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Maatalouskaupan toimintaymparistd on kokenut suuria muutoksia viimeisen
vuosikymmenen aikana. Maatalousyrittajien maara on vahentynyt ja tilakoko
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telmana tarjoaa hyvat edellytykset asiakkuuksien kannattavaan segmentointiin
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Toimeksiantajayrityksessa otetaan kevaalla 2010 kayttédn uusi asiakkuudenhal-
lintajarjestelma. Opinnaytetydn tavoitteena oli tehda kattava esiselvitys asiak-
kuudenhallinnasta ja ratkaisumyynnista yrityksen kayttoon. Tarkoituksena ol
koota teoriamateriaali maatalousmyyjan asiakkuudenhallinnan kasikirjaa varten
ja kerata tietoa myyjien koulutuksen tueksi uuteen toimintamalliin siirryttaessa.
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myyntiprosessin malli.
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Monipuolisten lahteiden avulla tutkittin maatalouden tulevaisuusvisioita, joiden
pohjalta luotiin perusteet asiakassuuntautuneeseen toimintatapaan siirtymiselle.
Tutkittiin myos, minkalaista roolin muutosta uusi toimintatapa vaatii maatalous-
myyjiltd ja mitd tulee huomioida myyjien koulutuksessa ja perehdytyksessa.
Malli kaytannon myyntiprosessiin tehtiin teoriaa ja yrityksen suunnitelmia apuna
kayttaen. Opinnaytetyota tullaan kayttdmaan toimeksiantajayrityksessa asiakas-
vastuullisten myyjien koulutuksissa ja kaytannon tyon tukena.
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The operational environment of agricultural trade has changed a lot in the past
decade. The number of agricultural entrepreneurs has decreased and at the
same time the area farmed by one farmer has grown substantially. This means
that an individual farmer has become economically more important to the
agricultural trading companies. In the future this development will be continued.
Because of these facts it is very important to agricultural trade to generate their
operations customer-orientedly.

This thesis was made for an agricultural trading company in Finland. The next
year the company will be introducing their new CRM-system. The aim of this
study was to make an extensive research about customer relationship
management and customer centric selling for the company. Another purpose of
this thesis was to collect the theory material for agricultural salespersons'
guidebook about customer relationship management. The future visions of
agriculture in Finland were also investigated in order to find good reasons for
customer-oriented way to operate. A practical model of selling process was also
created for agricultural trading company.

This thesis was made as a preliminary study, which is based on existing
sources and researches. This thesis will be used in the CRM-trainings of the
company's employees and it will be helping the sales personnel in their
everyday work with customers. This study will also be used as a basis when
making the agricultural salesperson's guidebook in the company.

Key words: Customer relationship management, customer-oriented approach,
customership, customer centric selling, future of agriculture, agricultural trade
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon aihe

Maatalouskauppa — yhtena muiden muassa — kilpailee koko ajan laajentuvilla ja
kansainvalistyvilla markkinoilla. Erityisen toimialasta tekee asiakkaiden raju lu-
kumaarainen vahentyminen viimeisen vuosikymmenen aikana, mika jatkuu
edelleen. Myo6s maatalousyrittajien taloudellinen riippuvuus maatalouspoliittisis-
ta paatoksista vaikuttaa merkittavasti maatalouskaupan tuloksentekomahdolli-
suuksiin. Maatalouskaupassa on pitkaan toimittu asiakasystavallisesti ja pidetty
asiakasta tarkeana osana liiketoimintaa, mutta nyt tata asiakassuhdetta aletaan
hoitaa sen vaatimalla huolellisuudella ja jarjestelmallisyydella. Tama opinnayte-
tyd tehtiin Suomen maatalouskaupan markkinajohtajalle — Hankkija-Maatalous
Oy:lle, uuden asiakassuuntautuneen toimintatavan ja asiakkuudenhallintajarjes-

telman kayttdonoton tueksi.

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakkuudenhallinnan tehokas hyodyntami-
nen maatalouskaupassa. Tavoitteena oli koota kattava teoriamateriaali asiak-
kuudenhallinnasta ja ratkaisumyynnistd Hankkija-Maatalous Oy:n tarpeisiin.
Tydn tarkoituksena oli tyostaa materiaali myyjien asiakkuudenhallinnan koulu-
tusta ja myyjan kasikirjaa varten. Tarkoituksena oli, etta taman opinnaytetyon
pohjalta voidaan koota Agrimarketin asiakasvastuullisille myyjille tiivis ja kaytan-
nonlaheinen opas asiakkuudenhallinnasta ja etta myyjat voivat kayttaa tata
opasta myyntitydn tukena siirryttdessa uuteen asiakassuuntaiseen toimintata-

paan.

Opinnaytetyon tehtavina on selvittaa maatalouskaupan tulevaisuuden toiminta-
ymparistdon nakymia, haasteita ja mahdollisuuksia, vastata kysymyksiin mita on
asiakkuudenhallinta, miten tuotekeskeisesta toimintatavasta siirrytaan kohti

asiakassuuntautunutta toimintatapaa ja mita tama muutos vaatii maatalouskau-
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pan myyjilta. Taman lisaksi tassa tyossa kootaan yhteen Agrimarketin asiakas-
suuntaisen myyntiprosessin tarkeimmat vaiheet kaytanndén myyntityon avuksi ja
pohditaan, mitka asiat tulisi erityisesti huomioida myyjien koulutuksessa ja uu-

den toimintamallin jalkauttamisessa.

Tama tyo, kuten myos asiakkuudenhallinnan toimenpiteet yrityksessa, rajataan
koskemaan business to business-asiakkuuksia, joihin luetaan maatalousyritta-
jat, metsanomistajat, koneurakoitsijat, ymparistorakentajat, maaseudun yrittajat,

puutarhayrittajat seka kunnat ja seurakunnat.

Opinnaytetyon aihe syntyi harjoittelujaksoni aikana Hankkija-Maatalous Oy:n
paakonttorilla Hyvinkaalla. Tydskentelin markkinointi- ja ketjunohjausosastolla
loppuvuodesta 2008. Aihe muovautui lopulliseen muotoonsa tyoelamatahon
edustajan kanssa syksylla 2009. Olen tydskennellyt useamman vuoden Agri-
market-ketjun palveluksessa ja tata kautta tutustunut myos maatalouskaupan

toimintaan kaytannossa.

1.2 Opinnaytetyon teoria ja kasitteet

Teoreettisilta Iahtokohdiltaan taman tyon tarkoitus on olla kartoittava ja ennusta-
va. Kartoittavan tyon tarkoitus on katsoa mita tapahtuu, etsia uusia nakokulmia
ja l6ytaa uusia ilmiodita (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 134). Tyossa tutus-
tutaan maatalouden rakennemuutokseen maatalouskaupan kannalta. Tydssa
kasitellaan maatalouden tulevaisuudennakymia nykytutkimusten valossa. Tule-
vaisuusvisioille haetaan tukea maaseudun ja maatalouden lahihistoriasta ja Eu-
roopan Unionin maatalouspolitikasta. Tulevaisuusvisiot toimivat tassa tyossa
pohjustuksena asiakkuudenhallinnan tarpeellisuudelle maatalouskaupassa.
Asiakkuudenhallintaa kasitellaan laaja-alaisesti ja asiakkuudenhallinnan teorian
kautta luodaan kaytannon toimintamalleja maatalouskaupan kayttoon. Toimeksi-

antajayritys, Hankkija-Maatalous Oy esitellaan tarkemmin luvussa kuusi. Tyon
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loppupuolella kasitellaan Agrimarketin myyjien roolin ja tydnkuvan muutosta
seka uusia kaytanteita ja toimintatapoja, joita uusi toimintatapa edellyttaa. Tyo
on luonteeltaan esiselvitys, joka on toteutettu aineistopohjaista tutkimusmene-
telmaa kayttaen. Aineistona kaytettiin jo olemassa olevaa materiaalia eli tyo pe-
rustuu olemassa oleviin teorialahteisiin ja tutkimuksiin. Toimeksiantajalta saatiin
paljon tietoa ja materiaalia yrityksesta. Tyo tehtiin maatalouskaupan nakokul-

masta.

Keskeisia kasitteita tassa tyossa ovat asiakkuudenhallinta, ratkaisumyynti ja
asiakkuusstrategia. Asiakkuudenhallinnan kasite on moniulotteinen ja se voi-
daan nahda seka toimintatapana, etta tietojarjestelmana (CRM). Asiakkuuden-
hallinta muodostuu toiminta-ajatuksesta, jossa seka asiakkaalle etta yritykselle
tuotetaan arvoa. Asiakkuudenhallinta on liiketoimintastrategia asiakassuhteiden
valintaan ja hallintaan (Ala-Mutka & Talvela 2004, 21). Asiakkuudenhallinta kos-

kettaa organisaation kaikkia tasoja ylimmasta johdosta myyjiin asti.

Ratkaisumyynnilla tarkoitetaan asiakkaan ongelmiin ja tarpeisiin perustuvaa
myyntityota. Asiakkuusstrategiat ovat yrityksen nykystrategioista asiakaslahtoi-
siksi muunnettuja strategioita, joiden jalkauttaminen on erittain tarkeaa. Asiak-
kuusstrategiassa maaritelladn ne asiakassegmentit, joihin halutaan panostaa.
Strategiaa luotaessa suunnitellaan eri segmenteille sopivat tuotteet, palvelut,

keinot ja tavoitteet.



2 MAATALOUDEN RAKENNE SUOMESSA

2.1 Maatalous 1950-luvulta nykypaivaan

Maatalouden tuotantorakenne on viimeisten vuosikymmenien aikana muuttunut
merkittavasti. Murros alkoi 1950-luvulta, jolloin koko yhteiskunnan rakenne alkoi
muuttumaan voimakkaasti. Kaupungistuminen, teollistuminen ja suuri muuttolii-
ke asettivat maatalouden uuteen tilanteeseen. Maatalouden koneellistuminen
edisti rakennemuutosta ja maataloudessa siirryttiin tyovaltaisista menetelmista

paaomavaltaiseen tuotantotapaan. (Suomen maatalouden historia 2004, 232.)

Euroopan Unioniin liittyminen mullisti suomalaista maataloutta pysyvasti. Tilako-
kojen kasvu ja tilojen lukumaaran vahentyminen ovat merkittavimmat muutokset
viimeisten vuosikymmenien aikana. Tarkastellaan seuraavaksi hieman tarkem-
min suomalaisen maatalouden muutoksia sodanjalkeisista ajoista tahan pai-

vaan.

