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The goal is to create a marketing communication plan for Senior and wellness center. They doesn’t have
at all any sort of marketing communication plan so the thesis is needed. In a marketing communication
plan will be focused on senior day care.

The thesis is conducted as table study. There is also interviewed entrepreneurs Tarja Moilala and Jenna
Saapunki.

The result is a marketing communication plan that Senior and wellness center can use. Marketing com-
munication will be done by using newspaper, flyers etc. A marketing communication plan also includes
budget.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Seniori- ja hyvinvointikeskus. Yrittajina toimivat Tarja Moilala
seka Jenna Saapunki. Yritys tarjoaa senioreiden paivahoitoa muistisairaille ja yksinaisille se-
nioreille. Myos muut kohderyhmat ovat tervetulleita. Yrityksella ei ole aiempaa markkinointiviestin-

tasuunnitelmaa, joten opinnaytetyon on tarkoitus tayttaa puuttuva aukko.

Opinnaytety6 on tehty paéosin kirjoituspdytatutkimuksena. Opinnaytetyd on rajattu koskemaan
markkinointiviestintasuunnitelmaa, jossa paaosassa on senioreiden paivahoito. Yrityksen muita
toimintoja, tukipalveluja seka tilojen vuokrausta, ei huomioida tassa opinnaytetyossa markkinoin-

tiviestintasuunnitelmaa laadittaessa.

Markkinointiviestintdsuunnitelma etenee kahdessa osassa: markkinointiviestinnan suunnittelu
seka markkinointiviestinnan muodot. Téman jaon mukaan my0s teoriaosuus on kirjoitettu. Lisaksi
teoriaosuudessa tehdaan toimeksiantaja tutuksi. ltse markkinointiviestintdsuunnitelma Seniori- ja

hyvinvointikeskukselle tulee lukuun 5. Opinnaytetydn lopussa on pohdinta.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka pohjalta Seniori- ja
hyvinvointikeskus voi aloittaa oman markkinointiviestintdsuunnitelman suunnittelun. Markkinointi-

viestinnan avulla yritykselle saadaan tunnettuutta ja sen seurauksena uusia asiakkaita.
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Kuvio 1. Véestéllinen huoltosuhde 1950-2012 ja ennuste 2013-2050.( Tilastokeskus 27.9.2013,
hakupaiva 24.2.2014.)

Seniori- ja hyvinvointikeskuksen palveluille tulee olemaan kysyntaa tulevaisuudessa, koska Suo-
men kansa ikaantyy jatkuvasti. Kuviossa 1 on esiteltyna Suomen huoltosuhdetta, josta nakee
selvasti, etta senioreita on paljon enemman kuin tulevia veronmaksajia. Kuviosta 1 nahdaan
myos, etta senioreiden maara on jatkuvasti kasvanut. Tama aiheuttaa sen, etta vanhuspalveluita
tarvitaan tulevaisuudessa yha enemman. Kansan ikaantyminen avaa ovet myds yksityisille van-

huspalveluiden tuottajille.



2 SENIORI- JA HYVINVOINTIKESKUS

Opinnaytetyoni toimeksiantajan toimii toimintaansa aloitteleva Seniori- ja hyvinvointikeskus, jonka
toiminta-alueeseen kuulu Oulun seutu. Yrityksesta tulee osakeyhtiomuotoinen. Yrityksen toiminta
on viela aluillaan, koska toimitiloja tai mahdollista rahoittajaa ei viela ole 1oytynyt. Hankaluuksia
projektiin on tuonut oman padoman puute, mika tarkoittaa, etta koko hanke joudutaan toteutta-
maan vieraan paaoman avulla. Huono taloustilanne ei helpota suuren projektin rahoittajien 10yty-
mista. On arvioitu, ettd tarvitaan noin 300 000 euroa likevaihtoa, jotta kustannukset pystytaan

kattamaan. (Seniori- ja hyvinvointikeskus, Liiketoimintasuunnitelma, 5.)

Seniori- ja hyvinvointikeskuksen palveluihin kuuluvat senioreiden paivahoito, erilaiset tukipalvelut
seka tilojen vuokraus tukipalveluja tuottaville yrittajille. Ydintoimintona on kuitenkin senioreiden
paivahoito, johon ensisijaisesti panostetaan enemman yrityksen toimintaa aloitettaessa. Paiva-
hoidon hinta tulee tarkentumaan mydhemmin, kun toimitilat yms. saadaan jarjestymaan. (Saa-
punki & Moilala 2.1.2014, haastattelu; Saapunki 3.12.2013, sahkdposti.)

Senioreiden paivahoidon tarkoituksena on luoda paikka, jonne omaishoitajat voivat tuoda muisti-
sairaan seniorin omaishoitajan vapaan ajaksi. Palvelu on suunnattu myos yksinaisille senioreille,
jotka voivat tulla keskukseen toisten senioreiden seuraan. Ensisijaisesti on tarkoitus luoda paikka,
johon seniori voivat tulla aamulla, ja olla koko paivan noin klo 16.30 asti. Senioreiden paivahoidol-
la taataan se, ettéd omaishoitajilla on mahdollisuus pitda omat omaishoitajan vapaat (kolme paivaa
kuukaudessa), ja siten mahdollistaa heidan jaksamisensa. Omaishoitajien jaksamista paranta-
malla ja siind auttamisessa vahentaa ja viivastyttaa senioreiden laitoshoidon tarvetta. Kun seniori

joutuu laitokseen myéhemmin, yhteiskunta sééastaa ison summan.



Senioreiden méaaran kasvaessa omaishoitajien avustaminen on erittéin tarkeda. Paivahoidon
aikana on tarjolla monenlaisia aktiviteetteja senioreille. Paivan aikana seniorit saavat ruokaa, he
voivat harjoittaa pienimuotoista viljelya, esimerkiksi yrttien viljelya, heilla on mahdollisuus myos
kayda ATK-kursseja, joilla tietotekniikkaa pyritaééan saamaan senioreille tutummaksi, lisaksi on
harkittu perjantai-tanssiaisia, joihin myds ulkopuoliset voisivat osallistua. Keskuksen tunnelma
pyritaan pitamaan kodinomaisena, jotta kynnys tulla palvelun piiriin olisi mahdollisimman pieni.
(Saapunki & Moilala 2.1.2014, haastattelu; Saapunki 3.12.2013, sahkoposti.)

Senioreiden paivahoito tulee olemaan Seniori- ja hyvinvointikeskuksen ydintoiminto. Sita halutaan
tukea ottamalla toimitiloihin toisia yrittdjia, joiden palvelut olisivat senioreiden hyvinvointitukevia,
esimerkiksi geriatria- ja fysioterapiapalveluita. Naita palveluja voivat kayttad my6s muut kuin se-
niorit, esimerkiksi omaishoitajat. Tukipalveluiden sijoittaminen saman katon alle Seniori- ja hyvin-
vointikeskuksen kanssa tarjoaa loistavan mahdollisuuden senioreiden hyvinvoinnin kehittami-
seen. On helppoa kayttaa palveluja, jos ne ovat saman katon alla. (Saapunki & Moilala 2.1.2014,
haastattelu; Saapunki 3.12.2013, sahkdposti.)

Seniori- ja hyvinvointikeskuksen yrittajina toimivat Tarja Moilala seka Jenna Saapunki. Moilala on
suorittanut sairaanhoitajan tutkinnon ja on toiminut sairaanhoitajana mm. OYS:ssa 19 vuoden
ajan sisatautipuolella. Talla hetkella han tyoskentelee Terveystalossa vuodeosastolla. Moilala on
suorittanut my6s hyvinvointiyrittajan tutkinnon vuonna 2012, ja opiskelee talla hetkella vanhus-
tyon erikoisammattitutkintoa erikoistuen muistisairaiden vanhusten hoitoon. Ajatus Seniori- ja
hyvinvointikeskuksen perustamiseen on saatu lahipiirista, jossa on omaishoitajana toimivia henki-
I6itd. Moilalan tytér, Jenna Saapunki, on lahihoitaja, joka on suuntautunut ensihoitoon. Han on
valmistunut myos tietojenkasittelyn tradenomiksi vuonna 2004 seka 2013 Co-Rento -
voimavarakouluttajaksi. Saapunki on myds tydskennellyt Nokialla projekti- ja managerointitydssa.
Saapungin avomies toimii kalevalaisena jasenkorjaajana, liséksi han voi toimia IT-tukena ja kou-
luttajana. (Saapunki 3.12.2013, sahkdposti.)



Seniori- ja hyvinvointikeskuksen isoimpia kilpailijoita ovat Oulun kaupunki seka Caritas-saatio.
Oulun kaupunki tarjoaa senioreille paljon erilaisia palveluja: ateriapalveluja, apuvalinelainausta,
kotihoitoa, lyhytaikaista laitoshoitoa, kuntouttavaa paivatoimintaa jne. (Oulun kaupunki, a. Haku-
paiva 12.2.2014). Kuntouttava paivatoiminta on suunnattu senioreille, joiden toimintakyky on hei-
kentynyt tai vaarassa heikentya, ja joilla ei ole mahdollisuuksia osallistua muihin kodinulkopuoli-
siin palveluihin. Kuntouttavassa paivatoiminnassa otetaan huomioon seniorien tarpeet ja pyritaan
siten tukemaan heidan kotona olemistaan mahdollisimman hyvin. Paivatoiminnan aikana on
mahdollista osallistua erilaisiin toimintoihin, esimerkiksi liikunta- tai kasityoryhmiin. Kuntouttavaan
paivahoitoon paasee vain lahetteella, ja palvelun kayttd on maksullista. (Oulun kaupunki, b.
12.2.2014.)

