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TIIVISTELMÄ 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena oli messuosaston suunnittelu ja käytännön toteutus 
Tapiola-ryhmälle. Tapiola osallistui Porissa järjestettäville asumis- ja 
talonrakennusaiheisille Asu Viihtyisämmin – messuille 7.10. – 8.10.2006. Työ oli 
luonteeltaan toiminnallinen eikä varsinaista tutkimusongelmaa ollut. Tarkoituksena 
oli toteuttaa Tapiola-ryhmälle houkutteleva ja toimiva messuosasto, joka jää 
asiakkaiden mieleen. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuus käsittelee markkinointiviestintää. Myös brandia ja 
tapahtumamarkkinointia on lyhyesti selostettu. Työssä käydään lyhyesti läpi myös 
Tapiola-ryhmää yrityksenä sekä niitä Tapiolan tuotteita, jotka olivat esillä 
messuosastolla. Opinnäytetyössä kuvataan tarkkaan messuosaston suunnittelu ja 
toteutus käytännössä, ja selvitetään työn toteuttamisen ongelmakohdat. 
 
Messuosastolla vieraili 7.10. – 8.10.2006 välisenä aikana yli 300 ihmistä, joista 
kerättiin asiakastiedot arvontaa varten. Asu Viihtyisämmin messuista työssä 
kerrotaan vain vähän, koska tiedon saaminen oli erittäin vaikeaa johtuen järjestäjien 
toiminnan päättymisestä. Asu Viihtyisämmin – messujen järjestäjänä toiminut 
Satakunnan Messut Oy:n yhtiökokous 8.11.2006 päätti, että toiminta muutetaan 
projektiluontoiseksi vuoden 2007 alusta alkaen. 
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ABSTRACT 
 
The subject of this thesis was the planning and implementation of an exhibition stand 
for Tapiola Group. Tapiola participated the House and living- fair 7.10. – 8.10.2006 . 
This is practice-based thesis and there was no actual research problem. The purpose 
of this thesis was to create for Tapiola Group an inviting and functional exhibition 
stand which visitors would remember afterwards.  
 
The theory section covers marketing promotion, brand and event marketing; also 
some products of Tapiola Group are introduced.  This thesis describes planning and 
implementations of the exhibition stand in detail as well as some problems that 
occurred during the implementation. 
 
More than 300 people visited Tapiola’s exhibition stand during 7.10. - 8.10.2006 and 
their contact information were collected. This thesis tells very little of the fair 
exhibition itself because information of the fairs was very hard to get. The annual 
meeting Satakunnan Messut Oy decided on 8.11.2006 that it will terminate their 
operations and in the future fair will be organized on project based activity. 
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1. JOHDANTO 
 

 

Työharjoittelun päättyessä sain Tapiolasta opinnäytetyön aiheeksi messuosaston 

suunnittelun ja toteutuksen. Toiminnallinen opinnäytetyö tuntui kiinnostavammalta 

kuin perinteinen tutkimus, joten lähdin toteuttamaan projektia. Aiheen saadessani 

messuihin oli aikaa noin kolme viikkoa, eli projekti toteutettiin nopealla aikataululla. 

Projektina messuosasto oli mielenkiintoinen ja sain suunnitteluun vapaat kädet. 

Suurena apuna ja tukena messuosaston suunnittelussa oli myyntisihteeri Satu 

Heikkinen Porin Tapiolasta.  

 

Messuosallistumisen suunnittelu alkaa tavoitteista. Tavoitteiden määrittely antaa 

messuprojektille suunnan ja ohjaa päätöksiä muun muassa osaston koosta, 

henkilökunnasta ja tilan suunnittelusta (Messuille!: opas näytteilleasettajan 

messumenestykseen 2005, 10). Lähtiessäni suunnittelemaan ja toteuttamaan 

messuosastoa Tapiola-ryhmälle, asetin ensisijaiseksi tavoitteeksi houkuttelevan ja 

mieleenpainuvan messuosaston. Toimeksiantajan kanssa asetimme tavoitteeksi myös 

mahdollisimman monta asiakaskontaktia. Tarkoituksena oli saada aikaan muista 

messuosastoista erottuva kokonaisuus joka luo asiakkaille positiivista mielikuvaa 

Tapiola-ryhmästä.  

 

Messut on media ja messuilla suora kontakti syntyy helposti. Halusin hyödyntää tätä 

suoraa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden välillä tuomalla messuosastolle 

aktiviteetin. Halusin asiakkaiden tulevan messuosastolle konkreettisesti tekemään 

jotain pelkän arvontakupongin täyttämisen sijaan. Päätin kehittää asiakkaille pelin tai 

leikin, johon osastollamme saattoi osallistua.  

 

Suomalaiset ovat yhä enenevässä määrin messukansaa. Kuluttajia eniten kiinnostavia 

aiheita ovat harrastuksiin ja vapaa-aikaan liittyvät messut, seuraavaksi rakentamiseen 

liittyvät messut (Suomen Messut: Opas näytteilleasettajan messumenestykseen 2005, 

8-9). Porin Tennishallissa 7. – 8.10.2006 järjestetyt Asu Viihtyisämmin – messut 

liittyivät sekä rakentamiseen että vapaa-aikaan, eli juuri kuluttajien kannalta 

mielenkiintoisimpiin aiheisiin. Halusin valita muun muassa messuosastolla jaetut 
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esitteet teeman mukaan. Esitetelineemme täyttyi siis kodin ja asumisen 

vakuuttamiseen liittyvistä esitteistä. Lisäksi esittelimme messuvieraille Tapiola-

pankkia ja eläkesäästämistä. 

 

Opinnäytetyössäni käsitellään messuosaston suunnittelua ja toteutusta teoriassa ja 

käytännössä. Käsittelen markkinointiviestintää ja tapahtumamarkkinointia. Käsittelen 

työssäni myös brandia.  
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2. YRITYKSEN ESITTELY 
 

 

2.1 Perustiedot 
 

Tapiola on vakuutuksenottajien omistama yhtiöryhmä, johon kuuluu neljä 

vakuutusyhtiötä (Keskinäinen Vakuutusyhtiö Tapiola, Keskinäinen 

Eläkevakuutusyhtiö Tapiola, Keskinäinen Henkivakuutusyhtiö Tapiola ja Yritysten 

Henkivakuutus Oy Tapiola) sekä Tapiola Omaisuudenhoito OY, Tapiola 

Rahastoyhtiö Oy ja Tapiola Pankki Oy. Yhtiöiden kotipaikka sijaitsee Espoon 

Tapiolassa. Tapiola-ryhmällä on asiakkaana yhteensä yli 820 000 taloutta ja yritystä. 

(http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/etusivu.htm [viitattu 3.1.2007] ) 

 

Tapiolan kaikki vakuutus- ja finanssiyhtiöt toimivat keskinäisyyden ajatuksen 

pohjalta. Asiakas omistaa keskinäiset vakuutusyhtiöt, jotka puolestaan omistavat 

yhtiöryhmän muut yhtiöt. Ulkopuolisia sijoittajia ei ole, joten Tapiolan voitot 

voidaan käyttää asiakkaiden palvelujen ja etujen kehittämiseen. 

(http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiola_yrityksena/etusivu.htm[viitattu 

3.1.2007]) 

 

Tapiola perustettiin Tapion päivänä 18.6.1982, jolloin edeltäjäyhtiöiden Auran ja 

Pohjan hallintoneuvostot päättivät fuusiosta. Tapiolana yhtiöryhmä on toiminut 

vuodesta 1984. Tapiola-Pankki aloitti toimintansa vuonna 2004. 

(http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiolan+historia.htm [viitattu 

3.1.2007]) 

 

Tapiolan henkilöstömäärä oli vuoden 2005 lopussa 2730. Vuonna 2005 Tapiola 

palkkasi yhteensä 144 uutta työntekijää. 

(http://www.tapiola.fi/Sivustot/Vuosikertomus+2005/Tulokset/Henkilosto/etusivu.ht

m [viitattu 3.1.2007]) 
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2.2 Palvelut 
 

Tapiola-ryhmä tarjoaa asiakkailleen vakuutuspalveluja, säästämisen ja sijoittamisen 

palveluja ja pankkipalveluja. Tapiola arvostaa pitkiä ja keskittäviä asiakassuhteita. 

Edut ovat sitä paremmat, mitä kauemmin asiakkuus Tapiolassa on jatkunut ja mitä 

enemmän palveluja Tapiolaan keskitetään. 

(http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Asiakkaana+Tapiolassa/Omistaja-

asiakkaan+edut/etusivu.htm [viitattu 3.1.2007]) 

 

Tapiolan toiminnan tavoite on tuottaa laadulla lisäarvoa omistaja-asiakkaille. Jatkuva 

systemaattinen laadun kehittäminen on olennainen osa tätä työtä. 

(http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiola_yrityksena/Toiminta_ajatus_ja_

arvot/etusivu.htm[viitattu 3.1.2007] ) 

 

Vahinko-Tapiola voitti Suomen laatupalkinnon 2000 palveluyritysten sarjassa. 

Tapiola on ensimmäinen vakuutusyhtiö, joka on saanut tämän tunnustuksen. 

Tapiolan voittopisteet olivat Suomen palkintojärjestelmän 10-vuotisen historian 

korkeimmat. 

(http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiola_yrityksena/Toiminta_ajatus_ja_

arvot/Laatupalkinto+Tapiolalle+vuonna+2000.htm[viitattu 3.1.2007])  

 

Seuraavassa kuviossa näkyvistä tuotteista opinnäytetyössä kerrotaan tarkemmin vain 

niistä tuotteista, jotka olivat mukana Asu Viihtyisämmin – messuilla. 

