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THVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan mainonnan vaikutusta yli 65-vuotiaisiin. Tyon
tarkoituksena on selvittéd, onko olemassa ikaihmisille kohdistettua markkinointia
ja heidan suhtautumistaan siihen. Tavoitteena on saada selville mitd mainonnan
vélineité ikaihmiset seuraavat ja millainen mainonta heité kiinnostaa.

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa kasitellaan ensin yleisesti Suomen vaestoa ja
sen ik&antymistd. Suomen véeston katsauksen jalkeen kasitellaan
markkinointiviestintad eri nakokulmista. Markkinointiviestinnédn osuudessa
syvennytdan tarkemmin markkinointiin ik&ihmisille, ostokayttaytymiseen, ja
mainontaan. Teoreettisen osuuden lahteind on kaytetty seka kirjallisia etta
séhkoisia lahteita.

Tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena
kayttden haastattelumetodina ryhméhaastattelua ikaihmisille. Haastatteluissa
kartoitetaan ikdihmisten kiinnostusta mainontaa kohtaan. Haastattelut selvittavat
mya0s, mitd mainonnan vélineitd ikdihmiset seuraavat ja minka verran mainontaa
ikaihmisille on nykypéivana.

Tutkimustuloksista kéy ilmi, ettd ikaihmisia ei juuri kiinnosta mainonta. Tamé
saattaa osin johtua siitd, ettd nykypaivana ei ole merkittavasti ikaihmisille
kohdistettua mainontaa. Mainonnan valineisté ikaihmiset seuraavat eniten
televisiota, sanomalehti&, seka aikakauslehtia.
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ABSTRACT

This thesis examines the effects of advertising for over 60-year-old citizens. The
purpose of the study is to clarify whether there is any marketing for the elderly
and how do they feel about it. The aim of the study is to discover which
instruments of advertising does the elderly focus on and what kind of advertising
they are interested in.

The theoretical section of the study first deals with the population of Finland in
general and the aging of it. After the population and the aging section, marketing
communications are presented from different perspectives. The section of
marketing communication goes into more detail of marketing for senior citizens,
buying behavior and advertising. The theoretical part of the study includes
thematically related publications and the Internet

The empirical part of the study was carried out as a qualitative survey, utilizing
group interviews. The interviews surveyed the interest senior citizens had towards
advertising, which channels of advertising they follow, and how much advertising
there is today for senior citizens.

The study results show that elderly are not so interested in advertising. Today
there is not much advertising for senior citizens and that may be partially the

reason for that. The most followed channels of advertising among elderly are
television, newspapers and magazines

Key words: senior citizen, advertising, marketing communications, buying
behavior
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1 JOHDANTO

1.1  Tyon taustaa

”On kolmenlaisia yrityksia: niitd, jotka panevat toimeksi; niitd, jotka seuraavat
sivusta; ja niitd, jotka ihmettelevit, mitd on tapahtunut.” — Tuntematon (Kotler,
1999, 17)

Nykypaivén ennusteiden mukaan tulevaisuuden Suomi tulee olemaan hyvin
erindkdinen kuin nykyaan, erityisesti ikarakenteensa puolesta. Muutoksissa riittda
aina késittelemista, mutta tdmé iké&rakenteen muutos on ollut jo kauan tiedossa ja
yritysten tulisi olla siihen varautuneita. Yritysten tulee huomata, etta niiden
markkinat muuttuvat tasaisin valiajoin. Onkin olemassa kahdenlaisia yrityksia:

niitd, jotka muuttuvat ja niitd, jotka katoavat markkinoilta. (Kotler, 1999, 18.)

Teknologinen kehitys on muuttanut myods markkinointitapoja, silla kehitys ei ole
en&éd mekaanista vaan digitaalista ja tdmé& voi tuottaa padénvaivaa monille
ikdantyville ihmisille. Kaikki ndméa muutokset edellyttavat merkittavéda muutosta
myo6s markkinoinnin saralle. Uuden nakemyksen mukaan yrityksen tulee toimia
vahvasti verkostoituneena kaikkien yhteistydkumppaneidensa kanssa ja sen tulee
nahda asiakkaansa strategisina kumppaneina ja ottaa aidosti ja inhimillisesti
huomioon heidén tarpeensa. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010, 9-12.)

1.2 Tyon aihe ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssamme tutkimme markkinointiviestinnan tamanhetkista tilannetta
ikdihmisten ndkdkulmasta. Tassa tutkimuksessa tarkoitamme ikdihmisella yli 65-
vuotiaita, sill& lahes kaikki 65-vuotiaat ovat jo elédkkeella.

Usein ikaihmisten ndkdkulma markkinoinnin kannalta on jaanyt yrityksilta
huomioimatta, silla he usein kohdistavat resurssinsa nuoriin kuluttajiin, jotka
seuraavat trendeja ja pysyvat mukana teknologian kehityksessa. Markkinoilta ei
I6ydy viitteita siitd, ettd yritykset suunnittelisivat palveluitaan ja tuotteitaan niin,
ettd ne soveltuisivat mahdollisimman monille kayttajille (Manderbacka 2001, 1).

Kuitenkin ik&ihmiset ovat suuri kuluttajaryhma, jota ei tule vahatella.



Tilastokeskus sanoo, ettd ikdihmisten ostovoima on suurimmillaan kuin koskaan
ennen ja tama trendi tulee jatkumaan suurten ikaluokkien jaddessa elakkeelle.
Talla hetkelld ikaantyvat kuluttajat nahdaan omana markkinasegmentting, joille
markkinoidaan vain ”ikdéntyville soveltuvia tuotteita” (Manderbacka 2001, 1).
Suomen ikdrakenteen muutos muuttaa myds meidan kasitystamme ikdihmisesta ja
heidan tarpeistaan, silla muutamien vuosien péasta sen hetken ikaihmiset ovatkin
jo tottuneet kéyttdmaan Internetia seka muita teknologisia laitteita. Talldin

ikaantyvat tulevat kayttamaan samoja tuotteita ja palveluita kuin nuoremmatkin.
Tutkimuksemme pa&ongelma on:

¢ Minkalainen suhde nykypdivan ikaihmisilla on markkinointiviestintdan?
Tutkimuksemme alaongelmia ovat:

e Minkélaista markkinointiviestintaa ikdihmiset seuraavat?
e Minkélainen asenne ikdihmisilla on eri kanavien markkinointiviestintaa
kohtaan?

Tutkimus on prosessi, jossa etsitddn vastauksia tutkimusongelmasta johdettuihin
kysymyksiin. Empiirisessa eli havainnoivassa tutkimuksessa tutkimustulokset
saadaan tekemalla konkreettisia havaintoja tutkimuksen kohteesta. (Lahdesmaki,
Hurme, Koskimaa, Mikkola, Himberg 2009.) Tutkimuksia on kahdenlaisia,
kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa
opitaan ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selittdmaén sen paatoksia.
Kvalitatiivisen tutkimuksen péépaino on haastateltavan mielipiteiden ja niiden
syiden ja seurausten syvaluotaamisessa. Kvalitatiivinen tutkimus ei pyri
tilastollisiin yleistyksiin tai numeerisiin arvoihin, koska aineisto kerataén usein
kayttdmalla avoimia kysymyksid, joihin haastateltava saa vastata omin sanoin ja
se vastaakin kysymyksiin mitd, miksi ja kuinka.. Kvalitatiivinen tutkimus
tapahtuu usein kasvotusten joko ryhmahaastatteluina tai henkilokohtaisina
haastatteluina. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Taloustutkimus Oy
2012.)



Opinnaytetyon empiirisen osuuden toteutimme kvalitatiivisena tutkimuksena
kayttden ryhméhaastattelumenetelmad, jonka toteutimme 5-7 hengen ryhmissa.
Haastattelimme kolmea ryhméa. Valitsimme ryhméhaastattelumenetelman, silla
uskoimme sen palvelevan meidan tutkimustamme parhaiten. Uskoimme, etta sen
avulla kaikki ryhmaén jasenet uskaltaisivat osallistua keskusteluun muiden
innoittamina. Ryhmé&haastatteluissa johdimme tutkijoina keskustelua antamalla

ryhmalle aiheita ja aihepiireja joista keskustella. (Liite 1)

Haastatteluilla halusimme Kkartoittaa tdman hetkisten ik&ihmisten suhtautumista
markkinointiin. Tutkimme, onko ikaihmisille kohdistettua markkinointia tana
paivéané. Selvitimme myds, mitd mainonnan kanavia ik&ihmiset seuraavat ja
kiinnostaako heitd mainonta ylipaansa. Lisaksi tutkimme, millainen mainonta
ikaihmisia kiinnostaa ja millaisen mainonnan perusteella he tekevét ostopaatoksia.
Opinndytetydmme tutkimus oli tutkimisen arvoinen, sill& markkinointiviestinnasta
ja sen suhteesta ikdihmisiin ei 10ytynyt yhtdén jo tehtyd opinnaytetyota. Tutkimus
oli tutkimisen arvoinen myds sen ajankohtaisuuden takia, silla kuten edell&
mainittiin, vaesto ikadntyy vaistamatta ja ikaihmisten mielipiteet tulevat olemaan

arvokkaampia tulevaisuudessa heidan maaran lisdintyessa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon ensimmainen luku on johdanto. Siina kéydaan lapi tyon taustaa,
tyon aihe, tutkimusmenetelmét seké tyon rakenne. Teoriaosuus alkaa luvusta
kaksi. Luku kaksi kasittelee ensin Suomen véestoa ja ik&rakenteen muutosta.
Ensimmaisessé teoriaosuudessa tutkitaan myos ik&éntyvien tuloja ja

tulevaisuuden ikaihmisia seké ikéihmisten kayttaytymista markkinoilla.

Toisessa teoriaosuudessa eli luvussa kolme keskitymme markkinointiviestintaan.
Luvussa tutustutaan ensin markkinointiin, sen kehitysvaiheisiin ja sen nykyiseen
tilanteeseen. Liséksi luvussa tarkastellaan ostokéayttaytymista, myyntityota,
menekinedistamistd, suhdetoimintaa ja mainontaa sek& mainonnan eri valineitéa.
Teoriaosuuksien l&hteind on kaytetty suomen- ja englanninkielisia kirjallisia

teoksia seka sahkoisia lahteita.



Teoriaosuuden jalkeen kerromme luvussa neljé tutkimuksemme toteutuksesta
sekd ryhmahaastattelun hyodyisté ja haitoista. Pohdimme myos tutkimuksen
reliabiliteettia ja validiteettid. Taman jalkeen késittelemme tutkimuksemme
aineistoa seka kirjaamme tutkimustuloksemme. Opinnéytetyon lopussa eli luvussa

viisi on yhteenveto teoriasta ja tutkimustuloksista.



2 SUOMEN VAESTO

31.12.2010 Suomen vakiluku oli 5 383 383, joista miehid 49 prosenttia ja naisia
51 prosenttia. Vaeston keski-ika vuonna 2010 oli naisilla 43 vuotta ja miehilla 40
vuotta. Naisten odotettiin eldvan 83-vuotiaiksi ja miesten 77-vuotiaiksi. (Suomi.fi,
2011)

Tilastokeskuksen ennakkotietojen mukaan Suomen vakiluku oli vuoden 2011
lopussa 5 400 571. Vuoden 2011 aikana kuolleita oli Tilastokekuksen mukaan
9522 vahemman kuin syntyneitd. Ennusteen mukaan vékiluku ylittdd 6 miljoonaa
vuonna 2042 jos vaeston kasvu jatkuu nykyisen kaltaisena. Seuraavissa luvuissa

tullaan tutkimaan tarkemmin véeston muutoksia ja sen ikaantymista.

2.1 Vaestdon muutokset

Vuonna 1947 syntyi sodan jalkeinen Suomen suurin ikéluokka, joka oli
kooltaan 108 000 lasta. Vuonna 2001 syntyi 56 000 lasta ja vield tdhan
mennessa syntyvyys ei ole ylittdnyt 61 000 lasta vuodessa. Miesten
elinajanodote on 40 vuodessa noussut 66 vuodesta 75 vuoteen ja naisten 74
vuodesta 82 vuoteen. Kun nuoret ikaluokat pienenevat, eli syntyvyys on

alhaista ja suuret ikaluokat vanhenevat, on seurauksena véeston ikd&antyminen.

Elékeikaisen vaeston maara alkoi Suomessa kasvaa vuoden 2005 jalkeen, kun
sodan jalkeen syntyneet suuret ikaluokat alkoivat jaada elakkeelle. Arvioiden
mukaan vuonna 2020 elékeikaisten mééra on 1,2 miljoonaa ja vuonna 2030
vajaat 1,4 miljoonaa eli 75 prosenttia enemmén kuin vuonna 2000. Vuodesta
2000 vuoteen 2030 75-vuotiaiden maaré kasvaa yli kaksinkertaiseksi ja 80-84
vuotiaiden maéara 2,5 kertaistuu. Eli samalla kun tydikéinen vaestd pienenee
400 000:11a, kasvaa elékeikdinen vaestd 600 000:Ila. Alle 15-vuotiaiden osuus

pienenee noin 136 000:1la. (Pukkila 2005, 28-29.)
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KUVIO 1. Arvio lasten elinaikaisesta maarasta naista kohti (Tilastokeskus 2011.)

Vaeston uusiutumistaso on 2,1 lasta. Kuten kuviosta 1 ndemme, viime
vuosikymmenet luku on pysynyt alle kahdessa, kun parhaimmillaan se on ollut
1900-luvun alussa lahell& viittd. Suomessa keskimaardinen synnytysika on
kansainvélisesti korkea ja etenkin suurissa kaupungeissa lasten hankintaa
lykataan. Suomen korkea elintaso vaatii perheen toimeentulon edellytyksena
molempien vanhempien tyssdoloa ja jos syntyvyyden maaréan haluttaisiin
vaikuttaa perhepoliittisilla toimenpiteilld, tulisi etuja korottaa, joka toisaalta

saattaisi rahoituksen kannalta olla mahdotonta. (Pukkila 2005, 77.)
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KUVIO 2. Véestd vuonna 2010 (Tilastokeskus 2009.)



Yll&olevasta kuviosta ndaemme kuinka vuonna 2010 suurin osa vaestodsta on ollut
noin 40-64 vuotiaita. Yli 70-vuotiaita on muihin ikdluokkiin ndhden huomattavan

vahan.
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KUVIO 3. Véestd vuonna 2030 (Tilastokeskus 2009.)

Kun vertaamme kuviota 3 kuvioon 2 huomaamme, etta véeston ikdarakenne on
muuttunut 20 vuoden aikana huomattavasti. Enda yli 70-vuotiaiden osuus nahden
muihin ikaluokkiin ei eroa suuresti. Elini&n piteneminen ja suurten ik&luokkien
oleminen vuonna 2030 pyramidin yldosassa osoittaa sen, etta vasta 80 ikdvuoden

jalkeen ikéluokat alkavat pienenemaan.

2.2 Vaeston ikaantyminen

"Vieston ikddntymisestd aiheutuvien haasteiden kannalta keskeisintd on
varmistaa resurssien saatavuus ja kohdentaminen niin, etta taloudellinen kasvu
on mahdollisimman voimakasta” (Luoma, Réty, Moisio, Parkkinen, Vaarama &
Mékinen. 2003, 6).

Véeston ikdantyminen vaikuttaa tyémarkkinoihin, hyodykemarkkinoihin ja
julkiseen talouteen. Esimerkiksi valtion elakemenot kasvavat huimasti, kun
elinikd ja ndin elékeaika pitenee. Vaikutus nakyy myos sosiaali- ja

terveyspalveluiden rekrytointiongelmana. (Luoma ym. 2003, 6.)



