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Palvelutankkaus

- Olethko jo kokeillut?



1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon aihe liittyy yrityksen asiakastietdmykseen. Tutkimuksella pyritdén pa-
rantamaan Savonlinnan Shellin asiakastietdmystd. Kartoituksen avulla pyritéan selvit-
tdmaan ketka kayttavat Savonlinnan Shellin palvelutankkausta ja mikd on heidén na-
kemyksensd saamastaan palvelusta. Erityisesti tarkennetaan tyytyvaisyytta palvelu-
mestareiden toimintaan. Tutkimuksen aihe syntyi pohdittaessa keinoja lisamyynnin
kasvattamiseen etenkin palvelumestareiden osalta. Tydskentelin palvelumestarina
yrityksessa tammikuusta 2013 toukokuuhun 2014 asti. Lisamyynnin kasvattaminen ja

asiakaskartoitus hyodyttaa yrityksen ohella myos palvelumestareita.

Tyon toimeksiantaja on Shell Savonlinna, jonka tarpeisiin ty6 tehddéan. Yrityksen in-
tressi on selvittda palvelutankkauksen asiakkaiden profiili keskimaarin, sekd mita mui-
ta palveluja asiakas kéayttaa ja ostaa polttoaineen liséksi. VVarsinainen intressi yrityksen
nékokulmasta on lissmyynnin aikaansaaminen. Opinndytetyon tavoitteena on selvit-
taa, milla eri tavoin eri tuotteiden myyntia asiakkaille saataisiin lisattyd. Shell Savon-
linna on Restel Liikenneasemat Oy:n alaisuudessa toimiva liikenneasema. Yksikdn
palvelutankkausasiakkaista ei ole tehty minkaanlaista tarkempaa selvitystd, joten tut-
kimus on hyodyllinen toimeksiantajalle. Tutkimus on ajankohtainen, koska palvelu-
mestari-konsepti on uusi Savonlinnassa ja asiakkaiden kokemuksia ja toiveita ei ole

viela kartoitettu.

Opinndytetyon teoriapohja liittyy asiakkuuden Kkasitteisiin, kuten asiakassuhteet ja
asiakkuuden eri vaiheet. Tydssa késitelladn myos asiakastyytyvéisyyttd, asiakasuskol-
lisuutta ja asiakassegmentointia. Tutkimus siséltd4 kuvaukset toimeksiantajasta, Restel

konsernista ja St1 Oy:n toiminnasta.



Aikaisemmat tutkimukset

Huolto- ja liikenneasemille on tehty aikaisemmin tutkimuksia, joista kooste on liittee-
né 1. Hain aikaisempia omaan tyohoni liittyvié tutkimuksia Theseus- julkaisuarkistos-
ta hakusanalla huoltoasema, Shell, asiakastyytyvaisyys, asiakaskartoitus ja palvelun

laatu. Alla on lyhyet kuvaukset ndista tutkimuksista ja niiden tuloksista.

Jari Taskinen ja Olli Helynen tutkivat vuonna 2010 Savonlinnan Neste Mertalan pal-
velujen koettua laatua ja asiakastyytyvaisyytta. He suorittivat kyselytutkimuksen, jo-
hon saatiin 150 vastausta. Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa vastaajista on tyyty-
vaisid saamaansa palveluun. Tarkeimpid valintaperusteita olivat sijainti, henkilokunta
ja henkilékunnan ammattitaito. Tutkimuksesta on hyotyd myos itselle verrattaessa
omaa tutkimusta lahialueen Kilpailevan yrityksen tutkimustuloksiin. (Taskinen ym.
2010).

Kainuun alueella on suoritettu kaksi liikenneasematutkimusta. Mirva Maatto tutki
vuonna 2007 ABC Kajaanin lounastuotteiden asiakastyytyvaisyytta. Kyselytutkimuk-
sen avulla saatiin 134 vastausta. Asiakkaat olivat tyytyvaisia tilojen viihtyvyyteen ja
siisteyteen. Ruoka ja lounaspalvelut saivat asteikolla 1-5 kokonaisarvosanan 3. Henki-
I6kunnan palvelualttius ja sujuvuus saivat alle 3 keskiarvon tuloksen. Liikenneasema-
tutkimus Kilpailevan yrityksen asiakastyytyvaisyydesta hyodyttaa myds omaa tyotani.
(Maatté 2007). Heli Kemppainen tutki asiakastyytyvaisyytta Neste Sotkamolla vuon-
na 2009. Tutkimuksella selvitettiin myods yrityksen omien tavoitteiden saavuttamista.
Kyselytutkimuksessa saatiin 167 vastausta. Asiakkaat olivat lahes poikkeuksetta tyy-
tyvéisia saamaansa palveluun. Yrityksen intressi on pitéé asiakkaat tyytyvaisina tule-
vaisuudessakin. Tavoitteiden saavuttamisen mittaaminen ja asiakastyytyvaisyys liittyy
jollain tavalla myds omaan ty6honi. (Kemppainen 2009).

Riia Harju teki lahikaupan asiakaskartoituksen Neste Hoiskonportissa Alajarvella
vuonna 2010. Tutkimuksessa kartoitettiin uusia asiakkaita ja etsittiin keinoja nykyis-
ten asiakassuhteiden yllapitoon sek& palvelun parantamiseen. Tutkimuksessa haasta-
teltiin alueen asukkaita. VVastauksia saatiin monipuolisesti ja palveluun oltiin p&dosin
tyytyvdisid. Tuotteisiin ja yrityksen ulkon&koon ja kokonaisilmeeseen toivottiin pa-
rannusta. Asiakaskartoitus ja palvelun parantaminen ovat oman tyoni aiheena, joten

tutkimuksesta on monella tapaa hyoétya. (Harju 2010).
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Jimi Koppinen tutki Sammon TB-huolto Ky:n asiakastyytyvaisyyttd vuonna 2009.
Tavoitteena oli selvittda asiakkaiden mielipiteitd ja tyytyvéisyytta huoltopalveluihin.
Tutkimuksessa saatiin 50 vastausta. Palvelun laatua mitatessa asiakkaat olivat tyyty-
vaisia saamaansa palveluun. Kehittdmistd asiakkaiden mielestd oli tydn lopputulok-
sessa seké asiakkaan ja henkilokunnan vuorovaikutuksessa. Asiakkaat toivoivat saa-
vansa asiantuntevaa, henkilokohtaista ja luotettavaa palvelua. Oma palvelumestarin
tyd on osittain pientd autonhuoltoty6td, joten huoltopuolen mielipidetutkimus auttaa

omaa ty6téni. (Koppinen 2009).

Miia Setéla tutki vuonna 2007 Shell Kontiomaen liiketoiminnan kehittdmista. Tavoit-
teena oli tehd& liiketoimintasuunnitelma ja perehtyd liiketoiminnan kehittdmiseen
yleisesti. Tdman lisaksi pyrittiin parantamaan eldinten kanssa matkustavien asiakkai-
den palvelemista. Shell liikenneasemalle tehty tutkimus on suoraan kytkoksissa omaan
tyohoni. (Setéld 2007).

Hanna Kéyhko, Tiia Tervonen ja Miia Lirkki 2010 tutkivat Huoltoasema Tervonen
ky:n palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyyttd. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvanti-
tatiivista kyselyd, johon saatiin 87 vastausta. Taméan liséksi tutkittiin kvantitatiivisella
haastattelulla 15 henkil6&. Vastaajista 79 % oli miehid ja 21 % naisia. Asiakaspalvelu
arvioitiin hyvaksi ja erinomaiseksi. Sijainti ja palvelu olivat tarkeimmat syyt asioida
yrityksessda. Kylmadasemapalvelut osoittautuivat suositummaksi etenkin nuorten kes-

kuudessa edullisempien hintojen takia. (Kayhko ym. 2010).

2 TARKOITUS JA TUTKIMUSKYSYMYS

Opinndytetyoni tarkoitus on selvittdd, mik&/millainen profiili on palvelutankkausta
kayttavilla asiakkailla. Kartoituksen avulla voidaan hankkia tietoa asiakkaasta, mika
hyodyttad yritystd esimerkiksi kohdennettua markkinointia suunniteltaessa. Pyrin
my0s 10ytdméan keinoja, joilla pystyttdisiin lisédmain myyntid polttoainekaupan ohel-
la. Asiakassuhteiden yllapito asiakkuuksien eri vaiheessa on myos térked osa yrityk-
sen toiminnan kannalta. Tavoitteena on 16ytad4 ratkaisu siihen, miten kanta-asiakas
saadaan pysyméan uskollisena yritykselle jatkossakin ja miten uusi asiakas saadaan

asioimaan yrityksessa uudelleen.
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Ketka Shell Savonlinnan palvelutankkausta kédyttavat ja puuttuuko asiakaskunnasta
jokin tietty ryhma? Kuinka lisamyyntia pystyttéisiin kasvattamaan polttoainemyynnin
ohella? Né&iden tutkimuskysymysten avulla tyota l&hdettiin rakentamaan.

Aihe rajataan koskemaan Savonlinnan Shell -liikenneasemalla mittarilla tankkaaviin
asiakkaisiin. Tutkimus on case - eli tapaustutkimus. Automaatilla ja raskaan kaluston
mittarilla tankkaavat asiakkaat eivat kuulu tutkimukseen.

3 HUOLTOASEMAT JA TOIMEKSIANTAJA

3.1 Shell kansainvalisesti

Shell on alun perin vuonna 1907 perustettu Royal Dutch ja Shell Transport yritysten
fuusio. Fuusiossa Royal Dutch sai 60 % osakeannista ja Shell Transport 40 %. Mark-
Kinointiyrityksia perustettiin ympari Eurooppaa ja moniin Aasian maihin. Raakadljyn
etsintd ja tuotanto alkoivat Vendajalla, Yhdysvalloissa, Romaniassa, Meksikossa ja
Venezuelassa. (The Beginnings 2014). Vuoteen 1920 mennessd Shellisté oli tullut
maailman johtava 6ljy-yhtio, tuottaen 11 % maailman raakadljyn kysynnésté ja omis-
taen 10 % kaikista 6ljytankkereista. Vakiintunut yrityskuva ja asemien erotettava ul-

konako vahvisti yrityksen asemaa. (The early 20th century 2014).

