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Detta lirdomsprov ir av produkttyp och gjort som uppdrag av Lansiauto Magneetti
Vanda som ar en bilaffair Vanda. Syftet var att ordna ett bilutstallningsveckoslut och
lansering av nya Honda Civicen. Till detta ingick att planera marknadsforingen, skaffa
samarbetspartners samt bygga upp ett evenemang som skulle locka folk till butiken.

Milet med projektet var att gora Lansiauto mer kind som Honda bilforsaljare. Kon-
kurrensen pa marknaden ar mycket tuff vilket gjorde att man noga maste tinka vad
som kunde fa Linsiauto att sta ut bland de manga andra bilaffirerna. Linsiauto satt ut
ramarna f6r vad som var méjligt £6r skribenterna att bygga upp. Det gjordes en under-
sokning under bilutstallningsveckoslutet som berittade hurudana gister som kom till
bilbutiken.

For att skaffa bakgrundsinformation om bilbranschen och ordnandet av bilutstéllning-
en intervjuade vi tvd chefer frin Linsiauto. Intervjuerna gav mycket kott pa benen
samt gav skribenterna en bra idé om hurudan bilbranschen ir. Teoridelen bestar av
marknadskommunikation, evenemangsmarknadsféring och planering av evenemang.

Nir bilutstillningen var 6ver analyserade man hela projektet. Skribenterna analyserade
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tal och diskuterade med representanterna fran alla samarbetspartners for att fa deras

asikt hord.

Bilutstillningen lyckades bra, bes6karantalet var bra samt mangden av publicitet och
salda bilar. Evenemanget som helhet sig ut som skribenterna forestillt sig enda sen
bérjan av projektet.
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This is a product type thesis commissioned by Linsiauto Magneetti Vantaa, a major car
dealer located in Vantaa. The aim was to organize a car exhibition weekend and to
launch the new Honda Civic. The objective was also to plan the marketing of the
event, to acquire partners, and to arrange an event that would attract people to the

shop.

The goal of this project was to make Linsiauto better known as a Honda dealer. Com-
petition in the market is very tough, which is why we had to carefully think about what
could make Linsiauto stand out from many other car dealers. Lansiauto set out the
framework, i.e. what we were allowed to do. Thus we conducted a survey during the
exhibition that helped us to discover what kind of potential buyers visited our happen-

ng.

In order to obtain background information on the automotive sector and planning an
exhibition, we interviewed two managers from Linsiauto. The interviews gave a lot of
useful information and gave us a good idea about how the car sales business really
works. The theoretical part of the study consists of theories on marketing, event mar-
keting and planning events.

When the car show was over it was carefully analyzed. We analyzed the responses to
the questionnaires and took account of units sold and number of test drives. Discus-
sions with all representatives from all partners were conducted to learn their views.

The car show was a success. The number of visitors was good and the
amount of publicity and the number of sold cars were satisfying. The event as a
whole turned out to be what we anticipated ever since the beginning of the project.
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1 Inledning

Att lansera en ny bil 4r alltid en stor handelse for bilmarket 1 fraga. Det finns enorma
risker da man himtar en ny produkt till marknaden. Endera lyckas produkten och
skapar mervirde for foretaget eller sa misslyckas produkten och skadar foretagets

framgang. Bilmirken ar kira f6r manniskor, alla har vi vart favorit bilmarke.

Det dr denna kundlojalitet som ar livsviktig f6r alla marken. Kundlojalitet 4r mycket
viktigt inom relationsmarknadsforing. Man maste kunna se i framtiden och bygga upp
linga kundrelationer. Dirfér maste stamkunderna erbjudas fordelar for att de skall
kidnna sig speciella och f6rbli lojala mot foretaget. (Blomqvist, Dahl & Haeger 2000,
17-18.)

Vi fick som uppdrag att i samarbete med Honda Finland och Linsiauto Magneetti
Vanda ordna en bilutstallning. Var uppgift var att ordna ett bilutstillningsveckoslut
samt marknadsféra detta evenemang. Lanseringen tar plats 17-18.3.2012 i Lansiauto

Magneetti bilbutiken i Vanda. Lirdomsprovet ar av produkttyp.

Linsiauto Magneetti Vanda dr en bilaffir som representerar flera bilmarken, bland an-
nat, Opel, Seat, Chevrolet, Think och Honda. Dessutom erbjuder de service f6r

Volskwagen bilar.

Som kontaktperson under projektets gang har vi ifrin Lansiauto Magneetti, Hondas
forsiljningchef Mari Lehmusto och billbutikschef Tuomo Tenho samt fran Honda

Finland forsiljningschef Kimmo Bjorkqvist.

1.1 Problemdiskussion

Linsiauto ar inte sa kind for att silja Honda bilar. De har silt Honda bilar i endast 4
ar. Under denna tid har de inte dnnu lyckas bygga upp sin image som Honda férsiljare,
det dr mycket svart eftersom Veho har skétt om Honda f6rsiljningen i Finland 1 6ver
30 ar. Detta gav oss en mojlighet att visa hur en bra marknadstoring kan f4 kunderna i

framtiden att komma till Lansiauto for att kopa Honda istillet for att ga till Veho.



Lanseringstillfillen dr en stor utgift f6r bade bilaffir som for sjilva bilmirken. Det kri-
ver flera ars arbete och stora satsningar ekonomiskt att man far en ny bil pa mark-
naden. Marknadsféringen kriver en stor ekonomisk satsning, men det dr nédvindigt

for att man skall fa synlighet och uppna forsiljningsresultat. (Tenho, T. 20.2.2012.)

Vi kommer sikert att stota pa manga olika problem under projektets gang. Storsta
problemet kommer sikert att vara hur man skall anvinda budgeten pa det basta moj-
liga sattet. Andra problem kan t.ex. vara hur skall vi fa folk att komma till evenemanget

och vad ar det som lockar folk att komma dit.

1.2 Syfte och mal

Syftet med projektet ér att ordna ett bilutstillningsveckoslut f6r Linsiauto Oy. Vi skall
ordna evenemanget i1 deras bilaffir pd Vanda, affiren heter Magneetti Vanda. Mening-
en dr att ett storre evenemang skall locka folk till butiken fastin de kanske inte dr in-
tresserade att kopa en bil just da. Vara biprodukter under evenemanget skall vara sa-
pass intresserande att minniskor kommer till bilaffiren f6r att kolla vad som pagar.
Affiren dr fortfarande ritt sa okdnd pa bilbranschen, speciellt som Honda forsiljare.
Ett storre evenemang ar en stor satsning, men med samma ar det en chans att vacka

uppmirksamhet bland méjliga kunder.

Vi kommer att ha en stor tyngdpunkt pé lanseringen av den nya Honda Civicen. Att
ordna ett evenemang for hela Magneetti Vanda som representerar manga olika bilmér-
ken kommer att vara utmanande. Meningen ar dnda att mest forsoka ge en bra start till

den nya bilen pa marknaden.

Malet med projektet ér att fa folk att veta att Magneetti Vanda finns till, samt att de
siljer Honda bilar. Evenemanget vicker hoppeligen intresse bland konsumenterna att i
fortsattningen kopa sina bilar darifran. Malgruppen for projektet ar stort, men vi
kommer att f6rsoka hitta ritt malgrupp for att fa det basta mojliga resultatet. Malet
kommer vi att f6rs6ka na i samarbete med Honda Finland samt Lansiauto Magneetti

Vanda.



1.3 Mailgruppen

Malgruppen for projektet dr unga min och kvinnor. Det ir till dem som den nya
Honda Civicen ir riktad at. Bilen dr ungdomlig och har tillrdckliga utrymmen f6r en
liten familj utan att kosta lika mycket som t.ex. en Honda Accord som representerar en
storre bilklass. Honda Civicen dr ganska "sportig" och dirfor tycker Linsiauto att vi

skall forsoka gora reklam for speciellt unga man.

Man maste inda komma ihag att Magneetti Vanda representerar méinga olika bilmar-

ken. Det 4r meningen att ocksa ge synlighet till dem och marknadsfora deras produkter
vid sidan om marknadsféringen f6r den nya Honda Civicen. Diarfor ar det mycket svart
att forsoka na alla malgrupper i hela projektet pa en gaing med att ordna ett evenemang

samt marknadsfora det. Lansiauto Magneetti Vandas malgrupp och marknadsforing

riktas f6r det mesta till Vandabor. (Tenho, T. 20.2.2012.)

1.4 Avgrinsningar

Att lyckas na sa manga kunder som mojligt ar en mycket svar uppgift. Man maste
kunna bestimma var linjen gar, vilka manniskor dr mojliga kunder? Vem l6nar det sig

att satsa marknadsféringen at?

Fastidn det sikert skulle vara en god idé att marknadsféra evenemanget i hela Nyland
kan vi inte dndd gora det. Vi kommer att marknadsféra evenemanget fraimst i Vanda
och i dess niromraden. Budgeten gor alltid att man maste tinka pa vad som dr mest
l6nsamt. I detta projekt riknar man ut l6nsamheten pa mingden kunder, salda bilar
och hur stor uppmarksamhet evenemanget vackt. Vi kommer att halla oss till en tryckt

tidning, en internetsida och en radiokanal for att avgrinsa projektets storlek.

1.5 Arbetets uppliggning

Detta lirdomsprov ir av produkttyp. Arbetet borjar med en presentation av uppdrags-
givaren Linsiauto Magneetti Vanda. Efter det kommer teoridelen, dir presenteras hur

man ordnar ett evenemang samt marknadsforing kring ett evenemang. I den praktiska



delen kommer det upp planeringen av projektet samt hur projektet utférdes. I den

sista delen analyserar vi resultaten samt gér en sammanfattning och avslutning.

1.6 Linsiauto Magneetti Vanda

Magneetti Vanda hor till Linsiauto Oy som dr en av de dldsta och storsta privata fOr-

siljningskedjan av person- och paketbilar. Lansiauto Oy ar grundat ar 1979 och ir fort-
farande familjedgt. Koncernens forsiljning ligeer runt 15 000 nya och anvinda bilar per
ar. Linsiauto Oy representerar manga olika bilmirken, sa som Opel, Honda, Mercedes-

Benz, Citréen, Peugeot, Think, Seat, Chevrolet och Nissan. (Linsiauto 2012a.)

Linsiauto har dven fungerat som en leasingfinansidr i flera artionden och har importe-
rat anvanda bilar utomlands ifran dnda sen 90-talets borjan. Koncernen bestar fem full-
service bilhus, dessa dr: Vantaan Linsiauto Magneetti, Espoo Linsiauto Jalonen, Linsi-
auto Turku, Lansiauto Himeenlinna och Linsiauto Lahti. Verkstillande direktor £6r

koncernen dr Markku Mikeld och styrelsens ordférande dr Sami Laine. (Lansiauto

2012a.)

Linsiauto Magneetti Vanda ligger pa Backasvigen 15, Vanda. Personalen bestéir av for-
siljare av nya bilar, forsiljare av anvanda bilar, bilservice samt sekreterare. Totalt finnse

det 35 anstillda pa Magneetti Vanda. (Ldnsiauto 2012b.)

Omsittningen har minskat under de senaste aren men resultatet har dnda forbittras.
Hela koncernens omsittning var ar 2010 120 323 000 €. I hela koncernen fanns det
221 anstallda ar 2010.



Tabell 1. Foretagets ekonomi (Lansiauto Oy 2010)

LansiAuto Oy Magneetti 2006/12 200712 200812 2009/12 2010/12
Yritykesen liikevaihto (1000 EUR) 1612635 155556 182584 126390 120323
Liikevaihdon muutost 2.20 -2.50 17.60 -20.50 -4.80
Tilikauden tulos (1000 EUR) 1462 -130 -2612 318 1902
LiikevoittoSs i1.00 -2.70 -2.80 -2.20 -0.80
Yritykesen henkildstémaara 263 289 321 273 221

Ldhde: Suomen Asiakastieto

Omsittningen har varierat fran ar till ar och har inte vuxit stindigt utan sjunkit pa de

senaste aren sen ar 2008. Detta kan bero pa det ekonomiska liget 1 varlden.
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Figur 1. Lansiauto Oy:s omsattning (1000), (Lansiauto Oy 2010)

Linsiauto Magneetti Vanda har ordnat méanga bilutstillningsveckoslut. Tidigare ordna-
des 4-5 bilutstillningsveckoslut, men nufértiden ordnas det hogst 3 ganger per ar. Att
ordna en bilutstillning ir en valdigt stor kostnad f6r foretaget. Man har velat minimera
kostnader och har darfor bestimt att ordna mindre evenemang som endast lockar in
mojliga bilk6pare. Tidigare ville man gora huset kint med att ordna utstillningar som

paminde mera om en cirkus dn en bilutstillning. (Tenho, T. 20.2.2012.)

Linsiauto Oy har satsat mycket pengar pa att bygea affiren i Vanda, detta gor att man
maste satsa pa att fa den att ge resultat ocksd ekonomiskt. For att gora affiren kand har
de tidigare t..ex. haft golvlotto, det betyder att det finns olika punkter runt om i affiren,
da klockan ringer vinner kunden som ir pa denna punkt nagot pris. Andra saker som
de har provat pa dr "taikuri Luttinen", barberare klipper har gratis, alla pappor har fatt
ndgot dé det varit farsdag osv. Detta har fungerat som bra marknadsforing f6r hela

kedjan, men speciellt f6r Magneetti Vanda. (Tenho, T. 20.2.2012.)
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Linsiauto Magneetti Vanda siljer ocksa bl.a. Seat bilar. Seat har ordnat bilutstillningar
med kindisen Noora Hautakangas som PR-flicka. Detta intresserade méanga som be-
sokte evenemanget. Gisterna fick tala med henne samt ta gemensamma foton. Under
tidigare evenemang har Linsiauto t.ex. gett sma gavor at alla som kommit pa plats,

detta har fungerat bra som marknadstéring. (Lehmusto, M. 1.11.2011.)

Konkurrensen pa bilbranschen dr mycket hard. Det finns manga mirken som liknar
varandra och har t.o.m. samma delar i sina bilar och siljs under samma tak. Detta har
gjort att konsumenten har mycket att vilja mellan medan marginalerna dr mycket sma.
Linsiauto kampar i huvudstadsregionen dar tivlingen ar mycket hard. Det finns mas-

sor av bilaffirer som gor det allt svarare och svérare att std ut.

Konkurrenterna dr de affirer som siljer samma mirken som Linsiauto gér. I huvud-
stadsregionen finns det fyra stycken affirer som siljer Honda bilar och tre stycken av
dem ar Veho. Detta betyder att 1 Hondas fall sd ar det Veho som ér den stoérsta och
starkaste konkurrenten. For Opel dr det Metroauto och for Seat dr det Seat Center som
ags av VV-auto som ar de storsta konkurrenterna pa omradet. Konkurrensen pa mark-
naden for nya bilar 4r olik fran konkurrensen som finns fér begagnade bilar. Dir séker
kunderna efter en staka bilar, de kan ligga niastan var som helst i Finland, darfoér ar det
omojligt att siga vem man skall marknadsfora at nar man siljer begagnade bilar. Inter-
net har blivit det viktigaste redskapet i marknadsféring av bilar. Konsumenterna kollar
bilar fran bl.a. Nettiauto, Oikotie, Autotalli osv. Det ar dessa sidor som man skall f6lja
med och prissitta bilarna enligt marknaden. Férindringarna dr snabba och darfor ér

det livsviktigt att kunna prissitta bilar ritt for att kunna tivla med konkurrenterna.

(Tenho, T. 20.2.2012.)



