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Liite 1 Haastattelurunko



1 Johdanto

Vuoteen 2060 mennessa joka kolmas eurooppalainen on yli 65-vuotias (Euro-
pean Comission 2019). Vaeston ikdantymista pidetaan taloudellisena mahdolli-
suutena, jonka seurauksena voidaan kehittaa uusia tuotteita ja palveluja. Silver
Economy -osaaminen vaatii liiketoiminnallista osaamista, jotta palvelut voitaisiin
muotoilla Silver-asiakkaille sopiviksi. Nykyiset palvelut ja tuotteet eivat palvele
asiakasryhman tarpeita sellaisenaan. Paremmin muotoillut palvelut ja tuotteet tu-
kevat ja vahvistavat asiakasryhman toimintakykya ja elamanlaatua ja sen seu-

rauksena taloudellista kilpailukykya. (Silver Economy 2020.)

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Joensuun yritysten kiinnostus ja valmiu-
det tarjota palveluja Silver-asiakkaille. Tavoitteena oli selvittaa, mika on yritysten
nykytilanne ja mita toimenpiteitd on asiakasryhmaa varten tehty. Haluttiin myds

selvittaa, oliko yli 50-vuotiaiden potentiaali tunnistettu yrityksissa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan kuluttajakayttaytymista seka asiak-
kuudenhallintaa ja asiakasuskollisuutta, jotka liittyvat olennaisesti opinnaytetyon
aiheeseen ja menetelmaan. Kuluttajakayttaytymisen ohessa kasitellaan myods os-
topaatdsprosessia. Teoriaosuus toimii tietoperustana tulevalle yrityskartoituk-

selle.

Opinnaytetydn aihetta pohtiessa itseani kiinnostavia aiheita olivat muun muassa
markkinointi ja kuluttajakayttaytyminen. Opinnaytetydni ohjaaja ehdotti minulle
opinnaytetydn tekemista Silver Economy -hankkeeseen liittyen. Hanke oli minulle
jo ennestaan tuttu kevaalla 2018 kaydylta kuluttajakayttaytymisen kurssilta, joten
otin aiheen mielellani vastaan. Aiheen valintaan vaikutti myds sen ajankohtaisuus

ja aikaisempi kurssilta saatu pohjatieto.

Silver Economy -hanke esitti selvitystarpeekseen Joensuun seudun yritysten val-
miudet tarjota palveluja yli 50-vuotiaille eli Silver-asiakkaille. Ikaryhma rajattiin toi-
meksiantajan toiveesta 50-65-vuotiaisiin, silla heista kaivattiin lisaa tietoa. Mene-

telmaksi sovittiin puhelinhaastatteluilla tehtava yrityskartoitus.



2 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Joensuun seudun eri toimialojen yritys-
ten kiinnostus ja valmiudet tarjota palveluja yli 50-vuotiaille Silver-asiakkaille. Sel-
vitys toteutettiin laadullisella menetelmalld, joka toteutettiin puolistrukturoiduilla
teemahaastatteluilla puhelimitse. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kai-
kille haastateltaville esitetaan lahtékohtaisesti samat kysymykset. Toimeksianta-
jan ja ohjaajan ehdotus oli, ettd menetelmaksi valittaisiin puhelinhaastattelu. Soit-
tamalla haastateltaville saataisiin mahdollisesti enemman haastatteluja

suhteutettuna siihen, jos haastattelut tehtaisiin paikan paalla.

Puhelinhaastatteluja varten laadittin toimeksiantajan kanssa haastattelurunko
seka haastattelukysymykset (liite 1). Haastateltaviksi toimialoiksi valittiin elintar-
vikekaupat, julkinen liikkenne, kiinteistonvalitys, koulutus, kauneus, kulttuuri, lii-
kunta, matkailu, media, muoti, rahoitus, siivous- ja kotipalvelut, sisustussuunnit-
telu, terveys seka tietojenkasittely. Tavoitteena oli saada noin 30 haastattelua eri

toimialojen yrityksilta.

Haastattelut toteutettiin aikavalillda tammi-maaliskuu 2020. Haastattelupyynto la-
hetettiin yhteensa 44 eri toimialan yritykselle ja haastatteluun osallistui kaiken
kaikkiaan kahdeksan yritysta. Osa yrityksista kieltaytyi haastatteluista resurssien
puutteen vuoksi, mutta suurin osa yrityksista ei vastannut haastattelupyyntoon
ollenkaan. Maaliskuussa koronaviruspandemia vaikutti merkittavasti haastattelui-
hin ja haastattelut lopetettiin toimeksiantajan ja opinnaytetyon ohjaajan hyvak-
synnalla. Toimialat, joilta lopulta haastattelut saatiin, olivat julkinen liikenne, kult-

tuuri, liikunta, matkailu, siivous- ja kotipalvelut ja terveys.

Haastatteluiden perusteella syntyi yrityskartoitus. Haastatteluiden avulla haluttiin
selvittda, onko kohderyhma huomioitu riittdvasti kohdealueen yrityksissa. Asia-
kasryhma rajattiin opinnaytetyohon 50-65-vuotiaisiin, mutta kaikki yli 50-vuotiaat
huomioitiin haastattelutuloksissa, silla kaikilla yrityksilla ei ollut tietoa opinnayte-

tydhon rajatusta ikaryhmasta.



3 Silver Economy

Silver Economy -kasite kehitettiin kuvaamaan taloutta, joka keskittyy yli 50-vuo-
tiaisiin. Suomessa kasite tunnetaan nimella hopeatalous. Hopeatalouden koko
on arviolta 3,7 biljoonaa euroa. Hopeatalous kasvaa jatkuvasti, ja sen odotetaan
tuottavan Eurooppaan yli 5,7 biljoonaa euroa vuoteen 2025 mennessa. Euroopan
hopeatalous on maailman kolmanneksi suurin talous Kiinan ja Yhdysvaltojen jal-

keen. (European Comission 2019.)

Hopeatalous pyrkii tarkastelemaan ja tutkimaan kokonaisvaltaisesti ikaantymisen
tarjoamia mahdollisuuksia, ottaen huomioon muun muassa yli 50-vuotiaiden tyol-
lisyyden, elinikdisen oppimisen ja ennaltaehkaisevan terveydenhuollon. Lisaksi
pyritddan omaksumaan uutta teknologiaa, kuten terveyden seurannan eri mahdol-
lisuuksia, alykoteja ja hoitorobotteja. Teknologiaa tullaan kayttdmaan muun mu-
assa ikaantymisen kustannuksien vahentamiseen ja parantamaan ikaantyvien

kansalaisten elamaa samalla edistaen taloutta. (European Parliament 2015.)

Toimeksiantajani Silver Economy -hanke on Karelia-ammattikorkeakoulun ja Bu-
siness Joensuun toteuttama kansainvalinen ESR-hanke. Hankkeen toteutusaika
on 1.1.2019-31.8.2021. Hankkeen yhteyshenkil6itéd ovat projektipaallikkd Tanja
Rimpila, projektiasiantuntija Risto Salminen Karelia-ammattikorkeakoulusta ja
yrityskehittaja Leena Lehikoinen Business Joensuusta. Talla hetkelld hank-
keessa on mukana noin 30 yritysta Joensuusta ja noin 20 muualta maakunnasta.
(Silver Economy 2020.)

Hankkeen tavoitteena on vahvistaa Pohjois-Karjalan alueen pienten ja keskisuur-
ten yritysten kilpailukykya kehittamalla Silver Economy -osaamista. Pohjois-Kar-
jalan alueelle halutaan luoda uusia 50+ -tuotteita ja palveluja. Silver Economy -
hanke tarjoaa erilaisia valmennus- ja kehittamissisaltéja, muun muassa palvelu-
muotoilua ja uusia liiketoimintamalleja yrityksille. Silver Economy -osaamisen
myota voidaan tarjota paremmin yritysten tarpeita vastaavaa koulutusta ja henki-
|6stdon osaaminen vahvistuu ja yrityksen kilpailukyky paranee. (Silver Economy
2020.)



