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Taman toiminnallisen opinnédytetydn tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma
liiketalouden opiskelija-aineyhdistys Porin Tradenomiopiskelijat PORA ry:n
kayttoon.  Yhdistys  perustettiin - vuonna 2013  palvelemaan porilaisia
tradenomiopiskelijoita opiskeluun ja tydeldamaan liittyvissa asioissa. Vaikka yhdistys
on harjoittanut toimintaansa jo ldhes kuuden vuoden ajan Satakunnan
Ammattikorkeakoulussa, silla ei ollut olemassa kirjallista markkinointisuunnitelmaa.

Laatimani markkinointisuunnitelma koostuu kahdesta osiosta, joista ensimmainen
kasittelee markkinoinnin teoriaa ja toinen varsinaista suunnitelman muodostamista.
Opinndytety6n teoriapohja nojautuu vahvasti alan ammattikirjallisuuteen seka
artikkeleihin. Kirjallisen aineiston lisdksi yhtend tietoldhteend on kéytetty
teemahaastattelua, joka toteutettiin PORA ry:n hallituksen jéasenille.

Tama markkinointisuunnitelma on toteutettu voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen
nakokulmasta. Suunnitelman tarkoituksena on antaa kéytdnnonléheisia ja
kustannustehokkaita evéitd markkinoinnin toteuttamiseen. TyGssd esiteltavat
kehitysehdotukset on suunniteltu niin, ettd niit4d voidaan muokata ja soveltaa my0s
tulevaisuuden muuttuviin tilanteisiin. Tyén loppuun on liitetty Power-Point mallinen
esitys, johon on tiivistetty suunnitelman Kkeskeisin sisdltd ja ehdotetut
markkinointitoimenpiteet.
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The purpose of this functional thesis was to make a marketing plan for the use of the
business student association Porin Tradenomiopiskeljat PORA ry. The association was
founded in 2013 to serve business students living in Pori about topics related to studies
and work. Even though the association has practiced its activity in Satakunta
University of Applied Sciences for almost six years, it has not had a written marketing
plan.

The marketing plan consists of two parts. The first one is about the theory of marketing
and the other part concludes the actual marketing plan. The theoretical base of this
thesis leans heavily on professional literature and articles. | also executed interview
for the members of the PORA ry board. The information received from the interview
was used in this thesis along with the written material.

This marketing plan has been made from the view of a nonprofit organization. The
purpose of this plan is to give practical and cost-effective means to practice marketing.
The development proposals suggested in this thesis have been planned to be modified
and adapted to changing future circumstances. The Power-Point presentation attached
to the end of the work summarizes the main points of the plan and presents the
suggested marketing proposals.



SISALLYS

I [0 1 Y N I F OSSOSO 6
2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO .ot 7
2.1  Toimeksiantajan eSIttelY .........ccoviiiiiiiiece e 8
2.2 OpINNAYLELYON tAVOITE ......c.veiveeie et 8
2.3 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmand ... 9
3 YHDISTYKSEN MARKKINOINTI ..ottt 10
3.1 Markkinointi nonprofit-0rganisaatiossa...........ccoeveierereneeiienene e 10
3.2 ArVON tUOLEAMINEN ..ottt sne e 11
3.3 Asiakaslahtdisyys ja SEgMENTOINTI .........cceoverierierieieiiiesieeee e 13
4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI.......cccooiiiiiiiiiiec e 14
4.1  Lahtokohta-analyySit...... ..o 15
4.1.1 Kilpailija-analyysi ... 15
4.1.2 MarkKina-analyysi.........ccccooiiiiiiiniieeeee e 16
4.1.3 YTIYSANAIYYST .o 16
4.1.4 SWOT-NAIYYS ...oeiiiiiiiiiie e 17
4.2 Strategian valinta ja tavoitteiden asettaminen............ccocvvveivienencnenenn, 17
4.3 Toimenpiteet, aikataulu ja DUJETLE .........ccoveiiiiiii 19
4.4 TOLEULUS JAa SBUFANTA .....eveieiiieiieie ittt 20
5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT ...covoiceeecece e 21
5.1 Henkilosto ja asiakaspalVelu...........ccccovoiiiiiiii i 23
5.2 TUOLE/PAIVEIU ..o e 24
5.3 HINA .. e 26
5.4 SAALAVUUS ..ottt ettt e bt sbe et e e be et e nae e nneenneas 27
5.5 MarkKinoINtIVIESTINTA ........c.oiiiiieiiie e 27
551 MYYNEILYO oo 28
5.5.2 Suhde -ja tiedOtuSTOIMINTA.........covveiierieie e 29
5.5.3 MAINONIA oo 29
5.5.4 Sosiaalinen Media.........ccevviiiiiiesieeee e 30
5.5.5 VEIKKOSIVUL ..o 31

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA — PORIN TRADENOMIOPISKELIJAT
PORA RY Lottt b bbbttt b e bt 33
6.1  NYKytilan Kartoitus..........ccoceriiiiiiiiieeee e 33
6.1.1 Kilpailija-analyysi .......ccooeiiiiiiiiiiiiiceee e 33

6.1.2 Markkina-analyysi.........cccoceiiiiiiniiiiiciece e 35



6.1.3 YTItYSANAIYYSIE ©evvevieieciic e 37

6.1.4 SWOT-NAIYYSI ...ccvriiiiiiiiee s 38

6.2  Markkinoinnin toimintastrategia..........cccovevveiieresiesieese e se e 39

6.2.1 TAVOILIEEL oo 40

6.3 MarkKinOINTIMIX .....c.ccoveiiiieiicseee e 41

6.3.1 Henkilosto ja asiakaspalVelu ..........ccccooveiieieiieviecec e 41

6.3.2 TUOLE/PAIVEIU ..o 43

B.3.3 HINtA e 48

6.3.4 SAALAVUUS oeieiiie ittt 49

6.4  MarkKinointivieStiNta ...........cceiveiiiie e 51

B.4.1 MYYNULYD oo 51

6.4.2 Suhde -ja tiedotuStOIMINTA.........ccceevveieiicce e 54

6.4.3 MAINONIA oo 55

6.4.4 S0SIaaliNeN MEIA........ccciiiiiiiiie e 56

6.4.5 VEIKKOSIVUL  ..oeiiiie e 62

6.5  TOLEULUS JA SEUFANTA .....veevieieieeitie e siee sttt ettt 63

7 YHTEENVETO JAPOHDINTA ..ottt 64

LAHTEET ..ottt ettt ettt ae s 66
LITTEET

Teemahaastattelurunko

Markkinointisuunnitelma — Power Point esitys



1 JOHDANTO

Taman toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena on rakentaa toimiva ja helposti
toteutettavissa oleva markkinointisuunnitelma Satakunnan Ammattikorkeakoulussa
toimivan liiketalouden opiskelijoiden ainejarjestd Porin Tradenomiopiskelijat PORA
ry:lle. Markkinointisuunnitelman toteutus alkaa aiheeseen liittyvan teoria-aineiston
kokoamisesta, jonka pohjalta muodostetaan suunnitelma toimeksiantajalle.
Suunnitelman tarkoituksena on 10ytaa keinoja, joilla yhdistyksen ndkyvyytt4 saadaan
parannettua ja toimintaa tehostettua muun muassa niin, ettd PORA ry:n jaésenmaéra
saadaan kasvamaan ja yhdistyksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden menekki

nousemaan.

Idea markkinointisuunnitelman toteuttamiseen lahti hyvan ystavani ehdotuksesta,
jonka kanssa olen toiminut osana PORA ry:n hallitusta lahes koko opiskeluaikani.
Viime vuosien aikana toimeksiantajan markkinointia on hoidettu ilman selke&a
paamaarad, minka vuoksi yhdistyksen toiminta ei ole ollut niin tehokasta kuin se olisi
voinut olla. Lisédksi PORA ry:n tarkeimmat viestintdkanavat, sosiaalisen median
alustat ovat laiskasti paivitettyja, eikéd yhdistyksen verkkosivuille ole tehty péivityksia
pitkddn aikaan. Markkinointisuunnitelman laatiminen ja viestinndn saattaminen ajan

tasalle on siis enemman kuin tarpeen.

Opinnaytetyoni padmaarana on tuottaa sellaisia kehitysehdotuksia, joita on helppo
soveltaa ja muokata yhdistyksen toiminnan laajentuessa. Suunnittelemaan
sisdllytettavien markkinointikeinojen ideoinnissa otetaan huomioon se, etta yhdistys
el lahtokohtaisesti tavoittele taloudellista voittoa. Esiteltyjen kehittdmiskeinojen tulee
taten olla yhdistystoimintaan sopivia sek& kustannustehokkaita. Tyon rakenne tulee
painottumaan markkinointiviestintaan, silld sen sisaltdméat osa-alueet ovat
toimeksiantajan harjoittaman markkinoinnin kohdalla kaikista tarkeimpid. Varsinaista
tutkimusta tdhan markkinointisuunnitelmaan ei sisallytetd, mutta PORA ry:n

hallituslaisten mielipiteet ja ideat markkinointiin liittyen tullaan huomioimaan.

Valmiin markkinointisuunnitelman toteutuksen alkamisajankohdaksi olen kaavaillut

syksyn 2019, kun uudet liiketalouden opiskelijat aloittavat korkeakouluopinnot.



PORA ry:n on taten helppoa kokeilla ja mitata suunnitelmassa esiteltyjen keinojen

toimivuutta kdytanndssé etenkin uusien opiskelijoiden kohdalla.

2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinndytetyd on kaytdnnonlaheinen vaihtoehto tutkimukselliselle
opinnaytety6lle. Tavoitteena on luoda tyéelaman kéytanndn tarpeisiin tapoja ohjeistaa,
opastaa, jarkeistéa tai jarjestadd toimintaa. Alasta riippuen toiminnallinen opinnéaytetyo
voi olla esimerkiksi ohjeistuksen laatiminen tai tapahtuman jarjestaminen. Oleellista
on, ettd opinndytetydssa yhdistyvat kaytdannon toteutus ja tutkimuksellisuuteen
tukeutuva raportointi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallisen opinnaytetyon tulisi nojata vahvasti tyoelaméén seké kaytantoon ja sen
tulisi osoittaa riittavalla tasolla, ettd Kirjoittaja hallitsee alalla tarvittavat tiedot ja
taidot. Toiminnallisessa opinndytetydssé tulee miettid, millaista tietoa kirjoittaja
tarvitsee tyonsd tueksi ja milla tavalla tamé tieto on tarpeellista tyon kannalta.
Tutkimusmenetelmien k&yttd toiminnallista opinnédytetyotd valmistellessa ei ole
vélttdmatontd ja toisinaan tutkimuksen sisallyttdminen aineistoon voi kasvattaa
opiskelijan tydmaaréa niin paljon, etté sen laajuus ylittd4 opinndytetydlle maaratyt 15
opintopistettd. Selvityksen tekemista voidaan tarvita silloin, kun aiheesta on saatavilla
niukasti julkaistua tietoa tai esimerkiksi tapahtumaa jérjestettdessa ei vield tarkkaan
tiedetd kohderyhmasta tai sen tarpeista. (Vilkka & Airaksinen 2003, 30, 56-57.)

Toiminnallinen opinnédytetyd rakentuu yleensd kahdesta osasta, joista ensimmainen
osa on raportti ja toinen produkti. Raporttiosa kertoo, miten ja miksi valittuun
aiheeseen ollaan paadytty ja millaisin keinoin etsitddn vastauksia opinnéytetydssa
ilmeneviin kysymyksiin. Produkti on usein kirjallinen tuotos, joka on suunnattu
puhuttelemaan kohderyhmaé, kuten toimeksiantajaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65,
82-83.)



2.1 Toimeksiantajan esittely

Porin Tradenomiopiskelijat PORA ry perustettiin vuonna 2013 entisell& Tiedepuiston
kampuksella Porin Liiketalouden Opiskelijat POLTE ry:n tilalle. Yhdistys on
Satakunnan Ammattikorkeakoulun Porin kampuksella toimiva
Tradenomiopiskelijaliitto TROL:in alainen porilaisten liiketalouden opiskelijoiden
paikallisyhdistys, joka harjoittaa mm. tradenomiopiskelijoiden edunvalvontaa,
tradenomitutkinnon nakyvyyden lisdamisté ja opiskelijatapahtumien jéarjestamista.
PORA ry tarjoaa porilaisille liiketalouden opiskelijoille mahdollisuuden ostaa
jasenyys Tradenomiopiskelijaliitto TROL:iin. Jasenyyksid on kolmea erilaista, joista
hopeajdsenyys on ilmainen, kultajisenyys 19€/vuosi ja tyottomyyskassan sisdltdva
mustajisenyys 94€/vuosi. TROL tarjoaa jdsenilleen erilaisia etuja niin opiskeluun,
tyoelamaan kuin vapaa-aikaankin. Opiskeluajan paatyttyéd tradenomin on mahdollista
jatkaa jasenyyttdan Tradenomiliitto TRAL:issa. TROL ry:n j&senyyden lunastamalla
opiskelija liittyy samalla PORA ry:n jaseneksi. (Tradenomiopiskelijaliiton www-
sivut. 2019.)

Edunvalvonnan harjoittamisen, tapahtumien jérjestdmisen ja jasenhankinnan lisaksi
PORA ry myy haalarimerkkeja opiskelijoille, joita on mahdollista ostaa itselleen
yhdistyksen pitdmiltd stindeiltd, yhdistyksen toimistolta sekd erilaisista
opiskelijatapahtumista. Yhdistyksen toiminnasta ja myytavistd tuotteista kerrotaan

yksityiskohtaisemmin tyon edetessa.

2.2 Opinndytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda kokonaisvaltaisesti toimintaa kehittava
markkinointisuunnitelma Porin Tradenomiopiskelijat PORA ry:lle. Kuten jo aiemmin
mainittu, yhdistyksellda ei ole valmiiksi olemassa minkaanlaista Kkirjallista
suunnitelmaa markkinointia varten, vaan toimenpiteitd on tehty sen perusteella, mik&
kuulostaa ja vaikuttaa toimivalta. Selkeiden toimintaohjeiden puuttumisen vuoksi,

yhdistyksen toiminta on ollut toisinaan varsin sekavaa.



Olen itse toiminut PORA ry:n hallituksessa kevéasta 2017 Il&htien erilaisissa
luottamustehtdvissa. Ndiden kahden vuoden aikana yhdistyksessa on tapahtunut suuria
muutoksia, joista merkittavin on ollut SAMK:in entisten Tiiliméen ja Tiedepuiston
kampusten  yhdistyminen uusin tiloihin  Satakunnankadulle.  Kampuksen
avajaisvuotena SAMK:in paikallisyhdistyksilla ei ollut kaytossdéan omia toimistotiloja,
joista yhdistystoimintaa voisi operoida. Tdmén seurauksena yhdistyksen nakyvyys
laski merkittavasti ja vaikutti taten negatiivisesti uusien jasenten hankintaan. Huonosta
alusta huolimatta uusi kampus on kuitenkin tuonut monia uusia mahdollisuuksia
yhdistykselle ja suunnitelman yksi osa-alue onkin selvittdd, miten kampusta ja uusia

toimistotiloja voitaisiin mahdollisimman hyvin hyodyntéa yhdistyksen toiminnassa.

Kampusmuuton tuomien haasteiden lisaksi markkinointisuunnitelman pddmaarané on
yhdistyksen nakyvyyden parantaminen, jasenyyksien ja myytdvien oheistuotteiden
myynninedistdminen, tapahtumien kehittdminen ja ndiden osallistujaprosentin
kasvattaminen sekd yksinkertaisen, helposti muunneltavissa olevan ohjenuoran
luominen yhdistyksen markkinointiin sosiaalisissa medioissa sekd verkkosivuilla.
Markkinoinnin kehittdmisideat tulevat painottumaan markkinointiviestintaan, silla sen

osa-alueet kaipaavat eniten uudistusta.

2.3 Teemahaastattelu tutkimusmenetelménéa

Etsiessani tietoa markkinointisuunnitelmaa varten, tulen kayttdmaan laadullista
tutkimusmenetelmad toteuttaen teemahaastattelun ryhmahaastattelun muodossa
PORA ry:n hallituksen jasenille. Teemahaastattelun tarkoituksena on kartoittaa
yhdistyksen tilaa ja sitd, mika markkinoinnissa on toimivaa ja mik4 ei. Haastattelusta
saatavaa informaatiota tullaan kayttdmadn yhtend tietoldhteena kirjallisten teosten

lisaksi.

Laadulliset tutkimusmenetelmét sopivat kaytettavaksi silloin, kun halutaan saada
kokonaisvaltaista tietoa tutkittavasta aiheesta. Talloin tutkimus toimii yhtend
tiedonhankinnan apuvélineena. Teemahaastattelussa kysymykset ovat
puolistrukturoituja, joka kaytdnnossa tarkoittaa sitd, ettd kysymykset ovat ennalta

maadritellyt, mutta tutkittavat saavat vastata niihin avoimesti omin sanoin. Tutkija voi
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halutessaan myds muuttaa kysymysten jarjestystd. (Vilkka & Airaksinen 2003, 63;
Hirsjarvi & Hurme 2004, 47.)

3 YHDISTYKSEN MARKKINOINTI

3.1 Markkinointi nonprofit-organisaatiossa

Nonprofit-organisaatiolla tarkoitetaan voittoa tavoittelematonta liiketoimintaa, jossa
ensisijaisen rahallisen voiton tavoittelun sijaan toteutetaan missiota. Missio
havainnollistaa sitd, miksi ja mitd kohderyhméd varten toimintaa harjoitetaan.
Organisaation mission toteuttamisen avuksi tarvitaan paljon tukea kohderyhmilta, joita
ovat organisaatiossa toimivien henkildiden liséksi esimerkiksi yhteistydkumppanit ja
jasenmaksua maksavat yhdistyksen jdsenet. Erilaiset kohderyhmét tuovat
markkinointiin haasteita, sillda usein kohderyhmilld, kuten tdsséd esimerkissé
yhteistyokumppaneilla ja yhdistyksen jésenilld, voi olla varsin erilaiset odotukset

organisaation toiminnasta. (Vuokko 2010, 14; Bergstrom & Leppénen 2015, 27.)

Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinoinnissa tarkeintd on selvittaa,
miten organisaation tarpeita ja tavoitteita voitaisiin saavuttaa eri markkinointiajattelun
ja suunnittelun keinoin. Markkinoinnilla pyritddn tekemé&an organisaation tuotteet
ja/tai palvelut tunnetuksi seké herattdamaan mielenkiintoa kohderyhmien keskuudessa.
Jotta markkinointi olisi onnistunutta, tulee markkinoinnin roolia tarkastella
kohderyhmén nakodkulmasta kasin: Mitd toimenpiteitd vaaditaan, jotta yhdistyksen
jasenmaard nousisi? Harvoin tavoitellun kohderyhmdn edustaja lédhtee toimintaan
mukaan pelkéstaan silla, ettd han kuulee organisaation nimen. (Vuokko 2010, 14, 39.)
Taman vuoksi tarvitaan paatoksentekoprosessi, jonka vaiheita voidaan havainnollistaa

vaikutuksen portailla:
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Toiminta:
Kysyisinkd/kokei-

lisinko/menisinko?

Mielikuva:
Onko tdssd mitddn minua
varten?

Tieto:

Mika se on?

Tuntemattomuus:

En ole kuullut asiasta

Kuvio 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40)

Portaiden alapdin ensimmainen vaihe kuvaa kohderyhman tietdméttomyytta tuotteesta
tai palvelusta: he eivat ole koskaan kuulleetkaan asiasta. Tuntemattomuus estaa téten
paatoksen tekemisen ja toiminnan syntymisen. Seuraava porras on ns. “tietoporras”,
jossa ihminen pohtii sit4, mitd toimintaa organisaatio harjoittaa. Jotta ensimmaiselta
portaalta paastdisiin eteneméaén ylospdin, tulee kohderyhmén tunnistaa tai tuntea
organisaatio edes jollain tasolla. Tunnettuuden kasvattamiseksi tarvitaan
markkinointia. (Vuokko 2010, 40-41.)