2 Bilutstillning som evenemang

Vad ir en evenemangsupplevelse? Det ér individuellt hur man upplever evenemanget,
vissa kan uppleva sma detaljer som gor evenemanget lyckat eller misslyckat. Medan
andra forsoker se evenemanget som en helhet dd de avgdr om evenemanget dr lyckat
eller misslyckat. Helheten bestar oftast av att tillfredsstilla olika sinnen. (Andersson,

Larson & Mossberg 2009, 97.)

2.1 Definition av evenemang

Ett evenemang ar ofta en speciell hindelse. Man kan delta i ett evenemang ensam eller
1 grupp. Evenemang kan vara bade stora och sma. De kan ske som en gings tillfillen
eller regelbundet flera ganger. Punkter som ar gemensamt for evenemang ar att de ar
planerade och har nistan alltid ett program och varar under en viss tidpunkt. Varje

evenemang ar unikt, beroende pa vad evenemanget handlar om och vem som deltar.

(Andersson m.fl. 2009, 16.)

Publicitet ar en viktig del av evenemanget. Utan god publicitet kan evenemanget inte
lyckas. Genom publicitet nar man sin malgrupp och man kan fa nya kunder pa samma
gang. Gratis publicitet, t.ex. intervjuer, nyheter osv. vicker uppmirksamhet och ger
synlighet. Man skall f6rs6ka stimulera medians intresse mot evenemanget for att moj-
ligtvis ge en positiv bild och med det samma fa kostnadseffektiv publicitet. Att fa na-
gon kandis pa plats kan vara ett sitt att vicka uppmirksamhet median som sedan spri-

der ordet runt gratis. (Van Der Wagen & Carlos 2005, 76-77.)

Organisering av evenemang bestir av olika faser. Man maste genomféra alla dessa faser
da man planerar ett evenemang. Dessa faser dr: Initieringsfasen, Planeringsfasen, Ge-
nomforadefasen och Utvirderingstasen. Varje projekt borjar med initieringstasen, det
ir da som man forsoker Gvertyga intressenter att projektet kan lyckas. Till detta beh&vs
en sarskild entreprendrskapsanda. I planeringsfasen bygger man upp en strategi for att
man skall kunna ligga ut mal for projektet. I genomférandefasen f6rsoker evene-
mangspersonalen genomfdra uppgiften enligt de ursprungliga planerna. Utvirderings-
fasen kommer som sist, da summerar man erfarenheter och lir sig infor framtiden da
man gir igenom hindelserna. (Andersson m.fl. 2009, 44-45.)
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Ofta hinder det att ett evenemang ordnas endast en gang for att sedan forsvinna. Ett
evenemang gar ofta igenom en produktlivscykel vilket innefattar ett antal olika faser,
dessa ir introduktion, tillvixt, mognad och tillslut nedgang eller alternativt atervaxt.
For att ett evenemang skall attrahera folk maste man férnya evenemanget tillrackligt

tor att undvika att ga 1 nedgangsfasen av livscykeln. (Andersson m.fl. 2009, 113.)

Det finns olika typer av evenemang och alla finns till f6r att skapa en upplevelse for
bade kunderna och foéretagen. Olika typer av evenemang ir t.ex. sportevenemang, no-
jesevenemang, marknadsforingsevenemang, méten och utstillningar, festivaler, familj
evenemang (brollop, fodelsedagar osv.) och vialgérenhetsevenemang. (Van Der Wagen

& Carlos 2005, 10-14.)

2.2 Strategier for ett lyckat evenemang

For att ett evenemang skall vara lyckat skall man tinka pa sex olika fragor som man
kan se i Figur 2. Enligt Helena Vallo och Eija Hiyrinen dr dessa fragor delade in i tva
kategorier, strategiska och operativa fragor. De strategiska ar: Varfor ordnas evene-
manget? For vem ordnas det? Vad ir det man ordnar? De operativa dr: Hurudant skall

evenemanget vara? Hur skall evenemanget ordnas? Vem skall vara vird? (Vallo &

Hiyrinen 2008, 93-98.)



Varfor
Hur Hurudan

TEMA

\V

Vad For Vem

Vem

Figur 2. Ett lyckat evenemang (Vallo & Hayrinen 2008, 93)

Nir man har funderat igenom de tre strategiska fragorna har man kommit fram till
evenemangets idé. Med fragan varfor? séker man ut ett klart svar pa varfor evene-
manget skall ordnas. Utan en orsak till detta dr evenemanget onddigt. Fragan f6r vem?
ger svar pa vem som ir malgruppen, alltsa vem evenemanget ordnas f6r. Den sista
strategiska fragan vad? finns fOr att man skall lista ut vad man tinker ordna for evene-
mang. Man skall kunna koppla ihop allting till en helhet. (Vallo & Hiyrinen 2008, 93-
94.)

Den operativa delen bildar hurudant evenemanget skall vara. Med det samma byggs

temat upp for evenemanget. Det ar litt att ga vidare nir man har svarat pa alla dessa
fragor. D4 man planerar evenemanget skall man f6rsoka halla stjdrnans tva delar 1 ba-
lans. Genom att folja stjarnans fragor lyckas man sikert med att ordna ett lyckat eve-

nemang. (Vallo & Hiyrinen 2008, 97-98.)

Ett evenemang har alltid ett program, det kan vara en helhet eller en enskild program-

del som gor att en besékare anser att evenemanget ar attraktivt. Programmet kan besta
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av allt mellan himmel och jord. Oftast tinker man pd upplevelser som dr underhallande

och intressanta. Vira sinnen absorberar passivt upplevelsen t.ex. di man lyssnar pa

musik eller ser pa sport. (Andersson m.fl. 2009, 134-135.)

Personalen finns till for att tillfredsstilla olika aktorer. Vid t.ex. sportevenemang finns
funktionirerna till f6r att stéda idrottarna med olika saker. Personalen skall vara vil
forberedd ifall t.ex. nagot oférvantat skulle handa. Vid olika sorters evenemang skall
personalen ha protokoll som skall f6ljas 1 olika situationer. (Andersson m.fl. 2009, 136-

138.)

Det ir viktigt att arrangbren av ett evenemang hittar den roda traden sa att alla olika
delar som erbjuds skall hinga samman. Man kan géra det pa olika sitt, t.ex. med att

bygea upp evenemanget som en historia som engagerar deltagarna. (Andersson m.fl.

2009, 143))

2.3 Bilutstillning som publikevenemang

Publikevenemang kan vara mycket olika, allt fran kulturevenemang, sportevenemang,
mode evenemang till rekryteringsevenemang. De skiljer sig mycket, men det som ar
gemensamt ar att arrangéren maste vara mycket mangsidig. Det finns mycket olika sa-
ker som maste tas 1 beaktande, ingen kan dnda vara expert pa alla delomraden. For gis-
terna som besoker evenemanget kan det vara svart att inbilla sig hur mycket arbete re-
dan ett en dags evenemang kriver. Ett evenemang kan ta upp till ett dr att planera be-

roende pa storleken. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 23.)

Ordet projekt kommer fran latin och betyder proposition eller plan. Alltid 4r inte en
hindelse trevlig, darfor ar det speciellt viktigt att planera och genomfora projektet val,

pa sasatt blir hindelsen virdefull f6r bade gisterna samt arrangorerna. (Kauhanen m.fl.

2002, 23.)
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Delar som hor till publikevenemang och projekt:
1. Mal

2. Livscykel

3. Sjalvstindig helhet

4. Grupparbete

5. Skeden

6. Unikt

7. Forindring
8.Uppfdljningsprincipen

9. Enhetlighet & Oenhetlighet
10. Samarbetspartners

11. Risker

Dessa elva punkter foljer med i ndstan varje projekt och planering av evenemang. Vad
an for publikevenemang man tinker pa sd beskriver de vil projektets detaljer. (KKauha-

nen m.fl. 2002, 24-25.)

Livscykelns édtta skeden under ett projekt enligt Kauhanen m.fl. (2002, 206) ar:

- Val av projekt/evenemang
- Beslut att paborja projektet
- Bakgrundsunders6kning

- Planering av projekt

- Riskanalys

- Projektets forverkligande

- Projektets avslut

- Projektets analys

Nistan alltid fore ett projekt paborjas behovs det planering. Nir det dr fragan om ett
publikevenemang kriver redan utvecklingen av idén en hel del planering. I borjan kan
man ha manga idéer som man skulle vilja genomféra, da maste man bara ta och valja
den eller de idéer som idr bist. Ofta anvinder man sig av en SWOT-analys {or att se

vilken idé till sist 4r den som ar bast att genomfora. Ifall man inte med hjilp av en
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SWOT-analys kan bygga upp ett projekt pa papper sa dr det oftast bist att glomma
hela projektet. (Kauhanen m.fl. 2002, 27.)

Nir man har valt en idé som man tinkt genomféra l6nar det sig att gora en hel del
undersokningar om vad som dr mojligt att ordna. Till detta hor t.ex. att tinka pa
hurudana samarbetspartners man kunde ta med i projektet osv. Med hjilp av en bra
planering minskar man ocksa pa riskerna att t.ex. ordna evenemanget samtidigt som

nagon konkurrent med ett liknande evenemang. (Kauhanen m.fl. 2002, 28.)

Nir man gjort tillrickligt med undersékningar dr det tid for ledningen att gora beslut
om man skall fortsitta planeringen av evenemanget. Man skall tinka pa bl.a. hur stort
evenemanget skall vara, vem ansvarar for planeringen, hurudana grinser finns det eko-
nomiskt och tidsmassigt. Det andra alternativet ar att begrava idéerna i alla fall tills vi-
dare. Detta beslutet gbrs av projektchefen som 1 sista hand tar ansvar av hela projektet

savil ekonomiskt och ocksa alla andra risker. (Kauhanen m.fl. 2002, 28.)

Efter att man skott om starten av projektet, alltsa planeringsfasen ar det tid f6r pro-
jektgruppen att starta skapandet av projektplanen. Denna plan innehaller oftast detalje-
rad information om nir och hur evenemanget kommer att ta plats. En projektplan kan
t.ex. innehalla dessa skeden: Inledning och bakgrund, Mal, Organisationen for pro-
jektet, Plan om genomfoérandet, Ekonomin, Planer f6r olika delar, Bestimmande. Efter
att man fatt godkidnnande for planen och de olika skeden ér det tid fr projektgruppen

att borja genomfora evenemanget enligt planen. (Kauhanen m.fl. 2002, 28-29.)

Nir publikevenemanget har ordnats dr det tid att borja avsluta projektet. Projektgrup-
pen brukar skapa en rapport f6r ledningen. Dar giar man igenom projektet fran borjan
till slut. Efter det get ledningen feedback till projektgruppen om hur evenemanget har
gatt. Da brukar man ofta tinka pa saker som t.ex. har organisationen natt sina ekono-
miska, image eller andra utsatta mal? Har sponsorerna fatt synlighet som man férvintat
sig? Har man varit n6jd med evenemanget som helhet? Nar allt detta har skétt undan
far man oftast ett pris av ett lyckat evenemang eller sa kritik for saker som kunde ha

gjorts bittre. (Kauhanen m.fl. 2002, 30.)
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2.4 Marknadskommunikation

Marknadsforing har funnits sedan tidernas begynnelse. Man kan sdga att affirsverk-
samhet fran sin borjan alltid har byggt pa hantering av relationer till féretag. Att skota
sina kundrelationer har varit viktigt f6r att skapa en framgangsrik siker framtid f6r

foretaget. (Blomqvist m.fl. 2000, 9.)

Massmedia och direktmedia erbjuder ett vixande antal verktyg f6r att kommunicera
med kunderna. Direktmedia erbjuder foretaget en mojlighet att kommunicera direkt
med gamla, nya och potentiell kunder. Normalt dr direktmedia dyrare an massmedia
men med detta har man kunnat astadkomma ett bittre resultat och dirmed ocksa 6kad

kostnadseffektivitet. I direktmedia kan man verka pa en mera personlig niva.

(Blomqvist m.fl. 2000, 80-81.)

Den tekniska utvecklingen har gjort att olika typs marknadsforingsmetoder har okat
betydligt i de flesta branscher. Interaktiv marknadsféring har gett foretagen en mojlig-
het att nd identifierade kunder och att erhalla individualiserad respons. Detta gor att

man kan tillimpa dessa inom relationsmarknadsforing. (Blomqvist m.fl. 2000, 76.)

Relationsmarknadstoringens utveckling har linge legat 1 grund f6r manga foretags
framgang. Man skall ligga stor vikt pa de kunder man redan har. Samtidigt skall man
utveckla sitt pa hur man viljer ritt kunder som man marknadsfor till. Detta giller bade

nya och gamla kunder. (Blomqvist m.fl. 2000, 23.)

Manga manniskor tror att marknadsféring endast ér att salja och marknadsféra produk-
ter. Sa kdnns det ju f6r majoriteten av manniskor. Man behdver bara kolla pa tv sa
kommer det reklam efter reklam, man hinner ju knappt ldsa den foérsta innan den nista
kommer. Men av hela marknadsféringsprocessen sa ar reklamen och forsiljning bara
bergstoppen av det hela. I dagens lige beh6ver man tinka pa djupare saker for att fa
sina produkter salda. Det racker inte lingre med “marknadsféra och salja”; det behovs
nagot som binder kunden till produkten. Man behéver uppfinna det ritta produkter
med ritta egenskaper for att fa kundens uppmirksamhet till produkten. Om man tin-

ker i stor skala, sa dr marknadsféring i dagens samhille en social sak, dir individer och
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grupper diskuterar vad som dr ’pop” och da blir det litt att alla har likadana produkter.
(Kotler & Armstrong 2005, 5.)

Kundrelationer har fatt en allt storre roll i hela marknadsforingsprocessen. For att gora
en lyckad marknadsféringsstrategi som fungerar behovs kundernas feedback for att
veta vilka behov det finns pa marknaden, hurudana servicehelheter eller produkter

kunderna soker efter. (Kotler & Armstrong 2005, 13.)

Nir ett foretag har bestdimt sig for att ga in pa nigon marknad har det oftast funderat
pa en marknadsforingsstrategi som bestar av de 4 P:na: produkt, pris, plats och pro-
motion. Dessa 4 P:na ar en viktig del for ett foretag, med hjalp av dem kan de skapa
en helhetsbild av marknaden. Foretagen forsoker ocksé se de 4 P:na fran kundens sida,
da talar man ofta om 4 C:na. Fran kundens sida ser man da att produkten ar en 16sning
till kunden, pris dr kundens kostnad, platsen skall vara angenim och med promotion

menar man kommunikation med kunden. (Kotler & Armstrong 2005, 50-51.)

Mingden av reklamer i massmediet har gjort att man maste hitta pa nya metoder for att
synas och std ut da tavlingen blir allt storre pa marknaden. Organisationer har borjat
anse att evenemangsmarknadsforing dr ett bra sitt att skilja sig frain mangden. Evene-
mangsmarknadsforing dr en blandning av marknadsforing och ett evenemang. Evene-
mangsmarknadsforing ar ratt sa nytt, men blir allt mer populart. Det definieras som en
strategiskt langsiktigt planerad verksamhet. Evenemangsmarknadsfoéring kan ocksa
innehalla sponsorering och att man deltar i stora evenemang som t.ex. méssor for att

gora foretaget synligt. (Vallo & Hiyrinen 2008, 19.)

Evenemangsmarknadsforing kan anvindas 1 manga olika situationer. Evenemanget kan
vara t.ex. lansering av en produkt, férsiljningsevenemang, promotion, missor, en fest

osv. (Vallo & Hayrinen 2008, 37.)

