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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa Allergia- ja Astmaliiton tamanhetkista sosiaalisen
markkinoinnin onnistumista, seka saada uusia yhteistyokontakteja ja ideoita sosiaalisen mark-
kinoinnin kehittamiseen. Selvitys on toteutettu kyselytutkimuksella, joka lahetettiin valituille
kaupungeille, teattereille ja liikuntakeskuksille sahkopostitse. Kysely koski julkisten tilojen
toimenpiteita tuoksuyliherkkien huomioimisessa, tilojen saamia palautteita tuoksujen kaytos-
ta seka Allergia- ja Astmaliiton Tuoksuton viikko - kampanjan tunnettuutta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee tuoksuyliherkkyytta seka sosiaalista markki-
nointia. Tuoksuyliherkkyydesta keskitytaan tuoksuyliherkkyyden maaritelmaan, oireisiin,
diagnoosiin seka tuoksuyliherkkyyteen ja ymparistoon. Ymparistoluvussa esitellaan moniaisti-
nen viestina eli tuoksujen kaytto markkinointiviestinnan tukena. Sosiaalisen markkinoinnin
teorian kasittely on rajattu sosiaalisen markkinoinnin maaritelmaan, sosiaalisen markkinoin-
nin, kaupallisen markkinoinnin ja yhteiskunnallisen markkinoinnin erojen tunnistamiseen, se-

Kyselyyn vastasi 46 henkiloa. Tuloksista ilmeni, etta suurin osa vastanneista on seka saanut
palautetta tuoksujen kaytosta tiloissaan, etta tehnyt erilaisia toimenpiteita tuoksuyliherkkien
ottamiseksi huomioon tiloissaan. Puolet vastaajista oli kiinnostuneita saamaan lisatietoa tuok-
suyliherkkyydesta. Tuoksuyliherkkyydesta on saatavilla tietoa ja tuoksuyliherkat halutaan ot-
taa huomioon, mutta moni ei tieda mita voisi tehda tuoksuyliherkkia auttaakseen.

Asiasanat: tuoksuyliherkkyys, moniaistinen viestinta, sosiaalinen markkinointi, yhteiskunnalli-
nen markkinointi, kyselytutkimus
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The aim of this Bachelor’s thesis was to find out the effectiveness of the Finnish Allergy and
Asthma Federation’s social marketing, as well as creating new contacts for cooperation and
finding new ideas for developing their social marketing. The study was done via a question-
naire sent to selected cities, theatres and sports centres by e-mail. The questionnaire con-
cerned the actions public spaces have taken in consideration of customers with multiple
chemical sensitivity (MCS), the feedback the venues had received concerning the use of
scents and fragrances, and the recognition of the Allergy and Asthma Federation’s “Scentless
Week” campaign.

The theoretical framework of the thesis concerns MCS and social marketing. The chapters
concerning MCS focus on the definition of MCS, the symptoms, diagnosing the disorder, and
MCS in the environment. The chapter discussing the environment also presents sensory brand-
ing, which means the use of scents in promotional marketing. Chapters concerning social
marketing focus on the definition of social marketing, the identification of differences be-
tween social marketing, commercial marketing and societal marketing, and the tools and suc-
cess factors of social marketing.

The questionnaire was answered by 46 individuals. The results of the questionnaire revealed
that most of the respondents had received feedback on the use of scents in their venue, as
well as had taken actions to take people with MCS into consideration. Half of the respondents
were interested in receiving additional information about MCS. MCS is recognized, and people
want to take those afflicted into consideration, but many do not know what they could do to
help them.

Keywords: Multiple Chemical Sensitivity (MCS), Sensory Branding, Social Marketing, Question-
naire
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1 Johdanto

Tuoksuyliherkat saavat fyysisia epaspesifisia oireita ympariston tuoksuista, kuten esimerkiksi
hajuvesista, pesuaineista, painomusteesta, tuoreesta maalista ja tupakansavusta. Tuoksuyli-
herkkyyden esiintyvyys vaestossa vaihtelee 8- 33 % valilla. Oireet voivat olla lievia tai vam-
mauttavia. Tyypillisia oireita ovat esimerkiksi paansarky, huimaus, pahoinvointi, vasymys,
keskittymisvaikeudet ja hengenahdistus. Qireilla voi olla rajuja negatiivisia sosiaalisia vaiku-
tuksia, jos oireileva ei esimerkiksi pysty tyoskentelemaan. Pahimmillaan tuoksuyliherkkyys voi

johtaa erakoitumiseen.

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa Allergia- ja Astmaliiton tamanhetkista sosiaalisen
markkinoinnin onnistumista. E- lomake lahetettiin valituille kaupungeille, teattereille ja lii-
kuntakeskuksille sahkopostitse. Kyselytutkimuksessa selvitettiin julkisten tilojen toimenpitei-
ta tuoksuyliherkkien huomioimisessa, tilojen saamia palautteita tuoksujen kaytosta seka Al-
lergia- ja Astmaliiton Tuoksuton viikko - kampanjan tunnettuutta. Samalla pyrittiin saamaan
uusia yhteistyokontakteja ja ideoita sosiaalisen markkinoinnin kehittamiseen tiedustelemalla
minkalaista lisatietoa tai tukea vastaajat olisivat kiinnostuneita vastaanottamaan tuoksuyli-
herkkien huomioimisesta. Lomakkeen viimeisen kysymyksen yhteydessa annettiin lisaksi mah-
dollisuus tilata Allergia - ja Astmaliiton maksuton Tuoksutko liikaa - juliste jattamalla yhteys-

tiedot avoimeen kenttaan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee tuoksuyliherkkyytta seka sosiaalista markki-
nointia. Tuoksuyliherkkyydesta keskitytaan tuoksuyliherkkyyden maaritelmaan, oireisiin,

diagnoosiin seka verrataan tuoksuyliherkkyytta hajusteallergiaan ja fototoksisuuteen. Tuoksu-
yliherkkyys ja ymparisto- kappaleessa kasitellaan lisaksi moniaistista viestintaa, jossa tuoksu-

ja kaytetaan myynnin edistamiseen ja brandaykseen.

Sosiaalinen markkinointi on 1970- luvulla maaritelty erillinen markkinoinnin haara. Sosiaalisel-
la markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan kayttaytymiseen, joka edistaa terveytta ja yhteiso-
ja, ennaltaehkaisee vaurioita ja suojelee ymparistoa. Tassa opinnaytetyossa sosiaalisen mark-
kinoinnin teorian kasittely on rajattu sosiaalisen markkinoinnin ja kaupallisen markkinoinnin
aalinen markkinointi hyodyntaa monia samoja tyokaluja kuin kaupallinen markkinointi, mutta
sen tuotteena on haluttu kayttaytymismalli. Sosiaalisen markkinoinnin menestykseen vaikut-
taa brandin ja yhteistyokumppanien kayton lisaksi myos huomattavan paljon kohderyhmien
kayttaytymisen ja arvojen tunteminen. Kilpailun lisaksi sosiaalisessa markkinoinnissa tulee
kaupalliseen markkinointiin verrattuna kiinnittaa enemman huomiota kohderyhman kokemien

esteiden poistamiseen ja oikean motivointikeinon loytamiseen.



2 Yhteistyokumppani Allergia- ja Astmaliitto

Allergia- ja Astmaliitto seka siihen kuuluvat paikalliset jasenyhdistykset ovat yhdessa valta-
kunnallisesti toimiva terveysjarjesto. Niiden paatehtavana on edistaa allergioita ja astmaa
sairastavien terveytta. Siihen liittyy sairastuneiden elamanlaadun parantaminen seka heidan
etta heidan laheisten kannustaminen jarjestaytymaan. Liitto toimii asiantuntevana tiedonja-
kajana seka aktiivisena kantaaottavana edunvalvojana ja vaikuttajana yhteiskunnassa. (Aller-
gia- ja Astmaliitto 2017b.) Liitto jarjestaa koulutusta, neuvontaa, sopeutusvalmennusta seka

yhdistystoimintaa (Allergia - ja Astmaliitto 2014).

Allergia- ja Astmaliitto, alkuperaiselta nimeltaan Allergialiitto - Allergiforbundet ry, perustet-
tiin huhtikuussa 1969. Ensimmainen kokous pidettiin 9.huhtikuuta 1969 ja merkittiin yhdistys-
rekisteriin huhtikuun 25. Paivana. Saman vuoden lokakuussa Perustettiin Allergia - lehti. Ta-
savallan presidentin vaimo Sylvi Kekkonen toimi Allergialiiton suojelijana. Nykyinen nimi Al-
lergia- ja Astmaliitto otettiin kayttoon 1994. Samalla vaihdettiin Allergialehden nimi, joka

nykyisin on Allergia & Astma. (Allergia- ja Astmaliitto 2016a.)

Tarkeita edunvalvontaan liittyvia Allergia- ja Astmaliiton kampanjoita ja tuotteita ovat aller-
giatunnus, Allergiaviikko, Tuoksuton viikko seka Tuoksutko liikaa - julisteet. Allergiatunnus
(kuvio 1) on Allergia - ja Astmaliiton myontava tunnus tuotteille, jotka ovat suunnattu allergi-
sille ja astmaa sairastaville kaikenikaisille jokapaivaiseen kayttoon. Ne ovat hajusteettomia,
eivatka sisalla yleisesti herkistavia aineita. Tuotteet ovat testattu puolueettomasti, ja todet-

tu turvallisiksi seka luotettaviksi. (Allergia- ja Astmaliitto 2017a.)

Wony,

YHTEISTYOSSA
ALLERGIA- JA ASTMALIITON
KANSSA

Kuvio 1 Allergiatunnus

Kevaisin jarjestettava Allergiaviikko on valtakunnallinen viikko, joka sisaltaa erilaisia tapah-
tumia ja tilaisuuksia ympari Suomea. Kampanja edistaa tietoisuutta allergioista seka neuvoo
allergisia arkielaman haasteissa, kuten ihonhoidossa tai pyykinpesussa. Vuoden 2016 Aller-
giaviikolla julkaistiin neliosainen sarja Herkkikset, joka parodioi tositv- sarjoja. Ohjelma valis-
taa huumorin keinoin, etta kukaan ei ole allerginen tai herkka tahallaan. (Allergia- ja Astma-
liitto 2016b.)
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ALLERGIA= |A ASTHALNITTO
ALLIRGI.OCw

AITHATORRUNDE?

Tuoksutko liikaa?

Hajusteet alheuttavat mondle painsirkya j pahoinvointia.
Kayta tucksuje maltillisesti. Jopa 40 % vaestostamme orellee hajustetsta.
Lisatietofa: www.alergiafi

Kuvio 2 Tuoksutko liikaa - juliste

Tuoksuton viikko jarjestetaan syksyisin, jolloin voi osallistua Tuoksuttoman viikon tapahtumiin
yksilona tai yhteisona. Kampanja herattaa ajattelemaan omaa tuoksukuormaa, ja kehottaa
viettamaan paivan tuoksuttomana. Kampanjaan liittyy Tuoksutko liikaa - juliste (Kuvio 2
Tuoksutko liikaa - juliste), jonka voi tilata maksutta. (Allergia- ja Astmaliitto 2016c.) Sosiaali-
sen median kanavina Allergia- ja Astmaliitto hyodyntaa sosiaalisen median kanavia, kuten Fa-
cebookia, Twitteria, Instagramia seka Youtubea informaation, tapahtumatietojen ja neuvojen
valittamiseen.



3 Hajuaisti

Aistien tarkoitus on antaa ihmisille tietoa heidan ymparistostaan (Pybus & Sell 1999, 216).
Hajuaistia pidetaan yleensa ensimmaisena kehittyneena aistina (Kay & Sherman 2007, 52).
Hajuaistista on yllattavan vahan tutkimustietoa, ja haistamisen kaikkia vaiheita ei tunneta
taysin (Pybus & Sell 1999, 216 ). Ihmiset havaitsevat tuoksut nenaontelon katon hajuepiteelin
sensorisissa hermosoluissa eli hajusoluissa. Nenaontelon katto on keltainen kudos noin silmien
korkeudella nenan sisapuolella. Hajumolekyyli tulee nenaan, ja liukenee hajuepiteelin peitta-
vaan limaan. On epavarmaa kuinka hajumolekyyli paatyy liman lapi hajusoluihin, mutta to-
dennakoisimpina selityksina pidetaan diffuusiota ja proteiinisidoksia hajumolekyylien valitta-
jina. Tullessaan kosketukseen hajumolekyylin kanssa, hajusolun reseptorin rakenne muuttuu,
ja sen G- proteiini aktivoituu. Tama puolestaan aktivoi fosfolipaasi- ¢ - tai adenylaattisyklaasi
- entsyymin. Fosfolipaasi - ¢ vapauttaa soluun inositoli trifosfaattia (IP3), joka on viestimole-
kyyli. Adenylaattisyklaasin tapauksessa viestimolekyylina toimii syklinen adenosiinimonofos-
faatti (CAMP). Entsyymi ja viestimolekyyli yhdessa avaavat solukalvon ionikanavat, luoden
hermoimpulsseja. Hajun synnyttama hermoimpulssi kulkee hajukaamin kautta limbiseen jar-
jestelmaan, josta se leviaa muualle aivoihin tietoiseen kasittelyyn. (Pybus & Sell 1999, 221.)
Hajuaisti on ainoa aisti, joka ei kulje talamuksen lapi, vaan se menee suoraan limbiseen jar-
jestelmaan, ja sielta aivojen tietoiseen kasittelyyn. Talloin hajukaamin voidaan ajatella toi-
mivan talamuksen sijaisena, ja sen ohjaavan hermosignaalit niille tarkoitetuille aivoalueille.
(Kay & Sherman 2007, 51.)

4 Tuoksuyliherkkyys

Tuoksuyliherkkyys on krooninen tila, joka on pahentunut vahintaan kuuden kuukauden aikana
(Andersson ym. 2016, 80). Se on krooninen hankittu hairid, jonka epaspesifiset toistuvat oi-
reet liittyvat altistumiselle yleisesti tuoksuville tuotteille (Azuma ym. 2015, 186). Tuoksuyli-
herkkyytta kutsutaan myos yleiseksi kemikaaliherkistymiseksi (Multiple Chemical Sensitivity,
MCS) ja kemikaaliherkistymiseksi (Chemical Sensitivity, CS) tai kemikaali intoleranssiksi
(Chemical Intolerance, Cl) riippuen kuinka suurelle maaralle tuoksuja henkilo reagoi (Hannuk-
sela 2007, 425). Tuoksuyliherkkyydesta on tullut suuri kansanterveydellinen ongelma erityi-
sesti teollisuusmaissa (Azuma ym. 2015, 186). Vaestopohjaisten tutkimusten mukaan esiinty-
vyyden arvioidaan vaihtelevan 8- 33 % valilla (Azuma ym. 2015, 186; Chiaravalloti ym. 2015,
733). Laakarin diagnosoima tuoksuyliherkkyys ja sen seurauksena vammauttavat sosiaaliset ja
ammatilliset hairiot ovat esiintyvyydeltaan paljon alhaisempia, ne vaihtelevat 0,5- 6,3 % valil-
la (Chiaravalloti ym. 2015, 733). International Statistical Classification of Diseases and Rela-
ted Health Problems (ICD) eli kansainvalinen maailman terveysjarjeston WHO:n perustaman
tautiluokituksen suomalaiseen versioon lisattiin ICD-10 nimikkeella R68.81: ymparistoyliherk-

kyys. Silla tarkoitetaan toistuvaa ja jatkuvaa oireilemista tavallisille ymparistotekijoille. Ym-
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paristoyliherkkyys pitaa sisallaan tuoksuyliherkkyyden. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2014.)