3.1 Silver-asiakas

Silver Economy -asiakasryhmaan kuuluvat kaikki yli 50-vuotiaat (European Co-
mission, 2019). Usein Silver-asiakkaiden lapset ovat muuttaneet jo pois kotoa,
jolloin aikaa ja rahaa jaa enemman omaan kayttoon. Lisdantyneen ajan myota

myo0s liikunta ja muut vapaa-ajan harrastukset lisaantyvat. (Wilska 2020.)

Kulutustyylit ovat muuttuneet. Esimerkiksi viela 1990-luvulla 61-74-vuotiaat ku-
luttivat huomattavasti saasteliddammin kuin nykyaan. Talla hetkella 60-vuotiailla
on kaytdssaan enemman rahaa kuin aikaisemmilla sukupolvilla, joka vaikuttaa
kulutuksen maaraan. Silver-asiakkaat kuluttavat muun muassa terveyteen, hy-
vinvointiin, vapaa-aikaan, teknologiaan ja luksukseen. Kaikista kuluttajista 50—
64-vuotiaat kuluttavat luksukseen eniten ja elakelaisten luksuskulutus on kas-
vussa. (Wilska 2020.)

Yli 55-vuotiaiden kuluttajien kolme tarkeinta arvoa ovat tutkimuksen mukaan tur-
vallisuus, hyvat inmissuhteet ja itsekunnioitus. Muita arvoja ovat elamasta naut-
timinen, tavoitteiden saavuttaminen, itsensa toteuttaminen, yhteenkuuluvuuden
tunne, arvostuksen saaminen ja jannityshakuisuus. Yli 55-vuotiaat kuluttajat valt-
tavat turhaa kulutusta jonkin verran enemman kuin nuoremmat ja ian lisaksi myos
sukupuolella on merkittava vaikutus kulutuksen maaraan. (Vahittaiskaupan tutki-

mussaatio, 2020.)

On myo6s syntynyt uusia nykykulutustrendeja. Yksi tdman hetken trendeista on
eettinen ja ekologinen kulutus. Yli 55-vuotiaat naiset kuluttavat talla hetkella kes-
tavimmin. Yli 50—65-vuotiaista naisista noin 40 prosenttia miettii kestavyytta kai-
kissa kulutuspaatoksissaan, mutta saman ikaisista miehista vain 10 prosenttia
ajattelee samoin. Myds hyvinvointi on noussut trendiksi yli 50-vuotiaiden keskuu-
dessa. He haluavat pitaa ylla toimintakykya ja tavoittelevat nautintoa ja hemmot-
telua. (Wilska 2020.)



Digitalisuuteen suhtautumisessa ika on yha selittava tekija, mutta asenteissa on
vain pienia eroja ikaryhmien valilla. Yli 50-vuotiaat kokevat enemman epamuka-
vuutta teknologian kaytossa. Jokaisessa ikaluokassa tietokone, internet-yhteys

ja matkapuhelin koetaan valttamattomaksi. (Wilska 2020.)

60-vuotiaista 90 prosenttia kayttaa internetia, mutta silti joka neljannella yli 55-
vuotiaalla on vaikeuksia esimerkiksi verkko-ostosten tekemisessa. Yha 90 pro-
senttia yli 55-vuotiaista tekee ostoksensa mieluiten paikan paalla myymaldista.
75—-80-vuotiaat kayvat kaikista mieluiten myymalodissa. Tietoa tuotteista haetaan
eniten Google-hakukoneesta ja 20 prosenttia yli 55-vuotiaista kuluttajista etsii
Googlesta lahes joka kerta tuotteita, joita on hankkimassa. Yli 55-vuotiaat kulut-
tajat kayttavat sosiaalista mediaa selvasti vahemman kuin muut ikaluokat. Yli 60
prosenttia ei koskaan etsi tietoa esimerkiksi Facebookista tai Instagramista. (Va-

hittaiskaupan tutkimussaatio, 2020.)

3.2 Silver-asiakkaiden suhtautuminen ravitsemukseen ja hyvinvointiin

Sain opinnaytetyotani varten kayttooni tutkimusaineistoa kuluttajista markkinatut-
kimusyritys Kantar TNS Oy:lta. Kantar on luonut Mind Shopper -typologiat, jotka
kuvaavat kuluttajia ja heidan suhtautumistaan eri toimialoihin. Ostajaryhmien ku-
vaukset perustuvat Kantar Mind 2018 -kokovuosiaineistoon. Tarkasteltavat typo-

logiat ovat ruoka, juoma ja hyvinvointi. (Kantar TNS Oy, 2020.)

Ruoka ja juoma -typologiassa kuluttajat on jaettu viiteen eri rynmaan: nautiskele-
viin harrastajakokkeihin, trendikkaisiin luomuilijoihin, terveystietoisiin tarkkailijoi-

hin, kiireisiin valmisruokailijoihin ja valinpitamattdémiin napostelijoihin (kuvio 1).
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Nautiskelevat
harrastajakokit

(osuus 50—74-vuotiaasta
vaestosta 18%)

Terveystietoiset
tarkkailijat

Osuus 50—74-vuotiaasta
vaestosta 27%)

Trendikkaat luomuilijat

(Osuus 50—74-vuctiaasta
vaestosta 20%)

Vilinpitamattomat
napostelijat

Osuus 50—74-vuotiaasta
vaestosta 20%)

Kiireiset valmisruokailijat

Osuus 50-74-vuotiaasta
vaestosta 26%)

Kuvio 1. Ruoka ja juoma -typologiat (Kantar Mind, 2018).

Nautiskelevat harrastajakokit pitavat ruoanlaitosta ja kokeilevat mielellaan uusia
ruokia ja juomia. Trendikkaat luomuilijat arvostavat ruoassa eettisyytta ja terveel-
lisyyttd ja nimensa mukaisesti seuraavat trendeja ja sydvat usein ravintoloissa.
Terveystietoiset tarkkailijat tavoittelevat kokonaisvaltaista hyvinvointia ja terveel-
listd elamaa. He kiinnittavat huomiota ruoan tuoteselosteeseen ja alkuperaan.
Kiireiset valmisruokailijat ovat kiinnostuneita ruoasta, ruoanlaitosta ja terveelli-
sista vaihtoehdoista, mutta kiireisen elamantyylin vuoksi valitsevat usein valmis-
ruoan. Valinpitamattdmat napostelijat eivat ole kovin kiinnostuneita ruoasta ja he
valitsevat usein kunnon ruoan sijaan pikkupurtavaa ja hemmottelevat itsedaan

epaterveellisilla vaihtoehdoilla. (Kantar Mind, 2018.)

Hyvinvointi-typologiassa kuluttajat on jaettu myos viiteen eri ryhmaan: itseensa
panostaviin, atleettisuutta arvostaviin, terveyttaan kohentaviin, perinteisiin kuntoi-

lijoihin ja valinpitdmattomiin (kuvio 2).
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Itseensa panostavat Atleettisuutta arvostavat Terveyttaan kohentavat

(osuus 50—74-vuotiaasta (Osuus 50—74-vuctiaasta Osuus 50-74-vuotiaasta
vaestosta 13%) vaestosta 15%) vaestosta 19%)

Perinteiset kuntoilijat Vilinpitamattomat

Osuus 50-74-vuotiaasta Osuus 50—74-vuotiaasta
vaestosta 32%) vaestosta 21%)

Kuvio 2. Hyvinvointi -typologiat (Kantar Mind, 2018.)

Itseensa panostavat ovat aktiivisia ja vaalivat omaa terveyttdan. He panostavat
hyvinvointiin ajallisesti ja rahallisesti ja tavoitteena on kehittya henkisesti ja fyysi-
sesti. Atleettisuutta arvostavat ovat liikunnallisesti ja sosiaalisia aktiivisia ja tavoit-
teena on ulkonaon ja kehon kehittaminen hyvannakdiseksi ja vahvaksi. Terveyt-
tdan kohentavat tekevat aktiivisia valintoja nykyisen terveydentilan
kohentamiseksi ja keinoina ovat muun muassa liikunta ja ruokavalio. Perinteiset
kuntoilijat ovat tyytyvaisia hyotyliikkujia ja he harrastavat perinteisia liikuntalajeja.
Tavoitteena on nauttia arjesta tayspainoisesti. Valinpitamattomat ovat mukavuu-
denhaluisia ja valttelevat liikuntaa, eika nykyista terveydentilaa ole tavoitteena
kohentaa. (Kantar Mind, 2018.)

