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Tama insindorityo tehtiin VV-Auto Group Oy:n henkildauto-osastolle. Haluan kiittéda oh-
jaajiani Liisa Karmakkaa VV-Auto Group Oy:sté ja Jussi Mansukoskea Palikkd Oy:sta
siitd, ettd otitte minut mukaan seuraamaan Volkswagen-henkildautojen merkkiuskolli-
suuden kehittamista. Aihe oli minulle erittain tarkea. Kiitos kuuluu my6s myyntipaallikko
Petteri Lindstromille, joka johti Kiihdytyskaista-aktiviteettia.
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Tama insin6orityd tehtiin VV-Auto Group Oy:n Volkswagen-henkildauto-osaston toimeksi
antamana. TyoOn tarkoituksena oli tutkia Kiihdytyskaista-ekstranetin soveltuvuutta myynti-
prosessin hallintaan ja kehittamiseen sek& mitata ja perehtya merkkiuskollisuuteen niin,
etta kaikille toiminnassa mukana olleille jaisi selkea kuva merkkiuskollisuuden kehitykses-
ta aktiviteetin aikana.

Kiihdytyskaista-aktiviteetti toteutettiin, koska haluttiin hyddyntdd oman autokannan poten-
tiaalia paremmin ja saada koko organisaatio toimimaan samaan suuntaan ja samalla ta-
valla. Lisaksi haluttiin edistaéa hallitun ja oikean myyntiprosessin jalkauttamista mitattavasti
ja kannustaen: innostaa ja kommunikoida myyntivoiman kanssa, sek& lisata myyntijouk-
kueen tiimihenkea.

Ty6ssa selvennetdan merkkiuskollisuuden merkitystad ja sitd miten sek& myyja etta asia-
kas kokevat merkkiuskollisuuden omista nakdkulmistaan. Aktiviteetin perustuessa kilpai-
luun ty6ta lahdettiin toteuttamaan tutustumalla Kiihdytyskaista-aktiviteetin sivustoon ja sii-
hen laadittuihin sdantdihin. Osallistujien menestymisté ja aktiivisuutta seurattiin alueittain
ja valtakunnallisesti. Kisan loppupuolella tehdyn tyytyvaisyyskyselyn perusteella arvioitiin
menetelman toimivuutta ja kannattavuutta aktiviteetin kehittdmisen kannalta.

Kiihdytyskilpailun merkkiuskollisuustavoitteesta jaatiin muutama prosentti; tavoitteeksi oli
asetettu 60 % ja tulokseksi jai vahan paalle 57 %. Myynnillisessa tavoitteessa jaatiin 73
autoa vajaaksi, tavoitteen ollessa 600 myyntid. Myyjat ja myyntipaallikét olivat asennoitu-
neet kukin eri tavalla aktiviteettiin, toiset ottivat sen innolla vastaan ja se nékyi selkeasti.
Yhtéa selkeasti nakyi myds se, jos aktiviteettiin oli osallistuttu vain puoliksi tai jatetty koko-
naan osallistumatta.

Tyytyvaisyyskyselysta selvisi, etta suurin osa vastanneista oli tyytyvaisia Kiihdytyskaistan
toimintaan ja etta aktiviteettia on syyta jatkaa. Alueellisella tasolla vastauksissa saattoi
kuitenkin olla huomattavia eroja saman kysymyksen valilla. Yllattdvan moni oli myds tur-
vautunut "en osaa sanoa” -vastaukseen, mika vaikeutti tulosten tulkintaa, kun saman- ja
erimielisten vastausten maara oli lahelld toisiaan. Moni oli myds jattanyt vastaamatta ky-
selyyn, mika osaltaan vaikutti tyytyvaisyyskyselyn tulokseen.

Avainsanat: merkkiuskollisuus, aktiviteetti, kilpailu, myyja, myyntipaallikkt
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This Bachelor’s thesis was assigned by Volkswagen passenger car department of VV-
Auto Group Oy. The aim of the thesis was to research Kiihdytyskaista-extranet's suitability
for sales process control and development, as well as to measure and get acquainted with
brand loyalty so that all those who had been working on this project would have a clear
idea of developing brand loyalty during the activity.

The aim of the Kiihdytyskaista activity was to make the whole organization take advantage
of its own customer business and make the whole organization work for the same goal
without forgetting to dismount controlled and the right sales process which can be
measured and encouraged.

The thesis explains the importance of brand loyalty and how a sales person and
customers are experiencing brand loyalty from their points of view.

As the activity is based on competition, it was important to get familiar with the
Kiihdytyskaista Activity sites and the rules made for it. The participants” activity and
success were followed area wide and nationwide. At the end of the competition there was
a satisfaction poll which was used to evaluate the functionality and profitability of extranet
while planning to continue this activity.

The study indicated that brand loyalty in the competition did not reach its goal; the goal
was to get brand loyalty to 60% in less than six months, but the result was slightly over
57%. The goal in sales was 600 cars but sales wise 73 cars were missed from the goal.
Sales persons and sales managers accepted the activity in different ways. Some people
had high morale and it was shown during the competition. It was also very clear if some
participants did not take part in the activity or attended just partly.

The satisfaction poll showed that most of the participants who answered the questions
were pleased with the Kiihdytyskaista activity, and it seems that this activity should
continue. Even though most participants were satisfied there seems to be significant
differences in the same question between different areas. Many of the participants gave
“Can’t say” answer which made it difficult to analyze the results, especially in cases where
the number of agreeing and disagreeing answers was close to each other. There were
also many participants who did not give any answers, and that shows in the results of the
study.

Keywords: brand loyalty, activity, competition, salesperson, sales manager
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JOHDANTO

Tama insinoorityd tehtiin VV-Auto Group Oy:n Volkswagen-henkilbauto-
osastolle. VV-Auto Group Oy toimii Volkswagen-henkildautojen, Volkswa-
gen-hyotyautojen ja Audin maahantuojana (kuva 1). Tytaryhtid Auto-Span
toimii Seatin maahantuojana Suomessa, Virossa ja Latviassa. VV-Auto
Groupin jalleenmyyja- ja huoltoverkosto muodostuu oman vahittaiskaupan li-

saksi itsenaisista kauppiasyrityksista eri puolella Suomea.

Kuva 1. VV-Auto Group Oy:n ja Auto-Span Oy:n edustamat merkit.

Volkswagen oli vuoden 2010 lokakuuhun saakka myydyin henkiloautomerkki
Suomessa, mutta Toyota meni vime metreilla ohi. Huhtikuun 2011 lopussa

VW-henkildautot pitivat ensimmaista sijaa ensirekisterdinneissa (liite 1).

Kiihdytyskaista-aktiviteetin tarkoituksena oli mitata ja perehty& merkkiuskolli-
suuden nostamiseen myynnissa. Tavoitteena oli saada koko organisaatio
toimimaan samaan suuntaan ja samalla tavalla, unohtamatta hallitun ja oike-
an myyntiprosessin jalkauttamista mitattavasti ja kannustaen. Myyntijoukku-
een kanssa pyrittiin lisaamaan tiimihenkea sekd kommunikoimaan innosta-
vasti. Tavoitteena oli jarjestelmallinen kontrollointi asiakassuhteissa ja sita

kautta merkkiuskollisuuden nostaminen.

Aktiviteetti toteutettiin kilpailun muodossa. Kiihdytyskaista on Palikké Oy:n to-
teuttama kannuste- ja myynninohjausohjelma Volkswagenin jalleenmyyjien

myyijille, myyntipaallikdille ja aluepaallikoille.

Opinnaytetydn tarkoituksena oli perehtya VV-Auto Group Oy:n ja Palikko
Oy:n yhteistytna toteuttamaan Kiihdytyskaista-ekstranetsivustoon, joka toimii
myyjien ja myyntipaallikdiden uutena tybvalineend. Tyo toteutettiin, jotta kai-
kille toiminnassa mukana olleille jaisi selke& kuva merkkiuskollisuuden kehi-

tyksesta aktiviteetin aikana.



Tybssd kaydaan lapi merkkiuskollisuuden merkitysta, Kiihdytyskaista-
aktiviteettiin liittyvAa ohjeistusta, kilpailun kulkua seka myyjille ja myyntipaal-
likdille laadittua tyytyvaisyyskyselya Kiihdytyskaistasta myynnin edistdmisen
jokapaivaisena tyovalineena.
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MERKKIUSKOLLISUUDEN MERKITYKSESTA

Merkkiuskollisuus kaupankéynnissa ja markkinoinnissa koostuu kuluttajan si-
toumuksesta uudelleen ostaa tai muutoin jatkaa brandin kaytt6d, mika voi-
daan demonstroida toistuvana tuotteen tai palvelun ostona, tai muuna posi-

tiivisena kaytoksend, kuten puolesta puhumisena. [1]

Merkkiuskollisuus on muutakin kuin tuotteen uudelleen hankintaa. Asiakkaat
saattavat ostaa toistuvasti tiettya tuotetta olosuhteiden pakosta, mahdollisten
vaihtoehtojen puuttumisen takia tai tuotteen soveltuvuudesta johtuvista teki-
joista. [2] Taman tyylinen kayttaytyminen viittaa epaluotettavaan uskollisuu-

teen.

Todellinen merkkiuskollisuus on nahtévissa, kun asiakkailla on korkea suh-
teellinen kasitys tuotteesta, mika esiintyy lapi ostoskayttaytymisen. [1] Ta-
mantyyppinen lojaalisuus voi olla iso etu yritykselle: asiakkaat ovat valmiita
maksamaan korkeampaa hintaa, he saattavat olla edullisempia palvella ja he
mahdollisesti tuovat uusia asiakkaita yritykselle. [3; 4] Esimerkiksi jos Jussi
on merkkiuskollinen yritykselle A, han hankkii A:n tuotteita, vaikka yrityksen

B tuotteet olisivat edullisempia ja/tai parempilaatuisia.

Monien yritysten nakodkulmasta, merkkiuskollisuus — asiakkailla mitattuna —

on avaintekija markkinoinnissa.

2.1 Merkkiuskollisuus autokaupassa

Merkkiuskollisuus on edellytys onnistuneelle jalkimarkkinoinnille, ja se taas

on edellytys merkkiuskollisuuden korkealle tasolle.

Autokaupassa merkkiuskollisuus on yksi markkinoinnin keskeisimpia tavoit-
teita. Merkkiuskollisuus lasketaan kaikkien niiden henkildiden autohankin-
noista, jotka ostivat kyseisena vuonna uuden tai kaytetyn henkildauton. Jos
ostetun uuden auton merkki on sama kuin edellisen auton merkki, valinta

osoittaa merkkiuskollisuutta.

