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This thesis was conducted on behalf of Suomen Vaihtoautot Oy, a car boutique in
Porvoo. In the thesis a car exhibition is planned and carried out for the company. The
aim of the car show was to attract new customers and make the company more known
in Porvoo. The authors had been commissioned to plan and carry out the event. The
main challenge was the small budget for the exhibition. A survey was done to find out
what the customers were like.

The theoretical concept deals with marketing communications which includes both PR
and SP. It also comprises theory on events, project planning and event marketing.

Several unstructured interviews closely resembling discussions were done with the
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1 Inledning

Bilutstillningar brukar vicka folks intresse, speciellt om bilutstillningen har bilar med
specialutrustning till salu som vacker det lilla extra intresse hos folk, detta ir en fordel
t6r Suomen Vaihtoautot Oy eftersom de oftast har bilar med lite extra utrustning till
ett bra pris. Suomen Vaihtoautot Oy har tidigare ordnat tva bilutstillningar och nu ville
de ha nédgot extra till sin varutstillning, och gav det som projekt at oss att ordna.
Bilutstillningar dr bilféretagens storsta och bista marknadsféringssitt at bilintresserade

kunder, vilket lade press pa oss att lyckas med vir bilutstillning.

Det hor till alla bilféretags image att ordna bilutstillningar for att hélla foretaget synligt
och for att inte tala om att silja bilar. En utstallning ar en ekonomisk kostnad for

foretaget, medan en lyckad bilutstillning kan ge framgang och synlighet for foretaget.

Suomen Vaihtoautot Oy ir en bilaffir i Borga som saljer samt formedlar begagnade
bilar och ir dotterbolag till Secto Automotive Oy. Santander Consumer Finance och
OP-Finansiering hor till Suomen Vaihtoautots narmaste samarbetspartners och
bilkunderna har méjlighet att képa sin bil pa avbetalning. Bilarna som siljs 1 Suomen
Vaihtoautot kommer till f6rsiljning pa olika sitt. Bilarna édr bland annat gamla leasing-
bilar, importerade fran Sverige eller bytesbilar. Foretagets personal ar specialiserade pa
forsiljning av bilar av hog kvalité. Utforligare information om féretaget finns att lisa

senare i arbetet.

Som kontaktpersoner pd Suomen Vaihtoautot Oy fungerar deras forsiljare Linus
Karlsson och Markku Peltoniemi. Med dem kommer vi att gora titt samarbete under

projektets gang.

1.1  Projektets syfte och avgrinsningar

Syftet med detta arbete ar att ordna en bilutstallning f6r Suomen Vaihtoautot Oy, mer
kint som S-Vaihtoautot, vilket anvinds i fortsdttningen av arbetet. Genom att f6rsoka
fa med olika samarbetspartners strivar vi efter att fa en utstéllning som har att erbjuda

annat an bara bilar. Tanken bakom detta ir att manniskor skulle komma pa plats for att



se pa det som de ér intresserade av men pa samma gang skulle S-Vaihtoautot fa en

potentiell bilkund.

Detta evenemang kommer att koncentrera sig pa att fa képvilliga kunder pa plats till S-
Vaihtoautot och fa sa méanga bilar salda som mojligt. P4 samma gang ger det synlighet
at S-Vaihtoautot i Borga for det dr ett ganska okint foretag tillsvidare £6r borgabor.

Bilarna som siljs pa S-Vaihtoautot kops till 70 % av icke borgabor.

Malet med projektet ér att planera och utfora en lyckad bilutstallning at S-Vaihtoautot
enligt deras 6nskemal. Det som vi kommer att skota tillsammans med S-Vaihtoautots
personal dr anskaffandet av samarbetspartners. S-Vaihtoautots personal har manga
egna kontakter till olika féretag vilket kommer att utnyttjas. Fragan som vi hoppas fa
svar pa under detta projekt ar om man med en liten budget kan fa till stand en lyckad

bilutstillning med ett bra ekonomiskt resultat.

1.2 Tillvigagangssatt

Stommen fOr projektet har varit ganska klar fran forsta borjan eftersom féretaget och
dess personal redan tidigare har ordnat bilutstallningar och darfér ar detta ingen ny sak.
Det finns tva sitt att ordna en bra bilutstillning pa, antingen genom att gora det till ett
storre evenemang och locka sa mycket kunder som mojligt till foretaget eller att gora
det resultatbaserat. Denna varbilutstillning kommer att ha sin betoning pa att fa sa
mycket folk som méjligt pa plats, men dven ha vissa bilar som man férséker fa salda
for att via det kunna ge S-Vaihtoautot mer ekonomisk nytta av utstéillningen. En

bilutstillning av denna art kriver naturligtvis marknadsforing.

Bilutstillningen kommer att 4ga rum den 16.4 - 17.4.2011 i S-Vaihtoautots utrymmen,
som finns i Ostermalm i Borga. For att utstillningen skall bli si bra som méjligt och
enligt S-Vaihtoautots behov, kommer vi att ha méten med bilférsiljarna Linus

Karlsson och Markku Peltoniemi med jimna mellanrum.



1.3 Tidtabell

Tidtabellen gjordes med hjilp av en exceltabell, da vi ansag att det ar det littaste sittet
att fa en tydlig tidtabell. Med hjilp av tidtabellen kan man se vilka uppgifter som ar

inplanerade och nir de skall utforas.

Som grund for vir tidtabell studerade vi andra evenemang for att fa en bra bild 6ver
hur en tidtabell kan se ut. Tidtabellen f6r projektet gjordes i borjan av projektet, dir vi
uppskattade hurdant schema dr méjligt £6r oss att forverkliga med tanke pa projektets

gang. Den slutliga tidtabellen kan man se som bilaga 2.

Tidtabellen tar upp projektets huvuddelar och skall underlitta skribenternas utférande
av evenemanget inom utsatt tid. Men nir det dr frigan om att ordna ett evenemang ar
tidtabellen inte bindande utan avsikten med den ar att den ar riktgivande. I tidtabellen
ser man projektets alla viktiga faser och det som man ocksa maste komma ihag ar
efterarbetet, som analys och resultat av evenemanget, som kan ta lingre tid an

forvantat.

1.4  Lirdomsprovets struktur

Lirdomsprovet borjar med inledning dir ldsaren far en inblick i vad bilutstillningen
kommer att ga ut pa. I inledningen hittar man dven projektets syfte och

tillvigagangssitt och tidtabell.

Efter inledningen foljer en noggrannare beskrivning av foéretaget Suomen Vaihtoautot
Oy. Arbetets teoridel kommer efter féretagsbeskrivningen, som baserar sig pa hur man
ordnar ett evenemang och hur man marknadsfor det. Dir efter f6ljer planeringen av
bilutstillningen samt resultat och analys av bilutstillningen. Till sist finns en avslutning

dir lirdomsprovets viktigaste delar sammanfattas.



2 Suomen Vaihtoautot Oy

I detta kapitel berittas nogrannare om foéretaget Suomen Vaihtoautot Oy samt om
deras tidigare bilutstillningar. Dessutom tas det kort upp om deras konkurrenter och

hurdana bilar som siljs och pa vilka sitt man kan kopa bilar.

2.1  Foretaget Suomen Vaihtoautot Oy

S-vaihtoautot dr en bilaffir i Borga som siljer och férmedlar begagnade bilar. Foretaget
ar Secto Automotives dotterbolag som siljer leasingbilar at sma och medelstora foretag
1 Finland. Bada foéretagen ir valdigt nya, Secto grundades 2007 och S-vaihtoautot 2008.
Storsta delen av S-vaihtoautos bilar dr sadana som kommer fran deras samarbetsparter
banken Santander Consumer Finance. De bilar som kommer fran Santander ér
leasingbilar frin foretag vilkas kontraktet gatt ut , och S-vaihtoautot har som uppgift att
formedla bilarna vidare. (Karlsson, L. 25.2.2011.)

S-vaihtoautot far de bilar som de siljer pa olika satt. Som redan nimndes gor de ett
nira samarbete med banken Santander, varifrin de fir storsta delen av sina bilar nar
leasingkontrakten som Secto gjort tar slut. Sedan siljer féretaget ocksa bilar via
férmedling och vem som helst kan be dem f6érmedla bilar och f6r varje kép gors det
skilda férmedlingskontrakt. De tar ocksa bilar 1 utbyte vilket innebdr att kunden har
mojlighet att limna sin gamla bil till salu 1 S-Vaihtoautot. Det som dnnu ar virt att
nimna dr att de importerar bilar fran Sverige och detta kan férverkligas dirfor att de
har en bra mellanhand dar. Bilarna som kommer fran Sverige ar oftast av bra virde och

ar lite mer extrautrustade 4n motsvarande bilar i Finland. (Karlsson, L. 25.2.2011.)

Foretaget och deras personal ér specialiserade pa forsiljning av bilar av hog kvalité. De
har ett brett kontaktndtverk och kan via det garantera ett mangsidigt och kvalitativt
sortiment. S-Vaihtoautots omsittning 0kade med 211 % under ar 2009. (Fonecta

Finder Foretagsuppgifter 2010. Suomen Vaihtoautot Oy.)
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Figur 1. Suomen Vaihtoautots omsittning (1000). (Fonecta Finder Foretagsuppgifter

2010. Suomen Vaihtoautot Oy)

2.2 Skillnaden mellan S-Vaihtoautot och deras konkurrenter

Till S-Vaihtoautots konkurrenter hor egentligen alla bilaffarer i Borga, de tivlar alla om
”samma” kunder och alla har 1 sitt sortiment begagnade bilar. Styrkan med S-
Vaihtoautot ér att de har ett otroligt brett sortiment och ar inte bundna vid nagot
enskilt marke utan de siljer och férmedlar Mercedes-Benz, BMW, Volvo och Audi f6r
att nimna nagra dyrare bilmirken men de saljer dven Skoda, Ford och Honda som hor
till en mer normal prisklass. Detta kan man jimféra med till exempel Osla-Auto som
siljer nya Ford och Peugeot vilket har en inverkan pa att storsta delen av deras

begagnade bilar ocksa ar av samma mirke. (Karlsson, L. 25.2.2011.)

En annan sak som skiljer S-Vaihtoautot fran sina konkurrenter ar att de inte kan
konkurrera med de foretag som siljer nya bilar. S-Vaihtoautot har bilar av god kvalité
men om nagon vill ha en ny bil sd gar de inte till S-Vaihtoautot. Forsiljningnen i S-
Vaihtoautot sker till storsta delen via Internet vilket ocksa minskar pa kundkretsen.
Diremot vet de som ir bilintresserade exakt hurdan bil de 4r ute efter och s6ker efter
den pa Internet och kan da hamna hos S-Vaihtoautot. Detta resulterar ocksa 1 att S-
Vaihtoautot siljer till och med 70 % av sina bilar runt om i Finland. (Karlsson, L.

25.2.2011.)

Eftersom S-Vaihtoautot inte dr kopplad till nagot bilmirke, som t.ex. Autosalpa och
Volvo, betyder det att en potentiell kund, som vill ha en Volvo i férsta hand, tar sig till

Autosalpa istillet £6r S-Vaihtoautot (Karlsson, L. 25.2.2011).



2.3 Tidigare utstillningar

S-Vaihtoautot har tidigare ordnat tva bilutstéllningar, den ena var produktbaserad
medan den andra var mera ett evenemang. Da de ordnade den produktbaserade
bilutstallningen, var antalet besokare ca 200, och malet var att gora ett bra ekonomiskt
resultat och fd vissa bilar salda. Till den bilutstillningen som var mer evenemang
betonad var bes6karantalet drygt 300. Under bilutstillningen spelade orkestern Dennis
musik, vilket kan ha bidragit till det storre antalet besdkare. (Karlsson, L. & Peltoniemi,

M. 9.2.2011.)

Malgruppen for bilutstallningarna har enligt Linus Karlsson varit minniskor som inte
soker efter bilar pa Internet, for sidana vet oftast exakt hurdan bil de vill ha. S-
Vaihtoautot har med tidningsreklamer forsokt na folk som anvander sin bil bara som
fortskaffningsmedel och som ar ute efter en bil som 4r i bra och stidigt skick, oftast

manniskor som ar 30 ar och éldre. (Karlsson, L. 11.3.2011.)

