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MARKKINOINNILLA LISAA TEHOA TOIMINTAAN -
Opiskelijakunnan markkinointisuunnitelma

Tama tydé on markkinointisuunnitelma Turun ammattikorkeakoulun opiskelijakunta — TUOlIle,
joka on lakisdateinen julkisoikeudellinen yhdistys. Voittoa tavoittelemattomien yhdistysten ja
esimerkiksi opiskelijakuntien markkinointi poikkeaa jonkin verran yritysten tekemasta
markkinoinnista. Tassd tydssd eniten eroavaisuuksia perinteiseen markkinointiin on
palvelupaketin maarittelyssa.

Tyon alussa kerrotaan lyhyesti opiskelijakunnan historiasta. Varsinainen
markkinointisuunnitelma koostuu lahtokohta-analyysistd, markkinointistrategian luomisesta ja
markkinointitoimenpiteiden suunnittelusta. Lahtokohta-analyysissa selvitetddn organisaation
nykytilaa, strategiakappaleessa asetetaan tavoitteet ja markkinointitoimenpiteet -kappaleessa
ideoidaan toimenpiteitd, joilla tavoitteet voitaisiin saavuttaa. Lopuksi markkinointisuunnitelmaan
tehdaan seurantasuunnitelma ja luodaan mittaristo. Markkinointitoimenpiteiden ja mittareiden
suunnittelu ovat suunnitelman konkreettisimmat osat.

Ty on rajattu vain opiskelijoille toteutettavan markkinoinnin suunnitteluun, mutta sen tarjoamia
malleja voi hyddyntaa suunniteltaessa markkinointia myos muille sidosryhmille.

Lahteind kaytetddn markkinoinnin teoksia sekd erityisesti yhdistysten ja voittoa

tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointiin keskittyvia teoksia. Organisaatiolta saadut
tiedot, kuten organisaation arvot ja tavoitteet ovat myos tarkeéa lahdemateriaalia.

ASIASANAT:
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MORE EFFICIENCY WITH MARKETING -
Marketing plan for a Student Union

This thesis is a marketing plan for the Student Union of Turku University of Applied Sciences -
TUO. Marketing made by nonprofit organizations like TUO is somewhat different from marketing
made by corporations and businesses. The biggest differences in marketing in this thesis were
realized in defining the service package of the Student Union.

The thesis begins with a short review of the Student Unions history. The next section is the
marketing plan, which includes a marketing audit, strategical objectives and a list of marketing
methods and ideas that could be used to reach the objectives. At the end of the thesis, there is
also a section about monitoring and measuring methods for marketing. The marketing plan is
made only for marketing TUO and its services to students, but it can be used as a base when
planning marketing also for other interest groups.

Information was gathered from a vast amount of different sources, but mostly from marketing
literature. Especially important sources were books about marketing in nonprofit organizations.

Information gathered from the organization itself, e.g. its values and visions, also plays a key
role in this thesis.
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1 JOHDANTO

Opinnaytteeni tarkoitus on luoda Turun ammattikorkeakoulun opiskelijakunta —
TUOIlle (myébhemmin TUO) markkinointisuunnitelma, jota se voisi hyddyntaa
toimintansa kehittamisessa tunnetummaksi ja houkuttelevammaksi. TUO on
kaikkien Turun ammattikorkeakoulun opiskelijoiden edunvalvontajarjesto,
lakisaateinen julkisoikeudellinen yhdistys. Silla on jasenid lahes 4000 ja sen
kattojarjestdé on Suomen ammattikorkeakouluopiskelijakuntien liitto SAMOK ry
(mydhemmin SAMOK).

Tyoskentelen opiskelijakunnassa yhtena kolmesta palkatusta kokopaivaisesta
tyontekijasta. Kuten pienissa tyoyhteisdissd usein, markkinointi on kaikkien
tyontekijoiden yhteiselld vastuulla. Erityisesti uusiin opiskelijoihin kohdistuvaa
jasenmarkkinointia tekevat kaikki tyontekijat ja lisdksi luottamushenkil6t.
Toisaalta vaikka markkinointi on kaikkien yhteinen tehtava, eivat Kkaikki
luottamushenkilét ja tyontekijat valttdmétta edes ajattele toimintaansa

markkinointina.

Opinnaytetyon tavoitteena on mahdollisimman kayttokelpoinen ja konkreettisia
tuloksia aikaansaava markkinointisuunnitelma, jota TUON on helppo toteuttaa.
TUON tavoitteena on tyon avulla saada nostetuksi jasenmaaraa ja markkinoida
opiskelijakunta entistd tutummaksi opiskelijoille. Valitsin aiheen paastakseni
syventyma&an markkinoinnin teoriaan paremmin ja voidakseni toteuttaa oppeja
kaytannossa. Lisaksi opinnaytteen onnistuminen tekee omasta tyostani TUOssa
mielenkiintoisempaa ja todennakoisesti tehokkaampaa, kun opinnaytteen avulla
voidaan saada koko opiskelijakunnan toiminnasta tehokkaampaa ja

tuottoisampaa.

Voittoa tavoittelemattomien yleishyddyllisten yhdistysten markkinointiin patevat
monelta osin samat periaatteet kuin tuottoa tekevien yritysten markkinointiin.
Lahteinani kaytan markkinoinnin Kirjallisuutta ja joitain erityisesti yhdistysten

markkinointiin keskittyvia teoksia. Lisaksi hy6dynnan Turun
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ammattikorkeakoulun vuosittain tekeman Opiskelijabarometri-kyselyn tuloksia
TUOa koskevien kysymysten osalta.

Aloitan  tyoni  organisaation oman  toiminnan  analysoinnista ja
toimintaympariston hahmottamisesta. Naiden tietojen pohjalta laadin strategian.
Siihen pohjautuen suunnittelen markkinointitoimenpiteitéd, joiden avulla
strategiassa asetettuihin tavoitteisiin pyritddn. Jokainen osakokonaisuus
rakentuu siis ikédan kuin aiemman osion paaélle, sen mukaan, mita valintoja olen
tehnyt tai mité tietoja olen saanut. Koko markkinointisuunnitelmasta on nain
tarkoitus tulla toimiva kokonaisuus. Tiivistetysti lahtokohta-analyysi vastaa
kysymykseen, missad olemme nyt, markkinointistrategia vastaa kysymykseen,
minne haluamme tasta menna ja markkinointitoimenpiteet kysymykseen, miten

sinne paasemme.

Jottei tyOsta tulisi liian laajaa, teen  markkinointistrategian ja
markkinointitoimenpiteiden suunnittelun keskittyen vain ydinkohderyhmaan.
Lahtokohta-analyysissa tarkastelen viela organisaatiota kokonaisuudessaan,
mutta muille sidosryhmille toteutettavaan markkinointiin en tassa tyossa
perehdy sen tarkemmin. Jatkossa TUO voi kuitenkin pohtia myds muille
sidosryhmille tehtavan markkinoinnin kehittamista kayttaen apunaan taman tyon

lahtbkohta-analyysia ja tyon tarjoamia malleja.
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2 TURUN AMMATTIKORKEAKOULUN

OPISKELIJAKUNTA - TUO

2.1 Ylioppilaskunnasta opiskelijakunnaksi

Turun ammattikorkeakoulu aloitti toimintansa valiaikaisena teknillisend
ammattikorkeakouluna vuonna 1992. Neljd vuotta mydhemmin 1996
koulutustarjonta laajeni monialaiseksi, kun paikallisia oppilaitoksia yhdistettiin
yhdeksi ammattikorkeakouluksi. Jo wvuonna 1995 néiden oppilaitosten
oppilaskunnat perustivat tyoryhman, jonka tehtavana oli pohtia opiskelijoiden
jarjestaytymista ammattikorkeakoulussa. Tydryhméan esityksen pohjalta
perustettiin  24.4.1996 Turun ammattikorkeakoulun ylioppilaskunta, joka oli
oppilaitosten  oppilaskuntien  kattoyhdistys. Saman vuoden elokuussa
ylioppilaskunta liittyi SAMOKIin. Ensimmaiset vuodet kuluivat toiminnan
vakiinnuttamiseen ja kaytantdjen luomiseen. Laheiset suhteet koulun rehtoriin ja
muuhun  henkilokuntaan olivat alusta asti hyvin tarkeitd. Myo6s
kaupunginhallituksen suuntaan luotiin suhteita alusta asti ja tehokkaalla
lobbausty6lla saatiin mm. opiskelijoille kaksi paikkaa ammattikorkeakoulun
hallituksesta. (Vieno, 2006, 2, 4.)

Vuonna 1998 ylioppilaskunta rekisteréitiin yhdistysrekisteriin ja samalla nimi
muuttui ylioppilaskunnasta Turun ammattikorkeakoulun opiskelijayhdistykseksi.
Nimea ylioppilaskunta kaytettiin kuitenkin edelleen selventdméaan yhdistyksen
asemaa suhteessa muiden Turun korkeakoulujen ylioppilaskuntiin ja
ammattikorkeakoulun yksikdiden oppilaskuntiin. Turkulaisten yliopistojen
ylioppilaskunnat narkastyivat kuitenkin ylioppilaskunta nimityksen kaytosta, silla
ne tulkitsivat nimen olevan yliopistolaissa varattu vain yliopistojen
ylioppilaskuntien k&aytt6én. Niinpa vuonna 1999 nimi muutettiin virallisesti
muotoon Turun ammattikorkeakoulun opiskelijayhdistys TUKKO ry. (Vieno,
2006, 7-10.)
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Vuonna 2003 astui voimaan ammattikorkeakoululaki, johon ei kuitenkaan tullut
viela mainintaa opiskelijakunnista, vaikka ammattikorkeakouluissa toimivat
yhdistykset ajoivat asiaa. Lisays lakiin tehtiin kesakuussa 2005, jonka
seurauksena myods TUKKO muuttui vuoden 2006 syksystd alkaen
lakisaateiseksi opiskelijakunnaksi ja nimi vaihdettiin Turun ammattikorkeakoulun
opiskelijakunta — TUOKsi. Lakisdateinen asema vakautti toimintaa ja antoi
TUON toiminnalle lisd& uskottavuutta seka nosti sen virallisesti samanarvoiseksi

toimijaksi turkulaisten yliopistojen ylioppilaskuntien kanssa. (Vieno, 2006, 27.)

2.2 TUO nykyaan

TUON organisaation muodostavat edustajisto, hallitus ja tyontekijat. 31-
jaseninen edustajisto valitaan vuosittain vaaleilla. Ehdolle voi asettua ja
aanestaa saa jokainen opiskelija, jonka opiskelijakunnan jasenyys on voimassa.
Edustajisto valitsee opiskelijoista koostuvan hallituksen, joka toteuttaa
kaytannon tehtdvia edustajiston maarddmien suuntaviivojen mukaan.
Hallituksen toimintaa avustaa ja tukee palkattu henkilokunta: paasihteeri,

tiedotussihteeri ja opiskelijasihteeri.

Opiskelijoiden edunvalvontatyé on TUOnN paivittaisen toiminnan perusta. TUOIla
on edustajia useissa koulun toimielimissa kuten ammattikorkeakoulun
hallituksessa ja opintotuki- ja tutkintolautakunnissa tuomassa opiskelijoiden
aanta kuuluviin. Liséksi TUO on mukana mm. opetuksen laadun kehitystydssa.
Toimintaa rahoitetaan suurelta osin jasenmaksuilla ja koululta saatavilla

avustuksilla, mutta myos erilaisista tapahtumista saatavilla tuotoilla.