Perusjoukon eli laskennallisesti merkityksellisen ryhm&n muodostavat kaikki
uutena tai kaytettyna autonsa ostaneet yksityishenkil6t. Yritysten autohankin-
toja ei lasketa tdhan mukaan, koska yrityksissa henkilon asema ja autohan-

kintaa ohjaavat sdanndt rajaavat valintatilanteita. Useimmilla yritysautojen



kayttgjilla valintamahdollisuudet ovat vahaisemmat kuin yksityishenkilgilla au-

toja valittaessa.

Merkkiuskollisuustilastoissa ei ole merkitysta silla, kuinka pitkdan edellista
autoa pidetdan. Tyypillinen uuden auton vaihtamisen sykli on 3-4 vuotta.
Jotkut kuitenkin saattavat vaihtaa autonsa 1-2 vuoden jalkeen sen hankkimi-

sesta, kun taas toiset pitavat autojaan 5-8 vuotta.

Toisaalta, ei ehka ole jarkevaa ajatella merkkiuskollisuutta vain merkin tasol-
la. Eri kokoluokkiin jaettaessa on mahdollista, ettd merkkiuskollisuusluvuissa
ja merkkien jarjestyksessa saattaa olla huomattavia eroja. Auton kokoluokas-
ta ja kayttotarkoituksesta riippuen merkkiuskollisuus merkkitasolla saattaa
erota huomattavasti saman merkin eri mallisarjojen merkkiuskollisuusluvuis-
ta. [5]

2.1.1 Merkkiuskollisuuden sisallosta

Tavallinen auton ostaja ei valttamatta heti tule ajatelleeksi, etta autoihin liitty-

va merkkiuskollisuus sisaltda monia seikkoja.

Suurin osa uutta autoa ostavista yksityishenkildista vaihtaa autonsa Suo-
messa autoliikkeessa. Kiinnostuksen kohteesta pyydetdan tarjous, ja noin
70 % ostajista tarjoaa omaa aikaisempaa autoaan myyjalle. Auto, josta luo-
vutaan, on materiaalistettua rahaa. Myyja arvioi hyvityshinnan, jolloin mak-

settavaksi jaa valiraha uuteen autoon.

Uudesta autosta ei anneta alennusta, vaan keskustelu koskee vanhan auton
hyvityshintaa. Selvaa on kuitenkin se, etta kaytetyn auton todellisen markki-
nahintatason maarittelevat markkinat. Mikali auto on ik&&nsa vastaavassa
kunnossa, myyjalla on selked kasitys siitd, missd markkinahintataso paikka-
kunnalla kulkee. Kyseiseen hintatasoon on sopeuduttava, kun vastaanotettu

kaytetty auto tullaan liikkeesta joskus myymaan.

Mikali ostaja kuulee, ettd vanhan auton hyvityshinta on selkeasti markkina-
hintaa korkeampi, ostohalukkuus tavallisesti nousee. Keskivertoa parempi
huomio ei kuitenkaan koske vanhan auton hintaa, vaan kysymys on alen-
nuksesta, jonka uudesta autosta saa. Kyseinen uudesta annettava alennus
siirretdan uutta autoa ostavan liikkeelle tarjoaman kaytetyn auton hyvityshin-

taan. Kauppaa tehtaesséa puhutaankin ennemmin valirahasta kuin hinnasta.



Uuden auton ov-hinta siséltad autoliikkeen myyntipalkkion. Siksi merkin
edustaja pystyy ohjailemaan kilpailutilanteessa tarjouksissaan ostajalle an-
nettavaa alennusta. Sen sijaan, ettd puhutaan alennuksesta, puhutaankin

hyvityshinnasta ja vélirahasta.

Mikali ostettava ja vaihdettava auto ovat samaa merkkid, merkkiuskollisuutta
on mahdollista lujittaa tarjoamalla omasta merkisté kilpailijoita korkeampi hy-
vityshinta. Autoliikkeella on kaytettavissaan erilaisia bonuksia, joita auton
maahantuoja tarjoaa. Jos myyjdliike yltda tavoitemyyntimaaraan tai markki-
naosuuteen tai ylittaa sen, like saa lisdbonuksen. Taman liséksi liike voi
saada pienempid bonuksia asiakastyytyvaisyydesta tai muista toiminnallisis-
ta piirteista. Lisapalkkioiden avulla auton maahantuojan ja sen takana olevan
autotehtaan on mahdollista kiihdyttaa myyntiverkoston innokkuutta autojen
myymisessd. Taméa nakyy asiakkaille annettavina lisavarusteina, alennuksi-

na, rahoitusetuina ja ehka tarkeimpana, korkeampina hyvityshintoina.

Merkkiuskollisuus on siis kaupan. Kyseinen menetelma voi auttaa kuitenkin
vain hetkellisesti, koska autokaupan kilpailussa kenenkaan rahkeet eivat ta-

loudellisesti riitd vuosia kestavaan merkkiuskollisuuden ostamiseen. [5]

2.1.2 Auton ostajan nékdkulma merkkiuskollisuudesta

Auton ostajan nakemys merkkiuskollisuudesta on hieman erilainen kuin myy-
jalla. Rahalla on suuri merkitys useimmille ihmisille, joten myyjan antama tar-
jous merkitsee paljon. Mikéli auto miellyttda, vaikka tarjous ei vastaa odotuk-
sia, merkistd ei yleensa luovuta. Aina on mahdollista etsia toinen saman

merkin edustaja ja toinen tarjous.

Mutkikkaampaa on, jos ostajan tarpeet ovat muuttuneet eikd merkin myyjalla
ole tarjolla sellaista autoa, jota asiakas tarvitsisi. Suomen markkinoilla farma-
rimallin puuttuminen on iso miinus. Nelivedon merkitys on nousemaan pain,
eika sitakaan l0ydy kaikkien mallistosta. Siitd huolimatta, ettd tila-autoja on
tarjolla runsaasti, voi merkkiuskollisuus kaatua sellaisen puuttumiseen mer-
kin mallistosta. Nykyaikana myds moottori voi olla kompastuskivi, varsinkin
jos dieselversioita ei 16ydy mallistosta. Edellisten lisdksi yh& useampaa kiin-
nostavat autojen COz2-paastot. Mikali suosikkimalli ei ylld 120 gramman

paastoluokkaan, merkki saattaa vaihtua.



Tutkimukset merkkiuskollisuuden sisallostad osoittavat, etta sitoutuminen
merkkiin lisdantyy, mitd useampia saman merkin autoja ostajalla on taka-
naan. Kovassa kilpailussa ei siis riitd yhden vaihtosyklin kestanyt merkkius-
kollisuus, vaan myyjien tulisi rakentaa luottamusta ja uskollisuutta, etta osta-
ja saadaan hankkimaan kolme tai nelja, parhaassa tapauksessa jopa viisi

kertaa perékkain sama merkki uudelleen.

Jos autossa on jokin hairio tai puute, sitoutunut merkkiuskollinen ostaja an-
taa sen anteeksi. Mikéli vikaa ei saada korjaamolla heti korjattua, sitoutunut
ostaja tulkitsee tilanteen, ainakin aluksi, korjaamon osaamattomuudeksi. Us-
kollisuus merkkia kohtaan ei johda epailykseen siita, etta itse autossa olisi jo-
tain vikaa. Vian ollessa hieman harmittava "ominaisuus”, usko merkkiin sitou-
tuneella pysyy silti lujana. Automerkki ei vaihdu, vaan ostaja luottaa siihen,

ettd koettua ominaisuusharmia ei ole seuraavassa autossa.

Ostaja, joka on tullut toisen merkin parista, vertailee autonsa ominaisuuksia
edelliseen autoon. Vertailun kohde on tuoreessa muistissa. Paluu vanhaan
on suurin niill&, joiden autoiluhistoriassa aikaisemmat autot, kolme tai nelja

edeltavad, olivat samaa merkkia. [5]

2.2 Loyalty Awards

Loyalty Awards on DirektMedia 121 Oy:n (entinen Kauppalehtil21 Oy) ja
Autotalli.comin kehittdma palkinto, joka perustuu DirektMedia 121:n kehitta-
maan siirtymavirta-analyysiin. Sen kohteena ovat yksityishenkildiden auton-
vaihtotapahtumat. Aineistona toimii ajoneuvorekisteriin tehdyt merkinnat au-

toilijoiden edellisista ja nykyisista autoista.

Merkkiuskollisuuspalkinnon kilpailusarjat perustuvat DirektMedia 121 Oy:n
tuotteistamaan Suomen automarkkinoiden segmentointiin. Suomessa myy-
tavat ajoneuvot on ryhmitelty niiden kayttotarkoituksen ja koon perusteella
autonostajan kannalta vertailukelpoisiin  ryhmiin. [6] Loyalty Awards
-palkinnot jaetaan eri sarjoissa ajoneuvotyypin mukaan ja paapalkinto pelkan

merkkiuskollisuuden perusteella. [7]



DirektMedia 121 on jakanut jo viitend vuonna merkkiuskollisuuspalkinnot.
Toyota on voittanut merkkiuskollisuuden paapalkinnon kolme kertaa, vuosi-
na 2006, 2009 ja 2010. [6; 7; 10] Kia on voittanut merkkiuskollisuus palkin-
non kaksi kertaa, perakkaisind vuosina 2007 ja 2008. [8; 9]
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KIIHDYTYSKILPAILU

Kaista on VV-Auto Group Oy:n kdyttama intranetsivusto, joka on tarkoitettu
kaikille VV-Auto Group Oy:n, Volkswagenin, Audin ja Seatin tyontekijoille
Suomessa. Kaistalta 16ytyvat kaikki ajankohtaiset infot ja tiedotteet niin uusis-

ta autoista, kuin jalkimarkkinoinnin kamppanioistakin.

Kiihdytyskaista on Kaistan sisélld oleva ekstranet, joka on Palikkd Oy:n to-
teuttama kannuste- ja myynninohjausohjelma Volkswagen-henkildautojen jal-
leenmyyjien myyijille, myyntipaallikéille ja aluepaalliktille. Ohjelmassa kera-
taan pisteitd myynneista sekd muista toteutetuista toimenpiteistd, osaami-
sesta ja aktiivisuuksista, jotka tahtaavat merkkiuskollisuuden kasvuun. Kan-
nusteohjelma pyrkii vaikuttamaan ohjelmaan mukaan valittujen paamaarien
saavuttamiseen. Aktiviteeteilla pyritdan varmistamaan merkkiuskollisuuden
nousu ja yhteydenpito omaan kantaan, toisin sanoen Kiihdytyskaista auttaa

vanhojen asiakasmappien yllapidossa.

Poiketen aikaisemmin mainitusta merkkiuskollisuuden laskukaavasta, johon
siséltyivat sekd uusien etta kaytettyjen autojen kaupat, Kiihdytyskaistalla
seurattiin merkkiuskollisuuden nousua ainoastaan uusien autojen myynnin
perusteella. Aktiviteetin tavoitteena oli nostaa Volkswagenin merkkiuskolli-
suus vahintdan 60 %:iin. Tavoitteen muodostumista seurattiin seuraavilla ta-

voilla:

» aktiviteetille asetettu myyntitavoite: tilanne/tavoite

» aktiviteetille asetettu myyntitavoite: alueellinen tilanne/alueellinen

tavoite

« merkkiuskollisuuden kehitys alueittain seka valtakunnallisesti.