Sodan jalkeen 1950-luvulla siirtovaki ja rintamamiehet asutettiin uusille pienti-
loille ympari maata ja kaikkiaan uusia tiloja syntyi noin 100 000 (Suomen maa-
talouden historia 2004, 234-235). Kun uusia tiloja asuttivat parhaassa tydiassa
olevat ihmiset sai maaseutu suuren maaran uusia lapsia. Satatuhatta uutta tilaa
tarkoitti myos satojatuhansia lapsia. Kun vanhoilla tiloilla tapahtui samanlainen
lapsimaaran kasvu, oli lapsia vuosina 1945-60 syntynyt noin 1,5 miljoonaa ja
naistd noin miljoona maaseudulle (Suomen maatalouden historia 2004, 238,
244; Tilastokeskus 2009a). Maatalousvaeston lukumaara kasvoi 1960-luvun lo-
pun ennatysmaiseen muuttoliikkeeseen asti tasaisesti. Suurten ikaluokkien ta-
kia suurin muuttoliike osui 1960-luvun lopulle, jolloin sodan jalkeen syntyneet
nuoret suurissa maarin muuttivat palkkatoihin asutuskeskuksiin ja kaupunkeihin

seka osa siirtolaisina Ruotsiin. (Luoma 2002.)
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Vuonna 1950 yleisin vetovoima koneille oli hevonen. Hevosia oli maassa
391000 ja traktoreita 14500 kappaletta. Vuonna 1960 traktoreiden lukumaara ol
kasvanut 80 000 kappaleeseen. Vuonna 1975 hevosten maara oli enaa vain 39
000 ja samoihin aikoihin paattyikin suomalaisen tydhevosen ura. Samalla
hevosten ruokintaan kaytetty heinanviljelyala vapautui muiden kasvien viljelyyn
ja erityisesti rehuviljan viljelypinta-ala kasvoi. (Suomen maatalouden historia
2004, 279, 486.)

Vaestolaskennan mukaan vuonna 1960 ammatissa toimivia aikuisia oli maatila-
taloudessa 593000 ja palkkatyovakea tiloilla taman lisaksi noin 30000. Maa- ja
metsatalousvaeston osuus koko maan vaestosta oli 32 %. Keskimaarainen tila-
koko vuonna 1950 oli 5,25 hehtaaria ja vastaava luku vuonna 1969 oli 9,01 ha.
Suomen peltopinta-alan huippu koettiin vuonna 1968, kun viljeltadvaa alaa oli yli
2,7 miljoonaa hehtaaria. (Suomen maatalouden historia 2004, 246, 261, 488.)

Vield 1960-luvulla maaseudulle syntyi enemman ihmisia kuin kuoli, mutta 70-lu-
vulla maatalousvoittoisissa kunnissa alkoi vaeston luonnollinen vaheneminen.
1970-luvulla alkoi myds suomalaisen maatalouden "alasajo”. Tiloja haluttiin ak-
tiilvisesti vahentaa, koska ylituotanto oli suurta. Peltoalan kasvattamiseksi saa-
detty raivauspalkkio poistettiin ja viljelijoille alettiin maksaa korvausta, jos he jat-
tivat osan pelloistaan viljelematta tai metsittivat sen. Muutos oli niin odottama-
ton, ettd se sai monen tilallisen miettimdan muita elinkeinomahdollisuuksia.
Maatilojen lapset muuttivat paaosin kaupunkeihin ja siirtyivat muihin ammattei-
hin. Taman liséksi tilojen lopettaminen, yhdistaminen ja elinkeinosta luopuminen
aiheuttivat voimakasta tilojen lukumaaran vahentymista. (Suomen maatalouden
historia 2004, 235,275,487.)

Taloudelliselta kannalta tilanne naytti kuitenkin kokonaisuudessaan paremmalta,
koska tuottavuus, tuotanto ja tilakoko kasvoivat ja tulotaso nousi. Vuonna 1970
siirryttiin maatalouden verotuksessa maan keskimaaraisen tuoton verotuksesta
niin sanottuun todellisten tulojen verottamiseen. Maatalous saatettiin tuolloin sa-
maan asemaan muun yritystoiminnan kanssa. Uudistus johti siihen, etta tilat joil-

la oli mahdollisuuksia investointeihin ja tuotannon laajentamiseen hyotyivat uu-
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distuksesta. Toisaalta pienviljelijoista useat joutuivat siirtymaan muihin ammat-
teihin, kun pieni tila ei enaa elattanyt perhetta. (Luoma 2002; Suomen maata-
louden historia 2004, 249, 256.)

1970-luvulla koneellistuminen kiihtyi ja toihin tarvittava tydpanos pieneni. Erityi-
sesti traktoreiden ja leikkuupuimureiden yleistyminen ja kehittyminen mahdollisti
suurten alojen viljelyn. Karjanhoidon tyolain vaihe oli kasinlypsy, joka vei lahes
puolet karjanhoitoon kaytetysta ajasta. Lypsykone yleistyi ja toi samalla miehet
navettatoihin. Koneellistumisen ohella toinen yhta merkittava muutos oli torjun-
ta-aineiden ja lannoitteiden kayton yleistyminen, mika nosti satotasoja huomat-
tavasti. Kolmas tapa, jolla maataloustuotanto muuttui, oli kasvi- ja elainlajikkei-
den jalostusmenetelmien kehittyminen. (Luoma 2002; Suomen maatalouden
historia 2004, 256.)

Koneellistumiseen liittyi myos jalostus- ja palveluelinkeinojen osuuden kasvami-
nen. Jalostus- ja palvelutoiminnan osuus tuotannosta ja siitd syntyvasta kat-
teesta kasvoi maatilatalouden kustannuksella. Maatilojen rooli muuttui enem-
man raaka-aineiden kuin valmiiden elintarvikkeiden tuottajaksi. Tamakin vahen-
si tydvoiman tarvetta. (Suomen maatalouden historia 2004, 257,487.) Vaestoti-
lastojen mukaan vuonna 1970 maatilataloudessa tyOskentelevia aikuisia oli
407000. Keskimaarainen tilakoko vuonna 1972 oli 9,31 hehtaaria ja vastaava
luku vuonna 1979 oli 10,78 hehtaaria. (Suomen maatalouden historia 2004,
246, 261.)

1980-luvulla karjatilojen automatisointi ja muut investoinnit lisaantyivat ja vaati-
vat maatalousyrittjiltd yha enemman paaomaa. Maa- ja metsatalousvaeston
osuus koko maan vaestosta oli enaa runsas 9 %. Vuonna 1985 keskimaarainen
tilakoko oli 12,07 hehtaaria ja maatiloilla tyoskentelevia ihmisia oli 337 000.
(Suomen maatalouden historia 2004, 261, 488.) Monitoimisuus lisdantyi ja enaa
vain noin kolmanneksella maatilallisista paaasiallinen toimeentulon lahde oli

maatilatalous (Suomen maatalouden historia 2004, 263).

Vuonna 1990 maataloudesta elantonsa sai noin 300 000 ihmistd (Suomen maa-

talouden historia 2004, 235). Maatalous muuttui selkeasti liketoiminnallisen te-
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hoviljelyn suuntaan. Liiketoimintaa kuitenkin rajoittivat valtakunnalliset hinta-
maaraykset, tuotantokatot, elainsuojia koskevat maaraykset ynna muut. Tilanne
muuttui entisestdan Suomen liittyessd Euroopan Unioniin vuonna 1995, jonka
jalkeen maataloudessa jouduttiin noudattamaan myos EU:n saadoksia. Viljelijat
joutuivat tekemaan selvityksia virkamiehille peltojensa jokaisesta neliometrista
ja jokaisesta elaimesta. Viljelijat sailyttivat yrittajastatuksensa, mutta liiketoimin-
ta muuttui erityisen saadellyksi. Maatalousyrittajan yrittajyystaitovaatimukset

kasvoivat huomattavasti. (Suomen maatalouden historia 2004, 488).

Suurien, yli 100 peltohehtaarin tilojen, maara ylitti tuhannen rajan vuonna 1997
(Maatilatilastollinen vuosikirja 2001, 56). Samaan aikaan lisaantyi tilojen erikois-
tuminen ja viljantuotanto keskittyi etelaan ja lypsykarjatalous pohjoiseen. Euroo-
pan Unioniin liittymisen myota viljelijoiden tulot alenivat, viljelyn kannattavuus
heikkeni ja maatalouden tulonmuodostuksessa tapahtui suuri rakenteellinen
muutos. Kansallisesta maatalouspolitiikasta siirryttiin EU-politiikkaan. Tama tar-
koitti sita, etta kaikki merkittavimmat maataloutta koskevat paatokset alettiin te-
kemaan Unionin tasolla. Kansallisesta tukijarjestelmasta siirryttiin EU:n koordi-
noimaan tukijarjestelmaan, joka ei palkinnut entisen jarjestelman tapaan hyvin
tehdysta tyosta. Uusi jarjestelma painotti peltohehtaareja ja elainmaaraa. Maati-
latilastollisen vuosikirjan tilastoista (2008, 106) tama voidaan hyvin lukea. Tilas-
tossa tarkeimpien viljakasvien sadoista vuosina 1990-2008, Iahes kaikkien viljo-
jen hehtaarikohtaiset satomaarat laskevat vuodesta 1996 alkaen vuoteen 2000
asti. Peltohehtaarien painotuksen takia vuokramaan maara lisdantyi ja tilakoko
kasvoi 90-luvun loppupuolella. (Maatilatilastollinen vuosikirja 2008, 106; Suo-

men maatalouden historia 2004, 395.)

Euroopan Unioniin liittyminen toi mukanaan myos merkittavat markkinahintojen
heilahtelut ja menekkiriskit, vaikka naita pyrittiinkin tukijarjestelmalla tasaamaan.
Heilahtelut johtuivat vapaammista markkinoista, joihin suomalaiset viljelijat eivat
olleet tottuneet. Menekkiriski tarkoittaa Laurilan (Suomen maatalouden historia
2004, 395) mukaan sita, etta markkinatasapainosta riippuen ostajan |6ytaminen

alhaisellakin hinnalla voi olla vaikeaa tai mahdotonta.
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Vuosituhannen viimeisina vuosina maalta muutettiin ahkerasti kasvukeskuksiin
ja kaupunkeihin. Maaseudun vaestokatoon vaikutti myos EU-jasenyyden tuoma
epavarmuus maatalouden tulevaisuudesta. Suomessa maatalouden tukia
jouduttiin entisestdan nostamaan ja yhdessa kansalliset ja EU-tuet muodostivat
90-luvun lopussa jo noin 40 % maatalouden kaikista tuloista. Tukien tavoitteena
oli ja on edelleen tuotannon ohjaaminen ja markkinahintojen pitaminen
alhaisella tasolla (Maa- ja metsatalousministerio 2009). Vuonna 1990
keskimaarainen peltopinta-ala oli 17,34 hehtaaria (kuvio 1). (Suomen
maatalouden historia 2004, 261, 489; Maatilatilastollinen vuosikirja 2003, 64.)