Vuonna 1950 yritys aloitti yhteistyon Ferrarin kanssa, mista yritys tunnetaan tanakin
paivand. Vuoteen 1955 mennesséa Shell omisti jo 300 6ljynporauslauttaa, 1ahinna Per-
sianlahdella. Samaan aikaan Shell liittoutui East Gulf Oilin kanssa, jolloin se vahvisti

asemiaan myos téarkeilla Yhdysvaltojen markkinoilla. (Post War Expansion 2014).

Shell laajensi 1980- luvulla omia 6ljynetsintd projektejaan entistd haastavampiin olo-
suhteisiin ja kehitti omaa teknologiaa vastaamaan haasteisiin. Biopolttoaineiden kehi-
tys ja kaasun nesteytyksen teknologia kehittyi nopeasti 1990- luvulla. Vuosisadan
vaihteessa etenkin Kiinan, Intian ja Vendjan markkinat ovat kasvaneet voimakkaasti.
(1980s to the new millenium 2014).



Vuonna 2005 yritys koki suuria muutoksia rakenteessaan. Yritysjarjestelyssa vanha
kumppanuus Royal Dutchin ja Shell Transportin vélill& purettiin ja se yhdisti oman
toimintansa yhden holdingyhtion alle. Nimeksi tuli Royal Dutch Shell plc. (1980s to
the new millenium 2014). Nykyisin emoyhtié Royal Dutch Shell plc on kansainvali-
nen energia ja petrokemikaalialan yritys. Yritys on listattu Lontoon porssiin ja sen
liikevaihto vuonna 2013 oli 451,2 miljardia dollaria. Yrityksen hallituksen puheenjoh-
taja on suomalainen Jorma Ollila ja toimitusjohtaja hollantilainen Ben van Beurden.
Shell tyollistdd maailmanlaajuisesti noin 92 000 tyontekijaa yli 70 maassa. (About
Shell 2014). Shell on listattu maailman seitsemanneksi suurimmaksi yritykseksi vuon-
na 2013. Yrityksen myynti on maailman toiseksi suurinta kaikkien kansainvalisten
yritysten joukosta. (The World Biggest Public Companies 2014.)

KUVA 1. Service stations (Flickr 2014)

3.2 Shell Suomessa

Restel

Shell toiminimen Suomessa omistaa St1 Oy ja Savonlinnan Shell liikenneaseman kay-
tannon litketoimintaa operoi Restel Liikenneasemat Oy. Restelin liikevaihto vuonna
2013 oli 395,4 miljoonaa euroa ja tyontekijoité yritykselld oli noin 5000. Restel Oy on
Suomen johtava hotelli- ja ravintola-alan yritys. Se operoi Suomessa 47 hotellia ja 240
ravintolaa. Hotellien joukosta 16ytyy muun muassa Cumulus, Rantasipi, Holiday Inn
ja Crowne Plaza.
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Ravintoloiden joukosta 16ytyy erityyppisia vaihtoehtoja kuten ilta- ja ruokaravintoloi-
ta, pub ja tapahtumaravintoloita sek& Shell Helmisimpukka ravintolat eri puolilla
Suomea. (Restel konserni 2014).

Stl

St1 osti Shellin Suomen ja Ruotsin liiketoiminnot vuonna 2010. Nykyisin Shell toimii
Suomessa nimelld St1 Energy Oy. St1:lld on yli 1150 St1- ja Shell -asemaa Pohjois-
maissa. St1 on suomalainen energiayhtio, joka myy polttonesteita liikenne- ja lammi-
tyskayttoon kuluttajille ja yrityksille. Yritys palvelee péivittain yli 400 000 asiakasta
Pohjoismaissa. (St1 in brief 2014). Yrityksen tavoitteena on olla johtava hyvan ener-
gian valmistaja. Yritys Kierréttaa jatteitd lilkenteen polttoaineeksi ja tuottaa tuulisah-
koa. Painopistettd pyritdén siirtdimaan fossiilisesta tuontienergiasta kotimaiseen uusiu-
tuvaan energiaan. Tasta syysta yritys voi tarjota puhtaampaa energiaa halvemmalla.
(St1 - Suomalainen energiayhtio 2014).

Polttoaineiden jakelu

Polttoaineiden jakelun Shell ja St1 asemille hoitaa North European Oil Trade eli
NEOT. Yritys harjoittaa 6ljy- ja biotuotteiden tukkukauppaa. St1 Nordic Oy ja SOK
omistavat yrityksen. NEOT on Itdmeren alueen merkittavin riippumaton polttonestei-
den hankintayhtio, joka toimii kansainvalisilla trading -markkinoilla. Yritys kasittelee
vuodessa noin 4 miljoonaa kuutiota 6ljytuotteita. (Oljymarkkinoiden ja logistiikan
huippuosaamista 2014).

3.3 Shell Savonlinna ja palvelutankkaus

Shell Savonlinna liikenneasema ty0llistdd talla hetkelld 13 henked. Sesonkiaikoina
yksikko tyollistdd myos kesatyontekijoita ja harjoittelijoita. Palvelutankkaus konsepti
on ollut toiminnassa Shell Savonlinna liikenneasemalla tammikuusta 2013 alkaen.
Palvelutankkauksen etiketti on samanlainen ympari Suomea ja tésté syysté asiakas saa
samanlaista palvelua riippumatta siitd mill& paikkakunnalla asioi. Palvelumestarit ovat
kéyneet yrityksen jarjestamén perehdytyksen ja koulutuksen. Palvelumestareilla on

maéaréatty palveluetiketti, jonka mukaan asiakkaita palvellaan.
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Samanlaista etikettid sovelletaan jokaisella palvelutankkausasemalla, jolloin asiakas
saa samanlaista palvelua riippumatta siitd milla asemalla asioi. Palvelumestari tarjoaa
asiakkaille polttoaineen ohella kampanjatuotteita ja pyrkii tekemaan lisamyyntié.

(Palvelumestari koulutusmateriaali 2013).

Polttoaineen myyntiin verrattuna lisémyynti on vaatimatonta. Parantunut lisamyynti
nostaisi Shell Savonlinnan tulosta valtakunnallisesti verrattaessa muihin yrityksen
yksikoihin ympari Suomen. Lisdmyyntid on pyritty kasvattamaan eri toimenpiteilld,
mutta tdhdn mennessa siind ei ole onnistuttu halutulla tavalla. Shell Savonlinnan
myyntiluvut jdavat valtakunnallisesta tavoitteesta ja tah&n asiaan on tavoitteena saada
muutos. Lisdmyynnin kasvattaminen on intressi yrityksen ohella myds minulle. Oman
myyntituloksen parantaminen hyoddyttaa seka yritystd ettd minua itseani. Toimivampi
asiakaspalvelu ja parantunut lisimyynti takaavat entistd tyytyvdisemmat asiakkaat.
Asiakkaiden antamien toiveiden ja kommenttien perusteella voidaan palvelua kehittda
ja parantaa. Asiakaskartoituksen avulla tietdisin kuka keskimé&éarin palvelua kéyttaa ja

minkélainen asiakkaiden profiili on.

Shell

KUVA 2. Shell Palvelutankkaus (Helmisimpukka 2014)
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Palvelumestareita on Suomessa yhteensé noin 120. Jokaisella palvelutankkausasemal-
la on vahintadn kaksi koulutettua palvelumestaria. Koulutusta uusille palvelumesta-
reille jarjestetd&n vuosittain Helsingissa. Nykyinen palvelutankkaus -konsepti on alun
perin otettu kayttdon Saksassa 2007, jossa palvelutankkausta on saatavilla noin 1000
Shell huoltoasemalla. Ensimmaiset asemat Suomessa ottivat kayttoon palvelutank-
kauksen vuonna 2011 ja talla hetkelld palvelutankkausta on saatavilla yli 60 Shell- ja
Stl -asemilla. Palvelumestarit palvelevat 20 - 70 asiakasta péivéassa Savonlinnan Shell
lilkenneasemalla. Palvelumestari tankkaa asiakkaan auton seka tekee tarvittaessa pie-
niéd huolto- ja korjaustoimenpiteitd. Ndiden ohella palvelumestari pyrkii myymaan
asiakkaalle tilanteen mukaan my6s muita autotuotteita kuten 6ljya, lasinpesunestett,
pyyhkijansulkia, autopesuja ja lamppuja. Asiakkaan toiveiden mukaisesti voidaan auto
kayttaa pesussa, tarkistaa renkaiden ilmanpaineet ja pesté tarvittaessa tuulilasit. Jos
asiakas on tyytyvainen saamansa palveluun han voi halutessaan palauttaa palvelumes-
tarilta saamansa poletin kassalle ja maksaa euron. Palvelumestari on paikalla maanan-

taista lauantaihin klo 10 - 18. (Palvelumestari koulutusmateriaali 2013).

Huoltamoala Suomessa

Huoltoasema-ala varsinkin miehitetyill4 asemilla on kohdannut vaikeuksia. YKksi néis-
ta syista on ympaéristosaannokset, jotka ovat tiukentuneet vuosien aikana. Varsinkin
pohjavesialueilta on pyritty karsimaan polttoainejakelua maaperan saastumisen pelos-
sa. Uudet sdannokset koskettavat etenkin sellaisia asemia, jossa polttoaineen myynti-
volyymi on alhainen. Tdéman liséksi kiristynyt kilpailutilanne on vaikuttanut huolto-

asemien maaraan. (Saarinen 2008, 1).