Pa bada bilutstillningarna har det bjudits pa kaffe och bulla vilket man ansett har varit
enkelt att forverkliga och kriver inga extra resurser. Detta dr en sak vi kommer att
beakta dven i kommande bilutstillning, f6r dven en liten kaffebjudning kan locka nigra

extra besokare. (Karlsson, L. & Peltoniemi, M. 9.2.2011.)

Resultatet av de tidigare bilutstillningarna har varit att de har salt 2-4 bilar per

bilutstallning och prisklassen pa bilarna har varit mellan 10 000 € — 20 000 €.

" Det dir inte mdngden av besikare som inverkar pd forsdlningen utan det giller att locka fram ritt

kunder.” siger Linus Karlsson (Katlsson, L. 11.3.2011).



3 Bilutstillning som publikevenemang

Evenemang ir en aktivitet som dr en speciell hindelse som inte ingar i ens dagliga
sysslor. Man deltar oftast i ett evenemang tillsammans med andra personer som familj
och vinner. Det kan vara sma eller stora evenemang som antingen halls regelbundet
eller vid enstaka tillfillen. Vad dr gemensamt for ett evenemang? Ett evenemang ar
oftast tidsbegrinsat och har nistan alltid ett program. Det dr ocksa en unik blandning
av foretagsledning, program, plats och deltagare eller kunder. (Andersson, Larsson &

Mossberg 2009, 16.)

Vad som 4n dr mélet med evenemanget vill organisatorerna gora det sa bra som
mojligt. Manga som forsta gaingen ordnar ett evenemang kan ha svarigheter att
verkstilla det som man planerat utan motgangar. Om det misslyckas radikalt kan det
vara att evenemanget bara blir en engangsféretelse. Oberoende vad milet med
evenemanget ar skall inkomsterna ticka utgifterna. Ifall detta inte sker kan det leda till

att fortsittningen av evenemanget ér i fara. (Antikainen & Sutinen 1996, 1-2.)

Ett speciellt evenemang som till exempel en bilutstillning intriffar for det mesta endast
en gang om aret dir man vill vinda sig till allmdnheten och deras fritidsintressen och
som huvudsakligen inte genomfoérs for att marknadsfora en produkt. Fér besékarna
innebir detta att de skall bryta sina dagliga rutiner och fa uppleva nigot nytt.

(Andersson m.fl. 2009, 98.)

3.1  Bilutstillning som projekt

Nir man skall ordna ett evenemang finns det otroligt manga saker man maste ta i
beaktande. Oftast kan inte evenemangets besokare ens férsta hur mycket arbete det
ligger bakom ordnandet av bara en dags evenemang. For att man kan forverkliga ett sa
bra kundevenemang som maijligt 16nar det sig att f6lja grunderna f6r hur man gor ett

projekt. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 23.)

Enligt Kauhanen m.fl. (2002, 26) kan man underlitta planeringen och férverkligande

av ett projekt genom att dela upp det i atta huvudpunkter enligt f6ljande:
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Projektets analys

Figur 2. Projektcykelns atta steg (Kauhanen m.fl. 2002, 26).

Nir man skall borja planera ett evenemang tar redan valet av hurdant evenemang man
skall ordna en hel del tid. Det kan finnas manga ideér nir man skall vilja hurdant
projekt man skall géra och da skall man vilja det som passar bist in i foretagets planer

och mil. (Kauhanen m.fl. 2002, 27.)

Nir man sedan fatt godkdnnande av féretagets ledning till f6rslaget kan man borja
planera och forverkliga projektet/ evenemanget noggrannate, i vissa fall botjar man
med att bygga upp en projektgrupp. Fore sjilva planeringen av evenemanget kan det
16na sig att ta reda pa grunderna till evenemanget samt gora olika férundersdkningar. 1
dessa undersokningar kan bland annat framga om det finns maojlighet till olika

samarbetspartners och ordnas det andra evenemang samtidigt till samma malgrupp.

(Kauhanen m.fl. 2002, 28.)



Efter forundersékningarna ar det sedan ledningsgruppen som gor beslutet om
planeringen av evenemanget skall fortsdtta och 1 vilken grad i sa fall, vem édr ansvarig
tér vad och hurdana ramar det ar f6r evenemanget tidsmissigt och financiellt. Om
térundersokningen inte ger lyckat resultat kan man dnnu i detta skede gora beslutet att
inte forverkliga evenemanget eller skjuta upp det till en battre tidpunkt. Dessa beslut ar
det endast ledningen i féretaget som kan gora f6r det dr de som i sista hand ansvarar

for riskerna som evenemanget har. (Kauhanen m.fl. 2002, 28.)

Om man sedan far gront ljus av ledningen kan projektgruppen bérja jobba pa
projektplanen. Denna plan skall oftast goras pa kort tid dir det kommer fram hurdant
evenemang man kommer att ordna, nir man planerat att foérverkliga det och hur stor

det kommer att vara. (Kauhanen m.fl. 2002, 28.)

Nir sedan foretagets ledning sett projektplanen skall ledningen ta stéillning till
evenemanget som projektgruppen foreslagit och férutspa moijliga risker. Ledningen
kan tycka att evenemanget ér alldeles for litet eller f6r stort och riskabelt, vilket kan
gora att foretaget inte vill forverkliga evenemanget. Det dr 1 detta skede som det slutliga
beslutet gbrs om evenemanget skall forverkligas eller inte. Man funderar bland annat
starkt pa om foretaget kan klara av mojliga ekonomiska- samt imageforluster? Om
projektet blir godkant och ledningen anser att det kan forverkligas skall sedan

projektgruppen borja forverkliga evenemanget enligt planen man kommit éverrens om.

(Kauhanen m.fl. 2002, 29.)

Efter att evenemanget har forverkligats enligt planen hor det till projektgruppen att
avsluta projektet. Gruppen skall da analysera evenemanget och gruppen splittras upp
och far feed-back om hur evenemanget gick samt maojlig beloning. Nir evenemanget
skall analyseras gor oftast foretagets ledning egna slutsatser ur egen synvinkel. Vid
analysen funderar man pa hur lyckat evenemanget var ekonomiskt. Nadde man sina
mal? Fick samarbetspartners den synlighet de ville ha och annan férdel med

evenemanget? (Kauhanen m.fl. 2002, 30.)



3.2 Strategiska och operativa fragor

Enligt Helena Vallo och Eija Hiyrinen (2008, 93) ir ett lyckat evenemang som en
stjdrna som uppstar av tva trianglar, den strategiska och den operativa. Bada trianglarna
har tre huvudfragor som kraver svar for att fa ett bra evenemang. Till de strategiska
fragorna hor: Varfor ordnar man detta evenemang? For vem dr det som man ordnar
detta evenemang? Vad dr det som man ordnar? Medan de operativa fragorna dr: Hur
skall man ordna detta evenemang? Hurdant innehall eller program skall evenemanget

ha? Vem ir evenemangets vird? (Vallo & Hayrinen 2008, 93-98.)

Varfor Hurdan

Hur

For vem

Vad

Vem
Figur 3. Ett lyckat evenemang (Vallo & Hayrinen 2008, 93).

Med fragan varfor vill man fa fram ett mal. Man maste noggrant fundera varfér man
skall ordna ett evenmang och kan man inte svara pa varfor ett evenemang skall ordnas
kan man glémma det helt och hillet. Milet med evenemanget maste vara klart. For
vem man sedan ordnar evenemanget ar forstas den malgrupp som man funderat ut 1
planeringsstadiet. For att utveckla det ytterligare kan man fundera hur man biést nar sin
malgrupp och hur man far fram sitt budskap till sin malgrupp pa basta sitt. Fragan vad
skall beskriva hurdant evenemang man vill ordna. Man maste kunna kombinera sina
mal och malgruppen sa att man ordnar ritt sorts evenemang. Det finns sa manga olika

typer av evenemang att valja mellan. (Vallo & Hayrinen 2008, 93-94.)

Nir man har funnit svaren till de tre strategiska fragorna har man kommit pa

evenemangets idé. Det dr idén f6r evenemanget som dr stommen for det hela och det
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ir runt den som man sedan borjar férverkliga hela evenemanget. Svaren pa de
strategiska fragorna kommer frin foretagets ledning eller den som har behovet av att

ordna ett evenemang. (Vallo & Hayrinen 2008, 94.)

De operativa fragorna: Hur skall man ordna detta evenemang? Hurdant innehall eller
program skall evenemanget ha? Vem dr evenemangets vird? bildar evenemangets tema,
som inverkar pa allt fran inbjudan till analysen av evenemanget. For temat ar
projektgruppen for evenemanget ansvarig. Hur man skall ordna ett evenemang innebar
att man maste fundera pa forverkligande och finansieringen av sjilva evenemanget. Det
ar oftast en process som bestar av tre delar: planeringsstadiet, forverkligande och
analys. Med tanke pa hurdant evenemang man vill ordna maste man sedan fundera
over aktiviteter och program. Vid detta skede maste man beakta sin malgrupp, f6r man
vill inte ordna nagot som inte intresserar malgruppen. Virden for evenemanget maste
klart veta malen och det maste finnas nagon nytta med att ordna evenemanget. Det ér i

sista hand organisatéren som bir det slutliga ansvaret f6r evenemanget. (Vallo &

Hayrinen 2008, 95-97.)

Nir man planerar ett evenemang maste man hela tiden hélla 1 minnet evenemangets idé
och tema for dessa tva trianglar maste vara i balans. Om man da gatt igenom alla fragor
under planeringsskedet och funnit svar pa dem sa har man bra forutsittningar till ett

lyckat evenemang. (Vallo & Hiyrinen 2008, 97-98.)

3.3 Marknadskommunikation

Marknadsforing pa olika vis har alltid varit ett sitt att hilla kundrelationen langvarig
och pa det viset varit en viktig faktor for foretagets framtid. Det har pagatt allt sedan

marknadsféringen uppfanns. (Blomqvist, Dahl & Haeger 2000, 9.)

Kundernas krav blir allt hogre och “tavlingen” bland konkurrenterna 6kar hela tiden
bade nationellt och internationellt. Marknadsféring skall man se som en process dir
malet dr att uppratthalla och utveckla de langsiktiga kundrelationerna. Samspelet mellan

kunderna och féretaget dr som sagt en viktig del i marknadsforingsprocessen.

(Blomqvist m.fl. 2000, 15.)
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Marknadsféringens 4p bestar av produkt, pris, paverkan och plats. Med hjilp av dessa
4p skall man kunna fatta beslut om vilka produkter man kommer att
marknadsfora/silja. Till vilket pris det ska bli och hur man kommer att distribuera

samt promotera det hela. (Kotler 1999, 122 )

Grunden f6r att fa igang nagon affirsverksamhet ér ju produkten. Produkten bestar
av: Produktvariation, kvalitet, design, kdnnetecken, varumirke, forpackning, storlekar,
service, garantier och returritt. Malet dr att gora den produkten som man valjer till en
attraktiv samt en mera speciell produkt 4n konkurrenternas. Som exempel kan man ta
en bil. En bil kan skilja sig ur mangden genom storlek, stil, motorstyrka,
inredningsmaterial osv. Pa detta vis kan biltillverkaren papeka att deras produkt skiljer
sig mycket fran konkurrenternas. Man kan dnnu ligga till lite psykologi i det hela
genom att Mercedes star for prestige, Volvo stir f6r sakerhet samt Porsche star for

sportig kérning. (Kotler 1999, 126.)

Vanligtvis forstar den som marknadsfoér en produkt att utmaningen finns i att skapa
relevant och distinkt produktdifferentiering. Differentieringen kan grundas pa fysiska
skillnader t.ex. hallbarhet, stil, palitlighet. Skillnader 1 tillganglighet, betyder att man kan
silja 4t kunden via affiren eller/telefon eller e-post. Skillnader i service handlar t.ex.
om leverans, utbildning, reparationer osv. Skillnader i pris handlar om man har hoga
eller mycket héga priser eller om prisnivan ér lag eller mycket lag eller mitt emellan. Till

sist handlar det om skillnader i image vilket t.ex. symboler, evenemang eller media star

for. (Kotler 1999, 126-127.)

