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1 JOHDANTO

Messut ovat osa yrityksen markkinointiviestintad. Messuille voidaan menna muun muassa
esittelemdin uutuustuotteita ja hakemaan nakyvyyttd. Messut voivat olla kustannustehokas
tapa saada uusia asiakaskontakteja aikaan. Térkeintd messuosallistumisen kannalta on miettid
tarkkaan, milldi messuilla oikea kohderyhmi tavoitetaan. Messusuunnittelussa tiytyy tuntea

omat kohderyhmit ja keinot, joilla niihin voi parhaiten vaikuttaa.

Tiassda opinndytetyossi luotiin Kajaanin ammattikorkeakoulun kivi- ja kaivannaisosaamisen
laboratoriolle messusuunnitelma ja markkinointimateriaalin sisdltd. Opinndytetyon toimek-

siantajana on Mopedi-hankkeen projektipaillikké Sanna Leinonen.

Mopedi (Mobile mining laboratory for education, research and development) on Kajaanin
ammattikorkeakoulun investointihanke, jossa tuotetaan litkkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen
laboratorio. Hankkeen tarkoituksena on kehittid Kajaanin ammattikorkeakoulun kaivannais-

tekniikan opetusta ja tukea alueen kaivosteollisuutta.

Ty6 on toimeksiantajalle tirked, koska kaivostekniikasta ei ole mitddn aiempaa materiaalia.
Toimeksiantaja on osallistumassa tulevaisuudessa useille messuille, joista ensimmiiset ovat

Kunnossapito 10-messut, jotka jirjestetidan 19. - 20.5.2010 Oulussa.

Opinndytetyon teoriaosassa kisitellidn markkinointiviestintdd, kohderyhmalahtoistd sano-
man suunnittelua ja messuja markkinointiviestinnin valineena. Markkinointiviestinnan osuu-
dessa kisitellddn mielikuvien syntyad sekd kohderyhmien merkitystd viestinndn suunnittelussa
ja toteutuksessa. Kohderyhmaldhtoinen ajattelutapa on erittdin tirkedd niin messusuunnitte-
lussa kuin materiaalin suunnittelussa. Messusuunnittelun osassa kidyddan lipi messujen mer-
kitystd markkinointiviestinnan kanavana. Messuosassa kisitellidn messuosallistumisen tavoit-
teita, messuviestintdd, messuosaston suunnittelua, toimintaa messuosastolla ja messujen jil-

keen.

Empiriaosuudessa toteutetaan kvalitatiivinen tutkimus, jonka avulla kartoitetaan kivi- ja kai-
vannaisosaamisen laboratorion kohderyhmien mielikuvia Kajaanin ammattikorkeakoulun

kaivostekniikan opetuksesta. Tutkimuksen avulla etsitddn tietoja kohderyhmin tarpeista ja



odotuksista laboratoriota kohtaan. Tutkimuksen tulosten pohjalta suunnitellaan messumate-

riaali, joita ovat esitteet, julisteet ja messuosasto.

Messumateriaaleiksi valittiin juliste ja esite, joiden sisidlté suunniteltiin kahdelle eri kohde-
ryhmille. Niitd kohderyhmia ovat kaivosalan yritykset ja nuoret koulutuspaikkaa etsivit hen-
kil6t. Téssd tyGssd suunniteltiin julisteiden ja esitteiden sanoma sekd sisillot. Itse graafinen
toteutus tilattiin markkinointitoimisto Pohjolan Myllysti, koska materiaaleissa haluttiin sailyt-
tada ammattikorkeakoulun yhtendinen graafinen ilme. Materiaalin suunnittelussa otettiin

huomioon mainostoimistoyhteistyo ja ohjeistuksen huolellinen tekeminen.

Messumateriaalien lisiksi empiriaosuus sisaltdd useamman messusuunnitelman. Suunnitelmia
on kolme erilaista. Kaksi suunnitelmista on yleisid messusuunnitelmia, joita kivi- ja kaivan-
naisosaamisen laboratorio pystyy hyodyntimiin tulevilla ammatti- ja rekrytointimessuilla.
Kolmas messusuunnitelma on Kunnossapito 10-messuille, Piaapaino tilld tyolld on suunnitel-
la ja toteuttaa Mopedi -hankkeen ensimmiinen messuosallistuminen Kunnossapito 10-

messuille.

Taman tyon tarkoituksena on auttaa mopedi-hanketta messujirjestelyissd. Messusuunnitel-
mien on tarkoitus toimia yleisind ohjeistuksina, joita kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio
voi kéyttdd apuna tulevien messujen kohdalla. Jatkossa mopedi-hanke voi kiyttid messu-

suunnitelmia tulevien messujen suunnittelussa.

Kunnossapito 10 -messujen suunnitelma toimii hyvana yksityiskohtaisempana esimerkkina
tuleville suunnitelmille. Yleisistd ammatti- sekd rekrytointi-messujen ohjeistuksista Mopedi
saa hyvia vinkkejd ja ideoita tulevaisuuteen. Messusuunnitelmat sisdltivit kaiken tarpeellisen
ohjeistuksen alkusuunnittelusta messujen jilkitoimien tekemiseen. Ohjeistuksia voivat kéyt-
tad Mopedin lisdksi muutkin messuille ensikertaa menijat. Materiaalien ohjeistusta seké sisal-

to6d voidaan kidyttdd myohemmin, vaikka koulun yleinen graafinen ilme muuttuu.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinnin tarkoituksena on luoda viestin lihettijin ja vastaanottajan vilille yh-
teinen kasitys yrityksesti ja sen tuotteista seké toimintatavasta. Markkinointiviestinnin avulla
ei pystyta siirtiméin kaikkia samoja tietoja, kisityksid ja kokemuksia kuin mitd organisaatiolla
itsellidan on itsestdan. Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa juuri nithin tietoihin ja
kasityksiin, joilla on merkitystd sidosryhmille ja sithen, kuinka he suhtautuvat organisaatioon.

(Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa yrityksen tulee tuntea oma kohderyhminsi. Hyvin
kohderyhmituntemuksen avulla tiedetddn, miten ja missid kohderyhmi tavoitetaan parhaiten.
Markkinointiviestinnin keinoja on monia, esimerkiksi henkilokohtainen myyntityé, mainon-
ta, menckinedistiminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Yksi menckinedistdmis-
keino on messuille osallistuminen. Markkinointiviestintda tarvitaan kaikkialla, niin yritys-
kuin kuluttajamarkkinoilla. Sen avulla voidaan kasvattaa tunnettavuutta sekid luodaan mieli-

kuvia. (Vuokko 2003, 17 - 19.)

Markkinointiviestinnan kultainen linja on yleinen toimintaohje viestinnan suunnittelusta
(Kuvio 1.). Ensimmiisend pohditaan viestinndn kohderyhmi, eli kenelle viesti kohdenne-
taan. On tirkedd tietdd, keitd kohderyhmiin kuuluu, minkilaisia henkil6itd he ovat, mitki
ovat heidin ominaispiirteensi sekd mistd heidit tavoittaa. Kohderyhmien jilkeen pohditaan
motiiveja, eli mitd kohderyhma haluaa saada ja mitd kohderyhma haluaa valttda, mikali padtyy
hankkimaan tuotteen/palvelun, josta viestitddn. Motiivit ovat tirked peruste sille, miksi koh-

deryhma valitsee juuri tietyn tuotteen tai palvelun. (Rope 2000, 290.)
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Kuvio 1. Kultainen linja markkinointiviestinnissa (Rope 2000, 289)

Motiivien jilkeen pohditaan viestin sisidltdé (Kuvio 1.). Viestin sisidllon, sanoman, suunnittelu
lihtee kohderyhmin motiiveista. Tuotteen/palvelun ominaisuudet tulee kytked kohderyh-
min ostomotiiveihin. Motiivien jilkeen tulee viestintitapa, eli kuinka viestid lihdetddn vie-
miin eteenpiin. Viestintitapaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, ettd haluttu mielikuva
vilittyy kohderyhmille juuri samanlaisena kuin tavoitemielikuva. Aina kaikkea ei tarvitse sa-
noa suoraan, vaan viestin vastaanottajalle voidaan antaa mahdollisuus oivaltaa viestin sanoma
itse. Viestintivalineiden valintaan vaikuttavat taloudellisuus ja tehokkuus. Oikeilla vilineilld
tavoitetaan kohderyhma helposti ja edullisesti. Térkeinta valineiden valinnassa on se, ettd ha-

luttu mielikuva saadaan vilitetyksi eteenpiin. (Rope 2000, 290.)

2.1 Kohderyhmin mairittely

Kaikkien ihmisten kanssa ei voida kommunikoida kaiken aikaa, joten on tirkeda valita tietyt
kohderyhmit eli segmentit, joille halutaan viestid. Kohderyhma tulee miiritelld tarkkaan, jot-
ta voidaan tehdd kohderyhmaildhtoista viestintdd. Markkinoilta tulee 16ytda sellaiset segmen-
tit, joilla on samanlaisia tarpeita yritysta kohtaan ja jotka todennikéisesti reagoivat markki-

nointiviestintdan samalla tavalla. Kohderyhmimiarittelyn avulla tarkoituksena on auttaa



valitsemaan mitd markkinointiviestinnidn keinoja tulee kayttdd, jotta kohderyhmiin onnistut-

taisiin vaikuttamaan halutulla tavalla. (Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhmin mairittely alkaa kohderyhmianalyysistd. Analyysid tehdessd tulee miettid, kuka
ostaa tuotteita/palvelua, kuka kiyttdd niitd ja kuka paittia niiden ostamisesta. Yksi vaikuttava
tekija on myos markkinointiviestinndn tavoite, eli mitd silli halutaan saavuttaa. Jokaiselle
markkinointiviestinndn keinolle valitaan omat kohderyhmiit, joihin viestintikeino vaikuttaa

parhaiten. (Vuokko 2003, 142 - 143.)

Kohderyhmamairittelyja tehddin erilaisten segmenttikriteerien mukaan. Kuluttajamarkki-
noilla segmenttikriteereitd voivat olla muun muassa demografiset, kulttuuriset sekd psykolo-
giset tekijat. Perinteisid demografisia tekijoitd ovat muun muassa ikd, sukupuoli, asuinpaikka
ja koulutus. Nykyain demografiset tekijat eivit ole enda niin merkityksellisia kuin ennen. Ih-
misten elimantyyli on muuttunut, eikéd se ole enédd sidoksissa ikddn tai ammattiin. Psykologi-
sia tekijoitd voivat olla muun muassa persoonallisuus, elimintyyli ja arvot. Esimerkiksi uusia
haasteita etsivd ihminen voi haluta vaihtaa alaa ja hakeutuu opiskelemaan jotain ihan uutta.
Kulttuurisiin tekijoithin vaikuttavat maan tavat ja kdytinnét, esimerkiksi nuorten elimiin

kuuluu vahvasti opiskeleminen. (Pulkkinen 2003, 68; Vuokko 2003, 143.)

Muita segmentointikriteereitd voivat olla tuotteen ostoon ja kayttéon liittyvat tekijat, eli miksi
tuotetta/palvelua hankitaan. Myos kayttétarkoitus vaikuttaa asiaan. Kyse voi olla yksityisesti
henkilGsta tai esimerkiksi julkisesta sektorista. Kohderyhmiksi on hyvid hakea sellaisia sidos-
ryhmid, joilla on samankaltainen arvo- ja asennemaailma kuin yritykselld itselladn. (Pulkkinen

2003, 68; Vuokko 2003, 143.)

Kun kohderyhmini ovat yritykset, segmenttikriteerind voidaan kayttid muun muassa yrityk-
sen toimialaa ja toimintaa, sen kokoa, sijaintia, ikdd seka tuotteen tai palvelun kdyttokoke-
muksia, -méarid, -tapoja ja -tilanteita sekid tuotteen ostomotiiveja. Yrityssegmentoinnin sisalld
voidaan tehdd my6s henkilésegmentointia, jossa pohditaan, kuka paitdkset tekee yrityksessi

sekd minké perusteella han valinnat tekee. (Vuokko 2003, 141 - 144; Rope 2000, 166.)

Segmentoinnin avulla yritys 16ytdd asiakasjoukon, joka on yritykselle kaikista otollisin, eli sel-
lainen, joka saadaan helposti ostamaan tuotetta tai palvelua. Asiakasjoukon tulee olla lihelld

yritystd sekd mahdollistaa yrityksen kilpailuetu. Segmentoimalla saadaan aikaan parempia



tuloksia kuin massamarkkinoinnilla. On helpompi keskittya tiettyyn segmenttiin kuin yrittda
miellyttad kaikkia. Asiakkaat eivit valttimatta tiedosta tarpeitaan, mutta ratkaisun tullessa
vastaan, he tarttuvat sithen. Markkinoita ei luoda tyhjasta, joten markkinoijan tulee osata et-

sid asiakkaiden tarpeita ja luoda niihin ratkaisuja. (Pulkkinen 2003, 73, 75, 77 - 78.)

Segmentoinnissa tulee selvittdd, mitd asiakkaat tarvitsevat ja mitd motiiveja heilld on valinto-
jensa taustalla. Segmentoinnin perusteena voi olla esimerkiksi tietty toimiala, kuten
kaivosteollisuus. Monelle pienelle yritykselle maantieteellinen segmentointi on tirkeda, koska
silloin ne voivat kasvaa alueensa markkinajohtajaksi. Esimerkiksi yritys voi olla ainoa alansa
toimija Pohjois-Suomen alueella ja ndin saavuttaa markkinajohtaja-aseman. Segmentointia
tehtdessa tulee kiinnittdd huomiota siithen, ettd segmentit erottuvat tarpeeksi hyvin toisistaan.
Segmentin tarpeiden ja kiyttiytymisen on erotuttava toisistaan, jotta kullekin segmentille
voidaan kayttdd omanlaista markkinointia ja tarjontaa. Esimerkiksi yrityspuolen asiakkaat ha-

luavat ihan eri asioita kuin yksityiset henkil6t. (Pulkkinen 2003, 73, 75, 77 - 78.)

Valmiin segmenttiryhmin tiytyy olla riittdivin homogeeninen, eli segmentin siséilld olevien
henkil6iden tarpeet tulee olla samanlaisia. Segmentin tulee olla sellainen, ettd se voidaan saa-
vuttaa helposti. Segmentiltd taytyy loytyd tarpeeksi potentiaalia ostaa tuotteita ja palveluja
niin nyt, kuin tulevaisuudessa. Segmentointia pohdittaessa tulee ottaa huomioon, ettd kohde-
ryhmi on yritykselle mahdollisimman otollinen, eli se on helppo saada ostamaan yrityksen
tuotteita tai palveluja. Toiseksi kohderyhmin tulee olla riittivin lahelld yritystd seka yrityksen
vahvuuksien mukainen, niin ettd kilpailuetu siilyy. Kohderyhmin on hyvi olla yritykselle ta-
loudellisesti kannattava seki sellainen, jonka kanssa on helppo toimia. (Pulkkinen 2003, 78;

Rope 2005, 46 - 48.)

Kohderyhmistd puhuttaessa tulee muistaa se, ettd segmentti ja asiakas ovat eri asia. Asiakas
vol ostaa tai kayttad yrityksen palveluja, vaikka ei kuuluisikaan valittuun segmenttiin. Seg-
mentti on se kohderyhmad, jolle tarjonta on varsinaisesti suunnattu, mutta se ei aseta rajoja,
joiden yli ei voisi ostaa. Tarkeintd on, ettd markkinoilla on sellainen kohderyhmi, joka tun-

tee, ettd tuote tai palvelu on juuri heille tehty. (Rope 2005, 46.)

Pysyvit asiakassuhteet ovat yrityksen tirked voimavara. Pelkkd segmentoiminen ja kohde-
ryhmin tutkiminen ei riitd asiakkaiden tuntemiseen. Asiakkuutta hoitaakseen yrityksen on

tiedettdvi asiakkaan arvot, kiinnostuksen kohteet, elimintilanteet ja -tyylit. Kun yritys tuntee



asiakkaan, on sen helpompi luoda suhde, joka toimii huonoinakin aikoina. Paras vuorovaiku-
tus asiakkaan ja myyjin vililld syntyy kasvokkain. Asiakassuhteen syntyminen vaatii vuoro-
vaikutusta muussakin tilanteessa kuin vain tuotteen tai palvelun myyntitilanteessa. Varsinkin
tind pdivind vuorovaikutus on tirkedd, koska asiakas ei valttimattd tarvitse myyjda tai mark-

kinoijaa itse ostotilanteessa. (Muhonen 2003, 29 - 30.)

Aina kohderyhmisti ei saada tietoa suoraan. Kohderyhmisti voidaan keritd tarkempaa tietoa
kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen avulla. Sen avulla pyritidn ymmartimain tutki-
muskohdetta sekd 16ytdd perimmidiset syyt sen tekemien padtdsten ja kiyttdytymisen takaa.
Kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on yleensi pieni, mutta tarkkaan mietitty. Sen avulla ei
haluta laajaa tilastollista tulosta, vaan enemmainkin I6ytimaan yhteisid selittavia tekijoitd. Oi-
keiden kriteerien avulla tutkimustulos voi olla varsin totuudenmukainen, vaikka otoskoko on

pieni. (Rope 2000, 423.)

Hyvin toteutettuna tutkimus antaa suoraa tietoa kohderyhmin ajattelutavoista, arvoista ja
asenteista sekd ostotavoista. Tutkimuksen avulla voidaan esimerkiksi selvittid tuotteen tai
palvelun merkitys kohderyhmille ja samalla kartoittaa mielikuvia kilpailijoista. Usein ostopda-
tokset tehdddn lopulta tunteella. Asiakkaita kuuntelemalla voidaan saada selville piilevid tar-
peita, joita kuuntelemalla voidaan kehittad tuotteita ja palveluja tulevaisuudessa. (Pulkkinen

2003, 22, 71))

2.2 Viestin sisallon suunnittelu

Markkinointiviestinndn suunnittelussa tulee pohtia tarkkaan, millaisen viestin haluaa sidos-
ryhmille vilittdd. Kun kohderyhmit ja tavoitteet ovat selvilld, voidaan alkaa suunnitella vies-
tinndn sanomaa. Sanoman suunnittelu alkaa siitd, ettd pohditaan, mitéd eri sidosryhmit halua-
vat yhteisOstd ja millainen eri ryhmien suhde sithen on. Yhteisoén tulee pohtia myds, miksi
sidosryhmit tarvitsevat yritystd ja miksi ne haluavat olla vuorovaikutuksessa sen kanssa.
Esimerkiksi henkil6sté vol tarvita tietoa oman yrityksen toiminnasta motivoituakseen
tyontekoon, asiakkaat tarvitsevat tietoa palvelusta hankintapaitoksen teon tueksi ja media
tarvitsee tietoa pystyikseen muodostamaan kuvia yrityksestd ja sen toiminnasta. (Juholin

2004, 164 - 167.)



Suunnittelussa pohditaan, kuinka sanoma vaikuttaisi tehokkaimmin kohderyhmiin. Sanoma
on pidettavi tiiviina ja yksinkertaisena, mutta kuitenkin sen tulisi olla uskottava ja puoleensa-
vetiavad. Yksi keino on kayttda suunnittelussa mukana AIDASS -kaavaa (attention, interest,
desire, action, satisfaction, service = huomio, kiinnostus, halu, toiminta, tyytyviisyys ja palve-
lu). AIDASS -kaavassa edetddn jarjestyksessa ensimmaisestd viimeiseen kirjaimeen. Perusidea
on, ettd jokaiselle kohdalle annetaan erikseen omat tavoitteet, jonka jilkeen toimitaan niin,
ettd tavoitteet tdyttyvit. Jokaisessa vaiheessa tavoitteiden tiyttymistd seurataan, ja tarvittaessa
viestintikeinoja voidaan muuttaa. (Iltanen 2000, 157 - 165; Bergstrom & Leppanen 2007,

275)

AIDASS-kaavassa ensimmaiisend kohtana on vastaanottajan huomion kiinnittiminen. Sen
jalkeen heritetddn vastaanottajan kiinnostus, sitten sen halu hankkia tuote tai palvelu ja lo-
pulta saadaan aikaan pitiva ostopditos. Viimeiset kohdat AIDASS-kaavassa ovat tyytyviisyys
ja palvelu. Tarkeda on, ettd asiakas on hankinnan jilkeen tyytyviinen ja palaa vield myShem-
min uudestaan asiakkaaksi. Esimerkiksi esitteessd se voidaan tehdi niin, ettid ensin kiinnite-
tain lukijan huomio virikkyydelld ja houkuttelevalla kuvalla. Tdmin jilkeen tekstissd tarjo-
taan ratkaisu vastaanottajan ongelmaan ja annetaan samalla lisdarvoa tuotteelle/palvelulle
niin, ettd vastaanottaja alkaa haluta sitd. Viimeisena kirjoitetaan houkutteleva teksti, joka saa
vastaanottajan toimimaan ja ostamaan. Tiéllainen teksti voi olla esimerkiksi “’kiinnostuitko?
Ota yhteytta!”. (Iltanen 2000, 157 - 165; Boehme 1999, 124; Bergstrom & Leppanen 2007,
275.)

Viestin sisillén ja sanoman suunnittelu on tirkedd. Vastaanottajaa ei saa tukahduttaa liialla
tiedolla, mutta ei my6skaan jittaa tirkeitd asioita sanomatta. Suunnittelussa pohditaan kuinka
viestin sanoma saadaan muotoilluksi kuviksi ja sanoiksi. Sisdllon suunnittelussa luodaan mai-
nonnalle teema, joka toistuu esimerkiksi kaikissa esitteissa ja julisteissa. Teema perustuu tuot-
teen/palvelun piilupaukseen ja sen perusteluun, kohderyhmin kuvaukseen seka kiytettiviin
vilineisiin. Pddlupaus on padsanoman sisilto, eli se, mitd lupaamme kohderyhmialle, kun ne
kayttivit palveluamme. Lupaus voi olla rationaalinen, emotionaalinen tai psykologinen. Pe-
ruslupaus kertoo, miti palvelu tekee sen valinneelle. Lupauksen tulee olla kilpailukykyinen ja
ainutlaatuinen. Perustelu tukee padlausetta ja todistaa, ettd padlause on totta. Perustelu voi

olla esimerkiksi jokin palvelun ominaisuus. (Iltanen 2000, 157 - 165.)



Markkinoinnin perusidean ja teeman tulee valittyd kohderyhmille niin, ettd ne huomaavat
sen ja ymmartavit sen sisallon sellaisena kuin yritys on sen halunnut. Viestin kanavien paat-
timinen on tarkead. Kanavia voivat olla esimerkiksi henkil6kohtaiset tapaamiset, suuret ta-
pahtumat, kirjeet ja esitteet. Térkeintd on, ettd kanava tavoittaa kohderyhmin oikeaan aikaan

ja on taloudellinen. (Juholin 2004, 164 - 167; Rope & Vahvaselka 1999, 162 - 163.)

2.3 Mielikuvien luominen

Valintapaitoksid tehdddn muun muassa mielikuvien avulla. Mielikuviin vaikuttaa se, mita yri-
tyksesta on itse nahty sekd kuultu muilta. Yritys tarvitsee hyvad mainetta muuhunkin kuin
vain tuotteiden ja palvelujen myyntiin. Mielikuvavaikuttamisen kautta voidaan luoda ainee-
tonta padomaa. Hyvd maine vahvistaa oikeutta yrityksen olemassa oloon, herittai kiinnos-
tusta, auttaa erottumaan kilpailijoista sekd antaa vaikuttamismahdollisuuksia. Olemassaolon
oikeutus on tirkedd, koska jos se puuttuu, el organisaatio pysty toimimaan ollenkaan. Kun
yritykselld on hyva maine, halutaan sen palveluja ostaa, haluavat muut sithen sijoittaa ja sen
palvelukseen halutaan t6ihin. Tunnettu yhteisé nousee ensimmdisend mieleen, kun yhteistyo-
ja kohderyhmit etsivit kumppaneita tai suunnittelevat palvelujen hankintaa. (Juholin 2004,
151 - 152))

Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat monet eri asiat (Kuvio 2.). Mielikuva ja maine syntyvit
siitd, mitd yhteiso tekee, miltd se ndyttdd ja miten se viestii ulospain. Mielikuvan rakentamisen
tulee olla johdonmukaista ja jatkuvaa. Organisaation on tirked tietdd, miten eri sidosryhmit
kokevat sen maineen ja mihin heidin mielikuvansa perustuu. Taustalla voi olla tietoa, huhuja,

omia tai muilta kuultuja kokemuksia. Mielikuvia saadaan selville tutkimusten avulla. (Juholin

2004, 153 - 154.)