Saarisen (2008) mukaan varsinaisten huoltoasemien mééra on vahentynyt selvasti ja
tilalle ovat tulleet liikenneasemat, joissa ei ole varsinaista huoltotoimintaa. Autojen
huoltotoiminta on siirtynyt entistd enemman erikoistuneiden merkkikorjaamoiden
vastuulle. Huoltotoiminta on vaihtunut enemman autoilijoiden huoltoon. Péivittéista-

varakaupat ja ravintolapalvelut ovat lisdantyneet voimakkaasti. (Saarinen 2008,1).



4 ASIAKKUUS

4.1 Asiakas ja asiakassuhteet

Avoimilla markkinoilla toimivaa yritysté ei voisi olla olemassa ilman maksavia asiak-
kaita. T&sté syysté taloudellisesti kannattavan ja kestavén yritystoiminnan edellytys on
tuntea ja tyydyttad asiakkaiden tarpeet. Jos yritys onnistuu tayttdmaan asiakkaan toi-
veet halutulla tavalla, se on onnistunut tehtdvasséan. Vastuullinen liiketoiminta on
asiakkaan tarpeiden huomioimisen ohella tydskentelya asiakkaan omien odotusten
muuttamiseksi. Uudet tekniset innovaatiot ovat hyvid esimerkkeja ympériston saasta-
misestd ja turhan kulutuksen vahentamisestd. Vastuullinen liikeyritys etsii aktiivisesti
keinoja omien asiakkaiden eettisen tietoisuuden kohottamiseksi ja kestavampien vaih-
toehtojen tarjoamiseksi. (Kujala & Kuvaja 2002, 94 - 95).

Heinim&en (2006) mukaan asiakasryhmien erilaisten tarpeiden, arvostusten ja odotus-
ten mukaisella toimintamallilla saavutetaan molemminpuolisesti paras hyoty asiakas-
suhteesta. Asiakkaalle ei tarjota kaikkea, vaan asiakasryhméan mukaan heidan halujen
ja tarpeiden mukaan. Asiakkuudenhallinnassa arvokkaiden asiakkaiden, nopeasti kas-
vavien asiakkuuksien ja kannattamattomien asiakkuuksien tunnistaminen on tarkeaa.
(Heinimaki 2006, 130). Tuottoarvon nakdkulmasta asiakkaat eivét ole samanarvoisia.
Tuottoarvon ja myyntivolyymin perusteella tulisi erotella ensiarvoisen tarkeat asiak-
kaat. Asiakassuhteisiin panostaminen potentiaalisesti tuottavien asiakkaiden kohdalla
tuo yritykselle varmimmin tuottoa. (Rope 2004, 113).

Parantaisen (2011) mukaan asiakkaan ongelman tai tarpeen ratkaiseminen on jokaisen
menestyvan liikeyrityksen toiminnan perusta. Asiakas ei aina vélttdmétta tiedosta
omia tarpeitaan. Yritys tuo markkinoille ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin ja ongelmiin.
Myyjén tehtdva on tarjota asiakkaalle ratkaisua esiin tulleen ongelman tai tarpeen rat-
kaisemiseksi. Yritysten tuotekehitys tuo markkinoille niin sanottuja uusia tarpeita ja
ongelmia asiakkaille, johon pyritddn tarjoamaan ratkaisua. (Parantainen 2011, 151 -
152).
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Asiakkaan kayttaytymisen ymmartdmisesséd perusasia on, ettd asiakkaat ostavat tava-
roita ja palveluita tarpeidensa tyydyttamiseksi. Lamsén ja Uusitalon (2002) mukaan
asiakkaiden parempi ymmartdminen vaatii paljon perehtymisté, koska tarpeet ja mo-
tilvit eivat ole aina yksiselitteisid. Laadukkaan palvelun aikaansaaminen edellyttaa
asiakkaiden tarpeiden ja motiivien tuntemista, sekd esimiestasolla ettd henkildston
puolelta. Asiakkaan tarpeet voidaan luokitella ostokayttdytymisen pohjalta toiminnal-
lisiin tarpeisiin ja hedonistisiin eli mielihyvéan tavoitteluun liittyviin tarpeisiin. Toi-
minnalliset tarpeet tarkoittavat asiakkaan hyoddylliseksi kokeman arvon tai pddmaaran
tavoittelua. (Ldmséa & Uusitalo 2002, 39 - 40).

Asiakassuhteen syntyminen ja kehittyminen tapahtuu eri vaiheiden kautta. Usein aja-
tellaan, ettd asiakassuhde syvenee asteittain kohti kumppanuutta asiakkaan ja yrityk-
sen valilla. Uskollinen asiakas suosittelee useimmiten yrityksen palveluita muillekin.
(L&amsa & Uusitalo 2002, 70). Asiakassuhdemarkkinointi voidaan ajatella kokonaisuu-
tena, jossa yritys luo uusia asiakassuhteita, yll&pitaa ja kehittada niita. Lahtokohtana on
se, ettd tuotetaan asiakkaille lisdarvoa, pyritddn tekeméédn asiakkuuksista kannatta-
vampia ja saavutetaan molempien osapuolten tyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 460).

Lamsén ja Uusitalon (2002) mukaan asiakassuhdemarkkinointi etenee vaihe vaiheelta
prosessimaisesti. Ensimmainen askel on luoda suhde asiakkaaseen. Se voidaan tehda
monella eri tavoin, joko kirjallisesti tai avoimella sopimuksella. Toiminnan tavoittee-
na on saada asiakas kiinnostumaan ja kdyttdmé&an tuotteita tai palveluita. Onnistumi-
seen tarvitaan erilaisia markkinointimenetelmid kuten kampanjoita, mainontaa ja
myynninedistdmista. Asiakkaan kohtaaminen on merkittdvé vaihe prosessissa, siind
luodaan asiakkaalle uskoa ettd hdn on tehnyt oikean valinnan. (Lamsd & Uusitalo
2002, 130 - 131).

Hukan (2005) mukaan asiakkuusajattelussa korostetaan usein yrityksen osaamisen ja
asiakassuhteen yhteista merkitystd. Keskeistd on osaamisen ja vuorovaikutuksen ke-
hittdminen siten, ettd pelk&stéan yksittaisten tuotteiden myynnin ohella keskityttéisiin
myos tunteiden ja tiedon vaihtamiseen. Néiden kolmen asian avulla on tavoitteena
luoda arvoa asiakkaalle ja ajan mittaan nostattaa sitd. Yrityksen tuotteesta tuleekin

lopulta osaamisen ilmentymé. (Hukka 2005, 79).
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Asiakkuus syntyy, kun asiakas kayttaad saman yrityksen palveluja saannollisesti. Pe-
ruselementti asiakassuhteessa on kertakauppa. Pelkka sarja kertakauppoja ei valtta-
maétta riitd muodostamaan asiakassuhdetta, silla se edellyttdd molemminpuolista sitou-
tumista tunnetasolla. Asiakassuhteita voidaan tyypitelld sen mukaan, tapahtuuko pal-
velun tuottaminen erillisten kayttokertojen mukaan vai jatkuvasti. Tarkeé asiakassuh-
teen tyypittelyn peruste on se onko suhde asiakkaan ja organisaation valilla pitk&aikai-
seen jasenyyteen perustuva. Asiakkaan motiivit asiakassuhteen yllapitdmiseen voivat
olla elaman laadun parantamiseen tai hyvinvointiin liittyvat asiat. Hyotyja asiakkaalle
asiakassuhteesta voivat olla hyvinvoinnin parantaminen ja talouteen tai sosiaalisiin
suhteisiin liittyvat hyodyt. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 64 - 67).

Asiakassuhteen yllapitoon kuuluu asiakassuhdemarkkinointi. Asiakassuhde- késitetta
voidaan kéyttaa silloin kun asiakas on vahintdan kerran kayttanyt yrityksen palveluita.
Yleisesti ottaen asiakassuhdemarkkinointi on sitd, kun yritys operoi niiden asiakkai-
den kanssa, jotka kuuluvat kuhunkin yrityksen valitsemaan segmenttiin. (Rope, 2002,
307). Asiakassuhteen yllapitdminen vaatii yhteistyota asiakkaan ja yrityksen vélilla.
Hyvé asiakassuhde syntyy huomioiden asiakkaan tarpeet tuotteiden ja palvelujen
suunnitteluprosesseissa. Asiakkailla on erilaisia tarkeit4 toimintoja, joiden onnistumi-
seen yrityksen asiakaspalvelun tulisi panostaa. Asiakassuhteita arvioidaan erilaisilla

menetelmilla saanndllisin valiajoin. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 131 - 132).

Vain kerran asioineet tai satunnaisesti asioivat asiakkaat ovat yrityksen nakokulmasta
useimmiten viel& potentiaalisia kanta-asiakkaita. Yrityksen tulisi pyrkid lisédméan
asiakkaan ostokertoja ja saamaan asiakas sitoutumaan yritykseen. Tah&dn on monia
keinoja, kuten tiedotteet, kiitoskirje ja lisatarjous. Mikali asiakas ei osoita kiinnostusta
kanta-asiakkuutta kohtaan, ei yrityksen kannata tuhlata siihen liikaa voimavaroja.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 477). Pysyvé asiakassuhde tuottaa asiakkaalle taloudel-
lista ja sosiaalista hyotya. Pitkdaikaisissa asiakassuhteissa sekd yritys ettd asiakas op-
pivat tuntemaan toisensa. Palvelut mukautuvat tapauskohtaisesti kunkin asiakkaan
toiveisiin ja erityistarpeisiin. Tallgin asiakkaan ja yrityksen vélille muodostuu sosiaa-
linen ulottuvuus. Taloudellisesti asiakas hyotyy pitkdaikaisesta suhteesta esimerkiksi
alennusten, bonusten ja kanta-asiakasalennusten muodossa. (Lamsd & Uusitalo 2002,
65).
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Pitk&aikaiset asiakassuhteet ovat hyddyllisia myos yritykselle. Ostojen méaaré lisdén-
tyy ja kannattavuus paranee. Kustannukset asiakasta kohden pienenevat asiakassuh-
teen vakiintuessa. Alkuvaiheessa kustannusten ja voittojen suhde on pienempi, mutta
aikaa myodden se paranee. (Lamsd & Uusitalo 2002, 66). Asiakassuhteita ja -siteita
hoidetaan eri tavoin, riippuen siitd milla keinoin on opittu pitdméaan asiakas uskollise-
na. Markkinointikeinot purevat eri asiakkaisiin eri tavoin. Joillekin asiakkaille osto-
paatoksen tekemiseen vaikuttaa edullinen hinta, kun taas toisen kohdalla hyva vuoro-
vaikutus ja henkilokohtainen palvelu merkitsevét hintaa enemman. (Lamséa & Uusitalo
2002, 133 - 134).

Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuudenhallinta késitteena voidaan maéaritella joukkona toimenpiteitd, jolla yri-
tykset pyrkivét hoitamaan asiakassuhdetta sen kaikissa vaiheissa. Asiakkuuksien hal-
linta on tarked osa yrityksen toiminnassa, silld sen vaikutus kilpailukykyyn on merkit-
tava. (Asiakkuuden hallinta 2014). Yritysten asiakkuudenhallinnan tavoitteena on
asiakastyytyvéisyys, uskollisuus ja asiakkaan kokema arvo. Asiakkuuden elinkaari
rakentuu asiakkuuden hankinnasta, haltuunotosta ja sen sailyttdmisestd. Asiakkuuk-
sien joukosta on tarke&& tunnistaa arvokkaimmat asiakkaat, nopeimmin kasvavat asi-
akkuudet ja sellaiset asiakkuudet, jotka eivét kannata yrityksen nakdkulmasta. (Hei-
nimaki 2006, 130). Keskeisend haasteena asiakkuudenhallinnassa on hallita asiakkuut-
ta sen eri vaiheissa. Ensimmaéisend haaste on asiakkuuden hankkiminen. Kun asiak-
kuus on hankittu, ostomé&éarien kasvattaminen on tarked osa kannattavaa asiakkuutta.
Kannattavan asiakkuuden lujittaminen asiakasuskollisuuden vahvistamisella hyddyt-
taa yrityksen ohella myos asiakasta itseddn. Uskollisten kanta-asiakkuuksien sailytta-
minen ja yll&pito on tarkeé asia yrityksen kannattavuutta ajatellen. (Méntyneva 2001,
18).

Asiakkuuksien ryhmittely

Heinim&en (2006) mukaan asiakkuuksien ryhmittely tapahtuu neljan eri vaiheen kaut-
ta. Ensimmaisessd vaiheessa yritys tavoittelee haluttua kohderyhm&a suoramarkki-
noinnin avulla. Suoramarkkinoinnilla yritetddn hankkia uusia asiakkaita. Toisessa vai-
heessa hyddynnetdédn asiakasryhmia kampanjoinnin kohdentamiseen. Jalkikéteen voi-

daan analysoida oliko kampanja tehokas ja saavuttiko se halutun lopputuloksen.
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Kolmannessa vaiheessa tiedot keratddn kasaan, jolloin tiedetaan asiakkaan tuoma lii-
kevaihto ja tulos. Tamén liséksi saadaan tietoa asiakkuuksien pysyvyydestd. Neljan-
nessd vaiheessa asiakasstrategia ja liiketoimintastrategia yhdistetddn, jolloin asiakas-

ryhmia pystytaan johtamaan kokonaisuutena. (Heiniméki 2006, 130).

Kilpailun kiristyessd huoltoaseman ketjut ovat tehostaneet toimiaan asiakkuuden sai-
Iyttdmisen puolesta. L&hestulkoon kaikilla ketjuilla on omat kanta-asiakasohjelmat.
Néiden avulla asiakkaille tarjotaan kanta-asiakasetuja ja bonuspisteitd. (Havumaki &
Jaranka 2006, 33). Asiakassuhteen yllapito edellyttdd useimmissa tapauksissa asiak-
kaan tunnistamista. Yleensd kaupan ketjuissa asiakkaat tunnistetaan kanta-
asiakaskortin avulla. Asiakas luovuttaa yritykselle henkil6tietonsa ja korttia esittamal-

14 asiakas saa etuja. (Heinimaki 2006, 110).

4.2 Asiakkuuksien eri vaiheet

Asiakassuhteiden kehityksen tavoitteet ja kéaytettdvissd olevat tyokalut ovat erilaisia
asiakassuhteen eri vaiheissa. Asiakassuhteiden vaiheen maarittely on yksi toimivim-
mista ja kdytetyimmistd muuttujista. Asiakkaat voidaan jakaa niin sanottuun vaihepro-
fiiliin, jossa kullekin asiakasryhmaélle rakennetaan oma markkinointiohjelma. Asiakas-
suhteen vaiheen mittaamisessa voidaan kéayttad automatisoitua tietokantaa. (Pollanen
1999, 122). Yritykselle asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja heidén tunnistaminen
on tarkedd. Yritys, jolla on paras tuntuma omiin asiakkaisiin, pystyy ennustamaan
ostokayttaytymistd parhaiten. Yrityksella tulisi olla tietoa omasta asiakasryhméstaan,
jolle markkinointia tulisi kohdentaa. Pieni tehostaminen kohdennetussa markkinoin-

nissa voi johtaa asiakaskannattavuuden paranemiseen. (Mantyneva 2001, 15).

Ostojen madré ja asiakkuuden kestoaika tekevat asiakkuudesta kannattavan. Kanta-
asiakkuudet ovat yleensd kannattavia, koska niihin ei liity yhtd paljon kustannuksia
kuin uuden asiakkaan houkutteleminen asiakkaaksi. Mikéli yritys ei ryhmittelisi omia
asiakkuuksia, kaikkia kohdeltaisiin samalla tavalla. Té&llainen lahestyminen ei ole
kannattavaa, koska osa asiakkuuksista on toisia kannattavampaa. (Méantyneva 2001,
18).
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Asiakkuuksien eri vaiheita voidaan luokitella esimerkiksi myyntiméarén perusteella.
Volyymiasiakkaat ovat pieni osa asiakaskunnasta, joka muodostaa suuren osan myyn-
nistd. Nama asiakkaat pyritddn pitaméan yritykselle uskollisena tarjoamalla esimer-
Kiksi asiakasetuja ja entistd parempaa palvelua. (Rope 2002, 71). Kanta- eli volyymi-
asiakkaat voidaan luokitella eri ryhmiin kuten perusasiakkaat ja avainasiakkaat.
Avainasiakkaat ovat yritykselle kaikista tarkeimpié asiakkuuksia. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 468). Satunnaisasiakkaat ovat yrityksen suurin asiakaskunta, joka vastaa
noin neljannesta yrityksen myynnista. Yritykset pyrkivat aktiivisesti tekemaan satun-
naisista asiakkaista kanta-asiakkaita tarjoamalla kanta-asiakasetuja ja erinomaista
asiakashoitoa. (Rope 2002, 71).

Bergstromin ja Leppésen (2009) mukaan satunnaisasiakkaat voidaan jakaa viela tar-
kemmin kahteen ryhmaan. Suspektiasiakas on sellainen henkild, josta ei ole saatu kéy-
tdnnossa tietoa ollenkaan. Prospektiasiakas on sellainen henkild, jolta on saatu yhteys-
tiedot ja mahdollisesti jotain tietoa mahdollisesta ostopotentiaalista. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 467). Ei vield-asiakkaat on se ryhmad, jotka eivat ole ostaneet yrityk-
sen tuotteita tai palveluita. Yritys pyrkii aktivoimaan tata kohderyhméaa markkinoinnin
avulla. Voidaan tarjota erikoisetuja, jolla saadaan houkuteltua kohderyhmé&an kuulu-
vaa ostajaa. Kokeilun jélkeen pyritddn luomaan asiakassuhdetta. Ropen (2002) mu-
kaan entiset asiakkaat ovat se ryhma, joka on siirtynyt kayttamaan jonkin toisen yri-
tyksen palveluja. Jos yritys tahtoo saada entisen asiakkaan takaisin, tulee sen tehda
tarvittavia toimenpiteité tilanteen korjaamiseksi. Asiakkaan mielestd huono tuote tai
palvelu taytyy korjata ja konkreettisesti osoittaa, ettd tilanteen eteen on tehty jotain.
Yleensa entisten asiakkaiden takaisin houkutteleminen on todella kallista, joten yri-
tyksen tulisi keskittyd varmistamaan, ettei asiakkuus paaty heikon toiminnan takia.
(Rope 2002, 71 - 72).

4.3 Asiakastyytyvaisyys ja uskollinen asiakas

Asiakastyytyvéisyydella tarkoitetaan asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartamista.
Ainoastaan tyytyvainen asiakas on halukas kayttaméan yrityksen palveluja uudelleen.
Asiakas on tyytyvéinen silloin kun yritys on pystynyt ratkaisemaan h&dnen ongelmansa
vahintdan odotusarvojen mukaisesti. Asiakastyytyvaisyyden nollatasona voidaan pitéé
tilannetta, jossa asiakkaalla ei ole tyytymattomyytta aiheuttavia tekijoitd. (Pesonen
ym. 2002, 62).
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Asiakkaan kokeman tyytyvaisyyden ja palvelun laadun valilla on ldheinen yhteys.
Asiakkaan havaitsema laatu on vallitsevan késityksen mukaan suppeampi késite kuin
asiakastyytyvaisyys. Palvelun yhteydessé asiakkaan havaitsema laatu, tuotteen tai pal-
velun hinta ja tilannetekijat ovat asiakkaan tyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoita.
(Lamsd & Uusitalo 2002, 62). Asiakastyytyvéisyys ja sen parantaminen ovat l&hes
jokaisen yrityksen tavoitteita. Se on keskeisin ulottuvuus asiakaskunnan ja asiakassuh-
teiden analysoinnissa. Tyytyvdinen asiakas on itseisarvona arvokkaampi kuin tyyty-
méaton asiakas. Asiakastyytyvdisyytta voidaan mitata esimerkiksi reklamaatioiden,

kehitysideoiden, suosittelujen ja kiitosten perusteella. (P6llanen 1999, 178).

