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koulusta. Messuista ja tapahtumasta puhuttaessa on myo6s tarke&dd huomioida, ettd kohderyhmd kahdataan kasvo-
tusten. Hyvin valmistellulla vuorovaikutusmarkkinoinnilla on mahdollisuus luoda positiivista mielikuvaa.
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tuman suunnittelussa ja toteuttamisessa.
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1 JOHDANTO

Korkeakoulujen on tarkeda saada riittdvan paljon ja riittdvan tasokkaita opiskelijoita. Kor-
keakoulujen, koulutusalojen ja eri paikkakuntien valilla kdydaén usein kilpailua opiskelijoista.
Lehdistd saa usein lukea, miten esimerkiksi padkaupunkiseudulle opiskelemaan pa4seminen
voi olla hankalaa, ja miten taas monella muulla paikkakunnalla korkeakoulut etsivét lisda
opiskelijoita yhteishaun jalkeenkin. Muun muassa Taloussanomissa 21.8.2007 Outi Kokko
kirjoittaa, miten Tampereen ja Turun kaikki ammattikorkeakoulupaikat télle syksylle on tdy-
tetty, mutta muualla yhteishaun jalkeen on vield runsaasti paikkoja tayttdmattd. Tamén takia
koulutusta jarjestdvien organisaatioiden, myods ammattikorkeakoulujen, on syytd panostaa
markkinointiviestintddn. Messujen ja erilaisten tapahtumien osuus markkinointiviestinnan
keinona on kasvanut viimevuosien aikana. Koska tapahtumien jarjestamiseen kaytetaan pal-
jon resursseja, on merkityksellistd hoitaa viestintd ja visuaalinen markkinointi huolella. (Kok-
ko 2007.)

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli messuosaston ja markkinointimateriaalin ideointi,
suunnittelu ja toteutus. Toiminnallisessa opinnéytetydssé rakennettiin teoriataustaa apuna
kayttden Kajaanin ammattikorkeakoulun tradenomikoulutuksen messuosastoja ja markki-
nointimateriaalia Kaksi kampusta 2007 -tapahtumaan. Tapahtumassa oli esill4 jokainen kou-
lutusohjelma Kajaanin ammattikorkeakoulusta sek& Oulun yliopiston Kajaanin yliopistokes-
kuksen kouluttautumismahdollisuudet messuosastoina ammattikorkeakoulun kampusalueel-

la. Kaksi kampusta tapahtumasta on kéytetty myds Avoimen ovet -termia.

Kaksi Kampusta 2007 -tapahtuma jérjestettiin Kajaanissa jo toista kertaa yhteistyossd Kajaa-
nin ammattikorkeakoulun ja Oulun yliopiston Kajaanin yliopistokeskuksen kanssa. Tapah-
tumaan kutsuttiin lahes 2000 opintojensa loppuvaiheessa olevaa toisen asteen opiskelijaa.
Heille oli tarkoitus esitelld Kajaanin kouluttautumismahdollisuuksia ja luoda samalla positii-
visia mielikuvia Kajaanista opiskelukaupunkina. Aiemmin ammattikorkeakoulun oppilaanoh-
jaajat yhdessa opiskelijoiden kanssa ovat Kiertdneet toisen asteen oppilaitoksia muun muassa
Oulun laanin alueella useiden pdivien ajan. Tdmé& on koettu tyoldaksi seké ajan etté kertyvien

kilometrien osalta.

Kahteen tapahtumapéivéén oli tarkoitus tiivistdd paljon tietoa seké kutakin oppilasta kiinnos-

tavaa ohjelmaa. Aikaa séastyi kun jokainen vieras tapahtumassa voi valita juuri itseddn kiin-



nostavat koulutuskohteet ja tutustua niihin. Liséksi isoon auditorioon voitiin jarjesta4 tiiviita
tietopaketteja esimerkiksi siit4, mitd tulee ottaa huomioon siirryttéessé korkeakouluun opis-
kelemaan. Kajaaniin tuli vieraita kauempaakin ja jokainen voi omin silmin katsella kaupunkia
ja pohtia olisiko Kajaani mahdollisesti tuleva opiskelukaupunki. Harkitusti valmistetuille

messuosastoille voitiin koota mielenkiintoista ohjelmaa ja esimerkiksi kuvia opiskelusta.

Vuoden 2006 tapahtumasta saadun palautteen ja henkilokunnan omien mielipiteiden perus-
teella ajateltiin, ettd tradenomien messuosastoa muutetaan tdmdan vuoden tapahtumaan hou-
kuttelevammaksi. Samalla messuosastolla taytyy kuitenkin séilyttad itse sanoma ja koulutus-
mahdollisuuksista tiedottaminen. Uutta markkinointimateriaalia ja osaston kokonaisilmetta
mietittéessa tuli siis huomioida sekd visuaalinen ilme ja tiedottaminen ettd koulutukseen ja
Kajaaniin houkutteleminen. Keskeisid kysymyksia tradenomiopiskelijoiden messuosastoa
mietittaessa olivat: Miten messuosastosta ja markkinointimateriaalista saadaan mielenkiintoi-
sia ja tiedottavia? Milld keinoilla messuvieraita saadaan tulemaan osastoille? Mitkd ovat mes-

suhenkilokunnan keinoja paastd vuorovaikutukseen vieraiden kanssa ja tehda ndin tulosta?

Tdmaén opinndytetydn toiminnallisen osuuden, markkinointimateriaalin ideoinnista ja toteu-
tuksesta vastasi projektiryhmd, johon kuului opinndytetyon tekijan lisaksi 3 opiskelijaa. Mes-
suosastoilla esittelemdssa ja toteuttamassa kdytdnnon jarjestelyitd, oli apuna isompi ryhma
markkinoinnin opiskelijoita. Jokaiselle osastolle valittiin myds vastuuopiskelija seka -opettaja.
Opinndytetyon tekijan tehtdvand oli huolehtia siitd, ettd osastoilla toteutui toivottu ilme sekd
olla mukana kaikissa jarjestelytehtdvissd. Projektin ajan opinndytetyon tekija toimi myos vies-

titt4jand tradenomien osastoja hoitavien tahojen vélilla.



2 MESSUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Viestintd on markkinointiviestinndn muoto, jolla viestin lahettajd, yritys tai yhteisd pyrkii he-
rattdmaan ulkopuolisten kiinnostusta ja vaikuttamaan myonteisesti omaan imagoon. Markki-
nointi ei onnistu ilman viestint4d. Viestinndn aikaansaamiseksi on valittava oikea viestinta-
kanava ja viesti on rakennettava niin, etti haluttu kohderyhmd saavuttaa sen. (Siukosaari
1997, 14, 16-17))

Messuilla on mahdollisuus tavoittaa sidosryhmid ja p&ast4 aiemmin mietittyihin tavoitteisiin,
sill4 viestin perillemenoa edistavét kuvat ja teksti yhdessd puhutun kielen kanssa. Messuilla
kéytettavéssa vuorovaikutusmarkkinoinnissa viestijalla on mahdollista sopeutua tilanteisiin
viestin vastaanottaja huomioiden. Messuvieraat voivat tutustua esittelykohteisiin ja saada lisa-

tietoa juuri itseé kiinnostavista asioista. (Siukosaari 1997, 163-164.)

Kaksi kampusta 2007 -tapahtumassa ammattikorkeakoulu ja yliopistokeskus tarjoavat toisen
asteen oppilaille tietoa Kajaanin opiskelumahdollisuuksista. Markkinointimateriaali on suun-
niteltava huolella, jotta haluttu tunnelma vélittyy ja kaikki tarvittava tieto on saatavilla. Mes-
sujen jarjestdmisesta syntyy kuluja, joten parhaan tuloksen saavuttamiseksi etukateisvalmiste-
luihin on panostettava. Jotta vuorovaikutusmarkkinointi olisi tehokasta ja onnistunutta, on

messuhenkilékunnan tiedettdva mitd viestitdan, miten ja kenelle. (Harju 2003, 7-10, 56.)

2.1 Viestinta

Viestintd on vaihdantaprosessi kahden tai useamman osapuolen vélilld. Prosessissa pyritdan
siirtdméan merkityksia kayttdmalla erilaisia symboleja. Organisaation viestinn&ssé voidaan
erottaa kolme tarkedd elementtid: tarkoituksellisuus, vaihdanta sekd symbolien kdyttd. Kun
viestinndlle asetetaan selked ja tiedostettu tavoite, on viestinta tarkoituksellista. Viestinnan
tavoiteasetannassa tulee ilmetd myds viestinndn perusta, viestinndn osapuolet sek& sanoma.
Viestinndn vaihdannallisuus tarkoittaa sitd, ettd viestilld pyritddn saamaan positiivisia vaiku-
tuksia viestinndn vastaanottajassa. Viestinndn symbolit voivat olla esimerkiksi sanoja, kuvia,
eleitd tai varejd. Symboleiden tarkoitus on saada aikaan vastaanottajassa haluttu vaikutus.
(Vuokko 1997, 21.)



Viestintd on jonkin sanoman tiedottamista, kommunikointia, sek& ajatusten, tietojen ja tun-
teiden valittdmistd. Viestinta4 voidaan ajatella prosessina (Kuvio 1), joka sisaltad seuraavat
osatekijat: haluttu vaikutus, sanoma, ldhettédj4, vastaanottaja, kanava, saavutettu vaikutus ja
palaute sek& hdiriotekijat (Lahtinen & Isoviita 1998, 219). Viestinndn ldhtokohtana on se,
mitd halutaan vastaanottajalle sanoa, mikd on tavoite. Viestin ldhett4j4 on aktiivisempi osa-
puoli, joka kontrolloi viestinndn etenemistd. Parhaan hyddyn viestinn&std saa, kun viestin
lahettdjan ja vastaanottajan vélinen suhde kehittyy saadun palautteen mukaan eli viestin valit-
taja pyrkii lukemaan tilannetta ja etenemaan viestin vastaanottajaa miellyttdvaan suuntaan.
Tarkoitus ei ole vaan saada viesti perille keinolla milla hyvansd, vaan l6ytd4 oikeat keinot
viestin perille saamiseen. (Lancaster & Reynolds 1998, 191-192))

Haluttu
waikutus o Lahettdja .| Sanoma .| Kanava
F Y F F

Hairiotekijat

¥
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aavutetty vaikutus attajalt)

Kuvio 1. Viestinnan yleinen malli (Lahtinen & Isoviita 1998, 219)

Vaikka viestin lahettdjd onkin ratkaisevassa asemassa siind, mihin suuntaan viestintatilanne
etenee, tdytyy ottaa huomioon se tosiasia, ettd viestit on aina rakennettava ajatellen vastaan-
ottajaa. Vastaanottaja vertaa viestin sanomaa omiin ndkemyksiinsa sekd kokemuksiinsa.
Useimmiten ihmiset pyrkivdt etsim&idn ympdristostadn sellaista informaatiota, joka tukee
omia ennakkokésityksid. Ndmé viestit koetaan palkitseviksi esimerkiksi omien ké&sitysten tai
arvojen kannalta. (Berg & Herkman, 2004, 151.)

Viestin l&hett4jan on osattava muotoilla viesti sellaiseen muotoon, etté juuri se oikea kohde-
ryhmé& omaksuisi sen. Kohderyhma onkin hyva miettia valmiiksi, jotta viestin muoto osataan
rakentaa oikein. Viestintdkanavaa voidaan kuvata myos edellistd kuviota yksinkertaisemmassa

muodossa (kuvio 2). Yksinkertaisemmassa kanavassa kuvataan viestin polku Iahettéjalta vas-



taanottajalle. Teema, eli se mitd halutaan sanoa tai kertoa ja se, miten se kerrotaan, on térked
etappi viestid lahetettéessa vastaanottajalle. Viestin [&hettéjalld on vastuu asetella viesti oike-
aan muotoon, mutta tdysin riippumaton tekija lopulta on, miten vastaanottajat viestit tulkit-
sevat, jokainen vastaanottaja on kuitenkin yksilo. llman kohderyhmén tuntemusta viestin
suunnittelu on tehotonta. Viestin vastaanottaja siis maarittelee sen, miten ja millaisessa muo-

dossa l&hettéjan asia kannattaa ilmaista. (Brusila Visuaalinen viestintd, 42-43.)
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Kuvio 2. Lahett4jdn viesti vastaanottajalle (Brusila 2000, 43 mukaan)

Viestintad4 ajatellen organisaation on hyodyllistd segmentoida eli miettia ja rajata kohderyh-
mat. Kohderyhmén tdsmentaminen mahdollisimman pieniin ja mahdollisimman homogeeni-
siin ryhmiin auttaa suunnittelemaan viestit ja sanoman siséllot oikein. Nuorisolle kannattaa
viestid eritavoin kuin esimerkiksi vanhuksille. Ndin sastyy resursseja, niin aikaa, rahaa kuin
vaivaakin. Kaksi kampusta -tapahtuman kohderyhmd, messuvieraat, on hyvin homogeeni-
nen. Samoja yhdistavid tekijoitd messuvieraissa ovat muun muassa iké ja elamantilanne. Mes-
suvieraat ovat, muutamia aikuisopiskelijoita lukuun ottamatta, nuoria aikuisia. Messuvieraat
ovat pian valmistuvia toisen asteen oppilaita, joiden tdytyy lahiaikoina tehdd ratkaisuja tule-
vaisuuden suhteen, haluavatko he ldhted opiskelemaan, toihin vai esimerkiksi armeijaan.
(Siukosaari 1997, 41.)



Sanoma, viestit ja arsykkeet

Aisteihnimme tulee kokoajan erilaisia &rsykkeitd. Kaikki viestintatilanteet ovat moniérsykkei-
sid. Voimme Késitelld aktiivisesti vain osaa drsykkeista ja suuriosa vaikuttaa meihin passiivi-
sesti. Etenkin markkinointiviestinndssa tdma on suuri haaste yritykselle, silld omat viestit
hukkuvat mitd ilmeisemmin kilpailijoiden sanomiin, ellei oma arsyke ole tarpeeksi voimakas.
Arsykkeiden tullessa aisteihimme, havaitsemme parhaiten ne, jotka ovat riittavan voimakkai-
ta, muuttuvia ja dkillisid. Lyhyesti sanottuna havaitsemiseen liittyy &rsykekynnys ja erotus-
kynnys. Havaitsemamme &rsykkeet siis ovat ylittineet molemmat kynnykset. (Aberg 2000,
24-25.)

Vastaanottajan viestille altistuminen usein ja toistuvasti on osa viestinndn &rsykettd. Toistuva
drsykereaktio huomataan helpommin, mutta se saattaa heratta4 negatiivisiakin tunteita. Liian
usein toistettuna mukavakin viesti organisaatiolta voi muuttua negatiiviseksi. Hyvéssa vies-
tinndn suunnittelussa tulee miettid ja ratkaista, kuinka moni toiste riittdd darsykekynnyksen

ylittymiseen, ilman, ettd se k&dntyisi negatiiviseksi viestiksi. (Vuokko 2003, 71.)

Kun sanomasta ja arsykkeesta on kyse nimenomaan yrityksen tai yhteison viestinndn kannal-
ta, on otettava huomioon drsykkeen laatu viestin vastaanottajan ndkokulmasta. Viestin vas-
taanottajan n&kokulmasta drsykettd ovat viestin toistettavuus sekd sanoman laatu. Eri vas-
taanottajat kokevat viestit eritavalla, eikd viestin vastaanottajaa voida nahdé pelk&staan koh-
teena vaan viestinnan osapuolena. Markkinointiviestinta voi olla tehokasta, vaikka vastaanot-
tajat eivat siitd pida. Tdmadn takia viestin ldhettdjan tehtdvand on luoda sanomasta &rsykekyn-

nyksen ylittdva mutta ei lilan provosoiva. (Vuokko 2003, 71-72.)

