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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja jarjestdaa kanta-asiakashankintapaiva
Kokkolan Shell Hakalahteen alkuvuodesta 2014. Tapahtuman p&aaasiallinen tavoite ja tarkoi-
tus oli hankkia ja sitouttaa lisda kanta-asiakkaita yritykselle seka lisata yrityksen tunnettavuut-
ta alueella. Tyoskentelin tuona aikana kyseisella huoltoasemalla opintojen ohessa ja sain

tydnantajaltani toimeksiantona opinnaytetyon aiheen.

Shell on maailmanlaajuinen energia- ja petrokemikaaliyritysten ryhma, jolla on noin 93 000
tyontekijaa yli 70 maassa. Shell huoltoasemia on noin 850 kappaletta Skandinaviassa. Yhtion
paatuotteita ovat 0Oljy ja maakaasu, seka se kehittda uusiutuvia energiamuotoja esimerkiksi
biopolttoaineita. (Shell 2016.)

Opinnaytety6 sisaltad Shell Hakalahden kanta-asiakashankintapaivan suunnittelun, toteutuk-
sen ja tulosten arvioinnin. Tavoitteena oli tehda hyva opinnaytetydkokonaisuus seka jarjestaa
toimiva ja tuottoisa tapahtumapdaiva Shell Hakalahdessa, jonka ansiosta yritys saisi paljon
lisdd asiakkaita. Opinnaytetydén paapaino oli tapahtumapaivan jarjestaminen, ja suunnittelu-

ty0 tehtiin yhteistydssa Shell Hakalahden henkildstopaallikén kanssa.

Aiheen valinta sai alkunsa siita, kun esimieheni mainitsi mahdollisesta tapahtumasta tyopai-
kalla. Koska tyoskentelin yrityksessa, halusin myds samalla hyddyntda tata mahdollisuutta

tehda opinnaytetyt kyseiselle yritykselle.



2  YRITYSTOIMINTA

Yritystoiminta on yksi peruspilareista hyvinvointiyhteiskunnan kuten Suomen, toiminnassa.
Monipuolinen yritystoiminta on keskeinen osa elinkeinoelamaa, ja yritykset tarjoavat tyopaik-
koja ihmisille seka tarjoavat tuotteita ja palveluita kansalaisille. Yritystoiminta rakentaa myos
infrastruktuuria Suomessa ja suurin osa yhteiskunnallisesta kehityksesta tapahtuu organisaa-
tioiden sisalla. (Viitala & Jylha 2011, 10-11.)

Yritystoiminnan ajatellaan olevan yksi tarkeimpia asioita yhteiskunnan hyvinvoinnille ympari
maailmaa. Lantiset teollisuusvaltiot ovat ottaneet kiinnostuksensa kohteeksi yrittdjyyden ja
sen tukemisen. Pienyrityksia otetaan entistd enemman huomioon siita syysta, ettd maailman-
laajuisiin perinteisiin suuryrityksiin ei synny endéa uusia tyopaikkoja samalla tavalla kuin en-
nen. Julkinen sektori myds vahentaa tyopaikkoja ja yksityistdaa palveluitaan pienille ja kes-
kisuurille yrityksille. (Viitala & Jylha 2011, 12.)

Suomessa yritysten ja yrittajyyden arvostus on kasvanut merkittavasti. 1990-luvun laman jal-
keen yritystoiminta on koettu tarkeéksi taloutta pyorittdvéksi voimavaraksi. Muiden vaihtoeh-
tojen puuttuessa itsensa tyollistaminen néhtiin hyvana vaihtoehtona, ja teollisuuden muutok-
set loivat tilaa yrittajyydelle. Informaatioteknologian kehitys loi myds uusia aloja seka liiketoi-
mintamahdollisuuksia itsensa tydllistaville toimijoille. Yrittdjyys syntyy kolmen erilaisen tekijan
toimesta: perustajan, mahdollisuuksien ja tarvittavien resurssien huolellisesta ja realistisesta
arvioinnista. (Viitala & Jylha 2011, 11-12.)

Suomessa on Tilastokeskuksen mukaan noin 224 000 yritysta, joista yli 90 % on alle kym-
menen hengen pienyrityksia. Mukana on myds valtavia maailmanlaajuiseksi kehittyneita
suuryrityksia. Yritykset toimivat palveluntarjoajina, kulutustuotteiden valmistajina seka jotkut
kehittavat huipputeknologiaa maailmalle. Olipa yrityksen tapa ansaita millainen tahansa, jo-
kainen yritys, joka on kannattava, luo omalta osaltaan hyvinvointia Suomeen. Myds uusia
yrityksia ja liikketoimintaa syntyy jo olemassa olevien yritysten sisalla; menestyvien yritysten
sisélle on perustettu erikoisyksikoita, jotka kehittdvat uutta toimintaa ja vievat yritystoimintaa
eteenpain. (Viitala & Jylha 2011, 10-11.)



Koko Euroopan Unionin alueella suurin osa yrityksista on pienyrityksid. Pienet ja keskisuuret
yritykset muodostavat yli 99 % kaikista yrityksista ja ne tyollistavat noin 70 % tydvoimasta.
Pohjois-Euroopassa pienyritysten osuus on jonkin verran pienempi kuin Valimeren maissa.
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan Suomessa joka kymmenes palkansaaja on yrittaja tai
kuuluu yrittajaperheeseen, mik& on kuitenkin suhteellisen pieni luku kansantalouden kilpailu-
kyvyn kannalta. Kasvavien yritysten merkitys on suuri, koska niihin on syntynyt valtaosa uu-
sista tyopaikoista viimeisen 10 vuoden aikana. Suomessakin on térmatty ongelmaan, kun
1990-luvun laman jalkeen perustettujen yritysten perustajat alkavat ikaantya ja siirtyd elak-
keelle, ja yrityksille ei 16ydy sukupolven- tai omistajanvaihdoksen kautta jatkajaa. (Viitala &
Jylh& 2011, 12-13))

Euroopan yhteison komissio on maaritellyt pienten ja keskisuurten yritysten raja-arvot

1.1.2005 seuraavasti:

Mikroyritykset

e henkilokunta <10 henkil6a

¢ liikevaihto 2 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma 2 miljoonaa euroa

Pienet yritykset

e henkilokunta <50 henkil6a

e liikevaihto 10 miljoonaa euroa (7 miljoonaa euroa ennen vuotta 2005) tai taseen loppu-
summa 10 miljoonaa euroa (ennen 7 miljoonaa euroa)

Keskisuuret yritykset

¢ henkilékunta < 250

e liikevaihto 50 miljoonaa euroa (ennen 40 miljoonaa euroa) tai taseen loppusumma 43 mil-

joonaa euroa (ennen 27 miljoonaa euroa) (Viitala & Jylha 2011, 13.)



