveydenhuollon henkildston tehtavané on
tunnistaa potilaan/asiakkaan tupakointi ja nikotiiniriippuvuus, kehottaa hanta lopet-
tamaan seka auttaa ja kannustaa hanta vieroitushoidossa (Kaypahoito -suositus
2012). Potilaiden/asiakkaiden tullessa hoitoon heidan tupakointitottumuksensa sel-
vitetdan (Fagerstromin nikotiiniriippuvuus testi) ja kehotetaan tupakoimattomuuteen.
Potilasta/asiakasta tuetaan tupakoinnin lopettamisessa ohjauksen ja neuvonnan
keinoin seké tarjotaan mahdollisuus maksuttomaan nikotiinikorvaushoitoon tupa-
koinnin vaihtoehdoksi vuodeosastohoidossa oloaikana. Osastoille tilataan niko-
tiinikorvaustuotteita sairaala-apteekista. Tupakasta ja nikotiinista riippuvaisen hoito
etenee edella mainitun Tupakasta vieroituksen toimintamallin mukaisesti.

Hoidosta vastaava taho voi kieltda potilaan tupakoinnin ja/tai tupakkatuotteiden kay-
ton sairaalahoidon aikana, jos voidaan ennakoida sairauden voivan pahentua tu-
pakkatuotteiden kaytdsta tai paranemisen estyvan tai hidastuvan tupakoinnin joh-
dosta. Ohjeita tupakasta vieroituksesta ja menetelmista on potilaiden ja asiakkaiden
saatavilla osastoilla ja vastaanotoilla.

Asiakkaan kotona tehtavan tyon osalta tyontekija ottaa puheeksi asiakkaan kanssa
savuttoman tydskentelyn mahdollistumisen, ohjeistaa tupakoimattomuuteen ja te-
kee tasta kirjauksen asiakkaan hoito- ja palvelusuunnitelmaan. Kaikilla Kainuun so-
ten tyontekijoilla on oikeus savuttomaan ymparistoon.

5. Miten tiedotetaan Savuton Kainuun sotesta?

Savuton Kainuun sote -toimintaohjeesta tiedotetaan seka sisaisesti etta ulkoises-
ti. Viestinnassé otetaan kayttoon Savuton Kainuun sote -logo. Asiakkaat ja poti-
laat tietdvat hoitoon tullessaan, etta tupakointi sairaalan sisatiloissa, parvekkeilla
ja ulko-ovien laheisyydessa on kielletty. Hoidossa olevien potilaiden ja omaisten
toivotaan sitoutuvan savuttomuuteen. Mahdollinen tupakointi on sallittua vain ul-
kona sijaitsevissa tupakkakatoksissa.


http://prosessit.kainuu.fi/QPR/Portal/QPR.Isapi.dll?PGPLUGIN&*xlink&VTN=flowchart&SID=iOC0O7afk7waKIWWvVyh4nO6sWpEALHGk8K060CVuNN&LAN=fi%2c1&SMI=&PERIOD=latestforall&PMAIN=processes&PSUB=PGPLUGIN_processmaps&PPRM=MODELID%3D1293952657%3F3_0_1293952657_0
http://prosessit.kainuu.fi/QPR/Portal/QPR.Isapi.dll?PGPLUGIN&*xlink&VTN=flowchart&SID=iOC0O7afk7waKIWWvVyh4nO6sWpEALHGk8K060CVuNN&LAN=fi%2c1&SMI=&PERIOD=latestforall&PMAIN=processes&PSUB=PGPLUGIN_processmaps&PPRM=MODELID%3D1293952657%3F3_0_1293952657_0
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6. Mita kansainvalisia ja kansallisia ohjelmia ja saadoksiéa on Kainuun soten
savuttomuuden taustalla?

Kainuun sotessa noudatetaan WHO:n Health Promoting ja Health Promoting Hospi-
tals and Health Services (HPH) tavoitteita seka Terveys 2015 kansanterveysohjel-
man, Terve Kunta -verkoston ja Suomen terveytta edistavat sairaalat ja organisaa-
tiot -verkoston linjauksia seka Terveyden edistamisen laatusuosituksia.