Sanomien informatiivisuus

Sanoma kantaa informaatiota. Jos sanoma védhenta4 vastaanottajan epétietoisuutta sanoman
kuvaaman kohteen osalta, on sanoma informatiivinen. Sanomien informatiivisuus kuitenkin
vaihtelee riippuen sen siséllostd, vastaanottajan aikaisemmista tiedoista ja viestintétilanteesta.
Néama tekijat vaikuttavat siis siilhen, kuinka paljon informaatiota vastanottaja saa sanomasta.
(Aberg 2000, 16.)

Aiemmin informaatioksi on médritelty kaikki poikkeava, jolla on merkitystd. 1970-luvulla
informaatiotieteeseen tuli termit haje ja toiste. Ennestddn tiedetyt asiat olivat toistetta ja ha-



jetta olivat muut levallddn olevat ja hankalasti hahmottuvat uudet asiat. Kyseiset termit hii-
puivat tastd kdytosta myohemmin. Uuden havaitseminen ja sen kaytettavyys edellyttavat tun-
nistettavia asioita, sisaltoja ja esimerkiksi muotoja. (Vapaasalo 2000, 52.)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalld luodaan mielikuva tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta. Viestin-
nén tavoite, toimialan viestintaké&ytanto, viestintéstrategia sekd tarkastelun kohteena olevan
tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe madérittelee sen, mit4d markkinointiviestinnan keinoja
painotetaan. Markkinointiviestinndn keinoja ovat muun muassa tiedottaminen, mainonta se-
kd tapahtumamarkkinointi. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 93-94.)

Markkinoinnista, sen suunnittelusta sekd tavoitteista, puhutaan niin yritysten kuin julkisten
laitoksienkin kohdalla, silld molemmilla on tarve tuoda itseddn sekéd palveluitaan tietoisuu-
teen, saada aikaan tavoiteltuja vaikutuksia. Kun asiakkaiden tarpeita pyritddn tyydyttdmaan
parhaalla mahdollisella tavalla, on markkinoinnista vastaavien sek& johtavien haasteellisena
tehtédvand miettid, mitk& ovat oikeat keinot saavuttaa ne. (Anttila & Iltanen 2001, 11-13.)

Norjalainen Stein Braten (1968) maarittelee markkinointiviestinnan olevan sitéa yrityksen ja
asiakassektorin vélista kaksisuuntaista viestintéd, jota harjoitetaan yrityksen aloitteesta. Myo-
hemmin markkinointiviestint4 on kasitteend saanut laajemman merkityksen, jossa sidosryh-
mi& huomioidaan laajemmalti. Nickels:in (1980) mukaan markkinointiviestinnan jdrjestelméa

koostuu kolmesta viestinndn muodosta, joita ovat:

ulkoisten tietojen kerddminen esimerkiksi kuluttajilta (opiskelijat) ja valtion yksikoilta
siséisten tietojen vaihdanta markkinoinnin ja esimerkiksi rahoituksen sekd henkil6s-
tohallinnon vélilla

viestintd yrityksesta ympadriston eri ryhmille kuten medialle tai asiakkaille
(Aberg 2000, 100.)

Markkinointiviestinnalld ei tarkoiteta pelkastddn mainontaa, vaan markkinointiviestintdd on
kaikki kuuluvuus ja nékyvyys. Tamén takia myds julkisuus, myynninedistdminen, suhdetoi-

minta, sponsorointi, asiakaspalvelu ja asiakkaiden tekemé niin sanottu *puskaradio””voidaan



luokitella markkinointiviestinnéksi. Oikeastaan kaikki yrityksen tai organisaation fyysiset ele-
mentit ndyteikkunoista sisustukseen ja henkilokunnan pukeutumiseen ovat viesteja. Usein on
tehtédvd paljonkin markkinointia, ennen kuin péastddn kayttdmaan henkil6kohtaista vuoro-
vaikutusmarkkinointia. (Korkeamaki ym. 2003, 93.)

Viestinndn kohdentaminen, vaikuttavuuden lisédminen ja elamyksellisyys nousevat esiin, kun
puhutaan markkinointiviestinndn kehityksestd ja kehittdmisestd. Digitalisoituminen avaa
markkinointiviestinnélle uusia keinoja, mutta yhtélailla kasvavat perinteisemmat keinot kuten
henkilokohtainen ja kohdennettuviestintd. My6s tapahtumamarkkinoinnin osuus voimistuu
markkinointiviestinnan keinona. Kevaalla 2007 toteutetun tutkimuksen mukaan messut seké
erilaiset tapahtumat ja tilaisuudet ovat kéytetyimméat markkinointiviestinndn keinot, etenkin
yrityksien viestiessd toisille yrityksille. Nykydan kasvotusten tapahtuvaan kommunikointiin
panostetaan voimakkaasti markkinoinnissa. Kasvavien markkinointiviestinndn keinojen
joukkoon luetaan organisaation itsensé jarjestettévat tapahtumat ja tilaisuudet. Myds messui-
hin uskotaan kdytettdvan entistd enemman resursseja tulevaisuudessa. (Kasvokkain kohtaa-

misen eldmys 2007.)

Kun segmentti, jolle viestid suunnitellaan, on madéritelty, on selvitettdvd segmentin tarpeet.
Ennen tarpeiden selvitysté ei voida tietdd, mitd viestin kohde arvostaa. Tarpeiden tunnista-
mista voidaan pitda lahtokohtana koko viestin vélittdmiselle ja sen hyddyllisyydelle. Kun tar-
peet on tunnistettu ja huomioitu, voidaan viestista rakentaa sellainen, jonka kohde luultavasti
halusikin kuulla tai ndhdd. (Rope 1991, 10.)

Kohdeasiakkaan, eli viestin vastaanottajan, arvostus tarkoittaa juuri tatd, ettd organisaation
kilpailuetu tai viestin teema ei voi, eikd kannata olla sellaista, mikd on kohderyhmélle merki-
tyksetontd. Segmentointi ja kohderyhmén tdsmentdminen auttavat viestin suunnittelussa ja
ryhmalle kohdentamisessa. Aikuisopiskelijat, joita Kaksi kampusta -tapahtumaan tulee vain
parisenkymmentd, arvostavat eri asioita opiskelupaikkaa valitessaan kuin nuoret. Nuoret kat-
tavat paddosan messuvieraista, joten heille suunnattuun markkinointiin kannattaa panostaa.
Aikuisille vieraille suunnattu sanoma voidaan pyrkié suunnittelemaan nuoremmille suunnat-
tujen viestien lomaan. Yksikdan henkil0 ei aina arvosta samoja tekijoita, vaan tilanteesta ja
esimerkiksi tapahtuman vierailuaikatauluista riippuen nuori voi haluta joko tdsmaéllisté ja no-
peasti omaksuttavaa tietoa tai toisaalta hitaammin suoritettavia toimintapisteitd. Tilannekoh-
taisuus on kohderyhméperusteisuuden ohella tdrked huomioon otettava seikka viesteja suun-

niteltaessa Kaksi kampusta -tapahtumaan. (Rope 2003, 92.)



Nykyajan nuoriin aikuisiin vetoaa personointi, eikd yksi viesti en&d vetoa kaikkiin. Tama sel-
vidé Pepsin teettdmassa tutkimuksessa. Nuorten eldmé on nykyaan paljon nopeatempoisem-
paa ja hektisempaa ja nuoriin kohdistuvassa viestinndssad on hyva kéayttad interaktiivisuutta.
My0s seikkailu ja viestien monimuotoisuus vetoaa tdéhan kohderyhmadan. (Typpd 2007.)

Arvion mukaan ammattikorkeakoulujen markkinointiviestintd on valilla lilan maltillista.
Etenkin kun markkinoinninkohderyhmdnd ovat nuoret, voisi markkinoinnissa kayttaa eri-
tyyppisté ja luovaa otetta. Nuoriin ei aina tehoa perinteinen ja usein kallis lehtimainonta,
vaan heitd on ladhestyttava keinoilla, jotka ovat kyseiselle kohderyhmélle sopivia. Nuoret ar-
vostavat opiskelupaikkaa hakiessa ainakin laatua. Esimerkiksi tulevaisuuden tydmahdollisuu-
det vaikuttavat nuorten péatoksiin. Ammattikorkeakoulut eroavat yliopistoista muun muassa
kdytannon laheisyydelld ja monet nuoret arvostavat juuri harjoittelumahdollisuutta opinnois-
sa. Nait4 kohderyhmdn arvostamia asioita tulisi korostaa markkinointiviestintdd suunnitelta-
essa. (Raittinen 2006.)

2.2.1 Markkinointiviestinnan tehtévat ja tavoitteet

Kysyntédn vaikuttaminen seké kysynnén tyydyttdminen ovat markkinointiviestinnén tehtavia.
Kysyntééd voidaan pyrkid markkinoinnin avulla joko hillitsemdan tai kasvattamaan, kysynnan
ja tarjonnan tasapainottamiseksi. Yleensa organisaatioiden markkinointiviestinnalla pyritaan
kuitenkin tuomaan palveluja sekd tuotetta tunnetuksi sekéd lisdédmé&dn positiivista imagoa.
(Anttila & Iltanen 2001, 19.)

Tavoitevaikutukset ovat markkinointiviestinndn lahtokohtia. Vaikutusten toivotaan olevan
mahdollisimman positiivisia viestin vastaanottajan kannalta. AIDA- sekd DAGMAR-mallista
(Kuvio 3) ndkee, miten markkinoinnin vaikutukset etenevét asteittain. Kummassakin mallissa
ajatuksena on, ett4 asiakas etenee vaikutusasteelta toiseen, tietoisuuden kautta lopulta toimin-
taan. Kullakin markkinointiviestinnan tehtavélla ja keinolla voidaan keskittyd johonkin néist4
vaikutusasteista. Jokaiseen vaiheeseen vaikutetaan siis eri markkinointiviestinndn keinoilla.
Tietoisuuden ja mielenkiinnon herattdminen ovat edellytys lopulliseen toimintaan. Organi-
saation téytyy markkinointiviestintdd suunnitellessa ottaa huomioon eritellysti AIDA- sekd
DAGMAR-mallien vaiheet ja suunnitella, milld markkinointiviestinnan keinolla kohderyhma
tavoitetaan. Esimerkiksi messuilla pyritddn sekd lisédmaan asiakkaiden, messuvieraiden, tie-

toisuutta ettd saamaan heidat kiinnostuneiksi ja vakuuttuneiksi tarjottavasta tuotteesta tai



10

palvelusta, jotta toimintaa saadaan syntymdan. Tamén takia messut ovat hyddyllinen keino
saada asiakkaita kiinnostuksen ja halun kautta siirtymé&in lopulliseen toimintaan (Vuokko
1997, 36-37.)

AIDA-malli (attention, interest, desire and action)

tietoisuus a kiinnostus a tahto A toiminta
(Attention) (Interest) (Desire) (Action)

DAGMAR-malli (defining advertising goals for measuring advertising responses)

epatietoisuus tietoisuus ymmarrys vakuuttuminen toiminta

(Unawareness) (Awareness) a (Comprehension) a (Conviction) a (Action)

a

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan vaikutukset AIDA- ja DAGMAR-mallin mukaan (Smith
1998, 42)

Messuilla kdytava vuorovaikutusmarkkinointi ja muu visuaalinen rakentaminen seka tunnel-
man luominen edistdvat Kuvion 3 osoittamaa polkua tietoisuuteen, kiinnostukseen sek&
ymmadrtdmiseen. Messuvieraat eivat valttdmattd ole tietoisia kaikista néytteilleasettajista tai
ovat epdvarmoja viestinnan kohteesta. Parhaimmillaan vieraat saavat messuilla uutta tietoa tai
kumoavat vanhaa vaéra tietoa tutustumalla messujen toimintapisteisiin ja harkitusti suunni-
teltuihin viesteihin. Monipuolisesti toteutettu messuosasto sisaddnheittdjineen houkuttelee
epétietoisiakin vieraita osastoille, jolloin tietoisuuden ja halun her&&minen on mahdollista.
Epétietoiset messuvieraat voivat kyselld esittelijoiltd lisatietoja ja ymmaértdd néin paremmin
esiteltdvad kohdetta. (Siukosaari 1997, 164.)

Markkinointiviestinndn tarkoituksena on perustella asiakkaalle ja viestinn&dn kohteelle, miksi
hénen tulisi valita juuri kyseessd oleva organisaatio ja tuotteet tai palvelut. Markkinointivies-
tinn&n onnistumiseksi tulee asettaa konkreettiset tavoitteet, jotka johdetaan markkinoinnin ja
yrityksen kokonaistavoitteista. YksilOityj4 tavoitteita ovat:

organisaation ja sen tuotteiden/palvelujen tunnetuksi tekeminen

asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen

yrityskuvan/imagon parantaminen

asiakassuhteiden luominen ja asiakkuuden vahvistaminen (Lahtinen & Isoviita 1998,
219))
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Saavuttaakseen lopulliset tavoitteet, on viestin Iahettdjan muodostettava sanoma ja lahetetta-
vé se oikeaa kanavaa pitkin eteenpdin. Markkinointiviestinndn tulokset maaritellddn vasta
sitten, kun vastaanottaja tulkitsee sanoman ja péatyy tiettyyn ratkaisuun. Viestin lahettdjalta
vaaditaan kohderyhménsé tuntemista, ett4 sanoma osataan rakentaa sellaiseen muotoon, jos-
sa tulokset ovat halutut ja vastaanottaja ymmarta4 viestin. (Vuokko 2003, 29.)

2.2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinndn suunnittelu yhdistetddn organisaation kokonaistoiminnan suunnitte-
luun. Parhaan tuloksen takaamiseksi viestintd suunnitellaan markkinointistrategian mukaisesti
ja toteutetaan jarjestelméllisesti. Ulkoisen viestinnan liséksi markkinointiviestintdd harjoite-
taan my0s organisaatioiden sisélla. Sisdisen viestinndn avulla henkilékunta sitoutetaan toi-
minta-ajatukseen sek& arvoihin. Siséiselld viestinndlld tiedotetaan henkilostolle muun muassa
toiminnasta ja tavoitteista. (Korkeamaki ym. 2002, 93-94.)

Markkinointiviestintdd mietittdessa on aluksi maériteltdva konkreettiset tavoitteet mihin pyri-
tadn. Tavoitteen tarkentaminen ja selkeyttdminen auttaa markkinointiratkaisujen valinnassa.
Seuraavaksi mietitddn, mikd on viestin haluttu vaikutus ja mitd viestintdkanavia mahdollisesti
kéaytetdan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219-220.)

Keskeistd markkinointiviestinnéssad on kohderyhmaélahtoisyys eli tunnistaa ne henkil6t, joita
viestilld halutaan lahestya. Riittavat tiedot kohderyhmastd auttavat valitsemaan oikean mark-
kinointikanavan ja -tyylin. On my0s viestintétilanteita, joissa kohderyhmaa ei tunneta ja ndin
viestin perillemeno hankaloituu tai saattaa estyd. Ongelmia viestin vastaanottamisessa saattaa
ilmetd myaQs, jos viestin vastaanottajan ja -lahett&jan kieli, arvomaailma ja esimerkiksi kulttuu-
ri eroavat toisistaan. (Vuokko 1997, 14-16.)