Suomen yrityksista noin 93 % on mikroyrityksia ja suuria yrityksid on vain 0,2 %. Eniten mik-
royrityksia toimii kaupan ja palvelujen alalla, esimerkiksi ravitsemus- ja majoitustoiminnassa.
Huomattava osuus suuryrityksistd on keskittynyt Suomessa teollisuuden toimialoihin, esimer-
kiksi metallien, kemikaalien, paperin ja kulkuneuvojen valmistukseen. Suuryritykset ovat
myo6s keskittyneet rahoitus- ja tietolikenteen aloihin. Voimakasta kasvua teollisuusmaissa
ovat osoittaneet palvelualat, erityisesti kuluttajapalvelut ja yrityksille suunnatut liike-elaman
palvelut. Palvelualat voidaan jakaa neljgdn ryhmaan OECD:n (engl. Organisation for
Economic Cooperation and Development) eli Taloudellisen yhteistytn ja kehityksen jarjeston

mukaan:

e Liike elaméan palvelut, esimerkiksi rahoitus- ja vakuutustoiminta
e Kauppa ja logistiikka, esimerkiksi vahittaiskauppa, kuljetuspalvelut
e Henkilokohtaiset palvelut, esimerkiksi majoitus- ja ravitsemuspalvelut

e Hyvinvointipalvelut, esimerkiksi terveys- ja sosiaalipalvelut (Viitala & Jylha 2011, 14.)

Yritystoiminnalla on suora vaikutus elintasoon ja yritysten menestys kotimaassa ja maail-
manmarkkinoilla vaikuttavat taloudelliseen hyvinvointiin. Toisaalta myds jos maassa on hyva
taloudellinen tilanne, on yritystoiminnan aloittaminen ja yllapito helpompaa. Valtioiden hyvin-
vointia ja talouden tilaa voidaan arvioida erilaisilla mittareilla, jotka ovat samat joka maassa

vertailua varten. Keskeisia mittareita ovat:

e Bruttokansantuote (BKT)
e TyoOttomyys- ja tyodllistymisaste
e Hintaindeksi (Viitala & Jylhd 2011, 14-15.)

Bruttokansantuote tarkoittaa vuoden aikana tuotettujen, markkinoilla myytyjen tai julkisen
sektorin tarjoamien tavaroiden ja palveluiden kokonaisarvoa. Suomen taloutta arvioitaessa
pienten ja keskisuurten yritysten arvo on hyvin tarkeda, koska ne muodostavat yli puolet
Suomen bruttokansantuotteesta. Tyottdmyysaste antaa prosentuaalisen arvon, kuinka paljon
tyoikaisista on tyottomid. Suomessa padosa tyottomyysongelmista koskee rakenteellisia on-
gelmia, eli koulutuksen painopisteiden, avoimien ty6paikkojen, tydpaikkojen sijainnin ja tyota
hakevien asuinpaikkojen valisid ongelmia. Hintaindeksi tarkkailee esimerkiksi kuluttajahinto-

jen, asuntojen ja rakennus- seka julkisten menojen indeksia. (Viitala & Jylha 2011, 15.)



2.1 Markkinointi

Markkinoinnin paaasiallisena tehtavana ja merkityksena on luoda kysyntaa, seka tyydyttaa se
erilaisten olemassa olevien markkinointikeinojen avulla. Jotta yritys erottuisi muista saman-
kaltaisista yrityksistd, markkinoinnin on vaikutettava tehokkaasti nakyvyyteen, tunnettavuu-
teen ja muistettavuuteen. Myods imagon sailyttaminen hyvana on markkinoinnissa tarkeaa,
jotta asiakkaiden mielikuva sailyy positiivisena ja he kayttaisivat edelleen yrityksen tuotteita ja
palveluita. (Viitala & Jylha 2001, 82.)

1800-luvun lopulla massa- ja sarjatuotanto alkoi syntya, jolloin tuotannon tehokkuudesta alkoi
tulla ongelma kysynnén ja tarjonnan tasapainottamiseksi. Tuotteita valmistettiin niin paljon,
ettd kysyntaa ei ollut enaa tarpeeksi. TAman vuoksi niité oli alettava vieméaan kauemmaksi,

jolloin syntyi markkinoinnin aikakausi. (Storbacka & Lehtinen 1997, 18.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja tarkasteltaessa voidaan puhua 4P-mallista, joka kuvaa neljaa
tekijad, jotka ovat tarkeitd myyjan kannalta markkinoinnissa:

e Tuote (engl. product)
e Hinta (engl. price)
e Saatavuus (engl. place)

e Markkinointiviestinta (engl. promotion)

Neljaa C:ta voidaan kayttaa, kun markkinointia tarkastellaan asiakkaan ndkdkulmasta:

e Arvo asiakkaalle (engl. customer value)
e Kustannukset asiakkaalle (engl. cost to the customer)
e Mukavuus (engl. convenience)

e Viestintd (engl. communication) (Viitala & Jylha 2011, 84-85.)

Markkinoinnin kilpailukeinoina 4P -malli on hyvin pelkistetty, ja sitd on viime vuosien aikana

pyritty kehittdmaan, jotta se kattaisi laajemmin eri markkinoinnin osa-alueita. Markkinointiajat-



telu pitaisi nykypaivana alkaa jo tuotesuunnittelusta ja raaka-aineiden ostosta, loppukulutta-
jaa, eli asiakasta ja hanen tarpeitansa ajatellen. Naita ajatuksia hyvaksikayttaen syntyi mark-
kinointiosaamismalli (KUVIO 1). (Viitala & Jylha 2011, 84-85.)

> Markkinointiosaaminen
y y A 4
Tuote Markkinointiviestinta:
- Mainonta
Hinta - Henkilékohtainen
Valmistus myynntyg :
ja ostot »| Saata- > - Suhdetoiminta Kuluttaiat
vuus (PR) uluttaya
- Menekinedistami-
nen (SP)
Mielikuvat >
Ennakoivat Peruskilpailu- Taydentavat
kilpailukeinot keinot kilpailukeinot
) ) )

KUVIO 1. Markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Viitala & Jylh&a 2011, 85.)

Markkinointiosaaminen koostuu monista eri tekijoista. Tuotteen valmistus, hinta ja saatavuus
yhdistettyna markkinointiviestintddn vaikuttavat kuluttajiin ja mielikuviin. Lisdksi osaamista

voidaan kehittéa eri kilpailukeinoilla.

2.1.1 Sisainen markkinointi

Sisaisen markkinoinnin tarkoituksena on kehittaa asiakaskeskeisyytta organisaation sisalla.
Henkilost6on kohdistetuilla toimenpiteilla voidaan vahvistaa ja kasvattaa asiakaskeskeisyytta,
ja henkiloston hyva toiminta tydpaikalla vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin seka kayttaytymi-
seen. Henkilostdjohtaminen ja sisainen markkinointi ovat hyvin samankaltaista toimintaa, joi-

den molempien tehtdvana on motivoida ja kehittdad henkilokuntaa ja saada se pysymaan ja



jatkamaan tyoskentelyd yrityksessa. Alla olevassa kuviossa kuvataan, kuinka toimiva sisai-
nen markkinointi vaikuttaa aina asiakkaaseen saakka. (Ylikoski 2001, 62-63.)

Sisdinen markkinointi

- rekrytointi

- koulutus

- motivointi

- viestinta

- henkildston pysyvyyden parantaminen

Henkiloston asenteet

- sitoutuminen organisaatioon ja tyotehtaviin
- tyomotivaatio

- tyytyvaisyys

A 4

Henkil6ston kayttdaytyminen
| - panostus tyétehtaviin
"| - vuorovaikutustilanteiden hoitaminen

\

Asiakkaisiin kohdistettu . . :
markkinointi (ulkoinen \ A5|:'=\I.(kaan asenteet ja kdyttdytyminen
markkinointi) - kasitys palvelun laadusta

- tyytyvaisyys

- uskollisuus

Lupaukset

KUVIO 2. Sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin suhde (mukaillen Ylikoski 2001, 63.)