Priset bestar av listpris, rabatter, avdrag, betalningsperiod och kreditvillkor. Priset
skiljer sig frin de andra p:n pa det viset att detta p skapar pengar medan de andra
skapar utgifter. Foretagarna forsoker alltid ligga priset sa hogt som man kan, men
samtidigt maste de se hur priset inverkar pa volymen. Nir man sitter priser pa sina
produkter sa finns det féretag som gor ett paslag pa de priser som man beriknat. Med
paslag menar man att man lagger lite extra pris pa produkten sa att det sakert tacker alla
kostnader samt att man fir en vinstmarginal. Detta kallas aven f6r kostnadsbaserad

prissittning. (Kotler 1999, 127- 129.)
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Platsen bestar av kanaler, tickning, sortiment, positionering, lager och transporter. Nir
det dr fragan om platsen sa betyder det att man maste bestimma hur man skall skota
samarbetet med leverantérerna. Det finns tva alternativ, det ena dr att man sjilv siljer
varorna eller sa skoter man det genom mellanhiander. I vissa branscher sa kan det
hinda att man anvinder sig av bada distributionssitten. Nar det hela tiden uppstir nya
metoder £6r hur man kan kopa till exempel kldder, sd dr det svart for t.ex. en klidaffir
att hiva sig i den harda konkurrensen. I dagens lige kan du képa klader fran kataloger,
tv-shop, telefonforsaljare som ringer hem, och framfor allt fran internet. (Kotler 1999,

131- 133))

Det hir betyder att man verkligen maste utveckla kopupplevelserna och till det hor
underhéllning, noje eller annat som fir kunderna att komma till butiken/affiren.
Biltillverkare har vanligtvis salt sina bilar till aterfoljsiljare. Men emellanit hér man
kunder beritta om bilkop dir de verkligen blivit lurade. Diarf6r vill allt flera méanniskor
kopa sin bil fran en forsiljningsfirma som ocksa 4dgs av tillverkaren. (Kotler 1999, 133-

134.)

Paverkan bestir av reklam, saljstod, annonser, forsiljare, PR samt direktforsaljning.
Paverkan anvinds for att bygga upp kinnedomen kring féretaget. Reklam dr det som
ger den storsta synligheten, har man en lyckad samt en kreativ kampanj sa kan det
bygea upp imagen av foretaget. Men en stor del av t.ex. bilreklamer ar inte kreativa,
dvs. de skiljer sig inte fran andra foretags reklamer. Nar de inte gor det sa ar det bittre
att lagga pengarna pa andra marknadskommunikationsverktyg. Reklamen kanske inte
far kunden att direkt ga och géra ett uppkép utan det far man frin siljstodet. (Kotler

1999, 135- 138.)

Forsiljarna édr en av de dyrbaraste markandskommunikationsverktygen ett foretag har.
Saljaren har mojligheten att vara i direkt kontakt med kunden jamfort med t.ex. en
reklam. Nir en kund viljer mellan tva produkter som motsvarar varandra och ligger i
samma prisklass, da kan siljaren vara den enda orsaken som kan fa kunden att vilja
den ena produkten framfér den andra. De basta forsaljarna kan tom. salja 5 till 10
ganger mera av nagon produkt dn vad en genomsnittlig forsiljare klarar av.(Kotler

1999, 142.))
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PR bestar av ett antal olika verktyg och ir ett ganska effektivt marknadsfoéringssitt,
men trots det anvinds det inte tillrickligt. Med hjilp av PR vill man stirka och
uppritthalla kundrelationerna samt féra fram information och en positiv installning till
foretaget. For detta anvinder sig foretagen av allmidnna informationskanaler sa som tv,
foretagsbroschyrer, PR-tillstallningar, Internet m.fl. En av de bdsta PR-kanalerna ér just
Internet eftersom det material som foretag publicerar dir har som syfte att informera
och ge en positiv image av foretaget. Det dr dven litt att uppdatera informationen s att
den alltid 4r uppdaterad. (Ahola, Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002, 151; Kotler
1999, 140.)

Sales promotion (SP) eller siljfrimjande atgarder dr ett opersonligt sitt att
kommunicera med marknaden, precis som reklam. SP definieras som aktivitetsinriktad
marknadsféring som skall ge direkt effekt pa malgruppens beteende. Ett enkelt sitt att
beskriva SP dr rabatterbjudanden och prisnedsittningar. SP kan delas in i
kundskapande aktiviteter och icke-kundskapande aktiviteter beroende pa om man vill
ha lingsiktiga relationer till kunden. Med kundskapande aktiviteter informerar man
kunderna om produkter for att skapa en langre relation med lojala képare. Icke-
kundskapande aktiviteter baserar sig i forsta hand pa lagre priser och nir
prisformanerna inte lingre ricker till atergar kunden till sina dagliga kopvanor.

(Mirtenson 2009, 336-337.)

Konsument- eller slutkundsinriktad SP ar fraimst till fOr att paverka konsumenternas
kop. Med tanke pa butiker ar de oftast mest intresserade av att silja den produkt som
har hégst vinstmarginal, medan tillverkarna vill silja mest av sina marken.
Konsumentinriktad SP har tre olika syften. Det forsta ar att fa nya konsumenter att
testa produkten till exempel via gratisprover, olika kuponger eller andra former av
prisnedsattning. Det andra syftet dr att 6ka konsumenternas anvandning av produkten
och dessa atgirder kan vara kop tre — betala f6r tva, tivlingar eller speciella
torpackningar som ger virde for pengarna. Da maste man tinka pa att uppratthalla
lojaliteten hos redan lojala kunder medan lojaliteten bor 6ka hos markesbytare. Sista

syftet dr att vara kundskapande och relationsbevarande. (Martenson 2009, 337-338.)
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Effekterna av SP kan resultera i omedelbar 6kning av forsiljningen. Den kan 6ka
dubbelt, tredubbelt eller mer jamfért med foérsaljningen utan SP. Men om man ser pa
den langsiktiga I6nsamheten sd dr den inte alltid lika positiv. SP minskar pa
vinstmarginalerna och kan pa lingsikt ha en negativ trend pa varumirken. Pa kortsikt
kan SP paverka varumirket genom att locka nya kunder som annars inte hade kopt det,
medan de langsiktiga effekterna beror pa bland annat hur bra mirket dr. Med tanke pa
bilutstillningen kan man t.ex. sinka nagra bilars priser eller ha erbjudanden pa billiga
torsdkringar under bilutstillningsveckoslutet, och via det locka till sig nya kunder.

(Martenson 2009, 340.)

Den storsta skillnaden mellan reklam och kanalinriktad SP ér den att SP ar mycket
dyrare dn reklamen eftersom den minskar pa vinstmarginalerna. Dirfér kan man aldrig
anvinda sig av forsaljningseffekterna som det enda mattet pa hur bra SP mot reklam
varit. Reklamens syfte dr att skapa och bevara olika associationer till varumairket, en bra
reklamkampanj har inte alltid en synbar effekt pa forsiljningen. Genom att satsa pa
kanalinriktad SP har produkten moijlighet till battre placering i till exempel en butik.
Bittre placering av produkten leder till battre forsiljning. Darfor dr kanalinriktad SP
och siamre plats for produkten svar att kompensera med reklam. Forskning visar att
effekten av SP inverkar mest pa tillfilliga mirkesbyten, till viss del inképsacceleration

(konsumenterna tidigare ligger inkopen) och en mycket liten del av 6kad konsumtion.

(Mirtenson 2009, 343-344.)

Nir tiden hela tiden gar framat sa betyder det ocksa att metoder, kanaler, medier som
anvinds 1 marknadsforingen dndras. Nir den tekniska utvecklingen hela tiden gar

framat sa har dven de olika marknadsforingsmetoderna 6kat 1 de flesta branscherna.

(Blomqvist m.fl. 2000, 76.)

I relationsmarknadsforing brukar man tala om den interaktiva marknadsforingen, till
vilken hor direktmarknadsféring och internet. Ndr man talar om interaktiv
marknadsforing sa ar det frigan om marknadsfoéringsaktiviteter som sker 1 direkt
kontakt mellan kunden och foretaget. Direktmarknadsforing definieras som en
interaktiv marknadsféringsmetod och den ir riktad till individen och syftar till en

mitbar respons eller motprestation. (Blomqvist m.fl. 2000, 77.)
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Direktmarknadstoring far hela tiden mera verktyg sa att man kan kommunicera med
kunderna. Verktygen utnyttjas sedan igen av media, och man kan indela media i
direktmedia och massmedia. Direktmedia betyder att foretaget ar i direkt kontakt med
kunder vilket man inte ar i massmedia. Direktkommunikation ar ocksa oftast dyrare dn
masskommunikation men den brukar ocksa ge ett bittre resultat. Massmedia utnyttjas i
forsta hand for att fa tag pa nya kunder. For att man skall fa nya kunder sa maste man
lyckas med innehillet 1 reklamen. De massmedia som anvinds mest dr television, radio

och tryckta media. (Blomqvist m.fl. 2000, 81-82.)

Internet ar det som mest paverkat marknadsféringen under de senaste aren. I borjan av
1990-talet var det manga som inte kdnde till internet och det var ett verktyg som inte
anvints 1 marknadsféringsvarlden. Men efter att internet kom till ”allas” kinnedom i
medlet av 1990-talet sa har utvecklingen varit otrolig. Internet dr inte kanske det basta
sittet att hitta nya kunder pa, men det dr ett bra sitt att gora reklam eftersom det finns

mycket manniskor som anvinder nitet varje dag. (Blomqvist m.fl. 2000, 86-87.)

Relationsmarknadsforing handlar f6r det mesta om att etablera, utveckla och avveckla
relationen till intressentgrupperna. Man kan siga att relationsmarknadsforing f6r det
mesta handlar om hur man skall vilja ritt kunder, och pa vilket sitt man knyter dem till
sig samt hur man marknadsfor sig till de kunder man redan har samt till méjliga nya

kunder. (Blomqvist m.fl. 2000, 23.)

Nir en kund gjort ett uppkop. t.ex. en bil sa tar inte relationen mellan féretaget och

kunden slut, tvirtom den blir bara intensivare och medfor oftast nya kép. (Blomqvist

m.fl. 2000, 22.)

Marknadstéring 1 sociala medier dr inte sa beroende av en stor budget. Man kan t.ex.
laga en facebooksida, helt teoretiskt sett utan nagra utgifter. Traditionellt sett sa betyder
reklam att man koper ett stort utrymme 1 nagon tidning, och det férutsatter oftast en
stor budget. Ett mindre foretag kan nd lika stora framgangar som ett storre fOretag
med en storre budget, det dr bara frigan om att géra de ritta sakerna med de pengar

man har. For att na en lyckad marknadsforing sa kriver det engagemang, kunskaper
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och ett flitigt arbete. Det som man behéver investera i dr tid och personalkostnader.

(Carlsson 2009, 90.)

Det som man ocksa bor komma ihag ir att marknadsforing inte nédvandigtvis ger
resultat med detsamma, det dr nastan omojligt att sdga nir det ger resultat. Det kan
vara svart att mita vad t.ex. en enskild kampanj gett. Det man kan mita dr 6kad
forsiljning och synlighet. Det som man dven kan mita ar hur imagen férindrat sig
fastin det inte 4r latt att méta det. Det som trots allt dr allas mal ér ju att det som man
ligger ner tid pa dven skall ge resultat, och en god idé ir att man verkligen ligger upp
ett mal som man verkligen vill nd sa dr det ocksd mycket littare att mita. (Carlsson

2009, 91-94.)

Inom traditionell marknadsforing anvander man oftast ordet ROI, (return on
investment) det betyder i praktiken, hur mycket ett féretag har gjort vinst efter att man

riknat med alla kostnaderna. (Carlsson 2009, 93.)

Ett foretag som stravar efter att skapa langsiktiga relationer till kunder maste ha ett
utbud pa produkter med bra kvalitet som 1 sin tur sedan skall leda till kundlojalitet och
direfter Ilonsamhet. Oftast dr det sa att foretagsledningen inte har det tilamodet som
kravs for att man skall nd en bra kvalitet, och orsaken till det kan oftast vara det att
kvaliteten och l6nsamheten inte nar samma mal. Nar man stravar efter Idnsamhet med
nagonting sa dr det inte sd att det sker underverk under en natt utan det kréiver ett
lingsiktigt arbete. Nédr man skapar kundlojalitet sa betyder aven det att Ilonsamheten

okar. ( Blomqvist m.fl. 2000, 131.)

