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Esipuhe

iksi yritysten tulisi suhtautua yli 50-vuotiaisiin asiakkaisiin eri tavalla kuin

aiemmin? Miksi juuri heitd kannattaisi tavoitella? Perusteita yli 50-vuotiaiden

asiakkaiden parempaan huomioimiseen on paljon. Yritysten ndkdkulmasta

on olennaista, etté nditd asiakkaita on paljon, ja heilléd on rahaa ja halukkuutta
kayttad rahaa. Asiakasnédkdkulmasta monet yli 50-vuotiaat eivéit myodskadn koe, ettd heitd
huomioidaan tarpeeksi siind, minkdlaisia palveluita on tarjolla, ja miten heité I&dhestytédn
markkinointiviestinnallé.

On siis olemassa runsaasti hyddyntdmaténtd potentiaalia. Jotta kukin yritys voi 16yt&d
omat mahdollisuutensa Silver Economy -markkinassa, tulee yritysten tuntea omat asiak-
kaansa. Nuorempien ja vanhempien asiakkaiden erot tulee tunnistaaq, jotta juuri yritykselle
sopivat omat mahdollisuudet padstdisiin hyddyntadmadn.

Osa yritysten padttdjistd saattaa vaikuttaa olevansa epdvarmoja tai jopa haluttomia
tavoittelemaan vanhempia asiakkaita. Tuo haluttomuus johtuu isoin osin tiedon puut-
teesta ja siitd johtuvasta epévarmuudesta (Moschis, Lee & Mathur 1997). Epdvarmuuksien
taustalla on myoés se ymmadarrettéivd ajatus, ettd yrityksissé ei haluta arsyttédd nuorempia
asiakkaita markkinoitaessa vanhemmille asiakkaille. T&dmdn ongelman voi valttad
parhaiten valitsemalla markkinoinnin sisdllét ja kanavavalinnat hyvédén asiakastietoon
ja omaan viestintéstrategiaan perustuen. Vai voitaisiinko luoda uusia, tarkalle kohderyh-
madlle suunnattuja ja markkinoitavissa olevia palveluita? Moni on laajentanut toimiaan
tédhan suuntaan.

Tédma oli tavanomainen esimerkki ongelmasta, joita pohdittiin ja ratkottiin yhdessd
pohjoiskarjalaisten yritysten ja asiantuntijoiden kanssa Karelia-ammattikorkeakoulun
ja Business Joensuun “Silver Economy — Turning The Silver Tsunami Into A Silver Lining”-
hankkeessa vuosina 2019-2021. Kansainvdlisen, Euroopan sosiaalirahaston rahoittaman
hankkeen tavoitteena oli vahvistaa pohjoiskarjalaisten yritysten henkiléstén sekd koulu-
tusorganisaatioiden osaamista Silver Economy -liiketoiminnasta. ESR-hankkeessa halut-
tiin parantaa koulutuksen tarjontaa ja laatua sekd tydelémdssé olevien miesten ja naisten
osaamista ja sopeutumiskyky@ muuttuviin osaamistarpeisiin. Osaamisen lisédmisen
liséiksi tavoiteltiin, etté Pohjois-Karjalaan luotaisiin uusia, yli 50-vuotiaille suunnattuja tuot-
teita ja palveluita.

Kolmevuotisen kehittdmishankkeen aikana olemme oppineet paljon. Samalla olemme
joutuneet paivittdmadn joitain hankkeen alussa tekemiéimme oletuksia ja ndkemyksid.
Kdsittelemme tdssé oppaassa hankkeen aikana hioutuneita oivalluksia, joista osa
perustuu jo 1990-luvulla tehtyihin havaintoihin véestén ikdéntymisestd, ihmisten kasva-
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vasta elinvoimaisuudesta ja siihen liittyvasté palvelujen tarpeiden muuttumisesta. Ylei-
sesti ottaen i&in mydétd tulevien elémdntilanteiden ja tarpeiden huomioiminen yritysten
liketoiminnassa ei ole ndkynyt yritysten kehittémisessa riittéivésti edes 2000-luvulla. Tdmé
tuntuu pitévan paikkansa yritysten, yhteiskunnan ja yksildiden nékdkulmasta.

Asia on huomioitu myo6s Euroopan Unionin tasolla. EU:lle on tarked&d jo globaalin kilpai-
lukyvyn sdilyttédmisen kannalta, ettd EU-maissa varaudutaan ik&éntymisen taloudelle ja
yhteiskunnalle aiheuttamiin muutoksiin. EU:ssa Silver Economylla viitataan ik&éntyneiden
taloudelliseen merkitykseen. Useissa mddritelmissé tédma kattaa yli 50-vuotiaat. Monessa
tutkimuksessa ikdrajat menevat 45 tai 55 vuoden kohdalla, jopa vasta 60 vuodessa. Vaih-
telun syynd& on varmasti se, ettd itse ik& on huono ja epdétarkka kuvaus siitd, mité ihminen
on. Ihmiset ik&dntyvat eri tahtiin sekd fyysisesti etté henkisesti, eivéitkd ihmiset kéayttéydy
ikadansa liitettdvien olettamusten mukaisesti. Jotta asiasta voisi kdétevdsti keskustellq,
tarvitaan jonkinlainen ikdraja. Koska Silver Economy -hanke on ESR-hanke, oli luontevaa
valita ikdrajao, jota kéytetddn yleisesti EU-asiakirjoissa kuvauksen yhteydessa.

Tiedon levittéminen ei onnistu ilman yritysten kanssa tehtya
kehitystyota

Silver Economy -hankkeessa osaamista liséttiin valmennuksissa, tydpajoissa ja erilaisissa
tilaisuuksissa, joissa oli asiantuntijapuheenvuoroja. Valmennuksissa autettiin ja opittiin
yritysten kanssa muun muassa ikéystavdllisyydestd, asiakaskeskeisestd kehittéimisestd,
asiakaspalvelusta, markkinoinnin sisdlléstd ja kohdentamisesta, yhteismarkkinoinnista,
digitaalisista myynti- ja markkinointikanavista sekd& erilaisista kaupallistamismahdol-
lisuuksista. Kaikkia teemoja peilattiin erilaisiin ik&dntyviin asiakkaisiin. Yhtd lailla pohdit-
tiin, milté asiat ndyttavat aktiivisen viisikymppisen kuin "kotoilevan” kahdeksankymppisen
ndkoékulmasta. Koronatilanteen vuoksi hankkeessa ei pddsty tutustumaan vierailuillg,
kuinka kansainvdliset toimintamallit toimivat kdyténndssd. Hankkeessa luodun valmen-
nuksen ja opintojakson kautta tarjosimme kuitenkin yrityksille mahdollisuuden tutustua
my®ds kansainvdliseen kehittdmiseen.

Tiedon levittéminen ja kehittédmistyd vaati tiivistd yhteistyété alueen kasvuhaluisten
yritysten kanssa. Teemaa tydstettiin sddnndllisesti myds Joensuun seudun markkinoin-
titoimistojen kanssa. Karelian tilaisuuksissa oli puhumassa valtakunnallisen tason asian-
tuntijoita, joiden kautta saimme ik&osaamisen teemaa ndkyviin hyvin Pohjois-Karjalan
alueella.

Kiitos siis teille kaikille 111 yritykselle, jotka olette osallistuneet erilaisiin valmennuksiin ja
tydpajoihin. Kiitos myo6s yhteistydhén osallistuneille kunnille ja kehittémisyhtidille. Teidén
vuoksi Silver Economy -teeman ymmdrtédminen ja tiedon levittédminen oli mahdollista, sillé
vain yritysyhteisty6ss@ saimme kokeiltua, mitkd tydkalut ja toimintatavat ovat kéytdn-
ndssd toimivia, ja mitkd ovat yksildiden ja yritysten kannalta suotuisimmat askeleet keski-
ikéisten ja sité vanhempien asiakkaiden palvelemiseen ja tavoittamiseen.

Joensuussa 29.12.2021

Tanja Rimpild, Silver Economy -hankkeen projektipadllikkd, Karelia-ammattikorkeakoulu
Risto Salminen, Silver Economy -hankkeen projektiasiantuntija, Karelio-ammattikorkeakoulu
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JOHDANTO




Menestyva yritys
huomioi asiakaskunnan
ikaantymisen

JO pienet muutokset ovat
nahdollisuuksia.

Tuula Kukkonen

h& useampi pohjoiskarjalaisen yrityksen asiakas on yli 50-vuotias. Myos eldke-

ikéisten osuus asiakaskunnasta kasvaa nopeasti. Tdmdé on hyvd uutinen; Suomi

on onnistunut véeston elinidn pidentdmisessd. Suomalaiset paitsi elédvat niin myds

pysyvat aktiivisina aiempaa pidempdadn — ja kayttdvat yhd enemman yritysten
palveluja.

Yritysten kannattaakin ottaa tdmad kasvava asiakasryhmd vakavasti. Heité on paljon,
mutta myds heiddn taloudellinen tilanteensa on parempi kuin vastaavan ikéisten esimer-
kiksi 20-30 vuotta sitten. Elcikkeidenkin taso on vdhitellen noussut.

Yrityksen kannattaa pohtia omaa asiakaskuntaansa: olisiko jotain uutta, mité nykyi-
sille ikadantyville ja ika&ntyneille asiakkaille voisi tarjota? Mikd heit& kiinnostaisi? Mikd saisi
heidat pysymddn asiakkaina ja ehképd ostamaan liséd palveluja tai tuotteita? Enté olisiko
mahdollista saada uusia asiakkaita — miké vetdisi heitd yrityksen palvelujen piiriin?

Helposti muokattavat yksityiskohdat parantavat
ostosympadristod

Ikaystéavallisyys voisi olla avainsana ndihin pohdintoihin. Miksi yritys sitten haluaisi olla
ikaystavdllinen? Yrityksen ikaystavdallisyyttd kannattaisi kehittdd, jotta tdmdé laajeneva
asiakaskunta kokisi sen omakseen. Yrityksen ikdystévdallinen toiminta tukee ik&dntyvien
ja ikdihmisten hyvinvointia ja aktiivisuutta, jo toiminnan liiketaloudellinen kannattavuus
syntyy ikdihmisten osoittamasta lisédntyvdstd kysynndsta.
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Ikaystavallinen yritys huomioi ik&iéintyvat ja ikddntyneet asiakkaat tuote- ja palveluvali-
koimassaan, markkinoinnissaan ja asiakaspalvelussaan. Myos arkisella ostosympdristolld
on merkitystd. On esimerkiksi harkittava, miten tuotteet on sijoiteltu, miten hyllyt ja tuot-
teiden hinnat on merkitty ja millaisia varej& kéytetaan.

Ikaystéavallinen yritys huomioi asiakaskunnan yksiléllisyyden ja tarpeet ja panostaa
asiakaspalvelussa vuorovaikutukseen ja turvallisuuteen. Yrityksen viestintéd kannattaa
kohdentaa ikadihmisille heiddn kdyttémissadn kanavissa. lkdndkékulma kannattaa huomi-
oida myds markkinoinnissa: miten ik&dntyneet ja ikGihmiset esimerkiksi mainoksissa esite-
téan, ja ndkyykd heitd ylipaataan.

Yrityksen saavutettavuus ja esteettémyys ovat ikéystavdllisyyden tdrkeité ulottuvuuksia,
ja samalla niistd on hydtyd meille kaikille. Néiden kriteerien lisdksi yrityksen toiminta ikéys-
tavallisend tydnantajana on merkityksellisté paitsi ikdéntyvien tydntekijéiden tyéssé jatka-
miselle niin my&s ik&antyneille asiakkaille.

"Yrityksen saavutettavuus ja
esteettomyys ovat ikaystavallisyyden
tarkeitd ulottuvuuksia, ja samalla
niisté on hydtyd meille kaikille.”

Koetut tunteet kasvattaneet merkitystddn

Asiakaskokemuksen tarkastelu on avain myés ikéystavdllisyyden kehittmiseen. Asiak-
kaiden odotusten ja kokemusten tunteminen helpottaa ikdystévdllisten tuotteiden ja
palvelujen kehittémistd — ja tuo lisémyyntid. Miltd palvelun kdyttdminen tuntuu, sopiiko
tuote kdayttdjalleen ja mité muutoksia voitaisiin tehdd, jotta asiakaskokemus olisi mahdol-
lisimman hyvé?

Yritysten palvelujen kéyttémiselld ja tuotteiden ostamisella on myds muita merkityksié
kuin palvelun tai tuotteen hankkiminen. Palvelu- ja ostostapahtumalla on mydés sosiaalista
ja yhteiséllisté merkitysta.

Kokemuksellisuus ja tunteiden merkitys ovatkin yhé térkedmpid tekijéitéd palveluntuot-
tajan tai tuotetta myyvan yrityksen valinnassa. Tekesilld (nykyisin Business Finland) oli
vastik&dan hanke Fiiliksestd fyrkkaa, jossa korostettiin juuri kokemusten ja tunteiden merki-
tystdé asiakaskokemuksessa.

Sukupolvien vdlisten erojen huomioiminen on yksinkertainen
tapa lisétéa kysyntéaa
Minkdlaisia kokemuksia 50+-asiakkaat hakevat? Témd on varmasti hyvin yksiléllistd,
mutta liittyy myo6s eldmdanvaiheeseen sekd sukupolveen. Viisikymppinen tydn, ehké perhe-
eldmadn ja vanhenevista vanhemmistaan huolehtimisen sek& muiden velvoitteiden risti-
paineissa sinnittelevd asiakas saattaa arvostaa nopeutta ja tiivistd kommunikointia, kun
taas jollakulla toisella voisi olla aikaa ja toiveita kiireettdmadn keskusteluun ja ehké muis-
teluksiinkin.

Sukupolvien ja sukupolvikokemusten erot ovat tdrkeitd. kun pohditaan 50+-vuotiaiden
asiakkaiden kokemusmaailmaa ja odotuksia. Meillé on edelleen keskuudessamme sotien
ja pulan sukupolven edustajia, mutta suuri osa suomalaisista ik&ihmisisté on syntynyt
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1920-Iuvun puolivélin ja 1930-luvun lopun vdlisend aikana. He kuuluvat jélleenrakennuksen
ja nousun sukupolveen.

Jokainen meist& voi hakea omasta Idhipiiristddn ja verkostostaan esimerkkejé ndiden
sukupolvien edustajista ja pohtia, miten heidén sukupolvikokemuksensa vaikuttavat
heiddn kulutuskayttéytymiseensd ja odotuksiinsa.

Taman pdivan 70-80-vuotiaat edustavat suuren murroksen sukupolvea; he ovateldneet
nuoruutensa suurten yhteiskunnallisten muutosten, kaupungistumisen ja teollistumisen
aikana. Jos vertaamme heiddn nuoruuttaan ja nykypdivéd, voimme ehkd ymmartéd
paremmin esimerkiksi mahdolliset digiteknologian haasteet. 1950-60-luvuilla syntyneit&
on kutsuttu lahididen sukupolveksi, miké& kertoo elinolojen muutoksesta heidén aikanaan
— he ovat nyt 50-60-vuotiaita. Entd 1970-luvulla syntyneet, minkdlaisia 50+-asiakkaita
heist& on tulossa?

Ikaystéavallinen yritys tunnistaa 50+-asiakaskunnan moninaisuuden. Kannattaa tutkia
omaa asiakaskuntaa, pohtia elémdnvaiheen, eldmdantilanteen ja sukupolven merkitysté.
Tata kautta voi 16ytyé uusia mahdollisuuksia kohdentaa yrityksen palveluja ja markki-
nointia t&dsmdallisesti tunnistetuille kohderyhmille. Asiakas kyllé tunnistaa, kun juuri hdnen
tarpeensa ja odotuksensa huomioidaan ja hdnen asiakaskokemukseensa kiinnitet&én
huomiota.
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Silver Economy -hankkeella
parantamassa koulutuksen
tarjontaa ja laatua

Karelio-ammattikorkeakoululle
ikdosaaminen on strateginen
valinta.

Tanja Rimpil&

un Karelia-ammattikorkeakoulussa aloitettiin Pohjois-Karjalaan keskittyvé Silver
Economy -kehittédminen valmisteluhankeen myoétd joulukuussa 2017, kévi nopeasti
ilmi, ettd iso osa kehittémistydstd tulee liittymdadn tiedon hankintaan ja sen levitté-
miseen etenkin koulutusten kautta.

Valmisteluhankkeen aikana havaittiin, etté Silver Economy -teema oli viel&d melko uusi
aihealue koko Euroopan Unionissa. Aihepiiriin liittyvé kehittédminen on koettu tarkedksi EU:n
tasolla, minké& vuoksi Suomen on térked olla mukana aihepiiriin liittyvéissd kehittémisessa.
Aiheesta ei mydskdadn ollut saatavilla kotimaisia julkaisuja tai teemaa kdsittelevié opin-
ndytetditd. Kehittdmishankkeilla on térked rooli uuden aihepiirin kartoittamisessa sekd
uuden tiedon tarjoajana.

Korkeakoulu avainasemassa osaamisen kehittdmisessa

Karelio-ammattikorkeakoulun yhtend strategisena painopisteend on ik&éosaaminen,
johon liittyvad tutkimus- ja kehittémistoimintaa Kareliassa on tehty systemaattisesti jo yli
kymmenen vuoden ajan. Korkeakoulun tarjontaan kuuluu myés valtakunnallisesti ainut-
laatuinen Ikdosaamisen YAMK-koulutus. Vuonna 2022 Karelian koulutustarjonta tulee
kasvamaan myés uudella Geronomi (AMK) -koulutuksella. Tdmén lisdksi Kareliassa kehi-
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tetédn parhaillaan yhteiseurooppalaista englanninkielisté koulutusohjelmaa, Master’s of
Active Ageing and Age-Friendly Society, kansainvdlisten kumppaneiden kanssa (Kuisma,
Kukkonen, Nevala 2021). Silver Economy -teema ja téhdn liittyvé kehittdminen seké tutkimus
kuuluvat olennaisesti korkeakoulun painopisteisiin.

Jo vuonna 2017 Karelia-ammattikorkeakoulussa iimestyneessd julkaisussa “Ikéystéval-
linen yritys — senioriasiakkaat tulevat!” avattiin Silver Economy -kdsitetté sekd jésennettiin
ikéystavdllisen yrityksen kehittdmisen perusteita.

lkéédntyminen on megatrendi. Karelia-ammattikorkeakoulu on kouluttamassa tule-
vaisuuden osaajia, minkd lisdksi silld on térked rooli aluekehittmisessd. Vahvistamalla
koulutustarjontaa sekd opiskelijoiden etté alueen yritysten nékdkulmasta voidaan tukea
alueen elinvoimaa myds tulevaisuudessa.

Uusia opintojaksoja yritysten ja korkeakouluopiskelijoiden
hyoédynnettavaksi

Silver Economy -hankkeen aikana Karelio-ammattikorkeakoulussa ik&osaamisen ja liike-
talouden asiantuntijat ovat kartoittaneet Silver Economy -teemaan liittyvéd kansainvd-
listd tutkimusta ja kehittémistd. N&iden kartoitusten ja analyysien pohjalta hankkeessa on
kehitetty uusia yrityksille suunnattuja valmennuksia ja valmennuskokonaisuuksia.

Taman liséksi hankkeen toimeksiannosta syntyi neljé uutta opinndytety6td sekd kolme
raporttia Pohjois-Karjalaisten kuluttajien kdayttéytymisest& yritysten ja oppilaitoksen
hyédynnettévaksi.

Hankkeessa syntyi uusi lkdystévdllinen yritys -valmennuskokonaisuus, joka toteutettiin
hankkeessa vuoden 2020 alussa. Tastd jatkokehitettiin edelleen uusi opintojakso, joka on
tarkoitus sisdllyttéd avoimen ammattikorkeakoulun ja valtakunnallisen CampusOnline.
fi-portaalin sekd téydentdvien ja vapaasti valittavien opintojen tarjontaan. Kehitetty opin-
tojakso tulee olemaan tarjolla siis myds alueen yrityksille.

Kilpailukykyé +50-markkinoilla -valmennus ja opintojakso

Hankkeessa kehitettiin myo6s toinen uusi valmennuskokonaisuus, joka syntyi liiketalouden
ndkoékulmasta.

Business-ajattelu on muuttunut viime vuosikymmenind runsaasti. Aiemman kilpai-
luanalyyttisen ajattelun rinnalle on noussut uusia keinoja liikketoiminnan kehittémiseen.
Hankkeessa kehitettiin syksyll& 2021 uusi valmennus, jossa kdytiin Iépi Silver Economy
-liiketoimintaan liittyvid liiketoimintamalleja kéytdnnoén esimerkkien kautta.

Valmennuksessa esiteltiin runsas kattaus erilaisia malleja ja tdmdén kautta osallistujat
padsivat arvioimaan mallien soveltuvuutta omaan liikketoimintaansa. Myés tésté valmen-
nuksesta on jatkokehitetty uusi opintojakso, joka tullaan sisdllyttédmdadn sek&d avoimen
ammattikorkeakoulun etté vapaasti valittavien opintojen tarjontaan.