Sisaisen markkinoinnin tarkoitus on kehittd&d henkildstda, jolloin sen asenteet, sitoutuminen,
tydmotivaatio seké tyytyvaisyys paranevat. Tama vaikuttaa henkildston toimintaan tydpaikalla
asiakastilanteissa ja muussa kayttaytymisessa, jonka vuoksi asiakaskokemus on myds laa-

dullisesti parempi, jolloin asiakkaat ovat tyytyvaisempia ja pysyvéat uskollisena yritykselle.



2.1.2 Brandi

Bréndi kéasitteena voi tarkoittaa monia eri asioita. Se voi olla esimerkiksi tavaramerkki, tuote-
merkki, merkkituote, logo tai identiteetti. Brandiin liittyy myds mielikuvia tuotteen laadusta,
hinnasta ja ominaisuuksista. Sanan alkuperaisella merkityksella tarkoitetaan kuumalla raudal-
la polttomerkattua merkkia elaimen, orjan tai rikollisen ihoon, minka liséksi silla on merkattu
omaisuutta. Brandatylla tuotemerkilla ja tavallisella samankaltaisella tuotteella on suuri ero.
Kaikki tuntevat esimerkiksi Coca-Colan, mutta pelkka cola-juoma ei herata ihmisissa saman-
kaltaisia tuntemuksia. Tuotteesta muodostuu brandi tehokkaalla ja erottuvalla viestinnalla.
Nykypaivana suuryritysten bréandit ovat vallanneet markkinat ja uusien tuotteiden on usein

vaikea murtautua lapi. (Raatikainen 2008, 13-14.)

2.2 Asiakas

"Asiakas on kaiken liiketoiminnan lahtokohta. llman asiakkaita ei ole markkinoita eika yrityk-
sia” (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 125). Asiakas-
termilla tarkoitetaan henkiléa (kuluttajaa), yritystd tai muuta organisaatiota (business to bu-
siness), jonka kanssa on luotu asiakassuhde. Asiakassuhde syntyy paasaantoisesti, kun
asiakas ostaa kohdeyritykselta tuotteen tai palvelun. Asiakkaalla voidaan myds tarkoittaa
henkil6d, joka on ollut tekemisissa yrityksen kanssa, mutta ei ole viela kayttanyt yrityksen

palveluita tai tuotteita. (Rope & Poéllanen 1994, 27.)

Kuluttaja-asiakkaat ovat lahes jokainen erilaisia, ja jokaisella on omia toiveita, tarpeita ja
ominaisuuksia. Asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat padasiassa yksilotekijat seka
markkinoinnilliset tekijat. Yksilotekijoihin kuuluu piirteita, jotka kuvaavat asiakasta ihmisena,
kuten ik&, sukupuoli, asuinpaikka, elaméantyyli, tulotaso, elaménvaihe, perhetausta ja uskon-
to. Markkinoinnillisia tekijoita ovat esimerkiksi hinnoittelu, lisdpalvelut, pakkaukset ja tuottei-
den esillepano. Asiakas voidaan luokitella jo pelk&stdan ian mukaan eri segmentteihin: lap-
set, nuoret, aikuiset, keski-ikaiset ja vanhukset. Pelkastaan segmentilla on jo suuri merkitys
asiakkaan ostokayttaytymiseen. Myos asuinpaikalla on iso vaikutus: jos asiakas asuu maa-
seudulla, hdn useimmiten ostaa paljon kerralla ja harvemmin, johtuen pitkistad etaisyyksista
kauppoihin ja palveluihin, kun taas kaupungissa asuva voi kayda useita kertoja viikoittain os-
toksilla. (Raatikainen 2008, 10-12.)



Segmentoinnin tarkoituksena on jaotella asiakkaat pienempiin ryhmiin, joilla on samankaltai-
sia tarpeita, jolloin palveluita ja tuotteita voidaan raatal6ida naille asiakasryhmille parhaiten
sopiviksi. Samaan segmenttiin kuuluvilla henkil6illa tarpeet voidaan luokitella tarpeeksi sa-
manlaisiksi palvelukokonaisuuksia rakennettaessa. Téllaisia laajempia segmenttiryhmid ovat

esimerkiksi autoilijat, golfinpelaajat ja matkailijat. (Ylikoski 2001, 46—-47.)

Asiakkaan arvomaailma vaikuttaa myos suuresti ostokayttaytymiseen. Jokaisella inmisella on
omat arvonsa, eli kasitykset ja uskomukset, jotka ovat elamassa héanelle henkilékohtaisesti
tarkeitd. Eri kulttuureissa on paljon eroja arvojen suhteen. Suomalaisten arvomaailman tar-

keysjarjestys on tutkimuksen mukaan seuraavanlainen:

e Terveys, perhe ja henkinen tasapaino
e Ystavyyssuhteet, mielihyvan ja nautinnon kokeminen (hedonismi) seka rakkaus ja tyo
e Elintaso, itsensa kehittaminen, sukupuolielaméa, ulkonako

e Uskonto, yhteiskunnallinen arvostus ja toiminta (Raatikainen 2008, 10-11.)

Terveytta, perhettd ja henkista tasapainoa pidetaan tarkeimpina arvoina Suomessa. Seuraa-
vaksi tarkeimpina arvoina pidetaan ystavia, kokemuksia, rakkautta ja tyéntekoa. My6s elinta-
soa, itsensa kehittdmistd, sukupuolielamaa ja ulkondkoa pidetdén tarkeina. Véahiten tarkeana
pidetaan uskontoa, yhteiskunnallista arvostusta ja toimintaa.

2.3  Asiakastyytyvaisyys

"Kaytettyaan palvelua asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton. Hyvaan laatuun on helppo
olla tyytyvainen” (Ylikoski 2001, 149). Asiakastyytyvaisyys ja sen seuranta eivat pelkastaan
riitd, vaan yrityksen taytyy kehittda jatkuvasti toimintaansa, koska asiakastyytyvaisyyskyselyt
lisdavat asiakkaiden odotuksia toimenpiteistd, jotka parantavat palvelua. Yksittdinen asiakas-
tyytyvaisyyskysely antaa ainoastaan tamanhetkisen tai lyhyen aikavélin kuvan tilanteesta,
mink& vuoksi tyytyvaisyytta tulisi seurata useasti pitkalla aikavalilla. (Ylikoski 2001, 149-150.)

Asiakas tyydyttaa jonkin tarpeensa kayttaessaan palvelua. Asiakkaan motiivit kayttaa palve-
luja voivat olla tiedostamattomia, esimerkiksi yhteenkuuluvuuden ja itsearvostuksen tarpei-
den tyydyttdminen, tai tiedostettuja, kuten minkélaisia hyotyja asiakas palvelun ostaessaan

saa itselleen. Palvelun ominaisuudet ja palvelun kayton seuraukset tuottavat asiakkaalle tyy-
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tyvaisyytta. Asiakkaan nakokulmasta jo yksikin onnistunut palvelutapahtuma vaikuttaa asiak-
kaan tyytyvaisyyteen koko organisaatiota kohtaan. Asiakas voi myds olla tyytymaton yksittai-
seen palvelutapahtumaan, mutta silti tyytyvaisyys kokonaisuutena organisaatiota kohtaan on
hyva. (Ylikoski 2001, 151.)