Kun ihminen siirtyy eldkkeelle, usein tulotaso alenee. Palkat muuttuvat elakkeiksi
ja palvelujen, sekd hyddykkeiden kulutus muuttuu erilaiseksi. Monet aloittavat
elakkeelle siirtymisen osa-aikaelédkkeelld ja usein ennen varsinaista elakeikaa
saattaa alkaa tyottdmyysputki tai sairausjakso. Myds perheen tilanne muuttuu seka
sosiaalisesti, ettd taloudellisesti, kun lapset muuttavat omiin koteihinsa.
(Tilastokeskus, 2005, 22-24.)

Sonkin, Petdjakoski-Hulk, Ronkéa & Sodergard (1999, 24) toteavat etta 2000-
luvun vanhuksilla tulee olemaan keskimaarin 20 vuotta aikaa eldd ennen kuin
vanhuuden vaivat alkavat tuntua. Paremman terveydentilan, koulutustason,
taloudellisen aseman ja aktiivisen elamantavan myota seniorit voivat elaa

pidempéan samanlaista elamaa kuin nuoremmat.

Markkinointiin ikaihmisille olennaisesti vaikuttaa ikaantyvien ihmisten
mielenterveys seka heidan kotona selviytyminen. Niin kauan kun ihminen asuu
kotona, hénelld on enemman vaikutusvaltaa ostopéatoksiin ja usein han on siiné
kunnossa, ettd on kykeneva tekemaan paatdkset itse. Dementia on eras
tarkeimmisté tekijoistd, joka estad kotona selviytymisen. Luoman ym. (2003, 25)
mukaan Suomessa on vuonna 2030 noin 123 000 keskivaikeasta dementiasta
karsivaa ihmistd. Mit& suuremmaksi vanhemman véeston méaaré kasvaa, sité
enemman esiintyy myds dementiaa. Onneksi suhteessa ikaantyvén vaeston
madraan dementoituneiden osuus ei ole suuri, silld kuten aiemmin mainittu, monet

ovat terveyden tilansa osalta paremmassa asemassa kuin aiemmat ikéluokat.

2.2.1 Aikamme ikaihmiset

“Perinteisesti on ajateltu, ettei ikddntyvilld endd ole tarvetta tai halua kuluttaa”

(Manderbacka 2001, 1)..

Sonkinilla ym. (1999,25) on my®6s visio, millaisia vanhuksia on vuonna 2030.
Valtaosa heistd hallitsee IT-teknologiaa, matkustaa ja harrastaa. Suurin osa asuu
palvelujen lahelld kaupungeissa ja asuu osan vuodesta jossakin toisessa EU-
maassa. Yha useammat el&vat avio- tai avoliitossa. Vuonna 2030 usealla on
vakuutus, joka turvaa itsendisen asumisen mahdollisimman pitkaan ja virkeat

vanhukset auttavat enemman apua tarvitsevia vanhuksia. Ik&ihmiset osaavat vaatia



palveluja ja ovat valmiita kustantamaan ne itse, ehké jopa yhteisojen kautta

perustamaan niita itse.

Sonkin ym. olettavat myds, ettd vanhukset liittyvat sosiaalisen median
verkostoihin ja pitdvat sita kautta yhteyttd muihin ihmisiin. Suurin osa muistakin
palveluista kuten esimerkiksi kotipalveluista ja lainattavista apuvalineista 10ytyy

heiddn mukaansa verkosta.

Edelld mainituista oletuksista osa saattaakin pitaa paikkansa, mutta
tulevaisuudessa monet tekijat kuten esimerkiksi teknologia ja maailmalla
vallitsevat arvot tulevat vaikuttamaan todellisuuteen ja sitd on taysin vaikea
ennakoida. Ennusteen myota olisi toivottavaa, ettd myyjat ja palvelujen tuottajat
ottaisivat kyseisen asiakasryhmén paremmin huomioon kehittdmalla tuotteitaan ja

niiden markkinointia myos vanhemmalle vaelle.

2.2.2 Palvelut ik&antyville

Ik&rakenteen muutos vaikuttaa luonnollisesti myds tavaroiden ja palvelujen
kysyntdaan. Nuoret ja tydikéiset hankkivat padasiassa kulutushyddykkeitd, kun taas
vanhemmat ihmiset tarvitsevat lahinna palveluita. Lahes kaikissa kehittyneissa
maissa tyoikaisen véeston osuus laskee suhteessa ikd&ntyneeseen véestoon. Tamé
saattaa aiheuttaa muutoksia teollisuuteen ja elinkeinoeldman rakenteeseen.
Toisaalta tama muutos on omalta osaltaan myds mahdollisuus, silla
palveluelinkeinojen tarve kasvaa. Monilla sektoreilla ikdrakenteen muutoksesta
johtuva vahenevé kysynta aiheuttaa Kilpailun kiristymista ja tulosten
heikkenemistd, ellei asioita aleta miettid uudesta ndkdkulmasta. (Pukkila 2005,
49.)

Yritysten tulisikin ajatella, ettd vaeston ikadntyminen on ennemmin ongelman
sijaan haaste ja mahdollisuus. Markkinoinnissa kannattaisi kiinnittdd enemman
huomiota ik&antyville ihmisille suunnatun mainonnan siséltoon. Ik&dantyvat
ihmiset arvostavat tuotteissa ja palveluissa eri asioita kuin nuoremmat.
Esimerkiksi ulkomaanmatkoille nuoret l&htevét juhlimaan, kun taas vanhemmat

ihmiset rentoutumaan ja hakemaan eldmyksid. Huomiota voisi kiinnittdd myos



10

nykyéén vain nuorille tarjottujen palveluiden tarjoamiseen myos vanhemmalle

véestolle. Miksi esimerkiksi muotinaytoksia ei jarjestetd senioreille?

Asumisen suhteen on selvaa, etta tulevat ikdihmiset vaativat lahelleen palveluja ja
siksi heidan muuttoliikkeen maaraa ja suuntaa on vaikea ennustaa. Muuttoliike voi
suuntautua jossain maéarin takaisin synnyinseuduille, mutta toisaalta jos
maaseudulla ei ole tarpeeksi palveluja, ikd&ntyvét voivat muuttaa niiden perdssa
kaupunkeihin ja kasvukeskuksiin. (Luoma ym. 2003, 31.) Tilastokeskuksen
mukaan suhteellisesti eniten vékiluvun ennustetaan kasvavan Ahvenanmaan, Ita-
Uudenmaan ja Uudenmaan maakunnissa. Niiden vakiluku olisi vuonna 2030 noin

20 prosenttia nykyisté suurempi.

2.3 lkaantyvien tulot

Luoma ym. (2003, 80) tuovat esiin sen tosiasian, etta 2020-luvulla paljon hoivaa
tarvitsevien yli 80-vuotiaiden méaré kasvaa erityisen nopeasti. Jotta julkinen
talous kestdd muutoksen, tulisi tyollisyysastetta nostaa ja elinaikaista tyGaikaa
pidentdd. Nykyaan kannustimet jatkaa tyoelamasséd pidempaén ovat jo paremmat
kuin viime vuosisadalla. Ikaantyvien ihmisten varallisuus kasvaa sitamyota mitéa

my6hemmin elakkeelle jaadaan.

Kuten aiemmin tutkimuksessa on mainittu, suuri osa ikaihmisista asuu kotona ja
he kayttavat samoja palveluja kuin muutkin kansalaiset. Myohemmalla iélla
vanhusten tulot kdytetdan lahinna muun muassa kotihoitoon ja ateriapalveluihin.
Ennen téata ikda vanhukset kayttavat varojansa ulkona syomiseen, liikuntaan,
harrastuksiin sekd hemmottelupalveluihin tai siivousapuun, kuten nuoremmatkin
ihmiset. Vanhuksilla on varaa rahoittaa itse kayttaménsa palvelut. (Sonkin ym.
1999, 24-27.)

Tilastokeskus (2005,22) on tutkinut, ettd nykyéan elakeldisilla on tuloja ja
varallisuutta enemman kuin koskaan aikaisemmin. Tydssaoloaikana kerattyja
varoja aletaan kayttaa elakeaikana ja varallisuutta lisddvat myos saadut perinnét.
Varallisuus ihmisen elinaikana on yleensé huipussaan juuri ennen elékeikéaa.
Suurimman osan ik&éntyneiden varallisuudesta muodostaa oma asunto,

kulkuvalineet, talletukset ja arvopaperit.
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Heikoimmin tulevat toimeen pelkalld kansaneldkkeelld eldvéat vanhukset. Tall6in
eldke turvaa vain perustoimeentulon. Taysi kansaneldke on nyky&éan 608,63 euroa.
Elékeldisen on mahdollista saada my6s asumistukea, lapsikorotusta alle 16-
vuotiaista huollettavista seké eldkettd saavan hoitotukea ja rintamalisia. (Kela
2011)

Niin ikaihmisten kuin muidenkin kansalaisten kulutus jaetaan sidottuun ja
vapaaseen kulutukseen. Sidottuihin kuluihin luetaan menot, jotka ovat
valttamattomia kuluja kuten asumismenot seké elintarvikkeet. Tilastokeskuksen
tekemén tutkimuksen mukaan vuodesta 1985 vuoteen 2006 asumiskustannukset
ovat nousseet, mutta toisaalta elintarvikkeiden hinta on laskenut, joten
kokonaiskulutuksesta sidottujen kulujen osuus on pysynyt suhteessa samana.
Varallisuus seké elintaso ovat vuosien mittaan kuitenkin kasvaneet, joten
vapaisiin kuluihin jad enemman kéaytettavid varoja. (Ahlgvist & Ylitalo 2009, 51-
53)

Vapaa kulutus kasittda kaiken muun kulutuksen ja siihen voitaisiin lukea
esimerkiksi vaatteet, kulttuuri, sisustus ja ravintoloissa kaynti. Ihmisten
kulutustottumukset ovat ajan saatossa muuttuneet ja etenkin 1990-luvun laman

jalkeen vapaaseen kulutukseen kéytetty rahamaaré nousi runsaasti.

Vuosina 2001-2006 kotitalouksien kulttuuriin ja vapaa-aikaan kayttdma
rahamaara kasvoi 32 prosenttia. Elakeldistaloudet kéayttivat rahaa enemmaén kuin
aiemmin erityisesti litkuntapalveluihin, tietojenkasittelylaitteisiin seka
valmismatkoihin. (Ahlgvist & Ylitalo 2009, 116, 122.)

Vaikka varallisuus on yleensa huipussaan ennen elékeikad, normaalisti noin 60
vuoden iassé kulutusmenot ja myos tulot kéantyvét laskuun, kun palkkatuloja ei
enaa ole. Tulot laskevat usein nopeammin kuin kulutusmenot. Suurin osa
eldkelaisten tuloista menee elintarvikkeisiin, asumismenoihin,
terveydenhoitopalveluihin ja vapaa-ajan viettoon. Tulevaisuudessa eldkkeet
kuitenkin nousevat koulutusten ansiosta ja eldkeldisista tulee ostovoimaltaan

entistd merkittdvampi kuluttajaryhma. (Tilastokeskus 2005, 24-26.)


http://www.kela.fi/in/internet/suomi.nsf/NET/220702115244EH
http://www.kela.fi/in/internet/suomi.nsf/NET/230801104113EH
http://www.kela.fi/in/internet/suomi.nsf/NET/230801111527EH

Kela 2 6 Vanhuus-, tyokyvyttomyys- ja/tai tyottomyyselaketta
saavien kokonaiseldkejakauma Suomessa 31.12.2010

Miehet, tuhansia Elake,euroalkk Naiset, tuhansia

2600 -

1600- 2599

1200- 1599

1000- 1199

800 - 999

600 - 799

400 - 599

- 399 !
100 50 0 0 50 100

Lahde: ETK/Kela -yhteistilasto Tilastoryhma 20.6.2011

Kuvio 4. Vanhuus-, tyokyvyttomyys- ja/tai tyokyvyttomyyselaketta saavien
kokonaiselakejakauma Suomessa. (Kela 2011.)

Kuviosta 4 voimme todeta, ettd suurin osa eldkkeensaajista saa korkeampaa
elaketta kuin aiemmin mainitun tdyden kansaneldkkeen 608,63. Kuvioon on
laskettu mukaan myds tyokyvyttomyys- ja tyottomyyseléketta saavat, joten
tarkkaa tietoa ei ole, kuinka moni vanhuksista sijoittuu alle tdyden

kansanelakkeen, mutta kuvio on suuntaa antava.

12
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3  MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa késitelladn markkinointiviestintad, maéaritellaan mita markkinointi
on ja tutustutaan markkinointiajattelun historiaan eurooppalaisesta ja
amerikkalaisesta nakokulmasta. Luvun tarkoituksena on syventéa tietoja
markkinointiajattelun kehittymisesté aina nykypéivan muotoonsa. Lisaksi luvussa
kasitelldan ostokayttaytymisté sekd mainontaa.

3.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinndn tehtavé on saada ostoprosessi kayntiin. Kun yritys myy
tuotteitaan, on mainonnan tehtdvéa kertoa asiakkaalle, mité tuotteita ja palveluja
yritys tarjoaa, misté niita voi hankkia ja mita ne maksavat. Kaiken tdmaén taustalla
on asiakkaan tarpeiden ja halujen tyydyttdaminen ja naiden perusteella yrityksen
tulee luoda oma markkinointistrategiansa. Markkinointiviestinta ei ole vain
mainontaa vaan sen pariin kuuluu myds myyntityd, myynninedistdminen seka
tiedotus- ja suhdetoiminta. Naiden tyokalujen avulla kuluttaja halutaan ensin
saada tietoiseksi tuotteen olemassaolosta. Tamén askeleen jalkeen kuluttaja tulee
saada kiinnostumaan tuotteesta ja samalla saada hdnet tiedostamaan tarvitsevansa
tuotteen. Tdma vaihe onkin se kaikkein vaikein, silla sen jalkeen asiakas
saadaankin jo ostamaan tuote ja markkinointiviestintd on melkein tehnyt
tehtdvansa. Kuitenkin viimeinen vaihe, eli kyky saada kuluttaja ostamaan uusi tai
liitdnnaistuote on erittéin tarked, silla sen avulla luodaan pysyvia
asiakassuhteita.(Markkinointiviestintd 42 2012; Kuluttajavirasto 2012b.)

Yritysten kompastuskivena onkin se edelld mainittu vaihe, jossa asiakas saadaan
tiedostamaan ostotarpeensa. Tamén oston tarpeen voi laukaista esimerkiksi hyva
myyija tai houkutteleva mainos, mutta usein toisen kuluttajan tai laheisen ihmisen
suositus antaa viimeisen silauksen ostopaétoksen tekemiselle. Jos toinen kuluttaja
tai tuttava on kokenut hyédykkeen hyvéksi, sen uskotaan myos sopivan itselle.
(Rope 2000, 77)

Kotlerin mukaan kuluttajat luottavat yhd enemman ostopaatosta tehdessaan toisiin
kuluttajiin ja heidan kokemuksiinsa. Sosiaalisen median kasvava merkitys onkin

vahva osoitus tastd. Maailmanlaajuisen Nielsenin kuluttajatutkimuksen mukaan
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kuluttajat eivat endé luota yritysten mainontaan kuten ennen. Sen sijaan he
luottavat entistd enemman muiden kuluttajien suosituksiin ja
kayttajakokemuksiin. Noin 90 prosenttia tutkimukseen osallistuneista henkilGista
kertoi luottavansa tuttaviensa suosituksiin ja 70 prosenttia kertoi luottavansa
tuntemattomien suosituksiin. Edella mainitut tutkimustulokset ovat merkki siit,
ettd kuluttajat eivat endé luota yritysten toimintaan ja heiddn mainontaansa.
(Kotler ym. 2010, 46-47.)