Oulun kaupunki tarjoaa senioreille myds lyhytaikaista laitoshoitoa, jonka tarkoituksena on tukea
senioreiden kotona asumista seka omaishoitajien jaksamista. Lyhytaikainen laitoshoito voi olla
saannollista tai tilapaistd. Saanndllista laitoshoitoa varten vaaditaan lahete ja tarve arvioidaan
aina ennen lahetteen antamista. Tilapaiseen laitoshoitoon voi paasta, jos omaishoitaja sairastuu

ym. (Oulun kaupunki, c. Hakupaiva 12.2.2014.)

Oulun kaupungin tarjoamista senioreiden palveluista kuntouttava paivatoiminta seké lyhytaikai-
nen laitoshoito muistuttavat eniten ominaisuuksiltaan Seniori- ja hyvinvointikeskuksen paivahoi-
toa. Kaupungin jarjestamien palveluiden etuna on se, ettd ne ovat kaupungin jarjestamia. Kau-
pungin on lain mukaan maara jarjestaa kuntalaisille tietyt palvelut. Kaupungeille my6s maksetaan
tukia, jotta kyseisia palveluja voidaan jarjestaa. Seniori- ja hyvinvointikeskus on yksityisen rahan
varassa. Rahoituksen jarjestyminen on myés hidastanut Seniori- ja hyvinvointikeskuksen toimin-
nan aloittamista. Kaupungin tarjoamien palveluiden etuna on myos se, etta ne tunnetaan melko
hyvin. Jos kuntalainen itse ei tunne palveluita, han saa tietoa esimerkiksi laakareilta, sosiaalityon-
tekijoilta jne. Kaupungin palveluiden ei siis tarvitse aktiivisesti mainostaa, jotta sen palvelut olisi-
vat tunnettuja. Senior- ja hyvinvointikeskus joutuu aloittamaan taydestd tuntemattomuudesta,

mika hidastaa toiminnan muuttumista kannattavammaksi.
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Caritas-saatio tarjoaa asumispalveluita senioreille, jotka vield kykenevét itsendiseen asumiseen,
muistisairaille seka liikuntarajoitteisille (Caritas-saatio, a. 12.2.2014). Lisaksi on tarjolla kuntoutus-
ta seka paivatoimintaa. Paivatoiminnassa voi osallistua suunniteltuun ja ohjattuun toimintaan
vertaistuen seurassa. Paivatoiminnan ohjelmaa voidaan suunnitella seniorien kanssa kuukausi-
kohtaisesti. Toiminnan tarkoituksena on tukea seniorin toimintakykya, ja siten myos kotona asu-

mista, seké itsenaista toimintaa. (Caritas-saatio, b. Hakupéaiva 12.2.2014.)

Caritas-saation etuna on sen yleishyodyllisyys. Tama tarkoittaa sita, ettei se keraa voittoa toimin-
nallaan. Kun voittoa ei tarvitse keratd, se helpottaa paineita jarjestaa toimintaa. Seniori- ja hyvin-
vointikeskuksen on taas pohdittava toimintaansa kannattavuuden nakdkulmasta. Taten Caritas-
saation palveluiden voi olettaa pysyvan monimuotoisempina ja laajempinakin. Caritas-saatié on
suuri toimija, jolla on monia yksikéité ja toiminnan muotoja. Se on onnistunut laajentamaan toi-
mintaansa melko kattavaksi, jolloin uuden tulokkaan on haasteellista aloittaa omaa toimintaansa,
joka ainakin aluksi on pienimuotoista. Caritas-saatid on myds onnistunut vakiinnuttamaan ase-
maansa asiakkaidensa keskuudessa, joten sen ei tarvitse panostaa uusasiakashankintaan yhta
aggressiivisesti kuin Seniori- ja hyvinvointikeskuksen. Caritas-saatio on jo tunnettu toimija, jonka

palveluista asiakkaat kertovat toisilleen.

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa pitaa ensin selvittaa lahtotilanne. Lahtotilanneanalyysin voi
tehda esimerkiksi PEST-analyysia apuna kayttéen. Lahtétilanneanalyysin pohjalta voidaan maari-
tella tavoitteet ja budjetti seka suunnitella strategia. Markkinointiviestintasuunnitelman tulee aina
perustua lahtdkohtien kartoittamiseen, joten siihen on syyté panostaa. Huolellisesti tehdyn 1ahtoti-
lannekartoituksen jalkeen voidaan havaita yrityksen puutteita markkinointiviestinnassa ja toimin-

nassa yleensa. Kun puutteet on havaittu, ne voidaan korjata markkinointiviestintasuunnitelmaan.
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Budjetoinnin, segmentoinnin ja tavoitteiden asettamisen tarkoituksena on rajata markkinointivies-
tintaa. Ei ole kannattavaa markkinoida kaikkea kaikille. Budjetointi auttaa valitsemaan markkinoin-
tiviestinnén keinoja oikealla tavalla. Segmentointi auttaa havaitsemaan tarkeimmaét ja kannatta-
vimmat kohderyhmat, Tavoitteiden ja strategian suunnittelulla saadaan aikaan selkea toiminta-

suunnitelma markkinointiviestinnan toteuttamiseksi.

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan eteneminen.

Lahtotilanneanalyysi

Segmentointi

Tavoitteet ja

strategia

Budjetti

\ 4

Markkinointiviestinnan keinojen valinta

- Mainonta

- Henkilokohtainen myyntityd
- Myynninedistaminen

- Tiedotus- ja suhdetoiminta

Kuviossa 2 on kuvattu markkinointiviestinnan etenemistd. Kuviosta voidaan todeta, ettd etenemi-
nen on johdonmukaista. Ensin on tehtava lahtétilanneanalyysi ja sen jalkeen valittava kohderyh-
maét, asetettava tavoitteet ja maarittda budjetti. Naitd seuraa markkinointiviestinnan keinojen valin-

ta.
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3.1 Lahtotilanneanalyysi

Lahtétilanneanalyysin tydkaluna voidaan kayttaa PEST-analyysia. PEST-analyysin avulla tarkas-
tellaan yrityksen makroymparistoa eli yrityksen ulkopuolisia tekijoita, esimerkiksi markkinoita.
PEST-analyysi koostuu poliittisesta, taloudellisesta, sosiaalisesta seké teknologisesta ymparis-

tosta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 50.)

Poliittista ymparistoa tarkastellessa tarkastellaan mm. poliittisia seka lainsaadanndllisia tekijoita,
joilla mahdollisesti on vaikutusta yrityksen toimintaan. Tallaisia tekijoita voivat olla esimerkiksi
kuluttajansuojalaki. Taloudellisen ympariston tarkastelulla tarkoitetaan taloudellisia tekijoita, joilla
on vaikutusta yrityksen toimintaan. Nykyajan taloudellisia tekijoita ovat esimerkiksi huono talousti-
lanne sek& alhaiset korot. Sosiaalisilla tekijdilla tarkoitetaan ihmisiin liittyvia tekijoita. Tallaisia
tekijoita voivat olla esimerkiksi henkilokunnan koulutus tai vaeston ikaantyminen. Teknologisilla
tekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi teknologian kehitysta ja sen vaikutuksia yrityksen toimintaan.
Verrattuna entiseen teknologia on merkittavasti auttanut ihmisia tekemaan tyétaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 50,52,54,55,56.)

PEST-analyysin avulla tulee tarkasteltua yritysymparistoon vaikuttavia tekijoita. Tama auttaa
yritystoiminnan suunnittelussa seka markkinointiviestinnén suunnittelussa, koska sen avulla saa-
daan selkea kuva vaikuttavista voimista. PEST-analyysin avulla naista vaikuttavista voimista tul-

laan tietoiseksi, joten niité voidaan kayttaa esimerkiksi markkinointiviestinnan suunnittelussa.

3.2 Segmentointi

Segmentointi on tarked osa markkinointiviestintasuunnitelmaa. Segmenttien valinta on myds
pidettavé mielessa koko markkinointiviestintasuunnitteluprosessin ajan, koska se vaikuttaa mark-

kinointiviestinnan keinojen valintaan. (Kotler & Keller 2006, 541.)
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Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jaottelua ryhmiin esimerkiksi erilaisten ostotarpeiden
avulla, lapsi-perheilla on erilaiset tarpeet kuin yksinasuvalla nuorella aikuisella. Kun asiakkaat on
jaoteltu ryhmiin ostotarpeidensa mukaan, tulee ryhmista valita tarkeimmat, joihin panostetaan.
Asiakkaiden segmentointi ja tarkeimpiin segmentteihin keskittyminen takaa sen, etta yritys pystyy
hyodyntamaan omia resurssejaan kestavalla tavalla. Nykypaivana ei enaa toimi ajattelumalli,

jonka mukaan kaikki tuotteet/palvelut sopivat kaikille. (Bergstrom & Leppanen 2007. 74, 76.)

