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THVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa kasitellaén palvelujen markkinointia ikaihmisille
tutkimalla eri viestinnan keinoja. Lisaksi syvennytaan palvelujen
markkinoinnin erikoispiirteisiin seka ikaihmisiin markkinointiviestinnan
kohteena. Tyodn tavoitteena oli tunnistaa tehokkaimmat
markkinointiviestinnan keinot, joiden avulla ikaihmisille kohdistettua
palvelujen markkinointia voidaan parantaa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitellaan ensin markkinointiviestintaa
yleisesti, jonka jalkeen syvennytaan palvelujen markkinoinnin
ominaispiirteisiin seka tarkastellaan ikaihmisia markkinointiviestinnan
kohderyhmana. Teoriapohja on laadittu kayttamalla hyvaksi kirjallisia ja
sahkoisia lahteita. Tyon empiirinen osuus toteutettiin ryhméhaastattelujen
avulla, joilla kartoitettiin ikdihmisten palvelujen kayttoon liittyvia kriteereja
seka tiedonhakua. Lisaksi haluttiin selvittaa ikaihmisten eniten seuraamat
mediakanavat.

Tutkimustulosten perusteella tehokkain markkinointiviestinnan keino
ikdantyneiden kohdalla on niin sanottu kuulopuhe-markkinointi, silla he
valitsevat palveluja seka saavat ja hankkivat tietoa niistd mieluiten
"puskaradion” kautta. Mediakanavista parhaaksi osoittautui sanoma- ja
aikakauslehdet. Tutkimus my6s osoitti segmentoinnin merkityksen
ikaihmisille kohdistetun markkinointiviestinnan onnistumisessa.

Asiasanat: palvelujen markkinointi, markkinointiviestinta, ikaihmiset,
ikdantyneet



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in International Trade

METSALEHTO, ANNI: Service Marketing for Seniors

Bachelor’s Thesis in International Trade 42 pages, 1 page of appendix
Autumn 2015

ABSTRACT

This thesis deals with marketing services for senior citizens by studying
the different ways of communication. It also examines the attributes of
service marketing and seniors as a target market. The aim is to define the
most effective ways of marketing communication that can be used to
improve service marketing aimed at the elderly.

The theory part of this study deals first with marketing communication in
general and after that it goes in depth about the features of service
marketing and senior citizens as a target market. The theory part is
executed by using written and electronic sources. The empirical part is
executed with the help of group interviews that were used to investigate
the criteria and research regarding the seniors’ use of services.
Furthermore the aim was to define the most followed media platforms of
senior citizens.

The study results show that the most effective way of marketing
communication for the elderly is the so called word of mouth —marketing
because they preferably choose and research services through hearsay.
The most affective media turned out to be newspapers and magazines.
The study also shows the meaning of segmentation regarding successful
marketing communication aimed at seniors.

Key words: service marketing, marketing communication, seniors, elderly
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1 JOHDANTO

Tama tutkimus toteutettiin Lahden ammattikorkeakoulun Kansainvélisen
kaupan koulutusohjelman opinnaytetyéna. Kyseinen aihe valittiin, silla se
nivoutuu yhteen opinnaytetyon tekijan tyoharjoittelun kanssa, joka
toteutettiin Lahden Harjulan Setlementilla, jossa tydtehtaviin kuului muun
muassa ikaihmisille suunnattujen palvelujen markkinoinnin avustaminen.
Tyo6harjoittelun johdosta aihe tuntui kilnnostavalta ja tydelamalahtdiselta.
Toivomuksena oli, etté tyota varten saataisiin tukea ja tyokaluja Harjulasta
ja ettd he vastavuoroisesti pystyisivat hyddyntamé&an tutkimusta omassa

toiminnassaan.

Aihe on myds hyvin ajankohtainen, silla ikaihmisten rooli markkinoinnin
kohderyhmana kasvattaa merkitystaan. Perinteisesti on vahatelty
ikdantyneita kuluttajaryhmana eika ole panostettu heille kohdistettuun
markkinointiin. Nyt kuitenkin on alettu ymmart&aé seniorien potentiaali
merkittavana markkinarakona. Tamanpaivan ikaihmiset elavat entista
pidempaan terveina ja aktiivisina, he haluavat nauttia elaméasta ja kehittaa
itsed&n. He ovat myds aikaisempaa vastaanottavaisempia uutta
teknologiaa ja kehitysta kohtaan, mika luo uusia mahdollisuuksia
markkinointiviestinnalle. Ikaantyneille suunnatun markkinointiviestinnan
suunnittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon kohderyhman erityispiirteet

ja vaatimukset.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittda, miten ikaantyneille
suunnattua palvelujen markkinointia voidaan parantaa. Halutaan siis
tutkia, mitd viestinndn keinoja on kaytettavissa ja mita erikoispiirteita taytyy
ottaa huomioon, kun markkinoidaan palveluja ikaantyneille. Tavoitteena on
saada selville, mita kautta ikdihmiset saavat ja hakevat tietoa palveluista
sekad milla perusteella he valitsevat palveluntarjoajan. Tutkimuksen avulla
pyritddn tunnistamaan tehokkaimmat markkinointiviestinnén keinot kun

kyseessa on ikaihmisiin kohdistettu palvelujen markkinointi.



Opinnaytety0 toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, silla valittua aihetta
haluttiin tutkia ilman ennalta asetettua hypoteesia tai odotuksia tuloksista.
Haluttiin my6s niin sanotusti vapaat kadet opinnaytetydprosessiin ja jattaa
varaa luovuudelle toteutuksessa, minka laadullinen tutkimusmenetelma

mabhdollistaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksen teoriaosuudessa on kaytetty hyvaksi sekd suomalaista etta
englanninkielista alan kirjallisuutta. Elektroniset lahteet osoittautuivat myos
hyodyllisiksi, silla niisté |6ytyi muun muassa tuoreita tutkimuksia aiheeseen
liittyen. Tydn empiirisen osuuden aineisto keréattiin tutkimushaastattelujen
avulla. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina ryhméhaastatteluina.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 alkaa johdannolla ja jatkuu toisessa paaluvussa tutkimuksen
teoriaosuudella. Teoriaosuudessa kasitellaan ensin markkinointiviestintaa
yleisesti: sen suunnittelua, toteutusta seka viestinnan eri keinoja.
Kolmannessa paaluvussa jatketaan teoriaa keskittymalla palvelujen
markkinoinnin ominaispiirteisiin seka ikaihmisiin markkinointiviestinnan
kohteena. Tutkimusongelman kannalta merkittavaa tietoa l16ytyy
teoriaosuuden viimeisesta alaluvusta, jossa kasitella&n eri tutkimuksia

ikdihmisten mediankayttoon liittyen.

Neljdnnessa paaluvussa kasitelladn opinnaytetydn empiirista osuutta el
tutkimuksen toteuttamista. Kyseisessé osuudessa kaydaan lapi
tutkimuksen toteutus ja esitelladn haastatteluista saadut tulokset seka
niista tehdyt johtopaatdkset. Lisaksi arvioidaan tyon luotettavuuta. Tyon
viimeinen luku on yhteenveto, jossa kerrataan tutkimuksen sisaltd

kokoavasti.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoista viestintdd omassa
toimintaymparistossaan. Sita kaytetdan kertomaan yrityksen tarjoamasta
tuotteesta tai palvelusta asiakkaille. (Vuokko 2002, 17.) Toisin sanoen
markkinointiviestinta on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Sen avulla
luodaan ja yllapidetddn suhteita seka asiakkaiden ettd muiden markkinoilla
olevien toimijoiden kanssa. Perimmaisena tavoitteena on muodostaa
kaikkia osapuolia tyydyttavat asiakassuhteet ja sité kautta kasvattaa

yrityksen tuottavuutta. (Isohookana 2007, 62—63.) Pirjo Vuokon sanoin:

Markkinointiviestinta sisaltéda kaikki ne viestinnédn elementit,
joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri
sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa
positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
(Vuokko 2002, 17.)

Markkinointiviestinta on osa markkinointimix-kokonaisuutta, joka on
toiminut perustana markkinoinnin teoriassa ja kaytannossa 1940-luvulta
asti (Goi 2009). Markkinointimixid kuvataan usein neljan P:n mallilla, jossa
kukin P edustaa markkinoinnin kilpailukeinoja. Neljan P:n mallin
muodostavat perinteisesti tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja

markkinointiviestinta (promotion). (Kotler & Keller 2012, 38.)

Markkinointimix

KUVIO 1. Markkinointimix (Barzey 2013)



Pirjo Vuokon (2002, 23) mukaan 4P:n mallissa markkinointiviestinnén
tehtava on kertoa kolmesta muusta P:std. Markkinointiviestinnan avulla
siis esimerkiksi kuvaillaan, millainen tuote on, paljonko se maksaa ja mista
sitd voi ostaa. Myos muilla markkinointimixin osatekijoilla on viestinnallisia
ominaisuuksia, esimerkiksi pakkaus ja muotoilu kertovat kuluttajalle paljon
tuotteesta. Yksi merkittavimmista viestintatekijoista on brandi el
tuotemerkki, silld se kertoo muun muassa tuotteen laadusta,
luotettavuudesta seka trendikkyydesta. Myos hintataso voi viestia tuotteen
laadusta; usein korkeaa hintaa pidetaan laadun takeena ja huokeaa hintaa
huonolaatuisuuden merkkina. Jakelustrategia puolestaan vaikuttaa
tuotteen imagoon. Se, saako tuotetta ostaa esimerkiksi halpamarketista
vai erikoistuneemmasta putiikista, synnyttdd mielikuvia.
Markkinointimixissa kaikki osatekijat siis viestivat, mutta niiden pitaisi

tukea toisiaan eika niiden valilla saisi olla ristiriitaa.