Yrityksen tulee valita toimiensa kohteet tarkasti tehdékseen vaikutuksen
markkinoilla. Naiset usein aliarvioidaan kuluttajina. Monissa tutkimuksissa on
tuotu esille se fakta, ettd naiset vastaavat usein kodin ja tyopaikan jokapdivéisista
hankinnoista ja heilla on paatosvalta tarkeissé asioissa, kuten ruoan ja

hyvinvoinnin hankinnoissa.

Yhteiskunnan ikdaihmisille kohdistetut markkinointitoimenpiteet luovat yrityksille
samanlaisen mahdollisuuden vaikuttaa kuin naisille kohdistetut
markkinointitoimenpiteet. Suomen kaltaisissa maissa, jossa véesto ikaantyy
nopeasti, ikaantyvat ihmiset ovat terveystuotteiden ja palveluiden tarkein
kohderyhmaé. (Kotler ym. 2010, 146-147.)

3.2 Markkinoinnin maaritelma

Markkinoinnin maaritelma on muuttunut aikojen saatossa tuotantosuuntaisesta
ajattelusta aina suhdekeskeiseen ajatteluun, jossa keskeisina ajatuksina on
asiakassuhteiden hoito seka asiakkuuksien hallinta (eng. Customer Relationship
Management). Markkinoinnin mééritelmia 16ytyykin yhtd monta kuin on niiden
tekijoitd. Tassa kuitenkin omaan kokemukseen seka Seija Bergstromin seka Arja

Leppasen méaaritelmaan perustuva maaritelmamme:

”Markkinointi on ajatus- ja toimintapa seka jatkuva prosessi, jolla pyritdan
luomaan yritykselle kilpailuetua ja lisdamaan hyodykkeen kysyntaa,
lanseeraamaan hyodyke markkinoille ostohalua nostattaen seka rakentamaan

kaikkia osapuolia tyydyttavid suhteita.” (Bergstrom & Leppéanen 2003)

Taméan ndkemyksen mukaan melkein kaikki kaupallinen toiminta voitaisiin néhda

osana markkinointia silla markkinoinnissa perusajatuksena on ohjata asiakas
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ostamaan oikein, silla vain asiakkaan tarpeiden mukainen tuote ratkaisee
ongelman ja luo asiakastyytyvéisyytta. Yrityksen on tarked ymmartaé kuka on
heidéan asiakkaansa ja minkélainen rooli asiakkaalla on, minkalainen suhde
asiakkaaseen tulee luoda sek& miten palvelujen saatavuus on jérjestetty. (Joensuun
Yliopisto, Taloustieteet 2012.)

3.3 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin perustehtaviksi voidaan lukea neljé eri toimintoa jotka luetellaan
Joensuun Yliopiston Taloustieteiden kuluttajamarkkinoinnin artikkelissakin. Naité
tehtévia ovat kysynnan ennakointi ja selvittdminen, kysynnan herattdminen ja
yllapito, kysynnén tyydyttdminen sekd kysynnan saately. (Joensuun Y liopisto,
Taloustieteet 2012.)

Markkinoinnilla ennakoidaan ja selvitetdan kysyntaa, silla yrityksen on tunnettava
nykyisten ja potentiaalisten tulevaisuuden asiakkaidenkin tarpeet ja
ostokayttaytyminen, jotta yritys voi tehda oikeita ratkaisuja. Ennakointi antaa
tarkedd tietoa ja pohjaa muille markkinointiratkaisuille. (Joensuun Yliopisto,
Taloustieteet 2012.)

Jotta yritys pystyisi luomaan yksil6llisia ja kilpailijoista erottuvia tuotteita, tulee
kysyntad ja asiakkaiden ostohalukkuutta herattaa ja yll&pitda. Taman voi tehda
monella tapaa, muun muassa kohdistamalla mainonnan tietylle rajatulle
kohderyhmélle. Asiakassuhteiden hoito ja yllapito ovat myos tarkedssa roolissa ja
niita hoidetaankin hyvén asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla. (Joensuun

Yliopisto, Taloustieteet 2012; Kuluttajavirasto, Kuluttajakasvatus 2012a.)

Markkinoinnin yksi tarkeimpié tehtévia on myos kysynnén tyydyttadminen.

Asiakkailla on moninaisia ja koko ajan lisdantyvia tarpeita ja néité yritys pystyy
tyydyttaméaéan asiakkaiden toiveisiin pohjautuvalla, jatkuvalla tuotekehityksell&.
Kysyntaa tulee myds saddella hinnoittelun avulla, esimerkiksi sesonkihuippuina

jolloin kysyntd on liiankin kovaa. (Joensuun Y liopisto, Taloustieteet 2012.)
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3.4 Markkinoinnin historiaa eurooppalaisesta ja suomalaisesta ndkokulmasta

Markkinoinnin historiaksi voidaan laskea 60 vuoden ajanjakso. Markkinoinnin
maailma on muuttunut t&ssé ajassa paljon uusien innovaatioiden Kiristaessa
Kilpailua. Samassa ajassa myos asiakkaat ovat muuttuneet ja yritysten on taytynyt
muuttaa ajatteluaan ja alkaa etsid uusia keinoja pérjatakseen alati Kiristyvilla
markkinoilla. Nykypéivan markkinoinnin ndkemyksen mukaan yritys ei voi enda
toimia ja menestya yksin, vaan sen on luotava menestyksekkaéité suhteita
kumppaneidensa, tavarantoimittajiensa ja jakelijoidensa kanssa: ndin luoden oman
verkostonsa. Jos yritys verkoston luomisessa onnistuu ja saa mukaansa
kumppanit, joilla on yhtenevét tavoitteet, voi yrityksesté ja sen verkostosta tulla
ylivertaisia muihin ndhden. (Lahtinen & Isoviita 2001, 14.)

Markkinointiajattelussa tunnetaan viisi suuntausta, jotka ovat tuotantosuuntaus,
myyntisuuntaus, kysyntésuuntaus, asiakassuuntaus sekd uusimpana suhdeajattelu.
Tuotantosuuntaisuudella tarkoitetaan ajattelua, joka oli vallalla 1900- luvun alusta
aina 1950-luvulle asti. Taman mallin oletuksen oli, etta hyodykkeiden kysynté oli
rajatonta. Tané paivana vain osa pienista yrityksista toimii talla tavalla seka osa
julkisista laitoksista, kuten terveyskeskukset, joiden palveluista on suurempi
kysyntd kuin mitd on tarjonta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 14.)

Myyntisuuntaisuus vallitsi 1950-luvulta 1960-luvun lopulle asti.
Myyntisuuntaisuuden nimestakin voidaan paatella, etta tarkeaa oli painottaa
hyddykkeen myynti- eiké ostonakdkulmaa. Seurauksena tasta ajattelusta,
markkinoinnissa kaytettiin paljon tyrkyttdvad myyntia ja nykypéivana osa
puhelin- ja ovelta-ovelle- myyntiyrityksista toimii talla periaatteella. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 14.)

1970-luvulta 1980-luvulle markkinoinnissa vallalla oli kysyntasuuntaus ja
monissa yrityksissé se on kaytossa vieldkin. Tamén suuntauksen ajatuksena
yrityksen tarkoituksena on tuottaa ja markkinoida vain sellaisia tuotteita, joilla
tiedetdan olevan kysyntéé (Lahtinen & Isoviita 2001, 14.)

Kysyntésuuntauksen jéalkeen, 1980-luvulla, valloille paasi asiakassuuntaus, jossa
markkinointipaatokset néhtiin entistd enemman asiakaskeskeisind. T&mén

suuntauksen tunnuslauseeksi tulivatkin lausahdukset ”asiakas on kuningas” tai
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“asiakas on aina oikeassa”. Nédiden tunnuslauseiden siivittimand hyodykkeita
alettiin raataloida asiakkaiden tarpeiden, arvojen ja elaméntyylin mukaisiksi ja

samalla hyvén asiakaspalvelun merkitys korostui. (Lahtinen & Isoviita 2001, 15.)

Kolmannelle vuosituhannelle tultaessa markkinointiajattelu oli kehittynyt
nykyiseen malliinsa, eli suhdeajatteluksi. Tdman markkinoinnin ajattelutavan
keskeisina piirteind olivat asiakassuhteiden hoito seka asiakkuuksien hallinta
(Customer Relationship Management, CRM). Taman ajattelutavan mukaan yritys
tuottaa asiakkaalle arvoa pitkakestoisilla ja tyydyttavilla asiakassuhteilla. Naita
asiakassuhteita vaalitaan korostamalla persoonallista asiakastuntemusta,
asiakasryhmittelyé seké asiakasvalintaa. Kaikki nd&mé toimenpiteet takaavat
paremman suhteen niin asiakkaisiin kuin muihinkin sidosryhmiin. (Mattinen
2006, 30-36.)

Taman nykyisen ajattelun tavoitteena on asiakaskannattavuus, joka saavutetaan
asiakastyytyvéisyyden ja sitd seuraavan asiakasuskollisuuden kautta. Sek&
yrityksen ettd asiakkaan pdaméaarana on arvontuotanto ja taten yritykselle onkin
erittdin tarkedd ymmartaa asiakkaan arvontuotantoprosessi. Tamé arvontuotanto
toimii differoinnin ja kilpailuetujen perustana. Asiakkaan kokeman valiton arvo
koostuukin h&nen kokemastaan laadusta ja niista uhrauksista, joita hédn on
joutunut hyodykkeen eteen tekemaan. Taman lisaksi asiakas saa valillista arvoa
yhteisen oppimisen seka tunnearvojen kautta. Asiakas peilaa kokemuksiaan hénen
odotuksiinsa ja jos ne kohtaavat, asiakas tuntee tyytyvéisyytta. Kuitenkin on hyva
huomata, ettei asiakastyytyvéisyys aina johda asiakasuskollisuuteen eika
uskollinenkaan asiakas aina ole kannattava. Kannattamattomuuden syita voivat
olla esimerkiksi liiallinen ajankéytté suhteessa saatuihin tuloksiin, liian alhainen
hinta tai volyymin riittaméattdmyys, eli asiakas ostaa liian pienisséd maarissa.
(Mattinen 2006, 36-41.)

Nykyajan asiakasstrategian mukaan yrityksen tulisi valita asiakkaikseen oikeat,
heille sopivat asiakkaat ja karsia sopimattomat pois. Taméan valintaprosessin
jalkeen tulisi laatia selke& asiakasstrategia ja luotava sité tukevat prosessit, jotta
yritys voisi kehittda asiakaskantaansa, parantaa asiakkaan kohtaamista ja siten
asiakkuutta, niin etta asiakas pystyy toteuttamaan toiveensa. (Mattinen 2006, 41-
47,59.)
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3.4.1 Markkinointiajattelun historiaa amerikkalaisesta nakokulmasta

Markkinointiajattelun kehittymisestd on muutama erilainen ndkokulma;
eurooppalainen, jota Suomessakin enimmékseen kaytetéan, seké amerikkalainen
nakokulma. Amerikkalainen nakékulma eroaa edelld kuvatusta eurooppalaisesta
nakokulmasta siten, ettd siing esitetddn ajattelun kehittyneen viiden suuntauksen
mukaan. Ndama4 viisi suuntausta ovat tuotantosuuntaus, tuotesuuntaus,
myyntisuuntaus, markkinointisuuntaus seké sosiaalinen markkinointisuuntaus.
Néistd edellda mainituista késityksista tuotanto-, myynti- ja
markkinointisuuntaukset kattavat eurooppalaiset kysynta- ja asiakassuuntaukset.
Amerikkalaisten kayttamisté kasitteista ainoastaan tuotesuuntaus on taysin uusi

kasite ja kasittelenkin sité alla.

Tuotesuuntauksessa keskitytddn tuotteeseen eiké niinkaéan asiakkaaseen ja hanen
tarpeisiinsa. Ajattelun pohjana on, etté tuotteen ominaisuudet, suorituskyky ja
erinomainen laatu takaavat ostopéatoksen ja taten yrityksen térkein
markkinoinnillinen tehtéva onkin tuotteen kehittdminen ja parantaminen, jatkuva
tuotekehitys. Esimerkkiné Joensuun Y liopisto kéyttaa tilannetta, jossa yritys
kehittad parempia versioita perinteisesta hiirenloukustaan, ottamatta huomioon
Sitd, etta asiakas voisi haluta ratkaista hiiriongelmansa jollain muulla keinolla,
kuten kemiallisilla suihkuilla. Taten erinomaiseksi kehitetty hiirenloukku ei myy,
jos tuotteen muotoilussa, pakkauksessa hinnoissa tai saatavuudessa on ongelmia.
Nykypéivana tuotesuuntaista ajattelua voi esiintya korkean teknologian aloilla,
jossa tuotekehitys on huipussaan. (Joensuun Yliopisto, Taloustieteet 2012.)

3.5 Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0

Markkinointiajattelun historiaa voidaan myos késitella toisesta nakokulmasta.
Kotlerin mukaan markkinointi on kehittynyt kolmessa vaiheessa, joita han kutsuu
markkinointi 1.0:ksi, 2.0:ksi ja 3.0:ksi. Kaikki n&mé vaiheet ovat viel&kin
kaytossa yritysten keskuudessa mutta vain harva on jo vaiheessa 3.0, jossa
kuitenkin siintdvat suurimmat mahdollisuudet yrityksen menestymiseen. (Kotler
ym. 2010, 18.)
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Selvittddksemme mit& markkinointi 1.0:lla tarkoitetaan, tulee meidan palata ajassa
taaksepéin aina teollisen vallankumouksen aikaan. Silloin teknologia keskittyi
vain tehtaiden koneisiin ja laitteisiin ja talléin markkinoinnin tehtava oli myyda
samanlaista, massatuotettua tuotetta mahdollisimman monelle asiakkaalle.
Tuotteen hinta haluttiin pitdd mahdollisimman alhaisena, joten tuotteet olivat
yhtenaisid, jotta niiden tuotantokustannukset pysyivét alhaisina. Henry Fordin T-
Ford on téstd hyvin tyypillinen esimerkki. Hian sanoi: ”Asiakas voi ostaa meilti
auton minké virisend tahansa, kunhan se on musta.” Tdma ajatus kiteyttddkin

markkinointi 1.0:n perus ajatuksen. (Kotler ym. 2010,18.)

Markkinointi 2.0:1la tarkoitetaan aikaa, jolloin tietotekniikka teki I[&pimurtonsa.
Tahan aikaan kuuluu olennaisena piirre ettd asiakkaat voivat helposti vertailla
tuotteita ja niiden ominaisuuksia ja he ovat hyvin perilla siitd, mita on tarjolla.
Tama aiheuttaa sen, ettd kuluttajat maarittavéat tuotteen arvon omien
mieltymystensa perusteella. Markkinoijan ndkokulmasta tdma tarkoittaa sité, etta
hyodyke taytyy segmentoida markkinoiden tarpeisiin ja ettd hyodykkeen
ominaisuudet tulee raatal6ida kohderyhman toiveiden mukaisesti. Talla hetkella
sdantd “asiakas on kuningas” on yrityksille erittdin ajankohtainen, kuten jo
mainitsinkin kysyntadsuuntauksesta puhuessani. Kuluttajille tdma merkitsee sit,
ettd heidédn toiveensa otetaan aina huomioon ja heilld on entistd enemman
valinnanvaraa. Kotler sanookin, ettd tdmén paivan markkinoijien on kyettava
koskettamaan kuluttajien mieltd ja sydantd. Kuitenkin markkinointi 2.0 alistaa
kuluttajat sen ndkemyksen alle, etté he ovat passiivisia kuluttajia ja heidan
paatdksensa ovat taysin markkinointikampanjoiden vietévissa. (Kotler ym. 2010,
18.)