Silver Economy-teema ja ikddntymiseen liittyvét mahdollisuudet, tarpeet ja haasteet
tulevat kohdistumaan Iéhes kaikille aloille my6s tulevaisuudessa. Karelia-ammattikorkea-
koulun tavoite on, ett& hankkeessa syntyneillé uusilla opintojaksoilla pystytédén palvele-
maan sekd yritysten ettd korkeakouluopiskelijoiden osaamisen kehittéimistarpeita myds
tulevaisuudessa.

Lahde:

Kuisma, R, Kukkonen, T., Nevala, E. 2021. EMMA: Eurooppalaisen maisterikoulutuksen kehit-
tdmisen vauhdissa. IK&GNYT! Ikéosaamisen verkkojulkaisu 1/2021. https://ikanyt.karelia.
fi/2021/02/18/emma-eurooppalaisen-maisterikoulutuksen-kehittaminen-vauhdissa/
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OSAI
Minkalaisia ovat yli
50-vuotiaat asiakkaat?




Aktiivisen kuluttajuuden
kesto pitenee

Terhi-Anna Wilska: Suurella osalla eldkeldisistd
on varallisuutta aiempia sukupolvia
enemman ja he myos kayttavat sitd.

Anu Ruusila

tereotypiat ja ik&dantymisen véheksynt& saavat kyytid, kun Terhi-Anna
Wilska esitelmoi yli 50-vuotiaista kuluttajista. Sosiologian professori Wilska on
tutkinut kuluttamista ja ién vaikutusta kuluttamiseen eri ndkékulmista. Negatiivinen
vanhuuspuhe on hdnen mielestédn kummallista.

"Huomaatteko, kuinka stereotyyppistéd mainonta tdlle ikéryhmdélle on? Markkinoidaan
ruoansulatukseen ja niveliin liittyvié hivenaineita, kun voisi olla nautinnollista, esteettistd,
kaunista ja kivaa tarjolla”, Wilska huomauttaa.

Ihmiset elévat aktiivisina pidempddn ja heilléd on mahdollisuus kuluttaa eri tavoin kuin
aiemmilla sukupolvilla. He ovat my6s nuoresta saakka tottuneet kuluttamaan, toisin kuin
aiemmat sukupolvet. Wilska muistuttaakin, etté eri sukupolvet ovat erilaisia kuluttajia, miké
tuo mukanaan huomattavan muutoksen kuluttajakenttédn.

Eldmén laatuun ja perheeseen panostetaan

Stereotypiat saavat liséd tuuletusta, kun Wilska muistuttaag, ettei kaikkia yli 50-vuotiaita
pidd niputtaa yhteen.

"On aivan eri asig, oletko 51-vuotias kuin 74 tai 82. Tdmdan tunnistaminen térkedda. Ikarajat
sekoittuvat ja keski-iké pitenee.”
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Terhi-Anna Wilska puhui eri-ikdisistd kuluttajista Karelian tilaisuudessa Joensuussa toukokuussa 2019.

Terhi-Anna Wilska muistuttaa, ettd suurella osalla eldkeldisistd on varallisuutta aiempia
sukupolvia enemmadn ja he myos kayttavat sitd — sekd itseensd ettd perheeseensd.
Huomion arvoista onkin, ettd eldkkeelld olevat toimihenkilét johtavat koko maan tulotilas-
toja.

Yli viisikymppiset panostavat erityisesti kulttuuriin, lapsiin ja lastenlapsiin, rahapeleihin,
terveyteen ja hyvinvointiin. Listalla ovat myo6s autot, veneet, kesémaokit, matkailu, alkoholi,
kddentaidot, lemmikit sekd puutarha.

"Vuosi vuodelta yli 60-vuotiaat kuluttavat yhé enemman pikkulasten vaatteisiin! Vart-
tuneet ovatkin merkittévié nuorten perheiden varustajia. Tatd eivat mainostajat ota usein
huomioon”, Wilska kertoo.

Terveyteen ja hyvinvointiin satsaaminen on kasvanut huimaa vauhtia. [k&éntyvid kiin-
nostavat muun muassa perimd ja suvun historia, DNA-testej& mydten. Niin ikddn matkai-
lijoina he ovat kokeneita, usein kielitaitoisia ja valmiita maksamaan omasta rauhasta ja
luksuksesta. Eniten ylellisyyteen, kuten antiikkiin, veneisiin, kauneushoitoihin sek&d hemmot-
teluihin, kuluttavat 50—-64-vuotiaat.

Myos teknologia on suosittu kulutuksen kohde. Wilskan mukaan naiset ovat miehid
valmiimpia digiloikkaan ja he ovat miehid innokkaampia ostamaan uusia laitteita.

Ikéédntymisen imago paranee

Wilskan mukaan ekologisuus ja aitous tulevat kasvamaan massakulutuksen vastakoh-
tana. N&in on etenkin vanhempien keski-ikdisten naisten kohdalla. Jo nyt kaikista ikéryh-
mistd kestdvammin kuluttavatkin yli 55-vuotiaat naiset. Varmaa Wilskan mielesté on, ettd
ik&iédntymisen imago tulee muuttumaan tulevaisuudessa.

"Jo nyt aikuisuus onimagoltaan "hienoa aikaa”. Témdé tulee koskemaan vielé vanhempaa
ikéiryhmag, eli ikdadntymisen imago ja brdndi tulevat muuttumaan positiivisempaan suun-
taan.”
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Yli 50-vuotiaat ovat
kasvava ja monipuolinen
asiakasryhma

Ihmisten jaottelu pelkdn idn
perusteella ei ole sopivaa.

Risto Salminen

uomalaisista ihmisisté 42 prosenttia on yli 50-vuotiaita. Némé 2,3 miljoonaa ihmistd
ovat yhé varakkaampia ja terveempid verrattuna aikaisempiin sukupolviin, mutta
iso osa suomalaisista yrityksisté ei osaa kunnolla hyédyntéd sité potentiaalia, joka
ndissd kuluttajissa on.

Suomen vdestoérakenne kehittyy niin, ettéd vanhempien ihmisten osuus véestdstd tulee
kasvamaan merkittévasti. Maailmassa yli 60-vuotiaiden mddrd tuplaantuu vuodesta
2015 vuoteen 2050 mennessd (YK 2015). Vuonna 2030 Suomessa ennustetaan olevan 1,5
miljoonaa yli 65-vuotiasta (Tilastokeskus 2019a).

Nykyisist& 20—30-vuotiaista naisista yli puolet el&id ennusteen mukaan yli 90-vuotiaiksi,
joten ihmisillé tulee olemaan paljon hyvié elékevuosia, eivatkd ihmiset vietd niitd vain
pihistellen ja omaisuutta kartuttaen. Tdmé tarkoittaa sitd, etté useimpien yritysten asia-
kaskunta tulee ikddntymdadn merkittévasti.

Jako pienempiin kohderyhmiin kannattaa

2,3 miljoonaa suomalaista on niin iso populaatio, ett& kun yritykset haluavat tavoittaa
nditd potentiaalisia asiakkaita, pitdd tdmdé ryhmdé jakaa erilaisiin kohderyhmiin. Se
onnistuu huomioimalla esimerkiksi ihmisten arvoja ja asenteitq, taloudellista hyvinvointia
jaeldmantilannetta, johon liittyy niinkin perusasioita kuin oma terveydentila ja asuinpaikka.

Etenk&dn pienten yritysten ei ole yleensé@ kannattavaa jésennelld asiakkaitaan liian
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Sdadsteliaat
huvittelijat Huvitteluun
panostavat

Sdadsteliaat

Kotoilijat

Vapaa- Esteettiset
aikaan liikkujat
panostajat

varttuneet kuluttajot vapaa-ajan kulutuksen mukaan jooteltuna. (Kekaldinen, Wilska & Kokko 2017)

pieniin ryhmiin. Jos omia asiakkaita koskevan tiedonkeruun aloittaminen vaikuttaa olevan
ison kynnyksen takana, kannattaa hyédyntéd aiemmin tehtyjd, vahvaan aineistoon
perustuvia jaotteluita. Silver Economy -hankkeen tilaisuuksissa hyédynnettiin séanndlli-
sesti Kulutustutkimus.nyt-julkaisussa vuonna 2017 esiteltyd mallia, jossa 55-74-vuotiaat
suomalaiset oli jaoteltu kuuteen ryhm&dn vapaa-ajan kulutuksen perusteella (Kekéldinen,
Wilska & Kokko 2017).

Tiia Kekdldinen, Terhi-Anna Wilska ja Katja Kokko jésentelivat tutkimuksessaan "Vart-
tuneet kuluttajat, vapaa-aika ja hyvinvointi” suomalaiset varttuneet kuluttajat kuuteen
ryhmdédn vapaa-ajan kulutuksensa suhteen: sddstelidisiin, vapaa-aikaan panostaijiin,
huvitteluun panostaviin, sddstelidisiin huvittelijoihin, esteettisiin liikkujiin ja kotoilijoihin.
Nama ryhmat on esitelty ohessa niiden kokoihin suhteutettuna.

Suurin ryhmisté on sd@dsteliéat, joihin kuuluu arviolta yli 450 000 ihmisté. Sédsteliaat
kuluttavat mielestadn keskimdadrdistd viithemman kaikkeen, heilléd on muita vertailuryhmid
pienemmat tulot, matalin koulutus ja he asuvat useammin maaseudulla kuin muiden
ryhmien ihmiset.

Pienin rynmd& vapaa-aikaan panostajat on myos merkittévd, sillé siihen voi laskea
kuuluvan noin 170 000 ihmistd. He kuluttavat mielestédn kaikkeen paljon, he asuvat usein

18 | vii 50-vuotiaat asiakkaat



kaupungeissa ja heillé on vertailuryhmistd suurimmat tulot ja korkein koulutus.

Nd&iden vdlissé on neljd ryhmad, jotka ovat edelléd mainittuja ryhmié tuloiltaan ja koulu-
tukseltaan enemmadn tai véhemmdn keskitasoa. Kotoilijoissa on paljon elékeldisié, naisia
ja leskeksi jadneitd, ja he kuluttavat keskivertoa véhemmdén alkoholiin, matkailuun ja
huvitteluun. He nousevat esiin suhteellisen suurella kirjallisuuteen ja viihde-elektroniikkaan
kuluttamisellaan. Esteettiset liikkujat kertovat kuluttavansa keskivertoa enemmén ulkond-
kédn ja itseensd.

Sdadstelidissd@ huvittelijoissa on enemmistédnd miehet. Namdé ihmiset ovat sadsteliditd,
mutta panostavat huvitteluun. Varsinaiset huvitteluun panostavat kertovat kuluttavansa
matkailuun, kulttuuriin ja huvitteluun sekd& muita ryhmié@ enemman alkoholiin. Téssé
ryhmdssé on paljon vieldé tydeldmdssé mukana olevia, melko korkeasti koulutettuja ja
kaupunkilaisia.

Kuten edelléd mainittu joottelu osoittaa, ei ihmisten lokerointi pelkén ién perusteella ole
sopivaa. On helppoa kuvitella vaikkapa kotoilija ja esteettinen liikkuja, joiden elédmdéssé on
paljon erilaisia tilanteita, joissa kummallakin on erilaisia mieltymyksid ja tarpeita. Toisaalta
on myos helppoa kuvitella esteettinen liikkkuja "kotoilemassa”, mik& korostaa sitd, ettd
kohderyhmdajattelussa on pdadllekkdaisyyttd kohderyhmien vdlillé, misté ei tietenk&dn ole
haittaa.

Koetut ajat yhdistavdt enemmén kuin ikéa

On huomioitava, ettd ihmisilléd on erilaisia arvoja, asenteita, kiinnostuksen kohteita ja
eldmantyylejd. Kun asiakkaita profiloidaan nédmé ndkékulmat huomioiden siten, ettd
mukaan otetaan myoés ikimuuttuja, tulee muistaa, ettd esimerkiksi tdmaén hetken 60-vuoti-
ailla on elémdansd kokemusten vuoksi ainakin jonkin verran erilaisia arvoja kuin tulevilla
ja menneilld kuusikymppisilld. Saman sukupolven ihmisié yhdistdvét samankaltaiset
kohtalot, ajattelutavat ja kokemukset. Sukupolvia tutkineen Jeja-Pekka Roosin mukaan
erityisesti varhaisessa keski-iéissé saadut kokemukset yhdistévat sukupolvia (Roos 1987).

Vaikka sukupolvisidonnaisissa mieltymyksissé on ihmisi@ yhdistévié ja erottavia yhté-
IGisyyksid&, on yli viisikymppisten kuluttajakéyttéytymisen taustalla paljon muitakin erot-
tavia tekijoité (Murata 2011). Ihmisen ikédntymiseen liittyy fyysisié muutoksia, mitké voivat
muokata samalla etenkin terveyteen ja turvallisuuteen liittyvien arvojen merkitystd. Myds
muutokset yksildn omissa ja perheen eldmdnvaiheissa vaikuttavat kuluttajakéyttéyty-
miseen. Ja muuttuuhan aikojen myoétéd myoés koko yhteiskunta ja se, mik& milloinkin on
muodikasta kenenkin mielestd.

Jo ndistd lahtékohdista tehtéva tarkastelu paljastaa, etté nykyiset sukupolvet, nuorista
vanhuksiin, eroavat vastaavista aiempien ja tulevien sukupolvien ikdryhmistd. Se, ettd
ihmiset ovat mieltyneet erilaisiin asioihin, vaikuttaa markkinointiin ja palvelumuotoiluun.

Rahaa ja aikaa on, terveys alkaa heiketd

Yritysten nékékulmasta viisikymppiset ja sité vanhemmat asiakkaat ovat suuren médérénsa
liséiksi tarkeité etenkin siksi, koska he ovat aikaisempiin sukupolviin verrattuna terveempid
ja varakkaampia, eivatkd he koe aina, ettd rahoille on tarpeeksi kéyttdkohteita, sillé rahat
kasaantuvat herkdsti pankkitileille (Mikkonen 2021). Elékeikéisten ansiot kasvavat tyéssé-
kayviéd nopeammin, ja eldékeldisten kdyhyys on nopeasti véihenemdssd johtuen etenkin
siit®, ettd yhd useampi elékeldinen on ollut koko tyduransa tydelékkeen piirissé (Valkama
2021).

Painetta kulutukseen siis on. Verrattuna nuorempiin asiakkaisiin vanhemmilla asiak-
kailla on enemmadn vapaa-aikaa kuin vaikkapa ruuhkavuosia elévillg, joilla on usein terve-
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yttd ja rahaa, mutta aika on niukka resurssi. Nuorilla aikuisilla, kuten monilla opiskelijoilla,
puolestaan voi olla vapaa-aikaa ja terveyttd, mutta rahasta voi olla pulaa.

Lukuisat elékevuodet eivat tietenkédn ole keskenddn samanlaisia. Nuoremmat eléike-
lGiset ovat keskimd&drin terveempid kuin vanhemmat, ja etenkin elédmdn viimeisind
vuosina ihmiset voivat tarvita arkeensa tukea, jolloin kulutusmahdollisuudet ja -halukkuus
v@henevat. Osa varallisuudesta kédntyy siis ensisijaisesti eldmdanlaadun perusyllépitoon,
mikd muuttaa kulutuskdyttéytymisté (Mikkonen 2021).

Eléikkeelld on kuitenkin paljon pitkédn itsendisesti asuvia ja aktiivisesti toimivia ihmisid,
joilla on edelleen hyvin varallisuutta, eivatkd tulot ole vield sidottuna itsestd huolehtimi-
seen. Monelle yritykselle on iso mahdollisuus, ettd ihmisille on térkedd, etté he voivat pysyd
aktiivising, itsendisind ja terveind mahdollisimman pitkadn (Silver Travel Advisor 2019).
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Tavallisissa arvoissa on
suuria mahdollisuuksia

Vaatimaton eldmg, terveys,
tyytyvdaisyys ja hyvat ihmissuhteet
ovat yli 55-vuotiaille tarkeitd asioita.

Risto Salminen

ylsié uutisia. Yleisimmat asiat, jotka ovat tdrkeitd yli 55-vuotiaiden mielestd, eivat
ole jannittévid. Ne ovat tuttuja ja turvallisia, omanarvontuntoa tukevia arvoja.
Samalla se ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteivatkd ne olisi mielenkiintoisia mahdolli-
suuksia kuluttajakaupassa toimiville yrityksille.

Miké sitten viisikymppisi@, kuusikymppisié tai elékeldisié kiinnostaa, tai miké heisté on
tarkedd? Arvoihin ja asenteisiin liittyvissé tutkimuksissa on usein annettu vastausvaihto-
ehtojq, joista valita, mutta yhteisi& piirteitd niissé on. Iso-Britanniassa kyselytutkimuksessa
yli 70-vuotiaita kiinnosti ystévien kanssa vietetty aika, vapaus, nostalgia ja perhe (Silver
Travel Advisor 2019).

Suomessa yli 55-vuotiaille tarkeimpié arvoja olivat turvallisuus, hyvét ihmissuhteet ja
itsekunnioitus. Silver Economy -hankkeen lopputilaisuudessa tutkimuslaitos Kantarin Nina
Frosteruksen esityksess& puolestaan kdavi ilmi, ettd iéin karttuessa normien rikkomisella,
maineella ja rahalla ei ole endd niin suuri merkitys kuin nuorempana, kun taas vaatimaton
eléma ja turvallisuus ndkyvét vanhenevien inmisten asennemaailmassa. (Frosterus 2021)

Vuoden 2019 lopussa koottu "lk&dntyvd asiakas nyt ja huomenna”-tutkimus kertoo,
ettd myods elédmdstd nauttiminen, tavoitteiden saavuttaminen, itsensd toteuttaminen
ja yhteenkuuluvuuden tunne ovat térkeité arvoja yli 55-vuotiaille kuluttajille. Suurimmat
erot yli ja alle 55-vuotialla liittyivat jénnityshakuisuuteen ja eldmdstd nauttimiseen. Ndma
olivat nuoremmille vastadgijille térkeédmpié arvoja.

Léhes puolet alle 44-vuotiaista piti nditd erittdin tarkeind arvoina, mutta myds 29 % yli
55-vuotiaista. Se tukee ajatusta, ettd ikéluokkiin mahtuu monenlaisia ihmisié, mutta tutki-
mukset antavat kuitenkin osviittaa jonkinlaiselle kohdentamiselle. (Karjaluoto 2020)
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Arvot eivat pysy aina samoina

Arvojen liséksi hyvid apuvdlineité markkinoinnin kohdentamiseen ja tuotteiden ja palve-
luiden kehittdmiseen saa myods mielenkiinnon kohteista, asenteista ja jopa huolista.
Briteiss& suurimmat tulevaisuuden huolet liittyvat siihen, miten pysyd fyysisesti terveend.
Toiseksi suurin huoli liittyi henkiseen terveyteen. Myo6s taloudellinen ja toiminnallinen itse-
ndisyys ovat ihmisille térkeitd, mikd on kéaynyt ilmi myés Suomessa (Mikkonen 2021).

Ihmisten arvoissa on mielenkiintoista sekin, ettd iin mydté osa arvoista muuttuu ja osa
ei muutu. Osa arvoista katoaa elémdnkokemuksen myétd toisten vahvistuessa (Fros-
terus 2021). On kuitenkin joitain arvoja, jotka séilyvét ja kehittyvat mutta eivat jérisyttévasti
muutu.

Monesti arvoja ei kannata automaattisesti liittéd tietynikdisten inmisten eldmadn, mutta
esimerkiksi edell&éd mainitut maineen hamuamisen hiipuminen ja vaatimattoman elédman
yleistyminen tuntuvat voimakkailta, isoa ihmisjoukkoa koskevilta kehityssuunnilta.

Ennakkoluuloissa piilee vaara

Kun arvoja liitetédn tiettyyn ikén, on vaarana tehdé ennakkoluuloihin liittyvié vadrié johto-
padatdksid. Vanhempien kuluttajien kayttéytymiseen liittyy paljon vanhentuneita ennakko-
luuloja, jotka liittyvét usein siihen, ettéd havainnot, jotka on tehty vaikkapa 60-vuotiaista
vuonna 2000, eivat koske vuoden 2020 60-vuotiaitia.

Samalla on helppoa ennustaag, ettd myods nykyisié kuluttajia koskeva ikéén sidotut
havainnot eivat endd pidd paikkaansa uusien ikéluokkien kohdalla, jotka tulevat jonkin
ajan padstd vastaavaan ikaan. lkdluokat eivét ole keskenddn samanlaisia (Roos 1987)
ja kiinnostukseen kohteet ja arvot muuttuvat ihmisillé perustuen siihen, miten he ovat
elédmdnsa siihen asti eldneet.

Monet nuoruudessa mukaan tulleet arvot pysyvéat ihmisillé eldmdasséd mukana pitkéaén.
Joku on voinut kokea nuorena jonkin yhteiskunnallisen ajan todella eri tavoin kuin
kymmenen tai vain viisi vuotta nuorempi tai vanhempi ihnminen, miké voi vaikuttaa paljon
yksilén arvoihin.

On selvadg, ettd osa kiinnostuksen kohteista, asenteista ja arvoista muuttuu eléménko-
kemuksen myétd.

“Osa arvoista katoaa
eldmdnkokemuksen myotad toisten
vahvistuessa.”

Jotkut asiat jatkuvat eldmdén mukana kehittyen. Esimerkiksi harrastukset saattavat
syventyd suuremmiksi aika- ja raharesurssien investoinneiksi, kun aikaa ja rahaa on
mahdollista sijoittaa enemmadn kuin esimerkiksi opiskelu- tai ruuhkavuosina.