Palveluorganisaatiossa palautetta saadaan helposti asiakastyytyvaisyyskyselyiden muodos-
sa tai suorana palautteena. Asiakastyytyvaisyydesta saadaan monipuolinen kokonaiskuva,
kun naitd molempia yhdistellaén toisiinsa, mutta kuitenkin asiakastyytyvaisyyskyselyilla on
selkeasti keskeisempi rooli. Laatu on tarke& osa palvelua ja sitd voidaankin mitata paljon hel-
pommin asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on nelja

paatavoitetta:

e Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvittdminen
e Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen
e Toimenpide-ehdotusten tuottaminen

e Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta (Ylikoski 2001, 155-156.)

Kysely voi selvittaa tehokkaasti, mitka tekijat tuottavat tyytyvaisyytta, miten yritys suoriutuu
tyytyvaisyyden tuottamisessa, minkalaisia toimenpiteita taytyy kehittdd tyytyvaisyyden lisda-
miseksi ja miten asiakastyytyvaisyys on kehittynyt edellisesta tutkimuksesta. (Ylikoski 2001,
155-156.) Suomalaisia pidetdan yleisesti ottaen hankalina asiakkaina, koska palaute on har-
voin selvasti positiivista tai negatiivista. Jos asiakas on tyytymatén, han yleensa ei ilmaise
sitd suoraan, vaan purkaa tdman tilanteen ulkopuolella. Yritysten pitdisi rohkaista asiakkaita
antamaan palautetta ja korjata konkreettisesti puutteita asiakaspalautteen mukaisesti. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 38.)
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3 ASIAKASUSKOLLISUUS

Asiakasuskollisuus on yli 200 vuotta vanha kasite. Jo 1700-luvulla mainittiin, ettéa ihmiset
suuntaavat jatkuvasti sellaista kauppiasta tai yritystd kohti, joka tekee tarkeimmat asiat asi-
akkaan mielesta parhaiten. Asiakasuskollisuus on termi, joka kuvaa tata ilmi6ta. (Hill, Roche
& Allen 2007, 17-18.)

Yli 230 vuotta mydhemmin, tanadkin paivana, tama asia pyorittaa nykypaivan yrityksia. Se
perustuu asiakkaiden tarpeisiin saada, mitd he haluavat. Mita tyytyvaisempi asiakas on, sita
todennakoisemmin han tulee uudelleen asioimaan yrityksessa, mutta tama asia toimii myos
negatiiviseen suuntaan. Amerikkalaistutkimus toteaa asiakasuskollisuudesta, ettd se on suu-
rin vaikuttaja vertailtaessa amerikkalaisten ostokayttaytymista. Toisin sanoen, mita tyytyvai-
sempi kuluttaja on, sita enemman han kuluttaa rahaa kyseessa olevaan yritykseen. (Hill ym.
2007, 18.)

Asiakkaan sailyttaminen on tutkitusti tuottoisampaa kuin uusasiakashankinta, koska oletetta-
vasti uskollisen asiakkaan tuottavuus on korkeampi kuin satunnaisen asiakkaan. Tama pe-

rustuu tekijoihin, joita ovat:

e Perustuotto uskollisesta asiakkaasta

e Liikevaihdon kasvu uskollisesta asiakkaasta

e Kulujen pieneneminen uskollisesta asiakkaasta

e Uskollisen asiakkaan suositukset muille mahdollisille asiakkaille

e Uskollinen asiakas sijoittaa enemman rahaa luotettavaan tuotteeseen/palveluun (Hill ym.
2007, 19-20.)

Uskollinen asiakas tuo yritykselle tasaista liikevaihtoa jatkuvasti, mika helpottaa yrityksen
toimintaa. Kun asiakas on uskollinen, han keskittaad ostoksensa samaan paikkaan, josta ko-
kee saavansa hyvia tuotteita ja palveluja. Pitkdaikainen asiakas pienentad yllapitokuluja,
koska han oppii yrityksen kaytannot ja toimintatavat. Tyytyvainen asiakas suosittelee erittain
todennakaoisesti yritysta ystavilleen, mika tuo lisda asiakkaita ja pienentaa asiakashankintaku-
luja. Pitkaaikainen tyytyvainen asiakas on myo6s valmis sijoittamaan enemman rahaa, koska

han luottaa yrityksen tuotteisiin ja laatuun. (Hill ym. 2007, 19-20.)
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Harvardin tutkimuksen mukaan on myds olemassa yhteys asiakastyytyvaisyyden ja henkilos-
ton tyytyvaisyyden valilla. Tyytyvaiset tyontekijat ovat motivoituneempia tarjoamaan parem-
paa palvelua asiakkaille, jolloin asiakkaat ovat myds tyytyvaisempia. Yhteys toimii myds toi-
sinpdain: tyytyvaiset asiakkaat tuottavat tyytyvaisia tyontekijoita, koska tyontekijat mieluummin
tyoskentelevat yrityksissa, joiden asiakastyytyvaisyys on korkealla tasolla, ja negatiivinen
palaute ja valitukset ovat vahaisia. Tyytyvaisemmat tyontekijat pysyvat yrityksessa ja luovat

parempaa asiakastyytyvaisyytta ja uskollisuutta. (Hill ym. 2007, 20-21.)
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4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan toiminnallisia kokonaisuuksia, joilla yhdistetaan yritys
ja sen kohderyhmat toisiinsa tietynlaisen idean ja tapahtuman avulla. Tallaisen kokonaisuu-
den tavoitteena on luoda paljon vuorovaikutusta organisaation ja kohderyhmien valille. Ta-
pahtumamarkkinointi voidaan maaritella myos yrityksen toiminnaksi, jossa paastaan kohtaa-
maan tiettyja kohderyhmia etukateen suunnitellussa paikassa ja tilanteessa. Téallainen tapah-
tuma on loistava tapa kohdata asiakkaita ja sidosryhmid. Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan
lukea myo6s kaikenlainen toiminta, joka parantaa organisaation palveluiden tai tuotteiden
myyntia, esimerkiksi messuille osallistuminen. (Vallo & Hayrinen 2012, 23-25.)

1970-luvulla ei tapahtumamarkkinoinnista edes puhuttu asiana, vaan tapahtumat nahtiin eri-
laisina tilaisuuksina seka juhlina asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja henkil6stolle, joissa
syotiin ja juotiin. Tapahtumilta puuttuivat varsinaiset tavoitteet ja ne olivat vain osa organisaa-
tion suhdetoimintaa. 1980-luvulla talouden nousukausi alkoi ja tapahtumat alkoivat kasvaa
isommiksi, mutta edelleenkin tama tarkoitti kdytanndssa vain "kosteampia iltoja yrityksen las-
kuun”. 1990-luvulla IT-ala alkoi kasvaa vauhdilla, mink& ansiosta myo6s tapahtumamarkki-
nointi alkoi tulla tunnetuksi. Tahan aikaan alettiin perustaa tapahtumatoimistoja, jotka jarjesti-
vat erilaisia tapahtumia teemoineen, varikuulasodasta koskenlaskuun ja kaikkea silta valilta.
(Vallo & Hayrinen 2012, 23-25.)