Viimeisin vaihe, eli markkinointi 3.0, tarkoittaa ettd markkinoijat eivat voi
kohdella ihmisia en&é pelkkind passiivisina kuluttajina, vaan henkisind ja
tuntevina ihmisind. Tdhan kehityksen vaiheeseen on myds vaikuttanut ihmisten
halu samaistua yrityksiin, joilla on samanlaiset arvot kuin heill4. Tietenkin
markkinointi 3.0:n tavoitteena on edellisten vaiheiden tavoin kuluttajien tarpeiden
tyydyttdminen mutta ero on siind, etta td4han vaiheeseen péésseilla yrityksilla on
vahva missio, visio ja arvot, joilla he haluavat ratkaista yhteiskunnallisia ongelmia
samanaikaisesti ottaen huomioon kuluttajien inhimilliset tunteet. (Kotler ym.
2010, 18-19.)
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TAULUKKO 1, Vertailu: Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 (Kotler ym. 2010, 18.)

Markkinointi

1.0

Tuoteldhtodinen

Markkinointi 2.0

Asiakaskeskeinen

Markkinointi
3.0

Arvoldhtdinen

fyysiset tarpeet

(massatuotanto)

Tavoite Tuotteiden Asiakastyytyvaisyys Maailman
myynti parantaminen

Taustavoimat Teollinen Informaatioteknologia | Uuden ajan
vallankumous teknologia

Yritysnakokulma | Kuluttajien Valveutunut, Ihminen on

ajatteleva ja tunteva

kuluttaja

kokonaisuus

Markkinoinnin

nakokulma

Tuotekehitys

Erottautuminen

Arvot

Markkinoinnin

toimintaa ohjaa

Tarkka

tuotemaarittely

Yrityksen ja tuotteen

asemointi

Visio, missio ja

arvot

Arvot

Kaytannolliset

Kaytannolliset ja

tunneperaiset

Kaytannolliset,
tunneperaiset

ja henkiset

Vuorovaikutus
asiakkaiden

kanssa

Yhdelta monelle

-toimintaa

Yksilolliset

asiakassuhteet

Yhteistoimintaa
massojen

kanssa

Kuten taulukosta 1 nahdaan, markkinointi 1.0 sai vauhtia teollisesta

vallankumouksesta, markkinointi 2.0 tietoteknologian ja Internetin kehityksesta ja

markkinointi 3.0 uuden ajan teknologisesta kehityksesta.
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3.6  Arki innoittaa uudenlaiseen asiakaslahtdisyyteen

Kuten olemme oppineet, asiakkaiden k&yttdytyminen ja sen selittdminen ja
ennakoiminen ovat liikkeenharjoittajien suurin mysteeri. Vallalla oleva
markkinointistrategia velvoittaa yrityksid olemaan asiakasléhtdisia ja siten
ymmartamaan asiakkaiden tarpeita. Meidan opinndytetydmme kannalta tarkea
kysymys onkin ymmartavatko yritykset ikdihmisten tarpeita ja mukautua niiden
mukaan. Padhuomio tdman uuden arjen ajattelutavan mukaan on nimensé
omaisesti arki. Arki tapahtuu meille kaikille ja etenkin ikaihmisille arki on erittéin
tarked osa heidan jokapaivéista elaméa seké kulutustottumuksia. Suomalaisen
arvomaailman mukaan el&minen perustuu tyon tekemiseen, kodin ja perheen
hoitamiseen ja arkipaiviin. Markkinoinnin nakékulmasta tilapéinen juhla on
mielenkiintoisempaa kuin tylsa arki. Hyodykkeitd markkinoidaankin irti arjesta —
nakokulmasta. Arki ndhdaén yleisesti jonain, jota yritetddn johtaa niin, etté se
hairitsee mahdollisimman vahan eldamé&a. Yritykset voisivat ajatella, ettd jospa ne
nakisivatkin liiketoiminnan kasvun juuri arjessa. (Korkman & Arantola 20009,
14.)

Arki on kuitenkin alkanut kiinnostaa liiketoiminnan kehitt&jia. Yksi kaytannon
syista liittyy taloudellisiin suhdanteisiin — taantumassa palataan perusasioiden
aareen. Tarkeééa onkin I0ytaa vastaus kysymykseen mitka hyodykkeet ovat
sellaisia, jotka karsitaan taantuman aikana. Arki on ainakin osittain pysyvéa ja jos
yritys pystyy asemoimaan itsensd osaksi arkea, syntyy pysyvampi markkina.
Arkea pitad rakentaa ottaen huomioon kaytdssé olevia ratkaisuja ja kaytantoja.
Asiakkuusjohtamisessa tarkeé resurssi onkin asiakastieto, silla sen avulla paastaan
asiakkaan ominaisuuksista ja yleisesta vaestosta juuri sen tietyn asiakkaan
tietoihin. Ostokéayttaytymisen tunteminen auttaa I0ytdmaan ja kehittddmén
tuotteita ja liiketoimintaa juuri omalle asiaksryhmélle sopivaksi. (Korkman &
Arantola 2009, 26.)

Tarkeaa liiketoiminnalle on ymmartadd mité asiakas tekee, koska tdman
tyyppisella tiedolla p&astaan heti lahelle toiminnan kehittamistd. Kéytantoteoria
edustaakin konkreettista tapaa lahetya. Tama uusi ajattelutapa tuo syvyytté
markkinoinnin kieleen, jossa on totuttu puhumaan asioista abstraktilla tasolla:

arvot, laatu, asenne. Tdman uuden ajattelun myo6ta tullaan kéasitteiden tasolta
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kaytantoon. Joskus yrityksen tuote liittyy sellaisiin kayténtoihin, jotka tuntuvat
hankalilta. VVarsinkin ikdihmisten parissa téllaisia kdytontéja on useammin kuin
nuorempien ihmisten parissa, silla ikaihmisilla ei ole samanlaisia tietoja eika
taitoja ja heidan fyysinen kuntokin usein rajoittaa tekemistd. Naissa tilanteissa
tulee tutkia mitka asiat kdytannon toteuttamisessa ovat hankalia ja miten niita
voitaisiin muokata. . (Korkman & Arantola 2009, 68-70.)

3.7 Ikéihmiset markkinoinnin kohderyhména

”Ik&antymistutkimuksissa on havaittu, ettd vanhenemisestaan huolimatta ihmiset
kokevat olevansa samanlaisia kuin nuorenakin. Kronologinen ika ei ehka ole
voimakkaimmin jotain vaestoryhmaa yhdistava tekija. Elamantavat myos jatkuvat
lapi elaman. Vanheneminen on aina hyvin yksil6llinen prosessi ja 50- 60 tai 70-
vuotiaan prototyyppia tuskin edes I0ytyy, vaikka fyysiseen vanhenemiseen

liittyykin tiettyja biologisia tapahtumasarjoja.” (Manderbacka 2001, 1.)

On vaikeaa méaritelld ikdihmiset kohderyhmand, koska he eivat muodosta yhta
yhteindista kayttajaryhmaa. Ikaihmisen kulutustottumukset, taloudellinen asema
seka fyysinen kunto vaihtelevat paljon. Ikdihmisille yhteista on kuitenkin, etta he
ovat tarkempia ja harkitsevaisempia ostaessaan tuotteita ja tdmén takia he voivat
olla pidemman paalle uskollisempi ja kannattavampi asiakasryhma kuin nuoret
kuluttajat. Ikdihmiset ovat myds merkkiuskollisempia ja heille on tarkeaa oikea
ihmiskontakti ostopaatosta tehdessa seka mahdollisuus ongelman ratkaisuun ja

avun saantiin mahdollisessa ongelmatilanteessa. (Kukkanen 2005.)

Kuten Kukkanen (2005) mainitsee, ikaihmisille on myos tarke&é
turvallisuudentunne seka tuotteen laatu. Kuten olemme jo edella maininneet,
kohderyhména ikdihmiset ovat kasvava voima, silla heidan osuutensa vaestosta
tulee kasvamaan suurten ikaluokkien ja tdimén hetkisten keski-ikdisten jaadessa
eldkkeelle. Erona tulevaisuuden ja tdman hetken ikaihmisiin voidaan ndhda
tietotekniikkaa ja mobiililaitteita, silla tulevat ik&ihmiset ovat tyduransa aikana
joutuneet kayttdmaan tietoteknisia ratkaisuja, kuten tietokonetta, Internetia ja

matkapuhelinta.
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Tulevaisuuden ikaihmiset ovatkin luultavasti avoimempia erilaisille Internet- ja
mobiiliratkaisuille. Kuitenkin néaiden palveluiden kehittdminen on viela
alkuaskelissaan. Néita palveluja kehittdesséan tuleekin ottaa huomoon ikdihmisten
fyysiset rajoitukset ja tuotteet tulee suunnitella alusta asti helppokéyttoisiksi ja
helposti opittaviksi. Tarked4 on ottaa ensikayttajan ndkokulma huomioon, silla ei
voida olettaa, ettd ikdihmisilla olisi takanaan monien vuosien kokemus Internetin

tai matkapuhelimen mobiilipalveluiden kayttamisesta. (Kukkanen 2005.)

3.7.1 Markkinointi ikaihmisille

Nykypéivaan asti markkinoijat ovat suurimmalti osin keskittyneet nuorisoon ja
keski-ikaisiin, jattaen ikaihmiset varjoon. Nuoremmat ihmiset edustavat uutta
teknologiasukupolvea ja suhtautuvat entista ennakkoluulottomammin uusin
hyodykkeisiin. Kuitenkin, kuten jo edelld mainittu, ikaihmisilla on parempi
maksukyky kuin nuorilla ihmisill&. Monissa tapauksissa tuotetta aletaan
markkinoida ikaihmisille vasta tuotteen elinkaaren loppupuolella, kun kasvua
muilta segmenteilté ei ole endd odotettavasissa. Nuoret ja ennakkoluulottomat
ihmiset toimivatkin usein uuden hyddykkeen early adoptoreina, eli ensimmaisina
kayttajina. (Kukkanen 2005.)

Ikaihmisille kohdistetussa markkinoinnissa onkin otettava huomioon monia
seikkoja, kuten ettd liikka "mummottelu” saattaa karkoittaa nuorekkaan ikaihmisen
ja etté tuotteen helppokayttoisyys ja yksinkertaisuus on ikaihmisille usein
ennemmin hyve kuin puute. Nuoremmille kohderyhmille sen sijaan esimerkiksi
puhelimen ominaisuuksine tulee olla mahdollisimman moninaiset ja
monimutkaiset. Tuotteen on oltava selkea ja helppokéayttdinen seka riittava

informatio tuotteesta tulee olla helposti saatavilla. (Kukkanen 2005.)

“Ikdantyvat nahdaan kylla omana markkinasegmenttina, jossa tulevaisuudessa on
odotettavissa nimenomaan ikaantyville soveltuyvien tuotteiden ja palvelujen
kasvavaa kulutuskysyntad. Mutta siita ei keskustella, onko esim. tuotteet
suunniteltu niin, ettd ikaantyvien on niita helppo kayttaa.” (Manderbacka 2001,
55.)
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Markkinointi ik&ihmille on usein jaanyt muiden kohderyhmien markkinoinnin
varjoona ja sitd kohtaan voi liittyd ennakkokasityksia (SeniorMag.com, 2012.)
Joissain tapauksissa ikdihmisten tarpeita ei ole viitsitty méaritella ja taten
hyodykkeista tulee heille sopimattomia. Joskus syyné voi olla niinkin
yksinkertainen syy, ettd ikdihmiset eivat ole osanneet kertoa omista tarpeistaan.
Usein ik&ihmisen ostopaatokseen vaikuttaa myos kolmas osapuoli, eli ystava,

perheenjésen tai vaikka ladkari. (Kukkanen 2005.)

3.7.2 Ikaihmiset ja tekniikka

Nykypéivand monilla ikdihmisill ei ole tietokonetta tai padsya Internetiin. Kuten
Krokfors (Yle.fi 2012) toteaa, ikdihmiset kokevat monia vaikeuksia teknisten
laitteiden kéytossa. Esimerkiksi matkapuhelinten toivotaan sisaltdvan vain

perustoiminnot soittamiselle ja tekstiviestien lahettamiselle.

Vuonna 2001 Tampereella suoritettu tutkimus osoittaa, ettd suurin osa yli 60-
vuotiaista eivat ottaisia tietokonetta ja internetia kayttoonsa, vaikka saisivat ne
ilmaiseksi. He eivét tunne internetin tuovan heille lisdarvoa eivatka halua kuulua
niin sanottuun tietoyhteiskuntaan. Tutkimuksen mukaan ikaihmiset vierastivat
internetida monestakin syysta: he tunsivat ettd kayttd on vaikeaa ja sekavaa seké
kallista. Toisaalta internetid kohtaan on paljon negatiivisia ennakkoluuloja ja taten

sitd ei nahda mahdollisuutena vaan pikemminkin haittana. (Kukkanen 2005.)

3.8 Ostokéayttaytyminen

Kuten edelld opimme, markkinoinnin tavoitteena on saada ihminen ostamaan
hyodykkeita tai palveluja. Ostoprosessi koostuu neljasta osa-alueesta: tarpeen
syntyminen, suunnittelu ja paatoksenteko, ostotapahtuma ja oston jalkeinen
kayttdytyminen, joka saattaa vaikuttaa tuleviin ostoksiin (Foxall ja Goldsmith
1994, 25). Ihmiset ovat kuitenkin erilaisia ostajia. Markkinoinnin lisaksi riippuu
yksilostd mitd ihminen ostaa, mista han ostaa, kuinka paljon ostaa ja mink&
hintaisia tavaroita tai palveluja h&n ostaa ja niin edelleen. Thmisten ostamiseen
vaikuttavat monenlaiset tekijat ja jotta kaikille olisi jotakin, on markkinoilla hyvin

paljon erilaista tarjontaa.
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Erilaisista ostamiseen vaikuttavista tekijoista helpoin selvittd4 ovat ihmisen
taustatekijat. Tulot, ikd, sukupuoli, perhe, ammatti, asuinpaikka, kieli ja uskonto
ovat tarkeimpié ostamiseen vaikuttavia taustatekijoita. On selvaa, ettd naiset
ostavat eri asioita kuin miehet ja perheet eri asioita kuin yksineldjat. Tutkimuksen
kannalta oleellisinta kuitenkin on ottaa huomioon, etta idkkaat ihmiset ostavat
eriasioita kuin nuoret. Taustatekijoiden lisaksi ulkoisilla tekijoill4 on vaikutusta
ihmisen ostamiseen. Perhe on yksi lahimmisté ostoon vaikuttavista ryhmisté.
Myos ystavat, harrastusryhmat, idolit, sosiaaliluokka, media ja kulttuuri
vaikuttavat ostamiseen. Bergstromin ja Leppasen mukaan (2002, 30-31) kaksi
vaikuttavinta tekijaé ostamiseen ovat ostokyky ja ostohalu.

Ostokykyyn vaikuttavat eniten ostajan kdytettavissa olevat varat. Varat késittavat
tulot, saastot seka mahdolliset luotot. Aika on toinen ostamista rajoittava tekija,
jonka vuoksi onkin kehitetty kiireisille ihmisille tarkoitettuja ostamisen muotoja
kuten Internet kaupat, postimyynnit, puhelinmyynnit ja kotiinkuljetukset
tuotteille. My®0s tieto vaikuttaa ostokykyyn, silld jos ostettavasta tuotteesta ei ole
tarpeeksi tietoa, voi valinta kohdistua ensimmaiseen mahdolliseen vaihtoehtoon,
vaikkei sité olisi ehkd muilla perusteilla valittu. Ostohalu puolestaan ké&sittaa sen,
miten térkedksi ostaja kokee tarpeen tyydyttamisen. Ostohaluun vaikuttavat ostaja
itse, ulkopuoliset tekijat seka markkinointi. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 30-31.)