Turhien kustannusten valttdmiseksi markkinointiviestinndssa pyritdédn tehokkuuteen.
Useimmin kéytetddn useampaa kuin yhté viestinndn keinoa tai mediaa. Tavoitteiden saavut-
tamiseksi valitaan ne keinot ja kanavat, jotka soveltuvat tehtdvaan parhaiten ja tukevat toisi-
aan kokonaisuutena. Esimerkiksi postitse jaettavien mainosten ja Internet-mainonnan liséksi
messuilla pdéstadn toteuttamaan henkilokohtaisempaa markkinointia. Messut tukevat koko-

naismarkkinointia, kun organisaation tavoitteena on tunnettuuden lisdédminen, mainonnan
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kohteen ominaisuuksista ja mahdollisuuksista kertominen sekd mielikuvan (yrityksen tai pal-

velun) rakentaminen, tdydentdminen tai muuttaminen. (Siukosaari 1997, 180-182.)

Markkinointiviestinndn suunnitteluun ja tavoitteiden toteutumiseen vaikuttaa itse viestinnan
sek& kohderyhman liséksi viestintdympéristd. Organisaatio ei aina voi vaikuttaa viestintdym-
péristoon, jossa toimitaan. Esimerkiksi taloudellisiin tai sosiaalisiin olosuhteisiin ei viestittdj4
voi vaikuttaa. Ndin etusijalla on siis viestin sanoman muokkaaminen olosuhteisiin ndhden.
Tdrkeintd on tiedostaa ympérdiva viestintdymparisto ja toimia sen mukaisesti. (Vuokko 1997,
115.)

Ammattikorkeakouluihin hakemisen perusteita on tutkittu, jotta markkinointiviestintd osa-
taan suunnata kohderyhmaldhtdisesti ja suunnitella viestit tukemaan nuorten hakijoiden toi-
veita. Koulutuksen tutkimuslaitoksen tekemdssé tutkimuksessa on selvinnyt, ettd ammatti-
korkeakouluissa opiskelua pidetddn kdytannon ldheisend opiskeluna, mika antaa hyvét val-
miudet tyGeldaméan. Tarkeimmaksi listattuja tekijoitd, minkd vuoksi ammattikorkeakoulussa
opiskelu yleensa valitaan, ovat koulutuksen kiinnostavuuteen liittyvat syyt, kuten kiinnostus
alaa kohtaan, mahdollisuudet mielekké&dseen tyohan sekd mahdollisuus kdyttdd omia lahjoja
seké taipumuksia. Monet hakijat toivoivat opiskelupaikan sijaitsevat lahelld kotipaikkakun-
taansa. Naiden tutkimustulosten avulla markkinointiviestintd4 niin messuosastoja kuin yksit-
téisi4 viestejakin voidaan suunnata nuorten mielenkiinnonkohteena oleviin tekijoihin ja pai-

nottaa heidan toivomiaan hyvid ominaisuuksia koulutuksessa. (Vuorinen 2003.)

2.2.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi on henkilokohtaista markkinointia. VVuorovaikutusmarkkinoin-
nin tavoitteena on saada viestin vastaanottaja kiinnostumaan organisaatiosta ja sen tuotteista
tai palveluista. Esimerkiksi messuilla tapahtuva vuorovaikutusmarkkinointi on organisaation
edustajan ja messuvieraan valinen, henkilokohtaista vaikutuskanavaa kéyttavé viestintdpro-
sessi. Sen tarkoituksena on valittas radtéloityja, tilannekohtaisia sanomia yhdelle tai muuta-
malle vastanottajalle. Henkilokohtainen kanava on joko kasvotusten tai puhelimitse syntyvé
viestintdsuhde. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa sanoma muotoutuu tilanteen mukaisesti, vies-
tin vastaanottajan antamien vihjeiden ja palautteen ehdoilla. Sanoman muokkausmahdolli-

suus on vuorovaikutusmarkkinoinnin paras ominaisuus. Tdman takia henkilokohtaisiin ta-
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paamisiin ei pitédisi tehd4 lilan tarkkoja ohjeita, milld kaavalla edetd ja reagoida. Téarkedmpaa
on aistia tilannetta ja asiakasta ja elaa tilanteiden mukaan. (Vuokko 1997, 49.)

Kun viestinndn vaikutusten aikaansaamiseksi tarvitaan henkilokohtaista vaikuttamista, on
vuorovaikutusmarkkinointi tehokasta. Henkilokohtainen viestint4 on kannattavaa tilanteissa,
joissa viestin vastaanottajajoukko on suhteellisen pieni ja heterogeeninen, he tarvitsevat in-
formaatiota ja heilld on yksilollisid ongelmia ratkaistavanaan. Messuosastolla tdytyy siis olla
riittdvasti henkilokuntaa, esittelij0it4 viestimassa ja ottamassa kontaktia messuvieraisiin. Mes-
suvieraat saavat vapaasti valita osastot, joilla kdy tutustumassa, joten tradenomien osastolla
kévijat ovat luultavasti kiinnostuneet juuri tradenomien opinnoista. Taéméan liséksi Kaksi
kampusta -tapahtuman useimmat messuvieraat kuuluvat samaan ikaluokkaan ja ovat samassa
eldmén tilanteessa miettiméssé jatko-opiskelupaikkaa, mika helpottaa vuorovaikutusmarkki-
nointia — messuesittelijat voivat vastata yhdelld kertaa useamman vieraan kysymykseen.
(Vuokko 1997, 50-51.)

Avaus, tarvetdsmennys, ongelmanratkaisu, vastavditteiden kasittely ja tilanteen pédattaminen
ovat vuorovaikutusmarkkinoinnin vaiheita. Avauksessa otetaan ensikontakti ja luodaan hyva
keskusteluilmapiiri. Tarvetdsmennyksessa selvitetddn tarpeita ja haluja tarjolla olevan tuot-
teen tai palvelun suhteen esimerkiksi kysymyksid esittdmall4. Toivekartoituksen jélkeen vies-
tija pyrkii tarjoamaan ratkaisua ongelmaan. Ratkaisuna voi olla esimerkiksi lisdtiedon antami-
nen aiheesta, jotta kuulijan mielenkiinto herdisi tai kasvaisi. Seuraavaksi messuvieras mah-
dollisesti saavuttaa tahtotilan, josta puolestaan seuraa haluttu toiminta. Tdssd vaiheessa asia-
kas voi vertailla eri tuotteita ja palveluita, kysyé lisaé tai esittdd vastavditteitd. Vuorovaiku-
tusmarkkinoinnissa viestittajan roolissa olevan henkilon vuorovaikutustaidot ovat térkeita,

sill4 h&nen vastuulla on keskustelun eteneminen. (Korkeamaki ym. 2002, 100-101.)

Viestin l1ahett&jand toimivan henkildn sanoma koostuu puhutuista sanoista, hdnen ulkoisesta
olemuksesta ja toiminnoista seka ilmeista ja eleistd. Hyvén vuorovaikutusmarkkinoinnin laa-
tuun vaikuttavat tuote- ja yritystuntemuksen lisaksi esiintymistaito ja kontaktien luontitaito.
Tilanteissa on usein mukana my®os erilaista tukimateriaalia, kuten esitekansioita tai kuvamate-
riaalia. Siitd huolimatta suuri painoarvo on yrityksen tai organisaation edustajan persoonalla.
Persoonallisuus pelkéstaan ei kuitenkaan riitd saavuttamaan haluttuja tuloksia. Henkilokoh-
taisten ominaisuuksien sek& kyvyn ja halun tulla toimeen ihmisten kanssa liséksi on esimer-
kiksi ystavallisyys ja joustavuus vuorovaikutusmarkkinoinnissa kaivattuja piirteita. Luonteen-

piirteista ja halusta huolimatta onnistuakseen viestittdja tarvitsee riittdvat tiedot ja taidot. Ar-
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gumentointia auttaa ja tukee tieto kohderyhméstd, omasta viestinndnkohteesta ja organisaati-
osta seka kilpailijoista. My6s tulevaisuuden trendejé ja toimialan kehitystd kannattaa seurata,
ymmartadkseen kuulijoita paremmin. (Vuokko 1997, 54-56.)

Ongelmia saattaa ilmetd vuorovaikutusmarkkinoinnissa, jos viestin 1hett&ja on lilan innokas
tuomaan oman kantansa esille keinolla milld hyvansa. Vaikka hénen tarkoitus onkin luoda
positiivista kuvaa edustamastaan organisaatiosta, on hanen otettava huomioon myds vuoro-
vaikutuksessa oleva keskustelun toinen osapuoli. Oman asian kehuminen ei saa menné niin
pitkalle, ettd moittisi kilpailijoita. Kilpailevien yritysten ja organisaatioiden sattiminen on yhta
ala-arvoista kuin valehteleminen omistaan. Viestin vastaanottajan kannalta on reilua, ettéd ker-
rotaan rehellisesti, jos asiasta ei tiedeté. Yleensé katteettomat lupaukset tulevat kuitenkin julki
ja jélkikateen niiden paikkaaminen on hankalampaa. Organisaation kokonaisviestinnan kan-
nalta vuorovaikutusmarkkinointi onkin haasteellista, silla sidosryhmille lahetettyja viesteja ei
voida téysin ohjata. Tilanteita ei voida, eikd kannatakaan, suunnitella liian tarkkaan, jotta pro-
sesseista tulisi joustavia. Vuorovaikutusmarkkinoijalla on hyva olla liikkumatilaa, silld jokai-
nen tilanne on erilainen. (Vuokko 1997, 56-57.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa viestin lahettdjalld on térked rooli vieda keskustelua eteenpéin
ja hienotunteisesti johdatella asioita haluttuihin p&ddmaariin. Keskustelun toista osapuolta ei
kuitenkaan saa pitdd tyhmdnd tai painostaa hantd. Small talk on hyva lisd, ettd viestinté ei
mene asian pakkosyottdmiseen. Markkinoitava asia on kuitenkin hyva tuoda reilusti esille,
ettei viestin vastanottajalle tule tunne ovelasta viestijastd, johon ei voi luotaa. Vastaanottajana
oleva kokee vuorovaikutusmarkkinointitilanteen positiiviseksi, hant4 on kuunneltu ja hénen

tuomiaan ndkokohtia on osattu arvostaa. (Vuokko 1997, 57.)

2.3 Messut viestintakeinona

Suomen messut listaavat messujen hyviksi ominaisuuksiksi, ettd messut ovat ainoa media,
jossa asiakkaat kohdataan kasvotusten. Messuilla vieraat voivat aistia jokaisella aistilla tun-
nelmaa seké vaikutelmaa mielenkiinnonkohteista. Jokainen yritys ja organisaatio voivat vies-
titta4 itsestddn juuri sellaisen kuvan kuin haluavat, mikali ovat valmiita panostamaan joko
néytteilleasettajana tai messujen jarjestajand. Messut on tarkoitettu aktivoimaan viestint&d

seka lisdédmdan toimintaa. (Messut —monen mahdollisuuden media 2007.)
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Messut ovat tarked osa yrityksen ja organisaatioiden markkinointia. Messuilla viestitdén orga-
nisaatiosta ja sen palveluista tai tuotteista, lis4tddn tunnettuutta sek& parannetaan imagoa.
Messuilla voidaan vaikuttaa messuvieraiden asenteisiin ja luoda positiivista mielikuvaa orga-
nisaatiosta, juuri vuorovaikutusmarkkinointia kdyttdmélld. Resursseista ja tarkoituksista riip-
puen voidaan valita, lahdet&ddnkd néytteilleasettajaksi toisten jarjestdmille messuille vai jérjes-
tetddnkod messut itse. Kajaanin ammattikorkeakoulu jarjestdd Oulun yliopiston Kajaanin yli-
opistokeskuksen kanssa yhteistytssad messut: Kaksi kampusta, jolloin suuret linjaukset, kuten
messujen sijainti ja osastojen koot, voidaan maéaritelld itse. (Messuille! Opas naytteilleasetta-
jan messumenestykseen 4, 6-7, 10.)

Kun organisaatio paattaé viestid toiminnastaan messujen avulla, taytyy ensin kartoittaa kay-
tettdvissa olevat resurssit. Messuille osallistuminen tulee punnita joka kerta tarkkaan ja miet-
tid tarvittavia resursseja hyvissa ajoin, ettei ajasta ja kustannuksista jouduta tinkiméaan. Messut
tulee asettaa budjetti sekd sopia tydryhmé hoitamaan suunnittelua ja toteutusta. Jo suunnitte-
luvaiheessa tulee ottaa huomioon, ettd messut ovat osa markkinoinnin kokonaissuunnitel-
maa. Messuosallistumiselle asetettavat tavoitteet on hyvé peilata organisaation kokonaista-
voitteisiin, jotta ne pysyisivét yhtaldisina. Tavoitteet toimivat motivaationa messujen suunnit-

telussa sekd messuosallistumisen onnistumisen analysoinnissa. (Lehteld 1996, 11.)

Visuaalisella suunnittelulla pyritddn tukemaan lahetettavaa viestid sekd antamaan viestid l&he-
tettdvélle yhteisolle (Huovila 2006, 12). Messuille ei siis vain voida menn ja olettaa, ettd
messuvieraat ovat tyytyvdisid. Organisaatio viestittdd itsestddn kaikella mitd vieraat voivat
messuilla aistia; véreilld, tuoksuilla, dnilld ja tunnelmalla. Organisaation on valittava linja,
milt4 haluavat messuilla ndytt&d ja kuinka paljon on varaa panostaa. Messut ovat oiva mah-
dollisuus tuoda itsedén esille persoonallisella ja omalle tyylille sopivalla tavalla, joka luo posi-
tiivisia mielikuvia messuvieraille. (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Nykyaén vallitsevan aikapulan vuoksi ihmisid on vaikeampi saada liikkeelle, my6s messuille.
Tdman takia tapahtumia ja messuja pyritddn fokusoimaan tarkemmin. Tapahtumista jarjeste-
t&dn tdsmatapahtumia. Massan sijasta messuille haetaan tarkasti rajattuja kohderyhmi ja heil-
le tarpeellista ja relevanttia hyotyd osallistumisesta. Messuilla ja erialisissa tapahtumissa halu-
taan tiedon jakamisen lisaksi tuottaa kavijoille eldmyksid ja emootioita. Nykyddn messuista
tehddén viihdyttavia muun muassa erilaisilla kilpailuilla ja kokeiluilla. Jokaisella toteutettavalla
tekijalla halutaan parantaa organisaation positiivisen viestin perillemenoa. (Kasvokkain koh-

taamisen eldmys 2007.)
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2.3.1 Messujen tavoitteet

Yrityksen ja organisaation markkinoinnille on asetettava tavoitteet. Usein kéytetyille medioil-
le asetetaan kullekin my0s omat tavoitteet. Messuillekin on hyvé asettaa erillinen tavoite, jota
ensisijaisesti tavoitellaan tarkkaan suunnittelemalla. Messuosasto tulee suunnitella kokonai-
suutena tavoitetta varten. Myos messujen esittelyhenkilokunnan tulee tietdd messuille osallis-
tumiset tavoitteet, jotta he osaisivat hoitaa tehtévansa niiden edellyttdmallg tavalla. (Siukosaa-
ri 1997, 163-164.)