Perustamisestaan lahtien TUON toiminnan kulmakivia on ollut tiivis yhteistyo
koulun kanssa. Laheiset vélit rehtorien ja muiden henkilobkunnan edustajien
kanssa ovat olleet ensiarvoisen tarkeitd toiminnan vaikuttavuuden kannalta.
Opiskelijakuntien tehtavaksi laissa maaratty edustaminen ammattikorkeakoulun
eri toimielimissé on helpompaa ja hedelmallisempaé, kun ammattikorkeakoulun

johto tuntee opiskelijakunnan hyvin.
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Tarkea sidosrynm& TUOIle on myds Turun kaupunki ja sen hallitus. Koska
Turun AMK on yksi kaupungin hallintoyksikoista, paattdd kaupunginhallitus
monista  ammattikorkeakoululle  ja  opiskelijoille  tarkeistda  asioista.
Kunnallispoliittisiin asioihin vaikutetaan paaasiassa niin kutsutun STYLA -
yhteistydn kautta. STYLA toiminnalla tarkoitetaan Turun yliopiston ja Abo
Akademin ylioppilaskuntien ja Novia ammattikorkeakoulun opiskelijakunta
Noviumin sekd TUON yhteista opiskelijoiden edunvalvontaa ja yhteisten
tapahtumien jarjestamista. Ennen kuin Turun kauppakorkeakoulu yhdistyi Turun
yliopistoon, oli mukana myos kauppakorkeakoulun ylioppilaskunta. Yhteistyd
edustaa siis kaikkia turkulaisia korkeakouluja, lukuun ottamatta kaupungissa

toimivia verkostoammattikorkeakouluja HUMAKIa ja DIAKia

STYLA -yhteistyon avulla on saatu kaikkien turkulaisten
korkeakouluopiskelijoiden yhteinen &aani entistd paremmin kuuluviin ja
yhteiskannanotoille on saatu enemmdan painoarvoa. Muun muassa
kunnallisvaalien aikaan STYLA -yhteisty0 oli paljon esilla Ryhma 30 000 -
kampanjallaan, jolla tuotiin kaupunginhallituksen ja &anestgjien tietoisuuteen
opiskelijoiden yhteisia kunnallisvaalitavoitteita. Kampanjan nimi kertoikin siita,

miten STYLA -yhteistyd edusti yli 30 000 turkulaista korkeakouluopiskelijaa.
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Laht6kohta-analyysi toimii pohjana markkinointistrategian ja -suunnitelman
tekemiselle. Se selvittdd organisaation nykytilaa ja sen menestykseen nyt ja
tulevaisuudessa vaikuttavia tekijoita, jotka voivat olla organisaation sisaisia tai
ulkoisia. Erityisesti nykytilanteen selvittdminen on tarkedd, silla jollei
organisaatio hahmota sijaintiaan ja vointiaan nykyhetkessa, on sen mahdotonta
suunnitella muuttuvansa johonkin suuntaan. Analysoinnin pitéda olla jatkuvaa,
mutta ei itsetarkoituksellista. Toisin sanoen painopiste ei saa olla tietojen
kerddmisessa vaan niiden hyddyntdmisessa jatkosuunnittelussa. (Raatikainen,
2004, 61; Sipila, 2008, 43.)

Yleensa lahtokohta-analyysissa tehdaan analyysi organisaation ulkoisesta
ymparistostd ja nykyisesta toiminnasta. Ymparistdanalyysiin sisaltyy yleisen
toimintaympariston, kilpailijoiden, kysynnan ja sidosryhmien analysointia, ja
niissa tapahtuvien muutosten arviointia seka sidosryhmien maarittelyd ja
analysointia. Sisaisessa analyysissa tarkoitus on arvioida, mikd organisaation
nykytoiminnassa ja nykyisessa markkinoinnissa on toimivaa ja mikéa ei. Lisaksi
arvioidaan mitd edellytyksia organisaatiolle ja sen markkinoinnille

tulevaisuudessa on ja millaiset asiat uhkaavat sita. (Sargeant, 2009, 81, 87.)
3.1 Ymparistdanalyysi
3.1.1 Julkisoikeudellisen yhdistyksen asema ja erityispiirteet

Suomalainen yhteiskunta jakautuu neljddn sektoriin, joista ensimmainen on
yksityisten yritysten muodostama yksityinen sektori ja toinen valtiohallinnon ja
kuntien muodostama julkinen sektori. Kolmas sektori koostuu erilaisista
yhdistyksista, jarjestoistd, liitoista ja muista organisaatioista, joiden tarkoitus ei
ole tavoitella voittoa. Neljas sektori on epamuodollisin, siihen luetaan kuuluvan
kotitaloudet, perheet ja muut ihmisten véliset sosiaaliset verkostot. (Vuokko,
2004, 15.)
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Julkisoikeudelliset yhdistykset, kuten ylioppilas- ja opiskelijakunnat sijoittuvat
ikdan kuin kahden sektorin valiin. Ne eivat ole kuten kolmannella sektorilla
toimivat yhdistykset, joita yksityishenkilot voivat perustaa ja purkaa. Ne ovat
olemassa lain edellyttdmina, kuten kunnan tarjoama peruskoulutus, eikd niita
rekisterdida yhdistysrekisteriin. Ne eivat kuitenkaan ole myodskaan suoraan
verrattavissa julkisiin  viranomaisyksikdihin, joihin patee muun muassa

hankintalaki ja monia muita saadoksia.

Yksi tapa méaaritella voittoa tavoittelemattomat yhdistykset ja jarjestot on kayttaa
viitta  erityispiirretta: toiminnan aatteellista  perustaa, jasenyytta,
vapaaehtoistoimintaa, demokraattisuutta ja voiton tavoittelemattomuutta
(Heikkala, 2001, 89). Naista ominaisuuksista jokainen patee TUOhon. Vaikka
toiminta on lain  sdatelem&&, voidaan  toiminnan  lahtdkohtaa,
opiskelijaedunvalvontaa, pitada  aatteellisena.  Toisin  kuin  julkisilla
organisaatioilla, TUOIla on jasenistd, ja jasenilla on demokraattisesti valtaa
vaikuttaa organisaation toimintaan. Lisaksi toimintaa pyoritetaédn suurelta osin
vapaaehtoisvoimin, eika tarkoituksena ole tehda voittoa. Naiden seikkojen
perusteella koen, ettd TUOn toiminta on enemman kolmannella sektorilla
tapahtuvan yhdistystoiminnan kaltaista, joten keskityn tarkastelemaan sita tasta
nakokulmasta. Vuokko (2004,16) kayttda voittoa tavoittelemattomista
organisaatioista nimitystd nonprofit organisaatio, koska suomenkielinen nimitys
ei ole kovin sujuva. Myds tassa tyossa kaytan jatkossa nimitystd nonprofit-

organisaatio.

Kuten nimitys nonprofit kertookin, taloudellinen tuotto ei ole kolmannella
sektorilla etusijalla, vaan toimintaa ja saavutuksia arvioidaan hyvin erilaisin
perustein, kuin yksityisella sektorilla. Kun suuri osa rahoituksesta tulee muualta
kuin kohderyhmalta, jolle palveluja tuotetaan, pitdéa myos markkinointia
kohdentaa jasenien lisaksi rahoittajiin ja muihin sidosryhmiin. Toisaalta
rahoituksen saaminen kohderyhmé&n ulkopuolelta mahdollistaa koko
kohderyhman huomioimisen, kun voidaan palvella muitakin kuin vain maksavia

asiakkaita tai jasenia. (Sargeant, 2009, 42.)
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Ulkoinen rahoitus mahdollistaa my6s sen, ettd nonprofit-organisaatio voi
tuotteiden tarjoamisen sijaan pyrkia ensisijaisesti esimerkiksi vaikuttamaan
ihmisten tietoisuuteen, kayttadytymiseen tai ajatusmaailmaan jotain asiaa
kohtaan. Naihin asioihin patee monia samoja ominaisuuksia kuin palveluihin,

muun muassa:
e aineettomuus
e vaatii kohderyhman omaa osallistumista
e eivoida varastoida

Taman vuoksi nonprofit-organisaatioiden kannattaa useimmiten hyddyntaa
palveluiden markkinointiin liittyvaa teoriaa markkinoinnissaan. (Vuokko, 2004,
25-26.)

3.1.2 Kilpailu ja kilpailijat

Kilpailu luo perustan markkinoinnille. Jos kaiken kysynnan tyydyttaisi yhden
organisaation tuottama tarjonta, ei kyseisen organisaation tarvitsisi markkinoida
tarjontaansa lainkaan. Todellisuudessa kilpailua on nykyaan l|&hestulkoon
kaikilla aloilla ja tarjonta ylittdd monilta osin kysynnan. Yritysten ja muiden
organisaatioiden taytyy siis tarkkaan miettia, milla keinoilla ne parjaavat oman
alansa kilpailussa. Kilpailuetua voi rakentaa yhden ominaisuuden sijasta
useasta lahtokohdasta ja erilaisista yhdistelmista. (Kotler, 2005, 59; Rope,
2005, 11.)

Tama ei tarkoita sita, ettd monopoliasemassa olevien yritysten, kuten VR:n ei
tarvitse  markkinoida tuotettaan. Vaikka VR:lla ei ole kilpailijaa
rautatieliikenteessa, varsinaisen tarjonnan, kuljetuspalveluiden, jarjestajia on
monia muitakin, jolloin asiakkaiden kysyntaa vastaavaa tarjontaa on kentalla
runsaasti. (Rope, 2005, 11.) Tilanne on sama TUONn kohdalla.
Opiskelijakunnalla ei ole oikeastaan organisaationa kilpailijaa, silla sen asema
maaraytyy laissa: jokaisessa ammattikorkeakoulussa voi olla vain yksi

opiskelijakunta. Joillakin TUON tarjoamilla palveluilla sen sijaan on kilpailua.
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Edunvalvontaa tekevat Turun ammattikorkeakoulussa myds eri alojen
koulutusalayhdistykset, kuten tradenomiopiskelijoiden yhdistys Trade tai
insinéoriopiskelijoiden TIO. Niiden toiminta kuitenkin ennemmin tukee TUOnN
edunvalvontaa ja painvastoin. Koulutusalayhdistyksilla on usein edustus oman
toimipisteensa opettajakokouksissa ja hyvinvointiryhmissa, siis lahempé&na niin
sanottua ruohonjuuritasoa kuin TUON edunvalvonta. Kun TUOnN ja yhdistysten
valilla on avoin keskusteluyhteys, saavat yhdistykset tukea TUOIta ja TUO
puolestaan tietoa epakohdista ja hyvista kaytanteistd opiskelijoiden joukosta,

missa silla ei ole resursseja edustaa itse.

TUON jarjestamilla tapahtumilla on kilpailua. Turussa on Vvilkas
opiskelijabilekulttuuri ja oikeastaan joka viikko on mahdollista osallistua jonkun
ainejarjeston tai  koulutusalayhdistyksen juhliin.  Kilpailu tapahtumien
osallistujista kiristyy selvasti ammattikorkeakoulun opiskelijayhdistysten maaran
lisddntyessa ja sen myodta tapahtumien lisdantyessa jatkuvasti. TUON onni on,
etta kilpailua tulee eniten juuri pienempiin tietyn koulutusalan tai yliopiston
ainejarjeston jarjestamiin juhlin. TUO on poikennut selkeasti viikoittaisista
bileista ja keskittyy jarjestamaan isompia tapahtumia, tarkeimpina joka syksy
jarjestettavat uusien opiskelijoiden kastajaiset Keltanokkabileet, seka kevaalla
jarjestettdva Lemmenlautta-risteily. Pienempiakin tapahtumia jarjestetaan,
mutta ne yleensd poikkeavat perinteisten opiskelijajuhlien kaavasta, kuten
Landerundi -tapahtuma, jossa kierretdan bussilla ldhiseudun pienia

paikkakuntia ja niiden baareja.

TUON jasenyyden ja sen tarjoamien jasenetujen Kkilpailijoita ovat muut
opiskelija-alennuksiin oikeuttavat kortit. Naitda ovat VR:n ja Matkahuollon
yhteinen Kkortti ja ammattikorkeakoulun opintotoimiston mydntama pahvinen

opiskelijakortti.

3.1.3 Kysynta

Suomen yliopistojen ylioppilaskunnilla on lain mukaan automaatiojasenyys, eli
kaikki yliopisto-opiskelijat kuuluvat oman yliopistonsa ylioppilaskuntaan

(Yliopistolaki 24.7.2009/558). Ylioppilaskunnan jdsenmaksun maksaminen on
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edellytyksena osallistumisoikeuden saamiseen kyseisen lukuvuoden tai -
kauden opintoihin.  Ammattikorkeakoulujen  opiskelijakunnilla ei  ole
automaatiojasenyytta, vaan niihin liittyminen on vapaaehtoista. Kysyntaa
jasenyydelle on luotu hankkimalla kaikkien opiskelijakuntien yhteiselle
jasenkortille, siniselle SAMOK-opiskelijakortille, paikallisia ja valtakunnallisia
etuja, joista tunnetuimmat ja kaytetyimmaét ovat VR:n ja Matkahuollon matkoista

saatava 50 prosentin alennus.

Opiskelijoiden toimeentulosta ja erityisesti sen suuruudesta tai pienuudesta on
keskusteltu julkisuudessa jo vuosia. Valtaosa opiskelijoista on oikeutettu Kelan
myontamaan opintorahaan ja asumislisddn, jotka yhdessa muodostavat
opintotuen. Opintotukeen lasketaan tietyissa yhteyksissd kuuluvaksi myos
valtion takaama opintolaina. Lisaksi yhd useammat opiskelijat tekevat toita
opintojen ohella nostaakseen tulotasoaan. Pienituloiselle opiskelijakortin tuomat
alennukset kuitenkin ovat iso helpotus elamaan, joten voitaneen sanoa, etta

pienet tulot osaltaan luovat kysyntéaa opiskelijakunnan jasenyydelle.