3.4 Evenemangsmarknadsféring

Nufortiden ses evenemangsmarknadsforing som ett lika starkt marknadsforingssatt
som vanlig massmedia. Detta pa grund av att man vill skilja sig frin massan och na sin
malgrupp bittre. Evenemangsmarknadsforing innebiér att man slar samman
marknadsféring och evenemang. Med marknadsféring vill man f6ra fram fGretagets
budskap och samtidigt uppna de mal som féretaget lagt upp.

Evenemangsmarknadsféring for malgruppen och foretaget samman runt ett tema som
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skall vara en fungerande helhet. Evenemangsmarknadsforing dr som koncept ganska
nytt. Man ser det som en strategiskt planerad verksamhet som har langsiktiga mal. Till
evenemangsmarknadsforing kan dven riknas alla evenemang dir foretaget marknadsfor
sig eller f6r fram sina produkter eller service. Hit hoér da dven sponsorering samt

deltagande i till exempel missor. (Vallo & Hayrynen 2008. 19.)

Nir man planerar evenemangsmarknadsforing skall man ta i beaktande saker sa som
malgrupp, evenemangets image och innehall, forsiljningskanaler, konkurrenter och
tidpunkt. Nir man ordnar ett evenemang vill man fa mycket folk pa plats. Ett bra
evenemang kan misslyckas totalt om det inte kommer tillrickligt med folk. Detta
innebir ocksa att det kan finnas en risk att evenemanget blir ekonomiskt misslyckat.
Dirfor dr det extra viktigt att marknadsfora till ritt malgrupp, med ritt image, till ritt
pris och vid ritt tillfalle. Att lyckas med detta kan verka enkelt och logiskt men redan

att finna ritt malgrupp kan orsaka svarigheter. (Kauhanen m.fl. 2002, 113.)

Det som ir viktigt med evenemangsmarknadsforingen ar att det ar en del av féretagets
marknadsforingsstrategi. Man vill bygga upp och stirka féretagets image och brind.
Varje evenemang skall ha en klar malgrupp och ett eget mal for att na framgang. Enligt
Vallo & Hiyrinen (2008, 20) skall f6ljande kriterier uppfyllas for att man skall kunna
tala om evenemangsmarknadsforing; evenemanget ar planerat pa férhand, man har lagt

upp ett mal och en malgrupp.

Till styrkorna med evenemangsmarknadsféring raknas vaxelverkan och personlig
kontakt mellan kunderna och personalen, kontroll 6ver evenemanget, méjlighet att
ligga upp mal och direkt fa feed-back om man uppnatt malen, kunna begrinsa
besékarna enligt sina behov och mal, att kunna skilja sig fran sina konkurrenter pa ett
positivt sitt, att kunna ge besokarna en ny upplevelse och ett unikt minne f6r
bes6karna. Detta gor att evenemangsmarknadsforingen ar mer intensiv och personlig

in vanliga marknadsféringsmetoder. (Vallo & Hiyrynen 2008. 21-22.)

Nir man ordnar ett evenemang skall man alltid ligga upp ett mal som hor thop med
toretagets marknadsforingsstrategi. Enskilda evenemang kan ha som mal att utveckla

foretagets image, skapa mera synlighet, stirka kundrelationer, presentera och silja sina
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produkter eller tjdnster, férsoka locka nya kunder eller samarbetspartners samt att skola
och motivera sina anstallda. For att foretaget ska kunna ligga upp mal som dessa, krivs
det att man inom organisationen kan svara pa fragor som varfér man ordnar ett

evenemang och till vem det ar riktat. (Vallo & Hayrynen 2008. 22-23.)

Ett evenmang personaliserar foretaget och dess personal och/ vid vatje evenemang
ligger foretaget sin image pa spel. Om ett evenemang blir lyckat ger det en positiv bild
av foretaget och dess personal medan ett misslyckande igen ger en negativ bild utat.
Denna bild speglar sig sedan 6ver hela foretagets verksamhet, produkter och personal.
Eftersom man forséker na sin malgrupp vill man att de skall komma ihag féretaget och
evenemanget aven efter ndgra veckor men om situationen ar den att besékarna inte
kommer ihag kan man fraga sig om det var virt att ordna evenemanget

overhuvudtaget. (Vallo & Hiayrynen 2008. 27-28.)
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4 Planering av bilutstillningen

Detta kapitel handlar om planeringen av bilutstillningen. Det tas upp bilutstillningens
budget, tidtabell, samarbetspartners och reklamer och synlighet. Under
planeringsstadiet har vi gjort offertforfragningar pa bland annat reklamer och ballonger
samt funderat pd vad man kan bjuda at bestkarna, for att fa bilutstillningen s attraktiv

som mojligt.

4.1  Budget

Nir man ordnar en bilutstillning kriver det alltid resurser. Till resurser hér pengar, tid
och innovativitet. Ett litet foretag som S-Vaihtoautot forsoker anvanda pengarna
sparsamt och ligga dem pa ritt saker. Tillsammans med bilforsiljarna Linus Karlsson
och Markku Peltoniemi gjordes budgeten upp. Bada har tidigare erfarenheter av vad
som dr lonsamt att satsa pa, men organisatOrerna far inda inom budgetens grinser
torverkliga nya ideer. Eftersom S-Vaihtoautot vill forséka gora ett bra resultat med

bilutstallningen ar budgeten inte sa stor. Budgeten kan ses i bilaga 5.

Det som utgor storsta delen av budgeten ar synligheten av bilutstillningen, vilket bestar
av tidningsreklamer och annat reklammaterial. Andra kostnader kommer dven att vara

kaffebjudning och eventuella priser i de sma tivlingarna som ordnas.

4.2  Reklam och synlighet

Av budgeten for bilutstillningen kommer stoérsta delen att ga till reklamerna och
synligheten, vilket gér att man noggrannt maste fundera pa hurdana reklamer man
satsar pd. Storsta tyngdpunkten kommer att liggas pa reklamer i lokala dagstidningar
eftersom malgruppen for bilutstillningen i forsta hand ér personer som bor i Borga.
Till de mojliga dagstidningarna hér Uusimaa, Vartti och Borgabladet till vilka vi
kommer att gora en offertforfragan. Aven lokala radion har tagits upp som en

marknadsféringskanal.
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For att f6rsoka locka ytterligare kunder till bilutstillningen kommer vi dven att anvinda
oss av annan reklamrekvisita. Nagot slag av reklamskyltar kommer att placeras kring S-
Vaihtoautos omrade for att paminna folk om bilutstallningen och aven foérsoka fa folk
som kor forbi att svinga in. En tanke dr dven att dela ut ballonger till barnfamiljer med
S-Vaihtoautos logo pa. Detta ir en mojlighet som kommer att undersékas genom

offertforfragningar till féretagen Balloonhouse och Ilmapallokeskus.

4.3  Bjudning och aktiviteter

Under en bilutstillning brukar det hora till att man har ndgonting att bjuda besokarna
pa. Nédgon slags bjudning kan dven locka nagra extra besokare pa plats. Alternativen
som vi funderar pa ar grillkorv, drtsoppa samt kaffe och bulla. Forslagen kommer att

diskuteras med bilforsiljarna.

En del bilutstallningar brukar vara ritt sa enformiga och besékarna kommer endast f6r
att titta pa bilarna. Till denna bilutstallning forsoker vi komma pa olika slags aktiviter
eller tivlingar vilket skall gora att besokarna kan géra nagot annat. Mojligheter till
aktiviteter dr nagonslags golfrelaterad tivling eftersom vi har som samarbetspartner Sea
Golf Roénnis och Borga Golf. Det skall aven tas reda pa om Flexo-Power har nagon
mojlighet att gbra en bana som besokarna skulle fa dka igenom med fyrhjulingar. Till

tavlingarna kommer det dven att inskaffas sma priser.

En bra idé till ett program som diskuterades med bilférsiljarna ar att man skulle ha en
billig bil som besckarna far ge ett anbud pa. Bilen skulle sedan ga till den som gett det
hégsta anbudet. Bilens prisklass skulle ligga kring 1000 € eftersom det dr den

prisklassen som folk vagar ta risken och ligga ett bud pa.

4.4  Andra foretag/ foreningar som deltar i bilutstéllningen

Foretaget Flexo Power dr grundat 1994. Till deras produkturval hor bland annat
fyrhjulingar, snéskotrar, grisklippare, mopeder, batar och vattenskotrar. Flexo
anvinder sig av palitliga marken som t.ex. Honda, Husqvarna och Lynx. Foretaget ar
privatigt och ett ritt sa stort foretag 1 dagens lige vilket man kan konstatera nir man

kollar deras omsattning (1,8 miljoner ar 2010).
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Sea Golf Ronnis ar grundat 1989 och ligger ca 25 km 6sterom Borga i Lovisa. Oy Sea
Golf Ab ir ett golfcentrum som bestar av 27 hal och ligger pa egen mark. Oy Sea Golf
Ab dr en av fa banor i1 Finland som ir skuldfria. R6nnis har en av de lingsta
spelsiasongerna i Finland och under 2000-talet har R6énnis sisong haft ett medeltal pa

drygt 200 speldagar.

Borga Golf byggdes ar 2001 till en 18 halsbana. Foére det var det en 9 halsbana med
namnet Rita Golf. Golfbanan ligger pa ett ypperligt stille ca 5 km utanfér Borga
centrum. Borga Golf dgs av foretaget Oy Porvoon Keskusgolf Ab.

Borgianejdens SB rf (Porvoon Seudun UA ry, PoSUA) ir grundat 1990. PoSUA har
som mal att erbjuda och handleda unga bilintresserade till bilsportens virld. PoSUA
har som bist 140 medlemmar som ér aktiva i manga olika bilsporter. Framgang har de

fatt bland annat inom Carting och Rally.

Flexo-Power, Sea Golf Rénnis, Borga Golf och PoSUA kommer alla att fa sin logo
synlig 1 tidningsannonsen. Flexo kommer under bilutstillningen att ha egna produkter
som t.ex. fyrhjulingar och olika mopeder utstillda under ett tlt pa S-Vaihtoautots
parkeringsplats. SGR och PBG kommer att vara med pa bilutstallningen i lite mindre
skala genom att ha var sitt ’stind”. De kommer dven att sponsorera nagra priser till
lotteriet i form av spelbiljetter till sina banor. PoOSUA kommer att stilla ut ndgra

racingbilar och sen kommer Jim Boman pa plats med sin cartingbil.

4.5 SWOT-analys 6ver bilutstillningen

Man kan anvinda sig av en SWOT-analys for att f6rsoka analysera hur ett evenemang
kan ga till. SWOT-analysen ger en 6verblick 6ver evenemangets styrkor, svagheter,

mojligheter och hot.
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/Styrkor /Svagheter \

e Bra bilar e Okant foretag
e Annorlunda bilutstallning e Brist pd personal

e Tidpunkten pa utstillningen

Mojligheter Hot
e Storre synlighet e Andra bilutstillningar samtidigt
e Nya kunder e Dagens vider

e (GoOra ett bra resultat

\_ \ /

Figur 4. SWOT-analys for S-Vaihtoautots bilutstillning 2011

En definitiv styrka for S-Vaihtoautos bilutstillning dr att de har bra bilar till salu.
Bilarna ér ritt prissatta och urvalet dr stort. Andra styrkor ér att bilutstallningen ar lite
annorlunda dn en vanlig utstillning med sina samarbetspartners som forhoppningsvis
lockar mer besokare. Sedan riknar vi med att tidpunkten for bilutstallningen ar ritt

med tanke pa att vintern dr 6ver och da vixer bilintresset.

Svagheterna for bilutstillningen ar mojligen det att S-Vaihtoautot inte dr sa kidnt fran
tidigare for borgabor vilket kan begrinsa antalet besékare. Det som ocksa kan ses som

en svaghet ar om det ar for fa forsiljare pa plats vilket kan leda till att alla kunder inte

blir betjanade.

Till mojligheterna riknar vi att foretaget far en storre synlighet via utstallningen och
blir mer bekant fér borgabor. Detta ger méjligheten till nya kunder i framtiden.

Genom att marknadsfora ratt sorts bilar kan man ocksa na ett bra férsaljningsresultat.