For att man skall kunna tala om evenemangsmarknadsforing skall nagra kriterier upp-
fyllas: evenemanget skall vara planerat, evenemanget skall ha en klar malgrupp, evene-
manget skall besta av vixelverkan. Styrkor med evenemangsmarknadsforing dr vixel-

verkan och personlig kontakt mellan kunderna och personalen, kontroll 6ver helheten,
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det dr moijligt att ligga ut ett mal samt fa feedback om uppfyllningen av dessa mal,
kunna begrinsa deltagarna for att uppfylla de s6kta malen, man kan férsoka skilja sig

fran konkurrensen, att erbjuda deltagarna en upplevelse och skapa ett unikt minne f6r

dem. (Vallo & Hiyrinen 2008, 20-22.)

Marknadsforing delas enligt P.Kotler i Vallo & Hiyrinen 2008, 20-22 i fyra olika kate-
gorier:

1. Reklam

2. Personlig forsiljning

3. Siljbefrimjande atgirder

4. Publicitet

Som bast kan ett evenemang paverka minniskans djupaste kanslor. Evenemangsmark-
nadsforing dr allt mer personligt forséljningsarbete men dven forsiljning av produkten.
Da ett foretag ordnar ett evenemang ligger de sin image och brind pa spel. Ifall man
lyckas ger man en positiv bild av foretaget och ifall man misslyckas ger man en negativ
bild av féretaget som kan paverka hela verksamheten. Man skall ocksa férs6ka bygga
upp ett evenemang som deltagarna kommer ihdg. Ifall evenemanget gloms inom ett par
veckor kan man konstatera att evenemanget var misslyckat. Ett bra evenemang kom-
mer kunderna ihdg, detta hander da man gett en god bild av féretaget. Ifall ingen
kommer ihdg det kan man fundera ifall hela evenemanget var ondédigt. (Vallo & Hayri-

nen 2008, 27-28.)

Evenemangsmarknadsféring dr en del av marknadskommunikationen. Marknadsfo-
ringens malgrupp kan lika vil vara foretagets nuvarande och potentiella kunder, perso-
nal, dgare, samarbetspartners, intressentgrupper som mediernas representanter. Mark-
nadskommunikationens mal dr att bygga upp en positiv bild samt bygga upp en bra
image. P4 sa satt kan man strava efter att fylla féretagets mal som kan vara t.ex. 6kad
torsiljning, nya kunder, medlemskap eller donationer. Det dr livsviktigt hur man an-
vander sig av marknadsforingens olika redskap och vad man vill att de skall siga. Varje
redskap inom marknadsféringen kan forstirka eller forstora foretagets image. Foreta-
gets rykte och image byggs upp av minniskornas asikter. Rykte byges upp av diad och

det dr just det som evenemangsmarknadsforing dr. Foretagets virden skall vara det

15



botten som marknadskommunikationen byggs pa. Virdena skall synas i alla redskap

som anvands. (Vallo & Hayrinen 2008, 31-32.)

Marknadsféringen i massmedier dr idag vildigt svart, helheten i1 det hela avgor hur bra
man lyckas. Det krivs en r6d trad och framfoérallt skall det hélla argument varfor just

den produkten ir si viktig f6r konsumenten. Man brukar siga att det dr dessa fem ar-
gument skall reklamen innehalla: produktegenskaper, kundens livsstil, anvandningstill-

fille, kundnytta och profilreklam. (Behrer & Larsson 1998, 68.)

Det finns manga punkter man bor uppna for att kunna prata om att marknadsféring av
evenemanget har lyckats. Det frimsta ar att man skall tinka pa att marknadsfoéringen av
ett evenemang ger publicitet, nar ritta malgruppen, skapar relationer och ger en for-

saljningstillvaxt och det skall vara kostnadseffektivt. (Behrer & Larsson 1998, 238.)

En oerhért viktig sak man skall tinka pa nidr man skapar ett evenemang att man far ritt
publicitet. Nir ett foretag vill ha mera publicitet tinker de inte alltid pa hur stor inver-
kan fel publicitet kan ha pa foretagets image. Fel publicitet kan ha en stor inverkan pa
foretagets image en lingre period, kunden forknippar ofta foretagen 1 de sammanhang
man sett foretagets logo. Darfor skall man alltid tinka noggrant igenom var man vill

synas. (Behrer & Larsson 1998, 240.)

I dagens sambhille dr det vildigt svart att sla sig igenom med en reklam som skulle na
en massa konsumenter som ér intresserade av ett foretag eller produkt. Nar man kollar
pa tv eller lyssnar pa radion sa far man se och héra 6ver 3000 reklambudskap per dag,
det vill saga att valdigt fa reklambudskap kan tranga igenom den stora massan. Alla
funderar pa samma fraga, hur far man malgruppens uppmarksamhet. Det har blivit allt
vanligare att man anvinder sig av evenemang for att marknadsfora sin produkt eller
toretag. Traditionella massmedier sd som tv, radio och tidningar sags vara mera som en
informerare pa grund av att budskapet alltid dr enkelriktat fran sindare till mottagare.
Kostnaderna f6r massmediareklamer har 6kat 1 hog takt och darfor har féretagen ocksa
boérjat se sig runt for andra moijligheter i syfte att hitta billigare alternativ f6r publicitet.
Sales promotion har blivit ett alternativ for foretag att fa sin produkt mera kind bland

konsumenter. Det pratas om att Sales promotion dr en méjlighet for prisnedsittning
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och pa sd sitt fa kunden att kinna det som en ”once in a Life-Time chance”. Minga
anser 4nda att anvandning av massmediereklam dr mera langsiktigt tinkande av foreta-

get an anvandning Sales promotion. (Behrer & Larsson 1998, 66-67.)

Annu pa 1990-talet var Internet mycket okint inom marknadsféringen. Sedan dess har
Internets betydelse inom allting vuxit snabbare dn ndgon kunnat tinka sig. Man maste
ocksa komma ihdg att det 4r inte endast marknadsforingen som far nytta av Internet
utan ocksa sjilva verksamheten i foretaget. Internet har gjort att det finns massor av
mojligheter, man behover endast gora ett musklick. Kunden kan foér forsta gangen sjilv
integrera med foretaget pa helt sina egna villkor. Detta har gjort att relationsmarknads-

foringen har masta utvecklas i samma takt som Internet sjalv. (Blomqvist m.fl. 2000,

86-87.)

Storsta nyttan med Internet dr att man kan utveckla relationerna med existerande kun-
der. Utvecklingen av kontakter mellan kunden och leverantoren ér viktigare dn att hitta
nya kunder med hjilp av Internet. Man skall f6rs6ka anvinda det for att effektivisera

och utveckla kommunikationen och transaktionen mellan olika parterna. Internet skall

inte endast ses som ett reklammedium. (Blomqvist m.fl. 2000, 87.)

Internet har ocksa gjort det kostnadseffektivt att gora uppkop. Man behover inte
lingre besoka butiken eller shoppa pa ett webbvaruhus. Det finns foretag som fort
utvecklingen av Internets miljontals mojligheter till en ny niva. Foretagen skéter om
alla inkop for kunden till ett f6rmanligare pris och betydligt mer effektivt, vem skulle
inte gilla det? Detta har gjort att kundens férvintningar av det snabba Internet har bli-

vit mycket stora. Saker som traditionella forséljare dnnu kan tiavla med ar t.ex. sakerhet

och leveranstider. (Blomqvist m.fl. 2000, 88-89.)

Med hjalp av olika kanaler i marknadsféringen kan man skéta om bade den interna och
externa marknadsforingen i foretaget. Exempel pa interna anvindningssitt dr personal-
tidning, info, fester osv. Med hjilp av extern marknadsféring kan man ge ut nyheter,
toretagsbroschyrer, berittelser, pr-events osv. Med hjilp av denna marknadsféring kan
man fa synlighet till féretaget. Allt detta kallas relationsmarknadsféring och det ar det

som fyller upp Internet idag. Det ér litt att halla Internet uppdaterat sa att all ny in-
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formation alltid finns klar f6r anvindning. E-post dr ett annat bra sitt att anvinda re-
lationsmarknadsforing for att na foretagets kund- och anvindarkrets. (Ahola & Ko-

tvumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 151.)

Nir man forsoker t.ex. 6ka forsiljningen med hjilp av Internet kan man anvinda sig av
bl.a. kuponger, erbjudanden, provexemplar, tivlingar och gavor. Dessa kan man linka
fast till en banner som sedan styr en till féretagets hemsida. Pa sasitt kan man fa kon-
sumenter att hitta hemsidan samt komma dit om och om igen. Internet har inga kins-
lor eller tankar, darfér kan man anvinda Internet endast som ett hjialpmedel i f6rsilj-
ningsarbete. Detta kallas ocksa Sales Promotion, det finns till f6r att 6ka forsiljningen

och vicka uppmirksamhet bade inom konsumenterna sasom forsiljarna sjalv. (Ahola

m.fl. 2002, 153.)

Facebook ir ett socialt nitverk dir man halla kontakt med bekanta samt gbra en hel del
andra saker som t.ex. spela spel, dela bilder, lyssna pa musik, géra reklam osv. Vi
kommer att anvianda Facebook for att marknadsféra vart evenemang. Reklamen kom-

mer att synas pa bade Hispania resebyran sida samt pa Linsiautos sida.
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3 Planering av evenemanget

Detta kaptiel handlar om planeringen av bilutstillningen. Det tas upp bilutstillningens

tidtabell, risker, budget, sponsorer och reklam.

3.1 Tidtabell

Evenemanget tar plats 17-18.3.2012 i Linsiauto Magneetti Vandas utrymmen. Tid-
punkten skulle ursprungligen vara i februari men p.g.a. att det blev férseningar sa and-
rades tidpunkten till en senare stund. Forseningarna berodde pa att Honda inte kunde
leverera bilarna till Finland fran Japan tillrdckligt snabbt. Tidtabellen byggdes upp i en
Excel -tabell i bérjan av projektet. Tidtabellen kommer sikert att dndras fran den pre-
limindra planen. Planeringen av evenemanget var en ling process. Skribenterna maste
ta i beaktande tidpunkten, budgeten, sponsorerna och andra deadlines. Detta betyder
att det var mycket viktigt att planera allt i god tid for att kunna planera de kommande
skeden. Tidtabellen finns att se bland bilagorna som "bilaga 1". Fér att gamla Honda
kunder skulle kidnna sig speciellt bra behandlade skickades ca 1000 kundbrev ut till

minniskor som képt en Honda bil fran Lansiauto tidigare.

3.2 Risker

Att identifiera risker bestar av tre olika delar (Van der Wagen & Carlos 2005, 104-106);
- att identifiera risker och faror
- analysera riskerna och farorna

- klara av riskerna och farorna.

Denna process gor att den som ordnar evenemanget kan hitta och prioritera riskerna
och stegvis forebygga att problem inte astadkommer och gora en riskplan ifall nagot
ind4 sker. FOrsta steget dr att identifiera risker och problem. Man maste fundera pa nir
och hur de kan uppkomma. Det dr viktigt att se méjliga risker som egentliga faror.
Andra steget ar att analysera hur dessa problem kan uppstd och hur man kan férebygga
att det inte skall hinda. Under ett evenemang kan man t.ex. ha en utsett person som tar
hand om att 16sa problem ifall de férekommer. Det kan hinda att det oférvintade

hinder, man skall vara redo pa alla olika sorters risker som t.ex. brand, sjukfall, ut-
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rymme, strém, vatten, tunga saker, staket, scener och fordon. (Van Der Wagen & Cat-

los 2005, 104-106.)

Alltid nir man ordnar ett evenemang maste man tinka pa olika risker. I vart fall var de
storsta riskerna om folk kommer pa plats, vadret och budgeten. Att lansera en ny bil-
modell dr inte nagot som manga dr intresserade av vilket redan gor att man inte kan
vinta sig nagon direkt rusning till evenemanget. Honda har dessutom haft problem
med att f6lja med utvecklingen av bilar med mindre utslipp vilket har gjort att t.ex.

foretag inte gor leasingkontrakt med dem.

Att prata om vadret ar alltid lika trakigt, men det ar ett faktum att ingen kommer till en
bilbutik da vddret dr bra. Man skall hoppas att vidret ar sa neutralt som mojligt for att

det inte skall paverka besokarmangden.

Pengar skapar alltid risker. Ifall man minskar pa budgeten hamnar man t.ex. ocksa att
minska pa mangden marknadsféring vilket kan leda till en minskning av besokare.
Virldens ekonomiska situation kan ocksa gora att en del konsumenter inte just nu

tankt investera 1 en ny bil.

Med hjalp av en SWOT -analys kan man snabbt tinka ut vad evenemangets styrkor,
svagheter, hot och mojligheter kunde vara. Bilutstillningens styrkor ar definitivt: huset
ar kant, budgeten ir stor. Svagheter: Bilmirken som Linsiauto representerar har haft
problem med sin image, t.ex. Saab har gitt i konkurs, Opel har haft problem med hall-
barheten och Honda har blivit lite efter i utvecklingen. Hot: Som hot kan man lista upp
det ekonomiska laget, Veho (konkurrent) och vidret. Méjligheter: Den nya Honda Ci-
vicen skapar moijligheter. Det kan vara att bilen ar en stor succe och siljer mycket bra.

Samarbetspartners gor att evenemanget ir mer intressant 4n en "normal bilutstillning".

3.3 Budget

For att kunna ordna ett evenemang av nigon sort kriver det alltid pengar. Utan pengar
gar det inte att ha reklam i tidningar eller att satsa pa priser, servering osv. For att

kunna maximera nyttan av pengarna som man har maste man tinka pa vad som ger
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mest virde for fOretaget, var 16nar det sig att satsa sina pengar for att fa sa mycket som
mojligt tillbaka. Vi kunde inte paverka budgeten eller siga vad som kriver pengar, utan

Linsiauto hade gjort budgeten fardigt.

Budgeten for bilutstillningsveckoslutet ar 5850€ fran Linsiautos sida, till detta kommer
innu en moijlig insats fran Honda Finland. De brukar vara med och hjilpa till med
kostnaderna under storre utstillningar. Att halla budgeten ar mycket svart under ett
stort evenemang. Linsiauto har i budgeten riknat med kostnaderna som gar till mark-
nadsforing i tidningar och pa nitet, till budgeten hor inte lI6nekostnader och andra ror-
liga kostnader. Kostnaderna kan bli till mycket stora ifall nagon t.ex. kor kollison under
provkorningen av en ny bil. Detta gor inte endast att kostnaderna och budgeten skjuts
upp 1 himmelen utan att verktyget, i detta fall bilen 4r ute ur spelet. Sadana oférvantade
hindelser kan gora att allting inte lyckas, nagon kund blir utan provkorning osv. For att
fa tillbaka pengarna som satsas till att ordna bilutstillningen kriavs manga salda bilar.

Linsiauto har som mal att sélja dtminstone 4 nya Honda Civic bilar under veckoslutet.

(Tenho, T. 20.2.2012.)

3.4 Sponsorer

For att locka minniskor till evenemanget ordnas ett lotteri. Efter att vi diskuterade vad
som kunde gora evenemanget intressant med ledningen 1 Lansiauto bestimde vi oss att
torsoka samla thop priser av olika samarbetspartner som vi kunde anvinda i lotteriet.
Vi kontaktade féretag som Veikon Kone, Finnlines, SiljaLine, Aurinkomatkat, His-
pania resebyran, Sea Golf Ronnas samt Sinebrychoff. Av dessa foéretag fick vi med

lockat Hispania resebyran, Sea Golf Rénnis och Sinebrychoff.

