Loodbood Vipuvoimaa

- -

%w LAPIN LIITTO E U . lta

2014—2020

Euroopan unioni
Eurcopan aluekehitysrahasto

SILVER ECONOMY KEMI -
VALMISTELUHANKE

HANKERAPORTTI

Anne Oikarinen
hanketyontekija



Sisallys

SAALESANAL .....eteiieiii ettt e e e e e e e e e e e e e e et e n e e renn e aree 3
LA Z S (=3 0= PP 4
Mit& SIIVEr ECONOMY ON? ..ottt ettt ettt ettt et e et et e e e e e e e e e e e e e e e eeeeees 6
Asiakasymmarrys -ketk& edustavat Silver ECONOMY&A? .........covvviiiiiieeiiieiiiiie e 9
Kehittamiskohteet — mitd halutaan Kehittda? .............ccooooriiiiiiiiiiii e 28
Kartoituksesta Kaytantoon -PilOTIt ............cevviviiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeee e 40
Konsepteja Silver Economy -palveluiden kehittdmiseen .............cccoevvvveiiiiiii e, 45

[ 0] (1<) FUT TP 48



Saatesanat

Kemin kaupunki paatti hakea hankerahoitusta silver economy -nakékulman selvittamiseen
ja paikallisten pk-yritysten kehittdmiseen. Idea selvittaa +54-vuotiaiden kemildisten tarpeita,
toiveita ja kuluttajakayttaytymista syntyi Itdmeren kaupunkien liiton verkostosta, jossa
Kemin kaupunki on mukana. Silver economy -nakékulman mukaan vaeston ikdantyminen
nahdaan taloudellisen toiminnan kannalta mahdollisuutena, jolloin avautuu uusia
mahdollisuuksia tuotteiden ja palvelujen kehittdmiselle eri toimialoilla. Lisaksi
kohderyhmana olevat yli 54-vuotiaat ovat itse aktiivisia toimijoita, jolloin he eivét ole
pelkastaan palveluiden/tuotteiden kuluttajia, vaan myds tuottajia ja toteuttajia. Yha useampi
kemilainen kuuluu tdhén ryhmaan.

+54-vuotiaat ovat aktiivinen ja moninainen ryhma ihmisia. Hankkeessa haluttiin tietaa,
olisivatko paikalliset pk-yritykset kiinnostuneita tietamaan silver economy -ryhmasta lisaa ja
hy6dyntdmaan tietoa omassa liiketoiminnassaan. Valmisteluhankkeessa keskityttiin muihin
kuin sosiaali- ja terveysalan yrityksiin. Ikaantyneiden maéara tulee kasvamaan. Kyse on
globaalista megatrendista eli useista ilmidistad koostuva yleinen kehityssuunta, laaja
muutoksen kaari. Sitra (2020) on nostanut omassa megatrendien selvityksessaan vaeston
ikdantymisen ja monimuotoistumisen, jolloin vaesté muuttuu ikdantymisen lisaksi
taustoiltaan, mahdollisuuksiltaan ja tavoiltaan yha monimuotoisemmaksi. Sitra onkin
esittanyt kysymyksen, miltd yhteiskuntamme nayttad, kun yha suurempi osa ihmisista on yli
65-vuotiaita ja satavuotiaaksi elaminen on normaalia. Ihmiset elavéat pidempéaan ja
vaestorakenne vanhenee. Ihmisen toimintakyvysta ja hyvinvoinnista voi tulevaisuudessa
tulla ik&d& maarittavampi tekija ja nuoret eivat ole ainoastaan vastuussa uusien
toimintatapojen, teknologioiden ja kestavyyden omaksumisesta.

Yksi Kemin kaupunkistrategian painopisteista on elinvoiman edistaminen. Talla hankkeella
haettiin myos toimintatapoja vastata kaupungin strategisten painopistealueiden tuomiin
vaatimuksiin ja tarpeisiin liittyen esim. palveluihin, asumiseen, elinkeinoelaman
kehittamiseen. Hankkeessa tehty kysely tuotti tietoa muuhun kayttdén, mm. kaupungin
elinkeinopalveluiden ja matkailualan hankkeiden aineistona. Korona haastoi tamankin
hankkeen toimintaa, mutta poikkeuksellinen aika antoi paikallisille yrityksille evéita pohtia
uusia liiketoimintamahdollisuuksia. TAman valmisteluhankkeen tulokset jaavat elaméaéan niin
osallistuneiden yritysten tytpajoissa keraamissa ideoissa ja pilottien kokemuksissa.

Hanna Alila
Elinkeinopaallikkd
Kemin kaupunki



Tiivistelma

Taman paivan ikaantyvat ovat aktiivisia toimijoita, joilla on aikaa, rahaa ja toimintakykya. He
ovat asiakasryhma, joka kasvaa koko ajan ja on jatetty monessa paikassa huomiotta
markkinointistrategioita suunniteltaessa. Taman ajatuksen kanssa lahestyttiin Silver
Economy Kemi -valmisteluhankkeessa kemildisia yrityksia, joiden elinvoimaisuutta ja
kilpailukykya haluttiin parantaa. Haluttiin, etta yrittajat huomaisivat taman ikéluokan
potentiaalin kuluttajina, joilla on aikaa, rahaa ja toimintakykya tarttua monenmoisiin
tuotteisiin ja palveluihin. Tilastot osoittavat, etta 65-vuotiaiden maaréa kaksinkertaistuu
seuraavan kahdenkymmenen vuoden aikana ja tutkimusten mukaan tassa iassa
suomalaiset ovat varakkaimmillaan. Onko yrittajilla varaa olla huomioimatta tata
asiakasryhmaa?

Hankkeen l&htbkohtana oli selvittdd kemilaisten yli 54-vuotiaiden tarpeita, tottumuksia ja
kiinnostuksen kohteita liittyen paikallisiin palveluihin ja tuotteisiin. Haluttiin selvittaa,
millainen kuluttajaryhma on kemildinen ”silver kansa”? Selvitystyota alettiin tekemaan
kyselyn avulla. Kysely toteutettiin henkilokohtaisilla kohtaamisilla ja ryhnmé&haastatteluilla
loka -marraskuussa 2020. Kysely julkaistiin marraskuussa 2020 myds internetissa.
Kyselyyn saatiin vuoden 2020 loppuun mennessa 318 vastausta. Kemin kaupungin
kehittamistyon lisaksi kyselyn tuloksia kaytettiin pohjana ja tietolahteena kemilaisille
yrittdjille suunnatuissa tydpajoissa, joita jarjestettiin kevaalla 2021. Yrittajat tavoitettiin
paasaantoisesti vierailemalla yrityksessa. Vierailun yhteydessa jaettiin tietoa Silver
Economy -teemasta ja sen mahdollisuuksista pk-yrityksille. Tydpajoihin otti osaa eri
kerroilla, paikan paalla ja videopuhelun kautta yhteensa 39 osallistujaa. TyOpajoissa
annettiin tietoa Silver Economy -teemasta ja tyostettiin asiantuntijan johdolla
markkinointikeinoja ja uusia palveluja ikdantyville kemilaisille. Ty6pajojen seurauksena
kolme yrittdjaa innostui jatkamaan kehittamistyota pilotin muodossa. Kevaan aikana yrittajat
saivat sparrausta pilottien toteutussuunnitelmia varten. Toteuttamissuunnitelmissa oli
uudenlaisia markkinointitoimenpiteita, joissa oli otettu ikdantyva ikaryhma uudessa valossa
huomioon. Jokainen pilottiin osallistunut yrittja sai toteuttamiskelpoisen suunnitelman
tehtya kesdan 2021 mennessa. Itse pilottien toteutus siirtyi tulevaisuuteen, kaikkien
yrittgjien kohdalla.

Tuloksena valmisteluhanke liséasi tietamysta Silver Economy —teemasta ja siita, kuinka
alueen yritykset voisivat hyodyntéaa sitd omassa liiketoiminnassa. Hankkeen toteuttamisaika
sattui ajanjaksoon, jolloin olosuhteet olivat haastavat. Vallitseva koronatilanne oli syksylla
2020 ja kevaalla 2021 sellainen, etta moni yrittaja koki toivottomuutta ja stressia laskevia
myyntikayria katsellessa. Yleinen mieliala ei ollut kehittdmismydnteinen. Ne yrittajat, jotka
l&htivat mukaan tydpajailtoihin, kokivat kuitenkin vertaistuellista hydtya muiden yrittajien
tapaamisesta. Yhteisen asian aarelle kokoontuminen ja yhdessa tydskentely toi positiivista
vaihtelua arjen kiireisiin. Palautteen perusteella ty6pajat koettiin informatiivisiksi ja ajatuksia
herattaviksi. Elakelaisryhmien kohtaamisista tulleen palautteen, ja henkilokohtaisten
haastattelujen palautteen perusteella hankkeen aihe nahtiin tarkeéksi kemiléaisten mielesta.



Tulevaisuudessa Silver Economy -teemaa kannattaa vieda edelleen eteenpain yrittajille
otollisempana aikana. Teeman jalkauttamisessa on hyva huomioida, etta uusien asioiden
kayttoonotto ja uudenlainen ajattelu vaatii aikaa ja pitkajanteista tiedottamistyo6ta.
Tulevaisuudessa yrittajien ja kehittdjien kannattaa myds ottaa vahva digitaalinen
nakokulma/tyokalut kayttoon. Monen yrittdjan toiminta ja markkinointivalineet eivat ole ajan
tasalla. Korona-aika on saanut aikaa massiivisen digiloikan myds ikdantyneemman vaeston
parissa, tdméa on hyva huomioida tulevaa liiketoimintaa suunniteltaessa.

Tahan hankeraporttiin on koottu kaikki materiaali, jota Silver Economy Kemi -
valmisteluhankkeessa tehtiin. Raporttiin on koottu tietoa Silver Economy teemasta, ja tietoa
siitd, mita palveluja on tarjolla valtakunnallisesti ja globaalisti. Raportista |0ytyvat myos
tulokset yli kemilaisten 50-vuotiaiden kuluttajakayttaytymisselvityksesta, tydpajojen
materiaali ja pilottien tulokset. Hankeraportista voi olla hyttya yrittajalle, joka haluaa
kehittdd omia palvelujaan tai tuotteitaan vastaamaan kypsemman ik&polven tarpeita.
Materiaalista voi olla apua asiakkaiden ymmartamiseen, tuotteistamiseen ja markkinointiin.

Toukokuussa 2020 Kemin kaupungille myo6nnettiin Silver Economy Kemi -
valmisteluhankkeeseen vuoden 2020 Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) ja valtion
rahoitusta 58 775 €. Tuen osuus hankkeen hyvaksyttavista tukikelpoisista
nettokustannuksista oli yhteensa enintdan 80.00%. Hankeen toiminnallinen osuus alkoi
syyskuussa 2020. Hankkeessa oli tarkoitus selvittaa, kuinka yli 54-vuotiaiden kemilaisten
kuluttajien ostovoimaa ja aktiivista toimijuutta voidaan hyddyntéa liiketoiminnassa oikein
kohdennetuilla palveluilla ja tuotteilla. Rahoituspéaatdés myodnnettiin toimintalinjasta 2;
uusimman tiedon ja osaamisen tuottaminen ja hyodyntaminen. Hanke oli erityistavoitteen
5.1. ja Lappi sopimuksen mukainen, tama sisalsi tavoitteen "uusien tuotteiden ja
palveluiden saaminen markkinoille, uutta tietoa hyédynnetddn olemassa olevissa
palveluissa, jotta ne myisivat paremmin”. Hankkeen kustannusmalli oli Lump sum.



Mita Silver Economy on?

Ensimmaista kertaa historiassa vanhempien ikaluokkien osuus vaestosta on suurempi kuin
muiden. Nama "baby boomer"-ikaluokkaan kuuluvat henkil6t ovat nyt 50-70 vuotiaita, ja
tama ikaluokka tunnetaan yllattavasta kasvusta syntyvyystilastoissa. Tama ikaluokka on
luonut "Silver Economyn". Silver Economy, eli suoraan suomennettuna hopeatalous
siséltaa kaikki ne taloudelliset toiminnot, tuotteet ja palvelut, jotka on suunniteltu tayttamaan
yli 50-vuotiaiden tarpeet. Suomalaisessa kirjallisuudessa kaytetaan myos termia
senioritalous tai vanhuustalous. Silver Economy kasite on peraisin Japanista - maasta,
jossa yli 65-vuotiaita on eniten. Suomi ja myds koko Eurooppa ikaantyy vauhdilla. On
arvioitu, etta joka kolmas eurooppalainen on yli 65-vuotias vuonna 2060 (Jamsen &
Kukkonen 2017, 10). Erityisen nopeaa ikdantyminen on maailman kolmanneksi nopeimmin
ikaantyvassa Suomessa. (STM tiedote 14.11.2018).
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maailmanlaajuisesti on vaestopyramidin
kdantyminen. Tama tarkoittaa, etta
ikaantyneita ihmisia on yha enemman ja
nuoria yha véhemman. Vuonna 2018
ensimmaista kertaa yli 65-vuotiaita oli
enemman, kun alaikaisia.

Silver Economyssa tarkastellaan ikaantymisen tarjoamia mahdollisuuksia. Tutkittavana on
mm. tyollisyys, elinikainen oppiminen ja ennaltaehkéiseva terveydenhuolto. Kehittyvan
teknologian tuomat mahdollisuudet ovat keskeisessé asemassa ikdantymisen
kustannuksien vahentamisessa, elaméanlaadun parantamisessa ja talouden edistamisessa.
Silver Economy kasite kehitettiin siis kuvaamaan taloutta, joka keskittyy yli 50-vuotiaisiin.
"Hopeatalouden” koko on arviolta 3,7 biljoonaa euroa. Tama talous kasvaa jatkuvasti, ja
sen odotetaan tuottavan Eurooppaan yli 5,7 biljoonaa euroa vuoteen 2025 mennessa.
Euroopan hopeatalous on maailman kolmanneksi suurin talous Kiinan ja Yhdysvaltojen
jalkeen. Yksi Silver Economyn tarkeista tarkastelukohteista tulee olemaan teknologinen
innovaatio. Ennakoiva kotiautomaatio, Tekodly eli Artificial Intelligence (Al), Esineiden
internet (1oT) ja eHealth.