Messuosastollamme oli mahdollista tutustua kotivakuutukseen, 

irtaimistovakuutukseen, Tapiola-pankkiin ja eläkevakuutukseen.  

 

Kuvio selventää myös Tapiolan pyrkimystä kokonaisasiakkuuksiin, joissa asiakas on 

keskittänyt sekä vakuutus- sijoitus- että pankkiasiansa Tapiolaan. Jokainen asiakas 

on myös Tapiolan omistaja-asiakas. 
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2.3 Tuotteet 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Vakuutukset/etusivu.htm 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Saastot_ja_sijoitukset/etusivu.htm 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/etusivu.htm 

 

 

 

Kuvio 1. Tapiolan tuotteet ja kokonaisasiakkuus 

 

 

2.3.1 Kotivakuutus ja irtaimistovakuutus 
 

Kotivakuutus on turvana, jos omakotitalo tai kesämökki vahingoittuu tai kodin 

irtaimistolle sattuu vahinko. Se korvaa myös ylimääräisiä asumiskuluja, jos asukas 

joutuu vesivahingon tai palon takia asumaan väliaikaisesti poissa kotoa. Tapiolalla 

on kolme eri laajuista kotivakuutusvaihtoehtoa; laaja turva, perusturva ja suppea 

turva. Nuorelle alle 27-vuotiaalle on oma edullinen kotivakuutus. Vakuutuksen 

hintaan vaikuttavat asuinneliöt ja asuinpaikkakunta sekä omakotitalossa rakennuksen 

ikä ja lämmönjakotapa. Turvalukolla tai varashälyttimellä vakuutuksen maksu alenee 

5% 

(http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Vakuutukset/Koti+ja+omaisuus/etusiv

u.htm [viitattu 13.11.2006]) 

 

Vakuutukset 
 
Henkilöt 

 henkivakuutukset 
 tapaturma- ja 

sairaskuluvakuutukset 
 matkavakuutukset 
 eläketurva 
 lapsen vakuutukset 

Koti ja omaisuus 
 kotivakuutus 
 irtaimiston vakuutus 
 vapaa-ajan asunnon 

vakuutus 
Ajoneuvot 
Veneet 
Metsä 
Eläimet 

Säästöt ja sijoittaminen 
 
Vakuutussäästäminen 
Eläkesäästäminen 

 yksilöllinen 
eläkesäästäminen 

Tilisäästäminen 
Sijoitusrahastot 

 korkorahastot 
 yhdistelmärahastot 
 osakerahastot 

 
Rahastovarainhoito 
Osakepalvelu 

Pankkipalvelut 
 
Tilit 

 Tapiola
-tili 

 säästö-
tili 

 määräai
-kainen 
tuotto-
tili 

Kortit 
Verkkopalvelu 

 Oma-
tunnuk-
set 

Lainat 

Kokonaisasiakkuus 
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Kotivakuutus lisäksi korvaa, jos asiakas tai perheenjäsen tai lemmikki aiheuttaa 

vahinkoa jollekin toiselle henkilölle tai hänen omaisuudelleen. Myös riita- rikos- ja 

hakemusasioista syntyviä oikeudenkäyntikuluja korvataan kotivakuutuksesta. 

Kotivakuutus on aina koko kotitalouden yhteinen vakuutus. Se turvaa kaikkien 

perheenjäsenten omaisuutta sekä yhteistä että jokaisen henkilökohtaista omaisuutta. 

Kotitalous tarkoittaa vakituisesti samassa taloudessa asuvia perheenjäseniä.  

 

Kotivakuutus antaa turvaa tietyssä osoitteessa olevan asunnon irtaimistolle ja on 

voimassa myös asuntoon kuuluvissa säilytystiloissa. Korvauksia omaisuudesta 

maksetaan sen mukaan minkä arvoista omaisuus vahinkohetkellä oli. (Tapiola-

ryhmän kodin vakuutus irtaimistolle-esite, voimassa 1.6.2006 alkaen, [viitattu 

6.1.2007]) 

 

 

2.3.2 Tapiola-pankki 
 

Tapiola-tili on käyttötili, joka on tarkoitettu päivittäisten raha-asioiden hoitoon. 

Asiointia helpottaa verkkopalvelu. Verkkopalvelun kautta onnistuu laskunmaksun ja 

ominen tietojen ja tilinhallinnan lisäksi oman talouden seuranta ja tiliotteen tilaus. 

(http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Tilit/Tapiola+Tili/Tapi

olatili_esittely.htm [ viitattu 13.11.2006]) 

 

Säästötili on tarkoitettu esimerkiksi kuukausittaiseen säästämiseen. Säästötilin korko 

kasvaa portaittain tilin saldon kasvaessa. Tilillä olevat säästöt ovat aina joustavasti 

nostettavissa ja käytettävissä ilman nostorajoituksia tai erillisiä provisioita. 

(http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Tilit/Saastotili/saastotil

i_esittely.htm [ viitattu 13.11.2006 ]) 

 

Säästökohteen valinnassa on tärkeää, kuinka hyvin se on muutettavissa rahaksi. 

Vaikka useimmat kohteet voidaan purkaa halutessa, vararahastoksi sopivat parhaiten 

sellaiset, joissa nostosta ei aiheudu kuluja ja joissa arvonvaihtelut eivät ole suuria. 

Säästötili on yksi vaihtoehto. Säästötilille saa käyttötiliä parempaa korkoa ja rahat 
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ovat nostettavissa milloin tahansa. Myös maltilliset korkorahastot sopivat 

säästämiseen. (Tapiola-ryhmän Sinulle sopivin tapa säästää-esite, [viitattu 5.1.2007]) 

 

Tapiola-pankissa kortikseen voi valita pankkikortin, Visa Electronin tai 

automaattikortin. Muita vaihtoehtoja on esimerkiksi visa Classic- yhdistelmäkortti, 

Visa Cold- yhdistelmäkortti ja Visa Classic. Kortti toimitetaan kirjattuna lähetyksenä 

lähimpään postiin ja tunnusluvut postitetaan kotiosoitteeseen parin päivän kuluttua 

kortin toimittamisesta. Kortti ja tunnusluvut lähetetään turvallisuussyistä eri 

lähetyksinä. 

(http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Kortit+ja+maksaminen

/etusivu.htm [viitattu 13.11.2006])  

 

Laskut voi maksaa Omistaja-asiakkaan verkkopalvelussa tai suoraveloituksella. 

Suurten ostosten, kuten auto- tai asuntokauppojen yhteydessä voi käteisen rahan 

sijasta käyttää Tapiola Pankin pankkivekseliä. Sen saa pankkipalveluja tarjoavista 

toimistoista. Tapiolan toimistoissa ei ole muita kassapalveluja 

(http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Maksaminen/etusivu.ht

m [viitattu 13.11.2006]). 

 

Omistaja-asiakkaan verkkopalvelussa on mahdollista pitää sähköistä tilikirjaa. Oma 

Talous- sähköiseen tilikirjaan asiakas voi ryhmitellä tulot ja menot. Maksulajeja on 

valmiina, esimerkiksi ruokamenot ja asumiskulut, mutta asiakas voi luoda niitä lisää 

tarpeidensa mukaan. Lisäksi on mahdollista saada sekä laskulla että kortilla maksetut 

ostokset esille 24 kuukauden ajalta. Verkkopalvelussa näkee sekä pankki- vakuutus- 

rahasto- osake- ja laina-asiat. 

 
 

2.3.3 Rahasto-omaeläke 
 
Omaeläke on yksilöllinen eläkevakuutus, johon vakuutuksenottaja säästää 

eläkepäiviä varten. Lopullinen eläke määräytyy maksettujen maksujen ja valittujen 

sijoituskohteiden tuoton perusteella. Maksu- ja sijoitussuunnitelmaa voi muuttaa 

milloin tahansa ja eläkkeen nostamisesta asiakas tekee päätöksen vasta, kun oikea 
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eläkeikä on lähellä. Omaeläke sisältää aina turvan vakuutetun kuolemantapauksen 

varalta. Omaeläkkeen säästöt voi nostaa myös vakuutetun avioeron, aviopuolison 

kuoleman ja vakuutetun yli vuoden kestäneen työttömyyden vuoksi. 

(http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Vakuutukset/Henkilot/Elakevakuutuks

et/Omaelake/esittely.htm [viitattu 13.11.2006]) 

 

Vakuutussopimus tulee voimaan, kun vakuutuksenottaja on toimittanut 

allekirjoitetun hakemuksen Tapiolaan ja maksanut ensimmäisen vakuutusmaksun 

maksuaikana.  Omaeläkkeellä asiakas voi täydentää lakisääteistä eläkettä ja parantaa 

eläketurvan tasoa.  

 

Säästäminen Omaeläkkeeseen on joustavaa. Vakuutusmaksut voi maksaa 

haluamassaan tahdissa joko maksusuunnitelman mukaan tai siitä poiketen. Asiakas 

valitsee Tapiolan tarjoamista vaihtoehdoista sopimukseensa liitettävät sijoituskohteet 

joiden mukaan lasketaan todennäköinen vakuutussäästön määrä. 

 

Omaeläkkeen vakuutusmaksut ovat verotuksessa vähennyskelpoisia. 

Yksityishenkilön ottaman eläkevakuutuksen maksujen vähennyskelpoisuuden 

edellytyksenä on, että sovittu eläkkeen alkamisikä on 62 vuotta tai myöhempi. 