Hispania resebyran har verkat i Finland i 6ver 15 ar. De bérjade med att ordna flyg till
olika destinationer i Spanien, men ar nufértiden en resebyra som erbjuder resor till bl.a.
Spanien, Malta, Azorena, Cypern och Madeira. Hispania siljer resor for bade sina som
vill planera sin resa sjilv eller f6r sina som vill njuta av paketresor. Féretaget erbjuder

finsksprakig service bade 1 Finland samt pé alla destinationer. (Hispania 2012.)

Hispania resebyran ar med i alla skeden 1 vart projekt. Hispania erbjuder huvudpriset

till lotteriet som ar ett presentkort till resebyran pa ett viarde av 1 200€. Vi hoppas att
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detta kommer att locka folk till evenemanget. Hispania kommer ocksa att ha ett stand 1
Jumbo képcentrum i samband med den nya Honda Civicen. Dir kommer en av His-
panias anstillda att gora reklam f6r deras resebyrd. Hispania kommer ocksa att vara
framme 1 var internet reklam pa Linsiautos hemsidor samt pa Facebook. Linsiauto
kommer att ha en tidningsreklam i Helsingin Sanomat / Vantaan Sanomat dér His-
panias logo kommer att vara med. Detta ger hoppeligen positiv synlighet for foretaget

samt hjalper bade Linsiauto och Hispania att fa mojliga nya kunder.

Sea Golf Rénnis ar en golfbana som ligger ca 25km fran Borga 1 Lovisa. Sea Golf
Roénnis dr grundat ar 1989. Banan bestar av tvé olika "Course", Old Course 18 hil +
New Course 9 hal. Allt som allt skapar dessa 27 hal mycket fina omstindigheter att
spela golf. Oy Sea Golf Ab ar skuldfritt och bjuder 6ver 200 speldagar per ér. (Sea Golf
Ronnas 2012.)

Sea Golf Rénnis kommer att vara med i evenemanget genom att erbjuda priser till lot-
teriet 1 form av bl.a. spelbiljetter, logobollar osv. Sea Golf Ronnids kommer att fa sin
logo synlig i Helsingin Sanomat / Vantaan Sanomat, internetreklamerna och sd kom-
mer deras stand att vara framme under bilutstillningen. Vid standet kommer att finnas
information och olika sorts blanketter f6r besokare som dr intresserade av golfbanan.
Meningen ar att Sea Golf Ronnis skall fa synlighet ocksa i huvudstadsregionen och

inte bara 1 niromradena i Lovisa och Borga.

Sinebrychoff ar ett 192 dar gammalt finskt bryggeri. De erbjuder olika sorter av drycker
som bl.a. 6l, cider, lisk och energidrycker. Sinebrychoff har en lang historia och har
anda sen ar 1999 hort till Carlsberg koncernen. (Sinebrychotf 2012.)

Sinebrychoff kommer att delta i evenemanget genom att erbjuda lsk till gésterna. Si-
nebrychoff vill inte synas 1 nagra reklamer, vi kommer att respektera deras vilja och

sitter inte dem med 1 internetreklamen och inte heller i tidningsreklamen.
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3.5 Reklam

Vi kommer att marknadsféra evenemanget via fyra (4) olika kanaler, dessa dr: Vantaan
Sanomat, Internet (Ldnsiautos Facebook sida, Linsiautos hemsida, Hispanias hemsida

& Hispanias Facebook sida), promotion 1 Jumbo képcentrum och Miss Suomi PR-

flickor.

For att evenemanget skall vicka intresse 1 publiken méste vi marknadsféra virt evene-
mang starkt. Traditionellt liser minniskor tidningar och darfor tinkte vi att det dr vik-
tigt att fa en annons i nagon av de lokala tidningarna. Detta gor vi genom att sitta en
tidningsannons i Vantaan Sanomat som har ca 101 000 lasare (Vantaan Sanomat 2012.)
Tidningen kommer ut pa l6rdagen 17.3.2012. Annonsen var en stor investering pa
1200€, men vi tyckte att det ar virt det. Annonsen kommer sikert att locka en hel del
minniskor till bilutstillningen. Hoppeligen leder detta till provkorningar och salda bi-

lar.

Internet ar en mycket viktig kanal nufértiden och darfor tycker vi att man definitivt
maste sdtta reklam ddr. Att géra en reklam som fungerar pa Internet tar ett par timmar,
men ir egentligen gratis si linge som reklamen kommer pa ens egen hemsida. Detta
gjorde det 1 vart fall, Internet reklamen syns pa fyra (4) olika sidor pa Internet, dessa
sidor dr: Linsiautos hemsida (www.lansiauto.fi), Lansiautos Facebook sida, Hispanias
hemsida (www.hispania.fi) och Hispanias Facebook sida. Vi hoppas att dessa kommer

att vicka uppmairksamhet bland méjliga nya kunder.

15-16.3.2012 kommer Honda Civic bilen samt Hispania resebyrans stand och anstillda
att vara i Jumbo képcentrum. Meningen dr att gbra promotion f6r den nya bilen, bilut-
stallningen och fa synlighet av Hispania resebyran. Det kostar 1200€ att ordna ett tva
dagars promotions tillfille i Jumbo képcentrum. Hispania resebyrian behévde inte be-
tala nagot fOr att fa vara med i1 Jumbo, alltsa fick de en chans att géra reklam av sina
resor gratis.. Detta r en stor insats, men vi tycker att det ar nddvandigt att gora detta
for att promotera bilutstillningen for storre mingder. Till detta andamal tycker vi att

Jumbo képcentrum ér idealt.
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Under bilutstillningen kommer vi att ha tva Miss Suomi flickor som PR-flickor for att
dela ut Coca-Cola lisk samt skota om lotteriet och frageformuliren. Som PR-flickor
kommer vi att ha Linda Wikstedt som deltog i Miss Suomi tivlingen ar 2009 samt
Krista Haapalainen som deltog i Miss Suomi tivlingen ar 2012. Flickorna kommer sa-
kert att spela en stor roll under veckoslutet med hjilp av deras positiva utéitriktade stil
samt vackra utseende. Manga kommer sikert att tycka att det var fint att fa se kindisar

helt gratis face-to-face.

3.6 Reklamerna pa tidning & Internet

HONDA

The Power of Dreams

Uusi Honda Civic ensiesittelyssa LansiAutossa!
Tervetuloa!

Mukana tapahtumassa:

Matkatoimisto
% HISPANIA

- '« Y —Seoz
—— == a \ [ = @v T

K'. — - o
CIVIC 2012 EI OLE VAIN UUSI MALLI. SE ON UUDENLAINEN AUTO. KOE SE.

> Rohkean linjakas ja sulava muotoilu > Kitevé i-MID suomenkielinen monitoiminaytto
> Mukavasti urheilullinen, ylellisen hiljainen opastaa lahes kaikessa

> Jannittavan edistykselliset sisatilat > i ja isyytta — Start/stop ji
sammutusautomatiikka,

Eco Assist -toiminto

> Magic Seats -istuimet lisvat monikayttaisyytté
> Taloudelliset, silti tehokkaat 1.4 ja 1.8 i-VTEC moottorit

Honda Civic 5d 1.4i Comfort, autoveroton hinta 16.106 €, arvioitu autovero 3.883,90 €, hinta yhteensa 19.989,90 € + toimituskulut 600 €, yhteens& 20.589,90 €. CO -paastot 129 g/km, EU-keskikulutus 5,4 1/100 km.

Bild 1. Annonsen i Vantaan Sanomat & Helsingin Sanomat 17.3.2012.

Vir annons fanns i bade Vantaan Sanomat & Helsingin Sanomat. Vi tycker att annon-
sen var lyckad och gav en bra bild av bade bilen samt vara samarbetspartners. Vi gjorde
annonsen tillsammans med Lansiautos It-ansvariga Ilkka Peura. Han var mycket pro-
fessionell och kunde snabbt pyssla thop annonsen. De andra reklamerna som fanns

utsatta pa Internet finns att se i bilagorna 5,6,7 och 8.

Skribenternas uppgifter bestod av att vara 1 kontakt med sponsorerna, bestimma vilka

marknadsféringskanaler som skall anvindas, reservera promotionen i Jumbo képcent-
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rum samt soka ldsken, prisen till lotteriet och Hispania resebyrans saker. Fére promot-
ionen i Jumbo gjorde skribenterna lotterilapparna bade f6r Hispanias lotteri som pa-
gick bade i Jumbo och under veckoslutet i Lansiauto och skilda lappar f6r lotteriet av

sma produktpris som lottades ut i Linsiauto under veckoslutet.

Med hjilp av Vallo & Hiyrinens "stjirnmodell" som presenterades i teorikapitlet bygg-
de vi upp enkiten med baktanken att fa fram svar pa fraigorna som stills i modellen,
Hurudan? For vem? Varfér? Var? Vad? Hur? I bilaga 9 kan man se frageformuliret.

Det gick ut pa sex bas frigor som t.ex. kén, alder, hemort osv.
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4 Forverkligande av evenemanget

For att ett evenemang skall lyckas maste man férbereda sig vil. Man maste ha en klar
plan samt tidtabell pa nir, hur och var allting skall ske. I vart fall betydde detta att
kombinera promotionen i Jumbo, gora reklamerna f6r bade tidningen och Internet
samt skota om sponsorerna. Detta tycker vi att vi lyckades med mycket bra, allting blev

gjort pa tid sa att alla partners var ndjda.

4.1 Promotion i képcentrum Jumbo

Vi hade reserverat Jumbo képcentrum 15-16.3 for att dir kunna gora reklam f6r den
nya Honda Civicen och gora synlighet fOr vara samarbetspartners. Jumbo var en bra
marknadsféringsplats for hela projektet, planerna var att Honda bilen skulle sta i
Jumbo fran torsdagmorgon till fredagkvill. Vi hade ocksd kommit 6verens med rese-
byra Hispania att de fick marknadsfora sina resor 1 samband med Honda bilen 1 Jumbo.
For att allting skulle g som planerat maste bl.a. bilen vara i tid pa plats fére kopcent-

rumet Oppnade, Hispanias stand skulle sta klar innan kunderna kom.

Den praktiska delen av arbetet borjade pa onsdagskvill da akte vi till Bulevarden for att
himta Hispanias varor frin deras resebyras kontor. Vi hade forstatt att de endast hade
nagra plastpasar att kora till Jumbo. Nir vi anlidnde till deras byra, var det allt annat dn
tva plastpasar, det var fragan om 10 lador och ett stort bord sa allt rymdes inte i bilen.
Vi var da tvungna att ta det mesta med oss och komma 6verens att séka resten av va-

rorna pa torsdagen.

Under onsdagen kom vi dven 6verens med Linsiauto att vi skulle hamta Honda bilen
pa torsdagmorgon och koéra den till Jumbo. Det skulle bli en hektisk torsdag, forst
maste vi kéra bilen fran Linsiauto till Jumbo, efter det byggde vi upp stidndet sa snabbt
som moijligt fore kopcentrumet 6ppnade. Sedan skulle vi aka ivig till Hispanias kontor

for att sOka resten av materialet.

Allt gick enligt planerna till borjan, vi fick bilen pa den platsen som viktaren i Jumbo

hade kollat firdigt. Hispanias varor som vi hade i bilen fran onsdagskvill hann vi ocksa
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bira in till Jumbo och bygga firdigt innan butikerna 6ppnade. Efter det akte vi till His-
panias kontor for att himta resten av deras saker till Jumbo. Det tog sin tid att himta
varorna fran stan till Jumbo, samtidigt som Jumbo hade 6ppnat sa ringde viktaren att
han hade kollat platsen fel dir bilen skulle sta. Vi var tvungna att genast aka tillbaka till
Jumbo f6r att flytta bilen och samtidigt dra ner hela Hispanias stind som vi hade byggt
tidigare pa morgonen. Nir vi kom till Jumbo sd var dir redan en hel del minniskor i
kopcentrum. Vi var dd tvungna med hjilp av personalen i Jumbo att stinga vissa
gangar i for att kunna flytta Honda bilen till den ritta platsen. Sen hade vi ocksa som
uppgift att ta ner hela Hispanias stind och flytta och bygga den pa nytt till den nya

platsen.

Bild 2. Honda Civic utanfér Stockmann i Jumbo képcentrum 15.3.2012

Forst parkerade vi bilen utanfér Stockmann, men senare fick vi hora att denna plats var
fel. Vi flyttade bilen med att kéra den ca 200 meter, sd att den stod pa ritt plats utanfor
JC kladbutiken. Att kéra en bil inne i ett képcentrum som ar fullt med folk kan vara

mycket farligt och dirfér maste vi vara mycket forsiktiga att inte bilen eller nagon kund

skadade sig.
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Allt 16ste sig som tur i god tid och vi hann fa allt att rulla som planerat. Vi akte da fran
Jumbo till Lansiauto for att hamta flyers som de skulle ha skrivit ut och lagat firdigt for
oss. Nir vi kom till Linsiauto sa hade de glomt hela saken, sa istillet fick vi da skriva ut
en hel del papper, s som prislistor, olika logon och andra informationslappar om
Honda bilen som skulle till Jumbo. Det kindes som om vi var de enda intresserade
fran hela Linsiauto att marknadsfora bilen. De hade inte ens bestimt sig vilken tid-
ningsreklam de skulle anvinda och inte hade de heller f6rs6kt fixa flyers, sa vi fick da

ta hand om allt.

Pa fredagen dkte vi forst till Jumbo for att kolla att allt var bra dar, efter det sa korde vi
till Lansiauto for att kolla ifall de hade fatt ordnat flyers, vilket de inte hade. De ansag
dessutom att de inte gor dem mer heller. Vi fick se tidningsreklamen som de skulle ha
pa l6rdag i Vantaan Sanomat, i reklamen fanns det ocksa logon pa vira samarbetspart-
ner, Hispania och Sea golf Rénnis. Vi konstaterade att det skulle vara bra att ha en
sadan reklam i Jumbo ocksa, for folk hade manga ganger fragat 1 Jumbo av Hispanias
representant Ldnsiauto ligger, och 1 reklamen stod det klart var den ligger. Sa vi skrev

ut reklamen och forde den till Jumbo sa att folk skulle ha en aning var affiren ligger.

Pa fredag eftermiddag var vi och kollade ldget 1 Jumbo. Vi diskuterade med vaktmas-
taren hur och nar det skulle vara moijligt £6r oss att hamta Honda bilen frin Jumbo. Vi
kom 6verens med Linsiauto och viktaren i Jumbo att himta bilen forst pa 16rdag
morgon. Hispania hade ocksa problem med att fa varorna flyttat fran Jumbo till Lansi-
auto, sa vi bestimde att komma senare pa fredagen och hjilpa dem att fa ithop varorna,
sa att de skulle vara fardigt dar I6rdag morgon. Pa lordagen haimtade vi bade bilen och

Hispanias varor frin Jumbo till Lansiauto innan bilaffiren 6ppnade.
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Bild 3. Promotionsomradet i Jumbo klart

Till sist fick vi uppbyggt promotionsomradet pa sin ritta plats utanfoér JC kladbutiken.
I nidrheten av bilen hade Hispania resebyrin sitt stand dir de gjorde reklam och héll
lotteri dir man kunde vinna ett presentkort av virde pa 1200€. Lotteriet fortsatte ocksa

1 Linsiautos utrymmen under veckoslutet.

Hispania resebyra ville komma med 1 projektet for att fa synlighet f6r foretaget. Att ha
ett stand i Jumbo koépcentrum som har manga besékare varje dag var ett mycket bra
sitt att gora promotion. Att reservera promotionsstille i Jumbo for tva dagar (15-16.3)
kostade 1200€, denna rikning betalade Linsiauto. Detta betyder att Hispania fick ha
sitt stand pa en vardefull plats helt gratis. Hispania var mycket n6jda med promotions-
platsen. Den var beldgen pa ett 6ppet stille som gjorde att manga sdg deras stand och

reklamer.
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Bild 4. Resebyra Hispanias glada representanter

Hispanias stand sag mycket lockande ut och det var litt f6r kunderna att komma och
tala med Hispanias personal. De gjorde reklam om lotteriet vilket gjorde méinniskorna
speciellt intresserade. Hispania silde en resa till Malta samt fick ett antal reservationer

pa olika resor.