4 Kuluttajakayttaytyminen

41 Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajan ostokayttaytymista seka osto-
paatosprosessiin vaikuttavia tekijoita. Kuluttaja maaritelldan yksityishenkiloksi,
joka ostaa hyoddykkeita henkildkohtaiseen kayttoon. Kuluttajien ika, tulot, koulu-
tus, ammatti, varallisuus ja elamantyyli vaihtelevat maailmanlaajuisesti ja niin
myoOs heidan ostokayttaytymisensa. Yhdessa kuluttajat muodostavat kuluttaja-
markkinat. (Kotler & Armstrong 2016, 166—-167.)
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Kuluttajakayttaytymista voidaan tutkia erilaisilla menetelmilla, esimerkiksi haas-
tatteluiden ja sahkdisten kyselylomakkeiden avulla. Tutkimusmenetelmia voidaan
myos yhdistella. (Hiltunen 2017, 15-16.) Tutkimuksilla halutaan selvittaa, mita,
mista ja kuinka paljon kuluttajat ostavat (Kotler & Armstrong 2016, 166—167). Ku-
luttajatutkimusten avulla saadaan esille kuluttajien mielipiteitd ja mieltymyksia,
mutta vastaukset ovat aina subjektiivisia, jolloin ne eivat valttamatta ole taysin
todenmukaisia. Siksi olisikin tarkeda ottaa huomioon myos muita menetelmia ja

yrittaa itse asettua kuluttajan asemaan. (Hiltunen 2017, 16-17.)

Vanhan nakemyksen mukaan kuluttaja kayttaytyy johdonmukaisesti eli han tekee
ostopaatoksensa siitéa saadun hyddyn mukaan. Uuden ajatuksen mukaan kulut-
taja ei kuitenkaan toimisi pelkastaan rationaalisesti, vaan ostopaatokset syntyisi-
vatkin vaikutteiden, muun muassa sosiaalisen paineen ja erilaisten trendien
myota. Hyddykkeita ja palveluita ostetaan yha enemman tunnepohjalta, jonka ta-
kia markkinoinnissa vedotaan elamyksiin, tunteisiin ja mielikuviin. (Hiltunen 2017,
22.)

Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat tarpeet, motiivit ja arvot. Ne voivat olla niin
syvalla kuluttajan mielessa, etta edes kuluttaja itse ei valttamatta tunnista niita
ostopaatoksia tehdessa. Tarpeiden, motiivien ja arvojen ymmartaminen on valt-
tamatonta, jotta tuotteita ja palveluita voidaan markkinoida ja kehittda asiakas-

l[&ahtdisempaan suuntaan. (Kotler & Armstrong 2016, 167.)

4.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajat vastaanottavat erilaisia drsykkeita, ulkoisia ja sisaisia. Arsykkeet ai-
heuttavat kuluttajissa erilaisia reaktioita, jotka vaikuttavat ja ohjaavat heidan os-
tokayttaytymistaan. Ulkoisia arsykkeita ovat esimerkiksi taloudellinen tilanne ja
muut kuluttajan ymparistdssa tapahtuvat asiat. Sisaiset arsykkeet ja vaikutukset
lahtevat kuluttajasta itsestaan, kuten esimerkiksi tarpeet ja motiivit. (Puustinen &

Rouhiainen 2006, 144—-145.) Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat myods kulttuu-
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riset, sosiaaliset, henkildkohtaiset ja psykologiset tekijat seka kuluttajan omat ar-
vot. Naihin tekijoihin ei voida vaikuttaa, mutta ne voidaan ottaa huomioon. (Kotler
& Armstrong 2016, 167.)

Kulttuuri, erilaiset alakulttuurit ja sosiaalinen luokka ovat kulttuurisia tekijoita.
Kulttuuria pidetaan olennaisena syyna inmisen kayttaytymiseen. Kayttaytyminen
on suurimmaksi osaksi opittua jo lapsuudesta asti. Lapsi oppii perusarvot ja kayt-
taytymismallit vanhemmiltaan ja ymparistostaan. Jokaisella yhteisdlla ja ryhmalla
on oma kulttuurinsa, jolla on vaikutusta ostokayttaytymiseen. (Kotler & Armstrong
2016, 167-170.)

Kulttuureissa esiintyy paljon alakulttuureja, joista muodostuu tarkeita asiakasseg-
mentteja. Sosiaalinen luokka on muun muassa ammatin, koulutuksen, tulojen ja
varallisuuden yhdistelma. asiakasryhma kiinnostaa markkinoijia, silla samaan so-
siaaliseen luokkaan kuuluvien kuluttajakayttaytyminen on usein samankaltaista.
Markkinoijat pyrkivat huomioimaan mahdolliset muutokset kulttuureissa, jotta uu-
sia tuotteita voitaisiin keksia ja jo olemassa olevia kehittda haluttuun suuntaan.
(Kotler & Armstrong 2016, 167-170.)

Sosiaalisia tekijoita ovat erilaiset ryhmat, sosiaaliset verkostot, perhe, roolit ja
status. Monet ryhmat vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen, esimerkiksi erilaiset
kanta-asiakkuudet ja asiakasomistajuudet, joihin hankitaan jasenyys. Viiteryhmat
eivat vaikuta kuluttajaan yhta suoraan, mutta ne altistavat uusille kayttaytymis-
malleille ja asenteille, jotka voivat vaikuttaa kuluttajan valintoihin. Aiemmin mark-
kinoinnissa keskityttiin enemman yksildihin, mutta nykyaan sosiaalisten verkos-
tojen ollessa suosittuja, markkinointi kohdistetaan ryhmille ja yhteisdille.
Sosiaalisesta mediasta, esimerkiksi Instagramista, etsitdan vaikuttajia, joilla on
vaikutusvaltaa. Naista vaikuttajista tehdaan brandilahettilaita, jotka mainostavat
ja edustavat tiettya brandia omalle yhteisolleen. (Kotler & Armstrong 2016, 171—
175.)

Kuluttajan ika, elamanvaihe, koulutus, ammatti, taloudellinen tilanne ja elaman-
tyyli ovat henkildkohtaisia tekijoita. Kuluttajatottumukset ja mieltymykset vaihte-

levat ja muuttuvat idan myota. Eri ikdryhmat kuluttavat eri tavalla. Usein segmentit
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muodostetaan elamanvaiheen perusteella. Ammatilla on vaikutusta siihen, mita
hyodykkeita ja palveluita ostetaan. Esimerkiksi johtoportaan tyontekijat ostavat
mahdollisesti kalliita pukuja, kun taas toimihenkilot ostavat kaytanndllisia tyovaat-
teita. Taloudellinen tilanne vaikuttaa siihen, mista kaupasta ostetaan ja mita tuot-
teita ostetaan. Nykyaan halutaan ostaa saastelidammin, joten se huomioidaan
markkinoinnissa ja monet paivittaistavarakaupat ovat alentaneet hintatasoaan.
Ostopaatokset kumpuavat usein kuluttajan elamantyylista. Kuluttajat eivat osta
pelkastaan tuotetta tai palvelua, vaan myos arvoja ja elamantyyleja, joita tuotteet
ja palvelut edustavat. Kuluttajien ostokayttaytymista pyritdan tutkimaan, jotta
tuotteet ja palvelut saataisiin kohdistettua oikeille ika- ja kohderyhmille sopiviksi.
(Kotler & Armstrong 2016, 175-177.)