Hoten for bilutstillningen ar vildigt sma. Om det ordnas andra bilutstillningar
samtidigt kan det vara att det sprider pa besokarna, men det kan ocksa ses som en
mojlighet om mycket folk ar i rorelse. En annan faktor som kan inverka som hot ar

dagens vider. Ar vidret daligt kan det vara att folk viljer att stanna hemma istillet.
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4.6  Riskanalys

Med ordnandet av en bilutstillning uppstar det ocksa olika risker man maste fundera
pa. Storsta risken for en misslyckad bilustillning ar att det inte skulle komma besokare
pa plats. Detta édr en risk som man inte kan paverka under sjilva bilutstillningen. For
att undvika denna risk maste man gora ett bra férarbete och marknadsfora

bilustillningen pa ratt satt.

Olika risker som kan uppsta under bilutstallningsveckoslutet dr bland annat att ndgon
far ett sjukanfall eller att det skulle handa nagot med bilarna. Om nagon till exempel
skulle fa en hjirtattack madste man reagera snabbt och ringa nédcentralen. Ifall nagon
vill ha en bil pa provkérning finns det tva olika risker, kunden kan antingen kora krock
eller helt enkelt stjdla bilen. For att undvika dessa risker skrivs det alltid ett
provkorningskontrakt dir forsiljaren far kundens kontaktuppgifter, det tas dven en
kopia pa korkortet, och kunden férbinder sig till att betala bilforsikringens sjalvrisk om

det skulle hinda bilen niagonting.

4.7  Frageformulir

Till bilutstillningen gors ett fraigeformulir som skall ta reda pa hurdana minniskor som
besoker utstillningen samt om besokarna kanner till foretaget fran tidigare. De forsta
fragorna handlar om respondenternas bakgrund. Andra fraigor kommer att vara om S-
Vaihtoautot och vad respondenterna tyckte om bilutstallningen. Frigeformularet ar
inte langt, cirka tio fragor, darfor att det skall ga snabbt att fylla i medan man till

exempel dricker en kopp kaffe.
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5 Forverkligande av bilutstillningen

5.1  Reklam och synlighet

Bilutstillningens marknadsféring bestod av en halvsidas reklam pa baksidan av
tidningen Uusimaa som utkom l6rdagen den 16.4.2011, samma dag som
bilutstillningen dgde rum. Uusimaa har visat sig vara en bra marknadsféringskanal dven
i tidigare skeden. Méjligheten att ligga reklamen dven i andra tidningar undersoktes
genom att begira en offert; pa en reklam, de olika offerterna finns som bilaga 6 och 7.
Offerterna av Borgabladet och Vartti var ganska dyra vilket gjorde att det inte fanns
rum i budgeten f6r dem. Man drog dven slutsatsen att en reklam i de andra tidningarna

inte skulle ge ett I6nsamt resultat.

Tidningsannonsen gjordes pa S-Vaihtoautots tidigare annonsbotten sa att den gar att
kanna igen fran tidigare annonseringstillfillen. Annonsens layout planerades av
Christoffer och Andreas. Bilarna som fanns med i annonsen valdes av bilférsaljarna.

Alla medverkande foretag och féreningar nimndes 1 annonsen. Annonsen finns som

bilaga 14.

For att forsoka fa extra synlighet och uppmairksamhet funderades det 6ver att lagga ut
skyltar kring S-Vaihtoautots omrade. D4 kom det fram att det finns ”reklamlakan” fran
deras 6ppningstillfille som har deras logo och texten “avataan tindin”pa. Dessa lakan
ateranvandes for de syns mycket bra. Lakanen fordes till foretaget Junnu Neon Oy dar

texten pa lakanet byttes ut till ”Autondyttely tinddn”.
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Bild 1. S-Vaihtoautot reklamlakan vid S-Vaihtoautot

En tredje mojlighet som skulle ha gett storre synlighet ar ballonger med S-Vaihtoautots
logo pa. Det gjordes offertforfragningar till féretagen Balloonhouse och
Ilmapallokeskus som trycker logoballonger. Offerterna visade sig vara dyra och efter
ett antal diskussioner med bilférsaljarna kom vi till beslutet att det inte ar ett
marknadsforingssitt som passar in pa foretagets image. For att dessa ballonger skulle
ge den ritta synligheten for foretaget skulle det kriva att ballongerna syns t.ex. pa stan

vilket man inte kan garantera att de gor.

Bilutstallningen fick dven synlighet via Sea Golf Rénnas och Borga Golfs hemsidor.
Under samma vecka som bilutstillningen dgde rum fanns det en reklam pa féretagens

hemsidor om bilutstillningen.

5.2 Bjudning och aktiviteter

Som forslag till bjudning pa bilutstillningen funderade vi pa grillkorv, drtsoppa och
kaffe och bulle. Artsoppan och grillkorven ansigs kriva extra resurser, S- Vaihtoautot

skulle inte klara sig med den egna personalen. Dessutom finns risken att matritterna
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litt smutsar ner utrymmet samt bilarna och om det skulle vara daligt vider gar det inte

att grilla korven innomhus.

Kaffe och bulla servering har de anvint sig av forut och det har visat sig vara en enkel
och bra metod. Dessutom krivs det inte nagra extra resurser for att Markkus frus
foretag kommer att skéta hela serveringen. For barn och yngre kommer det att finnas

saft och godis.

Som aktivitet under bilutstillningen fanns en puttivling. Detta dr en tivling som var
litt att ordna och nir vi har tva golfbanor som samarbetspartners passade denna

tavling utmarkt.

5.3  Frageformulirets férverkligan

Frageformuliret som gjordes till bilutstillningen bestod av 11 fragor och gjordes pa
bade svenska och finska. Fragorna 1-4 ar bakgrundsfragor, detta skall hjalpa att visa S-
Vaihtoautot hurdana besckare det var pa bilutstillningen. Fragorna 5 och 6 tar reda pa
om respondenterna kinner till S-Vaihtoautot. Fragorna 7-11 tar reda pa vad besokarna
tyckte om bilutstillningen samt vad de tycker om S-Vaihtoautots bilar.

Frageformuliren kan ses som bilaga 12 och 13.

5.4 Bilutstillningsveckoslutet

Bilutstéllningen borjade 16rdagen den 16.4.2011 klockan 10:00, sa for att allt skulle vara
1 sin ordning innan 6ppningsdags, var arrangorerna pa plats mellan 8:30 — 9:30.
Andreas Wiksten och Christoffer Salomaa tog ansvaret f6r de uppgifter som skulle
goras innan Oppningsdags. Dessa var bland annat att lagga upp reklamlakanen, gora i
ordning kaffeserveringen, placera ut samarbetspartnernas rekvisita samt flytta bilar till

sina utstillningsplatser.
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Bild 2. Bilhallen f6re 6ppningsdags

Det fanns tva reklamlakan med S-Vaihtoautots logo samt texten ”Autondyttely tinidan”
pa. Det ena lakanet lades upp rakt utanfor S-Vaihtoautot sa att det syntes ut till vigen
och det andra sattes upp vid Kiitopiste Oy, Shell Ostermalm. Dagen fére

bilutstallningen tog Christoffer kontakt med Kiitopistes dgare for att be om lov till att

ligga upp reklamlakanet pa hans mark, vilket var ok.

Bild 3. Uppsittning av reklamlakan vid Kiitopiste Oy
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Efter att reklamlakanen var pa plats placerades samarbetspartnernas rekvisita pa sina
bestimda platser. Sea Golf Rénnis och Borga Golf hade med sig reklambroschyrer
och roll-ups. Roll-upsen lades upp brevid varandra pa tva olika platser inne 1 S-

Vaihtoautots utrymme. Vid ett av standen placerades ocksa golfmattan f6r putt-

tavlingen.

Bild 4. Sea Golf Ronnis och Borga Golf stand

Flexo-Power blev ute pa parkeringen darfor att de hade férevisning pa produkter som
inte kunde hamtas in. De visade upp en ny fyrhjuling, mopeder, slipvagn och en ny

modell av motorsag, vilken de d4ven demonstrerade.

Bild 5. Flexo-Powers fyrhjuling och mopeder
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Posua, Porvoon Seudun Autourheilijat, parkerade ocksa sina racingbilar ute pa
parkeringen for visning. Posua himtade en ”kupla” och tva BMW racingbilar. Via
Posua kom ocksa Jim Boman, en lovande microcart férare, som férevisade sin microbil

inomhus.

Bild 6. Jim Bomans cartingbil

For kaffeserveringen placerade Andreas och Christoffer ett storre bord i ena hornet
inne i bilhuset. Det placerades i ena hornet sa att det inte skulle vara i vigen f6r bilarna
och litt f6r besdkarna att himta sin kopp kaffe. Vid bordet placerades ocksa lite
reklam om golfbanorna. Frageformuliren till bilutstallningen fanns ocksa vid
kaffebordet eftersom stérsta delen av besokarna tog en kopp kaffe. De blev samtidigt
uppmanade av servitrisen att fylla 1 blanketten sd att vi skulle fd sa manga svar som

moijligt.
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Bild 7. Kaffeserveringen

I bilhuset fanns manga bilar inomhus vilket gjorde att nagra bilar maste flyttas. Andreas
koérde ut en Ford Focus RS och Christoffer en BMW M3; som parkerades utanfér
ingangen till S-Vaihtoautot, brevid Posuas racingbilar. Detta gjordes for att fa mera
rum att rora sig inne i bilhuset och dessa tva bilar passade bist pa den platsen.
Dessutom gjorde Christoffer och Andreas nigra andra bilplaceringar sa att de bilar

som fanns i reklamen kom bittre fram.

Bild 8. S-Vaihtoautots Ford RS och BMW M3 samt PoSUAs racingbil
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Eftersom bilutstillningen var pa bade 16rdag och séndag tog Andreas och Christoffer
ner reklamerna och annan rekvisita forst pa sondagen efter bilutstillningen. Bilarna
som parkerades utanfor S-Vaihtoautot pa l6rdagen kordes in tillbaka nar
bilutstillningen tog slut pa 16rdagen och kordes ut igen pa séndag morgon pa samma

plats.

5.5  Resultat av bilutstillningen

Bilutstillningens resultat blev tva salda bilar pa lI6rdagen och en besékarmingd pa ca
300 personer for hela veckoslutet. Bilarna som blev sdlda var en Ford Mondeo och en
Ford Mustang. Mustangen var i en hogre prisklass drygt 30 000 €, medan Mondeon var
ca 11 000 €. Det som dven ér vart att nimna 4ar att Mondeon var en av bilarna som
fanns med i tidningsreklamen. Under veckoslutet var det dven fyra provkérningar av
andra bilar. Den slutliga budgeten f6r bilutstillnigen blev 850 € moms 0 %.
Foretagaren f6r Flexo-Power var ocksa ndjd med bilutstillningen och menade att all
synlighet man kan fa for sina produkter dr positiv. Av de andra foretagen fanns det

ingen personal pa plats sa man vet inte deras asikt.

Bild 9. Ford Mustangen som blev sald pa l6rdagen
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6 Analys av projektet

I detta kapitel utvarderas bilutstillningen samt analyseras svaren fran frageformuliret.

6.1 Utvirdering av bilutstillningen

Bilutstillningen boérjade pa 16rdag klockan 10. Samma dag hade det varit reklam i
Uusimaa om bilutstillningen. Genast nir dorrarna 6ppnades borjade det stromma in
folk vilket gjorde att det var en trevlig stimning i bilhuset genast frain borjan. Men det
som inte var sa bra var att Linus Karlsson, ena bilférsaljaren, hade blivit sjuk vilket
gjorde att Markku Peltoniemi var ensam forsiljare pa plats pa bilutstillningen.
Christoffer och Andreas tog kontakt med besokarna for att underlitta arbetet for
Markku och sa att kunderna skulle kinna sig vil bemotta. Om det sedan fanns

mojlighet for en bilaffar, uppsoktes Markku pa plats.

Mest besokare var det pa 16rdag f6rmiddag mellan 10-12, vilket var en 6verraskning for
arrangorerna som hade trott att det skulle vara mest besokare forst efter 12. Under
l6rdagen sildes ocksa tva bilar en Ford Mondeo och en Ford Mustang, vilket enligt
bilférsaljare Peltoniemi var mycket bra saldo ocksa ekonomiskt f6r dagen. Det var
dven fyra andra bilar pd provkorningar under dagen sa det var fullt upp. Det var alltid
Christoffer eller Andreas som fick kora ut bilarna ur bilhuset sd att Markku kunde

koncentrera sig pa foljande kund.