Suomen Tupakkapoliittinen toimenpideohjelma Tie savuttomaan Suomeen (2014)
linjaa keskeiset tavoitteet ja toimenpiteet, joilla paastaan asteittain tupakkatuottei-
den kayton loppumiseen Suomessa vuoteen 2040 mennessa. Kansallisina tavoit-
teina esitetddn: a) luoda ympaéristo, jossa lapset ja nuoret eivat kayta tupakkatuot-
teita, b) tukea sita, ettéd yha useampi lopettaa tupakkatuotteiden kayton, c) laajentaa
savuttomia elinymparistoja niin, ettei kukaan altistu tupakansavulle ja d) estaa uusi-
en tupakkatuotteiden ja niihin rinnastettavien tuotteiden markkinoille paasy.

Savuton Kainuun sote -toimintamallissa on huomioitu kansainvaliset ja kansalliset
sdadokset, mm. WHO tupakkapuitesopimus (2005), Euroopan Unionin tupakka-
tuotedirektiivi (2024/40/EU), Euroopan Unionin tupakkamainontadirektiivi
(2003/33/EU) seka laki toimenpiteista tupakoinnin vahentamiseksi (693/1976), laki
toimenpiteista tupakoinnin vahentadmiseksi lain muuttamisesta (698/2010), tyotur-
vallisuuslaki (738/2002), terveydensuojelulaki (763/1994) ja tyoterveyshuoltolaki
(1383/2001).

7. Kuka valvoo savuttomuutta?

Esimiehen tulee valvoa, ettd Savuton Kainuun sote toimintaohjetta noudatetaan ja
asiaan puututaan, jos toimitaan ohjeiden vastaisesti.

Tupakkalaissa (693/1976) saadetaan toimenpiteista, joilla ehkaistaan tupakkatuot-
teiden kayton aloittamista, edistetaan niiden kayton lopettamista ja suojellaan vaes-
toa tupakansavulle altistumiselta. Kunta valvoo alueellaan tupakkalain noudattamis-
ta. Kainuun sotessa tupakkalain noudattamista valvovat ymparistoterveydenhuollon
terveystarkastajat omissa valvontakohteissaan
(http://sote.kainuu.fi/tupakkavalvonta). Tupakkalain noudattamista tyopaikoilla val-
vovat tydsuojeluviranomaiset. Valvira on valmistellut tupakkalain valtakunnallisen
valvontaohjelman vuosille 2015-2019 (http://www.valvira.fi/ohjaus ja valvon-
ta/tupakka/valvontaohjelma). Silla ohjataan paikallisen valvontaohjelman laatimista,
jota saatelee valtioneuvoston asetus kunnan ymparistéterveydenhuollon valvonta-
suunnitelmasta (665/2006).



http://sote.kainuu.fi/tupakkavalvonta

Liite 2 5/5

8. Terveellisen tydympariston ja vaeston terveyden edistaminen

Kainuun sote tukee eri tavoin terveyden ja hyvinvoinnin edistamista ja savuttomuut-
ta toiminta-alueellaan. Tupakointi on merkittavin ehkaistavissa oleva ennenaikaisen
kuolleisuuden aiheuttaja Suomessa. Tupakointi aiheuttaa vaikeaa riippuvuutta ja
huomattavia kustannuksia suomalaiselle terveydenhuollolle. Tupakkatuotteet luoki-
tellaan sybpéavaaralliseksi aineeksi, koska ne sisaltavat palamis - ja aineenvaihdun-
tatuotteita. Tutkimusten mukaan ne on todettu farmakologisesti aktiivisiksi ja myr-
kyllisiksi aiheuttaen elimistdssa solu- ja perimamuutoksia, kudosvaurioita ja lukuisia
sairauksia, kuten syopaa. Jokaisella ihmisella on oikeus savuttomaan elinympaéris-
toon.