Asiakkaita segmentoitaessa tulee selvittaa kuluttajien ostokayttaytymista. Taytyy tutkia, kuka
ostaa ja mita ostaa, kuka tekee paatokset, mista ja milloin ostetaan jne. Kun nama asiat tiede-
taan, saadaan koostettua segmentteja, joissa kaikilla on lahes samanlaiset ostotarpeet. Segmen-
toinnissa on myos huomioitava, etta segmentit eroavat kilpailijoiden vastaavista. Yrityksen on
tarkeaa erottautua kilpailijoistaan, jotta ei tulisi likaa ns. suoraa kilpailua. Kun segmentit on tun-
nistettu, tulee niista valita tarkeimmat. Ei ole kannattavaa suunnata markkinointia kaikille eri seg-
menteille, koska ne tuovat yritykseen rahaa eriarvoisesti. Segmentit tuntemalla yritys myds pystyy
rakentamaan markkinointitoimenpiteensd mahdollisimman tehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen
2007.74,76.)

Segmenteilld on erilaiset tarpeet. Erilaisia tarpeita luovat mm. kulttuuriset tekijat. Kun segmentit
tunnetaan, on heille helpompi suunnata oikeanlaista markkinointiviestintaa. Markkinointiviestin-
nan avulla voidaan herattda segmentin ostohalut. Segmentoitaessa on mietittdva tarkkaan, mil-
laista markkinointiviestinnan on oltava, jotta se herattaa segmentin huomion, koska huomion
saaminen mahdollistaa mielenkiinnon heraamisen ja siten ostohalun hera@misen. Esimerkiksi
muistisairaille senioreille tarkeaa on turvallisuus, kun taas yksinaiset seniorit arvostavat sosiaali-

suutta ja yhteisollisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)
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3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnalla voi olla monenlaisia tavoitteita. Tavoitteena voi olla uuden tarpeen luomi-
nen, esimerkiksi sahkdauton tuominen markkinoille tai tunnettavuuden lisaaminen. Usein markki-
nointiviestinnassa voidaan saavuttaa monia tavoitteita. (Kotler & Keller 2006, 542, 543.) Kun
markkinointiviestinnélle asetetaan tavoitteet, voidaan paremmin suunnitella erilaisia viestinnan
keinojen kayttamista. Tavoitteiden asettaminen auttaa rajaamaan kaytettavia keinoja ja varmis-

taa, ettda markkinointiviestinnassa keskitytdan vain halutun padmaaran saavuttamiseen.

Markkinointiviestinnan avulla tulee vaikuttaa kuluttajien tieto-, tunne- ja toiminnan tasoon. Tavoit-
teita pohdittaessa tulee ottaa huomioon, etta se vaikuttaa ainakin yhdella em. tasolla. Tietotasolla
kuluttajan tulee tietaa tuotteen/palvelun ominaisuudet, ja osata kayttaa sité oikealla tavalla. Kulut-
tajan taytyy myos tietad, mista tuotetta/palvelua voidaan ostaa. On my6s hyva tuoda ilmi markki-
nointiviestinnassa tuotteen/palvelun edut ja hyddyt, jotta kuluttaja pystyy paremmin arvioimaan
tuotetta/palvelua. Tunnetasolla kuluttajan pitaa tuntea, ettd hanen tulisi ostaa tuote/palvelu. Osto-
halua herattdd mm. arvon nakeminen tuotteessa/palvelussa. Koska asiakas on tunnetasolla ns.
kiintynyt tuotteeseen/palveluun, han haluaa ostaa sen, vaikka se ei olisi valttdmatonta. Markki-
nointiviestinnan tulisi myds aiheuttaa halun toimia. Kuluttajan tulee haluta ostaa tuote/palvelu ja
kayttaa sita. Jos tuote/palvelu osoittautuu hyvéksi, han haluaa myods suositella sita. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 330.)

Yrityksen pitaa miettia markkinointiviestinnalleen strategia. Strategiasta kay ilmi markkinointivies-
tinnan peruslinjat ja tiedot toteutuksesta. Strategia voi olla tyonto- tai vetostrategiaa. Tyontdstra-
tegiassa markkinointiviestintdd suunnataan ensimmaiseksi jakeluportaaseen. Taman strategian
ideana on, etta jakeluportaat markkinoivat tuotetta/palvelua loppukuluttajille. Vetostrategiassa
markkinointiviestintd suunnataan paaasiassa loppukuluttajalle. Tavoitteena on, etta loppukulutta-
jat alkavat kysella tuotetta/palvelua ja siten nostavat tuotteen/palvelun kysyntaa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 331.)
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3.4 Budjetointi

Markkinointiviestinnan budjetin suunnitteluun vaikuttavat monet tekijat, mm. kilpailutilanne, kysyn-
ta, tavoitteet, kohderyhmat. Budjetin suunnitteluun vaikuttaa myos eri markkinointiviestintamuoto-
jen kustannukset. Budjettia voidaan suunnitella mm. seuraavilla tavoilla: mihin on varaa, osa lii-
kevaihdosta, panostetaan saman verran kuin kilpailijat seka tavoitteiden ja tehtavien perusteella.
(Bergstrom & Leppanen 2009. 333, 334.)

Budjetointi siten, mihin varat riittavat eivat ole ehka paras vaihtoehto. Taméa tapa saattaa johtaa
siihen, ettei huonoina aikoina rahaa kayteta markkinointiviestintaa, vaikka se usein olisi tarpeellis-
ta, jotta tilanne paranisi. Huonoina aikoina markkinointiviestinnan avulla saataisiin enemman tulo-
ja, koska yritys muistuttaa itsestaan markkinointiviestinnan keinoin asiakkaille. (Bergstrom & Lep-
panen 2009. 334.)

Usein markkinointiviestinnan budjetti suunnitellaan osuutena liikevaihdosta, koska se on melko
helppoa. Tata menetelmaa kaytettdessa tulee muistaa, etta suunniteltaessa budjettia edellisen
kauden liikevaihtoon perustuvaksi, saattaa edellisen kauden liikevaihto olla heikompi tai vahvem-
pi kuin nykyinen tilanne. Tama saattaa aiheuttaa sen, etta rahaa kaytetaan enemman tai vahem-
man kuin tarvitsisi. Tallaista tilannetta voidaan ehkaista budjetoimalla seuraavan kauden likevaih-

toarvion mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009. 334, 335.)

Kun budjetoidaan saman verran kuin kilpailijatkin, pitaa ensi selvittaa kilpailijoiden markkinointi-
viestinnan maaran. Tietojen keraaminen voi kuitenkin olla vaikeaa ja kallista. Tietojen oikeellisuu-
teen vaikuttaa moni asia, koska liikeideat ja toimintatavat saattavat poiketa toisistaan samalla
toimialalla toimittaessa. Tarkeampaa on seurata kilpailijoiden tapoja markkinoida itsedan. (Berg-
strdm & Leppéanen 2009. 335.)
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Tavoitteiden ja tehtavien perusteella suunniteltavassa budjetissa on huomioita halutut tavoitteet ja
tehtavat. Tavoitteena voi olla esimerkiksi markkinaosuuden kasvattaminen. Kun tavoitteet ovat
tiedossa, pitaa pohtia miten monta kertaa markkinointiviestinnan viestia on toistettava, milloin
viestintaa toteutetaan jne. Lopulta pohditaan tdman kaiken kustannuksia. (Bergstrom & Leppanen
2009. 335, 336.)

Kun aloitetaan strategian suunnittelu tavoitteiden saavuttamiseksi, taytyy ratkaista ongelmat mita
sanotaan, miten sanotaan ja kenen pitdisi viesti sanoa (Kotler & Keller 2006, 544). Ensimmaisek-
si on tarkeaa selvittaa, mitd markkinointiviestinnassa tulee tuoda ilmi. Aluksi voi miettia yksittaisia
sanoja, adjektiiveja, jotka kuvaisivat asiaa, joka halutaan tuoda ilmi. Viestin tulee olla lyhyt ja sel-
va, jotta viestin vastaanottaja ymmartaa markkinointiviestinnan sisallon. Markkinointiviestinta voi
sisaltaa ns. mainoslauseita tai tunnuslauseita, joiden avulla kuluttajat tunnistavat viestin tietyn
yrityksen viestiksi. Markkinointiviestinnan tulee pitaa sisallaan tietoa tuotteesta/palvelusta, sen
hinnasta ja mista sita saa. Markkinointiviestinnassa voidaan myds ohjata kuluttaja yrityksen inter-
netsivuille hankkimaan lisatietoa tuotteesta/palvelusta ja sité tarjoavasta yrityksesta. Markkinointi-
viestinnan sisaltoa mietittaessa tulee muistaa, ettei viesti loukkaa kuluttajia. Markkinoinnissa tulee

huomioida hyva tapa.