Arrangorerna har riknat ut att ungefar 200 personer besokte bilutstillningen pa
l16rdagen och ca 100 pa sondagen. Det som man markte otroligt bra var att pa
sondagen fanns det inte potentiella bilkGpare utan stérsta delen kom troligtvis bara for
en kopp kaffe och sen gick de sin vig igen, det var heller inga provkorningar pa
sondagen. En del orsaker till att sondagen inte var sd lyckad med tanke pa antalet
besokare, kan bero pa att det var riksdagsval och folk gick och rostade och fick inte f6r
sig att ga pa bilutstillning. En annan sak som ocksd méjligtvis inverkade pa bade 16rdag
och soéndag var det fina vidret. Lérdag och sondag var de forsta riktigt fina vardagarna
med ca 10-15+ grader, vilket betyder att vissa potentiella ”bilbesokare” t.ex. akte till

sommarsmgorna OSV.
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I feed-backen som arrangorerna fick av besékarna pa 16rdagen kom det fram att det
var en trevlig bilutstillning och manga tyckte att det var en trevlig sak att man hade
satsat pad att ha andra féretag med pa samma tillstillning. Det som dock marktes var att
Markku verkade valdigt stressad nir dir var manga kunder och hade hinderna fulla nar
inte Linus kunde vara pa plats. Tyvirr si var det sdkert manga av bestkarna som inte
blev bemotta pa det sitt som de skulle ha 6nskat, men Christoffer och Andreas

torsokte halla manga av besékarna néjda.

Med koppling till Vallo & Hiyrinens strategiska och operativa fragor, som sag ut som
en stjarna, lyckades bilutstallningen bra. Fragorna som ingick i stjarnan var bland annat
varfér man ordnar en bilutstillning, vad dr det man ordnar och hurdant innehall
bilutstallningen skall ha? Svaren vi fick pa dessa fragor ir att vi ordnade bilutstallningen
for att gora S-Vaihtoautot mer kint i Borga och det ordnades en bilutstallning for att
varen oftast vicker “bilfeber” hos mojliga képare. Storsta innehallsférindringen fran
en normal bilutstillning var att andra féretag medverkade, vilket visade sig vara ett bra

val.

Slutsatsen som man kan dra av bilutstillningen dr att den var 6verlag lyckad. Ca 300
besékare och tva salda bilar, varav Mustangen var en bil som kostade 6ver 30 000 €
och har visat sig vara en svarsald bil. Det som man ocksa larde sig till nésta

bilutstillning dr nog att det inte 16nar sig att ha pa s6ndag bilutstillning utan istillet

bara pa 16rdag och lite lingre 4dn till klockan 14.

6.2  Analys av fraigeformulir

Till bilutstillningen gjordes ett frageformuldr som skulle hjilpa S-Vaihtoautot att ta
reda bilutstillningens malgrupp samt om bes6karna kanner till S-Vaihtoautot. Pa
frageformuléret svarade 68 av besOkarna vilket var ett bra antal och ar ett tillrackligt

stort antal fOr att ge ett palitligt resultat.

Av dem som besvarade frageformuliret om bilutstillningen var stérsta delen min

vilket inte kom som ndgon storre 6verraskning. Av respondenterna var 51 min och 17
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kvinnor. Aldern pa respondenterna var ganska jaimt fordelade. Storsta delan var Gver

55 ar och minst var aldersgruppen 36-45 ar.

Aldersfordelningen av respondenterna

Ma. Under25

mh. 26-35
Wc.  36-45
md. 46-55
me. Over55

Figur 5. Aldersférdelning av respondenterna

Av dem som svarade pd fraigeformuliret var 62 frin Borgd. De andra hade kommit
fran Sibbo, Kotka, Askola och Vanda. Halften av respondenterna hade finska som

modersmal medan den andra halften hade svenska som modersmal.

Storsta delen av respondenterna hade hért om S-Vaihtoautot tidigare och en stor del
hade dven besokt platsen férut. Av de manliga respondenterna kinde 45 till S-
Vaihtoautot fran tidigare och lika manga hade dven bes6kt dem tidigare. Bland
kvinnorna var det tre som hade hért om S-Vaihtoautot tidigare men inte dnnu besokt

dem.

Det som man kunde konstatera bland de som svarade pa fraigeformuliret var att en del
tycker att det borde ha varit dnnu fler foretag pa plats under bilutstillningsveckoslutet
in vad det nu var. Det som var en positiv sak var att ingen tyckte att det var en délig
idé. S-Vaihtoautots prissittning pa bilarna verkar enligt respondenterna vara ritt med
tanke pd bilarnas kvalité och det var endast 6 % av respondenterna som tyckte att

priset inte motsvarade kvaliteten.
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Vad anser du om S-Vaihtoautots bilar med
tanke pa prissattningen jamfort med
kvaliteten?

Ma.  Rattpris/
kvalitetsforhallande

Eb. Fordyra

mc.  Nagotdyra med tanke pa
kvaliteten

Figur 6. Asikter om S-Vaihtoautots prissittning och kvalite

Pa fragan om man kommer att kontakta S-Vaihtoautot vid nasta bilkop var resultatet
ganska varierande. 36 av respondenterna kommer att vara i kontakt med S-Vaihtoautot

medan 20 inte kan sdga vid detta tillfille. Av de 12 som svarade nej var atta kvinnor.

Nar du ndsta gang skall byta bil kommer du
att kontakta S-Vaihtoautot?

ma. Ja
mb. Nej

mc.  Kaninte saga

Figur 7. Kommer respondenterna att kontakta S-Vaihtoautot vid nista bilkp
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Till sist kan man konstatera att alla respondenter tyckte att bilutstillningen gav en bra
image av S-Vaihtoautot, vilket dr en trevlig sak. Alla respondenter var n6jda med
bilutstdllningen utom en, den som svarade nej skulle ha velat ha grillkorv. Detta svar
tolkar vi inte som negativt utan som ett forbattringsférslag med tanke pa nista

bilutstillning.

En fraga som skulle ha varit bra att stilla med tanke pa planering av nista bilutstillning
skulle ha varit hur respondenterna visste om bilutstillningen. Da skulle man kanske fatt
reda pa hur manga som sag reklamen i tidningen eller reagerade man pa reklamlakanen.

Eller hade man hort om bilutstillningen av en kompis.
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7 Avslutning

Milet med bilutstallningen var att locka mycket folk pa plats for att géra S-Vaihtoautot
mer kint 1 Borga och samtidigt fa ett antal bilar salda. Bilutstéllningen var en lyckad
utstillning och bilférsiljarna Markku och Linus var néjda nir det blev tvé salda bilar
och nigra bra kontakter med potentiella kopare. Bes6karantalet kom upp till ungefar
300 personer vilket ocksa var bra. Tidtabellen som gjordes under inledningen av
projektet holl bra dnda till slut. Ifall nagot méte eller dylikt inte skulla ha passat pa

insatt plats sa fanns det ’spelrum” 1 tidtabellen.

Samarbetet mellan skribenterna och bilforséljarna fungerade ypperligt, det gick vildigt
bra med intervjuer och dylikt. Men 1 vissa fall borde vi ha presenterat vara asikter lite
kraftigare och forklarat battre varfor vi tycker att ndgot skulle géras pa ett visst sitt.
Bilférsiljarna tog inte alla vara forslag pa allvar vilket resulterade 1 att det blev mera likt

en vanlig bilutstillning.

Virt projekt blev tyvirr lite annorlunda dn vad som ursprungligen skrevs i
dmnesanalysen. Nir projektet startade var det meningen att det skulle bli ett storre
evenemang, nu slutade det tyvirr pa det sittet att budgeten blev liten ca 1000 € nir det
1 borjan var tal om en budget pa nagra 1000 €. Detta mycket pa grund av att planerna
indrade under projektets ging. En orsak som kanske ledde till detta var att nir vi forst
kontaktade Secto angaende Ldp-projetket da forslaget om bilutstallning togs upp. Nir
sedan bilutstillningen skulle borja férverkligas, var det S-Vaihtoautot som gjorde alla
beslut vilket gjorde att planerna dndrade ganska radikalt fran det ursprungliga. I detta
skede borde vi ha framfért vara asikter starkare och 6vertygat dem bittre om det vi

skulle ha velat forverkliga.

Nu nir man ordnat ett bilutstillningsveckoslut kom det fram olika saker som skulle
kunna goras annorlunda till nasta ging. Denna gang var det bara en annons i Uusimaa
pa samma dag som bilutstillningen borjade, vilket kan ha varit en liten miss. Det var sd
bra vider pa veckoslutet att folk kanske redan gjort andra planer f6r veckoslutet och
darfér borde man ha haft en reklam om bilutstillningen redan tidigare under veckan.

Till nésta gang skulle det ocksa fa vara en annan annons i nigon annan lokaltidning.
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Minga av besokarna var svensksprakiga sa Borgabladet skulle vara ett bra alternativ
eller sen Vartti for den gar till bade finsk- och svensksprakiga lisare. Med tanke pa mer
marknadstéring dr Facebook ocksa nagot som skall 6vervigas med tanke pa nista
bilutstillning, fér det skulle ha kunnat vara en bra marknadsforingskanal, och det ér

dessutom gratis.

Pa en bilutstillning skulle man kunna servera grillkorv istillet f6r bara kaffe och bulla.
Det skulle kunna locka mer besokare och manga av dem som besokte denna
bilutstillning fragade dven att varfor det inte finns grillkorv. Dessutom ar kaffe och

bulle nagot alla bilaffirer bjuder pa nir det ér bilutstéillning.

Det som man till sist kan ndimna dr att fast det inte blev en stor happening” sa har
ordnandet av en bilutstillning varit en lang process och gett oss mycket erfarenhet och
kunskap hur man ordnar en bilutstillning. Under projektets gang har vi varit tvungna
att 6verviga manga saker och forsékt tinka vad som lockar var malgrupp, for en

bilutstallnings malgrupp ar alla som har korkort och koér bil.
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Bilagor

Bilaga 1

Mote med Linus Karlsson och Markku Peltoniemi 9.2.2011

1.

Hurdan bilutstallning?

Det finns tva olika sitt att ordna bilutstillning pa, antingen som ett stort
evenemang eller som produktbaserad. Den produktbaserade utstillningen gar ut
pa att man har till f6rsiljning nagra ”pirlor” som skall locka manniskorna pa
plats for att de ar intresserade av de bilar man marknadsfért, medan om man
ordnar ett storre evenemang forséker man stirka ”brandet” och férsoker fa det
till ménniskors kinnedom. Produktbaserade utstallningar ir oftast ekonomiskt
bittre och lattare att mata hur lyckad utstillningen var medan malet med ett
evenemang ir att fa sa manga minniskor som méjligt pa plats. Till
varbilutstallningen har vi funderat pa att géra en kombination av bada, det
kommer att marknadsforas bilar vi vill ha salda men tygndpunkten kommer att
vara att gora S-vaihtoautot mer kant i Borga. For tillfillet ar var forsiljning
uppdelat 30 % - 70 %, 30 % av S-vaihtoautos bilar siljs till borgabor medan 70

% siljs till andra delar av landet.

Nir?

Nir det dr fragan om en var bilutstillning sa tycker vi att det skulle passa med

en bilutstillning 1 mitten av april manaden.

Samarbetspartners

Det har tidigare funderats Gver att géra en utstillning tillsammans med Flexo-
Power och nu skulle det vara ett bra tillfille. Bida féretagens kundkrets dr
ganska lika vilket gor att ett samarbete skulle gynna bada tva. Linus kommer att

ta kontakt om detta med Flexo.
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Det som vi ocksa foreslog var att man skulle kunna ha nagra mindre samarbets
partners pa plats, for att fa dnnu mera folk till utstillningen och pa det viset fa
ett bredare utbud for besokarna. Vi foreslog Sea Golf Rénnis samt Borga Golf.
Vi tyckte att dessa samarbetspartners dven skulle locka sidana manniskor som
skulle kunna vara eventuella bilkopare i framtiden. Detta tyckte Markku och

Linus var en bra ide vilket kommer att forverkligas.