9. Tupakoinnin lopettamisen hyddyt

Tupakoinnin lopettaminen on yksi merkittavimmista terveytta edistavista paatoksis-
td. Tupakoinnin vahentyminen vaestotasolla nakyy tupakointiin liittyvien sairauksien
kuten sydaninfarktin, keuhkoputken tulehdusten ja keuhkosyévan vahenemisena.
Ensimmaisten paivien aikana tupakoinnin lopettamisen jalkeen veren hiilimonoksidi-
taso laskee normaaliksi, nikotiini haviaa elimistosta seka haju- ja makuaisti parane-
vat huomattavasti. Jo kahden viikon tupakoimattomuuden jéalkeen verenkiertoelinten
ja keuhkojen toiminta seka fyysinen suorituskyky paranevat. Sepelvaltimotaudin ris-
ki vahenee merkittavasti ja on 50 % tupakoitsijan riskistd vuoden kuluttua lopetta-
misesta. (THL 2015.)
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Eroon tupakasta: nain Tomi Karhu onnistui
Miksi aloitin tupakoinnin?

Aloitin tupakoinnin aikuisidlla, armeija-aikana, 19-vuotiaana. Lahinna ehka siksi,
ettd tuntui kuuluvansa paremmin porukkaan, kun sytytti tupakan nuotiolla, teltas-
sa tai tauolla muiden jadkareiden kanssa ja puhalteli savua suusta keskustelun

ohella.

Armeijan jalkeen tavaksi muodostunut sosiaalinen tupakointi siirtyi kouluun ja
myOhemmin tyopaikalle. Vapaa-aikana ja kotona ollessa en yleensa tupakoinut,
kuin vain joskus jos joku muu tupakoi kylaillessd. My6és humalassa ollessa tupa-
koinnin maara lisdantyi. En koskaan oikeastaan myontanyt, tai edes kokenut,
olevani fyysisesti riippuvainen tupakasta. Valilla pidin vapaaehtoisesti 2-3 viikon
savuttomia jaksoja todistaakseni itselle etten ole koukussa ja voin lopettaa koska

haluan.
Syyt, jotka saivat jatkamaan tupakointia

Kun huomasin tauolla laskevani paivia koska saan taas tupakoida, aloin miettia
olenko ehka kuitenkin jollain tapaa riippuvainen? “Onneksi” ihmismieli on keksi-
vainen ja keksin todella péatevia syita itselleni miksi voin ja miksi suorastaan kan-
natti jatkaa tupakointia edelleen. Syita tupakoinnin jatkamiselle olivat:

1. Toissa tuli pidettya aivoille tarked miettimistauko, noin 1 -2 tunnin valein, kun

kavi rookilla.

2. Tupakointi on sosiaalista.

3. Tien vieressa kyytia odottaessa ei nayta silta, ettd odottaisi jotain, kun tupakoi.
4. Voin edelleen lopettaa koska tahdon.

5. En polta kuin korkeintaan 2 askia viikossa.. eikun se olikin viime vuonna. Ny-
kyaan menee jo 3 ja jos kayn viihteella niin 4, 5 askia jos kayn viihteella kaksi
kertaa. Ei silti paha, kun Eskollakin taitaa menna yli aski paivassa joka viikko.
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6. Tupakointi auttaa rauhoittumaan ja keskittymaan, lahinna siksi, etta silloin tu-

lee istuttua hetki rauhassa paikoillaan.
Hienoja ja patevia syita siis jatkaa. Ainakin silloin tuntui silta.

Tupakointini jatkui siis saanndéllisen epasaannoéllisend lahes kymmenen vuoden
ajan. En muistaakseni koskaan hermoillut vaikka en voinut aina tupakoida, tutut
voivat korjata jos ovat asiasta eri mieltd. En myodskdan muistaakseni koskaan
joutunut kokemaan kovaa ulkopuolista painostusta tupakoinnin lopettamisesta.
Muutama ihminen siihen valilla kannusti, mutta ilmeisesti se, etta valilla pystyin
olemaan polttamatta pidempaankin, ennaltaehkaisi saarnausta tupakoinnin vaa-

roista.

