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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa selvitetaan asiantuntijalpaixenaatalousyrityksille tar-
joavan case-yritys ProAgria Hame ry:n palveluidehikamistéa strategisesti tar-
keiltd asiakkailta saadun palautteen avulla. Tywoitteena on palveluiden kehit-
taminen vastaamaan paremmin asiakastarpeita. Tuitken tarkein kohde on
selvittdd, mita palveluita ja miten ProAgria Haméalrsi niitd jatkossa tarjota
asiakkailleen, jotta se paasisi asiakaslahtoisgamritatapaan. Liséksi tutkimuk-
sessa selvitetaan asiakkaiden nakemyksia ProAguiaddn imagosta ja palvelui-
den markkinoinnista.

Opinnaytetyon teoriaosuuden ensimmaisessa luvisseekaan asiantuntijapal-
veluiden prosessiluonne ja niiden aineettomuuskasiahtéinen toimintatapa,
palveluiden markkinointi. Teoriaosuuden toisessa$sa keskitytaan strategisten
asiakkaiden valintaan, palvelutarjooman sisalt@sen kehittdmiseen. Palvelui-
den kehittdmisen ndkdkulma on yhteistyd asiakkalkdgrssa ja asiakaspalautteen
hyddyntaminen. Empiirisessa osassa tyota on cdisgesan yritysesittely. Lisaksi
kerrotaan case-yrityksen asiakaista, palveluvaliasita ja asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tulokset vuodelta 2010. Suurin huomio csadsinnittyy laadulliseen
haastattelututkimukseen. Empiirinen tutkimus koostase-yrityksen kolmen
asiakkaan haastatteluista, aineiston analysoinjigtdosten peilaamisesta teori-
aan seka johtopaatoksista. Haastattelut totemtétimahaastatteluina.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta case-yritykdewman oikealla tiella kehit-
tdessaan toimintaansa asiakaslahtdisempéén suuNtdamsessa imagossa posi-
tiivista on monipuolisuus, mutta toisaalta cas¢ygrnahdaéan vanhanaikaisen ja
sen hinta-laatusuhde osittain huonona. Aktiivinalvg@luiden kehittdminen néh-
tiin haastatelluiden keskuudessa positiivisenatamsamalla toivottiin kohdenne-
hittdmisessé on perus- ja erikoispalveluiden émgthen toisistaan. Tutkimuksen
yhteydessa kavi myos selvaksi, ettd palveluiderkkiaoinnissa ja asiakasrekiste-
rien seka CRM:n yllapidossa on kehittAmistarpeita.

Avainsanat: asiakaslahtoisyys, yhteistyd, asiakasps, palvelutarjooma, strate-
giset asiakkaat, kehittdminen
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ABSTRACT

ProAgria Hame ry, the case study organizationticr thesis, offers expert ser-
vices to farmers. This paper examines how the stagly organization can de-
velop its services based on the feedback receroed $trategically important
customers. The aim of the study is help develomtiganization’s services so that
they better meet customer’s needs. The main rds@anblem is to find out

which service needs, the customers of the casg stgadnisation, will be needed
in future and how these services should be proviedder to reach better cus-
tomer feedback. The second goal of the study éx&mine customer opinions of
the imago and marketing of the case study orgdoizat

The first chapter of this study handles intangddiservices, quality of services,
customer oriented policy and marketing, includingtomer relationship market-
ing and CRM (Customer Relationship Management). sdo®nd chapter, the
theoretical section, concentrates on how to deftregegically important custom-
ers, what kind of service content do they needrawd best to develop it. This
study’s point of view is developing the servicesperation with the customers
and with the help of customer feedback. The engdigection of the study intro-
duces the case study organisation, its custonmamngce selection, and customer
satisfaction survey results for the year 2010. Base for this area in the study is
qualitative research. It consists of three custamterviews, analysis of interview
material, findings based on relevant theory, amavdronclusions. The interviews
were conducted using thematic interviews.

This study finds that ProAgria Hame ry, the caselysbrganization, is on the
right track in developing activities to the custanm@n the one hand, the current
image of the organization is one of versatility. wéwer, on the other hand, the
case study organization is seen as old fashiortesla€tive development of ser-
vices was seen to be positive, but at the sameitimas hoped that services
would be targeted more specifically to various segts. The most urgent matter
to deal with is to separate the basic and pluss=s\from each other more
clearly. During the research process it became thed the marketing of services,
customer register and CRM also need to be develfystr.

Keywords: customer orientation, cooperation, custofeedback, service offer-
ing, strategically important customers, servicealigwgment
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1 JOHDANTO

Hyva palvelu tehdaan asiakasta varten, ja parhdiaanise suunnitellaan yhteis-
tydssa vastaamaan juuri asiakkaan tarpeita. Tad@stgan, kun palveluiden tuot-
tamisessa ja laadussa otetaan huomioon asiakasigistgja tavoitteena on arvon
tuottaminen molemmille osapuolille. Useissa yriigk& onkin yhd enemman
kiinnitetty huomiota asiakaslahtoisyyteen ja sgegesti tarkeiden asiakassuhtei-
den johtamiseen. Nain on menetelty myo6s tdméan agietydn case-yrityksessa,
asiantuntijapalveluita tuottavassa neuvontajarjBstiAgria Hame ry:ssa, jonka
toimialana on maaseudun ja maaseutuelinkeinojeitt&efisen neuvonta ja kehi-

tystoiminta.

Opinnaytetyon case-yritys ProAgria Hame ry on i&ProAgria-ryhman suo-
menkielisen maaseutuneuvonnan alueellisesta tajasith. ProAgria Hameen
toiminta-alueeseen kuuluu 31 kuntaa paaosin Kgataaijat-Hameessa. Toimin-
nan liilkevaihto vuonna 2010 oli 3,85 miljoonaa eymnika koostuu asiakaslasku-
tuksesta, hankerahoituksesta seka maa- ja metsstailusterion kanssa vuosit-
tain tehtavasta tulossopimuksen rahoituksesta.nizgatiossa tyoskenteli 65 alan

ammattilaista vuonna 2010. (ProAgria Hameen toiakettomus 2010, 2.)

Kaikissa ProAgrioissa toteutetaan kolmen vuodenimalaltakunnallinen asiakas-
tyytyvaisyyskysely. Siind on Hameen kohdalla kisithpéana tyytymattomyyste-
kijan& noussut esille palveluiden hinta suhteegdamlaatuun. Valtionavun mer-
kittavan vahenemisen ja palkkauskehityksen myohéepaden hintojen pitami-
seen ennallaan ei ole mahdollisuutta, joten asigigyaisyytta on pyrittava nos-

tamaan tarjoamalla laadukkaampia palveluita.

Yhtena vastauksena tdhan on case-yrityksessa liynyti organisaatiomuutos,
jonka tarkoituksena on toteuttaa neuvontatyotaaggkaslahtdisemmin ja saa-
vuttaa tata kautta parempi asiakastyytyvaisyysAgran uuden toimintamallin
yhtenda tavoitteenan saada palvelujen kayttgjat enemman mukaan pgvel
kehitystyohon. Tavoitteena on keskustella enemmsiakkaiden kanssa kayttaen

hyvaksi asiakasraatia ja kehityskeskusteluita.

Ensisijaisesti palveluiden kehitystyota on tarkeitehda yhdessa strategisesti
tarkeimmiksi arvioidun asiakkaiden kanssa. ProAgtéaneessa strategisesti tar-



keimmaksi asiakasryhméksi ovat valikoituneet tobmamsa kehittavat tilat, joilta
toivotaan tulevan suurin likketoiminnan volyymilkannattavuus. Myds muut asi-
akkaat voivat jatkossa olla tarkeita asiakkaitaneskiksi maatilat, joilla on
my®oOnteinen suhtautuminen asiakkuusjohtamiseernyaideuden potentiaalia,
halu osallistua palveluiden kehittdmiseen seké fibdla on oppimisarvoa ja refe-
renssiarvo. Valikoitu joukko strategisesti tark&iasiakkaista kutsutaan muuta-
man kerran vuodessa asiakasraatiin keskustelensg@d@nhpalvelutarpeistaan ja

ProAgria Hameen mahdollisuuksista vastata naihjetaiin

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, lkaickse-yrityksen palveluita
voidaan kehittaa strategisesti tarkeiltd asiakkadadun palautteen avulla. Tyon
tavoitteena on palveluiden kehittdminen vastaanpaa@mmin asiakastarpeita.
Tarkeinta tutkimuksessa on selvittaa, mita paltelid miten ProAgria Hameen
tulisi niitd jatkossa tarjota asiakkailleen, jod@paasisi asiakaslahtoiseen toimin-
tatapaan. Lisaksi tutkimuksessa kartoitetaan aaidkk mielikuvia ProAgria
Hameesta ja sen palveluista. Tutkimusosuus tehg@&amahaastatteluja kayttaen,
mika on kvalitatiivinen eli laadullinen tapa tehaékimusta. Haasteluihin valitaan
kolme tilaa asiakasraatitilojen joukosta. Merkittikaastatteluissa selvitettava
asia on haastateltavien tulevaisuuden haasteef kumka case-yritys voi olla
apuna haasteissa. Haastatteluiden avulla pyrit&éksi selvittamaan valittujen
tilojen ndkemyksia ProAgrian Hameen imagosta jaglalden markkinoinnista,

palveluista, niiden laadusta ja kyvysta tuottaadrsoa.

Case-yritys ProAgria Hame pystyy hydédyntdamaan apjtetyon tuloksia kehitta-
essaan palveluita strategisesti tarkeimmille asidliek Tutkimustulokset ja nii-
den pohjalta johdettavat johtopaatdkset koostukgén haastatteluista ja ProAg-
ria Hameen viimeisimman asiakastyytyvaisyyskyseélyoksista. Tutkimuksen
tavoitteena on strategisten asiakkuuksien johtamigerustuvien oppien pohjalta
seka asiakastyytyvaisyystulosten ja haastatelltiitidta saadun aineiston perus-
teella antaa ProAgria Hameelle ajatuksia palvelukkshitystyohon ja siihen,
kuinka se voi jatkossa tehostaa asiakasraatitilkgessa yhteistyona tehtavaa

palvelujen kehittamistyota.

Opinnaytetydssa on viisi paalukua. Ensimmaisesaiska eli johdannossa kerro-

taan opinnaytetyon ja tutkimuksen tausta seka tgtkoitus. Tyon teoriaosuus



koostuu luvuista kaksi ja kolme. Toisessa luvusst&llaan palvelun kasitetta ja
asiantuntijapalveluiden erityispiirteita seka aestasiakaslahtodisyyden ja palve-
luiden laadun merkitysta palveluiden tuottamiseksaussa kasitelladn myds
asiantuntijapalveluiden markkinointi seka siihaettylen suhdemarkkinointi ja

asiakkuuksienhallintajarjestelma CRM (Customerti@heship management).

Teoriaosuuden toinen ja koko tyon kolmas luku kiggkistrategisten asiakkuuk-
sien valintaan, palvelutarjooman kehittdmiseend gl strategisten asiakkuuksien

johtamiseen.

Ty6n neljds luku on empiirinen osa. Siina esitellaase-yrityksen organisaatio,
yrityksen tavoite ja arvot, sen tarjoamat asianjapalvelut ja asiakkaat seka vii-
meisimman asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset. Waisessa tutkimusosiossa
kerrotaan tutkimuksen toteutus, tulokset, johtopisdt ja tutkimuksen luotetta-

vuus. Lopuksi viidennessa luvussa esitellaan yvitertyosta ja sen tuloksista.



2 ASIANTUNTIJAPALVELUT

Tasséa luvussa avataan palveluiden merkitysta yuemalle ja palveluiden seka
etenkin asiantuntijapalveluiden luonnetta. Rissg2606, 17) mukaan palvelut
ovat jalkiteollistuneessa palveluyhteiskunnassalliten osa toiminnan tuotta-
maa lisdarvoa ja hyva palvelu on tavoiteltava aHyna palvelu tehdaan asiakas-
ta varten, parhaimmillaan se suunnitellaan tiidighteistydssa asiakkaan kanssa
juuri asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. Todellisusdés/va palvelu ei aina toteu-

du yrityksissa, vaan palveluiden laatu vaatii jatka kehittamista.

Luvussa kasitellaan myads sita, mitéd merkitsee asiaktoisyys asiakaspalvelui-
den tuottamisessa. Korkmanin ja Arantolan (2009 i@%kaan asiakaslahtoisyys,
asiakaskeskeisyys, asiakkuusajattelu on otettudé@yt kun on oivallettu asiak-
kaiden osallistumisen tarkeys. Asiakas ja yritysteat asiakkuudessa yhdessa,
yhdenvertaisimpina, jolloin suhde tuo arvoa molettexsen osapuolille. Tallai-
sessa suhteessa ei ole kyse pelkastaan hyodylkkgaivelun ja rahan vaihtami-

sesta, vaan arvon tuottamisesta molemmille osdfauoli

Luvun lopussa keskitytdén palveluiden laatuun jakkiaointiin suhdemarkki-
noinnin ndkdkulmasta, unohtamatta CRM:n ja asiakasiirryksen merkitysta.
Asiakkaiden kasitykseen palveluiden laadusta veakat monet seikat, pelkka
hyva tekninen laatu ei valttamatta saa hyvia aelog, jos asiantuntijan asiakas-
palvelutaidot eivat ole kohdallaan. Palveluiden kkaroinnissa luodaan katsaus
1990-luvulla alkunsa saaneeseen suhdemarkkinqgifgka on pohjana nykypai-
van asiakassuhdemarkkinoinnille ja asiakasymmaeryks/odyntamiselle mark-

kinoinnissa.

2.1 Palvelu

Lansimaissa on vallinnut jalkiteollinen palvelutasopitkalti yli kaksi vuosikym-
mentéa (Gronroos 2001, 23). Vuonna 2001 Suomessalpalen osuus oli 63 %
bruttokansantuotteesta. Vuoteen 2010 mennessdyidl@ osuus on kasvanut
68,5 % (Tilastokeskus, 2011). Palveluilla ja niideattamisella on siis todella

suuri vaikutus yksittaisten yritysten ja koko maalouteen.



Mita palvelu sitten on? Rissanen (2005, 17) on itelit palvelun seuraavasti.
"Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toimisuoritus tai valmius, jolla
asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuéark®n saamiseen ongelman
ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyks®utintona, kokemuksena,

mielihyvan, ajan tai materian saastona."
Gronroosin (2001, 81) mukaan palveluilla on kolneeuspiirretta.

e Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat yhdestidseammasta toimin-
nosta, eivét asioista.
e Palvelut tuotetaan ja kulutetaan usein samanastaise

e Myos asiakas osallistuu yleensa palvelun tuottaenise

Palveluiden prosessiluonteen vuoksi tarvitaan osiégru keskinaisten toimintojen
yhteensovittamista. Tavoitteena on muokata asiakjapalveluntuottajan pro-
sesseja toisiaan vastaaviksi, jotta palvelu jatgettama hyoty asiakkaalle voi
toteutua (Kinnunen 2004, 12).

Palveluiden keskeinen osa on yleensé aineeton, vaikauttaa palveluiden ku-
vailua, kehittdmista ja analysointia. Aineettomustdan huolimatta hyvan palve-
lun luominen ja laadukas tuottaminen ei ole helppaan saattaa vaatia merkitta-
vaa taloudellista panostamista, suunnittelua jaokmdveluhenkildston koulutusta
(Rissanen 2005, 19).

2.2 Asiantuntijapalvelut

Asiantuntijapalvelut ovat niita palveluita, joissadon, asiantuntijuuden ja eri-
koisasiantuntemuksen osuus on huomattava (Leh&réimimaki 2005, 10).
Palvelut ovat aineettomia ja asiantuntijapalveldtdkaikista palveluista monesti
niita kaikkein vaikeimman maariteltavia. Ne voiwdia suunnitelmia, ohjeita tai
ideoita, joista jaa vaihtelevissa maarin konkreettilopputulos. Asiantuntijaa
tarvitaan yleensa nykyhetken tai tulevaisuuden longe ratkomiseen. (Sipila
1992, 17.)



Asiakas turvautuu asiantuntijapalveluihin useitosi, kun hdnen oma tietotaiton-
sa ei riita asian hoitamiseen. Asiantuntijapalveldt vaativia palveluita, ja ne
vaativat myos suorittajiltaan vankkaa osaamistejduttautumista. Tama tarkoit-
taa myos sitd, etta asiakas ei ole asiantuntij@hsitlen kyseessa ollessa aina oi-
keassa. Asiantuntijan on pystyttdva ohjaamaan asiak/alitsemaan héanelle edul-
liset ratkaisut pitkalla tahtaimella. (Sipila 1993-20.)