Edettyddn kolmannelle portaalle eli “mielikuvaportaalle”, henkild pohdiskelee siti,
vastaako organisaatio hdnen tarpeisiinsa ja onko sill4 hénelle mitdén tarjottavaa.
Mikali ihminen kokee, ettd h&n saa toiminnasta jotain itselleen, edet&én
“toimintaportaalle”. T&lloin henkild esimerkiksi osallistuu mukaan organisaation
toimintaan ja ostaa jasenyyden. “Toimintaportaalla” syntyvd positiivinen tai
negatiivinen kokemus méérittelee toiminnan jatkuvuuden. Markkinoinnin avulla néita
kokemuksia voidaan hallita luomalla positiivinen kuva organisaatiosta. (\Vuokko 2010,
41-42.)

3.2 Arvon tuottaminen

Kuten jo aiemmin ilmeni, eri kohderyhmat arvostavat erilaisia asioita. Erilaisia
tapahtumia jérjestettdessa organisaation tavoite voi olla ndkyvyyden lisddminen ja

tunnettuuden kasvattaminen. Tapahtuman yhteistydkumppanille, kuten esimerkiksi
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paikalliselle ravintolalle, tarkein tavoite on mahdollisimman suuri osallistujaprosentti,
jolla haetaan tapahtumalta mahdollisimman suurta rahallista voittoa. Tamén vuoksi
markkinoijan tulee tietdd, mita kohderyhmat arvostavat ja mitka ovat niiden tavoitteet.
Yhdistyksen tavoitteena on luoda sellainen tarjooma, jonka toimintaan kohderyhmét

haluavat osallistua. (Bergstrom & Leppanen 2010, 22-23.)

Yhdistyksen toiminnan jatkuvuuden takaamiseksi on tarkedd, ettd niin jasenet kuin
muut sidosryhmatkin kokevat saavansa hyotya yhdistyksen tarjoamista palveluista ja
jarjestetyista tapahtumista. Suhde eri sidosryhmiin on vakaalla pohjalla, kuin
osapuolet kokevat saavansa yhdistyksen tarjoomasta enemman kuin ovat joutuneet
uhraamaan resursseja eli aikaa, vaivaa ja rahaa. Markkinoijan on luotava uskottava ja
houkuttava arvolupaus, joka vakuuttaa kohderyhmét siit4, miksi heidédn kannattaa
ostaa jasenyys ja osallistua jarjestettdvadn tapahtumaan. (Bergstrom & Leppéanen
2010, 24.)

Markkinointiviestinndn rooli arvon tuottamisessa on arvon viestiminen.
Kolmivaiheinen arvonviestintaprosessi koostuu kolmesta paakohdasta ja se korostaa

eri vaiheiden linkittymista toisiinsa.

Kuvio 2. Arvontuotantoprosessi (Vuokko 2003, 24)

Prosessi alkaa arvon valinnasta, johon liittyy kolme olennaista, niin sanottua
strategisen markkinoinnin pédatostd. Ensimmadinen ndistd on markkinoinnin
segmentointi eli potentiaalisten kohderyhmien valinta. Toisessa vaiheessa keskitytédén
fokusoimaan eli arvioimaan, mihin segmentteihin paatetdan keskittyd. Kolmas kohta
on nimeltd&n positiointi eli asemointi, jossa valitaan ja arvioidaan sopivat

toimintatavat, joilla erotutaan muista mahdollisista kilpailijoista. (Vuokko 2003, 25.)
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3.3 Asiakaslahtoisyys ja segmentointi

Asiakaslahtdinen ajattelumalli korostaa sitd, ettd asiakkaan sek& organisaation tarpeet
ovat toiminnan, tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa yhdenvertaiset.
Asiakaslahtoisyyden suunnittelu alkaa kohderyhmien valinnasta ja tarpeiden
kartoittamisesta. Tieto kohderyhmistd ei kuitenkaan pelkastdan riita, vaan tarvitaan
syvéllistd tuntemusta organisaation omista tavoitteista, tarpeista sekd missiosta.
Markkinoinnissa tiedon tulee kulkea molempiin suuntiin; organisaatio antaa lisatietoa
itsestadn asiakkaille ja asiakkaat antavat tietoa tarpeistaan organisaatiolle. (\Vuokko
2010, 67.)

Asiakaslahtdisyyteen tarvitaan koko organisaatiota niin strategisella, taktisella kuin
operatiivisella tasollakin. Asiakaslahtoisyys strategisella tasolla tarkoittaa sita, ettd
linjataan selkeésti, mille kohderyhmille organisaation tuotteita ja palveluja halutaan
tarjota. Asiakaskunnan erityispiirteet ja -tarpeet voidaan jakaa tarvittaessa pienempiin
osaryhmiin. Toimivaan asiakaslahtdisyyteen kuuluu toisinaan se, ettd joitakin

segmenttiin kuuluvia asiakasryhmia suljetaan pois. (Vuokko 2010, 73.)

Taktisen asiakaslahtoisyyden tasolla suunnitellaan niitd keinoja, joilla organisaation
palveluja ja tuotteita tarjotaan eri kohderyhmille. Yhdistystoiminnassa mahdollisia
suunnittelukysymyksia voisivat olla esimerkiksi: Millaista lisdarvoa yhdistys voisi
tuottaa jasenilleen? Mihin aikaan vuodesta jasenyytta olisi kannattavinta markkinoida
ja milla tavoin? (Vuokko 2010, 73.)

Operatiivisella tasolla asiakasléhtoisyys on sitg, ettd asiakaskohtaamiset osataan ndhdé
sekd organisaation, ettd asiakkaan nakokulmasta. Kysymyksena kuuluukin pohtia niita
keinoja, miten asiakastilanteissa tulisi toimia. Esimerkiksi yhdistyksen viestintaa
suunniteltaessa tulisi miettid yhdistyksen kotisivut jasenten nakdkulmasta ja tarjota

sellaista sisalt6d, misté he hyotyvat ja saavat apua. (Vuokko 2010, 74.)

Asiakaslahtoisessa ajattelussa tulisi pyrkié siihen, ettd asiakassuhteet rakennettaisiin
mahdollisimman pitkéikaisiksi. Asiakassuhde ja sen arvo ovat riippuvaisia
organisaation vuorovaikutuksesta ja sen onnistumisesta. Huono asiakaskohtaaminen

voi heikentdd asiakkuuden laatua ja hyvéa kokemus taas vahvistaa sitd. Periaatteena on,
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ettd ei olla vain l&helld asiakasta vaan eletd&n hénen kanssaan. (Isohookana 2011, 45-
46.)

4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinointia suunnitellessa, prosessi tulisi nghda kaksitasoisena kokonaisuutena.
Ensimmainen taso kattaa liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun ja se on
yhteydessa organisaation vuosisuunnittelumalliin. Ensimmaisen tason suunnittelulla
viitataan  strategiseen liiketoiminnan  suunnitteluun.  Toisella tasolla on
markkinointimixin eli  markkinointitoimenpiteiden suunnittelu, joka liittyy
madritellyiden  markkinointitavoitteiden  toteuttamiseen.  Talléin  puhutaan
operatiivisesta suunnittelusta. (Rope 2005, 463.)

Tulen kayttdmadan toimeksianaja PORA ry:n markkinoinnin suunnittelussa
Raatikaisen ja Ropen teoksista mukailtua markkinoinnin suunnittelumallia, jota
havainnollistetaan kuviossa 3. Prosessin vaiheita tullaan késitteleméén syvéllisemmin

seuraavissa luvuissa.

Kuvio 3. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Raatikainen 2004, 60; Rope
2005, 464)
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Markkinointisuunnitelman tarkeimpéna tehtavéna on palvella organisaation missiota.
Mission avulla varmistetaan, ettd organisaation arvot ja se viesti, mik& kohderyhmille

vélittyy, toteutuu ja ndkyy organisaation toiminnassa. (Vuokko 2010, 119.)

4.1 L&htokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnitteluprosessi alkaa organisaation nykytilanteen analysoinnista.
Tavoitteena on selvittdd, mit4 organisaatiossa on jo saavutettu ja mihin tulevaisuudessa
halutaan pyrkia. Perinteisesti lahtokohta-analyyseihin kuuluvat seuraavat osa alueet:
yritysanalyysit, markkina-analyysit, Kkilpailija-analyysit sekd ympéristGanalyysit.
Analyysejd valmistellessa on tarkedd ottaa huomioon kaikki liiketoiminnan
markkinoinnillisiin toimenpiteisiin vaikuttavat alueet mahdollisimman konkreettisella
tasolla. Analyysikohteet tulee valita aina sen mukaan, mistd on eniten hyo6tya
organisaation menestymisen kannalta. Sellaiset analyysit jatetddn pois tarkastelusta,
mitkd eivat vaikuta menestymiseen oleellisesti. Tarkedd on kuitenkin, ettd
analysoitavista kohteista tarkastellaan erikseen nykytilanne ja menestykseen
vaikuttavat muutokset visioina eli ndkymind. Visiot toimivat perustana tulevien
ratkaisujen suunnittelussa. (Raatikainen 2004, 58; Rope 2005, 464-467.) Seuraavissa
kappaleissa kdydaan tarkemmin lapi analyysejd, joita tulen kayttdmaan PORA ry:n

nykytilanteen kartoituksessa.

4.1.1 Kilpailija-analyysi

Markkinoilla  vallitseva  kilpailu on yksi merkityksellisimmistd tekijoista
yritysympaéristossa, silla yritykset ovat harvoin markkinoilla yksin. Kovassa
kilpailussa organisaatio ei parjaa muille yrityksille, ellei se keksi tapaa, mill4 erottua
joukosta. Markkinoilla tulee 10ytdd oma alue, johon erikoistua ja sitd kautta lahted
rakentamaan kilpailuetua. ”Nichestd” eli markkinaraosta puhutaan silloin, kun
tarkastellaan erikoistumisaluetta. Nichelld” viitataan markkinoilla olevaan
asiakasryhméén, jonka tarpeet halutaan pyrkid tyydyttdmaan. Organisaation etua
ajatellen paras tilanne on sellainen, missa yritys on ainut kykeneva vastaamaan

asiakkaiden tarpeisiin. Oikean “nichen” havaitessaan organisaatio voi saavuttaa
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huomattavan suuren kilpailuedun muihin yrityksiin néhden. (Bergstrom & Leppénen
2015, 68.)

Kilpailu-analyysi siséltdéd muun muassa seuraavanlaisia osa-alueita:
- Kilpailijoiden lukumééra ja nimet
- Kilpailukeinojen kaytto (tarjooma, hinnat, saatavuus, markkinointiviestinta)
- Kilpailijoiden tunnettuus ja tuotteiden laatu/paremmuus
- Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet
(Raatikainen 2004, 63-64; Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)

4.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysi mittaa yrityksen menneisyyden, nykytilanteen ja tulevaisuuden
menestystekijoitd. Tarkastelukohteena ovat erityisesti asiakkaat ja asiakasryhmit,
jotka tuovat organisaatiolle tuloja. Tarkastelukohteita ovat esimerkiksi:
- Asiakastyypit ja niiden maaré, ostokyvykkyys
- Ostokayttaytyminen: miten asiakas tavoitetaan, mité4 ostetaan ja kuinka usein
- Oma markkina-asema, markkinan tulevaisuuden suunta, potentiaaliset uudet
asiakkaat, ostovoiman kehitys
(Raatikainen 2004, 65; Bergstrom & Leppénen 2015, 29.)

4.1.3 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on luonteeltaan sisdinen analyysi ja sen ideana on organisaation
lilkeidean nykytilan kartoittaminen perusteellisesti. Analyysi tarkastelee kaikkia
organisaation perustoimintoja, joita ovat muun muassa:

- Tuotteiden, palveluiden ja yrityskuvan markkinointi

- Tuotekehitys: asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen

- Talous: hinnoittelu, myyntiluvut

- Palvelu: toimivuus, nopeus, ystavéllisyys

- Logistiikka: varastointi, saatavuus, toimitilat

- Organisaatio: yhteistyon sujuvuus, toiminnan tehokkuus
(Raatikainen 2004, 67-68; Rope 2005, 466.)
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4.1.4 SWOT-analyysi

Lahtokohta-analyysien perusteella organisaation tulee muodostaa havainnoista
yhteenveto ja johtopéatokset. Tehokas ja yksinkertainen tapa on toteuttaa yhteenveto
SWOT-analyysin eli nelikenttdanalyysin avulla. SWOT-nimitys tulee englanninkielen
sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats, jotka suomennettuna ovat
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Rope 2005, 468; Oulun
Ammattikorkeakoulun Pk-hankkeen www-sivut. 2019.)

Analyysi mittaa organisaation siséisid ja ulkoisia tekijoita. Sisdisia tekijoitd, johon
organisaatio pystyy itse vaikuttamaan ovat vahvuudet ja heikkoudet. Ulkoisia tekijoita
taas ovat organisaation mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet vievat organisaatiota kohti
menestysta ja auttavat saavuttamaan mééritellyt tavoitteet. Heikkouksien vaikutus on
painvastainen ja ne puolestaan jarruttavat menestysta. (Oulun Ammattikorkeakoulun
Pk-hankkeen www-sivut. 2019.)

SWOT-menetelmén tarkoituksena on helpottaa johtopadtdsten tekemista ja
konkreettisten toimintastrategioiden muodostamista. Ideana on analyysin tuloksena
luoda sellainen strategia, missa heikkoudet saadaan kaannettya vahvuuksiksi ja uhkiin
pystytdan varautumaan. Vahvuuksia ja mahdollisuuksia puolestaan tulisi hyddyntaa
parhaalla mahdollisella tavalla organisaation hyvaksi. (OnnistuY'rittajand www-sivut.
2019; Rope 2005, 469.)

4.2 Strategian valinta ja tavoitteiden asettaminen

Strategian suunnittelun kivijalkana ovat organisaation missio, visio, arvo seka
toimintaperiaatteet. Organisaation strategian tulee kulkea kohti visiota eli sitd, mita
halutaan tulevaisuudessa olla. Tilanneanalyysit antavat pohjan organisaation
strategian suunnittelulle.  Strategisella suunnittelulla viitataan organisaation
pitkdjanteiseen suunnitteluun. Tarkoituksena on sopeutua ympadristén tuomiin
muutoksiin sijoittamalla voimavaroja niihin kohteisiin, mitka luovat organisaatiolle
voittoa. Yhdistystoiminnassa tarkoituksena ei ole tavoitella rahallista menestysté,

mutta tuotto on kuitenkin tarkeda toiminnan jatkuvuuden ja kehittdmisen kannalta.
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Strategisen suunnittelun aikamadre vaihtelee toimialakohtaisesti ja se voi olla
organisaatiosta riippuen esimerkiksi 3-5 vuotta. (Raatikainen 2004, 74; Vuokko 2010,
133.)

Organisaation strategiat — etenkin kilpailustrategiat, perustuvat usein Michael E.
Porterin luomaan kolmen vaihtoehdon malliin, joita ovat:
- Kustannusjohtajuus, eli tarjotaan kustannustehokkaampia tuotteita/palveluita
kuin vastaava kilpailija.
- Differointi eli erilaistaminen; tarjotaan erilaisia tuotteita/palveluita kuin
kilpailija ja pyritddn taten erottumaan joukosta.
- Fokusointi eli kohdistaminen; keskitytddn vain tiettyyn kohderyhmaan ja
pyritdan palvelemaan sitd mahdollisimman hyvin.
(Kamensky 2004, 225; Vuokko 2010, 134.)

Voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen kohdalla kysymykseksi herdd, voiko
kilpailukeinoihin perustuvia strategioita k&yttdd. Tama on kuitenkin taysin
mahdollista. Vuokon (2010, 134-135) mukaan esimerkiksi kunnat voivat Kilpailla
uusista asukkaista tarjoamalla tontteja erityisen huokeaan hintaan. Talléin edullista
tonttia tarjoava kunta on hintajohtaja naapurikuntiin verrattuna. Voittoa
tavoittelematon taho voi myos erilaistua. Esimerkiksi hyvéantekevaisyysjarjestot voivat
tarjota j&senilleen kouluttautumismahdollisuuksia, joita ei ole mahdollista saada
muilta vastaavilta jarjestoiltd. Moni vapaa-ajan harrastustoimintaa tarjoava yhdistys
kohdistaa palvelujaan vain tietyille ryhmille. Esimerkiksi koripalloseura houkuttelee
koripallosta kiinnostunutta harrastajakuntaa ja muista urheilulajeista kiinnostuneille

selviéa jo nimestd, ettd he eivat kuulu kohderyhmaan.

Kun organisaation strategia on selvill4, se pilkotaan tavoitteiksi. Operatiivinen
suunnittelu tarkoittaa lyhyen aikavalin suunnittelua, jonka tarkoituksena on edistaa
tavoitteiden saavuttamista. Suunnitteluajanjakson pituus on yleenséd yhden vuoden
mittainen, mutta se voi olla lyhyempikin esimerkiksi silloin, kun suunnitellaan erilaisia
kampanjoita. Tavoitteet voidaan jakaa suuriin kokonaistavoitteisiin ja pienempiin
vélitavoitteisiin. S&antond on, ettd vélitavoitteet vievat kohti kokonaistavoitteita.

Tavoitteiden tulee olla muun muassa selkeésti ymmarrettavia, realistisia, tdsmallisia ja
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aikatauluihin sidottuja, jotta niiden toimeenpano ja seuranta olisi mahdollisimman
vaivatonta. (Raatikainen 2004, 89: Vuokko 2010, 124.)

Menestys

Kokonaistavoitteet

eKannattavuus

Vilitavoitteet eTunnettuus
eTuottavuus
eViestintatavoitteet

e Myyntitavoitteet
eTuotetavoitteet
e Asiakastavoitteet

Kuvio 4. Markkinoinnin esimerkkitavoitteita (mukaillen Raatikainen 2004, 91)

Yllaolevassa kuviossa on esitelty erilaisia tavoitteita, mitd organisaatiolla voi olla
markkinointisuunnitelmassaan. Nonprofit-organisaation vélitavoitteena voisi olla
esimerkiksi markkinointiviestinndn parantaminen, jonka paatarkoituksena on lisat4
organisaation ndkyvyyttd ja taten houkutella lisdd jasenida mukaan ja kasvattaa

organisaation toimintaa.

4.3 Toimenpiteet, aikataulu ja budjetti

Asetetuiden tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan markkinointitoimia. Markkinoinnin
toimenpiteiden suunnittelussa valitaan k&ytettavat kilpailukeinot eli markkinointimix,
joista muodostuu toimintaohjelma. Toimeksiantajaa koskevat markkinoinnin
kilpailukeinot ovat tuote/palvelu, hinta, saatavuus sekd markkinointiviestinta ja sen
alakategoriat. Toimintaohjelman onnistumisen takaamiseksi on madriteltava
vastuuhenkil6t, jotka valvovat suunnitelmaa ja sen eri osa-alueiden toteutumista.
Vastuunjaon lisaksi tulee paattdd myos aikatauluista: milloin esimerkiksi jokin
kampanja tai tapahtuma jarjestetddn ja milloin se paattyy. (Rope 2005, 488;
Raatikainen 2004, 105.)

Markkinoinnin toimenpideohjelma luodaan yleensa vuodeksi eteenpéin esimerkiksi
vuosikellon muodossa. Vuoden mittainen suunnitelma voidaan edelleen pilkkoa

lyhyemmiksi  suunnitelmiksi  vaikkapa sesongin tai kauden  mukaan.
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Toimenpideohjelma  vastaa  niihin  kysymyksiin, mistd  markkinoinnin

suunnitteluprosessi koostuu:

Kuvio 5. Markkinoinnin toimintaohjelman alueet (Raatikainen 2004, 105-106)

Toimintasuunnitelma siséltda erilaisia kampanjoita, jotka suuntautuvat tuotteisiin,
tapahtumiin ja eri ajankohtiin. Kampanjoiden toteuttamiseen kaytetddn eri
markkinointikeinojen yhdistelmaa. Koska aika ja resurssit ovat rajallisia, kampanjoita
kannattaa toteuttaa vain sen verran kuin niit4 pystyy vieméan menestyksekkaasti lapi.
Muutamalla hyvin jarjestetylla kampanjalla saadaan haluttua nakyvyytta ja tulosta
markkinoilta. Liian monen kampanjan jdrjestdiminen sy0 niin jdrjestajien kuin
kohderyhménkin mielenkiintoa. (Raatikainen 2004, 106-107.)