Valilla mielesséani kummittelivat ylaasteella kaverini kertoma asia, ettd pitkaan
jatkuva tupakointi lisaa impotenssin riskia myohemmin elamassa. En kuitenkaan
katsonut asian koskettavan itseani. Ja hei, mindhan pystyin lopettamaan koska

vain halusin.
Kirjan lukeminen apuna tupakoinnin lopettamisessa

Syksylla 2006 tulin isdksi ja aloitin sairaanhoitaja opinnot. Naméa ovat kaksi asi-
aa, joiden olen kuullut saavan ihmisia lopettamaan tupakoinnin. Mutta minua se
ei koskenut, kun pystyin olemaan polttamatta lapsen lahelld, enk& omasta mie-

lestani ollut riippuvainen.

Vasta sairaanhoitajakoulun loppupuolella syksylla 2009, my6s tupakointini oli
kohta loppumassa, en tosin tiennyt sitd enka tahtonut sité, eikd sen edes ollut

tarkoitus tapahtua.

Opinnaytetyota tehdessamme kavimme useasti toisen ryhmaélaisen kanssa tupa-
kalla, eli luovilla tauoilla, jotta tydsta tulisi parempi emmeka olisi toistemme kur-
kuissa kiinni, jos ty0 ei jostain syysta edennytkd&n ja opettajaltakin tuli kenkkua

palautetta.

Tuolloin tupakkakaverini kertoi minulle kirjasta, jonka luettua ei pysty enaa polt-

tamaan. Tosin han ei itse ollut saanut luettua kirjaa viela loppuun asti.
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Saatuani kyseisen kirjan seuraavana jouluna lahjaksi, paatin lyhyen mietinnan
jalkeen, etta luen kirjan kohteliaisuudesta, vahennén tupakointia hetkeksi, pidan
ehka kuukauden tauon ja aloitan pikkuhiljaa uudelleen. Lukiessani en niinkaan

miettinyt, etta "pitaa lopettaa” vaan aloinkin miettia "miksi jatkaisin?”.

Kirjan neuvo, ja muistaakseni ainut kielto oli heti alkuun, etta tupakoinnin tulee
jatkua samana koko lukemisen ajan. Tupakointia ei saa yrittda lopettaa kesken
lukemisen, ettei keskittyminen hairiintyisi. ltse en tassa onnistunut. "Hyvat” ideani
siitd miksi juuri minun piti jatkaa tupakointia alkoivat tuntumaan typerilta tekosyil-
ta olla kohtaamatta sita tilannetta, kun joudun tosissani miettimaéan mita elamani
olisi ilman tupakkaa. Mietin "Nayttaisinko jatkossa tien vieressa odottaessani sil-

ta, ettéd odotan jotain? Miten sellaisen asian kanssa voi elaa?”

Huomatessani, etta ajatukseni olivat menneet télle tasolle, tiesin jo tehneeni paa-
toksen. Vaikka pari kertaa viela koetin vakisin polttaa tupakan, huomasin, etta
minun oli aika stumpata. Ta&ma ei tuntunut ollenkaan huonolle ajatukselle. Ainoa
asia mika harmitti, oli huomata, etté itseaan suhteellisen fiksuna tyyppina pita-
neend, olin kuitenkin onnistunut pelon vuoksi huijaamaan itseéni ja saanut itseni

tekemaan jotain todella typeraa lahes kymmenen vuotta.

Todennakdisesti l&ahes jokainen aikuinen Suomessa tietdd tupakoinnin yleisim-
mat haitat, joten en katso asiakseni alkaa kertomaan mistéa kaikesta paasin sa-

malla eroon lopettaessani tupakoinnin.