Koko maassa peltopinta-alaa oli vuonna 2000 noin 2,2 miljoonaa hehtaaria. Vil-
jelty peltopinta-ala tilaa kohti kasvoi ja keskimaarainen peltopinta-ala oli 28,03
hehtaaria (kuvio 1). Vuonna 2000 Suomessa oli noin 80 000 aktiivitilaa (kuvio
2) ja maatalouden tyodllisyys oli noin 118 000 henkea. Maaseudulla tydskentele-
via oli kuitenkin noin puoli miljoonaa. (Suomen maatalous ja maaseutuelinkeinot
2009, 88.) Kuvioista 1 ja 2 nahdaan rakennemuutoksen vaikutukset tilojen pin-
ta-alan ja lukumaaraan. Molemmissa kuvioissa suurin muutos on koettu vuoden

1994 ja 1995 valilla, jolloin Suomi liittyi Euroopan Unioniin.
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KUVIO 1. Maatilojen keskimaarainen peltoala (ha) koko maassa 1990-2007.
Vuodelta 1999 ei ole virallista tilastoa saatavilla vuoden 2000 maatalouslasken-
nan vuoksi. (Maatilatilastollinen vuosikirja 2003, 64; Maatilatilastollinen vuosikir-
ja 2008, 48.)
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KUVIO 2. Maatilojen lukumaara koko maassa vuosina 1990-2007. Vuodelta
1999 ei ole virallista tilastoa saatavilla vuoden 2000 maatalouslaskennan vuoksi
(Eurojyva 2005, 39; Maatilatilastollinen vuosikirja 2008, 50).
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Maatalouden osuus Suomen bruttokansantuotteesta on pienentynyt tasaisesti
90-luvun alusta alkaen ja vuonna 2006 osuus laski ensimmaista kertaa alle
yhden prosentin (kuvio 3). Tarkasteltaessa pelkastaan maatalouden osuutta
bruttokansantuotteesta vuonna 2007 voidaan sen todeta olevan erittain pieni
osa kansantalouttamme, mutta kun tdhan lisataan koko elintarviketalous, niin
arvo nousee noin 11 prosenttiin. 11 prosenttia eli 22,7 miljardia euroa pitaa
sisallaan suomalaisten ostamat elintarvikkeet ja juomat, ravintolaruokailut,
suomalaisten elintarvikkeiden viennin ja maatalouden tuet. Suomen
elintarviketalous on kuljetuskustannusten takia hyvin riippuvainen suomalaisista
raaka-aineista. (Suomen maatalous ja maaseutuelinkeinot 2009, 8.)
Elintarviketuotannon ketju pelloilta poytiin tyollistda noin 300 000 henkiloa eli 12

% tyodikaisista suomalaisista (Elintarviketeollisuusliitto 2008).
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KUVIO 3. Maatalouden osuus bruttokansantuotteesta prosentteina vuosina
1990-2007 (Maatilatilastollinen vuosikirja 2008, 195).

Vuonna 2007 sikatalous oli keskittynyt Varsinais-Suomen, Pohjanmaan ja Sata-
kunnan alueille, ndilld alueilla sijaitsi noin 70% sikatiloista (Maatilatilastollinen
vuosikirja 2008, 59). Lypsy- ja nautakarjatalous keskittyi Pohjanmaalle ja Poh-
jois-Savoon (Maatilatilastollinen vuosikirja 2008, 59—61). Siipikarjatalous keskit-
tyi Varsinais-Suomen, Satakunnan ja Etela-Pohjanmaan alueille (Maatilatilastol-
linen vuosikirja 2008, 68).
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2000-luvulla kotielaintilojen maara on supistunut eniten. Monet ovat joko lopet-
taneet tuotannon kokonaan tai siirtyneet viljanviljelyyn (Maatilarekisteri 2008).
Kuviosta 4 nahdaan maatilojen tuotantosuunnat vuonna 2007. 61,9 % maatilois-
ta harjoitti paatuotantosuuntanaan kasvinviljelya. Kasvinviljely pitaa sisallaan
avomaaviljelyn lisaksi myos kasvihuoneviljelyn. Lypsykarjataloutta harjoitti 20,6
% tiloista ja muuta nautakarjataloutta 6,3 % tiloista. Sika- ja siipikarjataloutta
harjoitti 5,4 % tiloista ja muuta tuotantoa 5,8 % tiloista. Muu tuotanto pitaa
sisallaan esimerkiksi erikoislihantuotannon, vuohi- ja lammastalouden seka

hevostalouden.
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KUVIO 4. Maatilojen tuotantosuunnat 2007 (Maatilatilastollinen vuosikirja 2008,
39).

Vuonna 2004 Euroopan Unioni laajeni 10 maalla, kun Kypros, Viro, Malta, Un-
kari, Latvia, Liettua, Puola, Tsekki, Slovakia ja Slovenia liittyivat jaseniksi. Vuon-
na 2007 liittyivat Bulgaria ja Romania. Talldin sisamarkkinat suurenivat ja viljel-
tava pinta-ala Euroopan Unionin alueella kasvoi entisesta 840 000 neliokilomet-
ristd noin 40 prosenttia 1 200 000 nelidkilometriin (Tilastokeskus 2009b).
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2.2 Maataloustuet

Maataloustukien synty sijoittuu toisen maailmansodan aikaan, jolloin kaytdssa
oli ennennakemattdman laaja saannostelyjarjestelma. Saanndstelyjarjestelmaa
tarvittiin, koska sota pysaytti elintarvikkeiden tuonnin lahes kokonaan ja
maatiloilla oli pulaa viljelijoistd miesten ja hevosten ollessa rintamalla.
Tuotannon supistuessa oli valtion ryhdyttava saannostelytoimiin. Nama toimet
kohdistuivat tuotantoon, kulutukseen, ulkomaankauppaan ja
ulkomaanmaksuihin. Maataloustuotteiden hintoja alettiin vakauttaa erilaisilla
tukitoimilla. Sodan jalkeisina vuosina erilaisia tukia otettiin kayttoon, koska
pyrittiin hillitsemaan valtavaa inflaatiota ja saamaan sodan aiheuttama
maataloustuotannon vahentyminen nopeaan kasvuun. Seuraavina vuosina ja
vuosikymmenina tukipolitiikka kavi lapi monia muutoksia ja taistoja, mutta naista
huolimatta se oli tullut maatalouden tulonmuodostuksen pysyvaksi osaksi. Tuilla
pyrittiin edelleen saamaan maanviljelijdiden tulotasoa lahemmas palkansaajien
ansioita, jotta elintarvikeomavaraisuus taattaisiin Suomessa ja kuluttajahinnat
pidettaisiin kohtuullisella tasolla. Maataloustulolait ohjasivatkin maanviljelijdiden
tulopolitiikkaa aina 1990-luvulle asti, jolloin Suomi liittyi Euroopan Unioniin ja
Unionin maatalous- ja tukijarjestelman piiriin. (Maatalouden historia 2004, 101—
103, 120, 355.)

Suurimmat erot Euroopan Unionin maatalouspolitikan tavoitteissa verrattuna
entiseen olivat elintarvikkeiden huoltovarmuuden yhtenaistaminen koko EU-
alueella seka se, ettei tilojen sijainnista ja tilakoosta aiheutuvia tuloeroja saanut
juurikaan tasata tukitoimilla. Suomi tosin sai liittymissopimuksessaan luvan
omista varoistaan maksaa pohjoisessa korkeampia tukia, mutta tdama lupa
kumottiin joulukuussa 2008, jolloin kyseisen 142-tuen kansallista maksuoikeutta
leikattiin kovalla kadella (Maa- ja metsataloustuottajain keskusliitto 2008).
Elintarvikkeiden huoltovarmuudesta ei saanut enaa huolehtia kansallisella
tasolla, vaan sen oli tapahduttava koko Unionin tasolla. Korostunut kilpailukyvyn

parantaminen EU:ssa on kuitenkin keskittanyt maataloustuotantoa, varsinkin



18

kannattavaa sellaista, suuriin Keski-Euroopan tuottajamaihin eika Unionin
osuus maailmanmarkkinoilla ole suurentunut suunnitelmien mukaan. (Suomen
maatalouden historia 2004, 357-358.)

Keskeisimpia EU:n osittain tai kokonaan rahoittamia tukia ovat tulotuet pelto-
kasveille ja elaimille eli CAP- tuet, luonnonhaittakorvaukset (LFA) ja ymparisto-
tuki. Keskeisimpia kansallisia tukimuotoja ovat Etela-Suomen kansallinen tuki,
pohjoinen tuki ja kasvinviljelyn tuki. Tukien alueellisen porrastamisen takia Suo-
mi on jaettu seitsemaan eri tukialueeseen. Vuonna 2003 Euroopan Unionin tuki-
jarjestelma uudistui, 1ahes kaikkien tukien maara irrotettiin tuotantomaarista ja
muutettiin tukioikeuksiksi. Tukien saaminen edellytti ymparistosta ja elainten
kunnosta huolehtimista, maan kasvukunnon yllapitoa ja elintarviketurvallisuu-
desta huolehtimista. Vuonna 2006 otettiin kayttoon tilatukijarjestelma, joka on
tukimuodoltaan tasatuki. Tukea maksetaan tilan pinta-alan mukaan. Tukeen liit-
tyy mahdollinen tilakohtainen lisatuki, joka kuitenkin poistuu asteittain vuosien
2011-2019 aikana. Vuoden 2009 alusta my6s kansalliset sika- ja siipikarjatuet ir-
rotettiin kokonaan tuotannosta. Maatalous on nykyisten jarjestelyjen ja maail-
manmarkkinahintojen vuoksi erittain riippuvainen maksettavista tuista. (Maa- ja

metsatalousministerio 2008.)

Maatalouspolitikka Euroopan Unionissa on ollut viljelijan kannalta melko lyhyt-
nakoista eli yllattavia muutoksia on tullut usein ja varoittamatta. Viljelijan on ollut
vaikeaa ennustaa mita tuet ovat viiden vuoden kuluttua, koska virkamiehetkaan
eivat ole sitd osanneet ennustaa. Unionissa maatalouspolitikan paatdkset teh-
daan yleensa vain yhdeksi rahoituskaudeksi kerrallaan. Paatokset vuoden 2013
jalkeisesta maatalouspolitikasta ja budjetista on tarkoitus tehda vuonna 2011.
(Anttila 2009.)