Toinen vaihe on miettid tapa, miten markkinointiviestinnan sisalté tuodaan esille. Pitaa miettia
halutaanko viestinnassa tuoda ilmi enemman tietoa tuotteesta/palvelusta vai tuodaanko ilmi esi-
merkiksi ominaisuuksia kuluttajista, jotka tuotetta/palvelua tulevat kayttaméaan. On tarkeaa huo-
mioida, ettd hyvakin viesti voi epaonnistua tavoitteissaan, jos se ilmaistaan vaarin markkinointi-
viestinnassa. Markkinointiviestinnan sisallon ei tule olla myoskaan liikaa kuluttajia rajaava. Jotakin
tuotetta/palvelua voidaan markkinoida nuorekkaana, jolloin vanhemmat kuluttajat eivat sita osta,
vaikka tuote/palvelu on heille eniten suunnattu. Tassa tapauksessa viesti on tuotu esille vaaralla
tavalla. Kun on paatetty miten viesti halutaan tuoda esille, pitaa miettia myos markkinointiviestin-
nan sisallon vareja yms. Vareilla voi olla suurtakin vaikutusta kuluttajiin. On véareja, jotka luovat
mielikuvan elinvoimasta ja nuoruudesta seka vareja, jotka muistuttavat esimerkiksi liikaa arkisuu-

desta eivatka siten ole huomiota herattavia. (Kotler & Keller 2006, 544.)
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Kolmannessa vaiheessa voidaan miettid tuodaanko markkinointiviestinnan sisaltd ilmi yrityksen
itsensé vai esimerkiksi tunnetun ihmisen toimesta. Joissain tuotteissa/palveluissa tunnetun henki-
lon kayttaminen viestin esille tuomisessa voi olla paras ratkaisu. Tassa tapauksessa tulee miettia
voiko kuluttaja samaistua tunnettuun ihmiseen ja hanen mainostamaansa tuotteeseen/palveluun.
Taytyy kuitenkin muistaa, etta suurin osa markkinointiviestinnasta tuodaan ilmi yrityksen itsensa
toimesta. (Kotler & Keller 2006, 546.)

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN MUODOT

Markkinointiviestintaa toteutetaan monella eri tavalla. Markkinointiviestinnan muotoja ovat mai-
nonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Vaikka
markkinointiviestinnan muotoja on monta, ei yrityksen tarvitse panostaa jokaiseen tasapuolisesti.
Jokainen yritys voi valikoida tarkoituksiinsa sopivat markkinointiviestinnan muodot seka paattaa,

kuinka tarkeina niita pidetaan sen hetkisessa tilanteessa.

4.1 Mainonta

Mainonta on maksullista ja tavoitteellista tiedottamista ihmisjoukoille. Mainonnan avulla ihmisjou-
kot saadaan tietoisiksi uusista tuotteista/palveluista jne. On tarkeaa, ettd mainonnan vastaanotta-
ja tunnistaa sen mainokseksi ja tunnistaa, kuka sen on lahettanyt. Mainosvalineita on monenlai-
sia: sanoma- ja aikakausilehdet, sosiaalinen media jne. Joissain tapauksissa, esimerkiksi kun
mainonnan kohderyhma on pieni, voidaan kayttaa suoramainontaa. Suoramainonnan edut muihin
em. mainonnanvalineisiin on, etta sen avulla saadaan mainonta kohdistumaan juuri haluttuun
kohderyhmaan. Tassa voidaan apuna kayttaa asiakasrekisterin osoitteita tai itse jaettavia mai-
nosviesteja esimerkiksi uutta ravintolaa alueelle avattaessa. (Bergstrom & Leppéanen 2007. 180,
181.)
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Sanomalehdissé ja aikakausilehdissd mainostaminen on ollut suosittu mainonnanvaline. Se mm.
houkuttelee tekemaan internethakuja hakuja eniten heti kavereiden suosittelun jéalkeen (Markki-
nointi & mainonta 4.9.2012, hakupéiva 23.1.2014). Talldin mainonnan voidaan katsoa onnistu-
neen, koska se on saanut kuluttajan kiinnostumaan tuotteesta/palvelusta. Lehtimainontaa mietit-
taessa pitaa kuitenkin muistaa, ettei kaikki enaa lue painettua lehted. Etenkin nuorempia ihmisia
voi olla vaikea saada tavoitettua lehtimainonnan avulla, koska he ovat siirtyneet internetissa ole-
viin artikkeleihin sen helppouden ja nopeuden takia. Nykypaivana lehtimainonta luokitellaan ns.

perinteiseen mainontaan.

Sosiaalisen median merkitys mainonnanvalineena on merkittava. Nuoremmat sukupolvet ovat
siirtyneet internetin inmeelliseen maailmaan, joten mainostajien on oltava siella myos, pelkastaan
Facebookissa on ollut kayttajia maaliskuussa 2013 1,1 miljardia aktiivista kayttajaa (Yle,
2.5.2013, hakupaiva 23.1.2014). Mainostaminen sosiaalisessa mediassa voi olla maksullista tai
maksutonta. Esimerkiksi hakukonemainonta on usein maksullista, koska siina ihmisilla on mah-
dollisuus klikata mainosta, joka siirtaa hanet suoraan yrityksen internetsivuille. Esimerkkina mak-
suttomasta mainonnasta toimii Facebook. Sinne voi laittaa ei-klikattavan mainoksen, joka nakyy
kayttajan seinan laidassa, ja joka ilmaantuu kayttajan sivuille hanen tekemiensa tykkaysten tai
kommenttien seurauksena. Ei-klikattava mainos vain nakyy internetissa, mutta sita ei voi klikata,

etta paasisi tutkailemaan yrityksen internetsivuja.

Oli mainonnanvalineena mika tahansa kanava on muistettava, etta mainonnan tulee olla asiallis-
ta. Mainonta ei saa olla hyvan tavan vastaista, eika siina saa kayttaa sopimattomia menettelyta-
poja. Hyvan tavan vastaisuudella tarkoitetaan esimerkiksi jonkun poliittisen tai uskonnollisen va-
kaumuksen loukkaamista tai syrjintaan perustuvaa mainontaa. Menettely on sopimatonta, jos se
on ns. yleisesti hyvaksytyn menettelytavan vastaista. Mainonnan tulee olla selkeaa, jotta se ei voi
sekaantua toisiin yrittdjiin tai tuotteisiin/palveluihin. Asiallinen mainos ei ole harhaanjohtava tai
anna vaaraa tietoa vaan sen tulee olla totuudenmukainen. Mainoksesta on myos kaytava ilmi
kaikki oleellinen ilmi. Talla tarkoitetaan asioita, joilla voi olla merkitysta kuluttajan ostopaatokseen.
(Finlex, 20.1.1978/38, hakupéiva 23.1.2014.)
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4.2 Henkil6kohtainen myyntityo

Myyntityon tavoitteena on vahvistaa asiakkaan ostopaatosta seka rakentaa kannattavia asiakas-
suhteita (Bergstrom & Leppanen 2009, 411). Henkilokohtainen myyntityd voidaan jakaa neljaan
vaiheeseen: valmistelu ja suunnittelu, yhteydenotto, suhteen luominen, kaupanteko. Valmistelu-
ja suunnitteluvaiheessa asiakkaan kohtaamista ei vield ole tapahtunut. Tassa vaiheessa on tar-
keaa suunnitella tulevaa yhteydenottoa etukateen, jotta kaikki tarpeellinen tulee huomioitua asia-
kaskohtaamisessa. Suunnittelussa tulee huomioida asiakaskunta, johon myyntia kohdistetaan.
Asioita, joita tulisi huomioida, ovat mm. asiakasryhmat, ostopotentiaali, myyntitavoitteiden aset-
taminen. Huolellinen suunnittelu auttaa myyjaa ymmartamaan asiakasta paremmin. (Hollensen,
S.2003.)

Yhteydenotto vaiheessa ollaan ensimmaista kertaa yhteydessa mahdolliseen asiakkaaseen. Ta-
voitteena on saada asiakastapaaminen seka herattaa asiakkaan kiinnostus. Asiakkaan kiinnos-
tusta voidaan heratella jo etukateen esimerkiksi kirjeen avulla. Kirjeessa voidaan kertoa, mita
tapaamisen aikana tapahtuu jne. Talla tavalla asiakaskin voi valmistautua tapaamiseen. Tapaa-
misen aikana myyjan tulee selvittdd asiakkaan nykyinen tilanne ja tarpeet, selvittda, kuka voi
ostopaatoksen tehda seka antaa mahdollisimman paljon tietoa asiakkaalle tuotteesta/palvelusta.
(Hollensen, S. 2003.)

Asiakassuhteen luomisessa tarkeaa on kuunnella asiakasta. Myyntityosta suurin osa koostuu
pelkasta kuuntelemisesta. Kuuntelemisen avulla myyjan on mahdollista viestittaa asiakkaalle, etta
taman tarpeita kuunnellaan, ja asiakas kokee olevansa tarpeineen paaroolissa. Kuunteleminen
on usein todella vaikeaa kaikille. Monesti myyjia pitdé opettaa kuuntelemaan. Opetusta on kui-
tenkin syyta jarjestaa, koska se on myynnin ydin, jotta asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja arvos-
tetuksi. (Hollensen, S. 2003.)
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Ennen kaupantekoa myyja kohtaa melko varmasti myos vastavaitteitd. Vastavaitteet eivat saa
lannistaa myyjaa, vaan hanen tulee vastavaitteiden avulla jatkaa keskustelua. Kun asiakkaalla ei
enada ole vastavaitteita, han tekee ostopaatoksensa. Ostopaatoksen jalkeen tehdaan kaupat.
Kaupanteko alkaa yleensa myyjan suorasta ehdotuksesta: maksatteko kortilla vai kateisella jne.
Suoraa kaupantekoehdotusta ei kuitenkaan pida esittda ennenaikaisesti, koska se saattaa pelas-
tyttda asiakkaan. Asiakas saattaa myds alkaa epar6imaan ostopaatostaan entisestdan. (Hollen-
sen, S. 2003, 538.)