4.1  Oireet ja altistuminen

Oireet toistuvat reaktiona altistumiselle alhaisille pitoisuuksille kemikaaleja. Oireet ilmene-
vat keskushermostossa ja useissa elinjarjestelmissa ja haviavat kun altistuminen kemikaaleille
loppuu. (Andersson ym. 2016, 80.) Potilaat valittavat epaspesifisten oireiden johtuvan altis-
tumisista yleisiin haihtuviin kemikaaleihin, kuten orgaanisiin liottimiin, puhdistusaineisiin,
tupakansavuun, hajuvesiin, uusiin painotuotteisiin, torjunta-aineisiin ja palamistuotteisiin
(Chiaravalloti ym. 2015, 733; Azuma ym. 2015, 186). Yleisiin herkistaviin aineisiin kuuluu
muun muassa formaldehydi, jolloin oireita saattavat aiheuttaa tuore maali, uusi matto, diesel
pakokaasu, hajuvedet ja ilmanraikastimet (Gibson ym. 2016, 339). Altistumispitoisuus on yh-
distetty oireiden vakavuuteen, jolloin suurempi altistuminen kemikaaleille aiheuttaa potilaal-
le vahvempia oireita. Sairastuneille oireet eivat ilmene tunnusomaisen kaavan mukaan. Sama
altistuminen voi aiheuttaa toiselle arsytysta silmissa, ja toiselle paansarkya tai pahoinvointia.
Vakavista ja laajalle levinneista oireista huolimatta ei ole luotettavia fysiologisia merkkeja
tunnistamaan sairastunut ei- sairastuneesta. (Andersson ym. 2016, 80.) Oireiden vahvuus
vaihtelee lievasta vammauttavaan. Useat eri kemikaalit voivat laukaista samalla potilaalla
samoja oireita. Nama oireet ovat reaktioita aiempiin kemikaalialtistumiin, jotka toistuvat
myohemmissa altistumisissa samoille tai eri kemikaaleille yleisesti siedettyja pitoisuuksia ma-
talammilla pitoisuuksilla. (Azuma ym. 2015, 186.) Tietyn kemikaalin ja tietyn reaktion valilta
ei ole loydetty selvaa syy - ja seuraussuhdetta. Tuoksuyliherkkien ei ole osoitettu eroavan ei-
oireita saavista hajuaistin havaitsemisen herkkyyden tai hajuarsykkeen intensiteetin suhteen.
(Chiaravalloti ym. 2015, 733.) Myoskaan johdonmukaisia laboratoriopoikkeamia ei ole loydetty

tuoksuyliherkilta verrattuna ei- oireileviin (Labarge & McCaffrey 2000, 183).

Erilaiset hajut ja tuoksut aiheuttavat vaihtelevia fyysisia oireita. Niihin kuuluvat esimerkiksi
hajuaistin hairiot, hengitysteiden oireet, huimaus, pahoinvointi, ahdistus ja sydamentykytys.
Keskushermoston oireet, kuten paansarky, aarimmainen vasymys ja keskittymisvaikeudet ovat
yleisia. Hengitystie- ja ruoansulatuskanavan oireita kuten hengenahdistusta, nuhaa ja aivaste-
lua on myos raportoitu paljon. (Hannuksela 2007, 425; Chiaravalloti ym. 2015, 733; Azuma
ym. 2015, 186). Tyypillisesti tuoksuyliherkat herkistyvat ajan mittaan yha useammille eri ar-
sykkeille ja oireiden kirjo kasvaa (Gibson, Leaf & Komisarck 2016, 76). Laakehoitoa tuoksu-
yliherkkyyteen ei ole olemassa. Ainoa tehokas ratkaisu oireiden vahentamiseen on tuoksujen
valttely. Osa potilaista saa pienta apua nenakortikoideista ja antihistamiinista. (Hannuksela
2007, 427.) Siedatyksen onnistuminen tuoksuyliherkkyyden hoitamisessa ei ole varmaa (Han-
nuksela 2007, 248). Osa tuoksuyliherkista on myos sahkoyliherkkia (electrical hypersensitivity,
EHS), jolloin he valttelevat nayttopaatetyota, valaisimia, mikroaaltouuneja, langatonta tek-

nologiaa seka pahimmissa tapauksissa kaikkea sahkon kayttoa. Sahkoyliherkkyys on tuoksuyli-
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herkkyyden lisaksi huonosti tunnettu, ja silla on vakavia elamaan vaikuttavia seurauksia. (Gib-
son, Leaf & Komisarck 2016, 76.)

4.2  Tuoksuyliherkkyyden diagnosoiminen ja sen haasteet

Kyvyttomyys arvioida syy- ja seuraus - suhdetta altistumisen ja oireiden valilla, tekee diag-
noosin selvittamisesta hankalaa. Tuoksuyliherkkyyden diagnoosi tehdaan haastattelemalla,
silla standardoituja objektiivisia toimenpiteita ei ole, eika tarkkaa maaritelmaa tuoksuyli-
herkkyyden tunnistamiseksi ole vahvistettu. Useimmat maaritelmat ovat kvalitatiivisia, ja pe-
rustuvat laakarien ja potilaiden subjektiivisiin raportteihin ahdistavista oireista ja ymparis-
toon altistumisesta. (Azuma ym. 2015, 186; Hannuksela 2007, 426.) Diagnoosiin ei ole pystytty
kehittamaan yksittaista koetta eivatka erilaiset kokeiden yhdistelmat toimi tuoksuyliherkkyy-
den maarittelyssa (Hannuksela 2007, 427). Tuoksuyliherkkyyden ja yleisen terveydenhuollon
valilla ei ole yhteisymmarrysta. Taman vuoksi potilaiden ei aina uskota karsivan fyysisesta
sairaudesta. Potilaat kohtaavat epauskoa ja oireita selitellaan psyykkisilla tekijoilla. (Gibson,
Leaf & Komisarcik 2016, 75.)

Tuoksuyliherkat arvioidaan yleensa kayttamalla ymparistoon altistumista ja herkkyyskartoitus-
ta tai haastatteluihin pohjautuvaa takautuvaa itse- raportointia. Miller ja Prihoda ovat kehit-
taneet maailmanlaajuisen Quick Environmental Exposure and Sensitivity Inventory (QEESI) eli
nopean ympariston altistumis- ja herkkyys inventaarion, joka auttaa laakareita ja tutkijoita
seulonnassa, tutkimuksessa seka tuoksuyliherkkien arvioinnissa. QEESI sisaltaa viisi kohtaa,
kemikaaliyliherkkyys (chemical sensitivity), muu kemikaaliyliherkkyys (other chemical sensiti-
vity), oireiden vakavuus (symptom severity), vaikutus elamaan (life impact), ja peittamisin-
deksi (masking index). Potilailla, jotka kokevat ymparistoon liittyvia hairioita, on usein laake-
tieteellisesti selittamattomia oireita, joiden uskotaan johtuvan erilaisista ymparistotekijoista.
On ehdotettu, etta pienetkin pitoisuudet myrkkyja voivat aiheuttaa hermosolujen muutoksia,
kuten limbinen kyteminen (limbic kindling). Liitannaissairaudet kuten esimerkiksi mielenter-
veyssairaudet ovat yleisia. Viimeisimpien tutkimusten mukaan tuoksuyliherkat valittavat use-
ammin voimattomuutta, keskittymisvaikeuksia, muistihairioita ja vasymysta. (Cui ym. 2015,
123.)

Koska potilailla on havaittu psyykkisia oireita, osa tutkijoista uskoo tuoksuyliherkkyyden liit-
tyvan jo olemassa olevaan psykiatriseen hairioon, esimerkiksi ahdistuneisuuteen. Talloin psy-
kiatrinen hairio olisi seuraus altistumisesta useille eri kemikaaleille niiden yleisesti siedetyilla
pitoisuuksilla. Osa laakareista ei kuitenkaan usko tuoksuyliherkkyyden ja psykiatristen hairioi-
den yhteyteen. Toisten tutkijoiden mieleista tuoksuyliherkkyys on taysin psykogeeninen ja
toisten mielesta taysin toksigeeninen. Kumulatiiviset tutkimukset osoittavat, etta tuoksuyli-
herkkyyden psykobiologiseen prosessiin vaikuttavat monet eri tekijat. (Cui ym. 2015, 124.)

Kokonaiskuorma - teorian mukaan ajatellaan, etta suuri maara fyysisia ja psyykkisia stressite-
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kijoita voivat laukaista tuoksuyliherkkyyden. Stressitekijoita voivat olla esimerkiksi rajut lam-
potilamuutokset, ilmansaasteet, ruokavalio, bakteerit ja virukset. Leviaminen on ilmio, jossa
herkistynyt alkaa reagoida muihin aineisiin, kuin joihin han alun perin kehitti intoleranssin.
Hieman leviamisen kaltainen ilmio on vaihto, jossa oireet vaihtuvat esimerkiksi hengitystie-
oireista litkuntaelinoireisiin. Sopeutuminen tai peittaminen tarkoittaa toleranssin kehittamista
mista. Sopeutuminen peittaa akuutit oireiden pahenemiset, jolloin kokonaiskuormitus kasvaa
ja fyysisia vahinkoja voi syntya. Nain altistumisen vastesuhde sumentaa todellista oireilua.
Kaksisuuntaiset altistumisoireet sotkevat myos altistumis-vastesuhdetta. Talloin potilas saa
oireita altistumisesta, ja altistumisen paatyttya ilmenee vierotusoireiden kaltaisia oireita.
(Labarge & McCaffrey 200, 189.)

Vaikka tuoksuyliherkkyyden aiheuttavia tekijoita ei tarkkuudella pystyta tunnistamaan, on
potilaiden psykiatrinen ja psyykkinen kunto tarpeen kuvata (Cui ym. 2015, 124). Kognitiivisia
vaikutuksia sairauden todellisista ja kuvitelluista kemikaalialtistumisista on tutkittu. Keskit-
tyminen ja valikoiva seuranta voivat vaikuttaa oireiden ilmenemiseen. Epaselvia kehon toi-
mintoja tulkitaan herkemmin oireiksi altistumiselle, ja oireita raportoidaan nain ollen her-
kemmin. Kognitiiviset vaikutukset voivat johtaa vaariin tulkintoihin sairauden alkuperasta tai
oireista. (Labarge & McCaffrey 2000, 192.) Myos ei- tuoksuyliherkat kokevat valilla epamiel-
lyttavien tuoksujen vaikuttavan terveyteensa ja mielialaansa, jolloin arsykkeiden valttaminen
voi ehdollistamisen kautta aiheuttaa tuoksuyliherkkyyden. Erilaisia psykiatrisia diagnooseja on
ehdotettu selittamaan tuoksuyliherkkyyden syntya, kuten masennusta, paniikkihairiota ja
traumaperaista stressihairiota. Usein psykiatriset hairiot ovat toissijaisia oireita ei-

psykiatristen hairididen rinnalla. (Labarge & McCaffrey 2000, 193.)

Kemikaaliherkkyyksia on tutkittu verikokein, virtsakokein, SPECT- aivokuvilla seka altistamalla
injektioilla, suun kautta ja hengittamalla (Rea 2016, 5-6). Tuoksuyliherkkyyden aiheuttajiksi
on epailty neurogeenista tulehdusta, hermojen herkistymista, immuunitoimintahairiota, gene-
tiikkaa ja psykogeenisia teorioita. Joissain tutkimuksissa ylahengitysteiden tulehduksen epail-
laan aiheuttaneen tuoksuyliherkkyytta, mutta kaikilla potilailla sita ei ole havaittu. Lupaava
tutkimustapa on reaaliaikainen tutkimus haihtuville orgaanisille yhdisteille altistumisesta ja
niiden korrelaatiosta oireiden kanssa. Tuoksuyliherkkyys ilmenee usein samoilla potilailla al-
lergioiden ja astman lisaksi. (Gibson, Leaf & Komisarck 2016, 76.) Tuoksuyliherkkien oireiden
hoitoon tarvitaan lisaa tutkimuksia, silla alkuperasta huolimatta, se aiheuttaa karsimysta ja
vammautumista potilaille (Labarge & McCaffrey 2000, 205). Tuoksuyliherkkien oireiden syy- ja
seuraussuhdetta tutkitaan altistustesteilla valvotuissa olosuhteissa. Todellisessa elamassa on
kuitenkin enemman kemikaaleja, jotka voivat peittaa altistus- oiresuhteen. Taman vuoksi tu-
lokset valvotuissa olosuhteissa eivat valttamatta vastaa kemikaalialtistusta ja oireita oikeassa

elamassa. (Mizukoshi ym. 2015, 12447.) Tuoksuyliherkilla nakyy tuoksustimulaation yhteydes-
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sa muutoksia aivokuoressa, vaikka aivokuori ei yleensa kasittele hajuaistia. Tama ilmio vaatii

kuitenkin jatkotutkimuksia muiden syiden poissulkemiseksi. (Alessandrini ym. 2016, 244.)

4.3  Tuoksuyliherkkyys, hajusteallergia ja fototoksisuus

Tuoksuherkkyys ei ole sama kuin allergia tai muunlainen fysiologinen reaktio tuoksuille. Tuok-
suyliherkkyytta verrataan usein myos kakosmiaan, joka on aivovamman jalkeinen tila, jossa
potilas on tuntevinaan hajuja, joita ei kuuluisi tuntea. (Hannuksela 2007, 425.) Hajustealler-
gia on kosketusallergia, joka ilmenee ihottumana. Hajusteallergiaa tutkitaan lapputesteilla.
Ihottumapotilaan testaaminen hanen omalla kosmetiikallaan on tarkeaa hajusteallergian
diagnoosin kannalta. (Johansen, Rastogi & Menné 1996, 419.) Jotkut hajusteet reagoivat au-
ringon valon kanssa aiheuttaen iholle palovammoja. Ne eivat ole allergiaa tai tuoksuyliherk-
kyytta, vaan sita kutsutaan fototoksiseksi reaktioksi. Erilaisissa sitruksista saatavista tuoksuis-
ta poistetaan fototoksinen bergapten - yhdiste, jolloin tuoksua voidaan kayttaa hajuvesissa.
(Marzulli & Maibach 1970, 713.) Tutkittaessa in vitro eri hajusteiden fototoksisuutta UVA ja
UVB sateilyssa, loytyi sitruksien lisaksi useampi reagoiva tuoksuaine, esimerkiksi valkohanka-
jakala (Evernia prunastri) ja kostuksenjuurioljy. Kaikista kemiallisesti fototoksisiksi todetuista
yhdisteista ei ole havaittu nakyvia palovammoja lapputesteissa, mutta krooninen altistuminen
aiheuttaa ihon vanhenemista ja vaurioitumista seka lisaantynytta ihosyopariskia. (Placzek ym.
2007, 314.)

5  Tuoksuyliherkkyys ja ymparisto

Kemikaaleille altistumisen negatiiviset seuraukset ovat jo pitkaan olleet osana tyoterveytta
teollisuusmaissa. Kemikaaliyliherkkyyden oireita on tapana ilmestya henkiloille, jotka altistu-
vat tyossaan erilaisille kemikaaleille. (Cui ym. 2015, 124.) Tuoksuyliherkkyytta ilmenee eri
ikaryhmilla, eri sosioekonomisilla ryhmilla ja eri maantieteellisilla sijainneilla, mutta sita il-
menee naisilla tilastollisesti merkittavasti enemman. Jos tuoksuyliherkkyys alkaa nuorena, se
voi pahentua ian myota, ja tiedettavasti tila on jatkuvaa. (Gibson ym. 2016, 340.) Tuoksuyli-
herkalle ainoa varma keino valttaa oireita, on hakeutua mahdollisimman tuoksuttomaan ym-
paristoon (Hannuksela 2007, 427).

Allergia- ja Astmaliittoa pyydetaan jatkuvasti vaikuttamaan ihmisiin tiedottamalla tuoksuyli-
herkkien huomioimisesta. Erityisesti joukkoliikennetta kayttavat toivovat kanssamatkustajien
huomioivan paremmin tuoksuyliherkat esimerkiksi olemalla tupakoimatta juuri ennen matkus-
tamista ja valttamalla muita voimakkaita tuoksuja, kuten hajuvesia. (Jarvinen 2016.) Tuok-

suyliherkat, joilla on vakavia oireita, kokevat usein rajuja elamanmuutoksia. He ovat kyvyt-
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tomia sietamaan yleisia kemikaalialtistumisia esimerkiksi tyopaikoilla, sairaaloissa ja terveys-
keskuksissa seka muissa julkisissa tiloissa. Monet eivat pysty tyoskentelemaan ja karsivat siksi
taloudellista vahinkoa. Heilla voi olla myos ongelmia loytaa asunto. (Gibson, Leaf & Komisarck
2016, 76.) Tuoksuyliherkat voivat jaada oireidensa vuoksi tyottomaksi, kodittomaksi ja jaada
paitsi terveydenhuollosta. Muiden tiedonpuute ja uskonpuute tuoksuyliherkkyydesta voi joh-
taa oireilevan leimautumiseen, jolloin yhteiso tai tyoyhteiso ei mukaudu ottamaan tuoksuyli-
herkkia huomioon. (Gibson ym. 2016, 340.) Tama monesti johtaa tuoksuyliherkkien erakoitu-
miseen (Hannuksela 2007, 425; Gibson ym. 2016, 340). Erakoituneiden tuoksuyliherkkien ela-
manlaadun on tutkittu olevan alhainen jopa verrattuna muihin kroonisesti sairastaviin potilai-
siin (Gibson, Leaf & Komisarck 2016, 76).