Kun yritys tekee péaatoksen jarjestad tai lahted mukaan messuille, varsinkin jos tapahtumia on
usein, olisi hyva rakentaa toimintamalli siit4, kuinka omaa henkil0kuntaa tiedotetaan, innos-
tetaan ja kuinka heit4 saadaan sitoutettua padtoksiin. Markkinointisuunnitelman ja asiakas-
palvelukonseptin myyminen omalle henkil6kunnalle avaa tien myés ulkoisten markkinointi-

toimenpiteiden onnistumiselle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 122.)

Messuasiakkaat tulevat messuille omasta vapaasta halustaan, joten vieraat ovat yleensa poten-
tiaalisia asiakkaita, Kaksi kampusta -tapahtumassa vieraat ovat mahdollisesti tulevia opiskeli-
joita. Messuosasto toimii parhaillaan kuten tapahtuma, ihmisten kohtaamispaikkana. Organi-
saation henkiloston, messuesittelijoiden ja asiakkaan véliset vuorovaikutussuhteet ja niiden
toimivuus ovat avainasemassa. Messuilla rakennetaan organisaation mainetta ja vahvistetaan
imagoa sekd messujen kokonaisolemuksella ettd messuesittelijoiden kautta. Messuille osallis-
tumisen tai sen jarjestdmisen tavoitteena voi olla uusien kontaktien luominen ja vanhojen
yhteyksien vahvistaminen, myynnin ja tilausten lisédntyminen sek& uuden tuotteen tai palve-
lun lanseeraaminen. Messut ovat hyva tilaisuus lisatd kohderyhman tietoisuutta organisaatios-

ta ja sen palveluista sekd parantaa tunnettuutta. (Vallo & Héyrinen 2003, 100-101.)

Kuten koko markkinointiviestinndn my6s messujen laht6kohtana on organisaation asettami-
en tavoitteiden tayttyminen. Markkinointikeinona messuillakin oletetaan olevan tietty vaiku-
tus vastapuoleen, messuvieraaseen. Mitd paremmin kohderyhmd, messuvieraat, tunnetaan,
sitd helpompi on suunnata viesteja heille. Kaksi kampusta 2007 -tapahtuman vieraat ovat
kutsuttuja, joten heistd tiedetddn suhteellisen paljon. Ainakin ikaluokka ja eldmaéntilanne on
monilla messuille tulijoilla sama, joten viestit ja messumainonta pystytadan rakentamaan mah-

dollisesti tulevia opiskelijoita varten. (Vuokko 2003, 28.)
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2.3.2 Messut ja visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka voidaan lukea kuuluvaksi mai-
nonnan ja myynninedistamisen kategoriaan. Se téydent&a yrityksen markkinointikokonaisuut-
ta visuaalisilla herdtteilld. Muistijéljet syntyvat mieliimme siit4, mit4 ndemme kuulemma ja
koemme. Viestiessd tuotteistaan, palveluistaan tai itsestdan yrityksen kannattaa huomioida,
ettd valtaosa ihmisen ympdrilld olevasta informaatiosta tulee nékdaistin kautta. (Nieminen
2004, 8-9.)

Yhteiso, yritys tai organisaatio, luovat kuvaa itsestadn jo pelkéstadn olemalla olemassa, pa-
remman kuvan antaa, jos sitd tekee tietoisesti. Menestyvien ja tunnettujen organisaatioiden
salaisuuksiin kuuluu néytté4 erilaisilta kuin kilpailijansa. Itsestdan ja toiminnastaan kerrotaan
omalla persoonallisella tavallaan, muista poikkeavasti. T4td voidaan kutsua yrityspersoonalli-
suudeksi. Persoonallisuus syntyy kaikista vaikutelmista, mitd ympadristoon valitetddn. Vaiku-
telmat puolestaan syntyvét siitd, mité yritys tai organisaatio kertoo itsestédn esimerkiksi toi-

mitiloillaan, autoillaan, mainonnallaan eri medioissa. (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Visuaalisen markkinoinnin on tarkoitus havainnollistaa yrityksen identiteettid ja tuotteita. Vi-
suaalisin keinoin yrityksestd ja tuotteista luodaan positiivista mielikuvaa ja konkreettisimmil-
laan rohkaistaan asiakkaan ostotarvetta. Visuaalista markkinointia kéytetddn esimerkiksi mes-
suilla, tuotteiden esillepanossa, tapahtumamarkkinoinnissa seka nayttelyissa. (Nieminen 2004,
9-10.)

Design management eli talotyyli

Usein organisaatioilla on valittu visuaalinen linja, jota sovelletaan kaikessa viestinnédssa. Visu-
aalisen viestinnan késikirja on nimennyt tat4 talotyyliksi, suomennoksena design manage-
mentille. Talotyyli pitéd sisélld&dn tyylin, muodot ja vérit. Tavoitteena talotyylilld on luoda
omannékadinen, muista erottuva visuaalinen linja. Luomalla organisaatiolle visuaalisin keinoin
persoonallisuus, helpottaa se tunnistamisessa ja muistamisessa. N&in visuaalinen linja on kes-

keisia tekijoit4 profiloinnin eli yhteisokuvan luomisessa. (Loiri & Juholin 1998, 129-130.)

Design managementilla, eli talotyylilld, voidaan kehittaa yritykselle tai organisaatiolle visuaali-
nen identiteetti seké selkeét ja pysyvét ulkoiset tuntomerkit. Designid on alettu kéyttamaan

liikkeenjohdon vdlineend, jolla voi parantaa markkina-asemaa sek& viestid vakuuttavasti ja
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ymmadrrettavasti. Design managementia voidaan kuvata toimintamalliksi, jossa l&hetettavia
visuaalisia viestejd johdetaan designia, esimerkiksi muotoilua, hyddyntdamaélla. (Nieminen
2004, 48-49.)

Design managementin tavoitteena on muotoilun systemaattinen soveltaminen muun muassa
organisaation viestinndn ja toimintaympériston kehittdmiseen. Design management -
toimintamalliin kuuluu tuotteen tai palvelun ulkon&kd, markkinointiviestintd, yrityksen tai
organisaation fyysinen ympéristd sek& henkiloston kdyttdytyminen. Kun organisaatio ottaa
huomioon kaikki toimintamallin osatekijat, voidaan Design managementin avulla luoda posi-
tiivinen ja yhtélainen imago. (Nieminen 2004, 51, 53.)

Nykyad&n on alettu ajattelemaan design managementia ja visuaalisen ilmeen muodostumista
tarkeissa raportoinneissa. Viestinnan nakokulma huomioidaan siis entistd paremmin esimer-
kiksi erilaisten seurantojen, pddoman mittaamisen ja raportoinnin vaatimusten lisdantyessa.
Kilpailun lisdéntyessd, niin yritysten kuin kouluorganisaatioidenkin kesken, pelkkien lukujen,
kuten taloudellisten tunnuslukujen, mittaaminen ei riitd, vaan lisaksi taytyy analysoida vies-
tinndn kohteena olevien henkildiden kayttdytymisen syitd ja siihen johtavia tekijoitd. Visuaa-
linen viestint4 helpottaa huomattavasti tutkimustulosten kokonaisvaltaisessa ymmartdmises-
sd, jolloin tulokset voidaan hyddynt&dd. Nama keinot kéyttad4 design managementia johdon
tyovélineend liittyy olennaisesti organisaation visuaalisen ilmeen hallintaan. (Pohjola 2003,
48-49.)

Kun messut tai tapahtuma jérjestetddn valmiissa rakennuksessa, jota alun perin ei ole suunni-
teltu kyseiseen kdytt6on, nousee viestintdympadriston huomioiminen esille. Ihannetilanne olisi
saada itse paattaa ja valita messuosastolle muoto sek& koko, mutta aina se ei ole mahdollista.
Kaksi kampusta -tapahtuman kaltaisissa avoimen ovet -teemalla toteutetuissa tapahtumissa
tilaratkaisuihin ei voida juurikaan vaikuttaa. Nama tekijat on vain otettava huomioon jo
suunnitteluvaiheessa ja tehtéva ratkaisut niiden mukaan. (Vuokko 1997, 115.)

Design managementia ja siihen liittyvid toimenpiteitd kéytetddn aina organisaatiossa sovittu-
jen tavoitteiden toteuttamiseen. Design managementia voi tarkastella kolmelta suunnalta:
kiinnostavuus, hallittavuus sekd tehokkuus. Kiinnostavuuteen liittyy tulosten erottuvuus seké
muihin verrattuna kiinnostavampi vaihtoehto. Kiinnostavuutta voidaan ajatella myos organi-
saation siséisissa tekijoissa. Kun tyontekijat ja kouluorganisaatioissa myods opiskelijat viihty-

vét ja ovat ylpeitd organisaation toiminnasta, luo se positiivista imagoa ulkoisiin sidosryh-
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miin. Onnistunut talotyyli eli design management rakennetaan niin, ett4 halutunlaisen vies-
tinndn tuottaminen on mahdollisimman helppoa. Téarke&dd on my0s, ett4 seuranta tuotetta-
vaan materiaaliin toimii ja ettd muutostilanteissa on mahdollista reagoida nopeasti. Tehok-
kuus design managementissa tarkoittaa yritys- tai organisaatiokuvan tehokasta ja oikeanlaista
nékymistd. Tehokkuudessa otetaan huomioon viestinnéllisen ndkdkulman vaikutus muihin
toimenpiteisiin. Turhat elementit, toimintatavat sekd ty0 on karsittava tehokkuuden paran-
tamiseksi. (Pohjola 2003, 45-46.)

Infodesign

Yhté tdrkedd kuin muotojen ja vdrien suunnittelu on myos infodesign. Infodesign eli infor-
maation muotoilu on tiedon valintaa, jarjestely4 ja esittdmistd halutuille vastaanottajille. Info-
design ei ole pelkastddn toiminnan ja ajatusten tulkintaa ja esittelyd, vaan siihen tarvitaan
my6s muotoilua. Muotoilu tekee tiedon kdyttOtiedoksi. Infodesignin tehtavané on taata tie-
don viestivyys, kéyttokelpoisuus sekéd sen helppokayttoisyys. Joka tapauksessa tiedon tulee
olla myos paikkansapitdvaa ja objektiivista. Informaation muotoilussa tulee tosiasioiden li-
saksi muistaa, ettd tieto on tarkoitettu kéytettdvaksi. Muotoilun tulos on laadukasta, kun se
on yhtd aikaa tahokasta, viestivdd mutta my6s kaunista. (Vapaasalo 2000, 51-52.)

Infodesign ajattelutapaa kayttamalla pelkat faktat eivat riitd. Muotoilun avulla uusi tieto peila-
taan olemassa olevaan. Kun uuden ja vanhan tiedon ero muuttaa ja kirkastaa tietoisuuttam-
me, syntyy infodesignin merkitys. Kulloisenkin viestin vastaanottajan tausta vaikuttaa viestin
tulkintaan. Tiedolle rakennettu visuaalinen muoto on tarked, koska se on péallimmaéinen ja
usein ainoa keino, ymmart&d kyseistd asiaa. Muodon toimivuus ratkaisee infon sek& sen ym-
marrettdvyyden, heti alusta saakka. Viestit tdytyy muotoilla kohderyhmaldhtdisesti. Kaksi
kampusta -tapahtumassa kohderyhmdand ovat nuoret, joten infodesignia kayttamallg tieto

voidaan kohdentaa ja muotoilla sopivaksi juuri télle kohderyhmalle. (Vapaasalo 2000, 53.)

Business-luovuus

Kun suunnitellaan viestejd, on otettava huomioon business-luovuus. Business-luovuus -
termié on kéytetty kirjallisuudessa puhuttaessa luovuudesta yrityksissé ja organisaatioissa. Bu-
siness-luovuus erotetaan tavallisesta luovuudesta esimerkiksi siten, ettd siind huomioidaan

tavoitteet ja padmaarat. Nimenomaan markkinointiviestinndn konkreettisessa tekemis- ja
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suunnitteluvaiheen jokaisessa osassa, missa luovuutta kdytetddn, tulee ymmartda, mika on
viestin sisaltd ja tarkoitus. llman tarkoitusta viesti on ldhes mitdtdn ja turha. Business-
luovuus irrotetaan ns. taiteeseen ja taiteilijoihin perinteisesti yhdistetysta luovuudesta. Bu-
siness-luovuuteen liittyy kolme elementtid: kyky luovuuteen, motivaatio luovuuteen seka tie-
to ja ymmarrys siitd, mihin tarkoitukseen luovuutta tarvitaan. Kykya ja motivaatiota tarvitaan
myos taiteilijoiden luovuudessa, mutta luovuuden kéyttotarkoituksen ja seuraamusten har-
kKinta on térked osa business-luovuutta. Business-luovuudelta vaaditaan siis paljon muutakin
kuin villeja ideoita. Suunnittelijan tdytyy hahmottaa kokonaisuus ja tavoitteet, ennen kuin
kannattaa edetd prosessissa kdytdnnon toteuttamiseen. Business-luovuus ajattelua voidaan
soveltaa my6s suunniteltaessa esimerkiksi Kaksi kampusta -tapahtumaa. Tapahtuman ja mes-
suosaston toteuttaminen vaatii huolellista suunnittelua. Suunnittelu ja ideointivaiheessa tay-
tyy ottaa huomioon viestinndn ja sen muotoilun tarkoitus. Kaksi kampusta -tapahtuman
markkinointiviestintd messuosastoilla ei ole onnistunutta, jos luovuuden tuloksena on pelkas-
t4dn hauskaa tekemistd, eikd koulutuksesta tiedottamista. (Vuokko 2003, 79-80.)

Kuvallinen viestintd —kuvan ja tekstin synteesi

Kuva on viestinndn muoto samoin kuin puhe tai lehdessé oleva artikkelikin. Sit4 voidaan pi-
tad monimerkityksisend, nopeana ja havainnollisena viestind. Usein kuvia kdytetdan yhdessa
puheen tai tekstin kanssa. Kuvien avulla voidaan kertoa tarinoita, valittad tietoa ja tuoda esiin
kokemuksia ja eldmyksid. Kuvan etuna on se, ettd monimutkaisiakin asioita ymmarretaan
hetkessé, kun taas saman asian lukemiseen voisi kulua useita hetkid. Hyvin sijoitetut kuvat
yhdessd puheen ja tekstin kanssa edesauttavat viestin halutun vaikutuksen perille menemista.
(Berg & Herkman 2004, 60-61.)

Kuvallisessa viestinndssa tilanne ja aihe madrittelevat kumpi, kuva vai teksti, on voimak-
kaampi markkinoinnillinen keino. Useimmiten viestin lopputulos on paras kuvan ja tekstin
onnistuneessa yhteisvaikutuksessa. Kuvan vastaanottaminen ei vaadi yhté paljon aktiivisuutta
kuin sanallisen viestin, joten kuvan viesti tavoittaa vastaanottajan paremmin. Kuvan ymmar-
tdmiseen ei myoskaan tarvita erityistd kielitaitoa, vaan kuvat ovat samoja kaikissa kulttuureis-
sa. Toisaalta taas kuvan merkityksen ymmartdmisessa voi olla eroavaisuuksia kulttuurien va-
lill&. Voi olla, ettd sanoma ymmarretddn yhdelld silmayksell4 tai sit4 ei ymmaérretd ollenkaan,
eikd ymmartaminen ole kulttuurisidonnaista vaan tdysin henkilokohtaista. Yhdelld kuvalla voi

myos olla useita eri merkityksia tai viesteja. (Loiri & Juholin 1998, 52.)
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Kuvan tehtdvé voi olla kohderyhmén herétteleminen ja huomion kiinnittdminen aiheeseen.
Aiheeltaan kuva voi olla aihetta tdydentava tai korostava. N&in kuva vahvistaa tekstin vaiku-
tusta. Jos tietyn osatekijan merkityst4 halutaan korostaa, voi kuva olla yksityiskohta kokonai-
suudesta. Joskus, etenkin julkaisuissa, kuva saattaa olla aiheen pé&dasia, jolloin se lisad huo-
mattavasti jutun informaatioarvoa. (Loiri & Juholin 1998, 53.)