3.8.1 Oston tarve

Kaikilla ostajilla on tarve, miksi jotain ostetaan. MyGs tarpeita on erilaisia. Ne
ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostettuja tarpeita on esimerkiksi
nalka. Tiedostamattomia ovat puolestaan piilevat tarpeet, jota mainonnalla
yritetdan herattdd. Tarpeita voidaan tarkastella kahdesta ndkokulmasta.
Kéayttotarve kertoo sen, mihin tuotetta kéytetaan, eli ostetaanko tietokone
esimerkiksi pelaamista vai tyontekoa varten. Vélinetarve kertoo l&hinnd sen,
minkalaisen mielikuvan tarvikkeen ostaja haluaa itsestdan antaa ulospéin, namé
ovat usein tiedostamattomia tarpeita. Vanhusten ostaminen perustuu l&hinn&
kayttotarpeisiin, silld he haluavat yleensa kayttaa rahansa jarkevasti eivatka ehka
endd “pated” ostamillaan tuotteilla. (Bergstrom & Leppénen 2002, 34.)
Manderbackan (2001, 34) mukaan ikaantyvat suosivat ostopadtoksissaan tuotteita
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joita pitavat jarkeving, luotettavina, mukavina, hyodyllising, kestavina ja
hyvélaatuisina.

Tarve kertoo miksi jotain ostetaan, mutta motiivi selittdé valintoja miksi tiettyyn
tuotteeseen paadytaan. Motiiveja on seka jarkiperdisia, ettd tunneperdisia.
Jarkiperéiset syyt ovat helposti perusteltavissa ja ndin myos helppo hyvaksya
oston syiksi. Esimerkiksi tuotteen hinta ja turvallisuus voisivat olla jarkiperaisia
syitd. Vastaavasti muodikkuus ja nuorekkuus voisivat olla adjektiiveja, joilla
ostoja on vaikea perustella ja ndin hyvéksya. Téllaisia kutsutaan tunneperaisiksi

motiiveiksi.

3.8.2 Oston sitoutumisen aste

Aholan, Koivumaen & Oinas-Kukkosen (2002, 59-67) mukaan
ostopaatosprosessiin voi liittya joko korkea tai matala sitoutumisen aste. Korkean
sitoutumisasteen prosessi on monimutkaisempi, sill& ostettavat hyddykkeet ovat
yleensa kalliita ja sisaltavat erilaisia ominaisuuksia. Suuriin hankintoihin liittyy
korkea taloudellinen ja psyykkinen riski. Ostajat hankkivat yleensé informaatiota
medioista ja tuttavilta ennen ostopaatdsta, jotta edelld mainitut riskit koettaisiin

mahdollisimman pieniksi.

Matalan sitoutumisasteen hyodykkeet ovat yleensa puolestaan edullisia ja
arkipéivaisia. Kyseisten hyodykkeiden ostoprosessiin ei tarvitse paneutua, silla
taloudellinen riski ei ole suuri. Kyseisid hyodykkeitd saatetaan ostaa vanhan tutun
brandin perusteella. Uskomme, ettd vanhemmat ihmiset ostavat enemmén
hyodykkeitd, jotka sijoittuvat matalan sitoutumisen kategoriaan. Vanhemmalla
ialla suurten hankintojen tarve vahenee, mutta vélttamattomyyshyodykkeita kuten
elintarvikkeita taytyy silti ostaa. Valttamattomyyshyodykkeissd uskomme
ikdantyvien turvautuvan suurimmaksi osaksi tuttuihin brandeihin. (Ahola ym.
2002, 59-67.)
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3.8.3 Ostajatyypit

Bergstrom ja Leppénen (2002, 49) ovat jakaneet paivittdistavaroiden ostajat
kuuteen erilaiseen ryhméan. Heidan maarittelemié ostajaryhmié ovat vaativat
ostajat, uskolliset perusostajat, vanhoilliset riskinkarttajat, hintatietoiset,
Impulssiostajat ja piittaamattomat ostajat. Suurin osa vanhuksista kuuluu
luultavasti ryhmé&én vanhoilliset riskinkarttajat. He haluavat ostopaikastaan
ystavéllista palvelua ja tuotteilta turvallisuutta. Sen liséksi he toivovat alhaista
hintatasoa ja tarjouksia. Myymalén uudistaminen sekoittaa tutut kuviot ja

uutuudet eivat niinkdan kiinnosta.

Uskomme, ettd osa vanhuksista kuuluu ryhmaan uskolliset perusostajat, silla
tdman ryhman edustajat kaipaavat turvallisuutta ja ystavéllista palvelua. He
asioivat kaupoissa joissa heidat tunnetaan, eika hinnalla ja tuotteiden
monipuolisuudella ole valid. Hyvakuntoisista vanhuksista 16ytyy myos
kokemuksemme perusteella hintatietoisia. Hintatietoiset ostavat aina sieltd, missa
on edullisinta. Usein edullisen tuotteen ostopédéatokseen vaikuttaa vahvasti
mainonta ja markkinointiviestintd. Seuraavissa luvuissa tulemmekin késittelemaan
viitta eri viestinnén osa-aluetta: myyntityotd, menekinedistdmistd, suhdetoimintaa,

mainontaa ja word of mouth markkinointia tarkemmin.

“Idn myétd aletaan entistd enemmdn arvostaa myyjan kohteliaisuutta ja yksilon

huomiuoon ottavaa kaytdsta” (Manderbacka 2001, 34.)

3.9 Myyntity6

Kaikki ostaminen tapahtuu myynnin kautta ja yritykset tarvitsevat myyntid, jotta
lilketoiminta on kannattavaa. Markkinointia voidaan ik&&n kuin kutsua
myyntitydn esivaiheeksi. Markkinointi luo pohjaa asiakkaan ostopéatokselle, silla
asiakas on saanut tietoa jo etukateen yrityksesta. Kun asiakas ottaa yhteytta
yritykseen, tapahtuu varsinainen myynti, jolloin myyntityon rooli korostuu. (Aalto
& Rubanovitsch 2005, 30-31.)

Myyntity6td on monenlaista. Myyntity0 voi tapahtua henkil6kohtaisesti
myymaldssa, puhelimitse tai kenttdmyyntind. Myyntity6 koostuu monesta eri

vaiheesta. Ensin ostaja ja myyja kohtaavat, jolloin asiakkaan tarve kartoitetaan.
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Taman jalkeen myyjé esittelee ostajalle tuotteen. Yleensa ostajalla on kysyttavaa
tal vastavaitteité tuotteesta ja niistd keskustellaan ennen varsinaista ostopaatosta.
Kauppojen jalkeen myyjan tehtavéna on yllapitaa asiakassuhdetta. Myyjalla pitaa
olla tavoitteita ja hdnen pitéa tuntea tuotteet. Myyjan tarkein tyo on luoda
positiivinen suhde asiakkaaseen ja olla joustava ostajan tarpeiden mukaan.
(Markkinointisuunnitelma 2012.) Huippumyyja tarvitsee menestyakseen
asennetta, ajankdytonhallintaa, esittelytaitoja, tuotetietoutta, sosiaalisia taitoja ja
taitoa paattada kaupat. Tarkeimpana edella mainituista voidaan pitdd ensimmaisté

ja viimeistad. (Rummukainen 2007, 8.)

3.10 Menekinedistdminen

Menekinedistaminen on kohdistettu yrityksen jalleenmyyjiin seka kuluttajiin. Sen
tavoitteena on saada jalleenmyyjat ostamaan tuotteita myytévaksi, ja samalla
saada kuluttajat kiinnostumaan tuotteista. Menekinedistamisell& yritetddn saada
aikaan heréateostoksia, nopeuttaa ostopaatostd, lisata tuotteen kdyton maaréé ja
tietenkin saada uusia asiakkaita. Yleensa menekinedistamisena kaytetaan hinnan
alennuksia esimerkiksi kuponkitarjouksia. Yksi menekinedistamisen muoto on
sponsorointi. Sponsoroinnista hydtyy molemmat sponsoroinnin osapuolet.
Sponsori saa ndkyvyytta ja sponsoroitava saa rahallista tukea sponsorilta. Myds
messuilla harjoitetaan menekinedistamista. Messuille asetetaan néaytille tuotteita ja
niitd esitellaan potentiaalisille ostajille. Messuilla liikkuu kuluttajia ja

jalleenmyyjia. (Markkinointiviestinta 2012.)

Menekinedistdmisen tarkoituksena on tarjota myynnin kohderyhmille
konkreettisia arsykkeitd. Menekinedistdmisena toimii myos
tapahtumamarkkinointi. Esimerkiksi suosittu yleisétapahtuma jaa potentiaalisten
ostajien mieleen ja kun yritys on ollut tapahtumassa mukana, sen imago liitetaan
tapahtuman mielikuviin. Mainoslahjoja, liikelahjoja ja arvontoja kutsutaan
menekinedistamiseksi. Ndma voi yhdistaa tapahtumaan tai tarjota asiakkaille
erikseen. Liikelahjojen tarkoituksena on luoda yrityksesta positiivinen mielikuva.
Ne voivat olla eriarvoisia riippuen asiakkuussuhteista. Arvontojen avulla ostajat
saadaan tulemaan yrityksen luokse. Arvonnasta saatuja yhteystietoja voi kayttaa

my6hemmin suunniteltaessa markkinointia. (Suomen mediaopas.com 2012.)
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3.11 Suhdetoiminta

"Suhdetoiminnan tavoitteena on tehdd yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi, luoda
myétimielisyyttd sekd muuttaa kielteisid asenteita.” (Markkinointisuunnitelma
2012.)

Suhdetoiminnan vaikutuksilla tavoitellaan pitk&aikaista hyotyd. Suhdetoimintaa
on sisdista ja ulkoista. Sisdinen kohdistuu yrityksen henkilostoon ja sen
tavoitteena on parantaa yrityksen imagoa ja henkildston tydilmapiiria. Ulkoinen
kohdistuu asiakkaisiin, rahoittajiin ja osakkeenomistajiin. Suhdetooiminnan
tarkoituksena on imagon parantaminen ja julkinen nékyvyys. (Vuokko 2003, 279-
280.)

3.12 Mainonta

Mainonta on maksettua tiedotusta esimerkiksi tavaroista ja palveluista, jonka
tavoitteena on saada aikaan myyntia. Se tapahtuu yleensa suurelle joukolle
joukkotiedotusvalineissa ja sitd voidaan kayttad myos kilpailukeinona. Mainonta
jaetaan Bergstromin ja Leppésen (2002,134) mukaan kolmeen erilaiseen
mainontaan: mediamainontaan, suoramainontaan ja tdydentavaan mainontaan.
Alla olevasta kuviosta voimme todeta, ettd mediamainonta on yleisintd kolmesta
edell&d mainitusta. Ero on ollut sen verran suuri muuhun markkinointiin ndhden

kolmen vuoden tarkastelujakson aikana etté se luultavasti pysyykin suosiossa.

TAULUKKO 2. Markkinointiviestimien osuuksien kehitys.
(Markkinointiviestinndn maara Suomessa 2010.)

Markkinointiviestimet | 2008 2009 2010
Mediamainonta 41,8 % 41,7 % 41,8 %
Suoramarkkinointi 23,9% 23,5% 22,1 %

Menekinedistaminen 18 % 18,1 % 18,6 %
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3.12.1 Mediamainonta

Mediamainonta on kaytetyin mainonnan muoto. Se kasittaa lehti-ilmoittelun, tv-
mainonnan, radiomainonnan, ulko-ja liikennemainonnan, verkkomainonnan ja
elokuvamainonnan. Alla olevasta kuviosta ndemme, ettd sanomalehtia kaytetaan
eniten mainontaan. Toiseksi kaytetyin media on televisio. Nykypdivanad myds
verkkomedia ja aikakauslehdet ovat suosittuja medioita mainonnassa.

Mediamainonnan osuudet 2011

B Sanomalehdet H Televisio

m Verkkomedia B Aikakauslehdet
B Kaupunki- ja noutopistelehdet m Radio

1 Painetut hakemistot 1 Ulkomainonta

Elokuva

3,7%

KUVIO 5. Mediamainonnan osuudet 2011. (TNS-gallup. Mainosvuosi 2011.)
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Lehti-ilmoittelu

Lehti-ilmoittelu k&sittdéd mainonnan seka sanoma- etta aikakauslehdissa.
Sanomalehtien liiton mukaan Suomessa ilmestyy lahes 200 sanomalehted, joista
neljasosa on vahintaan nelja kertaa viikossa ilmestyvia péivalehtia.
(Sanomalehtien liitto 2012.) limoittaja voi valita mainoksilleen siis mink&
viikonpaivan tahansa. Sanomalehdessé ilmoittaminen ei ole ilmaista, mutta se
takaa luotettavan ympériston mainokselle. Koska myos lukija maksaa
sanomalehdestd, se luetaan tarkkaan ja sadnndllisesti. Sanomalehti on
uutisluonteinen ja sdilyttaa ndin lukijan mielenkiinnon, silld aiheet ovat

ajankohtaisia. (Korkeaméki, Selinheimo, Vahvaselka 1996, 88.)

Sanomalehtimainoksen voi kohdistaa tietyllekohderyhmélle sijoittamalla ilmoitus
tietyn aihealueen sivuille. Vaikka sanomalehti luetaankin tarkkaan, se on
kertak&yttdinen, joten mainoksen on oltava tehokas. Jotkut ihmiset lukevat lehti&
osittain myds ilmoitusten vuoksi ja etsivat sivuilta erikoistarjouksia. (Bergstrom &
Leppanen 2002, 135.)

liImoittelua tapahtuu sanomalehtien lisaksi paikallislehdissa ja
ilmaisjakelulehdissa. Paikallislehdet ilmestyvat suppeammalla alueella kuin
sanomalehdet. Sisélloltaan paikallislehdet keskittyvét 1ahinné alueellisiin uutisiin.
Lahella tapahtuvat asiat kiinnostavat lukijoita ja lehdet luetaan usein tarkkaan jo
sen takia, ettd ne ilmestyvat harvemmin kuin sanomalehdet. limaisjakelulehtia
Suomessa ilmestyy noin sataa erilaista. lImaislehtien jakelu perustuu ilmoitusten
myyntiin ja sisaltdakin tdmén takia runsaasti mainoksia, joka ei heratd asiakkaan
mielenkiintoa lukea lehted kovin tarkasti. (Korkeamaki ym. 1996, 90-91.)

Aikakauslehdet ilmestyvét sanomalehtia harvemmin, yleensa saannoollisesti
vahintaan kerran kuukaudessa. Niiden sisaltd koostuu artikkeleista, ei niink&an
ajankohtaisista uutisista. Aikakauslehtid on kohdistettu sek& pienille etté suurille
kohderyhmille. Aikakauslehti eroaa sanomalehdistd siind mielessé, etta niitd
luetaan useaan kertaan. Lehtid sdilytetdan ja niitd lainataan sekd vaihdellaan

ystévien kesken. (Bergstrom & Leppénen 2002, 137.)
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Televisiomainonta

Nykyadn ldhes jokaisessa suomalaisessa taloudessa on televisio. Tv-mainonta
tavoittaa ihmiset valtakunnallisesti. Television katselluimpia ohjelmia ovat
uutiset, kotimaiset sarjat, visailut ja elokuvat. Eniten televisiota katselevat
vanhukset. Aiemmin Mtv3 oli kanavista ainoa, jossa ndytettiin mainoksia, mutta
nykyadn mainostavia kanavia on jo huomattavasti enemman. Televisio on hyva
mainonnan véline, silld mainos voidaan kohdistaa halutulle kohderyhmélle
valitsemalla esitysajaksi sopivien ohjelmien tauot. Mainoksissa voidaan kayttaa
monia ulottuvuuksia kuten liikkuvaa kuvaa, danta ja véreja. Tv-mainoksella
vedotaan usein tunteisiin ja sen tarkoituksena on ja&dé katselijan mieleen.
(Bergstrom & Leppéanen 2002, 138-140.)