5.1  Moniaistinen viestinta

Moniaistinen viestinta hyodyntaa perinteisten keinojen lisaksi myos tuoksuja myynnissa. Ym-
pariston tuoksu on tuoksu tai haju, joka ei tule myyntitilan kohteesta vaan on erillisena tuok-
suna tilassa. Nykyaan tuoksuja hyodynnetaan myos osana brandaysta, esimerkiksi useammalla
autovalmistajalla kuten Cadillacilla ja Chryslerilla on oma ikoninen tuoksunsa. (Markkanen
2008, 120.) Bloomingdales -tavaratalo hyodyntaa tuoksuja useilla eri osastoilla: vauvantalkki
tuoksuu lastenosastolla, liljat naistenalusvaateosastolla ja kookos uimapukujen luona. (Mark-
kanen 2008, 121.) Pariisin Louis Vuitton -liikkeissa korostetaan uuden nahan tuoksua poltta-
malla nahan tuoksuisia tuoksukynttiloita (Markkanen 2008, 124- 125) ja paahdetun leivan

tuoksu myyntiosastolla on yhdistetty leivanpaahtimien myynnin kasvuun (Palmer 2011, 61).

Nike teki kokeen, jossa urheilujalkineiden myyntia vertailtiin tuoksullisen ja tuoksuttoman
huoneen valilla. Valtaosa kuluttajista valitsi Niken kengat kukkaistuoksuisesta huoneesta, ja
oli valmiita maksamaan niista myos yli 10 dollaria enemman kuin samoista kengista tuoksut-
tomassa huoneessa. (Markkanen 2008, 121.) Dunkin’ Donuts jarjesti Etela- Koreassa busseissa
radiomainoksen, jossa ketjun tunnushelinan aikana vapautettiin tuoreen kahvin tuoksua bus-
siin. Mainoksen tavoitteena oli saada Soulin bussimatkaajat pysahtymaan tyomatkallaan Dun-
kin’ Donutsissa ostamaan aamukahvia. Bussipysakkien lahella olevien Dunkin’ Donutsien kavi-
jamaarat nousivat 16 % ja kahvin myynti lisaantyi 29 % kampanjan aikana. (Huffington Post
2012.) Suomalaismarketissa kokeiltiin lisata omenan tuoksua hedelmaosastolle ja lakritsin
tuoksua karkkiosastolle. Kummankin osaston myynnit kasvoivat, eivatka asiakkaat osanneet

perustella ostopaatostaan. (Pekkarinen 2015.)

Asiakkaat tunnistavat jopa silmat sidottuina selvasti erottuvat brandien tuoksut, kuten Wa-
terstone’s - kirjakaupan tuoksun tai Starbucks -kahviloiden tuoksun. Tuoreen ruoan tuoksu voi
aiheuttaa nalkaiselle kuluttajalle ruokahalua, mutta tarkeampaa moniaistisessa markkinoin-
nissa on tuoksujen vaikutus kuluttajan muistiin. Popcornin tuoksu videovuokraamossa voi he-

rattaa kauniita muistoja lapsuudesta ja mukavasta elokuvateatterivierailusta, ja siten paran-
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taa vuokrattavien elokuvien menekkia. Tuoksumuistot ovat hyvin henkilokohtaisia ja kulttuu-
risidonnaisia, sama tuoksu ei aiheuta samoja muistoja ja positiivisia kokemuksia kaikille.
(Palmer 2011, 61.)

Suomessa tuoksumarkkinointia tuottavat Finscent Oy ja Kenzen Oy. Kenzen Oy:n toimitusjoh-
taja, kemian tohtori Jari Tuominen seka Finscent Oy:n toimitusjohtaja Niklas Rinne kertovat,
etta ala pystyy ottamaan huomioon tuoksuyliherkat. Tuotteita ja niiden vaikutuksia tutkitaan
ja seurataan. Tuoksun intensiteetilla pystytaan vaikuttamaan paljon tuoksuyliherkkien oirei-
siin, pienet pitoisuudet ovat miellyttavampia kuin suuret. Tuoksujen kayttoja voidaan myos
rajata. Hotellissa voidaan jattaa esimerkiksi toinen sisaankaynti ilman tuoksua yliherkkia var-
ten. (Pekkarinen 2015.)

6  Sosiaalinen markkinointi

Sosiaalinen markkinointi on 1970- luvulla maaritelty erillinen markkinoinnin haara (Kotler &
Lee 2008, 7). Se on viitekehys tai rakenne, joka yhdistaa psykologian, sosiologian, antropolo-
gian seka viestinnan teorioita. Teorioiden avulla pyritaan ymmartamaan, kuinka ihmisten
kayttaytymiseen voi vaikuttaa. (Gordon ym. 2006, 1134.) Sosiaalinen markkinointi on yhteis-
kunnalle suotuisten ajatusmaailmojen markkinointia (Kotler & Armstrong 2010, 253; Jobber &
Fahy 2012, 142). Se on vapaaehtoiseen kayttaytymiseen vaikuttamista, toivottuun kayttayty-
mismalliin suostuttelemista, ei pakottamista (Gordon ym. 2006, 1134). Sosiaalisella markki-
noinnilla pyritaan vaikuttamaan kayttaytymiseen, joka edistaa terveytta ja yhteisoja, ennal-
taehkaisee vaurioita ja suojelee ymparistoa (Kotler & Lee 2008, 7). Sosiaalisen markkinoinnin
tarkoituksena on vaikuttaa kayttaytymiseen, joka usein tarkoittaa kayttaytymismallin muut-
tamista, hylkaamista tai omaksumista. Se voi olla myos uuden kayttaytymisen omaksumisen

estamista, kuten huumeiden vastainen ”Just say no” kampanja. (Andreasen 1994, 111.)

Yhteiskunnalla tarkoitetaan tietyn kulttuurin alueella vuorovaikutuksessa toimivia ihmisia
(Borne, Macionis & Jansson 2002, 2). Yhteiskunnallinen tai sosiaalinen ongelma on tila, joka
heikentaa joidenkin tai kaikkien yhteiskunnan jasenten hyvinvointia, ja on yleensa julkisen
kiistan kohteena (Borne, Macions & Jansson 2002, 4). Yhteiskunnallinen ongelma voi olla suh-
teellisen vahainen, esimerkiksi naapuruston ruma ja rakentamaton tyhja tontti, tai merkitta-
va, kuten perhevakivalta. Ongelmia ei valttamatta koeta yhta vakavina kaikkialla yhteiskun-
nan sisalla. Osa saattaa murehtia tyottomyytta, mutta ei koyhyytta ja nalkaa. (Andreasen
2006, 15.) Yhteiskunnalliset ongelmat voivat tulla tietoon tilastollisen valvonnan, kertaluon-
toisen kvantitatiivisen tutkimuksen, kertaluontoisen kvalitatiivisen tutkimuksen, oivaltamisen
ja argumentaation, tapaturman, henkilokohtaisen tragedian, loytyneiden todisteiden tai pro-
testien kautta (Andreasen 2006, 17). Sosiaaliset ongelmat usein poistuvat tai muuttuvat ajan

myota. Esimerkiksi naisilla ei ollut aanioikeutta Euroopassa kuin vasta 1900- luvulla. Naiset
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saivat tehda toita vain nuorena tai leskeksi jaatyaan. Nykyaan naiset saavat olla toissa, mutta

ongelmana ovat naisten pienemmat palkat ja syrjiminen tyonhaussa. (Andreasen 2006, 18.)

Sosiaalinen markkinointi soveltaa kaupallisen markkinoinnin tekniikoita analyysissa, suunnitte-
lussa, toteutuksessa ja arvioinnissa. Nama tekniikat valmistetaan vapaaehtoisen kayttaytymi-
sen ohjaamiseen yksilon ja yhteison parhaaksi. (Peter & Olson 2010, 240; Andreasen 2006,
91.) Positiivisen muutoksen tavoittelun keinoina kaytetaan erilaisia promootioita ja kannustei-
ta seka toivotun kayttaytymismallin edellytyksien parantamista (Kotler 2005, 138). Sosiaali-
nen markkinointi on eri asia kuin sosiaalinen media tai sosiaalinen verkostoituminen, mutta

niita voidaan kayttaa hyodyksi sosiaalisessa markkinoinnissa. (Hopwood & Merritt 2011, 21).
6.1 Kayttaytymisen muuttuminen sosiaalisen markkinoinnin seurauksena

Kohderyhman paatoksentekoprosessin oletetaan kasittavan erilaisia vaiheita. Ensin saavute-
taan tarpeellinen tieto vaihtoehtoisten kayttaytymismallien olemassaolosta. Seuraavaksi ym-
marretaan kayttaytymismallin edellyttavat arvot. Taman jalkeen kayttaytymismalli nahdaan
merkittavana itselleen, laheisilleen tai yhteiskunnalle. Neljannessa vaiheessa uskotaan kayt-
taytymismallin hyotyjen olevan haittoja suurempia, ja sita pidetaan realistisena vaihtoehtona
nykyiselle kayttaytymiselle. Lopuksi uskotaan kykenevan itse tarvittaviin muutoksiin, ja itselle
tarkeiden ihmisten tukevan naissa muutoksissa. (Andreasen 1994, 112.) Kotler ja Lee (2008,
9) kuvaavat sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmien kayttaytymisen muutosta viisivaiheisena
prosessina (Taulukko 1 Kayttaytymisen muuttuminen eri kohderyhmilld). Prosessin ensimmai-
nen vaihe on uuden toimintamallin hyvaksyminen. Lasten ylipainon tapauksessa, jolloin kam-
panjan kohderyhmana olisivat lasten vanhemmat, tama voisi olla esimerkiksi lasten kannus-
taminen kavelemaan kouluun vahintaan kerran viikossa. Seuraava vaihe on potentiaalisen uu-
den ei-halutun toimintamallin, esimerkiksi makeiden valipalojen tarjoamisen lapsille, torju-
minen. Kolmantena muokataan nykyista toimintamallia, jolloin lapsia voidaan esimerkiksi
rohkaista valitsemaan hedelmanpalat ranskalaisten perunoiden sijaan pikaruokaravintolassa.
Neljannessa vaiheessa pyritaan hylkaamaan vanha toimintamalli. Tama toteutetaan esimer-
kiksi siten, etta vanhemmat siirtyvat rasvattomien ruoanvalmistustapojen, kuten hoyryttami-
sen, kayttoon. Viimeisessa vaiheessa on paasty sosiaalisen markkinoinnin tavoitteeseen, eli
lopputulokseen. Ylipainoisten lasten tapauksessa sosiaalisen markkinoinnin lopputulos on se,
etta lapset ovat terveempia. Lopputulokseen paastaan rohkaisemalla kohderyhmaa kayttaen
markkinoinnin periaatteita ja tekniikoita, kuten tuotteistamista (”kaveleva koulubussi” lapsil-
le). (Kotler & Lee 2008, 9.)
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sesti pidempaan.

ja veden saastaminen

Taulukko 1 Kayttaytymisen muuttuminen eri kohderyhmilla (Kotler & Lee 2008, 9)

7  Sosiaalisen ja kaupallisen markkinoinnin erot ja suhde

Kaupallinen markkinointi tarkoittaa tieteenalaa ja kaytantoja, jotka tutkivat, luovat ja tyy-

dyttavat kohderyhman tarpeita (Kotler 2005, 1). Markkinoinnilla hallitaan kannattavia asia-

kassuhteita (Kotler & Armstrong 2010, 26). Sosiaalinen markkinointi on monipuolisempi koko-
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naisuus kuin kaupallisessa markkinoinnissa tuotteen tai palvelun edistaminen ja mainonta
(Kotler 2005, 139). Kaupallisessa markkinoinnissa tavoitteena on taloudellinen hyoty, sosiaa-
lisessa markkinoinnissa sen sijaan tavoitellaan sosiaalista hyotya. Monet periaatteet ja teknii-
kat kummankin toteuttamisessa ovat samoja. Tuotteita ja palveluita markkinoitaessa kaupal-
lisen markkinoinnin keinoin, tarkeimmiksi valitut asiakassegmentit ovat niita, joilta saataisiin
parhaimmat myyntitulot. Sosiaalisen markkinoinnin kohteet valitaan sosiaalisten ongelmien
yleisyyden, kyvyn tavoittaa kohderyhmaa ja kohderyhman valmiuden muuttua, mukaan. Kau-
pallisessa markkinoinnissa kilpailijoita ovat samankaltaisen tuotteen tai palvelun tarjoajat.
Sosiaalisessa markkinoinnissa kilpailija on kayttaytymismalli, ja tata mallia tukevat yritykset,
kuten tupakointi ja tupakkateollisuus. (Kotler & Lee 2008, 13.) Hopwood ja Merritt (2011, 24)
esittavat kaupallisen ja sosiaalisen markkinoinnin erot tuotteen, tavoitteen ja kilpailun kautta
(Taulukko 2 Kaupallisen ja sosiaalisen markkinoinnin kampanjoiden vertailu). Kaupallisen
markkinoinnin kampanjan tuotteena voi olla esimerkiksi uusi hampurilainen. Tavoitteena on
uuden hampurilaisen tunnettuus ja myyntivoitot. Uuden hampurilaisen kilpailijoina ovat tois-
ten pikaruokaketjujen hampurilaiset, pizzat, kebabit, salaatit ja taytetyt leivat, eli erilaiset
pikaruoat. Sen sijaan sosiaalisen markkinoinnin kampanjan tuotteena voi olla uusi kayttayty-
mismalli, esimerkiksi kasvisruoan laittaminen kotona. Uuden kayttaytymismallin tavoitteena
ovat terveelliset ruokatottumukset, ja sen kilpailijoita ovat pikaruoka, pikaruokaravintolat ja

valmisruoat seka epaterveelliset ruokatottumukset. (Hopwood & Merritt 2011, 24.)

Tuote Tavoite Kilpailijat
Kaupallisen markki- Uusi hampurilainen Uuden hampurilaisen | Toisten pikaruokaket-
noinnin kampanja tunnettuus ja myyn- | jujen hampurilaiset,
tivoitot pizzat, kebabit, sa-

laatit, taytetyt leivat

Sosiaalisen markki- Valmista kotona kas- | Terveelliset ruoka- Pikaruoka, pikaruoka-
noinnin kampanja visruokaa tottumukset ravintolat, valmis-
ruoat, epaterveelli-

set ruokatottumukset

Taulukko 2 Kaupallisen ja sosiaalisen markkinoinnin kampanjoiden vertailu (Hopwood & Mer-
ritt 2011, 24)

7.1 Yhteiskunnallinen markkinointi

Yhteiskunnallinen markkinointi (societal marketing) on eettista ja sosiaalisesti hyodyllista
markkinointia, jossa otetaan huomioon yksittaisen kuluttajan hyvinvointi. Se muistuttaa sosi-
aalista markkinointia, mutta kayttaytymismallin sijasta tuotteena on kaupallisen markkinoin-
nin tuote. Kulutuskulttuurin haasteena on yrityksen tapa tarjota kuluttajalle tyydytysta, ja

saada voittoa sita kautta, vaikka kuluttajan saama tyydytys ei takaisi kuluttajan hyvinvointia.
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(Jobber 2010, 11.) Yhteiskunnallinen markkinointi ottaa kuluttajan ja yhteiskunnan laajemmin
huomioon kuin lyhyen tahtaimen markkinointi. Tavoitteena on kuluttajan tarpeiden tyydytta-
minen, kuluttajan ja yhteiskunnan pitkan aikavalin hyvinvoinnin edesauttaminen, seka yrityk-
sen paamaarien ja vastuun saavuttaminen. (Jobber 2010, 194.) Yhteiskunnallisessa markki-
noinnissa tarkeaa ovat eettisyys, rehellisyys, lapinakyvyys, vilpittomyys ja kunnioitus (Jobber
& Ellis- Chadwick 2013, 202). Esimerkiksi useat pikaruokaravintolat tarjoavat nykyaan terveel-
lisempia vaihtoehtoja, kuten salaatteja ja kivennaisvetta perinteisten hampurilaisaterioiden
lisaksi (Jobber 2010, 194). Hyvantekevaisyysmarkkinointi (cause-related marketing) tarkoit-
taa kaupallisen yrityksen ja hyvantekevaisyysjarjeston yhteistyota, jossa yritys lahjoittaa voit-
tonsa tai osan voitostaan valitsemalleen kohteelle. Esimerkiksi Procter & Gamble ja Unilever
sponsoroivat Comic Relief - tapahtumaa ja IBM keraa rahaa kouluille Britanniassa. (Jobber
2010, 194.) Suomessa vastaavia ovat esimerkiksi Roosa- nauha tuotteet, joita on ollut esimer-
kiksi Lumenen kosmetiikkaa, Kalevala koruja ja Sinin siivoustarvikkeita (Roosa nauha syo-
pasaatio 2016). Reilun kaupan markkinointi (Fair trade marketing) on reilun kaupan - tuot-
teen kehittamista, promootiota ja myyntia. Yritykset ovat huomanneet kuluttajien tietoisuu-
den ja kiinnostuksen lisaantymisen kehitysmaiden olosuhteisiin ja tuotteiden eettisiin valmis-
tusmenetelmiin. The Body Shop on toiminut monta vuotta ”"Trade not aid” - ohjelmassa, jon-
ka avulla alkuperaisvaesto pystyy parantamaan omaa elintasoaan. (Jobber & Ellis-Chadwick
2013, 203.)