2000-luku toi mukanaan talouden laskusuhdanteen ja yritysten taytyi alkaa miettia tarkemmin
budjettia tapahtumamarkkinoinnin jarjestamiseen, minka vuoksi alettiin panostamaan tehok-
kuuteen. Tapahtumat ovat pienikokoisempia ja kohdistetumpia tietylle kohderyhmalle ja ajan-
kayttoa mietitddn tarkemmin; keskeistd on, vastaako tapahtuman sisalté osallistujan kaytta-
man ajan arvoa. Teknologia on myds kehittynyt paljon 2000-luvulla, mika nakyy esimerkiksi
tapahtumien kayttamissa kutsuissa, jotka nykypaivand saapuvat padasiassa sahkopostitse.
Harvoin enda kohderyhma vastaanottaa kirjeitse kutsua, mutta jos nain tehdaéan, kutsu var-
masti tulee huomatuksi, eikd se huku kasvavaan sahkopostitulvaan. (Vallo & Hayrinen 2012,
23-25.)

Tapahtumamarkkinointia suunniteltaessa on tarkedd muistaa, ettd sen taytyy olla osa yrityk-

sen markkinointistrategiaa, eika irrallaan oleva tavoitteeton tilaisuus, joka ei liity millaan taval-
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la pitkan tahtdimen markkinointisuunnitelmaan. Tarkoituksena on jarjestaa tapahtuma, jolla
on selkeé tavoite, ja joka vahvistaa yrityksen imagoa tai tuo esille palveluita ja tuotteita. On-
nistuneella tapahtumamarkkinoinnilla on kolme selkeda kriteerid: etukateen suunnittelu, maa-
ritelty tavoite ja kohderyhma, seké se toteutuuko kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuoro-
vaikutteisuus. (Vallo & Hayrinen 2012, 19-21.)

Tapahtuma muokkaa mielikuvia organisaation henkilostésta kohderyhmalle ja tekee henkilos-
ton jasenistad helposti lahestyttavampia tallaisessa vuorovaikutustilanteessa. Tapahtumassa
on my0s riskitekijoita. Huonosti jarjestettyna tai puutteellisena, tapahtumasta jaa hyvin hel-
posti kohderyhmalle negatiivinen mielikuva, joka heijastuu koko yritykseen ja sen kaikkeen
toimintaan. Hyvin jarjestettynd se antaa vahvan positiivisen mielikuvan yrityksesta. (Vallo &
Hayrinen 2012, 27.) Yrityksen imago syntyy ja kehittyy, kun sidosryhmia kohdataan vuorovai-
kutustilanteissa. Téallaisissa tilanteissa ja tapahtumissa sidosryhmét tekevat yrityksen toimin-
nasta havaintoja, joista muodostuu sidosryhmien mielessa yrityksen imago. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 35-36.)
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5 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtumia jarjestetdan monenlaisiin tarkoituksiin ja erilaisin tavoin. Tapahtuman tavoitteena
on ottaa huomioon kohderyhma jolle se jarjestetdan. Talldin siitd saadaan sopivan nakoéinen
ja se vastaa tarkoitustaan parhaiten. On tarkeaa miettia, mitd ollaan jarjestaméassa, koska
tapahtuman toteuttamiseen on monia mahdollisuuksia. Tapahtuman voi jarjestaa itse koko-
naan, tai sen voi ostaa tapahtumatoimistolta. Valinta, mihin yritys tai henkil6 paatyy jarjesta-

essaan tapahtumaa, riippuu monesta tekijasta:

e Tapahtuman tavoitteesta, minké vuoksi tapahtuma jarjestetaan?
e Kohderyhmasta, ketka tulevat tapahtumaan paikalle?
e Aikataulusta, kuinka nopeasti tapahtuma jarjestetaén ja kuinka kauan se kestaa?

e Budjetista, mika on jarjestettavan tapahtuman budjetti, onko se suuri vai pieni?

Suomessa on paljon tapahtumatoimistoja, jotka tarjoavat erilaisia ohjelma- ja elamyspalvelui-
ta. (Vallo & Hayrinen 2012, 59.)

5.1 Suunnittelu

Etukateen suunnittelun merkitys on hyvin tarke&a tapahtuman jarjestamisesséa. Tapahtuman
kaytannon jarjestelyitd suunniteltaessa on suositeltavaa keskustella ja kokoontua projekti-
ryhman jasenien kanssa, sekéd kysya heidan mielipiteitadan eri jarjestelyista. Tapahtuman to-
teutushetkellda on kuitenkin muistettava, etté jokaista tehtavaa varten on vain yksi henkilg,
joka vastaa tehtavasta. Tama vahentaa yksittaisen henkilén kuormitusta, jolloin sekaannuk-
silta valtytdan. Yleis6tapahtuman suunnitteluvaiheessa kolme tarkeintd huomioonotettavaa

ryhmaa ovat:

e Yleiso
e Sidosryhmat

¢ Organisaation oma henkil6st6 (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 48.)

Kaikkien kolmen ryhmén tarpeiden kartoittamisen paras keino on asettua jokaisen asemaan,

ja loytaa tarkeimmaét asiat, jotka edesauttavat onnistuneen tapahtuman luomisessa. Sidos-
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ryhmien ja oman henkildston huomioiminen on erittain tarkeéaa. (Kauhanen ym. 2002, 48-49.)
Tapahtumaa jarjestettaessa on tarkeéa jo alkuvaiheessa selvittaa tyontekijdille ja keskeisille
henkil6ille ensisijaiset tavoitteet. Kun nama tavoitteet on sisaistetty, tapahtuman suunnittelu
ja toteuttaminen on huomattavasti helpompaa. Kun henkilostd tietaa tavoitteet, on helppo

mietti&, miten niihin paastaan kaytannon toimilla. (Kauhanen ym. 2002, 43.)

5.2 Toteutus

Toteutusta varten kannattaa luoda toteutussuunnitelma. Toteutussuunnitelmassa maarite-
tdan yksityiskohtaisesti tapahtuman toteutusvaiheet ja niiden aikataulut. Eri vaiheille on syyta
merkita takaraja, jonka aikana projektista on viela mahdollista luopua ilman suuria kuluja.
Toteutussuunnitelman aikataulussa maaritellaan myos paivamaara, jolloin tapahtuman oh-
jelman taytyy olla valmiina. Tapahtumissa, joissa osallistujat joutuvat ilmoittamaan etukateen
tulostaan, on tarkeaa myos ilmoittaa viimeinen ilmoittautumispaiva. Tama helpottaa osallistu-
jamaarien arviointia esimerkiksi ruoka- ja juomatarjoilumaaria ajatellen. Toteutussuunnitel-

massa tulisi olla seuraavat asiat:

e Tapahtuman ajankohta: onko aika sopiva ja onko mahdollisia kilpailevia tapahtumia sa-
manaikaisesti

e Tila: missa tapahtuma jarjestetaan, mika on tilan varaustilanne sekéa vaihtoehtoiset pito-
paikat.

e Yrityksen ulkopuoliset palvelut, joita mahdollisesti tarvitaan ulkopuoliselta hankkijalta.

e Luvat: tarvitaanko tapahtumaa varten erikoislupia ja mista ne hankitaan.

Monien tapahtumien puutteena on vahainen suunnittelu tapahtuman jalkeisille tyotehtaville.
Esimerkiksi jos tapahtumaan on tilattu koneita tai laitteita, pitaisi myos jarjestaa niin, etta ka-

lustosta paastaan nopeasti eroon tapahtuman jalkeen. (Kauhanen ym. 2002, 50-51.)