. Bjudning och aktiviteter

Med tanke pa bjudningen ir det littast med bara kaffe och bulla servering, latt
att forverkliga och en liten investering. Dessutom ir risken liten att bilar och
platser blir nedsmutsade och Markkus fru ansvarar for det. Happeningar ar bra
att ha, de far bara inte vara for stora och invecklade samt kriva f6r mycket
resurser. En aktivitet som kan vara bra att fundera 6ver ar att silja en bil av det
billigare slag 4t den beskare som bjuder mest fér den bilen. Aven andra bra
alternativ kan vara, om samarbete med golfbanorna férverkligas, sa sma

golfrelaterade tavlingar som t.ex. puttavling.

. Tidigare utstallningar

Tidigare har det ordnats tva bilutstillningar, ena som produktbaserad och den
andra som evenemang. Till produktbaserade kom det ca 200 personer medan
det till den andra kom drygt 300 personer. Pa evenemangutstillningen spelade
orkestern Dennis, vilket var bra. Under utstillningarna bjods det pa kaffe och

bulla.
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Bilaga 2

Tidtabell for projektet

Tidtabell for bilutstillningen at S-Vaihtoautot

Uppgift

Minad

Febtruari

Mars

April

Maj

Juni

Vecka

Arbete med
material till Semi 1

10

11

12113 |14

15

16

17

18

19

20

21

22

Mote med S-
Vaihtoautot

Kontaktar mojliga
sammarbetspartners

Skrivande av
arbetets teori

Semi 1 traff

Planering av
bilutstallningen

Semi 2 traff

I

Mote med
sammarbetspartners

Reklam i tidningen

S-Vaihtoautots var
bilutstillning

Analys av
bilutstillningen

Skriv rapport

Lardomsprove klart
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Bilaga 3

Mote med Linus Karlsson 25.2.2011

1. Beritta om S-Vaihtoautot?

Foretaget grundades 2008 och idr dotterbolag till Secto Automotive som
grundades 2007. Secto siljer leasing bilar till sma och medelstora féretag i
Finland. Personalen ér specialicerade pa f6rsiljning av bilar med bra kvalité.

2. Varifrin kommer era bilar till salu?

Storsta delan av bilarna vi sdljer kommer via vara samarbetspartners och ar
gamla leasingbilar. Nar leasingkontrakten tar slut férmedlar S-Vaihtoautot
bilarna vidare. Andra sitt vi far vara bilar till salu 4r via var férmedlingstjanst,
dir vem som helst kan gora kontrakt med oss. Aven importbilar och bytesbilar

tar vi till salu.

3. Vilka ir era konkurrenter?
Egentligen hor alla bilféretag till vara konkurrenter, men till skilland frin manga
sa sdljer vi av alla bilmirken. Det som dven dr virt att nimna ér att vi igen inte
kan konkurrera med foretagen som siljer nya bilar pa samma sitt eftersom vi
har bara begagnade, fast de dr 1 bra skick. Storsta delen av vara kunder dr sidana

som sOker bilar pa Internet och via det kommer till S-Vaihtoautot.
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Bilaga 4
Mote med Linus Karlsson 11.3.2011

1. Beritta om tidigare bilutstillningars malgrupper samt hur manga bilar som blivit
salda/ resultat?

Vi har forsokt na manniskor som sallan foljer med pa Internet vad det finns for
bilar till salu, oftast 4t det manniskor som 4r 30 ir och aldre. Dessa minniskor
ir ocksd vad man kan kalla ”perusauton ostaja”, vill ha en bra och stidig bil
men ar inte ute efter nagot speciellt utan behoéver bilen bara som ett
fortskaffningsmedel. Med detta menar jag att bilintresseraden kunder vet klart
hurdan bil de vill ha och med dem g6r man affirer personligen.

Resultatet har varierat mellan 2-4 silda bilar per bilutstillning och prisklassen
har oftast varit mellan 10 000 € och 20 000 €. Det som ar vart att namna ar att
man under ett vanligt veckoslut ocksd kan géra samma resultat som pa en
bilutstallning. Det ir inte miangden av besokare som inverkar pa forsiljningen
utan det giller att locka fram ritt kunder.

2. Hurdan budget skall bilutstillningen ha?
Budgeten skall vara ganska liten 1000 € — 1500 € darfor att om vi riknar med
samma trend som i gamla bilutstéllningar att vi saljer 2-4 bilar sa har vi
mojlighet att dnnu gora ett ganska bra resultat. Reklamen kostar 500 € i
Uusimaa och kaffe bjudningen kan man rikna med ca 150 €. Resten av
budgeten far ni fylla pa basta moijliga sitt.

3. Reklam f6r bilutstillnigen?

Det som ar klart ar en halvsidas reklam 1 Uusimaa som kommer att vara samma

l6rdag som bilutstillningen ager rum, den kostar 500 €.
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Bilaga 5

Budget for bilutstillningen

Budget

Tidningsreklam Uusimaa
Bjudning

Uppdatering av reklamlakan
Pris till tavlingen

500,00 €
200,00 €

60,00 €
100,00 €

860,00 €
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Bilaga 6

Offertforfragan samt offert av Vartti

Terve,

Jarjestdmme auto nivttelyn vhdelle firmalle porvoossa.Teemme titd auto
nayttelyd lopputyind kaverin kann=sa ja haluaisimme tietdd paljonko puoli
zivunen mainos volisi mak=saa wvartti lehdes=sa??

¥stavdllisin terveisin

Lndrea=s Wiksten

Haaga-helia ammattikorkeakoulu

Tervehdys!

Puoli sivua voi olla joko vaakamallinen (leveys 254mm, korkeus 180mm) tai
pystymallinen (leveys 125mm, korkeus 365mm) ja l&htdéhinta mediakortissa on £93e +
alv 23% /kpl. Kidyténndssd pystymme tarjoamaan 1/2s mainosta hiukan edullisemmalla,
hyvd tutustumistarjoushinta mainokselle olisi 625,40e + alv.

Autoliikkeiden viikonloppumainokset ovat yleensd keskiviikon lehdessid ja
tarvittaessa toistona sunnuntaissa koska néyctelyt yleensd ovat koko viikonlopun
kest&vi8. Keskiviikon Vartti on alueen ainca lehti joka menee yhtd laajalle
alueelle, kerralla lehti tavoittaa alueen kaikki 48.400 taloutta ja yritystd.
Lukijoita lehdelld on tuoreen tutkimuksen mukaan 67.000.

Toivottavasti tiedoista on apuja, annan mielelldni lisdtietoja.
Onnea lopputydhén!

Ystdvdllisin terveisin,
Rami Keskipasma
Myyntiryhmén padllikkd

Sanoma News Oy / Sanoma Kaupunkilehdet
Varcri It&-Uusimaa
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Bilaga 7

Offertforfragan samt offert av Borgabladet

He3,

Vi gdr en bilutstdllning som slutarbete &t ett flretag. Och wi skulle
villa wveta wvad en halv sidas reklam i er tidning skulle kosta??

Cm det finns méjlighet att rdkna ut vad en halv framsida pad tidningen
kostar och wad en halv sida inne i tindmingen kostar, =& skullle wi wara
valdigt glada.

Med winliga hilsningar

Andreas Wiksten

Haaga-helia vyrkeshigskola

Hej Andreas,

Halv=sida 1 texten, storlek & x 180 mm kostar 1700 € + mom=s = 2091 €.

Férsta sidan &r lite ldgre, annonsen &r da & x 150 mm och kostar 1760 € + moms =
2164,80 €.

Det hidr &r bruttopriser. Vi sdljer helst fdrsta sidan som helsida och d& kostar den
3520 € + moms.

Soliga hdlsningar frén Tea
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Bilaga 8
Offertforfragan av Ilmapallokeskus

Ota yhteytta

Kiitos mielenkiinnostasi tuotteitamme ja palveluitamme kohtaan! Yhteydenottopyyntinne on
vastaanotettu ja olemme teihin yhteydessa piakkoin!
Lahettamasi tiedot:

Yritys

Himi Christoffer Salomaa
Puhelinnumero 040-761 6431

Sahkoposti christoffer.salomaai@seagolffi

Yhteydenottotapa FPuhelimitse

Sahkbpostitse
Tiedusteluni Mainospalloja
koskee
Lisatietoja Autondyttelyd varten valkoinen ilmapallo logolla. Lahettakaa tarjous eri kpl

vaihtoehtoina, meille mieluiten 100-200 kpl.
Liita logosi tahan
Swvaihtoautot logo.jpg
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Bilaga 9

Offert av Ilmapallokeskus

S-Vaihtoautot

Christoffer Salomaa

MAINOSKUMIPALLOT JA TARVIKKEET

Kiitos kiinnostuksestanne tarjoamiamme tuotteita ja palveluita kohtaan. Ilmapalloilla
on vaivatonta ja kustannustehokasta luoda kivoja fiiliksid ja onnistuneita kampanjoita.
Kaikki mainoskumipallomme ovat valmistettuja ymparistoystavillisestd
luonnonkumista. Palloihinne voidaan tehda painatus kayttien silkkitekniikkaa (joka
vastaa tarkkaa lasertulostusta).

Lisatietoja painotekniikoista 16ydat kotisivuiltamme.

Seuraavassa toiveittenne mukainen tarjous mainosilmapalloista ja tarvikkeista:
MAINOSKUMIPALLOT

Maari 250 - 500 kpl

Koko 1 viripainatuksissa vakiokokoinen, halkaisijaltaan noin 30 cm pallo
Laatu korkealaatuinen, helium-tiyton ja kestokasittelyn kestava kumipallo
Palloviri/t toivomuksenne mukaiset pallovirit.

Saatavana myG6s metallinhohtoiset pallovirit lisdhintaan +0,05 eur/pallo.
Painatus 1 painovarilla pallon molemmille puolille upealla silkkipainatuksella

Painoviri painovarit vapaasti valittavissa (PMS-sivyin)

Pakkaus pallot pakataan 250 kpl pusseihin. Pakkaus 100 kappaleen pusseihin on myos

mahdollinen lisdhintaan 0,60 eut/pss.
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Hinta yksiviri
eur/kpl

250 kpl 0,35
500 kpl 0,27

Edella esitettyihin hintoihin lisitiin seuraavat silkkipainatuksen painokulut:

Uuden painolaatan tekeminen 60,00 eur/silkkikehikko/painovitri

(pallon molemmille puolille tulee tehdd omat silkkikehikot)

Vanhan silkkikehikon uudelleenkiytto, lisaveloitus 30,00 eur/kehikko
Mikali painoviri 1-viripainatuksissa muu kuin musta tai valkoinen, lisaveloitus 40,00
eur . Mikili painovirin vaihto 1-viripainatuksissa kesken tyon, lisaveloitus 40,00

eur/virinvaihto. Mikali tarkka PMS-sivy painovirissi, lisaveloitus 40,00 eur/viti

Toimitusaika palloille

Normaali toimitusaika on 2 viikkoa tilauksen ja painomallin saapumisesta.

Toimitustilanteen salliessa voidaan pallot painaa my6s nopeammin (vaatii aina erillisen

tarkistuksen painostamme). TAlléin veloitamme pikalisin 80,00 eut/2.000 palloa,

kuitenkin minimissiain 80,00 eut.

KAASUTAYTTEISET PALLOT

Pallojen taytt6 heliumilla itse

Mainospallojen taytté onnistuu helposti oikeilla apuvilineilld ja selkeilld ohjeillamme.

Nauhasulkijat ja automaattiventtiilit

Pallojen helppoon ja nopeaan sulkemiseen tarjoamme nauhasulkijoita, jotka sisdltavit

sulkijamekanismin ja 1,2 metrid pitkdn valkoisen lahjanauhan. Nauhasulkijoilla
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tiyttonopeudeksi saavutetaan 150 pallon tuntivauhti per tdyttdjal

Sulkijat hintaan 6,17 eur/100 kpl/pussi ja 4,47 eut/50 kpl/pussi.

Vaivattomin vaihtoehto pallojen tiytoissd on valita palloihin valmiiksi asennetut
automaattiventtiilit. Talloin pallot sulkeutuvat taysin automaattisesti kuten foliopallot.
Automaattiventtiilit palloihin asennettuina hintaan 125,00 eur/500 palloa (0,25
eur/pallo).

Automaattiventtiilit voi myos hankkia 250 venttiilin pusseissa ja asentaa palloihin itse,
talloin

hinta 30,00 eut/250 kpl pussi.