Yksi tapa kosmetiikan myynnissa hyodyntaa yhteiskunnallista markkinointia on ottaa huomi-
oon herkat ja allergiset. Allergia- ja Astmaliiton Allergiatunnus on puolueettomasti tutkituille
tuotteille myonnetty tunnus, joka edellyttaa hajusteettomuutta ja yleisten herkistavien ja
arsyttavien raaka-aineiden valttamista. (Allergia- ja Astmaliitto 2017a.) Toinen arvostettu
yhteiskunnallisen markkinoinnin muoto on kotimaisuuden korostaminen, jolloin maksetaan
suomalaisista tuotteista, suomalaisesta tyosta ja suomalaisesta laadusta. Suomessa yli 50
vuotta kaytossa ollut Avainlippu on rekisteroity merkki, joka kertoo tuotteen tai palvelun ole-
van tuotettu Suomessa tai tyollistavan suomalaisia. (Suomalaisen Tyon Liitto 2017.) Erilaisia
puolueettomia sertifikaatteja voidaan myontaa luomuruoille ja luonnonkosmetiikalle. Esimer-
kiksi luonnonkosmetiikan ECOCERT- sertifikaatti maarittelee, mitka raaka-aineet eivat ole
sallittuja, ja kuinka suuri osa raaka-aineista tulee olla luonnonmukaisia seka orgaanisesti vil-
jeltyja (ECOCERT 2017).

8  Sosiaalisen markkinoinnin tyokalut ja menestystekijat

Sosiaalisella markkinoinnilla pyritaan saavuttamaan tiettyja sosiaalisia tavoitteita. Sosiaaliset
tavoitteet ovat pitkan aikavalin tavoitteita muuttaa yhteiskuntaa haluttuun suuntaan tai ylla-
pitaa jo olemassa olevia hyvia ominaisuuksia. Sosiaalinen markkinointi on luonnostaan neut-

raali tyokalusetti, mutta sosiaalisen markkinoinnin kampanja on subjektiivinen ja poliittinen.

Muutos edellyttaa olettamuksen, etta nykyinen kayttaytymismalli on yhteiskunnan kannalta
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hyodyllista, ja siksi yllapidettava, tai etta nykyinen kayttaytymismalli voidaan korvata hyodyl-
lisemmalla kayttaytymismallilla. (Dann 2010, 152.) Vaikka sosiaalista markkinointia voidaan
hyodyntaa erilaisissa valiintuloissa, se ei ole aina paras ratkaisu. Sosiaalista markkinointia tu-
lisi kayttaa silloin, kun se on todennakoisesti tehokasta ja tarkoituksenmukaista. (Andreasen
2002, 8.) Sosiaalisessa markkinoinnissa ei ole kyse pelkasta valistuksesta tai asennemuutok-
sesta, paitsi siina maarin, missa nama vaikuttavat toivottuun kayttaytymiseen (Andreasen
2006, 91). Sosiaalista markkinointia voidaan pitaa valistusta nopeampana keinona kayttayty-
misen muokkaamiseen seka vaihtoehtona pakottamiselle ja lakiin tukeutumiselle (Kotler
2005, 138). Vaikka sosiaalinen markkinointi sisaltaa markkinoinnin keinoja, usein sosiaalisen
markkinoinnin toteuttajat eivat ole markkinoinnin ammattilaisia, vaan terveysalalta tai sosi-
aalialalta (Gordon 2012, 123).

8.1  Kohderyhman valinta ja kayttaytyminen

Laajassa kohderyhman kuvauksessa nimetaan markkinoiden koko, muutoksen vaihe, samankal-
tainen kayttaytyminen seka maantieteellisia, demografisia ja psykografisia ominaisuuksia.
Demografisiin eli vaestotieteellisiin ominaisuuksiin kuuluvat esimerkiksi ika, koulutus, kansal-
lisuus, etnisyys ja uskonto. Psykografisia piirteita ovat mielipiteet, asenteet ja kiinnostuksen
kohteet. (Kotler & Lee 2008, 37.) Kohderyhmat tulee valita selkein perustein, kuten koon tai
muutosvalmiuden mukaan. Kohderyhmaa valittaessa ei kannata luottaa perinteisiin jakoihin
pelkan maantieteen tai ammatin mukaan. (Hopwood & Merritt 2011, 67.) Markkinointisuunni-
telma keskittyy ensisijaiseen kohderyhmaan, mutta toissijaiset kohteet tunnistetaan ja ote-
taan mukaan suunnitelmaan, jolloin myos heihin pyritaan vaikuttamaan (Kotler & Lee 2008,
37). Esimerkiksi jos kohderyhmana ovat ylipainoiset lapset, toissijaisena kohteena ovat heidan
vanhempansa, sisaruksensa, kaverit, opettajat ja valmentajat. Tietoisuus lasten ylipainoisuu-
desta ja siihen vaikuttavista tekijoista tulee edeta myos kouluhallintoon, terveysalalle, sosi-
aalialalle, mediaan, ruokateollisuudelle ja lainsaadantoon, vaikka ensisijaisena kohteena ovat
lapset ja tavoitteena terveellisempi ruokavalio ja liikunta. (Andreasen 2006, 73.) Massamark-
kinoinnin haasteena on liian laaja lahestymistapa, joka on usein tehotonta, seka tarkeiden
kohteiden menettaminen, kun lahestymistapa ei vastaa heidan kiinnostuksiaan. Periaatteessa
optimaalisin strategia olisi lahestya jokaista eri kohderyhmaa heille segmentoidulla viestilla.
(Andreasen 2006, 105.) Strategian ja budjetin tulisi vastata kohderyhman tarpeita, seka kam-

panjan tulisi olla poliittisesti toteutettavissa valitulla segmentilla (Andreasen 1994, 112).

Helpoin tapa saada nopeita tuloksia on aloittaa kohderyhmasta, joka on todennakoisimmin
valmis toimimaan. Kun markkinointitoimet ja resurssit ovat ohjattuna tamanlaiseen segment-
tiin, kampanjoiden haluttujen tulosten todennakoisyydet kasvavat. Valmeimmillaan olevat
kohderyhmat voidaan jakaa neljaan kategoriaan. Ensimmaisella ryhmalla on jo tieto toivotun
kayttaytymismallin hyodyista. Toisella ryhmalla on uskomus, etta he voivat toteuttaa toivotun

kayttaytymismallin ja hyotya siita. Kolmannella ryhmalla on tarvetta tai halua toteuttaa kayt-
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taytymismallia, silla se ratkaisee heidan ongelmansa. Neljas ryhma on sitoutunut haluttuun

kayttaytymismalliin, mutta eivat saannollisesti. (Kotler & Lee 2008, 52.)

Ongelman ja kohderyhman kartoittamisen haasteena on relevantin tiedon puute ja kohderyh-
malle tehdyt tutkimukset, jotka antavat vaaraa tietoa. Kohderyhma usein tuntee painetta
vastata virheellisesti kyselyihin parantaen vastauksiaan, antaakseen itsestaan paremman ku-
van, vaikka kysely olisikin suoritettu nimettomasti. Arkaluontoisia aiheita kyseltaessa tar-
kemmat tulokset saavutetaan maarallisen monivalintakyselyn sijasta avoimilla kysymyksilla,
joissa kaytetaan helposti tulkittavia sanamuotoja. Kohderyhman kayttaytymiseen vaikuttavia
muuttujia on usein vaikea tunnistaa, silla vaihtoehtoja voi olla useampia ja kayttaytyminen on
monimutkaista. Esimerkiksi verenpainelaakityksen lopettaneet potilaat saattavat saada sivu-
vaikutuksia tai heilla ei ole itsekuria tai laheisten tukea. On vaikea tunnistaa, milla tavalla
potilaat saisi jatkamaan laakitystaan. Usein myos laakarilta pyydetty selvitys tilanteesta ei

ole yhta valaiseva kuin potilaalta saatu tieto. (Bloom & Novelli 1981, 80.)
8.2  Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteet, paamaarat ja arviointi

Sosiaalisen markkinoinnin kampanjaan kuuluu aina kayttaytymistavoitteet, joita kohderyhman
halutaan omaksuvan vaikuttamalla heihin. Tutkimuksissa usein huomataan, etta kohderyhman
tarvitsee tietaa tai uskoa jotain, jotta kayttaytymismalli saadaan muuttumaan. Tietotavoit-
teisiin kuuluu tiedot, jotka halutaan valittaa kohderyhmalle, jotta he haluaisivat muuttaa
kayttaytymistaan. Uskomustavoiteet liittyvat enemman tunteisiin ja asenteisiin. Paamaarat
(S.M.A.R.T. goals) ovat tarkoin maarattyja (spesific), mitattavissa (measurable), saavutetta-
vissa (attainable), asianmukaisia (relevant) ja aikaan sidottuja (time sensitive). (Kotler & Lee
2008, 38.) Nopeiden, keskipitkien ja pitkien aikavalin tavoitteiden tulee olla realistisia, eli

toteutettavissa kampanjan budjetin ja maaratyn ajan sisalla. (Hopwood & Merritt 2011, 95.)

Sosiaalisen markkinoinnin arviointi on vaikeaa, silla siihen liittyy eri interventioiden ja maal-
listen muutosten vaikutus. On esimerkiksi vaikea arvioida mika vaikutus mainosviesteilla tai
tupakan hinnan korotuksilla on tupakoinnin lopettamisessa. (Andreasen 2002, 8.) Kampanja
menestyy, jos edistymista ja tuloksia seurataan tarkkaan, ja kampanjaan voidaan tehda oi-
kaisuja tukemaan tavoitteita ja paamaaria tarvittaessa kampanjan aikana. Kampanjan aikana
ilmenneita esteita voidaan mahdollisesti viela poistaa tai palvelu voidaan tehda helpommin
saavutettavaksi. (Kotler & Lee 2008, 65.) Organisaationakokulman sijasta tulisi tarkastella
sosiaalisen markkinoinnin vaiheita kuluttajanakokulmasta seka hyodyntaa menetelmissa suh-
demarkkinointia. Jos arvioinnissa ilmenee, ettei kohderyhma ole valmis muuttamaan kayttay-

tymista, tulee selvittaa mita kampanja ei ymmarra kohderyhmasta. (Stead ym. 2007, 181.)
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8.3  Kohdemarkkinoiden kilpailu, esteet, motivaatio ja hyodyt

Sosiaalista markkinointia toteuttaessa tulee ymmartaa kilpailua, eli mita kohderyhma parhail-
laan tekee tai tekisi mieluummin, mita oikeita ja koettuja esteita kohderyhmalla on halutulle
kayttaytymiselle, ja miten motivoida kohderyhmaa omaksumaan kayttaytymismalli. Toisin
sanottuna, mita kohdemarkkinat ajattelevat, ja miksi he eivat viela toteuta tai halua toteut-
taa kayttaytymismallia. (Kotler & Lee 2008, 39.) Toivotun kayttaytymismallin kilpailijat ovat
aiempi ja mieleisempi kayttaytymismalli. Tupakoinnin lopettamisen kilpailijoita ovat tupakka,
tupakkateollisuus ja riippuvuus seka tupakan laaja saatavuus on jatkuvana muistutuksena ja
houkutuksena. Sisaisen kilpailun strategiat ottavat huomioon kohderyhman halut ja pelot, ja
pyrkivat poistamaan sisaisen kilpailun esimerkiksi tukiryhmien avulla. Ulkoinen kilpailustrate-

gia voi esimerkiksi pyrkia rajoittamaan tupakan saatavuutta. (Stead ym. 2007, 182.)

Esteena toivotulle kayttaytymismallille voivat olla fyysiset ja psyykkiset esteet. Fyysisia estei-
ta ovat esimerkiksi palvelun aukioloajat, joihin tyossakayvat eivat ehdi toiltaan. Aukioloaikoja
laajentamalla tai tuomalla palvelua tyopaikoille, voidaan poistaa nama fyysiset esteet. Psyyk-
kisia esteita on esimerkiksi pelko. Pelkkiin fyysisiin esteisiin keskittymalla ei saada toivottuja
tuloksia. (Hopwood & Merrit 2011, 58.) Poistamalla esteet, kohderyhma todennakoisesti
omaksuu halutun kayttaytymismallin. Kohderyhmalla on syynsa, miksi he eivat ole toteutta-
neet kayttaytymismallia aiemmin. Jokin saattaa myos estaa heita toteuttamasta sita tulevai-

suudessa, tai he ehka haluavat tehda jotain muuta sen sijaan. (Kotler & Lee 2008, 54.)

Motivaatiota voidaan ajatella vaihtokaupan kautta. Suklaata ostaessa kustannuksena ovat suk-
laan rahallinen arvo ja tunne suklaan epaterveellisyydesta. Suklaan hyotyina ovat sokeripiikki,
hyva maku, hemmottelu ja hyva mieli. Jos hyodyt koetaan haittoja suurempina, suklaasta
luopuminen ei ole hyva vaihtokauppa. Vastaavasti tupakoinnin lopettamisen hintana ovat
mahdollinen lihominen, pelko epaonnistumisesta ja nautinnon menetys. Hyotyja ovat parempi
terveys, hyva omatunto, rahan saasto, makuaistin palautuminen ja laheisten tuki. Jos hinta ja
hyodyt laitetaan vaakaan ja hyodyt painavat enemman, motivaatio muuttaa kayttaytymista
on suurempi. (Hopwood & Merritt 2011, 61.) Vaihtokauppaa tarjotessa ei saa poistaa vain es-
teita, vaan pitaa myos korostaa hyotyja. Aiemman kayttaytymismallin hyotyjen tunteminen
auttaa niiden korvaamisessa. Esimerkiksi alaikaisten juomisen hyotyna on usein kapinointi ja
status. Tahan puututtaessa alaikaisille tulisi tarjota toista tapaa saavuttaa toivomaansa sta-
tusta. (Hopwood & Merritt 2011, 64.)

Rahallisen etuuden sijasta halutun kayttaytymismallin kannustimena voi olla myos jotain muu-
ta mita kohderyhma arvostaa, esimerkiksi tunnustus ja arvostus. Kohderyhmaa voi palkita po-
sitiivisella nakyvyydella, kun he yllapitavat haluttua toimintaa. (Kotler & Lee 2008, 58.)
Sosiaalisen markkinoinnin kampanjan tulosten hyoty saattaa nakya kohderyhmalle vasta pi-

demmalla aikavalilla, jolloin uuden kayttaytymismallin omaksuminen ei ole yhta houkuttele-
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vaa kuin nopeilla tuloksilla. Kun kohderyhma uskoo kampanjan korostamiin hyotyihin, ja saa-
vuttaa ne ennemmin kuin myohemmin, kampanja onnistuu todennakoisemmin. (Kotler & Lee
2008, 55.) Kilpailevan, ei halutun kayttaytymismallin huonojen seurausten korostaminen esit-
tamalla niiden valisen syy-seuraussuhteen, antaa kohderyhmalle mahdollisuuden valita. Esi-
merkiksi esittelemalla koululaisille keuhkosyopaan kuolleen keuhkoja ja terveita keuhkoja
keskenaan, tupakoinnin huonot seuraukset estavat kohderyhmaa tupakoimasta. (Kotler & Lee
2008, 56.)