Kuluttajakayttaytymisessa nelja merkittavinta psykologista tekijaa ovat motivaa-
tio, havaintokyky, oppiminen ja uskomukset ja asenteet. Vaikka kuluttaja on yk-
silo, kaikilla heilla on kuitenkin samat perustarpeet ja prioriteetit, jotka ohjaavat
heidan kayttaytymistaan. (Kotler & Armstrong 2016, 177.) Psykologi Abraham
Maslow on listannut ihmisen tarpeet tarvehierarkiaan (kuvio 3). Pohjalla ovat mer-
kittavimmat, fysiologiset tarpeet ja korkeimmalla vahiten merkittavat, itsensa to-
teuttamisen tarpeet. Naiden tarpeiden valiin on sijoitettu turvallisuuden tarpeet,
sosiaaliset tarpeet ja arvostuksen tarpeet. Tavoitteena on paasta korkeimmalle
tasolle, mutta ennen sita on tyydytettava aiemmat tarpeet. (Kotler & Armstrong
2016, 179-180.)

~

Itsensa toteuttamisen tarpeet

J
~

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia (McLeod 2007).
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Maslowin tarvehierarkia on saanut myds kritiikkia, silla elama lansimaissa on
muuttunut hedonistisemmaksi eli nautinnon tavoitteluksi, jolloin ihmisten tarpeet

ovat lisdantyneet ja laaja-alaistuneet (Hiltunen 2017, 25-26).

4.3 Kuluttajakayttaytymisen tyypit

Kotler ja Armstrong tuovat kirjassaan esille nelja erilaista kuluttajakayttaytymisen
tyyppia, joita ovat kompleksinen kayttaytyminen, ristiriitoja vahentava kayttayty-
minen, tavanomainen kayttaytyminen seka vaihtelua etsiva kayttaytyminen. Ku-
luttajan kayttaytyminen riippuu usein siita, mita ostetaan. Maidon ostaminen on
kuluttajalle tavanomaista kayttaytymista, kun taas uutta autoa ostaessa kayttay-
tyminen on huomattavasti monimutkaisempaa. (Kotler & Armstrong 2016, 182—
183.)

Kompleksinen kuluttajakayttdytyminen on monimutkaista, jolloin kuluttaja osallis-
tuu merkittavasti ostoprosessiin ja kayttaa paljon aikaa muun muassa vertaillen
eri tuotemerkkeja. Kompleksinen kayttaytyminen ilmenee usein silloin, kun osto
on kallis, siihen liittyy mahdollisia riskeja tai kun kyseessa on tuote tai palvelu,
joka ostetaan harvoin. Tuote tai palvelu vaatii usein perehtymista aiheeseen, esi-

merkiksi kun kyseessa on uusi puhelin tai auto. (Kotler & Armstrong 2016, 182.)

Ristiriitoja vahentava kuluttajakayttaytyminen ilmenee silloin, kun kuluttaja on
merkittavasti mukana oston teossa, mutta harkittavien tuotemerkkien tai palvelu-
jen valilla on vain vahan eroavaisuuksia. Kuluttaja osallistuu merkittavasti osto-
prosessiin, silld osto on kallis, mutta silti harkittavia merkkeja tai palveluntarjoajia
pidetdan samankaltaisina, esimerkiksi kun etsitaan yritysta tapetoimaan kodin
seinat. Kuluttaja tekee ostopaatdksen usein nopeasti ja hinnan perusteella. (Kot-
ler & Armstrong 2016, 182.)

Tavanomaisessa kuluttajakayttaytymisessa kuluttajan osallistuminen oston te-
koon on vahaista, kuten myods tuotemerkkien vertailu. Esimerkiksi maidon osta-
minen on hyvin tavanomaista kuluttajalle, koska tuote ostetaan usein ja se on

edullinen. Kuluttaja ei kayta merkittavasti aikaa tiedon etsimiseen tuotteesta.
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Markkinoijat yrittavatkin saada tavanomaiset tuotteet erottumaan massasta. (Kot-
ler & Armstrong 2016, 182—-183.)

Vaihtelua etsiva kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa sita, kun kuluttaja osallistuu
ostoon vahan, mutta kayttaa merkittavasti aikaa tuotemerkkien vertailuun. Tallai-
set kuluttajat haluavat vaihdella usein kaytettavia tuotemerkkeja, esimerkiksi ma-
keisia. Kayttaytyminen ei johdu valttamatta tyytymattdmyydesta tuotteeseen,

vaan puhtaasti vaihtelun hakemisesta. (Kotler & Armstrong 2016, 183.)

4.4 Ostopaatosprosessi

Ostaessaan jonkin tuotteen tai palvelun, kuluttaja kay lapi ostopaatdsprosessin.
Prosessin vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, informaation hakeminen, vaihto-
ehtojen vertailu, ostopaatds seka sen jalkeinen kayttaytyminen (kuvio 4). Osto-
prosessi alkaa jo kauan ennen lopullista ostopaatosta. Prosessi voi olla pitka tai
lyhyt ja joissain tapauksissa myos jotkin vaiheet ohitetaan kokonaan tai ne tapah-
tuvat eri jarjestyksessa. Riippuu kuka ostaa, miksi ostaa ja milloin ostaa. (Kotler
& Armstrong 2016, 183.)

Tarpeen tunnistaminen
Informaation hakeminen

Vaihtoehtojen vertailu
Ostopaatos

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Kuvio 4. Ostopaatosprosessin vaiheet (Kotler & Armstrong 2016, 183).

Ostopaatosprosessin ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja tunnistaa tarpeen tai
ongelman. Tarve voi syntya sisaisesta tai ulkoisesta arsykkeesta. Sisainen ar-
syke voi olla esimerkiksi nalka tai jokin muu tarve, joka kohoaa riittavan korkealle
tehden siitd motiivin. Ulkoinen arsyke voi syntya esimerkiksi mainoksesta, jonka

seurauksena kuluttaja saa motiivin ostolle. (Kotler & Armstrong 2016, 184.)
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Informaation hakeminen on vaihe, jolloin kuluttaja etsii lisda tietoa mahdollisesta
ostoksesta. Kuluttaja hyddyntaa henkilokohtaisia, kaupallisia, julkisia seka empii-
risia lahteita. Kaupalliset Iahteet ovat olleet perinteisesti suurin informaation lahde
kuluttajille, kuitenkin kaikista tehokkaimmat lahteet ovat usein henkilokohtaisia.
Kaupalliset lahteet antavat tietoa kuluttajalle, mutta henkildkohtaiset lahteet vah-
vistavat kasityksen tuotteesta. (Kotler & Armstrong 2016, 184.) Voidaan myos
todeta, ettd nykyaan sosiaalisessa mediassa mainostetaan paljon. Sponsoroitua
markkinointisisaltéa voidaan kohdistaa suoraan kuluttajille sen perusteella, miten

he kayttaytyvat eri sosiaalisen median kanavissa.

Kun informaatiota on etsitty tarpeeksi, kuluttaja vertailee vaihtoehtoja eri tuote-
merkkien valilla. Vertailu perustuu kuluttajaan yksilona ja tiettyyn ostotilantee-
seen. Vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa vertailtavan tuotteen tai palvelun
ominaisuudet mahdollinen merkkiuskollisuus seka oston tarpeellisuus. (iEduNote
2019.) Kun vertailu vaihtoehtojen valilla on valmis, tehdaan ostopaatos. Yleensa
tuote tai palvelu ostetaan siltd merkilta, josta pidetaan eniten. Paatokseen voi
kuitenkin viela vaikuttaa toisten kuluttajien asenteet ja mielipiteet seka muut odot-
tamattomat tekijat ostotilanteessa. Ostoaikomusten tuloksena ei mydskaan aina

ole ostopaatos. (Kotler & Armstrong 2016, 185.)