Yritys ei voi itse vaikuttaa kohderyhmin asenteisiin, ennakkoluuloihin tai niihin kuulopuhei-
siin, joita kohderyhma siitd kuulee. Arvoja ja asenteita on vaikea muuttaa silld, etta yritys yrit-
tad kumota niitd vadrina olettamuksina. My6s ennakkoluulot voivat olla joskus niin tiukassa,
ettd niitd ei voi muuttaa pelkin markkinointiviestinnan avulla. Silloin tarvitaan uusia koke-
muksia, joita voi olla vaikea saada aikaan. Yritys voi pyrkid parantamaan imagoaan, mutta sen

eteen on tehtivia toitd. (Vuokko 2003, 111.)
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Informaatio,
tiedot
Asenteet j IMAGO Kokemukset
ennakkoluulot .
Kuulopuheet | Havainnot

uskomukset

Kuvio 2. Imagon syntyyn vaikuttavat tekijat (Vuokko 2003, 111)

Yritys voi vaikuttaa omalla toiminnallaan kohderyhmin tietoihin yrityksestd sekéd sen saamiin
kokemuksiin ja havaintoihin. Hyvin imagon rakentamiseen tarvitaan hyvid toimintaa seka

viestintad niin yrityksen sisa- ettd ulkopuolella. (Vuokko 2003, 111, 112.)

Aina sidostyhmien mielikuvat yrityksestd eivit ole tavoitteiden mukaisia. Vairia mielikuvia
pystytdan muuttamaan markkinointiviestinnalld. Uudelleen positioinnin pohjaksi olisi hyva

l6ytad sidosryhmien piilevid tarpeita, joita ei ole vield tyydytetty. (Pulkkinen 2003. 187.)

2.4 Markkinointiviestinnan vilineet

Markkinointiviestinndn keinoja on monia, esimerkiksi henkilokohtainen myyntityé, mainon-
ta, menckinedistiminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Henkil6kohtaista myynti-
ty6td sekd messuja menekinedistimiskeinona kisitellidn enemmin luvussa 3 messut markki-

nointiviestinnin vilineenad (s.12).

Kaytettiinpd yrityksessd mitd tahansa markkinointiviestinnin vilineitd, on niiden sisillon ol-

tava yhtendinen. Design management tarkoittaa yrityksen muotoilujohtamista, jota kiytetidin
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yrityksen viestinndn ilmeen, toimintaympdriston ja tuotteiden suunnittelussa. Design mana-
gement -ohjeistus voi kattaa muun muassa yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet, sekéd vaikut-
taa yrityksen mainonnan ja viestinadn strategisiin ratkaisuihin. Yhtendinen yritysilme on osa
yrityksen persoonallisuutta. Yhtendinen ilme méarittelee logon, litkemerkin ja niiden kaytto-
ohjeet, tunnusvirin, typografian ja sen sovellukset painotuotteessa ja verkkosivuilla. Sama
ilme nikyy my6s pakkauksissa, kylteissd ja opasteissa, tyOasuissa sekd toimitilojen ja jopa

messuosaston varivalinnoissa. (Raninen 2003, 106 - 107.)

Yritykselldi on monia erilaisia painotuotteita esitteistd yhtendisiin kirjekuoriin. Esitteitd on
kahdenlaisia, tuote-esite ja yritysesite. Yritysesite on useampisivuinen neliviripainotuote, joka
kertoo yrityksen toiminnasta. Yritysesitteen tulee sisaltdd tiedot yrityksen tuotteistosta, eli
siitd, milld tavalla sidosryhmit voivat yrityksen tarjoamia asioita hyédyntdd. Toinen tirked
asia on yrityksen toiminta periaatteet, joilla pyritiin herittimaan sidosryhmain kiinnostus.
Tuote-esite antaa kuvan tietystd tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Aina yksi tuote-esite ei
riitd, esimerkiksi insindoritekniikan tuotteiden kohdalla kannattaa erottaa toisistaan myyn-
tiesite ja tekninen esite. Myyntiesitteen tavoitteena on kertoa tuotteen kdytosta ja sen tuotta-
masta hyodystd, kun taas tekninen esite kisittdd pelkistidn teknisen tiedon. Tekninen esite

tulee pitda visuaalisesti yksinkertaisena. (Rope 2005, 110 - 113.)

Toimiva esitemainonta on uskottavaa, ammattimaista ja se antaa esitettdvisti asiasta vakuut-
tavan kuvan. Hyvissi esitteessdi on enemman kuvia kuin tekstid. Kuvissa on enemmin toi-
mintaa ja ihmisia, kuin pelkkid koneita ja laitteita Esitteen ulkoasu on visuaalisesti hyvin
suunniteltu ja teknisesti hyvin toteutettu. Esitteen tulee olla yrityksen yleisen ilmeen mukai-
nen. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon ajattomuus. Esite ei saa sisiltdd hintoja tai muita
lyhyelld aikavililli muuttuvia tietoja. Esitteeseen tulee panna my6s kattavat yhteystiedot, niin

ettd asiakkaan on helppo ottaa yhteyttd. (Rope 2005, 110 - 113.)

Esitteen teossa voidaan kiyttid apuna mainostoimistoa. Tall6in on tirkedd varmistaa, ettd
mainostoimisto ymmartda yrityksen arvot ja profiilin. Mainostoimistolle tulee antaa hyvi
toimeksianto, josta selvidd mitd esitteelld halutaan kertoa ja kenelle se on suunnattu. Mainos-
toimistolta voi pyytdd etukiteen esimerkkitoitd. Epitavallinen visuaalinen toteutus saattaa
olla epikaytinnollinen. Tarkeintd on, ettd esitteen etusivu kiinnittdd vastaanottajan huomion.

(Boehme 1999, 125 - 126.)
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3 MESSUT MARKKINOINTIVIESTINNAN VALINEENA

Kaivosteollisuuden toimintaymparistd muuttuu koko ajan. Nykypdivind asiakas voi ostaa
haluamansa tuotteen yhtid hyvin kotimaiselta, kuin ulkomaiselta toimittajalta. Teknologia
mahdollistaa eri vaihtoehtojen vertailun, eikd tuotetarjonnasta ole pulaa. Koska valta on siir-
tynyt toimittajalta asiakkaalle, on yrityksen tunnettava ostopaiatoksiin vaikuttavat asiat. Tiiviin
henkil6kohtaisen vuorovaikutuksen avulla saadaan tietoja asiakkaan asenteista, arvoista ja

tarpeista. (Jansson 2007, 8 - 11.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen 4P:td (price, product, place, promotion) ovat edelleen yrityk-
sen toiminnan kulmakivid. Tuotteelle/palvelulle asetetaan edelleen hinta, jakelukanavat seki
markkinointiviestinnin keinot. Jakelukanavien merkitys on kasvanut, koska informaatioih-
kyn takia yrityksen tulee tietdd miten ja missd asiakas kohdataan parhaiten. Kun yritys tuntee
asiakkaidensa ostokayttaytymisen, se tietdd miten, missa ja milloin asiakas haluaa tulla vakuu-

tetuksi tuotteen tai palvelun erinomaisuudesta. (Muhonen 2003, 21 - 23.)

Philip Kotlerin mukaan perinteinen 4P:n mallia on arvosteltu aiheellisesti, koska se kuvaa
vain myyjian nakokulmaa. Taman vuoksi hin on kehittinyt kuluttajan nikokulmasta katsotut

4C:ta (Kuvio 3.).

4 P:ta 4 Cita

Product Customer value

(tuote) (asiakkaan saama arvo)

Price Coast to the Customer

(hinta) (asiakkaalle koituvat kustannukset)
Place Convenience

(saatavuus) (mukavuus)

Promotion Communication
(markkinointiviestintd) (viestintd)

Kuvio 3. 4P muuttuu 4C:ksi (Muhonen 2003, 26)
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Perinteinen markkinointiviestintd alkaa muuttua enemmin kaksisuuntaiseksi viestinniksi.
Asiakas ei halua endi pelkkdd massaviestintid, vaan kaipaa jotain henkilokohtaisempaa. Mes-
sut ovat erinomainen keino kaksisuuntaisen viestinnan kayttdmisessd, koska sielld saadaan

vuorovaikutteista kanssakdymistd. (Muhonen 2003, 25 - 26.)

Ruotsalainen markkinoinnin professori Evert Gummesson on vienyt timin teorian pidem-
mille ja esittdd 4P:n tilalle 30R:34 (relations) (Kuvio 4.). Hinen ajatusmallinsa perustuu
30:een litke-elimassa vallitsevaan suhteeseen. Nditd suhteita voivat olla muun muassa toimit-
tajan ja asiakkaan vilinen suhde ja palvelun tuottajan ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus.
Suhteet voivat olla henkil6kohtaisia ja sosiaalisia verkostoja, joita yritykselld on esimerkiksi
yrityksen sisilld ja ulkopuolella. Gummesson pitdd vanhaa 4P:n mallia massamarkkinoita var-
ten. Vanhasta mallista siirrytddn suhde-, verkosto-, ja vuorovaikutuskeskeisyyteen. Tulevai-
suudessa asiakassuhteet ovat enemmin ja enemman yksilollistd. Yritys luo tuotteille ja palve-

luille arvoa yhdessi asiakkaan kanssa. (Muhonen 2003, 26 - 27.)

Suhteet Vetkostot Saatavuus
Tuote
4P 30R
- tuote - suhteet
- hinta - verkostot
- saatavuus - vuorovaikutus
- markkinointiviestinta
Hinta
. Markkinointiviestinta
Vuorovaikutus

Kuvio 4. Siirtyminen 4P:std 30R:a4n (Muhonen 2003, 27)

Messut ovat henkildkohtainen ja monipuolinen media, joka on paljon tehokkaampaa kuin
perinteiset televisio ja sanomalehti. Messuosastolla voidaan vaikuttaa kaikkiin aisteihin. Se
mahdollistaa maku-, tunto-, ndké-, haju- ja kuuloaistin kdytén tehokeinonea. Suora kontakti

myyjan ja asiakkaan vililli syntyy vaivatta. Suomessa syntyy vuosittain 1,5 miljoonaa
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messukontaktia. Suosioon vaikuttaa juuri kanssakdyminen. Messuosallistuminen vaatii huo-
lellista suunnittelua ja aktiivista toimintaa itse messutapahtumassa, jilkihoitoa unohtamatta.

(Messuillel, 3.)

Messut ovat hyvi paikka vuorovaikutteisen asiakassuhteen luomiseen. Messuvieraat hakevat
messuilta uusia ideoita ja alan uusinta tietoa. Messuilla kédvija voi tavata samalla kerralla useita
toimijoita ja 16ytdd uusia osaajia. Messut ovat paikka, jossa voi vaivattomasti luoda uusia suh-
teita. Niytteilleasettajat menevat messuille, koska sielld tapaa lyhyessa ajassa paljon potentiaa-
lisia asiakkaita. Kohtaamisympiristé on tirked asia, koska messuosastolla voi saada asiak-
kaassa vahvan vaikutuksen aikaan. Yrityksen ei kuitenkaan tarvitse olla iso ja mahtava mie-
leenpainuvan messuosaston suhteen, koska pelisidinnot ovat kaikille samat. (Jansson 2007,

13)

Messuvieraat ovat potentiaalisia asiakkaita, koska he tulevat messuille vapaachtoisesti ja etsi-
vit usein jotain uutta. Messut ovat edullinen tapa jérjestdd tapaamisia kasvotusten. Messuille
osallistuminen tulee paljon halvemmaksi, kuin kdynti monilla eri asiakastapaamisilla. Yritys
tavoittaa messuilla niin yritysasiakkaita kuin my6s suuren yleison ja pddsee samalla katsomaan
miti kilpailijoille kuuluu. Messuilla voi tavata my6s asiakkaita, joiden kanssa on tavallisesti
vaikea sopia tapaamisia. Messut ovat vuorovaikutteinen tilanne, joten yritys voi heti vastata
asiakkaan esittimiin kysymyksiin ja kerdtd suoraa palautetta esittelemastidn tuotteesta.

(Seekings 1996, 210 - 211.)

Messut ovat kustannustehokkaat silloin, kun ne onnistuvat. Messuosallistumisessa on otetta-
va huomioon, ettd messut eivit aina suju toiveiden mukaan. Ongelmina voivat olla liian va-
hiinen kdvijamaara, liian pieni henkilokunnan maira seka liian pitkdt messupaivit. (Seekings

1996, 213 - 214.)

Messut ovat suosittu menekinedistimiskeino. Suomalaiset my6s kdyvit paljon messuilla.
TNS Gallupin vuonna 2004 tekemin tutkimuksen mukaan 76 % yksityisen sektorin ja 73 %
julkisen sektorin pédittijistd oli kdynyt messuilla viimeisen vuoden aikana. Luvut tarkoittavat
noin 146 000 yksityissektorin ja 25 000 julkisen sektorin paittdjad. Samassa tutkimuksessa
selvisi my0s, ettd paittdjat kayttivit messuja ja néyttelyja kolmanneksi eniten tiedonhankin-
nassaan (39 %). Messuja edelld olivat Internet 53 % ja ammattilehdet 51 %. Viime vuosien

aikana messumedian osuus suuresta mainoskakusta on ollut noin 5-7 %. Kaikista menekin
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edistimistoimista messujen osuus on ollut noin 19 %. (Messuille!, 6 - 7.) Vuonna 2008 mes-

sut olivat kaikkien mainosmuotojen kakussa 5 % osuudella (Kuvio 5.).

Markkinointi- Muiden
viestinan tuotantoyhtlo.ldegl
suunnittelu: kustannukset; 3 %
13 %
Liike- ja

mainoslahjat; 5 %

Myymalat ja
esittelyty®
myymalodissé; 3 %

Sponsorointi; 5 %

Sanomalehdet ;
17 %

Kaupunki- ja
noutolehdet; 2 %

Aikakauslehdet;
6 %

Televisiomainonta;
8%

o

Messut; 5 %

Telemarkkinointi;

7%
Sahkoposti-
markkinointi-
viestintd; 0,1 % Osoitteellinen
suoramainonta;
Mobiilimarkkinointi- 9%
V|eSt|nta, 0,2 % Osoitteeton
suoramainonta;
Esitemedia; 4 % 4%

Radiomainonta;
1%

Banner- ja luokiteltu
verkkomainonta;
2%

Elokuvamainonta;
0,1%

Ulko- ja
liikennemainonta;
1%

Painetut ja
sahkoiset
hakemistot; 5 %

Kuvio 5. Mainoskakku (Sanomalehtien liitto 2009)
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3.1 Messusuunnittelu

Messuille mentiessd on tirkeda tehdd hyva suunnitelma. Suunnittelu alkaa sopivien messujen
etsimiselld ja messutavoitteiden asettamisella. Messut eivit ole vain tuotteiden ja palveluiden
esittely- ja nayttelytilaisuus, vaan ne tulee nihdd osana myyntid, menekin edistdmisti ja suh-
detoimintaa. Oikeiden messujen valinta on tarkead, koska onnistunut messuvalinta takaa sen,
ettd messuilla tavoitetaan haluttu kohderyhmi. Messuilla kanssakdyminen asiakkaan kanssa
tapahtuu kasvotusten, joten asiakaskontakteissa luottamus ostajan ja myyjan vililldi syntyy
helposti. Messuideaa miettiessd tulee pohtia mita esitelladn, kenelle esitellddn ja miten kohde-
ryhmin mielenkiinto heritetddn. Messut ovat yksi laajasti kdytetty menekinedistimiskeino,
joka soveltuu niin kuluttajamarkkinointiin, kuin my6s business to business-markkinointiin.
Messut voidaan jakaa kahteen ryhmiin ammatti- ja kuluttajamessuihin. (Rope 2000, 381 -

384; Keinonen & Koponen 2003, 11 - 15, 24 - 25))

Ammattimessut ovat erikoismessuja, jotka ovat tarkoitettu business to business-
markkinointiin. Ammattimessuille kokoontuvat alan ammattilaiset, koska heilli on mahdolli-
suus nihda kerralla kaikki uutuudet ja alan nykyinen tarjonta. Messujen voivat olla ammatti-
seki kuluttajamessujen risteytys, niin ettd ensimmadiset péaivat ovat ammattilaisille ja viimeiset
péivat suurelle yleisolle. Ammattimessut eivit ole myynnin tekemistd varten, vaan lihinna

uuden tiedon levittimista varten. (Rope 2000, 381 - 384. Vallo 2003, 99 - 100.)

Kuluttajamessut voidaan luokitella yleismessuiksi seké erikoismessuiksi. Yleismessuilla on eri
alojen edustajia, kun taas erikoismessut ovat jonkin tietyn aihepiirin sisdlld. Kuluttajamessut
ovat myyntikeskeisemmat kuin ammattimessut. Kuluttajamessuilla on tirkeda huolehtia, ettd
messuosasto on riittdvan suuri, se erottuu ja pysayttad kavijat. Osastolla on hyvi olla jokin

erityishoukutin, joka vetai sinne uteliaita vieraita. (Rope 2000, 381 - 384.)

Messuille ei tarvitse lihted yksin. Messusuunnittelun alussa paitetddn siitd, osallistutaanko
messuille omalla vai yhteisosastolla. Yhteiselldi messuosastolla pystytddn jakamaan kustan-
nukset osallistujien kesken. Yritysten kannattaa lahted samalla osastolle, mikali heilld on jokin
yhteinen asia. Messusuunnittelussa tulee ottaa huomioon, etti erilaiset ulkoasut voivat han-

kaloittaa osaston yhteisen ulkoasun suunnittelussa. (Keinonen 2003, 52.)
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Messuosallistumisen suunnittelussa on kolme eri vaihetta. (Kuvio 6.) Suunnittelussa otetaan
huomioon aika ennen messuja, itse messut sekd messujen jilkeinen aika. Ennen messuja on
tirkedd suunnitella huolellisesti millaisille messuille lihdetdan sekd mitd osallistumisella halu-
taan saavuttaa. Messuille voidaan kutsua etukiteen vierailijoita asiakaskutsukorttien avulla.

(Jansson 2007, 16 - 17.)

Suunnittelun toisessa vaiheessa mietitdan messuilla olemista, eli sitd millainen osasto on ja
mitd sielld tapahtuu. Messusuunnittelussa paitetadn siitdi menniankoé messuille yksin vai pe-
rustetaanko sinne yhteisosasto. Yhteisosasto jakaa kustannukset osallistujien kesken. Yhteis-
osastolle osallistuvat yrityksilld on yleensi jokin asia, joka yhdistda heitd. Yritysten erilaiset
ulkoasut voivat hankaloittaa osaston yhteisen ulkoasun suunnittelua. Omien asiakkaiden
huomioiminen ja rekisterdinti voi hankaloitua, mikali sithen ei keksitd etukiteen mitddn rat-

kaisua. (Keinonen & Koponen 2003, 52; Jansson 2007, 16 - 17.)

Kutsu

Messuosasto Messut

Aika ennen
messuja

Aktiviteetit

TFI
Trade fair intelligence

Suunnittelu

Osastokayttaytyminen

Jalkihoito

Arviointi

Aika messujen jilkeen

Kuvio 6. Messuosallistumisen vaiheet (Jansson 2007, 17)

Messujen jalkeen tehdidin jilkihoito ja arviointi. Jalkihoitoon kuuluvat muun muassa messu-
raportin kirjoittaminen. Asiakaskutsut, messuosasto, aktiviteetit, osastokayttiytyminen ja jal-

kihoito vaikuttavat olennaisesti messuilla onnistumiseen. Niihin kohtiin kannattaa kiinnittaa
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huomiota suunnitteluvaiheessa. Yritys voi kasvattaa messuosaamistaan, trade fair intelligen-
ce:d, miettimalld miten messuilla onnistuttiin ja mitd seuraavilla messuilla taytyy tehda eri ta-

valla. (Jansson 2007, 16 - 17.)

3.1.1 Messutavoitteet

Tavoitteita valittaessa tulee miettid, millaisia kohtaamisia messuilla halutaan. On hyva miettia
etukiteen, minkilaisia asiakkaita olisi mielenkiintoinen tavata. Messujarjestdjdlli on yleensd
tilastotietoa messuilla kivijoistd. Tilastojen avulla voidaan arvioida millaisia messuvieraita
tietyilld messuilla on kaynyt, ja kuinka paljon heitd on ollut. Osaston kévijamaarassd kannat-
taa panostaa miirin sijasta laatuun. Kun kohderyhmi on paitetty, on aika miettid mitd asia-
kaskohtaamisilla halutaan saavuttaa. Tavoitteet jactaan toiminnallisiin ja viestinnallisiin ta-
voitteisiin, esimerkiksi uusia tilauksia tehdddn x € verran ja x % kavijoistd muistaa uuden is-

kulauseemme tai tuotteemme. (Jansson 2007, 26.)

Messutavoitteeksi voidaan ottaa muun muassa uutuustuotteen lanseeraus, koemarkkinointi
tai tiedon jakaminen. Messut ovat kiteva tapa hankkia suoraa palautetta uutuustuotteesta
suoraan messukavijoiltd. Messutavoitteita voivat olla my6s myynnin vauhdittaminen, uusien
markkinoiden valloittaminen, asiakassuhteiden lujittaminen ja asiakastiedoston kerddminen.

(Messuille! 10.)

Messutavoitteiksi voidaan ottaa uusien kontaktien luominen, myynnin lisidgminen ja tilausten
saaminen. Messuille voidaan menni rekrytoimaan ja tukemaan jilleenmyyjid. Yhtenad tavoit-
teena voi olla asiakassuhteiden hoito ja markkinoiden pohjustaminen. Messutavoitteeksi voi-
daan myos asettaa yrityksen tunnettavuuden ja mielikuvan parantaminen. Messujen tavoit-
teena voidaan vahvistaa myynti- ja jakeluverkostoa, kohentaa lehdistosuhteita seki tietenkin

saada uusia asiakkaita. Messuosallistuminen antaa mahdollisuuden seurata markkinoita ja kil-

pailijoita. (Messuille! 4,10; Vallo 2003, 101; Rope 2000, 384.)

Erilaisia messutavoitteita voi mitata omilla keinoillaan. Myyntid voidaan mitata esimerkiksi
messuilla tehtyjen tilausten mukaan. Uudet asiakkaat ja jilleenmyyjit voidaan messujen jil-
keen laskea ja verrata pdistiinké tavoitteisiin. Tavattujen asiakkaiden lukumddrdd voidaan

my6s mitata. Uuden tuotteen ja vanhan tuotteen testauksessa voidaan kiydad lipi saatu
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palaute, sen laatu ja middrd. Taman pohjalta voidaan pdittdd onko tuote hyva vai pitdisiko sitd
kehittad. Mikali yritys on sellainen, joka on kiinnostunut sijoittajista, voi messujen jilkeen
tutkia kuinka suuri peitto talousalan medioissa saavutettiin. Jos peitto on suuri, ovat sijoitta-
jat kilnnostuneita yrityksestd. My0s yleinen lehdist6julkisuus voidaan katsoa saavutetun pals-
tatilan ja media-ajan kautta. Yleisesti tiedotusvilineiden kiinnostus voidaan mitata toimittaji-

en lukumairisti ja tapaamisten annin kautta. (Messuille! 11).

3.1.2 Messubudjetti

Messuosallistumisen kustannukset lasketaan mukaan vuosittaiseen markkinointibudjettiin.
Messutavoitteet ratkaisevat sen, kuinka suuri messubudjetin tulee olla. Kustannukset riippu-
vat messuosaston koosta, henkilokunnan maidrasta ja siitd, mitd messuille tarvitaan mukaan.
Budjettiin lasketaan mukaan kaikki messuosallistumisesta vilittomasti johtuvat kustannukset.
Messuilla kontaktihinta asiakasta kohden tulee edullisemmaksi, kuin henkil6kohtaisilla vierai-
luilla. Varsinkin ulkomaisille messuille osallistuminen auttaa helposti 16ytimain potentiaalisia

asiakkaita. (Messuille! 13; Keinonen & Koponen 2003, 13.)

Osallistumiskustannuksia ovat muun muassa paikanvuokra ja muut mahdolliset lisakulut.

Henkil6stokuluja ovat palkkojen lisidksi paivirahat ja ylityo- ja viikonloppukorvaukset. Mat-
ka- ja majoituskulut lasketaan my6s ndihin kuluihin. Henkil6kuntaa voidaan kouluttaa ennen
messuja ja sekin saattaa tuoda lisikustannuksia. (Messuille! 13; Keinonen & Koponen 2003,

25 -26)

Messuosaston suunnittelu, somistus ja rakentaminen maksavat. Jos yritys osallistuu useasti
messuille, tulee omien kalusteiden ostaminen edullisemmaksi, kuin niiden vuokraaminen
messujarjestdjaltd. Mikidli messusuunnittelussa kdytetdidn ammattilaisen apua, tulee se

huomioida kustannuksissa. (Messuille! 13; Keinonen & Koponen 2003, 25 - 206.)