Uskollinen asiakas

Asiakasuskollisuus koetaan yrityksissa tavoiteltavana ja tarkednd asiana. Uskollisuu-
den maarittelynd voidaan kayttad sitd, kun asiakkaan harkitsemiin vaihtoehtoihin ei
kuulu vahvasti muita yrityksia ja asiakas kayttaa useimmiten saman yrityksen palvelu-
ja. Han kokee yrityksen omakseen. (Lamsé & Uusitalo 2002, 69). Yritys seuraa asiak-
kaan keskiostosta ja ostotiheyttd. Naiden liséksi selvitetdan se, kuinka paljon asiakas
kokonaisuudessaan ostaa. Yrityksilld on monenlaisia asiakkaita. Jotkut asiakkaat suo-
sivat tiettyd yritystd tai tuotemerkkid jatkuvasti. N&it4 asiakkaita kutsutaan nimelld
hard loyals. Soft loyal-asiakkaat ovat sellaisia, jotka ovat uskollisia tietylle merkille

vain jonkin aikaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488).

Ostopaikkaa ja merkkia vaihtavat monta tuotetta yhtd aikaa kayttavat asiakkaat ovat
shifting loyals- asiakkaita. Thmiset, jotka eivét ole erityisen uskollisia millek&éan yri-
tykselle tai tuotteelle ovat switchers- asiakkaita. Ostouskollisuuden parantamiseksi
yritykset kehittavat uskollisuus- ja kanta-asiakasohjelmia, joiden avulla pyritdén si-
touttamaan parhaat asiakkaat pitkéaikaisiksi ostajiksi. Asiakkaan ostouskollisuus voi
olla kiinni monesta eri tekijastd, jolloin ei ole yksiselitteista keinoa sitouttaa asiakkaat.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 488).

Arantolan (2003) mukaan uskollisen asiakkaan kasite voidaan jakaa moneen eri osaan.
Kohteen mukaan voidaan puhua myymalduskollisuudesta, toimittajauskollisuudesta,
brandiuskollisuudesta ja palvelu-uskollisuudesta. Myymaél&uskollinen asiakas vierailee

lahes poikkeuksetta samassa toimipisteessd ostamassa tarvitsemiaan tuotteita.
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Brandiuskollinen asiakas ostaa jonkin tietyn tuotemerkin tuotteita tai vierailee saman
ketjun myymaldissa eri paikkakunnilla. Palvelu-uskollinen asiakas ostaa tarvitsemiaan
palveluja tietyn yrityksen kautta. Perusta asiakasuskollisuudelle voi olla myyntilahtoi-
nen, imagolahtdinen tai markkinointildhtdinen. Néiden lisaksi informaatioon, toimin-
taan tai tunteeseen perustuva toiminta voi olla uskollisuuden lahtokohta. Yleisesti ot-
taen asiakasuskollisuus tarkoittaa tuotteen tai palvelun uudelleenostamista tietyn ajan

kuluessa samalta toimittajalta. (Arantola 2003, 26).

Uskollinen asiakas valittaa suuremmalla todennékoéisyydella kuin sellainen asiakas,
jolle toimittajan vaihtaminen on helppoa. Tyytymattomalla asiakkaalla on kaksi vaih-
toehtoa: han joko valittaa kyseisestd epédkohdasta tai vaihtaa yritysta. Uskolliselle asi-
akkaalle valittaminen on hyva keino saada &anenséd kuuluviin ja pyrkid saamaan ai-
kaan muutos yrityksen toiminnassa. Tavoitteena on perustella asiakkuutta itselleen.
Ellei toiminta valituksen jalkeen parane, asiakas todennakdisesti vaihtaa toimittajaa.
Ongelmana on se, etté valittava asiakas koetaan yrityksessé usein vain hankalana, eika

ymmarreta sitd, etta taustalla on halu pysya asiakkaana. (Arantola 2003, 23).

Palvelu

Pesosen (2002) mukaan palvelulla tarkoitetaan aineetonta tapahtumaa, jossa palvelun
tuotanto ja kulutus tapahtuu samaan aikaan. Kuluttaja ja palvelun tarjoaja ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenéan, jonka perusteella asiakas muodostaa kuvan palvelun laadus-
ta. Vuorovaikutuksen sujuvuus ja asiakkaan huomioonottaminen ovat tarkeimpia asi-
oita asiakkaan kokeman laadun arvioinnissa. Jokainen asiakaspalvelussa tydskenteleva

ihminen on luomassa kuvaa yrityksen palvelun laadusta. (Pesonen ym. 2002, 44).

Asiakkaan kannalta palvelun laadulla on kaksi osaa, tekninen ja toiminnallinen laatu.
Namé yhdessa yrityksen imagon ja asiakkaan ennakko-odotusten kanssa muodostavat
késityksen koetusta palvelun laadusta. Jos yritykselld on huono imago, voi palvelujen
koettu laatu olla heikompi. Hyvén imagon omaava yritys voi saada anteeksi hetkelli-
sen laadun heikkenemisen. (Pesonen ym. 2002, 46).



17

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Odotettu laatu

e Markkinointiviestintid
e Imago

e Suusanallinen viestintd
e Asiakkaan tarpeet

Tekninen
laatu: mitd

Toiminnallinen
Laatu: miten

KUVIO 1. Palvelun kokonaislaatu (Pesonen ym. 2002, 45)

Asiakastyytyvaisyys ei ole vélttdmattd suoraan kytkoksissa asiakasuskollisuuteen.
Asiakas ei vélttdmatta osaa arvioida palvelun teknistd laatua, mutta hdn tekee oman
arvionsa henkilokohtaisen palvelun laadusta. Tallaisessa tilanteessa henkil6kohtainen
palvelu on suuremmassa osassa asiakkaan tyytyvaisyyttd mitatessa. (Arantola 2003,
35).

4.4 Asiakassegmentointi

Asiakasprofiloinnin avulla pyritdén selvittdmaan asiakkuuksiin liittyvaa tietoa. Tilan-
nekohtaisesti profiloinnissa selvitetdén tarpeelliset tiedot asiakkaasta ja hdnen osto-
kayttaytymisestaan. Naiden tietojen perusteella yritys voi esimerkiksi suunnitella mai-
noskampanjan ostohistorian perusteella selvitetylle kohderyhmalle ja jattaa pois toi-
senlaiset asiakkuudet vastaanottajien joukoista. Profiloinnilla selvitetddn yksittaisen

asiakkaan ominaisuuksia. (Méntyneva 2001, 62).

Asiakasprofiloinnissa analysoidaan prosessinomaisesti reaaliaikaista tietoa asiakkai-
den ostokayttaytymisestd sekd hyddynnetdan asiakkaan kanssa kaydyisté dialogeista
saatua tietoa jatkuvasti eri tasoilla. Profiloinnissa pyritdén yksiolliseen asiakassuhteen
kehittdmiseen, jonka edellytyksend on ettd tunnetaan asiakas ja hyvéaksytddn hanen
ostokayttaytyminen. Asiakasprofiloinnin tavoitteena on ennaltaehkéisté akilliset asia-
kassuhteiden katkeamiset, seké turvata yrityksen reaaliaikainen tieto asiakkaan arvois-

ta ja asiakassuhteen vaiheesta. (P6ll&nen 1999, 120).
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Asiakasprofilointi ei tarkoita kertaluonteista asiakastietojen kirjaamista tietojarjestel-
mé&an vaan jatkuvaa asiakkaan ostokayttdytymisen seurantaa ja muutoksiin reagoimis-
ta. (Pollanen 1999, 126.) Asiakasprofiloinnin kehittdmiseen kuuluu myos asiakasta-
pahtumien sopeuttaminen oikea-aikaisesti ja asiakkaan Kysyntaa vastaavaksi. Asiakas-
tapahtumat/-kontaktit voidaan jakaa miljookontakteihin, jarjestelmékontakteihin seké
tuote- ja henkilokontakteihin. (P6llanen 1999, 133).

Havumdéen ja Jarangan (2006) mukaan kaupan alan liikeidean rakentaminen l&htee
lahes poikkeuksetta liikkeelle siita kenelle liiketoimintaa suunnataan. Kasite segmen-
tointi tarkoittaa sitd, ettd markkinat jaetaan osiin muodostamalla mahdollisimman yh-
tendisia asiakasryhmid. Markkinasegmentti véhittdiskaupassa muodostuu kuluttajista,
joilla on samansuuntaiset odotukset tarjontaa kohtaan. Segmenttejd rakennettaessa
asiakkaat jaetaan ydinasiakkaisiin ja vahemman tarkeisiin asiakkaisiin. (Havuméki &
Jaranka 2006, 80 - 83).

Yritys, joka on omaksunut kokonaisvaltaisesti asiakaskeskeisen toimintatavan, pyrkii
muokkaamaan toimintojaan asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Tavoitteena on kohdel-
la asiakkaita yksil6ind ja ottaa huomioon jokaisen arvot, motiivit ja tarpeet. Kaikkien
yksil6llinen huomiointi ei kuitenkaan ole mahdollista. Sen takia yritys erottelee asia-
kaskunnasta eri segmentit ja keskittyy niihin, joiden palvelemiseen yrityksella on
osaamista. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 45).

Segmentoidulla asiakkaalla tarkoitetaan ydinasiakasryhmad, joka on yritykselle kan-
nattavin. Ropen (2003) mukaan yritys pyrkii suunnatulla markkinoinnilla saavutta-
maan tuloksellista kauppaa. Strateginen segmentointi on liiketoiminnan rakentamisen
perusta. Markkinoilla kilpailu on niin kovaa, ettei yrityksen kannata tarjota niin sanot-
tuja yleistuotteita kaikille. Jokaisella yrityksellda on oma asiakassegmentti, jolle se myy
tuotteita ja palveluja. (Rope 2003,156 - 157).