3.1 Kilpailun sivusto

Kiihdytyskaistaa seurataan ja kaytetdaan kuuden eri navigointipalkin avulla.
Nama palkit ovat Etusivu, Kiihdytyskaista, Kiihdytyskisa, Omat pisteet, Tieto-
kilpailu ja Ajatustenvaihto. Vaikka sivustolla on paljon eri toimintoja, se toimii
paaasiassa Kiihdytyskilpailun pelilautana ja ilmoitustauluna. Tietokilpailusta

on kerrottu tarkemmin luvussa 3.7.

3.1.1 Etusivu

Etusivulta voi tarkastella ja seurata kisan kulkua. Liitteessd 2 on nakyma
Kiihdytyskaistan  etusivusta.  Merkkiuskollisuutta  seurataan  pylvas-
diagrammin avulla. Jokaisen alueen lisaksi diagrammissa oli esitetty koko
maan yhteistulos. Myyjat ja myyntipdallikt muodostivat molemmat omat
ranking-listansa, silla erotuksella, ettd myyjistd oli listattu jokaisen alueen
kymmenen parasta, kun taas myyntipdallikdiden listassa nakyivat kaikki

paallikét ilman erillista alueisiin jakamista.

Jokaiselle alueelle oli asetettu oma myyntitavoite, ja ne yhdessa muodostivat
kokonaistavoitteen, jota pystyi seuraamaan etusivulta. Etusivulle paivitettiin
my0s kaikki ajankohtaiset uutiset ja muutokset koskien kilpailua ja muita ak-

tiviteetteja.

3.1.2 Kiihdytyskaista

Kiihdytyskaista-palkin alla on kilpailun kannalta oleelliset tiedot, kuten saan-
not, palkinnot, omat tiedot, tiimi ja ajankohtaista arkisto. Kilpailun saannos-

toa ja palkintoja kaydaan tarkemmin l&pi luvuissa 3.2-3.6.

Omat tiedot -kohdassa voi kirjautua omalle tililleen ja pitaa tiedot ajan tasal-

la.

Tiimi-sivulta ndkee tiedot kilpailun johdosta ja aluemyyntipaallikoista. Kilpai-
lun johtajana toimii aktiviteetin vetdja, jolla on valta paattaa jaettavista pis-
teistd, pisterajoista ja mahdollisista muutoksista aktiviteetin aikana. Hanen
apunaan toimii henkil®, joka auttaa Kiihdytyskaistaa koskevissa kysymyksis-

sda ja osallistujien tietojen ajan tasalla pitamisessa.

Aluepaallikdiden on tarkoitus toimia aktiviteetissa moottoreina, kannustajina,

tulosten ja hyvien suoritusten tiedottajina ja ideoijina. Aluepaallikké osallistuu
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itsekin aktiviteettiin alueellisen merkkiuskollisuuden kehittdjanéa ja he tavoit-
televat myos tavoitteiksi asetettuja alueidensa oman kannan lisdmyyntikap-

paleita.

Ajankohtaista arkistoon siirtyvat etusivun uutiset siltéd osin, kun ne eivat ole

endd ajankohtaisia.

3.1.3 Kiihdytyskisa ja Omat pisteet

Navigointipalkin "Kiihdytyskisa” alta tarkasteltiin myyjia liikkeittain. Ensin va-
littiin liike ja sen alta myyja jota haluttiin tarkastella. Myyntipaallikdiden ja
myyjien suorituksia paasi tarkastelemaan kohdasta "Omat pisteet”, jossa

mya@s valittiin aluksi jalleenmyyntiliike ja sen jalkeen tarkasteltava henkil®.

3.1.4 Ajatustenvaihto

Ajatustenvaihdossa on "Kisakeskus”, seka "ldeat ja ajatukset”. Kisakeskuk-
sessa on ilmoitus meneilldén olevasta kilpailusta ja siihen tulleista mahdolli-
sista muutoksista. Ideoihin ja ajatuksiin myyjien ja myyntipdallikdiden ol

mahdollisuus antaa reaaliaikaista palautetta, ideoita ja kehitysehdotuksia.

Ajatustenvaihdon kautta tuli myds lunastaa palkinnot, jotka oli ansaittu ke-

raamalla tietty pistemaara tai ylittAmalla se.

3.2 Osallistuminen ja kilpailun kesto

Kiihdytyskaista kilpailuun kutsuttiin kaikki Volkswagen-henkildautojen jal-
leenmyyjien myyjat, myyntipaallikot sekd aluepaallikot. Kilpailuun osallistu-
minen varmistettiin rekisterditymalla Kaistan Volkswagen-osion kautta Kiih-
dytyskaista-sivustolle (kuva 2). Rekisteroitymalla kilpailijan oli mahdollista an-
taa suostumuksensa vastaanottaa matkapuhelimeensa tekstiviesteja kilpai-
lun johdolta. Kisan edetessé kilpailijat saivat matkapuhelimiinsa viesteja kil-

pailun etenemisesta ja muuta Kiihdytyskaista-kilpailuun liittyvaa tietoa.
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VAIHDA KIIHDYTYSKAISTALLE TASTA!

KIIHDYTYSKAISTA

R e il

Kiihdytyskaista on sinulle, joka haluat tehd@ tyési tehokkaammin. Tule ja naytd miten
teet kauppaa jarjestelmillisesti jo kuinka siité syntyy tuloksia suureen Volkswagenin
omaan kantaan! Kiihdytyskaistalla tapahtuu myés palijon muuta. Ole akfiivinen. Anna
palautetta, ota asaa osakilpailuihin ja miké térkeinté: PIDA HAUSKAA!

Kuva 2. Kaistan Volkswagen-osiossa oleva linkki ohjaa myyjat ja myyntipaallikét
Kiihdytyskaistalle.

Rekisterdityminen Kiihdytyskaistalle alkoi 15.12.2009. Nopeat sivustoon tu-
tustujat palkittin 10 pisteella. Rekisteréityminen Kkilpailuun oli mahdollista
myo6s kisan jo kaynnistyttyd. Aktiviteetin aikana annettiin kilpailuun kuuluvis-
ta suorituksista pisteita 15.12.2009-31.5.2010.

3.3 Aluejako

Volkswagenin jalleenmyyjaliikkeet on jaettu kolmeen alueeseen: Alue |, Alue
I, Alue 1ll. Myyjat ja myyntipaallikét kilpailivat kukin oman alueensa muita
myyjia ja myyntipaallikdita vastaan. Kuvassa 3 on esitetty alueiden jakautu-
minen kartalla. Naiden liséksi Alueeseen | kuuluu kolme ja Alueeseen Il viisi

alipistettd, joita ei nay kartalla.
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Kuva 3. Jalleenmyyntiliikkeiden aluejako. [11]

3.4 Saanndt ja arvopistejarjestelma

Seka myyjat etta myyntipaallikot saivat pisteitd erilaisista nimetyista toimin-

noista. Molemmille oli m&éritelty omat toimensa yhteisten toimien lisaksi.

3.4.1 Myyjat

Jokainen Kiihdytyskaista-kilpailuun rekisterditynyt myyja kerasi pisteitd omal-
le henkilokohtaiselle pistetililleen. Pistetilien saldoja verrattiin kilpailussa tois-
ten myyjien saldoon, jonka perusteella muodostettiin ranking-tilasto alueit-
tain. Kunkin alueen tilasto oli nahtavissa Kiihdytyskaistan etusivulla kymme-
nen parhaan myyjan osalta ja Kiihdytyskisa-navigointipalkin alta p&asi nake-
maan ranking-tilaston kokonaisuudessaan. Rankingtilasto oli reaaliaikainen

ja paivittyi aina pisteiden kertyessa.

Myyjat raportoivat myymistaén tuotteista tai tekemistaén suoritteista Kiihdy-
tyskaista-sivustolle. Myyjat saivat pisteita suoritettuaan myyntiprosessissa
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annetuille kohderyhmaasiakkaille maaritellyt toimenpiteet, jotka myyntipaal-
likkd hyvaksyi. Toimenpiteet on esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1. Myyntiprosessin vaiheet.

Myyntitoimet | Soitto | Tapaaminen | Koeajo | Tarjous | 5 vrk | Kauppa
soitto
pistetta 1 2 3 4 5 10

Jaossa oli siis aina 25 pistetta per kohderyhmdaasiakas. Tama ei suinkaan
tarkoittanut sita, etta kaikki henkildt olivat valmiita ostamaan auton, kun heil-
le soitettiin. Aina ei mydskaan ollut mahdollista suorittaa kaikkia toimenpitei-
td; joskus kaupan teko paattyi jo ensimmaiseen puhelinsoittoon, josta myy-

jalle kuitenkin kertyi yksi piste.

Kuvassa 4 on eraan automyyjan nakyméa hanen yhdeksasta eri kohderyh-
maasiakkaastaan ja toimenpiteistaan, jotka han on suorittanut tai jotka ovat
viela kesken. Vihreét pallot edustavat suoritettuja toimintoja ja punaiset vas-
taavasti suorittamattomia. Keltaiset pallot ovat suoritettuja toimenpiteita, joita
myyntipaallikko ei ole vield vahvistanut. Kauppa-kohdan pallot muuttuvat jo-

ko VW-logoiksi tai peukaloiksi alaspdin, sen mukaan syntyikd kauppaa vai

ei.
SOITTO Hm?mmmﬁnﬂ KOEAJO ” TARJE&U&H e ” KAUPPA | PISTEET
) O 12
o o o
o o -
© 0 06 0 0
© © © 0
=
o .
o O € :
o © -

Kuva 4. Myyijien toimenpidenakyma.
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Edella olevan lisaksi myyjat saivat pisteitéd tietdmisestd, osallistumisesta, ak-
tiivisuudesta ja muista kilpailun johdon paattdmista asioista. Ekstrapisteita
sai muun muassa nopeasta tutustumisesta aktiviteettiin, omien tietojen pai-
vittdmisestd, tietokilpailuista ja tyytyvaisyyskyselyyn vastaamisesta. Kilpailun
johtajan oli my6s mahdollista palkita osallistujia kannustuspisteilld; esimer-
kiksi hyvista palautteista ja ehdotuksista saattoi saada bonuspisteita. Kunkin

osa-alueen pistemaarat ilmoitettiin osakilpailun tiedottamisen yhteydessa.