- Saurce: Poputation Reference Buseau (2019) ‘



Ikdantyminen on megatrendi, mutta
ikaantyvat inmiset ovat myds megatrendin
muuttujia, joilla on merkitysta niin
aktiivisena yhteiskunnan toimijoina kuin
kuluttajina. Ikdantyneiden maara tulee siis
kasvamaan globaalisti. EU ja WHO ovat
kaynnistaneet ohjelmia, joilla pyritdan
vastaamaan vaeston ikaantymisen
haasteisiin ja samalla muuttamaan ajatusta
ikaantyneesta pelkastaan hoivan
tarvitsijana. Silver Economy -ajatuksen
mukaan vaeston ikaantyminen nahdaan taloudellisen toimeliaisuuden kannalta
mahdollisuutena. Senioritalouden (silver economy) kasvu avaa uusia mahdollisuuksia
tuotteiden ja palvelujen kehittamiselle monilla eri toimialoilla. EU ohjelmien mukaisesti
Silver Economy kohderyhmé&an kuuluvat kaikki yli 50- vuotiaat. Silver Economyyn
panostaminen tulee vaatimaan yrityksilta liketoiminnallista ja tuotekehitysosaamista
muotoilla palveluitaan ko. asiakasryhmalle. Useat nykyiset palvelut ja tuotteet eivat
sellaisenaan palvele ikd&ntyvien tarpeita. Paremmin kohdentuvat palvelut ja tuotteet
tukevat ja vahvistavat ikdantyvien kuluttajien toimintakykya ja elamanlaatua. Ikaantyvien
toimintakyvyn tukeminen on tarkeda koko yhteiskunnalle.

Yli 65-vuotiaiden markkinoista ja markkinakayttaytymisesta ei tiedeta yhta paljon kuin
nuorempien kuluttajaryhmien. lkdantymisen megatrendin liséksi, kaupungistuminen on
megatrendi. Voidaan pohtia myds naiden kahden megatrendin yhteisvaikutusta
ikaantymiseen. Yhteisvaikutuksella on mahdollisesti vaikutusta liikenteeseen ja palveluihin.
Kun ndma seikat otetaan huomioon, vanhemmasta vaestoa tulee kiinnostava
kuluttajaryhma, eritoten huomioidessa heidan tarpeensa liittyen muihin kuin terveyteen
liittyviin palveluihin. Yli 50-vuotiaat ovat laaja joukko. Ikaantyvat inmiset voidaan jakaa
kolmeen ryhmaan: ikaantyvat tyoikaiset, seniori-ikaiset ja vanhuusikaiset. Heidan
palvelutarpeensa ja kulutustottumuksensa ovat heterogeenisia.




Case Kemi

Kemi on Suomen kaupunki, joka sijaitsee Lapin maakunnassa, Kemijoen suistossa.
Kemisséa on 20 246 asukasta (30. kesékuuta 2021), ja sen pinta-ala on 747,19 km2 (1.
tammikuuta 2021), josta 95,30 km2 maata, 7,36 km? siséavesia ja loput 644,53 km2 merta.
Maapinta-alaltaan Kemi on Lapin maakunnan kunnista pienin, ja tiheimmin asuttu. Sen
naapurikuntia ovat Keminmaa, Simo ja Tornio. Kemi on Lapin maakunnan kolmanneksi
suurin kunta vakiluvultaan.

Yksi Kemin kaupunkistrategian (2030) painopisteista on elinvoiman edistaminen.
Elinvoiman edistaminen on laaja-alainen tehtava, joka korostuu kunnan kaikessa
toiminnassa ja toiminnoissa. Elinvoimaisuutta tuetaan muun muassa paikkakunnan
vetovoimaisuuden, yritysten toiminnan ja osaavan tyévoiman turvaamisen avulla.

Vuonna 2018 Kemin vaestosta 48,8% oli 25—64-vuotiaita ja vuonna 2030 osuuden
ennustetaan olevan 42,2%. lkdihmisten osuus vaestosta tulee vaestdéennusteen mukaan
nousemaan. Vuonna 2018 Kemin vaestosta 26,4 % oli yli 65-vuotiaita, kun vastaava luku oli
koko maassa keskimaarin 21,8 %. Vuonna 2030 yli 65-vuotiaiden osuuden ennustetaan
olevan Kemissa 32,1 % vaestosta. Kemissa nuoria ik&luokkia on valtakunnan keskitasoa
vahemman ja ikarakenne painottuu vanhempiin ikaluokkiin, kuin koko maassa keskimaarin.

Valmisteluhankkeen ensisijaisena kohderyhméana olivat kemilaiset pk-yritysten edustajat,
jotka tarvitsivat liiketoimintaosaamista ja ymmarrysta Silver Economyn kohderyhman
palvelutarpeiden tunnistamisesta ja palvelujen/tuotteiden kehittdmisesta. Hankkeessa
tavoitteena oli tavoittaa n. 5-10 pk-yrityksen aktiivista osallistujajoukkoa, joista osa
osallistuisi mukaan valmisteluhankkeen pilottiin. Hankkeen valillisend kohderyhmana oli yli
54-vuotiaat kemilaiset asiakkaina ja kuluttajina. Hankkeen laht6kohtana oli selvittaa
kemilaisten yli 54-vuotiaiden tarpeita, tottumuksia ja kiinnostuksen kohteita liittyen
paikallisiin palveluihin ja tuotteisiin.

Taman paivan ikaantyvat ovat aktiivisia toimijoita, joilla on aikaa, rahaa ja toimintakykya. He
ovat asiakasryhma, joka kasvaa koko ajan ja on jatetty monessa paikassa huomiotta
markkinointistrategioita mietittdessa. Taman ajatuksen kanssa lahestyttiin kemilaisia
yrityksid, joiden elinvoimaisuutta ja kilpailukykya haluttiin parantaa. Haluttiin, etté yrittajat
huomaisivat tamén ik&luokan potentiaalin kuluttajina, joilla on aikaa, rahaa ja toimintakykya
tarttua monenmoisiin tuotteisiin ja palveluihin. Tilastot osoittavat, etta 65-vuotiaiden maara
kaksinkertaistuu seuraavan kahdenkymmenen vuoden aikana ja tutkimusten mukaan tassa
idssa suomalaiset ovat varakkaimmillaan. Onko yrittajilla varaa olla huomioimatta tata
asiakasryhmaa?



Asiakasymmarrys -ketka edustavat Silver Economya?

Tutkimuksien mukaan 50+-ikéluokka ei ole yksi suuri yndenmukainen segmentti ilman
yksilokohtaisia haluja. Sen sijaan, olemassa olevaan teoriaan perustuen, tulokset ovat
painvastaisia. Kun ihmiset ikaantyvat, heille kehittyy yksildllisia vaatimuksia ja haluja, mika
puolestaan luo haasteita markkinoinnin ndkdkulmasta. Tamé saattaa tehda tasta
ikaluokasta kaikista vaativimman hallita markkinoinnin ndkdkulmasta. lkaantyvét inmiset
voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: ikaantyvat tyoikaiset, seniori-ikdiset ja vanhuusikaiset. Yli
50-vuotiaan ostokayttaytyminen ja tarpeet voivat olla hyvin erilaiset 80-vuotiaaseen
senioriin verrattuna. Yhteisia asioita, joita yli 50-vuotiaisiin kuluttajiin litetd&n ovat seuraavat
asiat

. Heilla on korkea ostovoima ja vahemman velkaa, kuin nuoremmilla.

. He ovat vapaampia kayttamaan aikaa halujensa mukaan mm. matkustamaan,
nauttimaan uusista kokemuksista ja suoda itselleen hemmottelua.

. He ovat aktiivisia ihmisi&, jotka haluavat pitda huolta itsestaan, harrastaa liikuntaa,
sydda hyvin, olla muodikkaita ja pitdd hauskaa.

. He ovat uskollisia brandeilleen, kuluttavat enemman kuin nuoret ja tarvitsevat
tarkempia ja yksilollisempia tuotteita ja palveluja.

. Heilla on enemman vapaa-aikaa ja he haluavat hyddyntaa sita kulttuuri- ja vapaa-

ajan aktiviteeteilla.

Suuren haasteen vahittdiskaupalle, luovat tulevaisuudessa vaeston ikddntyminen ja muut
demografiset muutokset. Erityisesti ostovoimaisten seniorien maaréan kasvaessa erilaisten
palvelukonseptien, liikepaikkaratkaisujen seké internetin ja mobiilin kaupan
mahdollisuuksien hyodyntaminen korostuvat. Lisaksi esimerkiksi kestavan kehityksen ja
vastuullisuuden vaatimukset vaikuttavat yha voimakkaammin asenteisiin,
ostokayttaytymiseen ja palvelukonsepteihin. Myds asumismuotojen ja ajan kayton
muutokset vaikuttavat suoraan kuluttajien ostokayttaytymiseen.

ERIKA 2020 -hankkeessa (Wilska T-A & Nyrhinen J, Jyvaskylan yliopiston
kauppakorkeakoulu) tarkasteltiin monitieteisesti ja monimetodisesti erikoiskaupan
tulevaisuuden haasteita. Hankkeessa tutkittiin sek& kuluttajia ja kaupan alan yrityksia.
Keskeisia tutkimuskohteita olivat uudet kulutustrendit ja erilaisten kuluttajaryhmien
eriytyminen, kuluttamisen muuttuvat tilat ja niiden myotd muuttuvat kulutuskokemukset, seké
verkkokaupan ja monikanavaisuuden haasteet ja mahdollisuudet.

Kulutustyyleissa ja trendeissd on nakyvissa seka jatkuvuutta ettd muutoksia. Heidan
tutkimuksensa mukaan suomalaiset eivat (edelleenkdan) pida itsedén erityisen
kulutuskeskeisind, mutta elamyksellisyys ja luksus nakyvéat selkedna trendina.
Tutkimuksesta ei 16ytynyt viitteita siité, etta perinteinen statusta korostava
nautinnonhakuinen kulutus olisi katoamassa, vaan kulutustyylit vaihtelevat eri
vaestoryhmissa. Pitkdan pinnalla ollut vastuullisen kulutuksen trendi on kuitenkin saanut
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uudenlaisia merkityksia. Vaikka vastuullinen kulutus johdonmukaisena elaméantapana on
kaytannossa viela melko pienen kuluttajaryhman tyyli, mielletddn esimerkiksi eettisesti ja
ekologisesti tuotetut tuotteet seka itse tekeminen ja kasitytt yha useammin ylellisyydeksi.
Tama saattaa tulevaisuudessa muuttaa kasityksia siitd, miké kulutuksessa koetan
luksukseksi ja korkeaa statusta osoittavaksi.

Vaeston ikdantyminen, mutta myos terveyden ja hyvinvoinnin korostaminen
kaikenikaisten kuluttajien keskuudessa on nostanut myds erityisen wellness-kulutuksen
buumin. Wellness on merkittava mahdollisuus, silla liikunta ja terveelliset elaméntavat
iimenevat terveyttd ja hyvinvointia edistavien tuotteiden ja palvelujen kysyntana.
Potentiaalisten wellness-kuluttajien tunnistaminen on tarkeaa: tyypillisesti hyvinvointiin
panostavat tydssakayvat ja hyvin ansaitsevat, vahintaan keski-ikaiset kuluttajat.
Demografisten muuttujien liséksi kuluttajien asenteilla on merkitysta. ERIKA tutkimuksen
mukaan terveytta ja hyvinvointia arvostavat kuluttajat panostavat myos itsensa ja
laheistensa hemmotteluun. He etsivat kulutukselta elamyksia ja estetiikkaa, harrastavat
kulttuuria ja ovat jossain maarin kiinnostuneita kulutuksen eettisista ulottuvuuksista.

Kemin kuluttajakartoituksen 2020 tuloksia

Silver Economy Kemi -valmisteluhankkeessa tehtiin selvitys +50-vuotiaiden kemilaisten
kulutuskayttaytymisesta. Kysely toteutettiin syksylla 2020. Kyselyn avulla haluttiin saada
selville ikaantyvien kemilaisten tarpeita, tottumuksia ja kiinnostuksen kohteita. Kyselyn
tulokset olivat pohjana ja tietolahteena kemilaisille yrittgjille suunnatuissa tyopajoissa, jotka
jarjestettiin kevaalla 2021. Kyselyn runko luotiin perehtymalla vastaaviin valtakunnallisiin
tutkimuksiin mm. kyselytutkimus: "Yli 50-vuotiaat kuluttajat Pohjois-Karjalassa” ja "Kuluttajat
ja tulevaisuuden erikoiskauppa: ERIKA 2020 -hankkeen loppuraportti”. Kyselysta tehtiin
harjoitushaastatteluja, nain kysely muokkaantui kokemusten perusteella lopulliseen
muotoonsa. Kysymyksia oli 38, joista kaksi ensimmaista koski taustatietoja (sukupuoli ja
ikd), 32 kysymysta oli vastattavissa vaihtoehdoilla kylla - ei — en osaa sanoa, ja nelja
viimeista olivat avoimia kysymyksia.

Kyselya toteutettiin henkilokohtaisilla kohtaamisilla ja ryhmé&haastatteluilla loka -
marraskuussa 2020. Ihmisia tavoitettiin energiamessuilta, Kemin kulttuurikeskukselta,
kirjastolta, kaupungintalolta ja liiketta Kemiin -hankkeen vastaanotolta. Syksyn aikana
kaytiin vierailemassa elakelaisjarjestoissa, vierailun yhteydessa oli hanke-esittely ja
kyselyyn vastaaminen. Jarjestovierailuilla kysely toteutettiin aanestysperiaatteella. Kylla — ei
— en 0saa sanoa, vaihtoehtoja edustivat punainen, vihrea ja keltainen kortti. Avoimiin
kysymyksiin sai vastata niin kuin halusi. Lopuksi oli keskustelua aiheesta.
Henkilokohtaisesti kyselyyn vastanneiden kesken pidettiin pika-arvonta, palkintoina mm.
mustekynia ja heijastimia.

