S-72.501 Tietoliikennepalveluiden kayttajakeskeinen suunnittelu
OLO2 26.4.2005, sihteeri: Johanna Kukkanen

CASE 5. Yhteenveto
Markkinointi ikaihmisille

Markkinoinnin maaritelma

Markkinointi on prosessi, joka koostuu ideoiden, tuotteiden ja palvelujen
suunnittelusta ja toteuttamisesta seka hinnoittelusta, menekinedistamisesta ja
jakelusta siten, ettd luodaan vaihdantaa, joka tyydyttaa sek& henkilékohtaiset
ettd organisaation tavoitteet. Markkinoinnin parametreja ovat tuote, hinta, jakelu
ja markkinointiviestinta, joita yhdessa nimitetdan 4P:ksi (product, price, place,
promotion). Onnistuessaan markkinointi tyydyttda asiakkaan tarpeet ja sen
toteuttamiseen riittdvat yrityksen olemassa olevat resurssit. Liséksi se luo
kilpailuetua erilaistamalla yrityksen tuotteen tai palvelun.

Sama tuote ei yleensd tyydytd kaikkien asiakkaiden tarpeita, joten
kokonaismarkkina tarvitsee jakaa pienempiin kohderyhmiin, eli segmentteihin. Eri
kohderyhmien kesken taytyy suorittaa priorisointia ja markkinointiohjelma
suunnitellaan ja toteutetaan erikseen kullekin valitulle kohderyhmalle. Sopivien
kohderyhmien valitsemiseen vaikuttavat ryhman houkuttelevuus yrityksen
kannalta, seka yrityksen kyky kilpailla ryhman asiakkaista.

Jotta yrityksen markkinointistrategia olisi riittavan konkreettinen, sen tulisi
maadritelld ainakin seuraavat asiat: kaytettavat markkinointikeinot, niiden
keskinainen painotus ja keskeinen siséltd, seka kaytettavissa olevat taloudelliset
voimavarat. Kaytettdvien markkinointikeinojen valintaan, painotukseen ja
siséltoon vaikuttavat puolestaan mm. ymparistotekijat (kysyntéa, kohderyhmat,
kilpailu jne.), yritystekijat, markkinoinnin tavoitteet, seka kaytannolliset
toteuttamisedellytykset (esim. aika).

Onnistunut liikkeenjohto osaa yhdistaa kaytettavyyden ja markkinoinnin. Tama
nakyy siten, ettd markkinoinnissa voidaan hyddyntaa kohderyhmaélle tehdyn
kaytettavyystutkimuksen  tuloksia  erilaistamaan  tuote Kilpailijoistaan.
Markkinoinnissa kannattaa erityisesti huomioida se mita hyotya tuotteesta on
kayttajalle (mita tuote tekee), ennemmin kuin kertoa mita ominaisuuksia siina on
(eli miten tuote toimii). Kun myytdvané olevassa tuotteessa kohtaavat kayttajan
oikeat tarpeet ja teknologia, ei tarvitse vakisin yrittdd kaupata turhia
ominaisuuksia.

Imagon merkitys

Hyva maine on nykyaan erittéin tarkeaa yritykselle. Maineeseen kuuluu se, etta
ihmiset tuntevat yrityksen nimen, ja toisaalta se arvostelma, mika ihmisilla on
yrityksesta. Tama arvio maaraa sen onko yrityksella hyva vai huono maine.
Yrityksen imago on hieman eri asia, mutta siindkin patee se etta lopulta on kyse
vain siita, miten ihmiset havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat kohdetta.



Yritykset haluavat usein luoda itselleen imagon, ettd he valmistavat tuotteita
nuorille, menestyville ja trendikkaille ihmisille, jotka ymmartavat korkeaa
teknologiaa. Valmistajat uskovat, ettd jokaisessa tuotteessa pitdé olla aina jotain
uusia ominaisuuksia vanhojen ominaisuuksien lisdksi, jotta heidan imagonsa
korkean teknologian tuottajina sailyy. Yritykset eivéat halua yleensa liittda itsedan
vanhuksiin. He toimivat usein imagoasioissa olettamuksen perusteella. He eivat
valttamatta tieda mika luo heille hyvan ja mik& huonon imagon. Nyt on kuitenkin
alettu ymmartaa, etta kaytettavien ja esteettomien tuotteiden valmistaminen, voi
luoda positiivisen imagon.