2.1 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Markkinointiviestintaan sijoitetaan usein suuri maara yrityksen
voimavaroista ja siksi se on suunniteltava tarkoin ja kokonaisvaltaisesti
(Isohookana 2007, 91). Bergstromin ja Leppasen (2009, 328) mukaan
markkinointiviestinnan suunnittelussa tarkeimmat kysymykset ovat, kenelle
viestitddn, mihin viestinnalla pyritddn seka miten viestitdan?. Isohookanan
(2007, 91) mukaan edella mainittujen lisdksi markkinointiviestinnan

suunnitteluun kuuluu olennaisesti my6s budijetti, toteutus ja seuranta.

2.1.1 Markkinoiden segmentointi

Kohderyhmien maarittely tai markkinoiden segmentointi on yksi
tarkeimmisté asioista markkinointiviestintd& suunniteltaessa (Isohookana
2007, 102). Segmentoinnin avulla kohdistetaan markkinointiviestinta
sellaisiin kohderyhmiin, joiden oletetaan reagoivan kaytettyihin
toimenpiteisiin yhdenmukaisesti. Tarkoituksena on selvittdd, mita keinoja
kunkin kohderyhmén kohdalla kannattaa kayttaa, jotta

markkinointiviestinta olisi mahdollisimman tehokasta. (Vuokko 2002, 142.)



Segmentoinnin pohjana kaytetaan yleenséd markkinoiden jaottelemista
neljalla eri tavalla. Maantieteellinen segmentointi jakaa markkinat
esimerkiksi valtion, kaupungin tai muun alueen mukaan. Demograafisella
segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jaottelua esimerkiksi ian,
sukupuolen, koulutuksen, uskonnon tai kansallisuuden mukaan.
Psykograafisen segmentoinnin avulla kuluttajat jaetaan ryhmiin
luonteenpiirteiden, kuten elaméntyylin ja arvojen, perusteella.
Kayttaytymisen mukaisella segmentoinnilla tarkoitetaan usein ostajien
jakamista tarve- ja hyotypohjaisesti. (Kotler & Keller 2012, 126-130.)

2.1.2 Tavoitteet ja strategiat

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkeda asettaa toiminnalle tietyt
tavoitteet, jotta voidaan arvioida, ovatko toimenpiteet tuottaneet tulosta
(Isohookana 2007, 98). Markkinointiviestintdkampanjan tavoite voi olla
esimerkiksi tunnettuuden lisdéaminen tai myonteisten asenteiden luominen,
mutta lopullinen tavoite on kuitenkin saada aikaan kannattavaa myyntia
(Bergstrom & Leppénen 2009, 330).

Kun yritys on asettanut itselleen tavoitteet, on aika méaaritella strategia,
jonka mukaan markkinointiviestintaa aletaan toteuttaa.
Markkinointiviestintastrategia tarkoittaa sitéa keinojen yhdistelmaa, jota
yritys kayttaa viestiessaan asiakkailleen ja yhteistydkumppaneilleen.
Naiden keinojen valintaan vaikuttavat monet eri tekijat, kuten
liketoiminnan luonne, kohderyhmat ja kilpailutilanne. (Isohookana 2007,
107.) Markkinointiviestinnan eri keinoista kerrotaan tarkemmin

seuraavassa alaluvussa.

2.2.3 Toteutus ja seuranta

Edella mainittujen vaiheiden jalkeen seuraa
markkinointiviestintdsuunnitelman taytantdonpano eli kaytannon
toimenpiteiden toteutus (Isohookana 2007, 112). Isohookana (2007, 110)

toteaa, ettd markkinointiviestinnén toteutuksen laajuus riippuu budjetista,



eli siitd rahamé&éarasta, joka yrityksen markkinointiviestinnalle on varattu.
Budjetin liséksi toteutuksen kulmakivid ovat Vuokon (2002, 160) mukaan

organisointi, resursointi ja aikataulutus.

Organisoinnissa mietitdén, mitka toimenpiteet on mahdollista toteuttaa itse
ja kaytetdankod mahdollisesti ulkopuolisia palveluja, kuten mainostoimistoa
tai tapahtumajarjestgjad. Resursoinnissa taas pohditaan suunnitelman
toteuttamista taloudellisten puitteiden liséksi aika-, henkilo-, laite- ja
tilaresurssien tarvenakdkulmasta. Toteutus vaatii myds aikataulujen
laatimista itse kampanjalle seka eri viestintdtoimenpiteille kampanjan
sisalla. (Vuokko 2002, 160-161.)

Markkinointiviestinnan seurannalla arvioidaan, kuinka hyvin alussa
asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa on onnistuttu. Lisaksi
seurantavaiheessa seurataan resurssien kayttoa ja verrataan sita
alkuperaiseen suunnitelmaan. Jatkuvan seurannan avulla mahdolliset
ongelmat huomataan nopeammin ja talléin niihin voidaan reagoida

mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. (Isohookana 2007, 116-117.)

2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Seuraavaksi kasitellaan markkinointiviestinnan eri osa-alueet, jotka ovat
myyntityd, mainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seka
verkko- ja mobiiliviestinta. Isohookana (2007, 131) kertoo kirjassaan, etta
yrityksen haasteena on osata valita kuhunkin tilanteeseen kaikista
soveltuvin viestinnan keino. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on
tunnettava eri viestintdkanavien ominaisuudet ja osattava analysoida
optimaalisin markkinointiviestintakeino, jotta saavutetaan haluttu

kohderyhma seké tavoitteet mahdollisimman tehokkaasti.



2.2.1 Myyntity6

Myyntityd on prosessi, jossa myyja tuottaa toiminnallaan
asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas on tyytyvainen,
asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat.

Myyntity6 on henkil6kohtaista vuorovaikutusta, jossa myyja pyrkii
selvittdm&an asiakkaan tarpeet ja I10ytdm&an sopivan ratkaisun. Usein
asiakas on epavarma tehdessaan ostopaatosta, jolloin myyjan tehtava on
helpottaa paatoksen tekemista. Mitd suurempi riski ostopaatoksen
tekemiseen sisdltyy, sitd tarkedmpi on myyjan rooli saada asiakas
vakuuttuneeksi. (Alanen 2005, 14.)

Myyntityén luonne riippuu pitk&lti myytavasta tuotteesta sekda myynnin
kohteesta. Niin sanotussa b2b-myynnissa tuotteita tai palveluita
kaupataan suoraan yrityksille, jolloin myyjan tulee tuntea kyseinen yritys
perinpohjaisesti. Kun taas myydaan jakelukanavien eri jasenille, taytyy
kiinnittda huomiota koko jakelutien ja kilpailutilanteen tuntemukseen.
Henkildkohtaisen myyntitydn vahvuuksia ovat asiakkaan yksiléityminen,
perusteellinen opastus ja neuvonta seké palvelun laatu. (Isohookana
2007, 134-135.)

2.2.2 Mainonta

Mainontaa on ollut jo 1900-luvun alusta asti, joten luonnollisesti
vuosisadan aikana alalla on muuttunut seka tuotanto, tydtavat ja
jakelukanavat etta kéasitys mainonnan roolista (Raninen 2003, 14).

Raninen (2003, 17) maarittelee termin seuraavasti:

Mainonta on sellaista ajatusten, tuotteiden tai palvelujen
viestintaa, joka on maksettua, joka ei perustu
henkilékohtaiseen kanssakaymiseen ja jonka lahettdja on

tunnistettavissa.



Mediamainonta Suoramainonta Muu mainonta
e |ehtimainonta e painettu/sahkdinen e myymaldamainonta
e televisiomainonta e osoitteellinen/osoitteeton e tapahtumiin/messuihin/
e radiomainonta sponsorointiin liittyva
e elokuvamainonta e mainoslahjat
e ulkomainonta

KUVIO 2. Mainonnan tyyppien jaottelu

Yllaolevan kuvion mukaan mainonta voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan,
jotka ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta.
Mediamainonnan tarkeimpia valineitéa ovat sanoma- ja aikakauslehdet,
televisio, radio, elokuvat seka ulkomainonta. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 339.) Suoramainonta on markkinointia, jossa aineisto toimitetaan
suoraan kuluttajalle ilman joukkoviestimien kaytt6a. Suoramainonta voi
olla osoitteellista tai osoitteetonta seka painettua tai sahkoista.
Esimerkkeja suoramainonnasta on postimyyntimarkkinointi,
telemarkkinointi, interaktiivinen TV-mainonta eli ostos-tv seka verkko- ja
mobiilimarkkinointi. (Kotler & Keller 2012, 287.) Muuta mainontaa on
esimerkiksi toimipaikalla tapahtuva mainonta eli myymalamainonta,
messu- ja tapahtumamarkkinointi seka erilaiset mainoslahjat (Bergstrom &
Leppénen 2009, 339).

2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen tai myyntipromootio on tarked osa
markkinointikampanjaa, silla sen avulla voidaan lisata tuotteen menekkia.
Myyntipromootio toimii kannustimena, jonka tavoitteena on saada
kuluttajat ostamaan nopeammin tai suuremman maaran tuotetta.
Tavallisimpia kuluttajamyyntipromootion valineita ovat ilmaiset naytteet ja
lahjat, kupongit, tuotetakuut seké esimerkiksi "kaksi yhden hinnalla” -
tarjoukset. (Kotler & Keller 2016, 622—-624.)