Jos yritykselld ei ole kattavaa ja ajan tasalla olevaa asiakastietokantaa, on myynnin
tietoperusta heikolla tasolla. Hyvaan asiakastietorekisteriin kuuluu perustietojen lisak-
si lyhyt henkil6kohtainen tyyppi- ja taustakuvaus sekd ostohistoria. Né&iden tietojen
avulla tulevien myyntitilanteiden kdynnistdminen ja ohjeistus on helpompaa. (Rope
2004, 50 - 51).
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Jokaiselle asiakassegmentille tulee tehdd eriytetty tuote- ja palvelutarjonta. Perustar-
jonnan liséksi yksittaiset segmentit saattavat jakautua vield niin sanottuihin alaseg-
mentteihin, joiden erittely tapahtuu asiakkaan ostojen mukaisesti. Yrityksen myynti
tulee rakentaa segmenttiperusteisesti, jotta saavutetaan haluttuja tuloksia. Asiakas-
segmentin sisallak&an ei voi toimia samalla tavalla kaikkien asiakkaiden kanssa. Eri-
laiset palvelutilanteet ja asiakkaat vaativat erilaisia lahestymistapoja. Myyntitilantees-
sa tulisikin toimia aina kyseisen tilanteen vaatimalla tavalla. Yrityksen ei kannata tuh-
lata liikaa aikaa ja voimavaroja kiinnostumattomien asiakkaiden tavoittelemiseksi. Jos
asiakas on selvasti sitoutunut kilpailevaan yritykseen, ei lyhyen aikavélin myyntipa-
nostukset ole kannattavia (Rope 2004, 18 - 23).

Kartoittamalla asiakkaiden tilanne saadaan tietoa mahdollista kaupankéyntia varten.
Sen avulla kartoitetaan asiakkaan toiminnan haasteet, jolloin pystytdan tarjoamaan
oikeanlaista ratkaisua. Samalla selvitetaan ajatuksia asiakkaiden tarpeista ja mahdolli-
set toimenpiteet niiden toteuttamiseksi. (Kartoitus 2014). Yrityksen asiakaskunnan
ymmartdminen vaatii asiakkuushistorian ja taustatietojen selvittdmistd kartoituksen
avulla. Asiakkuushistorian avulla selvitetdan, kuinka kauan asiakas on kayttanyt yri-
tyksen palveluja ja minkalainen ostokayttdytyminen kyseisella henkil6lla tai yrityksel-
14 on. Taustatiedoilla tarkoitetaan asiakkaan ominaisuuksia ja niiden yhdistamisté kar-
toituksen avulla selvitettyyn kéayttaytymismalliin. Kartoituksella saadaan kokonaisval-
tainen kuva yrityksen palveluja kayttavista asiakkaista. Hankittua asiakastietoa voi-
daan hyddyntéa yrityksen ja sen tarjoamien palvelujen kehittdmisessé. Tietojen hyo-
dyntdminen voidaan liittd4 suoraan asiakkuuksien mittaamiseen ja omiin tavoitteisiin.
(Arantola 2003, 81 - 83).

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimus toteutettiin méarallisend eli kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jossa ky-
selylomakkeen avulla kerattiin tietoa mittarilla asioivista palvelutankkausasiakkaista
ja muodostettiin tietojen avulla kokonaiskuva keskiméaaraisestd asiakkaasta. Lomak-
keen tayttaneille annettiin pullakahvilippu Shell Savonlinnan toimipisteessd, néin saa-

tiin mahdollisimman moni asiakkaista osallistumaan tutkimukseen.
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Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on menetelmésuuntaus, jolla kuvataan kohdetta tilastojen ja
numeroiden avulla. Tutkimuksessa kaytetdan esimerkiksi vertailua, luokittelua ja nu-
meerisia tuloksia havainnollistamaan tutkimusta. (Méaaréllinen tutkimus 2014). Mé&a-
réllisessa tutkimuksessa haastattelut perustuvat 1&hinnd satunnaisotoksiin. Tarkoituk-
sena on saada todenmukainen kuva siitd mita tutkitaan. Kvantitatiivinen tutkimus an-
taa laajemman kokonaiskuvan tutkittavasta aiheesta. Negatiivisena puolena maaréalli-
sessa tutkimuksessa on se, ettd tarkempaa analyysié aiheesta ei saada. Tutkimuksessa
ei haastatella yksil6ita tarkemmin, vaan haetaan kokonaiskuvaa aiheesta. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa on tarkoitus pysya erilladn haastateltavasta kohteesta puuttu-
matta kysymyksien ulkopuoliseen asiaan ollenkaan. Tutkija on puolueettomana tark-
kailijana ja soveltaa saatua materiaalia teorian kautta. (Laadullisen ja maaréallisen tut-
kimuksen erot 2006).

5.2 Aineiston kerdaaminen

Tutkimuksessa kéytettiin A4 kokoista paperilomaketta, joita jaettiin asiakkaille. Lo-

make on liitteena 2.

Kyselylomakkeella pyrittiin selvittamaan keskiverto palvelutankkausta kayttavan asi-
akkaan profiili. Tutkimuksen teeman ja tutkimuskysymysten avulla laadittiin kysely-
lomake ja sen kysymykset. Kysymyksid kyselylomakkeessa oli yhteensd 16, joista

kolme oli avokysymyksia.

Kyselylomakkeen avulla tavoitettiin yrityksessé asioivat asiakkaat ja lomakkeen taytto
paikan paélla oli paras ratkaisu. Lomakkeessa kysyttiin asiakkaan taustamuuttujia,
kuten ikad, sukupuolta, ammattia, asiakkuuden laatua ja asuinpaikkakuntaa. Asiak-
kaan ostotapoja selvitettiin kysymaéll& asioinnin mééraa ja palvelujen kayttoa. Asiakas-
tyytyvaisyyden selvittdmiseksi kysyttiin perusteita asiakkuuteen, palvelumestarin toi-
minnan arviointia, sekd mahdollisia kehitysideoita ja palautetta.
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Kvantitatiivinen kyselytutkimus suoritettiin Shell Savonlinna liikenneasemalla huhti-
kuussa 2014. Asiakkaille jaettiin paperinen kyselylomake, jota he tayttivat tankkauk-
sen ohella. Palvelumestari tankkasi asiakkaiden autoja silla aikaa, kun jaoin asiakkail-
le kyselylomakkeet ja ohjeistin niiden tayttamiseen liittyvissa asioissa. Kaikille kyse-

lyyn osallistuneille jaettiin pullakahvikuponki kiitokseksi osallistumisesta.

Vastauksia saatiin yhteensd 103 kappaletta, jota voidaan pitad kiitettdvand maarané ja
asiakkaat osallistuivat kyselyyn mielelldan. Kyselylomake rakennettiin webropol-
ohjelman avulla ja tulostettiin A4 paperiarkille. Vastaukset syotettiin ohjelmaan joka

analysoi asiakkaiden vastaukset ja rakensi kaaviot helpottamaan vastausten tulkintaa.

Vastausten perusteella saatiin kuvaa tankkauspalvelun toimivuudesta asiakkaan nako-
kulmasta. Tutkimusta voidaan pitad luotettavana vastausten maaran perusteella. Kyse-
ly kattoi osan yrityksen vakioasiakkaista, sek& jonkin verran my0s asiakkaita, jotka
asioivat litkenneasemalla ensimmaista kertaa. Vastauksia saatiin monipuolisesti eri
ikaluokista ja ammattikunnista. Kysely on mahdollista toteuttaa myéhemmin uudel-

leen ja vertailla saatuja tuloksia keskenaan.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Taustatiedot

Vastaajista suurin osa oli i&lt4&n 50 - 64 vuotta. Naiden lisaksi suurimpia ryhmi oli-

vat 18 - 29 ja yli 65 v asiakkaat. VVahiten oli 30 - 40 v asiakkaita. VVastaajien yhteen-
laskettu keski-ika oli 48,4 vuotta.

Kyselyyn vastanneista 103 asiakkaasta 71 oli miehid ja 32 naisia.
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Mies

KUVA 1. Sukupuoli

Suurin osa eli 78 vastaajaa oli yksityisasiakkaita ja 21 yritysasiakasta.
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Yksityisasiakas

Yritysasiakas

KUVA 2. Yksityis- ja yritysasiakkaat

Suurimmat ryhmét muodostivat ammattityontekijat, yrittajat ja eldkeldiset. Ammatti-
tyontekijoista vastaajista oli 32, yrittdjia 22 ja elékelaisia 21. Muita suurempia ryhmia
olivat toimihenkil6t 12 ja opiskelijat 8 henkil6a. Pienimmat ryhmaét olivat johtajat,

tyottomat ja tydelamén ulkopuolella olevat henkil6t, seka yksi varusmies.

o2 4 6 & 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Armmattitydntekija

Toimihenkild

frittaja

Johtaja

Opiskelija

Eldkeldinen

Tydtdn/ ei tydeldmissad

Muu, mika?

KUVA 3. Ammattiryhméa

Suurin osa eli 85 vastaajaa oli Savonlinnasta. Muilta paikkakunnilta asiakkaita oli 17.
Muita paikkakuntia olivat Lappeenranta, Jyvaskyld, Rantasalmi, Kesélahti, Enonkos-

ki, Parikkala, Sulkava, Janakkala ja Helsinki.
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Savonlinna

Muu, mika?

KUVA 4. Asuinpaikkakunta
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Suosituin kortti oli St1 kateisalennuskortti, joka 16ytyi 55 asiakkaalta. Kuusi asiakasta

ilmoitti omistavansa Shell Card Private kortin ja yhdeksan henkil6a omisti St1 visan.

St kteisalennuskortti

Shell Card Private

St Visa

EuroShell yrityskortti

Muu, mik&?

KUVA 5. Kortit

Asioinnin méaré jakautui kolmeen suureen ryhmdén. Suurin ryhmé 29 vastaajaa il-
moitti asioivansa asemalla 2-3 kertaa kuukaudessa. Toiseksi suurin osa eli 28 vastaa-
jaa ilmoitti asioivansa kolme kertaa tai useammin viikossa. Kolmas ryhma, jossa oli
26 asiakasta ilmoitti asioivansa asemalla 1- 2 kertaa viikossa. Asiakkaista 12 kady sa-
tunnaisesti, nelja asiakasta kerran kuukaudessa ja yksi asiakas oli kdymé&ssa ensim-

maista kertaa.