Kuvasta, etenkin kuvasymboleista, valittyvé informaatio on tekstiin verrattuna monesti vélit-
tomampaa ja tiiviimpaa. Jos kuva on symbolinen, se ei jatka tekstin siséltod, vaan tuo siihen
uuden nakokulman. Symbolikuvilla tuodaan viestin vastaanottajalle ajattelemisen aihetta.
(Loiri & Juholin 1998, 53-54.)

2.3.3 Messuosaston ja -materiaalin ilme

Viestintd antaa yritykselle ja sen imagolle lisdarvoa, kun sitd ké&ytetadn strategisena kilpailu-
keinona. Kun lisdarvoa tuotetaan visuaalisella ja graafisella tunnistettavalla ilmeelld taytyy
synnyttdd, luoda ja vahvistaa mielikuvia. Mielikuvamarkkinointia kdytetddn myos tietyn
markkinasegmentin tavoittamisessa. Tilan ja materiaalin muoto, kuvat, merkit, symbolit,

tekstityypit, vérit ja elementtien sijoittelu luovat visuaalisen ilmeen. (Nieminen 2004, 86.)

Messuilla graafista ilmettd luovat tila seké sielld oleva messumateriaali. Osaston yleisilme,
esitteet ja tiedotteet pyritaddn laatimaan poikkeavaksi verrattuna muihin osastoihin, jotta viesti
ylittdisi vastaanottajan &arsyke- ja erotuskynnyksen. Messuosastolla tarkoituksena on kertoa
seké organisaatiosta yleensé etté tarjolla olevista tuotteista tai palveluista, Kaksi kampusta -
tapahtumassa koulutustarjonnasta. Messuosaston ja sielld tydskentelevien esittelijdiden on
selvasti erotuttava esimerkiksi yhtendiselld asulla, organisaation tunnuksella, logolla tai véreil-
1a sonnustautuen. Ndma pienet harmoniseksi kokonaisuudeksi muodostetut osatekijét raken-
tavat osaston visuaalista ja materiaalin graafista ilmettd. Messuosaston tulee herétt&d vieraili-
joissa myonteisia tuntemuksia. (Harju 2003, 56-57.)

Tunnuksilla, logoilla ja véreilld voidaan erottautua muista messujen ndytteilleasettajista, mutta
néilla elementeilld tuodaan my6s organisaation ilme messuosastolle. Néiden elementtien
tuoma mielikuva ei aina muuta tilojen kokonaisilmetté ja sen antamaa mielikuvaa parhaaksi
mahdolliseksi brandin rakentamisen kannalta. Toimitilan visuaalisen ilmeen suunnittelun né-
kokulmasta profilointikeinoja muun muassa ovat:
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tyyli

muoto, koko ja jasentely
rakenneratkaisut

valaistus

Vérit

materiaalit

muodot

koneet, laitteet, kalusteet ja niiden oma imago
viherkasvit ja tekstiilit
tuoksut tai tuoksuttomuus
siséilma

dédnet ja &dnettomyys

siisteys ja jarjestys

Messutiloissa néihin kaikkiin edelld mainittuihin tekijoihin ei voida vaikuttaa. Niinp4 huomio
kannattaa keskittdd niihin, mihin omalla toiminnalla voi vaikuttaa. Esimerkiksi elementtien
jasentelyyn voidaan vaikuttaa, kuten vdrimaailmaan ja materiaaleihinkin osittain. Messutilan
suunnittelussa on mahdollista hyddyntdd monen aistin luomia tasoja. Etenkin ndkymén ja
danen, myos hajun vaikutusta voidaan tarvittaessa kdyttaa hyvéksi. Tilassa véreja on kaytetta-
V& varovaisesti, silld suurena alueena oleva organisaation logon vari voi olla lilan rdikeitd. On
huomattava, ettd voimakkaat varit vaikuttavat sisatilan viihtyvyyteen sekd ihmisten mielialaan
ja tuntemuksiin. (Pohjola 2003, 172-173.)

Kun Kaksi kampusta 2007 -tapahtumassa tradenomien osastoilla on kullakin suuntautumis-
vaihtoehdolla oma luokkatilansa ja &anieristeet ovat suhteellisen hyvét, ndin voidaan tiloihin
valita taustamusiikkia tai esimerkiksi tuoksukynttilOita ja peittdd poytia erivarisilla liinoilla.
Ndilld elementeilld tunnelmia saadaan muokattua hiukan pienemmallakin budjetilla. Tilan
ilmeeseen voidaan vaikuttaa myos asettamalla kalusteet ja somisteet haluttuun jérjestykseen
symmetrisesti tai harmonisesti kuitenkin halutun toiminnan vaatimalla tavalla. (Pohjola 2003,
173-174))

Vaikka toimintatapa tyopaikalla tai messuilla ei varsinaisesti liity visuaalisuuteen tai ilmee-
seen, antavat kuitenkin henkilostd organisaatiolle kasvot. Ndin ollen niin henkilosté kuin

heidén asunsakin toimivat viestijoing ja mielikuvan rakentajana. (Pohjola 2003, 184.)
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3 KAKSI KAMPUSTA 2007 -TAPAHTUMA

Toiminnallinen opinnédytetyd on vaihtoehto tutkimukselliselle opinnéytetydlle. Toiminnalli-
nen opinnéytetyd voi olla esimerkiksi jonkin tapahtuman toteuttaminen. Ammatillisesti se
tavoittelee k&ytdnnon toiminnan ohjeistamista tai toiminnan jarkeistdmista tai jarjestamista.
Toteutustapa toiminnallisessa opinndytetytssa voi olla myds monimuotoinen ja kohderyh-
malle suunnattu, kuten kansio, kotisivut tai portfolio. Ammattikorkeakoulussa tehdyssa toi-
minnallisessa opinndytetydssa tulisi yhdistyd kdytdnnon toteutus ja raportointi. Toiminnalli-
nen opinndytety0 koostuu kahdesta osiosta raportista ja tuotoksesta. Raporttiosuudesta kay
ilmi mitd, miten ja miksi toiminnallinen opinnéytetyé on tehty. Toinen osuus on itse tuotos,

joka puhuttelee suoraan sen kohderyhmada. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 65.)

Kaksi kampusta -tapahtuma pidettiin ensimmaéisen kerran edellisvuonna, vuonna 2006. Tana
vuonna 2007 vieraat tulivat padasiassa Kajaanin ammattikorkeakoulun kampusalueelle tutus-
tumaan koulutustarjontaan sekd Kajaaniin kaupunkina. Halutessaan vierailla oli mahdollisuus
tutustua yliopistokeskuksen yksikoihin niiden omilla kampusalueilla. Vieraiksi kutsuttiin
opintojensa loppuvaiheessa olevia toisenasteen opiskelijoita muun muassa Kainuusta, Koil-
lismaalta sek& Pohjanmaalta. Vieraille esiteltiin alueen korkea-asteen koulutusta sekd Kajaa-
nia. (Kaksi kampusta 2007.)

Ké&vimme Kaksi kampusta 2007 -tyéryhmén jasenen, joka on myos Kajaanin ammattikor-
keakoulun projektip&allikko, kanssa keskusteluja mahdollisista opinnéytetyonaiheista kevéalla
2007. Projektipaallikko ehdotti, etté syksylla 2007 jérjestettyyn Kaksi kampusta -tapahtumaan
tradenomien osastoille kaivattaisi muutoksia edellisvuodesta. Luokkiin, joissa tradenomien
koulutusta ja eri suuntautumisvaihtoehtoja esiteltiin, tarvittaisi markkinointimateriaalin ideoi-
jaa ja tekijdd. Tradenomien osastoilla olisi hyva olla myds toiminnallisuutta seka riittavéasti
infoa koulutuksesta. Kiinnostuin t&std toiminnallisen opinnédytetyon aiheesta ja varasin ai-
heen itselleni. Kevadn 2007 aikana minusta tuli myds Kaksi kampusta -tydryhmén jasen ja
osallistuin koko kampusta koskeviin asioihin, jotka eivat kuitenkaan liittyneet opinndyttee-
seeni. Toisaalta tdmé helpotti kokonaisuuden hahmottamista, jotta tradenomiosastojen
markkinointimateriaalia koskevat ratkaisut osattiin tehdd tukemaan koko Kaksi kampusta -

ideaa.



24

Kun k&vimme enemmadn neuvotteluja projektipdéllikon kanssa, opinnéytetydn aihe tarkentui
ja selkeni: Opinndytetyossa tarkastellaan, miten viestinnéllisin ja visuaalisin keinoin luodaan
haluttu ilme tradenomien messuosastoille. Lopputuloksesta tulisi 16ytyd yhdessa asetetut ja
tavoitellut padmaarat. Tradenomien messuosastot sijaitsivat Kajaanin ammattikorkeakoulun
Taito 1 -rakennuksessa siten, ettd kaikilla kolmella koulutusohjelmalla (liiketalous, BBA ja
tietojenkasittely) ja jokaisella suuntautumisvaihtoehdolla (markkinointi, yrittajyys... ) oli oma
luokkatilansa.

Jo vuonna 2006 toteutetun tapahtuman palautteen ja omien havaintojen perusteella péatel-
tiin, ettd tradenomien osastolle voisi taksi vuodeksi kehitelld uutta ohjelmaa, toimintaa sekd
materiaalia. Edellisvuoden osasto oli suoraan sanottuna tylsa. Tand vuonna mietittiin projek-
tiryhmén voimin, mitd tapahtuman kohderyhménd olevat nuoret odottavat messuilta ja mita

me voimme heille tarjota.

3.1 Suunnittelu

Tradenomien messuosastojen sekd osastoille tulevan materiaalin suunnittelu Kaksi kampusta
2007 -tapahtumaan aloitettiin tradenomien kaikista osastoista tapahtumassa vastaavan opet-
tajan kanssa alustavasti jo kevéalla. Aluksi kdytiin suurpiirteisesti lapi, mit4 kokonaisuudessa
tulisi ottaa huomioon, mitka olisivat tavoitteet ja mitkd asiat olisivat tarkeit4d markkinointima-
teriaalia mietittdessd. Mit&dn tiukkoja rajauksia ei kevaélla tehty, vaan kokonaisuus jatettiin

mietintdan tulevia ideoita varten.

Varmaa oli, ettd kuvamateriaalia tultaisiin osastoilla tarvitsemaan. Heti asian hahmotuttua,
oltiin yhteydessa tradenomikoulutuksen opettajiin, ja kysyttiin mahdollisuuksista tulla ku-
vaamaan tunneille normaaleja opiskelutilanteita tai, jos tiedossa oli esimerkiksi projektiopin-
toihin liittyvi4 hieman erilaisempia opiskelutilanteita. Kuvamateriaalia otettiin loppu kevéan
aikana monessa eri paikassa ja tilanteessa. Kamera oli mukana ruokalassa, koulun kahvioissa,
tunneilla sek& projektiopintoja suoritettavissa ymparistoissd. Ammattikorkeakoululla oli jo
jonkin verran kuvamateriaalia valmiina, mutta ajateltiin, ettd tuoreet kasvot eivéat olisi pahit-
teeksi ja liséksi opiskeluolosuhteetkin muuttuvat kokoajan. Loppukevét oli hankalaa aikaa,
sill4 koulutoiminta hiljeni vahitellen ja niin opettajat kuin opiskelijatkin suunnittelivat jo kesé-
lomiaan. Innokkuutta ja ylimaaréist4 aikaa Kaksi kampusta -tapahtumaa ajatellen ei liemmin

ollut.
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Loppukevaastd suunniteltiin ja mietittiin aikatauluja (Taulukko 1) syksyé varten: milloin mi-
tékin piti olla valmiina ja milloin koottaisiin tyéryhma suunnittelemaan ja toteuttamaan tra-
denomien messuosastoja. Aikatauluja tehtéessé taytyi ottaa huomioon ammattikorkeakoulun
opiskelun alkamisaika syksylld. Tydskentelyryhmadn henkilot pystyttiin valitsemaan vasta syk-
sylla, kun koulu ja kurssit olivat jo ehtineet kdynnistyméaan, joten heihin ei vield kevaalld oltu
yhteydessa. Suunniteltiin, ettd tydryhmén kanssa yhdessa syksylld mietitddn tarkemmat oh-
jelmat ja materiaalit luokkiin, joten kovin tarkasti ei syksyn aikatauluja vield merkitty. Myos-

kéan luokkatilat, mitd missékin luokassa tultaisiin esitteleméan, eivat olleet vield vahvistuneet.

Taulukko 1. Alustava aikataulu Kaksi kampusta 2007 -projektiin ja tradenomien messuosas-

ton markkinointimateriaalin tydstdmisen etenemiselle.

Aikataulu
Ajankohta Tehtéva
[Huhtikuu 2007
- palaverit kokonaisuudesta, mitd, ketd, missé ja
milloin
- materiaalinkuvausta (nettikahvila, fokusryhmé-
tutkimus, Intotalo, koulu, luennot)
Toukokuu 2007
- alustava ideointipalaveri Péivi Malisen kanssa
materiaalista ja toiminnasta
Kesékuu
[Heindkuu
Elokuu 2007
15.pv - Konkreettinen tyd alkaa!
- kuvaaminen
Syyskuu 2007
- haastattelut (teko + purku)
- kuvaaminen
- tydryhma koolle
{Lokakuu 2007
vk 40 - kaikki materiaali viimeistaén valmiina
8.pv - 0sastojen pystytys Taito 1:ss4
9.-10.pv - Kaksi kampusta

Syksylla tradenomikoulutuksen oppitunnit alkoivat viikolla 36. Kesdn aikana luetusta teorias-
ta sai paljon uusia ndkdkulmia markkinointimateriaalin suunnitteluun. Jo suunnitteluvaihees-
sa osattiin ottaa huomioon viestintdkanava, jota pitkin viesti kulkee vastaanottajalle. T4td ka-
navaa késiteltiin teoriassa luvussa 2.1 Viestint4. Viestin ldhett&jand meilld oli vastuu siita, mil-

laiseen muotoon viestit asettelimme, kuvaksi, tekstiksi vai puheeksi. Toisaalta se, miten vies-
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tit tulkittaisiin, ei ollut meist& riippuvainen tekijd. Jokainen viesti suunniteltiin kuitenkin
huomioiden viestin vastaanottaja. Viestit pyrittiin rakentamaan kohderyhmadlle sopiviksi.
Kun Kaksi kampusta -tapahtuman vieraat pa4asiassa olivat nuoria, niin viestin muoto ja aset-

telu erosivat siit, jos ne olisivat olleet vanhemmille tai vaikka yrityksille suunnattuja.