4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoituksena on luoda ns. yllykkeitd, jotka herattelevat ihmisten tarpeita ja
siten aiheuttaa lisaa kysyntaa. Myynninedistdmisessa voidaan kayttaa messuja, tapahtumia ja
tilaisuuksia seka liikelahjoja. Myynninedistamistoimenpiteilla ihmiset saadaan kokeilemaan tuotet-
ta/palvelua, hankkimaan uusia asiakkaita, vahvistamaan asiakasuskollisuutta jne. (Suomen me-
diaopas. Hakupaiva 23.1.2014.) Myynninedistamiselle on tyypillista, ettd myynti nousee siksi
aikaa, kun myynninedistamistoimenpiteitd harjoitetaan. Taman jalkeen myynti laskee, mutta on
kuitenkin todennakoista, etta se laskiessaan pysahtyy korkeammalle tasolle kuin missa se oli
ennen myynninedistamistoimenpiteita. Myynnin asettuessa korkeammalle tasolle yritys voi kas-
vattaa markkinaosuuttaan. Pitaa kuitenkin muistaa, ettei myynninedistamista harjoiteta liikaa.
Liialliset myynninedistamistoimenpiteet voivat aiheuttaa sen, etta kuluttajat odottavat seuraavia
myynninedistamistoimenpiteitd, mik& vahentadd yrityksen myyntia merkittavasti. Tastéa saattaa
my0s aiheutua se, ettd brandi kérsii ja menettaa tehoaan. (The Economic Times. 2014, hakupai-
va 23.1.2014.)

Messut ovat yksi merkittava myynninedistamisen keino. Messuja on monenlaisia ja ne on tarkoi-
tettu pelkastaan ammattilaisille tai myos kuluttajille. Messuilla yrityksella on hyvat mahdollisuudet
esitella tuotteitaan/palveluitaan, koska messuilla kdy paljon ihmisia. Usein messuilla kavijat ovat
kiinnostuneita kyseisen alan messuista, joten heissa on suuri potentiaalia lisaasiakkaiden hankin-

taan.
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Ennen messuille lahtemista tulee messuille osallistuminen suunnitella huolellisesti. Pitaa vuokrata
messutila, suunniteltava sinne sisustus, varmistaa, etta messuille lahtevat esittelijat osaavat asi-
ansa seka huolehtia siita, ettd messuille ja messutilaan saadaan kavijoitd. On myds teetettava
materiaaleja mainostamiseen, jos niita ei jo ennestaan ollut, joita voi antaa ihmisille mukaan.
Messuilla esittelijat pystyvat keraamaan ihmisista tietoa, esimerkiksi sahkopostiosoitteita. Tama
mahdollistaa suoramarkkinoinnin harjoittamisen. lhmisten tietojen keraaminen saattaa auttaa

my0s asiakassegmenttien tunnistamista. (Bergstrom & Leppanen 2007. 241, 242.)

Tapahtumien ja tilaisuuksien jarjestaminen on yrityksille usein hankalaa. Ajatellaan, etta tapah-
tuman jarjestaminen vie paljon aikaa ja etta se on haastavaa ja kallista. Tapahtuman jarjestami-
sen ei kuitenkaan tarvitse olla aina kallista, paljon riippuu jarjestettavan tapahtuman suuruudesta.
Tapahtuma on hyvéa suunnitella etukéteen, kuten messuille osallistuminen. On tarkeaa, etta kaikki
asiat ovat kunnossa tapahtumapaivana, jotta yrityksen edustajat voivat keskittya vain itse tapah-
tumaan. Tapahtumilla ja messuilla on paljon samankaltaisuuksia. Molemmissa tapaa mahdollisia
uusia asiakkaita, ja heille paastaan kertomaan yrityksen tuotteista/palveluista. Tapahtuman pys-
tyy pitkalti suunnittelemaan millaiseksi vain messuista poiketen. Tapahtumaan voidaan tilata li-
vemusiikkia, esiintyjia tai ulkopuolinen tuote-esittelija. Tapahtumassa taytyy olla ohjelmaa, joka
saa ihmisia paikalle. Ihmisille voidaan lahettdd myds kutsuja, jos yritykselld on jo olemassa asia-
kasrekisteri, jossa yhteystietoja on. Tapahtuman yhteydessa ihmisille voidaan tarjota alennuksia,
jotka ovat voimassa vain tapahtuman ajan. Tapahtuman jalkeen on syyta seurata, minkalaisia
tuloksia tapahtumalla oli. Tarkoituksena on kasvattaa myyntia, joten sen pitéisi nousta tapahtu-
man aikana ja valittomasti sen jalkeen, ja myéhemmin taas tasaantua. Myyntia seuraamalla saa-
daan tietoa, jonka pohjalta voidaan paattaa jarjestetdanké niita tulevaisuudessa enemman vai

vahemman.

Liikelahjat ovat tarkeita, koska niilla asiakkaita huomioidaan. Asiakkaalle on tarkeaa tuntea, etta
yritys muistaa ja arvostaa hanta. Liikelahjoja voidaan antaa my0s yhteistyokumppaneille tai omille
tyontekijoille merkkipaivan yhteydessa. Liikelahjan tulee olla asiallinen, eika se saa loukata saa-
jaansa. Joskus liikelahja valitaan juuri saajaansa ajatellen, valilla liikelahjoja ei valttdmatta hankita
tiettya henkiloa ajatellen. Yrityksen logo voi olla likelahjassa esilla, mutta se ei saa olla paaroolis-

sa. Se ei saa myoskaan haitata lahjan kaytettavyytta. (Aittoniemi 2000. 102, 103.)
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4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla (PR) vaikutetaan imagoon, joka syntyy yrityksen tuotteis-
ta/palveluista seka itse yrityksesta. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla luodaan ja yllapidetaan
suhteita yrityksen sidosryhmiin. Toiminnan tavoitteena on lisata ihmisten tietoisuutta seka positii-
vista suhtautumista. Usein kay niin, etta tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoin ihmiset vastaanotta-
vat viestin luotettavampana ja uskottavampana kuin yrityksen lahettdmat mainokset. (Granlund
2013, 45.) Monesti tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoilla viestin [ahettdminen tulee edullisemmak-

si kuin mainosten avulla valitetty viesti (Kotler & Keller 2006, 594).

Sisaiselld tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan toimintaa, jota harjoitetaan yrityksen sisalla.
Sen kohteena ovat niin tydntekijat kuin yrityksen omistajatkin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan kei-
noina ovat talloin mm. lehtiset, tiedotteet, ilmoitustaulu, virkistysmahdollisuudet ja juhlat, joihin
koko henkilosto voi ottaa osaa. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteina ovat yrityksen si-
dosryhmat. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on antaa ajantasaista tietoa yrityk-

sesta ja luoda luottamusta tuotteisiin/palveluihin. (Bergstrom & Leppanen 2009. 458.)

Yritys voi luoda oman markkinointiviestintasuunnitelman sopivia markkinointiviestinnénkeinoja
kayttaen. Yritys voi kayttaa kaikkia markkinointiviestinnan keinoja tai painottaa viestintaansa jon-
kin markkinointiviestinnan keinon varaan. Kaytettaviin markkinointiviestinnan keinoihin vaikuttaa
tavoitteet. Niiden avulla saadaan valittua markkinointiviestinnan keinot, joilla yritys saa parhaiten

viestinsa asiakkaiden tietoon.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Seniori- ja hyvinvointikeskus on uusi tulokas sosiaali- ja terveysalalle. Tasta syysta sité ei viela
tunneta. Tuntemattomuus haittaa yritystoiminnan kaynnistamista, koska alalle tuleminen tarvitsee
melko paljon paaomaa. Ennen varsinaisen toiminnan aloittamista tulee hankkia toimitilat vuok-
raamalla tai ostamalla omaksi. Lisaksi pitaa palkata henkilokuntaa, jotta toiminta tayttaa lain vaa-
timukset, joissa mm. maarataan hoitajien maara senioreiden hoidossa. Tama kaikki sitoo merkit-
tavasti padomaa, jota uuden tulokkaan on vaikea saada. Rahoituksen saaminen vaatii rahoittajia,
mutta nykyisessa taloustilanteessa se tuskin on helppoa. Esimerkiksi pankille olisi pystyttava
todistamaan, etta asiakkaita olisi, ja siten myds tuloja. Tulojen saannin kannalta erittain tarkeaa

olisi saada asiakkaita, ja niitd saadaan, kun toiminta ja toimija ovat saaneet tunnettuutta.

Poliittiset tekijat

Viimeaikoina on paljon puhuttanut hoitajasuositukset vanhushuollossa. Seniori- ja hyvinvointikes-
kuksen on otettava huomioon nama suositukset suunnitellessa rekrytointeja ja uusien asiakkai-
den hankkimista. Hoitajasuositusten noudattaminen edesauttaa henkilokunnan tyossa jaksamis-
takin. Erityisesti toiminnan alkuvaiheessa hoitajasuosituksen noudattaminen voi olla haasteellista,
koska voittoa ei viela kerry samaa tahtia kuin asiakkaita saadaan lisaa. Toiminnan alkuvaiheessa
on haasteellista ja pitkakestoista saada toiminnasta kannattavaa ja siksi varsinkin alkuvaiheessa

toiminta syo voittoja.