Man kunde ha haft tydligare skyltar om att ett lotteri pagick samt vart man skulle sitta
ifyllda lotterikuponger. Vi bestimde att 6ppna bakfénstren pa bilen sd att man kunde
slinka in sin svarskupong dit. Alla kuponger samlades 1 en storlada pa sondagen da
Hispania skotte om utlottandet presentkortet. Under de tva dagarna som Hispania var i

Jumbo deltog 268 personer i lotteriet.

4.2 Sponsorernas roller

Pa fredag eftermiddag akte vi till Sea Golf Ronnis for att himta deras roll-ups och pri-
ser som skulle lottas ut under veckoslutet. Vi fick lana paketbil fran Linsiauto med

vilken vi himtade varorna. Resan till R6nnis var ca 70 km at ett hall. Detta gjorde att
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det tog sin tid att kora fran Vanda till Ronnds for att séka sakerna. Var tidsplanering
lyckades bra och vi hann s6ka materialet i tid utan att ndgon annan aspekt av arbetet drab-

bades. Samarbetet med Sea Golf Ronnis var smidigt och bra.

Sinebrychoff gav oss lisk till evenemanget. Under fredagen akte vi till Sinebrychoffs
tabrik 1 Kervo for att soka lisken. Som tur fick vi lana paketbilen fran Linsiauto, an-
nars skulle det ha varit omdijligt att transportera 10 korgar (240 flaskor) Coca-Cola.
Resan fram och tillbaka tog ca 1.5h och allting gick som planerat. Vi lastade paketbilen
med lisken och korde tillbaka till Linsiauto ddr vi lyfte in lisken 1 bildffirens utrym-

men for att vinta pa veckoslutet.

4.3 Bilutstillningen

Bilutstillningen i Ldnsiauto bérjade pa l6rdagen 17.3.2012 klockan 10.00. Innan detta
hade vi redan byggt upp bade Hispanias stind och Sea golf Ronnis stind. Pr-flickorna
kom till Lansiauto ca 9.30 och at dem hade vi ordnat Honda skjortor samt Coca-Cola
dryck som de skulle dela ut och svarsblanketter som kunderna skulle fylla i for att delta
1 lotteriet. Da bilutstéillningen 6ppnades borjade folk komma in till Lansiauto, det var
fint vider pa 16rdagen vilket gjorde férsiljarna lite bekymrade om det alls kommer folk
till bilutstallningen. Nar klockan niarmade sig 11.00 sa var det en hel del folk i bilaffa-

ren. Vi sag till att allt fungerade som vi hade planerat, att alla trivdes och hade det bra.

Lansiauto hade sjilv kanske planerat lite konstigt, f6r de hade endast en Honda for-
siljare pa férmiddagen, Linus Eriksson som var ansvarig 6ver Honda f6rsiljning hade
en massa viantande kunder. Nagra ginger kom aven kunderna och frigade av oss ifall
vi dr férsiljare, men nir vi inte hade fatt lov att silja bilar sa var vi tvungna att siga att
de maste vinta en stund till Linus blir ledig. En del kunder tyckte att de var tvungna att
vanta allt for linge och blev darfor kanske lite upprorda. Manga gister skulle ha velat
provkéra den nya Honda Civicen, men det fanns endast en bil f6r detta bruk. Detta
gjorde att manga som skulle ha provkoért bilen gick hem tomhanta for att de inte ville

vanta.
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Loérdagens bilutstillning slutade ca 15.00, det bérjade redan i slutet av eftermiddagen
tystna 1 bilaffaren, kanske dels for att det var sa fin dag ute. Lordagens saldo var totalt 2

nya och 2 begagnade salda bilar. Bestkarantalet under 16rdagen var ca 80 personer.

Pa s6ndagen 6ppnade bilaffiren klockan 11.00. Allt var ju redan klart fran 16rdagen i
bilbutiken sa vi hade inte sa mycket att géra pa sondagmorgon. Vi kollade det normala,
att det fanns tillrickligt med svarsblanketter samt coca-cola dryck. PR-flickorna kom
denna ging med samma skjuts med oss, sa vi hade dem under kontroll, att de inte blev

forsenade.

Pa séndagen var vidret lite kallare 4n pa 16rdagen, dirfér hoppades vi pa lite mera
kunder i bilaffiren. Under s6ndagen kom det mera folk in men mindre betalande kun-
der, de flesta var kanske ute fOr att ta en sondagsrunda i bilbutiken. Tack vare pr-
flickorna fick vi anda en massa ifyllda svarsblankett. Forst hade vi tinkt att vi behover
ca 500 flaskor Coca-Cola, som tur fick vi 240 flaskor vilket var passlig mangd. Lite
Coca-Cola blev det kvar efter bilutstillningen, dessa flaskor gav vi bilférsiljaren Linus

Eriksson som hade haft en jobbig helg.

Bild 5. Den nya Honda Civicen pa utstillning i Lansiautos butik

32



Linsiauto Vanda har fina utrymmen for att ordna en bilutstillning. Det finns tillrackligt
med utrymme vilket gér att alla mérken far bra synlighet. Utrymmet ddr Honda har
sina bilar kommer som forst emot di man kommer in fran dorren. Detta var bra for
oss for att alla som kom in i butiken sag vira stinds och kom genast dit f6r att delta i

tavlingar samt njuta av kall Coca-Cola.

— r——

—

Bild 6. Reklamlakan inne i butiken

Inne i butiken hade vi hangt upp ett stort reklamlakan som alla kunder sag da de gick
torbi Honda avdelningen. Pa reklamlakanet stod det att man kan bestilla den nya
Honda Civicen nu. Vi tycker att lakanet var snyggt samt gav bra reklam f6r den nya
bilen. Honda ir ett sa stort marke i virlden att det var omaéjligt for oss att paverka hur
lakanet skulle se ut. Det finns standard for allt sidant och darfor skulle lakanet se ut

just som de hade bestimt.
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Bild 7. PR-flickorna Krista Haapalainen & Linda Wikstedt

Krista och Linda stod vid stindet dir Sea Golf Ronnis roll-ups var framsatta. Vid
stindet kunde man delta i tivlingen dir man kunde vinna golf relaterade priser. Under
tiden som kunderna fyllde i frageformuliret och deltog 1 tavlingen bjod flickorna pa en
mugg kall Coca-Cola. Vid samma stand gjorde Linsiauto ocksa reklam f6r OP-Pohjola
samt Linsiauto-vakuutus. Sea Golf Ronnas vickte en del intresse bland kunderna, vi
berittade f6r dem var banan ligger och var man hittar mer information ifall man ar

intresserad.

PR-flickorna var mycket duktiga och positiva genom hela veckoslutet. De holl bra rik-

ning pa hur manga som besokte evenemanget samt promoterade den nya Civicen bra.
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Bild 8. Hispania resebyran i butiken.

Hispania hade sitt stand mitt emot Sea Golf Rénnis pa andra sidan gangen. Vi ville
stilla dem nira varandra bade for att samarbetspartnerna skulle bli jamlikt bemotta,
men ocksa for att kunderna skulle se evenemanget som en helhet. Hispania resebyrans
granna firger var bra for synligheten. Hispanias presentkortstivling var en succe, alla

kunder ville delta och storsta delen fragade ifall man fick fylla i mer dn en svarskupong.

Hispania ville komma med i projektet for att fa synlighet. Detta fick de sikert genom
att vara framme i1 Jumbo tva dagar samt 1 Lansiauto tva dagar. Hispania resebyran var

mycket n6jda med resultatet.

Klockan 15.00 da s6ndagens bilutstillning nidrmade sitt slut sa boérjade vi packa ithop
alla saker, Hispanias stind samt Sea golf Ronnis stind. Vi tackade dven Liansiauto att
de gett oss en mojlighet att vara med i projektet samt av ett gott men ibland forvir-
rande samarbete. Sist och slutligen gick dnda allt jittebra vilket gjorde att alla kunde se
positivt pa det gjorda arbetet. Allt som allt blev 7 bilar salda, tyvirr inte da dnnu en
enda ny Civic. Helgen var lyckad och gav en bra borjan pa forsiljningen av den nya

Civicen.
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5 Analys av projektet

Att analysera ett projekt efter att det tagit plats dr mycket viktigt. Genom en god analys
far man reda pa vad som gatt bra och vad som gatt daligt. P4 samma giang far man reda
pa hurudana kunder som besokt evenemanget och vem man i fortsittningen skall satsa

pa for att skapa ett annu battre evenemang.

Vi tycker att projektet som helhet gick mycket bra. Sma punkter hir och dir under
projektets lopp kunde man ha gjort smidigare och mer effektivt. Vi lirde oss att da
man jobbar tillsammans med stora foretag gors besluten mycket lingsamt. Detta beror
pa att ingen kan direkt ge ett svar pa fragan utan att forst kolla med nagon kollega om
det dr ok. I vara 6gon kunde Linsiauto ha varit mer aktiv och klart lagt ut spelregler
och ramar inom vilka vi skulle arbeta. Pa s sitt skulle ocksa vi ha sparat en massa

energi och latit bli att gora en hel del onodigt arbete.

Linsiauto gick igenom en stor process samtidigt som vi ordnade evenemanget. En hel
del personer blev uppsagda for att spara pa kostnader. Detta gjorde att vi inte hela ti-
den visste vem som fanns kvar pd jobb och vem vi skulle kontakta ifall det uppkom
nagra fragor. Som helhet tycker vi anda att allt gick ritt bra da man tar i beaktande de

svara forhillandena.

Budgeten kan man se i bilaga 15. Alla kostnader vet skribenterna inte p.g.a. att Honda
Finland skotte en del av kostnaderna (ca 30-40%). Linsiautos budget var 5850€, den

holl bra. Totalt var kostnaderna ca 4150€ till kostnader betalade.

For att Lansiauto skulle fa ndgon feedback samt resultat av bilutstallningen gjorde vi ett
kort frigeformular som var kopplat till lotteriet. Vi tinkte att vi pa sasatt skulle fa mera
miénniskor att svara pa frageformuliret. Fraigeformularet bestod av sex stycken enkla
fragor och som sist en lite kupong dar man skrev upp sina kontaktuppgifter ifall man
ville delta i lotteriet. Frageformuliret var kort p.g.a. att vi tinkte att minniskor inte or-

kar svara pa allt f6r komplicerade fragor. Med dessa basfrigor fick vi dnda viktig in-
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formation om hurudana kunder som besékte evenemanget samt om hur vil dessa

manniskor kanner till Lansiauto.

Kon

M Kon Man

M Kon Kvinna

Figur 3. Koénsférdelning av respondenterna (n=129)

Under bilutstillningen som pagick i tva dagar svarade 129 personer pa frageformuliret.
Vi hade hoppats pa fler deltagare, men besékarmingden blev ritt sa liten vilket gjorde
att vi inte fick mera minniskor att svara pa formulidret. Av dessa 129 personer var 72%
min och 28% kvinnor. Detta kom inte som en 6verraskning, det dr normalt att mera

min kommer till bilbutiken pa uppkép.

Alder

2%

m Alder 20-30
m Alder 30-40
m Alder 40-50
m Alder 50-60
m Alder 60+

Figur 4. Aldersfordelning av respondenterna (n=129)
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Aldersfordelningen av respondenterna delade sig ritt sa jimt. Grupperna 20-30 ir och
60+ representerade 14% av svararna. 88% av gisterna var i alder 30-60. Den hir
gruppen dr ocksd den som hégst troligen kdper en ny bil. Det var fint att se att

minniskor i olika aldrar hittade evenemanget.

Hemkommun
2%

1% _0%

1%
M Helsingfors
W Vanda
H Kervo
W Tusby
M Jarvenpad

M Esho

Figur 5. Férdelning pa respondenternas hemkommuner (n=129)

Bilutsallningen ordnades 1 Vanda, detta gjorde att storsta delen av gasterna kom till
bilutséllningen fran niromradena. Linsiauto Vandas viktiga omraden var alla
representerade mer eller mindre, endast Tusby blev utan en enda representant 1
frageformuldret. Att veta varifran manniskor 4r hemma ar mycket viktigt da man tinker
pa att ordna framtida evenemang och bilutséllningar. Detta dr viktigt f6r att kunna veta
vem man skall marknadsfora evenemanget at. Populationen ar storst i de storre
stiderna och har ser man klart att storsta delen, tillsammans 96% av svararna var

hemma frin Vanda och Helsingfors.
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Hur fick du veta om bilutsallningen

1% 2%

B Helsingin Sanomat

M Internet

M Franen hekant

W Annanstans ifran, varifran?
M Brev hem

mTV

Figur 6. Hur fick du veta om bilutstillningen (n=129)

Som en av de viktigaste frigorna var att fa veta hur gisterna fitt veta om evenemanget.
Den bista marknadsféringskanalen visade sig vara Helsingin Sanomat. Sociala medier-
na och de andra Internet sidorna spelade ocksa en stor roll, 31% av svararna hade fatt
veta om utstillningen via dem. Man kan se att alternativet "brev hem" inte dr sdrskilt
bra. Endast 1% av respondenterna kom till evenemanget p.g.a. av det. Detta betyder i
vart fall endast en person. Breven skickades till ca 1000 kunder som tidigare kopt

Honda bil frin Lansiauto Vanda.

Besokt Lansiauto tidigare

ENej

Figur 7. Har du besokt Linsiauto tidigare (n=129)
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72% av svararna hade bes6kt Linsiauto Vanda tidigare. Detta kan betyda att speciellt
manga inte kom for att s6ka efter nagot speciellt frin just Lansiautos bilaffir efter att

ha sett reklamerna utan av gammal vana.

Tidigare erfarenheter

M Ja, bra/ddliga
B Nej

Figur 8. Tidigare erfarenheter fran Linsiauto (n=129)

Man kan konstatera att storsta delen av kunderna kinde till Lansiauto samt besokt
affiren tidigare. Det édr synd att delen omedvetna inte var storre. Ifall det kommit mer
omedvetna skulle vi definitivt ha kunnat sidga att var marknadsféring fungerat. Man kan

se att de 81% som har tidigare erfarenheter ar mycket positiva.
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6 Avslutning

Milet med projektet var att marknadsféra lanseringen av den nya Honda Civicen och
samtidigt fa s manga bilar silda som mojligt. Bilutstillningen samt lanseringen av
Honda Civic var ett lyckat evenemang. Négra bilar blev silda och som ett plus fick bil-
butiken Linsiauto en hel del positiv synlighet. Besokarantal jamfort med antal silda
bilar var en positiv 6verraskning f6r Linsiauto. Tyvirr saldes inte en enda ny Honda

Civic under bilutstillningsveckoslutet. De silda bilarna representerade andra mirken.

Samarbetet mellan Liansiauto samt de olika sponsorer och skribenter fungerade hyfsat
bra, det fanns en del kringliga situationer i hela projektet. Lansiauto holl pa att ga ige-
nom en stor forandring 1 foretaget samtidigt som vi skulle bygga upp utstéllningen for
dem. Speciellt svart var det dd var forsta kontaktperson forsiljningschefen Mari Leh-
musto fran Linsiauto blev uppsagd och maste sluta sitt jobb ritt plotsligt. Det tog sin
stund innan vi kunde fortsatta med projektet da vi fick Tuomo Tenho som ny kon-
taktperson. Tidtabellen for hela projektet holl, fastidn det blev flera Andringar pa lanse-
ringens tidpunkt. Andringarna berodde alla p4 att Honda inte kunde himta bilar till

Finland tillrickligt snabbt.