Toimintasuunnitelmasta selvidd my06s organisaation kaytossé olevat resurssit. Nelja
merkityksellista resurssiluokkaa ovat aika, raha, ihmiset sekd muut resurssit, kuten
toimitilat ja laitteisto. Kolme ensimmaisté luokkaa ovat suunnittelun kannalta kaikkein
kriittisimpid. Tulee tarkastella, mihin kaikkeen rahat riittdvét, kuinka paljon ihmisilla
on intoa ja mahdollisuuksia osallistua toimintaan sek& pohtia, kuinka paljon aikaa
haluttujen toimenpiteiden toteuttaminen vie. Muut resurssit vaikuttavat myos
suunnitelmien toteuttamiseen. Jos esimerkiksi yhdistys haluaa jarjesta& tilaisuuden
jasenistolleen, sen suunnittelua helpottaa se, ettd toimitilat 16ytyvat yhdistyksen
omasta takaa. (Vuokko 2010, 126.)

4.4 Toteutus ja seuranta

Markkinoinnin toimenpiteiden toteutusta ja saatuja tuloksia valvotaan saanndllisesti
harjoittamalla markkinoinnin seurantaa. Seurannan tehtdvdna on parantaa nykyisié

kaytéanteitd, ottaa opiksi virheista seké 16ytdd uusia mahdollisuuksia menestymiseen.
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Markkinoinnin seuranta mahdollistaa sen, ettd muutoksia voidaan tehdd tarvittaessa
nopealla aikataululla, jolloin pystytd&n reagoimaan ripeésti esimerkiksi kilpailijoiden
liikkeisiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 32; Raatikainen 2004, 118.)

Seurannan suunnittelussa tulee péaattaa kohteet mité valvotaan, milla keinoin ja kuinka
usein. Markkinointia on mahdollista seurata vuosi- ja kuukausitason ohella myos
kausittain, péivittdin tai jopa tunneittain. Liséksi tulee pohtia sitd, mitd poikkeamia
sallitaan ja miten niihin reagoidaan. Térkeintd seurantaa harjoitettaessa on
poikkeamien analysointi eli pohdinta siitd, miksi tavoitteita ei saavutettu tai miksi
lopputulos oli parempi kuin oli alun perin kaavailtu. Seurantatoimenpiteiden avulla
saadaan palautetta, jota voidaan hyddyntda seuraavan toimintakauden markkinoinnin
suunnittelussa. Onnistuneen seurannan kannalta on erittdin merkityksellista, ett4
tavoitteet ja niiden toteutumista valvovat mittarit on jo alkutekijoissa madaritelty
selkeadsti, silla valvontaa ei voida toteuttaa ilman tavoitteita. (Vuokko 2010, 127;
Raatikainen 2004, 118-119.)

5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Asiakkaisiin  kohdistuva markkinointi tadhtad Kkilpailijoita parempaan arvon
tuottamiseen eri asiakasryhmien keskuudessa. Arvon tuottamiseksi markkinoijan tulee
selvittda kysynndn madra seka asiakkaiden tarpeet. Markkinoinnin kilpailukeinoilla
viitataan siihen kokonaisuuteen, jolla organisaatio l&dhestyy asiakkaitaan ja muita
sidosryhmid. Organisaation valitsemaa Kilpailukeinojen yhdistelm&a kutsutaan
markkinointimixiksi ja sen tarkoituksena on kysynnan luominen, yllapito, ohjaus seka
tyydyttdminen. Perinteistd markkinointimixi& kutsutaan 4p-malliksi ja se osat ovat:

- Tuote (product)

- Hinta (price)

- Saatavuus/Jakelu (place)

- Promotion (markkinointiviestintd)
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Kilpailukeinojen  valintaan  vaikuttavat organisaation liikeidea, resurssit,
lilketoiminnan tavoitteet sekd ymparistotekijat, kuten Kilpailu ja kysyntd. Perinteistd
4P:n mallia voidaan taydentaa yhdistdmalla siihen erilaisia laajennuksia. Erityisesti
palveluiden markkinoinnissa hyddynnetdén Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin
1980-luvulla kehittaméaa laajennetun markkinointimixin (extended marketing mix) 7P-
mallia. 4P:n rinnalle on tuotu kolme uutta osa-aluetta, jotka ovat:

- Henkil6sto ja asiakkaat (people)

- Toimintatavat (processes)

- Palveluympéristd (physical evidence)
(Bergstrom & Leppénen 148; Rope 2005, 207.)

Kilpailukeinojen kayttoa voidaan soveltaa asiakassuhteiden eri vaiheissa. Esimerkiksi
uusien asiakkaiden houkuttelemiseen voidaan kéayttaa tarjouskampanjoita tai sitouttaa
uusia kanta-asiakkaita tarjoamalla heille erityisid etuja tai palveluita. Eri
kilpailukeinoja, erityisesti markkinointiviestintaa tulisi kohdistaa asiakkaiden lisaksi
my6s muihin kohderyhmiin kuten yhteistyokumppaneihin. (Verkko Varian www-
sivut. 2016.)

PORA ry:n markkinoinnin suunnittelussa tulen kdyttdaméaéan Bergstromin ja Leppédsen
(2015, 150) kirjassa esiteltyd 5P:n mallia, johon kuuluu perinteisten kilpailukeinojen

lisaksi asiakaspalvelu ja henkildsto.
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Henkilosto ja

asiakaspalvelu

Markkinointi- Asiakkaat
Tuotetarjooma
viestintd | oo --.
Muut sidosryhmat
Saatavuus Hinta

Kuvio 6. 5P-malli (Bergstrom & Leppéanen 2015, 150)

5.1 Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Kilpailukyvyn ja markkinoinnin l&ht6kohtana ovat organisaatiossa tydskentelevat
ihmiset ja heidan panoksensa asiakaspalvelijoina. Henkiloston osaamistaso ja kyvyt
vaikuttavat koko organisaation menestykseen ja ovat tarked kilpailutekija niin
palveluiden kuin tavaroidenkin markkinoinnissa. Nykyisen ajattelutavan mukaan
jokainen organisaatiossa tyoskenteleva henkild osallistuu omalla tydpanoksellaan
markkinointiin, eikd markkinointi ole vain  markkinointivastaavan tai
markkinointiosaston velvollisuus. Erityisesti palvelumarkkinoinnissa henkildston
merKkitys korostuu, silla asiakkaan palvelukokemus riippuu pitkalti hanté palvelleen
henkilon  suoriutumisesta  asiakastilanteessa.  Palvelukokemukseen vaikuttaa
henkildston lisdksi myos palveluympéristd, silla viihtyisassa ymparistossa kuluttajat

viettavat aikaa pidempaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 151, 153.)

Asiakaspalvelulla viitataan toimintaan, jonka ideana on tarjota asiakkaalle apua ja

opastusta. Ulkoset ja sisdiset tekijat vaikuttavat asiakaspalvelun laatuun. Palvelun
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kokonaisvaltainen kehittdminen edellyttad palvelukonseptin testaamista suunnitellusti
jahuolella. Kehittdmisprosessissa on otettava huomioon asiakkaan tarpeet ja odotukset
sekd erilaisten palvelutilanteiden ennakointi. Asiakkaalle ei koskaan saa luvata
parempaa laatua kuin mit4 on todellisuudessa organisaation mahdollista toteuttaa.
Palvelukokemuksen tulee taten olla realistinen. Palvelun laatua voidaan tutkia
esimerkiksi kysely- ja haastattelututkimuksia hyédyntéen. (Bergstrom & Leppdanen
2015, 162.)

Asiakaspalvelu voi olla tilanteesta riippuen joko rutiininomaista tai raataloitya.
Kéytannossé jokaiselle asiakkaalle tulisi kuitenkin tarjota yksilollistd ja joustavaa
palvelua. Resurssisyista palvelutilanteet kuitenkin kannattaa ryhmitelld tarpeen
mukaan. Ensimmaistd kertaa palvelua kéyttavé tarvitsee enemmaén apua ja opastusta
kuin jo pitkaan asiakkaana ollut henkild. Ryhmittelyyn on mahdollista siséllyttad myos
erilaisten palvelutilanteiden tarkastelua, silla organisaatiolla voi olla normaalista
poikkeavia palvelutilanteita, jotka vievédt tavanomaista enemman asiakaspalvelijan
aikaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 162-163.)

5.2 Tuote/palvelu

“"Tuote on markkinoitava hyédyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi,
ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan

tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttien” (Bergstrom & Leppéanen 2015, 173).

Tuotetta pidetddn organisaation markkinointimixin tarkeimpéné kilpailukeinona, silla
muut kaytettdvat Kkilpailukeinoratkaisut pyritddn rakentamaan sen ympérille. Kun
organisaation liikeideassa on méaéritelty asiakaskohderyhmét, ruvetaan pohtimaan,
mill& tuotteilla tai palveluilla asiakkaiden tarpeet pyritdén tyydyttamaan. Tuotteella
viitataan kaikkiin niihin asioihin, joita organisaatio kauppaa. Laaja-alaisen kasitteen
alle lukeutuu esimerkiksi: tavarat ja palvelut, toimipaikkatuotteet, henkilGtuotteet,
tapahtumatuotteet ja taidetuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 173-174; Rope
2005, 208-209.)

Paras keino kuvata markkinoinnillista tuotetta on kerroksellinen rakennemalli:
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Kuvio 7. Tuotteen kerrokset (Rope 2015, 209)

Ydintuotteella viitataan siihen tuotteeseen, jota markkinoija ensisijaisesti kauppaa.
Ydinpalvelu on taas perusta sille, miksi organisaatio on aikoinaan perustettu.
Ydintuote tai palvelu ei yksinaan yleensa riitd houkuttelemaan riittdvasti asiakkaita
vaan tdman vuoksi tarvitaan avustavia tuotteita eli lisdetuja. Lisdeduilla tarkoitetaan
tuotteita ja palveluita, jotka taydentavét ydintuotetta ja niiden tavoitteena on madaltaa
asiakkaan ostokynnystd sekd loytada sellaisia keinoja, joilla erotutaan muista
kilpailijoista. Esimerkiksi kodinkoneliike myy astianpesukonetta ydintuotteena ja
lisdpalveluna kotiinkuljetusta tai parturi-kampaamo tarjoaa hiuspalvelujen lisaksi
asiakkailleen mahdollisuuden ostaa kotiin kampaamoalan tuotteita. Taten voidaan
todeta, ettd nimestddn huolimatta tavaratuotteet siséltdvat palveluelementteja ja
palvelutuotteet fyysisia osatekijoitd. (Rope 2005, 210-212; Bergstrom & Leppanen
2015, 179-180.)

Tuotteen kolmas kuori keskittyy mielikuvan rakentamiseen ja siihen sisaltyvét
esimerkiksi organisaation nimi, varit ja tyyli, palveluympadristd, viestintd yms.
Houkuttelevaa ja positiivista mielikuvaa rakentamalla organisaation on mahdollista
erottua edukseen muista saman alan toimijoista, vaikka ydintuote ja lisépalvelut
olisivatkin heikompia kuin muilla kilpailijoilla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 179;
Rope 2005, 211.)
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5.3 Hinta

Organisaation tuotetarjooman ohella hinta on merkittavé kilpailukeino, silla sen avulla
varmistetaan taloudellinen kannattavuus ja toiminnan jatkuvuus. Hintapolitiikasta
paattdaminen ja hinnoitteluun vaikuttavien tekijoiden arviointi on tehtdva ennen
hintojen maéérittelyd. Tamén jalkeen on mahdollista hinnoitella tuotteita eri
tuoteryhmittain ja asettaa yksittdisille tuotteille hinnat. Hinta merkitykseltdan mittaa
ja muodostaa tuotteen arvon, vaikuttaa kilpailuun-, kannattavuuteen sek& tuotteen
asemointiin.
Hinnoitteluun vaikuttavat muun muassa:

1. Markkinat (ostajamaéra, asiakkaiden hintaherkkyys)

2. Kilpailu (hintataso, kilpailijoiden maara)

3. Julkinen valta (hintasdately, verot ja maksut)

4. Asetetut tavoitteet (myynti- ja voittotavoitteet)

5. Tuotteen ominaisuudet (hyodyt ja erilaisuus)

6. Kustannukset (muodostavat hinnan alarajan)
(Bergstrom & Leppanen 2015, 233-234, 237-238; Rope 2005, 222-223.)

Hinnoittelupolitiikalla tarkoitetaan sit4, ettd organisaatio suhteuttaa hintatasonsa
muihin Kilpaileviin tuotteisiin. Talldin omat tuotteet asemoidaan markkinoille yleista
hintatasoa tai tarkeimpi& kilpailijoita kalliimmiksi, halvemmiksi tai samanhintaisiksi.
Hintapolitiikan perusvaihtoehtoja tunnetaan kolme, joista ensimmd&inen on
kermankuorinta -ja imagohinnoittelu, missa tuotteiden hintataso on kallis. Tat4
hinnoitteluperiaatetta voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun tuote on taysin erilainen
tai sille on maédritelty kohderyhmé, jonka edustajat eivat ole hintaherkkid.
Vakiohinnoittelussa pyritddn pitaméaan hinnat keskitasolla seuraamalla muiden
kilpailijoiden hinnoittelua tai yleisté vakiintunutta hintatasoa. Kolmas vaihtoehto on
penetraatio- ja volyymihinnoittelu, jossa hinnat ovat muihin kilpailijoihin néhden
edullisemmat. Tavoitteena on houkutella paljon asiakkaita kokeilemaan tuotetta, joka
ei ominaisuuksiltaan juuri eroa suuresta kilpailijakunnastaan. Hintapolitiikka voi
vaihdella tuotteittain tai tuoteryhmittdin ja sit4d voi tarvittaessa muuttaa tuotteen
elinkaaren aikana. Lanseerausvaiheessa tuotetta voi myyda kalliimmalla, mutta

myynnin tasaannuttua hintaa lasketaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 239-241.)
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5.4 Saatavuus

“Saatavuudella varmistetaan, etta tuote on asiakkaan ulottuvilla niin, ettd ostamisen
helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya, ja etté yrityksen liiketoiminnalle ja

markkinoille asetetut tavoitteet toteutuvat” (Bergstrom & Leppénen 2015, 261).

Saatavuudella luodaan edellytykset tyydyttdd asiakkaiden tarpeet. Organisaation
tarjooman on oltava oikein hinnoiteltu ja sen tulee olla asiakkaan saatavilla silloin, kun
asiakas sitd tarvitsee. Viestinnalla varmistetaan, ettd asiakas on tietoinen muun muassa
siit4, missé tuotetta on myytdvana ja milloin sit4 voi ostaa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 261.)

Saatavuutta voidaan tarkastella kolmesta eri ndkdkulmasta. Ensimmadinen néista on
markkinointikanava, jolla viitataan niihin yrityksiin ja vélikasiin, joiden kautta tuote
tulee myytavaksi markkinoille. K&sitteena markkinointikanava soveltuu tavarakaupan
lisdksi myo6s palveluihin, silla se voi toimia tietokanavana, jota pitkin asiakas saa
tiedon tuotteesta. Fyysiselld jakelulla viitataan tuotteiden kuljetukseen, varastointiin ja
tilaamiseen. Viimeinen n&kokulma keskittyy ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen.
Ulkoisesta saatavuudesta puhutaan silloin, kun pohditaan, miten helposti organisaation
toimipaikkaan paastaan ja loydetdan. Mikali toimipaikka sijaitsee asiakkaisiin nahden
epéedullisella paikalla, voi saatavuuden turvata hyodyntamélla etdpalveluja, kuten
verkko- tai puhelinpalveluita. Sisdinen saatavuus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd
asiakkaan on helppo l6ytda haluamansa tuote tai tavoittaa oikea henkild nopeasti.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 261-262, 287.)

5.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn tehtdvdna on edistdd tuotteiden ja palveluiden myyntia
kasvattamalla  niiden  houkuttelevuutta ja  tunnettuutta.  Oleellinen  osa
markkinointiviestintdd on myos asiakassuhteiden hoito. Viestinnin avulla tavoitetaan
uusia asiakkaita, mutta myods yllapidetddn ja vahvistetaan jo olemassa olevia
kontakteja. Tavoitteena on luoda lahettdjan (organisaatio) ja vastaanottajan (asiakas)

vélille yhteys, jossa on pyrkimyksend saattaa asiakas tietoiseksi esimerkiksi
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tuotetarjoomasta, organisaatiosta tai sen toimintatavoista. Asiakkaalle pyritddn
antamaan sellaista tietoa, joka vaikuttaa positiivisesti ostopdatokseen. Talldin viestintéd
painottuu tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksiin, kuten hintaan ja laatuun.
(Isohookana 2010, 16; Vuokko 2003, 12.)

Nykypéivana toimiva markkinointiviestinta edellyttdd markkinointiviestintdkeinojen
integraatiota.  Integroidulla  markkinointiviestinndlla  tarkoitetaan sitd, etta
organisaation valitsemat markkinointiviestinnan kilpailukeinot hitsautuvat sulavasti
yhteen, jolloin ne tukevat toinen toistaan suunnitellusti ja asiakaslahtoisesti luoden
yhteisvaikutusta myynnin ja viestinndn valille. Onnistuneen integraation tuloksena
voidaan tuottaa vastaanottajalle entistd parempaa markkinointiviestintdd seka tarjota

yhtenéinen ja selkedmpi kuva organisaatiosta. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Seuraavissa kappaleissa tullaan kasittelemaan niitd markkinointiviestinnadn keinoja,

joita tulen kayttamaan PORA ry:n markkinointisuunnitelmassa.

5.5.1 Myyntity6

Henkilokohtaisesta myyntityosta puhutaan silloin, kun myyja on vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa avustaen hanté valitsemaan ja lopulta ostamaan juuri hanelle sopivan
tuotteen tai palveluratkaisun. Myyntitilanteessa tulee ottaa huomioon asiakkaan
tarpeiden ja tilanteen lisdksi myds myynnille maaratyt tavoitteet. Henkil6kohtainen
myyntity0, ja sen myo6ta asiakaspalvelu, ovat ainoa markkinointiviestinnén keino, joka
kayttdd hyodyksi henkildkohtaista vaikuttamista. (Isohookana 2010, 133.)

Asiakkaan tuntemisen lisdksi myyjan tulee omata erittdin hyva tietdmys tarjoamistaan
tuotteista ja palveluista. Potentiaalinen asiakas voidaan menettéa kilpailijalle, mikéli
myyjat eivat osaa tarjota asiakkaalle oikeanlaista palvelua. Myyntity6 tulisi nahda
pitkdjanteisend toimintana, jossa yllapidetaan ja vahvistetaan suhdetta asiakkaaseen

kaupanteon jalkeen. (Isohookana 2010, 133.)

Myyntityd ja henkilokohtainen vaikuttaminen edellyttdvat organisaatiolta paljon

henkilGresursseja, erityisesti aikaa. Taman vuoksi myyntityo tarvitsee tuekseen muita
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markkinointiviestinnén keinoja. Henkilokohtainen vaikuttaminen kilpailukeinona on
vahvimmillaan silloin, kun viestintaa pystytdan ragtaldimaéan kohderyhmittéin tai jopa
asiakaskohtaisesti. Huono organisointi johtaa siihen, ettd myyntityd on tehotonta.
Nonprofit-organisaatiossa tulisi kiinnittdd huomiota siihen, millaiset ihmiset
harjoittavat myyntity6ta ja mita valineitd annetaan sen kehittdmiseksi ja motivaation
nostattamiseksi. (Vuokko 2010, 172; Isohookana 2010, 133.)