Tv-mainontaa saadelldan tuotteiden osalta. Esimerkiksi tupakkatuotteita tai
vahvoja alkoholijuomia ei saa mainostaa televisiossa. Rajoituksia on liséksi
muunmuassa ld&kkeiden, politiikan ja uskontojen suhteen. Ennen myds lasten
kayttd mainonnassa oli epdsuotavaa, mutta nykyaan se on jo yleisesti
hyvaksyttavaa. Televisiossa toimii mainosten lisaksi ostoskanava, joka esittelee
tuotteita mainoksenomaisesti yleensa noin 5-30 minuuttia ja sen jalkeen katsojalla
on mahdollisuus ostaa tuote. Suomessa Ostoskanava aloitti toimintansa vuonna
1992. (Korkeamaki ym. 1996, 97-98.)

Radiomainonta

Suomessa radio aloitti toimintansa kaupallisena mediana vuonna 1985. Nyky&aan
radiokanavia on Suomessa lahelle sata. Radiolla on miljoonia kuuntelijoita
paivassa. Radio on seurattu media, mutta suuri osa kuuntelijoista kuuntelee
radiota passiivisesti, eli se on taustalla auki jatkuvasti. Kuten televisio, myos radio
Vvoi tavoittaa monenlaisia kohderyhmié riippuen kanavasta ja lahetysajasta.
Radiomainoksessa ei voi kéyttaa visuaalista viestintad, vaan ainoastaan puhetta,
musiikkia ja adnitehosteita, jonka takia radio on harvemmin yrityksen ainoa
mainosvéline. Nykyaan radiokanavilla mainostetaan paljon nuorille tarkoitettuja

tuotteita ja palveluita. (Bergstrom & Leppénen 2002, 142-143.)
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Ulko- ja litkennemainonta

Ulko- ja litkennemainontaa nakee kaupungilla liikkuessa ja se tavoittaa suuren
maaran ihmisid. Ulkomainontaa ovat mainosroskakorit, mainospilarit ja
mainostaulut teiden varsilla, bussipysakeilld seké lyhtypylvaissa. Liséksi
mainokset urheiluhalleissa, hiihtokeskuksissa, rakennusten seinissa, lento-,
rautatie ja metroasemillaovat ulkomainontaa. Liikennemainontaa ovat
kulkuvalineiden kyljissa tai sisalla olevat mainokset sekd mainokseksi maalatut
kulkuneuvot. Liikkuessa kaupungilla on vaikea valttya kyseiseltd mainonnalta,
tosin mainokset omalla tavallaan liittyvét jo katukuvaan niin, ettei niit4
ainavalttamatta tiedosta ndhneensa. Ulko- ja lilkennemainoksia katsotaan yleensé
vain véhén aikaa ja niiden sanoman téytyy sen takia olla hyvin selkeé ja
yksinkertainen. (Bergstrom & Leppanen 2002, 143-144.)

Verkkomainonta

”Online-ostajien mediaani-ika on talla hetkelld 38 vuotta ja ik&vali 15-50 kattaa
yli 90% ostajista. Yli viisikymmenvuotiaiden tietoverkkojen kayttotaito on viela
jokseenkin huono, mutta ajan myota myds tdma ikaryhma muodostuu
potentiaaliseksi kohderyhmaksi, kun nykyiset verkkokayttoon tottuneet ikéluokat
vanhentuvat. Tulevaisuudessa verkko-ostajien ikarakenne muodostuneekin

nykyista laajemmaksi.” (Ahola ym. 2002, 80.)

Verkkomainonta ei vield tandpéivana tavoita vanhempia ikaluokkia, silla suurin
osa vanhemmista ihmisista ei omista ja ei osaa kéayttaa tietokonetta, eika heilla ole
halua oppia kéyttdmaan sitéd. Internet mainonta on kuitenkin nykyaan hyvin yleista
ja yritysten kannalta edullista, silla mainokset voivat olla kaikkien nahtavilla
vuorokauden ympéri. Internet mainonnan etu on se, etté tietoa voi tarjota
rajattomasti ilman, ettd kustannukset kasvavat ja tarvittaessa mainoskampanjan
voi helposti peruuttaa tai sit4 voi muokata. Verkkomainonnan vahvuutena on

valittéman reaktion aikaansaaminen eli mahdollisesti kauppa tai lisatiedustelu.

Internet mainonnalla on toki huonotkin puolensa. Internetin suuri tietomé&éra on
omalta osaltaan myos haitta, silla ongelmaksi muodostuu asiakkaan kannalta juuri
oikean tiedon ldytaminen. Markkinoijan puolestaan tulee yrittda saada oma tieto

I0ytymaén ja erottumaan muiden joukosta. Hakupalvelinten avulla molemmat
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voivat helpottaa tiedon saantia. Internetissé on myds vaikea vedota asiakkaiden

tunteisiin toisin kuin televisio ja radiomainonnassa.

Internet mainontaa esiintyy kotisivuilla, uutisryhmissa, keskustelupalstoilla,
verkkokaupoissa ja niin edelleen. Mainonta on teksti- ja multimediapohjaista.
Tekstipohjainen mainonta tapahtuu sahkopostitse ja onkin oikeastaan
suoramarkkinointia. Multimediapohjainen mainonta on yleisempéa ja se ilmenee
useimmiten bannereina, mainospainikkeina ja sponsorointeina. Nykyaan internet
mainonnassa kaytetdan paljon animaatioita, interaktiivisuutta, videota ja danta.
(Ahola ym. 2002, 144-146.)

Elokuvamainonta

Elokuvamainonnan merkitys Suomessa on hyvin vahéinen. Noin puolet
elokuvissa kévijoista on nuoria, joten elokuvamainonta kohdistuu enimmékseen
kaupunkilaisnuoriin. Elokuvamainokset voivat olla muuten samantapaisia kuin
televisiossa, mutta ne kestavat usein kauemmin ja niita katsotaan

keskittyneemmin kuin television mainoksia. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 148.)

3.12.2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnin tai suoramainonnan tarkoituksena on myyda tuote
asiakkaalle ilman vélikasia sekd saada palautetta ja luoda pitkakestoinen,
kannattava asiakkuus. Suoramarkkinointi eroaa muusta mediamainonnasta sen
henkilokohtaisuuden vuoksi. Se on henkilokohtaista, silla viesti tulee suoraan
vastaanottajan puhelimeen, séhkdpostiin tai postilaatikkoon ja siind on tieto, joka
erottaa lukijan muista ihmisista. Tieto voi olla esimerkiksi puhelinnumero tai
osoite. Tiedot hankitaan usein erindisista asiakasrekistereista. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 10-11.)

Suoramarkkinointi voi ilmet4d monella eri tavalla. Yksi suoramarkkinoinnin
mainosvaline on suoramainonta, joka tapahtuu postitse joko sahkdiseen tai
perinteiseen postilaatikkoon. Se voi olla osoitteellista, jolloin mainoksessa on
vastaanottajan nimi ja osoitetiedot tai osoitteetonta, jolloin mainonta tapathuu

esimerkiksi postinumeron perusteella. Myds mobiilimarkkinointi eli tekstiviestitse
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kaytava mainonta luetaan suoramainonnaksi. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 22-
26.)

Aavameri ja Kiiskinen (2004,27) voisivat kuvitella, ettd kaikki mainonta on
palautemainontaa. He ovat tavallaan oikeassa, silla esimerkiksi tv- ja
radiomainokset, joissa mainitaan puhelinnumero tai internet-osoite lasketaan
palautemainonnaksi. Palautemainonnan idea on siis lahettdd kohderyhmalle
mainos joka sisaltaa palauteosion. Hyvé esimerkki palautemainonnasta on
ostoskanava, jossa jokaisen tuote-esittelyn jalkeen esiintyy tarkat tiedot kuinka

voit tilata tuotteen itsellesi.

Puhelinmarkkinointi on suoramarkkinointia kahdesta suunnasta. Puhelut voivat
olla inbound- tai outbound puheluita eli joko asiakas ottaa myyjaéan yhteytta tai
myyja ottaa asiakkaaseen yhteytta. Erityisesti lehtid, vakuutuksia ja
pankkipalveluita myydaan puhelimitse. Puhelinmarkkinoinnista voi kieltaytya
ilmoittamalla tietonsa kieltorekisteriin. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 29-30.)

Suoramyynti on myos yksi suoramarkkinoinnin keinoista. Se tarkoittaa sitd, etta
tuotteita ja palveluita myydaan suoraan kuluttajille jossain muualla kuin yrityksen
tiloissa, esimerkiksi kodeissa tai tyopaikoilla. Perinteinen, mutta Suomessa
kuitenkin pieni suoramyynnin muoto on niin sanottu ovelta ovelle myynti, jossa
myyja sanan mukaisesti kiertda ovelta ovelle esittelemdssé tuotettaan.
Suositumpia ovat nykyaén kotikutsut, jossa myyja kutsuu ystaviaan koolle ja
esittelee heille myytévié tuotteita. My0s verkostomarkkinointi on suosittu
suoramyynnin tapa. Verkostomarkkinointi on montasomarkkinointia jossa
jalleenmyyjat myyvaét padyrityksen tuotetta omille jalleenmyyjilleen ja niin
edelleen. Nykyaan esimerkiksi internet ja matkapuhelinpalvelut ovat

yleisidverkostomarkkinoinnin tuotteita. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 30-32.)

Suoramarkkinointia on myo6s etdamyynti, jossa myyjé ja asiakas eivat kohtaa
kasvotusten, vaan pelkdastaan etaviestinten vélityksella. Etdmyynti on asiakkaan
kannalta helppo tapa ostaa, sill& osto voi tapahtua mihin kellonaikaan tahansa
kotisohvalla. Tuotteita voi tilata myos ulkomailta. Tarke&da etdmyynnissé on, etta
asiakas saadaan luottamaan kauppatapaan ja siihen, ettd han varmasti saa tuotteen
kotiinsa. Hyvé esimerkki etdmyynnista on postimyynti, joka tarkoittaa sit4, etta
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asiakas tilaa tuotteen joko kupongilla, puhelimitse tai internetissé ja se toimitetaan
postitse asiakkaalle. Ikaihmisille postimyynti on markkinointikanavana tuttu. Sen
juuret Suomessa ulottuvat 1800-luvulle. Kaikille tuttu Anttilan postimyynti aloitti
toimintansa vuonna 1952. On olemassa my®ds erilaisia kerhoja, jolloin kerhoon
liittyméll& saat esimerkiksi kerran kuukaudessa Kirjan postitse, mikali et erikseen
peru tilausta. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 33-35.)

3.12.3 Taydentava mainonta

Tdaydentdva mainonta nimensd mukaan tdydentdd suoramainontaa tai
mediamainontaa. Se ké&sittaa oikeastaan kaiken muun markkinoinnin. Esimerkiksi
séhkdposti mainoskanavana on yleistynyt huomattavasti vuosien saatossa. Asiakas
antaa sahkopostimarkkinoinnille luvan, mutta hanella tulee olla myds
mahdollisuus lopettaa mainoistaminen helposti. Sdhkdpostitse lahetettdva mainos

voi siséltad kuvia, 4&nté ja tekstié ja se on mainostajalle edullista.

Hakemistot ja luettelot k&sitetddn tdydentdvana mainontana. Hakemistoista
etsitdan yleensa tietoa siiné vaiheessa, kun varsinainen ostopaatds on jo tehty.
Mainosvalineiné ovat lahiaikoina yleistyneet online-hakukanavat, mutta
perinteiset puhelinluettelot ovat silti edelleen k&ytossd. Tadydentdvaa mainontaa on
l&hinné tavallisesta poikkeava mainonta. Poikkeavaa mainontaa on esimerkiksi
mainospaikkoina maitopurkkien kyljet, bensa-annostimet, yleisdvessat tai
mainoslakanat kiinnitettyina erindisiin paikkoihin. (Bergstrom & Leppanen 2002,
155-156.)
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4  IKAIHMISTEN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA HEILLE SUUNNATTU
MAINONTA

4.1 Tutkimuksen toteutus

Toteutimme tutkimuksen ryhmahaastatteluna. Haastattelimme kolmea 5-7 hengen
ryhmaa. Emme tarkoituksen mukaisesti haastatelleet suurempia ryhmia, jottei
keskustelun tallennus olisi lilan vaikeaa ja jottei suuri ihmismaara vaikuttaisi
negatiivisesti keskustelun kulkuun. Ryhmat koostuivat Méntsalan Martoista ja
haastatteluista sovittiin puhelimitse Marttojen edustajan kanssa. Haastattelut
toteutettiin yhden Martan kotona, jotta ympérist6lla ei olisi vaikutusta
haastateltavien vastauksiin. Kdytimme haastatteluissa apuna
teemahaastattelurunkoa ja nain pidimme huolen, ettd kaikki tutkimuksen teemat
tuli kaytya lapi. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroinnin jalkeen
haastattelunauhat tuhottiin ja jo ennen haastatteluja teimme selvéksi, etté

vastaukset tullaan kéasittelemaan nimettdmina.

Ryhmaéhaastattelun tavoitteena on, etta keskustelu on vapaamuotoista ja etté
kaikki ryhman jasenet osallistuisivat monipuolisesti keskusteluun. Eskola ja
Suoranta (2000, 96-97) toteavat, ettd haastattelijoita voi ryhméhaastattelussa olla
enemman kuin yksi, jotta ilmapiiri olisi rennompi ja keskustelun viritys
monipuolisempaa. Ryhméhaastattelun eduksi voidaan kokea se, etté tietoa saa
usealta henkildltd samanaikaisesti. Lisaksi ryhméssa puhuminen on
yksilohaastattelua rennompaa niin haastattelijoille kuin haastateltavillekin.
Etenkin lapsia tai vanhuksia haastatellessa ryhméhaastattelu on péteva, silla muut
ryhmaén jasenet saattavat ilmaista asioita, joita toiset eivét ilman keskustelun

aloitusta olisi valttamatta ottaneet huomioon.

Ryhmaéhaastattelun haasteita ovat yleisesti aikataulujen yhteensovittaminen, kun
kaikkien ryhman jasenten aikataulut pitaa sovittaa yhteen. Haasteena on myods
keskustelujen nauhoittaminen, silla ihmiset puhuvat usein toistensa péalle, jolloin
aanesta on vaikeaa saada selvdd. Ryhmaéssa valttamatta ei uskalleta kertoa kaikkea
verrattuna kahdenkeskeiseen haastatteluun, mutta koska martat olivat tuttuja
toisilleen, eikd aihe ollut kovin henkilokohtainen, emme kokeneet tita ongelmaksi

haastatteluissamme. Ryhman ilmapiiri saattaa vaikeuttaa haastattelua, jos
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haastateltavat eivat uskalla ottaa puheenvuoroja ja samat henkilot ovat koko ajan
adnessa. Talloin haastattelijan tulee olla aktiivinen ja rohkaista myos hiljaisempia
henkil6ité osallistumaan. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 61-63, Eskola & Suoranta
2000, 97-98.)

4.2  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, eli
saataisiinko samat tulokset, jos tutkimus toistettaisiin. Tutkimuksen validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen pétevyytta, sitd mittasiko tutkimus sita, mité oli

tarkoituskin mitata. (Oulun Yliopisto 2012.)

Opinndytetydbmme tutkimus on luotettava, silla tutkimuskysymykset ovat laadittu
aiheeseen liittyvien teorioiden pohjalta. Kysymykset eivét olleet johdattelevia ja
uskomme vastaajien puhuvan totta. Vastaajat kertoivat omia mielipiteitaan, eika
heilld ollut syyté antaa epaluotettavia vastauksia eika taten véaristaa

tutkimustuloksia.