8.4  Positiointi ja brandays

Sosiaalisen markkinoinnin menestymisen kannalta olennaisessa asemassa on positiointi ja
brandays. (Andreasen 2002, 4.) Brandays auttaa erottumaan kilpailijoista, ja selkeyttaa sosi-
aalisen markkinoinnin viestia (Andreasen 2002, 5). Positioinnilla selvennetaan, miten kohde-
ryhman halutaan ymmartavan toivottu kayttaytymismalli suhteessa kilpaileviin kayttaytymis-
malleihin. Brandays on yksi tapa turvata haluttu kayttaytyminen. (Kotler & Lee 2008, 39.)
Brandays on ollut pitkaan kaytossa yksityisella sektorilla, mutta brandiajattelu on levinnyt
myos voittoa tavoittelemattomille jarjestoille. Tuotemerkki on arvokas, ja se voi olla avain-
tekijana sosiaalisen markkinoinnin kampanjan onnistumisessa. (Andreasen 2006, 105.) Brandi-
identiteetti ja positiointi perustuvat kohdemarkkinoiden, kilpailijoiden, esteiden ja motivaa-
tion kuvaukseen. Positioinnilla luodaan mielikuvia kohderyhmalle halutun kayttaytymisen pa-
remmuudesta. (Kotler & Lee 2008, 39.) Yksittaisen kampanjan voi myos brandata, kuten
”Just say no” - huumeiden vastainen kampanja on brandatty. Sosiaalisen markkinoinnin kam-
panja voi kehittaa myos oman persoonallisuuden puolesta puhuvan julkisuuden henkilon tai
fiktiivisen hahmon mukaan. Esimerkiksi Smokey bear -karhu on keulakuvana metsapaloja en-
naltaehkaisevassa kampanjassa (kuvio 3 Ad Council Smokey Bear). (Andreasen 2006, 105.) So-
siaalisella markkinoinnilla ei ole kovin vahvaa akateemista mainetta eika selkeaa positiointia
sosiaalisen markkinoinnin tulkintojen laajuuden vuoksi. Markkinointia pidetaan usein manipu-
latiivisena, epaeettisena ja pinnallisena, mutta sosiaalisen markkinoinnin onnistunut positi-
ointi auttaisi muuttamaan seka kohderyhmien, paattajien ja mahdollisten yhteistyokumppa-

neiden suhtautumista sosiaaliseen markkinointiin vaikuttamiskeinona. (Andreasen 2002, 10.)
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ONLY

CAN PREVENT

Kuvio 3 Ad Council Smokey Bear

8.5 Sosiaalisen markkinoinnin kilpailukeinot

Sosiaalisen markkinoinnin kampanjan tuloksellisuuden kannalta on tarkeaa huomioida neljan
P:n merkitys, product, price, place ja promotion. Sosiaalinen markkinointi on enemman kuin
mainostamista tai promootiota. Kriittista on analysoida, segmentoida ja asemoida asiakkaiden
kayttaytymista. (Kotler 2005,139.) Myonteisia muutoksia tavoitellaan markkinoinnin keinoin
hyodyntamalla eri promootioita, parantamalla toivotun kayttaytymisen edellytyksia seka hyo-
dyntamalla kannusteita (Kotler 2005, 137- 138). Laajennetut sosiaalisen markkinoinnin kilpai-
lukeinot ovat politiikka (policy), fyysinen ymparisto (physical enviroment) ja ihmiset (people)
(Hopwood & Merrit 2011, 26).
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Sosiaalisen markkinoinnin 4P:ta kritisoidaan liian yksinkertaisesta ja lyhyen aikavalin tuloksiin
suuntaavasta lahestymistavasta monimutkaisiin markkinointiongelmiin. Kritiikkia on tullut
myos organisaationakokulmasta kohderyhmanakokulman sijasta. Tahan kaupallinen markki-
nointi on vastannut 4C - mallilla. Myos sosiaalisen markkinoinnin tulisi hyodyntaa suhdemark-
kinointia. (Gordon 2012, 123.) Uudet markkinoinnin kilpailukeinot voidaan jakaa kuluttajaan,
olosuhteisiin, organisaatioon ja kilpailuun, kustannuksiin, prosesseihin seka strategiaan, mitka
kaikki ovat kuluttajan kanssa suhteessa. Kuluttaja on yhteison omistama ja osallistuja. Kulut-
tajaa tulee tutkia, ja nakokulman tulee olla kuluttajaan suuntautunut. Olosuhteet sisaltavat
sosiaaliset ja poliittiset olosuhteet, sosiaaliset normit, median seka muut ulkopuoliset ympa-
ristotekijat. Organisaatioon liittyy sidosryhmien suhteet ja rakenne. Kilpailuun kuuluu poliit-
tinen agenda seka kilpailevat kayttaytymismallit. Kustannukset sisaltavat kaikki kayttayty-
mismallin muuttumiseen kuluvat kustannukset. Prosesseihin kuuluvat pitkaaikaiset, kokonais-
valtaiset, strategiset ja kuluttajaan suuntautuneet teoriat ja suunnitelmat. Strategiat pitavat
sisallaan alkuperaisen 4P:n, tuotteen, hinnan, paikan ja promootion seka ihmiset, ympariston,

politiikan, lobbaamisen, mediasuhteet ja informaation. (Gordon 2012, 125.)

8.5.1 Tuote

Sosiaalisessa markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan toivottua kayttaytymismallia, toivotun
kayttaytymismallin hyotyja seka tuotteita ja palveluita, jotka auttavat toivotun kayttaytymi-
sen omaksumista. Haluttu kayttaytymismalli, johon sosiaalisella markkinoinnilla suostutel-
laan, voi olla esimerkiksi kierrattaminen. Kayttaytymismallin hyotyja ovat puhdas luonto ja
raaka-aineiden uusiokaytto. Jatteenkerayspisteet ovat esimerkki palveluista, jotka tukevat
toivottua kayttaytymismallia. (Hopwood & Merrit 2011, 25.) Tuotteet voidaan jakaa ydintuot-
teeseen, todelliseen tuotteeseen ja taydennettyyn tuotteeseen. Ydintuote sisaltaa kohderyh-
man arvojen edut, jotka he kokevat saavuttavansa toimimalla halutun kayttaytymismallin
mukaisesti (Kotler & Lee 2008, 40). Tuotteen edut voivat olla fyysisia, psyykkisia ja sosiaali-
sia, kuten onnistumisen tunne tupakoinnin lopettamisesta tai urheilemisesta (Andreasen 2006,
106). Todellinen tuote on haluttu kayttaytymismalli. Taydennetty tuote on konkreettinen tuo-
te ja palvelu, jonka voi sisallyttaa kampanjaan ja silla edistaa haluttua toimintamallia. (Kot-
ler & Lee 2008, 40.) Tuotteiden tulisi vastata taysin kohderyhman tarpeita ja haluja, jotta se
olisi tyydyttava ja helppo omaksua (Andreasen 1994, 112). Tuotteiden monipuolisuus parantaa
todennakoisyytta menestya kampanjassa. Usein lakiin liittyvissa kayttaytymismalleissa voi-
daan hyvaksya vain yksi kayttaytymistapa, mutta esimerkiksi tarjoamalla erilaisia tapoja lo-
pettaa tupakointi helpottaa kohderyhmaa valitsemaan niista itselle sopivimman vaihtoehdon.
(Bloom & Novelli 1981, 82.) Kampanjaan liittyvat lehtiset tai edistamistoimet on suunniteltu
kayttaytymismallin kayttoonoton helpottamiseksi, ja ne eivat kuulu tuotteeseen (Grier & Bry-
ant 2005, 323).
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8.5.2 Hinta

Sosiaalisen markkinoinnin viitekehyksessa hintaan liittyy raha, aika ja fyysinen ponnistelu,
jotka kuluvat toivotun kayttaytymisen toteuttamisessa. Esimerkiksi vanhan jaakaapin kierrat-
tamisen hintana on aika, joka taytyy kierrattamiselle loytaa, fyysiset voimat, jotka kuluvat
jaakaapin kuljettamisessa, ja tunnetason hinta, jos kierratyskeskuksen lahistolla aikaa vietta-
vat nuoret pelottavat. (Hopwood & Merritt 2011, 77.) Rahalliseen hintaan kuuluvat kustannuk-
set, eli maksut ja sakot seka rahalliset kannustimet, kuten alennukset ja kupongit. Hinta voi
olla myos ei-rahallinen, kuten julkinen tunnustus tai negatiivinen julkisuus. (Kotler & Lee
2008, 41.) Hinta on maksettava omaksuttaessa uutta kayttaytymismallia. Rahallisten, fyysis-
ten, psyykkisten ja sosiaalisten kustannusten lisaksi hintana on myos menetetyt vaihtoehdot,
kuten aiempi kayttaytymismalli. (Andreasen 2006, 106.) Kustannukset otetaan aina huomioon
kuluttajan nakokulmasta (Grier & Bryant 2005, 323).

8.5.3 Paikka

Sosiaalisessa markkinoinnissa paikalla tarkoitetaan kampanjaan liittyvan tuotteen tai palvelun
saatavuutta ja toivotun kayttaytymismallin toteuttamispaikkaa ja -aikaa (Hopwood & Merritt
2011, 25; Kotler & Lee 2008, 41). Paikka sisaltaa fyysisen sijaintinsa lisaksi aukioloajat tai
kayttotunnit, yleisen mukavuuden ja saavutettavuuden seka organisaatiot ja ihmiset, jotka
jakavat tietoa, tuotteita ja palveluita helpottamaan haluttua kayttaytymismallia (Grier &
Bryant 2005, 323). Ajan ja paikan lisaksi olennaista ovat niihin sidotut ohjeet kayttaytymis-
mallin noudattamiseen (Andreasen 2006, 105). Paikkaa kutsutaan usein jakelujarjestelmaksi
tai jakelukanavaksi. Nama ovat hyvin erillaan viestintakanavista, joilla mainosviesteja nayte-
taan ja toimitetaan. (Kotler & Lee 2008, 41.) Paikan ja ajan tulee sopia kohderyhmalle. Vii-
konloppuisin supermarkettien parkkipaikoilla jarjestettavat verenpainemittaukset tavoittavat
hyvin perheenisat, kun he ovat vapaalla, ja perheensa kanssa ostoksilla. Talloin perhe voi
myos kannustaa verenpaineen mittaukseen, luoden painetta toimia kampanjan haluaman
kayttaytymismallin mukaisesti. (Hopwood & Merritt 2011, 78.) Sosiaalisen markkinoinnin me-
nestyksen kannalta olennaista on helppo paasy kayttaytymismallin toimintapaikkaan tai toi-
mintaa tukevien tuotteiden ja palveluiden luokse. Elinluovuttajaksi rekisteroityminen interne-
tin kautta on esimerkiksi helpompaa kuin kirjallisen paperin tayttaminen sairaalassa. Sijainnin
lisaksi hyvat aukiolot palveluihin, kuten auttaviin puhelimiin, mahdollistavat halutun kayttay-

tymismallin, eivatka ole sille esteena. (Kotler & Lee 2008, 59.)
8.5.4 Promootio ja viesti

Promootio sosiaalisessa markkinoinnissa sisaltaa keinot, joilla kohderyhmalle tiedotetaan
tuotteesta, palvelusta, arvosta, hinnasta ja paikasta (Hopwood & Merritt 2011, 25). Promootio

kattaa keskeiset viestit (mita halutaan sanoa), tiedottajat (puolestapuhujat, sponsorit, part-
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nerit ja julkisuuden henkilot) seka viestintakanavat, jossa mainosviestit ilmestyvat. Iskulau-
seet kuuluvat myos promootion alle. Nailla tiedoilla ja paatoksilla varmistetaan, etta kohde-
ryhma tuntee tarjouksen, eli tuotteen, hinnan ja paikan, ja on inspiroitunut toteuttamaan
toivottua kayttaytymismallia uskoessaan sen tuomiin hyotyihin. (Kotler & Lee 2008,42.) Pro-
mootio on tiedottamista ja kehottamista erilaisilla viesteilla erilaisissa kanavissa (Andreasen
2006, 105). Tiedotustoimet voivat sisaltaa mainonnan, suhdetoiminnan, painotuotteet, mai-
nosmateriaalit, opasteet, tapahtumat, esillepanon, myyntityon seka mediaviihteen (Grier &
Bryant 2005, 324). Promootion ei tulisi olla vain viestin valittamista, vaan kayttaytymisen
valittamista. Sen sijaan, etta tupakoitseville adideille viestitaan tupakoinnin vaarantavan ha-
nen lapsensa, heille voisi viestittaa, etta heidan ei tarvitse luopua omasta ajasta, jos he lo-
pettavat tupakoinnin. Omaa aikaa voi talle kohderyhmalle tarjota tukiryhman avulla. (Hop-
wood & Merritt 2011, 79.)

Yhteistyo mediassa voi olla tehokas houkutin sponsoreille ja inspiraation lahde kohderyhmal-
le. Kampanjan puolestapuhuja voi olla esimerkiksi nayttelija, laulaja, urheilija tai muu julki-
suuden henkilo. (Kotler & Lee 2008, 62.) Suomessa tunnettu tietoisku "Varokaa heikkoa jaa-
ta”, on ollut mukana Pikku kakkonen - ohjelmassa jo vuodesta 1986. Siina on opettavainen
viesti yhdistetty suosittuun mediaan, ja todistettavasti kerran ohjelmasta saaduilla ohjeilla on
pelastettu ihmishenki. Suomen uimaopetus- ja hengenpelastusliitto nimitti animaation vuoden

vesiturvateoksi vuonna 2013. (Typpo 2016.)

Yksinkertaisella ja yksittaisella viestilla on helpompi tavoittaa kohderyhma informaatiotulvas-
ta. Yksinkertainen, selkea ja toimintaan suuntautunut viesti todennakoisemmin kannustaa
kohderyhmaa omaksumaan, torjumaan, muokkaamaan tai hylkaamaan kayttaytymismalleja.
Viestin tulee kertoa tarkkaan mita pitaa tehda ja onko se saatu aikaan. Valmeimmillaan ole-
vat odottavat tarkkoja ohjeita, jolloin kampanjan ei tarvitse kayttaa niin paljon aikaa ja re-
sursseja heihin vaikuttamisekseen. (Kotler & Lee 2008, 53.) Sosiaalinen markkinointi usein
joutuu sisallyttamaan viesteihinsa paljon informaatiota, jolloin viestin selkeys ja vaikuttavuus
on tarkeaa (Bloom & Novelli 1981, 85). Antamalla muistutuksia toivotusta kayttaytymismallis-
ta saannollisesti kohderyhmalle, voidaan edesauttaa kayttaytymismallin noudattamista. Visu-
aalisia muistutuksia ovat esimerkiksi tupakoitsijoiden keuhkojen kuvat tupakka- askeissa.
(Kotler & Lee 2008, 64.)

Huumorin kaytolla voi kiinnittaa kohderyhman huomion ja jaada mieleen. Kaikkien virastojen
imagoon tai arkaluontoisten kohderyhmien kampanjoihin huumori ei sovi, mutta muulloin se
voi olla tehokas tapa jaada mieleen ja keventaa tunnelmaa. Esimerkiksi Ad Councilin toteut-
tama kampanja rintaruokinnan merkityksesta lasten ylipainoisuuden ehkaisemisessa kayttaa

mainoskuvissa kahta jaatelopalloa rintojen sijasta. (Kotler & Lee 2008, 60.)
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Babies were born to be breastfed. >

U.S. Department of Health and Human Senvici

Kuvio 4 Ad Council Breastfeed Campaign

Haasteena sosiaalisen markkinoinnin viesteille ovat arkielaman mainosten kilpailevat viestit
epaterveellisista elamantavoista, kuten pikaruokamainokset. Yksilon kyky tehda terveellisia
valintoja heikkenee, kun ymparisto edistaa aktiivisesti epaterveellisia vaihtoehtoja. (Wymer
2010, 99.) Vaikeissa tapauksissa sosiaalisen markkinoinnin tulisi suunnata lobbauksensa yksilon
sijasta paattajiin tavoitteena laki, asetus tai saanto saatelemaan epaterveellisia viesteja. Yh-
teiskunta hyvaksyy, etta alkoholin ja tupakan mainostaminen alaikaisille on kiellettya, mutta
epaterveellista ruokaa saa silti mainostaa lapsiperheille. Sosiaalisen markkinoinnin rooli tassa
tapauksessa olisi ohjata ymparistoa tukemaan terveellisempia elamantapoja. (Wymer 2010,
100.)
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9  Toiminnallisen osuuden kuvaaminen

Ensimmainen tapaaminen opinnaytetyon tutkimuksen tiimoilta oli 29. maaliskuuta 2016 Aller-
giatalossa Allergia - ja Astmaliiton viestintapalveluiden johtajan Niki Alangon kanssa. Allergia
- ja Astmaliitto oli etukateen pohtinut tutkimuksen kohderyhmia ja tutkimuskysymyksia. He
olivat suunnitelleet toteuttavansa syksylla tutkimuksen kaupungeille tuoksuyliherkkien huo-
mioimisesta julkisissa tiloissa, joten yhteydenotto tuli heille sopivaan aikaan. Allergia - ja
Astmaliitto halusi lahestya suurimpia kaupunkeja, teattereita ja lilkuntakeskuksia kyselylla
tuoksuyliherkkyyden huomioimisesta, silla he saavat paljon yhteydenottoja, joissa pyydetaan
vaikuttamaan tuoksujen kayttoon julkisissa tiloissa. Esimerkkeja kaupungeista ja liikuntakes-
kuksista suunniteltiin yhdessa. Kohderyhmaa lahestyttaisiin sahkopostitse kyselylla. Allergia -
ja Astmaliitto oli valinnut nelja kysymysta kyselomaketta varten. Yksi kysymys lisattiin viela
tukemaan Allergia- ja Astmaliiton sosiaalista markkinointia ja vastaamaan teoreettiseen viite-
kehykseen sosiaalisen markkinoinnin vaikuttamisen keinoista. Kyselylomakkeen loppuun lisat-
tiin kuva silloin kaytossa olleesta Tuoksutko liitkaa - julisteesta, ja lyhyt tietoisku tuoksuyli-

herkkyydesta.