Messutavaroiden kuljetukset messuille ja takaisin ovat kuljetuskustannuksia. Tarvikkeet voi-
daan ldhettdd messualueelle jo etukiteen ja silloin niiden sdilyttimisestd voi atheutua kuluja.
Aina voi sattua mitd tahansa, joten on hyva hoitaa my6s vakuutukset kuntoon. (Messuille!

13; Keinonen & Koponen 2003, 25 - 26.)
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Messuosaston pystytys- ja purkutyot voidaan tilata messujirjestajaltd tai hoitaa itse. Messu-
osastolle voidaan tarvita sihkod, jolloin tilataan liitintd, asennus ja tarvikkeet jirjestajalta.
Talloin tulee huomioida my6s sihkonkulutus mukaan budjettiin. Sahkon lisdksi vesi ja vie-
mirdinti voivat olla tarpeellisia. Tietoliikenneyhteydet ja siivouspalvelut tiytyy myés huomi-
oida. Messujirjestdja tarjoaa usein erilaisia markkinointipalveluja. Heiltd voi esimerkiksi tilata
mainostilaa sekd messujen kavijarekistereitd. (Messuille! 13; Keinonen & Koponen 2003, 25 -

26.)

Myynnin edistimisen kustannuksiin kuuluvat kaikki tiedotus- ja myynninedistimismateriaali,
jotka tulevat messuille. Materiaalikustannuksia voivat olla esimerkiksi painotuotteet, litkelah-
jat ja kilpailupalkinnot. Messujirjestdjan kautta on yleensid mahdollista saada yrityksen tiedot
ilmaiseksi messuoppaaseen ja -luetteloon. Lisikustannuksia voi atheuttaa se, jos yritys haluaa
saada messuluetteloon ja -lehteen mainoksen omalla logolla. Budjettiin tulee huomioida yri-
tyksen edustustilaisuudet ja muut oheistapahtumat. Kilpailut ja niiden palkinnot lasketaan

my6s budjettiin. (Messuille! 13, Keinonen & Koponen 2003, 25 - 26.)

3.1.3 Messuviestinta

Messuviestintid kohdistuu kuluttajamessuilla uutuustuotteiden esittelyyn ja ammattimessuilla
myyntiin sekd asiakassuhteiden luomiseen. Kuluttaja- ja ammattimessut ovat keskenain eri-
laisia, joten se tulee ottaa huomioon viestinnin suunnittelussa. Tuotteet voivat olla molem-
milla messuilla samat, mutta asiakkaan motivointi ja kdytetyt sanamuodot ovat erilaisia. Am-
mattimessuilla myyntiargumentit voivat korostaa taloudellista ja toiminnallista hy6tya, kun
taas kuluttajamessuilla kiytetddn houkuttimena enemmin testausta ja erilaisia peleja.

(Nieminen 2004, 275.)

Messukavijit tulevat usein messuille juuri jonkun tietyn asian takia. Aktiiviset naytteilleasetta-
jat hakevat nakyvyyttd median kautta ja asiakaskutsuja lidhettden. Lehdist6 seuraa varsinkin
ammattimessuja, koska sielld kuulee alan uusia uutisia. Median huomiota voi herittai lihet-
tamalld lehdistotiedotteen, jossa lyhyesti ja ytimekkddsti kertoo kaiken oleellisen tiedon.
Kutsusuunnitelma on hyvi aloittaa jo hyvissi ajoin ennen messuja. Noin 3-6 kuukautta en-

nen messuja on hyvd ilmoittaa messuosallistumisesta mahdollisimman monessa eri
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kanavassa. Kanavia voivat olla muun muassa omat ja messujirjestdjin kotisivut, asiakasleh-

det seka sahkoiset uutiskirjeet. (Jansson 2007, 38.)

Noin viisi viikkoa ennen messuja kannattaa lihettad kutsukortit, lehdistétiedotteet sekd mai-
nokset. Viestin on hyva olla mukana kaikissa kirjeissa ja siahkopostiviesteissa. Kutsussa on
hyvi kertoa mitd osastolla esitellidn ja mitd toimintaa sielld on. Kutsun on tarkoitus luoda
mielenkiintoa. Noin viikkoa ennen messuja tehdddn viimeinen soittokierros tirkeimmille

asiakkaille, jotka halutaan messuvieraiksi. (Jansson 2007, 38.)

Yksi messuviestinnan tirkeimmistd kohderyhmistd ovat lehdist6 ja joukkoviestimet. Useat
alan ammattilehdet etsivit messuilta uutuustuotteita, -tapahtumia ja palveluja, joista he myo6-
hemmin kirjoittavat. Lehdistén avulla yritys voi saada helposti tunnettavuutta ja parantaa
omaa imagoaan. Ennen messuja suunnitellaan hyvi lehdistomateriaali. Lehdistotiedote voi-
daan ldhettdd haluttuihin lehtiin jo kuukautta ennen messuja. Joillakin messuilla on erikseen
lehdist6huoneita, jonne yritykset voivat jattdd omia lehdist6tiedotteitaan. Lehdistotiedottees-
sa kerrotaan lyhyesti uutuustuotteesta / palvelusta sekid yleisesti yrityksestd. On hyvid mainita
oman messuosaston numero, niin kiinnostunut toimittaja 16ytdd paikalle. Messuilla voi halu-

tessaan jirjestid lehdistotilaisuuden. (Keinonen & Koponen 2003, 76.)

Huolella suunniteltu tiedottaminen lisaa kiinnostusta, mutta ei valttimittd aiheuta lisikustan-
nuksia. Toimittajat kdyvit usein messuilla etsimissa juttuvinkkeja ja uutisia. Ulkoisten sidos-
ryhmien lisdksi on hyvd tiedottaa messuosallistumisesta my6s yrityksen — sisalld.

(Messuille! 12).

3.2 Messuosasto

Messuosaston paatehtdvd on herittda messuvieraan mielenkiinto ja ostotarve. Toinen
pédasiallinen tehtdvi on tiedon levittiminen yrityksestd ja sen tuotteista. Tdman vuoksi on
erittdin tirkedd, ettd messuosasto herittdd positiivisia tunteita. Suunnittelussa tulee ottaa
huomioon yrityksen kohderyhmin fyysiset, psykologiset ja sosiaaliset edellytykset. Ulkomaa-
laisille messuille mentdessa tulee kiinnittdd huomiota my6s kohdemaan kulttuuriin ja erityi-

sesti virien merkitykseen. (Keinonen & Koponen 2003, 49 - 50.)
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Messuosasto on avain mielenkiinnon herittimiseen. Messuilla on mahdollisuus kayttda kaik-
kia viittd aistia. Asiakkaita voi houkutella messuosastolle tuoksuilla, ulkoniddlld, 44nilld, ma-
kuelamyksilla tai jollakin konkreettisella asialla, jota asiakas voi koskettaa. Kun osastolla on
jokin mielenkiinnon herittidvi asia, pysyy asiakas sielld pidempéin. Tirkeimpid mielenkiin-
non herattdjid ovat virit ja katseenkiinnittajit. Houkuttelevalle osastolle asiakkaan on helppo

tulla ja jaddd. (Davidson & Rogers 20006, 138.)

Messuosaston ulkoasun tulee olla kiinnostava ja houkutteleva. Sen tulee tuoda esille messu-
uutinen, jota yritys on tullut sinne myymaan. Osaston tulee olla sellainen, ettd sielld voi hel-
posti litkkua, sekd tarjoaa tarvittaessa mahdollisuuden asiakasneuvotteluille. (Rope 2000,

379.)

Messuosaston suunnittelussa ratkaisevin tekija on messutilan koko. Suunnitteluun vaikutta-
vat osaston pinta-ala, seindn leveydet ja korkeudet, oviaukkojen paikat, kattorakenteet seka
otsalevyt. Matto- ja seindmateriaalien suunnittelussa tulee huomioida vesipisteiden sekd sih-
kopistokkeiden paikat. Messuja jirjestavaltid organisaatiolta on hyvi tilata etukiteen osaston

pohjapiirros, johon suunnitelma on helppo tehda. (Nieminen 2004, 200.)

Messuosaston kokoon vaikuttavat budjetti, esille tulevat tuotteet seki yrityksen imagotavoit-
teet ja kilpailurooli. Messuosaston koko, virit ja toimivuus viestivit paljon yrityksestd. Osas-
ton koko mairiytyy esiteltivan tuotteen mukaan. Tilan suunnittelussa tulee miettid myos ka-
vijoiden liikkuminen osastolla. Kulkureitti voi olla muun muassa ruutumainen, epasymmetri-
nen, symmetrinen tai kaareva. Osasto ei ruuhkaudu, kun ulos- ja sisddnpédsyreitit on hyvin
merkitty. Messuosasto on hyvi sijoittaa toimintapisteiden ldhelle. Niitd voivat olla muun mu-
assa infopiste, esiintymislava tai erilaiset ravintolat ja kahvilat. Toimintapisteet ovat yleensa
messuvieraiden kulkureiteilld, joten osasto tulee helpommin huomatuksi. (Keinonen &

Koponen 2003, 50; Nieminen 2004, 275.)

Osaston muotoon vaikuttaa se, kuinka monta avointa sivua silli on. Avoimia sivuja voi olla
valinnan mukaan yhdestd neljadn. Yleensd messuosastot ovat suorakaiteen muotoisia ja ne-
lidmetreilld mitattuja. Osastomalleista voidaan tehdi erilaisia ratkaisuja. Osaston etuosaan
voidaan laittaa kaikki esiteltdvit asiat, jotka kiinnittdvit asiakkaan mielenkiinnon. Silloin osas-
ton takaosa on tarkoitettu esittely- ja neuvottelutoimintaa varten. Talle osastomallille on

hankala miettid oheistoimintaa, koska osasto ruuhkautuu helposti. Toinen osastomalli on
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sellainen, miki toimii sekd ulos- ettd sisddnpiin. Asiakas houkutellaan osaston sisipuolelle
tutustumaan esittelyihin ja toimintaan. Tama malli palvelee suurta osallistujamaarad. Tassd
mallissa neuvottelutila on yleensd pieni tai sille on varattu erillinen tila jostain muualta. (Kei-

nonen & Koponen 2003, 51.)

Osastomallin valinnan jilkeen suunnitellaan osaston sisustus. Osastorakenteiden materiaaleil-
la voidaan wvilittdd yrityksen toimintaideaa. Rakennemateriaalit voivat olla miti tahansa
puusta metalliin ja paperiin Yrityksen toimiala ja tuotteet ratkaisevat, mitd materiaaleja kayte-
tadn. Luonnonmukaisuutta ja arvokkuutta viestivda yrityskuvaa luodaan aidoilla, massiivisilla
puu- ja metallirakenteilla. Moderni high tech -imago saavutetaan kevyilli metallirakenteilla.
Hirsi-, paneeli- ja luonnonmateriaalipinnoitelevyjen avulla luodaan kasity6liis- ja maalaisro-
mantiikkaa, ekoajattelua unohtamatta. On kuitenkin tirkedd noudattaa messujirjestdjin aset-

tamia kriteereitd. (Keinonen & Koponen 2003, 61; Nieminen 2004, 277.)

Toimivan messuosaston lihtékohta on, ettd esiteltivd tuote tai palvelu tulee hyvin esille.
Osaston suunnittelussa tulee miettid, kuinka tuotteet laitetaan esille. Yksi mahdollisuus on
kiyttdd erilaisia tasoja ja ripustimia. Ripustuskorkeuteen vaikuttavat itse tuote, seki katsojan
katsomisetiisyys. Nayttelyrakenteiden on oltava mahdollisimman yhdenmukaisia ja sulautua
taustaan, jotta esiteltdvit tuotteet saavat kaiken mahdollisen huomion. Matalat poytitasot ja
veistosjalustat antavat mahdollisuuden tutkia tuotetta eri nikokulmista. Kalliit ja herkit tuot-

teet kannattaa laittaa vitriineihin ja valaista kohdevaloin. (Keinonen & Koponen 2003, 61.)

Yritys vol halutessaan suunnitella osaston itse tai ostaa valmisosaston messujirjestdjalta, tai
messurakentajayritykseltd. Valmisosastoon kuuluu yleenséd perusrakenteet, kuten seinit, katto
ja lattia. Vuokrattavia tuotteita ovat muu irtaimisto, esimerkiksi kukat, kankaat, matot, esitte-
Iytasot, kaapit, poydit ja tuolit. Valmisosaston valinneen yrityksen tulee pyrkid luomaan
omaa visuaalista ilmettidn esimerkiksi logon, tuotteiden, esillepanon ja rekvisiitan nayttavalla

yhdistimiselld. (Keinonen & Koponen 2003, 61; Nieminen 2004, 277.)

Persoonallisemman ilmeen saa, kun kayttad erikoisempia materiaaleja. Materiaalin tulee kui-
tenkin olla helposti litkuteltavaa, ja kuljetusta kestivaa. Valaistusta mietittdessa selvitetdan
etukiteen messutilan perusvalaistus ja luonnonvalon miirid. Kohdevaloilla voidaan korostaa
tuotteita ja tuoda lisdvaloa osastolle. Valot eivit kuitenkaan saa hiikiistd ketddn, tai aiheuttaa

limpohaittoja. (Keinonen & Koponen 2003, 62.)
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Osaston ilmettd voi kohottaa erilaisilla teemoilla. Ideoita voi hakea muun muassa eri messuil-
ta, alan lehdistd ja Internetistd. Tarkeintd kuitenkin on se, ettd messuosasto sopii yritysima-
goon ja tuotteisiin. Ylilyonteja tulee vilttdd, mutta toisaalta litka arkuus voi rajoittaa elamyk-
sellisyyttd. Rajan voi vetdd sithen, missa viestintd vahvistaa yrityksen sanomaa ja missi el.
Suunnittelussa kiytetddn tarkkuutta sekd hyvdd makua. Design management antaa aina var-

man tuloksen esillepanojen suunnittelussa. (Nieminen 2004, 281 - 282.)

Messuosastolla on tirkeintd tuoda esille se asia, minki takia messuille on osallistuttu. Osas-
ton on hyvi olla mahdollisimman selked, niin ettd paatuote tulee hyvin esille. Jos osastolle
halutaan informatiivista tekstid, on parempi painaa se jaettaviin esitteisiin ja luettelothin. Kai-
kissa messuosaston teksteissd on hyva kiyttdd samaa yhtendistd linjaa ja niiden tulee olla yk-
sinkertaisia ja selkeitd. Messuosastolle voi kiinnittda erilaisia stindejd, joissa voi olla muun
muassa yrityksen logo tai markkinoitava tuote. Kun yritys on kerran hankkinut ne itselleen,
vol niitd kayttad useammilla messuilla. (Keinonen & Koponen 2003, 64 - 68; Boehme 1999.

78 -79)

Tuotteiden esittelyssi voidaan kdyttda apuna AV-vilineitd, esimerkiksi silloin kun tuotetta ei
konkreettisesti voida tuoda paikalle ja sen toimintaa halutaan demonstroida. Kaytettavida AV-
vilineitd ovat muun muassa videotykki, diaprojektori, piirtoheitin, valomainokset, tietokone
ja verkkoyhteys, televisio seka erilaiset nauhoitteet ja musiikki. Nauhoitteiden ja musiikin
esittdmisessd tulee ottaa huomioon mahdolliset luvat Teosto Ry:lle, Gramex Ry:lle sekd Vies-
tintdvirastolle. Esimerkiksi televisiovastaanotin edellyttid voimassa olevaa televisiolupamak-

sua. (Keinonen & Koponen 2003, 64 - 68.)

Messuosaston varimaailma luo mielikuvia. Yleisesti viritykseksi on hyvid valita normaaleja
virejd ja variyhdistelmid. Eri varit vaikuttavat ihmisiin eri tavalla. Varsinkin kulttuurillisia ero-
ja el pidd unohtaa. Joitain yleistyksid voidaan kuitenkin tehdd. Keltainen on kirkas ja valo-
voimainen viri. Suurena mairini se voi aiheuttaa levottomuutta, mutta pienind mairind se
on valoisa ja limmin viri. Vaalean sininen on viilentdva ja rauhoittava viri. Sen avulla voi-
daan avartaa tilaa. Hyvin kylldinen sininen voi tuntua arsyttivilti. Punainen luo ilmapiiria,
missd ideat voivat syntyd, mutta niitd ei voi kehittaa. Vihred rauhoittaa, auttaa keskittymain ja
mietiskelemadn. Valkoinen on puhdas, hyvi tausta esineiden vireille, koska se kirkastaa mui-

ta vareja. Harmaa on arkinen ja karu viri. Se kuitenkin antaa neutraalin tasapuolisen taustan



25

kaikille tummille ja vaaleille vireille. Musta on linsimaalaisessa kulttuurissa kuoleman, lopun

ja pimeyden viri. (Keinonen & Koponen 2003, 63 - 64.)

Merkittdvd asia messutoiminnan onnistumisen kannalta on aikataulussa pysyminen. Messu-
osaston tulee olla valmiina silloin kun messut avataan. Messuvieraille muodostuu yrityksestd
negatiivinen mielikuva, mikdli osaston rakentaminen on vield kesken. Mielikuvan rakentami-
sessa ensivaikutelma on hyvin tirked. Tamin vuoksi on hyvi, ettd kaikki on aivan valmiina.

(Nieminen 2004, 277 - 278.)

3.3 Toiminta messuosastolla

Messuosastolle voidaan jirjestda toimintaa, joka houkuttelee vierailijoita. Toiminta voi olla
jotakin toiminnallista, jossa yhdistyy hyoty ja huvi. Messuosastolla voidaan muun muassa jar-
jestdd kilpailuja, tuotteen testauksia, tarjoilua tai nédytteiden ja informaation jakamista. Asiak-
kaille voidaan tarjota muun muassa kahvia tai muita virvokkeita. Tarjoilun avulla asiakas saa-
daan istumaan alas ja hinen kanssaan on helpompi kiyda keskusteluja tuotteista. (Keinonen

& Koponen 2003, 56- 57; Jansson 2007, 60.)

Osastolla voidaan jakaa monenlaista markkinointimateriaalia. Niitd voivat olla esimerkiksi
erilaiset esitteet tai mainostuotteet. Materiaalin jakaminen tdytyy olla hyvin suunniteltua ja
kannattavaa. Vaarana on, etti materiaali vain annetaan vieraan kiteen ja se sekoittuu muihin
messulla jaettavaan materiaaliin. Messuvieraan kanssa tulee aina keskustella ennen esitteen tai
tavaran antamista, jotta siitd saatu hyoty olisi mahdollisimman suuri. Pelkka tuote-esitteen tai
tavaran antaminen voi johtaa sithen, ettd asiakas ei oikeasti kiinnostu ja esite joutuu roskako-

riin. (Keinonen & Koponen 2003, 56 - 59; Jansson 2007, 59 - 63.)

Toimintojen luonne ja mairi riippuu tdysin osaston koosta, esiteltavisti tuotteesta seka siitd
kuinka paljon osastolla on henkilékuntaa. Kilpailujen ja erilaisten pelien jirjestimiselld saa-
daan helposti houkuteltua asiakkaista osastolle. Tama houkutin sopii erityisesti kuluttajames-
suille ja sen avulla voidaan keriti tietoa osastolla kévijoistd. Huonona puolena voi olla mes-
suosaston ruuhkautuminen ja silloin tuotteesta kiinnostunut ei endad mahdu osastolle. (Kei-

nonen & Koponen 2003, 56 - 59.)
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Erilaiset presentaatiot ja tuote-esittelyt ovat my6s hyvid houkuttelijoita. Presentaatio kertoo
tarinan ja tuote-esittely nayttaa konkreettisesti jonkun demon. Hyvin toteutettu demonstraa-
tio todistaa tuotteen kiytettavyyden. Osastolla jirjestettivien tuotteen testausten avulla voi-
daan palautetta keritd suoraan messuvierailta joko suullisesti tai kirjallisesti. Oheistoimintoja
voidaan jirjestdd messuosaston ulkopuolella. Niitd voi olla esimerkiksi seminaarit, luennot,
illalliset, teatterit, konsertit ja cocktail-tilaisuudet, jotka jirjestetdidn messuajankohtana (Kei-

nonen & Koponen 2003, 56 - 59; Jansson 2007, 60 - 61.)

Arvokkaammat messulahjat ovat vanha houkutuskeino. Naytteilleasettaja voi halvan messu-
tavaran sijasta panostaa laatuun. Tiérkeille asiakkaille voi ldhettda pienen lahjan messukutsun
mukana. Kutsussa voi mainita, ettd vierailemalla osastolla voi saada jonkin toisen lahjan, joka
houkuttaa kutsun saaneen tulemaan osastolle. Térkeimmille yritysvieraille voi vield messujen
jalkeen ldhettaa jonkin pienen lahjan kiitokseksi vierailusta. Mika tahansa lahja ei kuitenkaan
tuota haluttua tulosta. Hyvid lahjoja voivat olla arkiset, kiyttdjille hyodylliset tavarat, jotka

kuitenkin valittavit halutun viestin. (Jansson 2007, 63.)

Henkilokunta vaikuttaa suuresti sithen, kuinka messuilla onnistutaan. Osastolla olevien tyon-
tekijoiden tulee tuntea edustamansa asia ja myyda sitd eteenpiin. Osastolla ty6skentelevien
tulee huomioida my6s se, ettd osalla messuvieraista voi olla valmis mielikuva tuotteesta tai
palvelusta ja he tulevat vain hakemaan lisitietoa ennen lopullista ostopditostid. Osa taas voi
olla sellaisia mahdollisia asiakkaita, jotka eivit ole ikind ennen kuulleetkaan koko yrityksest.

(Davidson & Rogers 2000, 138.)

Asiakkaan mielipiteet ja ostopdatokset riippuvat siitd, millaisen kuvan he yrityksestd saavat.
Messuhenkilokunnan on pystyttivi tyoskentelemiin aktiivisesti ja tarvittaessa monella eri
kielelld. Heidan kayttdytymisensa tulee olla yhtendisté yrityksen imagon kanssa. Henkil6kun-
nan on oltava ajan tasalla tuotteista ja palveluista, niin ettd asiakas saa tarvittaessa tarkempaa
tietoa tuotteista. Henkilokuntaa taytyy valita riittavasti, niin ettd kaikki saavat pitda tarvittavat
tauot. Hyvd messuhenkil6kunta on asiantuntevaa, neuvottelu- ja kielitaitoista. He osaavat
esitelld tuotteet ammattimaisesti ja ovat tehokkaita, sekd myynti- ja markkinointihenkisia.

Yleisolemus ja kayttaytyminen ovat tirkeitd asioita. (Keinonen & Koponen 2003, 83 - 84.)

Asiakkaat ovat messuilla vapaachtoisesti, joten messuilta saadaan paljon potentiaalisia kon-

takteja. Myyntityohon kannattaa panostaa huolellisesti. Myyjan on osattava vastata asiakkaan
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kysymyksiin ja vastaviitteisiin heti. Keskimiirdinen messuilla kiytivi keskustelu kestdd noin
5-10 minuuttia. Keskustelun alussa esittdydytddn ja heritetian mielenkiinto. Asiakkaan tar-
peiden kartoituksen jilkeen kivija vakuutetaan tuotteen ja palvelun eduista. Keskustelun lo-

puksi paitetddn jatkotoimista. (Jansson 2007, 67 - 68.)

Kiyntikorttien jakaminen mahdollistaa sen, ettd asiakas muistaa yrityksen myShemminkin.
Messuvieraat ovat tulleet paikalle erilaisten motiivien kautta. Tdmié tulisi ottaa huomioon
myyntityossi. Asiakkaat eivit jaksa kuunnella pitkia myyntipuheita, vaan asiat tulee esittda
lyhyesti ja kiinnostavasti. Henkilokunnan on hyvi kirjata heti ylos asiakkaiden ajatuksia ja
palautetta. Myyntihenkiléiden vaatetus ja kéyttaytyminen luovat ensivaikutelman, jota on
my6hemmin hyvin vaikea muuttaa. Yhtendinen asu vaikuttaa kokonaiskuvaan. Esiintymiseen
tulee kiinnittdd huomiota. Puheen tulee olla selkedd ja ymmairrettivad. Sanatonta viestintdd el

saa unohtaa, koska ristiriitatilanteissa se ratkaisee. (KKeinonen & Koponen 2003, 85 - 86.)