Kysyntd on siis suhteellisen tasaista, ja voidaan jopa ajatella ettéd taloudellinen
taantuma ja siitd aiheutuva nuorisoty6ttémyyden kasvu voi jopa lisatd TUON
jasenyyden kysyntaa opiskelijakortilla saatavien alennusten vuoksi. Turun
ammattikorkeakoulun opiskelijamaara kasvaa kokoajan hiljalleen, joten

kysynnan kasvulle ei ole nékyvissa selkeitd uhkia.

3.1.4 Opiskelijakuntien aseman kehittyminen

Yliopistolain kokonaisuudistuksen myo6ta hallitus esitti maaliskuussa 2009
eduskunnalle ammattikorkeakoululain muuttamista. Tarkeimmat muutokset
koskivat koulutuksen maksullisuutta, erityisesti yliopistolakiinkin sisallytettya
korkeakoulujen mahdollisuutta peria EU ja ETA —maiden ulkopuolelta tulevilta
opiskelijoilta  lukukausimaksuja  kokeiluluontoisesti. Kokonaisvaltaiseen
lakiuudistukseen ei ryhdytty, mutta joitain muutoksia lakiin tehtiin. SAMOKIn ja
opiskelijakuntien tavoite, kuten monina vuosina aiemmin, oli saada muutoksen
yhteydessa  lakiin kirjaus  opiskelijakuntien  automaatiojasenyydesta

ylioppilaskuntien tapaan, mutta tdssa ei onnistuttu.
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Hallitus esitti ammattikorkeakoululain opiskelijakuntia koskevaa pykalaa
muutettavaksi ainoastaan siten, ettd opiskelijakuntien tehtavaa tarkennettiin
lisdamalld seuraava lause: "Opiskelijakunnan tehtdvana on omalta osaltaan
valmistaa  opiskelijoita  aktiiviseen, valveutuneeseen ja  kriittiseen
kansalaisuuteen.” (HE 26/2009.)

Vaikka  ammattikorkeakoululakiin  ei  saatukaan toivottua  muutosta
automaatiojasenyyden suhteen, opiskelijakuntien aseman voidaan sanoa
vakiintuvan koko ajan. SAMOKIn jatkuva yhteistyd Suomen ylioppilaskuntien
litto SYL:n kanssa on lisdnnyt opiskelijaedunvalvonnan tunnettuutta ja
valtakunnallisen edunvalvonnan myoéta myds paikallinen opiskelijakuntatoiminta

on kehittynyt.

3.1.5 Markkinoiden kehityssuunta

TUOnN jasenhankinnan kohderyhma koostuu Turun ammattikorkeakoulun
opiskelijoista, jotka voivat liittyd opiskelijakunnan jaseniksi. Jasenhankinnan
kannalta markkinat ovat siis rajatut. Ammattikorkeakoululain ja TUOnN sdantéjen
mukaan vain ammattikorkeakoulun opiskelijat voivat liittya kyseisen koulun
opiskelijakunnan jaseniksi. Markkinoissa on kuitenkin vield paljon potentiaalia,
talla hetkella Turun ammattikorkeakoulun kaikkiaan yli 9000 opiskelijasta TUON

jasenia on noin 3900.

Jasenhankintaa vaikeuttaa muun muassa Turun AMK:n toimipisteiden
hajanaisuus. Toimipisteita on yhteensa kahdeksan, Turussa viisi ja loput kolme
Salossa, Loimaalla ja Uudessakaupungissa. Etenkin Turun ulkopuolella olevien
toimipisteiden opiskelijoiden tavoittaminen on toisinaan hankalaa, vaikka
jAsenhankinnassa kaytetaankin apuna opintotoimistoja ja opiskelijayhdistyksia.
Maakuntien toimipisteisiin matkustaminen henkilokohtaisen
jasenyysmarkkinoinnin toteuttamiseksi aiheuttaa kustannuksia, jotka voivat olla

suuremmat kuin vierailusta saatu hyoty.

Jasenhankintaan saattaa tulevaisuudessa tuoda helpotusta kaavailtu muutos

Uudenkaupungin ja Loimaan nuorten koulutusohjelmien siirtdmisestda Turkuun
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syyslukukaudesta 2011 alkaen. Taman toteutuminen olisi TUOn kannalta
suotavaa, mutta samalla se loisi haasteita Uuteenkaupunkiin ja Loimaalle
mahdollisesti jaavien jatkavien opiskelijoiden palvelemiseen. Heille pitaisi
edelleen jarjestda palvelua jasenasioiden hoitamiseen, mutta palvelun
tuottaminen tulee suhteessa koko ajan kallimmaksi ja organisaatiolle

raskaammaksi, kun palveluja yllapidetaan pienenevélle jasenjoukolle.

3.1.6 Sidosryhmaanalyysi

Heikkalan (2001, 158) mukaan: "Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niitd tahoja,
joilla on jotain saatavaa jarjestdsta tai jotain annettavaa sille”. Sidosryhmid on
nain ollen mahdollista olla lukemattomia, mutta kaikki ne ovat harvoin yhta
tarkeitd organisaatiolle. Yritysten asiakkaiden tuottavuutta ilmaiseva 20/80
saantd patee yleensa myds organisaatioihin ja yhdistysten sidosryhmiin.
Sdanndn mukaan 20 prosenttia sidosryhmistd tuottaa 80 prosenttia
organisaation tuloista. My6s strateginen merkitys vaihtelee, joten sidosryhmien
arvottaminen ja tarkeimpien ryhmien tunnistaminen on tarkeaa. (Heikkala, 2001,
159; Malmelin ja Hakala, 2005, 143.)

TUOnN lahitoimintaymparistossa sidosryhmia ovat muun muassa Turun
ammattikorkeakoulun opiskelijat, Turun ammattikorkeakoulu, yhteistydyritykset,
Turun kaupungin hallinto sekd muiden turkulaisten korkeakoulujen ylioppilas- ja
opiskelijakunnat. Muita sidosryhmi& ovat muut Suomen ammattikorkeakoulujen
opiskelijakunnat seka opiskelijakuntien kattojarjest6 SAMOK ja opiskelijoiden
likuntaliitto OLL.

Sidosryhmien arvottamista voi tehda erilaisista naktkulmista esimerkiksi sen
mukaan, mik& on ryhman merkitys kohderyhmana, mik& vallankayttgjana ja
vaikuttajana tai vaikka resurssildhteena. (Heikkala, 2001, 159) Sidosryhma on
siis eri ndkokulmista katsottuna arvoltaan eriarvoinen. Mitd useammasta eri
nakokulmasta katsottuna sidosryhmé& on merkittava, sita tarkeampi se on.
Esimerkiksi TUOn sidosryhmistd Turun ammattikorkeakoulun merkitys
resurssilahteend on hyvin merkittdvd, mutta sen merkitys vallankayttajané on

kuitenkin paljon pienempi. Opiskelijat puolestaan ovat jasenyyden ja
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jdsenmaksun myota seka vallankayttajana ettd resurssildhteena merkittavassa
asemassa. Turun kaupunki vaikuttaa resurssilahteeseen valillisesti Turun
ammattikorkeakoulun rahoituksen kautta, mutta sen merkitys ei ole kovin suuri.

Liséksi sen arvo vallankayttdjana on todella pieni.

Toinen tapa arvottaa sidosryhmia on jakaa ne luokkiin kolmen muuttujan —
valta, oikeutus, ajankohtaisuus — avulla. Valta kuvaa sidosryhman
mahdollisuutta puuttua yrityksen toimintaan, oikeutus kuvaa sita, kuinka
oikeutettuja sidosryhméan vaatimukset tai toiveet ovat, ja ajankohtaisuus sita,
miten valittdmasti sidosryhman niihin on vastattava. Tarkeimmilla sidosryhmilla
kaikki kolme muuttujaa toteutuvat, ja vahiten tarkeilla vain yksi. (Malmelin ja
Hakala, 2005, 143.)

Opiskelijat ovat selkeasti ydinkohderyhm& myds Malmelinin ja Hakalan
maadritelman mukaan, silla kaikki kolme muuttujaa patevat opiskelijoihin. Heilla
on mahdollisuus liittya jdseneksi, jonka myoéta he voivat konkreettisesti vaikuttaa
toimintaan, heidan vaatimuksensa ovat oikeutettuja eikd niitd voida ohittaa
pitkéksi aikaa. Kaksi muuta tarkeintd sidosryhmaa ovat Turun
ammattikorkeakoulu ja yhteistyOyritykset. Turun ammattikorkeakouluun
muuttujista  patevat valta ja oikeutus. Nama perustuvat lahinna
ammattikorkeakoulun asemaan toiminnan rahoittajana. Yhteistydyrityksien
toiveisiin  on syytd reagoida nopeasti, jotta yhteistyd toimii myos
tulevaisuudessa, mutta varsinaisen toiminnan sisaltoon ne puuttuvat hyvin

vahan. Nain ollen niihin patee kolmesta muuttujasta vain ajankohtaisuus.

3.2 Organisaatioanalyysi

3.2.1 Toiminta-ajatus

Yritysmaailmassa kaytetdén yleisesti termia lilkeidea tai yritysidea kuvaamaan
organisaation ndkemysta siitd, miksi se on olemassa, mitd se tarjoaa
asiakkailleen. Koska naihin termeihin helposti liitetd&n liiketoiminnan ja voiton

tavoittelu, eivat ne oikein sovellu nonprofit organisaation kaytt6én. Toiminta-
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ajatus pitad sisalladn saman asian ja on kayttokelpoisempi nonprofit-
organisaatioille.

Jotta organisaation toiminta olisi johdonmukaista, koko toimintaa ohjaavan
strategian tulisi pohjautua toiminta-ajatukseen, joka maarittda yrityksen
keskeisimmat valinnat. Naméa valinnat kiteytetddn muutamaan lauseeseen.
(Pitkamaki, 2000, 88.) Rope (2005, 45) tarjoaa yhden mallin markkinoinnillisen
likeidean tai toiminta-ajatuksen rakentamiseen. Kuvio etenee jarjestyksessa
niin, ettad kukin valinta tehdéan vuorollaan, ottaen huomioon kaikki muut edella
tehdyt paatokset. Tama siksi, etta toimiva liikeidea ei rakennu yksittaisista

palasista, vaan toimivasta kokonaisratkaisusta.

1. KOHDERYHMA 2. IMAGOTAVOITE
—
Turun ammattikorkeakoulun Helposti lahestyttava,
opiskelijat aktiivinen toimija
3. TUOTTEET/PALVELUT 4. TAPA TOIMIA
—
Lain maaraamat tehtavat, Opiskelijalahtoisyys ja tasa-
jasenedut ja tapahtumat arvoisuus

Kuvio 1. Markkinoinnillisen liikeidean tydkalu (Rope, 2005, 45)

TUON hallituksen méaarittelemien arvojen ja oman organisaation tuntemukseni
perusteella muotoilin TUON toiminta-ajatuksen seuraavaan muotoon: TUOnN
ydinkohderyhm&an kuuluvat sidosryhmaanalyysin perusteella kaikki, jotka
TUON saantbjen ja ammattikorkeakoululain mukaan voivat liittyd TUOnN
jaseniksi eli kaikki Turun ammattikorkeakoulun opiskelijat. Imagoltaan TUO
haluaa olla helposti lahestyttava ja aktiivinen toimija. Toiminnan tarkoitus on
toteuttaa lain maaraamia tehtavia eli mm. valvoa opiskelijoiden etuja. Liséksi
opiskelijoille tarjotaan palveluita jasenetujen ja tapahtumien muodossa.
Toimintaa halutaan tehdd opiskelijalahtdisesti ja mahdollisimman tasa-

arvoisesti, kaikki opiskelijat huomioiden.
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TUON tamanhetkinen toiminta on hyvin pitkalti toiminta-ajatuksen mukaista.
Aiemminkin ongelmana mainittu toimipisteiden hajanaisuus vaikeuttaa
toiminnan toteuttamista taysin tasa-arvoisesti kaikkien opiskelijoiden osalta,
mutta esimerkiksi edunvalvonnan puolesta kaikkia opiskelijoita kohdellaan
samanarvoisesti. Koska iso osa toiminnasta on riviopiskelijalle nakyméatonta tai
tuntematonta, voi TUON toiminta ajoittain tuntua “sisapiirimaiselta”, jolloin
helppo lahestyttavyys ei toteudu. Tahan vaikutetaan eniten tiedottamisella, jota
onkin viime aikoina kehitetty mm. perustamalla blogi, jossa hallituksen jasenet

kertovat tyoskentelystaan.