Ostopaatoksen ja tehdyn oston jalkeen kuluttaja kayttaytyy sen mukaan, onko
han tyytyvainen ostettuun tuotteeseen tai palveluun, vai ei. Kuluttajan tyytyvai-
syys muodostuu odotuksista ja siita, miten tuote tai palvelu vastaa tarkoitustaan.
Parhaimmillaan tuote tai palvelu ylittda kuluttajan odotukset. Usein oston jalkeen
kuluttaja kokee kognitiivista dissonanssia eli ristiriitaa eri tuotteiden ja palveluiden
valilla. Kuluttaja on tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen tai palveluun, mutta silti
saattaa kokea menettaneensa toisen tuotteen tai palvelun hyodyt. (Kotler & Arm-
strong 2016, 185.)

Ostopaatds on aina jonkinlainen kompromissi, joten ristiriitaisilta tunteilta on han-
kala valttya. Onkin tarkeaa huolehtia asiakastyytyvaisyydesta, silla tyytyvainen
asiakas ostaa todennakdisemmin tuotteen tai palvelun uudelleen ja levittaa hy-
vaa palautetta. Tyytymattdman asiakkaan huonolla palautteella on suurempi vai-

kutus, silla se kulkeutuu nopeasti laajallekin alueelle. Asiakastyytyvaisyytta tulee
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mitata saanndllisesti ja asiakaspalautetta kerata jatkuvasti, jotta tuotteita ja pal-
veluita voidaan kehittdd asiakasystavallisempaan suuntaan. Kun markkinoijat
tuntevat ostopaatdsprosessin, he voivat jopa nopeuttaa sita. (Kotler & Armstrong
2016, 185-186.)

5 Asiakkuudenhallinta ja asiakasuskollisuus

5.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta eli Customer Relationship Management (CRM) tarkoittaa
prosessia, jonka avulla on tarkoitus hallita kaikkia vuorovaikutuksen vaiheita, joita
yritykselld on asiakkaan kanssa. Vaiheita ovat muun muassa etsinta, myynti ja
palvelu. Asiakkuudenhallinnassa keskeista on asiakaslahtdinen ajattelutapa.
Yksi asiakkuudenhallinnan tavoitteista on edistaa asiakastyytyvaisyytta ja asia-
kaskeskeisyytta. (Buttle & Maklan 2019, 4.)

Erilaiset CRM-ohjelmat tarjoavat yritykselle ymmarrysta ja parannusta yritys- ja
asiakassuhteisiin yhdistamalla aiemmin mainitut vaiheet yhdeksi kokonaisku-
vaksi. CRM-ohjelmien tavoitteena on pidentaa asiakasikaa seka lisata asiakas-
suhteiden kannattavuutta. Ohjelmat keraavat asiakastietoa, jonka perusteella
voidaan kehittaa yrityksen markkinointia ja myyntia. Asiakkuudenhallinnan paa-
tavoite on parantaa yrityksen kasvua ja kannattavuutta pitkalla aikavalilla ymmar-

tamalla asiakaskayttaytymista. (Buttle & Maklan 2019, 4.)

Asiakkuudenhallinta voidaan jakaa kolmeen eri menetelmaan: strategiseen, ope-
ratiiviseen ja analyyttiseen. Strateginen asiakkuudenhallinta keskittyy asiakaslah-
toiseen liiketoimintastrategiaan ja sen paatavoitteena on tavoittaa, kehittaa ja pi-
taa kannattavia asiakkaita. Operatiivisen asiakkuudenhallinnan tavoitteena on
yhdistdd sekd automatisoida asiakaslahtoiset prosessit, kuten myynti, markki-
nointi ja asiakaspalvelu. Analyyttisessa asiakkuudenhallinnassa asiakkaisiin liit-
tyva tieto muutetaan kaytannollisiksi nakemyksiksi, joita voidaan hyddyntaa joko

strategisessa tai operatiivisessa menetelmassa. (Buttle & Maklan 2019, 6.)
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5.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on tietynlaista toistuvaa ostokayttaytymista, joka jakautuu eri
kehitysvaiheisiin. Se perustuu erilaisiin kognitiivisiin syihin, joita ovat muun mu-
assa asiakastyytyvaisyys ja tuotteen tai palvelun laatu. Uskollinen asiakas ostaa
todennakdisesti tuotteen tai palvelun uudelleen, suosii samaa tuotemerkkia tai

kauppaa seka suosittelee niita myods muille. (Paavola 2006, 32.)

Asiakasuskollisuutta on tutkittu jo lahes sadan vuoden ajan. Uskollisuutta mita-
taan muun muassa ostokayttaytymisen ja asenteiden perusteella. Asiakasuskol-
lisuutta voidaan tutkia esimerkiksi Cunninghamin keskittdmisasteen avulla. Kes-
kittdmisaste tarkoittaa sita, kuinka suuren osan ostoistaan asiakas tekee tietylta

tuotemerkilta tai tietyssa kaupassa. (Paavola 2006, 32-38.)

Asiakas on sita uskollisempi, mitd enemman han ostaa keskitetysti uskollisuuden
kohteeltaan. Asiakasika ja keskittdmisaste eivat ole riippuvaisia toisistaan ja nii-
den keskinainen tarkeysjarjestys vaihtelee. Asiakas, joka on ostanut monen vuo-
den ajan saman tuotteen, saattaa kaivata vaihtelua, kun taas tuotteen uusi asia-

kas voi olla keskittamisasteen perusteella uskollisempi. (Paavola 2006, 32—-38.)

Tieteellisen nakdkulman mukaan asiakasuskollisuus on kehittyva tila, jota usein
tarkastellaan kayttaytymisen muutoksilla (kuvio 3). F. Robert Dwyer, Paul H.
Schurr ja Sejo Oh ovat jakaneet asiakasuskollisuuden kehittymisen asiakkaan ja
yrityksen valilla neljaan eri portaaseen, tiedostamiseen, tarkasteluun, ekspansi-
oon ja sitoutumiseen. Portaissa painotetaan uskolliseen kayttaytymiseen johta-

neita kognitiivisia prosesseja. (Paavola 2006, 46-47.)
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Kuvio 3. Dwyer, Schurr ja Oh: Asiakasuskollisuuden portaat. (Paavola 2006, 47.)

Tiedostamisvaiheessa ei tapahdu viela vuorovaikutusta, mutta asiakas on ottanut
huomioon yrityksen mahdollisen potentiaalin. Tarkasteluvaiheessa esiintyy jo
vuorovaikutusta asiakkaan ottaessa selvaa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta.
Ekspansiovaiheessa asiakassuhteen laajentuminen on alkanut onnistuneesti, jol-
loin molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia, pienia mukautuksia lukuun ottamatta.
Lisdetuja tuotteista, palveluista tai ehdoista haetaan mieluummin nykyiselta yri-
tykselta, kuin uudelta vaihtoehtoiselta. Sitoutumisvaiheessa asiakasuskollisuus
on saavutettu. (Martin 2019.)

6 Haastattelutulokset

6.1 Julkinen liikkenne

Haastattelin paikallista julkisen liikenteen yritysta. Yrityksen paaasiakasryhmat
ovat reittilikenteen asiakkaat, paikallislikenne ja koululaiset. Yli 50-vuotiaiden
osuus yrityksessa on merkittava, silla paikallislikenteen asiakkaista suuri osa
kuuluu kyseiseen ikaryhmaan. Yli 50-vuotiaiden asiakkaiden maarassa ei ole ol-

lut muutosta viime vuosina.

Yrityksen tuotteita ja palveluja ovat muun muassa tilausajot, palveluliikenne, kou-
lulaiskuljetukset, vakiovuorot ja lentokenttavuorot. Yrityksella ei ole tuotetta tai
palvelua yli 50-vuotiaille, mutta palveluliikenteessa tarjotaan kuljetuksia ikaihmi-
sille. Yritys ei ole tehnyt erityisia huomioita saamastaan palautteesta, vaan se on

ollut paaosin hyvaa.