Muita myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi myymalapromootiot,
jotka ovat myymalassa tai sen ulkopuolella tapahtuvaa
myynninedistamistd, kuten tuote-esittelyja, kilpailuja ja erikoistarjouksia.
Messu- ja tapahtumamarkkinointi ovat myds tarkeitd myynninedistamisen
keinoja. Niiden avulla yritys yllapitaé ja vahvistaa olemassa olevia
asiakassuhteita seka luo uusia kontakteja asiakkaihin. Yrityksen myyntia
voidaan edistaa myo6s sponsoroinnilla, mika tarkoittaa esimerkiksi tietyn
henkilén imagon ostamista markkinointitarkoituksiin. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 450-455.)

2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR sisaltdéa toimintoja, joiden tavoitteena on
luoda hyvaa mainetta yritykselle seké positiivisia mielikuvia sen tuotteille
(Kotler & Keller 2016, 629). PR:n yksi tarkeimmista tehtavista on pitaa ylla
hyvid suhteita tiedotusvalineiden kanssa, silla myonteiset uutiset lehdissa
ovat arvokasta julkisuutta yritykselle. Suhteita on hoidettava kuitenkin
my6s muiden yhteistyokumppaneiden valilla, esimerkiksi kommunikointi
paattgjien ja viranomaisten kanssa on merkittdva osa PR-toimintaa.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 243.) Ulkoisen suhdetoiminnan tarkeimpia
keinoja ovat esimerkiksi yrityksen julkaisemat vuosiraportit, esitteet ja
asiakaslehdet, sponsoroinnit ja tapahtumat seka tiedotustilaisuudet (Kotler
& Keller 2016, 630).

2.2.5 Internetmarkkinointi

Panu Laaksosen (2012, 33) mukaan internetista on tullut Suomen suurin
media, silla suomalaiset viettavat aikaa netissa jopa yli 100 minuuttia
paivittain. Internet on kasvattanut asemaansa markkinointikanavana
huimasti viime vuosien aikana ja se on edelleen jatkuvan kehityksen
alaisena (Paloheimo 2012, 11).

Internet markkinointikanavana eroaa muista markkinoinnin keinoista siten,

ettd se mahdollistaa reaaliaikaisen vuorovaikutuksen sisallon ja kayttajan
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valilla. Asiakas voi esimerkiksi yhdella klikkauksella paasta mainostajan
kotisivuille hakemaan tietoa tai jopa ostamaan tuotteen. Kayttajia
seuraamalla mainonnan kohdentaminen ja tulosten mittaus on
suhteellisen helppoa, joten nama seikat toimivat vuorovaikutteisuuden

ohella internetmarkkinoinnin vahvuuksina. (Toivonen 2012, 43.)

Perinteisimpia internetmarkkinoinnin keinoja on sahkoépostimarkkinointi
seka markkinointi yrityksen omilla verkkosivuilla ja verkkokaupassa.
Display-mainonta tarkoittaa sivustoilla ndkyvid mainosbannereita, joiden
nakyvyydesta yritykset maksavat nettisivujen yllapitajalle. Merkittavaksi
internetmarkkinoinnin keinoksi on noussut hakukonemarkkinointi, missa
hyodynnetddn esimerkiksi Googlen tai Bingin kautta haettuja sanoja tai
fraaseja. Yritykset maksavat tietyista hakuehdoista ja kuluttajan etsiessa
tietoa néailla hakuehdoilla ilmestyy yrityksen mainos ruudulle. (Kotler &
Keller 2012, 289-290.)

2.2.6 Kuulopuhe-markkinointi ja sosiaalinen media

Kuulopuhe-markkinointia tapahtuu kuluttajien valilla kasvotusten
suullisesti, kirjallisesti sek& sahkoisesti. Kuulopuheen hyddyt perustuvat
kayttajien henkilokohtaisiin kokemuksiin tuotteen tai palvelun ostamiseen
ja kayttoon liittyen. (Kotler & Keller 2012, 255.) Sosiaalinen media on
nykydan merkittdva kanava kuulopuhe-markkinoinnissa, silla somessa
kuluttajat voivat jakaa kokemuksiaan laajemmin ja nopeammin kuin
koskaan. Tarkeimmat sosiaalisen median alustat ovat verkkoyhteisot ja -
foorumit, blogit eli verkkopaivakirjat seka sosiaaliset verkostot, kuten
Facebook, LinkedIn ja Twitter. Sosiaalinen media tuo yhteen samoja
intresseja omaavia kayttajia, jolloin kuluttaja voi 10ytaa yksityiskohtaista
tietoa seka arvosteluja hanté kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta.
(Kotler & Keller 2012, 291.)
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3 PALVELUJEN MARKKINOINTI IKAIHMISILLE

Koska tutkimusaiheena on palvelujen markkinointi ikaihmisille,
tarkastellaan tassa luvussa tarkemmin palvelujen markkinoinnin
ominaispiirteita seka ikaihmisia markkinointiviestinnan kohteena.
Ikdantyvia ei perinteisesti ole ajateltu houkuttelevana kohderyhména
markkinoinnin ndkdkulmasta. On kenties ajateltu, etteivat ikdihmiset enda
kiinnostu uusista tuotteista ja palveluista eika heilla ole halua tai tarvetta
kuluttaa. 1an karttuessa ihnmisen jaksaminen ja toimintakyky kuitenkin
heikkenevat ja riippuvuus muista kasvaa. Talloin erilaisten terveys- seka
arkea avustavien palvelujen tarve lisaantyy ja niihin hakeudutaan yha
enemman. Toisaalta tamanpéaivan ikaihmiset voivat olla hyvinkin viriileja ja
haluavat elaa aktiivista elamaéa entista pidempaéan kayttaen esimerkiksi

likunta, -ravintola- ja elamyspalveluja. (Manderbacka 2001, 34.)

Miten naita palveluja sitten kannattaisi markkinoida ikaantyville?
Ongelmaksi muodostuu se, ettei ikaihmisia voida pitéaa yhtena ian
maadrittelemana homogeenisena ryhmana, jotka toimivat, tuntevat ja
kuluttavat samankaltaisesti. (Kukkanen 2005.) Tilastollisesti Suomessa
ikdantyneeksi luokitellaan 65 vuotta tayttanyt, silla silloin yleisesti siirrytaan
elakkeelle. Ikda voidaan kuitenkin tulkita monista nakdkulmista, jolloin

vanheneminenkin tapahtuu eri merkitystasoilla eri tavoin. (Verneri 2014.)

3.1 Palvelujen markkinoinnin ominaispiirteita

Palveluja kuvataan usein neljan erityispiirteen avulla, jotka tulee ottaa
huomioon palvelujen markkinoinnissa. Palvelu on aineeton, eli sita ei voi
nahda, maistaa, koskea, kuulla tai haistaa etukateen, mikéa tekee
ostopaatoksen tekemisesta usein vaikeampaa. Tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus on palvelulle tyypillistd, jolloin tuottajan ja asiakkaan
vuorovaikutus markkinoinnissa korostuu. Palvelut ovat heterogeenisia, el
palvelun laatu riippuu siitd, kuka sen tarjoaa ja kenelle seka missa ja

milloin, jolloin lopullista laatua ei voida taata. Palvelut ovat myds
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katoavaisia, niita ei voi varastoida, joten kysynnan ja tarjonnan

tasapainottaminen on haasteellista. (Kotler & Keller 2012, 193-194.)

3.1.1 Palvelujen markkinointimix

Palvelujen ominaispiirteiden vuoksi perinteistéd markkinointimixia on
jalostettu lisaamalla neljan P:n malliin kolme erityispiirretté. Palvelujen
markkinointimixia kutsutaankin seitseman P:n malliksi. (Friesner 2014.)

Physical

evidence

KUVIO 3. Palvelujen markkinointimix

Kuviossa on kuvattu palvelujen laajennettu markkinointimix eli seitseman
P:n malli, jossa tummennetut ympyrat kuvaavat perinteiseen neljan P:n

malliin lisattyja palvelujen markkinoinnin erityispiirteitd. Kyseiset
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lisdelementit auttavat vastaamaan edell& mainittujen palvelujen
ominaispiirteiden aiheuttamiin markkinoinnin haasteisiin. People eli ihmiset
kuvaa henkiléstohallinnan kuten rekrytoinnin ja koulutuksen tarkeytta seka
palvelun tuottajan ja asiakkaan vuorovaikutusta. Process eli prosessit
kuvaavat toimintatapojen kulkua, joita maarittelemalla voidaan vaikuttaa
palvelun laadun johdonmukaisuuteen. Physical evidence eli fyysiset
tekijat, kuten toimipaikka, laitteet ja henkildsto, viestivéat asiakkaalle
palvelun laadusta, jolloin ostopaatdksen tekeminen helpottuu. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 29-30.)

3.1.2 Palvelujen markkinoinnin kolmio

Palvelujen markkinointia voidaan tarkastella myds markkinoinnin
lupausten perspektiivista. Palvelujen markkinoinnin kolmio havainnollistaa

osapuolet ja niiden véliset lupaukset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31.)

Yritys

Sisainen Ulkoinen
markkinointi markkinointi
Lupausten Lupausten

mahdollistaminen antaminen

Tyontekijat Asiakkaat
Vuorovaikutteinen
markkinointi
Lupausten
tayttdminen

KUVIO 4. Palvelujen markkinoinnin kolmio
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Malli kuvaa palvelujen markkinoinnin osapuolia eli yritysta, tyontekijoita
seka asiakkaita, ja niiden vélisia vuorovaikutussuhteita. Yrityksen ja
tyontekijoiden valinen sisdinen markkinointi on lupauksen
mahdollistamista, eli toisin sanoen yritys mahdollistaa tyéntekijoilleen
kaiken informaation ja materiaalin, jota tarvitaan asiakassuhteen
yllapitdmiseen. Yritys markkinoi ulkoisesti asiakkaille eri mainonnan
keinoin antaen lupauksia palveluistaan. Tyontekija puolestaan tayttaa
asiakkaalle annettuja lupauksia, mika on vuorovaikutteista markkinointia.
(Kasturi 2003.)