Vi larde oss en massa av hela projektet, speciellt hur man inte skall skota saker. Bilaffa-
ren vi jobbade med hade inte sa stor vilja att jobba f6r fullt f6r hela lanseringen. Vi
ansag att bilmarket inte var den viktigaste produkten f6r dem. Vi hade t.ex. kommit
overens om marknadsforing pa olika platser samt olika dagar, men till slut ville de end-
ast marknadsféra samma dag som lanseringen skulle ske. Detta skapade en lite orolig
stamning hos oss och Lansiautos personal. Alla var lite omedvetna om vad Lansiautos

ledning egentligen tyckte och tinkte.

Av bestkarna var en stor del fran Helsingfors vilket var en liten 6verraskning for oss.
Vi skulle ha trott att de flesta besokare kommer fran Vanda trakten, dir bilaffiren lig-
ger. Det skulle mojligtvis varit flera besokare fran nartrakten ifall bilbutiken skulle ha

valt att marknadsfora bilutstillningen flera dagar innan sjilva evenemanget.
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Det vi tyckte var speciellt bra var att det inte serverades mat under bilutstillningen. Det
skulle endast ha blivit en stor kostnad for bilbutiken samtidigt som det inte lockar in

det ratta kunderna till bilbutiken.

Tidigare 1 arbetet tog skribenterna upp Vallo & Hiyrinens strategiska och operativa
fragor. Bland frigorna fanns bl.a. Varfér ordnar man ett evenemang? Hurudant skall
evenemanget vara? Till dessa fragor fick vi svar under projektets gang. Vi ordnade eve-
nemanget for att gora Linsiauto Vanda mera kind som Honda forsiljare. Vi ville ocksa

starta forsiljningen av den nya Honda Civicen lite mera speciellt.

Lirdomen av projektet dr att man skall gora samarbete 6ppet med alla partners. Genast
da nagon partner borjar skéta saker bakom nagon annans rygg skapar det ofta span-
ning mellan manniskor vilket leder till att alla inte jobbar for att nd samma mal. Att
halla tidtabellen ar livsviktigt f6r att inte hela projektet skall misslyckas. Det som man
kan nimna till sist 4r att ordnandet av liknande evenemang kriver en hel del jobb men
allra mest bra samarbetspartners som man kan lita pa. Det man planerar i borjan beho-
ver inte alls vara den slutliga planen, det blir oftast en massa dndringar och det kriver

flexibilitet och talamod.
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Bilagor

Bilaga 1 Tidtabell f6r projektet

Honda Civic lansering 17-18.3.2012 i LansiAuto Magneeth Yanda

Manad

Oktober

Movembel Decembs

Januari

Februari

Mars

April

Maj

Juni

UPPGIFT

Planering av projektet

Sokning av material For teo

rin

Arbete infor SEMI 1

SEMI1

Arbete infor SEMI 2

SEMI 2

Arbete infor SEMI 3

SEMI 3

Planering av bilutsallningen

Reklam i tidningen

Reklam pa Internet

Honda Civic promotion i Jumbao kopcentrum

Traffar med Pr-flickorna

Traffar med Lansiauto

Traffar med Hispania

Traffar med Sea Golf Ronnas

Traffar med Sinebrychoff

LDP klart
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Bilaga 2 Regler och anvisningar f6r promotions tillfille i Jumbo képcent-

rum

JUMBON PROMOOTIOPAIKKOJEN SAANNOT JA EHDOT

Lue timd dokumentti tarkasti ja vilitd se myds Jumbossa paikalla oleville
promootichenkilille. Ohjeista heitd ottamaan tama dokumentti mukaan paikan paalle Jumboon,
silla kauppakeskustoimistao tai valvomo ei ole vastuullinen huolehtimaan promootichenkildkunnan
tiedottamisesta kaytanndn asioissa.

PROMOOTIOPAIKAN PYSTYTTAMINEN JA PURKAMINEN

Fromoaotiopaikan pystyttaminen ja purkaminen tehdaan aiheuttamatia tarpeetonta hainota
kauppakeskuksen toimintaan ja asiakkaiden likkumiseen. Promoatiopaikka tulee pystyttaa siten,
efiei se peita takanaan olevien likkeiden nayteikkunoita. Mikali pystyttaminen ja/tal purkaminen
taman varmistamiseksi on tehtava kauppakeskuksen aukiologjan ulkopuolella, vastaa
Vuokralainen tasta aiheutuvista kustannuksista (esim. vartiointi, kulunvalvonta).

TURVALLISUUS, VAHINGOT JAVASTUUT

Promootiopaikka on pidettava siisting ja turvallisena sovitun mukaisella alueella. Toiminta ei saa
olla kauppakeskuksen asiakkaita tai liiketiloissa toimivia yrityksia haintsevaa. Lisaksi
promootiopaikka ei saa estaa kauppakeskuksen tai likkeiden sisaantuloja tai vaikeuttaa
liikkumista.

Vuokralainen vastaa promootiopaikassa olevasta omaisuudestaan ja on velvollinen suojaamaan
omaisuutensa sitd kohtaavien riskien varalta (esim. varkaudet, vahingoittuminen, tulipalo).
Yuokranantaja ei ale LHVL:n mukaan velvallinen korvaamaan vuokralaisen tai taman hallussa
olevaa kolmannen tahon irtaimistolle tai vuokralaisen toiminnalle aiheutunutta vahinkoa.
uokralainen vastaa promootiopaikan toiminnan ja siella olevan omaisuutensa Vuokranantajalle ja
kolmansille aiheuttamista vahingoista.

YVuokranantajan vastuu:

Yuokranantaja ei vastaa vuokrakohteessa olevalle vuokralaisen tai kolmansien omaisuudelle tai
liketoiminnalle mahdollisesti aiheutuvista vahingoista. Vuokranantaja ei myaskaan vastaa
mahdollisista vahingoista, joita vuokrakohteessa ehka aiheutuu vuokralaisen tydntekijgille,
asiakkaille tai kolmansille, eika vuokralaisen toiminnanvastuun piinin kuuluvista vahingoista.
Yuokranantaja ei vastaa mistaan liukastumisvahingoista vuokrakohteessa.

Osapuolet sopivat, ettd vuokralainen ottaa vakuutuksen tdssa kohdassa mainittujen vahinkojen
varalta ja pitda vakuutukset voimassa vuokrasuhteen voimassacloajan.

Jumbon kauppakeskustoimisto pidattaa oikeuden jarnestaa samanaikaisesti myds muita

tapahtumia.

SAAPUMINEN JUMBOON JA PYSAKOQINTI
Kun olette saapumassa Jumboon promootiopaivana olkaa yhteydessa kiinteistohuoltoon
puh. 040-7033932. Huolto neuvoo lastauksessa seka osoittaa olkean promoctiopisteen.

Jumbon pysdkaintihallissa on maksuton pysakdinti. Promootiohenkildiden tulee pysakdida autonsa
neljannelle tai vidennelle tasanteelle.

Jos tulee tarvetta ajaa lahemmaksi promootiopaikkaa voi ajo-chjeet kysya kiinteistthuollosta.
Pakettiautoa suuremman auton lastaus tulee tehda kiinteistohuallon ohjeiden mukaisesti.
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PROMOOTIOPAIKAN SAANNOT

Standit

Promoaotion standeista ja niiden sijoittamisesta on sovittava markkinoinnin kanssa. Jokainen
promootiopaikka on merkitty lattiaan ja sen rajojen ulkopuolelle ei saa levittaytya turvallisuuden
vuoksi.

Sihkot

Sahkdista kannattaa kysya etukateen kiinteistdhuollolta. Paikkoja on 3 kpl, joissa mahdollisuus
voimavirtaan (16A) ja 3 paikkaa jossa vain valovirta. Jos tarvitset sahkoa tai muuta apua kiinteiston
puolelta ota yhteys kiinteistdhuoltoon etukéteen, niin he saavat jarjestettya asiat valmiiksi.

Flyerit ja ilmapallot
Flyereiden ja iimapallojen jako on Jumbossa kielletty. llmapallot tikun paassa ovat sallittuja.
Esitteitd voi antaa promootiopisteelle tuleville asiakkaille, el jakaa Jumbossa kierrellen.

Roskat ja kulkuluvat

Tapahtuman jarjestaja on vastuussa kaikesta roskasta yms. mita tapahtumasta aiheutuu. Vartijoilta
saa avaimet roskalavoille. Kauppakeskus on oikeutettu laskuttamaan tapahtumanjarjestajaa
mahdollisesta lisasiivouksesta. Kauppakeskuksen penkit tulee promootion jalkeen siirtaa
tapahtumanjarjestijan toimesta takaisin paikoilleen (jos niitd on siirrelty).

Kauppakeskuksella ei ole valitettavasti mahdollisuutta varastoida tai sdilyttda promaootioihin littyvid
tavaroita lukkojen takana.

OIKEUS SOPIMUKSESTA POIKKEAMISEEN

Vuokranantajalla on oikeus sirt3d varatiu promootiopaikka toiseen kohtaan kauppakeskuksessa
vuokranantajasta nippumattomista syista, kuten esimerkiksi kauppakeskuksen huolto-,
korjaustdiden tai muiden syiden vuoksi.

PROMOOTIOVARAUKSEN MAKSU JA PERUUTUSEHDOT
Promoaotio tulee olla maksettuna viimeistaan 5 vuorokautta ennen tapahtumaa.
Peruutus 14 vrk ennen promootiota = 100 % kokonaishinnasta. Peruutus on tehtéva kinallisesti

promootio@jumbo fi. Vuokranantaja ei vastaa viivastyksista ja vahingoista, jotka johtuvat
ylivoimaisesta esteestd. Tallaiseksi katsotaan myds viranomaismaarayksistd johtuvat vaatimukset.

Oikeudet muutoksiin pidatetaan.

Yhteystiedot:

Kiinteistdhuolto
puh. 040-7033932
kiinteisto@jumbo_fi

Vartijat
puh. (09) 7744 6041
vartijat jumbo@iss.fi
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TILAISUUSTIEDOT
KAUPPAKESKUS JUMBO, Vantaanportinkatu 3
01510 Vantaa. Puh. 040 7755811

Tilaisuuden pvm ja kellonaika:

Tilaisuuden jarjestaja: Lansiauto Magneetti Vantaa
Milloin tulette kasaamaan promootiota? 15.3.2012 aamulla.
16.3.2012 illalla ennen
Milloin puratte promootion? kauppakeskuksen sulkemista
Lansiauto Vantaa, Pakkalantie
Yrityksen virallinen nimi ja laskutusosoite: 15, 01510 Vantaa
Tuomo Tenho, Lansiauto Vantaa,
Jarjestéjan yhteyshenkild (nimi, yritys, puh_, tuomo.tenho@lansiauto fi
sahkodposti) Puh: 0500 852 818
Mika on filaisuuden siséltd? Esiintyjia? Uuden Honda Civic automallin
Tuotepromootio? Tutkimus? mainostaminen
Tarvitsetteko Jumbosta sahkia? Emme tarvitse sahkoa.

Tarvitsetteko kulkulupia roskalavoille tai

lastauslaiturille? Huom! Jos tarvitsette kulkulupia, Riippuu siita miten auto saadaan

tulee niiden nouto tapahtua etukéteen virka-aikana. kauppakeskuksen sisatiloihin.
Auton koko n. 4x2m = 8m2 +

Kuinka paljon tilaa kaytatte (nelibmetreissa, arvio)?  pieni standi sen vieressa.

Kuinka korkea promonne on (mahdolliset trussit tai  auton korkeus alle 2m, standin n.

messuseinakkeet)? 2m.

Huomioithan, eftd Jumbon kauppakeskustoimisto
pidattédé oikeuden jarestaa samanaikaisesti myos
muita tapahtumia.

Lomake palautetaan promootio@jumbo._fi
mahdollisimman pian. Kiitos!
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Bilaga 3 Intervju med Bilbutiksschef Tuomo Tenho 20.2.2012

Ketki ovat pahimmat kilpailijanne?

Kylld ne on samaa merkkid myyvit uusien autojen litkkeet padkaupunkiseudulla. Hon-
dan osalta se on selkedsti Veho, tddlldi on 4 Hondaa kauppaa ja kolme niistd on Veho
litkkeita ja yksi niista on Lénsiauto litke, elikkd me. Muuten sitten jos kilpailijoita ajatel-
laan niin ne on naitd tosiaan samaa merkkid myyvia autoliikkeitd, Opelilla metroauto,
Seatilla kanssa Seat Centerit, joka on VV-auton omistama ketju, Chevroletin kanssa
than sama juttu, metroauto myy Chevroletia tdallipiin. Siind ne oikeastaan tuli nopeasti.
Vaihtoautokaupassa on my6skin kilpailua, siind on jo silleen laajempi range siina mie-
lessi ettd, jos vois vaihtoautokaupasta sanoa, se on sitten taas yksilot ei niin taas liikkei-
td, kun asiakas hakee palvelimelta autoa, se on periaatteessa ithan sama miss litkkeessa
auto on, nauhalle ei nyt paise laittaan minka niakoinen kartta meilld on, mutta me myy-
dédin than ympiri suomea vaihtoautoja. Tanddnkin viimeksi meille tulee asiakas, hyvin-
kin pitkalta, oliko asiakas Posiolta, on tulossa meille kaymain, siiné kilpailu kentassa
meilldi on koko maa. Et jos on samanlaisia tuotteita niin asiakas 16ytda helposti palveli-
melta tuotteet oikotieltd ja nettiautosta ja niin pois piin, siind kohtaan, niin hullulta kun
se kuulostaa, vaihtoauton oikea hinnoittelu, se on ithan A ja O. Mini joudun tekemaan
silleen ettd mind katon jotain yksiléd nyt kun on tullut autoja vaihdossa, et ne on tar-
kastettu ja kunnostettu ja pesty ja kiillotettu, ja sitten kun on se hetki et pitdisi laittaa
niin kun myyntiin, niin ani harvoin enda kiytetddn vaihtoautoissa mitddn printtid, vaan
se katsotaan palvelimelta. Me kiytetddn suoraan oikotietd, autotallia, nettiautoa. Sieltd

taytyy kattoa miten ne vastaavat autot on hinnoiteltu ja me hinnoitellaan sen mukaan.

Mitki ovat teidin kohderyhminne?

Kylla vahin niin kuin ensimmaisesta kysymyksesta tulee niin kuin osittain vastaus, meil-
14 on kohderyhma tietysti kun on ollaan Vantaalainen autokauppa siis se ettd uusissa
autoissa markkinointi mikéd tehdddn niin se on paikallista. Vaikka ei ole ikddn kuin
myyntirajoja niin maahantuoja on sanonut etté te olette tuossa Vantaalla ja tassa Kerava
pohjoiseen saakka ja miten on muuten rajoja niin on Vantaalainen kuluttaja. Silloin pu-
hutaan uusista autoista. Vaihtoautoissa ei globaali mutta kuitenkin suomenniemen kat-

tava. Globaaliksi niin vieressi oleva auto SLR McLaren on globaalissa markkinoinnissa,
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tai Euroopan sisiisessi ,ei globaalissa. Sen tietdd ettei Suomesta 16ydy sille ostajaa, sille

olisi muuten l6ytynyt jo.

Oletteko jirjestineet viikonloppuniyttelyitd aiemmin? Miten ne ovat onnistu-
neet?