Ennen messuja on hyvi jirjestdd henkil6kunnalle palaveri, jossa kdyddan lipi messujen oh-
jelmaa ja toimintaa messuosastolla. Jokaiselle henkilokunnan jasenelle jaetaan oma tehtiva.
Etukiteen voidaan muun muassa sopia, ettd yksi henkilé toimii messualueella sisddnheittéja-
nd, joka yrittad osaston ulkopuolella houkutella osastolle mahdollisimman paljon vierailijoita.
On tirkedd, ettd messujen ajaksi maaritaan vastuuhenkild, joka tietdd kaiken messuosastosta
ja sen toiminnasta. Vastuuhenkilé on mukana kiytinnon jirjestelyissd, hin tulee ensimmai-
send paikalle ja lihtee viimeisend. (Bergstrom & Leppinen 2007, 393; Keinonen & Koponen
2003, 83 - 84.)

3.4 Yhteisosasto

Yhteisosaston niytteilleasettajat muodostavat yleensa tietyntyyppisen kokonaisuuden tai esi-
teltdvit tuotteet tidydentdvit toisiaan. Yhteisosastolle menevit ndytteilleasettajien kannattaa
tehdd keskendin sopimus, jossa selvidd kuka vastaa jarjestdjan tOistd. Jarjestdja hoitaa messu-
osaston varauksen, maksuliikenteen, yhteydenpidon messujirjestdjaan sekd huolehtii messu-

osaston suunnittelusta ja rakentamisesta. (Tammelin 2009, 18.)

Osaston sanoma ja tavoitteet koskevat kaikkia messuosastolla tyoskentelevid, koska muuten

messutavoitteita ei voida saavuttaa. Kaikkien messuosastolla tyGskentelevien tiytyy tietda
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osaston teema, sanoma ja tavoitteet. Messuosaston, materiaalien ja tyontekijoéiden kayttayty-
misen taytyy olla yhteniistd. Messuvieraiden kanssa kiytyjen keskusteluiden sisillon taytyy
olla yhtenaistd. Yhteisosaston koko henkilokunnan sitoutumista yhteistyohon ja yhteisiin ta-
voitteisiin voidaan edesauttaa silld, ettd kummatkin naytteilleasettajat sopivat asioista alusta

asti yhdessa. (Tammelin 2009, 18.)

Jarjestelytyé sujuu mahdollisimman hyvin, kun sovitaan yhteisistd pelisidnnoistd. Sopi-
musosapuolten tehtivisti ja vastuualueista on hyva tehda kirjallinen sopimus. Jos kdytinnon-
jarjestelyistd ei ole sovittu etukiteen, voi syntyd sekaannuksia, joiden selvittelyyn kuluu turhaa
aikaa ja resursseja. Sekaannuksia voi syntyda muun muassa tilausten tekemisessi. Sen vuoksi
néytteilleasettajia tulee ohjeistaa selvisti siitd, mitd heiddn tiytyy tilata itse ja miten tilaukset
tehdddn. Osaston jirjestdjin tiytyy olla tarkkana, ettd messujarjestdjd laskuttaa tilauksista oi-
keaa niytteilleasettajaa. Laskuttamista auttaa messujirjestdjan extranet, johon naytteilleasetta-

jat voivat saada omat kayttdjitilit. (Tammelin 2009, 19.)

Yhteisosaston yhteiseen toimintaan messuilla on monia mahdollisuuksia. Sopivaan yhteis-
tyémalliin vaikuttavat messuidea, pddsanoma ja asetetut tavoitteet. Toisen yrityksen ei vilt-
tamatta tarvitse olla mukana messuosastolla, vaan se voi antaa oman panoksensa erimerkiksi
olemalla mukana osaston oheistoiminnassa, kuten pitimalld luentoja ja messuseminaareja.
Vierailukohde voi nikyvyyden avulla tukea messuosastoa erinomaisesti. (Tammelin 2009, 19

- 20))

Yhteisosaston jakaa kustannuksia naytteilleasettajien kesken. Yritysyhteistyon etuna on, etta
tiedotukseen saadaan enemmin nikyvyyttd, koska materiaaleissa voidaan kiyttad mahdolli-
sesti messuvieraille tuttuja yritysten nimid ja logoja. Yrityksen myo6s tiedottavat messuosallis-
tumisestaan. Yhteisosasto voi olla haastava tyéympiristo, koska naytteilleasettajien voi olla
vaikea erottua osastolla toisistaan. Omien asiakkaiden huomioiminen ja rekisteréinti voi
hankaloitua, mikili sithen ei keksita etukiteen mitdan ratkaisua. Nama ongelmat ovat kuiten-

kin ratkaistavissa hyvilld suunnittelulla. (Tammelin 2009, 20; Keinonen 2003, 52.)
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3.5 Messujen jilkitoimet

Messut tulee nihdi osana kokonaismarkkinointia ja niistd kannattaa ottaa kaikki hyoty irti.
Tamin vuoksi el pidd unohtaa jalkimarkkinointia. Asiakkaille voi lahettad esimerkiksi messun

jalkeen kiitoskirjeen.

Messuosallistumisen onnistumista voidaan arvioida lyhyelld vililli muun muassa syntyneiden
kauppojen mairalld, uusien kontaktien maaralld tai yleisesti tapahtuman sisillén arviointina.
Onnistumista voidaan mitata myOs messujen aikana saatujen asiakaspalautteiden kautta.
Kohderyhmiltd voidaan hienovaraisesti kerita esimerkiksi heiddn tuntemuksiaan esiteltdvistd
asiasta. Tdtd tietoa kutsutaan hiljaiseksi tiedoksi. Messuosallistumisen onnistumista voidaan
mitata myOs myyntiprosessien etenemisen kautta. Mitd enemman myyntid on saatu eteenpdin
ja sopimuksia uusittu, sen parempi. Messuosastolla kidyneiden maird kertoo, kuinka houkut-
televa osasto oli. Mikali joitain kutsuttuja messuvieraita ei nikynyt, voidaan kerita jalkikiteen

tiedustelemalla syitd poisjaantiin. (Muhonen 2003, 137 - 138.)

Pitkalld aikavalilla osallistumisen onnistumista voidaan mitata viestinnalliselld teholla, imagon
muokkautumisella ja myynnin kehitykselld. Viestinnillisen tehon mittaaminen on hankalaa,
koska yritykselli on usein muitakin markkinointiviestinnin keinoja kaytossadn. Yritys voi

kuitenkin mitata viestinnin tehoa erilaisilla tunnettavuusmittareilla. (Muhonen 2003, 138.)

Messujen jalkeen uudet asiakastiedot paivitetddn asiakasrekisteriin. Messuilla saatuihin tilauk-
siin, tarjouspyyntoihin ja kyselyihin vastataan mahdollisimman pian. Kaikkia messuosastolla
kiyneitd rekisterdityjd asiakkaita voidaan kiittdd joko kirjeitse, tai sihkoépostilla. Jalkimarkki-
nointina heille voidaan ldhettdd my6hemmin uusia esitteitd tai kutsuja esimerkiksi tuleville
messuille. Henkilokunta tekee messuista raportin, jossa kdydddn lipi messujen onnistuminen.
Raporttiin kirjataan muun muassa kivijit, saatu palaute, tilaukset ja tarjouspyynnét. Raporttia

voidaan kayttdd seuraavien messujen suunnittelussa.(Keinonen & Koponen 2003, 91 - 96.)

Messujen jalkeen on hyvi tehdi seuranta messujen onnistumisesta. Seuranta toimii seuraavi-
en messujen suunnittelun pohjana. Ilman kunnon seurantaa messuosallistumiseen uhrattu
tyo ja varat menevit hukkaan. On hyva pohtia, kuinka paljon asiakkaita messuosastolla kavi,
seki keitd he olivat. Osa kivij6istd on voinut olla uusia kavijoitd ja osa on voinut olla vanhoja

asiakkaita. Myos kutsutuista asiakkaista kannattaa pitaa kirjaa. Jos yksi messujen tavoitteista
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on ollut myynti, tulee katsoa kuinka paljon myyntid on tehty ja minkilaisia neuvotteluja on
kayty. Kaikki kontaktit ovat tirkeitd ja ne on hyvi kiyda lapi. Kaikki sovitut jatkotoimenpi-

teen tulee my6s ottaa huomioon. (Messuille! 21).
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4 KOHDERYHMATUTKIMUS JA MATERIAALIN SUUNNITTELU

Mopedi on Kajaanin ammattikorkeakoulun investointthanke, joka toteutetaan 1.9.2009 -
31.12.2010 vilisend aikana. Hankkeen avulla luodaan litkkkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen
laboratorio, jota voidaan hyodyntda kaivannaistekniikan opetuksessa sekd kaivosteollisuuden

TKI -toiminnassa. (Leinonen 2010.)

Mopedi-hankkeen rahoittajina toimivat Euroopan Unionin aluekehitysrahasto, Kainuun
Elinkeino-, liikkenne- ja ympiristokeskus ja Kajaanin ammattikorkeakoulu. Liikkuva kivi- ja
kaivannaisosaamisen laboratorio mahdollistaa yhteistyén kaivannaisteollisuuden yritysten
kanssa. Yritykset voivat tehdéd laboratoriossa omia testaus- ja kehitystoimintaa ilman, ettd se
hiiritsee heidin omaa tuotantoaan. Testausta ei tarvitse tehdi teollisuusmittakaavassa, vaan

kustannustehokkaasti litkkuvassa yksikéssa. (Leinonen 2010.)

Kajaanin ammattikorkeakoulua halutaan kehittdd merkittiviksi kaivosalan osaamiskeskuk-
seksi. Laboratorio tarjoaa opiskelijoille nykyaikaisen oppimisympariston, jossa he voivat teh-
da erilaisia harjoitustoitd kaytinnossa. Harjoitustoiden avulla opiskelijat saavat hyvian kuvan
kaivannaisteollisuuden perusprosesseista sekd kdytinndistd. Laboratorio mahdollistaa tutki-
musten toteuttamisen esimerkiksi opinnaytetdiden kautta. Laadukas ja monipuolinen opetus-

tarjonta nostattaa Kajaanin ammattikorkeakoulun imagoa. (Kovalainen 2010.)

Yksi laboratorion vahvuuksista on se, ettd sitd voi liikuttaa. Liikkuvuuden ansiosta laborato-
rio voidaan kuljettaa lihes mihin tahansa. Uudet esiintymit saattavat olla kaukana kaivosteol-
lisuuden yrityksestd. Liikkuvan laboratorion avulla testaukset voidaan tehdd paikan piilld,

eikd maa-ainesta vilttimatta tarvitse kuljettaa pitkid matkoja testattavaksi. (Kovalainen 2010.)

Laboratorio sisiltid kaivosteknisid tutkimuslaitteistoja, jotka mahdollistavat muun muassa
murskauksen, vaahdotuksen, jauhannan, seulonnan ja suodatuksen. Yritykset voivat kayttaa
laboratoriota omassa TKI-toiminnassaan hyvin kustannustehokkaasti, koska se mahdollistaa
tutkimusten tekemisen pienessd mittakaavassa. Yritykset voivat tehdd yhteisty6td Kajaanin

ammattikorkeakoulun kanssa tilaamalla muun muassa opinnaytetoitd. (Leinonen 2010.)
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Liikkuva laboratorioyksikké otetaan kiytt6on syksylld 2010. Kaivannaisteollisuus karsii la-
masta siind missa muutkin yritykset. Laboratorion hankinta sattui juuri oikeaan ajankohtaan,
silli nousukauden tullessa tutkimus- ja kehitystyon kysyntd kasvaa. Talloin Kajaanin ammat-
tikorkeakoululla on laboratorio valmiina odottamassa muun muassa opinnaytetoitd. (Kova-

lainen 2010.)

Liikkuvan kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorion kohderyhmii yrityspuolella ovat kaivan-
naisteollisuuden lisdksi maanrakennus, metalli-, konepaja- ja kunnossapidon yritykset. Yrityk-
set joutuvat koko ajan tekemisiin muun muassa uusien materiaalien kanssa, jotka tdytyy testa-
ta erikseen. Jokainen kaivosteollisuuden 16ytima mineraaliesiintymé on erilainen ja vaativat

testausta. Konepuoli taas tekee kunnossapidon mittauksia. (Kovalainen 2010.)

Kaivostekniikan opetus sopii Kajaaniin, koska sen lahialueilla on paljon kaivosteollisuutta.
Kaivosteollisuus on keskittynyt sinne, missd on esiintymid. Tamin vuoksi kaivosalan yrityksid
ei voida siirtdid muualle. Kainuun ldhialueilla on runsaat mineraaliesiintymit, jotka riittavit
moneksi kymmeneksi vuodeksi eteenpdin. Suomessa on paljon maailmanlaajuisesti tunnettu-
ja kaivosalan huippuyrityksid. Kaivosteollisuus on pitkalle high tech-toimintaa. (Kovalainen

2010.)

Kajaanin ammattikorkeakoulu on Mopedi-hankkeen lisiksi mukana Iti- ja Pohjois-Suomen
korkeakoulujen kaivannaisteollisuuden koulutuksen verkottumisprojektissa. Tamin projektin
toteutusaika on 1.1.2009 - 31.12.2010. Projektin tarkoituksena on tehdi laajaa yhteistyota eri
korkeakoulujen vililli, muun muassa yhteisen tutkimustyon ja kurssitarjottimen kautta. Kun
jokainen korkeakoulu keskittyy omaan osaamisalueeseensa, voivat he yhdessia luoda monesta
erl osaajasta koostuvan toimijan. Projektin tarkoituksena on my6s tukea Pohjois-Suomen
kasvavan kaivannaisteollisuuden kehitysmahdollisuuksia. Hankkeessa ovat mukana Kajaanin
ammattikorkeakoulu, Oulun Yliopiston prosessi- ja ympiristotekniikan osastot sekd muut
Pohjois-Suomen korkeakoulut. Rahoittajina toimivat Opetusministerié seka Kajaanin am-

mattikorkeakoulu. (Hanketoiminta 2009.)

Yhtenid osana tissd opinndytetyOssd suunniteltiin Mopedi-hankkeen markkinointimateriaalin
sisaltd. Lisaksi tyohon kuului painotuotteiden toteutuksen tilaaminen mainostoimistolta ja

painatuksen tilaaminen painatuskeskukselta. Pddkohderyhmiid materiaaleille ovat uutta
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koulutusta etsivit nuoret sekd kaivosteollisuuden yritykset. Materiaaleiksi valittiin kummalle-

kin kohderyhmalle suunnatut esitteet seka julisteet.

Materiaalien ja messuosaston suunnittelun pohjaksi toteutettiin kvalitatiivinen tutkimus. Tut-
kimus toteutettiin, koska markkinointimateriaaleista haluttiin mahdollisimman kiinnostavat ja
kohderyhmille kohdennettuja. Tutkimuksen avulla selvitettiin kohderyhmien mielikuvia ja
tarpeita Kajaanin ammattikorkeakoulun kaivannaistekniikan opintoihin liittyen. Tutkimuksel-
la haluttiin selvittad millaisia odotuksia laboratotiota kohtaan on olemassa. Tutkimuksen tu-

loksia hyodynnettiin esitteiden, julisteiden ja messuosaston suunnittelussa.

4.1 Tutkimuksen otanta ja toteutus

Tutkimus suoritettiin maaliskuussa 2010. Tutkimusta varten haastateltiin Mopedi-hankkeen
asiantuntijaa Erkki Kovalaista ja projektipaillikk6d Sanna Leinosta. Kovalainen valittiin haas-
tateltavaksi, koska haneltd 16ytyy paljon tietoa kaivosteollisuudesta. Leinosta haastateltiin,
koska hin tietdd projektipaillikkénid paljon mopedin kdytinnon puolesta. Kovalaisen ja Lei-
nosen haastattelu pidettiin pienimuotoisena ryhmahaastatteluna, jonka tueksi oli tehty kysy-
mysrunko. (LIITE 1). Haastattelu kesti noin tunnin ja se nauhoitettiin. Nauhoitteen tueksi

kirjoitettiin muistiinpanoja.

Opiskelijoista valittiin nelja kone- ja tuotantotekniikan ryhmai, joilla oli ollut mahdollisuus
valita kaivostekniikan opintoja. Osa ryhmisté oli valinnut kyseisid opintoja ja osa ei ollut va-
linnut niitd. Ryhmavalinta oli hyva, koska niin saatiin tarkempaa tietoa siitd, miksi kaivostek-

niikan opinnot olivat kiinnostaneet ja miksi eivit.

Mopedin ohjausryhmain kuuluvista yhteistyOyrityksista valittiin kaksi yritysta. Yritysten
edustajat vastasivat kysymyksiin ldhinnd omien mielipiteidensid perusteella. Yritysten nimid ei

sen vuoksi mainita timin tyon yhteydessa.

Kyselytutkimus opiskelijoille ja yritysten edustajille suoritettiin 4.3.2010 - 23.3.2010 vilisena
aikana. Opiskeljjoille kysely tehtiin viikolla 9, koska silloin opiskelijat olivat paikalla. Oppilai-
den vastaukset kerdttiin luokkatilassa valmiiksi tulostetulle kyselylomakkeelle, joka sisilsi seit-

seman avointa kysymystd (LIITE 2). Tdma tapa koettiin hyviksi, koska sihképostivastauksia
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on vaikeampi saada. Vastausaikaa sihkopostikyselyihin annettiin viikko. Yhdelle iltaopiskeli-
jaryhmille kysymykset lahetettiin sihkopostin kautta, koska ryhmad oli vaikea tavoittaa

muulla tavalla. Yrityksille kysely lahetettiin sahkopostilla viikolla 11.

Yrityksille suunnatuilla kysymyksilld haluttiin selvittaa, mitd odotuksia yrityksilli on tulevia
tyontekijoitd kohtaan. Lisiksi haluttiin selvittdd millaista yhteistyota yritykset haluavat tehdd
Kajaanin ammattikorkeakoulun kanssa. Opiskelijoille suunnattujen kysymysten paitarkoitus
oli selvittia, millaisia opiskelijoiden mielikuvat kaivostekniikan opinnoista ja tulevaisuuden
toistd ovat. Kovalainen oli huolissaan, ettd oppilaat ajattelevat kaivostekniikan opiskelun ole-
van “hakku & kypira”-toimintaa. Taman vuoksi oli erittdin tirked tutkia, millaisia mielikuvat

todellisuudessa olivat.

Tutkimusta tehdessid on tirkedd ottaa huomioon, ettid tutkimuksen perusvaatimukset ovat
kunnossa. Ensimmiinen perusvaatimus on patevyys eli validiteetti. Validiteetti tarkoittaa vas-
taavuutta, eli sitd, ettd tutkimuksessa on tutkittu juuri sitd mitd on pitinytkin. Validiteettiin
vaikuttavat kysymysten muotoilu ja sijoittelu. Riskind on, ettd vastaukset on ymmarretty vaa-
rin eikd oikeita vastauksia saada. Kysymysten lisiksi validiteettia voi heikentii se, jos haastat-
telija on johdatellut vastausten saamista ja ndin ollen vastaus on viaristynyt. (Rope &

Vahvaselkd 1999, 45 - 46.)

Tissa tyossd validiteetti on kunnossa, koska ennen tutkimuksen tekemistd kyselylomakkeet
testattiin markkinoinnin luokalla, toimeksiantajalla ja ohjaavalla opettajalla. Kysymykset oli
tarkkaan mietitty ja vastaajat olivat ymmairtineet ne padsaantoisesti oikein. Validiteettia pa-
rantaa myos se, ettd haastattelu nauhoitettiin ja myos kirjoitettiin ylés. Tama varmisti sen,

ettd vastaukset eivat vairistyneet myohemmin puhtaaksikirjoitus vaiheessa.

Toinen tutkimuksen perusedellytys on luotettavuus, eli reliabiliteetti, joka tarkoittaa tulosten
pysyvyyttd. Vaikka tutkimus toistettaisiin useasti, taytyy vastausten olla aina samansuuntaisia.
Reliabiliteetti heikentyy liian pienestd otoskoosta, liian vihiisistd vastauksista, kysymysten
epaselvistd muotoilusta ja vadrastd tutkimus ajankohdasta. (Rope & Vahvaselkd 1999, 45 -
46.) Tassa kyselyssi reliabiliteetti on kunnossa vaikka otoskoko oli pieni. Vastaukset olivat
hyvin samansuuntaisia, eikd suuria poikkeuksia ollut suuntaan eiké toiseen. Sen vuoksi vasta-

uksista voidaan tehda johtopditoksii.
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Tutkimuksen kolmas perusedellytys on taloudellisuus. Tutkimuksen kustannukset eivit saa
ylittdd saatua hyotyd. (Rope & Vahvaselkd 1999, 45 - 46.) Tamin kyselyn toteuttaminen oli

hyvin taloudellista, koska se ei vaatinut muuta kuin tulostuskuluja.

Tutkimuksen neljas perusedellytys on aikavaatimus. Jos aikaa on vain rajallisesti, ei voida
valttimattd toteuttaa niin laajaa tutkimusta, kuin olisi tarpeen. My6Shistyneet vastaukset eivit
auta tutkimuksen tekijad. Kaikki tieto tulee olla tilaajalla silloin kun hin niitd tarvitsee. (Rope
& Vahvaselkd 1999, 45 - 46.) Tidssa kyselyssd aikavaatimus onnistui, koska suurin osa kyse-

lyista tehtiin paikanpéailld ja niin vastaukset saatiin heti.

Viiden perusedellytys on objektiivisuus eli puolueettomuus. Tama tarkoittaa sité, ettd tutkija
ei saa sekoittaa tutkimustuloksiin omia mielipiteitd, arvoja tai asenteita. Tutkimuksen tulok-
sen tulee aina olla sama tutkijasta riippumatta. (Rope & Vahvaselkd 1999, 45 - 46.) Puolueet-

tomuus onnistui, koska tutkijalla ei ollut ennakkoon kasitysti tutkittavasta aiheesta.

Viimeinen edellytys on oleellisuus, eli relevanssi. Tutkimuksella pitda hakea vain sellaista tie-
toa, mitd tutkimusongelman ratkaisemiseen tarvitaan. Sen avulla tutkimus on kayttokelpoi-
nen. (Rope & Vahvaselkd 1999, 45 - 46.) Relevanssi on kunnossa, koska kyselyssa kysyttiin
vain olennaisia asioita. Kvalitatiivinen tutkimus sopi tihdn tutkimukseen todella hyvin, koska

tarkoituksena oli saada selville kohderyhmien mielikuvia seki tarpeita.

Ryhmiltad suoraan kerittyja vastauksia saatiin 31 kappaletta. Kaikki tunneilta tavoitetut opis-
kelijat vastasivat kyselyyn. Sihkopostilla tavoitetusta ryhmisti saatiin vastauksia vain yksi.
Vastaukset olivat pitkid ja kattavia. Vastanneet olivat ymmirtineet kysymykset halutulla ta-
valla. Kyselylomakkeeseen vastanneista 11 oli valinnut kaivannaistekniikan opintoja ja 20 ei

ollut valinnut niitd. Yrityksia otettiin mukaan kaksi ja molempien edustajat vastasivat kyse-

lyyn.

4.2 Tulokset ja johtopaitokset

Opiskelijoilta kysyttiin ensimmaisend miksi he olivat valinneet tai eivit olleet valinneet kai-
vannaistekniikan opintoja. (Taulukko 1.) Vastanneista 11 wvalitsi kaivostekniitkan opintoja ja

20 ei valinnut niitd. Kaivostekniikan opintoja valinneista kahdeksan valitsi opinnot, koska
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tulevaisuus alalla nihtiin hyvind. Kaksi valitsi opinnot aikaisemman ty6kokemuksen takia.
Yksi valitsi kaivannaistekniikan saadakseen uuden ammatin ja yksi toinen vastannut opinto-

pisteiden takia.

Valitsematta jattaimiseen annettiin useita eri syitd. Vastanneista 12 ei valinnut kaivannaistek-
niitkan opintoja, koska kaivosala ei kiinnostanut. Vastanneista kolmen kohdalla valinta e1 ollut
mahdollinen, koska ryhmiid ei perustettu vihiisen osallistujamiirin takia. Lisdksi kolme
muuta vastannutta ei valinnut kaivostekniikkaa, koska tulevaisuuden ty6tehtavit mietityttivat,
joko rajallisuutensa tai yksipuolisuutensa takia. Vastanneista kaksi naki muut aineet mielen-

kiintoisempana, eikd halunnut karsia niitd pois.