3.2.2 SWOT -analyysi

Yksi tunnetuimmista organisaation oman toiminnan analyyseista on Albert
Humphreyn kehittama SWOT -analyysi. Yksinkertaisessa nelikenttaanalyysissa
yritys selvittaa ja kirjaa nelikenttakuvioon, mitk& ovat sen toiminnan vahvuudet
(Strength), heikkoudet (Weakness), mahdollisuudet (Opportunity) ja uhat
(Threat). Edellytys hyvalle ja kayttokelpoiselle SWOT -analyysille on
huolellisesti tehty ymparistdanalyysi, jonka pohjalta erityisesti uhat ja
mahdollisuudet voidaan maarittdd. Ympariston vaikutukset ja menestyksen
edellytykset ovat toki vertailupohjana my6s yrityksen sisaisten vahvuuksien ja
heikkouksien arvioinnille. Lisdksi on syytd muistaa, ettd uhkia ja
mahdollisuuksia voi ilmetd my6s organisaation sisélla tapahtuvista muutoksista,

ei vain ympariston vaikutuksesta. (Pitkamaki, 2000, 79.)

Sargeant (2009, 97) maarittelee SWOT analyysin heikkouksien ja vahvuuksien
selvittdmisen tarkemmin niin, ettd niiden taytyy perustua eroavaisuuteen
kilpailijoista. Vahvuus voidaan siis lukea vahvuudeksi vain, jos organisaatio on
siina kilpailijaa parempi. Samoin heikkous on asia, jossa suoriudutaan muita
huonommin. Toisin sanoen, jos organisaatio kokee hoitavansa vaikkapa
tiedotuksen kaytossa olevilla resursseillaan hyvin, mutta on siina kilpailijoitaan

heikompi, ei sita voida lukea vahvuudeksi.

Kuten aiemmin totesin, TUOIla ei ole organisaationa kilpailijaa, mutta se voi

kuitenkin hyddyntaa tatd ajatusmallia vertaamalla itsedaan samankaltaisiin
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organisaatioihin, kuten suunnilleen samankokoisten ammattikorkeakoulujen
opiskelijakuntiin. Vertailulla voidaan saada tuntumaa siihen, milla tasolla
valtakunnallisesti vertaillen TUO opiskelijakuntana on. Vertailu ei saa
kuitenkaan sokaista, silla on huomioitava etta opiskelijakuntien kohderyhmat
ovat omanlaisiaan. Jos turkulainen opiskelija on tyytyméaton johonkin TUOnN
tarjoamaan palveluun, ei hanen mieltddn paranna se, ettd kerromme jossain
toisessa opiskelijakunnassa asioiden olevan huonommin. Taytyy myos muistaa
ettd vahvuuksiakin kannattaa kehittdd edelleen, jotta ne myds pysyvat

vahvuuksina tulevaisuudessa.
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Vahvuudet Heikkoudet
e STYLA —toiminta e Toimijoiden tihea
¢ Yhteistyd muiden vaihtuvuus: osa
opiskelijakuntatoimijoiden hallituksesta vaihtuu
kanssa valtakunnallisesti vahintaan vuosittain ja
. e Lakisdateinen asema tyontekijatkin aika usein.
= e Vakiintuneet kaytannst |* Edustus Turun
b= helpottavat paivittaista ulkopuolisissa
2 toimintaa toimipisteissa huonoa,
> epatasa-arvo
< toimipisteiden valilla
e Tunnettuudessa
kehittdmisen varaa.
Toiminta on monille
opiskelijoille tuntematonta.
Mahdollisuudet Uhat
e Toiminnan tunnettuuden |e Turun kaupungin huono
kasvaminen - lisaa taloudellinen tilanne
aktiivisia opiskelijoita e Sponsorien ja
" toimintaan yhteisty6kumppaneiden
- e AMK:n toimipisteiden hankkiminen vaikeutuu
7 keskittyminen Turkuun talouden taantuman vuoksi
'© e Toiminnan tehostuminen
> Suomen Jarjestopalvelut
= Oy:n osakkuuden myota
= e Kaupungin
suhtautuminen AMK:n
yllapitajamallin
muutokseen

Kuvio 2. SWOT -analyysin nelikentta (Pitkamaki, 2000, 79.)

Nykytoiminnassa TUOn vahvuus on ehdottomasti hyva ja toimiva STYLA
yhteistyd Turun toisen opiskelijakunnan ja ylioppilaskuntien kanssa. Myds
opiskelijagkunnan  toiminnan  vakiintuminen muutaman  ensimmaisen
toimintavuoden aikana helpotti toimintaa. Suurimpaan osaan TUOnN
perustoiminnoista, kuten hallitustydskentelyyn ja jasenmarkkinointiin on

muodostunut vakiintuneita kaytantoja ja prosesseja. Taméa helpottaa toimijoiden
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vaihtuessa, jolloin ei tarvitse joka kerta opetella kaikkea toimintaa ihan alusta

asti, kun tiettyja toimintamalleja on valmiina.

Heikkous on toimijoiden tihed vaihtuvuus. Koska edustajisto ja hallitus valitaan
vuodeksi kerrallaan, vaihtuu iso maara toimijoita vuosittain. Uusien henkiléiden
perehdyttdminen vie aikaa ja resursseja vuoden alussa pois varsinaisesta
toiminnasta. Oman edustajan puuttuminen Turun ulkopuolisista toimipisteista

heikentad asemaa ja jasenhankintaa niissa.

Tulevaisuudessa TUON toiminnan kehittymiselle luo mahdollisuuksia
tunnettuuden kasvaminen. Markkinoinnin kehittamisen myota on tarkoitus
saada TUO tutummaksi opiskelijoille, jotta saataisiin lisda jasenia ja enemman
aktiivisia opiskelijoita mukaan toimintaan. Koska vapaaehtoisten toiminnalle
omistama resurssi on aina rajallinen, on hyva, ettd aktiiveja on paljon. Koska
edustajistoon ja hallitukseen otetaan vain rajattu maara ihmisia, voidaan myos
ajatella, ettd kun kiinnostus toimintaa kohtaan lisdantyy, valikoituvat vahemman
kiinnostuneet opiskelijat valintavaiheessa pois ja ydintoimintaan paasevat vain
kaikista motivoituneimmat opiskelijat. Ammattikorkeakoulun nuoriso-asteen
aloituspaikkojen mahdollinen keskittyminen Turkuun I&hitulevaisuudessa
vapauttaisi myods resursseja toiminnan kehittamiseen, kun aikaa ja rahaa

saastetaan matkustamisen ja postittamisen vahentyessa.

Osaomistus Suomen Jarjestopalvelut Oy:std lisdd mahdollisuuksia luoda
taloudellista vakautta toiminnan tehostumisen kautta. Osakeyhti6 on TUOnN ja
neljan muun opiskelijakunnan perustama yhtid, joka tarjpaa muun muassa
taloushallinnon ja mainosmyynnin palveluita opiskelijakunnille. Osakeyhtion
kautta TUO voi toteuttaa joitain opiskelijoille suunnattavia palveluita pienemmilla
kustannuksilla ja resursseja saastaen. Poliittinen ilmapiiri Turussa tuntuu
pikkuhiljaa |ampenevan ammattikorkeakoulun yllapitdjamallin  muutokselle,
jossa yllapitgjaksi tulisi kaupungin sijasta osakeyhti6. Tama parantaisi
ammattikorkeakoulun taloudellista asemaa huomattavasti ja todennékdisesti

sen myotd myos opiskelijakunnan taloudellinen asema voisi kohentua.
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Mikali yllapitdjamalli ei muutu, on Turun kaupungin heikko talous nahtava
uhkana TUOnN toiminnalle. Ammattikorkeakoulun budjettiin kohdistuvat jatkuvat
leikkaukset vaikuttavat lopulta kuitenkin opiskelijakunnan koululta saamaan
rahoitukseen. Myds yleinen talouden taantuma on pitkaan jatkuessaan uhka,
silla sponsoreiden ja yhteistyoyritysten hankkiminen vaikeutuu niiden karsiessa

kuluja ydintoiminnan ulkopuolelta.

3.2.3 Markkinoinnin tilanneanalyysi

Markkinoinnin tehtdva TUOssa on lisatd opiskelijakunnan nakyvyytta ja
tunnettuutta opiskelijoiden, ammattikorkeakoulun henkildkunnan ja kaupungin
hallinnon parissa. Eri markkinointitoimenpiteillda on erilaisia rooleja, muun
muassa tiedottamisella lisdtdan TUON nakyvyyttd ja tunnettuutta seka
markkinoidaan eri tempauksia. Tunnettuuden kasvattamisella halutaan yha
useammat opiskelijat aktiivisiksi, lisdé jasenia ja sen myé6ta parempi talouden
tasapaino. Kaikille uusille opiskelijoille pidettavat infotuokiot seka toimipisteissa
alkusyksysta kiertdva roadshow on tarkoitettu ensisijaisesti jasenhankintaan.
Jasenrekrytointia tehddan eniten lukuvuoden alussa ja vuoden vaihteessa
uusien opiskelijoiden saapuessa ammattikorkeakouluun, tiedotus taas on

ymparivuotista ja saannollista.

Markkinointia toteutetaan monin eri tavoin, mutta konkreettista kirjallista
suunnitelmaa tai markkinointiohjetta TUOIla ei ole koskaan ollut. Markkinoinnin
tehtavia on tehty vanhan tottumuksen mukaan, ja markkinoinnin kehittdmista on
tehty, jos siihen on jaanyt aikaa ja joku toimijoista on siihen oma-aloitteisesti
ryhtynyt. Markkinointi on kuitenkin opiskelijakunnan toiminnan kannalta
elintarkedd, silla jos esimerkiksi jasenrekrytoinnissa tai tapahtuman
markkinoinnissa ep&onnistutaan, vaikuttavat pienentyneet tulot talouteen, ja

toimintaa saatetaan joutua supistamaan.
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4 MARKKINOINTISTRATEGIA

Strategia-sana on lahtoisin antiikin Kreikasta, ja tarkoittaa alun perin sodan
johtamisen taitoa. Strategia sijoittuu aina tulevaan, se maarittda organisaation
tehtavan, ja miksi sitd tehddan. Tama on ylatason suunnittelua, joka siirretaan
operatiivisessa suunnittelussa kaytannon toimenpiteiksi. Tarkoituksena on siis
tietoisesti vaikuttaa organisaation tulevaisuuteen, ennakoida ympariston ja
organisaation kehityspiirteitd ja vaikuttaa niihin proaktiivisesti, jo ennen kuin
muutokset ovat tapahtuneet. Strategiaa laatiessa taytyy aina huolehtia, etta se
on linjassa organisaation arvojen ja toiminta-ajatuksen kanssa. (Heikkala, 2001,
24; Sipila, 2008, 19.)

Kokonaisstrategian lisdksi organisaatio voi tehdd osastrategioita eri
organisaation osille tai toiminnoille, kuten markkinoinnille tai henkilostélle.
Osastrategioiden pitda luonnollisesti perustua kokonaisstrategian luomiin
linjoihin eivatkd organisaation eri strategiat saa olla ristiriitaisia. (Lehtinen ja
Niinimaki, 2005, 20.)

4.1 Tavoitteet

Tavoitteiden tehtdva on toiminnan ohjaaminen oikeaan suuntaan, kohti
kokonaispaamaaraa. Eri osa-alueille, kuten imagolle, jaseniston kasvulle ja
yhteistydsopimusten maarélle voidaan laatia omia tavoitteita. Ne pitd& kuitenkin
asettaa tarkeysjarjestykseen, ne eivat saa olla ristiriidassa keskendan ja niiden
pitda strategian mukaisesti olla linjassa organisaation arvojen ja mission
kanssa. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden olisi hyva muistaa, etta ne
voivat asettaa my0ds taloudellisia tavoitteita. Kustannusten Kkurissapito on
tarkeaa, mutta myos tulojen kasvattaminen voidaan asettaa tavoitteeksi, jotta
hyvaa rahoituspohjaa voidaan hyddyntdd muiden tavoitteiden saavuttamisessa.
(Vuokko, 2004, 124.)
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Tavoitteiden tayttymista pitdd voida mitata, muuten ne jaavat helposti vain
korulauseiksi, joilla ei ole vaikutusta varsinaiseen toimintaan. Tama ei tarkoita
sitd, ettéa kaikkien tavoitteiden pitaisi olla kvantitatiivisia tai numeerisia, myos
laadullisia tavoitteita voi ja pitdd mitata. Tarkea ominaisuus tavoitteille on my6s
saavutettavuus. Tavoitteiden pitdd siis olla realistisia ja pohjautua
ymparistdanalyysin antamiin tietoihin. Tavoitteet, joita ei ole mitenkaan
mahdollista saavuttaa annetussa ajassa, Vvaikuttavat vain negatiivisesti
vastuuhenkildiden tuntemuksiin ja samalla niihin pyrkiminen kuluttaa resursseja,
jotka olisi voitu hyddyntdd muussa toiminnassa tehokkaammin ja
tuloksellisemmin. (Vuokko, 2004, 125; Sargeant, 2009, 123.)