> Energiamessut 6.10.20 n. 20haastattelua
> Kemin naisyrittgjat 7.10.20 n. 10 haastattelua



11

> Kemin eléakelaiset 9.10.20 n. 10 haastattelua

> Veitsiluodon eldkkeensaajat 12.10.20 n. 30 haastattelua

> Viary 17.10.20 n.10 haastattelua

> Kemi kammari 6.10.20

> Kemin reumayhdistys 9.11.20 4 haastattelua

> P-Suomen sydpayhdistys Kemin os. 12.11.20 n.30 haastattelua

Marraskuun lopussa vallitseva koronatilanne rajoitti kohtaamisia ja sovittuja
jarjestotapaamisia peruttiin. Kysely julkaistiin marraskuussa internetissa Kemin facebook-
sivustolla, Kemin kaupungin intranetissa ja Kemin kaupungin netti- sivuilla. Kyselyyn oli
mahdollista vastata nimettdmasti. Vastausinnon lisaamiseksi kyselyyn vastanneiden kesken
arvottiin yrittajien lahjoittamia palkintoja. Jaossa oli 22 lahjaa. Kyselyyn saatiin vuoden 2020
loppuun mennessa 318 vastausta.

Forms Silver Economy Kemi -valmisteluhanke - Tallennettu

G Esikatselu D

Kysymykset Vastaukset €D

Silver Economy Kemi -valmisteluhanke

Kuluttajakartoitus yli 50-vuotiaiden kemildisten ostokayttaytymisesta julkaistiin netissa marraskuussa 2020.

Kyselyn keskeisimmat tulokset tiivistettyné seuraavaan luetteloon. Luettelon jalkeen seuraa
koko kyselyn tulokset, josta selviaa tarkempaa tietoa. Havainnekuvat antavat tietoa nopealla
silmayksella ja kyselysta voi poimia helposti itselle tarkeda tietoa kemilaisten kuluttajien
arvoista ja ostokayttaytymisesta.

e Vastaajat toivoivat palveluita ja tuotteita, jotka ovat kohdennettu omalle ikaryhmalle.

e Tuotteita ja palveluita ollaan valmiita ostamaan internetistéa (70% vastaajista oli
ostanut tuotteita tai palveluita internetista), mutta kivijalkaliikkeiden haluttiin myos
sailyvan.

e Omalla ostokayttaytymisella haluttiin tukea paikallista yrittajaa.

o Kemilaiset haluavat pitaa huolta itsestdan. He ovat valmiita kuluttamaan palveluihin ja
terveystuotteisiin. Nyt ja tulevaisuudessa.

e Eettisyys ja ekologisuus ovat tarkeita arvoja ostopaatosta tehtaessa.

e Luksukseen ei haluta kayttaa rahaa

e Kyselyyn vastanneet kemilaiset I6ytavéat tiedon paikallisista palveluista useimmiten
lehdesta (Lounais-Lappi)
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Kuluttajakartoitukseen vastanneista suurin osa oli naisia. Heité oli edustettuna 75%, miehia
vastaajista oli neljannes, eli 25%. Kyselyyn oli mahdollista vastata, vaikka ei olisikaan ollut

yli viisikymmenta- vuotias. Suurin osa vastaajista (80%) oli kohderyhmaa.

1. Sukupuoli
Lis&tietoja

@ Mies
@ Nainen

2. lka

Lisatietoja

@ 18-34
® 3553
@ 5465
@ 6675

. 76 tai enemman

. Muu

3. Uskon tulevaisuudessa lisddvani kulutustani

Lisstietoja

@ “is
[ I

@ cnosaasanca

81

237

50

132

78

42

8g

185

63
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Kun kysyttiin, uskooko tulevaisuudessa lisaavansa kulutustaan, niin 28% oli sitd mielta, etta
nain tulee kayméaan. Reilu puolet (52%) ei uskonut tdhan ja 20% en osannut sanoa.

4. Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemmén ulkondkadni (esim. vaatteet ja kosmetiikka)

Lisatistoja i Insights

® s 112
. i 168
@ =nosaasanca 36

Ei uskottu, ettéa ulkonakoon tulee tulevaisuudessa panostettua. 53% oli sitd mielta.
Esimerkiksi vaatteisiin ja kosmetiikkaan kukkaron nydrit avautuivat tulevaisuudessa 35%
vastanneista. T&han ei osannut vastata 11%.

5. llmaisen ostamillani tavaroillani elamantyyliani

Lisdtietoja Q Insights

@ Wi 157
®- 128
. £N 0SaE S3N0a 32

Vaittamaan “ilmaisen ostamillani tavaroillani elamantyyliani” vastasi kylla 50%, ei 40% ja en
osaa sanoa 10%.

6. Toivoisin palveluita ja tuotteita, jotka ovat kohdennettu minun ikdryhmalleni

Lisstistoja & Insights

@ ki 250 ‘
®- 35

@ enosaasanca 30

79% vastaajista toivoisi palveluita ja tuotteita, jotka ovat kohdennettu omalle ikaryhmaélle.
11% ei pitanyt tata tarkeana ja mielipide asiasta puuttui 10%.
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7. Laatu on minulle yleensa hintaa tarkeampi valintaperuste

Lisatietoja Q Insights

@ s 210
‘ el 75
@ enosaasanca 32

Tavaran tai tuotteen térkein valintaperusta oli laatu 66% mielesta vastaajista. Hinta oli
tarkeampaa 24%, tahan ei osannut sanoa mitaan 10%. Henkilokohtaisissa haastatteluissa
tuli useasti esille se, etté tavara tai tuote vaikuttaa tahan paljon. Kallimpi tuote, jonka
odotetaan kestavan pitkdan, olisi hyva olla laadukas ja se saa silloin maksaa enemman,
esimerkiksi kodinkone.

8. Haluaisin ostaa enemman luksustuotteita / palveluja

Lisdtietoja & Insights

@ L 59
. ai 201
@ =nosaa sanca 55

Nayttaa silta, etta suurin osa kemilaisista kuluttajista ei halua ostaa luksustuotteita tai
palveluja. Vastaajista 64% ilmoitti asian olevan nain. 19% voisi ostaa téllaisia palveluja ja
17% ei osannut sanoa. Henkilokohtaisissa haastatteluissa kavi ilmi, etta eri ihmisilla on eri
kasitys luksuksesta. Monet naiset mielsivat esim. hemmotteluhoidot luksukseksi, toiset

9. Haluaisin ostaa tuotteen tai palvelun paikallisesta yrittédjélta vaikka hinta olisi kalliimpi kuin

muualla
Lisatietoja @ Insights
. i 41

. £N 0533 53N03 18
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ajattelivat, etta todella kallis tuote on luksusta. Tasta syysta monet paatyivat en osaa
sanoa” vaihtoehtoon.

Kyselyn perusteella kemilaiset olisivat valmiita ostamaan paikallisilta yrittgjilta ja maksamaan
tuotteesta tai palvelusta enemman, kuin ostaa tuote muualta. 75% eli ¥ oli tata mieltd.13%
ei ollut valmis moiseen ja 12% ei osannut sanoa.

10. Olen valmis maksamaan enemman ympadristdystavallisistd tuotteista

Listieto)a Q Insights

® i 177
@ - 60
. EN 0533 53n0a 7a

Ymparistoystavallisista tuotteista oli valmis maksamaan enemman yli puolet (56%). 19% ei
halunnut kayttaa enemman rahaa tédhan ja neljannes (25%) ei osannut sanoa mielipidettaan.

11. Olen valmis maksamaan enemman paikallisesti tuotetusta kasityosta

Lizdtietoja Q Insights
. & 37
. £n 0533 sanca 32

Kyselyn perusteella kemiléiset ovat valmiita maksamaan enemman paikallisesti tuotetusta
kasityosta. Tahan vastasi kylla 78%, ei 12% ja en osaa sanoa 10% vastaajista.

12. Haluan ostokayttdytymisellani tukea paikallista yrittdjaa

Lisatietoja Q Insights

@ Wi: 306
. = 4
. £n 0533 53103 b

Vaittamaan "haluan ostokayttaytymisellani tukea paikallista yrittdjaa” vastasi lahes kaikki
kylla (97%), tuli vain muutama ei (1%) ja en osaa sanoa (2%) vastaus.
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13. Olen jattanyt jotain ostamatta eettisista tai ymparistdsyista.

Listietojz 7 Insights

@ «is 182 ‘
®- a1
. en o533 sanca 54

Vaittdmaan “olen jattanyt jotain ostamatta eettisista tai ymparistdsyista” vastasi kylla 57%, ei
26% ja en osaa sanoa 17%.

14. Olen ostanut terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia tuotteita.

Lisatistoja (7 Insights

. kylla 306 ‘
. el g

£N 0533 S2Noa 3
®

Melkein kaikki kemil&iset ovat ostaneet terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia tuotteita. T&han
vastasi kylla 97%. 3% ei myontanyt naiden tuotteiden ostamista ja kolme henkilda (1%) ei
osannut vastata kysymykseen.

15. Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman terveyttd edistavia tuotteita ja tavaroita.

Lis3tistoja 7 Insights

. kylls 230

® - 21 ‘
£n 0533 sanoa 54

®

Tulevaisuudessa suurin osa uskoo ostavansa enemman terveytta edistavia tuotteita ja
tavaroita (73%), vain 10% ei usko sijoittavansa tdhan kategoriaan ja 19% ei osannut sanoa
tdssa vaiheessa.
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16. Olen kayttanyt terveyteen tai hyvinvointiin liittyvia palveluita Kemissa (esim. hieronta tai
likuntapalvelut).

Lisatistojz i Insights

|
@ s 297 ‘
. e 18
@ cnosaasanoa 2

Suurin osa vastaajista on myos kayttanyt terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia palveluita
Kemissa. 94% ilmoitti kayttdneensa palveluita. 6% vastasi ei ja en osaa sanoa vastaus tuli
kahdelta henkilolta (1%).

17. Olen kiinnostunut taydentavista hoitomuodoista (esim. akupunktio tai vyohyketerapia)

Lisatietoja Q@ Insights

@ ki 168
® - 89
@ ©onosaasanca 60

Yli puolet vastaajista on kiinnostunut tdydentavista hoitomuodoista. Kylla vastauksia oli 53%.
28% ei ole kiinnostunut taman tyyppisista hoitomuodoista ja 19% ei osannut sanoa.

18. Olen ostanut tuotteita tai palveluita Internetista

Lisatietoja @ Insights

® ki 220
O - 95
@ enosaasanoa 1

Internet ostokset ovat nykydan monelle kemildiselle arkipaivaa. 70% vastaajista on ostanut
tuotteita tai palveluita internetistd. 30% ei ole ostanut mitdén internetista ja yksi vastaaja ei
osannut sanoa.
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19. Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman Internetista

Lisatietoja @ Insights

@ Wi 92

@ - 144

. en osaa sanoa 80 -

Internet- ostoksia tehdaan tana paivana, mutta kuitenkin vain kolmannes (29%) uskoi
tulevaisuudessa ostavansa enemman internetista. Vahan alle puolet (46%) ilmoitti, etta ei
usko ostavansa tulevaisuudessa enemman tata kautta. Neljannes (25%) ei osannut sanoa

tulevaisuudesta.

20. Haluaisin ostaa paikallisia palveluja tai tuotteita Internetista

Lisatietoja @ Insights

@ Wi 174
® - 104
@ enosaasanca 39

Kyselyn perusteella 55% kemilaisista haluaisi ostaa paikallisia palveluja tai tuotteita
internetista. 33% vastaajista ei olisi tahan valmis ja 12% ei osannut sanoa.

21. Minulle on tarke&s, etta voin tutustua liilkkeen koko valikoimaan Internetissa

Lisdtietoja Q Insights

® i 172
® - 117
@ enosaasanoca 28

Se, etta liikkeen koko valikoima on Internetissa ja siihen voi tutustua missa vain, oli 54%
tarkeaa. 37% ei pitanyt tata vaihtoehtoa tarkeana ja 9% ei osannut sanoa.
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22. Haluan asioida liikkeessd, jossa myyja on helposti tavoitettavissa ja palvelee minua pyytdessani

Lisétietoja Q Insights

@ i 288 \‘
® - 15

@ ¢nosaasanoa 14

Kyselyn perusteella nayttaa silta, ettéa kemilaiset yli 50-vuotiaat arvostavat henkilokohtaista
palvelua. Vaittamaan "haluan asioida liikkeessa, jossa myyja on helposti tavoitettavissa ja
palvelee minua pyytaessa” vastasi kylla 91%. 5% ei pitanyt tata tarkeana ja 4% ei osannut
sanoa.

23. Haluan asioida itsepalvelumyymalassa (palveluhenkilésto auttaa minua tarvittaessa)

Lisétietoja @ Insights

@ wi 222
® - 59
@ enosaasanoa 36

Kemisséa on jo monta kauppaa, jossa on mahdollista asioida itsepalvelukassalla (esim.
Citymarket ja S-ryhman kauppoja), suurin osa vastaajista kokee taman hyvana. Vaittamaan
"haluan asioida itsepalvelumyymalassa (palveluhenkildstd auttaa minua tarvittaessa)”
vastasi kylla 70%. Noin viidennes (19%) ei halunnut tdaméankaltaista asiointia ja 11% el
osannut sanoa. Henkilokohtaisissa haastatteluissa kavi ilmi, ettd itsepalvelumyymala ei ollut
heti miellettavissa millainen se olisi. Esitettiin tilanteessa esimerkki marketista ja silloin
haastateltava ymmarsi mista oli kyse. On mahdollista, etta nettikyselyssa "en osaa sanoa”
vastauksia on tullut enemmén samasta syysta.

24. Haluan, etta liike tarjoaa minulle asiakastukea (esim. puhelin- tai Internet-neuvontaa)

Lisatietoja @ Insights

@ vl 168
® - 79
@ ©<nosaasanoa 71

Vaittamaan ” haluan, etta liike tarjoaa minulle asiakastukea (esim. puhelin- tai Internet-
neuvontaa) vastasi kylla 53%, ei 25% ja en osaa sanoa 22%.
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25. Haluan asioida liilkkeessd, jossa myyja oma-aloitteisesti tarjoaa minulle palveluja saavuttuani
likkeeseen.