Lopettamista harkitseville totean lyhyesti, etta "ala mieti lopettamista, vaan mieti
mika saa sinut jatkamaan tupakointia. Tarkeintéa on, etta teet sen itsellesi rehelli-

sesti.”
Hapekasta kevatta kaikille.

sairaanhoitaja Tomi Karhu
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Savuttomuus - onko mahdoton mahdollista?

Oma hyvinvointi ja terveys on suomalaisille tarked arvo. Tyon ja siviilielaman Kkii-
reissa omasta itsesta huolehtiminen voi kuitenkin unohtua tai onnistumme siin&

huonommin kuin haluamme. Miten sinulle on asian suhteen kaynyt?

Haaveiletko sind oman hyvinvointisi ja terveytesi kohentamisesta? Haluaisitko
lisata liikuntaa tai lopettaa tupakoinnin? Ovatko ne mahdottomia haaveita, joita et

ole viela pystynyt toteuttamaan?

Tassa vaiheessa uudenvuodenlupauksista on jo aikaa ja kevat on alkamassa.
Tietyt ajanjaksot vuodessa ja tietyt elamantilanteet saavat meidat tekemaan lu-
pauksia itsellemme ja toisillemme. Toisinaan lupaukset saavat aikaan suuriakin
elaman tai elamantavan muutoksia. Olisiko siis nyt aika — vai oletko vield sitku -

vaiheessa (= sitten toteutan asian sitten, kun...)?

Nyt voisi olla juuri oikea aika, silla Kainuun sotessa on 6.4.2016 alkanut Savuton
sote -kampanja. Kampanjan aikana nostetaan nakyvasti esiin vime vuonna hy-
vaksytty Savuton sote -toimintaohje ja siihen liittyvat tyonantajan ja tyoterveys-
huollon tukitoimet. Myds Kainuun soten johto peukuttaa siis tyontekijoiden hyvin-

voinnin edistamista.

Savuttomuus-kampanjassa korostuu myds liikunnan ja hyvinvoinnin merkitys —
lenkkeily kevatilmassa on mukavampaa, jos hajuaisti toimii hyvin. Ja tutkimusten
mukaan tupakoitsijan heikentynyt hajuaisti parantuu jopa muutamassa paivassa

tupakoinnin lopettamisen jalkeen.

Savuton sote -kampanjan banneri |0ytyy Kaiman etusivulta. Klikkaamalla sita
paaset tutustumaan perusteellisemmin kampanjaan ja siihen, mitd Kainuun sote
tarjoaa tupakasta vieroituksen tueksi. Voit myds osallistua kilpailuun, jossa tupa-
koimattomien ja tupakoinnin lopettavien tyontekijoiden kesken arvotaan ekstra-

tyohyvinvointiseteleita.
Taman kevaan kampanjalle seuraa myds jatkoa ensi syksyna.

"Alyttdmat yrittdvat saada haluttomat tekemaan mahdottomia.” Edelld mainitun

lausahduksen olen saanut joskus kuulla olleen savolaisten kehittdma maaritelméa
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projektista. Onko tama kampanja naita juttuja — vai uskallatko tarttua tilaisuu-

teen?
Marjo Huovinen-Tervo

hallintoylihoitaja
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Savuton Kainuun sote -kampanja kannustaa tupakoinnin lopet-

tamiseen

Kainuun soten henkilostolle suunnattu Savuton Kainuun sote -kampanja alkaa
5.4.2016. Kampanjan banneri l6ytyy Kaiman etusivulta, jonka kautta paasee
kampanjasivustolle. Tavoitteena kampanjassa on savuttomuuden edistaminen
Savuton Kainuun sote — toimintamallin mukaisesti. Kampanjassa korostuu myds
likunnan ja hyvinvoinnin merkitys savuttomuutta edistettdessa. Kampanjasivus-
tolla on tuotu esille esimerkiksi henkilostoetuuksia liittyen tyky-online seteliin se-
k& keskussairaalan kuntosalin kayttoon. Sivustolla on myos luettavissa tupakoin-

nin lopettaneen henkilon kokemuksia.