Asiantuntijapalveluiden tuottajina ovat yleensé aattinsa erityisosaajat, ja hei-
dan tuottamaansa palveluun kuuluu neuvojen antamifleensa palvelutilan-
teessa keskitytaan asiakkaan niiden ongelmienisatkaseen, joita han ei pysty
ratkomaan ilman asiantuntijan apua. (Ylikoski 200D,) Hyvan asiantuntijan
tarkein tehtdva on auttaa asiakasta ja saastaa wastbinkaymisilta. Avoimella,
pitkajanteiselld ja asiakaslahtoéiselld toimintat@van mahdollista saada aikaan

pitkdaikainen, luottamukseen perustuva asiakassy8gela 1995, 28-29.)

Asiantuntijapalveluissa ei ole l&asna vain asianf@amiosaaminen, vaan myods ha-
nen henkilékohtaiset ominaisuutensa ja soveltuvjotisa ratkaisevat palvelun
onnistumisen. Asiantuntijapalveluissa tyoskentaewn hyvaksyttava, etta he
ovat osa palvelukokonaisuutta. Yleiset inmissulj@euorovikuutustaidot ovat
osa asiantuntijan ammatin osatekijoitd. Nama tanalgis ratkaisevat viihtyyko
henkil6 asiakaspalvelutilanteissa, vai kokeeko ménaikeiksi ja epatoivottaviksi
vai miellyttaviksi ja onnistuneiksi (Sipila 199222-224.)

2.3 Asiantuntijaorganisaation asiakaslahtdinen tointapga

Organisaation asiakkuuslahtoinen toimintatapa daattelundkokulma, jossa
asiakkuus on keskeisesti esilla. Se ei tarkoitai@den tarkastelua pelkastaan asi-
akkuusnakokulmasta, vaan kokonaisuuden, esimen#tgelukokonaisuuden,
tarkastelua asiakasnakokulmasta. Tama tarkoittaasiakas on tarkea, mutta ei
ainoa tarkastelunakodkulma. Asiakasnakokulman howmnsen tekee tarkeaksi
se, ettd usein asiakkailta tule organisaation rttékkmmat resurssit. llman asiak-
kaita ei voida toimia. (Lehtinen 2002, 8.) Sipi@®92, 306) mukaan asiakaslah-
toisyydella tarkoitetaan halua palvella asiakagtasi ja kokonaisvaltaisesti.

Asiantuntijan rooliin kuuluu, ettd osa ammattitaitan palvelu ja myyminen.



Huonolla palvelulla asiantuntija voi testata omamaattiosaamisensa, kuinka
moni asiakas palaa takaisin saatuaan ensin huatealya. Asiakaslahtoisyydella
ei kuitenkaan tarkoiteta sitd, etta asiantuntigaagiakkaan ollessa erimielté asi-
oista asiantuntija vaihtaa mielipidettaan. Eringgyistilanteissa asiantuntijan ei

tule luopua siitd ndkemyksesta, mika on hanen sti#de paras asiakkaalle.

Asiakaslahtdisen toimintatavan lahtokohtana onk&sian tarpeiden tyydyttami-
nen niin, etta asiakas kokee saavansa jotain Visaaiihen nahden, etta olisi toi-
minut ilman asiantuntijan apua. Asiakastarpeidgyjtdmisen sijaan organisaa-
tion toiminnan perustana voi olla esimerkiksi kinstus alentaa tuotantokustan-
nuksia (tuotantokeskeisyys) tai pyrkimys voimakkaatyynnilla myyda niité
tuotteita tai palveluita, joita yritys sattuu taajpaan (myyntikeskeisyys). (Ylikos-
ki 2000, 34-35.)

Kuten alussa tuli ilmi, ei asiakaslahtdisyys vdaolrityksen ainoa toiminnan tar-
kastelundkdkulma. Asiakaslahtdisyys ei ole musteraén asia. Jokainen yritys
pyrkii tuottamaan voittoa tai ei-kaupallisena taie@naan turvaamaan toimintansa
jatkuvuuden. Yritykset voidaankin sijoittaa jatkullepjonka toisessa paassa ovat
tuotanto- ja myyntikeskeisesti orientoituneet orgaatiot ja toisessa paassa ai-
dosti asiakaslahtdiset organisaatiot. Useimmatrosgatiot sijoittuvat naiden
aaripaiden valimaastoon. (Ylikoski 2000, 35—-36.ykgsa 1 on kuvattu myynti-

keskeisten ja asiakaslahttisten toimintatapojet ero

Lahtokohta Mielenkiinnon Keinot Tavoitteet
kohde

Palvelut Myyntityo Suuri myynti

Yritys

Myyntikeskeinen toimintatapa

Kohderyhma Asiakkaantarpeet Koordinoitu Asiakastyytyvaisyys

markkinointi

Asiakaslahtiinen toimitapa

Kuvio 1. Myyntikeskeinen vs. asiakaslahtoinen taitatapa (Ylikoski 2005, 36)



2.4 Asiantuntijapalveluiden laatu

Usein laadun todetaan olevan sitd, mita asiaklaaivat sen olevan. Koettu laatu
maaritellaan usein tuotteen tai palvelun teknigiigteiden avulla tai niita pide-
taan tarkeimpina laatuun vaikuttavina tekijoinayts@nossa asiakkaat kokevat
laadun laajemmin, eivatka pelkat tekniset seikatkoletun laadun perusteena.
Siksi yrityksen on tarkeda maaritella laatu samaialla kuin, miten sen asiak-

kaat sen maarittelevat. (Gronroos 2001, 99-100.)

Asiakkaan kokemaan palveluun vaikuttaa olennaisestmiten asiakkaan ja asi-
antuntijan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtaiakikaan kokemalla laadulla
on kaksi ulottuvuutta tekninen eli lopputulosuletius (mité) ja toiminnallinen

eli prosessiulottuvuus (miten). Naiden lisdksi sitedty my6s kolmas ulottuvuus,
palvelupaikan fyysinen ymparistd (missa). Kaytamsddyysisen paikan vaikutus
on osa toiminnallista ulottuvuutta. Laadun ulottugtat on esitelty kuviossa 2. On
my0s ehdotettu, ettd yhdeksi palvelun laadun wotideksi otettaisiin palvelun
taloudelliset seuraukset: hyotyiko asiakas taldig#sti palvelun kayttdmisesta.
(Grénroos 2001, 101-103.)



Odotettu laatu Qﬁ» Koettu laatu

1

- Markkinaviestinta
-imago

- Suusanallinen viestinta
~Asiakkaan tarpeet

Tekninen laatu: Toiminnallinen
Mita laatu: Miten

Palvelupaikka:
Missa

Kuvio 2. Odotettu ja koettu kokonaislaatu (Gronra998, 67)

Yritys pyrkii vaikuttamaan laadun odotuksiin mank&intiviestinnallaan, mutta
my0s yrityksen imago, muiden arviot ja asiakkaapdat vaikuttavat koettuun
laatuun (kuvio 2). Koetun laadun kannalta on sitkaisevaa millainen odotus
asiakkaalla on palvelun laadusta. Laatu on hyvairsjlkun se vastaa asiakkaan
odotuksia, joihin tietenkin vaikuttaa odotustenlisgiguus. Yrityksen tulee huo-
mioida markkinointimateriaalissaan puolestaan lgpamurealistisuus, jotta se ei
tule luvanneeksi liikkoja. (Gronroos 2001, 104-}06.

Mika naista laadun ominaisuuksista on tarkein? Mangityksissa uskotaan tek-
nisen laadun olevan kaikkein tarkein. Tekninendamt kuitenkin se, jolla kilpai-
lijoiden on helpoin kilpailla. Taman vuoksi useinkin tarkedmpéaa panostaa toi-
minnallisen laadun kehittAmiseen, toki unohtamigkaisen laadun tarkeytta,
joka luo pohjan onnistuneelle vuorovaikutuksellmkisaan kanssa. (Gronroos
2001, 104.)
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Laadun ja asiakastyytyvaisyyden valinen suhde lgiéwdatta aina ole lineaarinen.
Storbackan ja Lehtisen (1997, 99-100) mukaan amsmkakeman laatua voidaan
kuvata neljan eri laatufunktiotypin avulla. 1) Ktiset tekijat on lineaarinen laatu-
funktio. Kun laatua parannetaan, asiakastyytyvé@dasvaa suoraan samassa
suhteessa ja painvastoin. 2) Hygieniatekijat tatkeat tekijoita, joiden paranta-
minen ei kasvata asiakkaiden tyytyvaisyytta, maotiden huononeminen tietyn
tason alapuolelle tarkoittaa asiakastyytyvaisyyahemkittdvaa vahenemista. Pal-
veluiden laadussa taytyy olla tietty taso, muttmiaylittdmisen jalkeen laatuun
panostaminen hygieniatekijan osalta ei ole kanwa#ta3) Indifferenttitekijat ovat
tekijoita, joiden laatu ei vaikuta millaan tavadlaiakkaan tyytyvaisyyteen tai ko-
kemaan laatuun eli ne ovat yhdentekevia. Viimeidaatufunktiona ovat 4) profi-
loivat tekijat. Nailla tarkoitetaan tekijoitd, jad avulla yritys voi erottautua eduk-
seen toimialan keskitasosta tai kilpailevista ystigta. Laadun parantaminen
naissa tekijoissa nostaa merkittavasti asiakastgjgyytta, mutta pieni laadun
laskeminen puolestaan ei juuri vaikuta. (Storba&kaehtinen 1997, 99-100.)

Laatuajattelussa on myos hyva muistaa, etta asadliakan tietty budijetti eli rajal-
linen maara resursseja. Kaytannossa se tarkadtideabsoluuttinen laatu ei suo-
raan ratkaise asiakkaan tyytyvaisyytta, vaan asiakateuttaa laadun suhteessa
tekemiinsa taloudellisiin ja muihin panostuksiidt@n asiakastyytyvaisyys riip-
puu asiakkaan siitd arvosta, jonka asiakas olstagaansa suhteessa omiin pa-
nostuksiinsa ja kayttamiinsa resursseihin, siséltamudelliset, tiedolliset ja tun-
teelliset resurssit. (Storbacka & Lehtinen 199%4.10

2.5 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Markkinoinnin onnistumisen edellytyksena on yritgksonnistunut organisoitu-
minen. Lupausten antajien ja niiden tayttajiendeordinoida toimintansa, jotta
annettuihin lupauksiin voidaan vastata (Gronrod331978). Perinteisesti mark-
kinoinnissa on puhuttu 4P:st&, joka pitaa siséltaatteen, jakelun, hinnan ja
markkinointiviestinnan. On nahty, etta naita oikghdistelemalla luodaan proses-
si, jonka lopputuloksena syntyy molempia osapuiyhayttavaa kauppa. Palve-
luiden markkinoinnissa 4P on todettu liian rajaugeksi, ja siihen on haluttu tuo-
da mukaan viides ulottuvuus, ihmiset. Ihmistenkiss®n my6s mainittu kuudes ja
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seitsemas osatekija, suhdetoiminta seka politiilkkabnroos 1998, 184.) 4P:sta
on Gummessonin (1997, 267) mukaan siirrytty 30 R:fgka on hanen nakemyk-
sensa suhdemarkkinoinnista. Suhdemarkkinointidiais viety eteenpain ja ke-
hityksen tulos on CRM (Customer relationship managgt), suomennettuna asi-

akkuuksienhallinta.

2.5.1 Suhdemarkkinointi

Palveluiden markkinoinnissa on 1990-luvulta l&hti@hvistunut suhdemarkki-
noinninndkodkulma (englanniksi RM, Relationship neikg). Suhdemarkkinointi
on maaritelty, ettéd se on "asiakkaiden ja sidoshghnkanssa yllapidettavien suh-
teiden tunnistamista, solmimista, vaalimista jaittémista niin, etta kaikkien
osapuolten tavoitteet tayttyvat. ” (Gronroos 1988).) Gummessonin (1997,
267-268) mukaan suhdemarkkinointi on suhteita, ddeja ja yhteistyota. Suh-
demarkkinoinnin avulla pyritddn luomaan arvoa sedd&eluiden tarjoajalle etta
asiakkaalle, arvo syntyy osapuolten yhteistytn teaudtrvopohjana suhdemarkki-
noinnissa on molempien osapuolien hydtyminen sgkde&uhdemarkkinoinnin
avulla pystytddn myos lisddméaan asiakkuuksien pysiavja pidentdmaan asia-
kassuhteen kestoa.

Suhdemarkkinoinnissa toimittaja tuottaa asiakkaai®a kannattavasti. Proses-
sin jalkeen asiakas kokee tarpeensa taytetyksittantensa mukaisesti. Suhde-
markkinointi pyrkii myds kestavaan ja molempia asal@ tyydyttavaan asiakas-
suhteeseen, korostaen asiakasuskollisuutta. Aeaakiyytyvaisyys saamaansa
palveluun on keskeinen tekija pitkdaikaisessaditgeessa. Pitkaaikaiset lii-
kesuhteet on todettu kannattavammiksi kuin lyhysét. (Roslender & Hart
2010, 746.)

Suhdemarkkinoinnissa keskitytdan siihen, ettaittam ja asiakas tunnistavat
tiiviin asiakassuhteen positiiviset vaikutuksetimNallen asiakas ei saa tyydytysta
pelkastadn rahalleen saamasta vastineesta, vaankaik@sta siitd, mita liittyi
palvelutapahtumaan. Suhdemarkkinoinnissa toimildiivanen toiminta asiak-
kaan tarpeiden ymmartamiseksi ja korkean asiakgstigyyden saavuttamiseksi
edesauttavat asiakkuuden sailymista. (Roslendea& 2010, 746.)
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2.5.2 CRM ja asiakasymmarrys

Wikipedian suomenkielisessa versiossa CRM:n sandtakoittavan asiakkuu-
denhallintajarjestelméaa, jossa on mukana asiaki@shédm ajattelutapa ja siihen

liittyva tietojarjestelméat (Wikipedia, 2011).

Itse ymmarran CRM:n samoin kuin Payne ja Wilking®@11, 80—81) sen kuvaa-
vat. Heidan mukaansa CRM tarkoittaa asiakassulnesttategista johtamista tie-
tojarjestelmia apuna kayttden. CRM on toimintabpjosisaltyy nékdkohtia asi-
akkaiden tunnistamisesta, asiakastuntemuksessigkagsuhteiden rakentamises-
ta. Nain ollen CRM:n voidaan sanoa olevan stratgmsiakassuhteiden hallinta-
jarjestelma, jossa hyddynnetaan teknisia tyokakRgynen ja Wilkinson (2011,
80-81) mukaan suhdemarkkinointi ja CRM ovat eridité ja niiden vélille tulisi
tehda ero, koska ilman selkeitéd maaritelmia orgeatisn on vaikea toteuttaa on-
nistuneesti suhdemarkkinointia ja hyddyntaa sendkegisempaa muotoa
CRM:&a.

Payne ja Wilkinson (2011, 80—-81) avaavat erikseemien relatioship marketing
ja customer management sisaltdd. Heidan mukaafteteonship marketing —
termilla tarkoitetaan tarkeiden sidosryhméasuhtestestegista johtamista ja ter-
mill& customer management puolestaan asiakassutatieesta toteutus- ja johta-
mismallia. Kuviossa 3 on esitetty ndiden méaaritelmsuhteutuminen toisiinsa ja
CRM:aan.

Relationship Cstomet

management

marketing

Kuvio 3. Relationship marketing, CRM ja customemagement (Payne & Wil-
kinson, 2011, 81)
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Chalmetan (2006, 1016) nakemys CRM:sta on hyviresdgaitainen kuin Paynel-
la ja Wilkinsonilla (2011). Hanen mukaansa CRM taitiaa asiakaskeskeista lii-
ketoimintastrategiaa. CRM kautta saadaan laajedhikulma asiakkaisiin ja
organisaatioon, mika tehokkaasti yhdistda myynmiarkkinoinnin ja asiakasjoh-
tamisen niin, etta naiden avulla luodaan arvoa yakgkselle, etta sen asiakkail-
le. Jotta yritys pystyy hyodyntdmaan CRM:aa taysietditi, tulee sen toimintastra-
tegiassa olla maariteltynd asiakastyytyvaisyysdianbien tavoitteiden joukossa.
Na&in toimiakseen on yrityksen pyrittdva luomaaraklsaisiinsa aito, kestava ja

luottamukseen perustuva suhde. (Chalmeta 2006 -1016.)

Chalmeta (2006, 1016—-1017) on kuitenkin ensisigigeetojarjestelmén puoles-
tapuhuja. Hanen mielestddn CRM asiakastietojaheédteavulla on mahdollista

saavuttaa seuraavia asioita:

» Asiakastyytyvaisyyden lisdantyminen parempia palitaltarjoamalla.