Maksut vähennetään pääomatuloista enintään 5000 euroon saakka vuodessa tai jos 

pääomatuloja ei ole erityisenä alijäämähyvityksenä ansiotulon verosta. Vakuutuksen 

maksut on mahdollista vähentää myös puolison verotuksessa. (Tapiola-ryhmän 

Rahasto-Omaeläke yksityishenkilöille-esite, voimassa 1.1.2006 alkaen, [viitattu 

5.1.2007]) 
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3. MARKKINOINTIVIESTINTÄ JA MESSUT 

 

 

Markkinointiviestintä on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintää, 

jonka on tarkoitus välillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntää tai kysyntään 

positiivisesti vaikuttavia ilmiöitä (Vuokko 2002, 9). Sitä viestintää, jonka avulla 

yritys pyrkii vaikuttamaan markkiniohinsa ja saamaan sitä kautta aikaan tuotteidensa 

kysyntää, kutsutaan markkinointiviestinnäksi (Vuokko 2002, 11). 

 

Markkinointiviestintä (promotion) on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Yritysten 

harjoittaman markkinointiviestinnän tavoitteena on markkinoida yritystä ja lisätä 

tuotteiden tai palveluiden kysyntää. Perinteisesti markkinointiviestinnässä kerrotaan 

tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista, saatavuudesta ja hinnasta. 

Markkinointiviestintä on historiallisesti ollut painottunut painetun median 

suunnitteluun ja käyttöön, mutta erityisesti 1990-luvulla sähköisten medioiden 

hyödyntäminen on kasvanut voimakkaasti (internet-artikkeli, 

http://fi.wikipedia.org/wiki/Markkinointiviestint%C3%A4 [viitattu 2.1.2007]). 

 

Markkinointiviestintä tarkoittaa kaikkea sitä viestintää, jonka avulla yritykset ja 

yhteisöt pyrkivät auttamaan asiakasta ostamisessa. Sille pitää asettaa konkreettiset 

tavoitteet, jotka johdetaan markkinoinnin tavoitteista. Markkinointiviestinnän 

yksilöidyt tavoitteet ovat yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, 

asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, yritys- ja muiden mielikuvien parantaminen, 

kannattavan myynnin aikaansaaminen ja kanta-asiakassuhteiden luominen ja 

kehittäminen (Lahtinen & Isoviita 2001, 172).  

 

Tyypillisesti markkinoinnin kilpailukeinoja käsiteltäessä tuodaan esille neljä P:tä: 

product, price, place, promotion. Tämän 4P- ajattelutavan mukaisesti 

markkinointimix koostuu neljästä eri tekijästä, joita ovat tuote, hinta, jakelu ja 

markkinointiviestintä. Markkinoinnin osatekijöiden tarkoituksena on tukea toinen 

toisiaan. Markkinointiviestinnän tehtävänä on siten kertoa kolmesta muusta P:stä eli 

esimerkiksi siitä, millainen tuote on, mistä sitä saa tai mihin hintaan (Vuokko 2002, 

11). 
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Kuvio 1. Markkinointimix. 

 

Blythe (2005, 219) selvittää markkinointimixin käsitettä seuraavasti: the important 

word here is ”mix”. The promotional mix is like a recipe, in which the ingredients 

must be added at the right times and in the right quantities for the promotion to be 

effective. Messages from the company about its products and itself are transmitted 

via the elements of the promotional mix to the consumers, employees, pressure 

groups and other publics. Because each of these groups is receiving the messages 

from more than one transmitter, the elements of the mix also feed into each other so 

that the messages do not conflict. 

 

Unter Marketing-Mix versteht man die von einem Unternehmen zu einem 

bestimmten Zeitpunkt eingesetzte Kombination von marketingpolitischen 

Instrumenten. Jeder Anbieter steht von dem Problem, welche marketingpolitischen 

Instrumente in einer bestimmten Marktsituation in welcher Kombination und wie 

lange eingesetzt werden sollen. Das Marketing-Mix, das sowohl eine qualitative als 

auch quantitative Komponente hat, soll dabei optimal sein. Will man die 

marketingpolitischen Instrumente optimal einsetzen, so muβ man zuerst die 

möglichen Instrumente kennen (Olfert 1997, 74)  

 

Jakelustrategia 

Tuotestrategia 

Hintastrategia 

Markkinointiviestintä- 
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Markkinointi- 
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Eri viestintäkeinoja ei kuitenkaan tulisi nähdä toisistaan erillisinä, vaan yhtenä 

integroituna kokonaisuutena. Kokonaisviestinnällä eli integroidulla 

markkinointiviestinnällä tarkoitetaan sitä viestintäpanosten kokonaisuutta, joka 

syntyy, kun yrityksen eri viestintäkeinoja käytetään yhdessä, toisiinsa sovitettuina. 

Kokonaisviestinnän tavoite on saada aikaan synergiaetu: viestintäkeinot tukevat 

toinen toisiaan, jolloin kokonaisvaikutus on suurempi kuin yksittäiisten keinojen 

vaikutusten summa. Merkittävin ero integroidun markkinointiviestinnän ja 

perinteisen markkinointiviestinnän välillä on se, että integroidussa 

markkinointiviestinnässä suunnittelun lähtökohtana on nykyasiakas tai potentiaalinen 

asiakas, ei organisaation myynti tai voittotavoite (Anttila & Iltanen 2004, 236).  

 

Integroidun markkinointiviestinnän puolesta puhuvat myös Lahtinen & Isoviita 

(2001, 174). Viestintä on heidän mukaansa parhaimmillaan yrityksen yhteisiin 

lähtökohtiin perustuvaa yhdenmukaista toimintaa, integroitua viestintää. Integroitu 

markkinointiviestintä tarkoittaa yrityksen kaikkien kaupallisten viestien sisällön ja 

muodon yhtenäistämista, jonka tavoitteena on parantaa yrityksen kokonaisviestinnän 

tehokkuutta ja kannattavuutta.  

 

Lahtinen ja Isoviita (2001, 171) jakavat markkinointiviestinnän informoivaan ja 

suggestiiviseen osaan. Informoiva viestintä välittää tietoa tuotteesta, hinnoista, 

maksuehdoista ja saatavuudesta. Sen päätarkoituksena on vähentää potentiaalisten 

asiakkaiden epävarmuutta. Suggestiivinen viestintä pyrkii vaikuttamaan asenteisiin 

tunnepitoisilla vetoomuksilla esimerkiksi musiikin, liikkeen, äänitehosteiden, 

valojen, kuvituksen ja otsikoinnin avulla.  

 

Markkinointiviestintä on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii 

tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja 

muille sidosryhmille. Tämän ajattelun mukaisesti markkinoinnin viestintäpaletti 

sisältää sen viestintämixin, mitä yrityksellä on käytettävissään erilaisten 

viestinnällisten tavoitteiden toteuttamiseksi (Rope 2000, 277). Koska markkinoinnin 

viestintäkeinoja ja niiden soveltamismahdollisuuksia on lähes rajaton määrä, on 

tärkeätä, että yritys tarkastelee niitä kokonaisuutena muodostaen niistä omiin 

resursseihinsa ja tavoitteisiinsa parhaiten soveltuvan viestintäkeinojen 
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yhdistelmäratkaisun eli kommunikaatiomixin (Rope 2001, 279). 

Markkinointiviestinnän toteuttamisen yleinen toimintaohje on niin sanottu viestinnän 

kultainen linja. Sen mukaan viestinnän toteutus keinoista riippumatta etenee 

seuraavan kuvion mukaisesti: (Rope 2001, 289) 

 

 

Kuvio 2. Markkinointiviestinnän kultainen linja. 
 
 
Suomessa solmitaan vuosittain 1,5 miljoonaa messukontaktia. Messujen suosion 

syynä lieneekin juuri inhimillinen kanssakäyminen. Messut tarjoavat sekä myyjälle 

että ostajalle mahdollisuuksien foorumin, jossa jokainen voi yltää hienoihin 

suorituksiin. (Suomen Messut 2005, 3) 

 

Koska messut eivät ole kaupantekopaikka, vaan mahdollisuus kerätä kiinnostuneiden 

kontaktitietoja ja alkaa tehdä markkinointia niiden pohjalta, on keskeistä saada 

kerättyä näitä kontakteja mahdollisimman paljon ja tehokkaasti. Onnettomimpia 

messuosastoja ovat ne, joissa jaetaan esitteitä ja toivotaan, että siitä seuraa jotain 

hyvää. Yleensä tästä seuraa vain, että asiakaskandidaatit toimivat hajautettuna 

esitteiden jätepaperin tuhoajina. Messuilla ei siksi tulisikaan jakaa tavaraa ulos, vaan 

ensisijaisesti kerätä asiakastietoja sisään. Juuri kerätyt asiakastiedot antavat 

yritykselle tulevan markkinointipotentiaalin (Rope 1999, 147). 

 

KOHDERYHMÄ 

MOTIIVIT 

VIESTIN SISÄLTÖ 

TAPA VIESTIÄ 

VIESTINTÄVÄLINEET 
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Messut ovat toimineet tuotteiden, palveluiden ja yhteisöjen näyttelyfoorumeina jo 

useita vuosikymmeniä. Esimerkiksi Lahdessa ensimmäiset yleismessut järjestettiin jo 

vuonna 1932. Nykyisin messuja järjestetään ympäri Suomea ja esimerkiksi Helsingin 

messukeskuksessa kävijöitä on vuosittain yli miljoona (Häyrinen & Vallo 2003, 15). 

Messujen ehdoton vahvuus on suora vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaiden välillä. 

Messuja kannattaa harkita kun yrityksen tavoitteena on esimerkiksi kasvattaa 

myyntiä, rakentaa brandia, kohentaa myynnin tukitoimia, tehdä markkinatutkimusta 

tai yksinkertaisesti hoitaa asiakas- ja mediasuhteita (Suomen Messut 2005, 3). 