3.2 lkaihmiset markkinointiviestinnan kohteena

Perinteisesti markkinointitoimet on keskitetty nuoreen sukupolveen, joka
on nopeampi ottamaan kayttoon uusia tuotteita ja palveluja. Nyt taytyisi
kuitenkin heratad seniorikansalaisten kasvavaan potentiaaliin merkittavana
markkinarakona. Suomi on tilanteessa, missa toisen maailmansodan
jalkeen syntyneet suuret ikéluokat alkavat ikdantya ja jAdmaan pois
tyoelamasta. (Kukkanen 2005.) Tilastokeskuksen mukaan vuoden 2014
lopussa Suomessa oli yli 65-vuotiaita noin 1,1 miljoonaa, mik& on 19,9
prosenttia koko vaestdsta. Vaestbennusteen mukaan luku kasvaa 25,6
prosenttiin vuoteen 2030 mennessé, jolloin joka neljas suomalainen on yli
65-vuotias. (Tilastokeskus 2015.)

Millaisia taman paivan ikaihmiset sitten ovat? Kansallisen
senioritutkimuksen mukaan 78 prosenttia yli 55-vuotiaista kertoo elamansa
olevan aktiivista ja taynna toimintaa. Kyseisessa elamanvaiheessa aikaa
on kaytettavissa paljon ja sita halutaan myoés hyédyntad esimerkiksi
matkailun ja itsenséa kehittamisen kautta. (Kansallinen senioritutkimus
2013))

Luonnollisesti ikdihmisille suunnattu markkinointiviestinta on haasteellista
ja sisaltaa riskeja. Uuden kohderyhman tarpeisiin vastaaminen tuottaa
kuluja, silla markkinoijan taytyy miettia tarkkaan, milla tavalla ja mita kautta

ikaihmisia lahdetaan tavoittelemaan. Esimerkiksi tuotteen teknisten
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puolien yksityiskohtainen esittely ei ehka ole jarkevaa, vaan tulisi keskittya
tuotteen helppokayttdisyyteen. Toisaalta tuotteen korostaminen
"vanhuksille sopivaksi” voi arsyttaa ja karkottaa kayttajia. (Kukkanen
2005.) Haasteellista ikaihmisille markkinoinnissa on myos luottamuksen
saavuttaminen, silla ikaantyneet ovat usein nuorempia harkitsevaisempia
ja varovaisempia kuluttajia. Myyjan rooli onkin tarke&a ostopaatosta
tehtéaessa. (Manderbacka 2001, 33-34.)

Ikaihmisille kohdistettu markkinointi siséltaa kuitenkin paljon
mahdollisuuksia. Kun ikaantyneen luottamus on saavutettu, tulee hanesta
usein lojaali asiakas. (Manderbacka 2001, 34.) Tulevaisuuden ikaihmiset
tulevat myos olemaan entista vastaanottavaisempia teknologialle ja
digitaalisuudelle, silla useimmille esimerkiksi tietokoneen kayttd on tullut
tutuksi tybelaman aikana (Kukkanen 2005). Lisaksi ikaihmiset kuluttavat;
Suomen kokonaiskulutusmarkkinoista puolet on yli 50-vuotiaiden
aikaansaannosta. Ikdantyneet kayttavat omaan seka jalkipolvensa
tarpeisiin ja hyvinvointiin perati seitseman miljardia euroa vuosittain. (Salo
2013.))

3.2.1 lkaihmisen maaritelma

Mita sitten tarkoitetaan, kun puhutaan ikdihmisista, ikaantyneista tai
senioreista? lkaantynyt ihminen on henkild, jonka ian mukana tuomat
muutokset ovat alkaneet vaikuttaa toimintakykyyn. Muutokset voivat olla
fyysisia, kuten voimien, aistien ja suoritusnopeuden heikkenemista.
Psyykkisid muutoksia ovat esimerkiksi oppimis- ja omaksumiskyvyn seka
muistin heikkeneminen. (Kukkanen 2005.) Tarkkaa ik&d&ntymisen
ajankohtaa on kuitenkin hankala maaritelld, silla vanheneminen on hyvin
yksil6llistd ja monimuotoista. Vanhentuminen tapahtuu eri tahtia ja saman
ikaisetkin eroavat usein toisistaan esimerkiksi fyysisen kunnon ja
toimintakyvyn kannalta. Se, mita kukin pitdd vanhana, riippuu monista
kulttuurisidonnaisista seka persoonallisista tekijoista. (Manderbacka 2001,
27.)
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Kronologisen ian, eli kalenterin mukaisen ikakasityksen, rinnalle onkin
muodostunut neljd muuta luokittelutapaa, joiden avulla kasitellaan ikaa eri
nakdkulmista. Biologinen ika viittaa fyysiseen toimintakykyyn, joka voi olla
hyvin eritasoista saman ikaisten keskuudessa, kuten edella mainittiin.
Sosiaalinen iké puolestaan kertoo siitd, minka ikaista inmista kussakin
yhteisdssa ja kulttuurissa pidetaan nuorena tai vanhana. Ihminen myos
itse maarittelee oman ik&nsa, jolloin puhutaan yksilon persoonallisesta
iasta. Kun puolestaan tarkastellaan ikakasitysta henkilon henkilokohtaisten
kokemusten ja minakuvan kautta, kaytetaan termia subjektiivinen ika.
(Ikéinstituutti 2015.)

3.2.2 Ikadihmisten segmentointi

Ikdihmiset eivat siis ole yksi tasainen joukko, jossa kaikki kayttaytyvat ja
toimivat samalla tavalla. Markkinointiviestinnan kannalta kyseinen
kohderyhma tulisikin segmentoida, eli jakaa pienempiin ryhmiin, jotta
voidaan tavoittaa halutut kuluttajat. Riippuen markkinoitavasta tuotteesta
tai palvelusta, markkinoijat maarittelevat segmentointitavan ja valitsevat
segmentit, joihin markkinointitoimet kohdistetaan. Aikaisemmin kasiteltiin
segmentoinnin peruspohja, jota voidaan hy6dyntaa myads ikaihmisten
jaottelussa. lkaantyvat kuluttajat voidaan siis jakaa esimerkiksi ian
perusteella alaryhmiin. Manderbacka erittelee nelja ryhmaa, joihin kuuluvat
"nuoret vanhat” eli 55-64-vuotiaat, "keskivanhat” eli 65-74-vuotiaat,
"varsinaiset seniorit” eli 75—-84-vuotiaat seka "erittain vanhat” eli yli 84-
vuotiaat. (Manderbacka 2005, 34.) Toisten lahteiden mukaan ikaihmiset
tulisi jaotella muiden piirteiden, kuten tulotason, koulutuksen tai
persoonallisuuden mukaan tai elaméntyylin ja arvojen perusteella (Burnett
1991).

Amerikkalaisessa tutkimuksessa haluttiin selvitté&, onko
seniorikansalaisten segmentointiin tieteellisia perusteita seké tunnistaa
mahdolliset segmentit. Kattavan otannan perusteella tutkijat pystyivat
jakamaan ikadihmiset kahteen ylaryhmaan heidan luonteenpiirteidensa
perusteella: "the Persuadables” eli "Taivuteltavat”, seka "the Self-
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Sufficient” eli "Omatoimiset”. Seuraavassa taulukossa havainnollistetaan

tarkemmin segmenttien ominaispiirteita.

TAULUKKO 1. “Omatoimiset” ja “taivuteltavat” -segmenttien vertailu (Day,
Davis, Dove & French 1987)

“Omatoimisten” ja “taivuteltavien” ominaispiirteita

Verrattuna taivuteltaviin, omatoimiset ovat usein

Omatoimiset harrastavat mielelladn

Kun
[ ]

itsevarmempia
itsenaisempia
kosmopoliittisempia
seurallisempia
vaikutusvaltaisempia
perinteisempia

lukemista

shoppailua

tapahtumia, kuten konsertteja tai
urheilutapahtumia

ulkona syomista

vieraiden viihdyttamista

taas taivuteltavat mieluummin
pysyvat kotona.

Taulukossa vertaillaan tutkimuksessa l6ydettyjen segmenttien
ominaispiirteitd. Omatoimiset -ryhman henkilot ovat tavallisesti
itsevarmempia, itsenaisempid, kosmopoliittisempia, seurallisempia,
vaikutusvaltaisempia seka perinteisempia verrattuna Taivuteltavat -ryhman
henkildihin. Omatoimiset henkilét harrastavat asioita kuten lukemista,
ostoksia, tapahtumissa kayntia, illallisia ulkona seka vieraiden
vilhdyttamista kotona, kun taas Taivuteltavat pysyvat mieluummin kotona.
Liséksi tutkimuksessa kasiteltiin niitd mainonnan keinoja ja kanavia, jotka
tulosten mukaan osoittautuvat tehokkaiksi kyseisille segmenteille

markkinoitaessa. Omatoimisten ryhmalle suunnatun markkinointiviestinnan
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tulisi kuvastaa heidan itsenaisyyttaan ja seurallisuuttaan ja esitella heidat
aktiivisina ja menevina, kun taas Taivuteltavat samaistuvat paremmin
viestintdan, joka keskittyy kodin ymparilla tapahtuvaan toimintaan.
Tutkimuksessa selvisi myds, ettd Omatoimiset lukevat huomattavan paljon
lehti& ja heidat tavoittaa erityisesti naisten aikakausi- sek& matkailulehtien
kautta, kun taas Taivuteltavien seuratuin mediakanava on televisio. (Day,
Davis, Dove & French 1987.)