0 2 4 [ g 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

3 kertaa tai useammin vikossa

1-2 kertaa vikossa

2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Satunnaisesti

Aszioin ensimmaistd kertaa

KUVA 6. Asioinnin maara
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Vastaajista 65 kertoi asioivansa myds muilla huolto- ja liikenneasemilla. Suosituim-
mat kilpailijat olivat Neste Oil asemat 29, ABC liikennemyymal&t 20 ja Teboil huol-
tamot 10 vastausta. Muita pienempid ryhmié olivat SEO asemat 2 ja Stl1, seka Shell

asemat ympéri Suomen 4 vastausta. Asiakkaista 37 ilmoitti, ettei asioi muilla asemilla.

] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 6O 65

Ei

kylla, missa?

KUVA 7. Asiointi Shellilla ja muilla asemilla

Suurin osa eli 47 henkil6d ilmoitti olleensa asiakkaana seitsemén vuotta tai pidem-
paan. Vastaajista 19 ilmoitti olleensa asiakkaana kolmesta neljaan vuotta, 15 asiakasta
1- 2 vuotta ja 13 viidesta kuuteen vuotta. Alle yhden vuoden asiakkaita oli nelja ja

ensimmaista kertaa asioivia kolme.
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Aszioin ensimmaistd kertaa

Alle 1 vuosi

1-2 vuotta
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5-6 vuotta

T wuotta ja yli

KUVA 8. Asiakkuuden kesto

Shell Savonlinnan valintaan liittyvia kriteereitd tutkittaessa tarkeimmaéksi asiaksi asi-
akkaiden mielestd muodostui henkilékunnan ystavallisyys. Asteikolla yhdesté viiteen
henkilokunta sai arvosanaksi 4,49. Toiseksi tarkein asia asiakkaille oli palvelutank-
kaus, jonka keskiarvo oli 4,37. Kolmantena kriteerina lahes samoilla luvuilla olivat
sijainti 3,98 ja hintataso 3,69. Véhiten valintaan vaikuttivat ystavien ja tuttavien suo-

sittelu 3,31, kanta-asiakkuus ja sen edut 3,35 ja Shell ketjuun kuuluminen 3,19.
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Tankkauksen ohella suosituin oheistuote ja palvelu olivat kahvilapalvelut 47 vastaus-
ta. Toiseksi eniten eli 16 asiakasta osti autopesun ja kymmenen asiakasta osti lasinpe-
sunestetts, mikéa oli kolmanneksi suosituin oheistuote. Oljya osti nelja asiakasta ja

kolme muuta tuotetta olivat polttodljy, pyyhkijansulat ja ajovalopoltin.
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Kahvilapalvelut
Autopesu

Cstin éljya

Ostin lasinpesunestettd

Muu, mita?

KUVA 9. Oheistuotteet ja palvelut

Kysyttéessa asiakkailta mika saa heidat asioimaan Shell Savonlinna liikenneasemalla,
tarkein asia oli palvelutankkaus. Seitsemastakymmenestakahdesta vastaajasta 47 mai-
nitsi palvelutankkauksen yhdeksi tarkeimmisté syistd. Toiseksi tarkein syy lukumé&éa-
rallisesti oli sijainti. Asiakkaista 37 kertoi sijainnin olevan tarkeéd syy. Kolmanneksi
tarkein asia oli henkil6kunta. Vastaajista 24 ilmoitti henkilokunnan olevan tarkea syy
vierailla Shell Savonlinna liikenneasemalla. Muita tarkeitéd syitd oli muun muassa kan-
ta-asiakkuus 11 vastausta, hintataso 15 ja tuotteet, sek& palvelut 13 vastausta.

Palvelumestarin toiminnan arvioinnissa palvelumestarit saivat lahes poikkeuksetta
positiivista palautetta. Asteikolla yhdesté viiteen paras keskiarvo saavutettiin kohte-
liaisuutta arvioitaessa keskiarvolla 4,67/ 5. Toiseksi parhaat arviot saatiin kysyttédessa
valmiuksia asiakaspalvelutyohon. Siind palvelumestarit saivat 4,47/5. Kolmanneksi
parhaat arviot saatiin palvelun nopeudesta ja tehokkuudesta, josta arvosana 4,5/5. Asi-
antuntemuksesta arvosana oli 4,43 ja palvelun saatavuudesta 4,29/5. Kokonaiskes-
kiarvo kaikki yhteenlaskettuna oli 4,47/5.
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Pyydettdesséd kokonaisarvosanaa palvelumestarin toiminnasta asteikolla yhdesté vii-
teen, saivat palvelumestarit eniten arvosanaa viisi. Asiakkaista 65 arvioi toiminnan
olevan kiitettavélla tasolla. Toiseksi eniten, 34 vastausta kerasi arvosana 4. Kolman-
neksi eniten vastauksia kerési arvosana 3, johon saatiin kolme vastausta. Ndiden lisék-

si saatiin yksi vastaus, jossa palvelumestarit saivat kokonaisarvosanaksi ykkosen.
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KUVA 10. Kokonaisarvosana palvelumestarille

Kysyttdessa kolme hyvéé ja parasta asiaa palvelutankkauksessa, asiakkaat kiittivat
erityisesti palvelun sujuvuutta ja helppoutta, kohteliasta palvelua ja tankkauspalvelua
itsessdan. Asiakkaat mainitsivat myods asiantuntemuksen, asiakaspalvelun, ystavalli-

syyden, tehokkuuden, neuvonnan ja palvelun nopeuden.

Asiakkaiden ehdotuksia palvelun kehittdmiseksi olivat muun muassa kortinlukija pal-
velumestarille ulos, lehti-ilmoitusten tekeminen ja palvelun mainostaminen, palvelun
saatavuus aukioloaikojen mukaan, ajanvarauspalvelu ja kahdeksasta neljain kestdva

palvelu.

7 TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella keskimaardinen asiakas on keski-ikdinen 48,4 vuotias mies
Savonlinnasta. Han on ammattityontekijé ja yksityisasiakas, joka asioi 2-3 kertaa kuu-
kaudessa. H&n omistaa Stl- kéteisalennuskortin ja vierailee myds muilla huolto- ja
liilkenneasemilla, eniten Neste Oil, ABC ja Teboil asemilla. Asiakassuhde on kestanyt
yli seitsemén vuotta ja han kayttaa oheispalveluista eniten kahvilapalveluita. Yrityk-

sen valintaan liittyvana kriteerind tarkein on henkilokunnan ystavallisyys.
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Kysyttéessa tarkeinta syyta asioida Shell Savonlinnassa, palvelutankkaus muodostuu
tarkeimmaksi. Palvelumestarit saivat arvosanaksi 5, eli asiakkaat olivat tyytyvadisia

palveluun.

Asiakasryhmista vahiten oli 30 - 40 vuotiaita ihmisid. Tutkimuksen mukaan naisasi-
akkaita oli huomattavasti vahemman kuin miehid. Suurin osa vastanneista oli yksityis-
asiakkaita. Pienimpiin asiakasryhmiin kuuluivat johtajat, opiskelijat ja ty6elaman ul-
kopuolella ja ty6ttémina olevia ihmisid. Suurin osa asiakkaista asioi saannollisesti
yrityksessd, mutta samaan aikaan ilmoittaa asioivansa myds muilla huolto- ja liiken-
neasemilla. Asiakasuskollisuuteen tulisi panostaa, jolloin saataisiin jo olemassa olevat

asiakkaat ostamaan enemman yrityksen tarjoamia palveluita.

Lahes kaikki asiakkaat ovat asioineet yrityksessa jo useita vuosia. Vain kolme henki-
104 ilmoitti asioivansa yrityksessé ensimmadistd kertaa. Nelja henkiloa oli ollut asiak-
kaana alle yhden vuoden. Tarkeimmat Kriteerit yrityksen valinnassa olivat henkil6-
kunnan ystavallisyys, palvelutankkaus ja hinta seka sijainti. Naihin vahvuuksiin tulisi
keskittya tulevaisuudessakin. Kahvilapalvelut olivat todella suosittuja asiakkaiden
keskuudessa, kun taas palvelumestarin lisémyyntituotteiden menekki ei ollut toivotul-

la tasolla. Lisamyyntituotteiden ja palveluiden myynnissa olisi parannettavaa.

Opinnéaytetyon tekeminen oli pitka prosessi, joka alkoi jo joulukuussa 2013. Pohdim-
me toimeksiantajan kanssa minkalaista tutkimusta yritys tarvitsee, jolloin syntyi idea
palvelutankkauksen asiakaskartoituksesta. Tammikuun alussa tyon tekeminen konkre-
tisoitui ja aloin tyostaa toimeksiantona saatua tutkimusta. Alun perin tyon olisi pitanyt
valmistua jo toukokuussa, mutta lopulta ty6 valmistui vasta loppusyksysta 2014. Teo-
rian kirjoittaminen ja vastausten hankkiminen oli itsessddn melko helppoa, mutta aika-
taulullisesti tyon tekeminen viivastyi muutamaan otteeseen. Tutkimuksen tarpeellisuus
oli hyva motivaation lahde tyota tehtdessd. Haluan kiittdd tyon toimeksiantajaa ja oh-

jaajia tyon toteutumisesta.
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8 POHDINTA

Tutkimusta lahdettiin tekemaan, koska palvelutankkauksen asiakkaista ei ollut tehty
tutkimusta aiemmin. Léhtokohdiltaan tutkimus tuli tarpeeseen, koska yrityksella ei
ollut tarkkaa kuvaa siitd, ketka tarkalleen palvelua kdyttaa ja minkalaiset taustamuut-

tujat siihen vaikuttavat.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena tankkauspalvelua kaytta-
vien asiakkaiden kartoittamiseksi. Tutkimus oli toimeksianto yritykselta ja siitd on
suoraa hyotya yritykselle. Vastauksia saatiin kaiken kaikkiaan 103, mik& antaa luotet-
tavan kuvan asiakaskunnasta. Kyselyn avulla saatiin myods kehitysehdotuksia ja pa-
lautetta palvelutankkauskonseptista. Kysely on tarvittaessa helppo toistaa myéhem-

méssa vaiheessa ja vertailla saatuja tuloksia keskenaan.