Maataloustuet muodostivat vuonna 2007 tilastollisen keskiarvon mukaan noin
44 % maatilojen kaikista tuloista (Maatilatilastollinen vuosikirja 2008, 206). Eri-
laisten tukien merkitys on maataloustuottajalle suuri, tuen osuus riippuu tietysti
my0s tilan tuotantosuunnasta. Nykytilanteessa painetta tukien alentamiseen tu-
lee monelta suunnalta; Euroopan Unionilta, Maailmankauppajarjestd WTO:lta ja

kansalaisilta. Unionin linjaan vaikuttaa WTO:n painostus ja Unionin linjaan sen
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kansalaiset, jotka kokevat, etta heidan rahoja kaytetaan turhaan maatalouden
tukemiseen. Erityisesti Suomessa aihe puhuttaa jatkuvasti kansalaisia. Syina
tahan naen tukijarjestelman ja sen etujen rakentaman kokonaisuuden monimut-
kaisuuden ja vaikean hahmotettavuuden seka konkreettisten etujen nakymatto-
myyden tavallisille kansalaisille. Monikaan ei voi sanoa, etta ruoka olisi halpaa
ja kun tuottajat eivat kuitenkaan saa tuotteistaan kovin hyvaa hintaa, heraa ky-
symys, kenelle rahat menevat. Myos tukien maksamisen koko kuvaa tulisi saa-
da lapinakyvammaksi. Se, etta iltapaivalehdissa julkaistaan vuosittain suurim-
pien tukien saajat, vaaristaa kuvaa maataloustuotannosta ja sen kannattavuu-

desta entisestaan.

2.3 Maailmanmarkkinoiden kehitys

Kansainvaliset maatalousmarkkinat ovat heilahdelleet viimeisten kahden vuo-
den (2007-2009) aikana voimakkaasti. Maailmanmarkkinahinnat nousivat poik-
keuksellisen kovalla vauhdilla vuosina 2007-2008. Viljan hinta nousi parhaim-
millaan kaksinkertaiseksi edellisiin vuosiin verrattuna. Myos maitotuotteiden hin-
nat nousivat korkealle tasolle. Vuoden 2008 jalkimmaisella puoliskolla hinnat
kuitenkin romahtivat. Joulukuussa 2008 oltiin viljanhinnoissa alimmalla tasolla
kahteen vuoteen ja hinnat ovat edelleen erittain alhaiset. Myos maidon maail-
manmarkkinahinnat laskivat huomattavasti. (Suomen maatalous ja maaseutu-
elinkeinot 2009, 23.)

Akillisten muutosten taustalla on seka satunnaisia etté rakenteellisia syita. Poik-
keukselliset saaolojen vaihtelut tarkeimmilla satoalueilla selittavat suuren osan
hintamuutosten akillisyydesta ja suuruudesta. Etelaisen pallonpuoliskon kuivuus
markkinavuosina 2006-2008 pienensi satoja ja samalla nosti hintoja. Kohonneet
hinnat lisasivat viljelyaloja 2008-2009 ja sen myota pohjoisella pallonpuoliskolla
kerattiin ennatyssuuri sato vuonna 2008, mika painoi maailmanmarkkinahinnan
alas. Maidon kysynta kasvoi vuonna 2007 ja samaan aikaan suurien viejamai-

den, kuten Australian ja Uuden-Seelannin, tarjonta laski. Tdma nosti hintoja,
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mutta nyt maidon kysynta on laskenut ja tarjonta lisaantynyt. Vuoden 2007 hin-
noista on tultu alas noin 40-50%. (Suomen maatalous ja maaseutuelinkeinot
2009, 5, 23-24.)

Maataloustuotteiden hintakehitykseen on viime vuosina vaikuttanut myos viljan
kysynnan kasvu biopolttoaineen raaka-aineeksi ja ruoan yleisen kysynnan kas-
vu maailmalla. Ruoan kysynnan kasvussa on kyse pitkan aikavalin suuntauk-
sesta ja se tulee jatkumaan. Kansainvalinen taloustaantuma kuitenkin hidastaa
ruoan globaalia kysyntaa. Maataloustuotteiden tuotantomaarien ja tarjonnan
voimakkaat vaihtelut ja niiden aiheuttamat hintavaihtelut ovat todennakoisesti
tulleet jaadakseen. (Rantala 2009, 8-9; Suomen maatalous ja maaseutuelinkei-
not 2009, 23.)

Vuoden 2007 elokuusta alkaen myos maatalouden tuotantovalineiden ostohin-
nat kallistuivat vuodessa 19,1 % ja tuotantoon kaytettyjen palveluiden ja tarvik-
keiden hinnat 26,4 %. Hintojen nousu johtui paaosin lannoitteiden kallistumises-
ta 117,4 prosentilla, energian 29 prosentilla ja rehujen 19,2 prosentilla seka mui-
den palveluiden ja tavaroiden kallistumisesta 7,5 prosentilla. Lannoitteiden hin-
tojen nousu johtui paaosin kovasta kysynnan kasvusta ja raaka-aineiden hinnan

noususta. (Tilastokeskus 2008.)



21

3 MAATALOUDEN TULEVAISUUDENNAKYMAT

3.1 Tulevaisuuden ennustamisen menetelmat

Kaikille menetelmille yhteistd on erilaisten skenaarioiden luominen. Skenaario
sanana tarkoittaa kasikirjoitusta tai juonipolkua. Skenaariot ovat ajallisesti pe-
rakkain sijoittuvia kuvauksia ja kehityskulkuja mahdollisista tai vaihtoehtoisista
tapahtumasarjoista, jotka johtavat tiettyyn tulevaisuudenkuvaan. (Kamppinen,
Kuusi & Séderlund 2002, 31.)

Tassa tyossa esitettavat tulevaisuusvisiot perustuvat paaosin Maa- ja elintarvi-
ketalouden tutkimuskeskuksen ja OECD-FAO:n tekemiin selvityksiin ja ennus-

teisiin.

3.1.1 Delfoi-menetelma

Yleisin tekniikka tulevaisuuden skenaarioiden luomiseen on Delfoi-menetelma.
Nimi Delfoi tulee antiikin kreikkalaisesta kaupungista, jossa asui yksi antiikin
merkittavimmista ja vaikutusvaltaisimmista oraakkeleista (Gordon 1994, 1). Del-
foi-tekniikka perustuu aina asiantuntijaryhmaan, jolle tehdaan strukturoitu tai
puolistrukturoitu kysely. Kysely rakennetaan eri teemojen ymparille ja teemoihin
etsitdan asiantuntijavastauksia, joista kerataan ja jalostetaan tietoa. Kyselykier-
roksia asiantuntijaryhmalle tehdaan useita. Jokaisella kierroksella haetaan tar-
kennusta ja selvennysta edellisen kierroksen vastauksiin. Delfoin tunnuspiirteita

ovat anonyymisyys, asiantuntijuus ja toistuvuus. (Linturi 2007, 102.)

Gordon (1994, 3) kuvaa Delfoi-tekniikan perusvaiheet avaruusesimerkin kautta.
Tehtdvana on arvioida koska ihminen laskeutuu ensimmaista kertaa Marsiin.

Asian selvittamiseksi kootaan asiantuntijaryhma joka koostuu esimerkiksi geolo-
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geista, tahtitieteilijoista ja avaruusasiantuntijoista. Asiantuntijoilta kysytaan aluk-
si aika-arviota siita, koska ihminen laskeutuu Marsiin. Toisella kyselykierroksella
asiantuntijoille naytetaan ensimmaisen kierroksen vastausjakaumat ja poikkea-
vien kantojen esittdjia pyydetaan tarkistamaan ja perustelemaan mielipiteensa.
Kolmannella kierroksella kaikille esitellaan taydennetty ja tarkistettu ryhmatulos
ja kaikkia pyydetaan viela tarkistamaan ja taydentamaan omia perustelujaan ja
mielipiteitdan. Kaikkien kierroksien jalkeen vastaukset analysoidaan ja tulokset
raportoidaan. (Gordon 1994, 3.)

Delfoi-prosessissa tuotetaan erilaisia nakdkulmia, visioita ja teemakysymyksia,
mitka sitten annetaan asiantuntijaryhman analysoitaviksi ja argumentoitaviksi.
Prosessilla on aina johtaja tai ohjausryhma, joka valmistelee kysymykset ja oh-
jaa tutkimusta. Delfoi-menetelma ei tuota tuloksenaan varmaa tulevaisuudenku-

vaa, vaan useita mahdollisia skenaarioita tulevasta (Gordon 1994, 10).

3.1.2 Numeerinen yleinen tasapainomalli — Computable general equilibrium mo-
del (CGE)

Numeeriset yleiset tasapainomallit (CGE) ovat 2000-luvun kaytetyimpia poliittis-
ten paatosten ja rakennemuutosten vaikutusten ennustusmenetelmia. Esimer-
kiksi verouudistusten vaikutuksen arvioinnissa kaytetdan usein CGE-mallinnus-
ta. Kaytetyinta taman mallin kayttd on ollut kauppapolitikan tulevaisuuden tutki-
misessa. CGE-mallit kayttavat talouden globaaleja tilastoituja lukuja arvioidak-
seen miten talous reagoi erilaisiin muuttuviin poliittisiin, teknisiin ja taloudellisiin
tekijoihin. Mallit perustuvat oletukseen kuluttajien ja yritysten optimaalisesta
kayttaytymisesta, joita rajoittavat kaytettavissa olevat resurssit ja erilaiset rajoi-
tukset. Resursseja ovat esimerkiksi maa, tydovoima, paaoma, luonnonvarat ja
rajoituksiksi luetaan esimerkiksi verot. Yleisessa tasapainomallissa kaikkien
tuotteiden ja panosten hinnat joustavat ja asettuvat taloudelliseen tasapainoon

niiden kysynnan ja tarjonnan mukaan. (Niemi 2008, 9, 20; Vaittinen 2004, 2—4.)
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CGE-malleja tarkennetaan yleensa erilaisilla hyvin tarkoilla tietokannoilla, jotka
sisaltavat tietoja esimerkiksi kyseisen maan teollisuudesta tai maataloudesta.
Erityisesti maatalouden tutkimiseen on kehitetty Purduen yliopistossa oma
tietokantamallinsa — GTAP (Global Trade Analysis Project). Tama tietokanta
sisaltaa 87 maan tai alueen panos-tuotos pohjaisen toimialakuvauksen seka 57
eri toimialaa. Toimialaluokituksensa takia tama tietokantamalli sopii hyvin
maailmankaupan maatalouskysymysten arviointiin, koska luokituksissa on
mukana 12 maataloustoimialaa ja 8 elintarvikkeita jalostavaa sektoria. (GTAP
2009; Niemi 2008, 9.)

Suomessa kaytossa on myos MTT:n DREMFIA-sektorimalli. Tama malli sisaltaa
Suomen maatalouden paatuotantosuunnat ja niiden ulkomaankaupan.
DREMFIA- tietokannassa on 18 eri tuotannollista aluetta ja tarkka
maataloustukipolitikan kuvaus. (Niemi 2008, 25; Esala, Lehtonen & Regina
2008, 1-3.)