* Yhtenaisempi johtamismalli, joka edistaa asiakayidisyytta.

* Myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalautteen yhdrstéen tietojarjestel-
man avulla, mika lisda uusien asiakkaiden maaraéga nykyiset asiak-
kaat tyytyvaisina.

» Parantaa ja laajentaa asiakassuhteita ja luoda liketoimintamahdolli-
suuksia.

» Helpottaa asiakkaiden segmentointia, kannattawseakkaiden erottele-
mista kannattamattomista ja lisaksi auttaa erdaistsiakkaiden toiminta-
strategiasuunnitelmien laadinnassa.

» Alentaa kustannuksia.

* CRM on yksi osoite, josta l0ytyvat asiakkaiden tgaaiset tiedot.

Asiakkuudenhallinnan nakdkulmasta asiakkuuden vailt@rkasteltaessa asiak-
kuus voidaan ndhda nelivaiheisena elinkaarena essgdeasiakkuuden arvoon ja
asiakkuuden kestoon. Elinkaaren nelja vaihetta byaankinta, 2) haltuunotto, 3)
kehittaminen ja 4) sailyttaminen. Asiakassuhte@nitieena on vieda asiakkuutta
eteenpdin sen eri kehitysvaiheissa. Asiakkuudekihtavaiheessa lupaavia asi-
akkuuksia pyritdan tavoittamaan oikeanlaista maudikitiviestintaa kayttaen ja

saamaan aikaan ensimmainen hankinta tarjoomadtauHattovaiheessa asiak-
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kaalle pyritaan tarjoamaan oikeanlaiset tuottagidbrelut ja tyydyttdmaan asiak-
kaan tarpeet. Asiakkuuksien kehittamisessa tawiteon asiakkaiden sitouttami-
nen yritykseen. Asiakkuuksien sailyttamisessa géritsuhdemarkkinoinnin oppi-
en mukaan asiakkaan syvalliseen ymmartamiseemjaakiavien asiakkuuksien
jatkamiseen. (Mantyneva 2001, 17, 19-24.)

Asiakastieto ei kuitenkaan viela takaa asiakasymystit. Asiakastieto voi tar-
koittaa vain informaatiota asiakkaista ilman tiedolkintaa. Ymmarrys ja tieta-
mys ovat analysoitua, tilanteeseen liittyvaa tie{@aantola 2006, 53.) Asia-
kasymmarrys on osa yrityksen liiketoimintamallia,\®i olla tarkein tai melkein
merkityksetdn resurssi (Arantola 2006, 23). Asigkasarryksen voidaan sanoa
olevan asiakaslahtoisyyden perusta. Asiakaslabgégirityksissa on onnistuttu
yhdistamaan kolme eri lahestymistapaa asiakkaab&gté ovat asiakkaan koh-
taamisessa onnistuminen, asiakkuuden ndkeminea&widgten summana seka

asiakaspadoman ryhmittely erilaisiin asiakasryhnimantola 2006, 27—-28.)
Asiakasymmarrys, englanniksi Customer insight, meian seuraavasti:

e Se tarkoittaa asiakastarpeiden ymmartamista parenkuin mité asiakas
itse osaa kuvailla.

« Siina asiakkaan rooli asiakasymmarryksen tuottasssen keskeinen.

e Se on yrityksen jarjestelma&, johon on keratty wsign asiakastieto yhteen
paikaan.

* Sen avulla saadaan keréttya yhteen organisaaiiosissa syntynyt asia-
kastieto. (Arantola 2006, 53.)

Asiakaslahtoista toimintatapaa on l&ahdettava ralteadin yrityksen likketoiminta-
strategiasta lahtien. Siina tulee huomioida, ettdkas ja yritys toimivat yhden-
vertaisimpina tuottaakseen arvoa molemmille osalbeiainohtamatta sita, etta
toiminnan on oltava kannattavaa sen molemmille wsklfe. Asiakaslahtdinen
palveluliiketoiminnan kehittaminen edellyttaa myassakastietoa ja -ymmarrysta.

Yrityksella tulee olla kykya kehittaa liketoimiraasa ymmarryksen perusteella.
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3 ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN ASIAKASLAHTOINEN
KEHITTAMINEN

On tarkeaa kehittaa ja suunnitella asiantuntijaglatwniin, etta ne vastaavat asi-
akkaiden tarpeita. Asiantuntijapalveluita kehittéessa tulee pyrkia asia-
kashyodyn ja -tyytyvaisyyden lisdksi saavuttamasarduntijayrityksen toimin-
nalleen asettamat tavoitteet. (Lehtinen & Niinim2€@D5, 30.) Aluksi on kuiten-
kin ryhmiteltava asiakkaat. On péaatettava mitgpalveluita heille tarjotaan ja
miten nama palvelut pystyvat tayttamaan asiakkaidegreet. (Storbacka ym.
2000, 39-41.)

Tassa luvussa kaydaan lapi Storbackan ym. (209@)dman jaottelun, kenelle,
mité ja miten, avulla Iapi asiakassuhteiden kehmis@prosessi, joka sisaltaa palve-
luiden asiakaslahtbisen kehittamisen ja asiakasgién johtamisen. Ensimmai-
sena kasitellaan teoria strategisesti tarkeistiklagista eli niista asiakkaista, joille
tarjottavien palveluiden tulisi olla juuri niitdddukkaimpia ja raataléidyimpia.
Storbackan ym. (2000, 15) mukaan yrityksen menkditésiakkuudet ovat strate-
gisesti tarkeita ja ne voivat olla tarkeita usealietavalla. Asiakkuus voi olla
merkittava, koska se tuo tarkean osan liikevairajostahdollistaa tulevaisuudessa
uusia liiketoimintamahdollisuuksia tai asiakkuus twmttaa my0ds osaamisarvoa.
(Storbacka ym. 2000, 15-16.)

Seuraavana luvussa kaydaan lapi teoria strategigdstcimpien asiakkaiden pal-
velutarjooman sisallosta ja sen kehittdmisestasd apinnaytetydssa nakokulma-
na palveluiden kehittdmiseen on yhteisty6 asiald@mkhanssa. Palveluita tai tuot-
teita kehitettdessa kehitystyota kannattaa tehtiisgidssa merkittéavimpien el
strategisten asiakkaiden kanssa. Strategisestkleairapien asiakkaiden palvelu-
tarpeiden kartoittamisen avulla on tarkoitus vatad@setta asiakkaan tarpeet oh-
jaavat kehitystoimintaa sen kaikissa vaiheissarkidai ym. 2005, 7.) Yrityksen
on tarke&a tarjota erilaisia palvelukokonaisuulksiasiakasryhmille. Yritys voi
nimittain joutua ongelmiin, jos asiakkaalle, joka@staa kevytta palvelua ja ke-
vyttd hintaa, tarjotaan tarpeet ylittavaa ja kadligalvelua ja painvastoin (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 56-57.) Jos nain kay, eagékkaiden arviot asiakas-
tyytyvaisyyskyselyssa voi nousta kovin korkeiksi.



16

Kolmannessa luvussa pohditaan teoriaa asiakkaglgamisesta. Asiakkaiden
johtamisprosessi on malli asiakkuuksien johtamig&tarbacka ym. 2000, 39).
Asiakkaat kannattaa ryhmitella asiakaskannoikshk@ntaa kullekin asiakasryh-
malle oma asiakkuusstrategia, jonka pohjalta jamtetsiakassuhteita. Johtami-
sessa kannattaa painottaa etenkin strategisiakasiledia, jotka tuovat tuottoja ja
jotka muodostavat yrityksille niiden keskeisen péaaa. (Storbacka ym. 2000,
20-22). Strategisten asiakkuuksien johtamiseendttamn panostaa, jotta asiakas-
suhteista saadaan tehokkaita ja tuloksellisia.aboisella myds varmistetaan, etté
asiakas kokee tavoitteitansa ja prosessejaan tnkesiakassuhteen arvokkaana.
(Storbacka ym. 2000, 15-16.)

Luvun lopuksi vedetaan teoriaosuudessa kasitedigt ghteen teoreettisessa vii-

tekehyksessa.

3.1 Kenelle — strategisesti merkittavien asiakkaideimtea

Asiakassuhteiden kehittdmisprosessissa on tarpiellalita ensin strategisesti
tarkeat asiakkuudet (Evans 2002, 135). Kaytanni@ssa toteutuu niin, etta asi-
akkuudet analysoidaan ja laaditaan asiakkuusstaatggjden avulla asiakkuuksia
kehitetaan. (Storbacka & Lehtinen 1997, 32.) Aptaissa kaytettaan yrityksen
liketoimintastrategiaa (Storbacka ym. 2000, 39ke@len asiakkaiden loytami-
seksi yrityksen tulee analysoida asiakaskantankatjaa asiakkaat paremmuus-
jarjestykseen eri asiakkuusarvojen mukaan. Yritgksdee kuitenkin ennen asi-
akkaiden ryhmittelyd maaritell&d, mitk& arvoista owa tarkeimmat, joiden mu-
kaan asiakkaiden ryhmittely tehdaan. (Storbacka3@f0, 61-62.)

Asiakkuuden arvo voidaan méaaritella usean kriteavmla. Tassa oppiennayte-
tyossa lapikaytavia kriteereja ovat asiakaskanwaiis, asiakkaan referenssi- ja
osaamisarvo seka volyymiarvo. Asiakkuuden arvasi igekeimmista tarkaste-
lundkokulmista on kannattavuus, koska ilman kaan&tasiakkaita ei ole yritys-
ta. Usein yrityksissa on paljon myo6s kannattamaiticasiakkaita, mutta heistékin
voi olla kannattavaa pitaa kiinni, koska tallaiastakkaat tuovat yritykseen usein

muuta kuin suoraa taloudellista arvoa, esimerkigfg@renssi-, osaamis- ja volyy-
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miarvoa seka strategista arvoa. Myds asiakkuud&a fa voi olla arvo. (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 29-30.)

Asiakkaiden ryhmittelyssa auttaa asiakkaista kgtéto. Ryhmittelya ja asia-
kasymmarrysta helpottaa, kun voidaan yhdistaa selallista etta laadullista
tietoa. On myds ymmarrettava, mita tieto oiketstoittaa. Tama onnistuu so-
veltamalla tietoa kaytant6on. Menestyneissa ysilgga on yleensa ymmarretty
asiakasymmarryksen merkitys ja osataan sopeutitysgn toiminta asiakastar-
peiden mukaiseksi. (Arantola 2006, 75-77.)

Yrityksen on arvioitava myos nykyisten asiakkuuksagvopotentiaali, jotta yri-
tyksen panostukset tulee kohdennettua oikein a@wissa olevien tuottojen mu-
kaisesti. Arvopotentiaalin hyddyntaminen edellyt@&éakkuuksien johtamista
niin, ettd asiakkuuden tuotot suhteessa asiakkukiagiannuksiin kasvavat.
(Torkkeli ym. 2005, 7.)

Asiakkaan arvoa arvioitaessa tulee huomioida asiaklkannattavuuden liséksi
my0s asiakkaan referenssiarvo ja osaamisarvo.Réety kaikki asiakkaat eivat
kuitenkaan voi olla strategisesti merkittavia,sstéirkeimpien asiakassuhteiden
johtaminen vaatii investointeja valittuihin asiakiksiin. Taman vuoksi valinnan
tarkein kriteeri on usein asiakkaan kannattavuiugkgelle. (Storbacka ym. 2000,
41, 52-53, 61-62.) Joissain tapauksissa asiakadlaonerkittava, vaikka ei
olekaan taloudellisesti kannattava. Tallaisia voolta asiakkaat, jotka luovat
arvoa muille asiakkaille, tai heilla on strategimearkitys yritykselle. (lvens &
Pardo 2007, 472.)

Asiakkaan referenssiarvoa kuvaa hanen kauttaan otisledti satavissa olevat
asiakaskontaktit (Storbacka & Lehtinen 1997, 31¢nEin jos asiakkaalla on
merkittava asema, niin asiakkuudesta kerrotaareftdéh muille. Nykyisessa
verkottuneessa toimintaymparistossa asiakkuudenere$siarvolla on yha suu-
rempi merkitys. (Torkkeli ym. 2005, 7.) Asiakas wadla taloudellisesti kannatta-
maton, mutta pakottaa yrityksen kehittdmaan osdaamnsasiakas tuo talloin
osaamisarvoa yritykseen (Storbacka & Lehtinen 182Y.,, Asiakkaiden myo6ta
uuden oppiminen ja osaamisen kehittyminen voiviatisomuutoksen ja uuden

kehittamisen alkuunpanijoina. (Torkkeli ym. 200%, 7
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Volyymiarvo tarkoittaa, etta kannattamaton asiak@i®lla kannattava tuodessaan
paljon volyymia mukanaan. Tallaiset asiakkaat ¢&ekeita etenkin yrityksille,
joilla on korkeat kiintedt kustannukset. Suurivatyget asiakkaat luovat myods
vakaita kassavirtoja. (Torkkeli ym. 2005, 7.) Adiauden kesto vaikuttaa asiak-
kuuden arvoon. Pitkdaikaisessa asiakassuhteegsaoteteoppivat tuntemaan
toisensa paremmin ja pystyvat nain ollen paremreimtikdmaan asiakassuhdetta.
Yleensa pitkaaikaiset asiakkuudet ovat myos kaawathpia kuin lyhytaikaiset.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 31.)

3.2 Mita — palvelutarjooman sisalto

Seuraava askel on ymmartad, mika on tarkeda adieklarans 2002, 135). Pys-
tyakseen tarjoamaan strategisille asiakkaille aadh tarjoamia, on yrityksen
arvioitava, mita eri asiakkaat arvostavat ja mikat taustavoimat arvostusten
takana ja kehittaa taman pohjalta erilaisia tarjaagnityyppisille asiakkaille
(Storbacka ym. 2000, 65).

Ensimmaisena ulottuvuutena arvioidaan yrityksenir@sallistuuko yritys asiak-
kaan tarkeisiin lilketoimintaprosesseihin vai oiyseessa osallistuminen asiak-
kaan tukitoimintoihin. Toinen ulottuvuus arvioingsgon yhteistyon laatu eli asi-
akkuuden piirteet. Onko kyse kertamyynnillisestgginallisesta asiakkuudesta
vai monimutkaisesta asiakkuudesta, jossa on pgtjoyksen ja asiakkaan yhteis-
tyota ja resurssien jakamista. Tallaisissa sutddem®oituksena on optimoida
tarjooma ja saada asiakkaan seka yrityksen prosggsensopiviksi, jotta asiak-
kuudesta hyo6tyvat optimaalisesti sen molemmat adep(Storbacka ym. 2000,
66—67.) Storbackan ym. (2000, 68—69) mukaan naittetuvuuksien avulla stra-
tegiset asiakkuudet voidaan ryhmitella sen mukaankia tiiviissa yhteistydossa
asiakkaan kanssa toimitaan. Erilaisille asiak&agirjottava tarjooma maaritellaan

puolestaan asiakkaan tarpeiden mukaan.
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3.2.1 Palveluajatuksesta palvelutarjopomaan

Asiakaskeskeinen palveluorganisaatio tuottaa siiiiasiakkaille heidan erilaiset
tarpeensa tayttavia palveluita. Organisaation padyatus eli liikeidea kertoo mi-
ten ja milla resursseilla palveluorganisaatio tanwheuttaa. Palveluajatus kertoo
organisaation kasityksen menestystekijoista, jaitiganisaatio palvelee asiakkai-
taan. Organisaatiolla voi olla useita palveluajatakkullekin segmentille voidaan
suunnitella oma kokonaisuutensa. Organisaatiognsaien kilpailukykyisena
edellyttad, ettd palveluajatusta/ajatuksia muuteydeiskunnan ja kilpailutilan-
teen mukaan. (Ylikoski 2000, 215-219.) TikkaseWgasisen (2009, 102) mu-
kaan tdssa auttaa organisaation asenne, johonikyonméarrys, valmius, uskallus

ja halu hyvaksya liiketoiminnan olevan jatkuvassautoksessa.

Asiantuntijapalvelut koostuvat muiden palveluidapdan ydinpalvelusta seka
avustavista ja tukipalveluista, naista koostuu gisédepalvelupaketti (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 39). Naista avustavat palvelut ov@ttamattomia palvelun kay-
toén kannalta ja tukipalvelut ovat asiakkaan mukdtaulisaavia palveluita (Yli-
koski 2000, 226). Kuviossa 4 on esitetty palveltteen eri kerrokset.