5.5.2 Suhde -ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminnan tarkoituksena on saavuttaa ja sailyttdd organisaatiolle tarkeiden
sidosryhmien tuki ja tuntemus sekd varmistaa yhteistydn sujuvuus tulevaisuudessa.
Onnistunut suhdetoiminta edistad organisaation nakyvyytta ja luo positiivista kuvaa
sen toiminnasta. Perinteisesti suhdetoiminta jaetaan kohderyhmisté riippuen kahteen
eri osa-alueeseen, jotka ovat sisdinen ja ulkoinen suhdetoiminta. Sisdinen
suhdetoiminta suuntautuu organisaation henkil6stoon ja ulkoinen suhdetoiminta taas
esimerkiksi asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. Voittoa tavoittelemattoman
organisaation tavoitteena on saavuttaa niin henkildston kuin ulkoistenkin
sidosryhmien luottamus harjoittamalla avointa tiedottamista ja osoittamalla
kiinnostusta heitd kohtaan. Tavoitteet saavutetaan esimerkiksi osallistumalla
yhteistyékumppaneiden jarjestdmiin tapahtumiin seké tarjoamalla tukea ja avustusta.
(Vuokko 2003, 279-280; Vuokko 2010, 173; Karjaluoto 2010, 50.)

5.5.3 Mainonta

Mainonnalla viitataan maksettuun viestintdan, jossa tarkoituksena on l&hettédé
samanlainen viesti samanaikaisesti suurelle kohdejoukolle ja timan myotad houkutella
ja informoida halutun kohderyhmén edustajia. Mainonta voidaan jakaa kahteen osa-
alueeseen; mediamainontaan sekd suoramainontaan. Mediamainonta jaetaan edelleen
painettuun mainontaan (ulkomainonta, lehtimainonta) sekd sahkdiseen mainontaan
(kuten radio, televisio, verkkomediat). Suoramainonnalla tarkoitetaan palvelun tai
tavaran markkinointiviestintad, jota l&hetetddn suoraan vastaanottajalle esimerkiksi
postitse tai sdhkoisesti. (Karjaluoto 2010, 36,69; Isohookana 2011, 139; Vuokko 2010,
176.)
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Mainontaa suunniteltaessa on tehtdvé péatoksia siitd, mitd ja miten halutaan viestia
(mainossanomapaatds) seka paatettdvd ne kanavat, missd viestintd tapahtuu
(mediapédatos). Paatoksissa tarkeintd on se, ettd niiden avulla saavutetaan maaritellyt

tavoitteet; esimerkiksi saadaan lisaa jasenia tai tuloja. (Vuokko 2010, 176-177.)

5.5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla eli somella viitataan kaikkiin verkossa oleviin sovelluksiin ja
palveluihin, joissa sulautuvat yhteen sivuston yllapitdjien siséllontuotanto seké
kommunikaatio kayttajien valilla. Perinteiseen joukkoviestintddn verrattuna
sosiaalinen media on varsin erilainen; sovellusten kayttajat eivat ole vain
vastaanottajia, vaan voivat myos itse tehdd erilaisia asioita, kuten kommentoida tai
tykata julkaisuista. (Hintikka 2008.)

Sosiaalisen median suosituimpia palveluja ovat erilaiset yhteisopalvelut, kuten
Facebook, Instagram ja YouTube. Yritysten keskuudessa suosituin sosiaalisen median
alusta on Facebook, mutta nuorten ikéluokkien tavoittamiseksi Instagram on paras
tyokalu. YouTube soveltuu kaytettdvaksi silloin, mikdli organisaation
markkinointiviestintd hyddyntda paljon videoita. Uusia sosiaalisen median kanavia
tulee jatkuvasti lisd4 ja organisaation on erittéin hankalaa keskittya tuottamaan niihin
kaikkiin laadukasta sisaltoa. Alustojen valinnassa tulisikin keskittyd vain muutamaan
eri vaihtoehtoon ja pyrkia hoitamaan mainontaa niissd mahdollisimman tehokkaasti ja
hyvin. Mainonta sosiaalisissa medioissa on tuntuvasti edullisempaa kuin muissa
joukkoviestintavélineissa. Maksullisella mainonnalla tavoitetaan muun muassa ne
henkildt, jotka ovat kohderyhman edustajia, mutta eivat vield organisaation seuraajia.
(Kananen 2018a, 22-23, 25-26.)

Yritysmaailmassa sosiaalista mediaa kaytetadan houkuttimena, joka ajaa asiakkaat
varsinaisen  tuotteen tai  palvelun luokse esimerkiksi  verkkokauppaan.
Yhteisopalveluiden mainonnan tehokkuus vaatii jatkuvaa toimintaa, jolloin pelkké
some-tilin luominen ja niin sanottu “ldsndolo” ei riitd. Tehokas markkinointi

sosiaalisessa mediassa vaatii paljon siséltod. Nykyisin sisallon tuottamisella viitataan
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sisaltomarkkinointiin, joka kaytdnndssa tarkoittaa sita, ettd verkkosivujen vierailijoille
tai yhteisOpalveluiden kayttajille luodaan sisalt6d, joka antaa vastauksia ja ratkaisuja
heidan ongelmiinsa. Siséllon tehokkuutta on mahdollista seurata alustakohtaisesti eri

analyysiohjelmien avulla. (Kananen 2018a, 291; Jaakko 2015.)

Nykypéivana sosiaalinen media on térkein tyokalu markkinoinnin toteuttamisessa.
Vuonna 2018, 16-89 vuotiaista suomalaisista 61 prosenttia oli seurannut viimeisen
kolmen kuukauden aikana jotain sosiaalisen median yhteisopalveluja. Markkinointi
sosiaalisessa mediassa on kaikista tehokkainta alle 40-vuotiaiden keskuudessa, sill& 93
prosenttia 16-34 vuotiaista kaytti sosiaalisen median palveluita. (Kananen 2018a, 24;
Véaeston tieto- ja viestintatekniikan kéaytté 2018.)

5.5.5 Verkkosivut

Toimivat kotisivut ovat koko organisaation digitaalisen markkinoinnin perusta. Hyva
sivusto on sellainen, jossa toteutuvat seuraavat asiat:
1. Sivuston loytavat oikeat ihmiset, kuten esimerkiksi potentiaaliset
asiakkaat/jasenet/yhteistydkumppanit.
2. Edelld mainitut ihmiset loytévat etsiménsé asian sivustolta.
3. Kyseiset kévijat suorittavat jonkin halutun toimenpiteen (konversio) sivustolla,

esimerkiksi klikkaavat sivustolta organisaation sosiaalisiin medioihin.

Verkkosivujen suunnittelussa tulee ensiksi pohtia, mika on sivuston tavoite eli miksi
se on olemassa. Ulkoasun suunnittelun sijaan ensisijaista on pohtia sitd, keté sivustolle
halutaan houkutella ja mink& syyn vuoksi he tulisivat vierailemaan sivustolla.
Suunnitteluprosessissa on tarkedd muistaa tavoitteiden merkitys ja suunnitella sivuston
rakenne niiden ymparille. Usein yksinkertainen ja selked mobiilikéyttajat huomioon

ottava ulkoasu toimii parhaiten. (Digimarkkinointi 2016.)

Kotisivujen padtehtavana on houkutella oikean kohderyhman edustajia vierailemaan
sivuille ja taman jalkeen konvertoida eli kaantdaa heidat organisaation asiakkaiksi.

Konversioita ja sivuston liikennemaarédd on mahdollista mitata Google Analytics —
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tyokalun avulla. Erilaisia mitattavia konversioita voivat olla esimerkiksi videon

katsominen ja siirtyminen toiselle sivustolle. (Digimarkkinointi 2016.)

Konversion mittaamisesta ei ole hyotyd, ellei sivustolla ole k&vijoitd. Suurin osa
sivuston kavijoistd loytaa sivustolle hakukoneiden valitykselld. Taman wvuoksi
tarvitaan  hakukoneoptimointia (SEO = search engine  optimization).
Hakukoneoptimoinnilla viitataan prosessiin, jonka seurauksena verkkosivujen sisalto
on suunniteltu ja toteutettu vastaamaan hakukoneiden vaatimuksia. Optimoinnin
tarkoituksena on tavoitella mahdollisimman korkeaa sijoitusta hakukoneiden
hakutuloksissa. Verkkosivujen suunnittelussa tulee onnistuneen hakukoneoptimoinnin
kannalta ottaa huomioon:
- Tekninen toteutus
o Sivustoa ei voi I6ytédd hakukoneista, jos Googlella ei ole niille paésya.
- Sivuston rakenne
o Sivuston rakenteen tulee olla sellainen, ettd se auttaa Googlea
I0ytamé&én kotisivujen tarkeimmat sivut.
- Hakusanat
o Suunnittelussa tulee selvittdd hakusanat -ja lauseet, mit4 kohderyhmét
kayttdvat sivustoa etsiessadn. Kotisivujen sisallon tulee vastata néita
hakusanoja. Hakusanojen selvittdmiseen voi kayttdd apuna
hakusanatutkimusta, jonka voi toteuttaa esimerkiksi Semrush ja
Keywordtool -tyokaluilla.
(Lainas 2019; Kananen 2018a, 102.)

Kuten yhteisopalveluissa, myds verkkosivuilla sisdltomarkkinointi on merkittdvéassa
osassa. Sisaltd voi koostua esimerkiksi erilaisista artikkeleista, jotka antavat tietoa
organisaatioon liittyvista tuotteista, tapahtumista, uutisista jne. Tekstid kannattaa
elavoittad siihen sopivilla kuvilla ja/tai videoilla, silld ne kasvattavat kavijoiden
vierailuaikaa. Kirjoitukset tulee suunnitella huolella pohtien sisaltda vastaanottajan
nakokulmasta, jotta teksti palvelisi kohderyhmien edustajia mahdollisimman hyvin ja
ajaisi heitd kohti konversiota. (Kananen 2018b, 52; Digimarkkinointi 2016.)
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA — PORIN
TRADENOMIOPISKELIJAT PORA RY

6.1 Nykytilan kartoitus

PORA ry:n lahtokohta-analyyseissa on kartoitettu kilpailijoita, markkinoita seka
yhdistyksen perustoimintoja. Tarkastelussa on kaytetty niitd analyysejd, joilla on
eniten merkitystd yhdistyksen toimintaan ja sen kehittdmiseen. Lahtokohta-analyysien
ja hallitusten jasenten teemahaastattelun pohjalta on muodostettu SWOT-analyysi,
joka kokoaa yhteen yhdistyksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Nelikenttdanalyysin pohjalta voidaan ideoida toimintaratkaisuja, joilla parantaa ja

kehittad yhdistyksen markkinointia.

6.1.1 Kilpailija-analyysi

PORA ry on osa Tradenomiopiskelijaliitto TROL :ia, joka on Tradenomiliitto TRAL.:in
alainen  opiskelijakeskusjarjestd.  Tyottomyyskassoja ja ammattiliittoja on
markkinoilla useita, jolloin niiden valille syntyy luonnollisesti kilpailua. TROL ry
tarjoaa kaikille tradenomiopiskelijoille suuntautumisalasta riippumatta kolmea
erilaista jasentasoa:

- Hopea: ilmainen 18 kuukautta, jonka jalkeen Kkorotettava Kulta tai
Mustatasoon. Siséltdd mm. tydsuhdelakimiesten neuvontapalvelut ja
palkkaneuvonnan.

- Kulta: 19€/vuosi. Sisdltdd kaikkien Hopeatason etujen liséksi esimerkiksi
tyoeldman oikeusturva- ja vastuuvakuutuksen sek& vapaa-ajan matka- ja
tapaturmavakuutuksen.

- Musta: 94€/vuosi. Sisdltdd kaikki Hopea- ja Kultatason edut seka
tyottomyyskassan.

(Tradenomiopiskelijaliiton www-sivut. 2019.)

PORA ry:n suurimmat Kkilpailijat jasenyyksien myynnissd ovat SAK:in alainen
Palvelualojen Ammattiliitto PAM, Akavan Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset
MMA seka STTK:n ammattiliitot PRO sekd ERTO, jonka alaisuudessa toimii
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Taloushallinnon ammattilaiset ry. Ammattiliittojen tarjoamien tyottomyyskassojen
lisaksi merkittdva kilpailija on Yleinen ty6ttdmyyskassa YTK. Edelld mainitusta
nimist4 voidaan nostaa tarkeimmiksi MMA, PAM sekd YTK.

MMA on keskittynyt erityisesti niihin tradenomeihin, jotka opiskelevat myyntia ja
markkinointia. Tarjolla on kahta erilaista jasentasoa, joista BASIC-jasenyys on
ilmainen ja ALL-in jasenyys 9€/vuosi. Kumpaankin jasentasoon on mahdollista liittda
tyottomyyskassa, joka kustantaa 117€ vuodessa. MMA:n tarjoamat edut ovat hyvin
samankaltaiset kuin TROL:in, mutta heiddn heikkoutenaan on Kkalliimpi
tyottomyyskassa ja vahvuutena ilmaisjasenyys sekd 9 euroa maksava “keskitason”

jasenyys. (MMA www-sivut 2019.)

Palvelualan ammattilaiset PAM on suurin SAK:n alainen ammattiliitto, jonka jasenet
tyoskentelevéat esimerkiksi kaupanalalla tai matkailu-, ravintola- ja vapaa-ajan
palveluiden parissa. Liiton vahvuutena on se, ettd moni opiskelija tydskentelee koulun
ohella palvelualojen tehtdvissd, jolloin liitto pystyy tarjoamaan heille parempaa
edunvalvontaa ty6eldméssd kuin TROL. PAM:in opiskelijajdésenyys on tdysin
ilmainen, mutta se ei sisalla esimerkiksi ty6eldman oikeusturvaa tai
tyosuhdeneuvontaa. Mikali  tyGsuhteessa oleva opiskelija haluaa liittya
tyottomyyskassaan, on hdnen liityttdvd PAM:in  tdysjaseneksi, jolloin
tyottomyyskassan hinta on 1,5% bruttopalkasta. Tamé johtaa suurituloisen opiskelijan
kohdalla siihen, ettd tyottomyyskassan vuosimaksu nousee merkittavasti
korkeammaksi kuin esimerkiksi TROL:in 94:n euron mustajasenyys. (PAM www-
sivut 2019.)

Viimeinen merkittdva kilpailija on Yleinen tyottdmyyskassa YTK, jonka
tyottomyyskassa kustantaa 92€/vuosi. Tyottdomyyskassan lisdksi opiskelijan on
mahdollista liittyd Y TK-yhdistyksen jaseneksi, jonka hinta ty6ttémyyskassan kanssa
on 110€ vuodessa. Opiskelijalle YTK tarjoaa ilmaisen opiskelijajdsenyyden, johon
sisdltyy muun muassa oikeusturvavakuutus ja vapaa-ajan tapaturmavakuutus. YTK:n
vahvuutena on edullinen tyottémyyskassa myos opiskeluajan jalkeen sekd hyvét

opiskelijalle tarjottavat ilmaisedut. (Y TK www-sivut 2019.)
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Ammattiliittojen lisdksi PORA ry kilpailee muiden SAMK:issa toimivien jarjestjen
kanssa tapahtumien osallistujista. SAMK:issa on talla hetkella PORA ry:n liséksi
kolme muuta ainejérjestdd, jotka ovat Porin Insindoriopiskelijat PIO ry, Porin
yhdistyneet sosiaali- ja terveysalan opiskelijat PYSTI ry seka restonomiopiskelijoiden
muodostama Porin Restonomiopiskelijat PoResto ry. Paikallisyhdistykset ovat
kuitenkin pyrkineet tapahtumien péaallekkaisyyksien vélttdmiseen ja yhdistysten

suurimpia tapahtumia onkin monesti jérjestetty yhteistyona.

Edelld mainittujen ainejarjestdjen lisdksi Satakunnan Ammattikorkeakoulun
opiskelijakunta SAMMAKKUO jarjestéé erilaisia tapahtumia, joista tunnetummat ovat
Kurnajaiset syksylla, Loikka liikuntatapahtumat pitkin vuotta, sekd kevéalla
jarjestettavd Wapprobatur - tapahtuma. SAMK:in jarjestojen lisdksi moni opiskelija
osallistuu my6s  Porin  Yliopistokeskuksen  jarjestdjen  tapahtumiin.
Y liopistokeskuksella toimivia jarjestdjd ovat Porin Ylioppilasyhdistys Pointer ry,
Porin kylterit — PorKy, Porin Teekkarit — PoTka sekd& kulttuurituotannon ja
maisematutkimuksen opiskelijoiden muodostama Kulma ry. Yksi syksyn

suosituimmista opiskelijatapahtumista on PorKyn jarjestdmé Yrjonkadun Appro.

Vakiintunut SAMK:in opiskelijoiden “bilepédivd” Porissa on keskiviikko ja koska
vuoden aikana jarjestetddn useita tapahtumia eri tahojen toimesta, osa niistd osuu
paallekkédin. Tapahtuman onnistumiseen vaikuttaa oleellisesti tapahtuman idean

kiinnostavuus seka markkinointiviestinta.

Kolmas kilpailua synnyttava tekija ovat haalarimerkit, joita myyvat Porin kampuksella
PORA ry:n lisdksi muut ainejérjestdt. Myynti tapahtuu yleensd standilla koulun
aulassa, jolloin paikalla on usein muitakin merkkimyyjia. Haalarimerkkien kohdalla

kilpaillaan parhaista merkki-ideoista, jotka vetoavat opiskelijoihin.

6.1.2 Markkina-analyysi

PORA ry:n asiakkaat ovat padasiassa Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoita.

Tapahtumia ja haalarimerkkeja markkinoidaan Kkaikille opiskelijoille, mutta
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jasenyyksien myynti sekd yhdistyksen harjoittama edunvalvonta on keskitetty

koskemaan pelkastaan liiketalouden opiskelijoita.

Yhdistyksen ongelmana on se, ettd monelta opiskelijalta on ja&nyt pimentoon tieto
siitd, mikd PORA ry on. Tama osaltaan on vaikuttanut siihen, ettd paljon potentiaalisia
jasenid on jaanyt tavoittamatta. Tall4 hetkelld PORA ry:ll& on jdsenid noin 230
kappaletta. Vuoden 2018 jasenhankinnan tuloksena Hopeajasenia saatiin liséa 44 kpl
ja Kultajasenia 33 kpl. Myytyjen Mustajasenyyksien maaré jai yhteen kappaleeseen.

(Tuulivaara & Nieminen henkil6kohtainen tiedonanto 26.2.2019.)

Erityisen  haastavaksi on  osoittautunut  tietojenkésittelyd  opiskelevien
tradenomiopiskelijoiden tavoittaminen. Alkusyksystd jarjestettdvat infotilaisuudet
PORA ry:n toiminnasta ovat olleet heilld eri aikoihin kuin muilla liiketalouden
opiskelijoilla ja erillistd infotilaisuutta ei ole taten ajanpuutteen vuoksi jarjestetty
(Tuulivaara henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2019.) Tulevaisuudessa PORA ry:n
taytyy resursoida tietojenkasittelyn opiskelijoihin enemmén aikaa, jotta myo6s heidéat
saataisiin yhdistyksen jaseniksi. Toiveena on saada myos hallitustoimintaan mukaan
kyseisen alan opiskelijoita. Tietojenkésittelyn opiskelijoiden lisdksi harmilliseksi
hallitus kokee myd6s sen, ettd polkuopiskelijat eivét voi liittyd PORA ry:n jaseneksi
ennen kuin he ovat varsinaisia tutkinto-opiskelijoita. Heidan kohdallaan alkusyksyn
info voi jadda unohduksiin, koska jaseneksi liittyminen ei vield ole heille tuolloin

ajankohtaista.