Lisdtietoja Q Insights

@ Wi 175 ‘
®- 103
@ eonosaasanca 40

Yli puolet vastaajista (55%) haluaa asioida liikkeessa, jossa myyja oma-aloitteisesti tarjoaa
palveluja asiakkaan saavuttua liikkeeseen. 32% ei pitanyt tata tarkeana ja 13% ei osannut

sanoa.

26. Haluan, ettd liike tarjoaa minulle muuta tuotteeseen liittyvaa palvelua ( esim. pukeutumis- tai

sisustusneuvontaa).

Lisatietoja Q Insights

@ wi: 173
® - 88
@ enosaa sanoa 56

Vaittamaan "haluan, etta liike tarjoaa minulle muuta tuotteeseen liittyvaa palvelua (esim.
pukeutumis- tai sisustusneuvontaan)” vastasi 55% kylla, 28% ei ja 18% ei osannut sanoa.

27. Minulle on tarkeas, etta lilke esteettinen, ja tuotteet on asetettu esille houkuttelevasti

Lisatietoja Q Insights

@ Wiz 263
0 - 32
@ -onosaasanca 23

Liikkeen siisteys ja esteettisyys on kyselyn perusteella tarkeda yli 50-vuotiaille kuluttajille
Kemissa, tahan vastasi kylla 83%. 10% mielesta se ei ollut oleellista ja 7% ei osannut

sanoa.
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28. Tuote-esittelyt ja tyondytokset ovat kiinnostavia

isatietoja @ Insights

@ ki 214
O - 58
@ <1 osaasanoa 46

Tuote-esittely ja tydnaytokset olivat kiinnostavia 67% mielesta.18% ei pitanyt niita
kiinnostavina ja 14% ei osannut sanoa kantaansa.

29. Verkkokauppa on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle (my&s paikallisissa

palveluissa).
Lisatietoja @ Insights
@ i 187
® - 83
@ enosaasanoca 48

Kysyttdessa, onko verkkokauppa varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle (my6s
paikallisissa palveluissa, totesi 59%, etta kylla se on. 26% ei ndhnyt verkkokauppaa
varteenotettavana vaihtoehtona ja 15% ei osannut sanoa.

30. On turvallisempaa ostaa palvelu/tuote paikalliselta yritt&jalta

Lisatietoja Q Insights

@ Wi 253 \
® - 20

. en osaa sanoa 45

Paikallisen yrittdjan palvelut/tuotteet koettiin turvallisemmaksi, kuin muualta ostettu.
Vaittamaan “on turvallisempaa ostaa palvelu/tuote paikalliselta yrittajalta” vastasi kylla 80%,

ei 6% ja en osaa sanoa 14%.
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31. Paikallinen palvelu tai tuote on luotettavampi kuin muualta ostettu

Lisatietoja Q@ Insights

@ i 190

. ei 48
en osaa sanoa 80 '
.

Kyselyyn vastanneet luottavat paikallisiin palveluihin, 60% oli sita mielta paikallinen palvelu
tai tuote on luotettavampi kuin muualta ostettu.15% ei uskonut tédhan ja 25% ei osannut
vastata tahan.

32. Paikallinen palvelu tai tuote on kalliimpi kuin muualta ostettu

Lisatietoja Q@ Insights

@ iz 97
®- 78
@ enosaasanoa 143

Mielikuvaan siitd, ettd paikallinen palvelu on kalliimpaa kuin muualla ei usko kuin kolmannes
(31%). Neljannes (25%) ei usko tadhan vaittamaan. Melkein puolet (45%) koki tAman niin
kiperaksi kysymykseksi, ettei osannut vastata.

33. Voisin ostaa tuotteen tai palvelun, johon on yhdistetty virtuaalinen ja fyysinen kokemus

Lisatietoja Q Insights

@ bila 113

Q- 64

@ =nosaasanoa 140 b

Vaittdmaan “voisin ostaa tuotteen tai palvelun, johon on yhdistetty virtuaalinen ja fyysinen
kokemus” vastasi kylla 36%, ei 20%. 44% vastaajista ei osannut sanoa. Henkilokohtaisissa
haastatteluissa kavi ilmi, ettd monikaan ei osannut kuvitella, mita téallainen kokemus voisi
olla. Haastattelutilanteessa kerrottiin esimerkkeja sisustusvalintojen tekemisesta omaan
kotiin tietokonesimulaatio avulla ja virtuaalijumpista. Nama esimerkit avasivat ymmarrysta
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aiheesta. Internet-kyselyssa ei esimerkkeja ollut, tAmé on johtanut todennakoisesti
suurempaan “en osaa sanoa” vastausprosenttiin.

34. On tarkead, ettd Kemissa sailyy kivijalkakaupat

Lisdtietoja

. kylla 309
. ei 2
. en osaa sanoa b

Vaittdmaan “on tarkeaa, ettda Kemissa sailyy kKivijalkakaupat” vastasi melkein kaikki (97%)
myontavasti. ei vastauksia oli pari (1%) ja en osaa sanoa muutama (2%).

Mita tuotteita tai palveluja Kemista puuttuu
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Avoimena kysymyksena kysyttiin, mita tuotteita tai palveluita Kemista puuttuu.
Henkilokohtaisissa haastatteluissa ei vastausta tullut suoraan. Monen mielestd Kemissa on
kaikki tarvittavat palvelut. Hetken mietinnéan jalkeen monille tuli kuitenkin mieleen sellainen
liike tai palvelu, joka oli hiljattain lopettanut toimintansa ja sen vuoksi koki palvelutarjonnassa
aukon. Eniten mainintoja sai vaatekaupat ja lastentarvikeliike (21 mainintaa), toiseksi eniten
monipuoliset ravintolapalvelut (16). Liséksi mainittiin miestenvaateliike (14), toinen
urheilukauppa (14), iltakahvila (8), sisustusliike (7) musiikkiliike (6), divari (4) ja
tanssiravintola (3).
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Toinen avoin kysymys koski rahan kayttda. Kysyttiin mihin vapaa-aikaan, hyvinvointiin ja
matkustamiseen liittyviin asioihin on kayttanyt rahaa viimeisen 6kk aikana.
Henkilokohtaisissa haastatteluissa ja Internet-kyselyssékin mainittiin usein
koronatilanteeseen liittyvat tekijat, jotka ovat rajoittaneet kulutusta. Eniten mainintoja sai

kampaamo -palvelut (181), toiseksi eniten ruoka (177) ja kolmanneksi vaatteet (165).

Useasti mainittiin myds ravintola (141), terveys (129), sisustus (122), kauneudenhoito (91) ja
viihde (sisaltaa teatterin ja elokuvateatterin) joka sai 79 mainintaa.

Mihin vapaa-aikaan, hyvinvointiin ja matkustamiseen liittyviin
asioihin olet kayttanyt rahaa viim. 6kk aikana?

200
180
160
140
120
100
30
60
40

20

Kampaamo Ruoka

Lisaksi mainintoja sai

matkailu 77
elektroniikka (sis.
kodinkoneet) 75
hieronta (sis.
fysioterapia) 37
likuntapalvelut,
autoilu (huolto, katsastus
jne.) 8

kasityo 2
lemmikkitarvike 2
hotelli 2

paikallisia koruja 2

kaavio 1/2

Vaatteet

Mihin vapaa-aikaan, hyvinvointiin ja matkustamiseen liittyviin

Ravintola Terveys Sisustus

asioihin olet kayttédnyt rahaa viimeisen 6kk aikana)
kaavio 2/2

Kauneudenhoito

Viihde
(sis.elokuvat,
teatteri)



25

Kyselyn kolmannessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin millainen olisi unelmapalvelu tai
tuote Kemissé (esim. satumainen palvelu, futuristinen tai hyvinkin perinteinen tuote,
uudenlainen asiakaskokemus). Haastattelutilanteessa haastettiin mielikuvitusta tai
kehotettiin muistelemaan, josko jossain matkalla tai muualla ollessa olisi tullut vastaan
sellainen palvelu, jota mahdollisesti joku paikallinen yrittaja voisi kehittaa tai ottaa kayttdonsa
erilaisessa toimintaymparistossa. Erilaisia ajatuksia saatiin 120 kappaletta. Kovin erikoisia,
tai uudenlaisia vastauksia ei tullut mieleen. Vastausten perusteella unelmapalvelut olivat
sellaisia, joita Kemist&, tai lahiymparistosta I0ytyykin. Paljon mainintoja sai kauneus- ja
terveyspalvelut, jotka olisivat sijoittuneet saman katon alle. Visioitiin, ettd isommassa
keskuksessa olisi myds ravintola ja kahvila pitkine aukioloaikoineen. Kylpyla sai myos paljon
kannatusta, samoin elamysmatkailupalvelut (kalastus, moottorikelkkailu, veneily).

Viimeisena avoimena kysymyksena kysyttiin miten 16ytaa tiedon paikallisista palveluista.
Useimmin mainittiin lehti (202 vastausta) useasti tarkennettiin viela Lounais-Lappi, joka on
paikallinen ilmaisjakelulehti. Paljon mainintoja sai my6s some (122 vastausta) ja erilaisista
sosiaalisen median kanavista mainittiin usein facebook. Muu verkko, esim. kotisivut sai 74
mainintaa, saman verran mainintoja sai ystavien suositukset. Palvelut I6ytyivat paikan paalta
64 vastaajalle. Radio tai tv oli informaation lahteené 25 vastaajalle.

Miten |0ydat tiedon paikallisista palveluista
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Lehti Some Muu verkko (esim. Suosituksest Paikan paalla Radio/tv
kotisivut)

Jyvaskylan yliopiston sosiologian professori, kulutustutkija Terhi-Anna Wilskan mukaan
tarkeimmat kuluttamisen trendit ikdantyneessa vaestdssa on terveyteen ja hyvinvointiin
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littyva kulutus, vapaa aika, luksus, eettinen ja ekologinen kulutus. Teknologian merkitys
korostuu entisestaan (ostokanavat, digitaaliset laitteet). Wilskan mukaan tulevaisuudessa
Ekologisuuden, eettisyyden, luonnollisuuden ja "autenttisuuden” merkitys nousee yha
suuremmaksi. Lisaksi aariryhmien merkitys kasvaa, taméa ryhma sisaltaa ikaantyvat, lapset,
erikoistuneet elamantyyliryhmat jne.

Kemissa toteutettu tutkimus tuotti suurimmaksi osaksi samansuuntaisia vastauksia. Selvasti
valtakunnallisesta trendisté erosivat tulokset luksukseen sijoittamisesta. Vain yksi viildesosa
(19%) uskoi kayttavansa tulevaisuudessa luksukseen rahaa. Kasite oli monille hamara,
monille se merkitsi kalliita risteilyita tai muita hyvin kalliita tavaroita, joihin tavallisilla ihmisilla
ei ole varaa. Wilskan tutkimuksesta viitataan siihen, etta tulevaisuudessa eettisyys ja
ekologisuus ovat térkeita arvoja ostopaatosta tehtdessa. Taman suuntaisia viitteita toi myos
Kemissa tehty kyselytulos. Reilusti yli puolet vastaajista oli valmis maksamaan enemman
ymparistoystavallisista tuotteista (56%) ja asiakkaat olivat jattdneet ostamatta jotain
eettisista tai ymparistosyista (57%). Etenkin Wilskan mainitsema "wellness buumi” on
rantautunut myos tdméan kyselyn perusteella Meri-Lappiin. Kyselyn vastausten perusteella
ihmiset haluavat pitdd huolta itsestaan ja ovat valmiita kuluttamaan niin palveluihin, kuin
terveystuotteisiin. Lahes kaikki vastaajat (97%) oli ostanut terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia
tuotteita ja 73% vastaajista uskoi tulevaisuudessa kayttavansa enemman rahaa talla saralla.
Terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia palveluita (esim. hieronta tai liikuntapalvelut) oli kayttanyt
94% ja yli puolet oli kiinnostunut myos taydentavista hoitomuodoista (53%).

Wilskan mukaan teknologian merkitys korostuu entisestaan palveluissa. Jyvaskylan
yliopistossa on tehty tutkimus, jossa selvitettiin yli 75-vuotiaiden tapoja kayttaa digilaitteita ja
-sovelluksia itsendisesti ja yhdessa laheistensa kanssa. Yliopiston tutkimuksen tulokset
viittaavat siihen, ettd yha suurempi osa yli 75-vuotiaista on tottunut kayttdmaan alypuhelinta
ja internetid. Samalla laheisten tarjpaman digituen tarve on muuttanut muotoaan tietokoneen
ja verkon peruskaytosta syvemmalle eri sovellusten ja alylaitteiden sisaan. Silver
ikaryhmaan kuuluvat siis myos yli 50-vuotiaat, joiden digitaidot ovat yleensa yli 75-vuotiaita
paremmat. Kemin valmisteluhankkeen aikana vallinnut koronapandemia aiheutti massiivisen
digiloikan ja toi teknologiset ratkaisut yha tarkedmpaan rooliin. Kyselyn vastausten
perusteella suurin osa vastaajista oli tehnyt loikan. 70% vastaajista oli ostanut tuotteita tai
palveluita internetista ja yli puolelle vastaajista oli tarkeaa, etta likkeen koko valikoimaan voi
tutustua internetissa (54%). Suurin osa vastaajista myos koki, ettéa haluaisi ostaa paikallisia
palveluja tai tuotteita internetista (55%). My@s itsepalvelumyymalat olivat tulleet tutuiksi ja
70% vastasi kylla vaittamaan "haluan asioida itsepalvelumyymalassa (henkilostd auttaa
tarvittaessa). Internet- ostoksia tehdaan tana paivana, mutta kuitenkin vain kolmannes
(29%) uskoi tulevaisuudessa ostavansa enemman internetista. Ja kuitenkin, vaittdmaan
"verkkokauppa on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle (myds paikallisissa
palveluissa)” vastasi kylla 59%. Voi olla, etta teknologiset ratkaisut ovat osalle vastaajista
viela outoja, jonka vuoksi niihin liittyvia asioita on vaikea ennustaa. Kemilaiset ikaantyvat
kuluttajat siis arvostavat yritysten tuotteiden 16ytymista netista, mutta haluavat myads, etta
Kemissa sailyvat kivijalkakaupat. 97% vastaajista oli sitd mielta, etté fyysisten kauppojen
tulisi sailya. Yhta suurella prosentilla haluttiin omalla ostokayttaytymisella tukea paikallista
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yrittdjaa. Koettiin myads, etté on turvallisempi ostaa tuote tai palvelu paikalliselta yrittajalta
(80%). Paikallisen palvelun luotettavuus tai hinnan kilpailukyky aiheutti enemman eriavia
mielipiteita ja "en osaa sanoa” vastauksia. 60% kuitenkin koki, etta paikallinen tuote tai
palvelu on luotettavampi kuin muualta ostettu. Ollaan siis valmiita ostamaan netista, mutta
kivijalkaliikkeita halutaan myos. Fyysiseltd ostokokemukselta haluttiin palvelua, sita etta
apua on tarvittaessa tarjolla (70% vastaajista), myos liikkeen esteettisyys oli suurimmalle
osalle tarkeaa (83%). Tuote-esittelyt ja tydnaytokset olivat kiinnostavia (67%).