Kainuun soten henkilostolle tarjotaan myos tupakasta vieroituksen tueksi kolmen
kuukauden mittainen maksuton vieroitushoito. Tupakoinnin lopettamiseen suun-
nattu ohjaus ja neuvonta sekd tupakasta vieroitusvalmisteet saadaan mak-

susitoumuksella tydterveyshoitajan tai -laakarin kautta.

Kampanjan yhteyteen jarjestetdaén kilpailu, jossa on palkintona kolme tyky-online
setelia (arvo 80 €/seteli). Kilpailuun voivat osallistua taysin savuttomat henkil6t
seka sellaiset henkilot, jotka ovat aloittaneet nikotiinikorvaushoidon tupakasta irti
paasemiseksi. limoittautuminen kilpailuun tapahtuu kampanjasivustolla tayden-
tamalla omat yhteystiedot ilmoittautumislomakkeeseen. Palkinnot arvotaan vuo-
den 2016 lopussa ja voittajien nimet julkaistaan vuoden 2017 alussa Kaimassa.

Savuton Kainuun sote -julisteita ja tarroja on nahtavilla yksikdissd. Kampanja on
kaksivaiheinen, joista ensimmainen vaihe sijoittuu 5.4.—-22.6.2016 valiselle ajan-
jaksolle. Toinen vaihe alkaa myohemmin syksylla ja siitéa tiedotetaan erikseen

kevaan aikana.
Lisatietoja:

Saara Pikkarainen

Terveyden edistamisen erikoissuunnittelija
saara.pikkarainen@kainuu.fi

puh. 044 797 0419
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Marjo Huovinen- Tervo (paikalla 11.4.)
Hallintoylihoitaja
marjo.huovinen-tervo@kainuu.fi

puh. 050 346 8833
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Elama on valintoja — valitse viisaasti!

Suomen tupakkalaki tayttdd tana vuonna 40 vuotta. Sen kunniaksi Savuton
Suomi -verkosto jarjestaa tdnaan, 31. toukokuuta, ensimmaisen Savuton Suomi -

paivan.

Suomessa tupakoivien maara on jatkuvasti vdhenemassa. Tavoite — vuoteen
2040 mennessa kokonaan Savuton Suomi — on saavutettavissa. Kainuussa esi-
merkiksi sosiaali- ja terveydenhuollon kuntayhtyma tyoskentelee aktiivisesti tu-
pakoinnin vahentamiseksi, ja tavoitteeksi on otettu Savuton Kainuun sote. Myds

asiakkaiden savuttomuutta pyritaan tukemaan.

Tupakointi on haitallista ja terveydelle vaarallista — joka toinen tupakoija kuolee
tupakoinnin aiheuttamiin sairauksiin. Tupakointi moninkertaistaa riskin sairastua
sydan- ja verenkiertoelinten sairauksiin, aivoverenkiertohairidihin, keuhkosaira-
uksiin seka erilaisiin syopéasairauksiin, kuten esimerkiksi keuhkosydpaan. Loppu-
jen lopuksi ihmisen elimistdsta ei 10ydy paikkaa, johon tupakointi ei vaikuttaisi

haitallisesti.

Erityisen vaarallista tupakointi on sikidlle aidin raskauden aikana. On muistetta-
va, etta ei voida maaritella mitdan sellaista rajaa, jota vahempi tupakointi ei aihe-
uttaisi terveyshaittoja. Ja mitd nuorempana tupakointi aloitetaan, sita haitallisem-
paa ja terveydelle vaarallisempaa se on. Tupakoinnin aloittaminen ei silti ole jar-
kevaa missaan iassa. Ja tupakoinnin lopettaminen on aina kannattavaa, vaikka
potilas voi sairastua tupakoinnin aiheuttamiin sairauksiin lopettamisen jalkeenkin.
Savuttomuus on joka tapauksessa tarkeassa roolissa erilaisten sairauksien hoi-

dossa.