Taulukko 1. Opintojen valinnat ja niiden syyt

Valitsivat opinnot 11 Eivit valinneet 20
alan tulevaisuus 8 ala ei kiinnosta 12
aik. tyokokemus 2 ei tullut ryhmaa 3
uusi ammatti 1 ala mietityttaa 3
opintopisteet 1 muut opinnot 2

Toisella kysymyksella haluttiin selvittda millaisia mielikuvia opiskelijoilla on kaivannaisteknii-
kan opinnoista. (Taulukko 2.) Kovalainen oli haastattelussa huolissaan siitd, ettd opiskelijoi-
den keskuudessa vallitsee véddri kisitys kaivosteollisuudesta. Hin pelkisi sitd, ettd kaivosteol-
lisuutta ajateltiin vain “kypari ja hakku”-toimintana. Tehtaat ovat todellisuudessa nykypaiva-
nd hyvin automatisoituja ja siistejd, joten mielikuvat luolassa tySskentelemisestd halutaan
padstd muuttamaan. Tdmin vuoksi, oli erittdin tirkedd kysyd opiskelijoiden mielikuvista.
Niin pystyttiin todistamaan, ettd toimeksiantajan kasitykset kohderyhmien mielikuvista ovat
mahdollisimman totuudenmukaisia. Mikéli mielikuvat ovat véddrinlaisia, voidaan ne kotjata
markkinointiviestinnin avulla. Kyselylla haluttiin selvittdd myo6s se, miksi kaivannaistekniikan

opinnot olivat jddneet joiltain valitsematta.

Vastanneista seitsemdn mielikuvat opinnoista olivat kaivostyon perusasioiden opiskeluja.
Vastanneista kahdeksan mielsi opintoihin maa-ainesten kasittelyd sekd maaperin tutkimista ja
kolme liitti opintoihin mineraalien ja metallien tunnistamista ja tutkimista. Kaksi vastanneista
yhdisti kunnossapidon ja kaivostekniikan opinnot yhteen. Harvassa vastauksessa noust esille

“hakku ja kypiard”’-mielikuva, mutta yhdelli vastanneista oli mielikuva polyisestd
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tyGymparistostd. Yksi vastanneista mainitsi kaivostekniikan ja sen lainsdddinnoén. Kolmella
vastanneella oli opintojen alussa ollut erilainen mielikuva opinnoista. Opinnoilta oli odotettu
enemmin kdytinnonldheisyytta ja konkreettisuutta. Yhdeksin ei vastannut mitdin tihin ky-
symykseen. Tdstd voidaan piitelld, ettd opiskelijoiden mielikuvat kaivostekniikan opinnoista

ovat realistisia, eikd “hakku & kypari”-toiminta ollut vahvana esilla.

Taulukko 2. Mielikuvat opinnoista

Maa-ainesten kisittely ja tutkiminen 8
Kaivosalan perusopinnot 7
Mineraalien ja metallien tutkiminen 3
Mielikuvat alussa erilaiset 3
Kunnossapito ja kaivostekniikka 2
Lainsdddinto ja kaivostekniikka 1
Polyinen tyGympiristo 1
EOS 9

Kolmannessa kysymyksessd haluttiin selvittad millaisissa toissa opiskelijat nakivit itsensa tu-
levaisuudessa. (Taulukko 3.) Kovalainen oli huolissaan, ettd yleinen kisitys opiskelijoilla on,
ettd valmistumisen jilkeen ainoa tyopaikka on kaivosteollisuus. Kovalaisen mukaan nuorille
tulee painottaa sitd, ettd valmistumisen jalkeen voi tyoskennelli myo6s erilasissa suunnittelu-
toimistoissa, alihankkijoilla, metalliteollisuudessa tai konepajalla. Suuntautumisvaihtoehdoilla
pystyy paljon vaikuttamaan sithen, millaisen paketin opinnoista saa aikaan. Esimerkiksi kun-
nossapito ja kaivostekniikka ovat toisiaan tukeva yhdistelmd. Suomen kaivosteollisuus on

maailmalla tunnettua ja harva opiskelija tietda, kuinka kansainvilistd toimintaa se on.

Vastanneista kymmenen niki kaivostekniikan opiskelijan tyoskentelevin Talvivaarassa tai
muussa kaivoksessa. Vastanneista kolme uskoi tehtivien olevan johtotehtivid. Tehta-
vianimikkeind nousi esille myos toimihenkil5, osastopaillikko, asiantuntija, vuoropaillikko
sekd tuotannon ylldpitdjd. Kaivosta ei ndhty ainoaksi vaihtoehdoksi. Yksi vastanneista niki
tulevat tyotehtivit suunnittelupuolella, mutta ei varsinaisesti kaivoksessa. Erds toinen vastaa-
ja mainitsi maansiirtopuolen sekd kouluttamisen. Kukaan vastanneista ei maininnut kansain-

valista toimintaa.
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Talvivaara tai muu kaivos 10
Johtotehtivit 3
Asiantuntija 2
Maansiirto 1
Toimihenkilé 1
Osastopaaillikko 1
Suunnittelupuoli 1
Vuoropiillikko 1
Tuotannon yllapitdja 1
Kouluttaja 1

Viides kysymys oli opiskelijoiden odotukset tulevilta opinnoilta. (Taulukko 4.) Vastanneista
26 ei osannut vastata tahan. Syyni lienee se, ettd 21 vastanneista ei opiskele kaivostekniikkaa,
ja sen vuoksi ei vastannut kysymykseen. Kaksi vastanneista odotti aiempien opintojen sovel-
tamista kdytintoon. Kaksi muuta vastannutta odotti kaivostekniikan kokonaiskuvan hahmot-
tamista. Lisdksi tuli paljon yksittdisid vastauksia. Niissd vastauksissa odotettiin ympériston-
niakokulmia ja enemmain kaytinnon tekemistd. Toiveissa nikyi vierailuja sekid luentoja am-
mattilaisilta. Opinnoilta odotettiin haasteellisuutta ja monipuolisuutta. Yksi vastannut oli

my6s kiinnostunut metallien talteenottotekniikoista sekd biokasaliuotukseen liittyvistd pro-

sesseista.
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Taulukko 4. Odotukset opinnoilta

Alempien opintojen soveltaminen kaytin- | 2

toon

Kokonaiskuvan hahmottaminen 2
Samanlaista, kun aikaisemmin 1
Ammattilaisia opettamaan 1
Vierailuja 1

Haasteellisuutta, monipuolisuutta ja tyon | 1

kannalta tarpeellisuutta

Ympiristoasioiden opetus 1
Parempi kiytinnon tekeminen 1
Metallien talteenottotekniikat, bioliuotus 1
EOS 26

Toimeksiantaja halusi selvittad, ovatko opiskelijoiden mielipiteet kaivannaistekniikan opiske-
lua kohtaan muuttuneet tiedon lisddntyessa. Tamin vuoksi kuudentena asiana kysyttiin voisi-
ko opiskelija valita vield kaivannaistekniikan opiskelun, mikali saisi sithen mahdollisuuden.
(Taulukko 5.) Vastanneista 16 ei valitsisi kaivannaistekniikkaa, jos saisi valita uudestaan.
Heistid yksi vaihtaisi oppilaitosta. Vastanneista seitseman oli sitd mieltd ettd valitsisi ja nelja ei
ollut varma valitsisiko kaivannaistekniikan opintoja. Kolme ei vastannut kysymykseen mi-

taan.

Taulukko 5. Halukkuus valita kaivostekniitkan opinnot uudelleen

Ei valitse uudestaan, jos voisi valita 16
Valitsee uudestaan, jos pitdisi valita 7
Epivarma 4
Vaihtaisi oppilaitosta 1
EOS 3

Kaivostekniikan uudelleen valitsemiseen ja valitsematta jattimiseen nihtiin monia eri syité.
(Taulukko 6.) Yhteni kaivostekniikan kielteisend asiana nihtiin, ettd Suomessa on vain muu-

tama toimija. Ala on suppea, eikd anna vaihtoehtoja. Yhdessid vastauksissa nousi esille sekin,
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ettd Talvivaarassa voi tyoskennelld toimihenkilond, vaikka ei opiskele kaivannaistekniikkaa.

Vastanneista viisi valitsisi kaivannaistekniikan tulevaisuuden tyonakymien takia.

Taulukko 6. Valintaan vaikuttavat tekijit

Valitsee tulevaisuuden tyonakymien vuoksi | 5

Ei valitse, koska ala on suppea 1

Voi ty6skennelld Talvivaarassa muutenkin 1

Viimeiselld kysymykselld selvitettiin mitd hyotya litkkuvan kivi- ja kaivannaisosaamisen labo-
ratorion uskotaan tuovan opiskelijoille ja koululle. (Taulukko 7.) Télla kysymykselld haluttiin

selvittdd onnistutaanko laboratoriolla tyydyttimidin oppilaiden tarpeet oikeanlaisesti.

Liikkuva kivi- ja kaivososaamisen laboratorion néhtiin padosin olevan hyédyllinen. Kukaan
vastanneista el pitdnyt laboratorion hankintaa turhana. Vastanneista 11 uskoi laboratorion
tuovan opintoihin lisad kaytinnon tekemista ja sitd kautta oppimista. Vastanneista viisi uskoi
laboratorion auttavat teorian hahmottamisessa. Vastanneista neljd uskoi laboratorion pite-

voittavan opiskelijoita tulevaisuuden t6itd varten.

Nelja vastaajaa uskoi laboratorion my6s vahvistavan opiskelijoiden osaamista. Vain yksi vas-
taaja kuitenkin mainitsi opinnédytetydémahdollisuudet. Kolme vastaajaa kuitenkin naki, ettd
laboratorion avulla voidaan tehda harjoitust6itd koululla. Kolme muuta vastaajaa uskoi labo-
ratorion tuovan koululle mainosarvoa ja kaksi uskoi sen lisddvin opiskelijoiden mielenkiintoa

kaivannaistekniikan opintoja kohtaan.

Kaksi vastaajaa niki laboratoriossa myos hieman negatiivisia puolia. Nama kaksi vastaajaa oli
huolissaan siitd, ettd laboratoriossa ei voi tehda oikeita t6itd, vaan kyseessid on enemmain pie-

nimuotoista testaamista. Yksi toive oli my6s se, ettd tehtavit olisivat erilaisia kuin aiemmin.
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Taulukko 7. Laboratorion hy6ty koululle ja opiskelijoille

Laboratorio tuo kaytinnonlaheisyyttai 11

Teoria hahmottuu paremmin

Pitevoittia alalla opiskelevia

Vahvistaa osaamista

Kaytinnon harjoitustyot

Mainosarvo koululle

Lisda opiskelijoiden mielenkiintoa

SIS RS BN EH) B N NG S|

Pienimuotoista testaamista, ei oikeaa tyotd

Opinniytetyot 1

Opiskelijoiden kyselyn jilkeen toteutettiin kysely kahdelle Mopedin ohjausryhmaéin kuuluval-
le yritykselle. Ensimmaiisend kysymyksena haluttiin selvittad, minkalaisia odotuksia yrityksilla
on uusista tyontekijoistd. Erkki Kovalaisen mukaan yritykset kaipaavat tyontekijoita, joilta
16ytyy perustiedot ja taidot kaivosteollisuudesta. Heiddn tulee olla potentiaalisia, kehitysky-
kyisid ja tietdd perusprosessit. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda, ovatko yritysten odo-

tukset juuri samanlaisia, vai nousecko sieltd esille jotain muuta.

Yritykset odottivat, ettd kaivannaistekniikkaa opiskelleelta 16ytyvit perustiedot tavanomaisis-
ta kotimaisista peruskivilajeista ja niiden hyédyntimisestd. Kaivosteollisuudessa kiytettivit
perusprosessit ja yleisimmat rikastustekniikat on hyva osata. Aikaisempi kokemus prosesseis-
ta ja rikastustekniikoista katsotaan eduksi ja opintojen antamaa ongelmanratkaisukykya pide-
tadn tirkednd. Opiskelijalta odotetaan yhteistyokykyéd, halua oppia uutta, ymmairtid tyoeld-

min pelisidnnot sekd oikeanlaista toimintaa tyOyhteisossa.

Seuraava kysymys kasitteli sitd, minkdlaista yhteistyotd yritykset haluavat tehdd Kajaanin
ammattikorkeakoulun kanssa. Vastauksista selvisi, ettd opinnaytetyot voivat olla tyypillisesti
prosessipuolella osaprosessien kehittimiseen ja parantamiseen liittyvid selvityksid tai tutki-
muksia. Niiden teettiminen on yrityksille hyodyllistd, koska se vapauttaa sen resursseja muu-
hun ty6hon. Kun tarvetta ilmenee, on mahdollista, ettd opinndytetditd tilataan jatkossakin.

Opiskelijalla tiytyy olla oikeanlaista osaamista.
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Kolmas kysymys kasitteli sitd, kuinka tdrkedksi esimerkiksi opinnaytetdiden tilaamista pidet-
tiin. Vastauksista huomasi, ettd yhteisty6 halutaan pitda samanlaisena kuin tdhinkin asti, eli
lihinnd harjoitus- ja opinnaytet6itd, silloin kuin sopiva on tarjolla. Tuleville mahdollisille
tyontekijoille halutaan jirjestda todellisia alan toitd, mutta tissd taloustilanteessa se on hie-

man vaikeaa.

Viimeisend kysymyksend kysyttiin kuinka hyodyllisend litkuteltava laboratorio nihtiin kai-
vannaisteollisuudelle. Tita kysyttiin, koska haluttiin selvittdd myos kaivosteollisuuden tarpeet.
Vastauksista kavi ilmi, ettd liikkuvaa kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratoriota voi hy6dyntiid
raaka-aine-esiintymien prosessoitavuuden perusselvityksissi. Alustavat kokeet tehddin yleen-

si pienehkolld syotemaarilld laboratoriomittakaavassa.

4.3 Materiaalien sisallon suunnittelu

Mopedi-hankkeella ei ole entuudestaan minkdanlaista markkinointimateriaalia. Mopedi-
hanke osallistuu Kunnossapito 10-messuille, jotka jirjestetdan Ouluhallissa 19. - 20.5.2010.

Hanke tarvitsi messuja varten esitteité ja julisteita.

Mopedin piakohderyhmii ovat kaivannaisteollisuuden yritykset ja koulutusvaihtoehtoa etsi-
vit nuoret. Muita kohderyhmii ovat muiden teollisuuden alojen yritykset, kuten konepaja-,
metalli-, ja kunnossapidon yritykset. Yhtend kohderyhmini ovat myos muut korkeakoulut.
Kunnossapito 10-messut ovat teollisuuden kunnossapidon ja infran yllipidon ammattimes-
sut. Messujen timin vuoden teemana on kaivosten kunnossapito ja tyéturvallisuus. Mopedi-
hanke tavoittaa messuilta yritysmaailman kohderyhmia. Taman vuoksi yrityksille suunnattu
materiaali on erityisen tirkea olla mukana. Messuilla voi olla my6s opiskelusta kiinnostuneita

henkil6itd. Tamin vuoksi messuille varataan myos opiskelijoille suunnattuja esitteita.

Materiaalien suunnittelun pohjana olivat toimeksiantajan toiveet ja kohderyhmaitutkimuksen
tulokset. Materiaalien paitarkoituksena oli tuoda litkkuvalle kivi- ja kaivannaisosaamisen la-

boratoriolle nikyvyytta.

Kajaanin ammattikorkeakoululla on yhteniinen graafinen ilme. Tamin vuoksi esitteiden ja
julisteiden graafinen toteuttaminen oli hankalaa. Sen vuoksi tissd ty6ssd suunniteltiin materi-

aalien padsanoma ja sisilto. Materiaalien toteutus tilattiin markkinointitoimistolta ja painatus
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painotalolta. Niin varmistettiin se, etti materiaalit olivat tdysin Kajaanin ammattikorkeakou-
lun graafisen ohjeistuksen mukaisia. Esitteiden suunnittelun aikana pidettiin myos tiiviisti

yhteyttd Kajaanin ammattikorkeakoulun markkinointitiimiin.

Markkinointitoimistolle ldhetettiin tarkka ohjeistus siitd, mitd esitteisiin ja julisteisiin halutaan.
(LIITE 4.) Ohjeistuksessa kerrottiin haluttu sanoma seka mielikuvat, joita materiaaleilla ha-

luttiin valittdd. Markkinointitoimiston tehtivina oli taittaa ja valmistaa esitteet painokuntoon.

Ohjeistuksen lisiksi markkinointitoimistoon ldhetettiin neljd erillistd tiedostoa, jotka sisalsivit
tarkat tekstit, jotka tulivat suoraan valmiisiin materiaaleihin. Tiedostot olivat yritysesite (LII-
TE 5), mopedi-juliste (LIITE 6), esite opiskelijoille (LII'TE 7) ja juliste kaivostekniikan opin-
noista (LIITE 8). Tiedostoista l6ytyivit tarkat ohjeistukset siitd, milla sivulla tiettyjen tekstien

haluttiin olevan. Tiedostot sisilsivit myos kuvaehdotuksia.

Kaikissa Mopedi-hankkeen materiaaleissa tulee nakyi sen rahoittajien logot. Tamin vuoksi
markkinointitoimistolle ldhetettiin Euroopan unionin aluerahaston, Vipuvoimaa EU:lta,
Kainuun Elinkeino-, liikenne- ja ympiristokeskuksen sekd Kajaanin ammattikorkeakoulun

logot.

Yritysesitteiden painomairiksi valittiin 200 kpl ja opiskelijoille tarkoitettuja esitteitd painettiin
100 kpl. Painomaarit haluttiin pitdd alhaisina, koska koulun yleisilme muuttuu kesian aikana
ja vanhalla ilmeelld painetut esitteet eivit ole myohemmin enai kayttokelpoisia. Sopivia pai-
nomairia kysyttiin Kunnossapito 10-messujen sivunaytteilleasettajalta, Oulun yliopistolta.
Oulun yliopistolla on aikaisempaa messukokemusta vastaavilta messuilta. Kumpaakin julis-
tetta padtettiin painaa kaksi kappaletta, koska messuosastolla on hyva olla mukana varakap-

pale, jos juliste sattuu taittumaan tai repeytymaan.

Esitteistd tehtiin taitettavia, A5-kokoisia, 4-sivuisia ja nelivarisid. A5-koko valittiin sen vuok-
si, ettd se on helpompi kuljettaa mukana kuin A4-kokoinen esite. Tama on erittdin katevaa
messuvieraita ajatellen. Julisteista paitettiin tehdd 50 x 70 cm kokoisia. Valittu koko on ylei-

nen julistekoko ja sen avulla julisteet erottuvat messuosaston seinalta.

Tissd tyossd suunniteltujen materiaalien sisdltdjen pohjalta on helppo tilata uusia painotuot-
teita tulevaisuudessa. Sihkoisessd muodossa olevat tiedostoihin on helppo muokata ajankoh-

taiset tiedot, eikd graafisen ilmeen muutokset vaikuta viestin sanomaan.
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4.3.1 Materiaalien kohderyhmina yritykset

Yrityksille suunnatun materiaalin suunnittelun lihtokohta on se, etti liikkuvasta kivi- ja kai-
vannaisosaamisen laboratoriosta ei ole olemassa mitdin valmista markkinointimateriaalia.
Tarkoituksena on saada kaivannaisteollisuuden yritykset kiinnostumaan yhteistyostid Kajaa-

nin Ammattikorkeakoulun kanssa.

Tirkein viestinndn sanoma on tuoda esille Kajaanin Ammattikorkeakoulun kaivannaisteknii-
kan opetusta seki erityisesti kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratoriota. Kaivannaisteollisuu-
den yritykset tekevit ty6ssddn paljon tutkimusta. Litkkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen labo-
ratorio mahdollistaa sen, etta yritykset voivat vieda laboratorion sinne, missi uusia esiintymia
tutkitaan. Ensimmidiset tutkimukset voidaan tehda jo paikan pailld. TAmé on kustannusteho-
kasta. Jos mukana on opiskelijoita, saavat he samalla kdytinnén kokemusta seki eldvoittia
opiskelua. Yhteistyo Ammattikorkeakoulun kanssa luo madollisuudet tutkimus- ja kehitys-
ty6hon. Yritykset voivat tilata koululta opinndytetditd sekd saada toihin osaavia harjoittelijoi-

ta.

Yritysesitteen ja Mopedi-julisteen péddviesti yrityksille on se, ettd Kajaanin ammattikorkea-
koulu on olemassa ja sieltd 16ytyy osaajia. Yrityksille haluttiin kertoa litkkuvasta kivi- ja kai-
vannaisosaamisen laboratoriosta ja sen tuomista mahdollisuuksista. Laboratorion avulla yri-
tykset voivat tilata koululta opinnidytetditd. Laboratorio mahdollistaa my06s testausten teke-
misen pienemmassid mittakaavassa, kuin tehdasmittakaavassa. Se on yritykselle paljon hal-

vempaa ja kaytinnollisempaa yrityksen toiminnan kannalta.

Yrityksille suunnatuissa materiaaleissa haluttiin painottaa my6s korkeakoulujen verkottumis-
projektia. Verkottumisprojekti tarjoaa laajat yhteistybmahdollisuudet korkeakoulujen ja alan

yritysten valilla.

4.3.2 Materiaalien kohderyhmini opiskelijat

Opiskeljjoille suunnatun materiaalin ldhtokohtana on, ettd kone- ja tuotantotekniikasta on
hyvin vihin valmiita julisteita tai esitteitd. Kaivannaistekniikasta ei ole olemassa mitdin val-

mista materiaalia. TAman vuoksi materiaaleille oli tarvetta.
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Markkinointimateriaalin avulla voidaan luoda uusia tai muuttaa vanhoja mielikuvia. Kohde-
ryhmitutkimuksessa tuli esille, ettd nuorilla el valttimittd ole totuudenmukaisia kisityksia
kaivostekniikan opintojen sisdllosta tai tulevaisuuden tyémahdollisuuksista. Kukaan kyselyyn

vastanneista ei maininnut kaivosteollisuuden kansainvilisid tyomahdollisuuksia.

Opiskelijoille suunnatun materiaalien avulla haluttiin muuttaa nuorten mielikuvia kaivostek-
niitkan opetuksesta ja opiskelun jalkeisestd tyoelamastd. Kovalaisen mielestd vaarit mielikuvat
ovat syntyneet median kautta. Kaivosteollisuudesta on yleensd kuvamateriaalia vain kiven
irrotusvaiheesta, mutta ei materiaalin jalostuksesta. Hinen mielestdin media luo mielikuvia
siitd, ettd kaivosteollisuus on vain kiven irrottamista ja murskaamista, eikd mitadn muuta.
Kovalaisen mielestd kaivosteollisuutta markkinoidessa tulisi ndyttdd enemman jalostuspuolta,

eikd vain kivilouhoksia, - "Eihdn punteollisundesta pubuttaessakaan mennd metsidin”. (Kovalainen

2010,

Materiaalien antamissa mielikuvissa halutaan kertoa opiskelijoille, ettd kaivosteollisuus ei ole
“hakku & kypird”-toimintaa. Kaivosteollisuudessa kiytetddn modernia teknologiaa. Kaivos-
teollisuudesta puhutaan myo6s usein negatiivisissa yhteyksissd, esimerkiksi hiilikaivosonnet-
tomuuksien tapahtuessa. Suomalainen kaivosteollisuus on hyvin automatisoitunutta ja kehit-
tynyttd. Kaivostekniikkaa opiskellut henkil6 ei tule tyoskentelemiin polyisessd luolassa. Ko-
valaisella on huoli siité, ettd opiskelijat eivat tiedd miten merkittava teollisuuden ala kaivoste-
ollisuus on Suomessa. Hin wuskoo tietimittdmyyden johtuvan siitd, ettd
kaivosteollisuus tuottaa raaka-ainetta, ei kayttotavaroita, niin kuin esimerkiksi Nokia. Kaivos-
teollisuus voidaan kuitenkin rinnastaa muun muassa paperiteollisuuteen tai Nokiaan.

(Kovalainen 2010.)