Lisaksi Seniori- ja hyvinvointikeskuksen on otettava huomioon vanhuspalvelulaki ja siind mainitut
ohjeistukset. Lain on tarkoitus tukea ikaantyvien hyvinvointia seka itsendista toimintakykya jne.
Lakia noudattamalla ikaantyvilla on mahdollisuus osallistua itsedan koskevien paatosten valmis-
teluun sekd saada laadukkaita sosiaali- ja terveyspalveluita. (Finlex 28.12.2012, hakupéiva
24.2.2014.)
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Taloudelliset tekijat

Nykyinen taloustilanne ei ole ihanteellinen suurta alkup@domaa tarvitsevan yrityksen aloittamisel-
le. Seniori- ja hyvinvointikeskus tarvitsee paljon padomaa, jotta saa hankittua mm. toimitilat. Kos-
ka omaa paaomaa ei ole, pitaa etsia rahoittaja. Nykyisen taloustilanteen takia suuren lainan saa-
minen on vaikeaa, koska Seniori- ja hyvinvointikeskuksella ei ole vield mahdollisuutta nayttaa
valmiita sopimuksia, jotka kertoisivat rahoittajalle tuloista. Toisaalta muidenkin rahoittajien hank-

kiminen on haasteellista, koska rahoittajat eivat ole aina suursijoittajia.

Huonon taloustilanteen takia on vaikeaa saada lainaa pankista. Toisaalta korot ovat puolestaan
alhaiset. Alhaiset korot mahdollistaisivat edullisemmat lainat. Korkokustannusten ollessa alhaiset

yritykset ovat valmiimpia tekemaan uusia investointia.

Sosiaaliset tekijat

Henkilokunnan koulutuksen paivittaminen on tarkeassa roolissa sosiaali- ja terveysalalla. Muu-
toksia ja kehitysta tapahtuu koko ajan. Koulutuksen avulla toiminnasta saadaan myos kannatta-
vampaa, koska lisakoulutus auttaa tyontekijoita arjessa. Koulutuksen avulla heidan on mahdollis-

ta esimerkiksi huomioida ergonomia tyossaan, ja talloin myos sairauspoissaolot vahenevat.

Tyontekijoiden hyvinvoinnista on myos huolehdittava. Yksi tapa huolehtia hyvinvoinnista on hoita-
jasuosituksien noudattaminen. Tall6in tyontekijoiden kuormitus ei paase liialliseksi. Tydhyvinvoin-
tia lisad myos se, etta tyota tehdaan laadukkaasti ja asiakkaan etua ajatellen. Talla on vaikutusta

my0s tyontekijan motivaatioon, kun han tietaa, etta asiat hoidetaan laadukkaasti.

Teknologiset tekijat

Nykypaivana teknologia on helpottanut paljon monen ammattiryhman tydskentelya. Senioreilla on
mm. mahdollisuus turvarannekkeisiin, joiden avulla he voivat kutsua apua tarvittaessa. Seniori- ja
hyvinvointikeskus voi mukauttaa vastaavaa jarjestelmaa omiin tiloihinsa esimerkiksi asennutta-

malla seiniin kelloja, joiden avulla voi kutsua apua.
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Myos tietotekniikka auttaa merkittavasti Seniori- ja hyvinvointikeskuksen toimintaa. Tietokoneella
asiakastiedot ovat helposti saatavilla ja niita voidaan helposti muokata tarvittaessa, mm. tekemal-
la lisayksia tietoihin. Tietotekniikan avulla on myds mahdollista pitaa kirjaa asiakkaiden oleske-

luista.

Tietotekniikka ja nykyiset tietoliikenneverkot mahdollistavat myos erilaisten tietotekniikan kurssien
pitamisen asiakkaille. Nykypaivana palvelut ovat padasiassa internetissa, ja sen kayton opettami-
nen senioreille helpottaisi heidan arkeaan. Kun seniorit oppivat kayttamaan tietokonetta ja inter-
netid, heidan itsendinen toimintakykynsa kasvaa, koska heidan ei tarvitse pyytaa apua esimerkik-

si laskujen maksamiseen.

5.1 Segmentointi

Seniori- ja hyvinvointikeskus maarittelee paaasiakasryhmikseen muistisairaat ja yksindiset se-
niorit. Yrittajat ovat my0s maininneet, etta yrityksen tarjoama paivahoito olisi avoinna myos muille
senioreille. Yrityksen tukipalvelut, kuten geriatri- ja fysioterapiapalvelut, olisivat tarjolla kaikille.
Senioreiden paivahoidon kohdalla olisi hyva pitdéd mielessa selkeat asiakasryhmat. Muistisairaat
ja yksindiset vanhukset ovat selkeasti paakohderyhma. Osa Seniori- ja hyvinvointikeskuksen
toimintaideaa on tukea senioreiden kotona asumista seka omaishoitajien jaksamista. Tasta johtu-
en muistisairaat seniorit ovat tarkeita mahdollisia asiakkaita. Markkinointiviestintaa suunniteltaes-
sa on hyva pitdd mielessa selvat kohderyhmat, joille markkinointiviestintdd halutaan suunnata.
On parempi keskittya yhteen tai kahteen paakohderyhmaan, koska kaikki markkinointiviestinta ei
sovi kaikille. On tarkeaa pohtia, mika on paakohderyhmien tarpeet, ja sen pohjalta pitda paattaa

markkinointiviestinnan keinoista.

Muistisairaat eivat usein enaa tee paatoksiaan taysin itsenaisesti. Tasta syysta on otettava huo-
mioon se, miten tavoitetaan heidat seké heidan omaishoitajansa. Omaishoitajat pohtivat ostopaa-
tostaan monien asioiden kannalta. Heidan on voitava luottaa siihen, etta heidan omaishoitamal-

laan seniorillaan on paivahoidossa varmasti turvallista olla. Taman perusteella voisi uskoa, etta
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Seniori- ja hyvinvointikeskuksen henkilokunnan koulutustaustalla on merkitysta. Jos seniori asuu
viela kotona, voi omaishoitajalle olla tarkeaa, etta paivahoito ei ole laitosmainen, vaan viihtyva ja
enemman kodin omainen paikka. Myos paivahoidon palvelut vaikuttavat omaishoitajien ostopaa-
tokseen. Seniori- ja hyvinvointikeskuksella on mahdollisuus jarjestaa monipuolista toimintaa pai-
vahoidon aikana seké tarjota monipuolisia tukipalveluja, kuten geriatria- ja fysioterapiapalveluita.

Tallaisilla palveluilla on taatusti merkitysta omaishoitajan ostopaatokseen.

Yksinaisten senioreiden kohdalla tarkoitus olisi tarjota paivahoito, jossa on sosiaalista kanssa-
kaymista toisten senioreiden kanssa. Yksinaiset seniorit ovat tarkea asiakasryhma, koska perhe-
koot ovat pienentyneet vuosien saatossa ja siten kaikilla senioreilla ei valttamatta ole lahisukulai-
sia auttamassa. Yksinaisten senioreiden ostopaatokseen vaikuttaa varmasti paivahoidon toimin-
ta. Sen on kyettava tarjoamaan mielenkiintoista toimintaa, joka saa madallettua kynnysta palve-
luun osallistumiseen. Toiminnan pitaisi myos kannustaa sosiaaliseen kanssakaymiseen, eika olla

vain yksin tehtavaa toimintaa.

5.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan paatavoitteena on saada Seniori- ja hyvinvointikeskusta tunnetuksi se-
nioreiden ja omaishoitajien keskuudessa. Tunnettavuutta saadaan aggressiivisella markkinoinnil-
la. Toinen paéatavoite on saada markkinaosuutta Oulun seudulla. Tavoitteiden méaarittelyn avulla
markkinointiviestintad voidaan suunnitella tarkemmin. Tunnettavuutta ja markkinaosuutta voidaan
mitata saanndllisin valiajoin. Mittavalineena voidaan kayttaa esimerkiksi yhteydenottoja ja asiak-
kaiden maaraa. Tavoitteiden on oltava mitattavia, jotta sen vaikutuksia voidaan myohemmin arvi-

oida, ja siten muuttaa markkinointiviestintaa tarvittaessa.

Tunnettavuutta seka markkinaosuutta saadaan kasvatettua, kun keskitytaan Seniori- ja hyvinvoin-
tikeskuksen paakohderyhmiin, joita ovat muistisairaat ja yksindiset seniorit. Strategiana on keskit-
tya naihin kohderyhmiin ja suunnitella markkinointiviestintaa heidan tarpeitaan ajatellen. Keskit-
tyminen my0s mahdollistaa kustannussaastoja, koska raha ei mene hukkaan, vaan suoraan po-

tentiaalisiin asiakkaisiin. Seniori- ja hyvinvointikeskuksen markkinointiviestinté tulee olla aggres-
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siivista, koska ilman sita yrityksella ei ole mahdollisuutta tarpeeksi asiakkaita toiminnan katta-
miseksi. Aggressiivisuudella tarkoitetaan aktiivista markkinointiviestintaa suoraan kahdelle paa-

kohderyhmalle eli muistisairaille ja yksinaisille senioreille.