3.2 Kéytanndn toteutus

Syksylla, tradenomikoulutuksen opetuksen alettua selvisi tarkempi luokkatilajako eli se, mité
tradenomien suuntautumisvaihtoehtoja missakin tilassa esiteltiin. Niiden perusteella pystyt-
tiin konkreettisesti suunnittelemaan, minkélaisia elementteja esimerkiksi seinille voi panna.
My0s joissakin luokkatiloissa tapahtuman aikana pidettévat tunnit selvisivét, joten esimerkik-

si taustamusiikkia eikd muutakaan kovaaénista toimintaa suunniteltu naihin luokkiin.

Suunnittelu- ja materiaalintoteutusprojektiryhmdn kanssa tavattiin ensimmaéisen kerran 11.
syyskuuta. T&ssé vaiheessa tapahtumaan oli end4 kuukausi ja yhteiset ideointipalaverit aloitet-
tiin valittomasti. Varsinaisessa projektiryhmassg, joka valittiin syyskuun puolessa vélissa (Ku-
vio 4), meitd tekijoitd oli minun lisakseni kolme. Lukujérjestyksesta ei projektia varten ollut
varattu tunteja, mutta opettajat joustivat, ja oppitunteja kaytettiin Kaksi kampusta -
tapahtumaan. Varsinaisesta projektiryhmadsta valittiin jokaiselle luokkatilalle vastuuopiskelija,
jolla olisi tarkka tieto elementeistd ja materiaaleista, joita luokkiin laitettiin. Yhdelle meista
tuli kaksi luokkaa hoidettavakseen. Pelilaboratorion vastuuopiskelijalle tdma tilaisuus avasi

myds jatkoprojektin peliohjelmoinnin koulutuksen markkinoinnista.
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Projektiryhméan pu-

heenjohtaja
Koko kaksi kampusta
2007 -tapahtuman
projektiryhmé
[
| | [ |
TeLi MaRa Tradenomi koulu- SoTeLi
tus (projektip&él-
/ likko)
BBA ] Opinnadytetyontekija
[ | [ |
Luokka 155 Luokka 159 Luokka 160 Pelilaborato-
vastuu- R vastuu- _ vastuu- _ vastuu- _
| ooisetin [ opettaa || ossetia || opena [ P L gpea | 0ein || oot

Erikokoisia ja eri opiskelijoista koostuvia ryhmig

Kuvio 4. Tradenomikoulutuksen projektiryhmakaavio Kaksi kampusta 2007 -tapahtumassa.

Jokaisella luokalla oli my6s kuvion 4 osoittama vastuuopettaja, joka oli kunkin suuntautu-
misvaihtoehdon opettaja. Vastuuopettaja varmisti, ettd luokissa séilyi tarvittava informaatio,
mitd messuvieraille haluttiin kertoa alan opinnosta. Kuten kuviosta nakee, oli minun roolini
toimia koko tradenomikoulutuksesta vastaavan opettajan apuna niin k&ytdnnon asioissa kuin
tiedottamisessakin. Seké vastuuopiskelijoilla ettd -opettajilla oli viimeisin tieto kyseista luok-
katilaa varten, jotka kokosin yhteen ja viestitin eteenpéin kaikista tradenomien luokista vas-
taavalle opettajalle. Tallaisella tehtdvéjaolla oli tarkoitus varmistaa, ettd tieto kulkisi molem-

piin suuntiin ja etta tiedettéisiin, keneen ottaa missakin tilanteessa yhteytta.

Aluksi kaytiin projektiryhmén ja luokkien vastuuopettajien kanssa lapi suuntautumisvaih-
toehtojen esittelyd varten olevat luokkatilat. Samalla listattiin asioita, mitd suuntautumisvaih-
toehdoista tulevilla hakijoille olisi tarpeellista tiedottaa. Tiedossa oli, ettd vierailla olisi rajalli-

nen méadrd aikaa kiertdd kampusalueen osastoja, joten opiskelua koskeva tieto piti saada ra-
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kennettua mahdollisimman tiiviiksi kokonaisuuksiksi. Lahtokohtana oli, ettd yleensékin tra-
denomien opinnoista oli hankalampi tiedottaa ja luoda tulevilla hakijoille selked4 ja konkreet-
tista kuvaa. Suurin osa tradenomien opiskelusta ei ole niin selked4 ja konkreettisesti ndytetta-
véd kuin vaikka sairaanhoito- tai liikunnanohjaajapuolella. Jokaiseen luokkatilaan haluttiin
luoda tunnelmaa kyseisen alan mukaan. Esimerkiksi taloushallinnon suuntautumisvaihtoeh-
dosta kertovasta luokasta haluttiin luoda ”businesshenkinen”” Tunnelmaa luotiin muun mu-
assa musiikin, kankaiden, vérien ja toiminnallisten tehtdvien avulla. Oikean tunnelman luo-
misen toivottiin vaikuttavan positiivisesti vierailijoiden ajatuksiin ja mielikuviin tradenomien

opiskelusta seka lisddvan heiddn mielenkiintoaan alaa kohtaan.

Useiden syksyll4 pidettyjen ideointipalaverien jalkeen, kun kéytettdvissa olevat resurssit (bud-
jetti, henkil6t, aikataulut, materiaalit ja luokkatilat) tiedettiin, listattiin jokaisesta luokasta tas-
mentévadt kokonaisuudet (Liite 1). Ndin luokkatilojen visuaalisen ilmeen profilointi oli hel-
pompi hahmottaa. Profiloinneista oli myohemmin helppo tarkistaa, mitd oli vield tehtévéna
ja mitd tarvikkeita tulisi huolehtia luokkiin. Kuten teoriaosion luvussa 2.2.3 todettiin kaikkiin
tekijoihin, kuten ikkunoiden sijaintiin, silloisessa viestintdympdristossa eli luokkatiloissa ei
voitu vaikuttaa. Luokkien tilaratkaisut olivat jo etukdteen médriteltyja. Myos kiinteét kalusteet

esimerkiksi kaapistot oli otettava huomioon profiloinnissa.

Luokka 155

Luokassa 155 esiteltiin taloushallinnon suuntautumista. Luokassa pidettiin tapahtuman aika-
na tunteja. Luokka oli tietokoneluokka, joten kiinteitd kalusteita, joita ei voitu siirt&4d oli suh-
teellisen paljon. Tarkoituksena oli, ettd luokassa tuntien aikana messuvieraat nakisivat konk-
reettisesti taloushallinnon opetusta. Vastuuopiskelijan sekd —epettajan kanssa sovittiin, etta
luokka sisustettaisiin business-henkisesti. Ideana oli heijastaa joko suurelle valkokankaalle tai
jokaiselle luokassa olevalle valimonitorille jatkuvasti kdvelevig virka-asuisia nuorehkoja aikui-
sia “paattomind”; mutta luokassa oleva tekniikka ei lopulta mahdollistanut taté ideaa. Valkoi-
selle seindlle laitettiin musta iso lakana, jolle ripustettiin harmaita salkkuja hakaneuloilla (Ku-
vio 5). Salkkujen sisélle tulostettiin perustietoja opinnoista. Lakanaa tuotiin paremmin esiin
kahdella spottivalolla. Toiminnalliseksi pisteeksi aktivoimaan messuvieraita keksittiin *Paina-
ta seteli omalla kasvokuvalla®”-piste (Kuvio 6). Jokaisesta halukkaasta vieraasta otettiin kas-
vokuva, joka liitettiin tietokoneella valmiiksi tehdyn *Kajaanin ammattikorkeakoulu®’-setelin

pédlle (Liite 2). Seteli tulostettiin mintunvériselle paperille, tuomaan oikeamman setelin tun-
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tua, ja leikattiin irti. N&in vieraat saivat kotiin viemisiksi luultavasti positiivisen muiston talo-

ushallinnosta.

Kuvio 5. Mustalla pohjalla salkkuja, joiden sisalla taloushallinnosta kertovaa tietoa.

Kuvio 6. Painattaa seteli omalla kasvokuvalla —piste.

Luokka 159

Luokka 159 on mainoslaboratorio, jossa pidetdan useimmat Kajaanin ammattikorkeakoulun
aiheeseen liittyvist4 tunneista. Markkinoinnin toisen vuosikurssin opiskelijat olivat olennaise-
na osana suunnittelemassa ja toteuttamassa luokan profilointia. Luokka jaettiin pienempiin
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ryhmiin ja he suunnittelivat annettujen ohjeiden mukaisesti erilaisia toiminnallisia pisteité ja
somisteita luokkaan 159. Markkinoinnin luokasta haluttiin tehdd mahdollisimman monipuo-
lisesti suuntautumista kuvaava. Messuvierailla teetetyissa tehtdvissa tarvittiin muun muassa
huumoria ja luovuutta. Luokassa kiinteadn& elementting oli sisé- ja ulkotilan jakava ndyteikku-
na. Néayteikkunaan yksi markkinoinninopiskelijaryhmistd suunnitteli somistuksen (Kuvio 7).
Somistetussa ikkunassa oli syksyisid varejd, punaista ja keltaista, kankaina, seké syksy ruska-
lehtid. Somistusikkunan katosta roikkui kuvia mainoksista ja kannettavalla tietokoneella ndy-
tettiin nykyaikaisia onnistuneita mainoksia. Somisteikkunan alaosassa oli lisaksi esimerkkeja
liikelahjoista, jotka paikallinen yritys oli lahjoittanut esiteltéviksi.

Kuvio 7. Néyteikkuna somistus.

Luokkaan tehtiin tuolimuodostelmalla pieni elokuvateatteri, jossa néytettiin valkokankaalle
heijastaen vanhoja mainoksia (Kuvio 8). Vélilld valkokankaalle heijastettiin markkinointiryh-
maéldisten tekemai PowerPoint-esitystd markkinoinnin opiskelusta. Projektiryhmaéldisten,
luokan vastuuopiskelijan ja -opettajan sek& markkinoinnin ryhmaldisten kanssa halusimme
kertoa ja kuvailla messuvieraille, ettd markkinoinnin opiskeluun ja mahdollisesti myos tule-
viin tyotehtdviin sisaltyy paljon toimintaa. Toiminnallisuutta ja luovuutta esittelimme kahdel-
la tehtdvépisteelld, joilla messuvieraat péasivat itse toimimaan. Toisessa tehtévdssa vieraat
paasivat suunnittelemaan ja tekem&an oman mainoksen vanhoista lehdisté leikaten ja niit4
paperille limaten (Kuvio 9). Mainokset kiinnitettiin luokan katossa oleviin ”pyykkinaruihin®”
pyykkipojilla ja tehtdvadn kannustimena parhaimmalle oli palkintona lahjakortti pitseriaan.
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Toisessa tehtavapisteessd vierailijat saivat seinélld olevalle kankaalle vastata kysymykseen
“Mitd kaikkea haarukalla voi tehdd”” (Kuvio 10). Teht&vdssda messuvieraita kehotettiin kdyt-
tdmaan luovuutta ja keksimdan hassuja ja hullujakin ideoita.

Kuvio 9. Tee oma mainos.
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Kuvio 10. Mitéd haarukalla voi tehdd —kysymys.

Luokka 160

TyOelamayhteydet, projektiopinnot, harjoittelu ja opinndytetyd ovat olennainen osa tra-
denomiksi opiskeleville. Yrittajyys on myos yksi Kajaanin ammattikorkeakoulun tradenomi-
koulutuksen suuntautumislinja. Néita edelld mainitut opinnot olivat esilla luokassa 160. Luo-
kasta vietiin suuriosa tyopoydista pois ja tilalle tuotiin liikuteltavia véliseinia kiinnityspinta-
alan lisddmiseksi (Kuvio 11). Seinille kiinnitettiin julisteilla tietoa tradenomienopiskeluun liit-
tyvista asioista. Luokassa oli esilld myos tradenomiopiskelijoiden tekemid opinnaytetoitd.
Luokan valkokankaalle heijastettiin PowerPoint-esityksid liittyen projektiopintoihin ja muun
muassa Intotaloon, jonka kanssa Kajaanin ammattikorkeakoulu on tiiviisti yhteistydssa. Into-
talossa harjoittelua tekevé Spark-ryhmad kertoi tapahtuman aikana omasta harjoittelusta (Ku-
vio 12). Heill4 oli mukana luokassa myds oma tehtdvapiste. Messuvieraisiin oli helpompi ot-
taa kontaktia samalla, kun pyysi heitd keilauspisteelle. Luokan takasein&lld oli kankaalla tun-
nelmaa luomassa syksyinen maisemakuva. Luokan profiloinnissa ja tehtdvissd oli mukana
yksi ryhmé markkinoinnin opiskelijoista.
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Kuvio 11. Tradenomien opiskeluun, harjoitteluun ja opinnéytteisiin liittyvaa esittelya.

Kuvio 12. Spark-ryhmd esittelemassa luokassa 160.

Luokka Pelikehityslaboratorio

Pelikehityslaboratorio oli luokkana keskeneréinen, mutta Kaksi kampusta 2007 -tapahtumalle
se mahdollisti vapaamman ideoinnin. Luokassa esiteltiin laheisimmin peliohjelmoinnin tra-
denomikoulutusta, johon ammattikorkeakoulun on ollut tarkoitus panostaa muutoinkin.
Luokan vastuuopiskelija teki tiiviisti yhteistyotd koulutuksen opiskelijoiden sekd opettajien
kanssa. Kaikkia markkinoinnillisia tekijoitd ei suunniteltu pelké&stadn Kaksi kampusta 2007 -
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tapahtumaa varten, vaan markkinointimateriaalia mietittdessa otettiin huomioon myos tule-
vat markkinointitapahtumat. Peliohjelmointiopiskelun markkinointia varten kdytettava bud-
jettikin oli suurempi kuin muihin tradenomikoulutuksen suuntautumisvaihtoehtoihin kdytet-
ty, silld kaikissa hankinnoissa ajateltiin tulevaisuuden markkinointia. Pelikehityslaboratorioon
hankittiin erilaisia pelikonsoleja sekd pelejé, joita messuvieraat péasivat kokeilemaan (Kuvio
13). Pelikehityslaboratoriossa valkoista seindtilaa oli paljon ja elementit pystyttiin sijoittamaan
halutusti. Messuvieraat saivat ehdottaa pian valmistuvalle laboratoriolle nimed ja voittajaeh-
dotukselle luvattiin palkinto. Laboratorion toinen tila jatettiin lahes pimedksi hyvén pelitun-
nelman saavuttamiseksi. Pimedssé tilassa oli pelkdstddn pelejd ja kaikki tiedottavat julisteet
jatettiin valoisalle puolelle. Esittelijoille tilattiin koulutuksen teksteilld varustetut t-paidat, joita
he pystyivat kdyttdmaan uudelleen muissa markkinointitapahtumissa ja —tilanteissa (Kuvio
14). Pelilaboratorion suunnittelu, toteutus ja kokonaisprofilointi etenivét lahes kokonaan it-
senaisend projektina. Muun muassa budjetin osalta tarvittiin suostumukset Kajaanin ammat-
tikorkeakoulun budjetoinnista vastaavalta henkil6lta ja aikataulut muun muassa pelikonsolien
hankinnasta soviteltiin sopivaksi Kaksi kampusta 2007 -tapahtumaan.

Kuvio 13. Pelilaboratoriossa messuvierailla oli mahdollisuus kokeilla erilaisia peleja.
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Kuvio 14. Peliohjelmoinnin opiskelijoille, jotka esittelivdt omaa suuntautumisvaihtoehtoaan,
tilattiin esittelytehtéviin sopivat paidat.