Yhteystietoja ei ollut etukateen valmiina, vaan ne selvitettiin vasta ennen kyselylomakkeen
lahettamista. Eri kaupunkeja lahestyttiin etukateen, jotta saatiin selville onko tarvetta tut-
kimusluville. Samalla saatiin selvitettya paremmin kaupungin tyontekijoiden yhteistietoja.
Lopulta kysely suoritettiin ilman tutkimuslupia, jolloin kaksi kaupunkia jai pois tutkimuksesta.
Kysely lahetettiin 150 yhteistiedolle, jotka olivat kaupunkeja tai kuntia, teattereita ja liikun-

takeskuksia. Kyselylomake loytyy liitteesta 1 (Liite 1 Kyselylomake).

Kyselytutkimus toteutettiin Allergiatalossa Surveypal e- lomakepohjalla Allergia - ja Astmalii-
ton tyontekijan tunnuksilla. Lomakkeen kysymykset muotoiltiin mahtumaan yhdelle sivulle,
jotta vastaaja nakisi heti kysymysten lukumaaran. Nain kynnys vastata kyselyyn ei olisi niin
suuri. Useampisivuiset kyselylomakkeet eivat ole valttamatta yhta helppoja ja nopeita tayttaa
kuin lyhyet kyselyt, silla niihin kuluu enemman aikaa ja vastausten tietaminen voi vaatia
enemman selvittamista. E - lomake jaettiin julkisena linkkina, silla Surveypalin kautta jaettu-
na linkit ovat henkilokohtaisia, eika niita voi jatkolahettaa sahkopostitse. Teattereille ja lii-
kuntakeskuksille henkilokohtaiset linkit olisivat voineetkin toimia, mutta kaupungit tarvitsivat
mahdollisuuden lahettaa sahkopostin eteenpain, jotta kysely tavoittaisi henkilon, joka siihen
osaisi vastata parhaiten. Tavoitteena oli 100 vastausta, taman vuoksi e- lomake oli tehok-
kaampi tapa lahestya kuin puhelu tai haastattelu. Vastausten suurempi maara olisi mahdollis-

tanut tilastollisen vertailun.
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Lomakkeen linkki lahetettiin henkilokohtaisesta sahkopostista maanantaina 9.toukokuuta yh-
teystiedoille. Viikossa vastauksia kertyi 30, jonka jalkeen lahettiin muistutusviesti kaikille
kontakteille. Vastaukset kerattiin 1.kesakuuta, ja niilta oli lopulta 46. Surveypal - jarjestel-
masta nakyi, etta linkki oli avattu noin 100 kertaa, jolloin yli puolet kyselyn avanneista jatti
vastaamatta. Vastaukset saatiin Surveypal ohjelmasta Excel- taulukkoon, joka helpotti tulos-

ten analysointia ja taulukoiden tekemista.

10 Tulokset

Kyselylomake lahetettiin yhteensa 150 kontaktille, ja kyselyyn vastanneita oli yhteensa 46.
Kyselylomakkeen ensimmaisessa osuudessa kysyttiin taustatietoja vastaajasta kuten paikka-
kunta ja toimiala. Vastaajat olivat peraisin 18 eri paikkakunnalta ja toimialat jakautuvat kol-
meen eri ryhmaan. Toimialoista teattereita tai vastaavia kulttuuritoimialoja oli 12, liikunta-
keskuksia 24 ja kaupunkeja tai kuntia 10. Kyselylomake loytyy liitteesta 1. (Liite 1 Kyselylo-
make). Varsinaisia kysymyksia kyselylomakkeessa oli viisi kappaletta. Viimeinen kysymys mah-
dollisti myos Allergia - ja Astmaliiton maksuttoman Tuoksutko liikaa - julisteen tilaamisen jat-
tamalla sahkopostiosoitteen Allergia- ja Astmaliiton yhteydenottoa varten. Kyselylomakkeessa
oli seka maarallisia etta laadullisia kysymyksia, joten tulokset on analysoitu hyodyntaen seka

maarallisesti eli numeerisesti seka laadullisia avoimia kysymyksia tulkiten.

Liikuntakeskus 24
Kunta/Kaupunki 10
Teatteri/kulttuuri 12
Yhteensa 46

Taulukko 3 Vastanneiden maara toimialoittain

10.1  Kysymys 1 Tuoksuyliherkkien huomioiminen julkisissa tiloissa

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin huomioidaanko tai aiotaanko tuoksuyliherkat huomi-
oida toimipisteiden julkisissa tiloissa. Vastausvaihtoehtoja oli kolme: ”"Kylla”, ”Ei” ja "Ei vie-
la”, joista "Kylla” - ja "Ei” - kohdat sisalsivat myos kentan avoimelle vastaukselle tarkennusta
varten. ”Kylla” valittiin yhteensa 35 kertaa, ”Ei” kolmesti ja "Ei viela” 9 kertaa. Yksi vastan-
neista oli valinnut seka kohdan “Ei” etta ”Ei viela”. Avoimet vastaukset ovat tarkeita tiedon-
lahteita tutkimuksen kannalta. ”Ei viela” - vastausvaihtoehto otettiin mukaan helpottamaan
vastausta, ja jotta "Kylla” ja ”Ei” vastaukset eivat jaisi ainoiksi vaihtoehdoiksi, silla ne ovat

niin aarimmaisia.
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1. Huomioitteko tai aiotteko huomioida tuoksuyliherkat tiloissanne?

— Kylla. Miten?

—  Ei. Miksi?

— Eiviela.

Taulukko 4 Kysymys 1: Huomioivatko vai aikovatko vastaajat huomioida tuoksuyliherkat tilois-
saan

”Kylla”- vastauksia on yhteensa 35. Niista nousee esille kolme eri teemaa. Ensimmainen tee-
ma sisaltaa vastaukset, joissa tuoksuyliherkkyys otetaan huomioon kehottamalla tuoksutto-
muuteen julisteilla ovissa tai seinissa tai muilla opasteilla. Toiseen teemaan kuuluu tuoksuyli-
herkille suunnatut erilliset tuoksuttomat tilat tai tilaisuudet. Kolmas teema pitaa sisallaan
hajusteettomien tuotteiden kayton ja tuoksujen valttamisen. Muutama vastauksista sivuaa
myos muita teemoja. Esimerkiksi hajusteettomien tuotteiden kayttoa esiintyy lisana myos

ensimmaisen ja toisen teeman vastauksista.

Ensimmaiseen teemaan kuuluu 15 vastausta. Suurin osa vastanneista on ilmoittanut huomioi-
misen ja kontrollin perustuvan ovissa ja seinissa oleviin opasteisiin, joissa kehotetaan valtta-
maan voimakkaita tuoksuja tai tulemaan kokonaan tuoksutta. Ensimmaisen teeman vastaus-

ten esimerkkeja on alla taulukossa 5.

Teema 1 Opasteet tuoksuttomuudesta

”Olemme kiinnittaneet naisten pukuhuoneisiin huomiointilappuja ja kehoittaneet olla
kayttamatta vahvoja pesuaineita,rasvoja tms. Kaytamme hygieniatiloissa allergikoil-

le/tuoksuyliherkille sopivia pesunesteita”

”Pyydamme asiakkaita valttamaan voimakkaiden hajusteiden kayttoa seinalla olevalla

opasteella.”

”Olemme kehoittaneet asiakkaitamme hajusteitten kayton rajoittami-
seen/hajusteettomuuteen tullessaan keskukseemme, henkilokuntamme ei kayta hajus-

teita. Asiakkaamme ovat saaneet tasta mm sahkopostia”

”Allergia ja astmaliiton Tuoksutko liikaa? -juliste (A4, kranaatti-kuva) pukuhuoneissa”

Taulukko 5 Esimerkkeja kysymyksen 1 teeman 1 vastauksista

Toinen teema pitaa sisallaan erilliset tuoksuttomat pukutilat ja tuoksuttomat esitykset, ja
siihen kuuluu 9 vastausta. Tuoksuttomia tiloja ja tuoksuttomia tilaisuuksia koskevien vastaus-

ten esimerkkeja on taulukossa 6.
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Teema 2 Tuoksuttomat tilat ja tilaisuudet

”Pukutiloissa erillinen tila, joka on tuoksuton”

”Hajuusteton pukuhuone, ja hajuusteettomat shamppoot”

"Teatterin seinilla on Tuoksutko liikaa -julisteita. Olemme myos jarjestaneet allergiaesi-
tyksia, joissa yleisoa on pyydetty olemaan kayttamatta tuoksuja. Myos esityksessa ei olla

kaytetty savutehosteita, hiusspraytuotteita tai muita voimakkaita tuoksuja.”

?Jarjestamalla tuoksuttomia esityksia, joihin yleison toivotaan tulevan ilman parfyymia tai
lisaamatta muita tuoksuvia kauneudenhoitotuotteita. Tietysti toivoismme myos, etta yleiso
ei tupakoisi juuri ennen katsomoon astumista. Tuoksuttomat naytokset vaikuttavat mm.

teatterisavun kayttoon. (Teatteriusva on tietaakseni kaytettavissa tuolloinkin, se on vesi-

hoyrya)”

Taulukko 6 Esimerkkeja kysymyksen 1 teeman 2 vastauksista

Viimeiseen teemaan kuuluu hajusteettomien tuotteiden kaytto ja tuoksujen valttaminen. Ta-
han teemaan kuuluu 11 vastausta. Kolmannen teeman vastausten esimerkkeja on taulukossa
7. Naista vastauksista ilmenee hyvin kaksi eri tapaa kasittaa tuoksuttomuus, tuoksuttomien
siivousaineiden kaytto seka hajuveden kayttamatta jattaminen. Voimakkaita tuoksuja voi lah-

tea muistakin kosmetiikkatuotteista kuin hajuvesista, kuten deodorantista tai hiuslakasta.

Teema 3 Hajusteettomien tuotteiden kaytto

”omat kaytossa olevat pesuaineet mietoja tai tuoksuttomia”

”Vaihdoimme pesuaineet miedompiin asiakaspalautteiden pohjalta”

”Emme kayta tuoksuvia pesuaineita.”

"Ej kayttaa tyopaikalla hajuvetta.”

”Jos tiedossa on yliherkka henkilo, jatetaan tuoksut laittamatta.”

Taulukko 7 Esimerkkeja kysymyksen 1 teeman 3 vastauksista

Kolme vastanneista ilmoitti, ettei tuoksuyliherkkia huomioida tiloissa. Yksi heista kertoi silti
kaytossa olevan ”Tulethan tuoksuitta” - ilmoituksen ovessa. Kaksi muuta perustelee vastauk-
sensa kontrolloinnin vaikeudella. Yksi vastanneista myonsi, etta asiasta on keskusteltu, mutta
toteutus on vaikeaa myos suurten asiakasvirtojen vuoksi. ”Ei” - vastausten perusteluista on

esimerkkeja taulukossa 8.
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Ei, koska

”Liikuntatilamme on suurimman osan ajasta ilman henkilokuntaa, joten tuoksuaineiden
kontrollointi on mahdotonta. Lisaksi pukuhuonetiloja on vain 1 kpl / sukupuoli, joten
emme pysty jarjestamaan vaihtoehtoista pukeutumistilaa, jossa voisimme kieltaa tuoksu-

jen kayton.”

”Pyrimme ohjaaman tuoksuherkat tiettyyn aitioon, mutta tata pn aika mahdotonta val-

”

voa

Taulukko 8 Esimerkkeja kysymyksen 1 "Ei" - vastauksista

”Ei viela” - vastauksia on 9 kappaletta. Yksi heista oli valinnut myos kohdan ”Ei”. Nama voivat
liittya samoihin ongelmiin, kuin on ilmoitettu "Ei”- vastauksissa. Tuoksuttomuutta on vaikea

kontrolloida ja sopivaa toteutusratkaisua ei ole viela loytynyt.

10.2 Kysymys 2 Palautteet tuoksuista julkisissa tiloissa

Seuraavaksi kysyttiin, ovatko vastanneet kuulleet palautetta tuoksujen kaytosta heidan tilois-
saan, ja jos ovat, niin minkalaista. Vastanneista 31 ilmoitti saaneensa palautetta tuoksuista.

”Ei” - kohdan valitsi 15 vastaajaa.

2. Oletteko saaneet palautetta tuoksuista tiloissanne?

— Kylla. Minkalaista?

- Ei.

Taulukko 9 Kysymys 2: Ovatko vastanneet saaneet palautetta tuoksuista tiloissaan

Palautevastauksista ilmenee kolme erilaista teemaa. Yhdeksan vastausta kuuluu ensimmai-

seen teemaan, johon kuuluu positiiviset palautteet seka kehitysehdotukset. Osa vastanneista
kertoo saaneensa kiitosta tuoksuttomasta tilastaan tai tuoksuttomuutta kehottavista julisteis-
ta. Kaksi heista on saanut kiitosten lisaksi myos valitusta. Taulukossa 10 esitellaan esimerkke-

ja positiivisista palautteista ja kehitysehdotuksista.

Teema 1 Positiiviset palautteet ja kehitysehdotukset

”Positiivista palautetta tuoksuttomasta pukutilasta samoin kuin pisteita tuoksullisesta pukutilasta”

”Voimakkaat hajut hairitsevat. Toisaalta kiitosta, kun on laitettu opaste hajusteiden valttamisesta.”

”Muutama asiakas on huomattanut tuoksuista ja pyytanyt, etta kiellamme tuoksujen kayton keskuk-
sessa. Muuten asiakkaat ovat pitaneet tuoksutilannetta hyvana. Hiuslakan ym. kaytto on rajattu yh-

teen pukutilaan.”

”tuoksuyliherkatasiakkaat toivovat meidan tiedottavan tuoksuyliherkkyydesta niin kyltein kuin nau-
hottein”

"Toiveita tuoksuttomiin esityksiin”

Taulukko 10 Esimerkkeja kysymyksen 2 teeman 1 vastauksista
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Toinen teema pitaa sisallaan muiden asiakkaiden ja tyontekijoiden kayttamien tuoksujen pa-
lautteet. Vastanneista 14 on kuullut palautetta, kuinka kanssaihmisten tuoksujen kaytto on
hairitsevaa. Taulukossa 11 on esimerkkeja vastauksista, jotka koskevat palautetta tuoksujen

kaytosta.

Teema 2 asiakkaiden ja tyontekijoiden kayttamien tuoksujen palautteet

”Deodorantin ja hajuveden kaytosta. Suihkutettavat deodorantit jaavat aika pitkaksi aikaa

leijumaan pukuhuoneemme ilmaan ja tama luonnollisesti arsyttaa joitain asiakkaitamme.”

”Kylla, kanssakatsojien tuoksujen kaytosta on saatu palautetta.”

”Muutama asiakas on joutunut poistumaan kesken esityksen, koska joku tai jotkut muista kat-

sojista on kayttanyt hajusteita.”

”Karsitaan kaverin tuoksuista”

Taulukko 11 Esimerkkeja kysymyksen 2 teeman 2 vastauksista

Kolmanteen teemaan kuuluu kahdeksan vastausta. Siihen kuuluu palautteet tilojen hajuista,
joita ovat esimerkiksi siivousaineiden, laitteiden, valineiden, tehostesavun, paukkujen, re-

montin ja elintarvikkeiden hajut. Naista on poimittu esimerkkeja taulukkoon 12.

Teema 3 palautteet tilojen hajuista

”Tuoksuu uudelta, heti avaamisen jalkeen. Kyseessa vasta avattu kuntokeskus.”

”Todella monipuolista, hygieniatuotteiden, kauneudenhoitotuotteiden seka remonttin aiheut-

tamat tuoksut. Lisaksi ruoka-aineista kala, sitrushedelmat, omenat, tilli ym. Tuoksut”

”Siivousfirman vaihduttua tuli palautetta liian vahvan hajuisista pesuaineista. Ne vaihdettiin

miedompiin.”