Opiskelijoiden ostovoima myytdvia tuotteita kohtaan on hyva. Etenkin uudet
opiskelijat ovat kiinnostuneita haalarimerkeistd ja tapahtumista, silld ne ovat heille
jotain taysin uutta. Jasenyyden hinta voi tuntua opiskelijasta alkuun kalliilta, mutta
eduista kertominen ja muiden vastaavien jarjestojen jasenyyksien vertailu usein johtaa
siihen, etté tuote koetaankin varsin edulliseksi tarjottuihin etuihin nédhden. Parhaiten

myyntid saadaan aikaan infotilaisuuksien yhteydessa seka standeilla.

PORA ry:lld on mahdollisuudet kasvattaa toimintaansa ja jasenmé&&raansa, mikali
tiedonkulku opiskelijoiden ja yhdistyksen valilla saadaan toimimaan tehokkaammin.
Oman toimiston myo6ta hallituksen jasenet ovat helpommin tavoitettavissa etenkin

jasenasioihin ja edunvalvontaan liittyen. Alkusyksy ja uusien opiskelijoiden



37

infotilaisuudet ovat kuitenkin kaikista tarkein keino nostaa yhdistyksen néakyvyytta ja

etenkin silloin hallituslaisilta tarvitaan omistautumista ja aikaa.

6.1.3 Yritysanalyysi

PORA ry:n tirkeimpanda paamadrand on harjoittaa porilaisten liiketalouden
opiskelijoiden edunvalvontaa ja edistdd heidén hyvinvointiaan jarjestamalla erilaisia
tapahtumia. Tapahtumien ja edunvalvonnan liséksi yhdistys myy TROL ry:n
jasenyyksia seké haalarimerkkeja. Yksi yhdistyksen ongelmista on huonosti toteutuva
edunvalvonta, silla tradenomiopiskelijat eivét talla hetkella suoraan tule hakemaan
apua yhdistykselté vaan heidét usein ohjataan PORA ry:n palveluihin Opiskelijakunta
SAMMAKKO:n kautta. Myoskadn moni liiketalouden opiskelija ei tiedd voivansa

kaantya yhdistyksen puoleen koulutukseen liittyvissa ongelmatilanteissa.

PORA ry jakaa toimistotilat yhdessd muiden SAMK:in aineyhdistysten PIO:n,
PYSTI:n sekd PoReston kanssa. Y hteiset toimistotilat on koettu toimiviksi ja ne ovat
edesauttaneet yhteistyon onnistumista. Saatavuus on myods parantunut, silla mikéli
esimerkiksi PORA ry:n edustajaa ei olisi toimistolla paikalla, kun opiskelija hanté
kysyy, voi toinen aineyhdistys valittaa tiedon eteenpdin tai selvittdd, mistd halutun
henkilon saisi parhaiten kiinni. Muiden kuin SAMK:in ainejérjestdjen kanssa
yhteistyd on ollut takkuilevaa ja etenkin tiedonkulku on ollut huonoa varsinkin koulun
kanssa, silld yhdistys kokee, ettd koulu pitdd PORA ry:n toimintaa “opiskelijoiden
harrastekerhona”. Myds yhteistyd SAMMAKKO:n kanssa on koettu aiempina vuosina
haastavaksi, mutta tilanne on ottanut harppauksen parempaan suuntaan. Kehitettavaa
on kuitenkin edelleen varsinkin edunvalvonnallisen yhteisty6n sujuvuuden
parantamiseksi.  Edunvalvontaan liittyvien ongelmien liséksi tapahtumien
yhteistyokumppanit, etenkin paikalliset baarit ovat aiheuttaneet taloudellisissa asioissa

harmaita hiuksia, silla tuloja on jaanyt saamatta yhteistydbaarien konkurssien vuoksi.

Yhdistykseen valitaan uusi hallitus vuosittain, jolloin toimijat vaihtuvat suhteellisen
usein. Parhaaksi hallituslaisten kesken koetaan sellainen hallitusrakenne, jossa noin
puolet ovat toimineet hallituksessa jo kaksi kautta tai enemman ja puolet ovat uusia

toimijoita (Nieminen & Gronfors henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2019.)
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Yhdistyksen hallituslaiset kokevat yhteishengen hyvéksi, mutta toiminnan
organisoinnissa olisi parannettavaa. Etenkin k&ytdssa olevan ajan rajallisuus koettiin
haastavaksi. PORA ry:n sdantdjen mukaan puheenjohtajisto valvoo ja johtaa
hallituksen tydskentelyd. Toiveena olisi, etta tulevaisuudessa vastuualueet otettaisiin
tehokkaammin kayttdon ja jokainen valvoisi oman vastuualueensa tehtdvien
toteutumista,
henkildkohtainen tiedonanto 26.2.2019.)

jolloin  puheenjohtajiston  tyttaakka helpottuisi  (Tuulivaara

6.1.4 SWOT-analyysi

Heikkoudet

eResurssien ja varsinkin ajan puute
eEdunvalvonnan vaikeus
eToiminnan huono organisointi

Vahvuudet

eNuori ja kokematon jarjesto, joka on
helposti mukautuvissa.

ePalvelee erityisesti tradenomiopiskelijoita

eVaihtuva hallitus suhteessa 50/50 eli
puolet vanhoja ja puolet uusia toimijoita.

e Motivoituneet hallituslaiset
eHyvat jasenedut

Mahdollisuudet

*PORA ry:n ja SAMMAKKO:n yhteistyo
eUudet tapahtumat

eToiminnan kehittaminen "rajulla kadella",
silla perinteita ei ole juuri muodostunut

eParemmat sometilit ja houkuttelevammat
verkkosivut

eToimiston hyodyntdaminen tapahtumissa

eSuuri osa kohderyhmasta tavoittamatta

ePolkuopiskelijat eivat voi liittya
yhdistykseen

eHeikko tiedonkulku sidosryhmien valilla

*Opiskelijoiden tietamattamyys yhdistyksen
toiminnasta

Uhat

e Yhteistyoyritysten
kannattamattomuus

e Toiminnan jatkuuvuus -> saadaanko
yhdistykseen tulevaisuudessa
aktiivisia toimijoita

e Muut tyottomyyskassat

Kuvio 8. Porin Tradenomiopiskelijat PORA ry:n SWOT-analyysi

PORA ry on varsin uusi yhdistys, jolloin sille ei ole vield kerennyt muodostua
varsinaisia perinteitd. Taméan seurauksena yhdistysta voi kehittda suuresti ilman, etta
sen imago karsii. Yhdistyksen vahvuutena on myds erittdin hyvét jasenedut, mutta
heikkoutena tradenomiopiskelijoiden tietamattdmyys niistd. Toisena heikkoutena on

edunvalvonta, joka ei toteudu talld hetkelld niin kuin pitdisi. Edunvalvonnan
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toteutumista saataisiin  kehitettyd parantamalla yhteistyota yhdistyksen ja
SAMMAKKO:n viélilla&. Muita heikkouksia ovat jo yritysanalyysissé esille tulleet

toiminnan huono organisointi seké ajan puute.

Talla hetkellda yhdistyksen hallituksessa toimii motivoituneita ja aidosti PORA ry:n
toiminnasta kiinnostuneita jasenid, mutta toiminnan jatkuvuuden ja kehittdmisen
kannalta oikeita ihmisiéd tulisi saada houkuteltua mukaan hallitustoimintaan mydos
jatkossa. Houkuttelevien verkkosivujen ja tehokkaan sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan mainonnan myota voidaan lisata tietoisuutta yhdistyksen toiminnasta ja
her&ttad jasenissa kiinnostusta hallitustoimintaa kohtaan. Mahdollisuutena on myods
luoda tdysin uusia tapahtumia, joita ei ole Porissa vield néhty, esimerkiksi
hyodyntamalld yhdistyksen toimistotiloja. Uusilla tapahtumilla voidaan tavoittaa
sellaiset kohderyhmdan jasenet, joita ei valttdméattd kiinnosta perinteiset

opiskelijabileet.

Yhdistyksen uhkana ovat muiden jarjestdjen ja ammattiliittojen jasenyydet, etenkin
silloin, kun niihin sisaltyy tyottémyyskassa. PORA ry:n vahvuus muihin
tyottdmyyskassoihin verrattuna on varsin edullinen hinta seka se, etta yhdistys toimii
opiskelijoiden keskelld koulussa, jolloin tietoisuuden lisddminen ja markkinointi on
helpommin toteutettavissa. Uhkana on myds mahdollisten yhteistyoyritysten huono
taloudellinen tilanne, jolloin tuloja tapahtumista ja4 saamatta. Taloudellisten
tappioiden mahdollisuutta voi kuitenkin minimoida ottamalla yrityksistda enemman
selvdd ja tekeméllda sopimukset tapahtumista tapahtumakohtaisesti jatkuvan

sopimuksen (esimerkiksi 4 tapahtumaa/vuosi) sijaan.

6.2 Markkinoinnin toimintastrategia

PORA ry:n toimintaperiaatteena on toimia jasentensa etujarjestond Satakunnan
Ammattikorkeakoulun Porin kampuksella. Yhdistyksen missiona on edistaa
jasenistonséd yhteenkuuluvaisuuden tunnetta, opiskelijoiden oikeusturvaa seka
ammatillista kehittymistd. (PORA ry:n saannot, 2 8.) Yhdistykselld ei ole talla hetkella
hahmoteltuna varsinaisia pitk&n ajan tavoitteita eikd selked4 visiota ole siit4, mité

tulevaisuudessa halutaan olla. Toteutetun teemahaastattelun pohjalta olen
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muodostanut yhdistykselle toimintastrategian ja sisallyttanyt siihen mahdollisia

tavoitteita.

Yhdistyksen tarjotessa edunvalvontaa ja mahdollisuutta j&senyyteen vain
tradenomiopiskelijoille, on sen térkein harjoittama toiminta automaattisesti fokusoitua
eli kohdistettua vain tietylle kohderyhmélle. PORA ry pyrkii kuitenkin
suunnittelemaan tapahtumansa ja myytavét haalarimerkkinsé niin, etta ne palvelisivat
mahdollisimman montaa eri opiskelijasegmenttid. Taman wvuoksi keskittyminen
pelkkiin liiketalouden opiskelijoihin ei ole toiminnan kasvattamisen ja kehittdmisen
kannalta kannattavaa. Parhaaksi vaihtoehdoksi teemahaastattelussa koettiin strategia,
jossa yhdistyvat fokusointi ja differointi eli erilaistuminen. Esimerkiksi PORA ry:n
suurin tapahtuma, syksyisin jarjestettdva PoraaxPorii? on saavuttanut suosiota muista
opiskelijatapahtumista erottuvan konseptin avulla. Tapahtuma on suunnattu erityisesti
uusille opiskelijoille, joille Pori ei ole valttdmattd entuudestaan tuttu. Tarkoituksena
on kiertdd ryhmissd ympari Porin keskustaa tapahtuman alussa annetun rastipassin
ohjeiden mukaan. Rastipassiin on merkattu kartalle kaupungin tunnettuja
nahtavyyksié, joiden kohdalle padstyddn ryhma ottaa itsestddn mahdollisimman
kekseliddn kuvan ja lataa sen yhteisOpalvelu Instagramiin merkaten kuvaan
tapahtumaan ja rastiin liittyvat hastagit. Raati valitsee kuvien perusteella voittajan,
joka perinteisesti palkitaan keskiyon aikaan tapahtuman jatkoilla. Joukosta erottuvien
tapahtumien ja haalarimerkkien teemaa tulee kuitenkin pohtia huolella, silla liian

erikoiset ideat saattavat houkuttelevuuden sijaan karkottaa asiakkaat.

6.2.1 Tavoitteet

Yhdistyksen strategisena tavoitteena on kasvattaa nakyvyyttd markkinoinnin avulla
niin, ettd opiskelijoita saataisiin houkuteltua VVuokon paatoksentekomallin mukaisesti
(2010, 40) tietoportaan kautta mielikuvaportaalle ja lopulta toimintaportaalle
osallistumaan mukaan yhdistyksen toimintaan. Tavoitteen toteutuminen vaatii
nakyvyyden kasvattamista markkinoinnin avulla, silla jo kuten aiemmin kavi ilmi,
yhdistys on vield monelle tdysin tuntematon. PORA ry:n markkinointi painottuu
sosiaalisiin medioihin, erityisesti Facebookiin ja Instagramiin. Tavoitteena on

yksinkertaistaa ja raikastaa sometilien ulkoasut seké luoda sellaiset verkkosivut, mista
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opiskelija loytdd kaiken tarpeellisen. Yhdistyksen toiveena on, ettd kyseisille
markkinointialustoille luodaan ohjeistus ja raamit, joiden puitteissa tuotetaan

sivustoille sisaltda tulevaisuudessa.

Toinen tavoite liittyy toiminnan organisoinnin tehostamiseen, joka vaikuttaa
oleellisesti yhdistyksen tuotteiden myyntiin ja jasenmé&&rdn kasvattamiseen.
Tavoitteena on |0ytd4 keinoja kohdistaa resurssit niin, ettd toimintaa saadaan
lagjennettua. PORA ry:n kolmantena, mutta tarkeimpand tavoitteena on
edunvalvonnan kehittdminen ja sujuvampi yhteistyd Opiskelijakunta SAMMAKKO:n
kanssa, jotta opiskelijoiden d&ni saataisiin paremmin kuuluviin koulutuksen sis&ltoon

ja ongelmatilanteisiin liittyvissa asioissa.

6.3 Markkinointimix

6.3.1 Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Tradenomiopiskelijaliitto TROL jarjestdd kaksi kertaa vuodessa ns. ”Puhjorannan
koulutustapahtuman™ Kouvolassa, joka on tarkoitettu paikallisyhdistysten
hallituslaisille. Viikonlopun kestavdn koulutuksen aikana osallistutaan erilaisiin
workshoppeihin ~ ja  luentoihin  sekd  lisdksi  verkostoidutaan ~ muiden
ammattikorkeakoulujen TROL-aktiivien kanssa. PORA ry pyrkii siihen, ettd joka
vuosi hallituslaisia péasisi osallistumaan tapahtumaan, jolloin sielld olleet voisivat
kertoa koulutuksessa ilmi tulleet asiat koko hallitukselle. TROL:in jarjestamia
koulutuksia lukuun ottamatta perehdytys PORA ry:n hallitustoimintaan tapahtuu
paéosin itsendisesti. Tiedon ulkoa opettelu ja sisdistdminen vaatii oma-aloitteisuutta,
jonka puutteen vuoksi hallituslaisten tietdmys myytévien jésentasojen eroista on ollut
heikkoa ja varsinkin tyottomyyskassan siséltdman Mustajasenyyden myynti vahaisté.
TROL tarjoaa yhdistykselle materiaaleja ja mainoksia, joissa kerrotaan tiivistetysti
jasentasojen edut. Yhdistykselle toimitetaan myds joka vuosi TROL ry:n toimesta
Tradenomiopiskelija-aktiivin kasikirja TROLLARI, joka sisaltdd kaiken oleellisen
tiedon Tradenomiopiskelijaliiton toiminnasta ja myytdvistd jasenyyksista.
Tyottomyyskassan kohdalla jasenyyteen liittyy tiettyja ehtoja, joita ei TROLLARIA

lukuun ottamatta muissa materiaaleissa luetella erikseen. Yksi ratkaisu olisi koostaa
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kaikki Mustajasenyyteen liittyva tieto yhteen asiakirjaan, jonka voisi esimerkiksi ottaa

mukaan standille.

Paikallisyhdistysten toimistotilat toimivat myos itseopiskelutiloina, joita on
mahdollista kdyttaa kaikkina kampuksen aukioloaikoina. Opiskelijoilla on kdytdssaan
mikro ja mahdollisuus kahvitella halutessaan. Toimiston sijainti itseopiskelutilassa
edistaa yhdistyksen nakyvyyttd, silla sinne ei tulla vain yhdistyksen vuoksi. PORA ry
on pyrkinyt lisddmaan tilan viihtyisyyttd hankkimalla tauluja, jotka kertovat
esimerkiksi toimiston aukioloajat ja hallituksen kokoonpanon. Toimiston poydalla on

infoa TROL:in tarjoamista jasenyyksisté ja lomakkeita, joilla jaseneksi voi liittya.

PORA ry:n asiakaspalvelun tulisi olla opiskelijan etua edistavéa. Y hdistyksen tulisi
pystyd neuvomaan opiskelijaa jasenyyksiin liittyvissd asioissa ilman, ettd hanta
tarvitsisi ensimmaiseksi ohjata Tradenomiliiton puheille. Lisaksi opiskelijoilta tulisi
kysyé asiakaspalvelutilanteissa, onko opiskeluissa ilmennyt jotain epakohtia, silla
yhdistyksen péaatehtdvana on edunvalvonnan harjoittaminen. Yhdistyksella ei ole tall&
hetkell& omaa jasenrekisterid, vaan sen yllapitdminen on ulkoistettu TROL:ille. Oma
rekisteri mahdollistaisi erilaisten kyselytutkimusten tekemisen tradenomitutkintoon
liittyen tai uutiskirjeiden lahettdmisen sahkopostien valityksilla. Oman jasenrekisterin
ja opiskelijan etua edistdvan asiakaspalvelun kautta pystytddn luomaan helpommin
lisdarvoa. (Nieminen henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2019.) Esimerkiksi kevaan ja
kesatdiden lahestyessa olisi mahdollista muistutella opiskelijoita liiton tarjoamasta

palkkaneuvontapalvelusta ja Mustajasenyyden sisaltdmasta tyottomyysturvasta.
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6.3.2 Tuote/palvelu

Kuvio 9. Porin Tradenomiopiskelijat PORA ry:n tuotteen kerrokset

PORA ry:n ydintuote on tradenomiopiskelijoille tarjottavat edunvalvontapalvelut,
jotka ovat kéaytettavissa jokaisella liiketalouden opiskelijalla riippumatta siitd onko
yhdistyksen jasen vai ei. Edunvalvonnan merkitys on sen tarkeydesta huolimatta
jaanyt sivutuotteiden eli tapahtumien, haalarimerkkien ja jasenyyksien varjoon.
Toteuttamassani teemahaastattelussa tuli ilmi monia hyvé ideoita, joiden avulla
edunvalvontaa olisi mahdollisuus kehittdd ja tehdd ndkyvammaksi. Edunvalvonnan
harjoittamisen suurimmaksi ongelmaksi hallituslaiset kokivat sen, ett4 yhdistys ei ole

millaan tavalla osallisena SAMMAKKO:n harjoittamassa tuutoritoiminnassa.

Yksi ratkaisu ongelmaan olisi tuutorityéryhmén muodostaminen, mutta yhdistyksen
ajalliset resurssit eivét talla hetkella riitd sen yllapitamiseen. Ajan rajallisuuden
huomioon ottaen, tyéryhmaa tehokkaampi keino olisi viestintdkanavan
muodostaminen esimerkiksi yhdistyksen sosiaali -ja koulutuspoliittisen vastaavan ja
vastaavan vertaistuutorin vélille. T&atd kautta yhdistys pystyisi osallistumaan
tuutoritapaamisiin, joissa olisi mahdollista antaa infoa yhdistyksen toiminnasta
edunvalvontaan liittyen. Tuutoritoiminnassa ongelmalliseksi on osoittautunut myos
se, ettd kaikki liiketalouden opiskelijoita ohjaavat tuutorit eivét itse opiskele

tradenomiksi.  Osallistumalla mukaan tuutoritoimintaan  voitaisiin  auttaa
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SAMMAKKO:a tuutoreiden rekrytoinnissa, jotta kaikilla liiketalouden opiskelijoilla
olisi tradenomiopiskelijoista koostuvat tuutorit.