Yrityksen markkinointikanavia ovat heidan omat verkkosivunsa, Joensuun kau-
pungin sivut ja Facebook. Markkinointia ei ole erityisesti kohdennettu yli 50-vuo-
tiaille. Yli 50-vuotiaiden tavoittaminen ei ole ollut yritykselle ongelma. Suurin osa
asiakkaista loytaa yrityksen Joensuun kaupungin verkkosivujen kautta, silla se

on osa julkista palveluliikennetta.
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6.2 Kulttuuri

Haastattelin paikallista museota, jonka paaasiakasryhmat ovat koulu- ja paivako-
tiryhmat, matkailijat seka ylipaataan nayttelyista kiinnostuneet. Yli 50-vuotiaat
ovat merkittava asiakasryhma ja suurin osa heista on paikallisia elakelaisia. Ika-
ryhman asiakasmaaraan ei ole tullut suurta muutosta, kun taas nuorten asiakkai-

den maara on kasvanut viime vuosina.

Museon tuotteita ja palveluja ovat muun muassa opastukset ja erilaiset tydpajat.
Yli 50-vuotiaita ei ole erityisesti huomioitu yrityksen tuotteissa tai palveluissa,
mutta eldkeikaisille on voimassa elakelaisalennus ja valilla jarjestetaan erilaisia
tapahtumia. Markkinointikanavia ovat museon verkkosivut, Facebook ja painetut

julkaisut. Markkinointia ei ole erikseen kohdennettu yli 50-vuotiaille.

Yli 50-vuotiaiden tavoittaminen ei ole ollut museolle ongelma, mutta haastatel-
tava kertoi, ettd kohdentamalla markkinointia enemman ikaryhmalle, asiakkaat
I6ytaisivat paremmin museoon. Valitettavasti talla hetkella ei ole tarpeeksi resurs-
seja markkinoinnin kohdentamiseen erikseen eri ikaryhmille. Museolla on paljon
kiinnostusta ikdryhmaa kohtaan ja he ovat etenkin kiinnostuneita eldkeikaisista

asiakkaista. Museo oli myds kiinnostunut Silver Economy -hankkeesta.

6.3 Liikunta

Haastattelin paikallista liikunta-alan yhdistysta, jonka paaasiakasryhmat ovat lap-
set ja nuoret seka aikuiset. Lapsia ja nuoria on noin 600 ja aikuisia 200. Aikuisista
73 prosenttia on yli 50-vuotiaita eli selked enemmistd. Viime vuosina yli 50-vuo-
tiaiden osuus on kasvanut ja varsinkin yli 60-vuotiaiden osuus on kasvanut suh-

teessa kaikkiin ikaryhmiin.

Yrityksen tuotteita ja palveluja ovat muun muassa harraste- ja kilpatoiminta lap-
sille ja nuorille seka aikuisten ryhmaliikunta. Yli 50-vuotiaille ei ole suunnattu
omaa tuotetta tai palvelua, mutta yli 60-vuotiaat ovat suurin asiakasryhma paiva-

ryhmissa. Ikaihmisille on suunnattu omia liikuntatunteja.
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Haastateltava kertoo, etta 50—-65-vuotiaat eivat poikkea merkittavasti asiakasryh-
mana nuoremmista asiakkaista, vaan heilla on samanlainen kiinnostus tuntitar-
jontaa kohtaan. Tasta syysta heille ei ole erikseen vielda kohdennettu omaa tuo-
tetta. Palaute yli 50-vuotiailta asiakkailta on ollut paaosin hyvaa ja he ovat olleet
tyytyvaisia. Jonkin verran on tullut myds palautetta, etta liikkuntatunnit voisivat olla

jopa nykyista rankempia.

Markkinointikanavia ovat verkkosivut, Facebook ja Instagram. He kayttavat myos
jonkin verran sanomalehtimainontaa. Markkinointia ei ole erikseen kohdennettu
millekaan ikaryhmalle, vaan he markkinoivat kaikille yhtenaisesti. Kuitenkin esi-
merkiksi elakelaisyhdistyksille on markkinoitu heille suunnattua tuntitarjontaa

erikseen.

Yli 50-vuotiaiden tavoittaminen tunnistetaan selkeaksi ongelmaksi. Haastatelta-
van sanoin asiakasryhmaa on todella vaikea tavoittaa. Heista tuntuu, etta he ovat
onnistuneet tavoittamaan vain pienen osan asiakasryhmasta. He haluaisivat sel-
vittdd muun muassa sen, mitka olisivat oikeat kanavat markkinointiin yli 50-vuo-
tiaille. Haastateltavan mukaan yli 50-vuotiaista asiakkaista ollaan kiinnostuneita

ja he ovat myds kiinnostuneita Silver Economy -hankkeesta.

6.4 Matkailu

Haastattelin kahta paikallista matkailualan yritysta, joista toinen oli ollut jo mu-
kana Silver Economy -hankkeessa. Ensimmaisen yrityksen suurin asiakasryhma
on tyo- ja likematkustajat, joka on myds yrityksen kohderyhma. Toiseksi suurim-
maksi asiakasryhmaksi haastateltava nimesi perhematkailijat. Yli 50-vuotiaiden
potentiaali asiakasryhmana on tunnistettu yrityksessa ja haastateltavan mukaan
jo noin puolet asiakkaista kuuluvat kyseiseen ikaryhmaan. Suurin osa yli 50-vuo-

tiaista on vapaa-ajan matkustajia.

Haastatteluhetkella yrityksen paatuote on majoitus. Yritykselld on vireilla ryhma-

matkapaketti yli 55-vuotiaille yhteistydssa toisen paikallisen yrityksen kanssa. Yli
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50-vuotiaat on huomioitu yrityksessa hyvin ja tullaan myds tulevaisuudessa huo-
mioimaan etenkin heidan ollessa kohderyhmana tulevassa matkapaketissa. lka-
ryhmalta tullut palaute on ollut haastateltavan mukaan hyvaa ja varsinkin elake-

ikaiset asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia yritykseen.

Markkinointia ei ole muilla tavoin viela kohdennettu yli 50-vuotiaille, paitsi tule-
vassa matkapaketissa. Yrityksen markkinointikanavia ovat heidan omat verkko-
sivunsa, Facebook, Instagram ja Twitter. Tulevaa matkapakettia he aikovat mark-
kinoida muun muassa ET-lehdessa, jotta oikea kohderyhma varmasti
tavoitettaisiin. Haastateltava toteaa, etta asiakasryhmaa ei ole viela toistaiseksi
ollut hankala tavoittaa, mutta on otettava huomioon, etta yritys ei ole ollut viela
kauaa toiminnassa. Yritys on selkeasti kiinnostunut asiakasryhmasta ja heissa

nahdaan suuri potentiaali.

Toinen matkailualan yritys kertoi suurimmaksi asiakasryhmakseen tyo- ja liike-
matkustajat sekd pariskunnat. Yli 50-vuotiaiden asiakkaiden maara yrityksessa
on noin yksi kolmasosa ja haastateltava toteaa, etta heidan osuutensa on mer-
kittava. Yli 50-vuotiaiden asiakasmaara yrityksessa on pysynyt muuttumatto-
mana viime vuosina.

Yrityksen paatuote on majoitus. Heilla ei ole tiettya palvelua tai tuotetta yli 50-
vuotiaille, mutta yritys kokee, ettd asiakasryhma arvostaa majoituksen rauhalli-
suutta, jolloin tuote on heille sopiva. Asiakasryhmalta tullut palaute on ollut posi-

tiivista.

Markkinointikanavat ovat pelkastaan sahkadisia ja heidan paakanavansa on verk-
kosivut. Muita kaytdssa olevia kanavia ovat erilaiset varauskanavat, Facebook ja
Instagram. Markkinointia ei ole erikseen kohdennettu millekdan ryhmalle, vaan

yritys markkinoi yhtenaisesti kaikille asiakas- ja ikaryhmille.