Voi kuitenkin olettaa, ettéd vanhemmiten ihmisi& alkaa kiinnostaa enemmdn terveys,
turvallisuus ja arjesta nauttiminen, kun eldman rajallisuus on konkreettisempaa. Nuorem-
pana nditd enemmadn mielessd on voinut olla raha ja paine itsensd toteuttamiselle.
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Terveys on lisénnyt hyvié vuosia

Ihmisten eliniilnodotuksen kasvaessa véestdssa alkaa olla ynd enemmdn yhé pidempdadn
terveend eldvid ihmisié. Kohtalaisen terveyden liséksi inmisillé on varallisuutta ja aikaa, ja
nditd kdytetddan mielellaén myds itseen (Silver Travel Advisor 2019). Kun aikaa on, tehd&@dn
yh& useammin mielelléén myds jotain uutta. Yhé vanhemmat kokeilevat uusia tuotteita ja
harrastuksia yrittéessadn pitdd yllé nuorekasta elinvoimaa ja elémdnlaatua.

Eldmanlaatua liséd sekin, ettei jdddd kehityksessd jalkoihin. Teknologian omaksumi-
seen liittyy ennakkoluuloja, joita on varallista sitoa ihmisiin idn mukaan. Alttius digitaalisten
palveluiden kayttédn ei ole sidoksissa ik&dén vaan ennemminkin asenteisiin, joita nékyy
myds paljon nuoremmissa ihmisissa.

Iso osa nykyisistd viisikymppisisté on kdyttényt jo puolet elédmdastédn internetid ja
matkapuhelinta, jotka ovat nykymaailmassa sijoittumassa — ainakin puolivakavasti sanot-
tuna - ihmisten perustarpeiden joukkoon. Teknologian omaksumisessa on térkedd pitad
mielessd se, ettd menestyvat palveluiden ja laitteiden suunnittelijat ovat jo vuosia pyrki-
neet helpottamaan laitteiden ja palveluiden kayttdéd, mikd on miellyttdnyt kaikenikdisié
kayttajic.

Arvojen hyédyntéaminen vaatii asiakastietoa

Yritysten nékdkulmasta arvot on hyva tiedostaa etenkin palvelujen kehittédmisen ja markki-
nointiviestinnén ndkékulmista. Silver Economy -hankkeen aikana tiedonkeruussa térmat-
tiin argumentteihin, ettd olisi hyvd, ettt mainonnassa olisi enemman sen ikdisié ihmisid,
joille mainostettava tuote tai palvelu on suunnattu. Toisaalta ihmiset tuntevat itsensé yli
viisikymppisend henkisesti herkdsti jopa yli 10 vuotta vanhemmaksi, ja kuvituksessa voisi
viitata sen ikéisiin ihmisiin (Silver Travel Advisor 2019).

75-vuotiaatkaan eivét koe olevansa vanhoja, vaikkakin fyysisté ikéd ei koeta niin paljon
eroavaksi biologisesta iéisté kuin henkistd ikéd. Brittiléisessé matkailualan kyselytutkimuk-
sessa yli 60-vuotiaat kokivat itsensd fyysisesti keskimd&drin viisi vuotta nuoremmaksi kuin
oikeasti ovat (Silver Travel Advisor 2019). Ratkaisu on valita kehitystydssé ja markkinoinnin
sis@lldissd asiat, jotka ovat ikad térkedmpid. 70-vuotias hahmo voi vedota samaistutta-
vasti kolmekymppiseen ja toisin pdin. Seniorit eivat tunne itseddn senioreiksi, eivatkd ikaddan
liittyvéit argumentit ole monelle paras valinta markkinointiviestid suunniteltaessa.

Helpoiten arvot saadaan kdyténtddn kytkemalld asiakastietoa yhteen. Kun yrityksellé
on tieto asiakkaiden ostotavoista, arvoista ja suosimista viestintékanavista, voidaan luoda
markkinointiviestinndlle perustaa. Jos esimerkiksi tiedetddn, ettd yli 55-vuotiaat suosivat
pdivittdin tuoremehua useammin kuin nuoremmat asiakkaat, ja ett& yli 55-vuotiaat
pitavat terveyttd tdrkednd arvona, ja ettd sanomalehti on hyvé kanava tédmdn yleisén
tavoittamiseen, voidaan mainostaa yli 55-vuotiaille tuoremehua terveysargumenteilla
sanomalehdissd.
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Pandemia-aikaon
vauhdittanut verkkokaupan

kayttoa

Yhd useammalla ikaddantyvalld on
hyvid digitaalisten palveluiden
kayttoon liittyvid kokemuksia.

Risto Salminen

un koronaviruspandemia pysdytti maailman talouden rattaat kevadllé 2020, tais-

teli moni yritys ensimmdisend pelkdstédn selviytymisestéddn. Koronavirustilanteen

pikaiset vaikutukset vaihtelivat myynnin totaalisesta pysdhtymisestd yllGttévaan

sivutuotteen kysynndn kasvuun. Mik&ddn kuluttajamarkkinoilla toimiva yritys ei
voinut valttyd siltd, ettd tilanne muuttui ainakin jonkin verran.

Yritykset olivat pakotettuja miettim&dan omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. Pohjois-
karjalaisissa markailuyrityksiss& koettin syksylld 2020, ettd tulevaisuuden suunnittely,
oman yritystoiminnan kehittéminen ja alan yhteiset, jaetut kokemukset auttoivat selviéi-
madn tilanteesta ja ndkemddn tulevaisuuden valoisana. T&dmd ilmeni Silver Economy
-hankkeen toimeksiantona syntyneessd opinndytetydn haastatelluissa (Lihavainen 2021).

Todella monet yritykset ovat joutuneet pakon edessd digitalisoimana myyntiédn tai
muuta liikketoimintaansa. Verkkokaupan, toimivan sellaisen, olemassaolon térkeys nousi
kuluttajamyynti& tekevissé yrityksissé@ painoarvoltaan entistékin suuremmaksi. Vuosien
2020 ja 2021 aikana ndhtiin, etté erds vitsi pitikin valitettavan usein paikkaansa. Ej, yritysten
digitalisaatiota ei kiihdyttényt toimitusjohtaja, tietohallintojohtaja, talousjohtaja, tai
yrityksen hallitus, vaan koronavirus.
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Kaikenikdaiset lisdsivdat verkko-ostamista

Kulutustapojen digitalisoitumisessa tapahtui ndkyvid muutoksia. Vuosina 2020 ja 2021
kaikenikaiset kuluttajat lisé@sivét verkko-ostamistaan. Liséksi Verkko-ostaminen lisGéntyy
edelleen kaikissa ik&ryhmissd, kertoo suomalaisten korona-aikaa selvittéinyt DigiConsu-
mers -tutkimushankkeen "Koronavuosi kolmessa maassa”-tutkimus (Nyrhinen 2021). Verk-
kokauppojen kaytdssd yleistymisté on tapahtunut korona-aikana erityisesti alle 25-vuoti-
aissa. Heistd puolet kertoi lisinneensd tavaroiden ostamista netisté.

26-45-vuotiaista noin joka kolmas kertoi liséinneensd tavaroiden ostoa netistd, mutta
myds vanhemmissa vastaajissa halukkuutta oli paljon. 46—-65-vuotiaista 28 prosenttia
kertoi ostaneensa enemmdn tavaraa netistéd koronan aikana. 66-75-vuotiaistakin yli
viidennes oli liséinnyt tavaroiden verkkokauppaostoja. 56—75-vuotiaissa vastaajista tosin
10 prosenttia oli ostanut ciempaa véihemman tavaroita netisté korona-aikana. Ostot ovat
kuitenkin siis yleistyneet kaikissa 18-75-vuotiaiden ikaryhmissa.

Verkkokaupassa eivat jyréd vain jatit, sillé kotimaisten verkkokauppojen kdyttdéd aikoo
lisétd erityisesti nuorimmat vastaajat mutta samalla myds noin viidennes elékeldiskulut-
tajista.

Pohjois-Karjalassa verkko-ostamista tutkittiin  Karelia-ammattikorkeakoulun liiketa-
louden opiskelijoiden tutkiessa kuluttajakéyttéytymisen kurssillayli50-vuotiaita pohjoiskar-
jalaisia kuluttajia maalis-huhtikuussa 2020 (Salminen 2021a) seké kevadlld 2021 (Salminen
2021b). Ensimmaisend koronakev&dnd toteutetussa yli 200 vastaajan kyselytutkimuksessa
kavi ilmi, ett& koronavirustilanteen myété verkkokauppojen rooli oli noussut suuremmaksi
heti pandemian alussa. 30 % vastaajista kertoi ostaneensa verkosta aiempaa enemman
tuotteita tai palveluita. Verkosta oli ostettu useimmin vaatteita ja ruokaa.

Vuoden 2021 kyselyssd 72 % yli 50-vuotiaista vastaaijista kertoi ostaneensa joskus jotain
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verkkokaupasta. Vastanneista yli 50-vuotiaista 27 prosenttia oli liséinnyt vuoden aikana
verkko-ostamistaan, joten on perusteltua olettaq, etté verkko-ostaminen yleistyi entises-
tédn. Ostoksissa oli etenkin elektroniikkaa, vaatteita, harrastusvdlineitd ja ruokaa. Verkko-
kaupan puoleen oli kd&dnnytty useimmiten siksi, koska ostaminen oli helppoa, tuotteet ja
palvelut I6ytyivat helposti ja hintojen vertailu oli netissé helppoa.

On selvad, ettd yritysten tulee vastata t&dhdn kasvaneeseen kysynt&dn, silléd on perus-
teltua olettaq, etté verkko-ostamisen hyvét kokemukset lisdévat sitd jatkossa, mikd
tapahtuu osin kivijalkakaupan kustannuksella.

Viimeistédn nyt otettava digitalisaation perusaskeleita

Useimpien yritysten kohdalla on siis selvdd, ettd asiakkaiden tavoittaminen ilman lasné-
oloa verkossa ja etenkin sosiaalisen median kanavissa on kdyténndéssé mahdotonta. Sen
myotd, kun yhé useammilla idkkdillé on paljon digitaalisten palveluiden kéyttéon liittyvid
hyvidkin kokemuksia, kaikenikdiset asiakkaat tulevat tottumaan verkossa tapahtuvaan
asiakaspalveluun ja siihen, ettd yritykset on saatava kiinni olennaisissa verkon kanavissa,
kuten verkkosivustolta, séihképostitse ja relevanteista sosiaalisen median kanavista.

Koska tuotteita ja palveluita hankittaessa yli 50-vuotiaiden tiedonhaussa huomattaviksi
tiedonl&hteiksi nousevat Googlen hakukone sekd kaupan ja valmistajan verkkosivut, on
yritykselle térke&d, ettd se on asiakkaalleen saavutettavissa verkossa (Salminen 2021b).

Moni yritys on ottanut ndité digitalisaation perusaskeleita jo kauan sitten, mutta osa
on jadnyt jopa tietoisesti digitalisaatiossa jalkijunaan. Pysyvien ja tilapdisten muutosten
viidakossa yritysten kannattaa lisdtd ymmadrrystddn asiakkaiden kdyttéytymisestd, ja
auttaa asiakkaita uudessa tilanteessa. Se, kannattaako tilapdiset ratkaisut jattad pysy-
viksi, selviadd kokeilemalla.




Lahialueiden tuotteisiin liséd kiinnostusta

Korona-aikana on Suomessa yleistynyt myés léhialueen tuotteiden ostaminen (Nyrhinen
2021). On mielenkiintoista seurata, kuinka kerrottu aikomus kayttéd koronapande-
mian jalkeen aiempaa enemmadn I&hialueen kauppoja ja palveluita tulee toteutumaan.
Kevaalld 2021 yli kolmannes suomalaisista ilmoitti kaipaavansa fyysisié kauppoja, ja
"Korona kolmessa maassa”-tutkimuksen tehneiden tutkijoiden mukaan samanlaisia aiko-
muksia on k&ynyt ilmi my6s muualla maailmassa. Lahituotteiden ostoa kertoi lisénneensd
useimmin pieni- ja suurituloisimmat vastaajat.

Tutkimuksen mukaan huoli koronaviruksen vaikutuksista taloudelliseen toimeentuloon
on pieninté 56-75-vuotiaissa vastaagjissa, etenkin 66—75-vuotiaissa, joista oletettavasti
suuri osa saa toimeentulonsa eléikkeen muodossa. Eldkeikdiset kertoivatkin harvimmin
v@hentdneensd kulutusta koronarajoitteiden aiheuttamien taloudellisten ongelmien
vuoksi. Sama viesti vdlittyy Sadstépankin Sadstamisbarometrista (Mikkonen 2021). Tutki-
muksen kysymysosuuksissa 55-69-vuotiaiden vastauksista kdy nuorempia vastaajo-
ryhmi& harvemmin ilmi sellaisia asioita, jotka aiheuttavat taloudellista ahdinkoa.

"Moni yritys on ottanut naitd
digitalisaation perusaskeleita jo kauan
sitten, mutta osa on jadnyt jopa
tietoisesti digitalisaatiossa jalkijunaan.”

Vaikka koronavirustilanteen epdvarmin tilanne tuntuukin olevan vuoden 2021 lopussa jo
takana rokotussuojan kasvaessa, ovat kuluttajat varovaisia kulutustottumusten palaut-
tamisessa koronaa edeltévdlle tasolle. Kevadalld 2021 suomalaiset arvioivat brittejd ja
ruotsalaisia useammin tulevansa jatkossa toimeen véihemmadlld tavaralla. Vanhimmat
ikéryhmat arvelivat nuoria useammin hankkivansa tulevaisuudessa véihemmdén tavaraa.

Muutos kulutuksessa ndkyi "Korona kolmessa maassa” -tutkimuksessa myoés matkai-
luun liittyvissé@ kysymyksissd. Vanhimmat vastaagjat ilmoittivat véhentdvénsdé jatkossa
ulkomaan matkailua useammin kuin nuoret vastaajat. Toisaalta elékeikdisilléd matkustus-
halukkuutta oli selvésti enemmdn kuin 56-65-vuotiailla.

Matkailu joutui tulemaan paremmin tarjolle

Matkailuala on ollut pandemia-aikana taloussektoreista ndkyvimpid karsijéitd. Kun eri
maissa matkustusrajoitukset ovat jatkuneet vaihtelevissa mdadrin pandemian alusta
alkaen, on maiden matkailuissa korostunut kotimaisten matkailijoiden merkitys. Suomes-
sakin ihmiset ovat miettineet kotimaan matkailua uusin silmin, mutta vuoden 2021 syksyll&
kansainvdliset matkailumahdollisuudet avautuivat, ja monet suuntasivatkin taas ulko-
maille.

Muutokset matkailukéyttéytymisessd ovat olleet yksildllisié, mutta kotimaan matkailun
houkuttelevuus lisdéntyi myés vanhemmissa kuluttajissa siten, etté matkustamisturvalli-
suuteen kiinnitettiin erityishuomioita. Yli 50-vuotiaiden suosimat kotimaan kohteet eivét ole
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kovin erilaisia kuin ennen pandemiaa. Ennen kuin suomalaiset alkoivat saamaan vapaa-
ajanviettoa vapaammin mahdollistavia rokotuksia vuoden 2021 alussa, yli 50-vuotiaat
olivat enemmadn kiinnostuneita luontokohteista kuin suurista turistikeskittymistd, kuten
tapahtumista ja kylpyldkohteista. (Lihavainen 2021) Samaa varovaisuutta oli havaittavissa
vuoden 2021 aikana myoés muissa ikdluokissa, kun tapahtumia jouduttiin edelleen peru-
maan rajoitusten myétd. Suomalaisten kiinnostus luontokohteisiin nékyi esimerkiksi Kolin
kansallispuistossa, jossa vuodet 2020 ja 2021 ovat tilastoitujen vuosien vilkkaimmat vierai-
lumadriltééan (Suoniemi 2021).

Matkailussa ollaan ndhty, miten térke&d on, etté tavoitellut asiakkaat p&dsevat osta-
maan palveluita haluamallaan tavalla. Asiakkaita, joille markkinoidaan ja myydd&én digi-
taalisilla kanavilla, on yhé enemmdn, ja heité 16ytyy usein vanhemmistakin ikéryhmistd.
Verkkokauppa on merkittéivémpi ostovdyléd myds monella muulla alalla, kun tavoitel-
laan kuluttaja-asiakkaita. “"Korona kolmessa maassa” tutkimuksen mukaan etenkin koti-
mainen verkkokauppa kiinnostaa asiakkaita jatkossa enemmdn. Tdmd ndakyy kaiken-
ik&@isten vastauksissa, vaikka nuorten vastaajien kiinnostus vastauksissa nékyykin selvdsti
enemmadn kuin vanhempien. Vdhiten aikeita on 56-65-vuotiaissa (14%), mutta enemmén
66-75-vuotiaissa (20%).

Vanhimmat ikéryhmat kertoivat yleisesti kuluttavansa véihemmaén tuotteisiin (Nyrhinen
2021). Onkin mielenkiintoista seurata, siirtyykd koronan vaikutusten hiipuessa kulutus
enemmdn palveluihin, kun ihmisten tileille on kuitenkin kertynyt merkittévéasti enemman
rahaa kuin ennen pandemiaaq, koska kulutusmahdollisuudet ovat olleet aiempaa rajalli-
semmat (Mikkonen 2021).

"YIi 50-vuotiaiden suosimat
kotimaan kohteet eivdt ole kovin
erilaisia kuin ennen pandemiaa.”
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OSAIl

Miten markkinoida yli
50-vuotiaille?




Ikaystavadllisen
markkinoinnin kolme askelta:
Kenelle, miten, ja mita

Markkinoijan on tarkedd
huomioida kerronnan tapa.

Tuula Kukkonen

arkkinointi on tdrked osa yrityksen toimintaa, niin mydés ikéystévdallisessa yrityk-
sessd. Markkinoinnilla puhutellaan asiakasta, viestitddn hénelle yrityksen tuot-
teista ja palveluistq, ja tietenkin pyritddn vaikuttamaan asiakkaan ostop&dtdk-
siin.

Suomessa on Yli kaksi miljoonaa yli 50-vuotiasta. Tiesitkd, ettd vain joka viides heistd
kokee, etté mainonta on tarkoitettu juuri heille? Tdmd herdéttédd pohtimaan markkinoinnin
kohdentamista: onko markkinoinnissa unohdettu tdmad huikean suuri asiakasryhmd, jolla
tiedet&dn olevan myds mahdollisuuksia tehdd valintoja omien intressiensd perusteella?

Kenelle markkinoit?

Mitkd voisivat olla ensimmdisi@ askeleita kohti markkinointia, joka ottaa aktiivisesti
huomioon yli 55-vuotiaat? Markkinointiviestin pohtiminen on tdrkedtd, ja se johdattaa
pohtimaan asiakkaan tarpeita. Mihin asiakkaan tarpeisiin markkinointiviestilld halutaan
vedota? Milléd argumenteilla ja lupauksilla tuotetta tai palvelua markkinoidaan? Tunne
asiakkaasi, tied& mit& asiakkaasi tarvitsee ja mitké asiat ovat hdnelle térkeitd.
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Myymald on térked asiakkaan kohtaamispaikka, jossa tapahtuva asiakaspalveluhetki on todella arvo-
kasta markkinoinnin kannalta.

Mitd kanavia kaytat?

Kun nd&isté asioista on tietoa, miten markkinointia kannattaisi suunnitella? Kéytettéva
markkinointikanava ratkaisee sen, tavoittaako viesti juuri ne, joille se on tarkoitettu. Olisikin
tarked tuntea mediat, joita kohderyhma kéyttéd. Téssé on varmasti suurta vaihtelua ylis0-
vuotiaiden ik&ryhman sisélld; monet liikkuvat somekanavilla aktiivisesti, mutta on myos
monia, jotka tavoitetaan paremmin muilla keinoilla.

Karelian opiskelijat selvittivat yli 50-vuotiaiden pohjoiskarjalaisten tiedonsaantikanavia:
83 prosenttia piti sanomalehti& edelleen térkeimpdnd kanavana saada tietoa tuotteista ja
palveluista. Sosiaalinen media oli 17 prosentin mielestd térked kanava.

Miten markkinoit?

Kun sopiva media on valittu, pohditaan markkinoinnin siséltéd: mistd ja miten kerrotaan?
Luottamuksen saavuttaminen on keskeistd; ik& liséd useimpien harkitsevaisuutta, tuot-
teista ja palveluista halutaan tietoaq, jo helppokdyttdisyytté arvostetaan. Jos liséiksi onnis-
tutaan tarjoamaan asiakkaalle kokemus kuulumisesta yhteis66n, samankaltaisia kiinnos-
tuksia omaavien ryhmadn, voidaan vaikuttaa hdnen valintoihinsa.

Me ihmiset olemme usein tarkkoja siitd, kuinka meité madritell&én, minkdlaisina meidat
ndhddadn. Olethan tarkkana, ettet tahtomattasi valitéd markkinoinnissa kielteisié mielikuvia
esimerkiksi ikdihmisisté. Jos kuvallinen viestintd her&ttdd miellyttévid tunteita ja samais-
tumista, tuotteeseen ja palveluun, tutustumisen kynnys madaltuu. Hyvé asiakaskokemus
alkaa jo markkinoinnista.
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lan perusteella kohdennus
onyleensd virhe

Markkinointiviestinndn
|dhtdkohtana toimivat arvot,
eldmantilanne ja mielenkiinnon
kohteet.