Useat kyselyyn vastanneista opiskelijoista niki kaivannaisalan tulevaisuuden tyémahdollisuu-
det hyvina. Kuitenkin muutama kyselyyn vastannut ei ollut varma ty6llistymisestadn tai naki
vaihtoehdot suppeana. Tdmin vuoksi opiskelijoille suunnatussa esitteessd tulee kertoa alan
tulevaisuuden nikymistd. Lisdksi halutaan painottaa sitd, ettd kaivos ei ole ainoa ty6paikka
jossa kaivostekniikkaa opiskellut henkil6 voi toimia. Muita mahdollisia ty6llistdjid ovat alan
suunnittelutoimistot, laitetoimittajat tai aliurakoitsijat. Tyotehtdvit voivat olla suunnittelu-,

myynti-, huolto-, ja projektitehtavid niin kotimaisissa kuin kansainvalisissd yrityksissa.
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Kukaan kyselyyn vastanneista ei maininnut kaivosteollisuuden tarjoamia kansainvilisid ty6-
mahdollisuuksia. Kaivannaisteollisuus on hyvin kansainvilistd toimintaa, joten ura mahdolli-
suudet maailmalla ovat hyvin mahdollisia. Tamin vuoksi opiskelijoille suunnatussa materiaa-

lissa halutaan painottaa myos kansainvilisyytta.

Materiaalin pddsanoma on herattid mielenkiintoa kaivannaistekniikan opintoja kohtaan. Yksi
tirkein painopiste on liikkkuva laboratorio, joka monipuolistaa opetusta ja antaa mahdollisuu-
det kehittimishankkeisiin ja opinnidytet6ihin. Kaivannaistekniikan opinnoista pyritidn anta-

maan totuuden mukainen kuva.

Kyselyyn vastanneilla opiskelijoilla oli kisitys siitd, ettd laboratorio monipuolistaa opintoja ja
antaa mahdollisuuden tehda harjoitust6itd kiytinnonlaheisesti. Tamin vuoksi esitteissd tulee
mainita, ettd litkuteltava kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio mahdollistaa harjoitustéiden
tekemisen konkreettisesti, joten sen avulla opiskelu on mielenkiintoista, sekd monipuolista.
Opinnot eivit ole pelkkdd teorian opiskelua, vaan my6s kiytinnén osaamista. Laboratorio
mahdollistaa kidytinnonlaheisten opinnaytetdiden tekemisen yrityksille. Toiden avulla opiske-

lijat voivat luoda yhteyksid tyGelimain ja nidin padstd valmistumisen jilkeen helpommin toi-

hin.
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5 MESSUSUUNNITTELUN TOTEUTUS

Mopedi-hanke osallistuu ensimmiisille messuille 19. - 20.5.2010. Messuja varten tarvittiin
tarkka ohjeistus ja messuosaston suunnittelu. Taman opinnaytetyon yksi tehtiva oli luoda
mahdollisimman laaja messusuunnitelma, joka kattaa koko suunnittelun messutavoitteesta
messujen jilkihoitoon. Suunnittelun lisaksi tydhén kuului suunnitelman kiytinnon toteutta-

minen.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tehdd mopedi-hankkeelle messusuunnitelma ammat-
ti- ja rekrytointimessuille. Suunnitelma on yleinen ohjeistus, jota voidaan soveltaa ja kiyttaa
my6s myohemmilld messuilla. Mopedin lisidksi ohjeistusta voi hyoédyntia jokin muukin han-
ke, joka suunnittelee messuille osallistumista ensimmaistd kertaa. Messuosasto on se tekijd,
joka herittdd vierailijoiden mielenkiinnon. Ohjeistuksessa kerrotaan messuosaston ulkonién

ja toiminnan suunnittelusta.

Yleinen messuohjeistus on kattava suunnitelma kaikenlaisille messuille.(LIITE 9.) Messuille
osallistuttaessa on hyvi olla tarkka suunnitelma siitd mitd kaikkea tiytyy ottaa huomioon.
Ohjeistuksen alussa neuvotaan messutavoitteiden asettaminen ja budjetin laatiminen. Ilman
tavoitteita, el messuosallistuminen ole jirkevid. Konkreettisten tavoitteiden avulla voidaan
messujen jilkeen mitata messuonnistumista. Messujen kulut lasketaan vuosittaiseen markki-
nointibudjettiin. Sen vuoksi messubudjetti tiytyy ottaa huomioon jo messusuunnittelun alus-

sa.

Niytteilleasettaja tekee yhteistyotd monen eri tahon kanssa. Messuohjeistuksessa neuvotaan
yhteistyé messujirjestijin ja -rakentajan kanssa. Ohjeistuksessa on otettu huomioon myos

yhteisosasto ja sivunaytteilleasettajat.

Messuosallistuminen menee helposti hukkaan, jos naytteilleasettaja unohtaa hoitaa jilkitoi-
met kunnolla. Obhjeistuksessa kdyddin viimeisend lipi messujen jilkitoimet. Ohjeistuksen

lopussa on muistilista tirkeistd messuihin liittyvista asioista.

Mopedi tarvitsi yleisen messuohjeistuksen lisdksi kdytinnon vinkkejd ja ideoita niin ammatti-

kuin rekrytointimessuille. Niistd on kerrottu enemman seuraavissa luvuissa. Tdssd tyossd on
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toteutettu myos yksityiskohtainen messusuunnitelma Kunnossapito 10-messuille. Tétd suun-

nitelmaa voi pitdd esimerkkind seuraavia messuja suunnitellessa.

5.1 Messusuunnitelma ammattimessuille

Erikoismessut ovat hyvi tapa tavoittaa alan toimijoita. Suomessa jirjestetdan vuosittain mo-
nia kaivosalan erikoismessuja ja seminaareja. Esimerkiksi Jyvaskylassd on syksylld 2010 Poh-
joismaiden suurimmat kaivosteollisuuden messut. Kunnossapidon yritykset ovat kiinnostu-
neita kaivosteollisuudesta koska paperi- ja selluteollisuus on Suomessa vihentynyt. Kaivos-

teollisuuden suosio nayttid vain kasvavan. (FinnMateria 2009.)

Kovalaisen mukaan kaivosteollisuuden yritykset eivit valtakunnallisesti tiedd kivi- ja kaivan-
naisosaamisen laboratoriosta kovinkaan paljoa. Tamin vuoksi messuille meneminen ja naky-
vyyden saaminen on erittdin tirkedd. Messuille lihdetddn herdttimiin valtakunnallista kiin-
nostusta ja Kajaanin ammattikorkeakoululle on tirkeda tulla ndhdyksi ja nakyviksi. L.aborato-
riota ja korkeakoulujen verkostoitumisprojektia ei ole juuri markkinoitu. Kajaanin ammatti-
korkeakoulu on yksi Suomen pienimmistd korkeakouluista ja timén vuoksi on tirkedd, ettd

muut saavat tietad minkdélaista tarjontaa ja osaamista meiltd 16ytyy.

Laboratoriota ei saada konkreettisesti mukaan ensimmidisille messuille, joten se luo haastetta
messuosaston suunnittelulle. Tuleville ammattimessuille laboratorio saadaan tarvittaessa mu-
kaan. Piddtarkoitus nikyvyyden lisddmisen lisiksi on kertoa yrityksille millaista osaamista Ka-

jaanin ammattikorkeakoulusta 16ytyy.

Ammattimessuilla Mopedin messutavoitteita voivat olla muun muassa osaston kédvijamaari,
tunnettavuuden kasvattaminen seké yrityskontaktit. Tavoitteeksi voidaan asettaa realistisia
lukuja, esimerkiksi 20 kiinnostunutta yrityskontaktia, 100 kiitosta ammattikorkeakoulujen

verkottumisprojektista tai 10 opinndytetyotilausta.

Messuosasto

Messuosaston virit pohjautuvat Kajaanin ammattikorkeakoulun vireihin. Valmisosasto on

alussa helppo ja kitevd osastoratkaisu. Mitd enemmain messukokemusta karttuu, on
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mahdollisempaa varata my0s toisenlainen messuosasto. Mikali liikkkuva kivi- ja kaivan-
naisosaamisen laboratorio otetaan mukaan messuille, on osastoa varatessa otettava huomi-
oon se, ettd laboratoriolle on varattu tarvittava tila. TAmén vuoksi avonaisempi osastoratkai-
su on parempi, kuin esimerkiksi kolmiseindinen valmisosasto. Téirkein viesti messuosastolla

on tuoda liikuteltavuus esille. Laboratorion voi oikeasti tuoda minne tahansa.

Liikkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio on jo itsessddn kiinnostava vetonaula. Mes-
suvieraat paasevit laboratorion sisille nikeméan millainen laboratorio oikeasti on. Ammat-
timessuilla ei tarvitse valttamaittd tehdd demonstraatioita, koska ammatti-ihmiset tietivat mita
kaivosteollisuuden perusprosessit, kuten murskaus ja vaahdotus ovat. Laboratoriolaitteisto

voi kuitenkin olla esilli messujen ajan.

Toiminta messuosastolla

Messuosastolla tulee koko ajan olla hyvin henkilokuntaa. Mitdi enemmin henkil6kuntaa on,
sitd helpommin taukojen pitiminen onnistuu ja jaksaminen kasvaa. Messuosastolla voidaan
jarjestdd erilaisia kilpailuja tai arvontoja. Vierailijoita vetdvit sellaiset kilpailut, joihin he voivat

itse osallistua, esimerkiksi erilaiset pallon heitot tai arvauskilpailut.

Jos laboratorioyksikké on mukana messuilla, toimii se jo yksikseen vetonaulana. T4ll6in on
tarkedd, ettd osaavaa henkilokuntaa on riittdvasti ja he pystyvit vastaamaan asiakkaiden ky-
symyksiin vilittémisti paikan paalld. Mikali laboratoriota ei saada mukaan, tulee siitd teetdttdd
kuvia ja materiaalia, joita voidaan laittaa esille messuosastolle. Yksi hyvi vaihtoehto on tehdi
3D-mallinnus, jota voidaan pyorittid valkokankaalla tai info-tv:ssi. Messuvieraat voivat ndin

nihdi laboratorion, vaikka se ei ole paikan péalla.

Jélkitoimet

Ammattimessujen jilkeen messuonnistumista voidaan mitata muun muassa saaduilla kontak-

teilla, palautteena seka osallistujien maaralla.
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5.2 Messusuunnitelma rekrytointimessut

Rekrytointimessuilla on tirkedd tuoda kone- ja tuotantotekniikan koulutusohjelmaa esille.
Liikkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio tekee opinnoista monipuolisia ja tarjoaa
vaihtelua. Tdmin vuoksi on tirkedd tuoda korkeakouluun hakeville tiedoksi, ettd Kajaanista

16ytyy tallaista opetusta.

Korkeakoulut kilpailevat keskendin uusista opiskelijoista. Useat ammattikorkeakoulut tarjoa-
vat samanlaisia koulutusohjelmia. Taman vuoksi erottuminen muista ammattikorkeakouluis-
ta tdytyy tehdd jollain muulla tavalla, kuin pelkistiin koulutusohjelmia markkinoimalla.
Ammattikorkeakouluilla on erilaisia markkinointikeinoja. Perinteinen markkinointimateriaali
on yleensi painettu hakijanopas, mutta tietoa on myos muualla, esimerkiksi koulujen Inter-
net-sivuilla. Markkinointi tulee aina suunnitella kohderyhmildhtdisesti ja erityisesti nuorten
kohdalla Internetin merkitys tiedonhakukanavana kasvaa. Ammattikorkeakoulujen markki-
nointi voi olla usein liian vaisua. Nuoria kiinnostavat koulutuksen tarjoamat mahdollisuudet,
esimerkiksi kansainvilinen toiminta. (Raittinen 20006.) Tdmin vuoksi on tirkedd, ettd mark-
kinointiviestinnin kanavat ovat monipuolisia, eikd markkinointi rajoitu vain esitteisiin. Esit-
teissd neuvotaan hakemaan lisitietoja Kainuun ammattikorkeakoulun omilta kaivannaispuo-

len verkkosivuilta. Messut ovat myos hyva keino herittda huomiota.

Rekrytointimessujen tavoitteena on kertoa Kajaanin ammattikorkeakoulun kaivostekniikan
opiskelumahdollisuudesta. Tirkeina tavoitteena on saada hakijat kiinnostumaan koulu-
tusalasta ja sen tarjonnasta. Ensimmadisind rekrytointimessuina ovat Kajaanin ammattikor-

keakoulun Kaksi Kampusta-tapahtuma.

Messuosasto

Opiskelijat ovat erilainen kohderyhmi kuin yritykset. Opiskelijoita kiinnostaa enemman itse
opiskelu kuin laboratorion tekniset ominaisuudet. Opiskeluja markkinoitaessa tulee korostaa
kaivostekniikan ja kunnossapidon opintojen hyvia yhdistelmadd sekd monipuolisia uramah-

dollisuuksia.

Messuosaston tulee olla mielenkiintoinen, mutta samalla sen tulee kertoa koulutuksesta

mahdollisimman totuudenmukaisesti. Syksylld liikuteltava laboratorio on jo konkreettisesti
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kaytossd. Taman vuoksi sitd voi kayttdd hyvind vetonaulana. Vierailijat nikevit konkreetti-

sesti mitd laboratoriossa voi tehdi ja mita mahdollisuuksia se tarjoaa.

Kaivostekniikan opintojen messuosaston voi Kajaanin ammattikorkeakoulun Kaksi kampus-
ta -tapahtumassa sijoittaa liikkuvaan kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorioon. Messuvie-

raat padsevit niin nikemdiin laboratorion kaytinndssa.

Kovalainen toivoi nuorille suunnatulle messuosastolle kuvia rikastamoiden uuden aikaisesta
tekniikasta. Nama kuvat auttavat muuttamaan mielikuvaa kaivostekniikasta vain kivenlouhin-
tana. Kuvien kanssa tulee kuitenkin olla tarkka, koska kuvien kdyttéoikeudet tulee aina tar-
kistaa. Kaivosteollisuudesta voi olla hankala saada kuvia my6s turvallisuussyista. Nuorten
messuosastolla voidaan kuitenkin kiyttdd itse tuotettuja kuvia. Syksylld litkkuva laboratorio
on konkreettisesti kiytossi. Kuvia voidaan ottaa esimerkiksi laboratoriosta ja sen sisdltimistad
laitteista. Kuvissa on hyvi tapahtua toimintaa, joten harjoitustéiden tekeminen voi olla yhte-

nia kuvauksen atheena.

Messuosastolle voidaan laatia my6s kaavio selventimiin kaivosteollisuuden prosesseja. T4a-
mi kokonaiskuva voi muokata vierailijoiden mielikuvia siitd, mitd kaivosteollisuus todella on.

Prosesseja on enemmankin, kuin vain kiven louhinta.

Toiminta messuosastolla

Messuosastolla on hyvi jirjestaa jokin kilpailu tai muu tekeminen, mihin vierailija voi osallis-
tua. Palkinto voi olla sellainen, minkd osallistuja saa heti mukaansa, (esimerkiksi koulun
markkinointimateriaalia) tai yksi jokin isompi palkinto, joka arvotaan kaikkien osallistujien
kesken. Hyvit palkinnot takaavat innokkaan osallistumisen. Niitd voivat olla esimerkiksi

muistitikku, huulirasva ja heijastimet.

Laboratorion seinille voi kiinnittdd erilaisia informatiivisia julisteita, joissa kerrotaan kaivos-
tekniikan opinnoista, litkkuvasta laboratoriosta ja tulevista ty6elimdmahdollisuuksista. Yksi
kilpailu voi esimerkiksi olla sellainen, ettd vierailija kiertelee laboratoriossa ja etsii julisteista
vastaukset valmiiseen vastauslomakkeeseen. Messuosaston henkilokunta tarkistaa vastauslo-

makkeen heti paikanpialld ja kaikkiin kysymyksiin oikein vastannut saa heti palkinnon.
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Kaikki kyselyyn vastanneiden kesken voidaan vield arpoa jokin isompi palkinto, esimerkiksi
lippiarilaukku. Vastauslomakkeen avulla on helppo kysyi haluaako vastaaja lisitietoja koulu-
tuksesta. Kaikille kylld-vastanneille voidaan messujen jilkeen lihettad lisimateriaalia koulu-

tuksesta.

Jalkitoimet

Messuosastolla jirjestetyn kilpailun tai arvonnan avulla on helppo keriti yhteystietoja. Kai-
kille halukkaille tulee lihettdd lisitietoa kaivannaistekniikan opinnoista, esimerkiksi esite ja

hakijanopas samassa kirjekuoressa.

5.3 Messusuunnitelma Kunnossapito 10-messut

Mopedi-hanke osallistuu  Kunnossapito 10-messuille, joka jirjestetddn Ouluhallissa
19. - 20.5.2010. Kunnossapito 10-messut ovat teollisuuden kunnossapidon ja infran yllapi-
don ammattimessut. Messujen timin vuoden teemana on kaivosten kunnossapito ja tyotur-
vallisuus. Ndmi messut ovat hyvi valinta Mopedi-hankkeelle, koska sieltd tavoittaa varmasti

kaivosalan yrityksia.

Nimi ovat ensimmaiiset messut, joihin hanke osallistuu. Messutavoitteena on saada naky-
vyyttd ja herittdad kiinnostusta kaivosteollisuuden alalla. Messuilla halutaan tuoda esille, ettd
Kajaanin ammattikorkeakoulussa jirjestetdan kaivostekniikan opetusta, jota kehitetdin ja jo-
hon panostetaan. Lisiksi messuille menndin markkinoimaan liikkuvaa kivi- ja kaivan-

naisosaamisen laboratoriota ja korkeakouluverkostoa.

Kajaanin ammattikorkeakoululla on yhteisosasto, jonka sivunaytteilleasettaja on Oulu Mining
School. Oulun yliopiston Oulu Mining School on vuonna 2007 aloittanut vuorialan koulu-
tus- ja tutkimusverkosto, jonka ydintoimijoita ovat geotieteiden laitos, prosessi- ja ymparisto-

teknitkan osasto seké koulutus- ja tutkimuspalvelut. (Oulun yliopisto 2010.)

Yhteisosasto Oulu Mining School:n kanssa on luontevaa, koska molemmat liittyvit vahvasti
kaivosalan opetukseen. Yhtend messutavoitteena on kertoa korkeakoulujen verkottumispro-

jektista. Yhteisosastolla saadaan suurempaa nakyvyytta.
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Messubudjetti

Messubudjetti Kunnossapito 10-messuille koostuu seuraavista tekijoista:

Messuosaston vuokra 745,00 € + alv
Messukalusteiden vuokra 378,00 € + alv
Asiakaskutsukortit logolla 118,00 € + alv
Painotuotteet

mainostoimistoty6 n.1300 € + alv

painatus n. 143 € + alv
Tarjoilut + muut ostot n. 81 € (sis. alv)
Yhteensa 2765 € + alv

Osaston pystytys ja purkuty6ti el tarvitse tilata, koska se kuuluu valmisosaston hintaan. Lii-
kelahjat, kilpailupalkinnot ja muut tuotteet tulevat Kajaanin ammattikorkeakoulun markki-

noinnilta.

Messumainonta

Messumainontana kiytetdidn Kunnossapito 10-messuilla asiakaskutsukortteja ja messuopasta.
Asiakaskutsukortit (1000 kpl) tilataan messujirjestdjiltd. Kutsut jactaan eri sidosryhmille

huhti - toukokuun aikana.

Tiedot messuoppaaseen piivitetddn 31.3.2010 mennessi. Messuoppaaseen tulee teksti:
”Kajaanin ammattikorkeakoulun liikkuvan kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio tukee
kone- ja tuotantotekniikan opetusta sekd mahdollistaa yritysten T & K -toiminnan missé ta-

hansa.”

Messuosasto

Kunnossapito 10-messuilla Mopedi-hankkeella on yhteisosasto Oulun yliopiston kanssa.

Osaston suunnittelun aikana oltiin useaan kertaan yhteydessi yliopiston yhteyshenkil6on.
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Messuosasto on valmisosasto, jonka koko on 4 x 3 m? Yhteensd messuosastolla on tilaa 12
m? Messuosasto on kulmaosasto, joten sen sijainti antaa hyvit mahdollisuudet nikyvyydelle.
Osaston kulmaukseen rakennetaan pieni nurkkaus seindelementista sekd verhoelementista.
Tilan koko on 1 x 1 m?* Nurkkaus toimii varastotilana muun muassa takeille, kylmilaukulle
ja vesikanisterille. Nurkkaukseen saadaan piiloon kaikki messuosastolla tarvittava tavara joita

ei haluta esille.

Messuosaston virit tulevat Kajaanin ammattikorkeakoulun vireista. Maton variksi valittiin
vihred design managementin mukaan. Vihredviri tuo messuosastolle rauhallisuutta seki vies-
tii ymparistoystavillisia arvoja. Muita osastolla kdytettavid vireja ovat oranssi, harmaa ja sini-

nen.

Messuosastolle tilattiin messujarjestdjan kautta kalusteiksi kaksi baaripoytaa, kaksi tuolia, kak-
si liukuovellista tasoa ja kaksi esitetelinettd. Koululta mukaan otetaan kaksi roskakoria, kah-
vinkeitin, vedenkeitin, otsalauta ja kaksi Roll-up:ia. Osastolle saadaan virid seki ilmettd Roll-
up:ien ansiosta. Osaston seiniin kiinnitetdan seka Kajaanin ammattikorkeakoulun, ettd Oulun
yliopiston julisteita. Mopedilla on kaksi omaa julistetta, joista on mukana myds varakappa-

leet.

Osastolle valittiin baaripydat, koska ne vievit tavallista péytdd vihemman tilaa. Poytiad tarvi-
taan, koska messuvieraat voivat tdyttdd niiden paalli arvontakuponkeja. Poydat sijoitetaan
messuosaston keskelle. Tuoleja tilataan tarkoituksella vain kaksi, koska ne ovat osastolla vain
silta varalta, ettd joku messuvieras haluaa hetkellisesti istua alas. Tuolit sijoitetaan takaseinille

ja ne voidaan tarvittaessa piilottaa varastonurkkaukseen.

Liukuovellisia tasoja otettiin kaksi. Toinen liukuovellinen taso on kahvin ja teen tarjoilua var-
ten. Toisella tasolla on arvontapiste, johon tulee arvontalaatikko seka -kupongit. Arvontapis-
teen viereen tulee pieni esiteteline, johon laitetaan yrityksille suunnattuja esitteita. Liukuovel-
liset tasot valittiin, koska ne tarjoavat lisdsdilytystilaa, johon voi laittaa esimerkiksi helposti

esille saatavaa tavaraa, kuten mainoslahjoja.

Kahvintarjoiluun tarkoitettu taso sijoitetaan lihelle rakennettua varastonurkkausta, koska
osaston kulmauksessa on osaston ainoa pistorasia. Nurkkauksen sisille piilotetaan sihkolla

toimiva kylmilaukku, jossa voidaan sdilyttdd juomiin tarkoitetut kermat ja maidot.
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Tarjoilupisteen viereen sijoitetaan roskakori, jotta osaston siisteys pysyy mahdollisimman

hyvini. Toinen roskakori sijoitetaan arvontapisteen viereen.

Esitetelineisiin laitetaan esille molempien naytteilleasettajien esitteitd. Esitetelineet sijoitetaan
niin, ettd niistd on helppo ottaa mukaan kiinnostavat esitteet. Messumateriaaleiksi on valittu
4-sivuinen, A5-kokoinen esite ja 50 x 70 cm juliste. Molemmat materiaalit tehdddn kahtena

eri versiona, niin ettd opiskelijoille ja yrityksille on omansa.

Yksityiskohtaisempi suunnitelma messuosaston pohjapiirroksesta on liitteend. (Liite 10.)

Toiminta messuosastolla

Messuosastolla on t6issd kolme henkil6d Kajaanin ammattikorkeakoulusta. Tama on sopiva

madri, niin ettd tarvittavien taukojen pitiminen on mahdollista.

Messuosastolla jirjestetidin arvonta, jossa palkintona on Kajaanin ammattikorkeakoulun lo-
goilla varustettu kannettavan tietokoneen -laukku sekd kaksi muistitikkua. Arvonta suorite-

taan messujen jalleen. Arvontakupongin avulla kysytdin mika sai vierailijan kdymaan osastol-

la.

Messuosaston henkil6kunta pukeutuu siististi business-tyyliin. Jokaisella messuosastolla
tyoskentelevilld on yhtendinen nimikyltti esilli. Messuhenkilokunta esittelee Kajaanin am-
mattikorkeakoulun kaivannaistekniikan opetusta sekd mopedi-hanketta. Tarkoituksena on
herittad vieraiden kiinnostus koulua ja hanketta kohtaan. Onnistuneiden keskustelujen jil-

keen vierailijoille annetaan lahjaksi avaimenpera.

Osastolla on kahvi- ja teetarjoilu. Juomien lisiksi tarjolla on kekseja ja karkkia. Kahvin tarjoi-
lu on sijoitettu niin, ettd vierailija houkutellaan messuosasto sisille. Kahvin juonnin lomassa
on helppo keskustella ja esitelli Mopedi-hanketta, Kajaanin ammattikorkeakoulua ja korkea-

kouluverkostoa.