Silver palveluja kehitettdesséa on hyva huomioida, etta 79% vastaajista toivoi palveluita ja
tuotteita, jotka ovat kohdennettu omalle ikaryhmalle.
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Kehittamiskohteet — mita halutaan kehittaa?

Silver Economy Kemi valmisteluhankkeen tavoitteena oli liséata alueen pk-yritysten ja
muiden toimijoiden (kunta, oppilaitokset, 3. sektori) tietoa silver economy -teemasta,
ikaystavallisista palveluista, selvittaa alueen yritysten kehittdmishalua ja potentiaalia, lisata
yritysten palvelumuotoilu- ja liiketoimintaosaamista seka testata alkuoletusta silver
economy -kehittdmisen liiketoimintaeduista sek& mahdollisuuksista. Osaamisen
parantamistoimenpiteet haluttiin kohdistaa yritysten edustajille, jotka tarvitsevat
palvelumuotoilu- ja liiketaloudellista osaamista palvelujen kohdentamiseen uudelle
kuluttajaryhmalle. Valmisteluhankkeen tavoitteena oli lisdksi tutustua silver economy -
palveluihin/tuotteisiin ja vahvistaa hankkeeseen osallistuvien organisaatioiden osaamista
aiheesta. Keinoina naiden tavoitteiden saavuttamiseen oli kuluttajakartoitus, tydpajat, joissa
silver economy aiheeseen tutustutaan ja ideoidaan konsepteja, pilotit, joissa konsepteja
testataan ja aktiviinen tiedottaminen yrittgjille silver economy kasitteesta.

Hanke lahti liikkeelle Silver Economy teemaan tutustumisella ja kuluttajakartoituksen
toteuttamisella. Hankkeen toimintojen ja kuluttajakartoitusten haastattelujen myoéta
tavoitettiin ja lisattiin alueen pk-yritysten, kunnan toimijoiden ja 3.sektorin tietdmysta silver
economy teemasta. Ko. toimijoita tavoitettiin myo6s internetin valitykselld, yhdistysvierailuilla
ja erilaissa tilaisuuksissa (ks. liitteet viestintaportfolio & toteutussuunnitelma). Toinen tavoite
hankkeen toiminnoissa oli saavuttaa mahdollisimman paljon yrittdjia, lisata heidan
tietamystaan aiheesta ja sitouttaa osallistumaan kehittamistyéhoén. Tahan tehtavaan
l&hdettiin s&hkopostiviestein ja yrityskaynnein.

Sahkopostiviesti, jossa oli tietoa ‘\\ wv‘m )TYOKALUJA MARKKINOINTIIN

Silver Economy teemasta ja \ M’tww tapaamiset torstaisin KLO 18-20
tulevista tyopa10|sta, lahti sadoille Tervetuloa tunnelmallisiin torstai- iltoihin 3 b . ?
A i juhlahuoneisto Jankalaan Kemin Stver Econongist
yrltta“”e (kS liite keskustaan tai virtuaalisesti internetin
viestintéportfolio) Viestissa 0|| valityksella. llloissa ideoidaan uusia
' palveluja "Silver kansalle” eli +50 &
my()s linkki lomakkeeseen jOSSa kemilaisille, kehitetaan liiketoimintaa ja % /) ‘f,
! saadaan ajankohtaisia tyokaluja > LA ) -
ilmoittauduttiin tyopajomm Lisaksi markkinointiin. Tilaisuudet jarjestetaan Mg =
i . N L i hybridi -mallilla, eli tilaisuuteen on
tietoa jaettiin mm. d|g|p0||ksen mahdollista osallistua paikan paalla tai
A A A A L etana. Paikan paalla on tarjolla hyvikki
internet-sivuilla. Verkkoviestinta iitapalaa.

Tilaisuudet ovat yrittajille maksuttomia.

tuotti ynden ilmoittautuneen.
. . . . . 18.2 mita kemilaiset +50 kuluttajat haluavat? Tuloksia syksylla 2020 tehdysta
Yrityskaynnit alkoivat syksylla kyselysta, joka tuotti 318 vastausta. Keskustelua siita, miten tuloksia voisi

. . . e hyodyntaa jatkossa. Fasilitaattorina hanketydntekija Anne Oikarinen.
2020. Kaynnm yhteydessa yrlttajla 4.3 teemana "Tunne asiakkaasi" pohditaan yhdessa millainen asiakas +50
tiedotettiin silver economy kemilainen kuluttaja on. Fasilitaattorina Maija-Leena Rissanen ja Anne
. i Oikarinen.
teemasta, kuinka tietoa

18.3 jatketaan teemalla "Hyvin tuotteistettua on helpomni ~—

el A A A kaydaan lapi tuotteiden ja palvelujen kohdistamist~
kannattaISI hyOdyntaa omassa Fasilitaattorina Maija-Leena Rissanen ja Ar~
liketoiminnassa ja tiedusteltiin “~tiaskentelyyn sitoutuneille

osaamisen tarpeita. Liséksi
kerrottiin menossa olevasta kuluttajakartoituksesta ja tiedusteltiin kiinnostuksesta lahjoittaa
kyselyyn vastanneille palkinto. Yrittajat nakivat aiheen tarkeaksi. Monet kokivat kuitenkin



29

olevansa liian kiireisia osallistumaan kehittamisty6hon, vaikka aukkoja osaamisessa olisikin
ollut tAmé&n asiakasryhman ymmartadmisessa. Jotkin yrittdjat olivat lannistuneet vallitsevan
koronan ja siitd seuranneiden rajoitteiden takia, se oli johtanut asiakasvirtojen laskuun ja he
kertoivat haluavansa keskittad voimansa selviamiseen. Yritysvierailu tehtiin 39 yritykseen ja
heista 14 ilmoitti halukkuudestaan osallistua ty6pajoihin. Ty6pajoihin otti osaa eri kerroilla,
paikan paalla ja videopuhelun kautta yhteensa 19 osallistujaa. Ensimmaisessa tyopajassa
hanketyontekija esitteli silver economy -teemaa ja kyselyn tuloksia. Seuraavissa
tyOpajoissa tyostettiin asiantuntijan johdolla markkinointikeinoja ja uusia palveluja
ikaantyville kemilaisille.

Konsultin ensimmainen tydpaja asiakasprofiili ja markkinoinnin vuosikello

Ensimmaisessa konsultin ohjaamassa tydpajassa 04.03.2021 osallistujat haastettiin
miettimaan, miten voidaan laatia asiakasprofiileja. Hankkeessa oli kuluttajakartoituksesta
saatu paljon tutkittua tietoa, jota oli kannattavaa hyddyntaa yrityskohtaisten
seniorikuluttajien profiloinnissa. Lisaksi tydpajassa kaytiin |api markkinoinnin vuosikelloa.

Omien asiakasprofiilien luontia varten annettiin ohjeiksi seuraavia toita:
e Keraa tietoa olemassa olevista ja haluamistasi asiakkaista ja ryhmittele ne
e Mieti, mita sinun tuotteesi ja palvelusi nayttavat ulkopuolisesta. Millaisia
asiakashyotyja niilla on? Mihin tarpeisiin ne vastaavat?
e Maarittele esimerkkihenkild, joka kuvastaa tunnistamaasi ryhméé/segmenttia
e Rakenna esimerkkihenkil6lle profiili (ikd, sukupuoli, miten ostaa, mista hénet l6ytaa,
millaista teknologiaa han kayttaa)

Prosessin alkuun paasemiseksi naytettiin konsultin luomia esimerkki profiileja. Profiilit olivat
luotu kyselyn vastausten perusteella. Esimerkkiprofiilien avulla pohdittiin kysymysta;
millainen on kemilainen Silver asiakas?

[ Maarit Meneva - Esimerkkiprofiili (lkaantyvat tydikaiset) J
(Osto)Kayttaytyminen Kipupisteet, haasteet, tarpeet

Ostaa verkosta ja kivijalkaliikkeista Ei aikaa tehda vertailuja

Suosii erikoisliikkeita Ei koe olevansa tekniikkanortti tai diginatiivi

Suunnittelee ostokset
Ostaa itselleen ja lapsilleen/lapsenlapsilleen
Saastaa rahaa

Henkilstiedot Tavoitteet Motivaatiot, arvostukset
Oma henkildkohtainen hyvinvointi Henkilokohtainen palvelu
38 v o Perheen hyvinvointi Lahjasuositukset
Eronnut, aikuiset lapset | g(a tietoinen asioista joilla saa hyvinvointia | Paljousalennukset
Mummi Uudet trendit Ammattitaitoinen myynti
Ammatti ja koulutus Miksi ei osta? Laitteet, teknologia
Sairaanhoitaja E1: ole hanen a_rvojensa mukainen Oma mobiilipuhelin ja tabletti
Ei ole tarpeellinen TV
Tulotaso Kanavat Avainstrategiat
Internet, kotisivut tuotteille Selked tuote/palvelutarjonta
Suomalainen keskitaso Facebook Henkilkohtainen opastus ja palvelu

Iltaohjelmien mainokset Kanta-asiakasohjelmat
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Aktiivinen
Antero, 67

[N

Kuka han on? Kuuntelee paikallisradiota

On facebook-profiili ja lukee

Elakkeella oleva
puuseppa
Naimisissa, vaimo ja
aikuiset lapset
Pappa

harrastusjuttuja netista

Millainen han on?
Matkailuvinkkeja

Kalastaa
Ulkoilee koiran kanssa
Laulaa kirkkokuorossa
Osallistuu
elakelaisyhdistyksen
aktiviteetteihin

Ohjeita kuinka tehda jotain

Esimerkkien jalkeen mietittiin ryhmassa millaisia asioita "hopearyhma” arvostaa tuotteissa

Miten han loytaa meidat

Joku vinkkaa hyvan palvelun tai tuotteen
Lukee paikallislehtia ja ilmaisjakeluja

Mita han haluaa tietaa

Uudet kalastustuotteet ja opastukset

Referensseja ja asiakasesimerkkeja

Esimerkkiasiakasprofiili (seniori-ikaiset)

Kipupisteet, haasteet, tarpeet

Antilla on huono kuulo

Antti ei paata mitaan nopeasti

Haluaa paljon tietoa ennen kuin hankkii
Sopivat maksuehdot

Mita han ei halua

Epaselva hinnoittelu
Vieraskieliset ohjeet
Pitkat sitoumukset
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Palvelu, hinta, saatavuus, osaaminen, sopivat tuotteet...

ja palveluissa. Lisdksi pohdittiin, mistad "hopearyhman” ostajan 16ytaa.

Tehtava: Millaisia asioita arvostaa 50+ kuluttaja tuotteissa ja palveluissa?

[1 palvelualttius ja ystavallisyys

[J hinta-laatusuhde

1 suomenkielisyys

(] alennukset

[0 trendikkyys omassa lahipiirissa

1 saavutettavuus sijainti ajallisesti

[J vaivattomuus

[ luotettavuus

[0 henkilokohtainen palvelu

[ paikallisuus (2 mainintaa)

[ laatu (2 mainintaa)

1 helppoutta ostaa

[ kotimaisuus

(1 lisdarvoa, jota saa tuotteen tai palvelun
lisana

[ kohtaamista ja palvelua

[J kotimaisuutta

Tehtava: Mista ja miten tavoitamme 50+ kuluttajan?

1 kauppojen ilmoitustaulut

(1 suorajakelu

[ nayteikkunat

[J asiakasillat

0 TV-mainokset

[ myyntipisteet

[ tapahtumat (2 mainintaa)

1 ovelta ovelle -myynti

[ messut (2 mainintaa)

[0 hakukoneet, verkon hakukoneet "moni
osaa googlata”

(] jarjestot

[ lehti

[1 some facebook kuvat (2 mainintaa)

1 puskaradio (2 mainintaa)

[1 konsulttimyynti (konsulentti?myynti)

1 oheismyynti

[ alennukset ja tarjoukset

[1 TV-mainonta paikallisesti




31

[ paikallislehdet ] paikallisradio
(1 ostoskeskuksista 1 harrastuksista
[ elakelaiskerhot
Pohdittiin, etta kohderyhman voisi tavoittaa myo6s tapahtumista (esim. messut) ndissa
tilaisuuksissa olisi hyvé tuoda esiin yhteisesti tuotteita ja palveluita. Kuluja jakamalla on
mahdollista osallistua tapahtumiin pienemmilla kustannuksilla. Pohdittiin, etta asiakas
voisi kokea lisdarvoa, kun on useampi kokonaisuus tarjolla ja, ettd voisi olla helpompi
l&ahestya, kun on useampi myyja samaan aikaan paikalla—>pakko-ostamisen tunne
haviaa.