Risto Salminen

un yrityksen edustaja miettii aivan ensimmaisté kertaa vanhemmille asiakkaille
markkinoimista, olen kuullut kommentteja, ett& yritykset eivét halua markkinoida
vanhemmille asiakkaille, koska he eivat halua hatyyttédd nuorempia asiakkaita
tavoitellessaan vanhempia asiakkaita.

Téllaisen tilanteen taustalla olisi yleensd se, ett& markkinointiviestint& on tapahtunut
kanavassa, jossa on ollut merkittévasti seké nuoria ettd vanhoja potentiaalisia asiakkaita
ja sisaltd ei ole ollut osalle asiakkaista mieluisaa vaan karkottavaa.

Téllainen varovaisuus on perusteltua, silléd vanhempaan ikédén viittaava markkinointi voi
karkottaa sekd nuoria ettd heitd, joita yritetéidin tavoittaa. Epdonnistumisen taustalla olisi
luultavasti vaarid valintoja joko valitussa markkinointikanavassa, siinéd tehdyssé kohden-
nuksessa tai viestinndn sisdlldssd. Varovaisuudesta pddsee potentiaalisten asiakkaiden
pariin helposti. Valitse kanavat, joilla tavoittaa haluttua kohderyhmdd, joissa voit tehdd
kohdennettua mainontaa. Perusta markkinointiviestinndn sisdllét ién sijaan ihmisten
eldmadntilanteeseen, mielenkiinnon kohteisiin ja arvoihin.

Ei iké vaan eléméntilanne

Ikd, eli se luku, joka erottaa syntymdn ajankohtaa ja nykyhetked, on useammin haitaksi
kuin hyddyksi, kun luodaan markkinoinnin sisdltéd. k& on monelle ihmiselle melko merki-
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Markkinointiviestinté prosessina

Kanava-

. Tulokset
valinnat

Strategia Sisdllét

Selvit& Valitse Valitse Valitse Seuraa
kiinnostuksen viestinnén viestinnén jakelukanavat tuloksia
kohteet tavoitteet sisallot
Luo kanaviin Tee tarvittavia
Valitse sopivat sopivat muutoksia
argumentit sisdllot

tyksetdn seikka verrattuna moniin muihin asioihin. Liséksi i@dn arvioiminen on vaikeaa ja,
tosiaan, ei ehkd edes kovin olennainen tieto.

Lindner ja Nosek (2018) ovat tutkineet, etté useimmat ihmiset alkavat noin 25-vuotiaina
tuntea itseddn nuoremmaksi kuin ovat, kun sitd ennen suurin osa ihmisistd on kokenut
olevansa vanhempia kuin oikeasti ovat. 30-vuotiaista jo 70 % koki olevansa nuorempia
kuin heiddn todellinen ikénsa.

Kun tavoitellaan potentiaalisia keski-ikdisid ja vireitd eldkeldisid asiakkaiksi, ién esiin
tuominen markkinointiviestinndén sisalldissé on hankalag, sillé ihmiset ovat niin erilaisia.
Kuten aiemmin on tuotu esiin, yli 50-vuotiailla ihmisillé on kuitenkin monia sellaisia yheisié
arvoja ja asenteita, jotka yhdistévat ihmisté ilman sen suurempaa idn alleviivaamista.

Vaikkapa taiteellinen itsensd toteuttaminen on asia, joka kiinnostaa monia kaksi—
kolmekymppisid mutta samalla myds monia eldkeikdisid. Téllaisella asialla viestiminen on
mahdollista tehdd siten, ettd kaikki, joille tuo asia on térkedd, kokevat markkinoinnin posi-
tiivisesti. Menestysresepti on yksinkertaisimmillaan kolmiosainen: tieto asiakkaille térkeistd
asioista, sopivat kanavat ja ndihin sopivat sisallét.

Monesti, kun halutaan tavoittaa yhé térkedmmadksi muuttuva ikééntyvien kohderyhmd,
on syytd ottaa markkinointiviestinnén sisaltéihin mukaan asioita, joita vanhemmilla ihmi-
sillé on eldmdassd mukana. Esimerkiksi kontaktihinnaltaan usein perinteisempid kilpailijoi-
taan selvdsti edullisemmassa digitaalisessa markkinoinnissa, kuten Facebook- ja Google-
mainonnassa, on usein mahdollista kohdentaa mainonnan nékyvyytté hyvinkin oivaltavilla
ihmisi& yhdistavillé seikoilla. Ihmisié yhdistad ikdd enemman elédmantyyli, taloudellinen
tilanne, ammatillinen tilanne tai terveydellinen tilanne. I&n voi ottaa mukaan, jos se on
muuttujana vield tarpeellinen.

Sisdaltomarkkinoinnilla on monta roolia

Kohderyhmad Iahestyttdessd olennaista on kanavan liséksi tietenkin sisdltd. Sisaltédon
vaikuttaa se, mik& on markkinointiviestinnén tavoite. Siséltd voi auttaa 16ytdmdadn uusia
asiakkaita liséédmadalléd brandin tunnettuutta. Se voi myoés tukea tiedonhakuvaihetta tai
ostopdadtdsvaihetta. Kayttévaihetta tukeva siséltd voi puolestaan sitouttaa nykyisié asiak-
kaita vahvemmin yritykseen.

Siséltdémarkkinointi on hyvd keino tavoiteltaessa kestévad asiakassuhdetta. Se on sitd
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myds yli viisikymppisten asiakkaiden kohdalla. He ovat asiakkaita, jotka haluavat saada
tietoa ostopddtdsten tueksi, ja he etsivat tietoa aktiivisenmin kuin monet nuorempien
ikéiryhmien jésenet. He haluavat hyotyd etenkin arkeen, ja se ndkyy kulutustavoissa.

Sisdltémarkkinointi on siis suunnitelmallista ja s&&nndllistd, ostopolun eri vaiheeseen
sopivaa markkinointia, jonka tarkoituksena on luoda ja vdlittéd kohdeyleisélle kiinnos-
tavaa sisdltéd. Sisdltdmarkkinoinnilla autat asiakkaitasi, jotta he voivat tulla paremmaksi
siind, mitd he tekevat. Kun autat asiakkaitasi, parannat myoés yrityksesi menestymismah-
dollisuuksia.

Mistd asiakkaat ovat Mité arvoja

kiinnostuneet? asiakkailla on?
Onko yrityksessdsi Jaatteko tdarkeité
jotain kiinnostavaa? arvoja?
Esim: Kiinnostunut Esim: Seikkailullisuus
valokuvauksesta on tdrked arvo
Miten yrityksen parissa Voitko tarjota asiakkaalle
voi kokea jotain, jota voisi uuden tai hdnelle
kuvata ja josta voisi jakaa harvinaisen kokemuksen?
kokemuksen?

Mitkéa asiat ovat Mikd asiakkaita

asiakkaille tarkeité? huolestuttaa?
Voitko auttaa Voitko auttaa
asiakkaitasi tarkeiden asiakkaitasi ndiden
asioiden parissa? huolien kanssa?
Esim: Kestdvé Esim: Terveys
kehitys on térkedd huolestuttaa
Voitko olla vaihtoehto, jossa Voitko viestid terveyteen
asiaks voi tehdd kestavad ke- liittyvillé argumenteilla?
hityst& edistdvia paatoksia?
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Kun luodaan sisdltéjé esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tai verkkosivustoille, tuetaan
kaikkia asiakkaita koskevaa hakukoneoptimointia, sosiaalisen median algoritmien tehok-
kuutta séannoéllisyyden myoétd sekd yleisesti brandin ndkyvyyttd.

Sisdltoé voi olla monessa muodossa

Sisdltéjen suunnittelu on kriittinen vaihe kohdennetussa sisdltémarkkinoinnissa. Esimer-
kiksi terveysalan yrityksen ei kannata yleensd valita siséltdjensé aiheeksi myymiddan tuot-
teita tai palveluita vaan hyvan elédmaén edellytykset, kuten oikein syémisen ja liikkkumisen.
Kun yritys tulee asiantuntijana esiin ndissé@ aihepiireissd, on se entisté potentiaalisempi
vaihtoehto, kun asiakas tekee padatdksiél ostoprosessin eri vaiheissa.

Markkinoinnissa hyddynnettévd, verkkoon jadvé sisaltd on myds siitd syystd hyodyllistd,
ettd se tekee tyotd pitkédn julkaisun jélkeen. Hyvat sisdlldt voivat tuoda verkkosivustolle
tai somekanaviin potentiaalisia asiakkaita vielé vuosien p&dssd sisallén julkaisun jalkeen.
Sisdllét voivat olla lyhyitd tai pitkid blogiartikkeleita, pikkuvinkkejd, infografiikkaa, kuvia,
videoita ja vaikka podcasteja. Sisalloillé on siis hyvé olla jokin yrityksen hallussa oleva
sijainti, kuten verkkosivusto tai sosiaalisen median tili.

"My&s yli 50-vuotiaita tavoiteltaessa
on hyva pitaa sisaltomarkkinointiin
soveltuvat kanavat hallussa.”

Myés yli 50-vuotiaita tavoiteltaessa on hyva pitdd siséltdmarkkinointiin soveltuvat
kanavat hallussa. Yli 50-vuotiaat viettdvét paljon aikaa verkossa ja somessa, etenkin
Facebookissa. Myds uutiskirjeet, blogit ja vieraskirjoitukset kannattaa pitéd mielessa.
Nd&ihin kanaviin on helppo julkaista sisdltdjd, joiden tuottaminen on parhaimmillaan erit-
tain edullista ja tehokasta.

LAHTEET

Lindner, N. & Nosek, B. 2018. Dimensions of Subjective Age Identity Across the Lifespan.
10.31234/osf.io/m2y5r.
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Helppo kohdentaminen
tekee verkkomainonnasta
tehokkaan kanavan

Facebookin ja Googlen palvelut
ovat arkea yhd useammalle
yli 50-vuotiaalle.

Risto Salminen

ritykset esittivat usein Silver Economy -hankkeen tilaisuuksissa saman kysymyksen:
Miss& kanavissa voi tavoittaa vanhempia asiakkaita? Hyvié kanavia on useita. Jos
markkinointia haluaa jo osaa kohdentaa, kannattaa Idhted liikkkeelle digitaalisesta
markkinoinnista, etenkin Facebook- ja Google-mainonnasta.

Jotkut voivat kayttdd hyvin perustein myds sanomalehtid, jotka tavoittavat isomman
osan vanhemmista ikéryhmisté kuin nuoremmista. Tapauskohtaisesti myos verkkomedi-
alla, televisiolla, radiolla ja sosiaalisen median kanavilla on oma paikkansa. Ja kun kohde-
ryhmad tédsmennetddn, voidaan [6ytad myds muita kanavia, jotka ovat tapauksesta riip-
puen todella hyvid.

Kun Karelian liiketalouden opiskelijat kysyivét vuonna 2020 yli 200 vastaajalta, misté he
saavat tietoa tuotteista ja palveluista, joita he ovat ostamassa, nousivat useimmin esiin
sanomalehdet ja internet, jossa olevaa sosiaalista mediaa udeltiin erikseen. My&s televisio
ndhtiin hyvana téllaisen tiedon ldhteend. (Salminen 2021a)

Vahittdiskaupan tutkimussadtié on tutkinut eri-ikdisié asiakkaita ja heidén suhtautu-
mistaan muun muassa tiedon etsimiseen ostoprosessin aikana (Karjaluoto 2020). Kare-
lian liiketalouden opiskelijat kysyivat tuossa tutkimuksessa esiintyneen kysymyksen "Misté
ensisijaisesti haet tietoa tuotteistaq, joita olet hankkimassa?” kevadlld 2021 omassa kysely-
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Mistd tietoa ostopdcdtéksen tueksi?

Sanomalehdet 74 %
Muu internet NnN%
Televisio 63 %
Suositukset 51 %
Muut painetut mainokset 50 %
Sosiaalinen media 44 %
Radio 33%

Mist& saat tiedon tuotteista ja palveluista, joita olet ostamassa? (Salminen 2021a)

tutkimuksessaan (Salminen 2021b) samoin vastausvaihtoehdoin. Tuloksissa kaupan verk-
kosivut ja Google-haut nousivat kdrkisijoille, ja myds myymalén henkilékunta oli molem-
pien tutkimusten vastausten kdérkiviisikossa.

Kanava: Painetut lehdet ja mainokset

Pohjois-Karjalassa opiskelijoiden kyselyissé sanomalehdet ovat olleet suosittuja kanavia,
joilla tavoittaa vanhempia ihmisié. Kevadn 2020 tutkimuksessa (Salminen 2021a) sano-
malehdet olivat kaikkein yleisin tiedon I&éhde. Kolmelle neljésté vastaajasta sanomalehdet
olivat keino saada tietoa tuotteista ja palveluista.

Sanomalehdet olivat yhtd yleinen tiedonléhde Joensuun seudulla asuville kuin maaseu-
dulla tai Pohjois-Karjalan ulkopuolella asuville. Miesten ja naisten osalta sanomalehtid
kayttivat yleisemmin miehet kuin naiset. Vahittdiskaupan tutkimussadétion tutkimuksessa
vastaavaa eroa ei ollut, sillé naiset imoittivat jopa hieman useammin kéyttévénsé sano-
malehtid tiedon hankinnassa. Toki téissé on hyvé muistaa, etté tutkimuksissa asiaa kysyt-
tiin jokseenkin eri merkityksellé.

Painetut sanomalehdet tavoittivat vuonna 2020 perdti 78 prosenttia yli 65-vuotiaista
ja kaksi kolmasosaa 55-64-vuotiaista suomalaisista. 15-34-vuotiaista painetut sanoma-
lehdet tavoittivat puolestaan vain joka kolmannen, ja alle puolet 35-44-vuotiaista. Nuo
lukemat viittaavat painettujen sanomalehtien tavoittavan hyvin vanhemman véeston,
mutta keski-ikdisté nuoremmissa tavoittavuus ei ylld kattamaan puolta ikéluokista. (Media
Audit Finland 2021)

Sanomalehtimainonnasta saatiin hyvéd kokemus mydés Silver Economy -hankkeessa.
Hanke jdrjesti Joensuussa Kauppakeskus Isossa Myyssd tapahtuman, johon se tavoit-
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Painettujen sanomalehtien tavoittavuus 2020
Yli 65-vuotiaat e 78 %
55-64-vuotiaat _ 67 %
45-54-vuotiaat _ 58 %
35-44-vuoticat Y 44 %
25-34-vuotiaat _ 32%
15—24-vuotiaat _ 32%

Osuus ikaryhmastd, jonka jokin sanomalehti tavoittaa viikossa. (Media Audit Finland 2021)

teli vanhempia ihmisid, jotka p&dsisivat tapahtumaan keskellé pdivad. Tassd tilanteessa
koettiin hyvdéksi mainoskanavaksi kaupunkilehti Karjalan Heili sen lukijaprofiilin, tavoitta-
vuuden ja mainonnan hinnan vuoksi. Kun kohderyhma oli laaja, toimi sanomalehti mainos-
kanavana. Useat tapahtumavieraat kertoivat néihneensé mainoksen kaupunkilehdessd ja
tulleensa paikalle sen nahtyadn.

Kanava: Internet, Google-haut, blogit ja sosiaalinen media

Karelian kyselytutkimuksessa internet, ilman sosiaalista mediag, oli Idhes yhtd suosittu
tiedonldhde kuin sanomalehdet. Vahittdiskaupan tutkimussdéation tutkimuksessa Googlen
hakukone ja kaupan verkkosivut olivat yleisimmat tiedonldhteet ennen esitteitd ja valmis-
tajien verkkosivuja. 20 prosenttia yli 55-vuotiaista vastaajista kertoi googlaavansa tuot-
teita lIdhes aina. Se korostaa, kuinka térkedd on, ettd yrityksen tuotteet ja palvelut — tai
asiantuntemus - [8ytyvat hyvin verkosta.

Internetin puoleen k&dnnyttiin myds vuoden 2021 Karelian kyselyssd. Tietoa haettiin
etenkin Googlesta, kaupan ja valmistajan verkkosivuilta. Sosiaalisen median kanavista
useimmin haettiin tietoa Facebookista, joka on myés siitd hyva alusta markkinointivies-
tintadn, ettd se on suositumpi keski-ikdisten ja sité vanhempien kdytt&jien joukossa kuin
muut yleiset somekanavat Youtube tai Instagram.

Vuoden 2020 Karelian kyselyss& havaittiin, ettd sek& sosiaalinen media ettd muu
internet olivat nuoremmille vastaajaryhmille selvésti yleisempid tiedon hankintakanavia
kuin vanhemmille. Tiivistetysti ndyttad siltd, ettd sosiaalisen median ja muun internetin
rooli saadun tiedon vdlittdjéind on puolestaan sitd isompi, mitd nuorempien vastaajien
ryhmad tarkastellaan, mutta etté 66-75-vuotiaatkin kéyttévat aktiivisesti internetid tiedon
hankintaan.

Mainostamisessa kannattaa muistaa myés verkkomediat, joissa voidaan usein tehdd
samankaltaisia kohdennettuja mainontaratkaisuita kuin Facebookin ja Googlen palve-
luissa.
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Kanava: Ihmiset

Pohjoiskarjalaiset yli 50-vuotiaat kuuntelevat paljon ystdvien ja tuttavien suosituksia
(salminen 2021b). Jopa useammin kuin koko Suomen kattaneessa Vdahittdiskaupan
tutkimussadtion tutkimuksessa. Suositusten merkitys on korkealla kaikissa vastanneiden
ikéryhmissé@ myés aiemmassa Karelian tutkimuksessa (2021a).

Myés muut ihmisléhteet ovat esilld, kun halutaan tietoa ostopddtdsten tueksi. Myymalén
henkildkuntaan turvaudutaan usein. Joskus tietoa haetaan myés asiantuntijoilta ja joskus
jopa sosiaalisen median vaikuttajilta, vaikkakin muihin vastausvaihtoehtoihin verrattuna
harvoin.

Kanava: Radio ja televisio

Karelian ensimmdisissd kyselytutkimuksissa vuosina 2019 ja 2020 kanavista nousivat esiin
myds radio ja televisio. Voi olla tulkinnanvaraista, mité varsinainen tiedonhankinta ndistd
kanavista tarkoittaa, mutta ihmiset viettavét ndiden kanssa paljon aikaa. Pdivittdin tele-
visiota katselee perinteisesti tai netin kautta erityisesti kaikkein vanhimmat ihmiset. 91
prosenttia yli 75-vuotiaista ja 75 prosenttia 65-74-vuotiaista katselee pdivittdin televisiota.
Yli 35-64-vuotiaissa vastaava luku on noin 60 prosenttia, mutta nuorimmissa ikéryhmissé
endad alle kaksi viidestd vastaajasta katsoo televisiota pdivittdin. (Tilastokeskus 2019b)
Radion kuuntelussa vanhimmat vastaajaryhmét eivat eroa keski-ikdisisté niin paljoa,
vaan kaikissa yli 45-vuotiaiden vastaadjaryhmissé pdivittéinen radionkuuntelu nousee

Television tai netti-television katselu pdaivittdin vuonna 2017

Vi 75-vuotioat [ a1
65-74-vuotioat [ 75 %
55-64-vuotioat e 65 %
45-64-vuotiaat [ 62 %

35-44-vuotioat [ 59 %

25-34-vuotiaat _ 51 %

20-24-vuotioat [ 41%

15-19-vuotiaat [N 30 %

10-14-vuotioat [ 43 %

Lahde: Tilastokeskus 2019b.
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Radion kuuntelu pdivittdin vuonna 2017

vi76-vuotioat [ s %
65-74-vuotioat [ 63 %
55-64-vuotiaat [ 59 %
45-54-vuotioat [ s5%
35-44-vuotiaat _ 49 %
25-34-vuotiaat [ 35 %

20-24-vuotiaat _ 19 %

15-19-vuotiaat _ 23 %

10-14-vuotiaat [ 13 %

Lahde: Tilastokeskus 2019b.

esiin 55-63 prosentilla vastaajaryhmistd. Myds 35-44-vuotiaat kuuntelevat radiot usein
(49 %) paivittain, mutta nuoremmissa vastaajaryhmissd paivittdiset kuuntelijat muodos-
tavat jo selvdsti vain véihemmiston.

Mainostajan ndkdkulmasta onkin syytd arvioida, missé mddrin tulevien viisikymppisten
tiedonhankintatavat muuttuvat iin myéta vai sdilyvatkd aiemmmin hankitut tavat ensisijai-
sina tapoina etsid tietoa.
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OSAIll

Kuinka palvelumuotoilu
auttaa huomioimaan myés
ikaantyvien asiakkaiden
tarpeet?




Palvelumuotoilua oppii vain
tekemalla

Kun palvelua |[dhdetddn oikeasti
kehittdmadn, on oltava rohkeutta
kokeilla uusia ideoita kaytdnnossa.