Ikaihmisten maaritelma

Ikaantynyt ihminen eli ikdaihminen on henkild, jonka toimintaan alkavat
huomattavasti vaikuttaa idn myoéta tapahtuvat fyysiset ja psyykkiset muutokset.
Tallaisia fyysisia muutoksia ovat esimerkiksi aistien heikkeneminen,
suoritusnopeuden hidastuminen ja voimien vaheneminen. Psyykkisia muutoksia
taasen ovat esimerkiksi muistin  heikkeneminen ja oppimis- seka
omaksumiskyvyn heikkeneminen.

Ihmisen elaméa on usein mielivaltaisesti jaettu eri ikédkausiin. Ikdkaudet perustuvat
ikaan, vaikka ihmisten vanhenemisen biologiset muutokset ovat hitaita ja ne
vaihtelevat henkildiden valilla. Virallisesti ihmisesta tulee aikuinen 18-vuotiaana
ja vanhuuden usein katsotaan alkavan 65 vuoden iassd. Vanhuutena pidetdén
ihmisian lahestymista keskimaaraista elinikdd. Vanhuksilla on myds suurempi
riski sairastua erilaisiin sairauksiin ja tauteihin kuin muilla aikuisilla.

Talla vuosituhannelle on myo6s tullut selvaksi, ettd kronologinen ika ja
funktionaalinen ik&a eivéat todellakaan ole sama asia ja nain ollen siind voi olla
suuriakin eroja ihmisten valilla. Taméa on varsin tarkea huomio kasiteltdessa
ikéihmisia kohderyhmana.

Ikdihmiset kohderyhmana

Ikaihmisten maarittely kohderyhmana on vaikeaa, koska he eivéat ole yksi
yhtendinen kayttajaryhma. Heidan kulutustottumukset, taloudellinen asema seka
valmiudet toimia esimerkiksi heikentyneiden aistien vuoksi ovat hyvin erilaiset.
Kuitenkin on joitakin talle ryhmaélle kuuluvia yhteisia piirteitd. Ikaihmiset ovat
tarkempia ja harkitsevaisempia valitessaan tuotetta. lk&ihmiset voivat olla
pidemman paalle kannattavampi kohderyhma kuin teinit. Vanhuksilla on tapana
olla lojaalimpia tiettya valmistajaa kohtaan toisin kuin nuorilla. Heille on tarkeaa,
ettd he voivat luottaa myyjaénsa, jolta he haluavat saada vastaukset heidan
esittamiin  kysymyksiin. My0s tuotteen laatu ja turvallisuus ovat keskeisia
kriteereitda heille ostopaatdsta tehdessaan. Markkinointitutkimukset ovat
osoittaneet, etta ikaihmiset tarvitsevat ja haluavat yleensa samoja asioita kuin
nuorempi-ikaisetkin kohderyhmat, mutta eri mitoissa ja eri painotuksin.

Kohderyhméana ikaantyneet ihmiset on hyvin tarked, koska tulevaisuudessa
ikaihmisia tulee olemaan entistdkin enemmaén suurten ik&aluokkien ja tadméan



hetken keski-ikdisten vanhetessa ja jaadessa elakkeelle. Tulevaisuuden
ikaihmisilla tosin saattaa olla hieman erilaiset fyysiset tai psyykkiset puutteet kuin
taman hetken ikaihmisilla. Tulevaisuuden ikdihmisilla toisaalta kynnys kayttaa
tietokonetta tai erilaisia mobiilipalveluita on matalampi, koska he ovat kayttaneet
lahes kaikki tyOelamé&nsa aikana tietokonetta, internetia ja matkapuhelinta.
Tulevaisuuden ikdihmiset siis ovat hyvé ja todennékdisesti melko vastaanottava
kohderyhma erilaisille internet- tai mobiilipalveluille, joita ikdihmisille kehitetaan.