Yli 50-vuotiaiden tavoittaminen ei ole ollut yritykselle ongelma, vaan he ovat ta-
voittaneet heidat hyvin. Haastateltava toteaa, etta heidan majoituskapasiteettinsa
on pieni, joten kayttdaste pysyy koko ajan korkeana. Jos kapasiteettia olisi enem-
man, tavoittaminen voisi olla mahdollisesti haasteellisempaa. Yritys on kiinnostu-

nut yli 50-vuotiaista asiakkaista.
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6.5 Siivous- ja kotipalvelut

Haastattelin paikallista siivouspalveluyritysta, joka tarjoaa myos kotipalveluja. Yri-
tys oli ollut aiemmin mukana Silver Economy -hankkeessa. Haastateltavan mu-
kaan paaasiakasryhmat ovat yksityisasiakkaat ja yritykset. Arvio yli 50-vuotiaista
asiakkaista yrityksessa on 40-60 prosenttia. Asiakasryhma on kasvanut viime

vuosina.

Yrityksen tuotteita ja palveluja ovat muun muassa koti- ja yrityssiivouspalvelut,
pesulapalvelut seka ikaihmisten palvelut. Yli 50-vuotiaat eivat ole paaryhmana
missaan palvelussa tai tuotteessa, mutta ikaihmiset ovat paaryhmana palve-
lussa, jossa heita autetaan erilaisissa arjen tehtavissa. Palaute on ollut hyvaa ja

asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia.

Markkinointia ei ole toistaiseksi kohdennettu yli 50-vuotiaille. Haastateltava ker-
too, etta yrityksen markkinointitoimenpiteet ovat vasta alussa muutoksien vuoksi.
Yrityksen markkinointikanavia ovat Facebook, Instagram, LinkedIn seka heidan
omat verkkosivunsa. Markkinoinnissa kaytetdan myds jonkin verran printtime-

diaa.

Yli 50-vuotiaiden asiakkaiden tavoittaminen ei ole ollut yritykselle ongelmallista.
Yrityksella on kiinnostusta asiakasryhmaa kohtaan, mutta he ajattelevat asiak-
kaita ostajapersoonina, eivat ikaryhmina. Kaikki ikaryhmat ovat yhta tarkeita yri-

tykselle ja he eivat halua panostaa vain tiettyyn ikaryhmaan.

6.6 Terveys

Haastattelin kahta eri terveysalan yritysta, joista toinen oli ollut mukana Silver
Economy -hankkeessa. Ensimmaisen haastateltavan yrityksen paaasiakasryh-
miin kuuluvat ty0elamassa olevat aikuiset seka elakeikaiset. Haastateltava ker-
too, ettd merkittava osuus asiakkaista on yli 50-vuotiaita. Kyseisen asiakasryh-

man osuuteen yrityksessa ei ole tullut selkeaa muutosta viime vuosina.
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Yrityksen tuotteisiin kuuluu muun muassa perushoito, esteettinen hammashoito,
nukutushammashoito ja kirurginen hammashoito. Yli 50-vuotiaita on ajateltu yri-
tyksen palveluja ja tuotteita kehittaessa, mutta he eivat ole paaryhmana missaan
palvelussa tai tuotteessa. Yli 50-vuotiailta asiakkailta on tullut hyvin palautetta,

joka on ollut Iahes poikkeuksetta myonteista.

Yritys ei ole kohdentanut markkinointia yli 50-vuotiaille, mutta elakeikaisille on
jarjestetty jonkin verran erilaisia kampanjoita. Markkinointikanavia ovat muun mu-
assa yrityksen verkkosivut seka Facebook. Yrityksessa koetaan, etta yli 50-vuo-
tiaiden asiakasryhma on ollut helposti tavoitettavissa. Haastateltava kertoo, etta

yrityksella on paljon kiinnostusta asiakasryhmaa kohtaan.

Toisen haastateltavan yrityksen paaasiakasryhmat ovat tyéterveydenhuollon asi-
akkaat ja yksityisasiakkaat. Yli 50-vuotiaita asiakkaita on noin 25-30 prosenttia.
Haastateltavan mukaan puhutaan sadoista inmisista. Yli 50-vuotiaiden suhteelli-
nen osuus on pysynyt samana, mutta kokonaisasiakasmaara on kasvanut. Kas-

vua on tullut jonkin verran myds yli 50-vuotiaiden asiakasryhmaan.

Yrityksen tuotteita ja palveluja ovat muun muassa perusterveydenhuolto, terveys-
tarkastukset, psykologi- ja psykoterapiapalvelut, fysioterapia ja erikoislaakarin
vastaanotot. Yli 50-vuotiaille on tehty omia paketteja. Esimerkiksi 50-vuotiaille ja
sita iakkaimmille miehille ja naisille on tehty omat laboratoriotutkimuspaketit. Ela-
keikaisille on myds suunniteltu oma terveystarkastuspaketti. Yritys tarjoaa asiak-
kailleen myos muistitutkimuksia, joissa yli 50-vuotiaat ja etenkin elakeikaiset voi-
sivat olla kohderyhméana, mutta palvelu suunnattu yrityksessa kaikenikaisille. Yli

50-vuotiaat on huomioitu hyvin yrityksen palvelutarjonnassa.

Yrityksen asiakkaat ovat antaneet tyytyvaista ja hyvaa palautetta. Palautteeseen
on reagoitu, esimerkiksi elakkeelle siirtyneet olivat pohtineet, kuinka terveyden-
huolto jatkuu tyoterveydenhuollon loppumisen jalkeen. Elakeikaisille on palaut-

teen pohjalta tehty oma terveystarkastus.

Yritys markkinoi paljon yli 50-vuotiaille ja varsinkin elékeikaisille. He ovat olleet

mukana erilaisissa tapahtumissa ja tapaamisissa, esimerkiksi elakelaisryhmien
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tapaamiset seka vanhusten viikkotapaamiset. Yritys mainostaa myds sanoma-

lehdissa.

Yrityksen ei ole ollut vaikea tavoittaa kohderyhmaa. Moni asiakkaista on ollut mu-
kana jossakin yhdistystoiminnassa, jolloin sana on Kkiirinyt ja he ovat Idytaneet
sen perusteella yrityksen asiakkaiksi. Parhaiten yritys on tavoittanut asiakkaat

kasvokkain. Yrityksella on paljon kiinnostusta asiakasryhmaa kohtaan.

6.7 Yhteenveto

Haastatteluiden perusteella selviaa, etta elakeikaiset asiakkaat on tunnistettu ja
huomioitu kaikissa yrityksissa. Kuitenkin opinnaytetyéon kohderyhman 50-65-
vuotiaden kohdalle jaa selva aukko, jota useat yritykset eivat ole viela tunnista-
neet potentiaaliseksi asiakasryhmaksi. Yli 50-vuotiaiden tavoittaminen ei ole ollut
ongelmallista muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Vain yksi yritys toteaa koh-

deryhman tavoittamisen selkeasti vaikeaksi.

Kaikki yritykset ovat kiinnostuneita yli 50-vuotiaiden asiakasryhmasta, mutta usea
mainitsee resurssien puutteen muun muassa markkinoinnissa. Kay myds ilmi,
ettd vain harva yrityksista markkinoi itsedan kohdennetusti tietyille ikaryhmille.
Yleisempaa on, ettd markkinointi on suunnattu kaikenikaisille. Jos markkinointia
on kohdennettu yrityksessa yli 50-vuotiaille, on se kohdennettu jo suoraan elake-

ikaisille.

Hankkeessa mukana olevien yritysten vastauksissa on selva ero niihin, jotka ei-
vat ole mukana. Mukana olevat yritykset eivat ole pelkastaan tunnistaneet asia-
kasryhman potentiaalia, vaan on jo lahdetty tekemaan toimenpiteita heidan ta-
voittamiseksensa. Haastattelujen tuloksena kaksi uutta yritystd kiinnostuu

hankkeesta.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd Joensuun alueen yrityksissa on
otettu hyvin huomioon elakeikaiset asiakkaat, mutta 50-65-vuotiaat ovat viela jol-
lain tasolla tunnistamaton asiakasryhma. Jokainen haastateltu yritys kuitenkin il-

maisee olevansa kiinnostunut heista. Haastatteluista selviad myds, etta yli 50-



27

vuotiaat ovat lahes jokaisessa yrityksessa merkittava tai jopa suurin asiakas-
ryhma, joten on harmillista, ettd heidan potentiaaliansa ei ole huomioitu viela tay-

sin.