Risto Salminen

alvelumuotoilu on erd&dnlainen palvelujen kehittémisen muoto, joka pohjautuu

muotoilun keinoihin. Palvelun muotoilussa annetaan palvelulle jokin uusi muoto,

jota sillé ei valttdmattd vield ole olemassa. Eli palvelua muotoillaan toisenlaiseksi.

Palvelumuotoilussa kehitetédn ldhtdkohtaisesti palveluita siten, etté ne huomioi-
sivat palvelujen kayttdjien, Idhinné asiakkaina olevien ihmisten tarpeet.

Tarpeista on oltava tietoa, johon palvelumuotoilun ratkaisut perustuvat. Palvelua
muotoiltaessa voidaan asettaa yrityksen liikketoiminnan tavoitteisiin perustuvat raamit, ja
on monesti syyté huomioida myés palvelun tuottamiseen liittyvét mahdollisuudet ja rajoi-
tukset.

Asiakkaille parempi kokemus

Palvelumuotoilu on erinomainen keino kehitt&ié palveluita sellaisiksi, ettd yritys saa lisé-
myyntié@ erilaisista asiakkaista. Silver Economy -hankkeessa on havaittu, etté palvelu-
muotoilun tyékalut sopivat erinomaisesti ikéystévdllisten tuotteiden ja palveluiden kehit-
tdmiseen, sillé monesti yrityksen padatdksentekijét voivat kokea palvelun eri tavalla kuin
asiakkaat, joille on saattanut kehittyd idn myoétd erilaisia tarpeita.

Palvelumuotoilussa on tavallista selvittdd, miltd palvelun kayttéminen asiakkaan
mielestd tuntuu, tai onko tuote sopiva kayttdjalleen. Palvelumuotoilun aikana kdy usein
ilmi mahdollisuuksia, joilla asiakaskokemusta voidaan parantaa paljon aiempaa parem-
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Palvelupolku, jossa kuvataan samalla myds asiakkaiden kokemia tuntemuksia, on tehokas keino
l6ytad sekd edullisia ettd kriittisid kehityskohteita.

maksi. Asiakaskokemuksen parantaminen nojaa asiakastietoon. On térkedd tietéd, mikd
on asiakkaalle tarkedd. Miksi tuotetta tai palvelua ostetaan? Mité asiakas haluaa sillé
saavuttaa tai valttéd tapahtumasta?

Karelian jérjestdmissd ikaystévallisen yrityksen valmennuksissa on kerrottu, etté asiak-
kaille voi olla palvelun kéyttdmiselle muitakin merkityksi@ kuin palvelun tai tuotteen hank-
kiminen. Palvelu- ja ostotapahtumalla on myds sosiaalista ja yhteiséllistd merkitystd.

Kehittédmistd vaihe kerrallaan ja alkuun palaten

Palvelumuotoilun hyvé puoli yrityksen kehittémistapana on se, ettd sen voi oppia teke-
malld. Usein sen vaiheet on myds helppoa ymmartéd. Edetd voi toki tapauskohtaisesti
haluamillaan askeleilla, mutta esittelemme téssd yhden tavanomaisen prosessin vaiheit-
tain.

Ensin palvelumuotoilussa asetetaan tavoite, jota kohtaan ollaan menossa. Tavoite voi
olla vaikkapa se, ettt majoituskohde saisi lisattyd ydpyjien keskimdadrdistd vietettyjen
o6iden madrdad. Sen jalkeen kartoitetaan Iadhtétilanne.

Yksinkertaistetut palvelumuotoiluprosessin vaiheet

Madrittele Opi Ideoi Kokeile

haaste asiakkaista ratkaisuita asiakkailla

46 | vIi 50-vuotiaat asiakkaat



On tarkedd tietéd, mistd Iahted liikkkeelle, jotta voi madritelld ja rajata keskeiset haas-
teet, jotka kdasillé olevassa palvelumuotoiluprosessissa voidaan ratkaista. N&in voidaan
I6ytad konkreettiset kehityskohteet sekd mittarit, joiden avulla tavoitteisiin paddsyé voidaan
seurata. Tdma vaatii késilld olevan kohderyhmdén asiakastiedon analysointia.

Palvelumuotoilussa yrityksen kannattaa kehittéd palveluaan siten, etté se kohtaa asiak-
kaan arvot ja tarpeet, ja ettd palvelun on inmiselle merkityksellinen.

Kun asiakastietoa on hyédynnetty haasteen mdadrittelyssd, valitaan siis keskeiset haas-
teet, joita IGhdetddn kehittdmadn. Sitten siirrytddn toteutukseen, jossa riittééd mahdolli-
suuksia, sillé kaytettévissa on lukuisia erilaisia tydkaluja. On muistettava, etté palvelumuo-
toilu on jatkuvaa kehitystytd, joten kun esimerkiksi tyékaluilla on saatu uutta tietoa asiak-
kaista, voi olla syyté muokata koko prosessin alussa asetettua tavoitetta tai onnistumisen
mittareita.

Outi Santaniemi kdsittelee seuraavassa artikkelissa tarkemmin Silver Economy -hank-
keen aikana yritysten kanssa tehtyd& palvelumuotoilutyété esitellen samalla tyypillisié
tyokaluja. Yleisimpid@ - ja tuloksekkaimpia — tydkaluja ovat usein esimerkiksi asiakkaan
palvelupolun mallintaminen ja asiakasymmdrryksen lisdédminen havainnoimalla sivusta
seuraten, osallistuvasti keskustellen tai asiakasta kuunnellen.

Moni asettuu palvelua muotoillessaan myds asiakkaan asemaan ja miettii, mité asiakas
ndkee, kuulee, ajattelee ja tuntee palvelun adrelld. Voi myds miettid, mité asiakas voi
saavuttaa palvelun avullg, tai miké kenties palvelun édrelléd ahdistaa.

Voi olla myds hyoédyllistd arvioida omia palvelupakettejaan esimerkiksi aivan eri ndké-
kulmista. Miten asiakkaat jérjestdisivat itse jonkin asian, jos heille olisi siihen vapaus? Mik&
saisi asiakkaat suosittelemaan palvelua julkisesti verkossa? Kannattaisiko vaikkapa syys-
kuukausina tavoitella tdysin erilaisia asiakkaita? N&ité ndkdkulmia on kdyty hyvin l&pi
esimerkiksi Jyvdaskyléin ammattikorkeakoulun “SDT - Palvelu-muotoilun tyékalupakki’=
hankkeessa kehitetyssd tydkalupakissa (JAMK 2013). Internetissd on muutoinkin runsaasti
erilaisia pdf-muotoisia palvelumuotoiluoppaita, joita on tehty eri alojen avuksi.

Asiakasprofiilit helpottavat tuotteistamista

Tydkaluja ja etenemistapoja on paljon, eivatkéd kaikki tydkalut ole jokaisella kerralla tehok-
kaita palvelumuotoilutyén edistdjic. Tydkaluja pitéd kayttdd ajan kanssa ja ajatuksella. Jo
pelkké ajatusty6 ilman dokumentoitua asiakastietoa saattaa tuoda esiin parannuskoh-
teita yrityksen palveluprosessissa.

Asiakkaiden profilointi auttaa luomaan erilaisissa elédmantilanteissa oleville soveltuvia
palveluita. Esimerkiksi matkailussa moni yritys ottaa mielellé&n kaikenlaisia asiakkaita
vieraakseen, mutta kaikenlaisten asiakkaiden kannattava houkuttelu on hankalaa, jos
palvelu on vain yhdenlainen.

Asiakasprofiileja ja asiakasymmarrykseen perustuvaa palveluiden kehittémisté on
esitelty kayténndénlaheisesti esimerkiksi Palvelumuotoilulla uutta liiketoimintaa maaseu-
dulle —projektin tydkalupakissa (Kumpulainen & Pakarinen 2019). Tydkalut ja vinkit [dytyvét
erinomaisen www.palma.fi-sivuston kautta.

Kehityskohteisiin ratkaisuita

Edeltéivat vaiheet ovat auttaneet ongelmien ja toivottavasti samalla ratkaisuvaihtoeh-
tojen I6ytémisessd. Ratkaisuvaihtoehdoista osa voi olla huonoja, mutta nekin kannattaa
listata tai sanoa édneen, sillé niissé voi olla myds siemen jollekin paremmalle idealle.
Ratkaisuideoista osan tulee pdadtyd testivaiheeseen. Uusien ideoiden tai pientenkin
muutosten toimiminen vaatii kokeilua oikeiden asiakkaiden kanssa. Kokeilu on erittdin
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olennainen toimenpide palvelumuotoilun kdyténtédn saamisessa. Helposti kokeiltavat
ja helposti kuvailtavat ideat kannattaa ehdottomasti testata, sillé usein testaamisella
menettdd vain vahdn aikaa.

Sellainen ideaq, joka havaitaan hyvéksi, kannattaa tuotteistaa paperilla ihan myytavaéksi
tuotteeksi tai muutokseksi. Tuotteistamisessa on hyvd hyddynt&d esimerkiksi Business
Model Canvasia, jonka avulla yrityksessé@ voidaan ymmart&d paremmin oman yrityksen
toimintaa ja olemassa olevia mahdollisuuksia. Siihen kirjataan tietoja asiakassegmen-
teista, arvolupauksesta, asiakassuhteesta, myynti- ja jakelukanavista, tuloista, kumppa-
neista, tuotannosta, resursseista ja lopulta myds merkittévimmistd tuloista.

Kun on kokeiltu perusteltuja muutoksia tai palvelumuotoilun aikana syntyneité uusia
palveluita, on katsottava, mité on saatu aikaan ja miten palvelun kehittédmiseen jatkossa
tartutaan. Palvelu ei ole koskaan pysyvdsti valmis.

LAHTEET

JAMK. 2013 SDT - Palvelumuotoilun tydkalupakki. 2013. https://yhteistyotilat.fi/wiki08/down-
load/attachments/37067739/ServiceDesignToolkit.pdf

Kumpulainen, K & Pakarinen, K. 2019. PALMA. Kayttajalahtdisten matkailupalvelujen kehitté-
misen opas. Lahden ammattikorkeakoulu. https://urn.fi/ URN:ISBN:978-951-827-319-9
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Palvelumuotoilu ketterdn
yrityskehittamisen tyokaluna

Palvelumuotoilun menetelmdt
sopivat muillekin kuin
suuryrityksille.

Outi Santaniemi

alvelumuotoiluprosessi tahtdd oivalluksiin, innovaatioihin ja kilpailukyvyn kasvat-

tamiseen paremman asiakasymmadrryksen ja muotoilullisen ajattelun hyddynté-

misen avulla. Prosessi on usein polveileva ja monisyinen, ja ideaalitiianteessa siihen

osallistetaan kehitystydn keskiéssd olevan organisaation liséiksi myo6s sidosryhmien
ja asiakassegmenttien edustajia. Tarkoituksena on saavuttaa mahdollisimman kattava
tietopohja uuden kehittémiselle, ideoida ennakkoluulottomasti ja lopulta prototyyppien,
kokeilujen ja testauksen kautta minimoida uuden palvelun lanseeraukseen liittyvét virheet
ja riskitekijat. (Tuulaniemi 2011, 24. Koivisto ym. 2019, 34, 48.)

Mikropilottien kautta haettiin kdytdnnoénldheistd otetta
yrityskehittémiseen

Silver Economy -hankkeessa toteutetuissa palvelumuotoilun mikropiloteissa haluttiin
osoittaq, ettd palvelumuotoilun menetelmat sopivat myos nopeaan, ketterddn yrityskehit-
tédmiseen, ja niitd voidaan hyédynt&d myds mikro- ja pienyrityksissd, joissa aika- ja henki-
I6resurssit ovat usein Idhtékohtaisesti pienet.

Mikropilottien tydskentely I&hti liikkeelle vaiheesta, jossa tuotteen tai palvelun kehi-
tystyd oli jo pitkdlld. Osassa projekteista tavoitteena oli luoda suunnitelma tulevaisuuden
toimintamallille. Monessa yrityksessd kehitystyd oli jadinyt kesken, tai kehittémisen paino-
piste vaihtunut kokonaan toisaalle, kun pandemia oli pakottanut keskittymdadn yrityksen
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ydintoimintoihin. Palvelumuotoilun mikropilottien toiminnot radtdlditiin yrityskohtaisesti ja
kaytetyt menetelmdat valikoitiin kehitystehtévén mukaisesti.

Palvelumuotoilu sopii moneen tarkoitukseen

Palvelumuotoilun tavoitteena on kehitt&id palveluita ja tuotteita siten, ettd lopputulos
palvelee sekd loppukdyttdjan tarpeita ettd palvelua tarjoavan yrityksen liikketoiminnallisia
tavoitteita (Koivisto ym. 2019, 34). Mikropilottien aikana todettiin, ettd palvelumuotoilun
menetelmat soveltuvat niin markkinoilla olevan tuotteen palvelupolun aukkojen tunnista-
miseen, kuin alkuvaiheen liikketoimintamallin madrittelyynkin.

Syksyn mittaan eri yrityksiss& muun muassa ideoitiin uusia palveluita, testattiin lansee-
rausvalmiita tuotteita ja palveluita asiakkailla ja pdivitettiin yritysten asiakastuntemusta
haastattelujen, kyselyjen ja osallistamisen avulla. Yrityksiéd oli mukana mikropiloteissa
Joensuusta, Heindvedeltd, llomantsista, Tohmajdrveltd ja Kesdlahdelta. Toimialoja oli
edustettuna matkailun, hyvinvoinnin ja kaupan aloilta.

Kehitysprojekti aloitetaan asiakasymmaérryksestd

Palvelumuotoilun mikropilotin alkaessa mdadriteltiin yrityksen kanssa ensin paitsi kehitys-
projektin kohde, myds se, kenelle palvelua tai tuotetta ollaan luomassa. Usein yrityksessd
tiedet&dn, mitd ja miten palveluita halutaan kehittéé, mutta mikropilottien kehitystehtd-
viss& haettiin fokusta etenkin siihen, mité tai kenet uudella tuotteella tai palvelulla halu-
taan saavuttaa.

Palvelujen kehittdmisen ndkékulmasta asiaokasymmadrrys ja sen kerryttéminen on
kehitt&mistydn tarkein I&htékohta. llman riittévad asiakasymmarrystéd on mahdotonta
tietaid, kokeeko asiakas kehitettévan palvelun hyddylliseksi. (Tuominen ym. 2015, 24.)
Silver Economy -hankkeen ndkékulman mukaisesti yritystoimijoiden kanssa pyrittiin ensin
tunnistamaan yrityksen yli 50-vuotiaat asiakkaat ja laatimaan heisté asiakasprofiileja.




Myés kehitysprojektin tavoitteet madriteltiin mikropilotin alussa. Pyrit&iédnkd viimeis-
telemddn pitkdlle kehitetty palvelu vai aloittamaan uuden kehittéminen? Mitd halutaan
kateen jadvan, kun mikropilotti on ohi? Kun kehittédmisen kohde, oikeat asiakkaat ja tavoit-
teet olivat selvillg, valittiin kehitystehtdvadn sopivat menetelmdt tavoitteeseen padsemi-
seksi.

Ketterdssd kehittamisessd kéytetadn notkeita menetelmid

Palvelumuotoilun mikropiloteissa yrityksess& jo olemassa olevaa asiakastuntemusta
hyoédynnettiin asiakasprofiloinnissa ja asiakkaan polun mddrittelyssd. Mikropilotteihin
osallistuneet yrittgjat tydskentelivat itse tiiviisti asiakasrajapinnassa, joten heillé oli erin-
omaista tuntemusta yrityksen asiakkaista, jota pystyttiin hyéddyntémadn asiakasprofiilien
laatimisessa (Stickdorn ym. 2018, 125). Asiakasprofiileissa mddritelldén usein etupédssé
asiakkaiden sosioekonomisia ominaisuuksia, joten padstékseen syvemmadalle asiakkaiden
tarpeisiin, toiveisiin ja kokemuksiin palvelun kéytdstéd on hyvé ottaa asiakkaat mukaan
kehitt&mistydhon yhteiskehittémisen tai palvelun tai tuotteen testauksen muodossa.

Asiakasprofiili on kuvaus yhden asiakasryhmdn edustajasta,
johon tiivistyy kyseisen segmentin yleiset tarpeet, motiivit ja
tavoitteet. Asiakasprofiilin tarkoitus ei ole olla stereotyyppinen,
vaan arkkityyppi, joka perustuu todelliseen tutkimukseen.
Asiakasprofiilin avulla pyritddn samaistumaan paremmin
asiakkaaseen ja havaitsemaan tietyn kuluttajasegmentin
tarpeita ja haasteitq, jotta niihin voitaisiin tuotteen tai palvelun
kehityksen myoétd vastata paremmin.

(Stickdorn ym. 2018, 41.)

Monessa mikropilotissa tarkasteltiin tuotteen tai palvelun nykyhetked tai mahdollista
tulevaisuutta asiakkaan palvelupolun kuvauksen avulla. Kun asiakas tai asiakkaat oli ensin
madritelty profiloinnin avulla, kuvattiin heidén kokemuksensa palvelun parissa aikajanalle,
jossa otettiin huomioon myés asiakkaan tunnetason reaktiot. Asiakkaan palvelupolkua
syvennettiin joissain piloteissa service blueprintiksi, joka toimii hyvénd tyévdlineend sen
hahmottamiseen, mitd muuta tapahtuu rinnakkain asiakaskokemuksen kanssa ja mité
taustavaikuttajia kuhunkin kontaktipisteeseen eli kohtaamiseen tuotteen, palvelun tai
yrityksen kanssa liittyy.
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Hyvad Luonnollisesti Oy:n palvelun testauksen testirynmdlle ohjasi Pia Rajasuo.”

Ideat testataan asiakkaiden
kanssa

Mitd aikaisemmassa vaiheessa uutta
palvelua, tuotetta tai vaikkapa toimin-
tamallia pdadstdén testaamaan aidoilla
asiakkailla, sitéd pienemmillé resursseilla
on mahdollista todeta, toimiiko kehitet-
tava idea vai vieldkd sen kanssa on palat-
tava tyépoydan ddreen (Hassi ym. 2015,
36). Kehityskohteita testattiin palvelumuo-
toilun mikropiloteissa kolmella tavalla: esit-
telemdllé palvelua, testaamalla palvelun
prototyyppid ja testaamalla tuotteen proto-
tyyppid. Testiryhmdadan valikoitiin ensisijai-
sesti Silver Economy -hankkeen kohteena
olevia yli 50-vuotiaita kuluttaijia.

Testaus- ja esittelytilaisuudet olivat
yrityksille mahdollisuus pd&dsté suoraan
keskusteluyhteyteen asiakkaiden kanssa,
jotka olivat potentiaalisia palvelun loppu-
kayttdjid. Palaute testaajilta  kerdttiin
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Palvelupolun avulla kuvataan
asiakkaan kokemusta hdnen
kulkiessaan I&pi tietyn
palvelun alusta loppuun
saakka. Service blueprint
kuvaa asiakkaan kokemuksen
lisaiksi sité, mitd kussakin
vaiheessa eli kontaktipisteessd
tapahtuu yrityksen tasolla
asiakasrajapinnassa sekd
taustalla vaikuttavissa
toiminnoissa. Ndihin
voivat kuulua vaikkapa
asiakaspalvelun toiminta,
alihankkijayhteistyo ja
toimintaa tukevat jarjesteimat
ja ohjelmistot.
(Stickdorn ym. 2018, 44, 54.)




Auto Aatamila halusi kuulla keski-ikdisten naisten kokemuksia autokaupassa asioimisesta.

keskustelujen ja vapaamuotoisten haastattelujen muodossa. Tavoitteena oli saada kuulla
varsinaisten loppukdyttdjien ajatuksia ja mielipiteit& kehitettévdasté palvelusta. Samalla
voitiin luodata aiemmin laadittuja asiakasprofiileja ja palvelupolkuja ja pohtia, pitivétkd

aiemmin luodut oletukset paikkansai.

Prototyyppi on kehitett&ivan
idea konkretisointi, jonka
avulla pyritddan valittdmadn
kokemus siitd, mit& ollaan
kehittdmdassa. Prototyyppi
voi olla muun muassa
kolmiulotteinen malli, piirros
tai fyysisessd tai virtuaalisessa
ymparistdssd tapahtuva
palvelun simulaatio. Palvelua
voidaan esitelld k&dymalla se
|Gpi suullisesti, pienoismallin
avulla tai toiminnallisesti.
(Hassi ym. 2015, 108, 112, 134.)
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Liiketoiminnan kehittédminen
palvelumuotoilun avulla
tuottaa taloudellista hyotya

Liiketoiminnan ndkékulmasta Silver
Economy -hankkeen palvelumuotoilun
mikropilotteihin  osallistuneet  yritykset
hyoétyivat monella tavalla. Monessa yrityk-
sessd projektin lopputuloksena oli konk-
reettinen, lanseerausvalmis palvelu tai
tuote, ja niissdkin kohteissa, joissa lansee-
rausasteelle ei vield pddsty, tuloksena ol
selkedt askelmerkit kohti kehitetyn palvelun
kayttdéénottoa.