Keski-ikaisid ja vanhoja ei perinteisesti pideta tuotteiden ostajina. Heidan
oletetaan olevan tottuneita vanhoihin ostotottumuksiinsa eivatkd he ole avoimia
markkinoinnille. Vanhemmat ihmiset ovat keskimaarin rikkaampia ja he saastavat
suuremman osan tuloistaan kuin nuoret ihmiset.

Kehitettaessa tuotetta ikaantyville ihmisille, tulee tuotekehityksessa huomioida
nimenomaan tuotteen kaytettdvyys ja esteettomyys. Tuotteen on siis oltava
helppo kayttdd ja taman kayttajarynman tarpeet huomioiden kehitetty. Lisaksi
tuotteen tulee olla ikdihmisten toiminnalliset esteen huomioiva, jotta he pystyvat
kayttamaan tuotetta ilman erityisjarjestelyja. Vanhuksille suunniteltaessa taytyy
ottaa huomioon laitteen helppokayttdisyys ja opittavuus lahtien aivan
ensikayttajan nakokulmasta liikkeelle itse laitteen kuin palveluidenkin suhteen.

Ikaihmiset ja tekniikka

Esimerkki ikdihmisen suhtautumisesta tekniikkaan saadaan Tampereella vuonna
2001 tehdysta selvityksestd. Sen mukaan useimmat yli 60-vuotiaat eivat ottaisi
internetia kayttoonsa vaikka saisivat yhteyden ja samalla tietokoneen ilmaiseksi
kotiinsa. He eivat halua kuulua ns. tietoyhteiskuntaan, eivatka usko internetin
tuovan heille lisdarvoa. Ikdihmiset vierastavat internetia monesta syysta: Kayton
vaikeus, teknisyys, internetin sekavuus ja mahdollisesti myds kalleus pitavat
monen loitolla. Toisaalta nettid kohtaan on paljon puhtaita ennakkoluuloja, eik&
sitd nahda mahdollisuutena.

Yhdysvaltalaisen The Journal of Consumer Marketing -lehden artikkelissa
kerrotaan tutkimuksesta, jossa on tutkittu yhdysvaltalaisten vanhusten Internetin
kayttoa. Artikkelissa todetaan, ettd tutkimuksessa mukana olleet vanhukset
kokivat Internetin "tuotteena” hyddylliseksi ja olivat valmiita jopa tekem&an
ostoksia sen kautta. Kohderyhmé&n&d he ovat myds hyvin maksukykyisia.
Artikkelin mukaan vanhukset kokevat, ettd paikat joissa he voisivat Internetia
kayttaa, eivéat ole heille mieluisia tai ovat hankalasti saavutettavissa. Lisaksi he
toivoisivat koulutusta kaytossa ja tukea, silla he eivat tiedd miten toimia
esimerkiksi virhetilanteissa.

Erdas uusi kasvava tutkimusalue on “gerontechnology”. Termi tarkoittaa
ikdantymisen ja teknologian tieteellistd tutkimusta. Tarkoituksena on yrittda
kehittdd avustavia laitteita vanhuksille, jotta heidan jokapéivainen elamansa
helpottuisi ja itsenainen eldminen olisi mahdollista mahdollisimman pitk&an.
Esimerkiksi puhelimiin voi yhdistda sydanmonitorin tai diabeteksen testaus
toiminnon. Ne voivat yhdistya suoraan laékarille tai sairaalaan.