5.3 Riskit

Kun tapahtumaa ollaan jarjestaméssa, on tarkeaa miettia riskeja jo etukateen. Riskienhallin-

nasta puhuttaessa voidaan kayttda ABC-ajattelutapaa, joka kay lapi seuraavia vaiheita:
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A) Riskien tiedostaminen = Riskien kartoitus
B) Riskien luokittelu todennakoisyyden ja merkittavyyden mukaan = Riskien arviointi
C) Suunnitelmat ja paatokset riskien minimoimiseksi tai kokonaan eliminoimiseksi = Riskien

hallinta.

Riskien kartoittaminen voidaan tehda jakamalla ne ajallisesti tapahtumaa edeltaviin, tapah-
tuman aikaisiin, sekd tapahtuman jalkeisiin riskeihin. Toinen hyva tapa on jaotella riskeja eri
ryhmiin, kuten aikatauluriskit, ymparistoriskit, taloudelliset riskit, tekniikkariskit seka turvalli-
suusriskit. On myds mahdollista kayttdd molempia jaotteluita yhdessa tehokkaampaa riski-
kartoitusta varten. Jokainen riski, joka on edes pienelld tapaa mahdollinen yleis6tapahtumas-
sa, on syyta ottaa huomioon ja tehda toimenpiteitd sen minimoimiseksi. (Kauhanen ym.
2002, 54-55.)

Riskien kartoittamisen jalkeen tapahtuu niiden arviointi. Arvioinnissa on kaksi tarke&é seik-
kaa: riskin todennakoisyys ja taloudellinen merkittéavyys. Molemmille kriteereille riskin arvioin-
nissa voidaan antaa esimerkiksi pisteytys valitd 1-5. Pisteytyksen jalkeen luvut kerrotaan toi-
sillaan, jolloin maksimipisteet suurelle riskille ovat 25. Pisteiden laskun jalkeen tehdaan rajat,
joille asetetaan eri toimenpiteet. Esimerkiksi kaikki yli 15 pistetta saavat riskit taytyy eliminoi-
da ennen tapahtuman toteutumista, 7-15 pistettd saavat riskit hallitaan tai alennetaan, kun
taas alle 6 pistetta saavat riskit eivat vaadi valittémia toimenpiteitd. (Kauhanen ym. 2002, 56—
57.)

Riskien hallinnalla tarkoitetaan aikaisemmassa vaiheessa tapahtuneen kartoituksen ja arvi-
oinnin jalkeisia toimenpiteita. Korkeat riskit eliminoidaan muuttamalla tapahtuman aikaisia
toimintoja, jotta riskin pistemaara laskee sallitulle tasolle. Riski voidaan pienentaa, tai se voi-
daan ulkoistaa asiaan erikoistuneelle yritykselle (esimerkiksi jarjestyksenvalvojia turvallisuus-
riskiin). Kuitenkin téllainen riskinhallinta tuo yritykselle lisdkustannuksia, mutta joissain tapa-
uksissa se on valttAmatontd. Jotkut riskit voidaan myds vakuuttaa, esimerkiksi sadevakuutus.
Oleellista kuitenkin riskien hallinnassa on se, etta yrityksen taytyy olla varautunut niihin talou-
dellisesti. Jos talous ja vakuutukset ovat hyvassa kunnossa, isompien riskien otto on mahdol-
lista. (Kauhanen ym. 2002, 56-57.)
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5.4 Jalkimarkkinointi

Kun tapahtuma on paattynyt, suoritetaan jalkimarkkinointia. Tama on tapahtumanjérjestajien
tapa osoittaa kiitosta ja arvostusta kaikille tapahtumaan osallistuneille. Palautteen keraami-
nen on myos osa jalkimarkkinointia, ja sita on hyva kerata seka henkilostolta etta osallistuijil-
ta. Palautteen avulla tapahtuman jarjestgja voi ottaa opikseen seuraavaa tapahtumaa jarjes-
tettdessa: mik& meni hienosti ja missa asioissa on parantamisen varaa. Palautelomake on
hyva tehda tapahtuman mukaisesti erikseen, jotta saadaan mahdollisimman tarkka kuva on-
nistumisista ja tavoitteisiin paasysta. Tapahtuman henkilostolta tulisi myods kerata palaute,
jotta tiedetddn myos organisaation mielipide tapahtuman onnistumisesta ja kehityskohteista.
Kiitokset kuuluvat myds tapahtuman esiintyjille, osallistujille, henkildstolle ja iséannille. Tapah-
tuman jalkeen voidaan myds antaa pienet lahjat tai muistot tapahtumasta. Jos lahja lahete-
taan jalkikateen, on etiketin mukaista toimittaa se kahden viikon kuluessa tapahtumasta. Lah-
ja on parhaimmillaan, kun se muistuttaa lahjansaajaa tapahtumasta ja sen jarjestaneesta

organisaatiosta, eiké sen tarvitse olla suuri tai kallis. (Vallo & Hayrinen 2011, 180-187.)

Tapahtumasta olisi hyva myds jarjestaa yhteenveto ja palautepalaveri. Palaverissa kaydaan
l&pi tapahtumasta saatu palaute. Arvioidaan, paastiinko tavoitteisiin ja millaisia suunnitelmia
tulevaisuutta ajatellen vastaavien tapahtumien jarjestamisesta on syntynyt. Palaveri olisi hyva
jarjestaa mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen, jolloin osallistujat ja henkilostd viela
muistavat hyvin tapahtuman ja sen yksityiskohdat. Palaverista olisi myods hyva tehda kirjallisia
muistiinpanoja, joista voidaan koostaa yhteenveto tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2011,
188.)
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6 SHELL YRITYKSENA

Shell on energia- ja petrokemikaaliyritysten muodostama ryhma, joka tyéllistdd noin 93 000
tyontekijaa yli 70 maassa. Yrityksen paakonttori sijaitsee Haagissa, Hollannissa, ja yrityksen
paajohtaja on Ben van Beurden. Yritys on perustettu vuonna 1907, mutta Shellin juuret johta-
vat vuoteen 1833. Vuonna 2015 Shellin liikevaihto oli 265 miljardia dollaria. Nesteytettya
maakaasua (jota kaytetaan esimerkiksi asuntojen lammityksessé ja sahkontuotannossa)
myytiin 22,6 miljoonaa tonnia, sekéa lahes kolme miljoonaa tynnyria oljya valmistuu paivittain.
(Shell 2016.)

Vuonna 1833 kauppias Marcus Samuel paatti laajentaa Lontoon antiikkikauppaansa eksoot-
tisten simpukankuorien myyntiin. N&ista tuli niin suosittuja ihmisten keskuudessa, ettd Mar-
cus laajensi pian yrityksensa tuottoisaksi maahantuontiyritykseksi. Yritys kuljetti koneita, teks-
tiileja ja tyokaluja teollistuvaan Japaniin ja muihin Itd-Aasian maihin. Vieraillessaan Japanissa
Marcus kiinnostui 6ljysta vientituotteena. Oljya kaytettiin siihen saakka paaasiassa voiteluai-
neena seka o6ljylampuissa. Kaikki kuitenkin muuttui vuonna 1886, kun tarve bensiinille syntyi
ensimmaisen polttomoottorin myotd Mercedeksen ansiosta. Nama vaiheet johtivat Shellin

nousemiseen yhdeksi maailman johtavista energiayrityksista. (Shell 2016.)

Shellin logo on muodostunut yhdeksi maailman tunnetuimmista symboleista (Kuva 1). Logo
on muovautunut nykyisekseen vuonna 1971 ja se on seurannut ajan ja grafiikkasuunnittelun

kehitysta.