Osastolla jaetaan koulun yleisesitteitd sekd mopedista kertovia yrityksille ja opiskelijoille
suunnattuja esitteitd. Yrityksille suunnatut esitteet kertovat yleiselld tasolla Mopedista ja kai-

vannaistekniikan opinnoista Kajaanin ammattikorkeakoululla. Opiskelijoille suunnattuja
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esitteitd otetaan mukaan, koska messuilla saattaa vierailla koulutuksesta kiinnostuneita henki-
16itd. Yleisesite otetaan mukaan, koska se kertoo perustietoja Kajaanin ammattikorkeakou-
lusta ja antaa nadin lisitietoja koulusta kiinnostuneille. Lisidksi mukana on joitain yleisesitteita

korkeammista korkeakoulututkinnoista seka aikuiskoulutuksesta.

Messuosastolle on valittu yksi henkild, joka toimii osaston vastuuhenkilénd. Hin hoitaa

tyénjohdon messuosastolla ja on mukana kdytinnon jarjestelyissa.

Jalkitoimet

Messujen jilkeen kirjoitetaan messuraportti, jossa tehdddn yhteenveto siitd, miten messut
onnistuivat. Messujen onnistumista voidaan mitata muun muassa silld, kuinka hyvin messu-
tavoitteet tdyttyivit. Arvontakupongit kidyddan lipi ja niiden avulla tehdddn yhteenveto siitd,
mikd sal vieraat tulemaan messuosastolle. Messuosastolla tyoskentelevit kerddvit messuvie-
railta saatua palautetta ylos koko messujen ajan. Palaute kaydain lipi yhteisesti messujen jil-
keen ja kirjataan messuraporttiin. Kaivosopetuksen Internet-sivuilla voidaan kiittdd kaikkia

messuosastolla kiyneita.

Aikataulu ja muistilista

Asiakaskutsukorttien tilaus 26.2.2010 mennessi

Tiedot messuoppaaseen 31.3.2010 mennessa
Messutarviketilaus 19.4.2010 mennessa
Mainoslahjojen valinta 19.4.2010
Tunnistekorttitilaus 30.4.2010 mennessa
Viherkasvit 5.5.2010 mennessa
Asiakaskutsujen lahetys huhti - toukokuu

Osaston tyonjako 2 viikkoa ennen messuja
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6 POHDINTA

Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella messumateriaalia kivi- ja kaivannaisosaa-
misen laboratoriolle. Messumateriaalina olivat julisteet, esitteet ja kattava messuohjeistus.
OpinndytetyOssi tehtiin messuohjeistus ammatti- sekéd rekrytointimessuille. Padpaino oli kui-
tenkin Kunnossapito 10-messuissa, jotka olivat kivi- ja kaivannaisosaamisen ensimmaiset
messut. Kaikki messumateriaalit suunniteltiin kahdelle kohderyhmille, opiskelupaikkaa etsi-
ville nuorille ja kaivosalan yrityksille. Tdssd tyGssd suunniteltiin esitteiden ja julisteiden sisil-

16t, mutta graafinen toteuttaminen tilattiin markkinointitoimistolta.

Opinnaytetyon tekeminen alkoi tammikuussa 2010 ja kesti kevain ajan. Aikataulu oli hieman
tiukka, mutta se antoi motivaatiota tyon tekemiseen. Tyon kirjoittamisen ohella tekija hoiti
messutilauksia ja muita kdytinnonjirjestelyitd. Tyon tekeminen antoi hyvid kdytinnon ko-
kemusta messusuunnittelusta ja sen toteutuksesta. Opinnédytetyoprosessi oli hyvin mielen-
kiintoinen ja haastava. Kdytinnon jirjestelyt vaativat hyvad stressinhallintakykya, jarjestelmal-

lisyyttd ja kykyd tehdd montaa asiaa samanaikaisesti.

Messusuunnitelmien lisiksi opinndytetyéhon kuului esitteiden ja julisteiden sisdltéjen suun-
nittelu. Suunnittelussa haluttiin varmistua siitd, ettd halutut mielikuvat varmasti valittyvat
viestin vastaanottajalle. Esitteistd, julisteista ja messuosastoista suunniteltiin sellaiset, ettd ne
herittiisivit kohderyhmien mielenkiinnon. Tdmién vuoksi toteutettiin kvalitatiivinen tutki-
mus, jossa tutkittiin kohderyhmien mielikuvia, odotuksia ja tarpeita litkkuvaa kivi- ja kaivan-
naisosaamisen laboratoriota kohtaan. Tutkimus onnistui hyvin ja sen avulla saatiin varmistus
siitd, ettd kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio on tarpeellinen hankinta. Materiaaleissa
painotettiin kohderyhmille tirkeita asioita. Tutkimuksessa tuli esille, ettd nuoret eivat valtta-
mattd tieda kaikkia kaivostekniikan tuomia mahdollisuuksia. Sen vuoksi materiaaleissa halut-

tiin tuoda esille kaivostekniikan tarjoamia monipuolisia mahdollisuuksia.

Tamin opinnaytetyon tekijalld ei ollut aiempaa kokemusta tai tietoa kaivosteknitkan opin-
noista tai kaivosteollisuudesta. Materiaalien suunnitteluun antoi oman haasteensa tiysi uusi
athealue. Aiheeseen perehdytti Mopedin asiantuntijan ja toimeksiantajan haastattelu. Lisiksi

tekija tutustui kirjalliseen Mopedi-materiaaliin. Perehdyttimiseen kuului my6s vierailu lihei-
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seen kaivosteollisuuden yritykseen, joka avasi kisitystd kaivosteollisuuden toiminnasta enti-

sestaan.

Messujirjestelyiden hoitaminen oli uutta niin opinndytetyon tekijille, kuin toimeksiantajalle.
Joitakin messuihin liittyvia asioita taytyi selvittdid messujarjestijiltd ja -rakentajalta. Esimer-
kiksi asiakaskutsukorttitilauksiin liittyvissd asioissa oltiin yhteydessd messujirjestdjaan. Mes-
suosastoksi valittiin valmisosastoratkaisu, mutta silti osastolle tarvittiin pienti lisdrakentamis-
ta. Rakentamismahdollisuuksista kysyttiin messurakentajalta. Messujirjestelyjen aikana oltiin
yhteydessd my0s sivuniytteilleasettajaan, Oulu Mining School:iin. Sivundytteilleasettaja antoi
haastetta messuosaston suunnitteluun, koska siltd ei tullut mitddn erityisid toiveita messu-

osastoa kohtaan.

Kajaanin ammattikorkeakoulun markkinoinnilta kysyttiin vinkkeji painotuotteiden tilaamista
koskeviin asioihin. Painotuotteiden tilaamiseen liittyivit muun muassa tarjouspyyntdjen li-

hettiminen ja ohjeistuksien laatiminen.

Painotuotteiden tilaamiseen varattiin paljon aikaa, mutta silti valmiit painotuotteet tulivat
perille vain viikkoa ennen messuja. Jos kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio seuraavan
kerran tilaa painotuotteita, kannattaa ne tilata ainakin kolme kuukautta ennen messuja. Silloin

el tarvitse jannittda ehtivatkoé painotuotteet varmasti messuille.

Materiaaleista voi tulevaisuudessa tehda erilaisia versioita. Tdssd tyOssd materiaalit oli jaettu
kahden kohderyhmin mukaan. Yrityksille ja opiskelupaikkaa etsiville nuorille suunnatut ma-
teriaalit suunniteltiin niin, ettd niissi kerrottiin Mopedista, kaivostekniikan opinnoista ja kor-
keakoulujen verkottumisprojektista. Tulevaisuudessa voi olla hyvi tehda esitteitd, joissa ker-
rotaan Mopedista ja korkeakoulujen verkostoitumis-hankkeesta erikseen. Nyt esiteteksteista
tuli pitkit, mutta silti niistd 10ytyi kaikki halutut asiat tiiviissi muodossa. Omilla esitteilld na-

mi erilliset hankkeet paisisiviat paremmin ja tarkemmin esille.

Tulevaisuuden messujirjestelyissd kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorion kannattaa pai-
nostaa myos Internetissi tapahtuvaan messuviestintaan. Kaivoskoulutuksella on omat Inter-
net-sivut, joihin kannattaa tulevaisuudessa panostaa. Kivi- ja kaivannaisosaamisesta kiinnos-

tuneet messuvieraat voivat hakeutua Internet-sivuille etsimddn lisdtietoja laboratoriosta ja
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Mopedi-hankkeesta. Jos sivut ovat keskeneridisen nakéiset, voi se tehokkaasti romuttaa mes-

suosastolla vaivalla rakennetun mielikuvan.

Opinndytetyon tekeminen opetti, etti messusuunnittelu vaatii aikaa ja jarjestelmallisyytti.
Messujirjestelyiden hoitaminen ja painotuotteiden tilaaminen antoi kdytinnon kokemusta,
jota voi my6hemmin hy6dyntid tyoeldimissa. Lisdksi opinndytetyon tekiji paisi toithin Kun-

nossapito 10-messuosastolle ja sai ndin kokemusta my6s messutyéskentelysta.

Materiaalien suunnittelu tdysin vieraasta atheesta antoi hyvaa haastetta tulevaisuutta varten.
Markkinoinnin parissa tyoskentelevan tiytyy osata markkinoida sellaisia tuotteita, joista ha-
nelld ei vilttamatta ole aiempaa kokemusta. Tama ty6é antoi juuri sellaisen haasteen. Kasityk-
set kaivosteollisuudesta kasvoivat ja muuttuivat siti mukaa kuin tietoa tuli koko ajan lisdi.

Aiheen avautuessa lisdi, alkoivat ideat kasvaa.

Opinndytetybn ~ onnistumista  voidaan  mitata  toimeksiantajan  tyytyviisyydelld
ja messumateriaalin kdytettivyydelld. Kunnossapito 10-messut ovat ensimmaiset messut, joil-

la suunnitelman toimivuutta paastiin kiytinndssi testaamaan.

Taman tyon lopputulos on hyvin kiytinnollinen ja my6s tulevaisuudessa hyodynnettiva.
Markkinointimateriaalien ohjeistuksia voidaan hyédyntia tulevissa tilauksissa, vaikka koulun
graafinen ilme muuttuu. Mopedi-hanke voi my6s kidyttdd timin tyon messuohjeistusta tule-
villa messuillaan. Lisdksi yleistd messuohjeistusta voivat hyodyntad kaikki, jotka ovat suunnit-
telemassa messuille osallistumista. Varsinkin ensikertaa messuille lihtevit saavat tyostd vink-

keja ja ohjeita suunnittelun toteutukseen.
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Kysymyksia

Liikuteltava laboratorio

1. Mihin laboratoriota kiytetdan?
2. Miti laboratoriolla halutaan saavuttaa?
3. Millaisina laboratorion mahdollisuudet nahddin nyt? Enté tulevaisuudessa?

4. Miten laboratorion ja alan opetuksen uskotaan kehittdvin Kainuuta?

Kohderyhmat

5. Ketka ovat kohderyhmait?

6. Miten he voivat hy6tya laboratoriosta?
7. Miti tarpeita kohderyhmilld on?

8. Mita tulevilta opiskelijoilta toivotaan?

9. Millainen ihminen sopii kaivannaisalalle?

Mielikuvat

10. Millaisia mielikuvia yrityksilld on? Enti opiskelijoilla?

11. Mista uskotte mielikuvien tulevan?

12. Onko heilld ennakkokisityksid laboratorion toiminnasta ja mahdollisuuksista?
13. Miten opiskelijat ovat kokeneet padainevalinnan? Onko tullut palautetta?

14. Mité opiskelijat ovat toivoneet kaivannaisalan opetukselta?

15. Millaisia mielikuvia haluatte antaa?

16. Mita haluaisitte kysyd kohderyhmalta?
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Kysely Kaivannaistekniikan opiskelusta

1. Valitsitko kaivannaistekniikan opintoja?

2. Miksi valitsit / et valinnut kaivannaistekniikan opintoja?

3. Mitd kaivannaistekniikan opiskelu sinusta on? Millainen mielikuva niistd syntyy?

4. Jos opiskelet kaivannaistekniikkaa, millaisissa t6issa naet itsesi tulevaisuudessa?

5. Jos valitsit kaivannaistekniikan opintoja, mitd odotat tulevilta opinnoilta?

6. Jos voisit valita opintosi uudestaan, ottaisitko kaivannaistekniikan opintoja?

Miksi / Miksi et?

7. Ammattikorkeakoululle on tulossa litkuteltava kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio.

Miti hy6tya uskot sen tuovan niin opiskelijoille kuin koululle?

Kiitos kun vastasit! ©



LIITE 3 1(1)

Kysymykset yrityksille

Hei,
opiskelen Kajaanin Ammattikorkeakoulussa ja teen opinnidytetyonani messumateriaalia kou-
lumme kivi-ja kaivannaisosaamisen laboratoriolle. Materiaalin suunnittelua varten teen koh-

deryhmitutkimusta, jossa haluan selvittaa kohderyhmien tarpeita.

Olisi todella mukavaa mikili voisitte vastata seuraaviin kysymyksiin

1. Millaista osaamista odotatte tulevilta uusilta tyontekijoilta?

2. Minkalaista yhteisty6ta haluaisitte tehdd Kajaanin ammattikorkeakoulun kanssa?

3. Miten tirkeidksi koette mahdollisuuden opinniytetoiden tilaamiseen Kajaanin
ammattikorkeakoulusta? Uskotteko tilaavanne niitd tulevaisuudessa?

4. Mitd hyo6tya uskotte litkuteltavan kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorion tuovan

kaivannaisteollisuudelle?
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Ohjeistus kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorion esitteisiin ja julisteisiin

Liikkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio kuuluu Kajaanin ammattikorkeakoulun
mopedi-hankkeeseen. Sen avulla kaivostekniikan opiskelijat padsevit syventimain osaamis-
taan kaytdinnon harjoitusten kautta. Kaivannaisteollisuuden yritykset voivat kdyttdd laborato-
riota omissa testauksissaan heille edullisesti, koska testauksia ei tarvitse tehdd isossa teolli-
suus mittakaavassa. Laboratorio on liikuteltava, joten sen voi viedd suoraan sinne missi

esiintymia l0ytyy.

Tarvitsemme kaksi erilaista esitettd sekd julistetta. Toinen esite ja juliste on suunnattu yrityk-
sille ja toisella julisteella ja esitteelld halutaan houkutella nuoria opiskelemaan kone- ja tuo-

tantotekniikkaa. Esitteet ovat A5-kokoisia ja 4-sivuisia. Julisteiden koko on 50 x 70 cm.

Julisteisiin ja esitteisiin tulee laittaa Kajak:in, Vipuvoimaa EU:lta, EAKR:n sekd ELY:n logot.

Kaikki logot ovat mukana liitteena.

Lisdksi liitteend ovat valmiit tekstit esitteisiin ja julisteisiin. Tiedostoihin on kirjoitettu punai-
sella fontilla sivut sekd ehdotukset mitd niihin voi laittaa. Logot ovat valmiina niilld sivuilla
mihin ne halutaan laittaa. Tekstien seka logojen paikkaa sekid kokoa voi vapaasti muuttaa.
Suunnittelussa tulee ottaa huomioon Kajaanin ammattikorkeakoulun yleinen graafinen oh-

jeistus.

Kohderyhmana yritykset

Tirkein viestinndn sanoma on tuoda esille Kajaanin Ammattikorkeakoulun kaivannaisteknii-
kan opetusta seka erityisesti lilkkuvaa kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratoriota. Kaivannais-
teollisuuden yritykset tekevit tyossdadn paljon tutkimusta. Liikkuva kivi- ja kaivannaisosaami-
sen laboratorio mahdollistaa sen, ettd laboratorio voidaan helposti siirtdd sinne, missd uusia
esiintymid tutkitaan. Ensimmiiset tutkimukset voidaan tehdi jo paikan piilld, joten se on
kustannustehokasta. Yhteistyd Ammattikorkeakoulun kanssa luo mahdollisuudet laadukkaa-
seen tutkimus- ja kehitystychon. Yritykset voivat tilata koululta opinniytetoitd sekd saada

toihin osaavia tyoharjoittelijoita.
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Mielikuva

Esitteelld halutaan luoda mielikuva uudenaikaisesta ja laadukkaasta kaivosteollisuuden ope-
tuksesta. Tarkoituksena on, ettd yritykset nakisivit Kajaanin ammattikorkeakoulun hyvina
yhteistybkumppanina T & K-toiminnassa. Kajaanin amk haluaa kasvaa tulevaisuudessa kai-

vososaamisen keskukseksi.

Esitteen ulkoasu tulee olla selked ja ammattimainen. Kuvat voivat liittyd kaivannaisteollisuu-

teen.

Esitteet - Kohderyhmini nuoret

Materiaalin pddsanoma on herittda mielenkiintoa kaivannaistekniikan opintoja kohtaan. Yksi
tirkein painopiste on liikkkuva laboratorio, joka tarjoaa opiskelijoille modernin oppimisympi-
riston. Laboratorion avulla opetus on monipuolista ja kdytinnonlaheistd. Opiskelijoilla on
mahdollisuudet saada yhteyksid alan yrityksiin jo opiskelun aikana. Kaivosala on hyvin kan-
sainvilistd toimintaa, joten kansainviliselle uralle on hyvit mahdollisuudet. Ammattikorkea-

koulujen yhteistyé mahdollistaa opintojen laajentamisen yhteisen kurssitarjottimen avulla.

Mielikuva

Nuorten mielikuvat kaivannaistekniikan opiskelusta ovat vaarinlaiset. Esitteen avulla on
tirkedd muuttaa nditd kisityksid. Kaivannaisteollisuus ei ole ”hakku ja kypara” meininkia.
Esitteelld halutaan luoda mielikuva siitd, ettd kaivosteollisuus ei ole likaista, pOlyistd ja vain
miesten tyotad. Esitteen ja julisteen kuvissa voi olla keltainen ty6kypara, mutta muuten thmis-
ten tulee olla puhtaita ja siistejd. Esitteeseen ja julisteeseen ei haluta kuvaa luolasta tai isoista
ty6koneista. Kaivosteollisuuden tuotantolaitokset ovat nykydan hyvin siistejd, joten mielikuva
Kiinan hiilikaivoksien tyyppisista laitoksista halutaan poistaa. Esimerkiksi vasta ilmestyneessi

AMK:n ”Haluatko amk-insin66riksi?”-lehti-ilmoituksessa oli hyvi kuva ruskeahiuksisesta

tytostd, jolla oli keltainen kypara pdassa.
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Toinen vaira mielikuva on syntynyt siité, ettd kaivostekniikan opiskelija voi tyoskennelld vain
kaivosteollisuuden parissa. Esitteen tarkoituksena on luoda mielikuva siitd, ettd kaivostek-
niikka tarjoaa paljon muutakin. Tulevia ty6tehtdvid voivat tarjota kaivosteollisuuden lisdksi

esimerkiksi alihankkijat, suunnittelutoimistot seka laitetoimittajat.

Kuvilla haluamme korostaa my6s kansainvalisyyttd. Nuorten esitteeseen voi esimerkiksi hai-
vyttdd taustalle kuvia maapallosta, lentokoneesta ym. muusta, joka luo viestin kansainvilisyy-

destd. Padkuvat ovat kuitenkin kaivosteollisuuteen liittyvii.

Esitteen graafinen ilme tulee olla selked, mutta voimakas. Sen tulee herittid nuorten kiinnos-

tus. (Kuitenkin Kajaanin ammattikorkeakoulun graafisen ohjeistuksen mukaisesti).
Julisteet
Julisteiden ulkoasu tulee olla selked ja mielenkiintoinen. Julisteissa voi kdyttdd samantapaisia

kuvia kuin esitteissd. Molempien julisteiden ulkoasun tulee olla yhteniinen, koska ne tulevat

samalle messuosastolle esille. Kaikki edelli mainitut logot tulee olla myds julisteissa
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ESITE YRITYKSILLE

Kansisivu

T3han kuva kaivannaistekniikasta
(esim. tytto ja kypard)

Liikkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio

Mopedi — Mobile environment for education, instruction, research & development in
mining industry for Northern Finland area
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Sivu 2

Kajaanin ammattikorkeakoulun MoPeDi-hanke on investointihanke, jossa luodaan litkutelta-
va kaivosteknologian T&K- sekd oppimislaboratorio. Hankkeen rahoittajina toimivat EAKR

ja Kajaanin ammattikorkeakoulu. Hankkeen toteutusaika 1.9.2009 — 31.12.2010.

Liikuteltavan kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorion avulla kehitetdan kaivosteknistd kou-
lutusta Kajaanissa. Laboratorio antaa hyvit mahdollisuudet tehdid yhteisty6td alan yritysten
sekd muiden korkeakoulujen kanssa. Kajaanin ammattikorkeakoulu on mukana Iti- ja Poh-
jois-Suomen korkeakoulujen kaivannaisteollisuuden koulutuksen verkottumisprojektissa.
Korkeakouluverkoston tavoitteena on tukea koulutuksen ja TKI-toiminnan kehittimistd se-

ka Pohjois-Suomen kaivannaisteollisuutta.

Laboratorioyksikkokokonaisuus tarjoaa liikkuvan tilayksikon sekéd kaivostekniset opetus- ja

tutkimuslaitteistot.
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sivu3

Laboratoriolaitteet mahdollistavat muun muassa

o murskauksen
o jauhatuksen

° seulonnan

o suodatuksen

o vaahdotuksen sekd muut rikastustekniset erotusprosessit

Liikkuva kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio tarjoaa joustavan mahdollisuuden testaus-
ja kehitystoimintaan hiiritsemattd omaa tuotantoprosessia. Liikuteltavuuden avulla laborato-

rio voidaan vaivattomasti kuljettaa mihin tahansa.

Yhteistyé Kajaanin ammattikorkeakoulun kanssa luo mahdollisuudet laadukkaaseen tutki-
mus- ja kehitysty6hon. Liikuteltava laboratorio tarjoaa uudenlaiset mahdollisuudet opinndy-
te- ja harjoitustéiden tilaamiseen. Lisdksi korkeakoulultamme 16ytyy osaavia tyoharjoittelijoi-

ta, joilta 10ytyy kokemusta kaivostekniikan perusprosesseista.

Yhteistyolld saamme paljon aikaan!
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Takakansi, sivu 4

Kiinnostuitko?
Ota yhteyttil

Yhteyshenkilot:
o Sanna Leinonen, tuntiopettaja / projektipaallikko, puh. 044 7101 632
» sannaleinonen@kajak.fi
o Jari Kdhkonen, koulutusjohtaja, puh. 044 7101 303
» jari.kahkonen@kajak.fi

Lisdtietoja: www.kajak.fi
www.kajak.fi/kaivos

\‘ Elinkeino-, likenne- ja Kaiaan

Vipuvoimaa

E U v I.ta. Euroopan unioni

Roq=aey Euroopan aluekehitysrahasto
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Kajaanin ammattikorkeakoulun MoPeDi-hanke

Mopedi — Mobile environment for education, instruction, research & development in mining
industry for Northern Finland area

Liikkuva kivi- ja kaivannaisaineiden laboratorio on tarkoitettu TKI-toimintaa ja kaivosteknii-
kan opetusta varten. Hankkeen toteutusaika 1.9.2009 — 31.12.2010.

Laboratorioyksikk6kokonaisuus tarjoaa liikkuvan tilayksikon sekd kaivostekniset opetus- ja
tutkimuslaitteistot

Laitteisto mahdollistaa

murskauksen
jauhatuksen
seulonnan
suodatuksen seki

v vvew

vaahdotuksen sekd muut rikastustekniset erotusprosessit

Liikkuvan kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio tarjoaa

- kaivannaisteollisuuden yrityksille joustavan mahdollisuuden testaus- ja kehitystoimin-
taan hairitsemattd omaa tuotantoprosessia

- opiskeljjoille hyvit mahdollisuudet syventda seké kasvattaa tietojaan kaytinnon testa-
usten kautta

- mahdollisuudet tehda harjoitus- sekd opinnaytetoita

Kajaanin ammattikorkeakoulu on my6s mukana Ita- ja Pohjois-Suomen korkeakoulujen kai-

vannaisteollisuuden koulutuksen verkottumisprojektissa.

vipu

Euroopan unioni E U " I.ta.