Markkinointi ikdihmisille

Tahan asti markkinat ovat keskittyneet suurelta osin nuorisoon jattden auki
suuren bisnesmahdollisuuden tavoittaa vanhemmat ihmiset. Nuoret edustavat
ns. teknologia-sukupolvea ja suhtautuvat ikaihmisia ennakkoluulottomammin
uusiin palveluihin tai laitteisiin, mutta maksukyvyltaan ikaihmiset ovat silti selvasti
houkuttelevampi ryhma. Monesti tuotteita ryhdytddn markkinoimaan vanhuksille
vasta tuotteen elinkaaren loppuvaiheessa, kun kasvua ei muilta segmenteilta ole
enda saavutettavissa. Nuoret toimivat toki yleisimmin uusien tuotteiden “early
adoptereina”, eli ensimmaisind kayttajina. Talla hetkella markkinointi
vanhemmille ik&polville on viel& suuri mysteeri nuoremmille markkinoinnin
osaajille. Aikaisemmin heidat on vain kasattu yhdeksi harmaaksi massaksi, joka
unohdetaan, mutta nyt on ymmarretty heidan tarkeytensd suurena
kohderyhmana.

Kun valmista tuotetta markkinoidaan, on tarke&a saada kohderyhma uskomaan,
ettd tuotteesta todella on jotakin hyodtya jokapdivaisessa elamassa. Lisaksi
kannattaa tuoda esille mm. tuotteen helppokayttoisyys. Esimerkiksi kannykéan
markkinoinnissa voisi korostaa viestinnan helpottumista, silla monilla ikaihmisilla
on tarve viestia toisten ihmisten kanssa. Liika mummottelu puolestaan karkottaa
kayttajia, silla monet vain artyvat vanhaksi leimaamisesta. Toinen kayttajien
karkottaja on tekniikan korostaminen. Monilla vanhemmilla ihmisilla on jo
valmiiksi ennakkoluuloja tekniikkaa kohtaan, joita mainoksessa esitetyt vieraat
termit eivat ainakaan helpota. Amerikassa onnistuneimmat markkinoinnit ovat
kohdistuneet aktiivisiin ja terveellisiin elamantyyleihin, eivatka niinkaan
ikéihmisten ongelmiin tai heidan leimaamiseen vanhuksiksi.

Ikaihmisille markkinointiin liittyy paljon ennakkokasityksia, jotka eivat pida
paikkaansa. Yhdysvalloissa tehtyjen tutkimusten mukaan, ik&ihmisilla on
enemman ostovoimaa ja he suhtautuvat myonteisemmin korkeaan teknologiaan
ja internetin tarjoamiin mahdollisuuksiin, kuin yleensd uskotaan. lkaihmisille
markkinoinnissa piilee paljon mahdollisuuksia, silla he ovat usein melko
laiminly6ty kohderyhmé. Menetelmat, joilla ikdihmiset tavoitetaan, on valittava
tarkasti. Esimerkiksi televisio, aikakausilehdet ja radio ovat ikaihmisille soveltuvia
viestintakanavia. Suoramarkkinointi sopii parhaiten ikaihmisille, koska he
haluavat nadhda faktat paperilla, ettd he voivat uskoa niihin. Myds suora
kommunikointi myyjan kanssa on tarkeaa heille. Tuote taytyy myos jollain tavalla
olla suunniteltukin vanhemmille henkil6ille, jotta markkinointi onnistuisi. Tassa
otetaan esille Design for all metodia. Nuorille suunnittelu ja markkinointi sulkevat
pois vanhemmat ryhména, mutta asia ei ole niinkdan toisinpain. On
esimerkkejakin kun tuote on Design for all metodin avulla suunniteltu ja
markkinoitu onnistuneesti nuorille seka vanhoille.

Ikaantyneille markkinoimista estaa sen myota syntyvat uudet kulut. Esimerkiksi
ohjeiden, sopimusten ja muun tekstin muuttaminen suurikokoiseksi on kallista.
Toisaalta on vaikea arvioida paljonko maksaa menetettyjen asiakkaiden
muodossa olla lahtematta ik&antyneille suunnattuun markkinointiin, mikali
kilpailija lahtee sille tielle. Usein ongelman syynad on pelkka tietdAmattomyys.
Ikaihmisten tarpeita ei ole viitsitty maaritelld, jonka vuoksi tuotteista tulee heille



sopimattomia. Ongelma voi esiintya, vaikka ikdihmisten tarpeita olisikin tutkittu,
silla vanhus itse ei valttamatta osaa kertoa millaiset hdnen omat tarpeensa on.