Tassé luvussa méaarittelen TUON tavoitteita tuotteiden ja palveluiden kehityksen
ja imagon suhteen. Liséksi kirfjaan TUOnN taloudellisia tavoitteita ja tavoitteita
jaseniston kehitykselle. Tarkeimmat ovat palveluille asetettavat tavoitteet, silla

niiden toteutuminen auttaa myds muihin tavoitteisiin paasemista.

4.2 Palvelut

Organisaatioiden tuottamat palvelut voidaan Grédnroosin (2009, 224) mukaan
jakaa karkeasti kolmeen ryhmé&an: ydinpalveluihin, mahdollistaviin palveluihin ja
tukipalveluihin. Ydinpalvelu on se palvelu, jota asiakas ensisijaisesti hakee.
Organisaatio on valitsemillaan markkinoillaan tuottaakseen ydinpalveluaan.
Mahdollistavat palvelut nimensd mukaisesti mahdollistavat ydinpalvelun
kayttamisen tai saavuttamisen. Tukipalveluilla puolestaan organisaatio Vvoi
tuottaa asiakkaalle lisaarvoa ja siten pyrkia erottumaan kilpailijoistaan. My6s
mabhdollistavilla palveluilla voidaan pyrkia kilpailuedun saavuttamiseen, mutta
niista ei voida tarvittaessa luopua kuten tukipalveluista. Mahdollistavia palveluita

on yllapidettava, jotta asiakkaat voivat kayttaad ydinpalvelua.
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TUKIPALVELU TUKIPALVELU
Jasenyys ja jasenedut Mahdollisuus vaikuttaa
/ koulun asioihin \
MAHDOLLISTAVAT PALVELUT Edustaminen

tyoryhmissa ja

Yhteydenpito toimielimissa

YDINPALVELU

opiskelijoihin ja
OPISKELIJOIDEN

henkilokuntaan
EDUNVALVONTA

Tiedotus
\ TUKIPALVELU TUKIPALVELU TUKIPALVELU /
Erilaiset - Rayhamaili -palvelu - Kopiointipalvelut,
tapahtumat kirjakaupat

Kuvio 3. TUON palvelupaketti opiskelijoille

TUON ydinpalvelu opiskelijoille on edunvalvonta. Mahdollistavana palveluina
ovat opiskelijakunnan yhteydenpito opiskelijoihin ja ammattikorkeakoulun
henkilokuntaan, tiedottaminen opiskelijoille ja edustaminen tydryhmissa ja
toimielimissa. Nama liittyvat erityisesti siihen edunvalvonnan osaan, joka ei
valttamatta nay opiskelijalle, ja sitd voi olla opiskelijan néakdkulmasta siksi
vaikea mieltdd mahdollistavaksi palveluksi. Ilman naitd ydinpalvelun
toteuttaminen olisi kuitenkin lahes mahdotonta, joten ne mahdollistavat hyvan

edunvalvonnan toteutumisen.

Tukipalveluina TUO tarjoaa erilaisia kanavia opiskelijalle vaikuttaa itse oman
koulutusohjelmansa tai koulutusalan asioihin. Vapaa-ajan aktiviteetit, kuten
tapahtumat ovat myos tukipalveluita, joilla halutaan vaikuttaa opiskelijoiden
yhteenkuuluvuuteen ja ehkdaistd syrjaytymistd. Rayhamaili -palvelu on
edunvalvonnan apuvaline, joka on jokaisen opiskelijan saatavilla. Palvelun
avulla opiskelija voi anonyymisti ilmoittaa kurssiarviointinsa viivastymisesta yli

tutkintosddnnéssa maaritellyn kahden viikon. Kopiointipalvelut l&ahes kaikissa
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toimipisteissa, kirjakaupat Sepankadun ja Ruiskadun toimipisteissa seka
verkossa palvelevat kaikkia opiskelijoita. Myos jasenyys ja sen tarjoamat

jasenedut ovat tukipalvelu.

Kolmannella sektorilla toimiminen voi aiheuttaa toisinaan haasteita esimerkiksi
organisaation mission ja kohderyhman ajankohtaisten tarpeiden poiketessa
ajoittain toisistaan. Voittoa tavoittelevat yritykset pyrkivat yleensa vastaamaan
asiakkaansa senhetkisiin tarpeisiin parhaansa mukaan, mutta nonprofit-
organisaation tavoite voi olla asiakkaiden toiveiden tayttdminen pitkalla
aikavalilla tai vain asiakkaan tietoisuuden liséaminen jostain aiheesta. Taman

mahdollistaa ulkopuolelta tuleva rahoitus. (Sargeant, 2009, 42.)

Opiskelijakunnan palveluiden markkinoinnin kanssa on juuri edella kuvattu
ristiriita ydinpalvelun ja kohderyhmén toiveiden kesken. Opiskelijakunnan
ydintehtavd on lain mukaan valvoa opiskelijoiden etua ja valmistaa heita
kriittiseen kansalaisuuteen. Monet opiskelijat hakevat kuitenkin opiskelijakunnan
jasenyydesté ensisijaisesti rahaa saastavia etuja, jotka he saavat liittyessaan
jaseniksi. Totta kai ongelmien ilmetessd he hakevat opiskelijakunnasta myds
edunvalvontaa ja tukea asiansa ajamiseen, mutta mikali opiskelut sujuvat hyvin
eikd kouluorganisaation kanssa ole ongelmia eivat he valttamatta tunne

lainkaan tarvetta TUON tarjoamalle ydinpalvelulle.

Jos yrityksen ydinpalvelu ja asiakkaan ensisijainen tarve eivat kohtaisi, yritys
todennakoisesti vaihtaisi ydinpalvelunsa tayttddkseen asiakkaansa tarpeen.
MyOs nonprofit-organisaatio saattaisi vaihtaa fokustaan kohderyhmansa
toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. TUO ei voi kuitenkaan valita
ydinpalvelukseen esimerkiksi hyvien jasenetujen hankkimista, vaan sen
olemassaolon syy ja tarkein tehtava on laissa maaratty. Tama tuo suuren
haasteen TUON markkinointiin: Kuinka tuoda esiin opiskelijakunnan ydinpalvelu,
jota opiskelijat eivat valttdméatta koe edes tarvitsevansa? Tama vaikeuttaa
luonnollisesti myos mahdollistavien palveluiden kayttamista

markkinointikeinona.
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Yleensa asiakkaiden nékodkulmasta ydinpalvelu voi vaikuttaa samanlaiselta
usean palveluntarjoajan kesken. Silloin yritykset hakevat Kkilpailuetua
mahdollistavilla ja tukipalveluilla ja niitd differoimalla. (Lehtinen ja Niinimaki,
2005, 40.) TUON tapauksessa ydinpalvelulla ja sen toteuttamista edellyttavilla
mahdollistavilla palveluilla ei oikeastaan ole kilpailua TUOn kohderyhmé&n
keskuudessa eli Turun ammattikorkeakoulun sisalla. Kilpailu on kovimmillaan
jasenyys -tukipalvelussa, joka on monen opiskelijan ensisijainen tarve
organisaatioltamme, silla jasenyyden tuoma lisdarvo houkuttelee enemman kuin
varsinainen ydinpalvelu. Taman nurinkurisen asetelman vuoksi TUONn taytyy
luoda kilpailuetua myés mahdollistavista- ja ydinpalveluistaan. Kilpailussa on
syyta parjata, silla jasenyys on tulojen saamisen kannalta merkittdvin koko

palvelupaketista.

Palveluiden kehittamisen ensisijaiseksi tavoitteeksi on siis syytd asettaa
ydinpalvelun ja mahdollistavien palveluiden tunnettuuden lisddminen ja
konkretisoiminen opiskelijalle. Hyva esimerkki konkretisoinnin hyddystd on
tukipalvelu Rayhamaili, joka on tullut monelle opiskelijalle tutuksi ja jonka kaytto
lisdantyy jatkuvasti. Rayhamaili antaa opiskelijalle heti silminnéhtéavia tuloksia,
arvosana tulee nopeammin, ja tdmé& varmasti osaltaan vaikuttaa palvelun
suosioon. Toinen tavoite on kopiointipalveluiden kehittdminen edelleen ja
erityisesti  keskitetyn tulostuksen ja kopioinnin laajentaminen kaikkiin

toimipisteisiin.

4.3 Organisaation imago

Yksilon paatoksenteko voidaan jakaa neljddn portaaseen. Ensimmaisella
portaalla yksil6 ei ole kuullutkaan organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta.
Toinen porras on tietoporras, jolle yksilo paasee, kun organisaatio tulee tutuksi
ja henkild tietdd varmasti mista organisaation toiminnassa on kyse. Kolmas
porras on mielikuvaporras, jolla yksilo pohtii tarjoaako organisaatio mitaan
hanelle itselleen. Tama pohdinta ja paatés tehdaan mielikuvien perusteella,
jotka eivat valttamatta organisaation mielesta ole paikkansapitavia, mutta
pohdintaa tekevélle henkildlle ne ovat hanen subjektiivinen kasityksensa
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todellisuudesta eli totta. Jos yksilo tulee siihen paatokseen, etta organisaatio,
tuote tai palvelu on héanelle sopiva, héan siirtyy neljannelle portaalle,
toimintaportaalle. (Vuokko, 2004, 41.)

Organisaation kannalta kriittisimmat portaat ovat siis tieto- ja mielikuvaporras.
Ne pitaa rakentaa niin, ettd haluttu kohderyhma saa tietoa tarjottavasta asiasta,
ja ettd mielikuvat rakentuvat sellaisiksi, jotka he voivat kokea omakseen. TUOnN
tapauksessa tietoportaan rakentaminen hyvin  johtaa tunnettuuden
lisaantymiseen opiskelijoiden keskuudessa. Mielikuvaportaalla heille tuodaan
esiin puolestaan sita, kuinka TUO on aktiivinen ja tekee toimintaansa
opiskelijalahtbisesti. Tama pohjautuu toiminta-ajatukseen, jossa on tehty paatos

siitd, millaisena TUO haluaa kohderyhmalleen nayttaytya.

Opiskelijabarometrissa 2009 kysyttiin opiskelijoilta kuinka tuttua TUON toiminta
on asteikolla 1-5, 1 tarkoittaen ei yhtaan tuttua ja 5 erittain tuttua. Kaikista
vastaajista vain 25 prosenttia antoi arvosanan 4 tai 5. (Opiskelijabarometri
2009.) Tunnettuudessa on siis selkeasti parantamisen varaa, ja sen
parantaminen on tarkein imagotavoite. Toinen tavoite on tyytyvaisyyden
lisaaminen opiskelijakunnan toimintaan. Sen keskiarvo on
opiskelijabarometrissa tunnettuutta parempi, noin 35 prosenttia vastaajista antoi

arvosanan 4 tai 5 (Opiskelijabarometri 2009).

4.4 Jaseniston kehitys

Turun ammattikorkeakoulun opiskelijaméaéara on ollut hiljalleen kasvussa, mutta
TUON jasenmaara ei ole noussut sen mukana. Jasenien osuus kaikista Turun
ammattikorkeakoulun opiskelijoista on talla hetkellda noin 43 prosenttia.
Tavoitteena on saada prosenttiluku nousemaan 50 prosenttin kahden
seuraavan vuoden aikana. Imagotavoitteiden mukaan tavoitteena on saada
myos jasenistd nykyista tyytyvaisemmiksi jdsenyyteensa. (haastattelu: TUON
hallitus 13.4.2010.)
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4.5 Taloudellinen asema

My06s nonprofit-organisaatiot voivat, ja niiden kannattaa asettaa taloudellisia
tavoitteita. Edella asetettujen strategisten tavoitteiden saavuttaminen
luonnollisesti parantaa TUON taloudellista asemaa, mutta on syytd huomioida,
ettd niiden saavuttaminen myos kuluttaa varoja. TUON suurimmat tuloerat talla
hetkella ovat jasenmaksut, koululta saatava toiminta-avustus ja
yhteistydsopimusten tuotot sek& suurimmista tapahtumista saatavat tuotot.
Suurimmat menoerat ovat henkilostokulut ja SAMOKIn jasenmaksu, jota
maksetaan jokaisesta TUON jasenesta. Menorakenteeseen voi olla
tyytyvainen, mutta tulorakenteessa on kehittdmisen varaa. Tapahtumat ovat
toiseksi kilpailluin palvelu, ja niiden taloudellinen tuotto on vuosittain
epavarmaa, vaikka tapahtumilla onkin pitkat perinteet. Siksi niiden roolia
tuloldhteena tulisi pienentaa ja pyrkia kasvattamaan jadsenmaksujen ja koululta
saatavien avustusten sek& koulun kanssa tehtavien yhteistydsopimusten

maaraa, silla ne ovat vakaampia ja vahemman riskialttiita tuloléhteita.