Ydinpalvelu on palvelutuotteen oleellisin osa, sitddaan kuvata kysymalla,
miksi asiakas on valmis maksamaan juuri tasté hadtee (Lehtinen & Niinimaki
2005, 39). Organisaatio voi erottautua kilpaiBjai ja heidan tarjonnastaan avus-
tavilla ja erityisesti tukipalveluilla luomalla adikaille halutunlaisen mielikuvan
omista palveluistaan ja niiden vaikutuksista. Esilee asiakkaille voidaan tarjota
erilainen palvelupaketti yhdistelemalla palvelunceia. Kaikille asiakkaille ei ole
jarkevaa tarjota kaikkia toimintoja, esimerkiksik@&immille asiakkaille voidaan
laatia omat palvelukokonaisuudet. (Ylikoski 200R262230.) On tarke&dd myos
muistaa, ettd henkiléston on toimittava johdonmsisii palvelupakettien koos-
tamisessa ja liitinnaispalvelujen tarjoamisessts alvelun taso on samanlainen
l&pi koko organisaation asiantuntijasta riippumdtishtinen & Niiniméki 2005,
40).



Tukipalvelut

Konsul- Lustiamus

tointi

Avustavat
palvelut

Palvelu-
ymparisto

Asiakkaasta
Tuaki- Palveiun huolehtimi-

tavarat Palveluun ominaisuy o
liithyvat Jot

iavarat

Kuvio 4. Palvelutuotteen eri kerrokset (YlikoskiGf) 224)

3.2.2 Modulaarisuus palveluiden tarjoamisessa

Yrityksille ei ole helppo tehtava tarjota eri asiakle erilaisia raataloityja palve-
luja joustavasti ja tehokkaasti, ilman ettd kustkset nousevat. Avuksi tdhan on
kehitetty palvelujen modulointi. Modulaarisuusyguiden suunnittelussa tar-
koittaa, ettd lopullinen palvelu koostuu erillisishoduuleista, tavoitteena tarjota
runsaasti erilaisia palveluita kustannustehokkaé®tihikka ym. 2011, 357.) Pal-
veluiden moduloinnissa kannattaa pyrkia siiherd standardoitu osuus on mah-
dollisimman suuri. Standardoidun osuuteen liitetasiakaskohtaisesti valittu
maara palvelumoduuleja ja tehd&én asiakastarpekainan palvelun raatalointi.
(Torkkeli ym.2005, 26.)

Palvelumoduuli on palveluyksikkd, jota voidaan g yksindan asiakkaille, jotka
haluavat vain peruspalvelun. Palvelumoduuleja vemdayos liittaa yhteen ja
tarjota asiakkaalle suurempaa palvelukokonaisuhttaluulien laajuus ja koko
vaihtelevat siis asiakkaan tarpeiden mukaan. Raivetiuuli koostuu ryhmasta
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palveluyksikoita, jotka ovat toisistaan riippuvistautta jotka ovat vain vahan
riippuvaisia toisten yksikdiden ominaisuuksista.ddtaarinen palvelujentuotta-
minen lisaa vuorovaikutusta palvelujen kayttajatugttajan valilla. Se auttaa
my0s joustavaan, tehokkaaseen seka asiakaslammadeentatapaan, jossa asi-
akkaiden muuttuviin tarpeisiin kyetdan vastaamagpeasti. (Rahikka ym. 2011,
358-359.)

3.2.3 Asiakkaan osallistuminen palvelutarjonnan kehit&egen

Palveluntarjoaja ei voi toimia tehokkaasti ilmattaénan ymmartad asiakasym-
marryksen arvon. Tarkea haaste on tunnistaa kuasiekkaat arvioivat palveluita
ja kuinka arvontuottamisen eri elementit edist&ésitysta palveluiden tuotta-
masta arvosta. Tama on haasteellista etenkin asigataloilla, joiden asiakas-
palveluita asiakkaiden nakdkulmasta ennen kuilseé kehittdmaan palvelutar-
jontaansa. (Rahikka ym. 2011, 357.)

Palveluita kehitettdessa on tarkeéa, etta jo veellaa vaiheessa otetaan huomioon
asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Tama varmistaaghatvsuunnittelijalle palvelun
sopivuuden asiakkaiden tarpeisiin. Organisaatitesdyt suunnitelmat eivat aina
valttamatta ole niitd, jotka ovat todellisuudesHadisin asiakkaiden todellisista
tarpeista ja uusi palvelu ei vastaakaan asiakkagaita. Jos organisaatiossa ei

ole selkeaa kuvaa asiakastarpeista palvelun kehété aloitettaessa, saattavat
suunnitelmat olla kaukana asiakkaan todellistaetata ja tavoiteltu hyoty ja asi-

akkaan arvontuotannon lisddminen jaavat saavuttan{ginnunen 2004, 42.)

Asiakkailta saatu palaute palvelunsisallosta j@gdaprosessista on ensiarvoisen
tarkeda. Palautteen avulla selvidd missa palvedigsa palvelun tuottaja on onnis-
tunut ja missa puolestaan epaonnistunut. Asianaynitys voi hyddyntéaa palau-
tetta palvelutuotteiden kehittamisessa. Asiantap#jveluiden oleellinen osa on
asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin, heataiis olla myds merkittava
osa palveluiden kehittamisessa entista paremnflksintinen & Niiniméki 2005,
39).
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Asiakaspalautteen hyddyntaminen on osa palvellidaittamista. Asiakassuhde
on palvelusuhde, johon asiakkaalla pitda olla mHisdas vaikuttaa. (Sipila1998,
170.) Asiakkaita kuuntelemalla saadaan yrityks&&gioon tieto asiakkaiden
tyytyvaisyydesta ja arvostuksista (Garver 200, As)akkaiden haastatteleminen
on yksi tapa kuunnella heita. Haastatteluja kagretdeensa asiakkaiden syvalli-
sen ymmartamisen lisdamiseksi ja silloin, kun gy kiinnostunut jatkuvasta

toiminnan kehittamisesta. (Garver 2001, 48).

3.3 Miten — asiakkaiden johtaminen

Asiakkaiden johtaminen tarkoittaa, etta yritys tesetavoitteet asiakkaille ja asia-
kassuhteille. Asiakastavoitteiden saavuttamiseksetmaaritelld asiakasstrategia.
(Hellman 2003, 145.) Asiakkuuksien strategisengaotisen ydin on asiakkaan
den kanssa. Tausta-ajatuksena tassé on, etta tsutida@ molemmille osapuolil-
leen arvoa. Asiakkuuslahtdisyys merkitseekin tggoga ostajan siirtymista yh-
teisen hyddyn tavoitteluun, ja luopumista vastaklkaesettelusta (Storbacka ym.
2000, 20-21.)

Asiakasstrategian paamaariin paasemiseksi yritykiden hallita asiakastietonsa
ja ymmartaa, kuinka tietoa voidaan hyddyntéaa tebakk liiketoiminnassa. Asia-
kasstrategiaa maariteltdessa tulee olla kaytesi@asiakkaisiin liittyvaa tietoa,
jota tulee hyoddyntéa oikealla tavalla. Yritykseletumyos maaritella ketka ovat
sen asiakkaita, pystya konvertoimaan liiketoimeaitteet asiakastavoitteiksi ja
ymmartaa asiakasstrategian olevan koko organisaghiteinen tyovaline parem-
paan asiakastyytyvaisyyteen. (Hellman 2003, 1453146

Parhaassa tapauksessa strategisesti tarkeidekiagialen johtaminen auttaa
asiakasta selkeyttamaan omaa toimintaansa ja nistamlasiakaslahtoisen toi-
minnan. TA&mé&n vuoksi strategisten asiakkaiden jpisessa on tarkeaa kiinnittaa
huomiota ennakoivaan johtamiseen, eika reagoida \esen tuleviin tilanteisiin.
Taman mahdollistamiseksi tulee kaikille toimintaiile kehittéaa tydkaluja ja me-
nettelytapoja, joiden avulla tunnistetaan ja hyguwtaan asiakkuuden tarjpama
potentiaali. (Storbacka ym. 2000, 15-16.)
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Strategisten asiakkuuksien johtamisen tulisi t@otevoa sen molemmille osapuo-
lille. Asiakkaan nakdkulmasta tdma tarkoittaa Irggiaytta kykya tuottaa arvoa
omaan toimintaansa. Saatavaa arvoa voidaan tatkdsienmesta eri nakokulmas-
ta: asiakaskohtaamistasolla, asiakkuustasollakarkaisuuden tasolla (Storbacka
ym. 2000, 22).

Asiakaskohtaamistaso realisoituu tilanteessa, jasskkaan on tehtava valintan-
sa tarjoomasta. Yritys voi lisatéa tarjoomansa aselgittamalla asiakkaan ongel-
mat ja tarjoamalla oikeaa ratkaisua néaihin. Myadakkaan toivoma asiakaskoh-
taamisen sisalto ja kohtaamiskanava lisaavat gethtaman arvoa. (Storbacka
ym. 2000, 22—-24.) Asiakkaan kokema tyytyvaisyysmyos tarkea kehittamis-
kohde asiakaskohtaamistasolla (Storbacka & Lehtirg®v, 116). Asiakkuusta-
solla asiakas arvio asiakkuutta ja sen kykya taadtaoa itselleen (Storbacka ym.
2000, 22—-24.) Asiakkuustasolla asiakkuuden eteanpé@neminen edellyttaa jar-
jestelmallista asiakaskohtaista tyoskentelyé jansitelmallisuutta asiakkuuden
arvon kasvattamiseksi (Storbacka & Lehtinen 1996)1Talla tasolla asiakkaan
kokemaa arvoa voi lisata kehittamalla tarjoomaélsid ja asiakasprosessia
(Storbacka ym. 2000, 22—-24.) Kokonaisuuden tasdliakas arvio, kuinka hyvin
asiakkuus palvelee hdnen paddmaariansa ja toimsddakonaisuutena (Stor-
backa ym. 2000, 22-24.)

3.3.1 Asiakkuusstrategiat

Storbacka ja Lehtinen (1997, 123) ovat maaritekedine eri asiakkuusstrategiaa
eli vetoketju-, neppari- ja tarrastrategian. Yrggk strategisesti merkittavien asi-
akkaiden kanssa tehtavaa yhteistyota voidaan kwestaketjustrategiaksi. Tama
tarkoittaa hyvaa perehtymista asiakkaan toiminjaamteistytsséa asiakkaan
kanssa luotavaa toimintamallia, jonka mukaan tdaagsa molemmat osapuolet
hyotyvat yhteistydsta. Molempien osapuolten sapessa omia prosessejaan,
sopivat ne lopulta vetoketjun lailla lomittain timsa. Lehtisen (2002, 93) mukaan
vetoketjustrategian kayttoon liittyvia konkreettigiasioina esille on noussut toi-
mittajan ja asiakkaan yhteisten arvojen I6ytymiremgimuus kustannuksissa ja
keskusteluissa, henkilokohtainen yhteydenpito ja kahittdd asiakkuutta yhdes-

sa.
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Vetoketjustrategian vastakohta on nepparistratgasaa yritys tarjoaa tietynlaista
ratkaisua, johon asiakas sopeutuu. Kohtaamiset edgllyta syvallisempaé yh-
teistyota tai prosessien yhteensovittamista. (Sttké & Lehtinen 1997, 123.)
Mielestani yrityksen myyntikeskeinen toimintataparepparistrategian mukaan

toimimista.

Kolmannessa strategiamallissa, tarrastrategias$gs pn asiakkaan armoilla,

silla asiakas maarittelee toimintatavat ja yritystjyu sopeuttamaan oman toimin-
tansa naihin taysin. Tarrastrategiassa yritys tpleekraansa sopeuttaakseen omat
prosessinsa asiakkaalle sopiviksi niin, ettei asgkudu kayttdmaan aikaa tai
energiaa omien toimintojensa sopeuttamiseen. (&t&e& Lehtinen 1997, 123.)

3.3.2 Asiakastieto asiakkaiden johtamisessa

Asiakkuuksien hallinta (CRM) on oleellinen osa &kisuksien johtamista. Asiak-
kaiden tunteminen ja asiakastiedon hyddyntaminewdtiasiakkuuksien hallin-
nan perusteet. (Hannus 2004, 133.) AsiakastiedoKaitenkaan ole arvoa, jos
sitd ei kayteta. Jos asiakastiedon avulla voidaamgtaa kilpailuetua, on tarkeaa
etta tietoa myos kaytetdan asiakassuhteiden pkgah toiminnan kehittamiseen.
(Hellman 2003, 160.) Asiakkuuden hallintaa tuleéastella seka asiakkaan, etta
palveluntarjoajan ndkdkulmasta. Asiakkaan nakokatmaéhtyna asiakkuuden
hallinnan on tarkoitus luoda asiakkaalle enemma&aakilpailijoihin nahden.
Onkin tarkead, etta palveluntarjoaja osaa maaiitetian, kilpailijoista selvasti
eroavan asiakaslupauksensa. Organisaation nakogiaikatsottuna on myonnet-
tava, ettd kaikki asiakkuudet eivat ole samanar@gésarvokkaimpien asiakkuuk-
sien tunnistaminen ja kehittdminen on toiminnarup. Molemmista nakokul-
mista katsottuna asiakkuuksien hallinnan tavoittearidaan nahda pitkaikéisen
suhteen luominen, sen kehittdminen ja yllapitamimatemmille osapuolille ar-
voa luovalla tavalla. (Hannus 2004, 133-135.)

Asiakkaat voidaan ryhmitella CRM:n avulla asiaklaidarvon mukaan. Ryhmit-
telyn jalkeen on jokaiselle asiakasryhmalle hyvé@rmélla oma asiakkuushoito-
malli, johon asiakkuuksien johtaminen pohjautuwilligossa 1. esitell&a&n eri
vaihtoehtoja eri asiakasryhmien hoitomalleista.
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Taulukko 1. Esimerkki asiakkuushoitomallien maahtsta (Hannus 2004, 142)

Asiakasryhma Asiakkuushoitomalli

Strategiset - Kattava ja jatkavasti ylldpidettava asiakkuussuunnitelma jokaiselle
asiakkuudet strategiselle asiakkaalle

- Nimetyt asiakkuusvastuuhenkil6t

- Sdanndlliset johdon tapaamiset ja yhteiset tydseminaarit

- R4ataloidyt lisdarvopalvelut

Avainasiakkuudet |- Kompakti asiakassuunnitelma jokaiselle avainasiakkaalle
- Nimetyt asiakkuusvastuuhenkil6t, yksi hoitaa useampaa asiakkuutta
- Sdannolliset johdon tapaamiset ja yhteiset tydseminaarit

- Massaraataloidyt lisdarvopalvelut

strategiset - Asiakkuussuunnitelma kunkin strategisen mahdollisuuden osalta, syvyys
mahdollisuudet  [riippuu potentiaalista

- Nimetyt vastuuhenkil 6t

- Panostus asiakassuhteen avaamiseen ja tatd tukevat toimet

Kerta-asiakkuudet

- Kustannustehokkaat hoitotavat

Asiakkuussuunnitelma on keskeinen osa asiakkuushaltia. Siind kuvataan
asiakkaan lahtotiedot, asiakassuhteen luonne,kagiakuhteen hoitamisen vas-
tuut ja asiakkuuden kehittamisen tarpeet ja tointeap Suunnitelman syvyys
vaihtelee eri asiakasryhmien mukaan. Tarkeimmsiakkuuksille laaditaan pe-
rusteellisempi asiakkuussuunnitelma, kuin véhemtageeille. Kerta-asiakkaille
ei laadita erillisia asiakkuussuunnitelmia (Hang064, 140-141.)

3.4 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen lahtokoatavat asiantuntijapalvelut,
niiden laatu ja asiakaslahtéinen toimintamalli paNden tuottamisessa. Asian-
tuntijapalveluiden yksi osa-alue on niiden marklkitiga asiakaslahtdisen toimin-
tatavan huomioiminen markkinoinnissa, miké johdagahdemarkkinoinnin op-
pien pariin ja tata kautta CRM:n ja asiakasymméreykhyvaksikayttoon. Asian-
tuntijapalveluiden asiakaslahtbisessa kehittamiseadaustalla jaottelu: tarkeim-
pien asiakkaiden valinta, palvelutarjooman sisgtésiakkaiden johtaminen.
Naiden avulla kdydaan lapi teoria siita, milla steilla asiakkuudet voidaan luo-
kitella, miten ja millaisia palveluita kullekin akasryhmalla on kannattavaa tarjo-

ta ja lopuksi kaydaan lapi, kuinka eri asiakasryiroidaan johtaa, jotta molem-
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mat osapuolet hyotyvat asiakkuussuhteesta tasapabliAsiakasryhmien johta-
misessa apuna ovat asiakastiedot ja asiakasymm@ageeettinen viitekehys on
kuvattu kuviossa 5.