Ensimmaisen ryhmaétehtavan jalkeen konsultti esitteli markkinoinnin vuosikelloa. Moni
toimiala on sesonkimainen. Vuodenajat, juhlat, koulujen loppuminen, valmistumiset ynna
muut sellaiset ajat vaikuttavat tarpeisiin ja kysyntdan. On hyva ottaa huomioon, etta
asiakkaiden tarpeet vaihtelevat vuodenajan mukaan. Myds luonnon ilmi6t ja saa vaikuttavat
kysyntdan. Oman markkinoinnin vuosikellon luominen voi auttaa tunnistamaan oman
toiminnan vaihtelevuuden, se auttaa pitamaan markkinoinnissa punaisen langan, eli
pitamaan mielessaan ydinviestit, mitd milloinkin haluaa tuoda esille. Tarke&a suunnittelussa
on toistuvuus ja teemat, nain sisallén luominen helpottuu.

TUNNISTA ——
Mita asioita kalenterissa
jotka vaikuttavat juuri

Sinun toimialallasi

IDEOI

Millaisia
mahdollisuuksia
em. asioista voisi

ARVIOI syntya?

Miten tunnistetut
asiat vaikuttavat
asiakkaidesi
tarpeisiin tai
tuotteittesi tai
palvelujesi
kysyntaan?
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Teoriaosuuden jalkeen pohdittiin pienryhmissa sita, millaisia teemoja voi tunnistaa 50+
kuluttajille. Ohessa yhteenveto eri vuodenajoista ja niihin mahdollisesti liittyvista teemoista.

ulkoliikunta talvi: valinehuolto, pyora ja
Suksi

[ pyhainpaiva

[1 joulu, uusi vuosi (pari mainintaa)

[J valmistujaiset -kevat, joulu

[ kesajuhlat -ripit, haat (pari mainintaa)

[J ystavan paiva, naistenpaiva, paasiainen,
vappu

[0 kesamokeilla asuminen

[ syksy-tammikuu hyva, mutta
elokuvatarjontaa kesalle?: ulkoilmaesityksia
perheille, suunnattuja

paketteja (kasvomaalausta, ilmapalloja)
elokuvakohtaisesti teemoittaa

1 opastettu syysretki (sieni, marja),
pukeutumiset

[0 hyvakuntoiset seniorit l&htevéat
koiranayttelyihin, joita on kesalla paljon

[ iakkaammilla senioreilla on ns.
turkkikoria, joita pestaan ja trimmataan
kesalla paljon

[1 syksy on jahtiaikaa, jolloin nuorempia
senioreita on mukana paljon

(1 talvi on koirien vaatteiden sesonkia ja
senioreilla on varaa panostaa niihin

[J koiran kanssa urheilu

1 tammikuu: kesamatkojen suunnittelu

[ tammikuu: alennusmyynnit

1 tammikuu: elamé&ntapauudistukset

0 helmikuu: talviulkoilu

[0 helmikuu: sisustus

0 helmikuu: talvikalastus

[ helmikuu: lumity6t

0 helmikuu: liukkaudenesto

[0 helmikuu: kotiinkuljetuspalvelut

[1 maaliskuu: perheenlisays

] toukokuu: kevatpukeutuminen

[1 toukokuu: kevatjuhlat

[1 toukokuu: puutarhatyot

Konsultin toinen tydpaja: arvolupaus, tuotteistaminen ja sipulimalli

Toisessa konsultin ohjaamassa ty6pajassa kaytiin Iapi aiheita arvolupaus, tuotteistaminen
ja sipulimalli. Tyopaja kaynnistyi arvolupaus- kasitteen lapikaymisella. Arvolupaus on lyhyt
ytimekas kiteytys siitd, mita yritys lupaa asiakkaalleen. Lahtokohtana tulisi olla asiakkaan
tarpeet ja hanen kokemansa hy6dyt tuotteistaja palveluista. Yrittajan olisi hyva miettia
erilaistava lahestymistapa ja pohtia, miksi asiakas ostaisi juuri hénelta.

Miten arvolupaus muodostuu?
Miten maaritella oma arvolupaus?




33

Seuraavaksi kaytiin lapi arvolupauskartta (Value Proposition Canvas). Kartta voi olla

hyodyllinen tydkalu yrityksen toimintaa suunniteltaessa.

Arvolu Paus kartta (Value Proposition Canvﬁs)

\

Asiakassegmentti/toimiala:

Asiakkaan hyodyt

Konsepti:
4.
2.
bl
= Sl
> I Hyo6dyn tuottajat
©
Q
oo Murheen poistajat
L 3
QW
£ m
0O =x
2
4,

A J
A

Arvolupaus kiteytettyna:

Arct (c Ideas Consulting

Seuraavassa kuvassa arvolupauskartta taytettyna esimerkiksi oman tydstamisen avuksi.
Konsultti toi esille, ettd rohkea lupaus erottaa yrityksen kilpajoista ja voi saada asiakkaan

ostamaan yrityksen eduksi.
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Arvolupauskartta wae rroposition canvas)

Konsepti; RUOKARINKIPALVELU: Kasvis- ja lahiruokaa
suosiva catering ja lounastarjonta, kanta-

asiakkaat

4.  viikon ruokalista
2. Erikoisruoat
Joustava tilauspalvelu

Lapsi- ja vanhusperheet,
pienet palvelu/hoivakodi
pienet totmistot

Asiakassegmentti/toimiala:

lad

Asiakkaan hyodyt
Etukdteistilaus netista

Mahdollisuus

suunnitella
Laatu Asiakkaan tehtayat

tai Tavoitteet

Toimitusvarmuus

.S, Tilaustoimi Kanta-

5 netissa a3 2siakashinnoittelu

[} .. .
TE_ Ruokatoimitus Bl Hy6dyn tuottajat
o . “konsepti Murheen poistajat
o 3 kasassa

£ 'm Osaava henkilokunta

O =<

S -

= ° Selkea logistiikka

Kuljetusajka-
taulut j Lahiruokahankinnat
toimifitamalli

4. Suunnitellut ruokalistat

A

® : Arkipaivan

N ruokailun tarve
Toimistojen
palaveritarjonta

Riittavan
monipuolisen
ravinnon saanti Etdisyys

Osaaminen
Ajankaytto

Asiakkaan murhee

Arvolupaus kiteytettyna: Etukéteistilauksella terveellistd lahiruokaa asiakkaalle toimitettuna tai itse noutona.

Arvokartta pohdinnan jalkeen mietittiin ominaisuus -hy6ty ajatusmallia. Osallistujat jaettiin
ryhmiin ja ryhmalaisten tuli kirjata esimerkkeja ominaisuus -hyoéty ajatusmallia liittyen

omaan yritysymparistoonsa.

Puinen tuoli
Istuinkorkeus 52 cm
Syvyys 45 cm
Korkea selkanoja

Tukeva
Kestava
Puhdistettava
Ei keiku
Turvallinen
Tukee selkaa
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Seuraavassa listattuna ryhmalaisten ajatuksia ominaisuus vs. hyoty. Ryhmissa oli yrittgjia
eri aloilta mm. kenkdkauppias, eldinkauppa yrittdja, kukkakauppias, elokuvateatteri yrittaja

ja hermoratahieroja.

Tehtdava: Ominaisuus vs. hyoty esimerkkejg s

* Kenka: * Vaate:
* Ominaisuus: pitava pohja, lammin * Ominaisuus: viskoosi
vuori, vesitiivis _ ' * Hyoty: kestavd, miellyttavan
. IIzlyoty: ei kaadu, ei palele jalat, ei tuntuinen, kohtuuhintainen
asty « Koiran valjas (kahvallinen, topattu):
* Palvelu (tv): _ o * Lisad turvallisuutta
* Korkea resoluutio => terava kuva « S33stas turkkia

* Kuvan teravyys => selkea kuva

* Hyvin suunniteltu => * Koko myymaila:

kustannustehokas * Ominaisuuksia: valoisa tila, selkea
: _— esillepano, palvelu
* EIOkuv,'Ssa kaynt". * Hyoty: helppo asioida, helpompi
* A-oikeus => nautinto ostaa, asiat loytyy

* Uudet penkit => mukavuus
* Lippujen ennakkovaraus => helppous

e

Tehtava: Ominaisuus vs. hyoty esimerkkeja s

» Kukkakimppu: * Korvalaput:
* Ominaisuudet: erilaiset kukat, * Ominaisuus: kasin tehty
Vihreét Oksat . Hyoty arvo

* Kaunis kokonaisuus, kestava .. . ‘ .
’ * Ominaisuus: paikallinen, Hyoty:

* Hermoratahieronta: tuotteella takuu, saavutettavuus
* Ominaisuus: ammattitaito,
kokonaisvaltainen hoito
* Hyoty: turvallinen, vaikuttaa
hyvinvointiin kokonaisvaltaisesti,
aineenvaihdunta vilkastuu,
lihaskireydet/kivut véhenee

* Ominaisuus: laatu, Hyoty:
kestavyys

Ryhmatydskentelyn jalkeen oli vuorossa tietoa tuotteistamisesta. Konsultti toi esille
seuraavia asioita tuotteistamisen hyodyista:

e Tuotteistamalla asiakas ymmartaa mitd on ostamassa, néin ostopaatds helpottuu.

e Tuotteistamisella haetaan tehokkuutta ja myynnin kasvua.

e Tuotteistamalla yhteinen ymmarrys tuotteesta tai palvelusta kirkastuu ja
asiakaspalvelu on parempaa.
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Tuoterakenne ja kustannukset ovat selvitetty, néin ollen hinnoittelu on helpompaa ja
jatkokehittaminen helpottuu.

Tuotteistamisen avulla tuotteen tai palvelun markkinointi ja myynti helpottuvat, liséksi
toimintatavat ja palvelun laatu on maaritelty.

Tuotteistamisen hyo6tyjen listaamisen jalkeen haastettiin miettimaan seuraavia kysymyksia
oman yrityksen tuotteistamistyon tueksi.

VVVVVVVYVYY

Kuka on asiakas, millainen, kenelle palvelua tai tuote on kohdistettu?
Millaisista elementeista tuote/palvelu muodostuu?

Misséa asiakas ostaa?

Mitk& ovat toimitustavat?

Miten hoidetaan mahdollinen asiakastuki?

Miten saadaan asiakkaalle tieto tuotteesta (markkinointi)?

Miten hoidetaan rahoitus, asennus, huolto, paivitys, yllapito, jatkomyynti?
Miten erottaudutaan Kilpailijoista?

Mika on hinnoittelumalli (mité tuote maksaa yrittajalle? paljonko hinta on
asiakkaalle?)

Seuraavaksi konsultti esitteli sipulimallin. Tuote ja palvelu rakentuvat kerroksista, joita
kuvataan yleisesti sipulimallin avulla. Sipulin ytimen& on perustuote eli perusaihio.
Perusaihiosta kehitetdan tuote sen ominaisuuksien, muotoilun, tuotemerkin seka
pakkauksen avulla. Lopputuloksena on markkinoitavissa oleva tuote. Tuote on se, minka
asiakas ostaa. Tuotekerroksen paalle lisatdén viela enemman markkinoinnillisuutta
luomalla mielikuvia, erilaisia lisapalveluita seka hyotyja. Naita voivat esimerkiksi olla takuu,
myynninjalkeinen palvelu, asennuspalvelu, kayttdonottoprojekti, kaytbnopastus tai
varaosien tarjoaminen. Alhaalla vasemmalla tuotteen sipulimalli ja oikealla palvelun

sipulimalli.
TAYDENNETTY L
i Lisaarvo
lisapalvelut e asennus Havaittu
Palvelu-  palvelu  Internet
muotoilu Sin prosessi -sivut
TUOTTEEN e
YDIN: Minka asiakkaan Odotus
takuu as'l‘:::;(k:an | huolto Palvelu- ongelm?n aika
R orevimen tuces laitteet palvelu poistaa?
merkki ratkaisee tuotteen
ominaisuudet o Tuote-
Henkilostd  pyjvely.  merkit
pakkaus "
aika
kotiinkuljetus kayton

opastus
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Konsultti esitteli esimerkkeja taytetyista sipulimalleista...

Taydennetty tuote

Taydennetty tuote

Raholtus:

Itse tuote palvel\it

Brandi

Tuotteenydin

udet
omistajyius-
mallit

Kuivaus

Lisavarusteet
Kampaamo- Sahkoingn
palvelu ajanvagaus

sopimus- Kotiin-
palvelu toimitus

Osaava
leikkaus

tarjous

Trenditietoa
ja vinkkeja

...jonka jalkeen tyOpajalaiset paasivat tydstamaan omia sipulimallejaan. Seuraavassa
tydpajan “sipulisatoa”.

Palvelu: Asiakasilta (hermoratahieroja, kampaaja) %
Arctic Ideas Consulting
/;séiarvo

Havaittu
palvelu

" Minka asiakkaan
( ongelman )
\\\ palvelu poistaa?

Ennen: Jalkeen:
Kutsut asiakkaille Asiakkaan tavoittaminen
Mainonta, FB

Tapahtuman suunnittelu
Pdiva- ja iltatapahtuma
Eldkeldiset/muut
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Leffailta senioreille

Lisdarvo

Havaittu
palvelu

X oz ) Jalkeen:

Taydennetty tuote

Itse tuote - - -
Jarjestetyt juhlat pydreita

tayttavalle seniorille

Tuotteenydin

Pyoreat
juhlat

Taydennetty tuote

Asiakasilta senioreille Tuotteen ydin

Asiakasilta
senioreille
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Sipulimallien jalkeen kaytiin viela lapi palvelupolkua. Palvelupolun paéavaiheet ovat
karkeasti jaoteltuina ennen — aikana — jalkeen -vaiheisiin. Polussa kuvataan asiakkaan
askeleet paavaiheista yksityiskohtaisempiin askeliin. Kehittdmistydssa kirjataan ylos
asiakkaan toimet, kontaktipisteet (palvelun elementit, joiden avulla asiakas aistii palvelun).
Palvelupolkuun kuvataan myo6s asiakaskokemukset, eli asiakkaan toivotut ajatukset,
tunnetilat ja tarpeet. Lisaksi mietitdéan mahdollisuuksia. Alapuolella esimerkki asiakkaan
palvelupolusta.