1909

@EC 2O

1955 1961 1971 1995 1999

KUVA 1. Shellin logo vuodesta 1900 — nykypaivaan. (Shell 2016)
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7 CASE SHELL HAKALAHTI

Shell Hakalahti perustettiin vuonna 1991. Huoltoasema sijaitsi Kokkolassa Hakalahdenkatu
50:ssa. Huoltoasemalla tyoskenteli 13 tyontekijaa ja asema tarjosi lisdpalveluna autonpesuja.
Huoltoaseman kauppiaana toimi Eero Suni syyskuuhun 2015 asti, jolloin asema suljettiin.
Opinnaytetyoni kaytannon osio toteutettiin kanta-asiakashankintapaivdn muodossa tytnanta-
jan toimeksiantona. Asiakashankintapéaiva jarjestettiin perjantaina 28.3.2014 Shell Hakalah-
dessa. Jarjestetyn tapahtuman tarkoituksena oli hankkia uusia kanta-asiakkaita yritykselle,
seka tarjota nykyisille asiakkaille hyvia etuja ja tarjouksia. Tarjottavat edut koskivat paaasias-
sa autoilijoita, mutta myds muille asiakkaille oli tarjouksia. Tapahtuma kesti aamukahdeksas-
ta iltakahdeksaan. Tapahtumassa tarjouksina ja etuina olivat edullinen polttoaine, auton-

pesutarjoukset, edulliset autoilutuotteet seka munkkikahvit.

7.1 Tavoitteet

Asiakashankintapaivan paatavoitteena oli hankkia mahdollisimman paljon uusia kanta-
asiakkaita yritykselle. Muut tavoitteet olivat lahinnd myynnillisi&; myydaan tietty méara poltto-

aineita, autonpesuja ja autoilutuotteita.

7.2 Suunnittelu ja toteutus

Tapahtumaa alettiin valmistella noin kaksi viikkoa etukateen pitamalla suunnittelupalaveri
henkilostopaallikon kanssa. Palaverissa tehtiin suunnitelma asioista, joita pitdd hoitaa ennen
tapahtumaa ja sen aikana. Suunnittelun tarkeimpina asioina olivat varaston riittdva maara,
seka se, etté paikalla olisi tarpeeksi henkilokuntaa kasvavaan asiakasméaaraan nahden. Hen-

kilostoa tyoskenteli asemalla normaalipdivan aikana nelja.

Tapahtumaa varten tdihin jarjestettiin kolme lisatyontekijaa, jotka toimivat normaaleissa tyo-
tehtdvissd, mutta myo6s tapahtuman vaatimissa tehtavissa. Tapahtumakohtaisiin ty6tehtaviin
kuuluivat uusasiakashankinta seka asiakkaiden tutustuttaminen kanta-asiakasetuihin ja ase-

malla saataviin palveluihin.
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Varaston kokoa piti kasvattaa huomattavasti tapahtumaa varten ja tdméa aloitettiin jo edelta-
valla viikolla suurempien tilausten muodossa. Tilattaviin tuotteisiin kuului pd&asiassa tarjouk-
sessa olevia tuotteita, mutta myds normaalituotteita kuten kahvia ja virvoitusjuomia, joiden

menekki tulisi nousemaan kasvavan asiakasmaaran myota.

Polttoainekuljetusyritykselle tehtiin viikko etukateen erikoistilaus, joka saapuisi kanta-
asiakastapahtumaa edeltdvana iltana. Tama mahdollisti sen, ettd polttoainesailiét olisivat

mahdollisimman taynna juuri tapahtumapaivana.

Tapahtuman markkinointi jarjestettiin pienella budjetilla. Teimme itse kyltteja, joita sijoittelim-
me isoimmille kulkuvaylille seka aseman laheisyyteen. Kyltteihin kirjoitettiin huomiota herat-
tavia myyntilauseita ja tietoja tarjouksista. Huoltoaseman pihaan pystytettiin nayttavia mai-

noksia, jotka tehostivat ulkoista nékyvyytta erikoispaivasta ohikulkijoille.

Nykyisille kanta-asiakkaille tapahtumapaivasta tiedotettiin tekstiviestilla, jos he olivat sallineet
markkinointiluvan liittyessdéan kanta-asiakasjarjestelmaan. Viestissa kerrottiin tapahtumapai-

van aikataulusta ja tarjouksista.

7.3 Tulokset

Tapahtuman tulokset olivat padosin todella positiivisia. Asiakkaita kavi paljon ja tuotteet seka
palvelut kdvivat hyvin kaupaksi. Kaikkiin tavoitteisiin ei paasty, mutta myynnillisesti paiva oli
menestys. Tuloksia suhteutettaessa vertasin niitd edellisviikon perjantai-paivaan, joka antaa

hyvan kasityksen huoltoaseman normaalipaivan myyntiluvuista.

7.3.1 Kanta-asiakkaat

Asiakashankintapaivan paatavoitteena oli hankkia uusia kanta-asiakkaita yritykselle. Tavoit-
teena oli hankkia 250 kanta-asiakasta. Tulos vylitettiin hienosti tuloksella 286 uutta kanta-
asiakasta (KUVIO 3). Asiakasmaaraan 1177 suhteutettuna, saimme karkeasti joka neljannes-
t4 kavijasta uuden kanta-asiakkaan. Tulos on mielestani hyva, koska huomioon on otettava
my6s vanhat kanta-asiakkaat, jotka kavivat tapahtumassa hyvien tarjousten takia. Saimme

myo6s hankittua yhden yritysasiakkaan lisaa, tavoitteen oltua kuusi.
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Kanta-asiakas, kpl

I Kanta-asiakas, kpl

286

250

I

Tavoite Tulos

KUVIO 3. Kanta-asiakasmaéaara.

7.3.2 Asiakaskaynnit

Tapahtumapaivana asiakasvirta oli vilkkas huoltoasemalla. Asiakaskaynteja oli 1177 kappalet-
ta (KUVIO 4). Tama tarkoittaa maksutapahtumia kassaan, ja tarkempaa laskelmaa ei valitet-
tavasti ole siitéd, montako ihmista tarkalleen k&vi asemalla paivan aikana. Oletettavasti luku ol
kuitenkin noin 2000 asiakasta. Edelliseen perjantaihin verrattuna, jolloin asiakaskaynteja oli
619 kappaletta, maara oli joka tapauksessa maksutapahtumillakin mitattuna melkein kaksin-

kertainen.

Asiakaskaynnit

W Asiakaskaynnit, kpl

1177

Tulos Edellinen perjantai

KUVIO 4. Asiakaskaynnit.
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7.3.3 Autonpesumyynti

Autonpesumyynti toimi todella vilkkaasti. Tarjous kaksi pesua yhden hinnalla antoi todella
hyvia tuloksia myynnillisesti. Autonpesumyyntitavoitteen oltua 200 pesua, tavoite ylitettiin tu-
loksella 229 kappaletta (KUVIO 5). Kun tdmé suhteutetaan edelliseen perjantaihin, jolloin
myytiin vain kahdeksan kappaletta autonpesuja, tulos on lahes 29 kertaa suurempi.