PORA ry:n tarkein sivutuote ovat erilaiset tapahtumat, sill& niistd muodostuu suurin
osa yhdistyksen tuloista. Syksyn tapahtumiin on kuulunut perinteisesti PoraaXPorii?:n
lisdksi pikkujoulut, jotka on l&hivuosina jérjestetty yhteistyOtapahtumana. Vuonna
2017 pikkujoulut jérjestettiin yhteistuumin Opiskelijatalo Saikun kanssa ja vuonna
2018 SAMK:in paikallisyhdistysten kesken. PORA ry:n omien tapahtumien lisaksi
Tradenomiopiskelijaliitto TROL ja yksi sen paikallisyhdistyksista jarjestaa joka vuosi
lokakuussa tradenomiopiskelijoille suunnatun Tradenologia-tapahtuman. Tapahtuma
on luonteeltaan 2 paivaéd kestava rastisuunnistus, jonka teema vaihtelee vuosittain.
TROL:in paikallisyhdistykset voivat hakea tapahtumaa jéarjestettavékseen tekemalla
yksityiskohtaisen suunnitelman teemasta, majoituksesta, budjetista yms. TROL:ille.
Vuonna 2019 tapahtuma jdrjestetddn Raumalla  yhteistydssdé Rauman
Liiketalousopiskelijain Kilta ry:n kanssa, joka on SAMK:in liiketalouden Rauman
kampuksen paikallisyhdistys. PORA ry kilpailee lippujen myynnistd tapahtumaan
muiden ammattikorkeakoulujen liiketalouden ainejérjestdjen kanssa. Aikaisempina
vuosina yhdistys ei ole panostanut myyntikisaan, sillé tapahtuman jérjestdmiskaupunki
on ollut niin kaukana, etta sinne on Porista ollut vaikea houkutella opiskelijoita. Tana
vuonna asian laita on kuitenkin taysin toinen ja on odotettavissa, ettd Rauman

Tradenologiaan saadaan paljon osallistujia Porista.

Edella mainittujen syksyn tapahtumien rinnalle on kaavailtu uutta Shottiralli nimell&
kulkevaa tapahtumaa, joka tullaan jarjestamaan lokakuussa 2019. Tapahtuman idea ja
teema ovat vield pohdinnan alla, mutta sen perusajatuksena on kiertéé baareja shotteja
kiskoen. Shottirallin jarjestiminen tulee olemaan ’nédyton paikka” yhdistykselle, silla
sen onnistuminen vaatii hallitukselta paljon aikaa ja omistautumista. (Tuulivaara
henkildkohtainen tiedonanto 26.2.2019.)

Kevéisin yhdistys ottaa osaa RLO Killan ja Rauman Insindoriopiskelijat RanlO:n
jarjestaméén Bussikalja-tapahtumaan Porin Insinddriopiskelijat PIO ry:n kanssa.
Tapahtuman ideana on Kiertdd bussilla pitkin Satakuntaa ja sen pubeja. Perinteisesti

tapahtumaan on siséllytetty jokin teema, jota toteutetaan pukeutumisen avulla.
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Tapahtuma tullaan jarjestdmaan myos tulevina vuosina, silla se on erittéin suosittu ja

loppuunmyyddan nopeasti.

Kevéén suurin tapahtuma on maalis-huhtikuun aikana jarjestettavat Tori4pprot
yhteistydssd SAMK:in paikallisyhdistysten (PIO, PORA, PYSTI, PoResto) kesken.
Tapahtuma on perinteinen approkierros, jonka tarkoituksena on kerdtd Porin
Kauppatorin lahistolla olevista baareista leimoja juomaa vastaan. Tietyn madrén
leimoja kerattyadn osallistuja on suorittanut “tutkinnon”, josta saa todistukseksi
haalarimerkin. Keréttavien leimojen maaré vaihtelee sen mukaan, kuinka monta kertaa
tapahtumaan osallistuu; ensimmaisena vuotena tulee keréta 6 leimaa, seuraavana 9 jne.
Jokaista tutkintoa varten on suunniteltu erilainen haalarimerkki. Tori4pprot-tapahtuma
on jarjestetty kolmena vuotena perékkaéin ja se on alun perin Porin Insingériopiskelijat
PIO ry:n ideoima. Tapahtuman suosio ja osallistujaméérd ovat kasvaneet vuosi

vuodelta, joten se tullaan jarjestaméén kevaisin myos tulevaisuudessa.

Talla hetkellda PORA ry ei jarjestd sellaisia tapahtumia, jotka on suunnattu vain
yhdistyksen omille jasenille. Syyné siihen on osallistujien vdhdinen méaré seka se, etta
tapahtuman ollessa avoin kaikille, siitd saadaan enemman tuloja. (Tuulivaara
henkildkohtainen tiedonanto 26.2.2019.) Yhdistyksen tapahtumat ovat muodostuneet
lahinn& opiskelijabileistd, eik& esimerkiksi tyoelamaan liittyvid tapahtumia, kuten
tyOpaikkatoria tai CV-pajaa ole jarjestetty. Tallaiset tapahtumat voisivat olla
tulevaisuudessa niitd, joihin on paésy vain PORA ry:n jasenilla. Tilaisuuksin voitaisiin

my0s kutsua vierailijoita esimerkiksi paikallisista yrityksisté tai TROL:ilta.

Yhé& useampi opiskelija haluaisi enemmén alkoholittomia tapahtumia, mutta silloin
kun niitd ollaan jarjestetty, osallistujamaaréd on ollut todella vahainen. Yksi ratkaisu
tapahtumatarjonnan monipuolistamiseen olisi sellaisten tapahtumien lisédminen,
missa halutessaan saa kayttaa alkoholia, mutta se ei sindnsa sisally tapahtuman ideaan.
Tallaisia  tapahtumia  voisivat olla erilaiset liikuntatapahtumat  (kuten
kaupunkisuunnistus, frisbeegolf jne.) ja ’kerhot”, joissa voitaisiin pelata esimerkiksi
lautapeleja tai katsella elokuvia. Edelld mainittujen tapahtumien ideat ovat hyvin
perinteisid, mutta ne toimivat silloin kun tapahtuma on hyvin jérjestetty ja

mielenkiintoisesti markkinoitu.
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Tapahtumien ohella toinen merkittdvd sivutuote ovat PORA ry:n myymét
Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n jasenyydet, joiden ominaisuudet on eritelty

seuraavassa kuviossa:

&5 TROL

MUSTA

e Tyosuhdelakimiesten e Tyosuhdelakimiesten palvelut Tyottomyyskassa
neuvontapalvelut e Tydeldman oikeusturva -ja Kaikki Hopea- ja Kulta-
e Palkkaneuvonta vastuuvakuutus tason edut
e Tradenomi-lehti e Vapaa-ajan matka- ja 94€/vuosi
e Kauppalehti tapaturmavakuutus
maaraajaksi e Urasuunnittelun ja tyénhaun
¢ |imainen ensimmaiset palvelut

18kk, jonka jdlkeen Yrittdjyyspalvelut
korotettava Kulta- Tyohyvinvointipalvelut
tasoon e Jdsenetulehdet alennettuun
hintaan
e Kaikki Hopea-tason edut
e 19€/vuosi

Kuvio 10. Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n jasentasot (Tradenomiopiskelijaliitto
TROL ry:n www-sivut 2019)

TROL.in tarjoamien etujen lisdksi PORA ry ei talla hetkella tarjoa jasenilleen muita
etuja. Mikali yhdistys ottaa kayttdon oman jasenrekisterin, on silloin mahdollista
PORA ry:n

haalarimerkeistd. Ennen yhdistys on tarjonnut PORA ry:n jasenille etuja Porin alueen

tarjota jasenille alennusta tapahtumalippujen hinnoista tai

yrityksistd, mutta opiskelijakortilla saatavat edut ovat nykyisin niin kattavia, ettd

omista eduista ei kannata lahted yritysten kanssa neuvottelemaan.
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Kuvio 11: PORA ry:n haalarimerkit

Kolmas yhdistyksen sivutuote tapahtumien ja jasenyyksien lisaksi on haalarimerkit,
jotka koostuvat PORA ry:n omista merkeista seka Tradenomiopiskelijaliitto TROL
ry:n merkeisté. Perinteisesti tradenomiopiskelija saa jaseneksi liityttydan jasentasoaan

vastaavan haalarimerkin (oikea yldkulma).

PORA ry on pyrkinyt siihen, ettd yhd useampi suunniteltu merkki sopisi sanomaltaan
kelle tahansa opiskelijalle. Suosituimmat merkit ovat niin sanottuja kuvamerkkeja,
joita on kuvattu kuvion 11 oikeaan alakulmaan. Tulevaisuudessa haalarimerkkien
ohelle on mahdollista tuoda myyntiin muitakin haalareihin kiinnitettavié tuotteita,
kuten esimerkiksi pinsseja. Uuden haalarirekvisiitan suunnittelussa tulee huomioida
kestavyys; tuotteiden pitad olla mahdollista kiinnittad haalareihin niin, ettd ne pysyvat
niissa kiinni rikkoutumatta myods vauhdikkaammassa menossa. Tuotteiden sanoman
tai idean taytyy myos vedota enemmistoon opiskelijoista, koska liian omaperéiset ideat

saattavat jaada myymatta.

Kaikki yhdistyksen tarjoamat tuotteet ja palvelut nitoutuvat PORA ry:n logon ja vérien

alle. Yhdistyksen pé&&vareja ovat harmaa ja oranssi, joita korostavat musta ja
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valkoinen. Mainonnan ja viestinndn lisaksi kyseisia vareja on pyritty kayttdaméaan

PORA ry:n toimistotilojen sisustuksessa.

Kuvio 12. Porin Tradenomiopiskelijat PORA ry:n logo ja liikemerkKi

6.3.3 Hinta

PORA ry:n tarjoamat edunvalvontapalvelut ovat liiketalouden opiskelijoille tdysin
ilmaisia. Mikali opiskelija ~ haluaa  esimerkiksi uraneuvonta  -tai
palkkaneuvontapalveluja Tradenomiopiskelijaliitolta, hanen taytyy olla TROL ry:n
jasen. Tradenomiopiskelijaliiton jasenmaksuihin yhdistys ei pysty vaikuttamaan ja
liitto laskuttaa jasenmaksun opiskelijalta PORA ry:n puolesta. Kaikista myydyista
jasenyyksistda TROL maksaa PORA ry:lle provisiota. Ilmaisesta hopeajasenyydesta
maksetaan véhiten palkkiota ja Kulta- ja Mustatason jasenyyksistd saman suuruinen
summa. Yhdistyksen on rahallisessa mielessa kaikista jérkevintd panostaa
Kultajasenyyden myyntiin ja markkinointiin, silld myynnistd saatava taloudellinen
hyoty on Mustatasoon verrattuna tdysin sama ja eika jaseneksi liittyminen edellyta

opiskelijalta Mustajasenyyden vaatimuksena olevaa voimassaolevaa tyGsuhdetta.

Opiskelijatapahtumien hinnat méaraytyvat tapahtuman luonteen ja siit4 aiheutuvien
kustannusten mukaan. Suurin kuluerd tapahtumia jarjestettdessé ovat haalarimerkit,
joita jaetaan tapahtumien yhteydessd. Lipun hintaa voivat myos nostaa sellaiset
aktiviteetit, joihin tarvitsee hankkia paljon uusia tarvikkeita. Suurimpien ja
tunnetuimpien tapahtumien lippujen hinnat vaihtelevat usein 5-20 euron valilla, sill&
usein niissa on myods esiintymassé tunnetumpi artisti. Suuremmat tapahtumat tuovat

yhdistykselle suurimman osan vuoden tuloista, jolloin lipun hinta kannattaa asettaa
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hieman korkeammaksi kuin pienemmissa tapahtumissa. Kavijat ovat myos
halukkaampia maksamaan mainetta niittaneesta tapahtumasta normaalia korkeamman
hinnan. Lippujen hinnoittelussa tulee kuitenkin pitdd mielessd kohderyhman

maksukyky; hintojen taytyy olla opiskelijaystavalliset.

Tapahtumissa jaettavien haalarimerkkien lisdksi yhdistykselld on myynnissa
yksittéisia merkkeja, joita on mahdollista ostaa toimistolta ja standeiltd. Merkkien
hinnat vaihtelevat muun muassa koon, leikkauksen ja tekotavan mukaan. PORA ry
noudattaa merkkien hinnoittelussa samaa hinnoittelupolitilkkka kuin muut
haalarimerkkeja myyvat yhdistykset. Yhden merkin hinnaksi on vakiintunut 3 euroa.
Huonosti liikkuvia merkkeja on myyty tarjoushinnalla esimerkiksi 1-2 euroa kappale
tai annettu kaupan péalliseksi, mikali opiskelija on ostanut useamman merkin. Erittain
suosituksi on myds osoittautunut tarjouspaketti, jossa kaksi merkkid saa 5 euron
yhteishintaan. Haalarimerkkien sisddnostohinnat ovat olleet yhdistykselld noin 1-
1,50€/kpl luokkaa (Tuulivaara henkilokohtainen tiedonanto 7.4.2019.) Merkkien
myyntikate vaihtelee merkista ja myydystd méarasté riippuen 40-70 prosentin vélilla.
Markkinoilla vallitsevan hintatason tuottama kate haalarimerkeille on varsin hyva,
joten hintoja ei tarvitse ldhted muuttelemaan. Haalarimerkkien kohdalla hyvésta
ideasta ollaan valmiita maksamaan enemman, joten halutessaan yhdistys voi myyda

sisddnostohinnaltaan hintavampaa merkkié perustasoa (3€) kalliimmalla.

6.3.4 Saatavuus

PORA ry:n saatavuuden vélik&sia tuotteiden ja palveluiden myynnissd ovat
jasenyyksiad tarjoava Tradenomiopiskelijaliitto TROL sek& haalarimerkkeja
valmistava HEF Group Oy (tuttavallisemmin Promer.fi), josta yhdistys tilaa
suunnitellut merkit. Halutessaan tradenomiopiskelija voi liittyda TROL ry:n kautta
yhdistyksen jaseneksi netissd& mihin vuorokaudenaikaan tahansa. Yhdistyksen
myynnisséd olevia haalarimerkkeja on mahdollista ostaa standeiltd, tapahtumista tai

toimistolta, mutta ei verkosta.

Enemmisto yhdistyksen jarjestamista tapahtumista ovat luonteeltaan opiskelijabileit4,

joiden yhteistydkumppanina toimii yokerho tai baari, jossa bileet jarjestetaan. PORA
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ry:n harjoittaman markkinoinnin lisdksi yhteistyOyritykset mainostavat tulevia
tapahtumia omissa sosiaalisen median kanavissaan, jolloin opiskelija voi saada tietoa
tapahtumista myos tatd kautta. Tapahtumalippuja myydaéan perinteisesti standeill,
mutta joskus myos verkossa esimerkiksi Kide.app — sovelluksessa. Yhdistyksell& on
kaytossaan perinteisen kéateiskassan lisaksi myds maksupééte, joka parantaa

saatavuutta, silla kortilla maksaminen on yleisinté opiskelijoiden keskuudessa.

PORA ry:n toimistotilat toimivat Porin kampuksen B siivessa tilassa B105. Uuden
opiskelijan saattaa olla hankalaa 16ytaa tiloja, sill4 ne sijaitsevat kapealla kéytavalla
tietokoneluokkien vieressa l&helld terveydenhoitajan vastaanottoa. Vaikka
toimistotilat eivét olekaan nakyvalla paikalla ne sijaitsevat suhteellisen l&hell& ulko-
ovea, kirjastoa sek& Palvelukeskus Soteekin ja SAMMAKKO:n tiloja. Opiskelijan
kysyessa tietoja SAMMAKKO:Ita esimerkiksi opintoihin liittyen, on hédnet helppo
ohjata eteenpdin paikallisyhdistysten toimistolle. Talla hetkella toimistolla paivystaa
maanantaista keskiviikkoon klo 12-13 yksi hallituksen jasen. Aikataulujen sovittelun
vaikeuden vuoksi, toimiston aikatauluista on kuitenkin lipsuttu ja joskus on kaynyt
niin, ettd toimistolla ei ole ketd&n vastaanottamassa opiskelijoita, vaikka niin on
ilmoitettu. Yhdistykseen on mahdollista ottaa yhteys lahettaméalla viesti esimerkiksi
Facebookin kautta. Ongelmana néissd viesteissdé on se, ettd viestin laittaja ei
valttaméattd saa vastausta kysymykseensd kovin nopeasti, silld viestiin vastaava

henkild (yleensé puheenjohtaja) ei valttdmétta ole juuri silloin saatavilla.

Saatavuuden parantamiseksi toimiston aukioloajoista taytyy pitdd Kkiinni ja
toimistovuorolaisen on ilmoitettava estymisensa tarpeeksi ajoissa, jotta hanen tilalleen
saataisiin sijainen. Sténdien aikataulut, etenkin lipunmyyntid koskien tulisi ilmoittaa
selkeésti tapahtuman Facebook-sivuilla, sekd yhdistyksen sosiaalisissa medioissa.
Standeilijat ovat ottaneet tavaksi laittaa ilmoituksen pystyssd olevasta standista
Instagram Stories — tarinatydkaluun. Taéhan mennessa kaytanto on sujunut hyvin, joten
sitd kannattaa jatkaa myos tulevaisuudessa. Opiskelijan liittymistd yhdistyksen
jaseneksi voidaan helpottaa lisadmalla PORA ry:n kotisivuille suorat linkit ja selkea
ohjeistus siihen, miten j&senlomake taytetddn sahkoisesti TROL ry:n sivuilla.
Sosiaalisen median kautta tulleisiin viesteihin taytyy méaaratad henkilt (esimerkiksi
varapuheenjohtaja ja markkinointivastaava), jotka seuraavat viestiliikennettd ja

vastaavat viesteihin silloin, kun puheenjohtaja on tehtavéan estynyt. Mikali kyseiset
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henkilot eivat osaa vastata viestin kysymykseen, asiasta voitaisiin ilmoittaa

yhdistyksen Whatsapp-ryhmassa.

6.4 Markkinointiviestinta

6.4.1 Myyntity6

PORA ry:n jésenhankinta on pitkalti myyntityotd, silla tradenomiopiskelija pitaa
vakuuttaa siitd, ettd yhdistyksen jasenyys on hanelle hyédyllinen. Paras ajankohta
jasenhankintaa ajatellen on alkusyksy, silla silloin uudet opiskelijat saapuvat
kampukselle. Ensimmaiselld opiskeluviikolla yhdistys pitdd infotilaisuuksia
ensimmaisen vuoden opiskelijoille. Infotilaisuuksissa esitellaan yhdistyksen toimintaa
sekd annetaan tietoa Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:std ja sen tarjoamista
opiskelijajasentasoista. Aiempina vuosina infotilaisuudet eivat ole menneet niin kuin
on suunniteltu; aikatauluissa on ollut epaselvyyksia ja yhdistykselle annettu esitysaika
on ollut pienimillaan vain viisi minuuttia. Tamén lisaksi esityksiin ei ole hallituksen
esittdjien puolesta valmistauduttu huolellisesti. Tiukan esiintymisaikataulun ja huonon
valmistautumisen vuoksi infotilaisuuksien ulosanti ei ole ollut paras mahdollinen.
Jasenhankinnan merkitys on suuri edunvalvonnan kannalta, silld mit4d enemmén
jasenia yhdistyksella on, sitd enemman PORA ry pystyy vaikuttamaan vuosittaisessa
TROL ry:n liittokokouksessa, jossa valitaan Tradenomiopiskelijaliiton hallitus

vuodeksi eteenpdin.