ASIAKKAAN PROSESSI

Navigoi palvelussa

Avaa verkkopalvelu
Etsi ohjeet, FAQ

ASIAKKAAN PALVELUPOLKU - ESIMERKKI

Lue ohjeet / FAQ

Etsi relevanttia tietoa
Katso vastaukset
aiheittain
Etsi yhteystietoja

Tee yhteydenottopyyntd
Etsi yhteydenottolomake
Kirjaa yhteystietosi
Etsi tilinumero
Laheta
yhteydenottopyynto

Vastaanota tukea
Odota asiakaspalelun
yhteydenottoa Voidaanko
asia ratkaista
asiakaspalvelun kanssa vai
muualla

Ratkaisu

Ongelma on ratkaistu
asiakaspalvelun kanssa

SISAINEN PROSESSI

KOKEMUS

KEHITYSKOHTEET JA
OPPIMISET

Sisainen prosessi-
esimerkki

Sisainen prosessi-
esimerkki

Sisdinen prosessi-
esimerkki

Sisainen prosessi-
esimerkki

Sisainen prosessi-
esimerkki

Positiivisia kokemuksia
Positiivisia kokemuksia

Positiivisia kokemuksia

Negatiivisia kokemuksia
Negatiivisia kokemuksia

Negatiivisia kokemuksia

Negatiivisia kokemuksia
Negatiivisia kokemuksia

»

Positiivisia kokemuksia
Positiivisia kokemuksia

Positiivisia kokemuksia

1. Onko Help-osio

helposti loydettavissa?

1. Aiheiden jako el ole
asiakaslahtdinen

2. Yhteystiedot eiviat
18ydy helposti

1. Yhteystiedot
joudutaan kirjaamaan
moneen kertaan

1. Aiheiden jako el ole

asiakaslahtoinen
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Kartoituksesta Kaytantoon -pilotit

Silver Economy Kemi -valmisteluhankkeen yhtena tavoitteena on toteuttaa pilotteja, joissa
testataan alkuoletusta Silver Economy -kehittdmisen liiketoimintaeduista ja
mahdollisuuksista. Osaamisen parantamistoimenpiteet kohdistettiin suunnitelman
mukaisesti yritysten edustajille, jotka tarvitsivat palvelumuotoilu- ja liiketaloudellista
osaamista palvelujen kohdentamiseen uudelle kuluttajaryhmalle.

Yrittajat saivat tietoa Silver Economy -teemasta, palvelumuotoilu- ja liketoimintaosaamista
tyOpajoissa, joita jarjestettiin 3 kertaa helmi-maaliskuun aikana 2021. TyOpajojen tieto -
taitoa oli mahdollista hyddyntaa osallistumalla hankkeen pilotteihin, joissa viedd&n saatu
oppi kaytantéon. Pilottien tarkoituksena on siis luoda uusia Silver Economy Kemi-
toimintamalleja.

Tyo6pajoihin osallistui eri kerroilla 19 yrittdjaa. Naista 7 ilmaisi mielenkiintonsa osallistua
pilottiin. TyOpajojen jalkeen naita yrittajia lahestyttiin sdhkodpostilla ja pyydettiin
vahvistamaan osallistumisensa. Postiin vastasi yksi yrittaja. Tamén jalkeen muita
kiinnostuneita lahestyttiin yrityskaynneilla ja puhelimitse. Tama tuotti kaksi yrittajaa lisaa
pilotteihin. Kevaalla 2021 sovittiin siis tapaamiset 3 eri yrittdjan kanssa. Naissa
tapaamisissa mietittiin hanketydntekijan ja konsultaatiotahon kanssa sité, millaisia tulevat
pilotit voisivat olla ja kuinka tuoda Silver Economy ajatusmallia omaan liiketoimintaan.

Sahkdpostiviestin yhteydessa lahetettiin kiinnostuneille yrittajille myds konsultaatiotahon
laatima esitehtava pohdittavaksi tuleviin tapaamisiin. Esitehtavan tavoitteena oli virittaa
ajatukset tapaamista varten, jotta itse tapaamisessa pystyttiin keskittymaan konkreettisiin
yksittaista pilottia edistavien toimenpiteiden ideointiin. Tehtavan oli tarkoitus myos heréttaa
pohdintaa pilotin toteuttamiseen, kohderyhmaan (+50- vuotiaat) myytavien
tuotteiden/palvelujen paketointiin, hinnoitteluun, markkinointiin ynnd muuhun sellaisiin
asioihin liittyviin kysymyksiin. Esitehtavassa pyydettiin kuvaamaan lyhyesti pilotoitava
konsepti (tuote, palvelu, nédiden yhdistelma), miettimaan, mitéd konseptissa on vanhaa
(ennen tehtyd) ja mitd uutta. Pyydettiin my6s kirjaamaan, millaiset tavoitteet pilotille asettaa
oman yrityksen nédkdkulmasta. Myos sidosryhmia ja kumppaneita, joita pilotin toteuttaminen
vaatisi, pyydettiin miettiméén. Lopuksi tuotiin ilmi, etté oli hyva ottaa huomioon myds
haasteita, mita pilotin/konseptin kehittdmisessa saattaisi olla.

Pilottiin osallistui siis kolme yrittdjaa. Yritykset olivat hermoratahieroja Mira Kylatie, Moylyn
Present Oy ja Eijan kukka. Kaikki yrittaja olivat eri toimialoilta. Ennen tydpajoja heilla oli
ollut jonkin verran myyntid +50 asiakasryhmalle, mutta kohdennettua konseptia, taikka
asiakastuntemusta/pohdintaa ei oltu ajateltu suuremmassa mittakaavassa. Hankkeen
jarjestamat tyopajat olivat auttaneet ymmartamaan Silver asiakkaiden kasvun ja siina
piilevat mahdollisuudet. Yrittajat olivat motivoituneita miettimaan uusia konsepteja ja tehda
kokeilua siitd, miten tAmé& asiakasryhma saavutettaisiin.
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Yrittajat

Ensimmainen yrittajatapaaminen sovittiin hermoratahieroja Mira Kylatien kanssa. Mira on
suorittanut hermoratahierojan perusopinnot ja jatkaa mestariopinnoissa. Yritys on ollut
olemassa noin vuoden verran. Mira on kiinnostunut kehittdmaan yritystoimintaansa ja
haluaa kohdentaa palveluita ikaantyneemmalle vaelle. Hanen asiakaskuntansa on ollut
enimmakseen senioireita ja nyt Mira haluaa tytkaluja kohdentaa markkinointia/
saavutettavuutta suunnitelmallisemmin.

Toinen pilottiin osallistunut yritys oli Moylyn Present Oy. Moylyn Present Oy myy yrittajan
itsensa suunnittelemia desing -sisustustuotteita elaman juhlahetkissa lahjaksi annettavaksi.
Tuotteissa on sisalla viesti, joka sisaltad merkkipaivaan sopivan raamatun katkelman ja
rukouksen. Yritys on perustettu 2017.

7/%? n

A
PRESzt
elamén merkittavimpiin tapahtumiin

Kolmas yrittgja oli kukkakauppias. Yritys on nimeltd&an Eijan kukka, yritys on perustettu
vuosikymmenia sitten ja sen uudisti nykyinen yrittaja noin 5 vuotta sitten, kun hén osti
yrityksen. Yrittdja on kehittdnyt kaupan toimintaa systemaattisesti ja kasvattanut liikkevaihtoa
tasaisesti.

# Onnittelukukat Surukukat Huonekasvit Lahjat
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Menetelmia ja konsepteja

Pilotti 1

Ensimmaisessa yrityskohtaisessa tapaamisessa 21.4.2021 hermoratahieroja Mira
Kylatie, hanketyontekija ja konsultaatiotaho kavivat lapi esitehtavaa ja suunnittelivat
pilottia. Kokouksen lopputulemana muodostui pilotin toimintasuunnitelma, joka sisalsi
kaksi vaihtoehtoista etenemistapaa. Ensimmainen vaihtoehto oli kohtaamisiin perustuva
asiakasilta senioreille. Fyysisesti tapahtuma voisi olla esim. Aito-kaupan tiloissa
(luontaistuotekauppa Kemin keskustassa) tai senioritalon yhteistiloissa. Vallitsevan
koronatilanteen vuoksi asiakasilta voisi toteutua todennakoisesti syksylla 2021. Toinen
vaihtoehto pilotiksi olisi tuoda videolla esiin palvelua. Video voisi olla kotisivuilla ja
facebookissa nakyvilla jatkossa. Videon avulla asiakkaalle muotoutuisi kuva palvelupolusta
ja se loisi turvallisuuden tunnetta ja luotettavuutta palvelua kohtaan. Pilotin toteutumisen
varmistamiseksi Mira sai tehtavaksi asiakaspolun miettimisen. Tassa tapauksessa yrittajan
tuli miettid, miten asiakas nékee palvelun. Hanen tuli tehd& ainakin 5 askelta sisaltavan
lahtokartoituksen. Viimeinen askel oli asiakastyytyvaisyyskysely. Tuli miettia, mita kussakin
askeleessa tapahtuu, mika on asiakkaan tunnetila kyseessa olevassa askeleessa? mita
pitééa olla valmiina (tuotteistettuna) kunkin askeleen mahdollistamiseksi (esim.
alkukartoituskysely)?

Palvelupolun liséksi pyydettiin tekemaan esimerkkitarinat. Naissa oli mahdollista hanen
hy6dyntad hankkeen tydpajoissa saamaansa materiaalia. Tydpajoissa esitellyt
senioriprofiilit; Maarit Menevén (tyoelaméssa oleva yli 50-vuotias) ja Aktiivisen Antero
(elakkeella oleva yli 65-vuotias) ovat sovellettavissa omaan tarkoitukseen ja olisi hyva
miettia, miksi juuri nama henkilét tulisivat palvelun @éareen, mita he siité saavat? Yrittaja
kirjoittaa kummastakin tarinan, jossa nama kysymykset saavat vastauksensa. Yrittaja voi
hyodyntaa naita tarinoita omassa markkinoinnissa jatkossakin.

Seuraava askel oli suunnitella videokasikirjoitus. Kasikirjoitusta tehdesséa hén voisi
hy6dyntaa tyopajassa oppimaansa tyokalua; asiakaspolun hahmottaminen. Yrittaja voisi
kertoa ja havainnollistaa asiakkaan palvelupolun videolla. Hanen kannattaisi miettia 2-3
paaviestia, mita videosta pitaisi tulla esiin.

Pilotin toinen etenemissuunta oli asiakasilta. Mahdollista asiakasiltaa varten yrittdjan olisi
hyva kartoittaa yhteistydtahojen kiinnostusta. Aito-kaupan omistaja, toiset hermoratahierojat
ja senioritalon yhteyshenkil6ihin olisi hyva olla yhteydessa. Yrittdja voisi miettia valmiiksi
hissipuheen, miksi heidan kannattaa tulla mukaan. Yrittaja voisi miettia myos etukateen
asiakasillan ohjelmaa, naihin asioihin yrittdja oli tydstényt jo materiaalia yhteisissa
tyopajoissa maaliskuussa 2021.

Kokouksessa sovittiin, etta pilotti toteutettaisiin touko-heindkuun aikana 2021. Seuraava
tapaaminen sovittiin pidettavaksi hanketyontekijan ja yrittdjan kanssa
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4.5.2021.Tapaamisessa kaytiin 1api toimintasuunnitelman etenemista ja mahdollisia tuen
tarpeita. Toukokuussa yrittaja oli suunnitellut videon, han oli I16ytanyt videolleen myos
kuvaajan ja asiakkaan, joka edusti kohderyhmaa.

Pilotti 2

Ensimmaisessa yrityskohtaisessa tapaamisessa 16.4.2021 Moylyn Present Oy,
hanketyontekija ja konsultointitaho kavivat lapi Moylyn Present Oy:n liikeideaa, tuotteita ja
mahdollisia kompastuskivia. Kokouksen lopputulemana muodostui toimintasuunnitelma,
joka sisalsi seitseman askelta.

1. Tuotteistus: Yrittaja miettii tuotepakettia, joka on suunnattu yrityksille. Yrityslahjoiksi
suunnitellut paketit ovat suunnattu "Silver kohderyhmalle”. Paketit sisaltavat tuotteet,
joita organisaatio voi lahjoittaa 50.v. ja 60.v. tayttaneille tyontekijoilleen, sekéa
elakoitymislahja kiitokseksi palvelusvuosista.

2. Yrittajd miettii, mitka tuotevaihtoehdot hanen valikoimastaan sopivat tahan
tarkoitukseen. Yrittdja suunnittelee tuotteisiin viestit, jotka ovat personoitu tdéhan
tarkoitukseen esim. "kiitdmme palvelusvuosistasi ja onnea ja siunausta
elakevuosille”.

3. Yrittaja maarittelee pilottiin sopivat kohdeasiakkaat, alustavasti mietittiin Kemin
seurakuntaa, Kemin kaupunkia ja kolmea isoa yritysta/tyollistajaa Kemissa.

4. Yrittdja valmistelee etukateen yritystapaamisia varten esityksen, hissipuheen,
tarjouksen ja mukaan otettavat esimerkkituotteet.