”Yliherkat asiakkaat - ja henkilokunta! - valittavat keinohajuista katsomossa ja tehos-

tesavuista ja -paukuista nyttamolla”

”Naisten pukuhuoneessa valilla tati jos toinenkin samaan aikaan suihkuttaa eri hajuvetta puoli
pulloa.. Samoin jos kerralla vaihdamme jumppapallot tms. valineet saattaa salissa olla muu-

taman tunnin ajan erittain voimakas pistava haju joka tulee kumista.”

Taulukko 12 Esimerkkeja kysymyksen 2 teeman 3 vastauksista

Ensimmaisen kysymyksen vastauksista ilmeni, etta 35 vastaajista ottaa huomioon tuoksuyli-
herkat, esimerkiksi erillisilla pukutiloilla ja naytoksilla, tuoksuttomilla siivousaineilla ja opas-
teilla. Vastaajista 11 ei ota tai ei ota viela huomioon tuoksuyliherkkia tiloissaan. Vastaajista
31 ilmoitti saaneensa palautetta tuoksuista toisen kysymyksen vastauksissa. Luku on melko

lahella 35 vastaajaa, jotka ottavat jo jollakin tapaa tuoksuyliherkat asiakkaat huomioon.
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10.3 Kysymys 3 Lisatietoa ja tukea tuoksuyliherkkien huomioimisessa

Kolmas kysymys oli lisays Allergia- ja Astmaliiton esittamiin toiveisiin kyselylomakkeen kysy-
myksista. Se valittiin mukaan lomakkeeseen vastaamaan paremmin teoreettisen viitekehyksen
sosiaalisen markkinoinnin toimia. Kysymyksen tavoitteena oli selvittaa, haluavatko kyselyyn
vastanneet saada lisatietoa tai tukea tuoksuyliherkkien huomioimiseen heidan tiloissaan, ja
jos haluavat, niin minkalaista. Vastanneista puolet eli 23 olivat kiinnostuneita saamaan lisaa

tietoa tai tukea. Puolet vastanneista, 23, eivat olleet kiinnostuneita lisatiedoista.

3. Haluatteko saada lisatietoa tai tukea tuoksuyliherkkien huomioimisen?

— Kylla. Minkalaista?

- Ei.

Taulukko 13 Kysymys 3 Haluaako vastanneet saada lisatietoa tai tukea tuoksuyliherkkien huo-
mioimiseen

Myontavasti vastanneista seitseman ei ilmoittanut, minkalaista lisatietoa tai tukea haluaisi-
vat. Naiden lisaksi yksi vastanneista kirjoitti, ettei han osaa eritella minkalaista apua han tar-
vitsisi. Eraan vastaajan mukaan aina lisatiedosta ja tuesta on hyotya, toinen pyytaa kaikkea
mahdollista, koska hanesta tyoymparisto ei ymmarra ongelmaa. Loput avoimista vastauksista
sisalsivat ehdotuksia. Ehdotukset voidaan jakaa kahteen ryhmaan, joista toiset haluaisivat itse
lisatietoa ja toiset valittaa tietoa asiakkailleen. Ensimmaisen ryhman vastauksista on esimerk-

keja taulukossa 14.

Ryhma 1 Lisatietoa omalle organisaatiolle

”Tietoa siita, miten tuoksuyliherkkyytta voisi huomioida (puoli)julkisessa tilassa.”

”Esimerkkeja huomioimisesta ja tiedottamisesta julkisessa tilassa.”

”Lisatieto ei koskaan ole pahasta, mutta eri asia, kuinka me voimme sita toteuttaa kuin jar-
jestamalla joskus tuoksuttoman naytannon. Mutta me emme kuitenkaan voi estaa ketaan tu-
lemasta ko. naytokseen, jos han on sipaissut korvansa taakse hajuvetta. Eli asiaa ei voi kont-

rolloida.”

Taulukko 14 Esimerkkeja kysymyksen 3 ryhman 1 vastauksista
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Ryhma 2 Lisatietoa asiakkaille

”Sellainen valmis kyltti, jonka voisi tulostaa > huomioi hajusteyliherkat”

”Yleisesite”

”Faktatietoa asiasta, joilla voi perustella kieltoja/rajoituksia.”

”Tuoksuton viikko -julisteita meilla onkin ollut esilla. Mutta kylla, kayttoa olisi sellaiselle ma-
teriaalille, joka vetoaisi yleisoon yleisolla tasolla. Emme halua vaikuttaa tylyilta - vaikka

huomaavaisen kohteliaita pyrimme tietysti olemaankin - kun tiedotamme tuoksuttomista esi-
tyksista ja toivomme yleisolta tuoksuttomuutta. Emme voi sanoa, etta "ala tule meille haise-

vana" ”

”Mielestani se olisi tarpeellista saada pukuhuoneen seinille myos astmaliiton info, joka nayt-
taisi asialliselta ja voisivat sisaltaa perustietoa kuten kuinka yleista se on, mita oireita aiheut-

taa ja milla tavoin huomioida.”

”Materiaalia hajusteyliherkkyyksista, joka olisi helposti jaettavissa asiakkaille. Tiedote teat-
terin aulaan / tietoiskulaatikko tai linkki verkkosivuilla. Olen vienyt toiveita teatterin johdolle

esteettomyydesta laajemminkin ja meilla harkitaan hajusteettomien esitysten jarjestamista.”

Taulukko 15 Esimerkkeja kysymyksen 3 ryhman 2 vastauksista

10.4 Kysymys 4 Tuoksuton viikko - kampanjan tunnettuus

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka moni vastaajilta on kuullut Allergia- ja Astmalii-
ton Tuoksuton viikko - kampanjasta. Vastanneista 20 oli kuullut kampanjasta aiemmin ja 26 ei
tuntenut kampanjaa. Kuvio 5 nayttaa, mika on Tuoksuton viikko - kampanjan tunnettuus kaik-

kien vastaajien kesken. Kuviossa 6 eritellaan kampanjan tunnettuutta toimialoittain.

Oletko kuullut Tuoksuton viikko -
kampanjasta

20

M Ei

Kyl

Kuvio 5 Ovatko vastanneet kuulleet Tuoksuton viikko - kampanjasta
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Kuvio 6 Ovatko vastanneet kuulleet Tuoksuton viikko - kampanjasta toimialoittain

Kuntien ja kaupunkien Tuoksuton viikko - kampanjan tuntemus on melko tasaista. Kuusi vas-
tanneista on kuullut kampanjasta ja nelja ei. Kaikista vastanneista eniten vastaajia oli liikun-
takeskuksista, ja heista ainoastaan viisi vastaajaa 24:sta ovat kuulleet aiemmin Tuoksuton
viikko - kampanjasta. 19 liikuntakeskusten vastaajista eivat tunne kampanjaa entuudestaan.
Teatteri - ja kulttuurialalla kampanja on tutumpi, vastaajista 9 tiesi kampanjan, se oli vieras

vain kolmelle.
10.5 Kysymys 5 Tuoksutko liikaa - julisteen hyodyntaminen

Viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin, onko vastanneilla kaytossa, tai ovatko he kiinnostunei-
ta hyodyntamaan maksutonta Tuoksutko liikaa - julistetta toimitiloissaan. Vastaajista 31 kayt-
ti julistetta tai halusi tilata sellaisen kayttoonsa. Vastanneista 15 ei ollut kiinnostunut hyodyn-
tamaan julistetta toimitiloissaan. Yhteensa 29 vastanneista jatti yhteistietonsa julistetta var-
ten. Yksi vastanneista ilmoitti sahkopostikenttaan, etta heilla on kaytossa jo juliste, ja he
omatoimisesti seuraavat milloin uusia julisteita on tarjolla. Tasta voisi paatella, etta kahdella
vastaajista on entuudestaan juliste, silla myontavasti kysymykseen vastasi 31, ja 29 jatti yh-
teystietonsa. Vaikka 15 vastanneista ei ollut kiinnostuneita julisteesta, heille silti onnistuttiin

valittamaan tieto maksuttoman julisteen kayttomahdollisuudesta.

Kysymyksessa 3 tiedusteltiin halutaanko lisatietoa tai tukea tuoksuyliherkkien huomioimiseen,
ja vastaukset jakautuivat tasan puoliksi kumpaankin. Vastanneista 23 oli kiinnostunut, mutta
29 jatti yhteystietonsa julistetta varten. Edellisessa kysymyksessa selvitettiin Tuoksuton viik-
ko - kampanjan tunnettuutta. 26 vastaajista ei tuntenut kampanjaa etukateen, ja 20 oli kuul-

lut siita aiemmin. Tama julisteen tilaus - mahdollisuus selvasti helpotti tiedon ja avun vas-
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taanottamista tuoksuyliherkkien huomioimisessa, kun kuusi vastaajaa, jotka eivat olleet kiin-
nostuneet lisatuesta aiemmassa kysymyksessa, jattivat kuitenkin yhteystietonsa. Osa kolman-
nen kysymyksen vastauksista sisalsivatkin pyynnon valmiille opasteelle, jolloin juliste oli

helppo tapa aloittaa tuoksuyliherkkyydesta tiedottamisen omissa julkisissa tiloissa.

11 Johtopaatokset

Sosiaalisen markkinoinnin kannalta on tarkeaa ymmartaa kohderyhman ajattelua ja miksi tiet-
tya kayttaytymismallia ei jo toteuteta. Tasta syysta voidaan ajatella, etta perustelut, miksi
tuoksuyliherkkia ei huomioida tiloissa, on vahintaan yhta tarkeaa kuin tieto tuoksuyliherkkien
huomioimisesta. Organisaationakokulman sijasta arvioinnin tulisi ymmartaa kohderyhman na-
kokulmaa, miksi kayttaytyminen ei ole vaihtunut ja miksi kampanjan viesti ei ole toiminut.
(Stead ym. 2007, 181). Sosiaalisen markkinoinnin kampanjaan kuuluu myos kampanjan jatku-
va arviointi, jolla seurataan kampanjan onnistumista ja halutun kayttaytymismallin omaksu-
mista. Tassa tapauksessa sosiaalisen markkinoinnin kohteena pidetaan julkisten tilojen yllapi-
tajia. Kyselyn vastaajista 35 ottaa jollain tavalla huomioon tuoksuyliherkat tiloissaan, ja 20
vastaajaa kaikista 46 vastaajasta on kuullut Tuoksuton viikko - kampanjasta aiemmin. Andrea-
sen (1994, 112) kuvaa kayttaytymisen muuttumista muutamassa vaiheessa, jossa ensin omak-
sutaan tarvittavat tiedot uuden kayttaytymismallin olemassaolosta ja sen jalkeen sisaistetaan
sen arvot ja hyodyt. Kayttaytymismallia pidetaan realistisena ja koetaan, etta sita pystytaan
toteuttamaan. Nama 35 vastaajaa ovat jo paasseet viimeiseen toteuttamisvaiheeseen. Heidan
vastauksensa jakautuivat erillisiin tuoksuttomiin tiloihin ja naytoksiin, tuoksuttomien tuottei-

den kayttoon seka opasteisiin tuoksuttomuudesta.

”Ei viela” - ja "Ei” - vastaukset, joita oli yhteensa 12 kappaletta, eivat viela pida uutta mallia
realistisena ja toteuttamiskelpoisena. He voivat saada apua ongelmiinsa kysymyksista 3 ja 5,
joissa annetaan mahdollisuus esittaa toiveita lisatiedoille ja avulle, miten tuoksuyliherkat
voidaan ottaa huomioon, seka tilata maksuton Tuoksutko liikaa - juliste, jolla voidaan tiedot-
taa julkisen tilan asiakkaille tuoksukuorman vaikutuksista. Osa vastanneista ehdottikin, etta
lisatietoa tai tukea tuoksuyliherkkien huomioimiseen voisivat olla juuri valmiit opasteet, joilla
voi tiedottaa asiakkaille tuoksuyliherkkyydesta. Vastaajista 23 halusi lisaa tietoa, miten he
voivat toimia tuoksuyliherkkien huomioimiseksi ja miten he voivat tiedottaa asiakkaillensa
tuoksuyliherkkyydesta seka perusteluita tuoksuttomien saantojen tukemiseksi. Eras vastaaja
ilmoitti ensimmaisen kysymyksen vastauksessa, etta he ovat lahettaneet asiakkaillensa myos
sahkopostitse tietoa tuoksuttomuudesta. Asiakkaita voisikin lahestya eri kanavia hyodyntaen.
Tuoksuttomuudesta voisi olla muistutus esimerkiksi pukutilojen seinalla tai ovessa, ja siita
voitaisiin lahettaa sahkopostia. Facebookissa tai muissa sosiaalisen median kanavissa voitaisiin
tiedottaa tuoksuttomuudesta seka esimerkiksi kannustaa osallistumaan Tuoksuton viikko -

kampanjaan yhdessa organisaation kanssa. Allergia - ja Astmaliiton kotisivuilta allergia.fi, loy-
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tyy tietoa tuoksuyliherkkyydesta seka jarjeston toiminnasta. Paikalliset yhdistykset jarjesta-
vat avoimia luentoja ympari Suomea. Apua voi saada myos Allergia- ja Astmaliiton asiantunti-

japalveluiden kautta.

Kontrolloinnin mahdottomuutta ja ylimaaraisten pukuhuoneiden puutetta pidettiin suurimpina
esteina tuoksuyliherkkien huomioimisessa. Poistamalla esteet, kohderyhma yleensa omaksuu
uuden kayttaytymismallin (Kotler & Lee 2008, 54). Jos ylimaaraisia pukuhuoneita ei ole, ai-
noa pukuhuone voidaan muuttaa tuoksuttomaksi tai melkein tuoksuttomaksi esimerkiksi ke-
hottamalla asiakkaita olemaan kayttamatta spray - tuotteita, hiuslakkaa, hajuvesia ja spray-
deodorantteja pukuhuoneissa. Muutkin kuin tuoksuyliherkat voivat kokea tuoksujen vaikutta-
van epamiellyttavasti heidan mielialaansa tai terveyteensa (Labarge & McCaffrey 2000, 193).
Hajusteiden vahentaminen pukutiloissa voisi parantaa suuren asiakasryhman viihtyvyytta.
Tuoksuttomien naytosten kontrollin haasteena lienee olevan asiakkaiden tietamattomyys tai
valinpitamattomyys naytoksen tuoksuttomuudesta ja ymmarryksen puute, mika maara hajus-
tetta tai mitka hajusteet ovat arsyttavia toisille. Vastauksissa esitettiin ongelma, etta ei voi-
da valvoa kayttaako joku naytoksen asiakkaista tuoksuja. Tata ongelmaa voidaan lahestya se-
ka teatterin markkinoinnin keinoin tai vaikuttamalla suoraan massoihin ja asiakkaiden tietoi-

suuteen.

Palautteita tuoksuista oli saanut yhteensa 31 vastanneista. Useampi vastaajista kertoi, kuinka
palautteiden seurauksena oli siirrytty kayttamaan tuoksuttomia pesuaineita tai vahennetty
muuten hajusteiden kayttoa. Suurin osa palautteista koski toisten ihmisten hajusteiden kayt-
toa. Erilliset pukuhuoneet tai tuoksuttomat naytokset eivat ole aina mahdollista jarjestaa,
eivatka ne ole helposti valvottavissa. Pesuaineiden vaihtaminen onkin yksinkertainen tapa
vahentaa julkisen tilan tuoksukuormaa. Vastauksista voidaan paatella, etta asiakaspalautteet
ovat olleet avainasemassa tuoksuyliherkkien huomioimisessa. Asiakaspalautetta ja muuta in-
formaatiota tuoksuyliherkkyydesta voidaan pitaa merkittavampana syyna 35 vastaukseen, jol-
loin tuoksuyliherkat otetaan huomioon. Osa vastaajista ilmoitti saaneensa kiitosta tuoksuyli-
herkkia huomioivista toimenpiteista. Tama voisikin olla heille erityinen markkinointivaltti.
Tuotteiden allergiatunnusten lailla tuoksuttomista tiloista voisi pitaa tuoksuttomien yhteis-
tyokumppaneiden listaa, ja nain julkisten tilojen yllapitajat saisivat positiivista nakyvyytta

motivoituakseen seka saamaan kanta-asiakkaita (Kotler & Lee 2008, 58).