Pitdd muistaa myds, ettd tupakansavulle altistuminen on yhta haitallista tai ken-

ties vaarallisempaa kuin itse tupakointi.
Vesipiippu ja sahkdsavuke eivét ole vaarattomia

Tupakkatuotteita on nykydan saatavilla paljon enemman kuin aikaisemmin. Sa-

vukkeiden ja nuuskan vaihtoehdoiksi ovat tulleet myos vesipiippu ja sahkdsavu-
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ke. Jalkimmaiset mielletdan usein turvallisiksi vaihtoehdoiksi, mutta nain ei kui-

tenkaan ole.

Sahkosavukkeisiin kaytettavat aineet eivat ole tutkittuja. Tietoon tulee jatkuvasti
yha uusia sdhkdsavukkeiden aiheuttamia haittoja, silla keuhkot ovat herkkia vau-
rioitumaan mistd tahansa hengitettavasta kaasusta. Itse séhkdsavukkeisiin on

myos liittynyt vakavia haittoja, kuten rajahtamisia ja palovammoja.

Myds vesipiippu mielletddn vaarattomaksi. Moni ei kuitenkaan tule ajatelleeksi,
ettd vesi ei suodata piipun haitallisia ainesosio eika tupakansavun haitallisia osia.
Jo vesipiipussa kuumennettava hiili synnyttdd palaessaan aina hakaa ja syopa-

vaarallisia aineita, vaikka piipussa ei poltettaisikaan tupakkatuotteita.
Savuton Kainuun sote

Kainuun sote kantaa huolta seké tupakoivasta henkilokunnasta etta tupakoivista
asiakkaista, ja tavoitteeksi on otettu koko Kainuun soten savuttomuus. Tydpai-
kan savuttomuus lisda tyohyvinvointia ja tyotehoa seka vahentaéa sairauspoissa-
oloja. Lisaksi savuton henkilokunta toimii esimerkkina potilaille — joiden kannalta

on myds miellyttavaa, etta henkilokunta ei haise tupakalle.

Kainuun sotessa Savuton Kainuun sote -toimintaohje on otettu kaytt6én heina-
kuun 2015 alussa. Jo kymmenen vuotta aiemmin laadittiin tupakasta vieroituksen
toimintamalli, jota kaytetd&n ohjerunkona nykypaivanakin. Kainuun sote tukee
henkiloston tupakasta vieroitusta myos tarjoamalla maksuttoman kolmen kuu-

kauden vieroitushoidon.
Potilaille nikotiinikorvaushoitoa

Myds potilaiden ja asiakkaiden tupakointitottumukset selvitetdan ja kirjataan poti-
laskertomukseen. Potilaita kannustetaan savuttomuuteen ja ohjataan vieroitus-
hoitoihin — ja s&hkosavukkeet, vesipiippu samoin kuin nuuska rinnastetaan tu-
pakkatuotteisiin. Osastolla oleville tarjotaan ilmaista nikotiinikorvaushoitoa hoi-
dossa olon aikana — henkilokunta ei siis kdyta potilasta tupakalla vaan tarjoaa

vieroitusoireisiin nikotiinikorvaushoitoa. Potilaan olisi hyva tuoda myds itse esille
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nikotiinikorvaushoidon tarve, silla han voi saada reseptin nikotiinikorvaushoidon

jatkamiseksi avohoidossa.

Potilaalle tupakoinnista luopumisesta on hyotya, silla tupakoinnin on todettu hi-
dastavan sairaudesta toipumista ja lisaavan veritulppariskia. Nykyisin kirurgisissa
toimenpiteissa edellytetaankin usein, etta potilas on lopettanut tupakoinnin en-
nen leikkausta. Liséksi laakkeiden teho heikkenee tupakoinnin vuoksi. Taméan
vuoksi tupakoitsija tarvitsee usein isompia lddkeannoksia kuin tupakoimaton, jot-

ta saavutetaan riittava vaste laakitykselle.

Savuttomuus on yksi merkittdvimmista terveytta edistavista yksittaisista teoista,

jonka yksilo voi itselleen tehda.
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