Seniori- ja hyvinvointikeskuksen markkinointiviestintastrategiana on vetostrategia. Sen avulla
markkinointiviestintda suunnataan paaasiassa suoraan loppukuluttajille. Tata strategiaa kaytetta-

essa markkinointiviestinnan pitaisi saada loppukuluttajat kysymaan palvelua ja vaatimaan sita.

5.3 Budijetti

Seniori ja hyvinvointikeskuksen tulee huomioida se, ettd markkinointiviestinnan budjetti tulee
olemaan ensimmaisten vuosien aikana melko suuri. Budjettia kasvattaa aggressiivinen markki-
nointi, koska yrityksella ei ole viela tunnettuutta. Toiminnan alussa on tarkeda saada asiakkaita
tulemaan asiakkaiksi, ja myéhemmin saada heita lojaalisiksi asiakkaiksi, jotka tulevat uudelleen ja
uudelleen asiakkaiksi. Seniori- ja hyvinvointikeskuksen liiketoimintasuunnitelmassa (03/2013, 30.)
on arvioitu markkinointibudjetin olevan noin 7 000 €. Tama kuitenkin vaikuttaa melko vahaiselta
summalta, koska toiminnan alkaessa myos markkinointiviestintaan pitaa panostaa. Erittain tarke-
aa se on toiminnan alkaessa ennen kuin on saatu vakioasiakkaita ja muutenkin asiakasvirtaa

tasoittumaan.

Tulevaisuudessa, kun toiminta on kunnolla alkanut ja toiminta on vakiintunut, voidaan budjettia
suunnitella vuosittain. Helpointa on asettaa, joka vuodelle budjetti, joka kuitenkin olisi joustava.
Budjetin voisi ajatella olevan esimerkiksi 7 000 € - 10 000 €. Toisin kuin isompien kilpailijoidensa
Seniori- ja hyvinvointikeskuksen on kerrottava itsestaan ja saada asiakkaiden huomiota. Suuren
budjetin puolesta puhuu myés se, ettd Seniori- ja hyvinvointikeskuksen pydrittdminen ei ole hal-

paa, joten markkinointiviestintdan sijoitetut varat ovat tarkeita.
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5.4 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnan muotoina kaytetaan mainontaa, henkilokohtaista myyntityota, myynnin-
edistamista seka tiedotus- ja suhdetoimintaa. Paaroolissa ovat mainonta seka myynninedistami-

nen, koska ne ovat tarkeita asiakassuhteiden luomisen kannalta.

Mainonta

Mainonnan tulee olla monipuolista. Sitd pitda tehda mainoslehtising, esitteilld, lehtimainoksina,
internetsivuilla jne. Mainoslehtiset seké esitteet ovat tarkeitd, koska niissa informaatio Seniori- ja
hyvinvointikeskuksen toiminnasta on tiiviisti esilla. Lehtisia ja esitteita tulee jakaa asiakkaille mes-
suilla, tapahtumissa, tapaamisissa seka jakamalla niitd suoraan postilaatikoihin Oulun seudulla.
Mainoslehtiset ovat sivun kokoisia, jotta siihen saa laitettua informaation selvasti ja isolla fontilla,
jotta seniorit nkevat sen lukea. Mainoslehtisissa kerrotaan, mita paivahoidolla tarkoitetaan, ke-
nelle se on tarkoitettu seka mahdolliset paivan toiminnat ja muut mahdolliset tukipalvelut. Mainos-
lehtiseen on myds syyta laittaa myds yhteystiedot, jotta mahdolliset asiakkaat voivat olla halutes-
saan yhteydessa. Mainoslehtiset ovat myds melko edullinen markkinointiviestinnan muoto.
10 000 kpl mainoslehtisia sivun kokoisina, UV-lakalla maksaa 146,48 € (Print24, hakupaiva
14.2.2014). Mainoslehtisia pitaisi vieda my0s terveyskeskuksiin, yksityisiin 1aakarikeskuksiin jne.,

koska niissa ne tavoittavat melko hyvin seniori kansalaisia seka heidan omaishoitajiaan.

Mainoksia tulee laittaa myds sanomalehtiin seka ilmaisjakelulehtiin, esimerkiksi Kalevaan. Sano-
malehti on nykyaankin vanhemman vaeston suosima, joten silla on mahdollisuus saavuttaa osan
senioreista ja heidan omaishoitajiaan. Kalevaan kannattaa laittaa mainos toimintaa kaynnistetta-
essa, koska silloin se saa hyvan nakyvyyden senioreiden keskuudessa, mutta se on kuitenkin
kallista, joten jatkuvaa Kaleva-mainontaa ei voi harjoittaa. Kahdesta neljaan %z sivun mainosta
Kalevan tekstisivuilla maksaa 4 092 € (Kaleva, 2014, hakupaiva 14.2.2014.) Kun toiminta on saa-
tu kayntiin, voidaan mainonta Kalevassa vaihtaa toiseen kanavaan esimerkiksi omille internetsi-

vuille.
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Mainostamista pitaa tapahtua yrityksen omilla internetsivuilla. Yritykselle internetsivut ovat tarkea
asia, koska ilman internetsivuja asiakkaat voivat luulla, ettei yritysta todellisuudessa ole olemas-
sa. Internetsivujen yllapitdminen maksaa 22,20 € vuoden mittaisella laskutusjaksolla. Saatavilla
on myos lyhyempia jaksoja. Hintaan kuuluu varimalleja, ulkoasumalleja, sivupohjia, suomenkieli-
set ohjeet ja asiakaspalvelu jne. (Kotisivukone, 2013, hakupaiva 14.2.2014.) Internetsivujen tulee
olla selkeat ja informatiiviset. Internetsivuilla ei tarvitse olla tarkkaa kuvausta kaikista palveluista,
lyhyt maininta palveluista riittda. Internetsivuilta pitad myos [0ytaad helposti yhteystiedot, jotta
mahdolliset asiakkaat voivat olla yhteydessa. Internetsivuilla tulee mainita ajankohtaisista asioista

ja tapahtumista, jotta se olisi mahdollisimman monen nahtavilla.

Seniori- ja hyvinvointikeskuksen tulee myds miettid asiakasrekisterin keraamista suoramarkki-
nointia varten. Talloin tulee kuitenkin huomioida henkilotietolaki, jossa on tarkkoja saadoksia,
kuinka henkilotietoja tulee kasitella ja keratd. Suostumuksia suoramarkkinointiin sahkdisesti voi-

daan kerata esimerkiksi tapahtumien yhteydessa.

Myynninedistdminen

Messut ovat hyva paikka tavata mahdollisia asiakkaita. Seniori- ja hyvinvointikeskuksen voi osal-
listua Seniori-messuille, jotka jarjestetdan syyskuun lopulla. Seniori-messuille osallistuminen
maksaa 80 € - 115 €/m? riippuen siitd haluaako tilansa valmiiksi laitettuna vai ei. Hintaan kuuluu
myo6s 10 asiakaskutsua/m? (Seniori-messut, 2013, hakupaiva 14.2.2014.) 10 m? tila riittaa var-
masti, koska Seniori- ja hyvinvointikeskus ei tarvitse esitella toimintaansa messupaikalla. Messuil-
le tulee varata mukaan esitteita, joita voi jakaa potentiaalisille asiakkaille. Messuilla voi my6s

kerata asiakasrekisteriin tietoja, jos sellainen halutaan perustaa suoramarkkinointia varten.
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Myynninedistamisté voidaan tehda myos tapahtumia jarjestamalla. Tapahtumana voi olla esimer-
kiksi perjantaitanssit kerran kuukaudessa. Tilaisuutta varten tulee varata kahvia ja pikku purtavaa
tapahtumaan osallistuville. Tanssiaisiin voi osallistua myos muutkin kuin asiakkaat, jolloin tapah-
tumassa voi tehda uusasiakashankintaa ja samalla informoida palveluista mahdollisille tuleville
asiakkaille. Kahvitarjoilun pystyy myos pitamaan omakustanteisesti, jolloin riittaa kahvin ostami-
nen kaupasta. Myos kastamisia saa edullisesti kaupoista seka tukuista. Tanssiaisillan kustannus-
arvio noin 50 €, jos tarvikkeet hankitaan itse kaupasta. Pitopalvelun jarjestdmana hinta on suu-

rempi.

Avoimia ovia tulee pitaa toiminnan alkuvaiheessa, jotta kynnys tulla tutustumaan olisi pieni.
Avoimia ovia voidaan pitdéd muutaman kerran toiminnan alkaessa, ja harkinnanvaraisesti myo-
hemminkin. Avoimiin oviin kuuluisi infotilaisuus, jossa Seniori- ja hyvinvointikeskuksella on mah-
dollisuus kertoa palveluistaan. Infotilaisuuden yhteydessa tulee olla kahvia tarjolla, joka omakus-
tanteisesti maksaisi alle 50 €. Kuten tanssiaisiinkin, avoimiin paiviin voidaan odottaa noin 40 - 70

asiakasta.

Henkilokohtainen myyntity6

Myyntity6 on tarkedssa roolissa, kun uutta palvelua myydaan uusille asiakkaille. Myyntityota teh-
dessa tulee ottaa huomioon, ettei sité tehda tyrkyttamalla. Tyrkyttaminen usein karkottaa mahdol-
liset asiakkaat pois. Myyntia tulee tehda messuilla ja tapahtumissa. Myyntipuheen tulee sisaltaa
informaatiota palvelun ominaisuuksista ja sen eduista ja hyodyista. Asiakas tulee saada usko-

maan, etta palvelun edut ja hyodyt ovat suuremmat kuin kustannukset.