Yritykset paransivat omien yli 50-vuoti-
aiden asiakkaidensa tuntemusta ja
heidén tarpeidensa ymmdrrysté ja saivat
uusia ndkdékulmia ja menetelmié asia-
kasldhtdisen  liiketoiminnan  kehittémi-



seen kdytannon tekemisen kautta. Yritykset pystyivét osana kehitysprojektia testaamaan
kehittémiddn palveluita jo saamaan niistd palautetta aidoilta asiakkailta ennen palvelun
lanseerausta, miké pienentdd taloudellisen riskin madrdd. Palveluiden testausvaiheessa
saatiin asiakkailta arvokasta tietoa siitd, miten palvelua voitaisiin viel&d muokata, ja millai-
sista asioista palvelun markkinoinnin yhteydessé kannattaa puhua.

Jatkossa yritysten on mahdollista mikropilottien tuottamien tyévdlineiden avulla
kohdentaa muitakin palveluitaan entistd paremmin varttuneille ja ikaddntyville asiakkaille,
ja tatd kautta tuottaa parempia palveluita muillekin asiakasryhmille. Kaiken kaikkiaan
palvelumuotoilun mikropilottien antina yrityksille oli myds asiakasldhtdisen kehittéimisen
ajatusmallin omaksuminen, miké jokaisessa pilottikohteessa havaittiin tarkedksi tyéka-
luksi.

LAHTEET

Hassi, L, Paju, S. & Maila, R. 2015. Kehitd kokeillen! Organisaation kdasikirja.
Helsinki: Talentum Pro.

Koivisto, M., S@yndjdkangas, J., Forsberg, S. 2019. Palvelumuotoilun bisneskirja. 2. painos.
Helsinki: Alma Talent Oy.

Stickdorn M., Lawrence A, Hormess M. Schneider J. 2018. This is service design doing.
Canada: O'Reilly Mediq, Inc.

Tuominen, T, Jarvi K., Lehtonen, M. H,, Valtanen, H. & Martinsuo, M. 2015. Palvelujen tuot-
teistamisen  kasikirja.  https://aaltodoc.aalto.fi/bitstream/handle/123456789/16523/
isbn9789526062181.pdf?sequence=1&isAllowed=y. 14.12.202]

Tuulaniemi J. 2011. Palvelumuotoilu. 3. painos. Helsinki: Talentum Pro.
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CASE: 10 x mikropilotti

Palvelumuotoilun
mikropiloteissa kehitettiin
yritysten palveluita ja tuotteita
asiakasldhtoisesti.

Outi Santaniemi

yksylléd 2021 Silver Economy -hankeessa toteutettiin yhteensé kymmenen palvelu-

muotoilun mikropilottia, joissa palvelumuotoilun menetelmid hyddyntéen kehitettiin

yritystoimintaa laidasta laitaan. Hankkeen tavoitteena oli synnytt&d yli 50-vuotiaille

kuluttajille paremmin suunnattuja tuotteita ja palveluita Pohjois-Karjalan alueelle,
ja mikropilottien avulla haluttiin saattaa hankkeen palvelumuotoilun koulutuksiin osallistu-
neissa yrityksissd@ alkanut kehitysty® loppuun.

Mikropilotteihin osallistui yrityksi@ viidelt& eri paikkakunnalta: Joensuusta, Heindve-
deltd, llomantsista, Tohmajdrveltd ja Kesdlahdelta. Edustettuna oli matkailun, hyvinvoinnin
ja kaupan alat. Lahes puolessa yrityksistd kehitettiin uutta palvelua tai tuotetta, lopuissa
keskityttiin jo olemassa olevien kéytdnteiden parantamiseen ja kehittémiseen asiakas-
l&htoisesti. Tarkemmat kuvaukset kaikista mikropiloteista on luettavissa Silver Economy
-hankkeen verkkosivulla osoitteessa silvereconomy.kareliafi.
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Polunmutka Oy — tapahtuman
kehittdminen palvelumuotoilun avulla

Polunmutka Oy tarjoaa eldmdd helpottavia ja rikastavia palveluita ikdihmisten
arkeen monessa eri muodossa.

TEHTAVA: Ikdihmisten taide- ja kulttuuritapahtuman pilotointi ja tapahtuman
tuotteistaminen

MENETELMA: asiakasprofiilit, asiakkaiden havainnointi, haastattelut ja palauteky-
sely tapahtumassa, tapahtuman tuotteistaminen tuotekorttien avulla

MITA HAVAITTIIN: Ikéihmiset kaipaavat tapahtumia ja kulttuuria eldméadnsa siiné
miss@ muutkin. Tapahtuman rauhallinen eteneminen, kiireen tunnun valttdminen
ja asiakkaista huolehtimisen tdrkeys korostuu, mitd vanhempia tapahtuman
asiakkaat ovat. Kesdpolun asiakkaat arvostivat erityisesti konsertin antia, tapah-
tuman jdrjestdjien huolehtivaa otetta, sekd mahdollisuutta yhteiskuljetukseen.
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Tohmajdrvelld kolmen yritt&jan yhteistydssd pyrittiin Hyv&da Luonnollisesti Oy kuunteli asiakkaitaan sielld, missé
pidentdmdadn matkailijoiden viipymad. palvelua toteutetaan.

ItGrajan Helmi - Yrittdjien
yhteiskehittdmiselld luotiin uutta
matkailutuotetta

Itdrajan Helmi tarjoaa luonnonldheistéd maatilamajoitusta vaaramaisemassa
Tohmajérven rannalla.

TEHTAVA: Itdrajan Helmen tunnettuuden kasvattaminen majoitus- ja matkailu-
kohteena, sekd suomalaisten matkailijoiden viipymdn pidentdminen. Tehtévad
padtettiin I&hestyd ideoimalla erilaisten teemojen ympdrrille luotuja majoituspa-
kettejao. Mukaan kehitystyéhén saatiin kaksi paikallista yritystd, joiden palveluita
voidaan hyédyntdd lopullisen teemaviikonlopun toteutuksessa.

MENETELMA: kolmen yrittdjéin yhteiskehittémisen tydpaja: empatiakartat asiak-
kaille, ideointikasi, tuotteistaminen aikataulutuksen avulla.

MITA HAVAITTIIN: Viikonlopun suunnittelussa otettiin erityisesti huomioon yli
50-vuoctiaat asiakkaat, joita tarkasteltiin yrittdjien oman asiakastuntemuksen
ndkékulmasta. Tyépajat vahvistivat Tohmajarvelld toimivien yrittdjien keskindisté
yhteisty6td, ja antoi myos tyépajaan osallistuneille yrittdjille lisd& osaamista
ihmiskeskeisestd palveluiden kehittdmisestd ja Silver Economy -ndkoékulmasta.
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Carecare Oy - Asiakasymmadrryksen
kehittdminen selvitti palveluprosessin
aukkokohtia

Carecare Oy tuottaa hoitoalan apuvdlineitd.

TEHTAVA: CareCare IGS Pitosukka -tuotteen ldydettévyyden parantaminen
kuluttaja-asiakkaan tasolla.

MENETELMA: asiakasprofiilit, palvelupolku, asiantuntijahaastattelut

MITA HAVAITTIIN: Olemassa olevan tuotteen palvelupolun madrittdmisen avulla
havaittiin aukkoja kuluttaja-asiakkaan ndkékulmasta. Samalla pystyttiin madrit-
telemddn se, mitkd elementit ja kontaktipisteet ovat olennaisia palvelupolussa
asiakkaan saavuttamisen kannalta.

Hyvada Luonnollisesti Oy — Palvelun
testaus kehitysvaiheessa tuotti hyvida
tuloksia

Kokonaisvaltaisia hyvinvointipalveluita ratkaisukeskeisyyteen ja luontoon perus-
tuvin menetelmin.

TEHTAVA: Uuden palvelun kehittéiminen ja testaus Silver Economy -kohderyh-
madn kuuluvilla asiakkailla.

MENETELMA: asiakasprofiilit, palveluiden tuotteistaminen tuotekorttien avulla,
palvelun testaus (palvelun prototyyppi)

MITA HAVAITTIIN: Palveluiden testaaminen ja asiakkaiden osallistaminen kokei-
luihin jo ennen varsinaista palveluiden lanseerausta antoi mahdollisuuden pohtia
palveluiden erilaisia hyétyjé eri asiakkaille. Huomattiin myos, etté hyvinvointipal-
velujen suhteen toiset asiakkaat arvottavat palveluita kdytdnnén terveyshyo-
tyjen mukaan, toiset etsivat eldmyksid ja uusia kokemuksia.
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Auto Aatamila Oy - Asiakkaiden
osallistaminen palvelun testaukseen
tuotti varmuuden uuden palvelun
tarpeellisuudesta

Auto Aatamila on perheyritys, joka on tehnyt vaihtoautokauppaa yli 40 vuotta.

TEHTAVA: Kehitetddn palveluvalikoimaan mahdollisuus varata henkilékohtainen
tutustumisaika niille asiakkaille, jotka haluavat rauhallisen ympdristén autoon
tutustumiseen automyyjdan lasné ollessa. Koska palvelun kehittdmisen tarve Iahti
liikkkeelle siitéh havainnosta, etteivéit nimenomaan naisasiaokkaat koe autokau-
passa asiointia aina miellyttdvand, kehityskohteeksi muodostui uuden toiminta-
mallin kehittdminen yli 50-vuotiaille naisille.

MENETELMA: asiakasprofiilit, palvelun testaus (esittely)

MITA HAVAITTIIN: Yritys sai testausillasta vahvistuksen sille, ettd uudelle palve-
lulle on tarvetta. Yritys sai useita ajatuksia toimintansa kehittdmiseen, sekd siihen,
millé tavalla kiristyvan kilpailun autokauppa-alalla voi erottua edukseen.

Lakeland Karelia Oy — Tehtaan
edustushuvilasta nykyaikaisen
palvelutason sauna- ja kokoustiloiksi

Matkailu- ja vapaa-ajan palvelut Kesélahdella.

TEHTAVA: Asiakasymmdrryksen parantaminen etenkin talvisesongin tarpeiden,
I&dhinnd kokous- ja saunapalveluiden suhteen.

MENETELMA: asiakasprofiilit, séihkéinen kysely, benchmarking, tuotteistaminen
tuotekortin avulla.

MITA HAVAITTIIN: Tilan sijainnilla ei ole merkitystd, jos muut palvelut ovat kohdal-
laan. Laadukkaat lisGpalvelut, tilan varustelutaso ja ennen kaikkea miljéé ovat
asiakkaiden ndkékulmasta asioita, joilla palvelu erottuu.
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Tavaravalmentaja Sanna Koskinen testasi uutta ideaa Lakeland Karelia Oy kysyi asiakkailtaan, minkd&laiset kokous-
sdhkadisesti julkaistusta oppaasta. ja saunapalvelut kiinnostaisivat sesonkien ulkopuolella.

Tavaravalmentaja - Kehitysprojektissa
laadittiin sGéhkéinen opaskirja
ammattijarjestajan palveluiden tueksi

Ammattijarjestdjan palveluita tarjoava Tavaravalmentaja toimii sekd lahi- etté
etdtapaamisten vdlitykselld.

TEHTAVA: Ammattijarjestdjén palvelun rinnalle luotava opas ja tyékirja tavara-
kaaoksen hallintaan ja erityisesti véhentdmiseen. Testattiin ideaa oppaasta, joka
olisi saatavilla e-kirjana sek& mahdollisesti mydhemmin tuotteistettavissa muik-
sikin tuotteiksi.

MENETELMA: asiakasprofiilit, palvelupolun kuvaus, tuotteen testaus (prototyyppi)
MITA HAVAITTIIN: Tavaran véhentdminen pienempddn asuntoon muutettaessa
ja omaisuuden karsiminen ik&dntyessd helpottavat arjen sujuvuutta. Kévi ilmi,
ettd se voi olla my®&s turvallisuustekijd.
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Valamon luostari - Palvelumuotoilun
menetelmilld kehitettiin kurssitoiminnan
palautejdérjestelmada

Valamon opisto on vuodesta 1986 toiminut kansanopisto, jonka perustehtd-
viin kuuluvat ortodoksisen uskon ja eldmdntavan vaaliminen, ikonimaalauksen
opettaminen, hyvd eldmd, kédentaidot sekd kulttuuri. Valamon opisto on avoin
kaikille, ja opetusta tarjotaan ympdri vuoden.

TEHTAVA: Kehitetddn Valamon opistolle kestdvéd toimintatapaa asiakkaan
kuunteluun ja palautteen hyddyntdmiseen kurssitoiminnan suunnittelussa ja
toteutuksessa.

MENETELMA: Asiantuntijahaastattelut, kyselypohjan laatiminen, havainnointi ja
keskustelut, palvelupolku ja service blueprint.

MITA HAVAITTIIN: Projekti tuotti asiakasl@htéisiéi ajatuksia toiminnan kehittd-
misen tueksi, sekd tietoa siitd, millaisia arvoja kurssiopiskelijat liittévat Valamon
kurssitoimintaan.

Onnelin hoiva ja oivallus -
liiketoimintamallia suunniteltiin
asiakasldhtoisesti palvelumuotoilun avulla

Kauneus- ja jalkahoitola-, ammattijarjestdjé- ja henkildkohtaisen avustajan
palvelut Heindivedelld.

TEHTAVA: Yrittdjan tavoitteena on laajentaa yritystoimintaansa kosmetologin
palveluista ammattijérjestdjéin ja henkilékohtaisen avustajan palveluihin, ja
tuoda ndin erityisesti syrjdseutujen ikaéntyneille ihmisille helpotusta arjen toimiin.
Liiketoimintamallia hahmoteltiin mikropilotissa asiakasldhtdisesti.

MENETELMA: Asiakasprofiilit, palvelupaketin visualisointi, Business Model Canvas,
Value Proposition Canvas, tuotteistaminen tuotekortin avulla.

MITA HAVAITTIIN: Yrittgjdlle luotiin vahva tietopohja edistdd suunnitelmallista
liiketoimintaansa asiakasldhtdisesti ja arvopohjaisesti.
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Vuorovaikutus, yksildllisyys
ja turvallisuus

- avaimet ikaystavadalliseen
asiakaspalveluun

Hyvan asiakaspalvelun takana on
osaava henkilosto.

Tuula Kukkonen

kaystavallisessé yrityksessd kiinnitetéiédn huomiota asiakaspalveluun. Viidenkympin

rajapyykin paremmailla puolella olevat pohjoiskarjalaiset kertoivat Karelian opiskeli-

joiden tekemdssda kyselyssd, mitké asiat ovat heidén mielestédn tdarkeitd asiakaspal-

velussa. Vastaajien ikéhaitari venyi 50-vuotiaista aina yli 90-vuotiaisiin, joten kysymyk-
seen vastattiin hyvin erilaisten elémdénkokemusten ja tilanteiden nékdkulmasta.

Miké olikaan vastaagjien mielestd kaikkein tdrkeintd: Se, etté asiakaspalvelu on ystéaval-
listé ja kohteliastal

Panosta vuorovaikutukseen

Vastaajat kiinnittivéit huomiota asiakaspalvelun ytimeen, vuorovaikutukseen asiakkaiden
kanssa.

Ystévdllinen ja kohtelias asiakaspalvelu varmasti sopii myds nuoremmille, mutta ehké
vuorovaikutuksella on viel& suurempi merkitys, jos esimerkiksi ikdihminen asuu yksin ja
tapaa muita ihmisié vain harvakseltaan. Vastaajat pitivatkin térkednd sitd, etté asiokas-
palvelun tyéntekijéillé on aikaa asiakkaalle.

Muita vastaajien tarkeind pitédmidé asiakaspalvelun ominaisuuksia olivat asiakaspal-
velutydntekijdiden ammattitaitoisuus seké se, etté yksi tydntekijé hoitaa asian alusta
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loppuun, eikd sitd siirrellé tydntekijaltd toiselle. T&hdan vaikuttanee se, ettd iin myo6td osto-
padatdkseen vaikuttaa yhé enemmdn se, luottaako asiakas tuotteen tai palvelun myyjaan.

Asiakaspalvelun merkitys korostuu myos kysyttéessd mistd syisté yrityksen palveluja
ei kaytetd. Tarkein syy on se, ettd asiakaspalvelua ei ole saatavillg, ja toiseksi térkein syy
on se, ettd henkildkunta on epdystavdllistd. Itsepalvelu ei siis yksin riitd, vaan tarvitaan
vuorovaikutusta. Kolmas syy yrityksen palvelujen kayttédmatté jattdmiseen on vastaajien
mukaan se, ettd asioiden hoitaminen on monimutkaista.

Miksip& vaivautua selvittelemdadn, kuinka yritykseltd saisi ostettua itselle soveltuvan
tuotteen tai palvelun, jos kilpaileva yritys on paneutunut asiakkaiden tarpeisiin, kehittéinyt
prosessinsa joustaviksi ja panostanut asiakaspalveluun.

Ikaystéavallisen yrityksen asiakaspalvelua luonnehtii kunnioittava kohtaaminen, sujuva
kommunikaatio ja asiakkaan avun tarpeiden tunnistaminen. Ja jos asiakkaalla on muka-
naan saattaja tai avustaja, asiakas on silti pddhenkild, jolle puhutaan ja jonka tarpeisiin
etsitddn ratkaisuja.

Ymmiadirra yksiléllisyys

Yksiléllisyyden huomioimisen merkitys ei véihene, vaikka asiakkaan ikdvuodet lisdantyisi-
vatkin. Ihmiset eivat ik&éntyessddn muutu samanlaisiksi, eivétkd ikddntyneet asiakkaat
ole massaa, jonka kohtaamiseen soveltuisivat aina samat toimintatavat. 1&n perusteella ei
kannata juurikaan tehdé olettamuksia asiakkaan tarpeista tai osaamisesta.
Ikaystéavallisessd yrityksessd henkildkunta tunnistaa oletuksiaan ja stereotypioitaan ja
siten osaa myds valttdd niitd. Ikdihminen matkapuhelinkaupassa voi yhtd lailla olla help-
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pokdayttdistd senioripuhelinta etsimdssd kuin tube-videoiden tekoon soveltuvaa uusinta
dlypuhelinmallia testailemassa. Ja kukapa tietdd, vaikka puhelimia katselisi joku, joka
vuosikymmenid sitten oli itse suunnittelemassa ensimmagaisié kannettavia puhelimia.

Yksiléllisi&d ominaisuuksia ovat myods toimintakyvyn rajoitteet. lkéystévdllisen yrityksen
tyontekijat tunnistavat myds nditéd ominaisuuksia, ja osaavat sovittaa oman kommuni-
kaationsa niin, ettd asiakas tulee kohdatuksi asianmukaisesti.

Toimi turvallisesti

Turvallisuus on myds osa yrityksen ikdystavallisyytté — ja samalla hyvéksi ihan kaikille. Jos
asiakaspalvelun ystavallisyyteen p&dsee pitkdlti laittamalla oman asenteensa kuntoon ja
hymyd kasvoille, turvallisuuskysymyksissé tarvitaan osaamisen kehittémisté. On térkedtd,
ettd asiakaspalvelua tekevat tydntekijét osaavat tunnistaa hatdtilanteet ja hankkia tarvit-
tavaa apua. Ja jos asiakas vaikkapa kaatuu, on ensiarvoisen tdrkedd osata toimia oikein
apua odoteltaessa. Turvallisuuden liséksi osaava henkildkunta huolehtii ndissé tilanteissa
asiakkaan arvokkuudesta ja yksityisyydestd.

Jos yrityksen tiloissa tapahtuu jotakin, joka aiheuttaa tilojen evakuointitarpeen, henki-
I6kunnan on térkedté osata huomioida myoés ne asiakkaat, jotka toimintakykynsé vuoksi
tarvitsevat apua.

"lkaystavdllisen yrityksen
asiakaspalvelua luonnehtii
kunnioittava kohtaaminen, sujuva
kommunikaatio ja asiakkaan avun
tarpeiden tunnistaminen”

Tadman kaiken takana on osaava ja tydhénsd ottaantuva henkildstd. Rekrytointi, pereh-
dytys ja jatkuva osaamisen kehittéminen ovat myds asiakaspalvelun laadun nékdkul-
masta tdrkeitd asioita — unohtamatta johtamisen ja tydyhteisdn merkitysté. Rekrytointiin
liittyy kyselyyn vastanneen henkilén toteamus: "piddn siitd, ettd asiakkaita palvelevat eri-
ikaiset ihmiset” — ikaystavaillisyytté siis myds rekrytointiin!
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Esteettomyys avaa
ikaystavallisen yrityksen
kaikille

Esteettomyydessa on kyse
toiminnassa olevien esteiden
Minimoimisesta.

Tuula Kukkonen

steettdmyys on tdrked osa yrityksen ikdaystavallisyyttd. Kun yrityksen tiloja ja

toimintaa suunnitellaan esteettémiksi, Design for All -periaatteen mukaisesti suun-

nittelussa huomioidaan mahdollisimman monenlaiset kayttdjat. Esteettdémyys

on osalle meistd valttamaton edellytys yrityksen palvelujen kéyttémiselle, ja siitd
hyotyvat kaikki.

Esteettdmyyden tarkoituksena on mahdollistaa kaikkien osallistuminen, jokaiselle
omien tavoitteidensa mukaan. Fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen toimintakyky tai muut
ominaisuudet tai tilannetekijat eivat saisi rajoittaa kenenkéd@n mahdollisuuksia osallistua
ja toimia mahdollisimman itsendisesti ja tasavertaisesti muiden kanssa. Esteettdmyys ei
kosketa vain niin sanottuja erityisryhmié — kuka tahansa meistd voi kohdata toimintakyvyn
muutostilanteita.