Koululta saatavan avustuksen kasvutavoite on syyta asettaa todella
maltilliseksi, silla ellei yllapitajamallia muuteta, pysyy ammattikorkeakoulun
taloudellinen tilanne epavakaana, eikad rahoitus valttdmétta nouse lainkaan.
Jasentavoitteeseen paaseminen kasvattaisi luonnollisesti myos jasenmaksujen
osuutta tuloista. Jasenmaksujen osuutta rahoituksesta voisi kasvattaa myds
nostamalla jAsenmaksua, mutta se voisi haitata jAsentavoitteen saavuttamista.
SAMOK:In jasenmaksun ei lahitulevaisuudessa odoteta nousevan merkittavasti,
joten ulkopuolisia hinnankorotuspaineita tuskin ilmenee (tiedonanto: Hollmén
9.4.2010).
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5 MARKKINOINTITOIMENPITEET

5.1 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista osiin. Sen sijaan, etta
organisaatio pyrkisi palvelemaan koko kohderyhmaansa, jonka se on
maarittdnyt aiemmin, se jakaa sen erilaisin perustein pienempiin osiin. Jako
voidaan tehdd demografisten tekijoiden, maantieteellisen sijainnin,
kayttaytymisen, tai psykografisten tekijoiden perusteella. Esimerkiksi
demografisia jakoperusteita ovat jako ian, sukupuolen tai elamantilanteen
mukaan. Segmentointia ei tarvitse tehda vain yhden segmentointikriteerin
perusteella, vaan organisaatio voi maarittaa hyvinkin tarkasti rajatun segmentin.
Mita enemman rajaavia tekijoita on, sitd pienemmaéaksi segmentti muodostuu.
Lopuksi organisaatio valitsee ne segmentit, joihin se ensisijaisesti haluaa
keskittyd. Jos valittuja segmentteja on useita, taytyy organisaation varmistaa,
ettd sen resurssit riittavat kaikkien valittujen segmenttien huomioimiseen.
(Rope, 2005, 48; Sargeant, 2009, 132.)

Kun markkinat on jaettu segmentteihin, ei ensisijaista segmenttia tai
segmentteja kannata valita sattumanvaraisesti. Nonprofit-organisaatioiden

pitaisi arvioida segmentteja seuraavien kriteerien perusteella:
e mitattavuus
e Saavutettavuus
e kannattavuus
e vakaus
e sSOpivuus
o yksildllisyys

e arvojen yhdenmukaisuus
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Toisin sanoen, segmentin rajaaman asiakasjoukon arvioiminen eri mittarein on
vaivatonta, segmentti voidaan saavuttaa kustannustehokkaasti ja sen
huomioiminen on taloudellisesti kannattavaa. Segmentin kayttaytymisen pitaisi
olla suhteellisen vakaata, muuten segmentin sisaltama asiakasjoukko vaihtelee
paljon. Sopivuudella tarkoitetaan sitd, etta segmentin hyddyntaminen ei saa
sotia organisaation arvoja vastaan. Segmentin pitaisi olla myds riittavan
yksil6llinen, jotta se erottuu selkedsti muista segmenteista, ja sen arvojen pitaa

tukea organisaation arvojen tayttymista. (Sargeant, 2009, 146.)

Segmentointia ja ensisijaisten segmenttien valintaa kannattaa siis tehda, jotta
organisaation resurssit tulisivat mahdollisimman tehokkaasti hyddynnetyksi.
Koko kohderyhméan palveleminen kaikin mahdollisin tavoin on kuluttavaa, ja
todennakoisesti johtaa siihen, ettei oikein kukaan saa hyvaa palvelua. Juuri
oikeisiin segmentteihin keskittyminen takaa sen, ettd organisaatio saa

toiminnallaan aikaan nakyvia tuloksia.

Lahden rakentamaan TUOnN segmentointia jakamalla kohderyhman, Turun
ammattikorkeakoulun opiskelijat, segmentteihin opiskeluvuosien mukaan.
Ensimmadisen vuoden opiskelijat ovat oma segmenttinsd, toisen vuoden
opiskelijat omansa ja kolmannen ja neljannen vuoden seka sitd pidempéaan
opiskelleet muodostavat yhden segmentin. Poikkeuksena tasta segmentoinnista
ovat Turun ulkopuolisissa toimipisteissd opiskelevat opiskelijat, jotka
muodostavat yhden segmentin. Turussa opiskelevat ensimmaisen vuoden

opiskelijat jaan viela osiin sen mukaan, mika heidan toimipisteensa on.
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Ensimmaisen
Turun ulkopuolella . -
vuoden opiskelijat

opiskelevat
Turussa

Toisen vuoden
opiskelijat

Turussa

Yli kaksi vuotta

Turussa opiskelleet

Kuvio 4. TUON segmentit

Segmenteista TUOIlle tarkein on ensimmaisen vuoden opiskelijat Turun
toimipisteissa ja toiseksi tarkein toisen vuoden opiskelijat Turussa. Naihin
segmentteihin pitaisi keskittyd organisaation ja palveluiden markkinoinnissa.
Totta kai myds Turun ulkopuolisissa toimipisteissa ja Turussa pidempaan
opiskelleiden keskuudessa halutaan lisata tunnettuutta, mutta niihin
panostaminen ei ole kovin kannattavaa. Ensimmaisen vuoden opiskelijoihin
keskitytd&n erityisesti jasenmarkkinoinnissa ja toisen vuoden opiskelijoihin

houkutellessa uusia aktiiveja mukaan toimintaan.

5.2 Tuotteistus

Tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palvelun maarittelyd, kuvaamista,
kehittamista ja konkretisointia. Tarkoituksena ei ole vain standardoida tuotetta,
vaan tuotteistamisen avulla koko palvelu ja sen toteuttaminen alusta loppuun

saadaan helpommin hallittavissa olevaksi kokonaisuudeksi. Tuotteistamisen
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hyotyjd ovat muun muassa markkinoinnin helpottuminen ja tehostuminen.
Tuotteistamisen myoté palvelun lopputulos konkretisoituu, jolloin asiakkaalle on
helppo osoittaa, mitda han palvelun kayttamisestd hyotyy. Myos
henkiloresursseja saadaan yleensa tuotteistamisen myota tehokkaammin
kayttoon. Pitkdan organisaatiossa toimineet voivat keskittda osaamisensa
kehitystydhon, kun uudet toimijat pystyvat hoitamaan tuotteistettuja palveluita
itsendisesti. (Lehtinen ja Niinimaki, 2005, 30.) TUONn kannalta jalkimmainen

hyoty on erityisen tarkea, silla toimijat vaihtuvat opiskelijakunnissa vuosittain.

Yksi keino palvelun konkretisoimiseksi on sen kuvaaminen Blueprinting -mallilla.
Blueprinting -mallissa palvelusta Iluodaan vuokaavio, jossa palvelun
toteutuminen kuvataan tarkasti vaihe vaiheelta jokaisen palvelun toteuttamiseen
osallistuvan henkilon tai organisaation toiminnon osalta (Jaakkola, Orava,
Varjonen, 2007, 16).

Blueprinting -prosessimallinnuksen luominen on yksi keino, jolla opiskelijoille
voidaan selkeyttdda TUON ydinpalvelua, sen mahdollistavia palveluita ja ennen
kaikkea niiden tuloksia opiskelijan kannalta. Prosessoituja palveluita on myo6s
helpompi markkinoida ja tehda tutuksi opiskelijoille. TUOIlla on jo yksi hyvin
tuotteistettu tukipalvelu, Rayhamaili. Palvelu on toiminut jo kauan ja prosessista
on tehty vuonna 2008 vyksinkertainen Kirjallinen kuvaus. Paivitin Kkirjallista
kuvausta tekemalld prosessista Blueprinting mallin mukaisen prosessikaavion
palvelun vaiheista (lite 1). Rayhamailin prosessin mallia apuna kayttden TUO
voi konkretisoida myds muita opiskelijoiden edunvalvontaa toteuttavia

palveluita.

5.3 Hinnoittelu

Hinta luo aina asiakkaan mielessa kuvan tuotteen arvosta ja laadusta.
Lahtokohtana hinnan asettamiselle on toki tuotteen valmistamiseen ja
myymiseen menevat kulut ja sen paalle lisattava haluttu voitto-osuus, mutta sen
tarkoitus on vain kertoa yritykselle kannattaako tuotetta ylipdataan valmistaa.
Asiakkaan nakokulmasta organisaatiolle palvelun tuottamisesta aiheutuvat

kustannukset ovat kuitenkin yleensad nakymattomia. Han vertaa palvelun hintaa
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siitd saamaansa hyotyyn ja pohtii mahdollisesti voisiko saada saman hyddyn
jonkun kilpailijan edullisemmasta palvelusta. (Kotler, 2005, 29; Jaakkola, Orava,
Varjonen, 2007, 30.)

TUON tarjoamista palveluista suurin osa on ilmaisia, vain jasenyydelle ja
tapahtumille on asetettu hinta. Naistd enemman hintakilpailua on jasenyys-
palvelulla ja pahin kilpailija on Matkahuollon ja VR:n yhteinen opiskelijakortti,
joka maksaa 6 euroa ja on voimassa lukuvuoden kerrallaan. Sita varten taytyy
olla passikuva, jonka hankinta voi aiheuttaa lisakuluja, jos sellaista ei ole
valmiiksi. Lisaksi hankintaa varten taytyy hakea todistus opintotoimistosta, ja
kortti kayda maksamassa joko VR:n tai matkahuollon lipunmyynnissa, joten
vaivaa kortin hankkiminen ainakin teettd& verrattuna TUON jasenkorttiin, jonka

voi tilata ja maksaa helposti mista ja milloin vain internetin kautta.

TUON jasenmaksu on 21 euroa vuodessa ja liséksi liittyessa pitda maksaa 7
euroa opiskelijakortista. Jasenkortilla opiskelija saa alennuksia useista
kymmenista turkulaisista ja valtakunnallisista liikkeistd. Useimmat alennukset
ovat 10-15 prosentin luokkaa, joten rahallisesti suurimmat edut saa kuitenkin
yleensd juuri juna- ja bussimatkoista, joista alennusta saa 50 prosenttia
normaalihinnoista. Nain ollen VR:n ja Matkahuollon yhteinen kortti on vakavasti
otettava kilpailija, vaikka sen voisi ajatella kilpailevan ihan eri luokassa etujen
maaran vuoksi. Jos opiskelija kokee, etteivat pienemmat TUOnN jasenedut tarjoa
hanelle mitaan, kallistuu han helposti halvemman VR:n ja Matkahuollon kortin

puoleen.

TUON hinnoittelu on aika pitkalti kustannusperusteista, hinta on asetettu niin
alhaiseksi kuin mahdollista niin, ettd SAMOKIn jasenmaksun jalkeen siita jaa
riittava kate opiskelijakuntatoiminnan tukemiseksi. Hintaa ei siis voida alentaa,
ellei tuloja saada jostain muualta suuria maaria. Tama on todella

epatodennéakdista, kuten totesin maarittdessa taloudellisia tavoitteita.

Jasenyyden hinnalle pitaisi pyrkid rakentamaan enemman lisdarvoa, mita
luonnollisesti vaikeuttaa TUOnN lakisaateinen asema ja se, ettd ydinpalvelua

tarjotaan kaikille opiskelijoille jasenyydesta riippumatta. Lisdarvoa voidaan
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pyrkia rakentamaan mahdollisuudesta vaikuttaa opiskelijakunnan toimintaan,
aanestamisestd ja mahdollisuudesta asettua ehdolle edustajistovaaleissa ja
lahted mukaan hallitustoimintaan. Taman korostaminen VR:n ja Matkahuollon
korttia laajempien etujen ohella voisi tuottaa tulosta. Myds pienempien
jadsenalennusten konkretisointi selkeélla esimerkilla voisi korostaa niiden

tuottamaa hyotya opiskelijalle.

Kuten palvelut -kappaleessa totesin, lisdarvoa jasenyydelle pitaisi pyrkia
rakentamaan myos ydin- ja mahdollistavista palveluista. Ne ovat palveluita, joita
kukaan muu Turun ammattikorkeakoulussa ei tarjoa, ja jotka erottavat TUON
sen kilpailijoista ja koulutusalayhdistyksista. TUOnN esiintuominen kaikkien
opiskelijoiden omana palveluyhteiséna ennemmin, kuin
edunvalvontaorganisaationa voisi olla hyva nakdkulma lisaarvon rakentamiselle.