 

Messut toimivat perustana myynnillisen markkinointitoimien tekemiselle. Näin ollen 

messuja ei voi ajatella itsellisenä ja erillisenä markkinointitoimena, vaan perustana, 

jonka pohjalta voidaan lähteä toteuttamaan kohdistettua markkinointia ja myyntityötä 

(Rope 1999, 149). 

 

Messut, kuten mainonta, suoramarkkinointi, PR ja myynti ovat strategisia aseita 

yrityksen myynti- ja markkinointitoimenpiteissä. Tästä syystä niitä tulisi käyttää 

osana kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa, eikä erillisinä toimintoina. 

Keskimääräisesti messukävijä viettää 7-8 tuntia seisten, 2-3 päivää tapahtumittain, 

näyttelykohtaisesti noin 25-31 messuosastolla. Tämä osoittaa, että yrityksellä on noin 

5-15 minuuttia aikaa tehdä odotukset ylittävä vaikutus osastolla vierailevaan 

messukävijään. Ammattitaitoisesti suunniteltu messuosasto erottuu, välittää 

organisaation haluaman viestin ja auttaa ihmisiä toimimaan organisaation toivomalla 

tavalla (http://www.messuliitto.fi/Lehdet/2_2005/messut_mediana.pdf [viitattu 

5.2.2007]). 

 

Viestintä eri sidosryhmille vaikuttaa yrityksen toimintaedellytyksiin saada aikaan 

vaihdantaa asiakkaiden kanssa. Siksi sitä kaikkea voidaan kutsua 

markkinointiviestinnäksi (Vuokko 2002, 16). Kahdenkeskistä viestintää edustaa 

henkilökohtainen myyntityö, jolloin kuluttaja saa tietoa suoraan yrityksen edustajalta 

(Vuokko 2002, 19). Tapiolan messuosastolla oli jatkuvasti läsnä Tapiolan 

vakuutusedustajia, jotka käyttivät kahdenkeskistä viestintää asiakaskontakteja 

kerätessään. Kahdenkeskisen markkinointiviestinnän tehokkuus perustuu siihen, että 

vastaanottajia on yksi (tai harvoja): yhden henkilön kanssa on paljon helpompi saada 
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aikaan yhteisymmärryksen alue kuin saada se aikaan monen henkilön kanssa 

samanaikaisesti ja samoilla keinoilla. Tehokkuus perustuu siihen, ettei sanomaa 

tarvitse suunnitella etukäteen valmiiksi, vaan sanoma syntyy lähettäjän ja 

vastaanottajan vuorovaikutuksen tuloksena. Kahdenkeskinen viestintä voi riittää 

vakuuttamaan, koska se voi toimia paljolti vastaanottajan ehdoin (Vuokko 2002, 28). 

 

Messut ovat kaupallisia tilaisuuksia, joissa valmistajat esittelevät ja myyvät 

tuotteitaan tai tiedottavat niistä yleisölle. Messuja järjestetään kaupallisina messuina, 

yleismessuina ja erikoismessuina. Messut kehittyivät vuosittain toistuvien 

markkinoiden merkityksen vähentyessä 1700-luvulla. Suomen ensimmäiset messut 

järjestettiin vuonna 1920 (internet-artikkeli, http://fi.wikipedia.org/wiki/Messut 

[viitattu 2.1.2007]). 

 

Olfet (1997) määrittelee kootussa teoksessaan Marketing messut ja näyttelyt 

seuraavasti: Messen sind Veranstaltungen mit Marktcharakter, die ein umfassendes 

Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftsweige bieten. Sie finden im allgemeinen in 

regelmäβigem Turnus am gleichen Ort statt. Auf Messen wird aufgrund von Mustern 

für den Wiederverkauf oder für gewerbliche Verwendung verkauft. Der Zutritt zur 

Messe ist grundsätzlich dem Fachbesucher vorbehalten. Fachausstellungen dienen 

der aufklärenden und werbenden Darstellung einzelner Wirtschafszweige und 

sprechen neben den Fachreisen auch die Allgemeinheit an. Allgemeine 

Ausstellungen sind Veranstaltungen, die sich aufklärend und werbend für bestimmte 

Wirtschaftsräume oder Wirtschaftsprobleme an die Allgemeinheit wenden, 

Ausstellungen können dem Verkauf dienen.  

 

Varmista messuilla näkyvyys ja huomioarvon tai kiinnostuksen saaminen. Messut-

sana kuvaa hyvin kyseessä olevan tapahtuman luonnetta. Kyse on hauskasta ja 

mukavasta tapahtumasta. Sanonta ”mitä sinä nyt messuat” kuvastaa sitää henkeä 

mikä messuilla tulisi olla. Messuihin kuuluvat hauskuus, kilpailut, tapahtumat ja 

esittelyt. Kaikki nämä ovat keskeisiä tekijöitä messuosaston vetovoiman kannalta. 

Näin ollen ilman näitä messuosaston kiinnotuksen kohottajia messuosaston 

houkuttelevuus on yleensä varsin olematon. Edes hyvä sisältö ei tällöin pelasta 

messuosastoa (Rope 1999, 144). 
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Messujen vahvuutena on suora vuorovaikutus tuotteita tai palveluja tarjoavan 

yrityksen ja niitä tarvitsevien asiakkaiden välillä. Vuorovaikutuksen vahvuutta lisää 

vielä se, että messuille asiakkaat tulevat omasta halustaan tutustumaan yrityksiin ja 

niiden tarjontaan. Messuilla yrityksen on mahdollista luoda suuri joukko laadukkaita 

asiakaskontakteja kustannustehokkaammin kuin perinteisellä myyntityöllä. 

 

Pohjoismaisen messuyhteistyöorganisaation Fairlinkin teettämä tutkimus osoitti, että 

messuilta saadut kaupat eivät ole ainoa onnistuneen messuosallistumisen tulos. 

Tutkimuksen mukaan juuri brandin vahvistuminen oli yksi tärkeimmistä 

vaikutuksista (http://www.fairsunion.fi/mediana_frame.htm [ viitattu 5.2.2007]. 

 

 

 

 

Kuvio 3. Mainonnan jakautuminen, iso mainoskakku tuotantoineen. Lähde: Suomen 

Gallup Media Oy, Mainonnan määrä Suomessa – tutkimus 
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Kuvio 4. Markkinointipanostusten jakautuminen eri menekinedistämismedioiden 

kesken. Lähde: Suomen Gallup Media Oy, Mainonnan määrä Suomessa –tutkimus. 

 

 

3.1 Tapahtumamarkkinointi 
 

Markkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tehtävänä on välittää organisaation 

haluama viesti ja saada ihminen toimimaan organisaation haluamalla tavalla. 

Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella 

tavalla yhdistää organisaation ja sen kohderyhmät valitun teeman ja idean ympärille 

toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Tapahtumamarkkinoinninksi voidaan myös lukea 

kaikki tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai muuten edistää tuotteidensa tai 

palveluidensa myyntiä. Tällöin määritelmän mukaisesti mukaan kuuluvat myös 

tapahtumasponsorointi ja osallistuminen suuriin tapahtumiin kuten messuihin. 

(Häyrinen & Vallo 2003, 24). 

 

Tapiolan osallistuminen Asu Viihtyisämmin –messuille täyttää siis 

tapahtumamarkkinoinnin kriteerit. Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin 

välineenä henkilökohtainen sillä siinä kyse on aina kontaktista asiakkaan kanssa. 

Kahden päivän mittaisilta messuilta Tapiola sai yhteensä 355 kontaktia, jossa asiakas 

täytti messuosastolla palvelu- ja arvontakortin. Näistä kontakteista 219 syntyi 
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messuosastoa varten kehitellyn pallopelin yhteydessä. Osallistujan ja Tapiolan 

edustajan vuorovaikutus korostuu aktiviteetin avulla. 

 

Häyrisen ja Vallon mukaan kaikein vaativimpia kohtaamisia ovat ne tilanteet, joissa 

organisaatio kohtaa sidosryhmänsä kasvotusten. Puhutaan niin sanotusta totuuden 

hetkestä, joilloin asiakas muodostaa mielikuvan tuotteesta, palvelusta ja yrityksestä 

itsestään. Tapahtumat ovat juuri näitä henkilökohtaisen kohtaamisen areenoita joilla 

joko onnistutaan tai epäonnistutaan (Häyrinen & Vallo 2003, 24). 

 

Tapahtumamarkkinointia määritellään muun muassa seuraavasti. 

Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa 

yrityksen tai tuotteen brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmänsä ennakkoon 

suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista 

toimintaa, jolla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen tai tuotteen brandia. 

Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen muuta markkinointia ja viestintää ( 

internet-artikkeli, http://www.tapahtumamarkkinointi.com/index.php?mid=47 

[viitattu 2.1.2007]). 

 

 

3.2. Brandi 
 

Organisaation maineesta puhuttaessa käytetään asiasta usein käsitteitä brandi ja 

imago. Häyrinen ja Vallo määrittelevät käsitteet seuraavasti. Brandi on tuotemerkkiin 

perustuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brandi syntyy aina kuluttajan omasta 

kokemuksesta. Brandia rakennetaan markkinointiviestinnän ja mainonnan keinoin. 

Brandilupaus pitää lunastaa päivittäisessä kohtaamisessa (Häyrinen & Vallo 2003, 

24). 