Euroopan aluekehitysrahasto

oy g
™y Elinkeino-, likenne- ja
¥ ymparistokeskus

ammattikorkeakoulu
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Kansisivu

Kiinnostavatko monipuoliset ja kdytinnolliset opinnot,
jotka tarjoavat mahdollisuuden kansainviliseen uraan?

T4han etusivulle kaivannaistekniikan kuva.
(esim. tytto ja keltainen kypari)

Tule opiskelemaan kone- ja tuotantotekniikan koulutusohjelmaan kaivannaistekniikkaal

=’

. .

Kajaanin
ammattikorkeakoulu
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Sivu 2

Miksi kannattaa valita kone- ja tuotantotekniikan opinnoista juuri kaivannaistekniikka?

Kajaanin ammattikorkeakoulun kone- ja tuotantotekniikan koulutusohjelma tarjoaa ainutlaa-
tuisen mahdollisuuden opiskella kaivannaistekniikkaa nykyaikaisessa opetusymparistOss.
Kaivostekniikan opinnot antavat hyvin kuvan kaivostekniikan perusprosesseista seka kaivos-

teollisuudesta.

Opiskelijoiden tyomahdollisuudet valmistumisen jilkeen ovat monipuoliset. Kaivosteolli-
suuden yritysten lisdksi tulevia tyopaikkoja voivat olla alan suunnittelutoimistot, laitetoimitta-
jat tai aliurakoitsijat. Tyotehtavit voivat olla suunnittelu-, myynti-, huolto-, ja projektitehtivia

niin kotimaisissa kuin kansainvilisissd yrityksissa.

Suomalainen kaivosteknologia ja -tekniikka ovat hyvin kehittynytta ja maailmalla arvostettua.

Kaivannaisteollisuus tarjoaa hyvit mahdollisuudet kansainvilisen uran luomiseen.

Kaivannaistekniikan opintojen lisdksi voit valita esimerkiksi kunnossapidon opintoja. Yhdes-
sd ne luovat monipuolisen opintokokonaisuuden. Kaivannaistekniikan opintoja (15 op) voit
laajentaa vapaasti valittavien opintojen (15 op), opinnaytetyon (30 op) ja tyGharjoittelun (15

op) avulla.

Taman sivun taustalle kuvia kansainvilisyydestd, esimerkiksi maapallosta ja lentokoneesta.
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Sivu 3

Opiskelu Kajaanissa kannattaal

Kaivannaistekniikan opetuksen tukena on uusi, nykyaikainen liikkuva kivi- ja kaivan-
naisosaamisenlaboratorio. Laboratorio sisiltid kaivostekniset testaus- ja tutkimuslaitteistot,

joiden avulla voidaan tehda erilaisia harjoitust6itd sekd erilaisia tutkimustoita.

Kajaanin ammattikorkeakoulu on mukana Iti- ja Pohjois-Suomen korkeakoulujen verkottu-
misprojektissa. Yhteistyon avulla sinulla on mahdollisuus valita opintoja yhteiseltd kurssitar-

jottimelta

Kajaanin Ammattikorkeakoulu tekee yhteisty6td Pohjois-Suomen kaivosteollisuuden kanssa,
tavoitteenaan kehittyd merkittaviksi kaivosalan osaamiskeskukseksi. Korkeakoulumme tarjo-

aa hyvit mahdollisuudet sijoittua ldhialueen ty6elimain jo opiskeluaikana.
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Takakansi — sivu 4

Kiinnostuitko?
Hae meille!

Yhteyshenkilot:
e Marita Karjalainen, opintosihteeri
puh. (08) 6189 9611 / marita.karjalainen(@kajak.fi

e Jari Kidhkonen, koulutusjohtaja,
puh. 044 7101 303 / jari.kahkonen@kajak.fi

Lisdtietoja: www.kajak.fi
www.kajak.fi/kaivos

= [ inus
‘\ Elinkeino-, likenne- ja

ymparistokeskus

anmwttlkorkeakoulu

Vipuvoimaa Sk

E U I.ta. Euroopan unioni

0720 Euroopan aluekehitysrahasto
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KAJANAANIN AMMATTIKORKEAKOULUN
KONE- JA TUOTANTOTEKNIIKAN KOULUTUSOHJELMA

Kaivannaistekniikka

Kajaanin ammattikorkeakoulun kone- ja tuotantotekniikan koulutusohjelma tarjoaa ainutlaa-
tuisen mahdollisuuden opiskella kaivannaistekniikkaa hyvin nykyaikaisessa opetusymparis-

tossa.

Kaivannaistekniikan avulla opiskelija saa hyvin kuvan kaivostekniikan perusprosesseista seki

kaivosteollisuudesta.

Kaivannaistekniikan opintojen lisiksi voi valita esimerkiksi kunnossapidon opintoja. Yhdessi
ne luovat monipuolisen opintokokonaisuuden. Kaivannaistekniikan opintoja (15 op) voi laa-
jentaa vapaasti valittavien opintojen (15 op), opinndytetyon (30 op) ja harjoittelun (15 op)

avulla.

Kajaanin ammattikorkeakoulun MoPeDi-hanke tukee kaivannaistekniikan opintoja seka
TKI-toimintaa kaivosteollisuuden yritysten kanssa

- Kivi- ja kaivannaisosaamisen laboratorio mahdollistaa laboratoriotestaukset missi
vain, paikasta riippumatta.

- Hanke on osa korkeakoulujen kaivannaiskoulutuksen verkostoitumisprojektia

- Laboratorio antaa hyvit mahdollisuudet harjoitus- sekd opinnéytetdiden tekemiseen.

=9 ( y) Elinkeino-, likenne- ja
E U = lta Euroopan unioni ympériSt@k@SkUS

Kajaanin Euroopan aluekehitysrahasto
ammattikorkeakoulu
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Messuohjeistus

Taman messuohjeistuksen tarkoituksena on auttaa messuille lihtevid tahoa suunnittelemaan
omaa messuosallistumistaan. Ohjeistuksesta 16ytyvit kaikki olennaiset asiat, jotka tdytyy ottaa
huomioon suunnitelmaa tehtdessd. Ohjeistus etenee aikajirjestyksessi, joten sitd on looginen
seurata. Lopussa on muistilista, josta on helppo tarkistaa kaikki tirkeit hoidettavat asiat en-

nen messuja, messujen aikana ja niiden jalkeen.

Olivat messut sitten ammatti- tai rekrytointimessut, tulee messusuunnittelu aloittaa aina hy-
vissa ajoin. Messusuunnittelu tulee aloittaa noin vuotta aiemmin ennen messuja. Tama tarjo-
aa hyvin aikaa suunnittelulle. Ensimmdisend tulee pohtia mille messuille aiotaan osallistua.
Oikeat messut ovat sellaiset, joissa messuvieraat kuuluvat kohderyhmiian. Suomessa jirjeste-
tadn vuosittain useita erilaisia messuja. Tarjontaan voi tutustua esimerkiksi Suomen messujen
sivuilla, www.finexpo.fi. Messujirjestijien sivuilla on usein tietoa messuista sekd messuvierai-
lijoista. Messuosallistuminen on kustannustehokasta vain silloin, kun messuosallistumisesta

on jotain hyotya.

Messuille mentdessd on hyvi luoda messuidea, jonka sanoma toistuu niin messuosaston ul-
konddssi, kuin sielld tapahtuvassa toiminnassa. Jos messuideana on lisitd nidkyvyyttd, tulee
silloin panostaa osaston ulkoniké6n. Mikali messuideana on saada luotua asiakaskontakteja,

on silloin panostettava messuosaston toimintaan.

Messuosallistumiselle laaditaan tarkat tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla realistisia ja mitatta-
vissa olevia. Tavoitteita voivat olla muun muassa uusien kontaktien luominen, myynnin li-
sdaminen, tilausten saaminen, uuden tuotteen lanseeraaminen tai tunnettavuuden parantami-

nen. Tavoitteet tulee olla sellaisia, ettd niissd onnistumista voidaan messujen jilkeen mitata.

Messuosallistuminen vaatii budjetin. Messut lasketaan osana vuoden markkinointibudjettia.
Taman vuoksi on hyvi tietdd messuosallistumisesta jo hyvissa ajoin ennen uuden vuosibudje-
tin laatimista. Kustannukset riippuvat messuosaston koosta, henkilokunnan mairasta seka

siitd, mitd messuille otetaan mukaan.


http://www.finexpo.fi/
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Messubudjetissa tulee huomioida muun muassa seuraavat kulut:
e messupaikan vuokra, rakentaminen ja somistaminen
® pystytys- ja purkutyot
e kuljetus, huolinta ja vakuutukset
e muut tekniset kulut, kuten vesi, sihko, tietolitkenne, viemarointi ja siivous
e tiedotus, mediamainonta ja kaikki painotuotteet
e liikelahjat, kilpailupalkinnot ja muut tuotteet
e oheistapahtumat ja -tilaisuudet seka tarjoilut
e henkil6stokulut

e Teosto-maksut ja muut lupamaksut.

Messuviestinta

Messuosaston kivijimairdin voidaan vaikuttaa jo ennen messuja. Yrityksen tulee muistaa
mainostaa messuosallistumistaan ennen messuja. Messujirjestiji tekee yleensid messuoppaan,
joka jactaan ennen messuja. Oppaaseen on hyvi ilmoittaa oman yrityksen tiedot ja osaston
numero. Messujitjestdjin kautta voi saada tilattua my6s asiakaskutsukortteja, joita kannattaa
lihettad omille sidosryhmille. Asiakaskutsukorteilla sidosryhmit saavat vapaapadsyn messu-
alueelle. Kutsussa nikyy kutsujan nimi ja halutessa sithen voi tilata my6s logon. Yrityksen
kannattaa hy6dyntid markkinoinnissa myos omat Internet-sivut ja sielld toivottaa kavijat ter-

vetulleiksi messuosastolle.

Messuosasto on se, jolla vierailijoiden kiinnostus yritysta kohtaan heritetiin. Osaston yleis-
ilme vaikuttaa paljon sithen, millaisen mielikuvan yritys antaa itsestian. Messuosastot ovat

yleensi suorakaiteenmuotoisia ja niiden koko mitataan neliometreilla.
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Yhteisosasto

Yhteisosasto on hyvi vaihtoehto, kun niytteilleasettajat muodostavat tietyntyyppisen koko-
naisuuden tai esiteltdvit tuotteet tdydentdvit toisiaan. Yhteisosastolle menevien niytteil-
leasettajien kannattaa tehdd keskendin sopimus, jossa sovitaan tilauksista ja muista kaytin-

non asioista.

Yhteisosastolla on yhtendinen sanoma ja tavoitteet, aivan niin kuin tavallisellakin messuosas-
tolla. Yhteinen sanoma nakyy osaston ulkondtssd, toiminnassa ja messuvieraiden kanssa
kaydyissa keskusteluissa. Yhteisestd sanomasta ja tavoitteesta on hyvi sopia jo suunnittelun

alkuvaiheessa.

Toinen naytteilleasettaja voi antaa oman panoksensa messuosallistumiseen muun muassa
jarjestimalld oheistoimintoa. Erilaiset seminaarit, luennot ja vierailukohteet ovat hyvia keino-

ja tuoda osaston lisdksi muuta toimintaa.

Yhteisosaston etuna on, ettd se jakaa kustannuksia niytteilleasettajien kesken. Yhdessd niyt-
teilleasettajat voivat saada enemmain nakyvyyttd aikaan. Kuitenkin yhteisosasto voi olla haas-
tava tyOymparisto. Niytteilleasettajien voi olla vaikea erottua osastolla toisistaan. Omien asi-
akkaiden huomioiminen ja rekisterdinti voi hankaloitua, mikali sithen ei keksitd etukiteen

mitddn ratkaisua. Nama ongelmat ovat kuitenkin ratkaistavissa hyvilld suunnittelulla.

Yhteisty6 messujirjestdjan kanssa

Messujdrjestdjd on se taho, joka vastaa messujarjestelyistd ennen messuja sekd messujen aika-
na. Niytteilleasettaja on yhteydessid messujirjestdjidn heti messusuunnittelun alusta saakka.
Messujirjestdjan kautta hoidetaan muun muassa messuosaston varaukset ja messuopastiedot.
Messujarjestdjilta tilataan naytteilleasettaja-, rakentaja- ja parkkikortit. Messujirjestdjd hoitaa
my6s messujen yhteisen markkinoinnin, kuten esimerkiksi julkaisee messuoppaan. Naytteil-

leasettaja voi ottaa messujarjestdjadn yhteyttd kaikissa messuihin liittyvissa asioissa.
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Messuille ilmoittautuminen

Messuosasto tulee varata hyvissd ajoin ennen messuja. Sopiva aika on noin vuodesta puoleen
vuoteen ennen messuja. Messuilmoittautuminen tehddin messujarjestdjan kautta. Naytteil-
leasettaja ja messujirjestija tekevit nayttelysopimukset. Ilmoittautumislomakkeessa kysytain
yhteystiedot, osastolla esiteltavit tuotteet/palvelut seki toiveet messuosaston koosta. Messu-
jarjestdjan tdytyy osata niiden tietojen perusteella sijoittaa naytteilleasettaja oikealle puolelle

messutilassa.

Tiedot messuoppaaseen

Messujirjestija kokoaa yleensi niyttelyluettelon, jossa on lueteltu kaikki messuilla olevat
niytteilleasettajat ja heiddn tuotteensa. Luettelo liitetddn sekd painettuun, ettd sihkoiseen
messuoppaaseen. Tiedot ilmoitetaan aina nayttelyluetteloon, mutta uutuusluetteloon ilmoit-
taminen on vapaachtoista. Yleensi tietojen julkaiseminen on ilmaista, mutta muun muassa
oman logon liittiminen messuoppaaseen voi maksaa erikseen. Tiedot tulee lihettdd messu-
jarjestdjan esittimaille henkil6lle maidrdaikaan mennessd. Aikataulut ilmoitetaan yleensi aina

etukiteen.

Asiakaskutsukortit

Asiakaskutsukorttien avulla voidaan kutsua messuille vieraita. Asiakaskutsukortti toimii va-
paalippuna messualueelle. Asiakaskutsukortit tilataan messujirjestajalta. Kortteithin merkitidn
kutsukortit tilanneen yrityksen nimi ja messuosaston numero. Messujirjestd vol antaa tietyn
mairin, jonka verran kutsuja voi tilata. Kutsukorttien tilaaminen on yleensa ilmaista, mutta

messujirjestdja vol laskuttaa kiytetyistd kutsuista.
Niytteilleasettaja-, rakentaja-, ja parkkikortit
Jokaiselle messuosaston henkil6kunnan jasenelle tulee tilata naytteilleasettajakortti. Rakenta-

jakortti on niille henkil6ille, jotka litkkuvat messualueella vain rakentamis- ja purkamisvai-

heessa. Parkkikortti oikeuttaa ilmaiseen parkkipaikkaan messualueen liheisyydessa. Messujir-
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jestdjd on voinut esimerkiksi tehdd erikseen niytteilleasettajille tarkoitetun paikoitusalueen.

Kortit tilataan messujarjestajalta.

Messujarjestijan kautta tilataan messuosastolle kaikki lisdpalvelut mitd voidaan tarvita. Naita
palveluja voivat olla:

e sihkoliittymat ja -asennustyot

e tictoliikenneyhteys

e vesi, viemari ja paineilma

e siivouspalvelut

e viherkasvit.

Extranet

Messujirjestijilla voi olla kdytossd Extranet-palvelu, jonne naytteilleasettaja paisee kirjautu-
maan henkilokohtaisilla tunnuksilla. Extranetistd voi loytyd naytteilleasettajille tarkoitettua
tarkempaa tietoa esimerkiksi kdytinnon jarjestelyistd. Extranetin kautta voidaan hoitaa mes-

sutilaukset sahkoisilla tilauslomakkeilla.

Yhteistyé messurakentajan kautta

Messurakentajan kautta voidaan tilata kaikki messuosaston rakenteisiin liittyvat asiat. Messu-
rakentaja vuokraa messukalusteet. Heiddn kauttaan voidaan tilata messuosaston rakennus- ja
purkuty6t. Messurakentajalta voidaan tilata valmis- tai yksilollinen osastoratkaisu. Messuosas-
ton valintaan vaikuttavat millaista toimintaa osastolle on suunniteltu. Messuosaston suunnit-
telussa on otettava huomioon pistorasioiden ja valaisimien paikat. Niitd asioita on hyvi kay-

da lipi messurakentajan kanssa.

Messumateriaalien tilaaminen

Messuja varten voidaan joutua tilaamaan erilaisia painotuotteita, kuten esitteitd ja julisteita.

Painotuotteiden tilaaminen on hyvi tehda hyvissd ajoin ennen messuja. Painotuotteiden ti-
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laamiseen menevi aika riippuu materiaalien mairdsti sekd painomenetelmistd. Digipainona
tilattavat tuotteet voidaan saada jo parissa viikossa, kun taas offset-menetelmalld tilattavat
tuotteet vaativat enemmin aikaa. Digipainona kannattaa tilata silloin kun kappalemairit liik-

kuvat muutamissa sadoissa ja painotuotteet halutaan saada nopeasti valmiiksi.

Mainostoimistoa voidaan kdyttdd apuna materiaalien suunnittelussa. Mainostoimistolle tulee
antaa tarkat ohjeistukset siitd, millaisia materiaaleja tarvitaan ja mihin tarkoitukseen ne tule-

vat. Ohjeistukseen on hyvi laittaa viestin ydinsanoma.

Toiminta messuosastolla

Messuostolla voidaan jirjestid monenlaista toimintaa, kuten muun muassa kilpailuja, tuot-
teen testauksia, tarjoilua tai naytteiden ja informaation jakamista. Asiakkaita voidaan houku-
tella osastolle muun muassa tarjoilemalla kahvia tai muita virvokkeita. Tarjoilun avulla asia-

kas saadaan istumaan alas ja hinen kanssaan on helpompi kiydi keskusteluja tuotteista.

Tarjoilujen lisdksi messuosastolla voidaan jakaa messumateriaalia, joka voi olla esitteitd ja
muuta mainosmateriaalia. On tarkedad muistaa, ettd messuvieraan kanssa tulee aina keskustel-
la ennen esitteen jakamista, jotta hy6ty olisi mahdollisimman suuri. Pelkkd tuote-esitteen an-
taminen ei takaa, ettd asiakas kiinnostuu ja esite saattaa joutua lukematta roskakoriin. Messu-
lahjojen jakamisessa tiytyy olla yhti tarkkana. Mainostuotteita ei kannata sijoittaa esille kaik-
kien saataville, vaan tehokkaampi keino on antaa lahja messuvieraalle hyvin keskustelun

paitteeksi.

Osastolla voidaan jirjestdd erilaisia tuote-esittelyjd tai presentaatioita, joissa kerrotaan jokin
tarina. Hyvin toteutettuna tuote-esittelyn avulla voidaan todistaa tuotteen kiytettivyys ja
kayttbominaisuudet. Osastolla jirjestettivien tuote-esittelyjen avulla voidaan keritd asiakas-

palautetta suoraan messuvierailta joko suullisesti tai kirjallisesti.
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Messuosaton henkilokunta

Henkil6kunnan toiminta on messuosallistumisen kannalta tirked osa. Osastolla tyoskentele-
vien on tunnettava edustamansa asia ja myyda sitd eteenpiin. Henkilokunta voi olla yrityksen
omaa henkilokuntaa tai muualta vuokrattua. Henkilokuntaa tulee kouluttaa ennen messuille
menoa. Hyvi messuhenkil6kunta on asiantuntevaa sekd neuvottelu- ja kielitaitoista. He
osaavat esitelld tuotteet ammattimaisesti ja ovat tehokkaita, sekd myynti- ja markkinointihen-

kisia.

Asiakkaat ovat messuilla vapaaehtoisesti, joten messuilta saadaan paljon potentiaalisia kon-
takteja. Asiakaskohtaamisissa tulee muistaa, ettd osa asiakkaista voi tuntea yrityksen ja sen
toiminnan jo etukiteen ja osalle se voi olla tdysin uusi asia. Henkilokunnan tulee huomioida

keskustelussa se, millaista tietoa asiakas on tullut hakemaan.

Henkilokunnan méaria suunnitellessa tiytyy ottaa huomioon, ettd henkilékuntaa on riitta-
vistl. Messupdivit voivat olla pitkid ja raskaita. Jokaisen henkilokunnan jisenen on pystyttiva
pitimédn kaikki tarvittavat tauot. Yhtendiselld vaatetuksella saadaan aikaan yhtendinen koko-

naiskuva.

Henkilokunnan on hyvi kirjata ylos asiakkaiden kertomia ajatuksia ja palautteita. Messujen

jalkeen niitd voi olla hankala muistaa, mikali niitd ei ole kirjoitettu minnekain ylos.

Messuosastolle pditetiin ennen messuja yksi vastuuhenkil, joka hoitaa kaikki kdytinnon
asiat ennen messuja sekd messujen atkana. Hian toimii tyonjohtajana sekd on ensimmaisend

messuosastolla ja lahtee sieltd viimeisena.

Oheistoiminnot

Oheistoimintoja voivat olla seminaarit, luennot, vierailut ja tietoiskut. Oheistoiminnot vaati-

vat resursseja ja lisdavit kustannuksia. Oheistoiminnot voivat olla kuitenkin tehokkaita, mi-

kili nithin voidaan panostaa. Tietoiskut ovat lyhyitd informaatiotilaisuuksia, joille on voitu
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varata oma tila ja aika messujirjestdjin puolesta. Tietoiskun tulee olla lyhyt ja ytimekds, noin
15 - 30 minuutin mittainen esitys, jossa kerrotaan halutusta aiheesta. Luennot taas kestivit
hieman kauemmin ja niille tulee varata erikseen rauhallinen tila messualueen liheisyydesta.
Seminaarit ovat yleensi erillisia tapahtumia, jotka jdrjestetddn samalla paikkakunnalla messu-

jen aikana.

Messujen jalkitoimet

Messujen jalkeen on tirkedd tehdd jilkitoimet kunnolla. Messujen onnistumista voidaan mi-
tata monella keinolla. Tdrkeintd on tehdéd yhteenveto siitd, kuinka hyvin messutavoitteet tayt-
tyivit. Jos tavoitteena oli asiakaskontaktien saaminen, voidaan onnistumista mitata saatujen
kontaktien tai syntyneiden sopimusten maaralld. Messujen jilkeen kaikki uudet asiakastiedot
péivitetdan asiakasrekisteriin. Messuilla saatuihin yhteydenotto pyyntoihin tdytyy vastata

mahdollisimman pian.

Messuista kirjoitetaan yhteenvetona raportti, johon kirjataan muun muassa kévijit, saatu pa-
laute, tilaukset ja tarjouspyynnét. Raporttia voidaan kayttid seuraavien messujen suunnitte-

lussa. Ilman kunnon seurantaa messuosallistumiseen uhrattu ty6 ja varat menevit hukkaan.
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Muista ennen messuja:

6-12 kk aiemmin

3 kk aiemmin

1 kk aiemmin

Messusuunnittelu, tavoitteet ja messuidea
Messuvalinta kohderyhmin mukaan

IImoittaudu messuille

Osaston suunnittelu

Tarjouspyynté messurakentajalle

Oheistoimintoihin ilmoittautuminen, esim. tietoiskut
Messuopastietojen lihetys

Asiakaskutsukorttien tilaaminen

Matka- ja hotellivaraukset

Painotuotteet: esitteet, kiyntikortit ja julisteet

Lehdistotiedote

Asiakaskutsukorttien lahetys

Niytteilleasettaja-, rakentaja- ja parkkikorttientilaus
Rakenteiden ja kalusteiden tilaus

Tietolitkenne, vesi, viemardinti ja paineilma tilaukset
Logistiikkapalvelut

AV-tekniikka

TV- ja musiikinesitysluvat (Teosto, Gramex, Tv-lupamaksu)

Niyttelyvakuutukset
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2 viikkoa ennen messuja
- Osaston tarjoilut
- Kilpailuihin ja arvontoihin tarvittavat asiat

- Henkil6kunnan motivointi ja opastus

Muista messujen aikana:

- Tyoajat ja tauot

- Sovitut tapaamiset

- Palautteen ym. kirjaaminen
- Osaston siisteys

- Vieraiden huomioiminen, henkilokunta ei juoruile keskenain

Muista messujen jalkeen:

- Raporttiin plussat ja miinukset

- Vertaa tuloksia tavoitteisiin

- Saadut kontaktit pdivitetdan rekisteriin
- Nopea vastaus yhteydenottopyyntoihin
- Kiitoskirje tirkeimmille asiakkaille

- Tutkimustulosten merkitseminen raporttiin.
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