Autonpesumyynti

W Autonpesu kpl

230
200

Tavoite Tulos Edellinen perjantai

KUVIO 5. Autonpesumyynti

Autonpesukone oli kaytdnnoéssa kaynnissa koko aseman aukioloajan 18 tuntia. Tarjous kaksi
pesua yhden hinnalla mahdollisti toisen pesun kayttdmisen mydhempéana ajankohtana, kui-

tenkin kuuden kuukauden sisalla ostopaivasta.

7.3.4 Polttoainemyynti

Polttoainemyynnin tulos oli my6s todella positiivinen. Bensiinid ja dieselia myytiin yhteensa
17 546 litraa paivan aikana. Tavoitteesta jaatiin alle 1500 litraa, mika on kuitenkin hyva tulos
(KUVIO 6).
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Polttoainemyynti

M Polttoaine, litraa

15000
17546

4167

I

Tavoite Tulos Edellinen perjantai

KUVIO 6. Polttoainemyynti

19000 litran tavoite oli edellisestd samankaltaisesta tapahtumasta otettu viitetavoite.

Polttoainemyynti oli kuitenkin melkein viisinkertainen verrattuna tavalliseen perjantaihin.

7.3.5 Autoilutuotteet & Palvelumestari

Autoilutuotteita myytiin yhteensa 19 kappaletta. Tuoteryhma sisaltdéd moottorioljyt, lasin-
pesunesteet seka autotarvikkeet. Lasinpesunesteiden myyntitapahtumia oli 13kpl, joka jai
tavoitteesta suuresti, tavoitteen oltua 40 kappaletta (KUVIO 7). Tapahtumapaivana ja sen

[&hiaikoina vallinnut hyva saa vaikutti paljon lasinpesunesteen myyntiin negatiivisesti.
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Lasinpesunesteen myynti

W Lasinpesuneste, kpl

13
- :
Tavoite Tulos Edellinen perjantai

KUVIO 7. Lasinpesunesteen myynti.

Shell Palvelumestarikonsepti toimii siten, etta yksi koulutettu henkil avustaa asiakkaita huol-
toasemalla pienissa autonhuoltoasioissa. Asiakkaan halutessa Palvelumestari tayttaa auton
tankin, tarkastaa ja tarvittaessa lisda autoon moottorioljya seka lasinpesunestetta. Asiakkaan
luvalla Palvelumestari myds pesee auton lasit tai tarpeen vaatiessa suosittelee autolle sopi-
vaa autonpesua. Asiakas voi halutessaan maksaa tasta palvelusta vapaaehtoisen yhden eu-
ron palvelumaksun huoltoaseman kassalle. Palvelumestari palvelee merkityilla huoltoasemil-
la. Tapahtumapaivan Palvelumestarin vapaaehtoisten maksujen maara oli 52 kappaletta,
joka on yli kaksinkertainen maara paivatavoitteeseen, joka on 24 kappaletta verrattuna, (KU-
VIO 8).

Palvelumestarin palvelun
kayttomaksu

W Kdayttdmaksu, 1e kpl

52

24 24

Tavoite Tulos Edellinen perjantai

KUVIO 8. Palvelumestarin kayttbmaksut.
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7.3.6 Virvoitusjuomamyynti

Virvoitusjuomamyynti kasvoi lahes kaksinkertaiseksi tapahtuman aikana. Virvoitusjuomille oli
oma tarjouksessa 2 x 0,5L = 5€, kun yksittaispullo maksoi 3,20€. Myyntitulos oli 269 pulloa,
edellisperjantain tuloksen oltua 144 pulloa (KUVIO 9). Hyva saa ja auringonpaiste lisasivat

myds myyntia.

Virvoitusjuomat, kpl

M Virvoitusjuomat, kpl

269

144

Tulos Edellinen perjantai

Kuvio 9. Virvoitusjuomamyynti.

7.3.7 Veikkausmyynti

Veikkausmyynti kasvoi tapahtumapaivan aikana yli 30 % tavalliseen paivaan verrattuna. Ak-
tiivinen lisdmyynti kassalla kasvatti lukemaa. Tulos oli 1353,48€, jossa oli huomattava kasvu
verrattuna edellisperjantain tulokseen 795,40€ (KUVIO 10).



27

Veikkausmyynti

B Veikkausmyynti, €

1353,48
J ]
Tulos Edellinen perjantai

KUVIO 10. Veikkausmyynti.

7.3.8 Kokonaismyynti pois lukien polttoaineet

Kokonaismyynti oli myymalatuotteiden saralla hyva. Myynnille ei ollut annettu varsinaista ta-
voitetta, mutta tapahtumapdaivan 5793€ tulos verrattuna tavallisen perjantain myyntitulokseen
3033€, tarkoittaa, ettda myyntitulos oli [ahes kaksinkertainen (KUVIO 11).

Kokonaismyynti

W Myynti, €

5792,66

3035,53

Tulos Edellinen perjantai

KUVIO 11. Kokonaismyynti.
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Kokonaismyynti ei kuitenkaan kasvanut yksittaistd asiakasta kohden, vaikka tarjouksia oli
paljon. Kokonaismyyntitulos oli suhteessa sama asiakaskaynteihin verrattuna. Seka asiakas-

kaynnit, etta kokonaismyyntitulos olivat lahes kaksinkertaiset normaaliin paivaan verrattuna.
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8 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa kanta-asiakashankintapaiva Kokko-
lassa Shell Hakalahdessa 28.3.2014. Tapahtuman tavoitteena oli hankkia mahdollisimman
paljon uusia kanta-asiakkaita kyseiselle Shellille hyvien tarjousten avulla ja tutustuttaa asiak-
kaita tuotteisiin. Jarjestimme esimieheni kanssa suunnittelupalaverin, jossa teimme suunni-
telman tapahtumaa varten. Suunnitelmasta kavi ilmi, mita pitaisi tehda ennen tapahtumaa ja
tapahtuman aikana. Tama oli henkilokohtaisesti uusi kokemus minulle, silla en ollut ennen

jarjestanyt samankaltaisia tapahtumia.

Tapahtuman suunnittelu ja toimenpiteet ennen tapahtumaa sujuivat ongelmitta. Eniten haas-
teita toivat varaston taydentdmisen tuomat aikataululliset asiat. Varastoa ei voinut tayttaa
lian aikaisin tai lian myodhaan, jotta tuotteita riittdisi tapahtumapaivalle ja ne olisivat ajoissa
varastossa. Muutoin suunnittelu sujui hyvin ja hyvassa yhteistydssa esimieheni kanssa. Ta-
pahtuman tulokset olivat erittéin positiivisia, tavoitteisiin paastiin ja myynnillisesti paiva oli
menestys. Paasimme lahestulkoon jokaiseen asetettuun tavoitteeseen ja jotkut tavoitteista

suorastaan murskattiin.

Tyobn teoriaosuudessa keskityin tapahtuman jarjestamiseen ja yritystoiminnan perusteoriaan.
Tyon kirjoittaminen eteni aikataulussa, kun sille priorisoi kaiken keskittymisen ja jatti muut
asiat taka-alalle. Loppujen lopuksi tyd saatiin suunnitellussa aikataulussa valmiiksi. Teksti on

koottu alan kirjallisuudesta ja yrityksen verkkomateriaalista.

Tapahtuma taytti toimeksiantajan odotukset. Esimieheni kanssa tydskentely ja tapahtuman
suunnittelu oli ripeda ja luontevaa. Tyon toteutus kaytannodssa oli mielenkiintoista ja antoisaa.

Tekisin mielellani lisaa samankaltaisia projekteja tulevaisuudessa.
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