Usein rakennetun ympdristén ominaisuuksiin liitettévé esteettémyys on paljon laajempi
asia: se liittyy ndkemiseen, kuulemiseen, liikkumiseen ja ymmadrtdmiseen — kaikessa
toiminnassa olevien esteiden minimoimiseen.

Onko esteettdmyydesté huolehtiminen sitten aina kallista ja vaivalloista, kuten joskus
saatetaan ajatella? On se joskus, jos asioita joudutaan kovin paljon muuttamaan jélki-
kéteen, suunnittelemaan ja toteuttamaan uudelleen. Kustannukset saattavat silloinkin
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pysyd kohtuullising, jos muutokset osataan kohdentaa oikeisiin asioihin eli niihin, jotka ovat
asiakkaiden mielestd tarkeimpid. Esteettdmat ratkaisut ovat kaikkein edullisimpia silloin,
kun ne tehd&dn jo suunnitteluvaiheessa. Ei ole valttémattd lainkaan kallimpaa suunnitella
ja toteuttaa esteetdn ratkaisu verrattuna esimerkiksi siihen ratkaisuun jota “meilléd on aina
ennenkin kaytetty”.

Tilojen esteettomyys kutsuu siséén

Rakennetun ympdristdn, esimerkiksi yrityksen tilojen, esteettémyydestd on olemassa
paljon tietoa ja ohjeita. Vuodelta 2017 oleva Valtioneuvoston asetus rakennusten esteet-
tdmyydestd koskee julkisia rakennuksia, mutta sité sovelletaan myoés esimerkiksi uuteen
luvanvaraiseen liiketilarakentamiseen. Asetus siséltéd peruslinjauksia rakennusten esteet-
tdmyyden varmistamiseksi.

Yrityksen fyysinen esteettdmyys alkaa jo pysékéintipaikalta, jalkakdaytévalté ja ulko-
oven edustalta. Puhtaana- ja kunnossapito, turvallisuus ja valaistus turvaavat esteeténtd
kulkua yritykseen. Tasoerot kuten reunakivetykset ja portaat, puolestaan hankaloittavat
monien liikkumista.

Riittévan leved ovi ja mahdollisten automaattiovien riittévé aukioloaika ovat tdrkeitd.
Sisdtiloihin p&dstéessd kaivataan usein tietoa: varsinkin isommissa yrityksissé@ siséiéin-
kaynnin I&heisyydessd oleva kartta auttaa suunnistamisessa, ja aina on tdrkedtd opastaa
selvdsti poistumistiet sekd saniteettitilojen sijainti. Sisdtilojen esteettémyyteen vaikuttavat
monet yksityiskohdat, jotka vaihtelevat toimialasta ja yrityksesté toiseen. Asiakkaat ovat
parhaita asiantuntijoita kertomaan, miten asiakaskokemusta voisi fyysisenkin esteetté-
myyden osalta parantaa.

Aanimaisema ja nékyvyys palvelevat aisteja

Tilojen danimaisemalla on yllattédvan suuri merkitys. Usein esteettdémyyttd edistdd se, jos
taustamusiikkia ei ole lainkaan, tai sen volyymi on pieni. Asiakkaan ensisijainen dénimai-
semaan liittyvé tarve on kuulla, mité hénelle puhutaan ja tulla kuulluksi.

Kuulutukset puolestaan tulisi toteuttaa riittévalld volyymilld, jotta kaikki voisivat ne
kuulla. Tdma on myds turvallisuustekijé: asiakkaan on térked tietéd, mikali yrityksen tiloissa
tapahtuu jotakin hénen turvallisuuteensa mahdollisesti vaikuttavaa. Kuulutusten volyymin
liséksi ddénen selkeys ja sdréttdmyys tukevat sanoman perillemenoa.

Ent& ndkyvyys, kuinka siihen voisi vaikuttaa? Hyvé valaistus kirkastaa tuotteisiin tutustu-
misen; yleisvalaistuksen liséiksi on syytd sijoittaa tyévaloja paikkoihin, joissa asiakkaan on
tarpeen ndhdd erityisen tarkasti. Suurennuslaseja on hyvé olla tarjolla, nykyisin jo melko
yleisten "halpislukulasien” lisdksi. N&kyvyys liittyy myos informaation saavutettavuuteen:
selkedt opasteet ja kyltit, kaikki kirjoitettu ja painettu materiaali (kuten hintalaput, kuitit,
ruokalistat jne.) olisi térkedtd toteuttaa saavutettavuusperiaatteiden mukaisesti.
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Ikaystavadllinen yritys,
ovatko verkkopalvelusi
saavutettavia?

Selkeys ja yksinkertaisuus
ovat valttia verkkosivuston
suunnittelussa.

Tuula Kukkonen

iestinnén saavutettavuuden kehittéiminen voi osaltaan vahvistaa yrityksen ikdys-

tavallisyyttd. Saavutettava viestinté huomioi erilaiset kayttdjét. Saavutettavuu-

desta voidaan puhua silloin, kun kukaan ei jéd viestinnén tai palvelun ulkopuolelle

esimerkiksi erilaisen kommunikointitavan tai muun ominaisuuden vuoksi. "Design
for all” = "Suunnittele kaikille” on hyvé ohjenuora saavutettavuutta kehitettéessd: suunni-
tellaan niin, ettd kaikki pystyvat kéyttdmadn — silloin kaikki myoés hyétyvaét.

Viestinn&n saavutettavuuden merkitys on entisest&én kasvanut, kun viestint&d ja mark-
kinointia toteutetaan yh& useammin verkossa. Verkkosivujen suunnittelu onkin tété nykyd
avainasemassa saavutettavuuden kannalta. Mitd kannattaisi tehdd@ ihan ensimmadiseksi;
mitkd& olisivat nopeimmat ja edullisimmat toimet verkkosivujen saavutettavuuden paran-
tamiseksi?

Varsinkin vhemmaén verkkosivuilla navigoinut kdyttdjda ei valttamattd ensi yrittdmalla
onnistu klikkailemaan niin, ett& 16ytdisi tarvitsemansa tiedon. Verkkosivuille onkin hyvd
laittaa asiakaspalvelun puhelinnumero — mahdollisimman hyvin esille, ei klikkailupolun
taakse.

Verkkokaupan turvallisuusnékékohdat kannattaa selvittéd asiakkaille huolella. Idn myétdé
riskinottohalu véihenee - sit& voisi sanoa terveeksi itsesuojeluksi — ja halutaan varmistua,
ettd verkossa tehdyt ostotoimet eivat uhkaa pankkitilin tai henkildtunnuksen turvallisuutta.
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"Design for all” — "Suunnittele kaikille”
on hyvd ohjenuora saavutettavuutta
kehitettdessd: suunnitellaan niin, ettd
kaikki pystyvat kayttdmadn — silloin
kaikki myos hyotyvat.

Verkkosivujen ulkoasulla on vdlié

Entépd verkkosivujen ulkoasu? Selkeys ja yksinkertaisuus on valttia — pelkistd, kerro térkein
viesti! Liikkuvia elementtejé kannattaa kéayttdd harkiten, ne vievét huomiota ydinasioilta
ja voivat haitata keskittymistd. Sivuilla navigoinnin helppous on erityisen térkedd: polut
eivat saisi olla pitkid ja mutkikkaita, ja ndytolta tulisi aina selvésti ndkyd se, mistd klikataan
eteenpdin. Riittdva kontrasti helpottaa, esimerkiksi tekstin ja taustan vdliselld kontrastilla
on suuri merkitys.

Kuvien ja videoiden kdaytté havainnollistaa viestid. Kiinnitéd huomiota tiedostokokoihin,
ettei kdyttd hidastu niiden vuoksi. Muistathan, ett& kaikelle muulle kuin tekstiaineistolle
tulee olla myds tekstimuotoinen vastine, esimerkiksi videon tekstitys.

Saavutettavuus on siiné mielessd iloinen asia, etté jokainen otettu kehitysaskel parantaa
saavutettavuutta ja palkitsee tyytyvdisillé asiakkailla!

Lisatietoa verkkosivujen saavutettavuudesta:

« Viinikka & Koutonen 2018. Saavutettavat verkkosivut ikdihmisille.
Ik&NYT! -verkkojulkaisu 2/2018. Karelia-ammattikorkeakoulu.

 Ohjeita verkkosisdltdjen ja viestinndn saavutettavuudesta:
Saavutettavasti.fi

- Saavutettavan kirjallisuuden ja julkaisemisen asiantuntijakeskus
Celia
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OSAIV
Minkalaisia
lilkketoimintamalleja

Silver Economyssad
kaytetaan?




Erilaisia tarpeitaq, erilaisia
etenemisvaihtoehtoja

Monessa yrityksessd pohditaan,
olisiko sopivampaa tavoitella
aktiivisia viisikymppisid vai apua
tarvitsevia ikaihmisia.

Risto Salminen

destdn ikdantyminen vaikuttaa yrityksiin monilla tavoin. Yritysten tulee ymmartad,

miten vanhempien ihmisten kulutustarpeet eroavat nuoremmista, ja miten

yrityksen markkinointitoimet vaikuttavat eri-ikdisiin ihmisiin mahdollisesti eri

tavoilla. Yleinen tapa reagoida potentiaalisen asiakaskunnan ik&&éntymiseen on
kehitt&d nykyisié palveluita tai niiden rinnalle uusia palveluita, jotka sopivat vanhemmille
asiakkaille. (Moschis, Lee & Mathur 1997)

Vdestdn ikaddntymiseen reagointi on siis térkedd, koska vanhempia ihmisié on yha
enemmdn ja heilléd on yh& enemmdn terveitd vuosia jo yh& enemmdn rahaa parantaa
huonoja vuosia.

On yhteiskunnankin intresseissd, ettd ihmiset eldvat hyvin ja terveind. Suomessa on
linjattu l&dhtokohtaisesti, ettd iGkk&dt ihmiset voivat asua kotona ja saada sinne tarvitse-
mansa palvelut (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2021). Téstd seuraa se, ettd vaikkapa
valtiot ja kunnat haluavat hankkia vanhojen inmisten elémdnlaatua parantavia ja terve-
ytta ylldpitévid palveluita ja tuotteita, miké on monelle yritykselle hyvé mahdollisuus.

THL:n mukaan tarvitaan uudenlaista asennetta ja innovaatioita, datan hyotykdyttodd,
toimialarajat ylittévad yhteistydté sekd uudenlaisia palveluita ja teknologisia ratkaisuita,
jotka tukevat ja télydentdvat toisiaan.
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Viredt viisikymppiset

Kun yritys miettii yli 50-vuotiaiden asiakkaiden tavoittamista, olemme Silver Economy
-hankkeen aikana léhteneet liikkeelle kahdesta kdrjistetystéi asiakasryhmdésté. Ensin-
nd&kin on viredt viisikymppiset, jotka haluavat kéyttéd suurin piirtein samoja palveluita kuin
nuoremmatkin ihmiset.

Naillé ihmisillé eldmantilanne on usein edennyt siten, ettd lapset ovat muuttaneet kotoa
pois, varallisuutta ja vapaa-aikaa on, eikd terveys ole vield alkanut reistailla, vaikka kroppa
kylla kertoo, etté en&d ei olla kaksikymppisid. Namé ihmiset ovat usein sellaisia, jotka halu-
avat kayttdd rahaa palveluihin, mutta he saattavat kokea, etté ne palvelut, joita he haluai-
sivat kayttad, eivat vastaa heiddn tarpeitaan niin hyvin kuin nuorempien tarpeita.

Vireiden viisikymppisten tarpeita kuunnellessa on mahdollista pit&d yllé tuotteiden tai
palveluiden tarjontaq, joka ei vaadi tuotteistuksessa suuria muutoksia. Entisten rinnalle
voidaan tuoda uusia, v&hdan nykyisté vanhemmille asiakkaille soveltuvia tuotteita tai
palveluita. Toisinaan voi riittéid, etté nykyisié tuotteita tai palveluita markkinoidaan uudella
tapaa uusille asiakasryhmille.

Arjen apua tarvitsevat ikdihmiset

Toinen vaihtoehto on keskitty& vanhempiin asiakkaisiin omana asiakasryhmand, jolle
suunnataan omia palveluita. Useimmiten tdma tarkoittaa, ettd tarjotaan palveluita, joiden
avulla ihmiset voivat eléd arkeaan paremmin, mutta kyseessd voi olla myés sellaisia
asiakkaisiin keskittyvié toimia, joihin liittyy jokin mielenkiinnon kohde, joka on tyypillinen
erityisesti vanhemmille inmisille.

Jos nuoremmat yli viisikymppiset ovat viel& aktiivisia eldjid, 16ytyy vanhemmista ikéryh-
mistéd enemmadn ihmisid, jotka tarvitsevat apua arkeen. Yritykset voivat 16ytad tuotteistus-
tai jopa liiketoimintamallimahdollisuuksia ihmisten tarpeista, jotka liittyvéat heikenneeseen
liikkkumiseen, voimien vihenemiseen, aistien heikkenemiseen tai muihin arkea hankaloit-
taviin asioihin, joita voi parantaa hankkimalla tuotteita tai palveluita. Mahdollisuuksien
kentt&d& monipuolistaa se, etté monesti téllaisten palveluiden ostajat eivét ole ne kulut-
tajat, jotka ovat palveluiden loppukdyttdjid, vaan esimerkiksi maksaja ja ostopddtdksen
tekijé voi l6ytyd julkiselta sektorilta, kun valtio ja kunnat huolehtivat omistaan.

LAHTEET

Terveyden ja hyvinvoinnin laitos. 2021. Muuttuvat vanhuspalvelut. https://thlfi/fi/web/
ikaantyminen/muuttuvat-vanhuspalvelut. 23.12.2021.
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Silver Economy -markkinan
kasvu tarjoaa
mahdollisuuksia

lkaddntyvien tarpeisiin
vastaaminen voi vaatia
liiketoimintamallien vaihtamista.

Tanja Rimpild, Mika Pasanen

ilver Economy -markkinoiden kasvu tarjoaa uusia mahdollisuuksia tuotteiden ja

palvelujen kehittédmiselle monilla eri toimialoilla. Teknologian tutkimuskeskus VTT

julkaisi vuonna 2017 Research Highlights -julkaisun “lk&&ntyminen ja teknologia”.

Sen mukaan ikadntyvien tarpeisiin vastaaminen ndhdadn kilpailutekijéing, joka
tarjoaa mahdollisuuksia uusille innovaatioille ja palveluille seké Suomessa etté kansain-
valisillé markkinoilla (VTT 2017). lk&dntyvien madrat tulevat seuraavina vuosikymmenind
kasvamaan voimakkaasti, miké osaltaan kasvattaa hyvéad ikddntymistd tukevien mark-
kinoiden kasvua. N&it& markkinoita kuvataan eri nimillg, kuten hopeamarkkinat, “silver
market” ja “silver economy”.

Karelia-ammattikorkeakoulun Silver Economy -hankkeen toimintaan kansainvélisend
ESR-hankkeena on kuulunut keskeisesti yhteistyd kansainvdlisten toimijoiden kanssa.
Yhteistyd on mahdollistanut kansainvdlisten hyvien kdyténtéjen ja liiketoimintamahdolli-
suuksien jokamisen ja levittédmisen pohjoiskarjalaisille yrityksille.
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Liikkeelle Ichdettiin yrityscasejen ja hyvien kayténtéjen
kartoittamisesta

Silver Economy -hankkeessa olemme kartoittaneet ja keréinneet kolmen vuoden aikana
erilaisia konsepteja sekd kirjallisuuden ettdé eri kanavista ldydettyjen esimerkkiyritysten
kautta. Lisdksi Ikaystavallinen yritys -valmennuksen ja opintojakson kehittémisen yhtey-
dessd on kdasitelty laajasti yrityksen ikaystavallisyytté parantavaa kehittémista.

Kaiken kaikkiaan olemme analysoineet hankkeessa yli sata yrityscasea. Ndiden kautta
olemme pyrkineet kartoittamaan, miten Silver Economy -kohderyhmd&dén kuuluvat asiakas-
ryhmat huomioidaan eri toimialojen yritysten liikketoiminnassa. Mielenkiintoisia esimerkkejé
I6ytyi usealta eri toimialalta Suomesta ja maailmalta.

Omien kartoitustemme lisdiksi olemme kartuttaneet kansainvdlisen yhteistyén kautta
tunnistettuja hyvié kéytéantojd. Silver Economy -hanke on tehnyt yhteisty6td kansainvdélisen
Interreg Europe -ohjelmaan kuuluvan Silver SMEs -hankkeen kanssa. Silver SMEs -hank-
keessa on kerdtty ja tunnistettu yhteensd 73 hyvad kaytantda (Silver SMEs 2021).

Analysoinnin tuloksena uusi valmennus

Silver Economy -hankkeessa on analysoitu liiketalouden yliopettaja Mika Pasasen johdolla
sekd kansainvdliset hyvat kaytannot ettd kartoitusten kautta Idydetyt yrityscaset. Aihetta
on lahestytty kahdesta tulokulmasta. Analysoitujen yrityscasejen ja hyvien kéyténtdjen
takaa on tunnistettu liiketoimintamaillejq, joita kéytet&dn Silver Economy -liiketoiminnassa.
Tadman lisdksi on kartoitettu keinoja, joilla yritykset palvelevat paremmin Silver Economy
-asiakkaitaan.

Vuonna 2021 hankkeessa kehitettiin uusi valmennuskokonaisuus. Syksylld toteutetussa
valmennuksessa yrityksille esiteltiin kéytédnnén esimerkkien kautta ndéitd Silver Economy
-liiketoimintaan liittyvid parannustoimenpiteit& seké soveltuvimpia liikketoimintamalleja.

Palveluja ja tuotteita aktiiviseen elaméadn seka ikééntymisen
haasteisiin

Markkinoilla on selkedsti tarvetta aktiivisesta elédmadntyylistd nauttiville asiakasryhmille
suunnatuille palveluille, hyvad ik&éntymistd tukeville innovaatioille ja ikddntymisen haas-
teisiin vastaaville palveluille.

VTT:n johtavan tutkijan Marketta Niemelédn mukaan hopeamarkkinoilla kaivataan moni-
puolisia palveluita (VTT 2019). Elékkeelle siirrytddn usein hyvdssé kunnossa, ja suuri osa
eldkeldisistd eladkin yhé vuosikymmenid tervettd ja aktiivista eldmdd. Silver Economy
tarjoaa liikketoiminnan mahdollisuuksia esimerkiksi hyvinvoinnin, liikkumisen, asumisen,
terveydenhuollon ja hoivan sektoreilla.

Toimintakyvyn heikentymisen ja ik&édntymiseen liittyvien haasteiden myétd palveluntar-
peet muuttuvat, mikd osaltaan tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia uusille innovaatioille ja
ratkaisuille. Olemme havainneet, ettd ikd&d parempi luokittelutapa palvelutarpeen osalta
liittyy asiakkaiden elémdntapaan ja toimintakykyyn.

Ikdystdavadllinen yritys — "Age-Friendly Business ”

Maailmalta 16ytyy runsaasti erilaisia esimerkkejd ikéystavdllisen yrityksen teemaan liitty-
vastd kehittdmisestd. N&itd on esitelty mm. aiemmin ilmestyneessd Ikéystéavdllinen yritys
- Senioriasiakkaat tulevat -julkaisussa (J@msen & Kukkonen 2017).

74 | vii 50-vuotiaat asiakkaat



Tutustuimme vuonna 2018 Silver Economy -valmisteluhankkeen yhteydessd Manches-
terin Age Friendly Business -konseptiin Isossa-Britanniassa. Konsepti oli saanut alkunsa
paikallisen voittoa tavoittelemattoman Southway Housing Trust -asuntoyhtién Take
A Seat -kampanjasta (Kukkonen 2018). Take a Seat -kampanjalla oli kolme tavoitettar:
tarjota yrityksissd ikdéantyneille asiakkaille kampanjan nimen mukaisesti istumismahdolli-
suus, rohkaista ik&dntyneité tuntemaan olonsa turvalliseksi IGhialueella liikkumiseen sekd
tarjota paikallisille toimijoille tietoa, kuinka tehdé tilat ikéystavallisiksi tai dementiaystaval-
lisiksi. Kampanjassa yrityksille oli kehittédmisen tueksi tarjolla tydkaluja kuten tarkistuslistoja
(Business Checklist, Dementia friendly Checklist). Mukana olevien yritysten ulkopuolella
ndkyvat Age-Friendly Business -tarrat kertoivat ikdéntyneille mahdollisuudesta istahtaa
ostosten lomassa.

Suomessa varsinainen ikaystavdllinen yritykseen perustuva liketoiminta on ollut viime
vuosiin saakka melko vahdisté (Jamsen & Kukkonen 2017). Teemaan liittyvé kehittédminen
on kuitenkin I&htenyt liikkeelle viime vuosina erilaisten valmennusten ja hankkeiden myo6td.