5. Yrittaja ottaa yhteytta sédhkopostilla tai puhelimitse maarittelemiinsa organisaatiohin
ja sopii tapaamisista.

6. Yrittaja jalkautuu, eli kdy tapaamassa organisaatioiden edustajia.

7. Yrittdja keraa palautetta, analysoi tapaamisia ja miettii kehitysideoita jatkoon
kokemuksensa pohjalta.

Kokouksessa sovittiin, ettd pilotti toteutetaan touko-heinédkuun aikana 2021. Seuraava
tapaaminen sovittiin pidettavaksi hanketydntekijan ja yrittdjan kanssa 6.5.2021.
Tapaamisessa oli tarkoitus kayda lapi toimintasuunnitelman etenemista ja mahdollisia tuen
tarpeita. 2021 kevaan toimintasuunnitelman lisaksi pohdittiin, etté tulevaisuudessa, kun
toimintaymparistdé on muuttunut (eli kokoontumisia ei ole rajoitettu vallitsevan
koronatilanteen vuoksi) voisi olla hyodyllista kdyda kertomassa tuotteista
elakelaisjarjestoissa ja tehda nain tunnetuksi tuotetta paikallisesti. Tulevaisuudessa yrittdja
pystyisi myos halutessaan laajentamaan yrityslahjakonsepteja taman pilotin kokemusten
pohjalta. Toukokuun tapaamisessa yrittaja oli paattanyt tuotevalikoimastaan sopivan
tuotteen hankkeen pilotin kohderyhmaélle sopivaksi, han oli laittanut sdhkdposteja
kartoitettuihin tahoihin ja ehdottanut tapaamisia. Hanen tyonsa ei siihen mennessa ollut
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tuottanut tulosta, sovittiin, ettéd han jatkaa pilotissa etenemista toimintasuunnitelma
mukaisesti. Kesén edetessa yrittdja huomasi, ettd on viisasta siirtaa itse toiminta syksyyn.
Palautetta pyydettaessa han kuvasi pilottiin osallistumista seuraavalla tavalla:

"Hanke laajensi omien tuotteiden potentiaalisia asiakkaita ja yllatyin hieman itsekin siita, kuinka
yrityskohtaisen ja eri tilanteisiin sopivan tuotepaketin sai muokattua jopa hyvin pienillakin muutoksilla.
Hankkeeseen mukaan lahteminen on ollut avartava ja opettavainen kokemus vaikka varsinainen
jalkautuminen ja esittely/myyntitapahtumat siirtyvat toteutettavaksi vasta syksylla 2021.”

Pilotti 3

Ensimmaisessa tapaamisessa toukokuussa Eijan Kukan kanssa, hanketydntekija ja
konsultaatiotaho kavivat lapi esitehtavaa ja suunnittelivat pilottia. Kokouksessa sovittiin, etta
taman pilotin konseptina oli kokeilla uutta markkinointikanavaa nykyisten Instagramin ja
Facebookin liséksi eli paikallis-TV-mainosspottia. Spotin teemana oli senioreille suunnattu
alennus, "Koronatsemppi"/ "Koronapiristys" kukkakaupan tuotteiden ostamiseksi. Korona
on lisdnnyt ikaihmisten verkko-ostoksia huomattavasti viime aikoina, yrittaja on kuitenkin
huomannut, etta suurin osa kuluttajista, jotka ostavat verkosto, ovat nuorempia ihmisia.
Mietittiin, kuinka ohjata lisda asiakkaita kukkaverkkokauppaan, keinoina voisi olla esim.
yleisempi verkkokauppa-alennus. Toteutus on yrittdjan verkkoalustalla mahdollista vain
tekemalla esim. kuljetustuote -50%, ei alennuskoodina tai - kuponkina. Verkkokauppa on
tehokas tapa saada tilauksia sisddn, kun asiakas kirjaa toiveensa ja maksaa tilauksen.
Yrittgjalle ja henkilokunnalle jaa talléin mahdollisuus toteuttaa tilauksia tehokkaammin.
Erityisesti ruuhkahuippuina (kuten aitienpaiva) verkkokauppa auttaa.

Tassa pilotissa haluttiin ymmartaa, kuinka paikallis-TV toimii senioreille suunnattuna
mainos/viestintakanavana, tavoittaako se kohdeyleison? Toimiva malli voisi samalla
rohkaista muitakin yrittgjid kokeilemaan paikallis-TV-mainontaa. Eijan Kukan motivaationa
on saada lisdéa senioriasiakkaita ja kokeilla TV-mainonnan tehokkuutta omassa
markkinoinnissaan. Kokouksessa sovittiin, etta seuraavana askeleena pilotin toteutukselle
yrittdja ottaa yhteytta tuntemaansa kuvaajaan, he toteuttavat ideocimansa spotin kesalla.
Vallitsevat olosuhteet johtivat kuitenkin siihen, ettd tempauksen toteutuminen nahtiin
parempana toteuttaa syksylla.

Pilottitulokset

Kasinkosketeltava innostus kehittdmistybhdn nousi tydpajoissa. Vallitseva tilanne oli
selkedasti luonut tarpeen vertaistuelle. Aihe oli selvasti mielenkiintoinen ja ajatuksia
herattava. Palaute tyopajoista oli hyvaa. Hankkeessa huomattiin, etta yrittajille olisi hyva
olla jatkuvaa tukea ja motivaation lahteita, jotta kehittamistyo tulee tehtya. Arjen kiireet
vievat ensisijaisesti ajan, eika kehittdmistyohon tunnu jadvéan aikaa. Hankkeen aikana
saatiin siis kaikissa pilottiyrityksissa tehtya toteuttamiskelpoinen suunnitelma silver
konsepteille. Toteuttaminen siirtyi kuitenkin myéhempaan ajankohtaan kaikkien yrityksien
kohdalla.
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Konsepteja Silver Economy -palveluiden kehittdmiseen

Maailmalla on havahduttu ikaantyneisiin asiakkaisiin. Useiden eri toimialojen yritykset ovat
lahteneet kehittamaan palveluja erityisesti ikaantyneille asiakkaille esim. Saksan
markkinoilla puhutaan "best ager” -kuluttajista. Yhdysvalloissa ja Aasiassa silver -
markkinoihin on panostettu jo kauan. Taméan asiakasryhman huomioiminen ei tarkoita

valttamatta taysin uutta palvelua, jo
pienella viilaamisella palvelukonseptista
voidaan saada kohderyhmalle sopiva
palvelu. Arja Jdamsén ja Tuula Kukkonen
kuvaavat Karelia-ammattikorkeakoulun
julkaisussa "ikaystavallinen yhteiskunta
tukee aktiivista ikdantymista”
ikaystavallisen yrityksen perustaa ja
ikaystavallisen yrityksen kriteereja.
Ikaystavallisen yrityksen konsepti tuo
aktiivisen ikdantymisen (Active Ageing) ja
senioritalouden (Silver Economy)
lahtbkohdat yhteen ja asettaa ne
keskindiseen vuorovaikutukseen.
Aktiivisen ikaantymisen lahestymistapa
perustuu ikaihmisten aktiivisuuden ja
autonomian vahvistamiseen ja

IKAYSTAVALLINEN
YRITYS
ASIAKAS- SAAVUTETTAVUUS
PALVELU Verkkopalvelut,
\kdihmisten Yksildllisyys, sovellukset, julkaisut Yrityksen
hwi inti vuorovaikutus, Tieto ja asenteet Kk tt
yvinvointi AL M a_rm.a ava
toiminta
ESTEETTOMYYS

VIESTINTA JA
MARKKINOINTI
Kanavat,

sisallot, toteutus

Liikkuminen,
nakeminen,
kuuleminen,
kommunikaatio

IKA-

YSTAVALLINEN TUOTTEET
TYONANTAJA JA PALVELUT
Rekrytointi, tuki, Kohdennettu
osaamisen ikdihmisille
kehittaminen

Tarpeiden ja kokemusten
selvittaminen, kokeilut

Muuttuvat tarpeet

Muuttuva toimintaympadristd
(ikdantyva yhteiskunta ja ikaantyvat yksilot)

IKAYSTAVALLINEN
YRITYS
Ikdihmisten Yrityksen
hyvinvointi kannattava
Ikaihmisten [hyvinvainti, toiminta
aktiivisuus ja osallisuus, !k?éntyvét ja
. terveys, ikaihmiset
autonomia toimintakyky) potentiaalisina

asiakkaina

Uudet palvelut ja
tuotteet

Muuttuvat tarpeet

Muuttuva toimintaymparisto
[ikdantyva yhteiskunta ja ikaantyvat yksiltit)

senioritalous puolestaan ik&d&ntymisen
taloudellisten merkitysten tunnistamiseen.
Autonomian sailyttaminen on tarkeéa osa
aktiivista ikaantymista, ja se on
merkityksellinen myds yrityksen
ikaystavallisyyden kehittdmisessa.
Yrityksen ikaystavallisyyden kriteereitéd on
kehitetty eri puolilla maailmaa.
Ikaystavallisen yrityksen asiakaspalvelun
kulmakivia ovat yksil6llisyys, vuorovaikutus
ja turvallisuus. Ikaystavallinen yritys huomioi
asiakaskuntansa tuote- ja
palveluvalikoimassa ja kohdentaa viestintaa
ikaihmisille. Ikaystavallisessa
markkinoinnissa esitetdan ikaan liittyvia
asioita ilman stereotypioita. Yrityksen
saavutettavuus ja esteettomyys ovat myos
ikaystavallisyyden tarkeita ulottuvuuksia.

Ikdantymisen
taloudelliset
merkitykset
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Karelian ammattikorkeakoulun kansainvélisen Silver economy -hankkeen projektipaallikko
kuvasi Silver economy Kemi -valmisteluhankkeen ohjausryhméssa syksylla 2020 erilaisia
konsepteja maailmalta. Esimerkeista kavi ilmi, kuinka eri yritykset olivat huomioineet
ikaantyvan asiakasryhman esimerkiksi mm. kaytavia leventamalla, kaupoissa olevilla
suurennuslaseilla, lepopaikkoina, asiakaspalvelukoulutuksilla ja kotiinkuljetuksilla.
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cubicles . .
¢ Extratime devotedto e Premium cosmetics
¢ More appropriate the silver generation for mature skin
illumination
silvereconomy.karelia.fi

Koronapandemia vaikutti Silver economy liiketoimintaan ympari maailman. Hankkeen
aloittaessa toimintaansa erilaisia konsepteja oli l0ydettavissa, mutta tarkempi tutkiminen
osoitti palvelun olevan tauolla. Varsinkin

aikaisemmin nousussa oleva seniorimatkailu ﬁ,,, Sosiaalsmmatiail a
koki kolauksen. Tilanteen vapautuessa \.i kotimajoitusklubi yli 50-
konsepteja tulee luultavasti olemaan vuotiaille
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Senioreille raataloityja palveluja Kemissa

Senioreille raataldityja palveluja Kemissa oli esimerkiksi senioribio, jossa esitykset olivat
paivaaikaa ja naytoksen yhteydessa oli muutakin ohjelmaa asiakkaille. Kodinkoneliikkeissa
oli panostettu laitteiden kayttdopastukseen. Kaupasta oli myds mahdollista tilata kotiin
ruokaa netistd. Monella hyvinvointialan yrittajalla oli suunnitelmissa kehittaa erilaisia
konsepteja ikdantyneille, mutta suunnitelmat jaivat tauolle Koronan vuoksi. Vallitseva
tilanne oli sellainen, ikdihmiset eivatka uskaltaneet tai halunneet kayttaa palveluja samalla
tavalla, kuin ennen.

Silver Economy Kemi valmisteluhankkeen tavoitteena oli lisaté alueen pk-yritysten ja
muiden toimijoiden (kunta, oppilaitokset, 3. sektori) tietoa silver economy -teemasta,
ikaystavallisista palveluista, selvittéda alueen yritysten kehittdmishalua ja potentiaalia, liséata
yritysten palvelumuotoilu- ja liiketoimintaosaamista seka testata alkuoletusta silver
economy -kehittdmisen liiketoimintaeduista sekéa mahdollisuuksista. Osaamisen
parantamistoimenpiteet haluttiin kohdistaa yritysten edustajille, jotka tarvitsevat
palvelumuotoilu- ja liiketaloudellista osaamista palvelujen kohdentamiseen uudelle
kuluttajaryhmalle. Valmisteluhankkeen tavoitteena oli liséksi tutustua silver economy -
palveluihin/tuotteisiin ja vahvistaa hankkeeseen osallistuvien organisaatioiden osaamista
aiheesta.

Silver Economy Kemi — valmisteluhankkeen tuloksena odotettiin, etta lyhyella aikavalilla
valmisteluhanke lisaa tietamysta Silver Economy —teemasta ja siitd, kuinka alueen yritykset
voisivat hyddyntaa sitd omassa liiketoiminnassa. Tassa hankkeessa onnistuttiin tdssa
tulostavoitteessa. Pitkan aikavalin tavoitteena oli luoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia
Silver Economy —teeman myota.

Hankkeen tuloksena valmisteluhanke lisasi tietdmysta Silver Economy —teemasta ja siita,
kuinka alueen yritykset voisivat hyddyntaa sitd omassa liiketoiminnassa. Hankkeen
toteuttamisaika sattui ajanjaksoon, jolloin olosuhteet olivat haastavat. Vallitseva
koronatilanne oli syksylla 2020 ja kevaalla 2021 sellainen, ettd moni yrittja koki
toivottomuutta ja stressia laskevia myyntikayrid katsellessa. Yleinen mieliala ei ollut
kehittdamismyoénteinen. Ne yrittajat, jotka lahtivat mukaan tyépajatoimintaan, kokivat
kuitenkin vertaistuellista hy6tyd muiden yrittdjien tapaamisesta. Yhteisen asian aarelle
kokoontuminen ja yhdessa tyéskentely toi positiivista toivoa arjen Kiireisiin. Tydpajat koettiin
informatiivisiksi ja ajatuksia herattaviksi. Ryhmien kohtaamisista tulleen palautteen, ja
henkilokohtaisten haastattelujen perusteella hankkeen aihe nahtiin tarkeéksi kemilaisten
mielestad. Tulevaisuudessa asiaa kannattaa vieda edelleen eteenpain otollisempana aikana.
Asian kanssa edetessa on hyva huomioida, etta uusien asioiden kayttéonotto ja
uudenlainen ajattelu vaatii aikaa ja pitkdjanteista tiedottamistyota. Tulevaisuudessa
yrittdjien ja kehittgjien kannattaa myos ottaa vahva digitaalinen nakdkulma/tydkalut
kayttoon. Monen yrittdjan toiminta ei ole ajan tasalla, korona-aika on saanut aikaa
massiivisen digiloikan myods ikdantyneemman vaeston parissa, tama on hyva huomioida
tulevaa liikketoimintaa suunniteltaessa.
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