Haastattelut toteutettiin haastateltavien ehdottamassa paikassa Mantsalassé ja
kaikki vastaajat olivat mukana vapaaehtoisesti. Vastauksia ei ole muutettu ja ne
on kasitelty luottamuksellisesti eik& ketddn voida tunnistaa niiden perusteella.
Vastaajat vastasivat kysymyksiin halutulla tavalla ja saimme kasaan aineiston,
jonka avulla saimme tukea hypoteesillemme seka vastauksen

tutkimusongelmaamme.

4.3 Tutkimustulokset

Seuraavissa luvuissa tulemme késittelemadn tutkimuksen tuloksia. Olemme
jakaneet ne kolmeen eri kategoriaan, joista ensimmadisena mainonnan kanavat,
toisena ostopaatoksen tekeminen ja kolmantena ikdihmisille kohdistettu

markkinointi.
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4.3.1 Mainonnan kanavat

Ryhmahaastettelut aloitettiin kysymalla mitd mainonnan kanavia ikaihmiset
seuraavat. Esimerkkind mainittiin televisio, lehdet, radio, suoramainonta ja
Internet-mainonta. Kysymys aiheutti vilkkaasti keskustelua kaikissa kolmessa
ryhmassa. Ryhmien vastaukset olivat samanlaisia, joitain poikkeuksia lukuun
ottamatta. Suurin osa ikdihmisisté seuraa eniten televisiota sekd sanomalehtid ja
aikakauslehtid ja taten niissa esiintyvad mainontaa. Poikkauksina ovat henkil6t,
joilla ei ole televisiota, joten he eivat voi seurata sitd. Suurin osa omistaa
television ja sanoo seuraavansa sitd paivittain. Mainostaukojen aikana
haastateltavilla on kuitenkin tapana lahte& jadkaapille, joten varsinaisesti

mainokset eivat heitd kiinnosta televisiota katsellessa.
"Pois ottasin telkkarista mainokset jos voisin.”

Sanoma- ja aikakauslehtia seurataan ik&ihmisten keskuudessa. Suurin osa
haastateltavista sanoo lukevansa lehdet joka pdivé ja seuraavansa niissa esiintyvaa
mainontaa paivittdin. Suurimmalle osalle tulee kotiin yksi tai useampi
sanomalehti. Tilattu lehti vaikuttaa lukuherkkyyteen. Kun lehti on tilattuna kotiin,
se yleensd my0s luetaan. Lehtien valissé olevat paperimainokset luetaan
ikdihmisten keskuudessa ja niiden perusteella saatetaan lahted ostoksille.
Haastateltavista muutama sanoo lukevansa iltapéivalehtia sanomalehtien lisaksi,
mutta muille ndma keltaisen lehdistdn edustajat ovat sellaisia, ettei niita

kummemmin seurata.

”Ne on kylld oikeestaan ndd paperimainokset mitd tulee kotia, niin mind seuraan

’

niitda. Md seuraan sillain, ettd onks sielld mitddn.’

Radion seuraaminen varsinaisesti ei ole haastateltavien keskuudessa kovinkaan
yleistd, mutta monet pitévat radiota jatkuvasti auki taustalla, jolloin véistamatta
sattuu silloin talléin kuulemaan mainoksia. Vain muutama henkilé sanoo
kuuntelevansa radiota keskittyen, ja talloin kyseinen kanava on uskonnollinen ja

sieltd tulee hartauksia, joita seurataan tunnollisesti.

”Siis mulla on, nimenomaan radio sen takia ettd md hartaudet, kuuntelen

hartaudet. Ni mind sen ihan sitd varten ostin.”
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”Radio on aina auki.”

Kaikki kolme ryhméa olivat hyvin samaa mielté Internetista ja sen kéytosta. Vain
muutama henkild sanoo kayttdvansa Internettia satunnaisesti, muiden ollessa
melkein taysin tietaméattomia mité internetilla edes tarkoitetaan. Ryhmien
vastauksista voi paatella, ettd suurimmalla osalla ikaihmisid on negatiivinen
asenne Internetid kohtaan ja he tuntuvat valttelevan sit4 kaikin mahdollisin
keinoin. Haastateltavien asenteet internetia kohtaan ovatt jopa vihamieliset ja
useat heistd mainitsivat, etteivat suostuisi kdyttdmaan Internetia, vaikka saisivat
sen ilmaiseksi. Kuitenkin poikkeuksiakin 16ytyy, yksi haastateltava sanoo
lukevansa paivén lehdet seké kayttavansa nettipankkia useita kertoja viikossa.

Kukaan haastateltavista ei ole ostanut Internetista mitaan eik& usko edes
ostavansa.. Kaikki haastateltavat ovat sitd mieltd, ettd Internet-markkinointi ei ole
sopiva keino markkinoidessa jotain tuotetta heidan ikaisilleen. Muutama
haastateltava tuntee, ettd voisi harkita ostavansa jotain Internetistd, jos joku sen
hanen puolestaan sielta ostaisi. Kyseiset henkilot uskovat kuitenkin I0ytavansa
kaiken tarpeellisen muualtakin. Vastaajat eivat nde tarvetta Internetille omassa

elaméssaan, silla he 16ytavét tarvitsemansa tuotteet perinteisista kaupoistakin.

"Siis mulla ei ole sitd (internettid), md en sitd osaa kdyttdd enkd md ees tiedd
mika se on, ni ei tulis kylla mitdan koskaan ostettua sieltd. Mutta voishan sielta
joku l6éytaa jotain, mutta se onkin ihan eri asia, kun ma en ole ollenkaan

)

tutustunut tdallaiseen internettiin ollenkaan.’

’

“"Me ollaan liian vanhoja siihen.’

Suurin osa haastateltavista ei edes omista tietokonetta, vain muutamalla heist& on
sellainen. Tamékin vaikeuttaa Internet-markkinoinnin lapimurtoa tdmén paivan
ikaihmisille, silla he eivét osaa edes kayttaa tietokonetta, joka on perusvaatimus
Internetin kdytolle. Suurin osa vastaajista ei ole edes koskaan kokeillut kayttaa
tietokonetta saati Internetid ja tdman vuoksi Internetistd ostaminen on heille hyvin
kaukainen ajatus. Kuten jo aiemmin mainittu, osa vastaajista kieltaytyisi

tietokoneesta vaikka sellainen ilmaiseksi annettaisiin.

’

“En md ees sitd (internettid) ottais.’
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’

“Me ollaan liian vanhoja siihen.’

”Jos ma sanon ni mulla on televisio ja lehti, ei oo mitdan internettia.”

4.3.2 Ostopaatoksen tekeminen

Seuraava aihe oli mainonnan luotettavuus ja ostopéaatoksen tekeminen.
Kysymyksilla selvitettiin, mik& markkinointikanava on luotettavin ja edistaako
kyseisen kanavan mainonta ostopaatoksen tekoa. Suurin osa haastateltavista on
sitd mieltd, ettd luotettavin kanava on televisio ja sielld ndytetyt mainokset saavat
heidat tekemaén ostopaatdksen kaikkein helpoimmin. Televisio on valine, joka
saa heidat jopa kokeilemaan jotain uutta tuotetta. Television mainoksiin luotetaan

enemman kuin muissa medioissa esitettyihin mainoksiin.

“Nii kylla, kylla se on taa televisio, et ku ma jotain siella naan, ni kylla ma aika
herkasti sitten kokeilen jotain uutta juttua. Esimerkiks mulla on just nytten se uusi

vessanraikastin tai se pesuaine kaytossa. ”

Haastateltavat kuvailevat televisiomainontaa kaikkein luotettavimmaksi siksi, etta
televisiossa voidaan todistaa tuotteen paremmuus hyvin yksityiskohtaisesti ja
perinpohjaisesti. Televisiomainonnassa koetaan hyvaksi puoleksi myds se, etta
usein tavalliset ihmiset pystyvat samaistumaan mainoksessa esitettyyn ongelmaan
ja ndkemaan omin silmin kun ongelma ratkaistaan. lk&ihmisten mielesta
televisiomainonnan luotettavuutta lisdd myos se, ettd mainoksessa usein esiintyy
julkisuuden henkil6 joka kertoo omakohtaisista kokemuksistaan ja téten todistaa

tuotteen paremmuuden katsojille.

Myos ostoskanavan mainoksiin luotetaan, silla ostoskanavalla mainokset ovat
todella pitkia seka perinpohjaisia ja tima saa haastateltavat vakuuttuneiksi.
Ostoskanavan mainoksissa esiintyy usein tavallisia ihmisid, jotka vakuuttavat ja
todistavat katsojille, ettd tuote todella toimii. Kun ik&ihmisille todistetaan
mainoksessa tuotteen toimivuus he luottavat mainontaan ja uskovat siihen. Tdman
tyyppinen mainonta on mahdollista vain televisiossa. Useat haastateltavista
ovatkin ostaneet tuotteen ostoskanavalta juuri siksi, ettd sen mainos on ollut niin

perinpohjainen ja perusteellinen.
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“Tollaset m& aion kanssa tilata, se on just hyva se sen mainos!”

”Siis kattokaas, kun siind mainoksessa, siind naytettiin siis etta kuinka hyvin ne

istuu ja sillee, se oli kylla aika pitka mainos- "

Yksi tarked ja haastateltaville luotettava markkinoinnin kanava on niin sanottu
puskaradio, eli lahipiirista kuultu tieto jostain tuotteesta. Ryhmahaastatteluiden
aikana tuli useasti ilmi, kuinka haastateltavat olivat ostaneet tai aikovat ostaa
jonkin tuotteen vain sen takia, ettd sukulainen tai ystéva oli sita suositellut ja
kehunut. Huomasimmekin haastatteluiden aikana kuinka tarkeda tallainen
puskaradion tieto on ikaihmisille, silla heid&n tiedonsaantinsa on huomattavasti
rajallisempi, kuin muiden kuluttajien. Nuoremmat kuluttajat ovat tottuneet
etsimaan tietoa Internetista ja vertailemaan tuotteita siella keskendan. Ikaihmisilta
tdma tiedonhakumenetelma jaa usein kokonaan pois ja taten laheisten ja ystavien

kokemukset tuotteista koetaan erittéin tarkeina.

”Just kuulin myds Marjaleenalta (nimi muutettu), ettd hankin on tilannu ihan

samanlaiset! Ja tosi hyvat. ”
”Nyt ma tota noin, nyt maki kylla tilaan tollaset. ”

Kotiin jaettavia ilmaismainoksia ja postimyyntiluetteloita ei pidetd haastateltavien
keskuudessa kovinkaan luotettavina ja vain muutama haastateltava sanoo
tilaavansa esimerkiksi kotiin jaettavista postimyyntiluetteloista tuotteita.
Useimmat eivét tilaa postimyyntiluetteloista ja — mainoksista mitaan, silla he eivét
koe tuotteita tarpeeksi houkutteleviksi pelkén kuvan perusteella. Muutama
haastateltavista kuitenkin tilaa tuotteita luetteloista ja he kertovat syyksi sen, etta
ovat tehneet niin jo monta vuotta ja siita on tullut rutiininomaista. Tutkimuksen
tulokset osoittavat, ettd postimyyntiné tapahtuva suoramainonta ei vetoa
ikaihmisiin, jotka eivat ole koskaan ennen tilanneet postimyyntiluettelosta. Uusia
asiakkaita ei vélttamatta siis ikaihmisista saa talla menetelmalld, mutta yritysten
on kannattavaa tarjota postimyyntind tuotteita niille ikaihmisille, joilla on siitd

kokemusta.
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“Niin mé&kin, olen sielté hobbihallista jo monta vuotta tilannut. Kun se tulee
minulle niin sdannéllisesti se hobbyhall, se niitten mainos, ni olen kyll& usein

tilannutkin. ”

Postimyynti poislukien suoramainonnasta puhuttaessa haastateltavien vastaukset
olivat kaikkein yhtenaisimmaét. Jokainen haastateltava sanoo jopa arsyyntyvansa
suoramarkkinoinnista ja eniten heita arsyttaa juuri puhelinmyynti. Syyksi tahan
haastateltavat sanovat, ettd heidan mielestdan puhelinmyyjét ovat liian
tungettelevia. Haastateltavat eivat kehtaa lopettaa puhelua tai sanoa ei myyjén
tarjoukselle, silld he tuntevat tilanteen erittéin kiusalliseksi. Kukaan
haastateltavista ei ole ostanut tai ei aikonut ostaa mitédan puhelinmyynnin takia.
Haastateltavat sanovat ostavansa puhelinmyyjélté vain silloin, jos eivat kehtaa
sanoa myyjélle ”ei”. Kuitenkin tdssi tilanteessa myyjd on saanut myytya
ikdihmiselle jotain mitd hén ei oikeasti haluaisi ostaa ja ostaa sen vain myyjaa

saaliessaan.

“Eihan siita edes nae, ettd mita ne tarjoo. Kylla se on ahdistavaa joo kun ne

soittelevat. ”

Toinen suoramarkkinoinnin keino, joka tuli ryhmahaastatteluissa esille, on
kotiovella tapahtuva myynti. Talla haastateltavat tarkoittavat myyjéé, joka tulee
kotiovelle ja yrittdd myyda jotain siind samassa tilanteessa, ilman
ennakkovaroitusta tai edeltdvaa mainontaa. Tallaista myyntia kohtaan tunteet ovat
samantyyppisia kuin puhelinmyyntid kohtaan: haastateltavat kokevat tilanteet
ahdistaviksi ja arsyyntyvét niista. Kuitenkin tdmankaltainen ovelta-ovelle- myynti
tuottaa haastateltavien keskuudessa parempia tuloksia myynnillisesti, silla useat
haastateltavat sanovat ostaneensa jotain téallaiselta kaupustelijalta. Kuitenkin syyt
tdman ostopaatoksen tekemiseen ovat hyvin samankaltaiset, kuin

puhelinmyynninkin parissa: haastateltavat eivat kehtaa sanoa “ei” kaupustelijalle.

”Se myynti, kun tullaan kotia esittelemaan, niinku pélynimuria . Sen ma ostin kun

se henkilokohtaisesti tuli sita esittelemaan, enkd ma sité ole oikeen kayttanyt. ”

Syyna tdhan saaliin on joko kaupustelijan into esitell tuotettaan haastateltavan
kodissa kayttden paljon aikaa, esimerkiksi puhdistaessaan haastateltavan uunia
kauppaamallaan tuotteella. Toisessa tapauksessa kaupustelija oli imuroinut
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haastateltavan asunnon, jolloin haastateltava tunsi velvollisuudekseen ostaa tdméan
imurin. Toinen kaupustelijan piirre, joka saa ikdihmiset ostamaan tuotteen, on
kaupustelijan rahantarve tai huono elamantilanne. Néill& tilanteilla tarkoitamme
kaupustelijoita, jotka esimerkiksi tulevat kotiovelle myymaén itse tekemiaan
piirroksia tai maalauksia ja pyytavat maksua niité vastaan. Samalla he kertovat
olevansa rahattomia ulkomaisia opiskelijoita, jotka kerddvat rahaa
kotiinpaluuseensa, tai muuta vastaavaa. Néita ihmisia kohdatessaan ikéihmisille
tulee vahva saalintunne, jonka takia he saattavat ostaa kaupustelijan myyman

taulun.

”Siis kerran tuli tallainen taulukauppias, niin siis en yksinkertaisesti kehdannu
olla ostamatta. Et jotenki, sitten saalista ostin. Siis en ostanut sen takia etta

tarviin vaan sen takia etten kehdannu olla ostamatta. Nii ihan saalitti jotenkin.”