Tata nakdkulmaa pitéisi tuoda esiin kaikessa markkinoinnissa.

5.4 Viestinta

TUON padaasialliset viestintakanavat opiskelijoille ovat lukuvuoden aikana joka
kuukausi kaikille ammattikorkeakoulun opiskelijoille opiskelijasahkopostiin
lahetettava kuukausitiedote ja lukukauden alussa toimipisteissa pidettavat
infotuokiot, joilla  uusille opiskelijoille  viestitddn  opiskelijakunnasta
organisaationa ja sen tarjoamista palveluista. Naiden lisaksi osassa
toimipisteistda on ruokalassa poytastandeja, joihin kuukausitiedotteen asioita
tulostetaan. TUON nettisivut tarjoavat niin  kutsuttua pysyvaa tietoa
opiskelijakunnasta sekda ajankohtaisten asioiden tiedotusta. @ Myds
ammattikorkeakoulun intranetin Messin ilmoitustauluja kaytetdaan ahkerasti
facebook -tiedottamisen ohella. TUOn oma lehti, TUOkio on myds osa
viestintdd, mutta sen harvan ilmestymistahdin vuoksi sen kayttaminen
tiedotukseen on heikkoa. TUOKkiolla tavoitellaan enemmankin yleista nakyvyytta
opiskelijoiden keskuudessa. Julisteita kaytetddn erityisesti tapahtumien

markkinointiin.

Viestintéd ja markkinointia voidaan toteuttaa tuoteperusteisesti tai

kohderyhmaperusteisesti. Tuoteperusteisessa viestinnassa viestintasisallot ovat
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kaikille kohderyhmille samanlaisia ja viestintdd suunnitellaan keskittyen
tuotesisaltoon. Kohderyhmaperusteista viestintdd suunnitellaan kohderyhman
tarpeiden pohjalta ja viestinnan sisalléssa korostetaan kayttajalle tuotteesta tai
palvelusta koituvia hyotyja, kayton helppoutta ja muita asiakkaan kokemia
ominaisuuksia. Kohderyhméperusteista viestintdd myds muokataan nimensa
mukaisesti eri kohderyhmille erisisaltdiseksi. Kohderyhméperusteinen viestinta
tehdaan usein ronkeammin ja erottuvammin kuin tuotesisaltdinen viestinta, joka

on yleensa asiallisempaa ja konservatiivisempaa. (Rope, 2005, 137.)

Nykyiselladn TUOnN viestintd on paaosin tuoteperusteista muutamin
poikkeuksin.  Esimerkiksi markkinointi on  esitystavaltaan enemman
tunneperusteista  kuin  informatiivista. Viestinndn  kokonaisvaltainen
kehittdminen entistd enemman kohderyhmaperusteiseksi voisi auttaa kaikkien
strategisten tavoitteiden saavuttamisessa. Kaytdnndssa tama tarkoittaa
esimerkiksi jasenrekrytoinnissa kaytettavan PowerPoint -esityksen uudistamista
nykyisestd yhdestd esityksestd segmenttien mukaan toimipisteittain
erilaistettuihin esityksiin.

5.4.1 Mainonta

Palvelut -kappaleessa totesin, ettda TUON ensisijainen tavoite palveluiden
kehittymiselle on ydinpalvelun ja sen mahdollistavien palveluiden tunnettuuden
parantaminen. Tahan pyritdan tuotteistamisella, mutta myds viestintaa on syyta
hyddyntda. Palveluiden viestinnén lisddminen ei ole helppoa, silla suurin osa
nykyisista markkinointikanavista tayttyy uusimmista ja ajankohtaisemmista
asioista, ja jo pitkda olemassa olleet palvelut jaavat taman maéaarittelyn
ulkopuolelle. Yksi markkinointikeino voisi olla erilaiset lyhyet kampanjat.
Esimerkkind Ré&yhamaili, jonka tunnettuutta voitaisiin lisatd tekemalla
Rayhamailin syntymapaivikampanja, jolla juhlittaisiin kolme vuotta toiminutta
palvelua. Kun muita nykyisid palveluita tuotteistetaan, voitaisiin konkretisoidusta
palvelusta tehdd kampanja, jolla uudistettua tuotetta mainostetaan kaikille

opiskelijoille. Toimintasuunnitelmassa maaritellaan kalenterivuoden toiminnalle

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pernu



38

painopisteet, niitd voitaisiin mainostaa opiskelijakunnan kyseisen vuoden

teemana.

Toinen tavoite, jonka saavuttamisessa néakisin viestinnalla olevan tarkea rooli,
on jaseniston kehitykselle asetetut tavoitteet. Kuukausitiedote tavoittaa jasenet,
mutta siind ei voida keskittya vain jasenia koskeviin asioihin, vaan tiedotteen
tulee palvella myOs ei-jasenia. Yksi talla hetkella hyddyntamatdon jokaisen
uuden jasenen tavoittava viesti on s&hkdposti, jossa ilmoitetaan saapuneesta
opiskelijakortista. Nykyiselladn se on hyvin Iyhyt kaksikielinen viesti, jossa
iimoitetaan, etta opiskelijakortti on noudettavissa ja yhteystiedot, joista kysya
lisatietoja epéaselvissa tilanteissa. Siihen voisi lisata tiiviin mainoksen siita, etta
korttia kannattaa muistaa nayttdd ja jasenyytta hyddyntdd. Myos
edustajistovaalit, Keltanokkabileet ja Lemmenlautta voisivat saada siina erityista
nakyvyyttd, mutta jokainen vain ollessaan ajankohtainen ja korostaen sita
nakokulmaa, miten jasen hyodtyy ndissa tapahtumissa ei-jaseniin verrattuna.
Nykyiselladan moni jasen hyodyntéaéa opiskelijakorttiaan vain matkustaessaan,
vaikka jasenyydesta hyotyy niin monin eri tavoin. Mitd paremmin jasen “oppii”
kortin hyddyntadmiseen, sitd todennakdisemmin han muistaa myods uusia

jasenyytensé vuosittain ja kertoo sen kannattavuudesta myos kavereilleen.

Ruokalastandit ovat toinen viestintdkeino, jonka hyddyntamista voitaisiin
tehostaa. Sen sijaan, ettd poytastdndeihin tulostettaisiin tiivistelma
kuukausitiedotteesta, sen kautta voitaisiin kertoa laajemmin opiskelijakunnan
palveluista ja tapahtumista. Standi on kaksipuolinen, jolloin voitaisiin tuoda esiin
kaksi aihetta kerrallaan. Tamanhetkisestd kuukausittaisesta vaihtelusta
voitaisiin pyrkia pitamaan kiinni, silla uusien standimainosten laatiminen,
kopiointi ja toimipisteisiin toimittaminen vie aikaa ja resursseja. Tata
markkinointia on helppo suunnitella vuositasolla kun suurimpien tapahtumien
ajankohdat ovat vuodesta toiseen suunnilleen samat, mutta tarvittaessa
suunnitelmista voidaan nopeasti poiketa, jos tulee jotain &killistd tarke&a

tiedotettavaa.

Seka ruokalastandit, ettéa opiskelijakortin noutoilmoitus voidaan myds muokata

jokaiselle toimipisteelle omannakdiseksi. Esimerkiksi kopiointipalveluiden
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tarjonta vaihtelee toimipisteittain, joten sitd kannattaa markkinoida eri tavoin eri
toimipisteissa. Opiskelijakortin noutoilmoitukset lahetetaan jo nyt toimipisteittain,
joten viestin muokkaaminen ei tuota suurta vaivaa. Mita personoidumpaa

viestintda pystymme opiskelijoille tekemaan, sen parempi.

5.4.2 Sisainen markkinointi

Jokainen yritys ja organisaatio toteuttaa viestintad, vaikkei haluaisikaan. Kaikki
kohtaamiset, niin henkilokohtaiset, kirjalliset kuin digitaalisetkin, seka yrityksesta
ulospain ettd yrityksen sisédlla ovat viestintda. Viestintd vaikuttaa siihen,
ostetaanko organisaation tuotteita, litytaanké sen jaseneksi, tehdaankéd sen
kanssa yhteistyotd ja kuinka siihen ylipaansa suhtaudutaan markkinoilla ja
oman henkiléston keskuudessa. Etenkin nonprofit-organisaatiossa, joissa
toiminta henkildityy usein voimakkaasti sen toimijoihin, vapaaehtoisiin ja
tyontekijoihin, sisdisen markkinoinnin rooli korostuu, jotta toimijoiden valittama

viesti on organisaatiolle edullinen. (Isohookana, 2007, 10; Sargeant, 2009, 205.)

TUON toiminnassa sisaistd markkinointia toteutetaan aina vuoden alussa
uusien hallituksen jasenien perehdytyksessa. Vaikka opiskelijat ovat
kiinnostuneita ja aktiivisia ja nakevat vaivaa paastéakseen hallitukseen, ovat
monet TUON osa-alueet ja palvelut heille aluksi tuntemattomia. Perehdytyksen
on tarkoitus alkaa jo ennen vuodenvaihdetta, heti kun uusi hallitus on
jarjestaytynyt, eli jokainen tietdd oman vastuualueensa. Silloin vaistyva
hallituksen jasen perehdyttda kyseisen vastuualueen sisaltdoa uudelle toimijalle.
Taman onnistuminen kaytdnndssa vaihtelee. Perehdytystd annetaan monesti

lian mydhaan tai se jaa kokonaan tekematta.

Vuoden vaihduttua uutta hallitusta koulutetaan tuntemaan TUO organisaationa
tarkemmin paikallisesti, opiskelijakuntatoimintaa yleisesti alueellisesti ja viela
opiskelijavaikuttamista valtakunnallisesti. Opittavaa on paljon, ja on selke&sti
huomattu, ettd ennen ensimmaisid virallisia koulutuksia vaistyvan toimijan
antama perehdytys olisi aarimmaisen tarked uusien asioiden sisdistdmisen

helpottamiseksi.
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Jotta uusien toimijoiden perehdyttamista voitaisiin tehostaa, tein hallitukselle
kirjallisen perehdytyksen prosessikuvauksen (liite 2), jossa hyddynnetaan myads
Blueprinting -mallia. Vastuut on selkeésti jaettu ja toiminta aikataulutettu. My6s
muiden opiskelija-aktiivien, erityisesti edustajiston jasenien perehdyttamiseen
TUON organisaation kokonaisuuteen on syytad kiinnittda huomiota. Nykyinen
edustajiston puheenjohtajisto onkin alkanut koostamaan edustajan tietopakettia,
jonka jokainen uusi edustajistoon valittu opiskelija saisi itselleen. (Tiedonanto:
Kuuluvainen, 14.3.2010.)
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6 JALKITOIMENPITEET JA MITTARIT

6.1 Mittarit

Markkinoinnin seuranta on olennainen osa asiakaslahtoista ajattelutapaa. Sen
avulla voidaan vahvistaa toimivia kaytanteitd, havaita virheitd ja sen tuotosten
avulla markkinoinnin jatkosuunnittelu tehostuu. Pelkkd lukujen keraaminen ja
poikkeamien havaitseminen ei riita, pitda myods hakea syyt epaonnistumisille ja
my0s erityisille onnistumisille. Ep&onnistumiset ja virheet korjataan ja erityisen
menestykseen johtaneita toimia voidaan pyrkid soveltamaan ja hyddyntamaan
myds muilla osa-alueilla. (Raatikainen, 2004, 118; Lehtinen ja Niinimaki, 2005,
102.)

Mittareita luodessa on tarkedd muistaa, ettd mitataan oikeita asioita, niita, jotka
mittaavat tavoitteiden tayttymistd. Etenkin organisaation taktisia lukuja on
helppo seurata, mutta ne eivat valttdmattd seuraa tavoitteisiin paasya.
Mittareiden seuraaminen riittdvadn usein on myo6s tarkeaa. Jos tavoite on
asetettu vuositasolle, ei mittarista ole apua, jos sita tarkastelee vasta vuoden

lopussa, kun tavoite pitaisi olla saavutettuna. (Sipila, 2008, 242.)

Myds sitda, kuinka mittaaminen toteutetaan, on syytd pohtia. Pahimmassa
tapauksessa mittareiden luominen ja seuraaminen kuluttaa kohtuuttoman paljon
resursseja hyotyyn nadhden. Mittarit voivat esimerkiksi tuottaa liikaa
monimutkaista tietoa, jota kenellakdan organisaatiossa ei ole aikaa eika
osaamista tulkita. Mittaamisesta voidaan tehda oma prosessinsa, tai siséllyttaa
sen johonkin muuhun valmiiseen prosessiin. (Laamanen ym. 1999, 37.)
Esimerkiksi asiakaspalautetta voidaan kerata erillisesti jarjestettavilla kyselyilla
tai asiakaskontaktin yhteydessa. TUONn kannattaa vastuuttaa eri mittareiden
seurantaa eri henkildille. N&in mittaamisen tyotaakkaa voidaan jakaa, eika

yksittaisen tyontekijan resursseja kulu liikkaa.