3.4.2 Myyntipaallikot

Myyntipaallikt saivat pisteitad kolmesta eri suorituksesta. Pisteet siirtyivét pis-
tetilille automaattisesti, kun raportointitaulukon kriteerit tayttyivat. Uusien
kohderyhmaasiakkaiden lisddminen ja myyjien aktiviteettien hyvaksymiset

tapahtuivat erillisen Hallinta-valikon kautta.

Pisteitd myyntipaallikét saivat nopeudestaan, jolla he veivat myyjilleen oman
Volkswagen-henkildautokannan kohderyhméaasiakkaita, vahintaan
5 kpl/myyja/viikko. Ensimmaisena ehtinyt sai 50 pistettda, toisena ehtinyt 45
pistetta, kolmantena ehtinyt 44 pistetta, neljantend ehtinyt 43 pistetta ja siitd
eteenpéin aina yhden pisteen vahemman. Jarjestelman kello lahti kayntiin
klo 00.00 sunnuntain ja maanantain valisend yona, ja kun kaikki tiedot ol

syotetty, pistetilille siirtyi automaattisesti sijoituksen mukaiset pisteet.

Ensisoitetusta viikosta sai viisi pistettd. Jotta myyntipaallikkd sai ensisoitetun
viikon pisteet, taytyi hdnen myyjiensa soittaa kaikki heille viedyt kohderyh-

maasiakkaat lapi.

Kymmenen pistetta jaettiin jokaisesta viikosta, jona kaikki myyntipdallikon
myyjat olivat suorittaneet vahintaan viisi kohderyhméaasiakasta loppuun. Vii-
kon toimenpiteiden tuloksena oli joko kauppoja tai muuten loppuun suoritet-
tuja prosesseja, eli asiakas ei ostanut autoa ja myyntipaallikkd hyvaksyi myy-

jan perusteen lopettaa kyseisen asiakkaan jatkotoimenpiteet.

Myyntipaallik6lla oli myés mahdollisuus vieda lomaviikkojensa liidit [12] myy-
jille etukateen (maksimissaan nelja viikkoa). Pisteita nailtd etukateen viedyil-
ta viikoilta kertyi kuitenkin vain viisi pistetta/vilkko/myyja, eli nailta viikoilta

han ei saanut nopeuspisteita.

Myyntipaallikbiden ekstrapisteet muodostuivat samoista aktiviteeteista kuin

myyjienkin pisteet.
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3.5 Palkinnot

Vahan vajaa kuusi kuukautta kestaneessa Kiihdytyskisassa oli jaossa kol-

mentasoisia palkintoja.

Tason | palkintoon olivat oikeutettuja kaikki 150 pistetta kerdnneet automyy-

jat ja 250 pistetta keranneet myyntipaallikot.

Tason Il palkintoa paasivat hyédyntdmaan kunkin alueen kolme parasta au-
tomyyjad, seka jokaisen alueen paras myyntipaallikké. Kyseiseen palkintoon

oikeuttavat sijoitukset tuli saavuttaa 15.2. mennessa.

Paapalkinnosta eli Tasosta Il paasivat nauttimaan jokaisen alueen kolme
parasta myyjaa ja kultakin alueelta se myyntipaallikkd, jonka liikkeen merk-

kiuskollisuuden kehitys oli paras.

Aikaisempiin saantdihin oli kilpailun johto laatinut seuraavanlaisen tarken-

nuksen:

Kilpailun edetessa havaittiin mahdollisuus satunnaisten markki-
namuutosten aiheuttamiin merkkiuskollisuuden nousuihin. Kui-
tenkin Kiihdytyskaistan henki on palkita tehdysta tydsta ja aktii-
visuudesta. Siksi kilpailun johto on paattanyt, ettd ainoastaan
myyntipaallikot, joilla kilpailun loppuessa 31.5.2010 on koossa
700 pistettd tai enemman, ovat mukana liikekohtaisessa merk-
kiuskollisuuden kehityskilpailussa. [13]

Kisan neljanneksi viimeisena paivand 16 myyntipaallikkda oli kerannyt liike-
kohtaisen merkkiuskollisuuden kehityskilpailuun vaadittavan pistemaaran.
On mahdollista, ettd 700 pistetta keranneiden paallikdiden lukumaaré nousi

muutamalla kisan paatyttya.

3.6 Osakilpailut
Kiihdytyskisaan oli siséllytetty kaksi pienempéaé osakilpailua, Hanaa! ja Lop-
pukiihdytys, jotta tavoitteita olisi kisassa enemman.

3.6.1 Hanaa!

Hanaa!-kisa kesti 1.3.—-30.4.2010. Kyseisessa osakilpailussa pisteita kertyi
samoin kriteerein kuin peruskilpailussa, mutta niitd seurattiin erikseen maa-

lis-huhtikuun aikana. Kisan pisteet olivat osa peruskilpailupisteitd, mutta ne
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erotettiin ja naytettin Hanaa!-kisan aikana etusivulla ja Omat pisteet

-0si0ssa, jotta jokainen myyja pystyi seuraamaan omaa tilannettaan.

Palkintona Hanaa!-kisassa oli tuote A. Edella mainitun tuotteen voittivat
kaikki Hanaa!-kisassa 100 pistettd keranneet myyjat ja 150 pistetta keran-
neet myyntipaallikét. Kaikki, jotka kisan aikana ylittivat tuote A:han oikeutta-
vat pisteet, osallistuivat arvontaan, jonka palkintona oli tuote B. Arvonta suo-

ritettiin viikon sisédlla Hanaa!-kisan paattymisesta.

3.6.2 Loppukiihdytys

Loppukiihdytys kesti 3.5.—31.5.2010. Loppukiihdytyksessa parhaiten menes-
tyneet myyjat (jokaisen alueen paras myyjd) paasivat osallisiksi Tason Il
palkintoon, joka oli myds koko Kiihdytyskisan p&apalkinto (3.5). Jos parhai-
ten parjanneella myyjalla oli jo oikeus Tason Il palkintoon, ansio siirrettiin

seuraavalle sijoittuneelle, jolla ei viela ollut oikeutta palkintoon.

3.7 Tietokilpailu

Tietokilpailu pidettiin seitseméan kertaa, ja jokainen kysymysryhma oli esilla
kahden viikon ajan. Tietokilpailujen oikeat vastaukset julkaistiin Tietokilpai-
luarkistossa maanantaisin, kun vastausaika (2 viikkoa) oli ohi. Jokaisesta tie-
tokilpailuun vastaamisesta sai 10 pistettd, jaossa oli siis yhteensa 70 pistet-

ta.

Kysymysaihiot liittyivat padasiassa Kiihdytyskisaan sek& autojen tuote- ja
tekniseentietdmykseen. Muutama urheiluaiheinen kysymys oli mukana ke-
ventamassa tiukkaa tuotetietoutta. Vastaukset kysymyksiin l6ytyivat joko
Kiihdytyskaistalta tai Kaistalta, mikali niité ei jo valmiiksi tiennyt. Liitteessa 3

on kolmen eri kysymysryhman tietokilpailukysymykset vastauksineen.
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4  AKTIVITEETIN TULOSTEN ARVIOINTIA

Kiihdytyskaista-aktiviteetin paatarkoitus oli hoitaa myyntiprosessia merkkius-
kollisuutta nostattavasti. Valtakunnalliseksi ja alue kohtaiseksi tavoitteeksi oli
asetettu merkkiuskollisuuden nostaminen 60 %:iin. Tavoitteesta jaatiin muu-
tama prosenttiyksikkd. Jokaisen alueen merkkiuskollisuus oli vahan yli 57 %
ja néain ollen valtakunnallisesti paastiin myds taman rajan paremmalle puolel-
le. Verrattaessa alueita keskenaan, Alue Il oli tehnyt muutaman kymmenyk-

sen paremman tuloksen kuin Alueet | ja lll.

Aktiviteettiin oli asetettu valtakunnalliseksi myyntitavoitteeksi 600 autoa, jot-
ka oli jaettu seuraavasti kolmen alueen kesken: Alue I: 265, Alue II: 224,
Alue 1lI: 111. Tama tavoitteeksi asetettu maara oli ylimaaraista kauppaa

normaaleiden myyntisuoritteiden lisaksi.

Merkkiuskollisuuden myyntitavoitteessa onnistuttiin valtakunnallisella tasolla
noin 88 prosenttisesti, mika tarkoittaa 527 kauppaa. Alueiden taso oli varsin
vaihteleva. Ainoa lisamyyntitavoitteensa ylittdnyt oli Alue I 300 myynnill, jo-
ka on noin 134 %:a. Alue Ill pdasi 73 %:iin 81 myynnilladn. Per&a piti Alue I,
joka paasi tavoitteessaan vahan yli puolen vélin, 55 % saavutettin 146

myynnilla.

Kuudensadan myynnin tavoitteesta jaatiin jalkeen 73 autoa. Tarkasteltaessa
eri alueiden myyntiprosentteja, voidaan huomata, ettéd Alue | jai eniten jal-
keen tavoitteestaan. Mikali edell&a mainittu alue olisi yltanyt prosentuaalisesti
Alueen 11l tasolle tai sen yli, valtakunnallinen myyntitavoite olisi todennakéi-

sesti tayttynyt.

On myo6s syyta pohtia kunkin alueen osallistumista ja panostamista aktivi-
teettiin. Valtakunnallisella tasolla tarkasteltaessa ainoastaan 11 myyntipaal-
likkda 47:sta jai alle sadan pisteen ja kahdella heista oli nolla tulos. Sadan ja
viiden sadan valiin onnistui paasemaan 14:ta myyntipaallikkda. Viiden sadan
ja tuhannen pisteen valiin asettui myds 14:ta myyntipaallikon joukko. Yli tu-
hannen pisteen rajan rikkoi kahdeksan myyntipaallik6a, joista yksi ylitti myo6s
1500 pistettd. Kuvassa 5 on esitetty myyntipaallikdiden sijoittuminen Kkilpai-

lussa niin koko maan tasolla kuin alueittain.
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Kuva 5. Myyntipaallikdiden sijoittuminen kilpailussa.

Myyijien puolella 41 jai alle sadan pisteen, naista neljalla oli nolla tulos. Sa-
dan paremmalla puolella, mutta kuitenkin viiden sadan pisteen alle sijoittui
59 myyjaa. Padlle viisi sataa pistetta kerasi 31 myyjaa, joista 8 rikkoi tuhan-
nen pisteen rajan. Myyjia oli kaikkiaan 131. Kuvassa 6 on esitetty myyjien si-

joittuminen kilpailussa seka koko maan tasolla, etta alueittain.

100 %
90 %
80 %
70% m yli 1000 pistetta
0,
gg ;’ B 500-999 pistetts
(o]
40% = 100-499 pistetta
30% M 1-99 pistetta
20 %
10 0/: - m Q pistetta
0 % T T T
Koko maa Alue | Alue ll Alue lll

Kuva 6. Myyjien sijoittuminen kilpailussa.