3.2.3 Ikdihmisten mediankaytto

Jotta markkinoijat voivat maarittdd kayttamansa viestintdkanavat
tavoitellessaan ikaihmisia, tulee heidan olla tietoisia siita, mita
mediakanavia ikdihmiset seuraavat. Kansallisen senioritutkimuksen
mukaan seniorit ovat yha hyvin perinteisid mediankaytdéssaén; sanoma- ja
aikakauslehdilla seka televisiolla on merkittava rooli ja kiinnostavina
pidetaan artikkeleita ja ohjelmia, jotka kertovat tavallisesta elamasta
(Kansallinen senioritutkimus 2013). Oikeat palvelut FI Oy (2012) tutki
senioreiden mediankaytttéa Oulussa jarjestetyssa Ika-ESKO
elakeseminaarissa, johon osallistui noin viisikymmenta kavijaa.
Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen tuloksia alla olevan kuvion 5 avulla

ja keskitytaan yli 60-vuotiaiden ryhmaan.
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KUVIO 5. Mediatutkimus: 1ka-ESKO eldkeseminaari/Oulu 2012 (Oikeat
Palvelut Fi Oy 2012.)

Ylla olevassa kuviossa kuvataan Ika-ESKO eldkeseminaarissa
mediatutkimukseen osallistuneiden mediankayttoa. Vastaajat jaettiin alle
60-vuotiaisiin seka yli 60-vuotiaisiin. Tutkimuksessa kartoitettiin sanoma-
ja aikauslehtien, radion, television seka internetin seurantaa. Yli 60-
vuotiaista 97 prosenttia luki alueellista sanomalehted ja puolet vastaajista
luki jompaakumpaa paikallista kaupunkilehted. Aikakauslehtien kohdalla
hajontaa on enemman, mutta suosituin on ET-lehti, joka tavoittaa 38
prosenttia yli 60-vuotiaista vastaajista. Ylen radiokanavat ovat selkedasti
kuunnelluimpia yli 60-vuotiaiden keskuudessa 84 prosentilla, kun taas vain
neljannes kuuntelee toiseksi tullutta Pookia. Suosituimmat televisiokanavat
ovat selvasti Ylen kanavat sekd MTV3, joita molempia katselee 81
prosenttia yli 60-vuotiaista vastaajista, Nelosen sek& muiden kanavien
saavuttaessa 31 prosenttia. Viimeisena ja yllattavimpana tuloksena on
Internet, jota tutkimuksen mukaan kayttavat kaikki vastaajat. Tuloksista
voidaan kuitenkin huomata, ettd internetin kaytbéssa on suuria
eroavaisuuksia alle 60-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden keskuudessa.
Nuoremmasta ryhmasta suurin osa tekee netissa ostoksia ja kayttaa
Facebookia. Vanhemmissa osuus on pienempi, mutta kuitenkin ostoksia
tekee 31 prosenttia ja Facebookia kayttaa jopa joka neljas yli 60-vuotias.
Molemmissa ryhmissé internetia kaytetaan aktiivisesti uutisten

seuraamiseen ja tiedonhakuun. (Oikeat Palvelut Fi Oy 2012.)

Lahden ammattikorkeakoulussa tehdyssa opinnaytetydssa (Hyttinen &
Sahlman, 2012) tutkittiin ik&ihmisten suhtautumista markkinointiviestintdéan
ja heille kohdistettuun mainontaan. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla
kolmea 5-7 ikaihmisen ryhméaa, joilta tiedusteltiin heidan seuraamistaan
mainonnan kanavista seka siité, onko heille kohdistettua mainontaa
heidan mielestddn edes olemassa. Tutkimuksen perusteella televisio seka
sanoma- ja aikakauslehdet olivat seuratuimmat mediat haastateltavien
keskuudessa. Suurin osa kertoi katsovansa televisiota ja lukevansa lehtia

paivittain, jolloin tulivat seuranneeksi myds niissa esiintyvaa mainontaa.
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Televisiomainontaa pidettiin myos luotettavimpana, silla sita kautta tuote
pystytaan esittelemaan hyvin yksityiskohtaisesti. Monet haastateltavista
kertoivat myo6s pitavansa radiota koko ajan auki, jolloin vaistamatta
kuulevat sielta tulevat mainokset. Internetiin haastateltavat suhtautuivat
hyvin erilla tavalla kuin edella esitelty mediatutkimus antaa ymmartaa
ikaihmisten netin kaytosta. Useimmat haastateltavista kielsivat
kayttavansa internetia ylipaataan, eika kukaan ollut ikind ostanut netista
mitdan. Myos asenteet internetia kohtaan olivat negatiiviset: nettid ei osata
eika edes haluta kayttaa. Tarkeaksi mainonnan kanavaksi vastaajien
keskuudessa osoittautui "puskaradio” eli aiemmin mainittu kuulopuhe-
markkinointi. Laheisten suositukset tuotteista ovat tarkeita, silla
tiedonsaanti ja tuotevertailun mahdollisuus ovat usein rajatumpia kuin
nuoremmilla kuluttajilla, 1ahinn& juuri netin kaytén vahaisyyden vuoksi.
(Hyttinen & Sahlman 2012, 37-42.)

Isobritannialaisten mediankaytosta I6ytyy laajalti tietoa viestinnan
ministerié Ofcomin vuonna 2010 julkaisemasta raportista. Seuraavassa

taulukossa esitellaan eri medioiden kayton osuuksia idn mukaan.

Figure 1.19 Proportion of all media use through each device, by age group

®m Television = Radio set ®Music centre ™ Pnnt media ® Computer ~ Mobile phone ®Landline phone ®Handheld device

——
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Amount of media consumed (minutes per day)

KUVIO 6. Mediavalineiden kayton osuudet idn mukaan Iso-Britanniassa
(Frangi 2010)
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Taulukon ylin palkki kertoo ikaantyneiden eli yli 55-vuotiaiden tavoista
kayttaa eri mediakanavia. Kuvion mukaan televisio on selkeasti suosituin
kanava, sen kayton osuus on yli puolet kaikista medioista. Seuraavaksi
kaytetyin media on yllattden tietokone, ylittden radion kayton hienoisesti.
Tietokoneen kaytdn osuus yli 55-vuotiailla on kuitenkin selvasti pienempi
kuin muilla ikaryhmill&a. Noin 10 % prosenttia ikaantyneiden
mediankaytdsta kuluu printtimedian eli sanoma- ja aikakauslehtien
parissa. Yli 55-vuotiaiden joukossa printtimedian kaytén osuus on
suurempaa kuin muilla ikaryhmilla. Muut vertaillut mediat ovat
musiikkikeskus, lankapuhelin, matkapuhelin sek& joku muu k&sin pideltava
laite. Naiden kunkin kayton osuus on ikaantyneilla vahaista, alle 5 % koko
mediakaytosta. (Frangi 2010.)

Seuraavassa taulukossa kuvataan vuoden 2013 raportin tuloksia, kun
vastaajilta kysyttiin mitd mediaa heidan tulisi eniten ikava jos sen kaytto ei
olisi enaa mahdollista. Tuloksissa vertaillaan viiden eniten &ania saaneen

median osuuksia jakaen vastaajat seitsemaan eri ikaryhmaan.

Figure 8: Most-missed media - top five mentions among all adults: 2013

9 T Read newspapers/
magaznes
T
1

m Listen to the radio

m Go online via
computer/ laptop/
netbook/ tablet

i m Use a smartphone

W Watch television

Tolal | Aged 1824 Aged 2534 Aged 3544 Aged 4554 Aged 5584 Aged 6574 Aged 75+

A2 -~ Which one of these would you miss doing the most? (Prompted responses, single coded) — NB Showing
the five most popular responses in 2013 at an overall level

KUVIO 7. Eniten kaivatut mediat eri ikdryhmien mukaan (Blodget 2014)


http://static1.businessinsider.com/image/5366661aeab8ea5c09d4ecd0-960/screen%20shot%202014-05-04%20at%2011.33.19%20am.png

23

Taulukossa kolme oikeanpuoleista palkkia kuvaavat niin sanottua
ikdantyneiden joukkoa, eli ikaryhmia 55-64, 65—74 seka yli 75-vuotiaat.
Yleisesti ottaen kuviosta voidaan paatella, etta mita vanhempi henkilé on
kyseessa, sitd enemman han tulisi kaipaamaan televisiota, radiota sekéa
sanoma- ja aikakauslehtia. Tietokoneen ja alypuhelimen kohdalla taas
voidaan nahda vastakkainen tulos. Taman paivan ikaantyneet inmiset ovat
siis perinteisen median kannattajia, kuten aikaisemminkin on jo todettu.
Kuvion perusteella perinteinen media tulee kuitenkin tulevaisuudessa
menettdmaan merkitystd&n huomattavasti, silla nuoremmat ikaryhmat
kaipaisivat suhteessa selvasti enemman tietokonetta ja alypuhelinta kuin
muita medioita. (Blodget 2014.)
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4  IKAIHMISTEN KAYTTAMAT PALVELUT JA
MEDIAKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytetyén empiirinen osuus. Alaluvuissa
kaydaan lapi tutkimuksen toteutus seka haastattelujen avulla keratyt
tutkimustulokset ja niista tehdyt johtopaatokset. Liséksi arvioidaan tyon

luotettavuutta.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Taman kvalitatiivisen opinnéytetydbn empiirinen osuus toteutettiin
tutkimushaastattelujen avulla. Haastattelumenetelméaksi valittiin
puolistrukturoitu ryhmahaastattelu. Puolistrukturoitu metodi ol
asianmukainen, silla haastattelun haluttiin kulkevan spontaanin
keskustelun tavoin valttaen liiallista kaavamaisuutta. Nain ollen
haastateltavien uskottiin osallistuvan keskusteluun innokkaammin ja
avoimemmin. Haastatteluja varten laadittiin kuitenkin huolellisesti lapi
kaytavat teemat perustuen tyon teoriaan ja tutkimusongelmaan.
Haastattelujen aikana kaytettiin myos tarkentavia kysymyksia seka
esimerkkeja, jotta saataisiin tarkempia ja tarkoituksenmukaisempia
vastauksia. Haastatteluissa kaytetty kysymysrunko 16ytyy tyon lopusta
litteend. (Liite 1.)