Yksi suurimmista haasteista ikdihmisille markkinoinnissa on luottamuksen
saavuttaminen. Ikaihmiset, joilla on muihin ihmisiin verrattuna enemman aikaa,
ottavat tarkemmin selvaa tarjolla olevista tuotteista. Tuotteen on oltava selkea
seka riittdva informaatio tuotteen sisallésta on oltava helposti saatavilla. Teknisia
tuotteita on markkinoitava selkeina ja helppokayttdisind. Kolmannen osapuolen
rooli on huomattu kasvavan ian myotd. Kolmantena osapuolena voi olla
perheenjasen, laakari tai ystava. Markkinointi ikdihmisille muuttuu hyvin
moniulotteiseksi, kun otetaan huomioon esimerkiksi lasten ja lastenlasten
vaikutus ikaihmisten ostopaatoksiin.

Matkapuhelin markkinat

Esimerkiksi LG on keskittynyt tdhan asti markkinoimaan puhelimiaan 18-24-
vuotiaille, mutta nyt he aikovat tutkia ja katsella myds seniori-painotteisia
markkinoita. Nokialla taas on yksikko, joka tutkii ja kehittdd esteettomia
matkapuhelimia vammaisille. Siind otetaan myds vanhemmat ihmiset huomioon,
mutta Nokia ei aio markkinoida puhelimia erityisesti tai pelkastaan vanhuksille
aiempien kokemusten perusteella. He ovat oppineet, ettéa ikdihmiset haluavat
muodikkaita ja toimivia tuotteita.

Japanilaisen matkapuhelin yhti6 NTT DoCoMon tutkimuksen perusteella
matkapuhelinten suosio ikdihmisten keskuudessa on kasvanut. Tutkimukseen
osallistuneista henkildista suurin osa oli vasta viimeisen vuoden aikana ruvennut
kayttamaan matkapuhelinta. 45 % kaytti matkapuhelinta pelkastaan tyohon, 25 %
tyossa ja vapaa-aikana. 30 % haastatelluista kaytti matkapuhelinta ainoastaan
vapaa-aikana.

Yksi ongelma miksi ei ole osattu kohdistaa puhelinmarkkinoita ikaihmisille, on
suunnittelijoiden melko nuori ikd. Heilla ei ole mitaan kasitysta, mitd vanhemmat
ihmiset tarvitsevat ja haluavat.

Esimerkkejd vanhuksille suunnatuista palveluista/tuotteista

Ikaihmisille suunnatun Internet-portaalin avulla ikdihmiset voivat kommunikoida
keskenaan internetin valityksella erilaisissa keskusteluryhmissa ja esimerkiksi
kysya neuvoa laakarilta internetin valityksella. lkaihmiset voisivat, vaikka pelata
korttia kauempana olevien ystavien kanssa verkon valityksella. Mahdollista olisi
saada myos ohjelmisto, jonka avulla voi hallita omaa terveydentilaa itsenaisesti.
Esimerkiksi verenpaineen hallintajarjestelm& voisi motivoida kayttajaa itse
kontrolloimaan omaa verenpainettaan. Kaikki ndma palvelut edesauttavat
ikaihmisia selvidmaan itsendisesti arjesta omassa kodissaan. Moni ikaantyneista
kuitenkin haluaa asua mahdollisimman pitkdan omillaan.

Elakelaiset—yhdistyksen sivusto on yksi esimerkki. Sivustolla on tietoa elakelaisia
koskevista arkisista asioista, kuten toimeentulosta ja omaishoidosta. Lisaksi
sivustolla on tietoa yhdistyksen jarjestamasta toiminnasta ikaihmisille, jotta heidat
saataisiin aktivoitua ja heidan etujaan ajettaisiin.