Infotilaisuuksien laatua pystyy parantamaan varsin helposti huolellisella
valmistautumisella. Opiskelijoille naytettdvdn Power-Point esityksen tulisi olla
visuaalisesti miellyttavd eikd liian sisalloltdan liian raskas. Diaesityksen liséksi
yhdistys voisi koostaa tulevaisuudessa toiminnastaan esimerkiksi 1-2 mittaisen
videopatkén. Lyhyt video ja& helpommin vastaanottajan mieleen verrattuna pelkké&én
diaesitykseen. Video on myo6s oiva keino tiivistamaan kasiteltdvat asiat ajallisesti
pieneen tilaan, jolloin mahdollisesta viiden minuutin esitysajasta jaa aikaa esimerkiksi

vastata opiskelijoiden esittamiin kysymyksiin.
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Loistava esitysmateriaali ei kuitenkaan yksindan riit4, vaan sita varten tarvitaan hyvia
esiintyjid. PORA ry:n toiminnasta tulee antaa opiskelijoille positiivinen ja innostava
kuva. Parhaiten opiskelijoihin vetoaa sellainen esittdmistapa, missd yhdistyvét
rempseys ja huumori. Vaikka diaesityksessd onkin paikoittain tukevaa asiaa, sitd ei
vélttdmatta tarvitse esittdd vakavasti. lloisen ja innostavan mielen tulisi ulottua mydés
standeille, joita kannattaa pitdd infotilaisuuksien yhteydessd, jotta opiskelija voi heti
esityksen kuultuaan liittyd yhdistyksen jaseneksi. Esityksen aikana voidaan myods
jakaa kuuntelijoille liittymislomakkeita, jotka voi esityksen jalkeen palauttaa standille.
Kuten jo aiemmin mainittu, palauttaessaan liittymislomakkeen yhdistykselle,
opiskelija saa perinteisesti mukaansa jasentasoaan kuvaavan haalarimerkin.
Infotilaisuuksien yhteyteen voitaisiin ottaa mukaan merkkikampanja, jossa jaseneksi
liityttyd&n tradenomiopiskelija saa mukaansa jasentasomerkin lisaksi kaksi muuta
TROL ry:n haalarimerkkid, silld useat niistd ovat yhdistykselle téysin ilmaisia.
Jasenhankinnan ohella infotilaisuudet ovat paras mahdollinen tilaisuus markkinoida
PoraaXPorii?- tapahtumaa, silld se jarjestetddn infotilaisuuksien kanssa samalla
viikolla. Yhdistyksen stidndista on tdten mahdollista saada erittdin nayttava, kun siella

yhdistyvat jasenhankinta, merkkimyynti sek& lipunmyynti.

Vaikka suurin osa jasenhankinnasta sijoittuu alkusyksyyn, sitd on térkeaa harjoittaa
myo6s kevatlukukauden alussa, kun polkuopiskelijat ovat siirtyneet tutkinto-
opiskelijoiksi. Avoimen vaylan kautta tulleet opiskelijat tuskin hakeutuvat yhdistyksen
jaseniksi oma-aloitteisesti, sillad alkuinfosta on kulunut jo sen verran pitka aika, etta
tieto eri jasentasoista on painunut unholaan. Kevat on my6s otollinen aika
kampanjoida Mustajasenyyttd, silld opiskelijat hakevat kesédtyopaikkoja. TROL ry
jarjestéa vuosittain loppukevééstd Black Weeks — kampanjan, jonka tarkoituksena on
lisatd Mustatason jasenyyden myyntid. Harjoitettiin jasenhankintaa sitten syksylla tai
kevaalla, tulee opiskelijalle tarjota ensimmaiseksi Mustajasenyytta. Mikali ilmenee,
ettei opiskelija ole ty6elaméssd, tarjotaan vaihtoehtoisesti Kultajasenyytta. llmaista
Hopeajasenyyttd on turha markkinoida opiskelijoille laisinkaan, sill& sen myynnista
maksetaan yhdistykselle erittdin pientd palkkiota. Hopeajasenyyttd voi kuitenkin
kayttadd viimeisena oljenkortena silloin, jos opiskelija ei vakuuttelusta huolimatta aio

liittyd yhdistyksen jaseneksi.
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Oma jasenrekisteri ja sitd hoitava jasensihteeri helpottaisivat Mustajasenyyden
myyntid huomattavasti, silla keséan kynnyksella uutiskirjeiden avulla olisi helppo
tavoittaa ne yhdistyksen jasenet, jotka eivat ole TROL:in tyottomyysturvan piirissa.
Rekisterin kautta voitaisiin saavuttaa myos ne opiskelijat, jotka eivét kayté sosiaalisen
median alustoja. (Nieminen & Gronfors henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2019.)
Jasenhankinnan lisdksi uutiskirjeitd voitaisiin hyédyntdd tapahtumatiedottamisessa

seka niissa voitaisiin esitelld haalarimerkkiuutuuksia.

Tapahtumien lipunmyyntiin ei juurikaan tarvitse erikseen panostaa, mikéli tapahtuma
on markkinoitu hyvin sosiaalisissa medioissa. Lipunmyynnin ja jasenhankinnan ohella
harjoitetaan yleensd myds haalarimerkkimyyntid, joiden myyntiin vaikuttaa merkkien
ideat sekd niiden esillepano. Yhdistyksen merkit tulisi erotella kahteen kategoriaan:
tradenomimerkkeihin ja kaikille opiskelijoille sopiviin merkkeihin, silla esimerkiksi
insindoriopiskelijan ostohalukkuus haalarimerkkeja kohtaan lopahtaa nopeasti, mikéli

han nékee nopealla vilkaisulla merkkivalikoimassa vain tradenomimerkkeja.

Haalarimerkkien myynnissé tulisi ottaa huomioon myos vaihto-opiskelijat, jotka ovat
lunastaneet itselleen opiskelijahaalarit. Suurin osa myytavien merkkien lausahduksista
on Kirjoitettu suomeksi ja mikali vaihto-opiskelija ei ymmarrd merkin sanomaa,
merkki j4& ostamatta. Vaihto-opiskeijat usein kysyvét standilla, mitd merkit
tarkoittavat englanniksi. Joidenkin merkkien sanomaa on kuitenkin hankalaa k&antaa
nopeasti toiselle kielelle. Myynnin helpottamiseksi voitaisiin koostaa asiakirja, jossa
on lueteltuna jokaisen merkin k&annds englanniksi merkin kuvan kera. T&ten vaihto-
opiskelijan ostoprosessi helpottuisi hédnen saadessaan tarkan k&&nndksen nopeasti

ulottuvilleen.

Edunvalvontapalvelut eivat varsinaisesti kuulu myytéviin tuotteisiin, mutta
edunvalvontaa tulee harjoittaa myyntitilanteen yhteydessa. Kuten jo kohdassa
henkilosto ja asiakaspalvelu tuli ilmi, on opiskelijalta myyntitilanteen lopuksi hyvé

kysyéa esimerkiksi, miten opiskelut sujuvat tai miten opiskelu on lahtenyt kayntiin.
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6.4.2 Suhde -ja tiedotustoiminta

PORA ry harjoittaa ulkoista suhde -ja tiedotustoimintaa erityisesti Opiskelijakunta
SAMMAKKO:n sek& muiden SAMK:in ainejérjestdjen kesken. Y hdistyksella on ollut
tapana ottaa osaa muiden jdrjestimiin tapahtumiin ja “tempauksiin” esimerkiksi
pitdmalla niissa standia tai muuta ohjelmaa. Pyrkimyksena on, ettd yhdistys paasisi
osallistumaan mahdollisimman paljon muiden sidosryhmien tilaisuuksiin, silla ne
tuovat nakyvyyttéd tapahtuman jarjestdjan lisaksi myds PORA ry:lle. Tapahtumien ja
erilaisten tilaisuuksien lisaksi yhdistysten hallituslaiset jarjestavat yhteistuumin
illanviettoja, esimerkiksi saunomisen ja ruuan merkeissd. Tarkoituksena on, etté eri

jarjestdjen aktiivit paasisivat tutustumaan toinen toisiinsa.

SAMMAKKO:n ja muiden ainejérjestojen lisdksi suhdetoimintaa harjoitetaan myos
yhdistyksen omien yhteistyokumppanien, kuten paikallisten baarien- ja yokerhojen
kanssa. PORA ry:n hallituslaiset saavat ajoittain kutsuja kyseisten yritysten
erikoisiltoihin, kuten ”syntymaépdiville” ja esimerkiksi vuoden 2019 helmikuun alussa
hallitus oli tutustumassa Helsingissd sijaitsevan Heidi’s Bier Barin toimintaan.
Samanniminen after-ski teemainen yokerho avattiin Poriin saman kuukauden lopussa.
Kyseisesséd yokerhossa jarjestettiin vuoden 2019 Tori4ppro-tapahtuman jatkot ja
suunnitteilla on myos jarjestdd tulevan syksyn PoraaXPorii?-jatkobileet samoissa

tiloissa.

PORA ry:n hallituslaiset pyrkivat viettdmaan aikaa yhdessd myos jarjestotoiminnan
ulkopuolella. Muutaman kerran vuodessa hallituslaiset jarjestavat niin sanotun
“virkistaytymisillan”, jonka tarkoituksena on pitaé yll& hyvaa yhteishenked. Syksyisin
ja kevdisin yhdistys jarjestdd hallitustoiminnasta kiinnostuneille jasenilleen

“tyrkkyillan”, jossa on mahdollista tutustua syvéllisemmin PORA ry:n toimintaan.

Suhde -ja tiedotustoiminnan harjoittaminen sujuu tall& hetkella varsin moitteettomasti,
eika siihen tarvitse sen suuremmin puuttua. Hallitustoiminnasta kiinnostuneita jasenia
kuitenkin tarvittaisiin lisa4, jotta yhdistyksen toiminta jatkuisi vakaana myos tulevina
vuosina. Jarjestettdvad “tyrkkyiltaa” voitaisiin mainostaa infotilaisuuksien ja stdndien

yhteydessd ja tulevaisuudessa my6s uutiskirjeiden avulla. Térke&dd on, ettd
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tiedottaminen tilaisuudesta aloitetaan tarpeeksi aikaisin, jotta mahdollisimman moni

ehtisi kuulemaan siita.

6.4.3 Mainonta

Markkinointiviestinndssd mainonnalla viitataan maksettuun mainontaan. Suurin osa
PORA ry:n harjoittamasta mainonnasta on taysin ilmaista ja se tapahtuu padasiassa
Facebook ja Instagram — yhteisdpalveluiden kautta. Kyseisissé alustoissa on kuitenkin
mahdollista harjoittaa my0s maksullista mainontaa, jolloin mainokset nakyvét

yhdistyksen tilien seuraajien lisaksi myds muille kayttajille.

PORA ry:n on mahdollista harjoittaa maksullista mainontaa sosiaalisen median
palveluissa, silla se on erittdin edullista. Esimerkiksi Facebook Businessin tarjoaman
mainostyokalun kautta tapahtuva mainonta kustantaa alimmillaan vain 1:n dollarin
paivassa. Lopulliseen hintaan vaikuttaa, se mitd mainonnalla halutaan saavuttaa.
Mikéli yhdistys haluaisi jarjestimaédnsa tapahtumaan nayttokertojen sijaan enemman
klikkauksia ja tykkayksid, se maksaa luonnollisesti enemman. Mainostytkalu antaa
neuvoja markkinointikampanjan suunnitteluun, ohjeet sen seurantaan seké vinkkeja
tulevaisuudessa tapahtuvaan mainontaan edellisen kampanjan tulosten pohjalta.

(Facebook business www-sivut. 2019.)

Facebook ja Instagram mainontaa olisi kannattavinta harjoittaa alkusyksysta
PoraaXPorii? — tapahtuman yhteydessd, silld tapahtuman markkinointiaikataulu on
erittain tiukka. Tapahtuman kohderyhmé eli uudet opiskelijat kuulevat tapahtumasta
usein vasta tapahtumaviikolla, jolloin heidan taytyy tehda p&&tos osallistumisesta
tapahtumaan nopeasti. Maksetun mainonnan kautta kohderyhman edustajat voisivat

saada tietoa tapahtumasta jo ennen kuin he edes aloittavat koulun.

Tapahtumia lukuun ottamatta, maksettua mainontaa ei ole kannattavaa kohdistaa
muihin yhdistyksen tuotteisiin/palveluihin, kuten TROL ry:n jasenyyksien myyntiin.
Esimerkiksi jasenyyksien kohdalla mainontaa on vaikeaa kohdistaa vain
tradenomiopiskelijoille ja jasenhankinnasta saatavien tulojen mééra ei ole niin suuri,

ettd niista olisi jarkevéé lohkaista palaa maksullisen mainonnan harjoittamiseen.
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Maksetun mainonnan lisaksi yhdistyksen kannattaa ottaa hyOtykéaytt0on ympéri
kampusta sijaitsevat ilmoitustaulut, joihin on mahdollista ripustaa mainoksia

esimerkiksi tapahtumiin tai yhdistyksen kokouksiin liittyen.

6.4.4 Sosiaalinen media

PORA ry:n ké&yttssé olevia sosiaalisen median alustoja ovat yhteisopalvelut Facebook
sekd Instagram. Kyseiset alustat on koettu toimiviksi, silld ne linkittyvét varsin
vaivattomasti toisiinsa; esimerkiksi Instagram julkaisu on mahdollista julkaista
samanaikaisesti my0s Facebookissa. Muita kyseisten some-palveluiden etuja ovat
Facebookin erittdin laaja kayttajakunta sekd Instagramin suosio nuorten kayttajien
keskuudessa. Muita palveluja, kuten Twitterid tai Snapchat:ia yhdistyksen ei ole
kannattavaa kayttaa, silld ne eivat ole parhaita alustoja mainonnan harjoittamiseen.
(Niko, 2015.)

Facebook

Yhdistyksen toiminta Facebookissa keskittyy pddasiassa erilaisten tapahtumien
markkinointiin sekd jasenistolle tiedottamiseen. Edelld mainittujen tehtavien liséksi
PORA ry mainostaa yhteistyokumppanien tapahtumia ja tilaisuuksia jakamalla heidéan
julkaisujaan. Télla hetkell&d yhdistyksen Facebook sivustolla on 404 tykkadjaa ja 10

seuraajaa.

Facebook-profiilin tiedot olivat vanhentuneita, joten ne saatettiin ajan tasalle. Vuoden
2019 hallituksen kokoonpano pdivitettiin lisatietoihin sekd linkitystd yhdistyksen
kotisivuille parannettiin. Lisaksi jasentasojen hinnat muutettiin vastaamaan
nykytilannetta ja TROL ry:n sivuille johtavia linkkej& korjattiin. Lopuksi profiilin
ulkoasu raikastettiin banneria vaihtamalla ja k&&ntdmalla logon varit toisinpdin.
Harmaan ohelle tuotiin muitakin yhdistyksen véreja, oranssia ja valkoista. Banneriin
lisattiin teksti ”Se oikea tulevalle tradenomille”, silld lausahdusta on kaytetty aiemmin

PORA ry:n mainoslauseena.
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Kuvio 13: PORA ry:n Facebook-sivun ulkoasu ennen ja jalkeen

Koska yhdistyksen Facebook-sivuston paétarkoituksena on toimia tiedotuskanavana
ja tapahtumamarkkinoinnin vélineend, kannattaa julkaisujen sisdltd linjata
“asialliseksi”. Talld tarkoitetaan sitd, ettd sivustolta jéitetddn pois tapahtumien
bilekuvat yms. paivitykset, milla on enemmaén viihde kuin asia-arvoa. Kuvateksteihin
kannattaa panostaa ja pyrkid muodostamaan niistd mahdollisimman mielenkiintoisia.
Paras ajankohta julkaisuille on PORA ry:n Facebook kavijatietojen mukaan vélilla 09-
21, jolloin noin puolet sivuston seuraajista ovat aktiivisia Facebookissa. Kuviosta 15
huomataan, ettd paras julkaisun kattavuus saavutetaan julkaisemalla teksti kuvan kera.
Lopuksi taulukosta 16 selviad, ettd yhdistyksen Facebook-seuraajat jakautuvat hyvin

tasaisesti miesten ja naisten vélilla. Kohderyhman ik&haarukka on 18-34 vuotiaat.



58

AJAT

Kuvio 14: PORA ry:n seuraajien aktiivisuus Facebookissa (PORA ry:n Facebook
kavijatiedot 2019)
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IE Kuva 210

§ Linkki 85

Kuvio 15: PORA ry:n julkaisujen kattavuus Facebookissa (PORA ry:n Facebook
kévijatiedot 2019)
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Kuvio 16: PORA ry:n Facebook kayttajaryhmat (PORA ry:n Facebook kavijatiedot
2019)

PORA ry:n tulevaisuuden tavoiteisiin onnistuneen Facebook-tiedottamisen ja
markkinoinnin edistdmiseksi voisi siséltya:

- Tasainen julkaisutahti, esimerkiksi kerran viikossa. Julkaisut voivat olla joko
yhdistyksen omia julkaisuja tai muiden sidosryhmien tapahtumien jakoa tms.
Péa&asia on, etta profiili pysyy aktiivisena ja ollaan vuorovaikutuksessa.

- Huolellisesti kirjoitetut kuvatekstit.
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- Liikenteen kasvattaminen yhdistyksen Facebook-profiilin ja kotisivujen
vélilla. Tarkoituksena on helpottaa lisatietojen 16ytdmisen etsimista.

- Uusien seuraajien tavoittaminen ja tapahtumien tehokkaampi mainonta.

Otollisin ajankohta uusien seuraajien haalimiseen on syyslukukauden alussa
alkuinfojen sek& PoraaXPorii?:n yhteydessd, sill4 niiden aikana tavoitetaan suurin osa
uusista tradenomiopiskelijoista. Opiskelijoille voidaan kertoa, ettd tapahtumien
lisatiedot ja muut ilmoitusasiat 10ytyvat yhdistyksen Facebook-sivuilta, jolloin he
saavat syyn liittyd seuraajiksi. Myos erilaiset arvonnat ovat suosittu tapa nostaa
seuraajaméaarid. Yhdistyksen on mahdollista arpoa esimerkiksi tapahtumalippuja tai
haalarimerkkeja julkaisuun kommentoineiden kesken. Numeraaliseksi tavoitteeksi
PORA ry:n Facebook sivustolle voitaisiin asettaa 500 seuraajan tyttyminen vuoden

2019 loppuun mennessé.

Tapahtumien tehokkaampaa Facebook-mainontaa voidaan edistdd jo aiemmin esille
tulleella maksullisella mainonnalla, hyvissa ajoin aloitetulla markkinoinnilla sek&
kiinnittdmalla tapahtumasivulle johtavia julkaisuja yhdistyksen Facebook-profiilin

ylalaitaan.

Instagram

PORA ry:n k&ytdssa olevien sosiaalisen medioiden alustoista Instagram on
huomattavasti aktiivisemmassa kéytossad verrattuna Facebookiin. Talla hetkella

yhdistyksen Instagram tilill& on 331 seuraajaa.

Yhdistys on kéyttanyt Instagramia p&dasiassa mainontaan, mutta profiiliin on julkaistu
my0Os runsaasti kuvia eri tapahtumista ja hallitustoiminnasta. Instagram-stories
tarinatyokalua on kaytetty hupikuvien” julkaisemisen lisaksi my0s tiedottamiseen ja
sielld on nakynyt kuvia ja videoita esimerkiksi kdynnissa olevista stdndeistad seké

lipunmyynnisté.

Toteutetussa teemahaastattelussa kavi ilmi, ettd hallituslaiset kokevat Instagram-tilin

sisallon sekalaiseksi, eivatka kuvat sovi hyvin yhteen. Instagramia varten toivottiin
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ohjeistusta siitd, mitd laitetaan varsinaisiin julkaisuihin ja mitkd asiat kerrotaan

seuraajille Instagram-storiesin puolella.

”Instagram Stories eli Instagramin tarinat on ominaisuus, joka julkaistiin
Instagramissa elokuussa 2016. Omaan tarinaan voi lisata kuvia seka videoita, jotka
katoavat 24 tunnin kuluessa. Kuvien ja videoiden p&alle voi esimerkiksi piirtaa seka

lisata tekstid, hashtageja, sijaintitunnisteita, tarroja ja emojeita.” (Kuvaja, n.d).

Tulevaisuudessa yhdistyksen Instagram-tilin varsinaisissa julkaisuissa voisi olla
pelkkia tiedotteita ja mainoksia seka mahdollisesti kuvia my0s tarkeisté tapahtumista,
kuten PoraaXPorii?:sta tai Tori4pproista. Kaikkien kuvien ja mainosten tulee
kuitenkin olla hyvélaatuisia ja noudattaa samaa linjaa, esimerkiksi kuvakoon seka
fonttien ja varien muodossa. Instagram storiesin puolelle voidaan puolestaan tuottaa
sellaista sisalt6d, missa on enemman viihdearvoa. Stories-tyokalua kannattaa
hyodyntéa esimerkiksi tapahtumien aikana, kun halutaan kertoa seuraajille, millaista
sielld on. PORA ry:n Instagram-tilin timan hetkiset julkaisut ovat neljan vuoden
ajanjaksolta ja niita on kertynyt 140 kappaletta. Mikéli yhdistys haluaa aloittaa
Instagram profiilin siséllontuottamisen taysin puhtaalta poydaltd, kannattaa kuvat

arkistoida talteen ja pohtia, voidaanko niitd hyodyntad PORA ry:n kotisivuilla.