Tutkimusta varten toteutettiin kolme 3-6 hengen ryhmahaastattelua, jotka
suoritettiin Lahdessa Harjula-keskuksessa sekd Onnelanpolun
palvelutalossa elokuussa 2015. Haastatteluun osallistujat olivat 60—80-
vuotiaita miehia ja naisia, joista osa asuu itsenéisesti ja osa
palvelutalossa. Ryhméahaastattelu valittiin siksi, koska ryhman uskottiin
rohkaisevan osallistujia elavaisempaan keskusteluun, etenkin kun
kyseessa olivat ikaantyneemmat ihmiset. Ryhmien ansiosta oli myds
mahdollista saada kohderyhmasté suurempi otanta ja keratd enemman
tutkimusmateriaalia. Harjula-keskuksessa haastateltiin kaikille ikaihmisille
avoimia "Seniorisumpit” ja "Muistinvirkistajat’-paivatoimintaryhmia ja

Onnelanpolulla kyseisen palvelutalon asukkaita. Nama ryhmaét valittiin,
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koska ne vastasivat tutkittavaa kohderyhmaa ja koska haastattelijalla ol
kytkOkset kyseisiin pisteisiin tydharjoittelun ansiosta.

4.2 Tutkimustulokset

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaédn tutkimushaastatteluista kerattya tietoa.
Teemahaastattelun mukaisesti myos tulokset on jaettu kolmeen eri
aihepiiriin. Ensimmaisessa kasitelladn haastateltavien kayttamia palveluja
seka sitd, milla perusteella he valitsevat palveluntarjoajan. Toisessa
alaluvussa esitellaan tuloksia tiedonhakuun ja — saantiin liittyen, eli mita
kautta haastatellut hakevat ja saavat tietda eri palveluista. Viimeiseksi
kasitelladn haastatteluihin osallistuneiden mediankayttéa kattaen

merkittavimmat mediakanavat.

4.2.1 Palvelujen kaytto ja palveluntarjoajan valinta

Haastattelu aloitettiin johdattelemalla osallistujat aiheeseen
tiedustelemalla heidan kayttdmiaan palveluja. Haastateltaville lueteltiin
erilaisia palveluja, johon he vastasivat kylla tai ei sen mukaisesti,
kayttavatko he henkilokohtaisesti kyseisia palveluja. Viitteeksi annettuja
palveluja oli esimerkiksi kotihoito, kuntoutus ja fysioterapia, kampaaja ja
kauneudenhoitopalvelut, ravintolapalvelut, likunta- ja hierontapalvelut
seka pankkipalvelut. Vastauksien mukaan palveluita kaytetaan
monipuolisesti, jokainen vastaaja kaytti ainakin jotakin palvelua ja monet
kayttivat useampaa mainittua palvelua. Kaikki vastaajat kayttavat
kampaaja- tai parturipalvelua ja useimmat kayttavat jonkinlaista ravintola-,
likunta- ja pankkipalvelua. Muutama haastateltava kertoi kayttavansa
siivouspalvelua ja kdyvansa hierojalla. Kuntoutusta tai fysioterapiaa ei
kayteta vastaajien keskuudessa aktiivisesti mutta niita kaytettaisiin, jos
niihin tulisi tarve. Haastateltavat kertoivat:

Min& kayn vesijumpassa ja kuntosalilla.

Ravintola- ja kahvilapalveluja joka arkipaiva tulee kaytettya.



26

Mina kaytan kotihoidosta sita siivouspalvelua, se kay kerran

kuussa.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, milla perusteella he valitsevat
palveluntarjoajan. Esimerkkiperusteina mainittiin sijainti, hinta, suositus ja
mainonta. Tassé asiassa haastatteluryhmien valille muodostui eriavat
mielipiteet, mutta sen sijaan ryhmien sisaisesti vaihtelua ei juuri ollut.
Ensimmaisen ryhmén mielesta tuttavien ja ystavien suositukset ovat
selkeasti tarkein kriteeri palveluntarjoajan valintaan. He kertoivat
valitsevansa suurimman osan palveluista "puskaradion” perusteella.
Toisessa haastatteluryhmassa taas tarkeimpana pidettiin sijaintia, silla
heista kaikki kertoivat kayttavansa palveluja jotka ovat lahella ja jonne on
helppo menna. Kolmannen ryhman kohdalla palveluntarjoajan valinnan
maaritti tavaksi muodostunut kaytanto. Vastaajat kertoivat kayttdaneensa
tuttuja palveluja vuosien ajan ja todenneet ne hyviksi. Haastateltavien

mukaan:

Mutta kylla se toisten suosittelu on tarked, ettd se on varmaan

90 % kaikista palveluista mita kayttaa.

Minulle se ettd se on tdssa lahella, etta ei tarvi lahted tuonne

minnekaan kauas.

Kun on samat mitk& on ollu monta vuotta niin niita sita

kayttaa.

4.2.2 Palveluihin liittyva tiedonhaku ja —saanti

Tutkimushaastattelun toinen teema oli palveluihin liittyva tiedonhaku ja -
saanti. TAssa osiossa haluttiin kartoittaa, mita kautta ikaihmiset yleisimmin
saavat tietda eri palveluista. Lisaksi haluttiin selvittdd, mita kautta
haastateltavat lahtisivat hakemaan tietoa tarvitsemastaan palvelusta seka
onko heiddn mielestaan eri palveluja helppo l6ytaa ja saada niisté tietoa.
Haastateltavat kertoivat, etta ovat saaneet tietaa kayttamistaan palveluista

lahinna ystavilta ja tuttavilta. Palvelutaloissa asuvat vastaajat kertoivat
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saaneensa tietoa liséksi palvelutalon siséisen postin ja ilmoitustaulun seka

henkildkunnan kautta. Haastateltavien sanoin:
Min& sain ystavan kautta tietaa.

Kampaajan ja hierojan ilmoitukset olivat taélla ovessa ja

muitakin oli. Niin niitd aloin sitten kayttaa.

Tiedonhakuun liittyva kysymys heratti vilkasta keskustelua ainoastaan
yhdessa ryhméssa, jossa eri palveluja lahdettaisiin etsimaan moninaisten
kanavien kautta. Suosituimmiksi tiedonhaun keinoiksi osoittautui internet,
sanomalehti ja puhelinluettelo. Lisaksi tuttavilta tiedustelua pidettiin
tassékin asiassa tarkeana. Vastaajien mielestéa eri palveluista on riittavasti
tietoa saatavilla, joten niitd on melko helppo l6ytaa. Haastateltavat

kertoivat:
Varmaan rupeis netista etsimaan.

Ma oon kova katsomaan sanomalehdista ilmoituksia. Joka

paivéa luen sanomalehden.

Kylla mé& tassa ihan yks paivaki etsin puhelinluettelosta

kaikennakdsia juttuja.

Kylla ne yleensa ilmoittelee aika hyvin itsestdan ja toiset

nakyy ihan kadun varrellakin.

4.2.3 lkaihmisten mediankaytto

Haastattelun viimeisena aihepiirina oli ikdihmisten mediakayttaytyminen.
Kysymyksilla haluttiin selvittda, mitd mediakanavia ikdihmiset seuraavat ja
kuinka paljon. Pyrkimyksena oli saada selville, mink& mediakanavan
kautta palveluja kannattaa markkinoida ikééntyneille eli miten kohderyhma
tavoitetaan tehokkaimmin. Kysymyksissa keskityttiin neljddn merkittavaan
mediakanavaan eli televisioon, radioon, sanoma- ja aikakauslehtiin seka

internetiin. Tassa kohtaa haastattelua keskustelu kavi vilkkaaksi
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jokaisessa ryhmassa ja vastaukset vaihtelivatkin laidasta laitaan eri
ryhmien ja yksiloiden valilla.

Ensimmaiseksi haastateltavilta kysyttiin, kuinka paljon he yleensa katsovat
televisiota paivittain. Lisaksi keskustelu ohjautui luonnollisesti my6s
osallistujien katsomiin tv-ohjelmiin. Vastaukset ulottuivat aaripaasta
toiseen ja kaikkeen silta valilta. Ensimmaisessa ryhméassa televisiota
katsotaan vain vahan ja sen sisaltamiin ohjelmiin suhtaudutaan jokseenkin
negatiivisesti. He kertoivat pitdvansa ohjelmien siséltéd huonona ja

katsovansa vain uutisia ja joitakin ajankohtaisohjelmia:

Talvella tulee enemman katsottua mutta nyt ei viitsi edes

avata kun tulee vaan uusintaa uusinnan jalkeen.
Erittdin vahan kun on niin térkyista ohjelmaa.

Jonkun verran katson ylen ohjelmia semmosia mitka

kiinnostaa mutta mainos tv:ta en katso.

Muissa ryhmissa televisioon suhtauduttiin yleisesti ottaen positiivisemmin

mutta myo6s vaihtelua esiintyi:
Min& katson vain ykkosta iltasella, pari tuntia.
Aina kun on hereilld, niin televisio on paalla taustalla.

Aika vahan tulee katsottua telkkaria nykyisin, ennen enemman

kun naki paremmin.

Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin radion kuuntelemisesta.
Vastaukset olivat talla kertaa jokseenkin yhtenaisempia kuin television
kohdalla. Useimmat haastateltavista pitavét radiota tarkeana ja
kuuntelevat sitéa ahkerasti, monilla se on koko ajan paalla. Radiota
suositaan, silla sieltd tulee vastaajien mukaan asiallisempaa ja
monipuolisempaa ohjelmaa kuin televisiosta. Vastauksien perusteella
haastateltavat kuuntelevat eniten Lahden paikallisradiota seka erilaisia

puheohjelmia. Haastateltavat kertoivat:
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Joo radiota kuuntelen kyll&, sitd ma tykk&aan kun sielta tulee

ihan kaikenlaista juttua.

Radiota paljon enemman kuin tv:ta, mulla on kolme radiota

jotka on kaikki aina paalla.

Ajoittain, mutta ei kylla ihan paivittain. Klassista musiikkia ja

poliittista ohjelmaa kuuntelen.

Haastattelun seuraava kasiteltava media oli sanoma- ja aikakauslehdet.
Lehtien kohdalla tulokset olivat yhtenaisimmat kaikista kasitellyista
mediakanavista, silla kaikki vastaajat kertoivat lukevansa lehtid aktiivisesti.
Haastateltavien vastausten perusteella lehtien lukeminen on tapa, josta ei
haluta luopua. Tarkein lehti on selkeasti paikallinen paivittaislehti eli Etela-
Suomen Sanomat, mik& useimmille haastateltavista tulee tilattuna.
Sanomalehdista luetaan lisdksi Helsingin Sanomia seka Uusi Lahti-

kaupunkilehte&:
Paikallinen sanomalehti tulee kotiin ja se on tarkea.

Etlari ja Hesari tulee. Yritin lukea myds nettilehtid mutta ei se

ole ihan sama ku oikeen lehden lukeminen.

Enemmist0 haastateltavista ei tilaa aikakauslehtia lukuun ottamatta
muutamia, joille tulee jopa useampi aikakauslehti kotiin. Eri lehtid kaydaan
kuitenkin lukemassa esimerkiksi palvelutalon aulassa tai kirjastossa.
Aikakauslehtia myos kierratetaan tuttavien ja perheen kesken, jolloin
kaikkia lehti& ei tarvitse tilata itse. Lisédksi muutama vastaaja kertoi
toisinaan ostavansa jostakin aikakauslehdesta tai iltapaivalehdesta

yksittdisnumeron. Haastateltavien mukaan:

Etlari tulee ja aikakauslehdistad Eeva, Viva, Anna, Seura ja ET-

lehti ja sitten Hesarin ma luen aulassa.

Meillda on kanssa semmonen tapa, etta jos joku ystava tilaa
jotain lehteé niin se tuo luettavaksi ja sitten vaihdellaan.
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Viimeisena mediakanavana kasiteltiin internet. Tassa kohtaa haluttiin
selvittdd, kuinka paljon ikaihmiset kayttavat nettia seka yleisesti heidan
suhtautumistaan siihen. Tulokset kertovat, ettd haastateltavien internetin
kaytto ja siihen liittyvat asenteet ovat hyvin vaihtelevia ja yksildllisia, silla
vastaukset olivat jalleen todella monimuotoisia. Joillekin osallistujista
tietokoneen kaytto on arkipaivaa ja internetia kaytetaan usein ja
monipuolisesti. Varsinkin ensimmaisessa ryhmassa suhtautuminen
internettiin oli enimmakseen positiivista. He kokevat netin helpottavan
tiettyjen asioiden hoitamista seka yhteydenpitoa ystavien kanssa.
Internetid kaytetd&n myads viihdetarkoituksiin, kuten lehtien lukemiseen ja

ohjelmien katseluun. Haastateltavat kertoivat:

Kylla tulee paivittain kaytettya ainakin jos etsii jotain

aikatauluja, ja laskut maksan ja muut pankkijutut.

Joo ja sdhkdpostia tulee katottua paivittain ja on kaytava

facebookissa.

Toisaalta selvisi, etta kaikki haastateltavat eivat kayta nettia ollenkaan ja
osalla on myo6s jyrkéat mielipiteet asiasta. Yhdessa ryhmassa vastaus
internetin kayttdon oli yhteistuumin jamakka "En!”. Moni haastateltavista ei
edes omista tietokonetta eika heitd kiinnosta koko internet. Internetia
vieroksutaan osittain periaatteen vuoksi, mutta suurin motiivi on halu tehda
ja hoitaa asioita edelleen perinteisesti. Vastustajien mukaan tana paivana
niin monet asiat ja palvelut ovat siirtyneet sahkoisiksi, miké tuntuu joskus
hankalalta. Toisaalta muutama ilmaisi kiinnostusta asiaa kohtaan, mutta
kertoivat, ettd eivat osaa kayttaa tietokonetta ja epailivat oppivansakaan.

Haastateltavat kertoivat:

En halunnut periaatteesta ottaa sitd konetta mutta tytar sitten
osti sen mulle. Se on nyt ollut mulla kolmisen vuotta mutta en
ma sita hirveasti kayta. Ma en oo kenellek&én antanu
sahkopostiosoitetta juuri sen takia kun sita joutuis paivittain

sitten katsomaan etta onko sinne tullu mitdan. Jotain lehtia
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saatan katsoa, mutta en kayta facebookia enkd varmaan

osais mennakkaan sinne.
Min& en ainakaan edes valita siita ollenkaan.

Lopuksi kysyttiin, mitd median kanavaa haastatteluun osallistujat pitavéat
parhaana tai luotettavimpana. Kysymysta ohjattiin siten, etta saataisiin
selville, mita lahdettd ikdihmiset pitavat uskottavimpana esimerkiksi
mainonnan suhteen. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta kaikenlaiset
mainokset ovat joutavia ja ne saisi ottaa kokonaan pois. Tama ilmenee
mya0s siind, ettd haastateltavat seuraavat enimméakseen ei-kaupallisia tv-

ja radiokanavia. Vastaajien mukaan:

Jotain voi kattoo mut suurin osa on sellasta etta ei kiinnosta
laisinkaan koska en lahe mink&dan mainoksen perassa tuonne

kaupunkiin.

Vastauksien perusteella luotettavimpina mediakanavina pidetaan kuitenkin

televisiota ja sanomalehtea:
Televisio on minusta luotettava, ykkosta katson ja mtv3:sta.

Lehdesta varmaan ettd paikalliseen lehteen luottaisin.

4.3 Johtopéaatokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimusaineistosta tehdyt paatelmat ja pyritaan
l6ytamaan ratkaisu opinnaytetyon tutkimusongelmaan, eli miten palveluja
tulisi markkinoida ikaihmisille. Tutkimustuloksiin pohjautuen kasitellaan,
milla perusteella ikdantyneet valitsevat palveluntarjoajan, mita kautta he
hakevat ja saavat tietoa palveluista seka paatellaan ikaihmisten eniten
kayttamat median kanavat. Johtopaatoksilla halutaan selvittdd, miten
tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan hyodyntaa ikaihmisille
kohdistetussa palvelujen markkinoinnissa.
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Tulosten mukaan ikaihmiset kayttavat monipuolisesti erilaisia palveluja,
esimerkiksi kampaamo, -liikunta- ja ravintolapalveluja seka kotihoidon
palveluja. Tuloksissa ilmeni kolme merkittavinta seikkaa, joiden perusteella
ikaihmiset valitsevat palveluntarjoajan. Tarkeimpina kriteereiné pidetaan
ystavien ja tuttavien suosituksia eli "puskaradiota” seka palvelun laheista
sijaintia. Lisaksi ikdantyneiden kohdalla pitkdan jatkunut tapa maarittaa
tiettyjen palvelujen kayton. Tulosten perusteella ikdihmiset eivat valitse
palveluntarjoajaa hinnan tai mainonnan perusteella. Ikdihmisten mukaan
eri palveluja on melko helppo 16ytaa ja saada niista tietoa. Osa
tutkittavasta joukosta luottaa tiedonhaussa paaosin laheisiin seka
esimerkiksi palvelutalon tiedotukseen ja naiden kautta ovatkin saaneet
tietdd kayttdmistadn palveluista. He eivat toisin sanoen etsi tietoa eri
l&hteistad vaan uskovat saavansa kaiken tarpeellisen tiedon lahipiiristaan.
Toisaalta osa ikaihmisista on hyvin aktiivisia tiedonhaun suhteen.
Etsiessaan tietoa palveluista he kayttavat hyvakseen internetia seka

seuraavat ilmoituksia sanomalehdesta ja puhelinluettelosta.