Asiantuntija- Markkinointi
palvelut

Suhdemarkkinointi

Asiakaslahtoisyys

CRM
Henkilikunnan
Asiakasymmarrys
osaaminen

Laatu

Asiantuntijapalveluiden
kehittéminen yhteistyossa

asiakkaiden kanssa

Asiakkuuksien

johtaminen Palveluiden

kehittdminen

Kenelle

Mita Palvelutarjonta

Miten Palveluiden rastalainti

Asisklisstrategiatja Asiakkaiden kuuntelu

hoitomallit

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys
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4 CASE: PROAGRIA HAMEEN ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN
KEHITTAMINEN YHDESSA STRATEGISTEN ASIAKKAIDEN
KANSSA

Tassa luvussa esitellaan aluksi case-yritys Pr@Agéme ry:n perustiedot, toi-
minnan tavoitteet, asiakasryhmat, palveluvalikojentuloksia ProAgria Hameen
viimeisimmasta asiakastyytyvaisyyskyselysta. Kysdlyjoksia kaytettiin apuna
haastatteluteemojen valinnassa seka tukemaan uugkitosten pohjalta tehtyja
johtopaatoksia. Tutkimusosiossa kerrotaan tehdikinhbuksen tausta ja toteutus,
tutkimustulokset seké johtopaatotkset ja tutkimulsetettavuuteen vaikuttavat
tekijat.

Taman opinnaytetyon tutkimusosuudessa selviteggmdhaastattelujen avulla
case-yrityksen asiakkaiden palvelutarpeita nytifevaisuudessa. Lisaksi haastat-
teluissa kasitelladn asiakkaiden nakemykset PraAigmagosta, palveluiden laa-
dusta seka nakemys palveluiden markkinoinnistsafvon tuottamiskyvysta.
ProAgria Hame voi hyddyntaéa opinnaytetyon tulokshittaessaan palvelutarjon-
taa toimintaansa kehittaville maatiloille, jotkasevalinnut strategisesti tar-

keimmiksi asiakkaiksi.

TyoOn tulokset auttavat ProAgria Hametta ensisigtiggalveluiden kehittdmisessa.
Ty0 tarjoaa myos ajatuksia asiakasyhteistyon kihideen. Asiakasyhteisty®d on
jo kaynnistynyt ensimmaisen asiakasraatitilaisuuderkeissa. Asiakasraati
koostuu joukosta toimintaansa kehittavia tilojaglgm kanssa keskustellaan tule-
vista asiantuntijatarpeista maatilojen ja maaseitisgen johtamisen eri osa-

alueilla. Tutkimusosiossa haastateltavat tilaittiial asiakasraatitiloista.

4.1 Yritysesittely ProAgria Hame ry

4.1.1 Organisatio ja toiminta-alue

ProAgria Hame ry on yksi 16 ProAgria-ryhman suomelden maaseutuneuvon-
nan alueellisesta toteuttajasta. ProAgria Hameiemrta-alueeseen kuuluu 31
kuntaa paaosin Kanta- ja Paijat-Hameessa. (ProAtiitaeen vuosikertomus
2010, 2, 5.) Liikevaihto vuonna 2010 oli 3,85 mipaa euroa, mika koostuu
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asiakaslaskutuksesta, hankerahoituksesta sekgamaatsatalousministerion
kanssa vuosittain tehtavasta tulossopimuksen ratsmsta. Organisaatiossa tyos-
kenteli 65 alan ammattilaista vuonna 2010. (ProAgtameen toimintakertomus
2010, 2.)

ProAgria Hameen toiminta-alueella on noin 5 400 titeea(MTT Taloustohtori,
2011). Vuonna 2010 Hameen ELY-keskusalueen maatilkgskipinta-ala oli
42,61 hehtaaria. Maatilojen lukumaara on ollut lesla koko 2000-luvun ajan,
samalla maatilojen koot ovat suurentuneet. Ykdigyidrenkildiden ja maatalous-
yhtymien omistuksessa olevien maatilojen maaraahentynyt ja etenkin osake-
yhtiomuotoisten maatilojen méara on kasvanut. Widjelen keski-ikd on puoles-
taan laskenut noin puolella vuodella, ja se olirnme 2009 keskimaarin 50,2 vuot-
ta. Nuoret, noin 30-vuotiaat viljelijat, pitavatlhessaan keskipelto-alalla mitattu-
na isoimpia tiloja. (Matilda maataloustilasto, 201NMaist& luvuista on havaitta-
vissa maatalouden kehityssuunta Suomessa, pieetbayijelmatilojen maaraa
vahenee vuosi vuodelta ja toimintaansa jatkavat kehittavat tilat. Maatilayri-
tysten koko tulee kasvamaan jatkossakin, tilojémitcta muuttuu yritysmaisem-
maksi ja viljelijdiden osaamistaso kasvaa. Jatkéiatttulevat tarvitsemaan jat-
kossa vaativampia asiantuntijapalveluita kuin pigrezheviljelmat.

4.1.2 ProAgria Hameen tavoite ja missio

* ProAgria Hameen missiona on toimia hamalaisen nuaasepuolesta. Si-
ta toteutetaan maataloutta ja muita maaseutuefinjeeseka maaseudun
ihmisten aineellista ja henkista hyvinvointia k&dmalla. Visiona on luo-
da valtakunnan paras asiantuntijaverkosto, jokaestgy vahvistamalla
maaseutuyritysten kilpailukykya ja hyvinvointiar@Agria Hameen toi-
mintakertomus 2010, 2.)

ProAgria Hameen arvoja ovat:

* Ydinosaaminen. Ydinosaamiseen kuuluvat maatilcgemaaseutuyritys-
ten paivittdiseen toimintaan ja kehittamiseenyliéit asiantuntijapalvelut.
Ydinosaamista tukevat jasen- ja asiakassuhteepitglga kehittdminen.

Sidosryhma- ja kumppaniverkosto tdydentavaa yderossta.
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* Yhteisdllisyys. ProAgrian tavoitteena on yhteiséjfifden lisdaminen jase-
niston ja asiakkaiden keskuudessa yritysten valbégistyon ja maaseu-
dun yhdistystoiminnan hyvaksi. ProAgria Hameen wals/on monipuoli-
nen asiantuntijoiden joukko.

* Kehittyminen.ProAgria Hameen asiantuntijat haluavat kehitté&ai#s ja
toimintatapojaan vastaamaan asiakkaiden kehittgwieita. ProAgria
Héame etsii avoimesti uusia ratkaisuja asiakkaahgzsi.

« Jatkuvuus. ProAgria Hame kantaa vastuuta toimitni@ksista pitkalle
tulevaisuuteen.

» TaloudellisuusProAgria Hame on jarjesto ja se merkitsee, ettdadgaa
tuottaa jasenistolleen ja asiakkailleen laadukkaétiaeluja edullisesti.

(ProAgria Hameen toimintakertomus 2010, 2.)

4.1.3 ProAgria Hameen asiakkaat ja sen tarjoamat asitjaoalvelut

ProAgrian asiakkaita ovat maatalousyritykset ja tnnaaseutuyritykset. Asiak-
kaat on segmentoitu kolmeen perussegmenttiin, [éatiekasvituotanto- ja maa-
seutuyrityspalveluasiakkaat. Segmentointi ohjaakasistrategioiden muodosta-
mista ja on pohjana asiakaskeskeisten toimintaematblkentamisessa. Asiakas-
tiedon hallinta perustuu eri tietojarjestelmissévoh tietoihin. (ProAgria keskus-
ten yhteinen laatukasikirja.) ProAgria Hameess&anossa ProAgria-yhtymaan
kuuluvan ProAgria Maatalouden Laskentakeskuksettaoma MK-toimisto-
ohjelma, jossa yllapidetaan mm. asiakasrekistgpiiikakirjanpitoa ja laskutusta.

Asiakasmuistiot (CRM) kirjataan ProAgria keskussgsiiseen Internet-sivustoon.

ProAgria Hame tarjoaa monipuolisen valikoiman johita, suunnittelu-, seuran-
ta- ja kehittamispalveluja maaseutuyrittajaasidké@n. Maaseutuneuvonnan pal-
velut muodostuvat talouden, kasvintuotannon, kéimliotannon, rakennussuun-
nittelun ja maaseutuyrittamisen kokonaisuuksistaABria Hameen alaisuudessa
toimivat Hameen kalatalouskeskus ja Maa- ja katitahaiset tarjoavat omat kat-
tavat palvelunsa. Taulukossa 2 on kuvattu ProAgoeaelukokonaisuuksia pal-

veluryhmittain seka yksittaisia palveluita.



30

Taulukko 2. ProAgria Hameen palveluvalikoima (Proag Intranet, 2012)

Palveluryhma

KarjaKompassi
Tilipalvelut
Investoivan tilan tiimi
Huippuosaajat
Luomuneuvonta

Palvelukokonaisuudet

Yksittaiset palvelut
Sukupolvenvaihdos ja omistajanvaihdospalvelu
Ruokinnan suunnittelu ja onnistumisen seuranta
Tuotosseuranta
Viljelysuunnitelu, rehukasvit
Veroneuvonta
Kirjanpito
Tulosanalyysi
Elinkeino- ja taloussuunnittelu
Maatilan energiasuunnitelma
Rakennussuunnittelu
Maisenmanhoito- ja ymparistoneuvonta

ProViljelys
Tilipalvelut
Helppoviljely
Huippuosaajat
Luomuneuvonta

Viljelysuunnittelu

Sukupolvenvaihdos ja omistajanvaihdospalvelu
Veroneuvonta

Kirjanpito

Tulosanalyysi

Elinkeino- ja taloussuunnittelu

Maatilan energiasuunnitelma
Rakennussuunnittelu

Maisenmanhoito- ja ymparistoneuvonta

Tilipalvelut

Alkavan yrityksen neuvonta
Toimivan ja kasvuyrityksen
neuvonta

Sukupolvenvaihdos ja omistajanvaihdospalvelu
Johtamisvalmennus

Veroneuvonta

Kirjanpito

Tulosanalyysi

Elinkeino- ja taloussuunnittelu

Maatilan energiasuunnitelma
Liiketoimintasuunnitelman ohjaus

Investointi- ja rahoitussuunnittelu

Maksullisten palveluiden lisaksi tiloille tarjota&altion kokonaan tai osittain
tukemia palveluita. Naihin kuuluvat EU-tukiin kuwien tadydentavien ehtojen
noudattamisen neuvonta ja maatilojen energiasuelnmat. Molempiin tilojen on
mahdollista hakea valtion tuki palvelun kayttamigidkeen. Lisaksi ProAgria
tarjoaa maatiloille ja yrityksille kehityskeskusigh. Keskustelu sopii pohjaksi
kaikkiin palveluihin ja on hyddyllinen esimerkiksukupolvenvaihdoksessa, in-
vestoinneissa tai muuten toimintaa kehitettaesegkistelussa pohditaan tilan
toiminnan suunnittelua ja kehittdmista seka laadittnimenpide-ehdotukset ja
ehdotukset palveluista, joista olisi hyotya tilamtinnan kehittamisessa. Keskus-
telu suositellaan kaytavaksi 2-3 vuoden valein.Kgsgelu on tiloille ilmainen.
(ProAgrian Intranet, 2012.)
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4.1.4 Tulevaisuudennakymat

ProAgria Hameessa kaynnistyi organisaatiomuutekgduloksena pyritaan nos-
tamaan asiakastyytyvaisyytta siirtymalla asiakasigbmpaan toimintatapaan.
Uudistus perustuu asiakasryhmien entista selkeamgggmentointiin. Jokaiselle
segmentille valittiin palvelup&allikkd vastaamaaiveluiden johtamisesta ja ke-
hittdmisesta yhteistydssa toimitusjohtajan, myyadipkon ja viestintapaallikon
kanssa. Taman muutoksen lisdksi ProAgria Hameeskihdulevaisuudessa ta-
pahtumassa historiallisen suuri uudistus. EteléagaroProAgriat (Hame, Kymen-
laakso, Pirkanmaa, Uusimaa ja Etela-Karjala) ylg#t toimintansa vuoden 2013
alusta lahtien, tavoitteena parempien palveluidettaminen ja hinta-
laatusuhteen turvaaminen jatkossa. UudistuksenarBxiAgrian kilpailukyvyn
toivotaan kasvavan ja organisaation itselleen ase¢n tavoitteiden olevan pa-

remmin saavutettavissa.

4.1.5 ProAgria Hameen asiakastyytyvaisyystutkimuksenkisgd vuodelta
2010

Tasséa esitelladn osa ProAgria Hameen asiakastygiyskyselyn tuloksista vuo-
delta 2010. Mukaan on valikoitu kysymykset, jotkdevat kasityksen taman het-
Kisesta asiakastyytyvaisyydesta ja kertovat seltaisia palveluita asiakkaat toi-

voisivat ProAgria Hameen tarjoavan tulevaisuudessa.

ProAgria Keskusten Liiton toimesta tehddén kolmeaden véalein asiakastyyty-
vaisyyskysely. Kyselyssa arvioidaan seka koko Pr@Agrganisaatiota, etta pai-
kallisia ProAgria yhdistyksia. Asiakastutkimuksesiakaspalautteen perusteella
ProAgria Hameen strategiaa paivitetaan vastaamaiéeparemmin asiakkaiden
tarpeita. Tutkimukset tehdaan alueittain, eli jslkea ProAgrian alueelle (16 kpl)
l&hetetddn satunnaisesti kyselyja. Kysely lahetesatunnaisotannan mukaisesti
asiakasrekisterissa oleville maatiloille tai maasgutyksille. Vuonna 2010 asia-

kastyytyvaisyyskyselyn suoritti Innolink Researci. O

Valitsin opinnaytetybhén mukaan kysymykset, joisslvitetdan asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavia tekijoita ja uusia palvelutoigaeKysymykset ja koosteet nii-

hin saaduista vastauksista on esitetty alla.
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Mika yksittainen asia tai tekija vaikuttaa merkittdmmin asiakastyytyvaisyytee-

Si?

Asiakkaat olivat tyytyvaisia:

Ammattitaitoiseen apuun, joustavuuteen, nopeuteetgttavuuteen ja ti-
lan kehittamisesséa apuna olleisiin tietoihin.

Tyytyvaisia oltiin myds osaan neuvojista henkilotakesti, heidan omi-
naisuuksiinsa ja tapaansa toimia.

Verolaskenta ja taloudellinen suunnittelu sai ds@iata eniten positiivi-
sia mainintoja.

Poimintoja positiivisista kommenteista: "Hyva jeaasa henkilokunta,
monipuolinen, ihmislaheiset ja ystavalliset ihmjdittoa laajalta aihealu-
eelta, talousneuvonta ja viljely- ja tukihakuneutegriuotettava kumppani,

lahella asiakkaita ja paikallista asiantuntemusta.”

Asiakkaat olivat tyytymattomia:

Rakennuspuolen palveluihin, osittain myods karjddaituun.

Neuvojien tietamykseen, se on liian yleisella ti&sol

Neuvojien myyntitaitoihin oltiin osin tyytymattomi&iihen etteivat he
osaa tarjota tiloille oikeanlaisia palveluita.

Epapatevyys, hinta/laatu-suhde, kallista ja tehaton

Poimintoja negatiivisista kommenteista: "Henkilgstglilla suuria ta-
soeroja. Viljelijdiden jaksamiseen ja hyvinvointimisi kiinnittd& enem-
man huomiota. Palvelut kilpailukykyisiin hintoihiKarjantarkkailun ke-
hittdminen. Ehka olisi syyta keskittya enemman pigfin hoitamiseen, tai
kohta ei ole asiakkaita, jos peruspalveluiden tasqgstyta pitamaan en-
nallaan ja mieluummin parantamaan. Osaavasta listddta on pidettava
kiinni. Lahestykaa perusteellisella palvelueslitte tehkaa itsenne tar-
keaksi taloudellisen tilanpidon kannalta. Kasvijghissa lisdé hi-tec tietoa
ja kaytannon koulutusta. Bisneksenteko ei saagmlépi neuvontatilan-
teessa. ProAgrialla on olemassa mahtavat ohjelhkéidgettavissa mai-
dontuotannon kehittamiseen, siihen tarvittaisiimvamisia, jotka osaavat

hyodyntad ndméa ohjelmat.”
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Millaisia uusia palveluita toivoisit ProAgrialta tlevaisuudessa?

Uusia toivottuja palveluita olivat:

* Muuttuva toimintaymparistd koetaan haasteena, eslfahintojen voi-
makas vaihtelu, palveluissa toivotaan ajan hernmiymista.