Luokka 161

BBA-tutkintoa (Degree Programme in International Business) esiteltiin luokassa 161. Tut-
kinnon esittelystd vastasivat alan opiskelijat, tastd projektista taysin erikseen, omina projek-

tiopintoinaan.

Kaksi kampusta 2007 -tapahtumassa tradenomien opintoja esiteltavat luokkatilat sijaitsivat
Taito 1 -rakennuksen toisessa paadyssa. Suuntautumisvaihtoehtoja esitteleville opiskelijoilla
ei ollut médritelty tarkkaa pukukoodia tapahtumapéiville. Jokaiselle tradenomipuolen esitteli-
jalle tehtiin kravatti kirkkaan keltaisesta kankaasta (kuvio 15), jotta heidat tunnistettaisiin pa-
remmin esittelijoiksi ja liitettéisi tradenomipuolen opiskelijoiksi. Kravatti oli helppo toteuttaa,
tietdméattd esimerkiksi esittelijoiden kokoja tai muuta pukeutumista. Sen voi yhdistaa alalle,
mutta ei kuitenkaan ollut liian jaykké ja virallinen kirkkaan keltaisena. Lisdksi jokainen esitte-

lija sai nimilapun kayttoon.
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Kuvio 15. Keltainen kravatti lisasi tradenomikoulutuksen esittelijoiden tunnistettavuutta.

Kun mietittiin, mitd Kaksi kampusta 2007 -tapahtumaan tulevat vieraat haluaisivat ndhdé ja
tietdd opinnoista, ajattelimme, ettd tdsmallisen tiedon liséksi jokaiseen luokkaan voisi tehda
“henkilokuvan” (Liite 3) kyseisen suuntautumisen valinneesta opiskelijasta. Messuvieraiden
koettiin olevan helppo samaistua henkilokuvan opiskelijoihin. Lisdksi ujommatkin vieraat,
jotka eivét uskaltautuneet esittelijoiden juttusille, saivat objektiivisen kuvan alan opiskelusta
ja siitd, miten nykyiset opiskelijat suhtautuivat opintoihin. Henkilokuvien ajateltiin lisdédvan
vieraiden positiivisia kokemuksia alan opinnoista. Henkilokuvaan valittiin jokaisesta suuntau-
tumisesta yksi opiskelija, jota haastateltiin ja kuvattiin. Nauhoitetut haastattelut purettiin
myohemmin lyhyemmiksi jutuiksi A3-papereille ja kiinnitettiin luokkien seinille (Kuvio 16).
Haastattelun runkona kéytettiin seuraavia kysymyksia:

1. Miksi opiskelet kaupallista alaa? Miksi valitsit juuri ko suuntautumisvaintoehdon?

2. Millaista on ollut opiskella Kajaanin amk:ssa? Millaista on ollut opiskella juuri valit-
semiasi opintoja?

3. Miten kuvailisit Kajaania opiskelupaikkana?

4. Kenelle voisit suositella tradenomin ja etenkin ko suuntautumisvaihtoehdon opinto-
ja? Onko esim. tiettyjd luonteenpiirteit4 tai ominaisuuksia, joita mielestési alan opis-
kelija tarvitsee?

5. Mitka ovat sinun tulevaisuuden suunnat ja nakymat?
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Kuvio 16. Henkil6kuva opiskelijasta, jokaisen tradenomikoulutusta esittelevan luokan seindl-

la.

Markkinointimateriaalia mietittdessé ja tehtdessd olimme tarvittaessa yhteydesséd myos viran-
omaisiin. Esimerkiksi taloushallinnon luokkaan suunnitellun setelin (Kuvio 17) takia olimme
yhteydessd Suomen pankkiin, jolta saimme ehdotuksia setelin kéytOsta ja kuvituksesta, ettei
maksuvélineeksi kelpaamattomasta setelisté tulisi rahanvaarennostad. Myos mahdollisen mu-
siikin soittamisen takia taytyi varmistaa, ettd koululla oli tarvittavat Teosto-maksut kunnossa.

Kuvio 17. Taloushallinnon luokassa painettavien setelien yhteydessé tdytyi muistuttaa mes-

suvieraita, ettei seteli kelpaa maksuvalineend.
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3.3 Lopputuloksen arviointi ja johtopa4tokset

Kuukausi elokuun puolesta vélista syyskuun puolelle meni nopeasti. Vieraiden suhtautumi-
sesta pédtellen tradenomien luokat ja esittelytilat olivat mielenkiintoisia Kaksi kampusta 2007
-tapahtumassa. Tradenomikoulutuksen suuntautumisvaintoehtoja esiteltdvat luokat olivat
Taito 1-rakennuksen toisessa siivessd, mutta esimerkiksi luokka 159, jossa esiteltiin markki-
noinnin suuntautumista, oli kéytdvan pééssa ja kulman takana. Markkinoinnin toisen vuosi-
kurssin opiskelijat sek& peliohjelmoinnin opiskelijat esittelivdt luokkatiloissa suuntautumisia
ja osa oli luokkien ulkopuolella houkuttelemassa vieraita tutustumaan luokkiin. Toiminta-
osuuksien lomassa esittelijat keskustelivat vieraiden kanssa koulutuksesta ja kouluihin hake-
misesta, mik& oli yksi tapahtuman péatarkoituksista. Ndissa vuorovaikutusmarkkinointitilan-
teissa esittelijat edustivat hyvin tradenomien koulutusta sekd koko ammattikorkeakoulua.
Tradenomikoulutuksen osastoilla vierailevat saivat positiivisia kokemuksia Kajaanissa opiske-
lusta. Myos esittelijat tuntuivat nauttivan erilaisesta koulupdivasté ja siitd, kun sai kokeilla

omia markkinointitaitoja k&ytanngssa.

Teorian 2.2.3 luvussakin késiteltyyn vuorovaikutusmarkkinointiin olisi pitdnyt panostaa
enemman jo ennen tapahtumaa. Ajan rajallisuuden ja myohaan selvinneiden esittelijoiden
vuoksi ei ehditty jarjestdd aiemmin suunniteltua tilaisuutta, joka olisi kasitellyt vuorovaiku-
tusmarkkinointia juuri Kaksi kampusta 2007 -tapahtumassa. Tilaisuus oli tarkoitus jarjest&a
tradenomien messutiloissa esitteleville opiskelijoille ja opettajille. Tilaisuudessa tai jaetussa
materiaalissa olisi ollut hyva kdyd4 1api toimivia keinoja ja avauspuheenvuoroja messuvieraita
lahestyttdessd. Myos keskustelujen etenemisté ja johdattelua vieraiden tuleviin opiskelupaikan
valintoihin olisi ollut hyvé kdyda lapi, etta esittelijoill4 olisi varmuutta avata ja jatkaa keskus-
teluja sek& tarpeeksi tietoa vastata vieraiden kysymyksiin. Omien johtopéétosteni perusteella
esittelijat ymmarsivét roolinsa koulutuksen esittelijand hyvin, mutta tapahtumassa ne olisi

tullut heti alusta alkaen luonnollisesti esille, kun niitd oltaisiin kayty etuk&teen Iapi.

Hankaluuksia tyon edetessa ilmeni niin aikatauluissa kuin muissakin resursseissa. Jokainen
tradenomien osastojen tekoon osallistuva henkilo osallistui Kaksi kampusta 2007 -
tapahtuman suunnitteluun ja toteuttamiseen oman tyonsd ohessa. Aikataulujen yhteensovit-
taminen oli vélilla tyolastd, silld jokaisella oli hoidettavanaan samaan aikaan henkilokohtaiset
koulutehtdvat ja tyot. Tapahtuman ladhestyessa tehtdvat lisadntyivat, myds koko tapahtuman
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osalta, silld vieraiden opastuksesta lahtien erilaisiin tulostustehtéviin tarvittiin meid&n neljan

hengen projektiryhmén apua. Kaikki oli tehtévd tapahtumaan mennessa.

Tekijoita projektissa loppujenlopuksi oli useita eri luokista ja eri suuntautumisvaihtoehdoista.
Luokkien vastuuopettajiakin oli jokaisessa luokassa enemman kuin yksi. Jokainen halusi tuo-
da esille oman né&kdkantansa siitd, miten ja mitka tiedot tulisi laittaa esille. Neuvottelujen
kautta yhteinen suunta aina l6ydettiin niin, ettd sovitut elementit luokkiin saatiin. My6s luok-
katiloissa tradenomikoulutusta esittelevat opiskelijat selvisi mydhaan. Opiskelijoiden suun-
nalta negatiivisia mielipiteitd ilmeni siing, ettd osalla tunnit pidettiin normaalisti ja osan piti
olla paivystystehtdvissa tapahtuman aikana sek& toteuttamassa toimintapisteit4 jo ennen ta-
pahtumaa. Ratkaisut ongelmiin kuitenkin l0ytyivdt ja toisen vuosikurssin markkinoinnin
opiskelijat olivat mukana suunnittelemassa ja toteuttamassa ohjelmapisteitd tradenomien-
osastoille. BBA-tutkinnon esittelysté ja suunnittelusta vastasivat kyseisen tutkinnon opiskeli-
jat itse, kuten myds tietojenkasittelyn opiskelijat olivat esittelijoind omalla osastollaan.

Vastaavia tapahtumia varten tyoryhma olisi hyva nimeta yhdessa alusta alkaen. Néin tehtava-
jaot olisivat selkedmpid, kun ryhmadlaiset tietdvat myos toisten osuuden kokonaisuudessa.
Ndin ehka viestintékin sujuisi luonnollisemmin, kun kaikille olisi selvda, miten jokaisen luo-
kan eli Kaksi kampusta 2007 -tapahtuman messuosaston profilointi ja sitd suunnittelevat
henkil6t liittyvat toisiinsa. Jos Kaksi kampusta tapahtuma jérjestetdan tulevaisuudessa uudes-
taan samassa ajankohdassa syksylla, olisi tyéryhmé hyva olla selvillg jo kevaalla. Kevéalla pro-
jektirynmén kokoaminen tulisi tehdd hyvissé ajoin, ettd opiskelijoilla ja opettajilla olisi vield
motivaatiota keskittyd koulutyoh&n. Noin neljan hengen opiskelijoista koostuva pieni ryhma
voisi toimia tiiviimmin tapahtuman jarjestdmisen parissa niin sanotusti vastuuopiskelijoina,
mutta jarjestelytehtéviin ja esittelijoiksi tarvitaan ainakin yhden kurssin opiskelijarynmé. Ke-
védlla voitaisiin jo sopia, minka kurssin opiskelijat ja kenenk& opettajan johdolla osastoja 1&h-
dettéisi suunnittelemaan, jotta tunnit olisivat varattu myos tyojérjestyksiin. Tieto tapahtu-

maan osallistumisesta tulisi kirjata myds kurssin etenemissuunnitelmaan.

Tand vuonna 2007 oli epéselvad, ettd markkinoinninopiskelijat esittelevat my6s muissa luo-
kissa opiskelua, joten tdmadkin esittelijdgjako olisi hyva selvitd ajoissa. Esimerkiksi luokkaan
160, jossa esitellddn opinndytetdité sekd harjoittelua tulisi esittelijdiden olla itse kokenut ndma

tai heille olisi tdytynyt antaa tarkemmat ohjeet esiteltavista aiheista.
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Suunnittelun ja tyon ollessa jo hyvéssa vauhdissa tuli totta kai myds muutoksia. Muutokset
koskivat muun muassa luokkajakoja tai sitd, mit4 missékin luokassa esiteltdisiin. Valiaikaiset
tietokatkokset johtuivat varmasti ainakin siita, ettd tekijoita oli monelta eri luokalta ja ettei he
tienneet olla yhteydessa toisiinsa. Viimeiset muutokset luokkatiloja koskien saatiin tapahtu-
maa edeltévalla viikolla. Luokkatilamuutoksiin vaikuttivat ammattikorkeakoulun yleiset linja-
ukset siitd, mitd suuntautumisia tultaisiin ulospéin markkinoimaan. My0s koko Kajaanin
ammattikorkeakoulun linjausta eri suuntautumisvaihtoehtojen markkinoinnista olisi ollut jar-
keva kéyda l&pi koulun ylemman johdon kanssa, jotta markkinoinnilliset elementit olisi osat-

tu keskittdd paremmin.

Kaksi kampusta 2007 -tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen aikana itse toimin yhteyshen-
kilond eri luokkien, opiskelijoiden sekd opettajien vélilld. Autoin tradenomipuolen opiskeli-
joita ja opettajia my6s esimerkiksi julisteiden tulostamisessa ja muokkaamisessa. Monia teh-
tavid, etenkin tulostustoitd, vaikeutti oman kiintedn tydpisteen puuttuminen, jossa tarvittavat
ohjelmat tietokoneella olivat. Jos tulevaisuudessa esimerkiksi markkinoinnin opiskelijat ovat
mukana tapahtuman jdrjestelyissd, voisi heille varata tyojdrjestykseen myos tilan, jossa olisi
tarvittavat vélineet, kuten tietokoneet kuvankasittelyohjelmineen. Yksittdisille projektiryh-
manhenkiltille voisi varata mahdollisesti tilan ja tarvittavat tunnukset tietokoneisiin myo6s
Kajaanin ammattikorkeakoulun hallintorakennuksesta, jolloin esimerkiksi tulostukset olisi

helpompi toteuttaa.

Tradenomiosastojen suunnittelulle ja etenemiselle olisi ollut tarpeellista laatia projektisuunni-
telma. Suunnitelmassa olisi hyva médritelld k&ytettavissé olevat resurssit, tavoitteet ja aikatau-
lut. Suunnitelma olisi voitu laatia yhdessa tradenomiosastojen suunnittelusta ja jarjestelyista
vastaavien opiskelijoiden ja opettajien kanssa tai ainakin se olisi tdytynyt olla jokaisella nahta-
villd. Virallista suunnitelmaa ei Kaksi kampusta 2007 -tapahtuman tradenomikoulutuksen
esittelysta tehty. Projektin etenemiseen vaikutti, ettd tilanne téllaisenaan oli kaikille uusi ja
roolit eivét olleet kovin selkedsti méariteltyja ja rajattuja. Moni oli tdnd vuonna, vuonna 2007,

ensimmaéisté kertaa jo toisen kerran jarjestettdvassd Kaksi kampusta -tapahtumassa.

Kevaalld 2007 tehtyyn alustavaan aikatauluun tuli tapahtuman lahestyessd muutoksia. Muun
muassa projektiryhnmdn sekd muiden tradenomiosastojen toteuttamisessa olleiden henkil6i-
den valitsemisen ajankohta ja opiskelijoiden tyQjérjestykset rytmittivat syksyn aikataulua.
Esimerkiksi erilaisten opiskelutilanteiden kuvaaminen jatkui heti koulujen alettua. Luokkati-
lojen profilointipalaverit projektiryhmén sekd vastuuopettajien kanssa oltaisiin voitu sopia
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pidettavéksi jo syyskuunpuolivélissd tai heti kun tekijat sekéd luokkatilat vahvistuivat. Vuoden
2007 tapahtumaa varten kaikkien vastuuopettajien kanssa ei pidetty palavereja kasvotusten,
vaan asiat sovittiin séhkopostitse. Palaverit olisivat voineet osaltaan selkeyttdd osastojen jar-
jestelyja, ja niissa oltaisi voitu yhdessa kartoittaa luokkatilojen elementteja seka niiden tarkoi-
tuksia

Jos tapahtuma jdrjestetddn vield tulevaisuudessa, ja osastojen suunnitteluun ja tekemiseen
osallistuvat henkilot on tiedossa heti kurssien alussa, voidaan yhteiset palaveritkin aloittaa
syyskuun alussa. Ndin myo6s ostokset sekd konkreettinen markkinointimateriaalin tekeminen
voidaan tehdd syyskuun aikana. Lokakuussa, kaksi viikkoa ennen tapahtumaa, on aikaa vii-
meistelld ja parannella materiaalia tai keskittyd miettimé&dn esimerkiksi tulevan tapahtuman

vuorovaikutusmarkkinoinnin elementteja.