Mitd muuta Instagramissa kannattaa viel4 huomioida? Kuten Facebook-
markkinoinnissa, myos Instagramissa kuvatekstit ovat tarkeé osa julkaisun
kiinnostavuutta. Julkaisujen kuvauksiin lisatadn tekstin lisaksi myos #hastageja, joita
on jarkevaa laittaa kuvan yhteyteen noin 10kpl. Kéytettyjen hastagien tulee vastata
julkaisun siséltoa ja niitd tulee vaihdella julkaisujen vélilla. Jotta yhdistys saisi omaan
profiiliinsa ja julkaisuihinsa kavijéliikennettd, tulee PORA ry:n myds harjoittaa
vuorovaikutusta muiden kayttajien kanssa kommentoimalla kuviin ja tykk&amalla
niisté. Instagram noudattaa samaa saantoa julkaisuajan suhteen kuin Facebook; kuvia
kannattaa julkaista silloin kun seuraajat ovat aktiivisena palvelussa. Yhdistyksen
Instagram-tilin mukaan paras aika julkaisuille on péivittdin klo 12-21. (Kangas, 2018;
PORA ry:n Instagram ké&vijéatiedot 2019.)
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lkaryhma

Sukupuoli

Kuvio 17: PORA ry:n Instagram-profiilin julkaisujen ndyttokerrat, seuraajien
ikdryhma ja sukupuoli (PORA ry:n Instagram kévijatiedot 2019)

Yllaolevasta kuviosta voidaan tulkita, ettd eniten nayttokertoja saaneet kuvat on otettu
eri tapahtumien yhteydessd, joten tapahtumakuvia kannattaa julkaista harkitusti myods
jatkossa. Seuraajien ikahaarukka on sama kuin Facebookin kohdalla jo aiemmin
todettiin, 18-34 vuotiaat. Néista kuitenkin enemmistd on naisia ja vain 37 prosenttia
miehid. Tama tulos ei kuitenkaan pida taysin paikkaansa, silla suuri osa PORA ry:n
seuraajista on muita yhdistyksid tai yrityksid. Tavoitteeksi Instagramin kohdalla
voitaisiin asettaa seuraajien nostattaminen yli 400:aan. Mikali tulevat seuraajat olisivat
padasiassa opiskelijoita, miesten ja naisten tilastollista eroa saataisiin luultavasti

kurottua jonkin verran yhteen.

Julkaisumallit

Olen suunnitellut yhdistykselle kaksi erilaista mainosmallia, joista toinen on
Instagramia ja toinen Facebookia varten. Molemmissa mainoksissa on hyddynnetty
yhdistyksen véreja ja pyritty noudattamaan yhtendistd linjaa. Mainosmateriaalien
luonnissa yhdistyksen kannattaa k&yttd4 verkosta loytyvaa Canva-ilmaisohjelmaa,
josta 16ytyy monelle eri sosiaalisen median alustalle valmiita mainosmalleja, joita on

mahdollista muokata mieleisekseen.
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Kuvio 18: PORA ry:lle suunnitellut Instagram ja Facebook-mainosmallit

6.4.5 Verkkosivut

Yhdistyksen nettisivut ovat olleet uudistuksen tarpeessa jo pitkadn. Sivuilta on
puuttunut paljon oleellista tietoa PORA ry:n harjoittamaan yhdistystoimintaan liittyen
ja osa sivustolla olevasta tiedosta on vanhentunutta. Ulkoasu on varsin
mitddnsanomaton, eikd vareja tai kuvia ole juurikaan kaytetty. Etusivulla ei ole
Ilyhyehkdn tekstin lisdksi mitddn muuta, jonka vuoksi etusivu ndyttdd tyhjalta.
Kotisivujen uudistuksen tarkoituksena on, etta opiskelijat I0ytéisivat kaiken oleellisen
tiedon yhdistyksestd ja mahdollisesti alkaisivat seuraamaan PORA ry:n sosiaalisen

median tileja (haluttu konversio).
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Kuvio 19: PORA ry:n verkkosivut ennen ja jalkeen
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Uudistuksen tavoitteena oli tuoda sivustolle enemman véria ja sisaltéd. Yhdistyksen
Facebook-profiilista tuttua banneria kéytettiin myds kotisivuilla yhtenevan linjan
luomiseksi. Navigointipalkkiin lisdttiin sivut “toiminta” ja “tapahtumat”, jonne
luodaan sisaltod tradenomiopiskelijoita ajatellen. Facebook syotteen ohelle
sivupalkkiin upotettiin myds yhteys PORA ry:n Instagramiin. Etusivulle lis&ttiin
huomiota heréttava otsikointi, olemassa olevaa testid pidennettiin sekd& muokattiin
informatiivisemmaksi. Lopuksi sivuston alalaitaan lisattiin PORA ry:n, TRAL:in,
TROL.:in sekd SAMK:in logot ja kaksi samankokoista mainosta. Toisesta mainoksesta
ilmenee yhdistyksen toimiston aukioloajat ja toisessa ilmoitellaan téll& hetkelld Musta-
tason jasenyydestd, silla kesaty6t ovat opiskelijoilla pian ajankohtaiset. Etenkin
oikealla olevan mainoksen aihetta voidaan vaihdella tarpeen ja vuodenajan mukaan.
Tarkedd ulkoasun suunnittelussa oli mobiiliystavallisyys, silla oletetaan, etta

opiskelijat selaavat nettia paaasiallisesti puhelimilla.

Taman markkinointisuunnitelman paatavoitteena verkkosivujen kohdalla oli ulkoasun
uudistaminen ja sivuston siséllon paivittdminen, joten sivuston kayttajaliikenteen
analysointiin ei  keskitytty talla kertaa. Tulevaisuudessa sivuston sisallon
paivittdmiseksi PORA ry:n kannattaa ehdottomasti ottaa kayttoon Google Analytics-
palvelu, joka mittaa sivuston kéavijaliikennettd. Kun Kkotisivuille on luotu tarpeeksi
kattavasti sisdltod, on kavijdseurannan ohella jarkevad ottaa tarkasteluun myos

hakukoneoptimoinnin parantaminen.

6.5 Toteutus ja seuranta

PORA ry pitda vuosittain kaksi varsinaista yhdistyksen kokousta, joista ensimmaéinen
on kevaalla ja toinen syksylld. Kevatkokouksessa esitellddn tilinpdatds ja
vuosikertomus  sekd toiminnantarkastajien lausunto edelliseltd  vuodelta.
Syyskokouksessa puolestaan vahvistetaan seuraavan vuoden toimintasuunnitelma,
tulo- ja menoarvio sekd liittymis-, jdsen- ja kannatusjasenmaksujen suuruudet
seuraavalle kalenterivuodelle. Toimintasuunnitelma toteutetaan yleensa vuosikellon
mallisesti. (PORA ry:n sdadnnot 2019.) Kyseisten kokousten yhteyteen on kannattavaa

liittdd markkinoinnin tavoitteiden seuranta. Tdssd opinndytetydssa maaritellyt
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tavoitteet liittyivat sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuille, toiminnan tehostamiseen

erityisesti markkinointiviestinnén keinoin seké laadukkaampaan edunvalvontaan.

Yhdistyksen kokousten liséksi erityisesti tyonjakoa, markkinointibudjettia ja
myyntilukuja voidaan seurata hallituksen kokousten yhteydessd, jolloin poikkeamat,
kuten esimerkiksi alhaiset myyntimaarat voidaan noteerata tarpeeksi ajoissa tilanteen

korjaamiseksi.

7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyoni aiheena oli tehdd markkinointisuunnitelma opiskelija-ainejarjesto
Porin Tradenomiopiskelijat PORA ry:lle. Markkinointisuunnitelman teoriaosuus
koostuu kolmesta eri osa-alueesta, joista ensimmaéinen kasittelee markkinointia voittoa
tavoittelemattomassa organisaatiossa, toinen markkinoinnin suunnitteluprosessin
kulkua, ja kolmas perinteisid markkinoinnin kilpailukeinoja. N&iden aiheiden pohjalta

muodostin suunnitelman, jossa namé kolme aihepiiria yhdistyvét luontevasti toisiinsa.

Teoriaosan muodostamiseen kéytin Kirjallisuuslédhteiden lisdksi myds paljon
digimarkkinointiin  erikoistuneiden yritysten blogeista 10ytyvia artikkeleita.
Suunnitelmaosiota varten toteutin teemahaastattelun PORA ry:n hallituksen jéasenille
26.2.2019. Paikalla olivat puheenjohtaja Jani Koivumaki, varapuheenjohtaja Miia
Tuulivaara, rahastonhoitaja Jasmin Nieminen, huvi -ja kulttuurivastaava Niko Nappi

seka sosiaali -ja koulutuspoliittinen vastaava Nadja Gronfors.

Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa yhdistyksen toiminnan nykytilaa
markkinoinnin nakdkulmasta, seké pohtia yhdessa, miten yhdistyksen markkinointia
haluttaisiin tulevaisuudessa harjoittaa. Keskustelu kesti noin 1.30h ja se nauhoitettiin,
jotta opinndytetyohon lisattavat tiedonannot olisivat mahdollisimman tdsmallisia. En
muodostanut haastattelua varten varsinaisia kysymyksid, vaan haastattelun kulku eteni
siten, ettd mind esitin keskusteltavan aiheen seka kerroin oman mielipiteeni ja

kehitysehdotukseni asiasta, jonka jalkeen muut saivat kertoa omat ndkemyksensa
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aiheeseen liittyen. Haastateltavien toiveet ja selkeésti hyvind esille nousseet
kehitysehdotukset kirjattiin tydhon heiddn omina ideoinaan. Mikéli haastateltavat
olivat samaa mieltd ehdotuksistani tai tekemistani johtopaatoksista, olen ilmaissut
taman tekstissd esimerkiksi sanoin “hallituslaisten mielestd...”. Teemahaastattelu
selkeytti omia ajatuksiani, silla olen itse toiminut hallituksessa suurimman osan
opiskeluajastani ja tdné aika olen muodostanut omat vahvat mielipiteeni siitd, mité

ratkaisuja markkinoinnin suhteen tulisi tehda.

Haastavinta markkinointisuunnitelmaa valmistellessa oli perinteisten markkinoinnin
kilpailukeinojen soveltaminen yhdistystoimintaan. Mielestani kuitenkin onnistuin
tehtdvassa hyvin ja ideoimani keinot ovat yhdistyksen budjettia ajatellen edullisia ja
suurin osa jopa ilmaisia. Erittain laaja tietimykseni PORA ry:n toiminnasta oli minulle
merkittdvd etu ja onnistuin saamaan paljon irti ndinkin pienen yhdistyksen
toiminnasta. Kaiken kaikkiaan koen, ettd tdmé& opinndytetydprojekti on opettanut
minulle markkinoinnista enemman kuin osasin aluksi kuvitella ja uskon, etta

kokemuksesta on minulle hyotyé jatkoa ajatellen tydeldméssa.

Vaikka PORA ry on vield pikkulapsen kengissd, yhdistykselld on erinomaiset
edellytykset toiminnan kasvattamiselle. Toiminnan laajentaminen ja erityisesti
edunvalvonnan kehittdminen vaatii paljon tyota ja etenkin ajallista panostusta.
Tarkoituksenani on saattaa tekeméani suunnitelma kéytantoon seké toteuttaa ideoimani
materiaalit ja suunnittelemani sisaltd yhdistyksen verkkosivuille kesén aikana siita
huolimatta, etta jattdydyn valmistumiseni johdosta pois PORA ry:n hallituksesta. Olen
koonnut Kirjallisesta markkinointisuunnitelmastani liitteeksi tiivistetyn Power-Point
esityksen, jonka tulen esittdmadn toimeksiantajalle yhdistyksen kevatkokouksessa
toukokuussa 2019.
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LITE 2

Markkinointisuunnitelma- PORA ry

Karoliina Savolainen 2019

Markkinointi

Strategiavalinta Tavoitteet

* Ensisijainen kohderyhma * Nakyvyyden kasvattaminen
tradenomiopiskelijat (fokusointi) markkinointiviestinnan keinoin

* Pelkastaan liiketalouden * Toiminnan organisoinnin
opiskelijoihin keskittyminen tehostaminen
toiminnan kasvattamisen » Edunvalvonnan kehittiminen
kannalta tehotonta

« Differointi = Tuotetaan jotain
erilaista, joka palvelee kaikkia
opiskelijoita

Henkil6sto ja asiakaspalvelu

* Perehdytys kuntoon
* TROLLARI-kasikirja jakoon kaikille hallituslaisille
* Mustajasenyyden tyottomyyskassan ehdot helposti saataville yhteen
asiakirjaan
* Asiakaspalvelun tulisi olla opiskelijan etua edistavaa
* Pyritaan siihen, etta opiskelijaa ei tarvitsisi ohjata TROL:in tai SAMMAKKO:n
puheille, vaan han saisi tarvittavan avun yhdistykselta
* Oman jasenrekisterin perustaminen
* Valitaan vastuuhenkilo hoitamaan rekisteria
* Mahdollisuus uutiskirjeiden lahettdmiseen




Tuote/Palvelu

Edunvalvonta

 Kartoitetaan mahdollisuutta
osallistua SAMMAKKO:n
tuutoritoimintaan

* Viestintakanava Sosiaali —ja
koulutuspoliittisen vastaavan ja
vastaavan vertaistuutorin vilille

Tuote/Palvelu

Tapahtumat

* Osallistutaan ja panostetaan
Rauman Tradenologian
lipunmyyntiin

* Jarjestetdan Shottiralli —
tapahtuma lokakuussa 2019

* Harkitaan jarjestettavaksi
tapahtumia, joissa ideana ei ole
alkoholin “kittaaminen”, esim.
liikuntatapahtumat tai
kerhotoiminta

Hinta

* Edunvalvonta ilmaista, TROL:in
tarjoamat palvelut vain jasenille

* Kannattavinta rahallisesti keskittya
Kultajasenyyksien myyntiin

* |soissa tapahtumissa korkeampi lipun

hinta, esim. 5-20 euroa.
* Opiskelijoiden maksukyky huomioitava

* Haalarimerkeissa hyva myyntikate (n.

40-70%) -> isompia merkkeja
lligznnanaa myyda kalliimmalla esim.

Jasenyydet

* Ei kannattavaa kehitella TROL:in
jasenetujen lisdksi omia etuja
paikallisiin yrityksiin
(opiskelijakortin edut hyvin
kattavia)

* Jasenrekisterin myo6ta voidaan
tarjota tradenomiopiskelijoille
alennusta esim. tapahtumalippujen
hinnoista tai haalarimerkeista

Haalarimerkit

* Suunnitellaan merkit niin, etta ne
sopivat mahdollisimman monelle,
eivatka ole ideoiltaan liian
omaperaisia

* Merkkien ohelle jotain uutta
haalarirekvisiittaa (kuten pinsseja)

* Tuotteiden tulee olla kestavig, jotta ne
pysyvat haalareissa kiinni myos
vauhdikkaammassa menossa

* Ryhmitellddn merkit
tradenomimerkkeihin ja muihin
merkkeihin

» Kdannetaan merkkien selitykset
englanniksi vaihto-opiskelijoita varten

Saatavuus

* Noudatetaan toimiston aukioloaikoja
* Jos ei padsta paikalle, ilmoitetaan ajoissa

* limoitetaan standien aikataulut
somessa (etenkin koskien
lipunmyyntia)

* Sosiaalisiin medioihin paivitetty linkit
kotisivuille = helpottaa opiskelijan
tiedonhakua

* Lisataan ohjeistus kotisivuille siita,
miten jasenlomake taytetaan
sahkoisesti

* Maaratadn vastuuhenkilot, jotka
vastaavat somen kautta tulleisiin
viesteihin




Markkinointiviestinta

Myyntityo

« Paras aika jasenhankinnalle: syksy
Infotilaisuuksiin panostaminen; hyva
esitysmateriaali ja innokkaat esittdjat

* Tulevaisuudessa voidaan tehda esitykseen
1-2 minuutin video

Stindi infojen yhteyteen = opiskelijat
voivat liittyd suoraan jaseneksi .
merkkikam, araa, Jjossa liittyja saa esim.
yhteensa 3 TROL:in merkkia
Polkuopiskelijoiden jasenhankintaja
Mustajasenyyden kampanjointi kevaalla
Harjoitetaan aktiivisesti edunvalvontaa
myyntityon yhteydessa standeilla

Markkinointiviestinta

Facebook

* Yhdistyksen tiedottamisen padkanava
+ Pidetdan sisalto asiallisena, ei bilekuvia

* Tavoitteita
+ Tasainen julkaisutahti, esim. 1krt/viikko
* Julkaisut voivat olla omia julkaisuja tai
muiden julkaisujen jakoa
* Paiasia, ettd ollaan

vuorovaikutuksessa sidosryhmien
kanssa

Huolellisesti kirjoitetut tekstit
Kiinnitetaan tapahtumat FB-sivun yldlaitaan
Mahdollista arpoa esim. tapahtumalippuja

Uusien seuraajien tavoittaminen d’a 500
seuraajan tayttyminen vuoden 2019
loppuun mennessa

Markkinointiviestinta

Instagram
* Linjataan julkaisujen sisalto: jatkossa
julkaistaan tiedotteita ja mainoksia seka
yvia kuvia tarkeistd tapahtumista
* Hupikuvat Instagram — storiesin puolelle

* Julkaisuihin:

« Kiinnostavat kuvatekstit

* Sopivat #hastagit (n.10kpl)
* Paras aika julkaisuille pdivittain klo 12-21
* Ollaan vuorovaikutuksessa esim.

tykkaamalla ja kommentoimalla
seuraajien julkaisuja

* 400 seuraajan rajapyykin rikkoutuminen
vuoden 2019 loppuun mennessa

Suhde —ja tiedotustoiminta

* Pyritdan osallistumaan mahdollisimman
paljon SAMMAKKO:n yms. tapahtumiin

* Ei suurta kehitettdvaa, toimii nykyisellaan
hyvin
Mainonta

* Mainostetaan suurempia tapahtumia, kuten
PoraaXPorii?:a muutamalla eurolla esim.
Instagramissa

= Jasenyyksien maksullinen mainonta ei
kannattavaa

* Maksullisen mainonnan lisdksi hyddynnetaan
paremmin kampuksen ilmoitustauluja

XX.XX.2019
TILASSA X

YHD|STYKSEN
KEVATKOKOUS

Taman Facebook — mallimainoksen
koko 1200px * 628px

MATHALLA KESATOIMINT

TURVAA
SELUSTASI

Taman Instagram — mallimainoksen
koko 1080px * 1080px




Markkinointiviestintd

Verkkosivut

 Etusivulle sovitettu mm. Instagram
— syote, sekd kaksi mainospaikkaa,
joista toinen ilmoittaa toimiston
aukioloajat

* Navigointipalkkiin lisatty osa-alueet
"toiminta” ja “tapahtumat”, jonne
lisatadn sisaltéa tulevaisuudessa

* Kun sivuston sisalté on valmis,
kannattaa harkita Google Analytics
— palvelun kdytt6onottoa sekd
hakukoneoptimoinnin parantamista

Toteutus ja seuranta

* Markkinoinnin tavoitteiden seurantaa vaivattominta liittaa syys —ja
kevatkokouksien yhteyteen

* Yhdistysten kokousten lisaksi tyonjakoa, myyntilukuja ja
markkinointibudjettia voidaan seurata hallituksen kokousten
yhteydessa

* Poikkeamat, kuten alhaiset myyntiluvut ovat nopeammin
havaittavissa tilanteen korjaamiseksi
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