Markkinointia kohdentamalla ja ikdosaamisen kehittamisella yli 50-vuotiaat asi-
akkaat saavutettaisiin varmasti paremmin. Toivottavaa on, etta yritykset lahtisivat
tulevaisuudessa kehittdmaan uusia silver-asiakkaille kohdennettuja tuotteita ja

palveluja tai raataldimaan jo olemassa olevia ikaystavallisemmiksi.

7 Pohdinta

Opinnaytetydn toimeksiantosopimus tehtiin elokuussa 2019. Sain teoriaosuuden
l&hes valmiiksi syys-lokakuun aikana ja suunnitelmaseminaari oli marraskuussa
2019. Haastattelut oli alun perin tarkoitus aloittaa heti suunnitelmaseminaarin jal-

keen, mutta aikataulullisen viivastymisen vuoksi ne siirtyivat alkuvuoteen 2020.

Haastattelut toteutettiin tammi-maaliskuun aikana ja kokosin haastattelutulokset
huhtikuussa 2020. Tulosseminaarin ajankohdaksi sovittiin huhtikuun 23. paiva.
Olisin toivonut, etta olisin saanut opinnaytetydn pysymaan alkuperaisessa aika-
taulussa. Pidin kuitenkin opinnaytetyoni lopputuloksesta kokonaisuutena ja sita

oli mielekasta tehda opinnaytetyoprojektin alusta loppuun saakka.

Haastattelut jaivat haastattelupyyntdihin nahden vahaisiksi, mutta onneksi vas-
taukset, jotka yrityksilta sain, olivat siihen nahden monipuoliset. Olen tyytyvainen
siihen, kuinka hyvin haastattelemani yritykset vastasivat kaikkiin kysymyksiini.
Jalkikateen ajateltuna olisi ollut luultavasti paras vaihtoehto alkaa soittamaan yri-

tyksille suoraan, eika lahettaa ensin haastattelupyyntéa sahkopostitse.

Teoriaosuutta tehdessa, huomasin ettd valitsemistani aiheista 10ytyi vahan ai-
neistoa suomeksi. Kattavimmat lahteet I0ysin ulkomaisesta kirjallisuudesta ja
verkkolahteista. Loysin hyvia suomenkielisia kirjallisuuslahteitd lukemalla sa-

moista aiheista tehtyja opinnaytetdita. Sain paljon hyddyllista tutkimustietoa yli
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50-vuotiaista asiakkaista Nina Frosterukselta Kantar TNS Oy:sta ja Heikki Karja-

luodolta Jyvaskylan yliopistosta.

Opinnaytetyd oli itselleni hyddyllinen verkostoitumisen kannalta seka sen avulla
minun oli mahdollista syventaa osaamistani muun muassa kuluttajakayttaytymi-
sesta ja asiakkuudenhallinnasta. Opin ymmartamaan omaa kuluttajakayttayty-

mistani paremmin.

Opinnaytetyossa kaytetyt lahteet ovat tuoreita kotimaisia ja ulkomaisia kirjalli-
suuslahteita ja sahkoisia lahteita. Omin sanoin tuotettu teksti, jossa ei ole lahdetta
perustuu henkilokohtaisiin kokemuksiini. Olen ottanut huomiooni opinnaytetyota
tehdessa Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeet hyvista tieteellisista kaytan-
ndista, joita ovat muun muassa rehellisyys, tarkkuus, eettisesti toteutettu tiedon-
hankinta seka asianmukaiset viittaukset muiden julkaisuihin (Tutkimuseettinen

neuvottelukunta 2012).

Haastatellut yritykset ovat oman toimialansa asiantuntijoita ja haastattelut toteu-
tettiin niin, ettei ulkopuolisten henkildiden ollut mahdollista niitd kuulla. Mitaan
luottamuksellisia tietoja ei luovuteta projektin ulkopuolisille henkildille. Haastatte-
luissa ei kay ilmi yrityksen nimi, joten anonymiteetti sailyy. Laajemmat haastatte-
lutulokset, joista sellaiset tiedot, kuten yrityksen nimi kayvat ilmi, luovutetaan vain

toimeksiantajalle ja opinnaytetydn ohjaajalle.

Joensuun seudun yritysten Silver Economy -osaamisen kartoittamisesta voi olla
tulevaisuudessa hyotya ikdosaamisen kehittamisen kannalta. On hyva tietaa, mi-
ten hyvin silver-asiakkaiden potentiaali on tunnistettu yrityksissa ja onko heilla
kiinnostusta asiakasryhmaa kohtaan. Tulevaisuudessa Silver Economy -kasit-
teen tullessa yha tutummaksi, voisi olla hyddyllista tehda viela laajempi kartoitus

yrityksien ikdosaamisen tasosta.
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Liite 1 1
Haastattelurunko

Karelia-ammattikorkeakoulu ja Business Joensuu ovat aloittaneet vuoden 2019
alussa uuden kehittamishankkeen, joka keskittyy yli 50-vuotiaiden markkinoiden
mahdollisuuksiin. Toteutan haastattelut ja yrityskartoituksen toimeksiannosta
osana opinnaytetyotani.

Haastattelujen tavoitteena on kartoittaa Joensuun seudun yritysten kiinnostus ja
valmiudet tarjota palveluja 50+ -asiakkaille ja selvittda kuinka asiakasryhma on
huomioitu alueen yrityksissa. Kontaktoin eri toimialojen yrityksia ja kartoitan yli
50-vuotiaiden asiakkaiden merkitysta kyseiselle yritykselle ja toimialalle.

Silver Economy eli senioritalous keskittyy ikaantymisen tuomiin mahdollisuuksiin.
Ikaantyvat ovat aiempaa terveempia, toimintakykyisempia ja aktiivisempia. Muu-
tos on myodnteinen ja tuo paljon uusia mahdollisuuksia yrityksille.

Yli 50-vuotiaiden kuluttajakayttaytyminen on muuttunut, varttuneiden kuluttajien
kulutus kasvaa nopeammin kuin minkdan muun asiakasryhman. Tilastojen mu-
kaan heidan osuutensa usean eri toimialan yrityksen myynnista on 50-60%. Ak-
tiivinen kuluttajuus jatkuu pidemmalle kuin aiemmin. Erityisesti varttuneiden ku-
luttajien saastavaisyys on muuttunut. Onko muutosta huomattu?

Haastattelukysymykset

1. Haastateltavan toimiala ja taustatiedot

2. Yrityksen asiakasryhmat

- Arvio yli 50-vuotiaiden asiakkaiden maarasta

- Onko tdman asiakasryhman osuus muuttunut viimeisten vuosien aikana

4. Yrityksen tuotteet ja palvelut

- Miten yli 50-vuotiaat asiakkaat on huomioitu yrityksessa

- Onko tiettya palvelua, jonka paaasiakasryhmana ovat +50 -asiakkaat

- Millaista palautetta 50+ -asiakkailta, ovatko palvelut olleet toimivia sellaisenaan
- Palvelun hankkimisen helppous ja vaivattomuus, saavutettavuus

5. Markkinointi

- Onko markkinointia kohdennettu erityisesti yli 50-vuotiaille

- Markkinointiviestinta, markkinointikanavat, mainontakeinot, kampanijat, sisaltd
- Hankkeessa on kartoitettu 50+ -markkinoihin liittyvia haasteita ja alueen yrityk-
set ovat kertoneet, ettd heidan on ollut vaikea tavoittaa heitd markkinoinnissa.
Miten itse koette asian?

Haastattelun lopuksi kysymys yrityksen kiinnostuksesta 50+ -asiakkaita kohtaan.

Lopuksi:

Karelia-ammattikorkeakoulun ja Business Joensuun Silver Economy -hanke tar-
joaa yrityksille paljon tietoa ja osaamista hopeatalouden ja 50+ -markkinoiden
mahdollisuuksista. Haluatteko, etta teita tiedotetaan jatkossa tulevista tapahtu-
mista?