Vuonna 2007 messuvieraita varten saatiin rakennettua mielenkiintoiset luokat, joissa oli eri-
lasia toimintapisteitd, tehtdvid ja tiedottavia kokonaisuuksia. Kun esittelijdt innostuivat kyse-
lem&an vieraita kdytavaltd luokkiin esimerkiksi pienilla lahjuksilla ja tehtavépalkinnoista ker-
tomalla, vieraat nayttivat viihtyvan tradenomienosastoilla. Jo edelld kuvatut luokkien profiilit
suunniteltiin kohderyhmaélahtoisesti. Muun muassa kéytetyt varit eivat olleet kovin hillittyja,
vaan ravakadmpid, jotka kiinnittdisivat paremmin nuorten messuvieraiden huomion. Jokaiseen
tradenomikoulutusta esittelevadn luokkaan eli jokaiselle osastolle saatiin rakennettua vérien,
materiaalien ja erilaisten elementtien avulla luokkiin sopivat tyylit. Rakennetuissa pisteissé
vieraat paasivat itse kokeilemaan tehtdvid ja samalla keskustellessa saivat todellisen kuvan

opiskelujen luonteesta.

Kaksi kampusta 2007 -tapahtumassa tradenomien koulutuksen suunnittelussa ja esittelyssa
olleen projektiryhman sekd toisen vuosikurssin markkinoinnin opiskelijoiden kanssa kdytiin
ryhmittelytekniikkaa apuna kéyttaen palautetilaisuus noin kuukausi tapahtuman jéalkeen. Tilai-
suudessa jokainen sai ensin itsendisesti mietti4 tradenomien osaston suunnitteluun ja toteut-
tamiseen liittyva4 palautetta. Ryhmittelytekniikassa jokainen erillinen asia kirjoitettiin omalle
paperille. Kymmenen minuutin kuluttua kaikki tilaisuuteen osallistujat jaettiin pienempiin
ryhmiin ja he ryhmittelivat ensin sanattomasti omia ja toisten palautteita. Kymmenen minuu-
tin kuluttua tastd ryhmalaiset kavivat myds puheviestintdd kdyttéden lapi kaikki esilletulleet
kohdat. Ryhmat kokosivat palautteet ryhmiteltying yhteen ja miettivét kehitysehdotuksia tu-

levaisuutta varten, mikéli tapahtuma jérjestettdisiin vield uudelleen.



42

Palautteista nousi esille, ettd sisdinen viestinta oli puutteellista. Ohjeistusta tehtaviin olisi toi-
vottu keskitetysti ja ajoissa. Ohjeistuksesta puuttui jarjestelmallisyys, ja palautteen antajat toi-
voivatkin tdsmallisesmpd4 tehtdvé- ja vastuujakoa esimerkiksi loppusiivouksen osalta. Palaut-
teen mukaan luokkaa 159, jossa esiteltiin markkinoinnin suuntautumisvaihtoehtoa, eivét
messuvieraat vélttdmattd 10yténeet, mutta esittelijat saivat houkuteltua vieraita tutustumaan
luokkiin. Esittelijoiksi osastoille kaivattiin henkil6ita, joilla olisi omakohtaista kokemusta ky-
seisen suuntautumisen opiskelusta. Esimerkiksi harjoittelusta voisivat kertoa sellaiset henki-
I6t, jotka olisivat harjoittelun jo suorittaneet. Positiivista palautetta tilaisuudesta tuli muun
muassa erilaisesta opiskelupdivastd messuosastojen esittelijoind. My0s toimintapisteet vaikut-
tivat palautteen antajien mielestd mielekkailta.

Jos Kaksi kampusta -tapahtuma jérjestetadn tulevaisuudessa uudelleen, saa annetusta palaut-
teesta neuvoja siitd, mitka jarjestelyt eivat toimineet ja miten niitd pitéisi parantaa. Tapahtu-
massa otettiin kuvia (Liite 4), joissa on né&htdvill luokkia, niiden rakennettuja visuaalisia il-

meité sekd toiminnallisia pisteita.
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4 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tradenomien messuosastojen sek& markkinointimate-
riaalien suunnittelu ja toteutus Kaksi kampusta 2007 -tapahtumassa. Tradenomien messu-
osastosta oli tarkoitus rakentaa edellisvuotta viihdyttavdmpi ja samalla opiskeluista tiedotta-
va. Vuoden 2006 tradenomiopintoja esittelevat tilat koettiin tylsiksi, eikd haluttu viesti koh-

dannut nuorta kohderyhmaa.

Toiminnallinen opinndytety6 eteni projektina, josta opinnéytetyontekiji saisi kokemusta tu-
levaisuutta varten. Tapahtuman jérjestdminen ja siihen liittyvéan visuaalisen ilmeen suunnitte-
leminen ja tekeminen innosti opinnaytetydn tekoon. Motivaation sdilymiseksi koko opinnay-
tetyOprosessin ajan, aihe valittiin sen mielenkiintoisuuden vuoksi. Ndin teoriakirjallisuutta
olisi helpompi opiskella itsendisesti useista eri lahteist4d. Tapahtumien jarjestdminen projekti-
luontoisesti kiehtoi my6s siksi, ettd projekteilla on alku ja ne myo6s péattyvét tiettyyn pistee-
seen.

Tapahtuman jdrjestelyissa on tietty kaari ensimmaisistd palavereista itse tapahtumaan ja lop-
pupalavereihin. Tuona aikana sattuu yleensé paljon, niin vastoinkdymisid kuin onnisutimisia-
kin. Vastoinkdymisten hetkelld ratkaisut on I0ydettdva nopeasti, jotta projekti etenee annetul-
la aikataululla ja vastoinkdymisten varalle on my6s hyvé olla se kuuluisa vaihtoehto B. Onnis-
tumisista saa projektia ajatellen motivaatiota jatkaa. Noita onnistumisia kannattaa aina jakaa,
kun on mahdollista ja luoda néin positiivista henked myos kanssa-ahertajiin. Kaksi kampusta
2007 -tapahtuman tradenomikoulutuksen tiivis luokkatilojen vastuuopiskelijoista koostuva
projektiryhma koettiin toimivaksi pieneksi tiimiksi. Ideoita pystyi tuomaan esiin vapaasti ja
toisia autettiin, jos omat ideat eivat riittdneet joka tilanteessa. Projektiryhmadn jésenilta saatiin

palautetta ja positiivisen palautteen antamiseen myds jokainen ryhman jasen panosti.

Projekteissa on aina varaa jossitteluille, mutta valitettavasti ne eivédt palvele kokonaisuutta.
Jos aikaa olisi ollut enemman tai tarvittavat henkil6t olisivat olleet tiedossa aiemmin, olisi
monia asioita voinut tehda eritavalla ja paljon tehokkaammin. Esimerkiksi aiemmin sovittua
vuorovaikutusmarkkinointiohjeistuksen laatimista ei ehditty tekemdan. Alkuperéiseen suun-
nitelmaan kuului, ett4 ennen tapahtumaa esittelijoille pidettdisiin infotilaisuus, siitd mit4 vuo-
rovaikutusmarkkinointi pitéisi sisallddn ja minkalaisista elementeistd se koostuu. Esittelijat

olisivat saaneet kayttokelpoisia ideoita siihen, miten vieraita voisi l&hestya jarkevasti ja miten
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keskustelua voisi jatkaa, jotta se tukisi tapahtuman tarkoitusta. Kun aikataulu oli rajallinen,
eikd esittelijoitd tiedetty riittdvan ajoissa, jdi tdmd infotilaisuus pitdméatta. Luulenpa, ettd aina-
kin markkinoinninopiskelijat miettivat jokainen néité asioita tahoillaan, silla tapahtuman alku-
jannityksesté selvittyd kaytavalla ja luokissa oli havaittavissa hyvid vuorovaikutusmarkkinoin-

nin elementteja.

Tan& vuonna jdrjestetyn Kaksi kampusta 2007 -tapahtuman tradenomikoulutuksen osastot
saatiin rakennettua tiedottaviksi ja toiminnallisiksi. Luokkien visuaalista ilmettd muutettiin
muun muassa tiloihin sommitelluilla materiaaleilla kuten kankailla, vareilld sek liikuteltavien
kalusteiden paikkaa vaihtamalla. Luokkien ulkon&ko rakennettiin, muissa paitsi 155 luokassa,
téysin erilaiseksi, kuin mitd ne normaalien tuntien aikana ovat. Kaikki elementit suunniteltiin
kohderyhmaélahtdisesti. Nuorille messuvieraille keksittiin muun muassa luovia tehtévépisteita,
jossa he itse péasivat kokeilemaan ja tekemé&én asioita. Omalta osaltaan positiivista ilmapiirid
osastoilla toivat esittelijat, jotka kehottivat vieraita tulemaan osastoille tutustumaan koulutus-

ohjelmiin.

Jos Kaksi kampusta -tapahtuma jérjestetéddn ensi vuonnakin, voisi suositella I&mpimasti pro-
jektiryhmén koollekutsumista jo kevaalla. Tradenomipuolen messuosastojen koko suunnitte-
lu- ja toteutusprosessista olisi hyva tehdd suunnitelma, jossa maériteltéisiin tarkasti henkilot
ja heid&n tehtévansd, aikataulu, budjetti seké kdytéisiin lapi esiteltdvat kohteet. Suunnitelmaan
kirjattaisiin my0s tavoitteet. Suunnitelman laadintaan osallistuisi kaikki tapahtuman kannalta

keskeiset henkilot.

Tapahtuman jarjestdminen on hyva keino harjoitella stressinhallintaa. Tapahtuman suunnit-
telun edetessa ja kohokohdan lahestyessé hoidettavia asioita ilmenee aina lisda. Asiat taytyy
priorisoida ja miettid, voisiko joitain delegoida eteenpdin tai siirtdd myohemmaksi. Jokainen
tapahtuman jarjestéja tarvitsee hyvalaatuista stressig, joka laittaa ihmisen toimimaan. Stressin
pysyessd hallinnassa asiat etenevat. Vililld on hyva pysahtya katselemaan objektiivisesti ym-
périlleen. Vapaa viikonloppu jérjestelykiireiden lomassa tuo taas uutta energiaa ja jaksamista

ahertaa tyonparissa.
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LUOKKIEN PROFILOINTI

Luokka 155 (TalHa)

esitellddn taloushallinnon suuntautumisvaihtoehtoa

vastuuopettajana ***, vastuuopiskelijana ***

luokassa tapahtuman aikana normaalit tunnit & samalla vieraat nakevat, millaista taloushal-
linnon opiskelu on

valkokankaalle/valimonitoreille heijastettava businessmiesten ja naisten kdvelya (luokassa ole-
va tekniikka ei mahdollistanut!)

valkoiselle seindlle musta lakana, jossa pahvisalkkuja ja tietopaketteja opiskelusta

Painata seteli omalla kuvalla -piste

Luokka 159

esitellddn markkinoinnin suuntautumisvaihtoehtoa

vastuuopettajana ***, vastuuopiskelijana ***

powerpoint—esitys markkinoinninopiskelusta (kuvat, tekstid, helppolukuinen, nopeatempoi-
nen)

néyteikkunasomistus (mm. mitd markkinointi on? mainoksia tv:sté ja lehdistd, liikelahjoja,
muuta somistusta esim. kankaita pehmentadmaan ja syksyisia lehtid koristeeksi)

teatteri vanhoista mainoksista
Tee oma mainos —Vvoit voittaa pitsan (mainokset kiinni pyykkinaruun pyykkipojilla)
Mité kaikkea haarukalla voi tehd4 —luovaa ajattelukykya

Luokka 160

esitelldan tyoeldméyhteyksia, projektiopintoja, yrittdjyyttd, harjoittelua, opinndytteitd
vastuuopettajana ***, vastuuopiskelijana *** sekd Spark-ryhmé

powerpoint-esitys projektiopinnoista

Intotalo esittaytyy

lisatylla seindpinta-alalla tietopaketteja opinnoista, projekteista, harjoittelusta
harjoittelussa oleva Spark-ryhmd kertomassa

esilla opinndytetoitd

Luokka Pelikehityslabroratorio

esitellddn tietojenkasittelyn koulutusohjelmaa (peliohjelmoinnin koulutus)
vastuuopettajana ***, vastuuopiskelijana ***
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uudet tilat & pelit

kattoon cd-levyja roikkumaan

luokan esittelijille paidat (my0s tulevaa markkinointia varten)
koulutuksen markkinointi toimii 14hes omana projektinaan!

Luokka 161

esitelladn BBA-puolta (Degree Programme in International Business)
BBA-puolen opiskelijat hoitavat oman luokkansa itsendisesti



LUOKASSA 155 MESSUVIERAILLE PAINATETTU SETELI OMALLA KASVOKUVALLA
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ESIMERKKI HENKILOKUVASTA

Maija, 23 vuotta
Lapinlahdelta

tradenomiopinnot, markkinointi

" Kaupanalan kiinnostus on lahtoisin lapsuuden haa-
veammateista. Vanhempani ovat yrittajia ja kannustivat
hakemaan alalle. Opinnot ovat olleet mielenkiintoisia ja
opettavaisia. Ehdottomasti lempiaineita ovat olleet

Mielestani markkinointialalle voi

hakea kuka tahansa, joka tuntee L\
sisallaan sykkivan
markkinointikipinan. Eduksi alalle f
suuntautuville olisi sosiaalisuus, T
luovuus ja idearikkaus. S AN g
J\ . -

1‘ |

Tulevaisuudessa voisin
tyoskennella esimerkiksi titmien
kanssa suunnittelu- ja
toteutustyossa.”
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KUVIA TRADENOMIEN OSASTOISTA KAKSI KAMPUSTA 2007 -TAPAHTUMASSA
Kuva 1 Tee oma mainos - voita pitsa -toimintapisteen opaste

Kuva 2 Tee oma mainos -toimintapiste luokassa 159

Kuva 3 Luokassa 159 oli huomioitu askartelusta syntyvé paperijate

Kuva 4 Luokan 155 taloushallinnon suuntautumisen esittelysalkku mustalla pohjalla ja spottivalaistuk-

sella
Kuva 5 Vuorovaikutusmarkkinointia ja taloushallinnon suuntautumisen esittelyé luokassa 155

Kuva 6 Sis&dn heittdjat Pelikehityslaboratorion edustalla
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Kuva 2. Tee oma mainos -toimintapiste luokassa 159

Kuva 3. Luokassa 159 oli huomioitu askartelusta syntyva paperijate
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Kuva 4. Luokan 155 taloushallinnon suuntautumisen esittelysalkku mustalla pohjalla ja spottivalaistuk-
sella

Kuva 5. Vuorovaikutusmarkkinointia ja taloushallinnon suuntautumisen esittelyd luokassa 155
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Kuva 6. Sisaan heittdjat Pelikehityslaboratorion edustalla