 

Imago on mielikuva organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta. Se muodostuu 

mielikuvista, uskomuksista, jopa ilman omia kokemuksia. Imagoon vaikutetaan 

myös markkinointiviestinnän keinoin (Häyrinen & Vallo 2003, 24). 
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Brandi käsitetään myös niin, että se on kaiken sen tiedon ilmentymä, joka liittyy 

yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Toisaalta on esitetty, että brandi voi liittyä yhtä 

lailla yritykseen, julkiseen laitokseen, yhtyeeseen tai henkilöön. Usein sanotaan, että 

brandeja luodaan markkinoinnin avulla. Toisaalta on sanottu, että brandi voi syntyä 

tuotteen tai yrityksen ympärille myös ilman markkinointia. Jos brandi nähdään 

palveluun tai tuotteeseen liittyvinä odotuksina, onkin brandin sisältö enemmän 

tarkastelijana olevasta henkilöstä kiinni. Markkinoinnin avulla voidaan vahvistaa 

tuotteeseen tai palveluun liittyvien ominaisuuksien näkyvyyttä. Tällöin myös 

kuluttajan on helpompi löytää itselleen sopiva tuote (internet-artikkeli, 

http://fi.wikipedia.org/wiki/Br%C3%A4ndi [viitattu 2.1.2007]). 

 

Brandien kriitikot yleensä esittävät useiden brandien olevan valheellisia, irrottavan 

yhtiön tuotteesta ja lisäävän turhaa kulutusta. Vasta-argumenttina on esitetty, että 

markkinoinnin teoriassa brandien pitää pohjautua todellisiin tuotteen ja yhtiön 

ominaisuuksiin (internet-artikkeli, http://fi.wikipedia.org/wiki/Br%C3%A4ndi [ 

viitattu 2.1.2007]). 

 

Duane Knabb selvittää teoksessaan The Brand Mindset, 2000, brandin käsitettä 

seuraavasti: ”we define genuine brand as the internalized sum of all impressions 

received by customers and consumers resulting in a distinctive position in their 

mind’s eye based on perceived emotional and functional benefits. Distinctive is the 

key word to understanding the real meaning of brand. It’s not an organisation that 

gets to decide whether or not its brand is distinctive. A brand is only distinctive if the 

consumer perceives and believes that it truly is”.  

 

It’s critical to understand that brands are not simply the result of the advertising or 

messages that an organization places in the marketplace. At the end of the day, a 

brand is only that which is perceived in the consumer’s mind, or what we denote as 

the mind’s eye (Knabb 2000, 7). 

 

Markkinoinnillisessa mielessä tuote on se, mitä ja millaisena asiakas jonkun 

hyödykkeen ostaa. Brandaamisen (merkin avulla tuotteelle tai yritykselle sielun 

luominen) avulla tarjonta asemoidaan, tehdään vetovoimaiseksi ja houkuttelevaksi 
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verrattuna kilpailijoihin. Brandiajattelu toimii aina jokaisen tuotteen 

markkinoinnillisen rakentamisen avaimena (Rope 1999, 53). 

 

 

3.3 Satakunnan Messut Oy 
 
Satakunnan Messut Oy on perustettu 1995, mutta Satakunnan Messut ry on toiminut 

vuodesta 1959 asti. Oy:ssä on ollut pääsääntöisesti kaksi-kolme kokopäiväistä 

työntekijää: toimitusjohtaja, messusihteeri ja projektimyyjä. 

Osakeyhtiön toiminta kuitenkin loppui vuodenvaihteessa ja kaikki työntekijät on jo 

irtisanottu lokakuussa. Jotkut yrittäjätahoista alkavat todennäköisesti pitää messuja 

ns. projektiluonteisesti ( Merja Haapanen Satakunnan messut Oy henkilökohtainen 

tiedonanto 3.2.2007). 

 
 

3.3.1 Asu Viihtyisämmin – messut 7. – 8.10.2006 
 
Asu Viihtyisämmin Messut järjestettiin 7. – 8.10.2006 Porin Karhuhallissa. Sadan 

näytteilleasettajan tarjontaan ja monipuoliseen ohjelmaan kävi tutustumassa 7.000 

messuvierasta. Messupäivistä sunnuntai oli totuttuun tapaan selvästi vilkkaampi kuin 

ensimmäinen (http://www.satakunnanmessut.fi/ tiedote 10.10.2006 [viitattu 

3.2.2007]). 

 

Tapahtuman monipuolinen ohjelma koostui pääosin näytteilleasettajien omista 

työnäytöksistä ja luennoista. Lisäksi ohjelmalavalla nähtiin molempina messupäivinä 

upeat Suomen Europe Fashionin Trendinäytökset. Messujen juontajana toimi 

Iskelmän aamuista tuttu radioääni Timo Virkkula (http://www.satakunnanmessut.fi/ 

tiedote 10.10.2006 [viitattu 3.2.2007]). 
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3.4 Messuosasto 

 
Messuosastomme oli kooltaan kuusi neliömetriä, eli tilan rajallisuus oli huomioitava 

osastoa suunniteltaessa. Messuille oli valittavissa kolmea erikokoista messuosastoa. 

Pienin oli kooltaan neljä neliömetriä, mutta se olisi ollut Tapiolan käyttöön liian 

pieni. Suurin kolmesta vaihtoehdosta olisi ollut yhdeksän neliömetriä, joka taas olisi 

vaatinut sisustuksellisesti huomattavasti enemmän kuin valittu kuuden neliön osasto. 

Päätettiin ottaa messuille keskikokoinen messuosasto, mikä osoittautuikin hyvän 

kokoiseksi Tapiola-ryhmän käyttöön. Mikäli olisi ollut tarve saada vielä yhdeksää 

neliötä suurempi messuosasto, olisi ollut mahdollista varata useampi vierekkäinen 

näytteille-esittäjäpaikka ja rakentaa näin suurempi messuosasto. Erikseen olisi ollut 

saatavilla vielä myynti/esittelypaikkoja, jotka olivat varsinaista messuosastoa 

edullisempia. Paikkavarauksen yhteydessä oli mahdollista varata myös näytösaikaa, 

jolloin lava on varanneen yrityksen käytössä. Tätä mahdollisuutta käytti messuilla 

muun muassa Starkki, joka piti esiintymislavalla sisustusnäytöksiä muutaman tunnin 

välein. 

 

 Messuosastomme sijaitsi hallin toiseen päätyyn rakennetun esiintymislavan vieressä. 

Paikka valittiin sillä perusteella, että asiakkaiden on helppo vierailla Tapiolan 

messuosastolla esitystä katsoessaan tai poistuessaan lavan edestä esitysten loputtua. 

Sijaintimme osoittautuikin hyväksi juuri siksi, koska esitysten aikana ja niiden 

jälkeen osastollamme vieraili paljon ihmisiä. Messuosastosta emme halunneet tehdä 

liian täysinäistä ja ahdasta, vaan sellaisen missä messuvieraiden on helppo liikkua.  

 

Messuosasto sisustettiin kahdella viherkasvilla, jotka luovat messuosastolle 

viihtyisää ja kotoista ilmapiiriä. Lisäksi osastolla oli myös baaripöytä ja kaksi 

baarijakkaraa, jotta asiakkaiden on helppo täyttää arvontakuponkeja. Arvontaa varten 

oli pöytätasoa myös osaston toisella laidalla, minne sijoitettiin erityisesti messuille 

suunniteltu messupöytä ja arvontateline. Messupöytä oli siinäkin mielessä kätevä, 

että sen sai helposti koottua ja purettua ja se mahtui pieneen tilaan. Osastoa 

sisustettiin myös Tapiolan omalla seinäkkeellä, joka samalla toimi osastomme 

takaseinänä. Se on käytännössä kevyt teline, jolle levittiin Tapiolan mainoslakana. 

Kuvassa on kollaasi Tapiolan hymyilevistä asiakkaista ja yläreunassa teksti 
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”Tapiola”. Lisäksi osastolla oli kaksi korkeaa mainosta, joissa kehoitettiin asiakkaita 

tutustumaan Tapiolan verkkopalveluun ja vertailemaan pankkipalveluita eri pankkien 

välillä. Toisessa mainoslakanassa ehdotettiin myös ajanvarausta Tapiolan toimistolle 

pankkiasioiden kuntoon laittamiseksi. Ennen sisustamista osastolla oli valmiina yksi 

valkoinen seinä ja harmaa matto, joka peitti koko messuosaston lattian.  

 

 

 

 

kuva 1. Messuosaston pohjapiirros 

 

 

3.4.1 Pallopeli 
 

Messuosastolle haluttiin keksiä jonkinlainen aktiviteetti asiakkaita varten. Vallo ja 

Häyrinen selventävät aktiviteettia käsitteenä seuraavasti: tapahtumassa 

vuorovaikutteinen toiminnallinen osuus, joka on usein vapaaehtoinen. Aktiviteetin 

tavoitteena on viihdyttää vieraita ja saada heidät esimerkiksi kiertelemään 

tapahtumapaikalla (Häyrinen & Vallo 2003, 74). 

 

Suunnitteluvaiheessa käytiin läpi mahdollisia pöytäpelejä, kuten lasten kirppupelejä 

tai kalanongintapelejä, ja niiden muunnelmia, jotka kuitenkin hylättiin hankalan 

 

messu 
pöytä    pallopeli 

esitteet 

kori Tapiola-seinäke oma-tunnus 
mainos 

pankkimainos 
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toteutuksen takia. Lopuksi päädyttiin kehittelemään pöytä-koripallosta muunnelmaa 

joka sopisi messuosastolle. Aluksi ajateltiin että pelkkä pöytäkoripallokin voisi 

toimia aktiviteettina mutta toisaalta sillä ei saataisi herätettyä asiakkaiden huomiota. 