Ylla& olevat luvut ja tilanne ovat aktiviteetin neljanneksi viimeiselta paivalta,
joten pisteet ja sijoittuminen ovat saattaneet muuttua ennen kilpailun loppua.
Mahdollinen muutos on joka tapauksessa positiivinen, mikali eri pistealuei-

siin sijoittuneet henkilét ylittivat seuraavan vaaditun pisterajan.

Kuten jo aikaisemmin todettiin, Alue | on jaljessa muista alueista, ja kuvat 5
ja 6 vain vahvistavat kasityksen oikeaksi. Jossain maarin voisi todeta, etta
alle sadan pisteen jaaneet myyjat ja myyntipaallikdt eivat varsinaisesti ole

edes osallistuneet kisaan kuin tutustumistasolla. Toisaalta potentiaaliset asi-
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akkaat ovat myos voineet kieltéaytyd kaupoista. Mika ei kuitenkaan taysin se-
lita sitd, ettd jotkut ovat onnistuneet kerddmaéan satoja, yli tuhat pistettd, kun

taas toiset ovat jddneet alle sadan.

Voidaan myos todeta, ettd alle sadan pisteen suorittajat eivat valttamatta ol-
leet kiinnostuneita aktiviteetista ja siihen liittyvista tehtdvistd, jotka eivat
mahdollisesti kuuluneet heiddn normirutiineihinsa. Kiihdytyskaistan tarkoitus
oli olla innostava ja palkitseva, mutta kaikkia se ei siltikdan nayttanyt moti-

voivan.

On myos oleellista huomata, kuinka myyjien ja myyntipaallikdiden tekemiset
vaikuttivat toisiinsa ja sita kautta muodostuviin pisteisiin. Mikali myyntipaal-
likk® ei ollut innostunut aktiviteetista, han ei todennakoisesti paivittanyt myy-
jilleen liideja, jolloin myyjatkaan eivat voineet suorittaa omia toimenpiteitaan
mahdollisia asiakkaita kohtaan. Toisaalta, jos myyja ei ollut kiinnostunut kil-
pailusta, myyntipaallikkd ei saanut pisteitd muusta kuin siité, mita itse suorit-
ti.
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5 TYYTYVAISYYSKYSELY

Tyytyvaisyyskyselyn vaittdmat ja kysymykset oli laadittu niin, ettd vastauksis-
ta kavisi helposti ilmi Kiihdytyskaistan kannattavuus myynnin ja merkkiuskol-
lisuuden edistamisen tydvélineené. Oleellisia asioita olivat myos kayttomu-
kavuustekijat, kuten ohjelman helppokayttdisyys, seurattavuus ja innosta-

VUuus.

Kysely julkaistiin Kiihdytyskaistalla muutama viikko ennen kisan loppua, jotta
osallistujille jai riittavasti aikaa vastata siihen. Menetelmana kaytettiin vaittei-

ta ja viitta eri vaihtoehtoa:
1 taysin eri mielta

2 jokseenkin eri mielta

3 en osaa sanoa

4 jokseenkin samaa mielta
5 taysin samaa mielta.

Monivalintakysymyksista 18 oli tarkoitettu molemmille vastaajaryhmille. Né&i-
den lisaksi myyijille oli laadittu nelja ja myyntipaallikdille kuusi omaa vaitta-
maa. Myyjat vastasivat siis 22:een ja myyntipdallikdt 24 vaittAmaan. Moniva-
lintakysymysten lisdksi molemmille vastaajille oli laadittu kuusi avointa ky-
symysta. Vaittdmille 10 ja 11 on annettu tarkastelussa enemman arvoa kuin
muille, koska oman kannan hoito ja tietamys oman alueen merkkiuskollisuu-
den lisdantymisesta ovat erittdin oleellisia. Vaittdmat ja kysymykset on néh-

tavissa liitteessa 4.

Kiihdytyskaista-aktiviteetin mukaisesti kyselyyn vastanneet palkittin 50 pis-
teelld. Pisteiden saaminen edellytti ainoastaan monivalintakysymyksiin vas-

taamista. Kaikkien vastanneiden kesken arvottiin tuote C.

Kaikkiaan 47:t& myyntipaallikdsta tyytyvaisyyskyselyn vaittdmaosuuteen
vastasi 27 myyntipaallikk6a, joka on noin 57,5 prosenttia kaikista osallistu-
neista. Vastaavasti 131:td automyyjasta kyselyyn vastasi 65, joka oli noin
49,6 prosenttia. Avointen kysymysten vastaajamaara vaihteli kysymyskoh-

taisesti. Myyjien maara vaihteli 14:n ja 40:n valilla ja myyntipaallikéilla aktiivi-
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suus vaihteli 9:n ja 18 vastaajan valilla. Keskimaaraisesti 14,3 myyntipaallik-

koa ja 28,8 myyjaa antoi mielipiteensa avoimissa kysymyksissa.

Alueita ei tulisi vastausten perusteella verrata toisiinsa prosentuaalisesti,
koska vastanneiden henkildiden lukumé&arissd on suuria eroja eri alueilla.
Esimerkiksi Alueella 1 myyntipdallikkdiden vastauksia tulkittaessa voidaan
huomata, ettd yksi henkild vastaa 20 %:sta kyseisestd alueesta, kun taas
Alueella Il yksi henkild vastaa 7,7 %:sta. Toisaalta huomio tulee kiinnittaa eri
alueiden osallistumisprosentteihin seka aaripaavastausten jakautumiseen eri
alueilla. On my6s syyta pohtia, olisiko kyselyn tulos jakanut nykyista enem-
man mielipiteitd, jos vaihtoehtoa 3: en osaa sanoa ei olisi ollut kyselyssa

mukana.

Alueella | merkkiuskollisuutta oli edistaméssa 13 myyntipaallikkoa ja 47 myy-
jaé. Naista 5 (38,5 %) myyntipaallikkda ja 13 (27,7 %) myyjaa vastasivat tyy-
tyvaisyyskyselyn vaittamiin. Avoimiin kysymyksiin vastasi keskimaarin 5,6

myyjaa ja 3,5 myyntipaallikkda.

Kuvassa 7 nakyy myyntipaallikdiden mielipidejakauma eri kysymyksissa. Yk-
si henkil6 edusti 20 %:a vastanneista, mika vaikutti siihen, ettd kyseisella
alueella yhden myyntipaallikon mielipiteella oli suuri vaikutus vastausten
saman- ja erimielisyyteen. Tassa tapauksessa myds "en osaa sanoa’ -
vastausten maaralla oli suuri merkitys, silla joissakin tapauksissa ne hanka-

loittivat oikean mielipiteen esille tuloa.

50 % tai enemmaén vastasi 13 vaittamaan samanmielisesti, kysymysten 6 ja
8 saadessa ainoastaan positiivisia "jokseenkin samaa mieltd” tai "taysin sa-
maa mieltd” -vastauksia. Kysymyksissa 15, 16 ja 21 yli 50 % vastanneista oli
jokseenkin erimielisia tai taysin erimielisia vaittdmien kanssa. Toisaalta joil-
lakin vaittAmilla saatettiin juuri hakea, sita tietoa joka ilmeni negatiivisista
vastauksista. Osa vaittamista (13, 23 ja 24) jakoi mielipiteet puolin ja toisin,
eikd pystytd varmasti sanomaan, jaiko niista kokonaisuudessaan positiivinen
vai negatiivinen vaikutelma. "En osaa sanoa” -vastausten mééara oli 40-80 %
yhdessatoista eri kysymyksessé. Esimerkiksi kysymyksissd 10 ja 22 oli
huomattavissa korkea epatietoisuuden prosentti. Molemmat vaittamat liittyi-

vat omaan kantaan.
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Toinen painoarvoltaan oleellinen kysymys, edella mainitun kysymys numero
10:n liséksi, oli kysymys 11. Kyseinen vaittdma ei saanut sen parempaa tu-
losta kuin edellinenk&an. 60 % vastanneista eli kolme viidestd myyntipaalli-
kostd ei osannut sanoa tai oli erimielinen tietdmyksensa lisdantymisesta

merkkiuskollisuuden suhteen.
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Kuva 7. Alue |, Myyntipaallikot (5)

Alueen | myyjat (kuva 8) kokivat Kiihdytyskaista-aktiviteetin kokonaisuutena
varsin positiiviseksi. 17 kysymyksessa vastaukset olivat jokseenkin tai tay-
sin samanmielisia vaittamien suhteen (yli 50 %), suuressa osassa vaittamia
oltiin tAysin samaa mielta. Yleisesta positiivisesta asenteesta huolimatta, 13
kysymykseen oli vastattu negatiivisella aaripaévastauksella "taysin eri miel-
ta”. Eniten eri mieltad oltiin kysymyksissa 20, 21 ja 22, joissa my0s "en osaa
sanoa” -vastaukset esittivat omaa rooliaan, jattéen myonteisen osuuden al-
le 40 %:n. Loppupéén kysymyksisséd nakyy selkeasti jokseenkin erimieli-
syyden kasvaminen, kun taas alkup&an kysymykset ovat saaneet paaasi-

assa positiivista palautetta.

Myyijilla oli selkedmpi kasitys vaittamista 10 ja 11 kuin alueensa myyntipaal-
likilla. Yli 50 % myyjista oli samanmielisia kummankin vaittdman suhteen,
vaikka taysin erimielisia vastauksiakin l6ytyi. Epéatietoisuutta oli myds néh-
tavissa molempien kysymysten vastauksissa. Vahan paalle 20 % myyjista
ei osannut sanoa, aktivoiko Kiihdytyskilpailu heitd oman kannan hoidossa
ja noin 30 % oli epatietoinen aktiviteetin mahdollisista vaikutuksista alueen-

sa Volkswagen-merkkiuskollisuuteen.
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Kuva 8. Alue I, Myyjat (13)

Alueella Il tydskenteli 21 myyntipaallikkda ja 54 myyjaa. Vaittamiin vastasi
13 (61,9 %) myyntipaallikkéa ja 34 (~63 %) myyjaa. Tyytyvaisyyskyselyn

avoimiin kysymyksiin vastasi keskimaarin 14 myyjaa ja 6 myyntipaallikkoa.

Aktiivisimpana ryhmana toiminut Alue Il on selkedasti tyytyvainen Kiihdytys-
kaistan ideaan myyntipaallikdiden osalta (kuva 9). Kuudessatoista kysymyk-
sessa yli 70 % vastanneista oli samanmielisia vaittamien suhteen. Aanet ja-
kautuivat tasapuolisesti "jokseenkin samaa mieltd’- ja "tdysin samaa mielta”
-vaittdmien valille, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Vaittdamat 1, 10
ja 20 saivat ainoastaan positiivista palautetta. Lahella naita edella mainittuja
"taydellisia” tuloksia olivat myos vaittamat 2, 6, 9, 11 ja 19. Kysymykset 15 ja
16 kerasivat eniten erimielisid vastauksia, kysymyksen 16 saadessa ainoan
"taysin eri mieltd” -vastauksen koko kysymyssarjassa. "En osaa sanoa”
-vastaukset jattivat kaikesta huolimatta joitakin kysymyksia avoimiksi. Jos
nama vastaukset olisivat kallistuneet jompaan kumpaan suuntaan, samaa tai
eri mieltd, olisi joissakin tapauksissa saatu selkea kuva vaittdmaan liittyvan

aktiviteetin onnistumisesta tai epaonnistumisesta.