Nain ollen tuloksista voidaan erottaa toistuva merkittava paatelméa
ikaihmisille suunnatun markkinointiviestinnan suhteen, eli "puskaradion”
tarkea asema. Niin sanotulla kuulopuhe-markkinoinnilla on ik&d&ntyneiden
keskuudessa suuri rooli palveluntarjoajan valinnassa seka tiedonhaussa.
Palveluntarjoajan ndkdkulmasta tama voi olla seka hyva ettd huono asia.
Puskaradion kautta kulkeva "markkinointi” on yritykselle ilmaista ja
tutkimustulosten mukaan myo6s tehokkainta ikaantyneille suunnattua
markkinointiviestintad. Toisaalta yritys ei voi vaikuttaa viime kadessa
kuulopuhe -markkinoinnin sisaltdéon. Ainoa tapa hyédyntaa kyseista
markkinointiviestinnan keinoa on tarjota parasta mahdollista

asiakaspalvelua ja toivoa, etta sana kiertaa.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kuitenkin myos selvittaa tehokkaimmat
markkinointiviestinn&n keinot mediamainonnan saralta. Tuloksista tehtava
johtopaatds on, etta ikaihmiset tavoittaa parhaiten sanoma- ja
aikakauslehtien valityksella. Paikallisen sanomalehden lukijapeitto on

tutkimuksen mukaan 100 % ja liséksi eri aikakauslehtia luetaan hyvin
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aktiivisesti. Vaikka radio sai mediakanavista suurta kannatusta, se ei
valttamatta ole edukkain mainonnan kanava, silla tutkimuksen mukaan
ikaihmiset kuuntelevat paljon epékaupallisia radiokanavia eivatka tallin
altistu radiomainoksille. Tuloksista voidaan myo6s paatelld, etta ikaihmiset
seuraavat kasitellyista medioista verrattain vahemman televisiota ja
internetid, jolloin ne eivat ole yhta tehokkaita markkinointiviestinnan
keinoja. Televisiolla ja internetilla on omat vastustajansa mutta myos
kannattajansa, joiden keskuudessa kayttd on aktiivista. Lisaksi televisiota
pidettiin sanomalehtien ohella luotettavimpana median kanavana juuri
mainonnan suhteen. Taytyy myos huomioida, etta osa tutkimuksen

kohderyhmasta pitaa internetia yhtena parhaana tiedonhaun valineena.

Ikdihmisten haastatteluista saadut tutkimustulokset ovat paikoittain hyvin
vaihtelevia. Taman perusteella voidaankin todeta, etta ikaihmiset todella
ovat monimuotoinen joukko, jossa yksildiden tavat toimia poikkeavat
suuresti toisistaan. Ikdihmisia ei siis voida pitda yhtenaisena joukkona,
vaan markkinointitoimet tulisi suunnitella kussakin tilanteessa sen mukaan,

mitd segmenttia kohderyhman sisélla tavoitellaan.

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd haastatteluaineiston kerdamisen ja
kasittelyn laaduntarkkailu (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184-185.) Taman
tutkimushaastattelun laatua paransi haastattelurungon ja lisakysymysten
huolellinen laatiminen etukateen seké haastattelutilanteessa keskustelun
ohjaaminen siten, etta kaikki teemat tulivat kasiteltya riittdvan hyvin. Kaikki
kolme haastattelua toteutettiin yndenmukaisella tavalla, kuten myds
aineiston litterointi, joka tapahtui mahdollisimman nopeasti, viimeistaan
haastattelua seuraavana paivana. Kaikki osallistujat ottivat osaa
haastatteluun vapaaehtoisesti heille tutussa ymparistossa ja heille
informoitiin haastattelun tarkoitusperista. Osallistujille kerrottiin, etta
haastattelu nauhoitetaan, mutta nauhat tuhotaan kayton jalkeen ja kaikki

haastateltavat tulevat pysymaan anonyymeina. Nain kohdehenkil6t eivat
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tunteneet painostusta osallistua ja pystyivat kertomaan kokemuksistaan ja
mielipiteistaan aidosti, mika tuotti vastauksissa luotettavampia tuloksia.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan ensinnakin toistettavuutta, eli
saataisiinko kahdella tutkimuskerralla sama tulos. Tutkimuksen
reliabiliteettia tarkastellessa taytyy ottaa huomioon ihmisen mielipiteisiin ja
kayttaytymiseen vaikuttava ajassa tapahtuva muutos. Esimerkiksi
haastateltavien mediakayttaytyminen voi muuttua ajan mukaan, jolloin
toisella tutkimuskerralla tulokset eroavat ensimmaisesta. Lisaksi
reliaabeliuteen vaikuttaa haastattelijan ominaisuudet seka vuorovaikutus
haastateltavien kanssa, mika epatodennéakdisesti on koskaan taysin sama
kahden eri haastattelijan valilla. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 186.) Tassa
tutkimuksessa aineiston syvallisessa tulkinnassa voisi ilmeta vaihtelua,
mutta mita luultavimmin lopulliset tulokset olisivat yndenmukaiset.
Reliabiliteettia heikentad myds suhteellisen pieni tutkimusjoukko, joka
edustaa ainoastaan Lahden kaupungin ikdihmisia. Nain ollen tulokset eivat
ole kovinkaan yleistettavissa, mutta toisaalta tutkimuksella haluttiin saada
l&hinn& suuntaa antavaa tietoa jonka avulla pyritaan ymmartamaan
tutkittavaa ilmiodta. Luotettavuuden arvioinnin nakékulmasta tutkimukselle
olisi kuitenkin ollut eduksi havainnoida suurempia tai useampia

haastatteluryhmia.

Tutkimuksen validitetti on hyva silloin, kun tutkimusmenetelma ja tutkittava
kohderyhma seka haastattelukysymykset ovat valittu oikein (Hiltunen
2009). Puolistrukturoitu ryhmahaastattelu soveltui hyvin taman
tutkimuksen luonteen ja kohderyhman huomioon ottaen. Haastattelut
myQs toteutettiin onnistuneesti ja materiaalista saatiin vastaukset
haluttuihin kysymyksiin. Tutkittavana kohderyhméné olivat ikaihmiset ja
haastatteluihin saatiin edustava joukko eri-ikaisia, eri elamaétilanteissa
olevia ikdantyneita miehia ja naisia. Toisaalta juuri tAméan takia
haastateltavien vastauksissa esiintyi suuria yksilosta riippuvia vaihteluita
eika tutkittavaa joukkoa voitu enaa pitaa yhtendisené markkinoinnin
kohderyhmanda. Teoriaosuudessa esitellyt erikoispiirteet koskien ikaihmisia

markkinointiviestinnan kohteena pitavat siis paikkansa. Tutkimuksen avulla
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pystyttiin kuitenkin tunnistamaan tehokkaimmat viestinnan keinot, kun on
kyse palvelujen markkinoinnista ikaihmisille, seka selvitettiin, milla
perusteella he valitsevat palveluntarjoajan. N&in ollen opinnaytetyd vastaa
tutkimusongelmassa esitettyihin kysymyksiin ja on téaten

tarkoituksenmukainen ja pateva.
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5 YHTEENVETO

Tyon tarkoitus oli saada selville tehokkaimmat markkinointiviestinnéan
keinot, joiden avulla ikdihmisille suunnattua palvelujen markkinointia
voidaan parantaa. Tavoitteena oli selvittaa, mita kautta ikdihmiset hakevat
ja saavat tietoa palveluista seka mitka tekijat vaikuttavat palveluntarjoajan
valintaan. Haluttiin myds kartoittaa ikdihmisten mediankayttoa.

Tutkimus koostui teoreettisesta osuudesta seka empiirisesta osuudesta.
Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasiteltin markkinointiviestintaa
yleisesti seka selvitettiin, mita viestinnan keinoja on kaytettavissa.
Toisessa luvussa syvennyttiin palvelujen markkinoinnin erityispiirteisiin
seka ikaihmisiin kohderyhmana. Tyon empiirisessa osuudessa pyrittiin
l6ytamaan vastaukset edella mainittuihin tutkimuskysymyksiin kayttaen
tiedonkeruumentelména tutkimushaastattelua. Haastattelut toteutettiin
puolistrukturoituina rynmahaastatteluina, joihin osallistui joukko

kohderyhman kuvaukseen sopivia henkildita.

Tutkimustuloksista voitiin paatelld, etta tehokkaimmat
markkinointiviestinnan keinot palvelujen markkinoinnissa ikaihmisille ovat
kuulopuhe-markkinointi seka viestintd sanoma- ja aikakauslehtien
valityksella. Tuloksien mukaan ikaihmiset luottavat palvelujen valinnassa
ja tiedonhaussa eniten lahipiirin suosituksiin eli niin sanottuun kuulopuhe-
markkinointiin. Tuloksien monimuotoisuus kuitenkin vahvisti
teoriaosuudessa kasitellyn huomion, jonka mukaan ikaihmiset eivat ole
yhdenmukaisesti kayttaytyva kohderyhmé. Myds mediakayttaytymisen
kohdalla esiintyi vaihtelua, mutta seuratuimmaksi mediakanavaksi
osoittautui selkeasti sanoma- ja aikauslehdet. Nain ollen voidaan todeta,
etta tutkimuksen avulla onnistuttiin vastaamaan haluttuihin

tutkimuskysymyksiin.

Jatkotutkimusaiheena voitaisiin tutkia ilmiéta tarkemmin rajatun
kohderyhman nakodkulmasta. Olisi mielenkiintoista maarittaa ikaihmisten

joukosta tietty segmentti, jonka oletettaisiin reagoivan yhdenmukaisesti
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markkinointiviestinnan toimenpiteisiin. Talla tavoin saataisiin tarkempia ja

luotettavampia tutkimustuloksia.
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LITTEET
LIITE 1. Haastattelukysymykset
1. Palvelujen kaytto

a. Mita palveluja kaytatte?

Kotihoito, kuntoutus, fysioterapia
Kampaaja, kauneudenhoito
Ravintola, kahvila

Liikunta, hieroja

Pankkipalvelut

@]

o
o
(0]
o

b. Milla perusteella valitsette palveluntarjoajan?
o Sijainti
0 Hinta
0 Suositus/tuttuus
0 Mainonta

2. Tiedonhaku- ja saanti

a. Mita kautta saitte tietéaa kyseisista palveluista?
o0 Omaiset, ystavat
0 Lehdet
o0 Internet

b. Mista lahtisitte hakemaan tietoa tarvitsemastanne palvelusta?

c. Onko palveluja mielestdnne helppo l6ytaa ja saada niista tietoa?

3. Mediakulutus

a. Mita medioita seuraatte? Kuinka usein?
o Televisio
o Radio
0 Sanoma- ja aikakauslehdet
0 Internet

b. Mika naista on mielestédnne luotettavin/paras?
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