Tarkoituksena oli siis saada aikaiseksi jotain riittävän huomiota herättävää jotta 

lähistöllä liikkuvat ihmiset tulevat Tapiolan messuosastolle.  

 

Messuosaston pelia varten rakennettiin laudasta ja pyöreästä puukappaleesta 

”kiikkulauta” jonka ajateltiin olevan kaikille tuttu kymmenen tikkua laudalla – 

pelistä. Välineen toimintaperiaate ei siis olisi kenellekään outo. Lauta maalattiin 

punaiseksi, jotta se erottuisi hyvin osaston muusta sisustuksesta ja ihmisten on 

helppo huomata peli. Laudan lisäksi pöytä-koripallon muunnelmaan tarvittiin 

sopivan kokoinen koripallo ja kori, jollaiset löytyi Muksumassista. Lisäksi pelin 

toimivuutta parantamaan tarvittiin kaksipuolista teippiä. Toimintaperiaate oli 

seuraavanlainen: pallo asetetaan laudan maassa olevaan päähän ja kori kiinnitetään 

kaksipuolisella teipillä seinään noin puolen metrin korkeuteen. Kun laudan koholla 

olevaa päätä ponkaisee jalalla, pallo nousee ilmaan ja lentää koriin. Tehtävä 

osoittautui yllättävän vaikeaksi, mutta moni sai pallon silti koriin. Tämä pallopeli 

erotti messuosaston muista ja keräsi uteliaita asiakkaita osastolle. Pallopeliä 

yrittäneiden kesken arvottiin sadan euron lahjakortti Satakunnan Osuuskauppaan. 

Lahjakortin arvontaan osallistui siis jo pelkällä yrityksellä, riippumatta siitä, saiko 

pallon koriin vai ei. Lisäksi pelaajille annettiin Tapiolan heijastin mukaan. Lapsille 

oli omia pehmolelu-heijastimia. Heijastinten jakaminen tuntui järkevältä jo ennen 

kuin pallopeliä suunniteltiin, koska messujen ajankohta oli jo melko syksyinen. Moni 

asiakas ilahtuikin heijastimesta ja huomautti niiden jakamisen olevan ajankohtaista. 

Ei myöskään ollut mitenkään erikoista, että nimenomaan vakuutusyhtiö jakaa 

asiakkailleen turvallisuutta lisääviä heijastimia.  

 

 

3.4.2 Valtakunnallinen arvonta 

 
Osastollamme oli myös Tapiolan valtakunnallinen arvonta, jossa voi voittaa 2000 

euroa. Tapiola toimii yhteistyössä Suomen Punaisen Ristin kanssa ja arvonnalla 

tuetaan SPR:n toimintaa. Voittaja saa 1000 euroa itselleen ja saa päättää mihin SPR:n 
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kohteeseen tai toimintaan toinen 1000 euroa lahjoitetaan. Esimerkiksi, jos asiakas 

voittaa arvonnan, hän voi päättää, että puolet eli 1000 euroa voittosummasta 

lahjoitetaan Suomen Punaisen Ristin Veripalvelulle. Arvonnassa voittaja saa 

kuitenkin voittosummasta puolet itselleen, joten hyväntekeväisyys ei tunnu 

kohtuuttomalta. Arvonta on käynnissä kaikissa Tapiolan toimistoissa ja 

palvelupisteissä, joten päätimme ehdottomasti ottaa sen mukaan myös messuille. 

Arvontakortti toimii samalla myös palvelukorttina sekä toimistoissa että 

paikallispalvelupisteissä. Käytimme samaa arvontakorttia myös sadan euron 

lahjakortin arvonnassa. Käytännössä tämä toteutettiin laittamalla pallopeliä 

kokeilleiden arvontakortit eri laatikkoon kuin pelkkään valtakunnalliseen arvontaan 

osallistuneiden arvontakortit. Sadan euron lahjakortin arpomisen jälkeen kaikki 

palvelukortit osallistuivat myös valtakunnalliseen arvontaan. 

 

 

3.4.3 Henkilökunta 
 

Messuosastolla työskenteli viikonlopun aikana seitsemän henkilöä. Työvuorot 

järjestettiin niin, että kullekin halukkaalle tuli neljän tunnin työvuoro. Henkilökunta 

koostui pääasiallisesti Tapiolan vakuutusedustajista, joista muutama halusi tehdä 

useampia työvuoroja. Paikalla oli myös yksi työharjottelija Satakunnan 

ammattikorkeakoulusta, ja hän oli lisäkseni paikalla koko viikonlopun. Messut olivat 

avoinna molempina päivinä kymmenestä kuuteen. Työvuorojen ja henkilökunnan 

osalta päädyttiin ratkaisuun, jossa osastolla on kerrallaan vain välttämätön määrä 

ihmisiä. Tällä ratkaisulla pyrittiin välttämään ruuhkaa osastolla, sillä asiakas tuskin 

kokee henkilökunnalla täytettyä messuosastoa kovinkaan kiinnostavaksi. Kolmen 

henkilön läsnäolo oli kerrallaan varsin riittävää. Suunnittelussa otettiin huomioon 

myös se, että osastolla työskentelevillä ihmisillä on mahdollisuus käydä syömässä 

messuravintolassa ja tutustua hieman myös messujen tarjontaan. 
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3.4.4 Tapiola-ryhmän ohjeistus messuille 
 

Tapiola-ryhmän oma messuohjeistus sisältää yleisiä ohjeistuksia sekä messuille 

osallistumisesta että messuosaston ulkoasusta. Ohjeistuksen mukaan esimerkiksi 

seinäkkeiden tulee olla valkoiset tai helmenharmaat. Asu viihtyisämmin -messuilla 

järjestäjien kautta saadut seinät olivat valkoiset. Maton väriksi ohjeistus määrää 

vihreän. Valitettavasti osastoa koottaessa huomasimme, että matto oli jäänyt 

tilauksesta pois ja päädyimme vaalean harmaaseen mattoon. Vihreää ei ollut enää 

saatavilla.  

 

Ohjeistuksen mukaan messuosastolla tulee käyttää pääsääntöisesti Tapiolan omia 

messukalusteita. Porin toimistolle tilattiin messuja varten oma messuseinäke sekä 

messupöytä. Messukalusteille on varmasti myöhemminkin käyttöä, eikä niitä tilattu 

siis vain Asu Viihtyisämmin -messuille osallistumista varten. Lisäksi käytimme jo 

olemassa olevia pienempiä seinäkkeitä. Myös viherkasvit olivat toimiston omia. 

Kaikki messukalusto oli siis Tapiolan omaa eikä esimerkiksi Satakunnan Messut 

Oy:ltä vuokrattu mitään kalusteita. 

 

Ohjeistuksessa on myös hyviä vinkkejä ja muistilistoja messuosaston 

vastuuhenkilölle. Lisäksi ohjeissa korostetaan sitä, että vaikka messut päättyvät, 

järjestelyt jatkuvat. Asiakkaihin otetaan yhteyttä, kuten on sovittu, ja messuosasto 

puretaan ja alue siivotaan. Ohjeissa muistutetaan myös arvonnan suorittamisesta, 

mikäli sellainen on osastolla ollut. Myös palautteen keräämistä suositellaan. 

Messuille osallistumisesta tulee myös kertoa Tapiola-ryhmän intranetissä, Taskussa. 

Ohjeistuksessa muistutetaan myös valmiin messuosaston valokuvaamisesta. 

Messuviikonloppuna kuvasin osastoa sekä Tapiolan että omalla digikamerallani, sekä 

toimeksiantajaa että tätä opinnäytetyötä varten (kts. liitteet 2-5). Tapiola-ryhmän 

messuosastoa ja messuille osallistumista koskeva ohjeistus on saatavilla ainoastaan 

yrityksen intranetissä. 
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4. KÄYTÄNNÖN JÄRJESTELYT 

 

 
 
Kuvio 4. Aikajana osaston suunnittelusta. 
 

 

4.1 Suunnittelu alkoi 19. syyskuuta 
 

Messuosaston suunnittelu käynnistyi käytännössä syyskuun 19. päivänä 

suunnittelupalaverilla. Paikalla oli myyntisihteeri Satu Heikkinen, palvelupäällikkö 

Marja Svensberg-Kujala ja yhteyspäällikkö Jouni Vaalto. Palaverissa selvitettiin mitä 

pitää tehdä ja millaisella aikataululla. Palaverissa päätettiin ensimmäiseksi tehdä 

työvuorolista, selvittää missä Tapiolan messuosastoja varten teetetty otsalauta on, 

keksiä osastolle aktiviteetti, tehdä tilauslista tarvittavista asioista, kuten karkit ja 

heijastimet, selvittää kuka kokoaa ja kuka purkaa messuosaston. Tehtävänä oli myös 

tilata osastolle sähköliittymät ja valot, hankkia näytteilleasettajakortit ja selvittää 

henkilökunnan ruokailu messuilla. Suurin osa näistä tehtävistä oli puhelimitse 

hoidettavia ja hoituivat yksinkertaisesti, koska Satakunnan Messut Oy:n messuille 

osallistujille jakamat ohjeet olivat selkeät. 
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 Palaverissa keskusteltiin alustavasti osaston aktiviteetista ja mietitiin yhdessä 

mahdollisuutta kasvomaalaajan palkkaamiseen. Idea kuulosti hyvältä silloin, ja 

kasvomaalaajakin oli jo myöhemmin varattuna, mutta tulin siihen tulokseen, että 

haluan osastolle jotain muuta. Pelkkä kasvomaalaus olisi ollut lähinnä lapsille 

suunnattua toimintaa ja tarkoituksena oli saada aikuisetkin tekemään jotain. Kun 

ajatus pallopelistä kehittyi, jouduttiin ajatus kasvomaalauksesta hylkäämään, koska 

tila osastolla on rajallinen. Pallopeli sopi aktiviteetiksi sekä lapsille että aikuisille. 