4.3.3 Ikaihmisille kohdistettu mainonta

Seuraavana aiheena ryhmahaastatteluissamme oli ikéihmisille tan&péivana
kohdistettu mainonta ja ikdihmisten ajatukset taménpaivéan olemassaolevasta
mainonnasta yleisesti. Suurin osa haastatelluista on sitd mieltd, ettd nykyajan
mainonta ja mainokset ovat selvasti suunnattu nuorille. He eivét tunne mainoksia
omakseen tai tunne, ettd mikadn mainos olisi erityisesti kohdistettu heidén
ikaryhmalleen. Melkein jokaisessa mainoksessa esiintyy nykyaan nuoria ihmisia,
jolloin ikdihmiset eivat voi samaistua niihin. Varsinkin vaatemainokset saavat
osakseen paljon kritiikki, silla niissé esiintyy poikkeuksetta aina nuoria ja
hoikkia ihmisi&. Tallainen mainonta karkottaa ikdihmiset hyvin helposti. He
epéilevét vaatteen istuvuutta itsensa paalld, jos mainoksessa on hyvin erityyppinen

ja erivartaloinen ihminen kuin mita he itse ovat.

”Kun ma vaikka katon naita vaatemainoksia, niin siind on niin nuori aina. Ja
sitten viel t&a, ettd niin ku mé aattelen, ettd mika mulle kavis, ni se ndyttaa tosi

hyvannékoiselta sen nuoren paalla, mutta itella...”

Monet hyvakuntoisista ik&ihmisista pitavat ostoksilla kdymisesta ja uusien
vaatteiden ostamisesta. Haastateltavat tietdvat mitkd kaupat myyvét sellaisia

vaatteita, jotka sopivat heidén ikaisilleen. Ndiden kauppojen ei edes tarvitse
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mainostaa itsedan, silla ikdihmiset ovat jo tottuneet kdymé&an niissé saannollisesti.
Vastausten mukaan he olisivat valmiita tekeméan vaateostoksensa muuallakin,
mutta eivat tunne olevansa tervetulleita muihin liikkeisiin ikénsa ja kokonsa

puolesta.

Uskomme tdman olevan vaara késitys, silla useissa liikkeissd on tarjolla
vanhemmillekin ihmisille sopivia vaatteita, koosta ja i&sté riippumatta.
Haastateltavat toivoivat nakevéansa mainoksissa vanhempiakin ihmisid. Téassa olisi
monille vaateyrityksille huomattava markkinarako. Tata vaittaméaan tukemaan tuli
kahdessa ryhmahaastattelussa esille se seikka, ettd monet haastatelluista olivat
ostaneet tietyn pukeutumistuotteen juuri sen takia, ettd mainoksessa on esiintynyt

vanhempia, heidén ikaisiaan ihmisia.

”Ja siis tollaisissa vaate mainoksissa, niin niissa vois nahda vanhempiakin

ihmisia.”

Toinen esille noussut asia, jossa haastateltavat tuntevat olevansa liian vanhoja
kyseiselle yritykselle, olivat kuntosalit ja niiden liikuntatarjonta. Haastateltavat
tunsivat, ettd he eivat kehdanneet menné kuntosaleille kyselemaén hinnoista tai
liittymaan jaseneksi. Heidan mielestdan sellaiset palvelut oli tarkoitettu nuorille ja
kuntosalit mainostavat vain nuorille ihmisille. Kuntosalien mainoksissa nakee

usein vain nuoria ja hyvakuntoisia ihmisia.

Haastateltavat tuntevat olevansa alempiarvoisempi kuin nuoret ja tdman takia he
eivat uskalla menn& kuntosaleille. Monet kuitenkin tuntevat litkunnan olevan
tarked asia heidén elaméasséaan ja he haluaisivat kokeilla esimerkiksi juuri
kuntosalijasenyytta. Tahankin ilmiéon mainonnalla on suuri osuus, silla kuten
edelld mainitsimme, suurin osa mainoksista on kohdistettu nuorille ja
hyvakuntoisille ihmisille. Nain ikdihminen saa sellaisen kuvan, etta hanté ei

hyvéksyté yrityksen asiakkaaksi, ettd han ei ole sopiva.

“Esimerkiks jotain palveluita ois hyva olla, kun esimerkiks taalla kun mainostaa
n&a tammoset kuntolaitokset sun muut, nehan on kaikki tarkotettu nuorille.,Ei
sinne, emma kehtais mennd ees ovesta sisdan kysymaan etta oisko teilla

tdmmoselle mitaan tarjolla. ”
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”Ma en tieda kaytatteko te niinku noita kauneushoitolapalveluita ja tommosia niin
kun mina alle viiskymppisena kavin niin mulle sanottiin jo sillon etté ni s& oot jo

niin vanha ettei sun kannata tanne tulla. Silla lailla sano mulle ainaki sillon. ”

Ainoat mainokset, jotka haastateltavat kokivat oman ikéisilleen suunnatuiksi,
olivat ruokamainokset ja paivittaistavaramainokset. Ikaihmiset lukevat
elintarvikeliikkeiden mainoksia ja saattavat l&hte& tarjousten perdssa
ruokaostoksille. Ruokamainokset on kuitenkin tehty hyvin yleisiksi, koska ne

koskettavat melkein jokaista kuluttajaa.

“Mutta ehk& ndd tammaset ruoka, tallaset kaikki ruokamainokset, ni kylléhan ne

voi olla sit vanhemmille jo suunnattu. ”
“Tarjouksia mind kédytdn ainakin, en muuta tiia.”

Ikdihmisille ei suoranaisesti ole tanapéivana kohdistettua mainontaa. Ik&ihmisten
asenteet mainontaa kohtaan ovat ehka siksi hieman negatiivisia. Suurinta osaa ei
kiinnosta mainonta, mutta he tietdméttaan seuraavat mainontaa paivittain
Vanhusten keskuudessa ystavien suositukset edistavat tekemaan ostopaatoksia,
jopa enemmaén kuin mainokset. Eniten seurattuja mainonnan kanavia ovat
televisio ja sanoma-, seké aikakauslehdet. Tutkimustulokset vahvistivat aiemmin
teoriaosuudessa mainitun tiedon siitd, ettd Internet ei kiinnosta ikaihmisié ja

suurin osa heista ei edes omista tietokonetta.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia markkinointiviestintad ikaihmisten
kannalta. Tavoitteena oli selvittaa ovatko ikdihmiset kiinnostuneita mainonnasta ja
minkalainen mainonta heitd kiinnostaa. Tarkoituksena oli myos tarkastella onko
heille tana paivana kohdistettua mainontaa ja mitd mainonnan valineita he
seuraavat. Opinnaytety6 koostui teoriaosuudesta seka kvalitatiivisesta empiirisesta

tutkimuksesta ja tutkimuksen tuloksista.

Tyon teoriaosuudessa keskityttiin Suomen véeston ikdantymiseen seké
markkinointiin ja markkinointiviestintdan. Opinnéytetyon ensimmaisessa
teoriaosuudessa kasiteltiin Suomen vdeston tdmanhetkisté tilannetta ja siina
tulevaisuudessa tapahtuvia muutoksia. Véaeston ikdantyminen on vaistimatonta,
kun suuret ikdluokat vanhenevat ja syntyvyys pysyy nykyisella tasolla.
Elakeikéisten méaré tulee kasvamaan ainakin kaksinkertaiseksi vuoteen 2030
mennessad. Samalla kun ikdihmisten maara kasvaa, heidén kuntonsa paranee ja
elinika pitenee. Ensimmaisessé teoriaosassa kaytiin lapi tarkemmin millaisia

ikdihmiset tulevat olemaan tulevaisuudessa ja millaisia heidan tulonsa ovat.

Kun elinika ja n&in myos tydssaoloaika pitenee, on ikaihmisilla enemmaén rahaa
kaytossa kuin aiemmin. Tutkimuksissa on todettu, ettd ennen eldkeik&a ihmisten
varallisuus on suurimmillaan. Suurin osa elékelaisista saa tyoelaketta ja entista
harvemmat joutuvat elamaan pelkalla kansanelédkkeelld. Ik&dhimisten varoista jaa
siis sidotun kulutuksen jalkeen enemman kaytettavéksi vapaaseen kulutukseen.
Tulevaisuudessa ikdihmiset tulevat kayttdmaan entistd enemman samankaltaisia

tuotteita ja palveluja kuin nuoremmatkin kuluttajat.

Toisessa teoriaosuudessa kasiteltiin aluksi markkinointia ja sen maaritelmaa
yleisesti. Markkinointia tarkasteltiin historian nakokulmasta sekd nykypéivana.
Nykyadan markkinointia voi tarkastella 1.0,2.0,3.0 nakdkulmasta ja myos arki tulee
ottaa huomioon suunniteltaessa markkinointia. Markkinointiosio keskittyi myos
markkinointiin ikdihmisille. Ikaihmisista ei varsinaisesti voi muodostaa omaa
kayttajaryhmag, silld heilla on erilaiset kulutustottumukset, taloudellinen tilanne ja
terveys. Nykypdaivan ikaihmisié kiinnostaa eri asiat kuin nuorisoa ja he ovat

harkitsevaisempia tehdesséan ostopaatoksia. Heille on kuitenkin tarkead
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ihmiskontakti ja avunsaanti mahdollisissa ongelmatilanteissa.

Ika on yksi ostokayttdytymiseen vaikuttavista tekijoista. Ikaihmisten oston tarve
painottuu valttaméattomyys hyoddykkeisiin, kuten elintarvikkeisiin. Elintarvikkeet
kuuluvat matalan sitoutumisen kategoriaan. Usein ikdihmiset eivét enda tee suuria
hankintoja, jotka kuuluisivat korkean sitoutumisen kategoriaan ja joiden osto
vaatisi tuoteselvitysta ja harkintaa. Pienemmissakin hankinnoissa ikaihmiset

paatyvat yleensa tuttuihin ja turvallisiin merkkeihin ja tuotteisiin.

Mainontaa késiteltiin teoriaosassa kolmesta eri nakokulmasta. Mediamainonta on
suosituin mainonnan muoto. Mediamainonta késittaa lehti-ilmoittelun,
televisiomainonnan, radiomainonnan, ulko-ja litkkennemainonnan,
verkkomainonnan ja elokuvamainonnan. Suoramarkkinointi eroaa
mediamainonnasta sen henkilékohtaisuuden vuoksi. Asiakkaan tiedot hankitaan
yleensd asiakasrekistereisté ja heihin ollaan yhteydessa suoraan esimerkiksi
postitse tai sahkoisesti. Tdydentdva mainonta nimensid mukaan taydentéa

mediamainontaa ja suoramarkkinointia ja kasittaa lahes kaiken muun mainonnan.

Opinnaytetyon empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena
kohderyhména ikdihmiset. Tutkimusmenetelmana kéytettiin ryhmahaastatteluja.
Ryhmaéhaastattelut toteutettiin kolmessa 5-7 hengen ryhmissa. Kvalitatiivinen
tutkimus tutki ik&ihmisten suhtautumista mainontaan. Tutkimustulokset
osoittavat, ettd ikaihmiset seuraavat mainontaa lahinna televisiosta ja
sanomalehdist, jotka tulevat paivittdin kotiin. Radio on useimmilla ik&ihmisilla
aina paalla, mutta varsinaisesti mainontaa he eivét radiosta seuraa.
Luotettavimpana mainonnan valineend ikaihmiset pitivét televisiota ja he tekevét
eniten ostopaattksia televisomainonnan perusteella. Etenkin ostoskanavan
mainoksia pidettiin uskottavina kun tuotteet esitellaan niissa perinpohjaisesti ja

mainoksissa todistetaan tuotteiden toimivuus jokapdivaisessa elaméassa.

Tulosten perusteella ik&dihmiset eivét pida suoramarkkinoinnista. Harva tilaa
mitdan postimyynnista jos ei ole aiemmin tilannut sieltd jotain. Puhelinmyyjia,
seka kotiovelle tulevia myyjia pidettiin &rsyttavina. Toisinaan ikaihmiset
saattoivat ostaa suoramyyjilta tuotteita, mutta silloinkin vain saalistd, tai syysté,
ettei myyjalle kehdata sanoa ei.
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Vastausten perusteella ik&ihmiset eivét kaytd Internetié ollenkaan. Suurin osa ei
edes omista tietokonetta tai tiedd mika Internet on. lk&ihmiset eivét luota
mainontaan Internetissd, eivatka edes halua/osaa ostaa sieltd mitdén. Usein
ikdihmiset tekevat ostopéaatoksia vasta, kun ovat kuulleet joltain, etta tuote on
hyva. Tuttavien suosittelu eli puskaradio toimii vanhusten keskuudessa

mainonnan valineena.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd ikaihmisille ei tdndpaivéana varsinaisesti ole
kohdistettu mainontaa. Kavi ilmi, ettd etenkin vaate- ja kuntosalimainokset ovat
aina nuorille suunnattuja. Tuotteita mainostetaan yleensé vanhemmille ihmisille
nuorekkuuden ihannoinnin kautta. Yritykset ehka ajattelevat, ettd vanhenemisen
ajatellaan heikentdvan tuotteen vetovoimaa, mutta tutkimustulokset osoittivat, etta
yli 65-vuotiaisiin ei vetoa nuorekkuuden ihannointi. Ik&ihmisilla olisi kuitenkin
kiinnostusta kyseisié tuotteita kohtaan ja ostopaatoksia olisi helpompi tehda jos
mainonta olisi suunnattu heidan ikaisilleen. Ik&ihmiset toivoivat ndkevansa
mainoksissa ikéisiddn malleja. Elintarvikemainoksia ikaihmiset seurailevat ja he
kokivat, ettd elintarvikkeiden mainonta on oikeastaan ainoaa mainontaa, joka talla
hetkell& vetoaa heihin. Elintarvikemainoksia ei kuitenkaan voi laskea vanhuksille
kohdistetuksi mainonnaksi, silla elintarvikkeet ovat vélttamattomyyshyodykkeita,

jolloin mainokset koskettavat kaikkia kotitalouksia.

Haastateltavat ikaihmiset olivat kutakuinkin samaa mielt4 siitd, ettd mainonta ei
heitd kauheasti kiinnosta. Ikdihmiset tekevat harvemmin heréteostoksia eivéatka
niinkaan seuraa tarjouksia muuten kuin elintarvikkeiden osalta. VVaikka televisiota
pidettiin luotettavimpana mainonnan vélineend, suurin osa vastaajista oli sita

mieltd, ettd mainokset saisi poistaa televisiosta kokonaan.
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Tama opinnaytetyo toi esiin ikadihmisten mielipiteen liittyen mainontaan.
Mainontaa ei viel& juurikaan ole kohdistettu ik&ihmisille, eika se heité oikeastaan
kiinnosta. Televisio vetoaa mainonnan vélineista eniten tdman péivan ikaihmisiin.
Monet eivat tunne Internetié vield ollenkaan eivatkd muutenkaan omista
tietokonetta. Tulevaisuudessa useammat ikdihmiset osaavat kayttaa tietokoneita ja
he ovat kulutuskayttaytymiseltdan aktiivisempia kuin ik&ihmiset joita tdssa
tutkimuksessa on haastateltu. Yritykset, jotka ymmartavéat ikarakenteen
muutoksen ja valmistautuvat markkinointiin ottamalla kohderyhmékseen myds
ikdihmiset tulevat olemaan askeleen edelld. T&mé& opinndytetyo on tehty ja
valmistunut kevaan 2012 aikana. Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla tarkempi
selvitys, ikdihmisten ostokayttaytymisesta ja siitd millaista olisi ikdihmisille

kohdistettu mainonta.
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LIUTTEET
LIITE 1 Ryhméhaastattelun kysymysrunko

1. Mit&d mainonnan kanavia seuraatte? Esimerkkeind televisio, painetut lehdet,
radio, suoramainonta ja Internet-mainonta,

-Kéytatteko Internetia?

2. Mink& kanavan mainontaan luotatte eniten?

-Millaisen mainonnan perusteella teette suurimman osan ostopaattksistanne?

3. Tunnetteko, ettd onko teidan ikaisillenne kohdistettua mainontaa?

- Minkélaista mainontaa toivoisitte nakevanne vai toivoisitteko sité ollenkaan?