Nokialla on 6010 malli, joka on parhaiten ikaihmisille sopiva ominaisuuksiltaan.
Sita ei ollut Suomen markkinoilla myynnissa, 16ytyi USA:n sivuilta. Ominaisuudet
puhelinmalliin |0ydettin vammaisia ja ikaihmisia tutkimalla. Nokian oman
markkinatutkimuksen perusteella aanen laatu, iso naytto ja isot nappaimet saivat
hyvaa palautetta vanhuksilta. Hyva kaytettdvyys on yksi ominaisuus, mité
vanhukset ovat pyytaneet Nokialta. Kayttoliittymien tulisi olla helpompia
navigoida ja kayttaa.

Secufone on kehittanyt puhelimen, jossa ei ole numeronappaimia, vain 4
nappainta  edessa, jotka antavat kayttajadn  paikantaa  puheluita
sisdanrakennetusta osoitekirjasta. Puhelimessa on suuri punainen Halytys-
painike paallimmaisend, joka automaattisesti yhdistadd hatdpuhelun Secufonelle.
Puhelin sisaltda myds aina paalla olevan GPS-paikantimen, joten heti kun puhelu
on paikannettu, puhelin voi raportoida kayttajan olinpaikan sovitulle taholle.

Vitaphone on kehittanyt vanhuksille ja fyysisesti tai henkisesti rajoittuneille
puhelimen, joka toimii ainoastaan kolmella napilla. Kaksi voi ohjelmoida
soittamaan tiettyihin numeroihin, yhtd kaytetaan hatapuheluihin. Myos
Sveitsilaisella MobiClick yhti6lla on vastaavanlainen tuote.

LG on suunnitellut vanhuksille puhelimen, jossa on isommat nédppaimet, mutta
nayttd on erittdin pieni. Lisaksi puhelimesta on tehty "vanhusystavallisempi”
ainoastaan poistamalla toimintoja. Talla puhelimella voi soittaa ja kirjoittaa
tekstiviesteja.

NTT DoCoMo on kehittdnyt helppokayttdisen Raku-Raku puhelinmalliston.
Kuitenkin verkkosivuillaan yhtid kiistdd puhelimen olevan tarkoitettu erityisesti
vanhuksille. He painottavat ettd kyseessa on puhelin joka soveltuu sellaisille
ihmisille, jotka haluavat helppokayttdisemman ja selkeamméan matkapuhelimen.
Yhtio sanoo, etta tdhan ryhmaan toki kuuluu lahinna vanhuksia ja aloittelijoita.

Esimerkiksi Saunalahti julkaisi vuosituhannen vaihteessa liittymatyypin, joka oli
suunnattu vanhuksille. Liittyman kuukausimaksu oli olematon ja puhelut olivat
siten luonnollisesti hieman normaalia kallimpia. Talla tuotteella pyrittiin
tayttamaan vanhusten tarve "turvapuhelimesta”. kannykastd, jolla voi tarpeen
tullen soittaa vaikkapa apua, mutta joka suurimman osan ajasta makaa
kayttamattomana. Tuote ei kuitenkaan ollut erityinen menestys ikaihmisten
joukossa.

Vuonna 2001 silloiset Sonera ja Radiolinja aloittivat ikaihmisille suunnatut kurssit,
joiden tarkoituksena oli opettaa ikdihmisia kayttamaan omia matkapuhelimiaan.
Tassa kiinnitetddn huomiota juuri tuohon Kkriittiseen markkinoinnin osaan, el
promootioon. Koulutus on oletettavasti juuri oikeanlainen tapa kommunikoida
tamankaltaisen kohderyhman kanssa. Tosin toteutusta kannattaa miettia: ei ole
ehka kovin hyva idea nimetd kursseja valmiiksi "vanhuksille suunnatuiksi
kursseiksi”, silla monet saattavat kokea nimen karkotteeksi.
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