 

Ensimmäiset ongelmakohdat messuosaston suunnittelussa olivat työvuorolista ja 

messuosaston otsalauta. Työvuorolistaa joutui muuttamaan monta kertaa, koska 

kaikki vuorot eivät sopineet kaikille. Yhteensä työvuorolistasta tehtiin viisi eri 

versiota alusta loppuun vaikka kyse oli vain kahdesta neljän tunnin vuorosta per 

päivä. Suunnittelun edetessä kävi ilmi, että juuri tällaiset yksinkertaiset asiat ovat 

niitä, mitkä aiheuttavat eniten päänvaivaa. Lopputuloksena oli kuitenkin viimein 

työvuorolista, joka otti mahdollisimman hyvin huomioon kaikkien toiveet. 

Työvuorolistan onnistumiseen vaikutti viime kädessä se, että osa vakuutusedustajista 

halusi tehdä useamman työvuoron. Työtunnit eivät siis jakaantuneet tasan osaston 

henkilökunnan kesken. 

 

 Toinen ongelma oli Tapiolan messuosastoa varten teetetty otsalauta, joka oli 

kadoksissa. Useisiin eri paikkoihin tehtyjen puhelinsoittojen jälkeen päätettiin antaa 

periksi, koska otsalautaa ei mistään löytynyt. Uuden otsalaudan teettäminen ei tullut 

kyseeseen kustannusten takia. Asu Viihtyisämmin – messujen messuosaston hintaan 

kuitenkin sisältyi osaston otsalauta, johon kiinnitimme kolme Tapiola-tarraa, ja näin 

ongelma saatiin ratkaistua. Valitettavasti vasta teippien laittamisen jälkeen 

huomattiin, että Tapiola-ryhmän messuohjeistuksessa sanotaan, ettei Tapiolan 

messuosastoilla käytetä otsalautaa.  

 

 

4.2 Suunnittelu jatkuu 20. syyskuuta 
 

Laskujen hoitaminen on yksi messuosaston suunnitteluun ja toteutukseen sisältyvä 

työtehtävä, mutta tässä tapauksessa laskujen hoitaminen jäi myyntisihteerille. 
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Selvitin ainoastaan mitä kautta messujen laskut laskutetaan ja välitin tiedot 

myyntisihteerille. Periaatteessa messuosaston suunnitteluun ja toteutukseen tietysti 

sisältyy myös laskujen ja budjetin hoitaminen, mutta tässä tapauksessa minulle ei 

kyseisiin tehtäviin Tapiola-ryhmässä ollut valtuuksia, joten myyntisihteeri hoiti 

tällaiset asiat puolestani. 

 

Tässä vaiheessa myös aktiviteetti on kehitelty toteuttamisvaiheeseen. Messuosastolla 

tulisi siis olemaan kymmenen tikkua laudalla – periaattella toimiva pallopeli, jossa 

tarkoituksena on saada pallo koriin. Näin alkuvaiheessa suunnitelma aktiviteetista oli 

kuitenkin vain suunnitelijoiden ajatuksissa ja toteuttaminen on aivan eri asia. Tässä 

suunnitelmassa käytäntö vaati hieman keksinnön hiomista ennen kuin peli todella 

saatiin messuilla toimimaan. Huomattiin, että tällaisen aktiviteetin vaarana on todella 

käytännön toteutuksen vaikeus. Messuviikonloppuna peli kaikesta huolimatta 

kuitenkin toimi mainiosti.  

 

 

4.3 Yhteydenotot järjestäjiin 21. syyskuuta 
 

Tässä vaiheessa työvuorolista näytti siltä miltä pitääkin ja työnjako edustajien kesken 

oli selvä. Osallistujia oli yhteensä kahdesan. Seuraavaksi täytyi selvittää Satakunnan 

Messut Oy:ltä kuinka monta näytteilleasettajakorttia on mahdollista saada ja voiko 

niitä vaihtaa tarvittaessa keskenään vai onko ilmaiseen sisäänpääsyyn oikeuttava 

kortti henkilökohtainen. Lisäksi pitää selvittää miten ruokailu messujen aikana 

toteutetaan ja tarjoaako Tapiola messuosaston henkilökunnalle lounasliput. 

Ruokailusta messuilla huolehti Ulvilan seurahuone, jolta sai etukäteen tilata 

haluamansa määrän ruoka- ja kahvilipukkeita. Lounaslipukkeita oli yksi jokaiselle, ja 

kahvilippuja sai tarvittaessa.  

 

Satakunnan Messut Oy:n henkilökunnalta sain luvan neljään 

näytteilleasettajakorttiin, vaikka normaalisti näytteilleasettajakorttien määrä 

määräytyy suoraan messuosaston koon mukaan. Kuuden neliön osastollemme olisi 

saanut normaalisti kolme korttia, mutta sovimme messujärjestäjien kanssa neljästä 

kortista. Niitä sai vaihtaa keskenään esimerkiksi työvuorojen vaihtuessa.  
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Käytännön järjestelyt sujuivat messujärjestäjien ja messuravintolan puolelta hyvin. 

Ennalta tilatut lounasliput sai hakea messupäivän aamuna juuri niin kuin oli sovittu, 

ja myös näytteilleasettajakortit löytyivät messutoimistolta jo edellisenä päivänä. 

 

 

4.4. Messuja edeltävä viikko 
 

Messuosastolle tilatut tavarat eli kynät, heijastimet ja pehmoheijastimet ovat 

valmiina laatikossa ja messuille otettavat esitteet on valittu ja tarkistettu etteivät ne 

sisällä mitään vanhentunutta tietoa. Edellisenä viikonloppuna rakennettu pallopeli on 

valmis, mutta sen toimiminen on vähän kyseenalaista. Ongelma ratkaistiin messujen 

ensimmäisenä päivänä kaksipuolisella teipillä, jonka avulla pallon ”lentorata” saatiin 

oikeanlaiseksi. Lopputulos oli siis toimiva pallopeli joka houkutteli osastolle yli 350 

asiakasta. Vielä ennen rakennuspäivää tarkistettiin, että kaiken pitäisi olla kunnossa 

messuosastoa varten.  

 

Messuja alustavan viikon kulku suunnittelun osalta oli käytännössä tarkistuslistojen 

läpikäymistä ja messujärjestäjien ohjeiden lukemista. Messuosaston henkilökunnalle 

lähetettiin ennen messuja vielä sähköpostitse muistio, missä käytiin läpi käytännön 

järjestelyt ja muistutettiin pukeutumisesta ja käyntikorttien mukaan ottamisesta. 

Sähköpostissa oli myös oma puhelinnumeroni kaikille, jotta minuun saa tarvittaessa 

yhteyden. Ennen messuille osallistumista hankittiin kaikille myös Tapiolan 

nimikyltit. Päätin pitää kaikkien nimikyltit itselläni ja jakaa ne vasta messuilla, jotta 

kaikilla on se varmasti käytössä.  

 

 

4.5 Messuosaston kokoaminen 6. lokakuuta 
 

Perjantaina pääsi klo 8.00 alkaen Tennishallille rakentamaan messuosastoa. Tapiolan 

messuosaston kolmen hengen kokoamisryhmä meni paikalle vasta klo 13.30 koska 

messuosastomme kokoaminen oli helppoa. Seinäkkeen ja uuden messupöydän 



 34 
 
  
kokoaminen oli jo opeteltu aikaisemmin toimistolla, joten kokoaminen kävi nopeasti. 

Messukalusteita kokeiltiin toimistolla myös niiden uutuuden takia ja samalla 

tarkistettiin, ettei mitään puutu tilatuista kalusteista. Tämä sen vuoksi, että olisi ollut 

vielä muutama päivä aikaa tilata tai lainata muilta Tapiolan toimistoilta 

messukalusteita, mikäli omissa kalusteissa olisi puutteita. 

 

Tennishallilla ennen osaston kokoamista kävi ilmi, että messuosaston tilauksesta oli 

unohtunut vihreä matto, mutta saimme kuitenkin hetken odottelun jälkeen harmaan 

maton osastolle. Messuosasto koostui palasista, jotka loksahtivat melko hyvin 

paikalleen ja lopputulos näytti hyvältä. Messutoimistosta sai neljä 

näytteilleasettajakorttia ja kaksi pysäköintikorttia. Alueella pysäköinti oli kaikille 

ilmaista, joten pysäköintikortteja ei tarvittu ja näytteilleasettajakortteja oli juuri 

riittävästi koska kerrallaan paikalla oli aina enimmillään neljä henkilöä. Ilmaisen 

pysäköinnin takia päätin olla jakamatta seuraavana päivänä pysäköintikortteja 

messuosaston henkilökunnalle. Sovittiin tapaaminen Tennishallin eteen seuraavana 

aamuna klo 9.50 eli kymmenen minuuttia ennen messujen aukeamista yleisölle ja 

jätimme messuosaston odottamaan viikonlopun messuja.  