3.2 Maatalouden tulevaisuus Suomessa

3.2.1 Tilat ja tuotanto

Lahihistoriasta ja Euroopan Unionin maatalouspolitikasta voidaan paatella, etta
maatilojen maara tulee vahenemaan ja tilakoko kasvamaan edelleen. Vuonna
2008 yli yhden hehtaarin aktiivitiloja oli Suomessa noin 65000 ja maatalous tydl-
listi noin 90000 ihmista (Suomen maatalous ja maaseutuelinkeinot 2009, 7, 11).
Ennusteiden mukaan aktiivitilojen maara laskee vuoteen 2013 mennessa noin
53000 tilaan. Tilojen maara vuodesta 2008 vahenisi noin 18,5 % viiden vuoden
ajanjaksolla (Lehtonen & Pyykkdénen 2005, 23). Mydés Suomen Gallup Elintarvi-
ketieto Oy:n tutkimusten mukaan tilojen lukumaara laskee noin 47000 kappa-
leeseen vuoteen 2016 mennessa ja samalla aikavalilla keskimaarainen tilakoko
kehittyy 47,5 hehtaariin (Suomen Gallup Elintarviketieto Oy 2008).
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Vuonna 2007 kotielaintaloutta harjoitti noin kolmannes tiloista ja naista maitotilo-
jen lukumaara oli lahes 14 000 (kuvio 4). Vuoteen 2013 mennessa kotielaintilo-
jen maaran nahdaan vahentyvan eniten ja kasvinviljelytilojen maaran pysyvan
lahes ennallaan, kotieldintilojen lopettaessa ja siirtyessa kasvinviljelyyn (Kola &
Niemi 2008). Jatkavia maitotiloja TNS Gallupin kyselyjen mukaan olisi vuonna
2016 noin 7000 kappaletta (Suomen Gallup Elintarviketieto Oy 2008). Maidon
tuotantomaarien odotetaan silti vahenevan vain hieman tilakoon kasvaessa.
Kaannekohta maidon tuotannolle Suomessa tulee olemaan vuosi 2015, jolloin

EU:n paatoksen mukaan maitokiintiot poistuvat.

Maitokiintidilla on rajoitettu tuotanto tiettyyn maaraan tilaa ja valtiota kohti. Mai-
dosta maksettava tuki on kansallista tukea, joka on sidottu maitolitroihin ja tuo-
tantoalueeseen (Maatalousvirasto 2009). Kiintididen poistuessa Suomen maito-
tuotteiden vienti vaikeutuu huomattavasti, koska kiintididen vapautuessa suuret
tuottajamaat kasvattavat tuotantoaan ja samalla vientia merkittavasti ja silloin
my6s Suomeen tuonti lisdantyy (Lehtonen 2007, 41). Esimerkiksi juustojen
tuonti on alkuvuonna 2009 lisdantynyt 21 % (Turun Sanomat 2009). Vuonna
2007 vientiin meni joka kolmas Suomessa tuotettu maitolitra (Rajaniemi 2008,
20). Valmiiksi jalostettujen elintarviketuotteiden runsas tuonti uhkaa pitkalla ai-

kavalilla myos elintarvikkeiden jalostustoimintaa Suomessa.

Maitotuotteille, kuten lahes kaikille maataloustuotteille, maksetaan EU:ssa vien-
titukea. Tuki mahdollistaa tuotteen viemisen kannattavammin EU:n ulkopuolisille
markkinoille kuin sisamarkkinoille. Samoin kaytdssa ovat tuontitullit, joiden tar-
koituksena on suojata omaa tuotantoa. Nama rajoittavat kasvavien talouksien
kilpailua ja vientimahdollisuuksia. Maailmankauppajarjestd - WTO (World Trade
Organisation) onkin sitouttanut jasenmaansa asteittain tukien ja tullien vahenta-
miseen ja sen tavoitteena on markkinoiden rajoitteiden poistaminen kokonaan.
WTO haluaa myds vahentaa — ja mahdollisuuksien mukaan poistaa kokonaan —
maataloudelle maksettavat tuotantotuet. Tama vaikuttaa osaltaan suomalaisen
maatalouden tulevaisuuden kannattavuushaasteisiin, sillda maailmankaupan va-
pauttaminen tulee alentamaan hintoja ja lisddmaan kilpailua. Suomen on vai-

keaa kilpailla Keski- ja Etela-Euroopan maiden kanssa, koska kasvukausi Suo-
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messa on lyhyempi ja tuotantokustannukset korkeampia. WTO:n tavoitteiden to-
teutuminen nahdaan todennakoisena, vaikka neuvottelut asiasta ovat edelleen
kesken. (Rajaniemi 2008, 20; Rikkonen 2003, 43—-44.)

EU:n ehdotus WTO neuvotteluissa on ollut korkeimpien tullien leikkaaminen 60
prosentilla ja muiden tullien leikkaaminen 25-60 prosenttia, kun taas USA:n eh-
dotus on ollut leikata korkeimpia tulleja jopa 90 prosentilla. Tuontitullien ja vienti-
tukien poistamisen vaikutuksia on tutkittu MTT:n toimesta. Tutkimusten mukaan
markkinoiden vapauttamisen seurauksena EU:n tuotanto ja vienti supistuisivat
lahes kaikkien maataloustuotteiden kohdalla. Voimakkainta tuotannon supistu-
misen nahtaisiin olevan naudanlihatuotteissa ja sokerissa. Naudanlihatuotan-
non vaheneminen johtuisi paaosin maitotuotannon vahenemisesta eli emoleh-
mien maaran vahenemisesta. Maidontuotannon ennustetaan vahenevan 5-12
% vuoteen 2020 mennessa. MTT:n tutkimusten mukaan EU:n menettdman
osan maataloustuotannosta saisi USA, Australia, Uusi-Seelanti ja MERCOSUR-
maat. (Niemi 2008, 5, 12, 28, 33.)

Kuviosta 5 nahdaan GTAP-tietokannan avulla lasketut tullien alenemisen en-
nustetut vaikutukset Suomen maataloustuotantoon. EU:n WTO-skenaariossa eli
"pehmedassa” skenaariossa eniten vahenee maitotuotteiden ja rehuviljan tuotan-
to. USA:n esittdmassa mallissa eli "kovassa” skenaariossa tuotanto vahenee
runsaasti rehuviljassa, sokerissa ja maitotuotteissa. Naiden tuoteryhmien suuri
vaheneminen Suomen tuotannossa johtuu suurien tuottajamaiden (USA, Brasi-
lia) tuotannon todennakoisesta lisdantymisesta ja helpommasta markkinoille
paasysta. Tama johtaa tuottajahintojen laskuun EU:ssa. Nykyiset tuotantomaa-
rat ovat olleet tukien ansiosta kannattavia, mutta markkinoiden vapautuessa ja
vientitukien poistuessa EU:n ylituotantoa alettaisiin kauppaamaan sisamarkki-
noilla, jolloin kilpailu kiristyisi, hinnat alenisivat ja tuotanto vahenisi. (Niemi
2008, 14-15.) Toisaalta esimerkiksi Valio hakee juuri nyt USA:sta uusia markki-
noita laktoosittomalle maidolle, joten jalostettujen tuotteiden markkinat voivat

kehittyd moneen suuntaan (Taloussanomat 2009).
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EU:n WTO-skenaario USA:n WTO-skenaario

Tuote Vienti | Tuonti | Tuotanto | Vienti | Tuonti | Tuotanto
Vehna -18  |+4 -4 24 |+5 -5
Rehuvilja 31 |7 -14 34 |3 -16
Sokeri -62  |+142 |9 -58  |+310 |-15
Naudanliha -80 |+96 -6 -89 +209 |-9

Sian- ja siipikarjanliha -16  |+15 -3 -3 +28 -4
Maitotuotteet -64  |+19  |-11 =70 |+49  |-13
Maito -6 -7

KUVIO 5. Maatalouskaupan vapautumisen vaikutukset Suomelle (%) eri WTO-
skenaarioissa GTAP-tulosten mukaan (Niemi 2008, 33).

Sian ja siipikarjanlihan tuotanto vahenee todennakoisesti hyvin vahan tullien
poistumisen seurauksena (kuvio 5). Siipikarjanliha sailyttaa suosiotaan kulutta-
jien keskuudessa ja sen kulutus kehittyvissd maissa kasvaa (Niemi 2008, 29,
34). Siipikarjanliha on kysynnasta huolimatta herkka tullien alennuksille, vaikka
tuotanto ei valttamatta merkittavasti alenisi Suomessa, niin tuonti lisdantyy eten-
kin Brasiliasta ja Thaimaasta. Tama vahvistaa tuontilihan asemaa ja pitkalla ai-
kavalilla vahentaa suomalaista siipikarjanlihan tuotantoa (Forsman-Hugg & Tu-
runen 2008, 110). Siipikarjanlihan herkkyyteen vaikuttaa huomattavan paljon
myOs euron kurssi suhteessa dollariin. Vahva euro lisda tuontia esimerkiksi Bra-
siliasta (Huan-Niemi 2007, 25).

Sokerijuurikkaan viljely loppuisi tullien alentamisen myoéta todennakodisesti Suo-
messa kokonaan vuoteen 2020 mennessa. Vapautuva peltoala siirtyisi todenna-
koisesti viljan tai Oljykasvien viljelyyn. Viljan viljelyn pinta-alan nahdaan Dremfia-
skenaarioissa lisaantyvan, mutta GTAP- skenaarioissa vahenevan. Viljan vilje-
lyn pinta-alan kehittyminen riippuu kuitenkin todellisuudessa enemman viljan
hintakehityksesta, kuin poliittisista paatoksista. (Niemi 2008, 30, 33.) OECD-
FAO (2009, 15-16) ennustaa viljan hinnan suotuisaa kehitysta, kunhan talous
l&htee toipumaan 2-3 vuoden kuluttua. Biopolttoaineiden raaka-aineiden viljelyn
lisdantyminen riippuu OECD-FAO:n (2009, 15-16) katsauksen mukaan lahinna

hallitusten kayttomaarayksista ja linjauksista lahivuosina. Viljellyn kokonaispel-
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topinta-alan ennustetaan lisdantyvan Suomessa hieman vuoteen 2020 mennes-
sa, mutta Pohjois- ja It&-Suomessa viljelty ala vahenisi huomattavasti. Toisin sa-
noen maatalous tulee keskittymaan Etela- ja Lansi-Suomeen seka Pohjanmaal-
le. (Rikkonen 2005, 6.)