Tuoksuton viikko - kampanjaa vietetaan syksyisin, ja se on esilla eri medioissa, Allergia - ja
Astmaliiton omilla Facebook -, Twitter-, ja Instagram - tileilla, blogeissa ja lehdissa. Myos
paikallisilla Allergia- ja Astmayhdistyksilla on omia tiedotuskanavia. Vastaajista 20 oli kuullut
Tuoksuton viikko - kampanjasta aiemmin, jolloin kampanja ei ole ollut ainoa tekija tuoksuyli-
herkat huomioivien kayttaytymismallien taustalla. Kampanjasta oli kuitenkin kuultu etuka-

teen, joten jotkut tiedotuskanavat ovat toimineet. Tutkimuksen perusteella ei pysty sano-
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maan, mitka tiedotuskanavat ovat olleet tehokkaimpia kampanjan tunnettuuden edistamises-
sa. Kyselyyn vastanneet ovat myos vastanneet yksiloina, eli vastauksista ei voida vetaa johto-
paatoksia siita, kuinka hyvin kampanja tunnetaan vastaajan organisaation sisalla. Kampanjan
markkinointia voisikin kohdentaa myos enemman organisaatioille ja tavoitella organisaatioita

yhteistyokumppaneiksi osallistumaan Tuoksuton viikko -kampanjaan.

Ainakin kahdella vastaajalla oli myos kaytossa entuudestaan Tuoksutko liitkaa - juliste. Usein
sosiaalisen markkinoinnin toteuttajat eivat ole markkinoinnin ammattilaisia, vaan he voivat
toimia terveysalalla tai yhteiskunta- alalla (Gordon 2012, 123). Sosiaalinen markkinointi voi
olla myos henkilokohtaista lobbaamista tai tapahtua organisaation sisapuolella (Andreasen
2006, 98). Tuoksutko liikaa - juliste antaa mahdollisuuden tiedottaa asiakkaille tuoksuyliherk-
kyydesta, ja toteuttaa pienimuotoista sosiaalisen markkinoinnin kampanjan lobbaamista. Vas-
taajista 29 jattivat yhteistietonsa Tuoksutko liikaa - julistetta varten. Sosiaalisen markkinoin-
nin viestien haasteena on suuri informaation maara, mita niilla pyritaan valittamaan (Bloom &
Novelli 1981, 85). Tuoksutko liikaa - julisteen etuna onkin lyhyt ja puhutteleva viesti, joka jaa
helposti mieleen. Yksinkertainen viesti erottuu helpoiten informaatiotulvasta (Kotler & Lee
2008, 53).

12 Tutkimuksen arviointi

Tulosten luotettavuutta voidaan ajatella muutamasta eri nakokulmasta. Arkaluontoisia kysy-
myksia kysyttaessa vastaajilla on yleensa tapana vastata virheellisesti. Kysely ei valttamatta
tavoittanut henkiloita, jotka tietavat parhaiten toimitilojensa asiakaspalautteista tai tuoksu-
yliherkkyydesta. Mahdollisesti osa kyselyn avanneista, jattivat vastaamatta kyselyyn juuri ta-
man vuoksi. Suuri osa vastaajista on ilmoittanut huomioivansa tuoksuyliherkat tiloissaan. Voi-
daan olettaa, etta prosenttimaara tuoksuyliherkkien huomioimisesta kaikilla 150 kontaktilla ei
ehka olisi pysynyt yhta korkeana. Voidaan myos epailla, etta vastaajat, joilla on eniten tietoa
aiheesta ja aihe kiinnostaa tai koskettaa heita, vastaavat herkemmin kyselyihin. Kyselylomak-
keen kysymykset voivat tuntua vastaajista syyllistavalta tai johdattelevalta, jos he kokevat
painetta miellyttaa opinnaytetyon yhteistyokumppania Allergia- ja Astmaliittoa. Kyselyssa ei

kuitenkaan ole oikeita vastauksia, eika vastauksia arvostella.

Kyselylomakkeeseen vastasi 46 kaupunkia, liikuntakeskusta ja teatteria. Kun maara on alle
sadan, tilastollista vertailua ei kannata tehda, eika tuloksista voi tehda yleistavia johtopaa-
toksia. Tutkimuksen kysymyksista kolme viidesta sisalsivat myos avoimen kysymyksen, jolloin
46 laadullista vastausta ovat merkittavia. Kaupungit, teatterit ja lilkuntakeskukset olivat etu-
kateen valittu. Kaupungeista valittiin suurimmat ja melko suuret kaupungit ja kunnat. Myos

teattereista valittiin Googlen - hakukoneella eniten osumia saaneita teattereita. Liikuntakes-
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kuksista eniten lahestyttiin suuria lilkkuntaketjuja, ja muutamia yksittaisia isoja liikuntakes-

kuksia.

Tutkimus on tehty puolueettomasti. Kyselyyn vastanneet eivat ole tunnistettavissa ja he ovat
vastanneet anonyymina, lukuun ottamatta mahdollisia yhteystietoja kyselyn lopussa. Tulos-
materiaali on havitetty opinnaytetyon valmistumisen jalkeen. Tutkimusetiikkaa voidaan kriti-
soida, onko hyvaksyttya kampanjoida samalla kuin tehdaan tieteellista tutkimusta. Toisaalta
Tuoksuton viikko - kampanjan tunnetuus oli Allergia- ja Astmaliitolle tarkea tutkimuskysymys,
ja siten merkittava osa tutkimusta. Julisteen tilausmahdollisuus haluttiin antaa, silla saatu

yhteys julkisten tilojen yllapitajiin haluttiin hyodyntaa.

Tutkimuskysely oli toteutettu e- lomakkeena, silla se takaa paremman anonymiteetin kuin
haastattelu tai puhelinhaastattelu. Lomakkeella pystyttiin lahestymaan suurempaa kohdeylei-
soa kerralla, ja vastaajan vastaukset ovat kirjallisena alusta lahtien, eika haastattelumateri-
aalista purettuna. Vastauksia tuli lopulta vain 46, joka on yha suuri maara laadullisia vastauk-
sia. Haastattelu olisi ollut kyselylomakkeeseen verrattuna hidasta ja aikaa vievaa. Tutkimus-
kysymykset ovat helposti johdattelevia, ja varsinkin haastattelussa keskustelua saatetaan
johdatella liikaa. Kyselyn anonymiteetin turvin todennakoisesti vastataan rehellisemmin, kun
ei ole painetta vastata miellyttavasti kasvotusten. Bloomin ja Novellin mukaan ongelman ja
kohderyhman ymmartamisen tekee vaikeaksi tiedon puute ja tutkimukset, joihin kohderyhma
tuntee painetta parannella vastauksiaan. Arkaluontoisia aiheita kyseltaessa tarkemmat tulok-
set saavutetaan maarallisen monivalinta - kyselyn sijasta avoimilla kysymyksilla. (Bloom &
Novelli 1981, 80.)

Kyselyn olisi voinut toteuttaa pidemmalla aikataululla, esimerkiksi pienemmissa osissa. Jos
ensin olisi hankittu tutkimusluvat kaupungeilta ja kunnilta, ja selvitetty tarkemmin yhteys-
henkilot, kaupunkien vastaukset voisivat olla monipuolisempia. Kaikki kaupungeista ja kunnis-
ta tulleet vastaukset eivat valttamatta ole nyt lahtoisin asiakkaiden kayttamista julkisista ti-
loista, vaan osa vastauksista voi koskea tyontekijoiden tiloja. Vaikka tyontekijoiden tuoksuyli-
herkkyyden huomioiminen on tarkeaa, tassa tutkimuksessa ei tutkittu tuoksuyliherkkyyden
huomioimista tyopaikoilla vaan nimenomaan julkisissa tiloissa, jossa tuoksuyliherkkien olete-
taan olevan paaasiallisesti julkisten tilojen asiakkaita. Mikaan ei valttamatta olisi estanyt ky-
selylomakkeen lahettamista useassa eri erassa, esimerkiksi paikkakunnittain tai toimialoit-
tain. Tama olisi mahdollistanut korjausliikkeet, jotta vastauksia olisi saatu enemman, mutta
nyt kaikki vastaukset ovat samasta kyselylomakkeesta ja samalta aikavalilta, joten niiden ver-

tailu keskenaan on luotettavampaa.

Kysymykset olisivat voitu testata etukateen ulkopuolisella henkilolla, jotta olisi selvinnyt ym-

marretaanko kysymykset oikein ja vastaavatko vastaukset suurin piirtein tutkimusaihetta.
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Tama olisi antanut mahdollisuuden muokata kysymyksia, mikali ongelmia olisi ilmennyt. Kyse-
lylomakkeen kolmen ensimmaisen kysymyksen avoimet kentat olisivat voineet riittaa sellaise-

naan, ilman maarallista "Kylla“, “Ei” ja "Ei viela” - vaihtoehtoa.

Allergia- ja Astmaliitolta saadun palautteen mukaan tyo on toteutettu sovitusti heidan toi-
veensa huomioon ottaen ja he ovat tyytyvaisia opinnaytetyohon. Johtopaatoksiin vaikuttaa
vastausten pieni maara. Vastauksista ei voida tehda yleistyksia tai suuria johtopaatoksia. Pa-
lautteen mukaan tulokset ovat esitetty tyossa perusteellisesti. Tuloksista voidaan silti saada

kasitysta tuoksuyliherkkyyteen suhtautumisesta. Palaute on kokonaisuudessaan liitteessa 2.
13 Pohdinta

Tuoksuyliherkkyys on kasvava vaiva kehittyneissa maissa, ja suuri tyoterveyteen liittyva haas-
te. Sen on arvioitu yleistyvan, ja jo sairastuneiden oirehdinnalla on tapana pahentua. Kemi-
kaalikuorma tana paivana on suuri. Se pitaa sisallaan paljon erilaisia tuoksuvia tuotteita, ku-
ten siivousaineita, kosmetiikkaa, torjunta-aineita, kasittelyaineita, liimoja ja maaleja. Tuok-
suyliherkille ei ole loydetty toimivaa laakitysta tai siedatyshoitoa, ja ainoa tapa helpottaa
oloa, on valttaa oireita aiheuttavia hajuja. Valitettavasti normaalissa elamassa tama on erit-
tain vaikeaa, mika voi johtaa tuoksuyliherkan erakoitumiseen. Yhteiskunnasta eristaytymisen
estaminen on tarkeaa. Kouluympariston, tyoympariston ja julkisten asiakaspalvelutilojen ku-
ten sairaaloiden, kauppojen, lilkuntakeskuksien ja teattereiden haasteena on taata siedetta-
vat olosuhteet herkistyneille yksiloille. Tuoksuyliherkkien elamanlaadun on tutkittu olevan
huono verrattuna moniin muihin kroonisia sairauksia sairastaviin potilaisiin. Paremman ela-
manlaadun yllapitamisen kannalta ostosten tekeminen, liikunta ja vapaa- ajan vietto julkisis-
sa tiloissa on tarkeaa. Tuoksuyliherkat tarvitsevat turvallisia paikkoja harrastaa, jolloin tuok-
suttomat pukuhuoneet ja tuoksuttomat naytokset ovat avainasemassa mahdollisissa harrastus-
tiloissa. Jos erilliselle tuoksuttomalle tilaisuudelle ei ole mahdollisuutta, voi tuoksukuormaa
karsia myos luopumalla hajustetuista tuotteista, ja kayttaa niiden sijasta tuoksuttomia sii-

vousaineita.

Tuoksuyliherkkyyden huomioimisen haasteena on erillisen tilan tai tilaisuuden jarjestamisen
lisaksi epatietoisuus ja epauskoisuus tuoksuyliherkkyydesta. Jopa laakarit saattavat pitaa
tuoksuyliherkkyytta ainoastaan mielenterveydellisena ongelmana kuten vainoharhana. Tieta-
mattomyys tuoksuyliherkkyydesta nayttaytyy usein hajusteallergian ja tuoksuyliherkkyyden
sekoittamisella toisiinsa seka uskona tuoksuyliherkkyyden koskevan vain hajuvesia. Toisten
ihmisten muutkin hajut aiheuttavat oireita tuoksuyliherkilla, kuten tupakansavu, hienhaju,
hiuslakka ja deodorantti. Pelkka hajuveden poisjattaminen ei riita helpottamaan tuoksuyli-

herkan oirehdintaa.
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Sosiaalinen markkinointi tarjoaa toimivat tyokalut tiedottamaan ja opastamaan, miten tuok-
suyliherkat voitaisiin ottaa huomioon. Silla voidaan myos vaikuttaa valtavaeston asenteisiin.
Sosiaalisen markkinoinnin keinoin pyritaan yha enemman vaikuttamaan ihmisten sosiaaliseen
toimintaan, esimerkiksi suvaitsevuuden nakokulmasta. Yritykset ottavat yha enemman sosiaa-
lista vastuuta. Monikulttuurisuuden kasvu luo paineita yhteisten toimintatapojen loytamiselle.
Sosiaalisella markkinoinnilla olisi mahdollisuus vaikuttaa seka yksilon etta yhteison toiminta-
tapoihin. Tyopaikoilla ja julkisissa tiloissa voisi olla esimerkiksi opasteita tuoksuttomuudesta
tai tyopaikka voisi olla kokonaan tuoksuton. Yksittaiset kuluttajat voisivat vahentaa tuoksuvi-

en tuotteiden kayttoa julkisessa liikenteessa tai muissa julkisissa tiloissa.

Moniaistinen viestinta tarjoaa perinteiselle markkinoinnille mahdollisuuden erottua joukosta.
Kansainvalistyminen ja verkkokaupat ovat muuttaneet paljon tuotteiden myyntia. Tavaroiden
karsimistrendin seurauksena myos pienituloisemmat hankkivat ylellisyystuotteita ja laadukkai-
ta kestavia tuotteita. Tuoksujen kaytto markkinoinnissa tekee ylellisyystuotteesta viela erityi-
semman ja persoonallisemman. Moniaistinen viestinta yleistyessaan voi olla merkittava lisa
tuoksukuormassa, mutta ainakin osa suomalaisista tuoksumarkkinointia tuottavista yrityksista

ovat valmiita keskustelemaan aiheesta ja ottamaan huomioon tuoksuyliherkat.

Tuoksuyliherkkyydelta puuttuu yleismaailmallinen diagnoosi ja selkea tautiluokitus. Nama oli-
sivat erittain tarpeellisia, jotta tuoksuyliherkkyys voitaisiin tunnistaa paremmin. Talla voitai-
siin todennakoisesti myos poistaa tuoksuyliherkkien kokemia ennakkoluuloja heidan oireis-
taan. Jatkossa voisikin olla tarvetta suurelle kvantitatiiviselle jatkotutkimukselle tuoksuyli-
herkkyydesta, joka kasittelisi yleisesti asenteita ja ymmarryksen tasoa tuoksuyliherkkyydesta
vaestossa. Olisi myos hyva selvittaa, miten sosiaalista markkinointia kannattaisi kohdentaa ja

kayttaa juuri suomalaisessa kulttuuriymparistossa.
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Liite 1: Kyselylomake

Vastaajan tiedot

1. Paikkakunta:

2. Toimiala:

Kysymykset

1. Huomioitteko tai aiotteko huomioida tuoksuyliherkat tiloissanne?

Kylla. Miten?
Ei. Miksi?

Ei vield
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2. Oletteko saaneet palautetta tuoksuista tiloissanne?

Kylla. Minkalaista?

Ei

3. Haluatteko saada lisdtietoa tai tukea tuoksuyliherkkien huomioimiseen?

Kylla. Minkalaista?

Ei

4. Oletteko kuulleet Tuoksuton viikko - kampanjasta?

Kylla
Ei

5. Onko kdytdssdnne tai oletteko kiinnostuneita hyddyntdmadan maksutonta
Tuoksutko lilkaa - julistetta toimitiloissanne? (Huom. Juliste uudistumassa)
kylla, kitos™

Ei, kiitos

* Sdhkdpostiosoite Allergia - ja Astmaliiton yhteydenottoa varten.



meistd e o
Kaytd hajusteita malillsesti.
wnnallergio s

P.S. Tiesitko, etta vaestostamme 10- 40 % karsii tuoksuyliherkkyydesta. Oireina esiintyy nenan vuotamista,
ihon punoittamista, hengenahdistusta, yskaa, paansarkya, pahoinvointia, uupumusta, sydamentykytysta ja
keskittymiskyvyn heikkenemista. Lahde: allergia_fi

Kiitos vastauksistanne!

Laheta vastaukset
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Liite 2: Allergia- ja Astmaliiton palaute opinnaytetyosta

Palautteemme on seuraava:

Kyselytutkimus toteutettiin sovitusti. Aamu Kallio otti kyselyyn liittyvat toiveemme huomioon
ja han on kuvannut kyselyn tulokset perusteellisesti.
Vastausten pieni maara estaa tekemasta suuria johtopaatoksia, mutta antaa osviittaa tuoksu-

yliherkkyyteen suhtautumisesta.
Olemme siis tyytyvaisia tekemaasi tyohon.
Elina Demir

Allergia- ja Astmaliitto
5.5.2017