 

 

4.6 Ensimmäinen messupäivä 
 
Lauantaina menin Tennishallille jo klo 9.20 ja hain messuravintolasta etukäteen 

tilatut lounas- ja kahvilipukkeet. Koripallopeli teipattiin seinään lauantai-aamuna 

kaksipuolisella teipillä. Tapiolan messuosaston lisäksi messuilla näytti olevan 

ainoastaan yksi osasto, jolla messuvieraat pääsivät konkreettisesti tekemään jotain 

muutakin kuin osallistumaan arvontaan. Klo 9.50 tavattiin Tennishallin oven edessä 

aamuvuorolaisten kanssa ja jaettiin näytteilleasettajakortit ja kymmeneltä messut 

aukesivat yleisölle. Ensimmäisenä messupäivänä pallopeliä kävi kokeilemassa 116 

ihmistä. Aamupäivä oli messuosastolla vilkas mutta iltapäivällä neljältä messuilla oli 

jo hiljaista. Messujen hiljentymisen oletettiin johtuvan klo 17 alkavasta 

jääkiekkopelistä. Messuilta Tapiolan henkilökunta lähti hieman kuuden jälkeen. 

Messuosastolla oli vilkkaampaa kuin oletimme, joten seuraavaa päivää varten oli 

haettava lisää heijastimia, kyniä ja karkkia toimistolta.  
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Ennen messujen aukeamista yleisölle kiersin messualueen läpi. Messuilla oli 

Tapiolan lisäksi myös muita pankkeja ja vakuutusyhtiöitä. Lähellä Tapiolan 

messuosastoa sijaitsi Keskinäisen vakuutusyhtiö Pohjantähden messuosasto. 

Messuilla esittäytyivät myös Huittisten säästöpankki, Länsi-Suomen Osuuspankki, 

Porin paikallisosuuspankki, Sampo pankki Oyj sekä Vakuutusyhtiö Turva. 

Osuuspankin messuosastolla esiteltiin myös vakuutusyhtiö Pohjolaa. 

 

 

4.7 Toinen messupäivä 
 
Sunnuntai oli messuilla vilkkaampi päivä kuin lauantai. Tapiolan messuosastolla 

riitti vierailijoita osallistumassa sekä pallopeliin että arvontaan. Myös sijaintimme 

esiintymislavan läheisyydessä osoittautui hyväksi. Toinen messupäivä sujui 

enemmän rutiinilla kuin ensimmäinen ja oli erittäin onnistunut. Messuosastoa sai 

alkaa purkaa aikaisintaan klo 17 ja etukäteen oli mietitty, että osastoa voisi alkaa 

purkaa mahdollisesti puoli kuudelta, mikäli messuvieraita olisi enää hyvin vähän 

Tennishallilla. Viideltä messuilla oli kuitenkin jo merkittävästi hiljentynyt eikä 

paikalla ollut juuri muita kuin näytteilleasettajia. Päätettiin, että messuosasto voidaan 

purkaa ja viedä tavarat Tapiolan toimistolle heti viiden jälkeen. Purkaminen sujui 

yhtä hyvin kuin kokoaminenkin koska etukäteen oli ilmoitettu, että sunnuntain 

iltavuorossa olevien tulee auttaa osaston purkamisessa.  

 

Kaiken kaikkiaan messut onnistuivat mielestäni hyvin. Pieniä ongelmia, kuten 

otsalauta ja maton unohtuminen osaston tilauksesta esiintyi, mutta niistä selvittiin. 

Koen, että messuosaston suunnittelu ja toteutus oli projektina osaamistani kehittävä. 

Opin itsenäistä päätöksentekoa ja opin myös selvittämään asioita itse. Pyrin siihen, 

etten kysy kaikkea heti myyntisihteeriltä vaan yritän ensin selvittää asioita itse. 

Loppujen lopuksi myyntisihteeristä oli kuitenkin paljon apua. Projekti ei myöskään 

ollut liian suuri yhden ihmisen hoidettavaksi ja pääsin kokemaan miten 

markkinoinnin teoriat toimivat käytännössä. Myös organisointikykyni parani.  

 



 36 
 
  

5. OMA ARVIO 
 

Tämän työn tekeminen kumoaa kaikki käsitykset siitä, että toiminnallisen 

opinnäytetyön tekijä pääsisi jotenkin perinteistä tutkimusta tekevää opiskelijaa 

helpommalla. Projektin toteuttaminen vei paljon aikaa ja siihen sisältyi myös 

vastuuta. Tarkoituksena oli parantaa omaa ammattitaitoa toteuttamalla itse 

suunnittelema projekti ja olemalla siinä vastuuhenkilönä. Tämä toteutui 

opinnäytetyötä tehdessä hyvin.  

 

Ilman opinnäytetyöpäiväkirjaa tämäkään työ ei olisi löytänyt muotoaan. Omassa 

työssäni päiväkirjan tärkeys korostui kireän aikataulun takia. Raporttia kirjoittaessa 

oli päiväkirjasta monta kertaa korvaamatonta apua joissakin kohdin hataralle 

muistille. Liian tarkasti ei opinnäytepäiväkirjaan myöskään voi tehtävistään ja 

päätöksistään kirjata.  

 

Toiminnalliseen opinnäytetyön painopiste on enemmän konkreettisessa tekemisessä 

kuin teoriassa, mutta työn edetessä huomasi myös teorian tärkeyden. Jos alkaisin 

tehdä uudelleen toiminnallista opinnäytetyötä, kiinnittäisin enemmän huomiota 

teoriaosuuteen ennen itse työn aloittamista. Tässä työssä itse messuille 

osallistuminen ja osaston suunnittelu toteutettiin nopealla aikataululla ja siitäkin 

syytä teoriaan tutustuminen ennen työtä jäi pintapuoleiseksi raapaisuksi. Joihinkin 

messuoppaisiin ja toiminnallisen opinnäytetyön ohjeisiin ehti onneksi ennen 

toteutusta tutustua. Kävin siis suuren määrän teoriaa läpi messuosaston toteutuksen 

jälkeen. Teoriasta kävi myös ilmi se, kuinka vaikeaa on löytää kaikesta tiedon 

paljoudesta olennainen teoria oman työn kannalta. Tästäkin syystä työni eteni hieman 

nurinkurisesti, käytäntö ennen teoriaa. Se myös vaikeutti huomattavasti raportin 

kokoamista.  

 

Messuille osallistuminen ja messuosaston hoitaminen olisi varmasti kaikille 

markkinoinnin opiskelijoille hyvä tapa tutustua markkinointiin käytännössä. Koen 

saaneeni paljon hyödyllistä kokemusta ja päässeeni todella tekemänä sitä miksi olen 

kaikilla teoriatunneilla istunut. Messuosaston suunnittelussa on valtavasti erilaisia 

asioita joita tulee ottaa huomioon ja tämä yllättää opinnäytetyön tekijän. Hetkittäin 
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epäilin haukanneeni liian ison palan, koska ammatillinen osaaminen on käytännössä 

kuitenkin vielä alkutekijöissään. Messuilta palatessani onnistumisen tunne oli 

kuitenkin valtaisa, ja koen saaneeni arvokasta kokemusta tämän työn myötä. 

 

Messuosastoa suunnitellessa oma osaaminen ja osaamattomuus korostuivat. Työn 

edetessä jouduin kysymään myyntisihteeriltä sellaisiakin asioita, jotka tiesin, että 

minun pitäisi osata ja tietää kysymättä. Toiminnallisessa opinnäytetyössä on 

kuitenkin hienoa, että näkee oman työnsä tuloksen konkreettisesti, vaikka välillä 

toteuttaminen onkin vaikeaa.  
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Tapiola-ryhmän intranet 

Tapiola-ryhmän esitteet omaeläke, kotivakuutus, säästäminen ja pankki. 

http://fi.wikipedia.org/wiki/Br%C3%A4ndi 

http://www.tapahtumamarkkinointi.com/index.php?mid=47 

http://fi.wikipedia.org/wiki/Markkinointiviestint%C3%A4 

http://www.satakunnanmessut.fi/ 

Tapiolan omaeläke – esite. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Vakuutukset/Henkilot/Elakevakuutukse

t/Omaelake/esittely.htm 13.11.2006 

Tapiolan pankkipalveluiden esite. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Maksaminen/etusivu.ht

m 13.11.2006 
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Tapiolan pankkipalveluiden esite. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Kortit+ja+maksaminen/

etusivu.htm 13.11.2006 

Tapiolan säästötilin esite. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Tilit/Saastotili/saastotili

_esittely.htm 13.11.2006 

Tapiola-tilin esite. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Pankkipalvelut/Tilit/Tapiola+Tili/Tapio

latili_esittely.htm 

Tapiolan kotivakuutusesite. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Vakuutukset/Koti+ja+omaisuus/etusivu

.htm 

Internet-artikkeli, Tapiolan laatupalkinto. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiola_yrityksena/Toiminta_ajatus_ja_a

rvot/Laatupalkinto+Tapiolalle+vuonna+2000.htm 

Internet-artikkeli, Tapiolan toiminta-ajatus. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiola_yrityksena/Toiminta_ajatus_ja_a

rvot/etusivu.htm 

Tapiolan omistaja-asiakas esite. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/yksityisasiakkaat/Asiakkaana+Tapiolassa/Omistaja-

asiakkaan+edut/etusivu.htm 

Tapiolan vuosikertomus. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/Sivustot/Vuosikertomus+2005/Tulokset/Henkilosto/etusivu.ht

m 

Internet-artikkeli, Tapiolan historia. Saatavissa: 

http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiolan+historia.htm 

http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/Tapiola_yrityksena/etusivu.htm 

http://www.tapiola.fi/www/Tapiola_ryhma/etusivu.htm 

 



 40 
 
  

LIITTEET 
 
 
 
 

 
 

Kuva 2. Valmis messuosasto 
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Kuva 3. Valmis messuosasto edestä 

 

 

 

 

Kuva 4. Tapiolan mainosseinäke messuosastolla 
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Kuva 5. Pallopeli valmiina ja käytössä messuosastolla
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Kuva 6. Arvontakuponki 1/2 
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kuva 7. Arvontakuponki 2/2 

 