Ollaan jirjestetty tosi paljon, aikanaan meilld oli 4-5 viikonloppuniyttelyd vuodessa.
Tamai on sikili silleen et torppa on sille tosi iso ja tama ldhti litkkeelle et tinne on laitet-
tu rahaa, markkinoinnissa rummutettiin miljoonilla rahaa maailmalle, oli aikoinaan
isdnpiiva nayttelyitd jotka oli huikeita. Tuhansia kévijoitd viikonlopun aikana, se on
ollut sitd timan paikan tekemista tutuksi. Maksaa aivan hunajaa, tdilla on ollut nayttei-
lepainjoita korukauppiasta, silmalddkiria, optiikkafirmaa, parturit, tailld on leikelty las-
ten hiuksia ilmaiseksi, voi perheet tulla tinne ja tuhat maarin ihmisia. Sitten tadlld on
lattialottoa, palleroita lattiassa voi tehdd lottoa. Eli on aina tasatunnein tai puolitunnein
arvottu jotain palkintoja asiakkaille. Paikan tunnetuksi tekemisessd ihan ok, than hyva,
tuhat mairin ithmisia, ja netista nahty ettd ihmiset juttelee ettd Lansiautossa kiva olla,
lapset tykdnnyt, on ollut taikuri Luttista sun muuta, mutta se ei sitten taas ole ollut kau-
pallisesti onnistumisia, jos ajatellaan etta pidetidn viitkonloppunayttely ettd halutaan
kauppaa. Nykyddn viitkonloppu niyttelyt on sille ettd me pidetdin niitd vois sanoo kor-
keintaan kolme kertaa vuodessa. Se on aika iso kustannustekija, vaikka on tyovuorolis-
tat myyja porukallakin ja myyjd porukka on pddsaantoisesti provisiolla vaan sakki niin
siitd huolimatta niille pitdd pyhdtunnit maksaa keskiansion mukaan, sielld saattaa olla
sitten joku kovapalkkainen myyji vitkonloppunayttelyn aikana epaonnistuu se ei myy-
kadn mitddn, niin siltikin sille pitdd maksaa useita satoja euroja. Sen takia viikonloppu-
néyttelyitd vihennetty ja pyritty tekemaan kaupallinen viesti, et niin kun minua ei yh-
tadn hiiritse et niiden tuhansien sijaan kavisi vaikka sata ihmista josta kaksikymmenta

ostaisi auton, se olisi kaikkein optimaalisin ja tehokkain tapa.

50



Mitd hyva autondyttely / tapahtuma vaatii? Mit4 sen tulisi sisdltda?

Kylld siithen vastauksena, niin kuin just tuossa vihidn avasinkin edellisessd kysymykses-
sd, mutta se ettd on kaupallinen selked viesti, viked ei tarvitse tulla paljon kun me tiede-
tadin nykyaikaisilla systeemeilld esimerkiksi uuden auton myyminen, se ei ole maailman
yksinkertaisin laji, siind mielessi, et siind on niin monta liikkkuvaa tekijaa. Meilld on tima
uusien autojen verotus padstéjen mukaan, meni siis sithen etti se peritian ikdan kuin
kuluttajalta. Se on ldpilaskutus erd vaan, ja jo se, ettd se vero pitda sentilleen tietad niin
se asettaa omia haasteita. Ja oikeasti yhden auton myymiseen, niin se myyja, vaikka se
asiakas tietdisi ettd mind haluun tuommoisen ja tutommoisen auton, nailld varusteilla ja
minun vakuutusyhtié on toi ja haluun rahoitusyhticksi timan ja sita ja titd, asiakas tie-
tad mitd haluaa ihan vimpan pdille, oikean harjaantunut automyyjd, niin kun vaikka ja
meilld on hyvit jirjestelmat niin silli menee asian dokumentoimiseen niin silli menee
vihintddn 20min, elikkd tuota, kun tissd vield joku aika sitten el tarvinnut miettid, kun
asiakas tulee tuosta sisddn ettd, teilld on hieno farmari tuossa, mind haluisin punaisena,
Ok, mina katon sinun auton ja tulee sitten takasin ja sanoo etta valiraha on 12500€,
asiakas sanoo ettd vitsi, kun mina en ole valmis maksaa kun 12000€. Se oli siini, kitel-
tiin ja laitettiin asia paperille ja se oli siind. Seuraava asiakas. Nyt siind menee niin paljon
aikaa et hyva autondyttely tai tapahtuma et sen pitiisi sisdltdid semmoisen viestin et me
jollain tavalla niin kuin, saataisiin ne henkil6t jotka on valmiita paittimaan autokaupas-
ta, niitd ei tarvitse saada paljoa. Et ideaali tilanne olisi silleen, ettd, yhden tuollaisen
niyttelyn aikana tulee, siis meilld on viisi myyjda paikan pailld, niin tulee vaikka viisi
asiakasta tunnissa, ja ne jokainen ostaa auton. Se olisi ideaali tilanne, silloin ei tulisi yh-
tadn niin kun téllaisia harhasteppeja, koska, kun tima on kuitenkin palveluala, vaikka
me myydain. Niin ja thmiset on kaikki erilaisia, on sitten silleen et jonkun myyja am-
mattitaito ei ole kuitenkaan niin hyvi etta, tai sitten timmoinen, ettei kehtaa sanoo asi-
akkaalle joka on semmoinen joka tulee viemain aikaa, se tulee kysymaan et mikas tima
tekniset tiedot on timan auton tai sita ja tata, ja se ei kehtaa sanoo ettd, hei, ithan hienoa
ettd sinua kiilnnostaa nuo asiat mutta, oletko valmis tindan ostamaan auton jos paastain
hinnoissa sopimukseen. Monta kertaa myyja ei kehtaa tehda sellaista suoraan kysymys-
ta, koska tuota, saattaa kiyda ettd oikein kiltti myyja niin se on kaks kolme tuntia asiak-

kaan tentattavana ja se suoltaa vaan tekniikkaa ja tillaista, joku insin661i on tullut ky-
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symain tietoja ja tuota siina se meni, meni hukkaan koko viitkonloppunayttelyn yksi

paiva.

Miki on mielestinne paras vuoden aika autondyttelyn jarjestimiseksi?

Tuohon mini en oikeastaan niin kuin, sithen ei oikeastaan ole yhtd hyvia yksiselitteista
vastausta. Et onko miké paras vuodenaika, kylld se, se on periaatteessa, ehki jos vois
pois sulkea, niin sulkisin pois than sen kesilomankauden ja hithtolomaviikot. Niin ne
on sille valtakunnalliset isot loma ajat, niin tuota, ne ei ole kauhean hyvia autonayttelyn
jarjestimisaikoja. Muuten silld ei ole oikeastaan mitddn valid ettd vaikka tuota luntakin
on tullut tina talvena ithan alyttomasti niin se voi olla than hyva niin, ettd timmoinen
lumen keskelle jarjestetty hyva viestinnan nayttely tuota, niin, se voi olla aivan tosi suc-

Cce.

Mitd mielté olette yhteisty6kumppaneista? Onko heistd hy6tyd/haittaa?

Jos niin kuin tapahtuma jossa on yhteistybkumppaneita mukana, onnistuu kaupallisesti,
niin totta kai siitd voi sitten sanoa etti siitd on hy6tyd. Muuten sitten niin kuin yhteis-
tyOkumppaneista, niin tuota, silla tavalla niin kuin me nyt tehddin tata yhteistyo juttua
niin siind on niin kuin siind mielessa haittaa ettd, ettd tuota, se yhteistybkumppanin mu-
kaan ottaminen johonkin tapahtumaan vie darettomisti aikaa, se vie niin kuin, tai ei
aarettomasti, se oli vairin sanottu mutta se vie useita tunteja siitd normaalista peruste-
kemisestd pois. Valitettavan usein se on silleen niin etté, se yhteistyOkumppanuus, tosi
harvoin on ollut silleen et silla on ihan oikeasti ollut mitattavissa ollutta arvoa. Ja tuota

nain.

Millainen budjetti projektilla on?

Tama nyt oli silleen hirveen laaja kysymys mutta, jos ajatellaan niin kuin , jos me erotel-
laan tima, budjetin osa, Civic viikonlopun néyttelysta. niin tuota, se budjetti than tark-
kaan on 5850€ mutta se on silleen, niin ettd sithen menee periaatteessa koko kuukau-
den budjetti tuohon noin ja se voi olla ettd se ei riitakdan. Mutta se on se mikd on mei-
déin budjetti ja sitten se hamartyy vahin, kiytinnossid me pannaan sithen paljon enem-
min rahaa. Meilld tulee just nima viitkonloppunayttelyn palkkakustannukset sinne nis-

kaan ja sitten tuota, sitten se 5850€ on semmoinen raha ettd me tullaan kayttimain
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sithen ettd se jdi meidin lopulliseksi kustannukseksi, sitten maahantuonti tulee sithen
mukaan, jonkun verran tiettyihin asioihin, ja ndin poispiin, se on vihd semmoinen ve-
nyvi kisite. Jos tulee semmoisia puun takaa olevia asioita, tulee yksikin stiplu, etta,
meiddn budjetti voi mennad munilleen ,voi kdyda esimerkiksi niin ettd, ensimmaiinen
koeajaja, ajaa kolarin silld Civiclld, sitten meilld on tdysin munillaan koko keikka, ja tuo-
ta, normaalisti autokaupassa se etta asiakas on kolhinut autoa niin kauhean vaikea on
edes saada asiakkaalta omavastuuta. Jos vahinkoilmoituksen sen saa tekemian mutta
meiddn tapauksessa omavastuu on 540€. Se ei ole mikain kulu sindnsa, mutta sitten se
ettd, se tyOkalu onkin poissa, niin sitten sen budjetin laskeminen onkin, ei niin kuin
kukaan voi tietdd mitd siitd tulee kuluja, jos oikeasti niin kuin tuota, vika sattuu iskeyty-

main hihnaan niin, se voi olla ithan kisittamattéman iso kulu.

Miti odotatte tiltd viikonloppuniyttelyltd? Tavoitteet?

Kylld meidin tavoitteet on silld lailla niin ettd, me saataisiin tinne ihmisid, ja me saatai-
siin nimenomaan niita kiinnostuneita, paljon koeajoja, sita kautta sitten tarjouksia ja
sitten kauppoja. Kylld mind niin kuin lasken sen silleen ettd jos me ei neljad uutta Civi-
cd myyda sind vitkonloppuna niin ollaan pettyneita. Mehin ei tulla saamaan sitd budjet-
tia takasin, 5850€. Vaikka me ne neljd myytiisinkin, eli oltaisi onnistuttu tavoitteessa,
niin me ei tulla saamaan takasin sitd meididn kulubudjettia silla neljan auton myymisella.
Ne on niin ddrettOmén pienid ne marginaalit mitd ndissa autoissa on, oikeasti, se on niin
kuin, jos normaalin auton ostaja tai keskiverto auton ostaja paisisi niin kuin kuulemaan
mitd autokaupasta jad rahaa niin, oikeasti, se on muutamia satoja euroja per kauppa.
Silleen niin kuin, silld ei tehdd sitd takasin. Se on se tavallaan Gilletten myyminen, sitten
kun niitd saa oikein monta myytya ja paljon tuonne liikkenteeseen niin ne tulee kaytta-

miéin niitd autoja tuonne huoltoon, ja sielti sitd saa pienind annoksina takasin.
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Bilaga 4 Frageformulir

Kyselylomake Magneetin autondyttelyviikonlopusta™

Sukupuoli? (rastita vastauksesi)
Mies

Nainen

Ika?
20-30 30-40 40-50 50-60 60+
Paikkakunta mista olet kotoisin?

Helsinki Vantaa Kerava Tuusula Jokin muu/mika?

Oletko kiynyt aikaisemmin Linsiauto Vantaalla?

Kylla Ei

Misti sait tiedon Linsiauton viikonloppundyttelysti ?

Helsingin Sanomat Internet Kaverilta ~ Jostain muualta, mista?

Aikaisempia kokemuksia Linsiautosta?

Kylla, hyvi/huono? Ei

Osallistu arvontaan

Nimi:

Puhelinnumero:

Sahkoposti:
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Bilaga 5 Hispania resebyrans Facebook sida. Marknadsforing av bilutsill-

ningen.

1088 tykkaa - 33 puhuu tasta - 1 oli t33lla

@ Paikalliset yritykset F
Q@ Bulevardi 6 A 4, 2krs., Helsinki, .

L 96122780
@ Auki vield noin 5 minuuttia.

Tietoja Kuvat

@ Julkaisu

Kirjoita jotain..

Matkatoimisto Hispania
G :

23 tuntia sitten @

Matkatoimisto Hispania tavattavissa huomenna ja perjantaina
ostoskeskus Jumbossa Vantaalla klo 10.00-18.00. Tervetuloa
kyselemaan matkoistamme ja osallistumaan Kyproksen
matkalahjakortin arvontaan!

Yhteistydssa Vantaan Lansiauton kanssa! Lauantaina ja
sunnuntaina Matkatoimisto Hispania paikalla Lansiauton Vantaan
liikkeessa, lauantaina klo 10.00-15.00 ja sunnuntaina klo 11.00-
15.00. Matkalahjakortin arvonta jatkuu Lansiautolla lauantaina &
sunnuntaina, tervetuloa osallistumaan! :)

Tykkaa - Kommentoi * Jaa
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Matkatoimisto Hispania

200 E

| 71088 w ¥

| Helsingfo

Tykkaamiset Kartta

Viimeaikaiset muiden julkaisut aiheesta M

Maija-Leena Hytonen
....8Naa 72 aamua ja sitten....

g1 - 3. maaliskuuta kello 14:!
Tiina Vuorikkinen-Hult
Etteko tee enda matkoja Costa
EJ1 - 29. tammikuuta kello 15:
¥ Pauli Kokki
| Hispania keihtoo kylla!

g1 - 20, tammikuuta kello 20:
Tove Dahl

Oli kyllad 2011 elokuussa paras
GJ2 - 20. tammikuuta kello 18:

Lisaa julkaisuja -

Suositukset

Kirjoita suositus...



Bilaga 6 Hispania resebyrans hemsida.

Marknadsforing av evenemanget. (www.hispania.fi)

(Z HISPANIA i —

(09) 612 2780

ETUSIVU KOHTEET TEEMAMATKAT AKKIA POIS ENNEN MATKAA TIEDOTTEET HISPANIA PALAUTE USEIN KYSYTTYA

Matkatoimisto Hispania tavattavissa
ostoskeskus Jumbossa Vantaalla 15.3. & 16.3. klo 10-18
ja Lansiauton Vantaan liikkeessd 17.3. klo 10-15
& 18.3. klo 11-15.

Tervetuloa kyselemaan matkoistamme ja osallistumaan Kyproksen

e

= matkalahjakortin arvontaan!
k ' Lahto aikaisintaan
on tarjous
Malta 5 5. Canifor ***

Aikuisia 2.,
Lapsia (2-11v) 0~

Lapsia (0-23kk) R4

Erikoishinta ---
VARAA quick boox [ R

‘ille ‘matkaa
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Bilaga 7 Annonsen till Vantaan Sanomat.

The Power of Dreams

Uusi Honda Civic ensiesittelyssa LansiAutossa!

Tervetuloa!

CIVIC 2012 EI OLE VAIN UUSI MALLI. SE ON UUDENLAINEN AUTO. KOE SE.