Vuosina 2017-2019 toteutettu Etel&é-Pohjanmaan Muistiyhdistyksen Muisti- ja ik&ystaval-
linen Etel&d-Pohjanmaa -hanke oli ensimmadisié hankkeita Suomessa, jossa osallistuneet
yritykset suorittivat valmennuksen sekd kehittivat omia palveluitaan muisti- ja ikéystd-
vallisiksi. Yrityksille myénnettiin hankkeessa sertifikaatti (Eteléd-Pohjanmaan Muistiyhdistys
2019.).

Tarvitseeko palvelun nimessd néakyéa kohderyhmaa?

Yrityscaseja tutkiessamme ja analysoidessamme olemme havainneet, etté suuressa
osassa palveluja yli 50-vuotiaiden kohderyhmdén mainitseminen palveluissa ei vaikuta
olevan tarpeen.

agé friendly

Manchesterissa Age Friendly Business -konsepti ndkyi mm. tarroin.
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Esimerkiksi useiden eri toimijoiden jdrjestémiss& Golf-matkoissa suurin osa kohde-
ryhmdstd edustaa yli 50-vuotiaita asiakkaita. Tdmd& ryhmda nédhddadn térkednd, mutta
palvelun nimessd tai markkinoinnissa ei ndy ikadn viittaavia seikkoja.

T&dma on mielestdmme ymmdrrettévad, erityisesti puhuttaessa nuoremmasta kohde-
ryhmdstd, joiden osalta toimintakyky ja eldmdantavat eivat eroa merkittévdésti nuorem-
mista ik&luokista.

Kansainvalisid hyvid kaytantéja ja siirrettévyyden arviointia
Kansainvdlisten hyvien kdyténtéjen analysoinnissa yhtend tavoitteena hankkeessa oli
tunnistaa taustalla oleva liiketoimintamalli ja arvioida mallin siirrettévyytté suomalai-
seen toimintaympdristéon. Siirrettévyyden kannalta keskeisté oli arvioida ja pohtia muun
muassa kannattavan liiketoiminnan edellytyksid ja véestépohjan riittévyyttéd mm. toimin-
taympdristdjen vdlisié kulttuurisia eroja. Voidaan olettaa, etté pienemmadn véestépohjan
alueilla Silver Economy -kohderyhmé on useimmin yksi asiakasryhmdé muiden ohella. Verk-
kopalveluiden osalta fokusoituminen tiettyyn kohderyhmdédn voi toisaalta olla helpompaa,
jos yritys toimii laajemmalla alueella.

Usein hyvien kayténtdjen ja liikketoiminnan parantamistoimenpiteisiin liittyvé tieto on
rajallista ja esimerkit on kuvattu melko yleiselld tasolla. Tdmdan vuoksi analysoinnissa ei
voida tarkkaan arvioida mm. esimerkin kannattavan liiketoiminnan edellytyksid. Liséksi
moniin analysoituihin kansainvdlisiin hyviin kéytantdihin liittyy kehittdmishankkeita ja
kehitt&misaloitteita, jolloin toiminta ei ole puhtaasti markkinaehtoista ja malleihin voi liitty &
julkisen tahon interventio.

"Suuressa osassa palveluja yli
50-vuotiaiden kohderyhmdn
mainitseminen palveluissa ei vaikuta
olevan tarpeen.”

Useat analysoimistamme kansainvdlisisté hyvistéd kdaytanndistd liittyivat tapauk-
siin, joissa yrityksill& oli tarjolla palveluita myds muille kohderyhmille. Ainoastaan osassa
malleista koko yrityksen liiketoiminta keskittyy tiettyyn kohderyhmadén.

Esittelemme seuraavaksi hyvié kéyténtdjé ja esimerkkejd, joissa yrityksen palvelut on
fokusoitu tiettyyn kohderyhmadn.

Live Active 50 Plus Fitnhess

Ensimmdisend kansainvdlisend esimerkkind otamme esiin yrityksen Yhdysvalloista.
Kentuckylainen LiveActive 50 Plus Fitness -kuntosali keskittyy yli 50-vuotiaisiin asiakkai-
siin. Taustalla téssé on tilaus-tyyppinen kausimaksuun perustuva liikketoimintamalli, jossa
saadakseen tuotteen asiakas maksaa vakiomddrdisen kuukausi- tai vuosimaksun. Yritys
keskittyy Silver Economy -kohderyhmadn. Tavoitteena yritykselld on edistdd harjoittelun
kautta varttuineempien parempaa terveyttd, hyvinvointia ja fyysistéd kuntoa omanikdi-
sessd yhteisdssd riippumatta ihmisten toimintakyvysté (Live Active 2021). Kuntosali tarjoaa
muun muassa ohjattuja joogaa, spinningid, fitness- ja voimaharjoittelua.
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50 Plus Fitness

Philomene

Toinen kansainvdlinen liikketoimintaesimerkki tulee Ranskasta. Philomene-yritys on keskit-
tynyt tarjoamaan asiantuntijoiden tuottamia kulttuuri- ja vapaa-ajan aktiviteetteja seni-
orikoteihin tuntiveloituksella (Silver SMEs 2018). Toiminnan taustalla on tunnistettavissa
valittadja-liiketoimintamalli, jo kyseessé on ndkyvdésti Silver Economy -kohderyhmidille
suunnattu palvelu. Yrityksell& on ulkopuolisia asiantuntijoita eri teemoihin liittyen. Asian-
tuntijoiden aihepiirit liittyvét muun muassa tietokoneisiin, taiteeseen, kirjoittamiseen,
tapahtumasuunnitteluun mutta monesti tapaamisessa vain keskustellaan ja autetaan
asioiden hoitamisessa. Philomene organisoi tapaamiset. Palveluun ei liity jisenmaksuja.
Palvelu raataldidadn asiakkaan aikataulun mukaiseksi. Asiakasta laskutetaan asiantun-
tijon kanssa kaytetyisté tunneista.

RL51 SRLHE

The Freebird Club

The FreeBird Club on verkkopalvelun tuottaja, joka tarjoaa alustan, jossa on tarjolla majoi-
tuspalveluita senioreille Airbnb-tyyliin. Liiketoimintamallissa yhdistyvét alustatalous ja
vertaismyynti. Toiminnan tavoitteena on lisdksi ik&ddntyneiden sosiaalisuuden lisadd-
minen, sillé seka asiakkaat ettd majoittajat toimivat henkilét ovat senioreita (Welsch 2019).
Konseptiin kuuluu kerran maksettava jésenmaksu (25 euroa), jolla padésee mukaan alus-
talle ja voi toimia majoittajana. Majoittaja saa itse madritelld ydpymisen hinnan. Yritys
perii vuokraustoiminnasta 12 % vélitysmaksun seké majoittajalta veloitettavat hallintokulut.

Alusta julkaistiin huhtikuussa 2017, jolloin mukana oli muutamia satoja jésenid. Vuonna
2019 jasenmaddrd oli kasvanut Idhes 5 000 jéseneen 73 eri maassa.
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Kiinnostuitko aiheesta?

Hankkeen valmennuksesta on jatkokehitetty Karelia
ammattikorkeakoulun tarjontaan uusi Kilpailukykyd
+50-markkinoilla -opintojakso, joka tulee olemaan
tarjolla myds avoimen ammattikorkeakoulun
tarjonnassa. Opintojakso tarjoaa osallistujille tietoa
liketoiminnan kehittdmisestd sekd tydkalupakin
Silver Economy -liikketoiminnan kehitt&miseen.
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Japanilaiset ovat olleet

edellakavijoita

Myymaldketjut AEON ja Keio
Department Store ovat jo vuosia
panostaneet ikddntyneisiin
asiakkaisiin.

Tanja Rimpild

ilver Economy -hankkeen toimintaan kuului keskeisesti kansainvdlisten hyvien

kaytantdjen kerddminen ja jakaminen. Japani on jo vuosia k&éntényt huomionsa

Silver Economy -markkinoihin kehittdmallé ikdantyville robotteja ja teknologisia

tuotteita (Uosukainen 2018, Soble 2014). Japanissa on useita termejd ja madri-
telmi& kuvaamaan ikaddntyneité kuluttajia, ndisté termi “Silver market” on laajasti kdytetty
(Cheron 201, 65).

Japanissa ikaddntyvien asiakkaiden huomiointi on viety kéyténtédn ndkyvdésti. Vuonna
2018 Yle uutisoi artikkelissaan Tokion ikddntyneille suunnatusta ostoskadusta. Sugamon
alueen kadulla on yli 200 senioreille suunnattua liiketté. Japanilaiset myymadaldketjut AEON
ja Keio Department Store ovat jo runsaat kymmmenen vuotta sitten panostaneet ikaénty-
neisiin asiakkaisiin kehittdmalld myymaléitédn ja tuotevalikoimiaan huomiomaan ikaén-
tyneiden tarpeita.

AEON-ketjun tavoitteena 100 myymadléad vuoteen 2025 mennessd

AEON I&hti runsaat kymmenen vuotta sitten kehittédmddn ja uudistamaan liiketoimin-
taansa huomiomaan paremmin ik&éntyvat asiakasryhmat (Retail In Asia 2012). Vuonna
2012 yritys avasi ensimmadisen ikéystdvdllisen tavaratalon.
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AEONissa on 180 metrin pituinen kévelyyn kannustava reitti. (Kuvankaappaus: Goldring 2019)

Vuoden 2019 alkuun menness& AEON-ketju oli uudistanut jo 13 myymdléansd toimintaa
houkuttelemaan ja palvelemaan paremmin senioriasiakkaita. Tavoitteena ketjulla on
vuoteen 2025 mennessd saavuttaa sadan seniorikuluttajille raataldidyn myymaléan luku-
mé&ard (Nikkei Asia 2017, Sivaram 2017, Goldring 2019).

AEON julkaisi vuonna 2013 kuvauksen ensimmdisestd "Grand Generation’s Mall” -ostos-
keskuksesta (AEON 2103). Uudistuksen yhteydessd tavaratalon koko neljds kerros suun-
nattiin ikadantyneille, joita ostoskeskus kutsuu termillé “"Grand Generation” (Sivaram 2017).
Kerroksessa on ohjattujen liikuntatuntien liséksi senioreille suunnattuja tuotteita, kuten
vuokrattavia puhelimia heikompikuuloisille, retkeilyvarusteita, matkakirjoja seké 180 metrié
pitk& kévelymatto. AEONin tavoitteena on, ettd ikddntyneet voivat viettéid aikaa kauppa-
keskuksessa (Goldring 2019, Takada 2017, Lien Foundation 2017).

AEON Kasai ostoskeskuksen myymadalat ja kahvilat aukeavat arkisin jo seitsemdaltd palve-
lemaan aikaisin nousevia senioriasiakkaita. “"Golden Time” aikoina ennen yhdeks&d asiak-
kaita houkutellaan erikoistarjouksin. Myymaldissé on tarjolla terveystarkastuksia sekd
aamuliikuntaa. Myds asiakaspalveluhenkildkunta on koulutettu palvelemaan muistisai-
raita asiakkaita (Goldring 2019, Loh 2016).

Terveys- ja kauneustuotteiden markkinointia on suunnattu varttuneille (lkidane Nippon
2015). Ik&éntyneiden huomioita haetaan myés nostalgiaa hyddyntévilld pakkauksilla.

Vaateosastot uuteen jarjestykseen

Toinen esimerkki, vaatemyymdld KEIO Department Store, Iéhti uudistamaan myymad-
lGansd vastaamaan paremmin yli 50-vuotiaiden asiakkaidensa tarpeita. Kehittéimisen
alussa yli 50-vuotiaiden asiakkaiden myynnin osuus oli noin 70 prosenttia koko myynnistd
(Kohlbacher & Herstatt 2008). Yritykselld oli kaytdssédn asiakasjdrjestelmd, jonka pohjalta
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he ldhtivat segmentoimaan nykyisid ja heité kiinnostavia uusia asiakasryhmid, minkdé
pohjalta myymalad uudistettiin.

Naistenvaatekerrokset jdrjestettiin uudelleen siten, ett& asiakkaat voivat muutoksen
myétd valita vaatteidensa hinnan, koon tai varin perusteella, kun ennen tuotteet oli
luokiteltu brandeitt&in (Goldring 2019). Tuotteet on sijoiteltu niin, ett& esimerkiksi erilaisia
hameita voi vertailla rinnakkain (JLL 2018).

Uudistuksen yhteydessd tehtiin my6s muita muutoksia. Eri kerrokset suunnattiin eri asia-
kassegmenteille (Kohlbacher & Herstatt 2008). Muutokset olivat tarkkaan suunniteltuja.
KEIO teki havaintoja asiakkaiden mieltymyksisté ja ostotottumuksista. Muutosten myété
kaikkien kerrosten myynti nousi.

Aina muutosten ei tarvitse olla suuria. Ja kuten voimme todeta, yli 50-vuotiaat asiakkaat
ovat hyvin heterogeeninen ryhmd. Omassa kehittémisessd térkeinté on omien nykyisten
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden tuntemus.

KEIO hyddynsi asiakasdataansa ja ryhmitteli naisten vaateosaston hinnan, koon ja varin perusteella
(Kuvankaappaus: lkidane Nippon 2015)
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Puolassa Silver Economylia
halutaan pidentdaa
kansalaisten laadukasta

elamaad

lkaystavdallisyydestd kertovan
sertifikaatin avulla yritykset
voivat erottautua positiivisesti
kohderyhman silmissa.

Risto Salminen

jatus siitd, ettd yli 50-vuotiaat kuluttajat ovat aiempaa térkeéimpi kohderyhma eri
puolilla maailmaa, vahvistui Silver Economy -hankkeen kansainvdlisilléd matkoilla
ennen pandemian leviémistd vuonna 2020. Yksi matkoista kohdistui Puolaan,
jossa on yhdeksdn miljoonaa yli 60-vuotiasta.

Maassa toimiikin erillinen Silver Economyyn keskittyvé KIGS-instituutti, joka keskittyy
parantamaan yli 50-vuotiaiden kansalaisten eldmdnlaatua alkaen asumisen perustar-
peista jatkuen kaikki mahdolliset alat kattavaan hyvadn palveluun asti.

Instituutin varapresidentti Boleslaw Meluch sanoo, ettd erddnlaisena kolmannen
sektorin toimijana KIGS on saanut parhaat tulokset aikaiseksi tydskentelemalié tiiviisti julki-
shallinnon ja suurten yritysten kanssa.

"Suurtenkin yritysten padatdksentekijat tulkitsevat taté kuluttajaryhmdéd omien vanhem-
piensa kautta. Siksi kaikissa yrityksiss& niiden koosta riippumatta on térkeéd ymmartad,
minkdlaisia tarpeita ja toiveita vanhemmilla kuluttajilla on. Kun teemme téitéd maanlaa-
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Pankkialalla tyduransa tehnyt Boleslaw Meluch (vas.) jutteli Varsovassa Silver Economy -hankkeen
Risto Salmisen kanssa muun muassa OK Senior -sertifikaatista, joka osoittaa, etté sen omaava yritys
huomioi senioriasiakkaat tietyt kriteerit huomioiden.

juisen kauppaketjun tai vaikkapa puhelinoperaattorin kanssa, sacamme kerralla paran-
nettua useamman vanhemman kuluttajan asemaa”, Meluch kertoo.

Keittokirja kauppaketjun kanssa

KIGS on tehnyt muun muassa keittokirjan yhdessé kauppaketjun kanssa. Sen tavoitteena
on saada ihmiset huomioimaan sen, ettd idn myétd ihmisen ravinnon tarve muuttuy, ja
sen pitdisi naky& myds lautasella. Kauppaketjun tulee auttaa kuluttajia toteuttamaan keit-
tokirjasta 16ytyvié reseptejd.

"Tallainen markkinointi ei ole pois muilta asiakasryhmilté vaan se on ainoastaan lisé-
palvelu yhdelle asiakasryhmaélle”, Meluch sanoo.

Elakeldisten asumisoloja halutaan parantaa

KIGS on tehnyt paljon tyétd rakentajien ja paikallishallintojen kanssa tavoitellessaan
parempaa asumista vanhemmille ihmisille. Moni el@keldinen asuu Puolassa omassa
asunnossa siten, ettd yha valttdmattdmdammadksi muodostuvat sosiaalipalvelut ja arkea
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piristéivat aktiviteetit eivat ole helposti saavutettavissa.

"Ihmisille pit&d ndyttad, minkdlaista heidén elémdnsd voisi olla, jos he hankkiutuisivat
vaikkapa ndiden parempien, uusien asumispalveluiden pariin. Iso ongelma on saavuttaa
niit& ihmisid, joille ndistd olisi suurin etu. Olemme arvioineet, ettd jopa 70 prosenttia puola-
laisista eldkeldisistd istuu vain pdivat pitkét kotona television ddressd, eivétkd he halua
osallistua sosiaaliseen eldmadn juuri lainkaan”, Meluch taustoittaa.

Meluch tietdd, ettd ihmisié ei voi pakottaa elédmdadn reippaammin, mutta olisi térkedd
saada ndillekin ihmisille se viesti perille, ettéd heidén kannattaa panostaa eldmdnlaa-
tuunsa ja terveyteensd, jotta hyvié elinvuosia olisi viel& paljon jaljelld.

"Hyvdévointiset ja aktiiviset eldkeldiset ovat tietenkin valtion ja kaupunkienkin tavoite,
eik& ainoastaan sosiaali- ja terveyskustannusten kasvun vuoksi.”

Ikaystavallisyydestd kertova sertifikaatti

KIGS hallinnoi Puolassa my®os sertifikaattia, jonka suorittaneiden yritysten voidaan olettaa
huomioivan hyvin ik&éntyvat asiakkaat. Sertifikaatin avulla yritykset voivat viestid, ettd he
ovat kouluttautuneet kohtaamaan paremmin ik&éntyvat asiakkaat.

OK SENIOR -sertifikaatin saa, kun yrityksen henkildsté ldpdisee vaatimuksen mukaiset
koulutukset, ja kun yrityksen toiminta on muutoinkin laatusertifikaatin mukaista. Henkilé-
kuntaa koskeva sertifiointi koostuu neljésté vaiheesta. Ensin osallistujat suorittavat séhkoi-
sessd oppimisympdristéss@ aiheeseen liittyviéd opintoja pdadttéen vaiheen teoricosaa-
mista mittaavaan kokeeseen.

Seuraavaksi osallistujat opiskelevat teemaa kolme pdivad kestévéssd kayténndllisessd
tydpajassa, jossa opetellaan muun muassa ik&dntyvien terveyteen liittyvien laitteiden ja
apuvdlineiden kdayttdd, jotta vanhemmat ihmiset voivat kokea asioivansa turvallisessa
ympdristéssa.

Kolmannessa vaiheessa suoritetaan isompi koe, joka yhdistéd teoreettisen ja kaytéan-
ndllisen osaamisen. Kokeen l&pdistyéddn tydntekij@@ on kolmen vuoden ajan sertifioitu
ikéosaaja.

Toiminnan auditoinnilla oikeus sertifikaattiin

Toinen vaihe, joka vaaditaan yrityksen sertifikaatin saamiseen, liittyy yrityksen toiminnan
auditointiin. Yritykset, jotka I&pdisevat toiminnan arvioinnin ja tyéntekijdiden sertifiointipro-
sessit, saavat toiminnastaan OK SENIOR -laatusertifikaatin kahdeksi tai kolmeksi vuodeksi
alasta riippuen. T&dman jalkeen sertifikaatin uusiminen on kevyempi prosessi.

OK SENIOR -sertifikaatin yhteydessd yritykset voivat myés saada muuta aiheeseen liit-
tyvad apua. KIGS ja sen kumppanit tarjoavat liséipalveluita, joiden avulla yritykset pystyvét
paremmin reagoimaan asiakkaidensa vanhenemiseen liittyviin vaikutuksiin. Palveluissa
on muun muassa asiakastutkimusta, asiakastyytyvdisyyden mittaamista, palveluiden
kehitt&mistd, markkinointikampanijoita ja tydntekijéiden kouluttamista.

Boleslaw Meluchin mukaan OK SENIOR -sertifikaatin avulla yritykset voivat erottautua
positiivisesti kohderyhmdn silmissd@ kansallisesti ja kansainvdélisesti. Samalla helpotetaan
tietenkin vanhempien kuluttajien ostopddtdksid.
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Karelia

ammattikorkeakoulu

Vuosina 2019-2021 toteutettu Silver Economy -hanke tuotti pohjoiskar-
jalaisille yrityksille ja ndiden henkildstélle tietoa Silver Economy -tee-
masta, toimintamalleista ja ikaystavallisistd palveluista. Hankkees-
sa kasvatettiin yritysten palvelumuotoiluun ja markkinointiin liittyvad
osaamista. Tavoitteena oli mahdollistaa yrityksille riittéivé osaaminen
uusien, yli 50-vuotiaille asiakkaille suunnattujen tuotteiden ja palvelu-
jen kehittmiseen.

Hankkeen aikana syntyneist& opeista luotiin yrityksille ja niiden ke-
hitysty6td tukeville organisaatioille suunnattu opas, joka auttaa ym-
martdmadn paremmin, miksi yli 50-vuotiaat asiakkaat ovat yhé tér-
kedmpi asiakasryhmd@ yhd suuremmalle osalle yrityksisté. Oppaan
vinkit on jooteltu asiakastiedon, markkinoinnin, palvelumuotoilun ja
erilaisten liiketoimintamahdollisuuksien mukaisesti.
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