* Nykyaan tilat ovat yha suurempia, liséaksi monelkdla voi olla monen-
laista toimintaa. Neuvontaa toivotaankin tilan ke&suuden hallintaan,
tulevaisuuden visiointiin ja suunnittelun.

« Tietoa palkkatybévoimasta, neuvoja pienimuotoise&’bisneksen” perus-
tamiseksi, esim. bed & breakfast, kesékahvila sugyanin yhteydessa.

» Elainpuolen ohjelmissa kehiteltavaa, toivotaandggddeistyotd maatalo-
ustuottajien kanssa niin, ettd kuunnellaan nidtkg tekevat ja osaavat
maataloustyot.

* Monitahoinen avustaminen tuotantotilojen rakennimeessa.

* Metsa ja metsayrittdjyys enemman mukaan.

» Tilojenvalisen yhteistydn avaaminen, Proagria volk tienavaajana.

* Hevostalouden asiantuntijapalvelut.

ProAgrian toiminnan tekijoista laadittiin InnolifRkesearch Oy:n toimesta myds
kuiluanalyysi (Kuvio 6). Kuiluanalyysi kertoo tyyigisyyden ja tarkeyden ero-
tuksen, eli kuilu = tyytyvaisyys — tarkeydita suurempi tekijan negatiivinen kui-
luarvo on, sitéd heikommin tekijassa on onnistutiaiininen 200, 61).

Innolink Research Oy:n tulosten tulkintaohjeistus :

* Onnistuneet tekijamegatiivinen kuilu on alle 0,5 yksikkda tai kuim

positiivinen,

» Parantamisen varaa tekijéegatiivinen kuilu on 0,5-0,9 yksikkoa

» Kiiittiset tekijat: negatiivisen kuilun arvo on vahintaan 1,0 yksikkda
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Kuilu  Tarkevs
Palvelut ovat laaja-alaisia -0,20 == 38
Valikoima on riittava -0,20 = 38
Yhteydenpidon aktiivisuus 0,20 W 37
Omaa hyvén paikallistuntemuksen -0,20 w= 41
Tavoitettavuus -0,30 mem a1
Pit4a aktiivisesti yhteytté -0,30 = 37
Tekee yhteisty6td muiden alan toimijoiden kanssa -0,30 = 39
Valmistautuminen palveluun -0,30 =l 40
Palvelualttius O ——— 13
Kyky kuunnella -0,40 m= a2
Vaikuttavat yritykseni suunnan ja pitkan aikavalin tavoitteiden... -0,40 ww— 37
Toimii luotettavasti -0,40 m— a5
Auttaa monipuolisesti maatila- ja yritystoimintaan liittyvissa asioissa -0,40 == 41
Toiminta kehittyy oikeaan suuntaan -0,50 mm—— 41
Asiakasldhtsinen asiantuntija -0,60 m— 43
Auttaa pitkén aikavilin tavoitteiden maarittdmisessa -0,60 mm— 39
Vaikuttavat yritykseni tehokkuuden ja tuottavuuden parantumiseen -0,60 m— 40
Asiantunteva -0,60 m— a3
Parantavat yritykseni tulosta -0,60 m—— a1
Ovatajanhermolla -0,60 m—— a2
Kyky tunnistaa tarpeeni ja tarjota niiden mukaisia palveluja -0,60 m— a1
Saan riittavasti tietoa -0,60 m— a1
Kyky ottaa huomioon yrityiskokonaisuuteni 0,70 mE——— a1
Ovat kdytannénldheisia -0,70 m— a2
Ammattitaiti ja asiantuntemus -0,70 m— a6
Tuovat kaytté6ni alan uusimman tiedon -0,80 — 42
Hinta/laatusuhde kohdallaan -1,20 — a2
0 max 5

Kuvio 6. Toiminnan tekijéiden kuiluanalyysi (Innok Research Oy:n toteuttama
asiakastyytyvaisyyskesely 2010)

4.1.6 Johtopaatotkset asiakastyytyvaisyyskyselyn tulo&sist

Tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, etta lkesdlovat tyytymattomimpia
palveluiden hintaan suhteessa niiden laatuun. T&okdalla kyse on kriittisesta
tekijasta, johon olisi kiinnitettdva nopealla agalulla huomioita. Tulevaisuudes-
sa palveluiden hintojen laskemiseen ei ole malslallita, joten asiakastyytyvai-
syytta on pyrittdva nostamaan tarjoamalla laaduki@aa palveluita. Tekijoita,
joissa ProAgria Hameella on parantamisen varad, @@/ ojien ajantasainen
tietdmys ja asiantuntemus, neuvonnan kaytannorsmeikyky tarjota asiakas-
tarpeen mukaisia palveluita palveluvalikoimastadsasiakaslahtoisyys. Tekijois-
ta, joissa on parantamisen varaa, valittyy kuvd, galveluiden tarjonta ja neuvo-
jien asiantuntemus eivat ole kehittyneet samaatiriabimialan kehityksen mu-
kana. Kyse ei ole viela kriittisesta tekijasta, tauéihan on jatkossa syyta kiinnit-
tda huomioita. Tulosten mukaan asiakkaat olivatytygisia neuvojien yhteyden-
pitoon, palveluvalikoiman kattavuuteen ja asiakésgaun. Tekijat, joihin ollaan
tyytyvaisia kertovat, etta palveluiden toiminnadimlaatu on kunnossa tai aina-
kaan siina ei ole suuria puutteita. Neuvojat sdilitsevat hyvin asiakaspalveluti-

lanteet. Uusista palvelutarve-ehdotuksista pucdestailittyy sama vaikutelma
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kuin asiakastyytyvaisyys-osuudesta, ProAgria eooleistunut taysin pysymaan
ajan hermolla ja kehittdma&an toimintaansa vastaamglaypaivan tilojen toiveita

ja haasteita.

4.2 Tutkimusosuuden toteutus

Mita reaaliaikaisempia tietoja yritysjohdolla onadaiden tarpeista ja toimin-
taympariston muutoksista, sita parempia paatoksigkgen johto voi tehda. Tut-
kimusta apuna kayttaen yrityksen on mahdollistaladaotettavaa tietoa avuksi
paatoksen tekoon. (Lahtinen & Isoviita 1998, 7) 21.

Kirjoituspoytatutkimus on usein nopea ja hinnaltadallinen tapa saada lisatie-
toa organisaation ongelma-alueista. Kirjoituspaytdmuksessa voidaan kayttaa
lahdemateriaalina joko sisaisia lahteita, kuteakespalautetta, kustannus- ja
myyntitietoja tai ulkoisia lahteita, kuten vuosit@nusta, tutkimuksia, Internetia,
kirjoja ja aikakausilehtid. (Mantyneva ym.2008,)28bs paadytaan siihen, etta
olemassa oleva materiaali ja sen perusteella tehojtuspoytatutkimus ei yksin
riitd, on tarve tehda liséksi kenttatutkimusta. K&utkimuksen aineistolahteita
voivat olla mm. kyselytutkimukset. (Méantyneva yn@08, 31-32.) My6s Ropen
ja Pollasen (1994, 64) mukaan ennen varsinaistkasyytyvaisyytta ja -tarpeita
mittaavaa tutkimusta on hyva tehda esitutkimuskgoavulla selvitetddn ne asiat,
joita asiakkaat organisaatiolta odottavat. Tasgdnhwksessa kaytetaan esitutki-
muksena ProAgrian asiakastyytyvaisyyskyselyn tubbksodelta 2010, mika
helpotti aiheeseen perehtymisessa ja kysymystéimiata. Varsinainen tutki-

mMusosio suoritettiin haastattelututkimuksena.

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan laadullista elit&tivista tutkimusta. Laadul-
lista tutkimusta voidaan kutsua ymmartavaksi tutkiseksi, jolla pyritdén tutkit-
tavan kohteen syvéallisempéaan ymmartamiseen kuintkasiivisessa tutkimuk-
sessa. Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen muoto oagdtattelu. (Mantyneva ym.
2008, 69.) Taman opinnaytetyon tutkimusosio muadobkbastatteluista, joissa
kaydaan kolmen merkittavéaksi arvioidun asiakkaamska lapi heidan kasityksi-
aan case-yrityksen imagosta ja palveluiden markkimsta, palveluiden laadusta

ja niiden tuottamasta lisdarvosta seka palvelutangn kehittamistarpeista.
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Opinnaytetyossa kaytetty haastattelun muoto onigtagkturoitu haastattelu el
teemahaastattelu. Teemahaastattelussa haastattelerinetaan valittuihin tee-
moihin. Siind on tarkeinta, ettd haastattelu etemditujen keskeisten teemojen
varassa, mutta ei valmiiksi laadittujen kysymysgpehjalta. TAméa auttaa tuomaan
tutkittavien aanen paremmin kuuluville. Teemahdssdtesta puuttuu strukturoitu-
jen lomakehaastattelukysymysten tarkka muoto jagéys. Teemahaastattelussa
on valmiiksi laadittuja apukysymyksia, mutta vasmlBtattelun teema-alueet ovat
kaikille samat. (Hirsijarvi & Hurme 2000, 47-48.)

Haastattelujen teemoiksi valikoituivat:
1. ProAgrian imago ja palveluiden markkinointi
2. Palveluiden laatu ja niiden tuoma lisdarvo

3. Tilan tarpeet ja haasteet nyt ja tulevaisuudgskainka ProAgria voi olla

avuksi haasteissa.

Ennen teemoihin siirtymista kartoitettiin lyhyektiastateltavien taustatiedot. Li-
saksi jokaisen teeman alle oli kirjattu apukysyméalkes/uksi, jos keskustelua ei

muuten syntyisi. Haastatteluissa kaytetty haastatbeko on esitetty liitteessa 1.

Haastateltavien maaraa pohdittaessa on mietittdksruksen tarkoitusta (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 58). Kvantitatiivisessa tutkikaessa pyritaan tilastollisten
yleistysten avulla ymmartdmaan asioita, kun taaditatiivisessa tutkimuksessa
pyritdén kvantitatiivisesta tutkimuksesta poikegammartamaan jotakin asiaa sy-
vallisemmin ja I6ytamaan uusia ndkdkulmia. Talltitkimusaineiston ei tarvitse
olla niin suuri kuin tilastollista analyysia kayt@essa. (Hirsjarvi & Hurme 2000,
59.) Tassa tutkimuksessa haluttiin perehtya sy&itiimin kolmen strategisesti
merkittavan asiakkaan nédkemyksiin ja tulevaisuudereisiin liittyen case-

yrityksen palvelutarjontaan.

Case-yritys ProAgria Hameessa kaynnistyi loppuvetadl2011 asiakasraatitoi-
minta. Raatiin valittiin tiloja, joiden oletettiiolevan toimintaansa kehittavia ja
taten strategisesti merkittavimpia asiakkaita aytulevaisuudessa. 24 tilalle |1&-
hetettiin kutsu osallistua asiakasraatiin, jossaltkisiin tilojen nakemyksia ja

toiveita ProAgrian palveluista. Kutsutuista valittkolme erityyppista tilaa tata
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opinnaytetyota varten tehtaviin teemahaastatteluidaastateltavat tilat ovat tu-
levaisuudessa tarkeimmiksi arvioituja asiakkaitegataus teoriaosuudessa esilla

olleeseen kysymykseen kenelle, strategisesti téuhien asiakkaiden valinta.

Opinnaytetyon tutkimusosion avulla pyritdan valgétutilojen avulla saamaan
vastauksia kysymyksiin, mita palvelutarjooman idiséltaa ja miten palveluita
tulisi kehittd ja tarjota. Lisaksi haastattelugamlla selvitettiin case-yrityksen
imagoa ja palveluiden ladussa ja markkinoinnisgastamista. Tiloista ensim-
maisena haastateltu edusti sivutoimisia viljankjgeéa (H1), toinen toimintaansa
kehittavia maidontuottajia (H2) ja kolmas haastatelaatiloja, jolla on maatilan
lisdksi ulkopuolista yritystoimintaa (H3). Haast&eien nimia tai tilojen sijaintia

ei mainita, jotta haastateltavien yksityisyys tueejattua.

Haastattelut suoritettiin marras- ja joulukuussa2@okaisen tilan kanssa sovit-
tiin noin viikkoa ennen haastattelua haastattelugkkaikki tilat haastateltiin
erikseen. Haastatteluaikoja sovittaessa tiloilledtdin haastattelusta ja lapikay-
tavista teemoista. Kaikki kolme tilaa lahtivat neih&n mukaan haastateltaviksi,
vaikka kaikilla oli omat tyokiireensa. Haastatelifiolivat persoonina erilaisia.
Ensimmaisessa ja kolmannessa haastattelussa apulgsin oli turvauduttava
enemman kuin toisessa haastattelussa. Kaikki hatatet suhtautuivat kuiten-
Kin positiivisesti haastatteluun ja tilanteet sugihyvissd merkeissa. Kaikki haas-
tattelut nauhoitettiin ja kirjoitettiin puhtaakdi btteroitiin. Haastatteluiden pur-
kaminen tehtiin sanatarkasti. Haastatteluaineidt@ydiin useasti lapi tuloksia
kirjoitettaessa. Haastatteluissa nousi monipudlisssoita esille joka teemasta.
Haastattelujen mielipiteissa oli paljon poikkearasistaan, mutta myds samoja

nakemyksia nousi esiin.

4.3 Tulokset

Tama luku koostuu haastattelun tuloksista. Haa@dtesa |apikaydyt asiat on esi-
tetty samassa jarjestyksessa, kuin missé ne kdgpirmaastattelun aikana. Ensin
tarkastellaan haastateltujen ndkemyksia case-getykmagosta ja palveluiden
markkinoinnista. Toisena teemana kasitelladn paigeh laatu ja niiden tuottama
lisdarvo. Viimeinen teema koskee haastateltujgretta ja haasteita nyt ja tule-
vaisuudessa ja sitd kuinka ProAgria Hame voi allzkai haasteissa. Haastattelu-
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aineistosta tehtyjen suorien lainausten peréassaeskintd (H1, H2 tai H3), joka
kertoo kenen haastattelusta lainaus on.

4.3.1 ProAgrian imago ja palveluiden markkinointi

Ensimmaisen teeman kohdalla paneuduttiin ProAgnmeagoon: millaisena haas-
tateltavat nakivat sen. Lisaksi keskusteltiin paliden markkinoinnista. Imagosta
keskusteltaessa kaksi vastanneista nosti esillégpian palveluvalikoiman mo-
nipuolisuuden, mika néhtiin seka hyvana seka huamsiana. Molemmat haasta-
teltavat nakivat positiivisena sen, etta ProAgdadsytyy melkein jokaiseen pul-
maan aina apua. Toinen haastatelluista naki asmagg8a negatiivisen puolen,
monen neuvojien osaaminen jaa liian yleiselle tasglin monesta asiasta halli-
taan osasia. Kolmas vastaajista oli tuore ProAagasiakas ja hanen kasityksensa
iImagosta oli varsin ymparipyorea. Hanella oli mydalko suppea kasitys ProAg-
rian tarjoamista maatalouteen liittyvista asianjapalveluista.

Keskustelujen edetessa kavi myos ilmi, oliko imaigityksen takana negatiivi-
nen, positiivinen vai neutraali nakemys case-yagdta yleensa. Nama kaikki
kolme tulivat esille haastatteluissa, eli jokaite@mstateltava suhtautui eri tavalla.
Tuorein ProAgrian asiakkaista suhtautui erittaintresalista ja diplomaattisesti
keskusteltaessa imagosta, hanella oli myos kaikistéllisimmat ajatukset oman
tilan toiminnan kehittdmisen suhteen, maataloudssa hanelle sivuelinkeino.
Positiivisimmin ProAgrian palveluihin suhtautui Istatellun yhdessa antanut yrit-
tajapariskunta, jolla on seka maataloudesta euatgttitystoimintaa etta suora-
myyntimaatila. Heidan kasityksensa ProAgriastaenttain positiivinen, ja he
uskoivat ProAgriaan ja sen palveluihin lujasti. dlivat osittain myos valmiita
katsomaan lapi sormien palvelussa tapahtuneitait@hlman ettd se vaikutti
negatiivisesti heidan imagokasitykseensa. Negaimmin ProAgrian imagoon
suhtautunut kaytti ProAgriasta nimitysta prorahastusaksi han naki ProAgrian

vanhanaikaisena ja ajasta jalkeen jadneené supgaky@na.