Tulevaisuudessa energiakasvien viljely tulee lisaantymaan ja viljojen kayttd uu-
siutuvana energiana kasvamaan. Toivottavana nahdaan kuitenkin energiakas-
vien eriytys ruokaviljelykasveista, jotta ruokaa ei poltettaisi energiana. Ruoko-
helpin viljelyala on jo nyt kasvanut melko paljon (Kaytannén Maamies 2005).
Vuonna 2008 ruokohelpin viljelypinta-ala oli 18700 hehtaaria (Maatilatilastolli-
nen vuosikirja 2008, 95). Kasvia on helppo viljella ja se on vahatdinen. Biovoi-
malaitoksia rakennetaan koko ajan lisaa ja nykyisten voimalaitostenkaan tuo-
tantorajat eivat aivan heti tule vastaan. Tulevaisuudessa erityisesti elaintiloilla
oman biovoimalaitoksen rakentaminen voi olla yleinen ratkaisu. Bioenergian ja
biopolttoaineiden kayttoon tulevaisuudessa vaikuttavat eniten poliittiset ja yh-
teiskunnalliset kannusteet kayton lisaamiseen. (Aakkula, Gronroos, Haapala,
Manni, Pyykkodnen, Rikkonen & Tapio 2006, 24.)

3.2.2 Vaesto

Koko Suomen ja erityisesti maaseudun ikarakenne on vaativa yhteiskunnan
kannalta. Suomessa ikaantyneiden maara on lahiaikoina kasvamassa erittain
suureksi suhteessa tyoikaisiin. Hoivayritysten maaran maaseudulla on lahes
pakko lisaantya ikarakenteen muuttuessa ja tama lisaa osaltaan monialaista
maaseutuyrittdmista. Maaseudulla siirrytddn muutenkin alkutuotannosta yha
enemman yrittdmiseen ja monialaisuuteen. Maatalousyrittajien keski-ika on mel-
ko korkea ja tiloille ei aina |0ydy jatkajaa, joten ammattitaitoisen tyovoiman I0oy-

taminen tiloille on myds tulevaisuuden haaste. (Suomen maaseutu 2015, 12.)

Maatalouskaupalle haasteena tulee olemaan ammattitaitoisen tyévoiman I6yta-
minen. Maatalouskaupan henkil6ston keski-ikd on Suomessa melko korkea ja

monella elakeika lahestyy. On tarkeaa l6ytaa motivoituneita nuoria oppimaan
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vanhemmilta myyjiltd. Omaa maanviljelijataustaa ei voida enaa pitaa valttamat-
tomyytena henkilostoa palkatessa, koska yha harvemmalla on kokemusta
maanviljelystd maatilojen vahentyessa. (Rekrytointi maatalouskaupan haastee-
na 2008.)

3.2.3 limasto

MyoOs ilmaston lampeneminen tullee vaikuttamaan maa- ja metsatalouteen ja
varsinkin kasvinviljelyyn. Keskilampoétilojen odotetaan nousevan ja kasvukau-
den pitenevan, mutta samalla saat muuttuvat epavarmemmiksi. Kuivuus ja toi-
saalta taas runsaat sateet ja tulvat vaikeuttavat maanviljelya. Metsan kasvu kiih-
tyy ja lehtipuut leviavat pohjoisemmaksi. Samalla tuhoeldinten maara lisaantyy.
Suomen maatalous voi hyodtya merkittavasti ilmaston lampenemisesta, mutta
myos riskit lisdantyvat. Monilla sellaisilla alueilla maailmassa, joilla nyt tuotetaan
paljon ruokaa olosuhteet huononevat ja ruoantuotanto vahenee merkittavasti
(S-ryhman mediapalvelu 2008). Epavarmuus satojen laadusta aiheuttaa hinnan
vaihteluita koko maailmassa. (limatieteen laitos 2008; Maa- ja elintarviketalou-
den tutkimuskeskus 2009.)

Toisaalta myos ilmastonmuutosta epailevia tutkijoita ja tutkimustuloksia on run-
saasti. Backmanin toimittaman aineiston mukaan (2009) ilmastonmuutos ja
maapallon liiallinen l@ampeneminen on epatodennakdista. Tutkimukset perustu-
vat erilaisiin eri tutkijoiden suorittamiin todellisiin tutkimusmenetelmiin, kun taas
rajua ilmastonmuutosta ennustavien tutkijoiden tulokset perustuvat paaosin eri-

laisiin matemaattisiin malleihin. (Backman 2009.)

3.2.4 Haasteet ja mahdollisuudet

Kauppapolitiikalla tulee todennakoisesti olemaan pienempi vaikutus maatalou-
den rakenteeseen kuin maatalouspolitiikalla. Euroopan Unionin ja Suomen kan-

sallinen maatalouspolitiikka ohjaavat talla hetkella vahvasti maaseudun ja maa-
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talouden kehitysta. Useiden asiantuntijatutkimuksien perusteella suurimpia
haasteita nailla nakymin ovat maaseudun autioituminen, maataloustuotannon
kannattavuus, kotimaisten tuotteiden laskeva arvostus kuluttajien keskuudessa

ja tulevaisuuden maataloustukijarjestelman epavarmuus. (Rikkonen 2005, 5-6.)

Asiantuntijatutkimuksien nakemyksissa uskotaan vahvasti teknologian kehitty-
miseen maataloudessa ja internetin hyddyntamisen lisaantymiseen sadon kaup-
paamisessa ja kasvukauden aikaisissa toimenpiteissa. Geenimuunneltujen kas-
vien lisaantyminen viljelyssa nahdaan todennakodisena, mutta ei toivottavana.
Teknologian kehittymisen myota uskotaan etta maatalouden ymparistorasite

alenisi tulevaisuudessa. (Rikkonen 2003, 26, 47; Suomen maaseutu 2015, 13.)

Elintarviketurvallisuus Suomessa saattaa heikentya ja riskit voivat lisdantya
tuonnin edelleen kasvaessa. Rehuja ja elintarvikkeita jalostaviin yrityksiin tuo-
daan paljon raaka-aineita eri puolilta maailmaa ja valvonta tapahtuu yha useam-
min Suomen rajojen ulkopuolella. Muualla Euroopassa ja maailmalla on erilaisia
kaytantoja tilojen ja raaka-aineiden testauksessa ja tutkimuksessa. Valvonta on
usein huomattavasti heikompaa kuin Suomessa. Esimerkki mahdollisista ris-
keista saatiin alkuvuodesta 2009, jolloin seka Rehuraision etta Hankkija-Maata-
louden tuontiraaka-aineista 16ytyi salmonellaa. Rehuraision tapauksessa salmo-
nella paatyi tuotantoeldimiin asti. Saastunut rehu aiheutti suuritiset ja kalliit
puhdistustoimenpiteet ja osalle tiloista se merkitsi merkittavia tulonmenetyksia.
Saastuneilla mailla tai saastuneella vedella viljeltyjen elintarvikkeiden yleistymi-
nen maailmassa nahdaan todennakodisend. Suomen vahvuuksia elintarviketuo-
tannossa ovat puhdas maapera, vesistot ja hyvin valvottu elintarvikeketju. Suo-
messa osaamisen taso elintarviketuotannossa ja -jalostuksessa tuottavat meille
laadukkaita elintarvikkeita myos vientiin. (Elintarviketalouden reunaehdot vuo-
teen 2030 mennessa 2002, 25-26.)

Maatalouden tuotantopanosten rajut hinnan vaihtelut tulevat todennakdisesti jat-
kumaan. Raaka-aineista ainakin oljyn ja fosforin hintojen ennustetaan nouse-
van. Joidenkin asiantuntija-arvioiden mukaan fosforin nahdaan loppuvan maail-

masta kokonaan 50 vuoden kuluessa. (Yle Uutiset 2009.)
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3.2.5 Yhteenveto

Yhteenvetona maatalouden tulevaisuudessa voidaan nahda olevan paljon
haasteita, mutta toisaalta juuri Suomen maataloudella on monia vahvuuksia, ku-
ten puhdas luonto ja vahaiset tuholaismaarat. Verrattaessa Suomen maatalous-
tuotantoa moniin suuriin maihin, kuten USA:aan tai Brasiliaan, voidaan tuotan-
non todeta olevan huomattavan paljon puhtaampaa ja valvotumpaa (MercoP-
ress 2009). Suomessa torjunta-aineiden kaytt6 on huomattavasti vahaisempaa,
kuin esimerkiksi Keski- ja Etela-Euroopassa (Maa- metsataloustuottajain kes-
kusliitto 2009). Mikali ilmasto merkittavasti ja pysyvasti lampenee, tuholaiset ja
kasvitaudit tulevat lisdantymaan. Suomen puhtaan tuotannon sailymisesta on

huolehdittava. Maatalouskaupankin etu on hyvinvoiva ja toimeentuleva viljelija.

Tulevaisuudessa maatalouden monialaisuus ja osa-aikaviljely lisaantyvat. Maa-
seudun elavyyden ja elinvoimaisuuden sailyttamisessa monipuoliset palvelut
ovat tarkeassa roolissa ja siksi valtion ja EU:n tulisi poliittisilla paatoksilla joh-
donmukaisesti tukea maaseudun kehittamista. Tuotantomaarien nahdaan mo-
nissa ennusteissa laskevan hieman, toisaalta satotasojen odotetaan nousevan
entisestaan. Maataloustuilla voidaan kannustaa tehokkaaseen tuotantoon. Alku-
tuotanto on valttamatonta ravinnon saannin takaamiseksi ja sen toimintaolosuh-
teiden sailymisestd Suomessa on huolehdittava. Vaihtelevien markkinatilantei-
den vuoksi maatalouskaupan palveluissa tulevat todennakoisesti lisaantymaan
erilaiset riskienhallintaan ja hintamuutoksiin varautuvat viljelijapalvelut. Jo nyt
pankit tarjoavat erilaisia johdannaiskauppamahdollisuuksia viljelijéille. Johdan-

naiskaupalla voidaan varautua viljan hinnan laskuun (Mustonen 2009).
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4 MAATALOUSKAUPAN MERKITTAVIMMAT TOIMIJAT SUOMESSA

4.1 Hankkija-Maatalous Oy

Hankkija-Maatalous Oy on Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan (SOK) ty-
taryhtio, josta Yara Suomi Oy omistaa 19%. Hankkija-Maatalous vastaa S-ryh-
massa maatalouskaupasta ja Agrimarket-ketjun kehittamisesta. (Agrimarket-ket-
jun toimintakatsaus 2007, 36.)

Hankkija-Maatalous konserniin kuuluvat Hiven Oy, SIA Baltic Feed, UAB Ballti-
jos Pasarai ja Movere Oy. Vuonna 2008 Suomen Rehu Oy ja Lannen Rehu Oy
sulautuivat yhtiéon. Hankkija-Maatalous Oy on Suomen suurin rehujen valmis-
taja. (SOK-yhtyma 2009, 50.)

Agrimarket-ketju on maatalous- ja konekauppaan seka rauta- ja puutarhakaup-
paan erikoistunut myymala- ja palveluverkosto Suomessa. Ketjun muodostavat
Hankkija-Maatalous Oy, Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa, Kymenlaakson Agri-
market Oy ja Suur-Seudun Osuuskauppa. Vuoden 2008 alussa Agrimarket ket-
juun kuului 130 Agrimarketia. Agrimarketit ovat tayden palvelun maatalousmyy-
maloita, joiden valikoimiin kuuluvat kaikki maataloudessa tarvittavat tuotantotar-
vikkeet. Agrimarketin Suomen maatalouskaupan markkinaosuus vuonna 2008
oli 50 %. (Agrimarket-ketjun toimintakatsaus 2007; S-ryhman mediapalvelu
2009.)