> Rohkean linjakas ja sulava muotoilu > Kateva i-MID suomenkielinen monitoiminayttd
> Mukavasti urheilullinen, ylellisen hiljainen opastaa lshes kaikessa

> Jannittavan edistykselliset sisatilat >
> Magic Seats -istuimet lisa&vit monikayttoisyytta

> Taloudelliset, silti tehokkaat 1.4 ja 1.8 i-VTEC moottorit

3 vl
sammutusautomatiikka,
Eco Assist -toiminto

Honda Civic 5d 1.4i Comfort, autoveroton hinta 16.106 €, arvioitu autovero 3.883,90 €, hinta yhteensa 19.989,90 € + toimituskulut 600 €, yhteens& 20.589,90 €. CO,|
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Mukana tapahtumassa:

Matkatoimisto
% HISPANIA

129 g/km, EU-keskikulutus 5,4 1/100 km.




Bilaga 8 Reklamer pa Internet

Reklamen pa Linsiautos hemsida (www.lansiauto.fi) och Lansiautos Facebook sida.

Samarbetspartners Hispania resebyra & Sea Golf Ronnis.

% Uudet autot / Vaihtoautot / Huolto / Lisdvarusteet / Yritys

Yhteystiedot -'— Lj Hakusana

OTA YHTEYTTA >

Vantaa * Turku “ Lahti Hameenlinna * Espoo

Ajankohtaista

=== | yusi Honda Civic ensiesittelyssa LansiAutossa! i ivic ensiesi 3 vi
i s e R Uusi Honda Civic ensiesittelyssa viikonloppuna!
 ce&es | [ataa tiedosto (PDF, 1.26MB) >> Tervetuloa!
—— ~-;“A: —

— . N

= = % - o
&= @&  Hysdynna uudet Opel Astra tarjouspaketit! [ Katsotisti! | -
el  Lalaa tiedosto (PDF. 340.51kB) >>

HONDA

The Power of Dreams

Uusi Honda Civic ensiesittelyssa LansiAutossa!
Tervetuloa!

Mukana tapahtumassa:

Matkatoimisto
. : %HlSPANIA

< T —Son ,
S f | ‘ R

CIVIC 2012 EI OLE VAIN UUSI MALLI. SE ON UUDENLAINEN AUTO. KOE SE.

> Rohkean linjakas ja sulava muotoilu
> Mukavasti urheilullinen, ylellisen hiljainen
> Jannittavan edistykselliset sisatilat

> Kateva i-MID suomenkielinen monitoiminaytto
opastaa lahes kaikessa
>

i ja ytts — Start/stop j
sammutusautomatiikka,

> Magic Seats -istuimet lisévat monikéyttdisyytta fory
> Taloudelliset, silti tehokkaat 1.4 ja 1.8 i-VTEC moottorit Eco Assist -toiminto

Honda Civic 5d 1.4i Comfort, autoveroton hinta 16.106 €, arvioitu autovero 3.883,90 €, hinta yhteensa 19.989,90 € + toimituskulut 600 €, yhteens& 20.589,90 €. CO -paastot 129 g/km, EU-keskikulutus 5,4 1/100 km.
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Uudet autot / Vaihtoautot / Huolto / Lisdvarusteet / Yritys / Ajankohtaista / Yhteystiedot Hakusana

AR

OTA YHTEYTTA >

Vantaa “ Turku “ Lahti Hameenlinna * Espoo

-~

Uusi Honda Civic ensiesittelyssa viikonloppuna!
Tervetuloa!

Katso tasta!

) Huolto Uudet autot é_\.} Vaihtoautot

Haluatko huollattaa autosi? LansiAuton Meiltd l6ydat kymmenen merkkia, Yli sata uutta vaihtoautoa joka viikko!
ammattitaitoiset asentajat ovat valmiina valikoimassamme on autoja Tandankin l6ydat meiltd yli 700
palvelemaan. sahkdautoista sportteihin. vaihtoehtoa.

VARAA HUOLTO 7 VARAA KOEAJO 7 TUTUSTU AUTOIHIN >
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Bilaga 9 Svarsférdelning pa frageformuliret

Kon
Man 93
Kvinna 36
Alder
20-30 16
30-40 35
40-50 31
50-60 45
60+ 2
Hemkommun
Helsingfors 68
Vanda 56
Kervo 1
Tusby 0
Jarvenpaa 1
Esbo 3

Har du besokt Lansiauto Vanda tidigare

Ja 93
Nej 36

Hur fick du veta om bilutstallningen

Helsingin Sanomat 78
Internet 40
Fran en bekant 8
Annanstans ifran, varifran?

Brev hem 1
TV 2

Tidigare erfarenheter av Lansiauto

Ja, bra/daliga 104
Nej 25
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Bilaga 10 E-post till Jumbo Promootio.

Hei,

Kiitos wiesti=sti. Kyseisess3 paikassa olizi wield tilaza 15.-16.3. Hinta vhteensd
ndiltd pdivilcd on 1200 € + alwv.

Onko sinulla kertoa tarkempia mittoja tuosta autosta ja li3hettdd kuvaa,/leiskaa?
Yec8viElli=sin terwveisin,

Paula Salmio

Liéhettdjd: fred.renwalllmvv.hasga-helia.fi [fred.renwall@myv.haaga-helia.fi]
Lahetetty: 31. tammikuuta 2012 12:08

Vastaanottaja: Jumbo Promootio

Lihe: Promootiopaikan kysely

Hei!

Clemme jirjestdmidssd uuden Honda Civicin lanseeraustapahtumaa Autokauppa
HMagneetti Vantaassa. RAjattelimme ettd voiszsimme mainostaa uutta autoa

teididn tiloissanne.

Ajankohta olisi 15-16.3.201Z2.

Mieluinen promootiopaikka olisi "Biancon edustan kd3ytdvid
S5x10m Cn 500 € 700 €7

Cnnistuisiko t&mdn jarjestdminen? Meilld olisi esilld uusi auto + pieni
standi jossa olisi materiaalia autosta.

Ystavallisin tervelsin

Fred Renwall
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Hei,

Fiitos. Tami kylld mahtuu paikkaan.

Tein teille alustavan varauksen tuchon. Liitteend ohjeistus Jumbossa pildettidwville
promootionille sekd tdytettdvd excel. Niiden pohjalta saamme vahvistettua wvarauksen,
kun olemme wastaanottaneet teiltd pdin tdytetyt tiedot.

Onko teilld kuvaa wvield itse stdndistd?

Yst8vElli=in terveisin,

Paula Salmio

Lanettdjd: fred.renwall@myvy.hasga-helia.fi [fred.renwall@myy.haaga-helia.fi]
Lahetetty: 1. helmikuuta 2012 22:10

Vastaanottaja: Jumbo Promootio

Lihe: Re: W5: Promootiopaikan kyvsely

Hei,

Hienoa ettd ajankohta oli wvapaana. Auton pituus on n. 4,3m, leveys n. 1,E8m.
Autosta on kuva liitteend.

Eyseinen ajankchta on siis nyt wvarattu Ladnsiauto Magneetille 15-14&.37
Miten tdstd@ eteenpdin tulee toimia jotta kaikki meniszi suunnitelmien
mukaan?

Yst&vallis=sin terwveisin

Fred Renwall
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Bilaga 11 E-post till Hispania resebyra

From: janie.niemi@hispania.fi
To: magnus.nvygard@hotmail . com
Subject: RE: Markkinointi tapahtuma
Date: Fri, 2 Dec 2011 14:39:14 +0200

Hei Magnus ja Fred, Marianne mainitsikin tdstd, mutta hdn on juuri nyt lomalla ja en
saanut vhteystietojasi. Kunlostaa ihan mukawvalta idealta - sopiiko, ettd palataan
tastd tarkemmin esimerkiksi ensi wviikolla, ke-pe? Mitenkda voisimme ndkya
tapahtumas=za? Laitatteko myds nettiin mainoksen tapahtumasta ja tuoclla woisi olla
Hispania kilpailu, jossa wvoi woittaa lahjakortin? S5amalla woisi mainostaa Hispanian
matkoja. Lisdksi itse tapahtumassa voisi olla Hispania standi (esitteitd -
flyereita) ja kilpailuun wvoisi osallistua myds tuota kautta? ¥Ystdvillisin tervelisin
Janie Niemi Travel Lgency / Matkatoimisto Hispania Ov

Bulevardi &6 A 4, 2nd floor

FIN-00120 Helsinki, FINLAND

Fax: +358 9 612 3366

Tel: +358 9 612 27810

e-mail: janie.niemi@hispania.fi

www.hispania.fi From: magnus nyvgidrd [mailto:magnus.nvoard@hotmail.com]

Sent: 2. joulukuuta 2011 11:30

To: janie.niemi@hispania.fi

Subject: Markkinointi tapahtuma Hei,

Clemme kaksi HAAGA-HELTAN ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja tulemme opinniytetydnd
jaérjestimiddn 3 pdivin autondyttelyn Hondalle 10.2.-12.2.2012, paikkana on
Lansiauto-Magneetti Vantaa. Uusi Honda Civic 2012 mallisto tullaan lanseeraamaan
kyseisend wviikonloppuna.

Nyt kysyisimme kiinnostaisiko Hispaniaa ldhted muokaan tapahtumaan niin, ettd
ozallistuizitte ezimerkiksi matkalahjakortilla tapahtumaan ja vastineeksi =salis=sitte
markkinoida omia matkoja tapahtumassa. Tulisimme myds markkinoimaan yritystinne
sosiaalisessa mediassa, joten nakyvyyttd olisi.

Miltcd timd kuulostaisi?

Toivottavastl piddsisimme vhteistydhdn.
Palaamme asiaan ensi viikon alussa.
¥YeztivEllisin terveisin

Magnus Nygidrd ja Fred Renwall
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Subject: RE: Markkinointi tapahtuma
Date: Tue, 27 Dec 2011 09:58:35 +0200

Hei Magnu=s, Espanjan johdolta sain positiivisin wvastauksen tdhdn tapahtumaan.
Lihdemme =iisz mukaan. Sopiiko, ettd lahjakortti on 1200euron arvoinen?
YstdvEllisin terveisin Janie MNiemi Trawvel Agency / Matkatoimisto Hispania Ov
Bulevardi 6 A 4, 2nd floor

FIN-00120 Helsinki, FINLAND

Fax: +358 9 6l2 3366

Tel: +358 9 el2 27810

g-mail: janie.niemifhispania.fi

www.hispania.fi From: magnus nygard [mailto:magnus.nyvgardBhotmail.com]

Sent: 21. joulukuuta 2011 15:43

To: Janie Niemi

Subject: RE: Markkincointi tapahtuma Hei Janie!

Clemme nyt saaneet neuvoteltua Linsiauto Magneetin kanssa koskien Teidin toiveitanne

zponsoroinnissza (Hispaniaz ndkyminen lehtimainoksessa, internetissd ja myds jumbossa
pienelld =stdndilld mainostamassa Honda auton vieressd wveloituksetta) kuten
keskustelimme, Li3nsiauto on suhtautunut mydntidvidsti Teididn toiveisiin,

Linoa asia mihin on tullut muutosta on, ettd lanseerausta joudutaan kuukaudella
viivdstyttimddn koska Hondalla tulee olemaan hieman vaikeuksia saada kaikki autot
Suomeen helmikuuks. Syynd on olleet tulwvat Thaimaassa ja sen aiheuttamat ongelmat,
mutta uusi lanseerausajankohta on siisz maaliskuun 16-18.3.2012.

Cnko Espanjasta tullut mydntivid vastaus Teididn matkalahijakortti palkintoon?

Toivomme Teidin wieli olevan kiinnostuneita tapahtumasta!

Toivon Hyva3i ja Rauhallista Joulua!

Ystdvdllisin terveisin

Magnus HNygiard
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Bilaga 12 E-post till Sea Golf Rénnis

Morjens!

Vi =skall ordna ett bilutstidllnings wveckoslut for Lansiauto Magneetti Vanda
10-12.2.2012 =som wvart slutarbete, Dar skall kl.a. nva Honda Civicen
lanseras.

Nu té@nkte vi att nidr ni har nagolunda samarbete med Honda? om ni skulle
vilja wara med pd war utsdllning med niagot "stand” med t.ex. era flyers
och annan info fir mijliga nva medlemmar osv...

Hur skulle detta lata?

Mvh
Fred Renwall
Magnus Nygard
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Bilaga 13 E-post till Sinebrychoff

Terve!
Clemme kaksi HALGL-HELIA AME opiskelijaa. Clemme tekema3ssd oplnaytetydna
autondyttelyd/uuden auton lanseerausta Linsiauto Magneetti Vantaalle

l16-18.3.2012.

Tapahtuman kesto on 3 padivdd ja odotamme paikalle wdhintiddn 100 henked per
paivia.

Ey=ze 0li =2iis =iitd ettd pystyttekd tukemaan tapahtumaamme limalla
[coca-cola ja esim. Bon Agqualla? Tarvitsisimme wvidhidn reilu 300 (arvio)
0,51 pulloa jotka jaetaan tapahtuman aikana wvieraileille asiakkaille.
Voimme tulla hakemaan tuotteet EKeravalta vallan mainiosti.

Fiitos!

¥st8vadllisin terveisin

Fred Renwall (puh. 044 - 0161088) & Magnus Wygard
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Bilaga 14 Intervju med férsiljningschef Mari Lehmusto 1.11.2011

Millaista tapahtumaa olitte ajatelleet meille opinniytety6ksi?

Honda lanseeraa uuden Civicin ja teiddn tehtidvininne olisi jarjestdd tima lanseeraus
vitkonloppu. Eli keksia sithen jokin tapahtumakokonaisuus mika vetoaisi kansaan.
Olemme jirjestdneet alemmin Seat niyttelyitd jossa on esim. arvottu koeajaneiden kes-
ken Samsung matkapuhelin, timin tyyppiset asiat kiinnostavat aina ithmisid. Noora
Hautakangas toimii Seatin promotyttona. Han on ollut paikalla ja jutellut ja ollut kuvis-
sa halukkaiden kanssa, timmdisestd ihmiset ovat pitineet. Aiemmin olemme my0s pi-
taneet ulkoseinustalla isoa lakanaa mika nikyy Keha IIL:lle. Se on ollut hyvi tuomaan
asiakkaita liikkkeeseen. Voisitte keksid miten saisimme vanhat asiakkaat tuntemaan itsen-
sa erityisiksi, pitdisiké heitd muistaa esim ennakkonayttelylld? asiakasillalla? Lahdetdin

pohtimaan mité tulisi miettid kun jarjestetdan tapahtumaa:

- mikd kohderyhmi?

- milld tavoin jarjestetdan?

- potentiaaliset asiakkaat?

- kilpailijoiden tilanne ja heidan asiakkaiden lahestyminen?
- suorakirjeet Honda omistajille?

- Lehtimainonta? HS, vantaan Sanomat

- Alueet? Helsinki, Vantaa? Espoo? Tuusula? Kerava?

- Sosiaaliset mediat?

- Lahjat ja arvonnat?

- Radiomainontaar TV?
Niistd voisitte ldhted tyostimadin jonkin ndkoéistd tapahtumaa miti sitten voidaan hioa

yhdessa kasaan. Sponsoreiden mukaan ottaminen on riskialtista, mutta jos 16ytyy hyvid

yhteistybkumppaneita niin voimme kylla ottaa heidat mukaan.
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Bilaga 15 Budgeten for projektet

Budgeten 5850€
Jumbo promotion 1200€
Vantaan Sanomat 1 300 € | (Lansiautos specialpris)

Helsingin Sanomat | Honda Finland

PR-Flickor 600 €
Tillbehor 50 €
Brev hem 1000€

Internet reklam 0€

Kostnader som vi fick veta var sammanlagt: 4150€. Honda Finland skétte om ca 30-
40% av kostnaderna, darfér kan vi komma fram till att de totala kostnaderna hogst
troligen var ca 6000€. Andra rorliga kostnader som l6ner osv. ar inte med raknade i

budgeten.
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