Myyjaksi voi harjoitella. Myyjan on hyvéa olla Seniori- ja hyvinvointikeskuksen henkilokunnan ja-
sen, koska hanelld on paras tieto yrityksen palveluista. Vankka yrityksen palveluiden tuntemus
auttaa myymaan palveluita asiakkaille. Lisaksi pitaa miettia oman palvelun kohdalla adjektiiveja,
joilla sita asiakkaille myydaan. Palvelun pitad nayttaa ja kuulostaa vastustamattomalla. Adjektii-

vien avulla palvelusta kerrottava informaatio saadaan myyvempaan muotoon.
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Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotusta voi harjoittaa Kortteeriuutisten kautta. Kortteeriuutiset on Oulun seudun omaishoitajat
ja laheiset ry:n jasenlenti, johon halukkaat voivat lahettdd juttuehdotuksiaan (Oulun seudun
omaishoitajat ja laheiset ry, hakupéiva 14.2.2014). Juttuehdotuksena voi l&hettaa jutun, jossa
kerrotaan, kuinka Seniori- ja hyvinvointikeskus auttaa omaishoitajien jaksamisessa jne. Samalla
Seniori- ja hyvinvointikeskus saa itselleen julkisuutta, mutta sita ei miellettaisi mainonnaksi, miké
saisi aikaan positivisemman vastaanoton lukijoiden keskuudessa. Tiedotus- ja suhdetoimintaa
pitaa tehda myos muiden mahdollisten yhdistysten kanssa, esimerkiksi muistisairauksiin liittyvien
yhdistysten kanssa. Yhdistysten toimintaan voisi osallistua esimerkiksi auttamalla tapahtumien
jarjestamisessa, mutta samalla Seniori- ja hyvinvointikeskus saa itselleen nakyvyytta, koska voi
mahdollisesti jakaa omia esitteitaan yhdistyksen tapahtumaan osallistuville. Yhdistysten kautta
yhdistyksen jasenilld on mahdollisuus keskustella ryhmissa. Seniori- ja hyvinvointikeskus voi
miettid osallistumista naille keskusteluryhmille. Yhdistysten kanssa voi myos keskustella mahdol-
lisuudesta saada laittaa pieni mainos Seniori- ja hyvinvointikeskuksesta yhdistysten sivuille. Se-
niori- ja hyvinvointikeskus voi my0s tarjota mahdollisuuden yhdistyksien jasenille paasta tutustu-

maan omiin palveluihinsa.
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Taulukkoon on koottu yhteenveto markkinointiviestinnan muodoista. Jalkimmaisessa taulukossa

on kuvattuna budijetti.

Kuvio 3. Markkinointiviestintdsuunnitelma.

Markkinointi- Kohderyhmia | Tavoitteet Keinoja Mittareita
viestinnan-
muoto
Mainonta -Seniorit -Lisata tunnettuutta | Osoitteeton  suo- | -Asiakasyhtey-
-Omaishoitajat | -Herattda asiakkai- | ramainonta denotot
den kiinnostus -Mainonta messuil- | -Uusien asiakkai-
-Nakyvyyden lisaa- | la den saaminen
minen -Mainonta terveys-
keskuksissa
Myyntityo -Seniorit -Asiakkaiden  saa- | -Asiakaspalvelu -Uusien asiakkai-
-Omaishoitajat | minen den maara
-Tyytyvaisyyden -Tyytyvaisyys
varmistaminen palveluihin
-Valitusten maara
Myynninedis- | -Seniorit -Herattdd  mielen- | -Messut -Yhteyden-ottojen
taminen -Omaishoitajat | kiinto -Tapahtumat maara
-Uusien  asiakkai- -Uusien asiakkai-
den saaminen den méaara
Tiedotus- ja -Sidosryhmat | -Kertoa toiminnasta | -Tiedotteet -Julkaistujen artik-
suhdetoiminta | -Tiedotus- -Vaikuttaa mieliku- kelien maara
valineet vavaikutelmaan -Tyytyvaisyys
-Nakyvyyden kas- palveluihin
vattaminen -Mielikuva
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Kuviossa 3 on koottu yhteen markkinointiviestinnan keinoja ja niiden tavoitteita. Paatavoite kaik-
kien markkinointiviestinnan keinoilla on saada tunnettuutta lisattya seka saada uusia asiakkaita.
Tunnettuuden lisaaminen on ensiarvoisen tarkeaa, koska ilman sita ei uusia asiakkaita saada.
Uusien asiakkaiden saaminen on taas toiminnan kannattavuuden kannalta ehdotonta. Kohde-
ryhmien sijoittaminen kuvioon helpottaa markkinointiviestinnan toteuttamista, koska siita voidaan
helposti tarkastaa, ketka kuuluvat kohderyhmaan. Mittareiden tarkoitus on helpottaa selvittamaan
markkinointiviestinnan keinojen toteutumista. Niiden avulla saadaan tuloksia, joiden avulla tule-

vaa markkinointiviestintaa voidaan muokata.

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan budijetti.

Mainoslehtiset, 10 000 kpl 146,48 €
Kaleva, % sivua, 2 kpl 8184 €
Messut, 10 m? 800 €
Kahvit, tanssiaiset, 12 kpl/vuosi 600 €
Kahvit, avoimet ovet, 2 kpl/vuosi 100 €
Internetsivut, vuoden laskutusjakso 266,40 €
YHTEENSA 10 096,88 €

Kuviossa 4 on koottu yhteen markkinointiviestintasuunnitelman budjetti. Budjetti on melko suuri,
mutta toteutuskelpoinen. Suurimmat menoerat ovat mainostaminen Kalevassa seka messuille
osallistuminen. Tehokkain keino on ehk& mainoslehtisten kayttdminen. Niita voidaan jakaa esi-

merkiksi messuilla ja terveyskeskuksissa.
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6 POHDINTA

Markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen Seniori- ja hyvinvointikeskukselle oli haastavaa ja
opettavaista. Haastavaksi opinnaytetyon tekemisen sai tuntumaan se, ettei aikaisempaa markki-
nointiviestintasuunnitelmaa ollut. Uskon, ettd vanhaan markkinointiviestintdsuunnitelmaan tutus-
tuminen olisi voinut auttaa keksimaan uusia markkinointiviestinnallisia asioita, joiden avulla tasta-
kin opinnaytetydsta olisi voinut tulla taysin erilainen. Toisaalta se, ettei aikaisempaa markkinointi-
viestintasuunnitelmaa ollut, antoi vapaat kadet uuden keksimiselle ja vapaalle suunnittelulle. Us-
kon kuitenkin, ettd markkinointiviestintasuunnitelmani ei karsinyt aikaisemman markkinointivies-

tintasuunnitelman olemassa olosta tai sen puutteesta.

Markkinointiviestintasuunnitelman tekoa helpotti merkittavasti yhteistyo toimeksiantajan kanssa.
Toimeksiantajalta sai apua sekd ehdotuksia aina tarvittaessa. Toimivan yhteistyon takia uskon
markkinointiviestintdsuunnitelmani vastaavan myos toimeksiantajan toiveisiin. Markkinointiviestin-
tasuunnitelmaani on myos helppo muokata tarpeen vaatiessa, jos toimeksiantaja niin haluaa.
Toimeksiantajan aktiivinen osallistuminen oli myds motivoivaa, ja antoi suuntaviivoja, joita kayttaa

markkinointiviestintasuunnitelmaa laadittaessa.

Teoriaosuus tukee mielestani itse suunnitelmaa hyvin. Teoriaosuuden teon jalkeen oli helppoa
aloittaa suunnitelman tekeminen, koska olin jo perehtynyt markkinointiviestinnan suunnitteluun ja
sen muotoihin. Teoriaosuuteen perehtyminen auttoi minuakin ymmartamaan syvallisemmin
markkinointiviestintad. Mielestani olen my6s onnistunut yhdistamaan teoriaosuutta itse suunni-
telmaan. Suunnitelmassa on pohdittu markkinointiviestinnan teoriaa Seniori- ja hyvinvointikes-

kuksen nakokulmasta.
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Tekemaani markkinointiviestintdsuunnitelmaa pitaisi myos péivittaa aika ajoin. Uuden markkinoin-
tiviestintasuunnitelman tekemisessa tulee huomioida myos vanha suunnitelma, ja pohtia, mitka
asiat vanhassa suunnitelmassa toimivat ja mitka evat. Markkinointiviestintasuunnitelman paivit-
taminen on tarpeen yrityksen kehittyessa. Toimintaa aloittaessa tunnettavuuden saaminen on
tarkeaa, mutta jatkossa voidaan havaita eri kehityskohteita, joista halutaan viestia mahdollisille
asiakkaille. Opinnaytetyoni teoriaosuus myds tukee uuden markkinointiviestintdsuunnitelman
laatimista, koska siind on kerrottu, mitd markkinointiviestintaan kuuluu. Markkinointiviestintasuun-
nitelman paivittaminen helpottaa jatkossa myos havaitsemaan toiminnan muutoksia, koska yrityk-

sen toiminta ja sen painopisteet muuttuvat jatkuvasti.
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