"Ei varsinaisesti viela mitaan kasitysta, tota totaaatalouteen liit-

tyvia juttuja, asiantuntija-apua.”(H1)



39

"Aika laajahan se on, palveluita on... pystyy tekeméiuutakin
kuin, mika liittyy maatalouteen.”(H3)

"Proagrian imagohan on kaveripiirissa yleisesti mkiu prorahastus,
jos kysyt suoraan ProAgrian imagosta, niin se onévéellane, etta

kaikkialta muualta saa palvelua paljon edullisemymrutta ProAg-

riasta saa kaikkia palveluita.”(H2)

Haastateltujen valilla oli eroja siind kuinka palja mité palveluita he ostavat
ProAgriasta. Kaikille yhteista oli kuitenkin seté&enheuvojat eivét olleet palveluti-
lanteiden yhteydessa juurikaan markkinoineet ntaitan tarjoamia palveluita.
Kaikki olivat kuitenkin tyytyvaisia nykyiseen tilé@eseen palveluiden markki-
noinnissa. Haastatelluista kaksi kaytti jo hyviajéesti eri palveluita, ja tuorein
asiakkaista kommentoi, etteivat "paperityot” olendé alaansa, joten han ei olisi
jaksanut kuunnella markkinointipuheita neuvojakdgnrteydessa. ProAgrian
Internet-sivut olivat kaikille haastatelluille tagssieraat. Kaksi ei ollut koskaan

vieraillut sivustolla ja yksi kertoi kdyneensa gtédssa sivustolta yhteystietoja.

Haastatelluista kaikki kolme oli kutsuttu asiakasgealitilaisuuteen, mutta vain
kaksi tiloista paasi paikalle. Nama molemmat tilastivat esille segmentoinnin
palveluiden markkinoinnissa. He nékivat tarkeam, eri asiakasryhmille tarjot-
taisiin heidan tarpeen mukaista tietoa palveluighgis asiakaspaneelitilaisuudet
he toivoivat jatkossa kutsuttavan koolle segmetdiieit eika kaikki asiakasryhmia

kerralla samaan tilaisuuteen.

4.3.2 Palveluiden laatu ja niiden tuoma lisdarvo

Palveluiden ladusta keskusteltaessa esille noljsngaositiivisia asioita ja posi-
tiiviset laatukokemukset olivat samantyyppisia Keakhaastatelluilla. Kaikki po-
sitiiviset kokemukset olivat syntyneet ns. perugphlista. Peruspalvelulla tarkoi-
tetaan palvelua, jolla on runsaasti kayttajia, eda&aadi pitkalle erikoistunutta
osaamista. Negatiiviset laatukokemukset liittyiéblellisuuteen, osaamiseen ja
hinta-laatusuhteeseen. Negatiivisia kokemuksigeRa peruspalveluista, etta eri-

tyisosaamista vaativissa palveluissa. Yhden hadistatnakemys oli, etta case-
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yritys ei pysty kunnolla vastaamaan nykyisilla msseilla erityisosaamista vaati-

viin palvelutarpeisiin.

Haastateltujen keskuudessa laatu koettiin hyvéiantuntemuksen osalta, neu-
vojat koettiin myo6s ystavallisiksi ja heidan koettbsaavan pukea asiat hyvin
ymmarrettavadn muotoon. Haastatellut kokivat mgtts, he voivat keskustella
asioistaan luottamuksellisesti neuvojien kanssatfa,neuvojat ovat hyvin val-
mistautuneita asiakaskohtaamisiin. Hyvana asiahéindnyos se, etta saman
tilan asioita hoitavat, eri osaamisalueen neuvégdkustelevat keskenaan ja poh-

tivat yhdessa ratkaisuja asiakkaan parhaaksi.

"...emma kayttais niita (palveluita), jos mulla eisdlpositiivista ku-
vaa. Esimerkiksi x:n kanssa tosi hyvin karjatalarsimat menneet,
x:n kanssa menee tosi hyvin kaikki kirjanpitojyéux:n kanssa me-

nee ihan hyvin noi (kasvinviljelynsuunnittelu).”(H2

"Oletus oli, etta sieltd saa jotain neuvoja ja sittniitd papereita ja
laskelmia, mutta jarjestyi sitten samalta tekijaltgva siina, ylitti
odotukset.”(H1)

”...aina kun jotain kysyt niin aina l0ytyy vastaus.n.raahtavaa kun
on joku, jolta kysya, kun ite ei oikeesti tiedast@iasioista mitaén,

niin on hyva kun on semmonen ihminen, joka tie(&)

Hinta-laatusuhteesta keskusteltaessa osa kokilpalea hintojen olevan nyt ki-
purajalla ja osa palveluista koettiin jo nyt liikalliiksi laatuun nahden. Yksi
haastatelluista ei tosin ollut edes selvilla kuiplkdjon han palveluista maksaa,
eika taten osannut oikein ottaa kantaa hintakysyegk. Keskusteltaessa petty-
myksista palveluun laatuun liittyen, nousi esikk& hinta-laatusuhde erityis-

osaamista vaativissa palveluissa, etta neuvojalinhaimn toiminta.

"No x:lla valilla, niin silla kestaa valilla, niinmutta toki kiireita on.
Yhden y:n tuki voi mennéa vahan hassusti..., niinnpataeni vikaan
siind..., unohtui tehda semmonen ilmoitus..., riskiettd, haetaan
takas yhden y:n tuki kokonaan, tai ei varmaan kakon mutta osa,
katotaan nyt.”(H3)
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”...maa sain sieltd niin kauhean laskun, ettd meingmsidota. ...joo
kylla ma niita kaytin, mutta l[&hinna byrokratiaamutta en mihin-
k&dan muuhun. En siihen oikeaan (tekemiseen, naiskiutettu), kos-
ka ma sain osan sitten vasta, kun méa pyysin niitée oli ihan pi-
meet ne kustannukset, se oli aivan jarjetonta sidnmamattitaitoon
nahden.”(H2)

Kaikki haastatellut kokivat saaneensa palveluistiaivoa oman tilansa toimin-
nan pyoérittamiseen. Kaksi haastatelluista noslieegalveluiden kaytéssa olevan
se etu, ettd kun ne teettdd asiantuntijalla, reimenevat varmemmin oikein. Li-
saksi omat kyvyt koettiin riittdméattomiksi, esimigesi hakemusten laadinnassa.
Kukaan haastatelluista ei kayttanyt palveluita pésa siksi, ettd omaa aikaa
olisi sdédstynyt, vaan palveluihin turvauduttiin emmomaan asiantuntijan parem-
man osaamisen vuoksi. Lisaksi esille nousi taldudel hyoty. Palveluita kayte-
taan, koska niista on taloudellista hyotya tilakelioiminnan kannalta.

4.3.3 Tilan tarpeet ja haasteet nyt ja tulevaisuudeskaijgka ProAgria
voi olla avuksi haasteissa

Haastatellut tilat erosivat keskenaan toisistamté$sa osiossa tilojen erilaisuus
tuli selkeimmin ilmi. Kaikilla kolmella oli ihan omnlaisensa haasteet ja toiveet

tulevaisuuden suhteen.

Keskustelussa kavi ilmi, etta viljanviljelijdilla ele tarjota talla hetkella uusia

palveluita. Jos asiakas ei tarvitse perusviljelysutielupalveluita, jaAd muu tarjon-
ta aika ohueksi. Haastatellulla viljanviljelijaitdi itsella hoidossa monet asioista,
joita saa ostaa palveluna case-yrityksesta. Hamlhlt asiakkaaksi tilalla menos-
sa olevan sukupolvenvaihdoksen ja siihen tarvitisalankeinosuunnitelman myo-
ta. Tulevaisuuden haasteekseen han nimesi kannattern, mutta toisaalta myos
tydnantajana toimimiseen liittyvat asiat. Myos mdilwin, joka ilmoittaa kasvin-

suojelutarpeesta, oli kiinnostusta.

"No selkea vihkonen tarvittais siitd, mita ulkopisen tyévoiman
palkkaaminen vaatii, mité lippuja ja lappuja, papéa se vaatii, mi-
ta pitdd maksaa ja miten lasketaan n&a kaikki eténee sitten oi-
kein.”(H1)
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"Jos on jotai 0tOkoita tulossa ulkomailta, niin neaja niihin, etta

ruiskuttako vai mita pitaisi tehda.”(H1)

Tila oli myds kiinnostunut ajatuksesta, ettéd neawtttaa yhteytté ja yhdessa kay-

daan lapi tilan tilannetta ja tulevaisuuden nékymia

Tila, joka kehittaa aktiivisesti toimintaansa, ekknut saavansa kaikkien palve-
luiden osalta riittavaa asiantuntemusta, jott@ siltsi apua tilan kehittdmisessa.
H&an naki edessa olevan organisaatiouudistuksemfmatlisen Etel&a-Suomen
ProAgrioiden yhdistymisen positiivisena asiana. ighdaninen nahtiin positiivi-
sena asia etenkin, jos tata kautta saadaan esfaga, joiden palveluille ei ole
yksin Hameen alueella riittdvasti asiakkaita. Vaikldistyminen jaisi toteutu-
matta, niin joka tapauksessa olisi tarkeda saatygsesaajia Hameen alueelle,
esimerkiksi valittamalla palveluita niiltd keskulkaj joilla alan erityisosaamista
on. Paras vaihtoehto olisi, etta erityisosaajaikisneuvontatilanteessa olisi mu-
kana oma peruspalveluita tarjoava neuvoja ja sosaamista vaativien asioiden

ymparille koottaisiin asiantuntijoista koostuvaaaguntijaryhma.

"Niiden palveluidenkin taytyy kanssa koko ajan kigfii ja elaa tas-
sa mukana. Laajentaville tiloille on eri neuvojatgri systeemit, kun

niille, jotka junnaa paikallaan, kiukuttelee ja s&@a vastaan.”(H2)

"Maa on taas sita mielta, etta se palvelu, vaikkeatslee Timbuktus-
ta, mutta kun se on sellaista tasméapalvelua, seiiorkun tarkea
asia. Jos sielld on huippukaveri, joka on tdh&n rkokoluokkaan
tai muuten mun tilanteeseen, mik& mulla on, niimesi panostanut

tai on siind ammattilainen.”(H2)

”... jJa nimenomaan just laajentaa tata aluetta, th@nee hyvin kun

nama yhdistyy (ProAgria Etela-Suomeksi).”(H2)

Haasteena tilalla on tilan toiminnan kehittamiseenghan riittdvyyden suhde. T&-
han liittyen on ostettu case-yrityksen palvelumen. laskelmia ja talousneuvon-

taa. Lisaksi karjatalouspalvelut néhtiin jatkosseatirpeellisina, koska neuvojalla
on laaja kokemus ja hén pystyy vertailemaan ajetil tuloksia keskenaan ja ker-

tomaan muiden toteuttamista hyvista kaytannoistditman helpottamiseksi.
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My6s sahkoisten palveluiden hyvaksikaytto perusgaigsa nahtiin hyvané asia-
na, etenkin jos osa tilakaynneista pystytadn h@samsahkoisesti ja ndin saasta-
maan kustannuksissa. Haastateltu kertoi myos Keke# yksityisten neuvojien
palveluita niiden edullisuuden takia. Talla hetledli harkinnassa, jatkaako yksi-
tyisen neuvojan kayttdmisté vai palatako takaisiseeyrityksen neuvojan palve-

luihin.

Nuori pariskunta, joka pitaa suoramyyntitilaa jigmn tilan ulkopuolinen yritys,
oli erittain tyytyvainen nykyisiin palveluihin. Tan ulkopuolisen yrityksen toi-
mintaa oli viime vuosina kehitetty voimakkaastcmse-yritys oli ollut tdssé vah-
vasti mukana neuvomassa ja auttamassa. Yritykéemtaa ei kuitenkaan jat-
kossa ole tarkoitus laajentaa. Sen sijaan parisdlanali herannyt kiinnostus ke-
hittd& maatilan toimintaa. Maatilan puolella hedi&llut yhté laajasti case-
yrityksen palveluita kaytossa, kun mita oli yritygpella. Tata asiaa ei ehka ole
nahty case-yrityksessa tarpeeksi selvasti, jotta @sattu markkinoida maatalo-
uspuolen palveluita kohdennetusti tilan tarpeetniioalen. Tila on maatalous-
palveluiden osalta mukana hankkeessa, jota johdétameen ulkopuolelta, mut-
ta jossa Hame on vahvasti mukana. Hanke tarjosimiossamoja palveluita kuin

case-yritys.

"Ei tule tarpeet lisdantymaan tai tilan puolella igptarvita enem-
man.”(H3)

"Tuo menee tuossa samaa rataa tuo yritys sittem &lisiina oi-

keen ProAgrialle t6ité ole, niin siihen alaan lygn.”(H3)
"Nyt on vahan paalle x ha ja tulee liséa x ha.”(H3)

Haasteena tilalla oli ajankaytto ja tasapainoifivjiman kanssa, tyontekijoita ei
haluttu palkata lisda. Osittain oli n&htavissa mift pariskunnalla oli enemman
kiinnostusta ja halua tilan toiminnan ja suoramymrkehittdmiseen kuin uskal-
lusta. Yritystoiminta kuulosti puolestaan raska&ata, johon ei ollut yhta in-

nostunutta otetta, kuin tilan kehittamiseen.
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4.4 Johtopaatokset

Teoriaosuuden alussa kuvailtiin hyva asiantunéijagiakaslahtdisyyden tarkeys
asiantuntijaorganisaatiossa. Palveluiden laatutipen esille nostettiin mm. tek-
ninen ja toiminnallinen laatu seka lisaarvon tuwmitzgen. Kuinka ProAgria Ha-
meesséa on onnistuttu naissé asioissa? Haastdtistetuvalossa nayttaa silta, etta
asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia toiminnalliseEatuun, ProAgrian neuvojat
ovat luotettavia, ystavallisia ja valmistautuvavimytapaamisiin. Sen sijaan tekni-
nen laatu, asiantuntijoiden osaaminen, nahtiindalgena. Se on hyvaa peruspal-
veluissa, joissa tarvitaan paikallista osaamisteaegon tason ei tarvitse olla huip-
putasoista. Sen sijaan erityisosaamiseen liittgaditelut, ne joista ollaan valmiita
maksamaan enemman, saivat negatiivisempaa patautatha sama asia heijas-
tuu myds ProAgrian imagoon. ProAgria nahdaan malipena palveluiden tar-
joajana, mutta samalla vanhanaikaisena ja osithgiis hinta-laatu-suhteeltaan
huonona. Ajanmukaisella ja nykyhetken tarpeisiistaavalla palveluvalikoimalla
ProAgria voitaisiin nahda dynaamisena ja eteenpénevana, uusimman tiedon
jakajana. Néaita asioita ei kuitenkaan mainittu &akiaan haastattelujen aikana.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten mukaan pahadgui hinta-laastu — suhde on
kriittinen tekijd. Haastatteluissa tama ei tulfuta selvasti esille yhta haastattelua
lukuun ottamatta. Hinta-laatu — suhteen kriittissjd/uoksi siihen on puuttuva
nopealla aikataululla ja palveluiden laatua on etbava. Palveluiden laadun olisi
hyva olla myos se profiloiva tekija, jolla ProAgitEime pystyy erottautumaan
kilpailevista palveluntarjoajista.

Jokainen haastateltu koki saavansa kayttamistdaelpiata lisdarvoa. Kaikki
mainitut lisdarvoa tuottavat palvelut kuuluvat resEni case-yrityksen tarjoamiin
peruspalveluihin. Tama tukee kasitysta siita, pei@ispalveluiden tarjoajana
ProAgria Hame on onnistunut hyvin. Sen sijaan nevole, tdssa tutkimuksessa
haastatellun pariskunnan tavoin, valmis katsomapinsiormien palvelun laadussa
tapahtuneita virheita. Ne olisi syyta karsia p#a ProAgrian imago laadukkaa-
na peruspalveluiden tuottajana ei karsisi. Voidsiensanoa, etta haastateltujen
keskuudessa ProAgria ndhdaan monipuolisena pewedypiden tarjoajana. Sen
sijaan maatalouden huippuosaajana sita ei nahdidst€n perusteella ProAgria
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Hameen suurimmat vahvuudet ovat talla hetkellaggeivelut ja neuvojien hyva

paikallistuntemus.