Helium-kaasut

Tarjoamme teille my0s turvallista helium-kaasua erikoishinnoin mainospallojen taytt6a

varten;

201/200 bar helium-pullo, jolla tiyttid 250 palloa, hintaan 97,56 eur/pullo

401/200 bar helium-pullo, josta tayttdd 500 palloa, hintaan 178,56 eut/pullo
Kaasupullon hinta siséltid kaasupullon vuokran kahdeksi viikoksi ja tdyttolaitteen
lainaan (vain postikulut veloitetaan). Kaasupullojen kuljetuksista veloitus esim. 1 pullon
kuljetus 38,00 eut/suunta, 2-4 pullon kuljetus 26,00 eut/pullo/suunta. Vaihtoehtoisesti
pullot voi noutaa myymalastimme Espoosta (veloituksetta) tai lahimmasta AGA
palvelupisteesti (vain logistitkkamaksu 11,90 eur/pullo).

Nimai erikoishinnat ovat voimassa, kun kaasu on tilattu kauttamme ennakkoon!

Kaasupullokarry

Kaasupullokarry on kiteva mikali siirriat heliumpulloja paikasta toiseen. Voit ostaa

kirryn omaksesi (162,00 eur/kirry) tai vuokrata tapahtumaasi (22,13 eut/viikko).
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Tayttopalvelu avaimet kiteen —toimituksena

Tarjoamme paidkaupunkiseudulla palloille tiyttopalvelua, jolloin pallot tiytetdin ja
kuljetetaan paikan paille valmiina jakonippuina (50 palloa/nippu). Tayttopalvelu
sisaltad pallojen tiyton turvallisella helium-kaasulla ja puuvillanarut. Solmimme jokaisen
pallon kisin vdarinkaytosten valttimiseksi. Pallojen lentoaika heliumilla tiytettyna on
16-20 tuntia.

Hinnat on porrastettu tiyttomairien mukaan seuraavasti:

ma-la su(/pyhi/vappu)

eur/pallo eur/pallo

min 100 palloa 0,97 1,16

250 palloa 0,81 1,00

500 palloa 0,62 0,81

Kestokisittely

Helium-kaasulla tiytettyjen mainoskumipallojen lentoaika on noin 16- 20 tuntia
tayttohetkestd. Pallot on mahdollista my6s kestokisitelld, jolloin niiden lentoaika
pitenee noin viikoksi. Pallojen kestokisittelyn lisdhinta on 0,41 eur/pallo.

Kuljetus
Pallojen kuljetuksista padkaupunkiseudulla veloitamme kuljetuskustannuksia 55,00

eur/500 palloa/ajotunti. Sunnuntai/la klo 14 jilkeen /pyhi-kuljetukset 80,00 eut/500

palloa/ajotunti.
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Viikonlopun (la-su) kuljetuksista veloitamme kuitenkin minimissdan 2 ajotuntia.
Purkuajan ylittdessd puoli tuntia veloitamme jokaiselta alkavalta tunnilta

kuljetusveloituksen tuntihinnan mukaisen kustannuksen.

ILMATAYTTEISET PALLOT

Tikku ja kuppi —yhdistelma

Ilmalla taytettdessa voidaan pallot kiinnittdd muoviseen tikku- ja kuppiyhdistelmaan.
Talloin ilmataytetty pallo on muovitikun paassi muovikuppiin kiinnitettyna ja pallosta
tulee tikkarin nikoinen. Tikut ja kupit myydédin yhteishintaan 81,30 eur/1000
kpl/laatikko, 48,78 eur/500 kpl/laatikko tai 10,56 eur/100 kpl/pussi.

Ilmapuhallin

Nopeaan ja vaivattoman ilmatiytt66n sekd vuokraamme ettd myymme ilmapuhaltimia.
Puhaltimet ovat pienia, verkkovirralla toimivia ilmakompressoreita. Ilmapuhaltimen

hinta on 121,14 eur/kpl tai vuokra 21,95 eur/laite/viikko.

Tarjous on voimassa 30 paivaa paivayksestd. Piditimme oikeuden hinnanmuutoksiin.
Tarjouksessa esitetyt hinnat ovat verottomia, joten hintoihin lisitdan arvonlisivero

23 % laskutuksen yhteydessa.

Mikali tarjouksessa on jotain kysyttavaa tai tarvitsette lisitietoja, niin vastaan mielellani

kaikkiin kysymyksiinne.

YhteistyGterveisin,
ILMAPALLOKESKUS
BALLOON CENTER OY
puh. 09- 8545 1085

gsm, 046 878 3815

fax. 09-8545 1020
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riika.silaste@ilmapallokeskus.fi
www.ilmapallokeskus.fi (kotisivu)

http://www.juhlamaailma.fi/ (verkkokauppa)
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Bilaga 10

Offerforfragan av Baloonhouse

From: Christoffer Salomaa

To: llmapallot
Sent: Wednesday, March 16, 2011 8:59 AM

Subject: Tarjouspyyntd

Hei,

Olemme jarjestaméssa porvoolaiselle autoliikkeelle S-Vaihtoautolle autonayttelya

9.4. opiskelumme lopputy6na.

Haluaisimme nyt tietdd onko mahdollista saada 100 kpl valkoisia ilmapalloja logolla, 16ytyy liitteena,

ja paljonko se kustantaa? Mika on toimitusaika?

PT.

Christoffer Salomaa & Andreas Wiksten
HAAGA-HELIA Ammattikorkeakoulu
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Bilaga 11

Offert av Baloonhouse

From: Jouni K&mardinen [mailto:ilmapallot@balloonhouse.fi]
Sent: 16. maaliskuuta 2011 10:44
To: Christoffer Salomaa

Subject: Re: Tarjouspyynt6

Moi Christoffer,

Palloja on kylla mahdollista painaa 100 kpl, mutta ainostaan 1-varipainatuksella.

Joten jos saat paino-originaalista 1-variversion niin sellainen onnistuu tehda.

Originaali mielellaan myés ilman variliukuja. Jos haluatte variliukuja, niin ne tulisi rasteroida
valmiiksi originaaliin.

100 pallon hinta 1-véripainatuksella yht.120 e.

Hinta sisiltdd kaikki painoty6hon liittyvit kustannukset.

Toimitus postipakettina. Toimituskulut 15 e / ldhetys.

Toimitusaika n.2 viikkoa tilauksesta ja paino-originaalin ldhettimisesta.

Tarjous on voimassa toistaiseksi ja sen hintoihin lasketaan alv 23 % laskutuksen

yhteydessa.

Terveisin,

Jouni Kadmarainen

limapallomestarit, Balloon House Oy
Vihiojantie 14

33800 Tampere

FINLAND

Phone/office +358 (0)3 2557757
Mobile +358 (0)400 730889

E-mail : iimapallot@balloonhouse.fi

www.ilmapallomestarit.fi
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Bilaga 12

Frageformulidr om S-Vaihtoautos varbilutstillning

Ringa in ditt svarsalternativ.

1. Kon
a. Man
b. Kvinna

2. Alder
a. Under 25
b.26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. Over 55

3. Modersmal
a. Svenska
b. Finska

c. Annat, vad

4. Bostadsort
a. Huvudstadsregionen (Hfors, Esbo, Vanda, Grankulla)
b.Sibbo
c. Borga
d. Lovisa

e. Annan, vilken?

5. Ar S-Vaihtoautot bekant fran forut?
a. Ja

b. Nej

6. Har du besokt S-Vaihtoautot tidigare?
a. Ja

b. Nej

7. Ar bilutstillningen bra organiserad?

a.Ja
b.Nej

Ifall nej sa varfor?
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8. Vad anser du om S-Vaihtoautots bilar med tanke pa prissittningen jamfért med
kvaliteten?
a. Riitt pris/ kvalitetsférhallande

b.For dyra

c. Ndgot dyra med tanke pa kvaliteten

9. Vad anser du om att andra féretag dr med pa bilutstillningen?
a. Bra idé
b. Skulle fa vara flera
c. Dalig idé

10. Nir du nasta gang skall byta bil kommer du att kontakta S-Vaihtoautot?
a. Ja
b.Nej

c. Kan inte siga
11. Gav bilutstallningen en positiv bild av S-Vaihtoautot?

a. Ja

b. Nej

Tack for dina svar!

Alla som limnar sina kontaktuppgifter deltar i ett lotteri, vinnarna meddelas

personligen.

Namn:

Telefon nr:

E-post:
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Bilaga 13

Kyselylomake S-Vaihtoauton kevitautoesittelysta

Ympyroi vastauksesi.

1. Sukupuoli
a. Mies
b.Nainen

2. Ikd
a. Alle 25
b.26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. Yli 55

3. Aidinkieli
a. Ruotsi
b. Suomi

c. Muu, miki

4. Asuinpaikkakunta
a. Pddkaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Vantaa, Kauniainen)
b. Sipoo
c. Porvoo
d. Loviisa
e. Muu, missar

5. Onko S-Vaihtoautot tuttu sinulle entuudestaan?
a. Kylla
b. Fi

6. Oletko kaynyt S-Vaihtoautolla ennen?
a. Kylla
b. Ei

7. Onko autonayttely hyvin organisoitu?
a. Kylla
b. Ei
Jos ei niin miksi?
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8. Mikd on mielipiteesi S-Vaihtoautojen autojen hinta/ laatusuhteesta?
a. Oikea hinta/ laatusuhde

b. Liian kallis

c. Vahin kallis ajatellen laatua

9. Mika on mielipiteesi siitd ettd on muita yrityksid mukana?
a. Hyvi idea
b. Voisi olla enemmin yrityksid mukana

c. Huono idea

10. Kun seuraavan kerran olet ostamassa autoa oletko yhteydessa S-Vaihtoautoon?
a. Kylla
b. Ei

c. En osaa sanoa

11. Antoiko autoniyttely positiivisen kuvan S-Vaihtoautoista?
a. Kylla
b. Ei

Kiitos vastauksestasi!

Kaikki jotka jattavat yhteystietonsa osallistuvat arvontaan, voittajille ilmoitetaan

henkilokohtaisesti.

Nimi:

Puhelin nro:

S-posti:

62



Bilaga 14

Bilutstallningens reklam i Uusimaa 16.4.2011.

BETUIE TUTUSTUMAAN D
[PORVOONISEUDUNJURHEILU?
AUTOIITOIDENTOIMINTAANY
AN Bt AL e F A%

KA TINGAUTO

y
RALL]AUTO JAS
HISTORIC)VW-KUPLA

TAPAHTUMASSA MUKANA
(ASIANTUNTIJAT KERTOVAT LAJIST.

IDERBIJAPRILTAYASRIEIU

IMONKIJAICANJAM (T3
d PAUTOMOVERJRUOHONLEIKKURI

- 8 06 h‘u POWER ISHARP] SAHANA TOS
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Bilaga 15

Svarsfordelningen pa frageformularet

1. Kon 51
a. Man 17
b.  Kvinna 68
2. Alder Man Kvinna
a. Under 25 9 3
b. 26-35 10 1
c. 36-45 2 5
d.  46-55 10 3
e.  Over55 20 5
3. Modersmal
a. Svenska 26 10
Finska 25 7
c. Annat, vad
4. Bostadsort
a. Huvudstadsregionen 1 vanda
b.  Sibbo 1
c. Borga 48 14
d. Lovisa 1
e. Annan, vilken? 1 2 kotka askola
5. ArS-Vaihtoautot bekant fran férut?
a. Ja 45 14
b. Nej 6 3
6. Har du besokt S-Vaihtoautot tidigare?
a. Ja 45 11
b.  Nej 6 6
7. Ar bilutstéllningen bra organiserad?
aja 50 17
b.Nej 1 0 Inga korv

Ifall nej sa varfor?

8. Vad anser du om S-Vaihtoautots bilar med tanke pa prissattningen jamfort med kvaliteten?

a. Ritt pris/ kvalitetsforhallande 43 14
b.  Fordyra 4 0
c. Nigot dyra med tanke pa kvaliteten 4 3

9. Vad anser du om att andra féretag dr med pa bilutstillningen?

a. Bra idé 36 16
b.  Skulle fa vara flera 15 1
c.  Diligidé

10. Nir du nista ging skall byta bil kommer du att kontakta S-Vaihtoautot?

a. Ja 27
b. Ngj 4 8
c. Kan inte sdga 20

11. Gav bilutstillningen en positiv bild av S-Vaihtoautot?
a. Ja 51 17
b.  Ngj
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