Maataloustyokoneet myydaan kahdeksassa Agrimarket Konekeskuksessa eri
puolilla maata. Naiden lisaksi Hyvinkaalla sijaitsee ymparistonhoito- ja golfko-
neisiin erikoistunut John Deere keskus. Varaosamyyntia on 30 Agrimarketissa.

Tassa tyossa keskitytaan maatalouskaupan osuuteen toiminnasta.
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4.2 Maatalouskesko Oy

Maatalouskesko Oy jakautui vuoden 2009 alusta Rautakesko Oy:66n ja Kone-
kesko Oy:66n. Suomen maatalouskaupan toiminnot (tydkoneet, tuotanto- ja
maataloustarvikkeet seka vilja- ja siemenkauppa) liitettiin osaksi Rautakesko
Oy:ta ja konekauppa seka Baltian maatalous- ja konekauppa liitettiin osaksi Ko-
nekesko Oy:ta. Jakautumisen taustalla oli halu kehittdd maatalous-rautakaup-
pakonseptia ja lisata tehokkuutta. Konekesko harjoittaa maatalous- ja kone-
kauppaa Suomen liséksi Virossa, Latviassa ja Liettuassa. (Keskon vuosi 2008;
K-Maatalous 2008.)

K-Maatalous-ketju hoitaa Keskon maatalouskauppaa hankkimalla ja myymalla
maatalouden tuotantotarvikkeita ja koneita maatalousyrittajille. K-maatalous-ket-
jun muodostavat Suomessa 91 K-maatalous toimipistetta, joista noin puolet toi-
mivat Rautian tai K-Raudan kanssa yhteisissa tiloissa. K-Maatalouden Suomen
markkinaosuus vuonna 2008 oli 33 %. (Keskon vuosi 2008; S-ryhman media-
palvelu 2009.)

4.3 Suomen Yrittajien Maatalous Oy

Suomen Yrittdjien Maatalous Oy:lla on noin 5 % markkinaosuus Suomen maa-
talouskaupasta. Yhtio harjoittaa kone, vilja ja maatalouden tuotantotarvikekaup-
paa. Yrittdjien Maataloudella on 30 toimipistetta Suomessa. Paaosin yritys toimii
suoramyyntiperiaatteella, suuria varastoja ei yllapideta vaan tavara toimitetaan

suoraan tehtaalta asiakkaalle. (Suomen Yrittajien Maatalous Oy 2009.)

4.4 Suomen maataloustukku Oy

Suomen maataloustukku on kauppiaiden omistama keskusliike. Kauppiaita yh-

tiélla on noin 60 ympari Suomen. Yritys harjoittaa maatalouden tuotantotarvike-
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kauppaa, konekauppaa seka rauta- ja rakennustarvikekauppaa. Paaosin yritys
toimii suoramyyntiperiaatteella. Suomen maataloustukun markkinaosuus Suo-

men maatalouskaupasta on noin 3 %. (Suomen maataloustukku 2009.)
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5 ASIAKKUUDENHALLINTA JA -JOHTAMINEN

5.1 Asiakkuudenhallinta kasitteena

Asiakkuudenhallinnasta puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen asiakkuuksien maa-
ratietoista johtamista. Samaa asiaa tarkoitetaan termeilla asiakashallinta, asia-
kassuhdejohtaminen, asiakkuuden johtaminen ja asiakkuusajattelu. Englanniksi
termi on Customer Relationship Management eli CRM. Suomenkielisessa kirjal-

lisuudessa kaytetaan myos termia CRM.

Kasitteend asiakkuudenhallinta tarkoittaa jatkuvaa oppimisprosessia, jossa yri-
tys pyrkii lisdamaan tietamystaan ja ymmarrystaan asiakkuuksistaan ja talla ta-
valla parantamaan asiakkuuksien kannattavuutta ja arvoa. Asiakkuudenhallin-
nassa on kyse asiakkaiden prosessien ja liiketoiminnan tuntemisesta, niiden tar-
peiden tunnistamisesta ja tarpeisiin vastaamisesta. Tarkoituksena on saada pa-
remmalla asiakaspalvelulla ja -tyytyvaisyydella lisaa liikevaihtoa nykyisilta asiak-
kailta. (Mantyneva 2001, 7.)

Asiakkuudenhallinta on myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun jarjestelmal-
lista kehittamista asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Toimiakseen tehokkaasti
asiakkuudenhallinnan tulee nakya yrityksen strategiassa ja operatiivisessa toi-
minnassa kaikilla tasoilla. Asiakkuudenhallinnan hyotyja ovat parempi asiakas-
tyytyvaisyys seka asiakasuskollisuus ja sitd kautta parempi kate. Kilpailutilan-
teessa asiakkaansa tarpeet paremmin tunteva yritys yleensa voittaa. Tuhansia
asiakkaita ei voida tehokkaasti hallita ilman hyvaa asiakkuudenhallintajarjestel-
maa eli tietojarjestelma on tarkea osa asiakkuudenhallintaa ja jarjestelmaan ke-
ratyt tiedot ovat helposti kaikkien asiakastyota tekevien saatavilla. Jarjestelman
tulee olla yhteensopiva yrityksen muiden jarjestelmien kanssa, jotta asiakastieto

pysyy helposti ajan tasalla ja on kaikkien kaytettavissa. (Accenture 2009.)
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Kuviossa 6 on kuvattu oppivan asiakassuhteen hyodyt molemmille osapuolille.
Kyseessa on jatkuva prosessi, jossa yritys yhdessa asiakkaan kanssa
suunnittelee ja toteuttaa asiakassuhteen arvoa kasvattavia elementteja ja karsii

kannattamattomia pois.

Asiakasdialogi ja

| ostokdyttdytymisen
| analysointi

Asiakasuskollisuus Lisda tietoa asiakkaan
kasvaa ja asiakassuhde nykyisista ja tulevista
lujittuu § tarpeista seka asiakas-
suhteen vaiheesta

|

Molemminpuolinen
panostushalukkuus
asiakassuhteen ylldpitoon
ja kehittamiseen

Asiakkaan markkinointi- ja
palveluprofiilin teravéityminen

y

Lisdd asiakasta puhuttelevia
toimenpiteita

Asiakassuhteen arvo
kasvaa molempien
osapuolten nikékulmasta
A

Asiakaskontaktien
tehokkuus kasvaa ja
hukkakontaktien maara
vihenee

KUVIO 6. Oppiva asiakassuhde asiakasuskollisuutta vahvistavana kehana (Pol-
lanen 2003, 109).

Aktiivisten maatilojen lukumaara on viime vuosina vahentynyt ja peltoala kasva-
nut. Viljelty ala ei juurikaan vahene, vaan yksittainen maanviljelija viljelee suu-
rempaa pinta-alaa. Maatalouskaupalle tama tarkoittaa maatalousasiakkaiden lu-
kumaaran vahenemista vuosittain. Menestymisen kannalta on yha merkittavam-
paa pyrkia asiakkuuksien hyvaan hoitoon ja asiakkaiden tarpeiden pohjalta teh-
tyyn myyntitydohon. Uusasiakashankinta maatalouden ulkopuolelta on myos
merkittava tekija menestymisen kannalta. Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli on

luonnollinen tapa parantaa asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta.
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5.2 Asiakasnakokulma

Asiakas on se, joka ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siita (Selin & Selin
2005, 17). llman asiakkaita mikaan yritys ei voi kaytanndssa toimia.
Asiakassuhteessa olennaista on molemminpuolinen arvon tuottaminen. Kun
asiakas kokee saavansa arvoa asiakkuudesta yritykseen, niin edellytykset
pitkdaikaiselle asiakassuhteelle ovat olemassa. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 139).

Asiakkuudessa on kaksi osapuolta ja asiakkuus on naiden kahden osapuolen
valista vaihdantaa. Asiakkuus saa alkunsa ostotapahtumasta. Asiakkuudessa
osapuolten valilla siirtyy tavaraa, tietoa ja tunnetta. Mita syvempi ja parempi tun-
ne asiakkaaseen saadaan sita kestavampi asiakkuus on. Asiakasuskollisuus on
usein vahvasti tunnepohjaista. Mantynevan (2002, 14) mukaan asiakkuus on
asiakkaan ja yrityksen valisista kohtaamisista muodostuva prosessi. Yrityksen
on saatava myOs arvoa asiakassuhteesta. Yritys voi saada arvoa siksi, etta
asiakkaalla on osaamisarvoa, referenssiarvoa, suosittelija-arvoa ja ennen kaik-
kea, ettd asiakas vaikuttaa positiivisesti yrityksen kannattavuuteen. Asiakkuu-
den vaikutus yrityksen kannattavuuteen on yleensa ensisijainen arvo ja muut ar-
vot tulevat sen jalkeen. (Korkeamaki ym. 2002, 138; Selin & Selin 2005, 30.)

5.3 Asiakkuuden elinkaari ja sen vaiheet

Asiakkuuden elinkaarella tarkoitetaan asiakassuhteen pituutta ja sen arvoa osa-
puolille. Korkeamaen ym. (2002, 139) mukaan asiakkuuden elinkaari voidaan
jakaa neljaan vaiheeseen; hankintaan, haltuunottoon, kehittamiseen ja sailytta-
miseen. Asiakashankinta on yritykselle kallimpaa kuin vanhojen asiakkuuksien
yllapito. Hankintavaiheessa on tarkeaa viestia asiakkaalle yrityksen tarjoamasta
lisaarvosta. Asiakkaan tulee kokea saavansa jotain enemman kuin muilta yrityk-
siltd. Tassa asiakkuuden vaiheessa on tarkedd saada asiakas toistamaan osto-
jaan ja toisaalta antamaan mielikuva siita, etta hanesta ollaan erittain kiinnostu-

neita asiakkaana. (Mantyneva 2001, 20.)
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Asiakkuuden haltuunotolla tarkoitetaan asiakassuhteen kehittamista kohti pysy-
vaa asiakassuhdetta. Haltuunottovaiheessa pyritdan sovittamaan tuotetarjonta
vastaamaan asiakkaan tarpeita mahdollisimman hyvin. Mikali haltuunottovai-
heessa asiakkaalle pystytaan tarjpamaan hanen tarvitsemiaan ratkaisuja ja
asiakkaalle jaa hyva kuva yrityksesta on todennakoista etta asiakkuus jatkuu ja
kehittyy. Asiakkuuden kehittamisella pyritdéan syventamaan tietoja asiakkaasta
ja vastaamaan juuri tdman asiakkaan tarpeisiin. Asiakkuuden kehittamisella ta-
voitellaan suurempaa osaa asiakkaan kokonaisostoista eli prosentuaalisesti
suurempaa osaa asiakkaan ostopotentiaalista. Asiakkuudenhallinta mahdollis-
taa asiakkuuksien sailyttdmisen ja asiakassuhdemarkkinoinnin kannattavam-
man toteuttamisen. Asiakkuuden kehittamisen tavoitteena on asiakkaan sitout-
taminen yritykseen ja asiakassuhteen kannattava sailyminen pitkaan. Asiakkuu-
denhallinnassa on kyse parhaiden ja toivottujen asiakassuhteiden luomisesta ja

yllapitamisesta mahdollisimman pitkaan. (Korkeamaki ym. 2002, 140-141.)