Alueen II myyntipaallik6illa oli vahva ndkemys kummastakin painoarvoltaan
oleellisesta vaittamasta. Molemmat kysymykset saivat ainoastaan saman-
mielisia vastauksia ja alle 10 % vastanneista ei osannut kertoa nakemystaan

kysymykseen 11.
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Kuva 9. Alue II, Myyntipaallikot (13)

Alueen Il myyjat tukevat edella todettua myyntipaallikdiden kasitysta aktivi-
teetin onnistumisesta, joskin tassakin ryhmassa on nahtavissd muutaman
vaittaman aiheuttavan selkeaa erimielisyytta (kuva 10). Vaittamat 15 ja 16
jakoivat eniten mielipiteita. Toisaalta vaittamaa 15 ei voida tulkita taysin sa-
moin kuin muita, koska kysymys liittyy motivaatioon ja jokainen ihminen on
erilainen taméan asian suhteen. Ei siis ole ihme, etta vaittama 15: Tallaisessa
kilpailussa kaukana oleva hieno paapalkinto on parempi kuin pienet valipal-
kinnot saa seka positiivista ettéd negatiivista kannatusta. Muut kysymykset liit-
tyivat enemman kokemusperdisiin asioihin, ja niihin kohdistui automaattisesti
positiivisia odotuksia aktiviteetin jarjestdjien puolelta. Odotukset tayttyivat
suurimmilta osin, kun 18 vaittamassa oltiin ainakin 50-prosenttisesti saman-

mielisida, vaihtoehdon "jokseenkin samaa mieltd” ollessa hallitseva mielipide.

Myyjat eivat olleet yhta yksimielisia vaittamissa 10 ja 11 kuin myyntipaallikot.
Jokunen erimielinen vastaus esiintyi kummankin vaittdman tuloksissa. Mo-
lemmissa kysymyksissa vain noin 10 % ei ottanut kantaa vaittdmiin. Yli 70
%:lla vastanneista oli kuitenkin selked positiivinen kanta kumpaankin kysy-

mykseen.
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Kuva 10. Alue Il, Myyjat (34)

5.3  Aluelll

Kolmannella alueella myyntipaallikoita oli kaikkiaan 13 ja myyjia 30. Tyyty-
vaisyyskyselyyn otti osaa 9 (69,2 %) myyntipaallikkda ja 18 (60 %) myyjaa.
Keskimaarin 9,2 myyjaa ja 4,8 myyntipaallikk6a vastasi avointen kysymysten

osaan kyselyssa.

Yhtenevaisimmasta mielipiteesta vastaavat Alueen Il myyntipaallikét (kuva
11). Ainoastaan yhdessa vaittamassa (K15) 24:sta ei paasty yli 50 %:iin sa-
manmielisyydessa. Vaittamakohtaisesti "taysin samaa mieltd’- ja "jokseenkin
samaa mieltd” -vaihtoehdot vaihtelivat paljon. Kysymys 4:4an kohdistui eni-
ten eridvia mielipiteitdq, noin 33,3 %:n verran. Negatiivisia daripadvastauksia
oli ainoastaan kysymyksissa 3, 6, 8, 10 ja 19, jokaisessa yksi kappale. Ky-
seinen ryhma ei juuri eronnut aikaisemmin lapikaydyista ryhmistd neutraa-

leiden "en osaa sanoa” -vastauksien osalta.

Alueen Il myyntipaallikéilla oli selke& mielipide siita, etta Kiihdytyskilpailu ak-
tivoi oman kannan hoidossa, l&ahes 80 % oli saman mielisia vaittaman kans-
sa. Noin 90 %:lla paallikdista oli positiivinen kuva tietamyksestaan oman
alueen merkkiuskollisuudesta. Muutama erimielinen vastauskin oli annettu,

mutta yleiskuva oli kuitenkin positiivinen.
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Kuva 11. Alue Ill, Myyntipaallikot (9)

Viimeisen alueen myyjat pitivat padasiassa samaa linjaa kuin muutkin, suu-
rimmassa osassa vaittamia oltiin samanmielisella kannalla (kuva 12). Poik-
keuksen he tekivéat kuitenkin neutraaleissa "en osaa sanoa” -vastauksissa.
Vastaajamaaraltaan Alueen Il myyjat olivat toiseksi isoin ryhma ja he vasta-
sivat vahan yli puoleen kysymyksista noin 30-prosenttisesti "en osaa sanoa”.
Vaittdma 15, jonka tarkoituksesta mainittiin jo aikaisemmin, on saanut eniten
erimielisid vastauksia, noin 40 prosenttia. Samanmielisid tassa vaittamassa
oli vajaa 30 % ja vahan yli 30 % vastasi neutraalisti. Kysymyksissa 10, 12,
20, 21 ja 22 on suurin maard neutraaleita vastauksia, vahéan vajaasta 40
%:sta noustaan korkeimmillaan 50 %:iin. My6tamielisyys vaittdmien suhteen
nakyy kuitenkin 18:ssa eri kysymyksessa, kun ainakin 50 prosenttia vastan-

neista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta.

Alueen Il myyjien kasitys vaittamista poikkesi suuresti saman alueen myyn-
tipaallikkoihin verrattuna. Epatietoisuus oman kannan hoidosta ja alueen
merkkiuskollisuuden tietamyksesté oli varsin suuri, molemmissa vaittdamissa
yli 30 %, vaittdmassa 10 lahes 40 %. Erimielisid vastauksiakin oli muutama,
mutta ne jaivat selkeasti epdatietoisuuden varjoon. Molemmissa vaittdmissa

oltiin noin 50-prosenttisesti samanmielisia.
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Kuva 12. Alue 111, Myyjat (18)

5.4  Avoimet kysymykset

Kiihdytyskaistan tyytyvaisyyskyselyn avointen kysymysten osuus oli vapaa-
valintainen. Siihen ei siis tarvinnut vastata saadakseen 50 pistettd. Ei ollut
vaikeata huomata, kuinka vastaajien maara laski huomattavasti kullakin alu-
eella siirryttaessa vaittamista avoimiin kysymyksiin. Tama oli jossakin maarin
harmittavaa, koska tamantyyppisissa kyselyissa avoimet mielipiteet kertovat
paljon enemman kuin monivalintakysymykset. Avointen kysymysten vasta-
uksista voi saada ajatuksia ja ideoita aktiviteetin kehittdmista varten, kun
taas monivalintakysymykset kertovat suuntaa antavasti, mika oli hyvaa ja
mik& huonoa. Nain ollen ohjelman kayttgjien tarpeet ja milla tavoin aktiviteet-
tia tulisi kehittad, saattavat jaada taka-alalle.

5.4.1 Mika Kiihdytyskaistassa oli hyvaa?

Ensimmaisen kysymyksen vastauksista kavi selkeasti ilmi, ettd niin myyjat
kuin myyntipaallikdtkin kokivat Kiihdytyskaistan pé&éaasiallisesti helppona ja
selkeana tyovalineend, joka sai vanhat asiakasmapit liikkeelle ja lisasi aktii-
visuutta olemassa olevan kannan hoitoon. Muiden kilpailijoiden seuraaminen
niin oman liikkeen sisalla kuin valtakunnallisestikin lisési kilpailuhenkeé ja

motivoi parempaan suoritukseen.

Kiitosta saivat myds tietokilpailut, palkinnot seka yllapito-ominaisuudet.
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5.4.2 Mika Kiihdytykaistassa oli huonoa?

5.4.3 Miksi

Negatiivinen palaute Kiihdytyskaista-aktiviteetissa keskittyi l&ahinna kilpailun
ajankohtaan ja kestoon. Kaikilla ei ollut aikaa perehtya aktiviteettiin alkuvuo-
den ollessa kiireinen, jolloin Kilpailuun ei paasty mukaan niin nopeasti kuin
olisi haluttu. Joissakin tapauksissa kisa saattoi ja&da toisilta kokonaan valiin.
Useampi kyselyyn vastannut kommentoi kilpailun kestaneen liian pitkaan.
Perusteluja ei kuitenkaan 8ytynyt sille, mik& puolen vuoden jaksossa oli ne-
gatiivista. On mahdollista, ettd jotkut pitivat kuuden kuukauden sitoutumista
haastavana. Toisaalta osalle myyjista ja myyntipaallikdista se ei nayttanyt

olevan ongelma.

Kritiikkia saivat myds markkina-alueiden suuret erot seké liikkeiden vélinen
merkkiuskollisuuskilpailu, joka vaikutti suoraan myyntipaallikéiden mahdolli-

suuteen voittaa paapalkinto.

Meilla pienessa liikkeessad merkkiuskollisuus oli kilpailun alussa
niin korkea, ettd sitd olisi ollut lAhes mahdotonta saada siita
endd nousemaan. Niinpa Kkilpailu paapalkinnosta oli periaat-
teessa kohdaltani ohi jo heti kun kisa alkoi. [14]
Merkkiin tulleet uudet myyjat kokivat jossain mé&arin kilpailun hankalaksi,
koska heidan oli vaikeampi saada liidejd kuin vanhojen myyjien. Joidenkin
myyjien motivaatio puolestaan laski, kun liideille soitto ei tuottanutkaan halu-

tunlaista tulosta.

merkkiuskollisuus on tarke&aéa autokaupassa?

Merkkiuskollisuus on térkeétd, koska oma asiakas on helpompi ja edulli-
sempi pitédé kuin saada takaisin vieraalta merkiltd. Asiointi on helpompaa ja
on mahdollisuus tehda parempia kauppoja ja ndin varmistaa toiminnan jat-
kuvuus. Asiakastyytyvaisyys liiketta kohtaan nousee, ja on mahdollista, etta
kanta-asiakkaat ostavat autoja myos taloudellisesti huonoina aikoina, koska

heilld on luottamus tuotteeseen.

Merkkiuskollisuus on my6s erittdin tarkeata huollon ja jalkimarkkinoinnin

kannalta. Kun oma kanta pysyy hyvalla tasolla, jalkimarkkinointi hyotyy.