Lisamyynti polttoaineen ohella ei ole toivotulla tasolla. Monet asiakkaat kdyvét aino-
astaan tankkaamassa, mutta eivat osta muita tuotteita kuten autopesua, lasinpesunes-
tettd, pyyhkijansulkia ja 6ljyjd. Monet asiakkaat ovat ilmoittaneet syyksi sen, ettd ky-
seiset tuotteet ovat liian kalliita tai niille ei ole juuri silla hetkella tarvetta. Asiakkaille
tulisi kuitenkin muistuttaa, ettd hintaan siséltyy tarvittaessa asennus tai lisdyspalvelu.
Jos asiakas ostaa itse tuotteet halvemmalla jostain muualta, tdytyy hanen itse ne myods
asentaa tai vaihtaa. Palvelumestari hoitaisi tdman tyon heidan puolestaan ainoastaan

vapaaehtoisen euron palvelumaksun hinnalla.

Palvelutankkausta on saatavilla vuoden ympaéri ainoastaan Shell liikenneasemalla Sa-
vonlinnassa. Palvelua voidaan pitdé kilpailuetuna muihin toimijoihin verrattuna. Uu-
sien kanta-asiakkaiden hankkiminen kilpailuedun turvin parantaisi palvelun kannatta-
vuutta. Paremman lisamyynnin avulla palvelun katetta pystyttéisiin parantamaan ja

sitomaan asiakkaita Shell Savonlinnaan.

Savonlinnassa kuten monessa muussakin kaupungissa kesdaika on parasta aikaa liike-
toiminnan nakokulmasta. Asiakkaita on enemman kuin talvikautena, mik& nakyy suo-
raan tuloksessa. Talvikautena asiakasmaérien pienentyessa tulisi keskittyd varsinkin
lisamyyntituotteiden parempaan menekkiin. Asiakasuskollisuuteen ja sen kehittami-

seen tulisi panostaa.
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Palvelun ndkyvyyteen kannattaa panostaa entistdi enemman. Monet, jopa paikalliset
asiakkaat ovat sanoneet, etteivat he tienneet palvelutankkauksesta aiemmin. Esimer-
kiksi ajoittaiset mainokset esimerkiksi paikallislehdessa liséisivat palvelun nakyvyytta
ja ihmisten tietoisuutta. My6s tarjoustuotteiden mainonta liséa asiakkaiden intoa asi-
oida yrityksessa. Palvelutankkaus on vahva kilpailuetu muihin toimijoihin verrattuna

ja se tulisi sdilyttaa Shell Savonlinnassa.

Opinnaytety6 onnistui mielesténi odotusten mukaisesti ja siitd on hyotya toimeksian-
tajalle. Tutkimuksen tulokset parantavat Shell Savonlinnan asiakastietamysta ja asiak-
kaat saivat kertoa omia kokemuksia ja mielipiteitd palvelusta. Asiakkaiden mielen-
kiinto palvelutankkausta ja tutkimusta kohtaan kertovat sen, etta palvelulle on kysyn-

taa ja asiakkaat haluavat olla mukana kehittdmassé palvelua edelleen.
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LIITE 1.

Aikaisemmat tutkimukset

Tekija Tutkimuskohde | Tavoite ja Teoriakasitteet Tutkimuksen | Oma hyoty
Aika Toimeksiantaja | tarkoitus otanta ja
otos
Taskinen Palvelun laatu ja | Selvittdd palvelujen | palveluiden  kehittdmi- | 150 vastausta Savonlinnan
Jari, Hely- asiakastyytyvaisyys | koettua laatua ja | nen, asiakastyytyvaisyys, alueella tehty
nen olli huoltoasema Neste | asiakastyytyvaisyytta tutkimus  on
Mertala Savonlinna hyva vertai-
2012 lukohta
Mirva Maat- | Asiakastyytyvaisyys | selvittdd lounastuot- | kannattavuus, 134 vastausta liilkenneasema
t6 2007 tutkimus ABC ka- | teiden asiakastyyty- | asiakastyytyvéisyys tutkimus  ja
jaanin  lounastuot- | vaisyytta tyytyvaisyys
teista yrityksen
tarjoamiin
palveluihin
Heli Asiakastyytyvéisyys | asiakkaiden  tyyty- | asiakastyytyvaisyys, 167 vastausta tyytyvaisyys
Kemppainen tutkimus Neste vaisyys palveluihin | palvelun laatu palveluihin ja
2009 Sotkamo ja tavoitteiden saa- otannan mah-
vuttaminen dollinen koko
Riia Harju Lahikaupan kartoittaa uusia asi- | kilpailukeinot, haastattelut asiakkuuksien
2010 asiakaskartoitus akkaita ja lis4td | asiakaskartoitus, Hoiskon alueel- | eri vaiheet ja
case: nykyisten kayntiker- | palvelun kehittdminen la. Asiakkaat, ei | niiden yll&pi-
Neste Hoiskonportti | toja, sek& parantaa asiakkaat ja | to, sekda pal-
palveluita mahdolliset veluiden
uudet asiakkaat | parantaminen
kartoitettu
Jimi Sammon TB- huolto | selvittdd asiakkaiden | palveluiden  kehittdmi- | 50 vastausta Teboil tutki-
Koppinen Ky:n asiakastyyty- | mielipiteitd ja tyyty- | nen, asiakastyytyvéisyys mus antaa
vaisyys tutkimus vaisyytta palveluihin hyvadd pohjaa
2009 liilkenneasema
tutkimukselle
Miia Setala Liiketoiminnan perehtyminen liike- | liiketoimintasuunnitelma, Tutkimus on
2007 kehittdminen toiminnan kehittdmi- | palveluiden  kehittdmi- tehty  Shell

Shell Kontiomaki

seen, eldinten kanssa

matkustavien palvelu

nen, asiakastyytyvaisyys

asemalle,

kehitysideat




LITE 2(1).
Kyselylomake
Shell Savonlinna palvelutankkaus
Arvoisa Asiakas! Olkaa hyva ja vastatkaa alla oleviin kysymyksiin ympyréimalla mie-
lipidettd vastaava vaihtoehto. Palkitsemme vastaajat pullakahvikupongilla, joka on
voimassa kaksi kuukautta.
KIITOS VASTAUKSISTANNE!

1. Sukupuoli Nainen 1 Mies 2
2. 1ka vuotta
3. Oletteko? Yksityisasiakas 1 Yritysasiakas 2

4. Mika on ammattiryhméanne?

Ammattityontekija 1 Opiskelija 5

Toimihenkild 2 Elékel&dinen 6

Yrittaja 3 Tyoton/ei tydelaméssa 7

Johtaja 4 Muu, Mika? 8
5. Miké on asuinpaikkakuntanne?

Savonlinna 1 Muu, Mika? 2
6. Mitka seuraavista korteista teilla on?

Stl ké&teisalennuskortti 1 EuroShell yrityskortti 4

Shell Card Private 2 Muu, Mika? 5

Stl Visa 3

7. Kuinka usein asioitte Shell Savonlinnassa?
3 kertaa tai useammin viikossa 1
1 - 2 kertaa viikossa 2
2 - 3 kertaa kuukaudessa

3
Kerran kuukaudessa 4
Satunnaisesti 5

6

Asioin ensimmaista kertaa



8.

10.

11.

12.

LITE 2(2).

Kyselylomake
Asioitteko myo6s muilla huolto- ja liikenneasemilla?
Ei 1
Kylla 2 Missa?
Kuinka kauan olette ollut Shell Savonlinnan asiakkaana?
Asioin ensimmaista kertaa 1 3 - 4 vuotta 4
Alle 1 vuosi 2 5 - 6 vuotta 5

1 - 2 vuotta 3 7 vuotta ja yli

Miten tarkeitd seuraavat tekijat olivat teille valitessanne Shell Savonlin-

nan liikenneasemaksenne?

Ei lainkaan tarke& Erittdin tarkea
Sijainti 1 2 3 4 5
Hintataso 1 2 3 4 5
Henkilokunnan ystavallisyys 1 2 3 4 5
Palvelutankkaus 1 2 3 4 5
Y stavien/tuttavien suosittelu 1 2 3 4 5
Shell ketjuun kuuluminen 1 2 3 4 5
Kanta -asiakkuus ja sen edut 1 2 3 4 5

Mita seuraavista palveluista kaytitte/ostitte palvelutankkauksen lisaksi?

Kahvila 1 Ostin lasinpesunestettd 4
Autopesu 2 Muu, Mita? 5
Ostin 6ljya 3

Mika saa teidat asioimaan Shell Savonlinnassa? Kirjoittakaa kolme tar-

keinta syyta




LITE 2(3).

Kyselylomake
13. Miten tyytyvainen olette palvelumestarin toimintaan. Ympyroikaa sopivin
vaihtoehto

Erittain tyytymaton Erittdin tyytyvdinen
Asiantuntemus 1 2 3 4 5
Kohteliaisuus 1 2 3 4 5
Palvelun nopeus/tehokkuus 1 2 3 4 5
Palvelun saatavuus 1 2 3 4 5
Valmiudet asiakaspalveluun 1 2 3 4 5

14. Minka arvosanan annatte palvelumestarille? (Arvosanal - 5)

15. Mitka ovat mielestanne kolme hyvaa/parasta asiaa palvelumestarin toi-

minnassa/palvelutankkauksessa?

16. Enta miten palvelumestarin toimintaa/palvelutankkausta voitaisiin kehit-

taa?