ProAgria Hame on valinnut tarkeimmiksi asiakkaikksmintaansa kehittavat tilat.
Valinta on luonteva, koska isoilta, toimintaansavatavilta ja investoivilta tiloil-
ta on jatkossa mahdollista saada suurin tuottdyiBoisaamista vaativien palve-
luiden siséllossa ja kehittamisessa ollaan kuitgrt@man tutkimuksen ja vuoden
2010 asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten mukaaityjgilkeen siitd, mitka ovat
naiden tilojen tarpeet. Erityisosaamista vaatiatveluiden sisaltéon on jatkossa
kiinnitettava nopealla aikataululla huomiota ja itettdva toimintatapoja. ProAg-
ria Hameen toiminta-alue ei valttAmatta yksin ridgoamaan riittavasti tyota eri
alojen erityisosaajille. ProAgrioiden yhdistymineirsi maakuntaa yhdistavaksi
ProAgria Etela-Suomeksi ja erityisosaajien laajetopninta-alue voi hyvin olla
vastaus tdhan ongelmaan. Osaamisvaateiden kasjathugan tarpeen henkil6-
kunnan kouluttamiselle ja tiedon jakamiselle. Tatarhyva kiinnittd& huomiota
my0s peruspalveluita tuottavien alueellisten neievopsaamiseen, koska myos
peruspalveluiden laatuun liittyen oli havaittavisggymattomyytta seka taman

tutkimuksen, etté asiakastyytyvaisyyskyselyn vasteEuperusteella.

Haastatelluista tiloista kaksi oli osallistunutadsisraatitilaisuuteen ja molemmat
olivat samaa mielta, ettd asiakkaiden segmentdinlisi liséta ja tarjota juuri
heille kohdennettuja palveluita. Palveluiden tama@en asiakaslahtdisemmin ja
eri segmenteille kohdennetusti on yksi case-yriyksrganisaatiouudistuksen
tavoitteista. Organisaatiouudistuksen onnisturpivviénti edellyttaa asiakastar-
peiden ymmarryksen lisddmista. Tassa on hyvanaagpualkanut asiakasraati-
toiminta. Jatkossa on kuitenkin syyta pohti tuliséei palveluryhmat kutsua eri
aikaan paikalle, jotta voitaisiin keskittyd pelki yhta ryhmaa koskeviin palve-
lutarpeisiin. Asiakasraatilaisilta ei kannata kypgdkastaan heidan palvelutoivei-
taan, vaan pyrkia kartoittamaan myds palveluidetulan, markkinointiin ja yh-
teistyon syvyyteen liittyvia toiveita. Haastattelimmeista teemaa, tilojen haas-
teiden kartoittamista, on tarpeellista jatkaa mg#iskasraadissa, jotta kaikki pal-

velutarpeet saataisiin kattavasti esille.

Tasséa tutkimuksessa tehdyt haastattelut osoittattdtasiakkaiden tarkempi seg-

mentointi ja ryhmittely ovat tarpeellista. Nykyis@RM:n ja asiakasrekisterin
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tiedot olisi saatava luotettavasti yhdistettyd. &&wn tarkedd, koska asiakasym-
marryksen ja asiakaslahtoisen toiminnan kehittamksenalta on tarkeaa, etta
asiakastieto on saatavissa yhdesta paikasta. As&dta valittaessa oli siihen
tarkoitus kutsua strategisesti tarkeimpié asiakkgat siksi myos taman tutkimuk-
sen haastateltavat valittiin asiakasraatitilojarkfusta. Asiakasraadin valinnoissa
ei kuitenkaan taysin onnistuttu. Esimerkiksi ykaahtatelluista ei selkeastikaan
kuulunut, sivutoimisena viljelijana ja pienen kasuljelytilan omistajana, strate-
gisesti tarkeimpien asiakkaiden joukkoon. Jatkassayytaa kehittdd CRM:n ja
asiakastietojen hyvaksikayttoa ja kayda uudest@ainvhlitut asiakasraatitilat
seka katsoa edustavatko ne todella toimintaans#td&el tiloja. Tarvittaessa on
syyta poistaa raadista ehdot tayttamattomat tlagjita niiden tilalle uudet, jotta

asiakasraadista saadaan se hyoty, mita silla metaa

Erilaisten peruspalvelupakettien koostaminen paldeh ymparille ja raataloity-
jen palvelupakettien tarjoaminen tarkeimmille akaike voi olla jatkossa hyva
vaihtoehto. Nain asiakkaat saataisiin ostamaamuysiegpalveluita case-
yrityksesta ja riski sille vahenisi, etta osa palista ostetaan kilpailevilta palve-
luntuottajilta. Palvelupakettien tarjonnassa varmé&ioda esille synergiaetu, joka
syntyy kun saman tarjoajan eri asiantuntijat vowredessa pohtia ratkaisuja tilan
parhaaksi. Esimerkiksi kasvinviljelyn ja maidontamhon neuvojat voivat yhdes-
sa pohtivat ratkaisuja optimaaliselle peltojen K#gt jotta tilan omat rehut takai-
sivat parhaan mahdollisen maitotuotoksen. ProAguemispalveluihin ollaan
tyytyvaisia mm. siksi, ettd neuvojien paikallistemus on hyva. Tata kannattaa
hyodyntaa erityisosaamista vaativien palvelupadetkioostamisessa niin, etta
erityisosaajan lisaksi palveluntuottamisessa onanakilan hyvin tunteva, perus-

palveluita tuottava neuvoja.

Kuten jo edella mainittiin, olisi erityisen tarkegdattaa asiakasrekisterin ja
CRM:n tiedot yhteen, jotta I6ydettaisiin oikeadtasegisesti tarkeimmat asiakkaat
ja paastaisiin eteenpain asiakasymmarryksen tiltkosti strategisesti tarkeim-
pien asiakkaiden kanssa pidetyt asiakaspaneeliitvolla suurena apuna palve-
luiden kehittdmisessa, kunhan niista saadut ideshan aktiivisesti kayttoon ke-
hitysty6ssa. Myas tiloille ilmaisia kehityskeskusig olisi syyta suunnata tar-
keimmille asiakkaille. Kehityskeskustelujen kaye®s olisi syyta varata riitta-

vasti resursseja ja hyodyntaa kaytyjen keskustefutdloksia laadittaessa asiak-
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kuuksienhoitosuunnitelmia. Asiakkuuksienhoitosutglmat ovat aktiivisen asi-
akkuusjohtamisen kulmakivi. On tarkeaa, etta atesltategisesti tarkeimmille
asiakkaille, mutta myds muille asiakasryhmille dig@an kattavat asiakkuuksien-
hoitosuunnitelmat. Organisaatiouudistuksen totesg¢nkkannalta on tarkeaa, etta
palveluiden kehittamistavoitteet saavat konkreettsssallot asiakkuuksienhoito-
malleista. Lisaamalla toimintansa asiakaslahtdtéyjg asiakkaiden kanssa yh-
teistyona tehtavaa palveluiden kehittamista sekaékassuhteiden aktiivista joh-
tamista, on ProAgria Hameen mahdollista jatkossty&itoiminnassaan noudat-

tamaan nepparistrategian sijaan vetoketjustrategiaa

4.5 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tutkimuksen patevyydella eli validiteetilla tarketidan valitun tutkimusmenetel-
man kykya mitata sita, mita sen oli tarkoitus. Tomksraportissa olevalla mahdol-
lisimman tarkalla tutkimusprosessin kuvauksellatagn korkeaan validiteettiin.
Tutkimusraportissa tulee tehdyt valinnat perusteiliia tarkasti, etta niiden perus-
teella on mahdollista toteuttaa vastaava tutkimugestaan. (Mantyneva ym.
2008, 34.)

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti liilgyenemman maaralliseen eli kvan-
titatiiviseen tutkimukseen kuin laadulliseen elaktatiivisen tutkimukseen. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan kaytetyn tutkimusmeelehan kykya tuottaa luotettavia
tuloksia niin, etteivat tulokset ole sattumanvaeaikuotettavassa tutkimuksessa
tutkimuksen mittarit ja tutkimusmenetelma on valitikein. (Mantyneva ym.
2008, 34.)

Haastattelut sujuivat paaosin hyvin. Ainoastaarklstelujen tallentamiseen kay-
tetyn matkapuhelimen epévarma toiminta aiheuttnpaévaa haastatteluiden su-
jumiselle. Matkapuhelin katkaisi nauhoituksen muutakertoja toisen ja kol-
mannen haastattelun aikana. Kolmannen haastatiétana tahan oli varauduttu,
mutta toisessa haastattelussa osa alkuperaisesigskelusta jai saamatta nauhal-
le. Kun tama huomattiin haastattelutilanteessa, asia kaytiin uudestaan lapi,
mutta siita jai kuitenkin puuttumaan se into, jdiastateltava kertoi asiasta en-

simmaisella kerralla.
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Kuten edella kavi ilmi, niin asiakkaiden valintaassraatiin ja tahan tutkimuk-
seen ei taysin onnistunut. Tama vaikuttaa tutkireokeliabiliteettiin. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli haastatella strategisestetdmaksi maariteltyja asiakkaita.
Haastateltujen kolmen tilan joukossa oli yksi, j@kaéta vaatimusta tayttanyt,
joten hé&nen osaltaan tutkimusta ei voi pitaa kdwitettavana. Kokonaisuutena
tulokset voidaan kuitenkin arvioida melko luotetisi, koska ne ovat saman-

suuntaiset, kuin asiakastyytyvaisyyskyselyssa daathkset.

Olen tehnyt paljon tutkimusta, mutta aina kvaniitata, numeroihin ja tilastolli-
siin analyyseihin perustuvaa tutkimusta. Taten ikativinen tutkimus ja haastat-
telijan rooli eivat olleet tuttuja. Haastattellifgeroidessa huomasin, etten ollut
osannut riittavasti tarttua lisdkysymyksilla hassitajen omatoimisesti esille
tuomiin asioihin, vaan jatin haastattelut liikadmaksi laadittujen kysymysten
varaan. Naiden asioiden huomaaminen ja niihinuianitten olisi nimenomaan
ollut teemahaastattelun tarkoitus. Tamé ei kuitankae pohjaa tutkimuksen luo-
tettavuudelta, mutta oikeat lisakysymykset olisivethdollistaneet vielakin syval-

lisemmaét havainnot.
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5 YHTEENVETO

Palveluiden tuottamisessa on yha tarkedmpé&a aftamibon asiakkaiden kasva-
vat tarpeet, jotta palvelu voidaan toteuttaa asidkadisesti. Tama ajattelumalli
on otettu kaytt6on, kun on oivallettu asiakkaideallistumisen tarkeys. Asiakas
ja yritys voivat toimia asiakkuudessa yhdessa, glhiddgaisimpina, jolloin suhde
tuo arvoa molemmille sen osapuolille. Pyrkimys pgraan, asiakastarpeiden
mukaiseen tarjontaan asettaa vaatimukset myoslpalea laadulle, lisdarvon-

tuottamiskyvylle ja niiden markkinoinnille.

Palveluita kehitettaessa on tarkeéa ryhmitella &siakja paattad mita eri palvelu-
kokonaisuuksia eri ryhmille tarjotaan. Eri ryhmisté&nkin strategisesti tarkeille
asiakkaille tarjottavien palveluiden tulisi ollatfukkaita ja tarpeen mukaan raata-
I6ityja. Palveluita kehitettdessa kehitystyotaattaa tehda yhteistydossa merkit-
tavimpien asiakkaiden kanssa. Nain varmistetas# astakkaiden tarpeet ohjaa-
vat palveluiden kehitystyota. Asiakkaiden rynmigsed on hyotya myos asiak-
kuusstrategioiden laadinnassa ja asiakkaiden jobémsa. Asiakkuuksia kannatta

johtaa, jotta asiakassuhteista saadaan tehokkaitdoksellisia.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa caggsyProAgria Hame ry:ta
kehittamaan palveluita strategisesti tarkeiltaldsadta saadun palautteen avulla.
Tyon teoriaosuuden kasiteltiin asiantuntijapalvedun prosessiluonne ja niiden
aineettomuus, asiakaslahtdinen toimintatapa selk@lpalen markkinointi. Li-
saksi teoriassa kuvattiin strategisten asiakkai@dinta, palvelutarjooman sisalto
ja sen kehittdminen. Palveluiden kehittdmisen nékidikna oli yhteistyo asiak-

kaiden kanssa ja asiakaspalautteen hyédyntaminen.

Tyon empiirisen osuuden aineisto koottiin haadtttalla kolme, case-yrityksen
tarkeaksi asiakkaaksi maarittelemaa, tilaa. Haatgen avulla haluttiin selvittaa
asiakkaiden palvelutarpeita nyt ja tulevaisuudes# saada kasitys asiakkaiden
nakemyksesta liittyen ProAgrian imagoon ja palam markkinointiin, palve-

luiden laatuun seka lisdarvon tuottamiskykyyn.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta case-yritykdewan oikealla tiella kehit-
taessaan toimintaansa asiakaslahtdisempaan suuNtdamsessd imagossa posi-

tiivista on monipuolisuus, mutta toisaalta cas¢ygrnahdaéan vanhanaikaisen ja
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sen hinta-laatusuhde osittain huonona. Aktiivinalv@luiden kehittdminen néh-
tiin haastatelluiden keskuudessa positiivisenatarsamalla toivottiin kohdenne-
tumpaa tarjontaa eri segmenteille. ProAgria Hamaeoitteena tulee olla laaduk-
kaiden peruspalveluiden tarjoaminen myds jatkossaijvaihtoehtojen pohtimi-
nen erityisosaamista vaativien palveluiden tarje@ksi. Organisaatiouudistuksen
onnistumisen kannalta on tarkead, etta palvelukeédittamistarpeet saavat konk-
reettiset sisallot. Kehittamisen perustana tuléeai |ahteista olevien asiakastie-
tojen yhdistaminen, jotta asiakkaat voidaan ryhitéiteri asiakasryhmiin. Eri
ryhmille on syyta laatia toisistaan eriytetyt paiitarjoomat seka asiakkuuksien-

hoitosuunnitelmat.
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LITTEET
Liite 1.
Haastatteluteemat ja apukysymykset

Haastateltavan tausta

o ika
* kauan toiminut viljelijana / yrittgjana, vai moleram
* koulutus

 tilan tuotantosuunta / yritysmuoto, yrityksen toatai
=>» jos tila, niin tilan koko hehtaareina ja elainmaara
e toiminnan kasvu

+ kasvaa
* pysyy ennallaan
* vahenee

Teema 1: ProAgrian imago ja palveluiden markkinoini

IMAGO, ODOTUKSET
* kuinka tuttu ProAgria on yrityksena
* mielikuva imagosta
* mielikuva palvelu/neuvontavalikoiman asiakaslahtjesta
e odotukset palveluiden laadusta

MARKKINOINTI
* segmentoinnissa onnistuminen
» onko neuvojilla riittava asiakasymmarrys
» tarjotaanko tarpeen mukaisia palveluita
» tiedonhaku ja tiedotus palveluista

Teema 2: Palveluiden laatu ja niiden tuoma lisaarvo

TEKNINEN LAATU
* tyytyvaisyys neuvoijiin, tyontekijoiden osaaminertigojen hallinta riitta-
valla tasolla, asiantuntijalla riittavasti taustddija
* neuvojan asiantuntemus
« valittyyko alan uusin tieto asiakkaalle
* palvelun tasalaatuisuus
» onko palvelu/ neuvonta kaytannonléheista
* positiiviset ja negatiiviset muistot kohtaamisiBi@Agrian neuvo-
jien kanssa
mika syyna tyytyvaisyyteen/ tyytymattomyyteen
hinta/laatu —suhde



TOIMINNALLINEN LAATU
* neuvojien ystavallisyys, tilanteiden mukavuus, palymparistd (miten,
missa), palveluympariston miellyttavyys ja toivoptalveluympaéristo (koti
/ toimisto)
* Neuvojien valmistautuminen asiakastapaamisiin
* Yhteydenoton mahdollisuus, helppous, kynnyksen lmaga
* Henkilokunnan kohteliaisuus, palvelutilanteen laatu
* Viestinndn ymmarrettavyys
* Luotettavuus (suorituksen johdonmukaisuus ja ltatetus)

LISAARVO
» saatteko palveluista lisdarvoa toimintaanne
» olisiko jotain jaanyt samatta, jos palvelu oligejily hankkimatta
» taloudellinen lisdarvo vai ajansaastamista
» palveluiden / neuvonnan vaikutus taloudelliseeaksgen, positiivinen,
(negatiivinen), ei mitaan

Teema 3: Tilan tarpeet ja haasteet nyt ja tulevaisudessa ja kuinka ProAgria
voi olla avuksi haasteissa

« tilan / yrityksen tarpeet ja haasteet juuri nyaftipidossa / yrityksen joh-
tamisessa)
» tarpeet ja haasteet tulevaisuudessa
* miten ndet asiakkuuden kehittymisen tulevaisuudestaet kehittymiselle
* uudet palvelut, palveluiden raataldinti, tilan tep
* neuvontapalveluiden tarve myo6s sesonkiaikojen wkdgla
» vyksittaiset palvelut, tarve
* hankkeiden tarjpama koulutuspalvelut