5.4.4 Mita toivoisit lisda Kiihdytyskaistalle jatkossa?

Mielipiteiden kirjo oli laaja taman kysymyksen suhteen ja ihmiset saattoivat

olla hyvinkin eri mieltd samasta asiasta. Kontaktien lukum&éaran suhteen
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mielipiteet vaihtelivat jonkin verran. Toiset halusivat lisda nykyisen viiden
kohderyhmé&asiakkaan tilalle ja toiset puolestaan vahentaisivat maaraa, jotta

laadukkuus potentiaalisten asiakkaiden hoitamisessa séilyisi.

Samansuuntaisen toiminnan toivotaan jatkuvan. Myyntipaallikdiden puolelta
tuli ehdotus, ettd oman merkin kaytetyt autot voisi ottaa mukaan “kiihdytte-

lyyn”. Myyjien suunnalta ehdotus koski vieraskantaan perehtymista.

Tuotetietoutta tukevia tietokilpailuja toivottiin lisda, samoin kuin valietappeja
ja viihdykkeeksi tarkoitettuja tarinoita ja haastatteluja. Erds myyja esitti toi-

veen ominaisuudesta, joka halyttaisi soittamattomista liideista.

5.4.5 Mika/Minkalainen oli asiakkaan suhtautuminen ensipuheluun?

Ensipuheluun suhtautuminen oli pddasiassa positiivinen, vaikka epailijoitakin
mahtui joukkoon. Osa asiakkaista piti soittelua turhana, koska he olivat itse
niin oma-aloitteisia, etta kavelevét likkeeseen, kun aika on oikea. Puhelimen
kautta tulevaan myyntiin ja yhteydenottoihin saatettiin myds sen takia suh-

tautua kielteisesti, koska ne rinnastettiin puhelin- ja lehtimyyjiin.

Toisaalta monet asiakkaat pitivat siitd, kun heidan mielipiteensa huomioitiin

ja heihin oltiin yhteydessa.

Puhelun ajankohta ja myyjan asenne vaikuttivat myos paljon asiakkaan suh-
tautumiseen. Jotkut myyjat saattoivat masentua, kun asiakas ilmoitti, etta ei
ole nyt tekeméssa autohankintoja. Mielialan madaltuminen saattoi vaikuttaa

tuleviin puheluihin.

Jos puhelu tulee vaaraan aikaan, reaktio saattaa olla vaaristynyt, koska
asiakas ei pysty juuri silla hetkella puhumaan. Myyjien on vaikea tietda, mil-
loin on sopiva hetki juttutuokiolle, kun kyseessa on ensipuhelu. Mahdollises-
ta negatiivisesta palautteesta huolimatta on erittin tarkeata, etta soiton het-
kelld on itse hyvissa tunnelmissa, koska oma asenne saattaa k&antaa vai-
susti alkaneen keskustelun voiton puolelle. Joissakin tapauksissa asiakkaat,
jotka eivat olleet juuri puhelun hetkella vaihtamassa autoa, kirjattiin uusiin

tehtaviin ensi syksylle tai jopa seuraavalle kevaalle.
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Vapaat kommentit

Vapaan sanan vastauksissa ei ilmennyt uusia asioita, jotka olisivat eronneet
aikasempien kysymysten tuloksista. Yleinen mielipide oli se, ettd Kiihdytys-
kaista-aktiviteettia tulisi jatkaa jossain muodossa, koska se oli kokonaisuute-

na hyva asia. Kiitoksia sateli myds kilpailun suunnittelijoille ja yllapitéjille.

5.5 Paatelmia

Tyytyvaisyyskyselyyn vastanneet suhtautuivat paaasiassa positiivisella mie-
lella Kiihdytyskaistaan. Jo taman takia aktiviteettia olisi syyta jatkaa jossain

muodossa ja tehda mahdollisesti joitain paivityksia ja uudistuksia kilpailuun.

Haasteen aktiviteetin kehittdmiselle tyytyvaisyyskyselyyn perustuen luo se,
ettd positiivisen kuvan antaneet vastaajat todennékdisesti osallistuivat kilpai-
luun aktiivisemmin kuin muut. Toisin sanoen, niita joita aktiviteetti ei kiinnos-
tanut, tuskin vastasivat kyselyyn, jolloin heidan mielipiteensa aktiviteetista ei
tullut ilmi. TAman voisi myos tulkita niin, etta osallistumatta jattdminen on ja-

loilla &dnestamista.

Kisaan aktiivisesti osallistuneet myyjat ja myyntipaallikét saattoivat myds
kaivata poikkeusta ja kisailua rutiineihinsa, joilloin Kiihdytyskaista oli heille se

positiivinen tapa toteuttaa itseddn tehokkaasti.
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6 YHTEENVETO

Taman insin6orityon tarkoituksena oli perehtyd VV-Auto Group Oy:n ja Pa-
likkd Oy:n yhteistydna toteuttamaan Kiihdytyskaista-sivustoon. Tyfssa kay-
tiin [&pi Kiihdytyskaistan toiminnot, Kiihdytyskilpailun tulokset, seka tyytyvai-
syyskyselyn vastaukset ja palautteet. Aktiviteetin jatkon kannalta suurin pai-
noarvo oli tyytyvaisyyskyselyn tuloksilla, koska se kertoi mitd mieltd kayttajat
olivat Kiihdytyskaistasta ja sen toiminnoista myynnin edistdmisen jokapaivai-
sena tyovalineend. Tyo sisdltda merkkiuskollisuutta (ja sen merkitysta auto-
markkinoilla) kasittelevan osuuden, joka koostuu saatavilla olevista tietoléh-

teista.

Ty6 aloitettiin tutustumalla Kiihdytyskaista-sivustoon ja siihen liittyviin saan-
téihin. Myyjien ja myyntipaéallikdiden osallistumista ja edesottamuksia aktivi-
teetissa ja osakilpailuissa seurattiin jatkuvasti. Kiihdytyskaista-aktiviteetin
viimeisilla viikoilla pidetty tyytyvaisyyskysely antoi osallistujille mahdollisuu-
den kertoa, miten aktiviteetin kehittdjat olivat onnistuneet tydssaan ja mita

asioita olisi viela syyta kehittda jatkon kannalta.

Kiihdytyskilpailun tuloksista kavi ilmi, ettd toiset osallistujat olivat l&hteneet
taysilla mukaan ja saivat aikaan useamman lisdakaupan kuin ne, jotka eivat
priorisoineet aktiviteettia yhta korkealle tai eivat osallistuneet ollenkaan. Ta-
ma nakyi selkeasti eri alueiden menestymisessa; yksi oli ylitse muiden. Myy-
jien ja myyntipaallikdiden yhteisty6lla oli myds suuri merkitys, koska molem-
pien suorittamat toiminnot tukivat toisiaan merkkiuskollisuuden nostamises-

sa ja kilpailussa menestymisessa.

Koko maan tavoitteessa paastiin tulokseen 527/600 autoa. Vajaan puolen
vuoden rutistuksen aikana merkkiuskollisuus nousi vahan yli 57 %:iin tavoi-
tellusta 60 %:sta. Alueellisissa myyntisuoritteissa tavoitteensa ylitti vain yksi
alue kolmesta. Jokainen alue paasi alueellisessa merkkiuskollisuuden nos-

tamisessa vahan yli 57 %:n.

Tyytyvaisyyskyselyn vastaukset osoittivat sen, ettd Kiihdytyskaista-
aktiviteetti oli tervetullut ohjelma myyjien ja myyntipaallikdiden arkeen. Vaik-
ka kaikesta (vaittamat) ei oltukaan samaa mieltd, enemmisto tyytyvaisyys-
kyselyyn vastanneista piti myynninohjausohjelmaa positiivisena asiana

merkkiuskollisuuden ja lisémyynnin kannalta.
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Tyytyvaisyyskyselyn vaittamien 10 ja 11 tuloksista selvisi, ettéd suurinta osaa
vastanneista Kiihdytyskilpailu oli aktivoinut oman kannan hoidossa seka li-
sannyt tietdmysta alueen Volkswagen-merkkiuskollisuudessa. Jonkin verran
oli niitd, joita aktiviteetti ei ollut motivoinut, eikd heidan tietAmyksensa merk-
kiuskollisuudesta ollut lisdantynyt. Muutamalla alueella tietdmattomyys vait-

tamien aiheista oli korkeampi kuin kielteisyys.

Yleisesti ottaen Kiihdytyskaista oli toimiva ratkaisu vanhojen asiakkaiden he-
rattelyyn autoliikkeiden suunnalta, jota on syyta jatkaa. Tulevaisuudessa
huomiota tulisi ehka kiinnittda siihen, miten kaikki myyjat ja myyntipaallikot
saataisiin mukaan kyseiseen projektiin ja merkkiuskollisuuden edistamiseen.
Suurin osa myyjista ja myyntipaallikista oli ainakin tutustunut ohjelmaan,
mutta eivat olleet panostaneet taysilla hankkeeseen, mika nakyi selkeasti
ranking-listoilla ja aluekohtaisissa myynneissa. Kiihdytyskaistalla on yhteinen
tavoite ja maaranpaéa, merkkiuskollisuuden lisdaminen, ja siihen tulisi kaikki-

en osallistua.

Vaihtoehtoisia ratkaisuja vanhojen asiakkaiden esille tuontiin tulisi myds har-
kita. Olisiko mahdollista ottaa huollot ja korjaamot mukaan projektiin, jolloin
voitaisiin tehdad yhteistyota ja raportoida myyntipuolelle, kun tietyn ik&inen
(esim. 40 000 km / 2 vuotta / 4vuotta) auto tuodaan huoltoon tai korjauk-
seen. Liikkeen puolelta voitaisiin taman jalkeen olla yhteydessa asiakkaa-

seen ja tehda tarjous uudesta autosta.
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Henkildautojen ensirekisterdinnit