TUON luvuista helpointa on seurata jdsenmaaran kehitystd. Jokaisesta

jasenesta maksetaan jasenmaksua kattojarjestd6 SAMOKIlle, joten jasenmaaraa
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on jopa pakko seurata. Sen sijaan tarkempaa seurantaa uusien ja jatkavien
jasenten maarien muutoksesta ei télla hetkella tehd&. Joinain vuosina siis
kokonaisjasenmaara voi pysya ennallaan, mutta esimerkiksi jasenyytensa
uusivia opiskelijoita olla tavallista enemmdan ja uusia jasenid tavallista
vahemman. Naiden lukujen tarkempi seuraaminen on mielestani tarkeaa.
Ihanteellista olisi vielA seurata erityisesti uusien jasenien maaraa
toimipisteittain. Jos kokonaistavoitteesta jaadaan, voidaan markkinointia
kohdentaa juuri siihen toimipisteeseen, jossa jasenpotentiaalia on viela paljon ja
josta on tullut muita toimipisteitda vAhemman uusia jasenia. TAman mittarin
toteuttaminen  kaytannossad riippuu  paljon piakkoin  opiskelijakunnille
valmistuvan jasenrekisterin suomista mahdollisuuksista tietojen poimintaan eri

muuttujien mukaan.

On my0s syyta huomioida, ettéa pelkkd jasenmaaréan seuraaminen ei mittaa juuri
lainkaan jasenien tyytyvaisyytta heiddn saamaansa palveluun. Jotain viitetta
saadaan jatkavien jasenten maarasta. Uusien jasenten maard voi vaihdella
monista syista, mutta jos joka vuosi jatkavien jasenten mé&ard putoaa, voidaan
paatella, etteivat opiskelijat kokeneet liittymisen jalkeen jasenyyttaan itselleen
hyodylliseksi tai jasenmaksun arvoiseksi. Tama tieto ei vield kuitenkaan auta
korjaamaan tilannetta, kun ei tiedetd mihin he ovat tyytyméattomia, mink& vuoksi
he eivat uusineet jasenyyttaan. Olisi siis syytd luoda jasentyytyvaisyyden
tarkempi mittari. Nykyiselladn Opiskelijabarometri-kyselyssa kysytdan sita,
kuinka tyytyvainen vastaaja on opiskelijakunta TUOnN toimintaan, mutta taytyy
huomioida, etta yli 40 prosenttia vastaajista ei ollut TUOn jasenia, joten

tuloksista ei suoraan nae jasenten tyytyvaisyytta toimintaan.

Viestinndn mitattavuudesta on monia kasityksia. Malmelin ja Hakalan
(2005,105) mukaan on mahdotonta tietd& varmasti misséa kontekstissa kuluttaja
vastaanottaa organisaatiosta saamansa viestin, ja kuinka voimakkaasti ja
pitkdaikaisesti se haneen vaikuttaa. Na&in etenkin viestinnan tuottamalle

taloudelliselle hy6dylle on vaikea tehda mitaan kiinteda laskukaavaa.

Viestinnan vaikutusten mittareiden luominen TUOIlle on hankalaa.

Kohderyhm&éan suhteutettuna aktiivisia toimijoita on varsin vahan, ja heidan
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resurssinsa ovat kiinni opiskelijoiden ydinpalvelussa — edunvalvonnassa. Isojen
viestinnan vaikutusta mittaavien kyselyjen toteuttamiseen resurssit eivat oikein
riitd, eikd varaa ulkopuolisilta ostettavaan tutkimukseen ole. Palveluiden
kayttomaara kertonee jotain siitd, lisddkd viestintd niiden tunnettuutta, mutta
kaytettdessa useita viestintdkanavia yhta aikaa, on vaikea tietda, mika on
vaikuttanut opiskelijoihin eniten.

Opiskelijabarometrin nykyistd parempi hyddyntaminen voisi auttaa viestinnan
tulosten mittaamisessa. Sen etuna on kyselyn kohtalaisen hyva
vastausprosentti, ja se, ettd ammattikorkeakoulu toteuttaa kyselyn ja analysoi
vastaukset, joten TUOn omia resursseja ei kulu jarjestelyihin. Haittapuolena on
kyselyn toteutuminen vain Kkerran vuodessa, mutta siihen asetettavat
kysymykset voisivat keskittyd enemman pitkdn aikavalin tavoitteiden
mittaamiseen. Barometrikysymykset voitaisiin vaihtaa selvittdamaan erikseen
kaikkien opiskelijoiden tyytyvaisyyttd palveluihin ja jasenien tyytyvaisyytta
jasenetuihin. Barometrilla voitaisiin my6s mitata, mita TUOnN tiedotuskanavista
opiskelijat seuraavat eniten.

6.2 Riskien arviointi

SWOT -analyysin mukaan TUOnN toimintaa tulevaisuudessa uhkaa Turun
kaupungin heikentyva taloustilanne ja talouden taantuman vaikutus yritysten
kanssa solmittaviin yhteistydsopimuksiin. Molemmat vaikuttavat toteutuessaan
ensisijaisesti TUON rahoitukseen, joten niihin voidaan varautua maltillisella
taloudenpidolla. TUON tilanne on taltd osin hyva, silla toimiston tietotekniikkaa
on juuri uusittu, eikd suuria investointitarpeita ole tiedossa. Yllattavia suuria
menojen lisdyksida voisi aiheutua yhden tai useamman tyontekijan
pitkdaikaisesta sairastumisesta. Kaikki tyontekijat ovat kuitenkin nuoria, terveita
aikuisia ja TUO kannustaa heita tyéhyvinvoinnin yllapitdmiseen muun muassa

likuntaseteleiden avulla, joten sairastumisen riski on pieni.

Riski voisi olla myds markkinoinnin painottuminen suunnitelmaa toteuttaessa
liaksi TUON palveluiden markkinointiin, jolloin opiskelijoiden tietoisuus

jasenyyden tarjoamista eduista saattaa vahentyd. Tata riskida voidaan hallita

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pernu



44

keskittymalla markkinoinnissa tasapainon luomiseen jasenyyden ja palveluiden

markkinoinnin valille, ja rakentamalla markkinointia niin, etta ne tukevat toisiaan.

6.3 Tulevaisuus

Taman markkinointisuunnitelman toteuttaminen on hyva askel TUOnN
markkinoinnin kehittymiseen. Kun ehdotetut toimenpiteet on tehty ja tavoitteisiin
paasty, ei kuitenkaan voida todeta markkinoinnin olevan silloin valmis.
Markkinoinnin suunnittelusta kannattaa tehda jatkuva prosessi, joka elaa ja jota
paivitetdan saannollisesti. Asetetaan saavutettujen tavoitteiden tilalle uusia
paamaarid. Joskus myos jonkun tavoitteen merkitys saattaa toiminnan
muuttumisen vuoksi pienentya niin paljon, etta siitd kannattaa luopua, vaikkei
sitd olisikaan saavutettu. Organisaation tilanne muuttuu kokoajan joten jatkuva
lahtbkohta-analyysin paivittdminen on hyva pohja koko markkinointisuunnittelun

kehittamiselle.
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7/ YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kayttokelpoinen ja konkreettisia tuloksia
aikaansaava markkinointisuunnitelma, ja olen mielestani siind onnistunut.
Suunnitelman toteuttamisesta saatavat tulokset voidaan arvioida vasta
myO6hemmin, mutta uskon, ettd ehdotetuilla markkinointitoimenpiteilla TUO voi
kasvattaa jAsenmaaréaédnsa ja saavuttaa muutkin asetetut tavoitteet. Itse olen
hyotynyt tyon tekemisesta valtavasti ja oppinut eritoten soveltamaan ja
arvioimaan eri teorioita sen mukaan, minka organisaation niitd on tarkoitus

hyodyntaa.

Tybn haastavin osa oli palvelupaketin maarittaminen. Se, miten tavallinen
riviopiskelija mieltada TUON palvelupaketin, poikkeaa varmasti siitéd, millainen
palvelupaketti on TUOn omasta nakdkulmasta katsottuna. Tassa mielestani
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden ja voittoa tavoittelevien yritysten
markkinointitavat eroavat eniten toisistaan.  Markkinointisuunnitelman
tekemisessa erityisen mielek&sta oli teorian siirtdminen kaytannollisiksi
suunnitelmiksi ja ideoiksi, joita paasen varmasti toteuttamaan tydssani

opiskelijakunnan opiskelijasihteerina.

Olen sitd mieltd, ettda TUON kannattaa suunnitella myds muille sidosryhmilleen
tekemaansa markkinointia. Suunnittelun pohjana voi kayttaa taman tyon runkoa
ja teoriaa, kuten palvelupakettia ja Blueprinting -mallia. Markkinointia
laajentaessa pitaa tietysti pitdd mielessda kaiken organisaation tekeman

markkinoinnin johdonmukaisuus.
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LIITE 1. Rayhadmaili —palvelun prosessikuvaus

Tayttds ja ldhettss

Tayttaa Rayhamaili-

OPISKELIJA xm,\rm ma I omakkeen mm.m _Acﬁ‘mm_m:.:oﬂss_: lomakkeen
opiskelijakunnan ja opintopisteet —>
L uudestaan
nettisivuilta
Jos ensimmaisen Rayhdamailin
= x A « . Tallentaa saapuneet
Vastaanottaa taytetyn ldhettdmisestd on kulunut yli Ravhamaili
lomakkeen ja lahettda Lahettdd uuden kolme viikkoa tai dyndmal q.
OPISKELIJA- e N . i lomakkeet ja
Rayhamailin Rayhdamailin TAI| tenttiarvosanatovat ylinelja o
KUNTA X K . s raportoi niista
asianomaiselle opettajalle kuukautta myohdssa: o
i . laatupaallikolle
opettajalle Ottaa yhteytta R o
R, puolivuosittain.
koulutuspaallikkéon.
Antaa
kurssiarvioinnin ja . .
Vastaanottaa . Ei anna kurssi- vastaanottaa
OPETTAJA M merkitsee TAI . Ml
Rayhamailin . . arvointia Rayhdamailin
opintopisteet
Winhaan
Ottaa yhteyttd opettajaanja
KOULUTUS- keskustelee arvioinnin 4
PAALLIKKO saattamisesta loppuun ja
opiskelijoiden tiedottamisesta
LAATU- .__.m ﬁmﬁm_mm qm Uo_AZ:m
PAALLIKKO aadunvarmistuksen

nakokulmasta
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LIITE 2. Uuden hallituksen perehdyttamisen prosessikuvaus

UUSI HALLITUS VALITAAN JA SE JARJESTAYTYY

LOKAKUU MARRASKUU
uusl
HALLITUKSEN
PUHEENJOHTAJA
Kaynnistaa toiminta e
.. . . Kaynnistaa
VAISTYVA suunnitelman L
Lo toiminta-
HALLITUKSEN laatimisen
kertomuksen
PUHEENJOHTAJA seuraavalle . )
kirjoittaminen
vuodelle
. . L Luonnostelee
VAISTYVA Tekee toiminta- .
. oman sektorinsa
HALLITUKSEN suunnitelman oman o
.. . toiminta-
JASEN sektorinsa osalta
kertomusta
uusl
HALLITUKSEN
JASEN

MARRASKUU JOULUKUU TAMMIKUU TAMMIKUU
Tutustuu saamiinsa .
. . . Osallistuu
materiaaleihin ja osallistuu
L . evakkoon
aktiivisesti perehdytykseen
Perehdyttdd uuden .
. . . Suunnittelee seuraavan .
hallituksen puheenjohtajan R W Kokoaa ja
. vuoden "evakkoa" eli . .
toimintaan kuluneena vuonna . Osallistuu evakon || viimeistelee
R . K B aloituskoulutusta . oo
ja ensi vuoden suunnitelmiin . o toteuttamiseen toiminta-
N e yhdessa henkiloston
sekad luovuttaa kerdamansa kertomuksen

materiaalin

kanssa.

Perehdyttda uuden
hallituksen jasenen omaan
toimintaansa kuluvana
vuonna ja ensi vuoden
suunnitelmiin. Luovuttaa
vuoden aikana kokoamansa
sektoriin liittyvat materiaalit

Viimeistelee sektorinsa
osuuden
toimintakertomuksesta

Osallistuu evakon
toteuttamiseen

Tutustuu sektorin
materiaaleihin ja osallistuu
aktiivisesti perehdytykseen

Osallistuu
evakkoon
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