1-4/10-11 4/10-11
Merkki 1-4/2011 mo % 4/2011 mo % 1-4/20010 mo % 4/2010 mo % +- % +/- %
VOLKSWAGEN 6056 12,90 1822 16,00 5569 14,10 1766 17,00 487 8,7 56 3.2
TOYOTA 5433 11,50 1099 9,60 4630 11,70 1262 12,10 803 17,3 -163 -12,9
SKODA 4045 8,60 91 8,70 3368 8,50 842 8,10 677 20,1 149 1 7
FORD 3664 7,80 860 7,50 3338 8,50 721 6,90 326 9,8 139 19,3
VOLVO 3459 7,30 747 6,60 2832 7,20 774 7,40 627 221 -27 -3,5
NISSAN 3001 6,40 663 5,80 2216 5,60 458 4,40 785 35,4 205 448
AUDI 2402 5,10 555 4,90 1820 4,60 515 4,90 582 32,0 40 7.8
KIA 2065 4,40 535 4,70 1278 3,20 357 3,40 787 61,6 178 49,9
OPEL 2044 4,30 419 3,70 1597 4,00 375 3,60 447 28,0 44 11,7
MERCEDES-BENZ 1728 3.70 397 3,50 1611 4,10 347 3,30 117 7,3 50 14,4
HYUNDAI 1646 3,50 426 3,70 965 2,40 176 1,70 681 70,6 250 142,0
HONDA 1488 3,20 327 2,90 1199 3,00 365 3,50 289 241 -38 -10,4
PEUGEOT 1478 3,19 401 3.80 1689 4,30 401 3,90 -211 -12,5 0 0,0
BMW 1473 3,10 341 3,00 1078 2,70 280 2,70 395 36,6 61 21,8
CITROEN 1099 2,30 335 2,90 1137 2,90 334 3,20 -38 -3,3 1 0,3
MAZDA 948 2,00 217 1,980 1059 2,70 322 3,10 -1 -10,5 -105 -32,6
SEAT 699 1,50 201 1,80 426 1,10 102 1,00 273 64,1 L2 97,1
RENAULT 580 1,20 130 1,10 726 1,80 201 1,90 -146 -20,1 -71 -35,3
CHEVROLET 572 1,20 136 1,20 207 0,50 61 0,60 365 176,3 75 123,0
SUBARU 544 1,20 127 1,10 469 1,20 135 1,30 75 16,0 -8 -5,9
MITSUBISHI 412 0,90 66 0,60 184 0,50 26 0,20 228 123,9 40 153,8
SUZUKI 398 0,80 98 0,90 278 0,70 86 0,80 120 43,2 12 14,0
FIAT 376 0,80 96 0,80 430 1,10 139 1,30 -54 -12,6 -43 -30,9
DACIA 317 0.70 76 0,70 17 0,30 35 0,30 200 170,9 41 1174
SAAB 204 0,40 38 0,30 49 0,10 4 0,00 155 316,3 34 850,0
ALFA ROMEO 200 0,40 60 0,50 81 0,20 30 0,30 119 146,9 30 100,0
MINI 94 0,20 28 0,20 67 0,20 17 0,20 27 40,3 1 64,7
LEXUS 86 0,20 35 0,30 62 0,20 16 0,20 24 38,7 19 118,8
ADRIA 70 0,10 21 0,20 41 0,10 17 0,20 29 70,7 4 285
LAND ROVER 63 0,10 16 0,10 43 0,10 14 0,10 20 46,5 2 14,3
JAGUAR 41 0,10 8 0,10 34 0,10 3 0,00 7 20,6 5 166,7
FIAT-BURSTNER 37 0,10 16 0,10 47 0,10 15 0,10 -10 21,3 1 6,7

FIAT-DETHLEFFS 31 0,10 9 0,10 48 0,10 12 0,10 -17 -35,4 -3 -25,0
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Kiihdytyskaistan etusivun nakyma

Halinta Tervetuloa Kihdyteskaizstaan Krista Pirttinen Sulie Kihdvivekaista
Kiihdytyskaista
Etusivu Kiihdytyskaista Kiihdytyskisa Omat pisteet Tietckilpailu Ajatustenvaihto
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Tietokilpailu

Kysymysryhma: Viikko 7 - 8 / 2010

Omat tiedot I6ytyvat Kiihdytyskaistan:

Oikein Navigointipalkin Kiihdytyskaistasta
Vaarin Navigointipalkin Ajatustenvaihdosta
Vaarin Top Tenistd, jos siind sattuu olemaan

Myyja on oikeutettu Tason I palkintoon, kun han ylittaa:

Vaarin 100 pistetta
Oikein 150 pistetta
Vaarin 200 pistetta

Julkaisimme Kaistalla tiedotteen New Beetle Cabriolet Limited Edition-mallista.
Minka suuruinen tama rajoitettu erikoisera on:

Vaarin 40
Oikein 60
Vaarin 100

Start-Stop -automatiikka. Mika seuraavista vaittamista pitda paikkansa:

Vaarin Start-Stop -automatiikkaa ei toistaiseksi voida yhdistad DSG-automaattivaihteistoon.
DSG-automaattivaihteistossa kuljettajan pitdaa painaa jarrupoljinta

Oikein auton ollessa paikallaan (vaihteenvalitsin ajo asennossa D), jotta
Start-Stop -automatiikka sammuttaa moottorin olosuhteiden salliessa.
DSG-automaattivaihteistossa kuljettajan pitda siirtda vaihteenvalitsin vapaa-

Vaarin asentoon (N) ja painaa jarrupoljinta auton ollessa paikallaan, jotta Start-Stop

-automatiikka sammuttaa moottorin olosuhteiden salliessa.

Radio- ja navigointijarjesteima RNS 310. Mika seuraavista vaittamista pitaa paikkansa:

Vaarin Kartta-aineisto kopioidaan CD-levyltd SD-muistikortille tietokoneella.

Oikein Kartta-aineisto kopioidaan CD-levylta SD-muistikortille navigointilaitteen
valikon kautta.

Vaarin SD-muistikortti, johon on kopioitu kartta-aineisto, voidaan kayttaa navigoinnissa toi-

sessa autossa.
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Tietokilpailu

Kysymysryhma: Viikko 9 - 10 / 2010

Uuden Polo Blue Motion -mallin CO2-paastot ovat:

Vaarin 86g
Oikein 89¢g
Vaarin 969

Sumuvalot ovat vakiovarusteina

Oikein Polo Blue Motion -mallissa
Vaarin Golf Blue Motion -mallissa
Vaarin Passat Blue Motion -mallissa

Matkapuhelinvalmius Premium Bluetooth. Mikd seuraavista vaittamista pitaa paikkan-

sa:

Oikein Se toimii matkapuhelimissa, joissa on SIM-kortin etikdyttomahdollisuus
(rSAP), kuten esimerkiksi Nokian E-sarjan puhelimissa.

Vaarin Se toimii rajoitetusti matkapuhelimissa, joissa ei ole SIM-kortin etdkayttémahdolli-
suutta (rSAP), kuten esimerkiksi Applen iPhone.

Vaarin Se toimii kaikissa Bluetooth-yhteydelld varustetuissa matkapuhelimissa.

Hanaa! -kisan ohjeet loytyvit:

Vaarin Maahantuonnista
Oikein Ajankohtaista-osiosta
Vaarin Aluepaallikén auton hansikaslokerosta

Hanaa! -kisan pisteet kertyvat:

Vaarin Eri perustein kuin peruskilpailun
Vaarin Vain myynneista

Oikein Samoin perustein kuin peruskilpailun
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Tietokilpailu

Kysymysryhma: Viikko 19 - 20 / 2010

Viikon 22 tuotemuutokset tuovat Poloon uudeksi tehdaslisdavarusteeksi:

Vaarin ESP:n.
Oikein Bi-Xenon kaasupurkausvalot.
Vaarin Wellington-kevytmetallivanteet.

Viikon 22 tuotannosta lahtien Comfortline Golfeissa:

Vaarin Otetaan kayttddn uudet aiempaa kevyemmat terdasvanteet.
Oikein Terasvanteet korvautuvat kevytmetallivanteilla.
Vaarin ILed-takavalot tulevat vakiovarusteeksi.

Monitoimindayton SAFELOCK muistuttaa kuljettajaa:

Vaarin Lukitsemaan auton ovet.

Vaarin Ettei ulkopuolelta saa avattua ovea ilman avainta.

Oikein Etta auton turvalukitus menee paaille, eika ovia saa sen jalkeen sisdlta
kasin auki.

Tuotantoviikosta 22 makilahtoavustin tulee Sciroccossa vakioksi:

Vaarin DSG-vaihteisiin malleihin.
Vaarin Blue Motion Technology malleihin.
Oikein Kaikkiin Scirocco-malleihin.

Uusi matkapuhelinvalmius Bluetooth (9ZB):

Vaarin Toimii myds Mobira Cityman NMT-puhelimessa.
Oikein Toimii myos Applen iPhonessa (hands free profile -tuki)

Vaarin Vaatii puhelimelta remote SIM Access Profilen eli etdsimkayttdtilan tuen.
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Tyytyvaisyyskysely - Yhteiset

Kilpailuun oli helppo osallistua.

Kilpailu oli innostava.

Kilpailun palkinnot olivat houkuttelevia.
Kilpailu oli sopivan mittainen.

Kilpailua oli mielenkiintoista seurata.
Tietokilpailun kautta opin myds tuotetietoja.
Tietokilpailujen kysymykset olivat helppoja.

Tekstiviestit sopivat hyvin kilpailun henkeen.

W O N O U A WD =

Haluan jatkossa osallistua Kiihdytyskaistan kaltaisen myyntiprosessin

ylldpitoon tahtdavaan aktiviteettiin.

10.Kiihdytyskisa aktivoi osaltaan oman kannan hoidossa.

11.Aktiviteetti on lisannyt tietamystdani oman alueeni Volkswa-
gen-merkkiuskollisuudessa.

12.Alueeni aluepaallikkd oli innostava ja sain hanelta paljon tukea aktivi-
teetin aikana.

13. Kiihdytyskaista oli aktiviteettina reilu ja tasapuolinen.

14.Kiihdytyskisa paransi oman kannan systemaattista kasittelya.

15.Tallaisessa kilpailussa kaukana oleva hieno paadpalkinto on parempi
kuin pienet valipalkinnot.

16.Kavin kiihdytyskaistalla monta kertaa paivassa.

17. Aktiivisuuteni Kiihdytyskisassa toi ylimaaraisia kauppoja.

18.Osakilpailut, kuten Hanaa! -kisa ja Loppukiihdytys piristivat aktiviteet-

tia.
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19.Kiihdytyskaista on hyva valine myynninohjaukseen.
20.Kiihdytyskaistan toiminta lisaa aktiivista myyntiprosessiemme yllapitoa.
21.Myyijat oli helppo saada mukaan Kiihdytyskisaan.

22.Kiihdytyskisa muutti tapaani kasitelld omaa kantaa.

23.0dotukseni Kiihdytyskaistan vaikutuksesta lilkkkeeni myyntiin tayttyivat.

24. Kiihdytyskaistan ansiosta kommunikointi aluepaallikbn kanssa lisaantyi.

Tyytyvaisyyskysely - Myyjat

19. Soittaminen myy tehokkaammin kuin kirje.

20.Kiihdytyskaistan ansiosta kommunikointi myyntipaallikon kanssa li-
saantyi.

21.Kiihdytyskisa tehosti myyntiprosessiani, jota tulen kayttdmaan jatkos-
sa.

22.Kiihdytyskaistan ansiosta kommunikointi aluepaallikbn kanssa lisaantyi.

Tyytyvaisyyskysely — avoimet kysymykset

Mika Kiihdytyskaistassa oli hyvaa?

Mika Kiihdytyskaistassa oli huonoa?

Miksi merkkiuskollisuus on tarkeaa autokaupassa?
Mita toivoisit lisaa Kiihdytyskaistalle jatkossa?

Mika tai minkalainen oli asiakkaan suhtautuminen ensipuheluun?

AL o

Vapaat kommentit.