5.4 Tuotekeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen

Asiakaskeskeisessa toimintatavassa on tarkeaa siirtya yksittaisen tuotteen ja
sen ominaisuuksien myynnista ratkaisujen ja kokonaisuuksien myyntiin. Asiakas
ei ole kiinnostunut pelkastaan siita mita ominaisuuksia tuotteella on, vaan siita
miten se ratkaisee juuri hanen tarpeensa. Asiakaslahtdinen yritys pyrkii tuotta-
maan itselleen mahdollisimman paljon tietoa siitd, miten asiakkaat tuottavat it-
selleen arvoa. Taman perusteella on helpompaa arvioida, miten yritys voi auttaa
tarjoamillaan palveluilla asiakasta. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003,
21.) Yksittaisen tuotteen kannattavuuden sijaan yrityksen pitaisi tarkastella
asiakkaan kannattavuutta yritykselle, silla kannattamaton tuote voi olla kannat-
tamaton siksi, ettei sita ole sovitettu asiakkaiden tarpeisiin (Selin & Selin 2005,
21).
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Philip Kotler on kuvannut tuotekeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen siirtymista
4P-mallin kautta. 4P eli product (tuote), price (hinta), place (jakelu) ja promotion
(viestinta). Tasta tuotenakokulmasta siirrytaan asiakkaan saappaisiin ja katso-

taan tuotetta, hintaa, jakelua ja viestintaa asiakkaan nakodkulmasta.

4P:sta 4C:hen

Tuote (Product) — Lisaarvo (Customer Value)
Hinta (Price) ——=>  Kustannus (Cost to Customer)
Jakelu (Place) = Mukavuus (Convenience)

Viestintd (Promotion) =—— Kommunikointi (Communication)

KUVIO 7. Asiakasnakokulma (Kotler 1999, 131).

Kotlerin mallin mukaan tuotetta tulisi siis tarkastella vahvasti asiakkaalle tuotet-
tavan lisdarvon kautta. Hintaa tulisi tarkastella asiakkaan kannalta; mita hyotya
asiakas saa talla rahallisella panostuksellaan. Jakelua tulisi toteuttaa asiakkaan
kannalta mukavasti eli tuoda koko tarjontakokonaisuus helposti saataville. Vies-
tinta tulisi nahda asiakkaan ja myyjan vastavuoroisena kommunikointina, jossa
asiakkaan vaikuttamisen mahdollisuudet kehittyvat ja yritys voi syventaa asia-

kastuntemustaan. (Kuvio 7.)

Asiakkaan asiointitavat ja -kanavat ovat tarkea osa asiakaskohtaamisia. Nyky-
asiakkaat kayttavat monia eri kanavia asioidessaan yritysten kanssa, joten yri-
tyksen on syyta kehittda ja hallita omia asiointikanaviaan jatkuvasti. Erityisesti
verkkopalveluihin kannattaa panostaa, koska ne ovat useimmiten edullisia seka
asiakkaalle etta yritykselle. Verkkopalvelut ovat aina tavoitettavissa ja asiakas

saa enemman valinnan vapautta palveluaikoihin.

Yksi asiakkuudenhallinnan lahtékohdista on segmentointi. Segmentoinnilla eli
ryhmittelylla asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin, joille kohdennetaan eri-
laisia markkinointitoimenpiteitda. Segmentoinnin perusteena voidaan kayttaa esi-
merkiksi asiakkaiden ostojen maaraa tai ostopotentiaalia. (Mantyneva 2001,
13.)
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5.5 Asiakasnakokulman jalkauttaminen yrityksessa

Sen jalkeen kun yrityksen strategiset paatdokset on tehty asiakaslahtoisiksi, on
asiakaslahtoisyys ja sen toimintatavat siirrettava luontaiseksi osaksi koko orga-
nisaation toimintaa. Tama tarkoittaa toimintamallin maastouttamista jokaisen
tyontekijan paivittaisiin tapoihin toimia ja ajatella. Tarkeaa toimintamallin maas-
touttamisessa on sen tarkka lapikaynti koko henkildston kanssa, silla jos asiois-
ta tiedotetaan huonosti jaa lian monta asiaa tyontekijan tulkittavaksi. Talloin toi-
mintaan ei saada haluttua tasalaatuisuutta ja varmuutta. Tallaisia asioita voivat
olla esimerkiksi ajan maaritteleminen — mita eri inmisille tarkoittaa "mahdollisim-
man nopeasti’? Toiselle se voi tarkoittaa paria paivaa, toiselle viikkoa ja asiak-
kaalle muutamaa tuntia. Tallaisissa asioissa lopputulos ei ole kovin hyva, jos
kaikilla ei ole samanlaisia kasityksia. Taman takia asiakkuudenhallinnan jalkaut-
tamisessa kaikki yksinkertaisiltakin tuntuvat asiat on hyva kdayda mahdollisim-
man tarkasti ja pitkalle selitettyina 1api, jotta epaselvyyksilta valtyttaisiin. Suurim-
pana haasteena uusien toimintatapojen jalkauttamisessa voidaan nahda juuri

ihmisten erilainen tapa ymmartaa ja sisaistaa asioita. (Selin & Selin 2005, 89.)

Uuden toimintamallin jalkauttamisessa henkildston sitoutumisvaikeudet asiaan
voivat johtua monista tekijoista. Usein syyna ovat henkiloston epatietoisuus sii-
ta, miksi tulee toimia niin kuin on ohjeistettu ja miten tulee toimia. Muita syita
voivat olla epatietoisuus yrityksen pelisaanndista, asioiden oma tulkinta, riitta-
maton palautteen saanti, uskon puute siihen mita ollaan tekemassa, tavoitelta-
vien asioiden pitaminen tarpeettomina tai tyotehtavien pitaminen epamielekkai-
na. Nama asiat on hyva ottaa huomioon suunniteltaessa henkiloston koulutuk-
sia asiakkuudenhallinnasta ja koulutuksissa perustella kaikki toimintatavat mah-
dollisimman hyvin. Jokaiselle yrityksen tyontekijalle on tehtava selvaksi, etta
asia koskee kaikkia. Tyontekijat pitaa siis saada hyvaksymaan, ymmartamaan
ja kaytannossa sisaistamaan uusi asiakaslahtéinen toimintamalli. (Selin & Selin
2005, 89.)
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Muita haasteita uuteen toimintatapaan siirryttaessa voivat olla
kannustejarjestelmien muuttuminen, esimiesten muutosvalmennuksen
puutteellisuus ja kiire. Kannustejarjestelmat muuttuvat, koska mitattavat asiat
myyntitydssa muuttuvat. Kannustejarjestelmien muuttaminen on aina
haasteellista, koska niista on henkilostolla monia mielipiteita. Esimiesten tulisi
sisaistaa ja oppia muutos erittain hyvin, koska he vaikuttavat suurelta osin
myyjien muutoksen johtamiseen. Mikali myynnin esimiehille ei ole selkeaa,
miten uudessa toimintatavassa edetaan se tuskin tulee koskaan selvidamaan
muullekaan myyntihenkilostolle. Muutoksessa on kyseessa nykyisista
toimintamalleista poisoppiminen ja uuden omaksuminen. Tama on usein
ihmisille erittain haasteellista ja muutospelko voi olla vahvaa. Kaikkea muutosta
vaikeuttaa kiire. Kiireessa helposti palataan vanhaan totuttuun tapaan toimia,
koska mielletaan, ettei ole aikaa opetella uutta tapaa. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 188.)

Onnistuneesti 1api viety muutos vaatii johdolta hyvaa inmisten ja asioiden johta-
mista. Muutosprosessin pituus riippuu henkiloston muutosvastarinnan voimak-
kuudesta ja siitd kuinka pitkdan entiset toimintatavat ovat olleet kaytdssa. Sel-
keat visiot ja tavoitteet auttavat kaikkia muutosvaiheessa. Tarkeita asioita ovat
myoOs henkildston sitouttaminen, omaksuttavien asioiden pilkkominen tarpeeksi

pieniin osiin ja valitavoitteiden asettaminen alkuvaiheessa.

5.6 Asiakaskannattavuus ja ostopotentiaali

Kaikkia asiakkuuksia ei kannata pyrkia hallitsemaan, vaan on arvioitava mihin
asiakkuuksiin kannattaa panostaa. Asiakkuuksien kokonaiskannattavuus on yri-
tyksen elinehto. Asiakkuudenhallinnalla pyritdan parhaiden ja tavoiteasiakkai-
den sitouttamiseen. Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan yhden asiak-
kuuden kannattavuutta tietylla aikavalilla. Asiakkuuden kannattavuus lasketaan
asiakkuuden katelaskelmalla. Katelaskelma lasketaan yksinkertaisesti siten,

ettd kaikista asiakkuuden tuomista tuotoista vahennetdaan kaikki asiakkuuteen
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kohdistuvat kulut tietylla aikavalilla. Tuottoihin vaikuttavat asiakkaalle myonnetyt
alennukset ja maksuehdot. Suorien kustannusten lisaksi kuluiksi luetaan myyn-
nin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun kustannukset. Usein ajanjaksona kayte-
taan vuotta, mutta on huomioitava ettd asiakkuuden alkuvaiheessa kuluja on
usein enemman kuin tuottoja. Tama tulee huomioida tuoreen asiakkuuden asia-
kaskannattavuutta arvioitaessa. Kannattavuus yleensa paranee asiakkuuden
jatkuessa pidempaan. (Lehtinen 2004, 125-127.)

Mantyneva (2002) kuvaa asiakkuuksia kolmiyhteys-mallilla, jossa kolmion muo-
dostavat asiakastyytyvaisyys, asiakaskannattavuus ja asiakasuskollisuus (kuvio
8). Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan odotuksien ja kokemusten vali-
sestad suhteesta. Asiakastyytyvaisyydella nahdaan olevan suuri merkitys asia-
kasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuudella taas on suuri merkitys asiakaskannat-
tavuuteen. Pitkakestoinen asiakassuhde on yleensa kannattava ja usein uskolli-
set asiakkaat pysyvat pitkdan. Paras yksittdinen keino asiakaskannattavuuden
lisddmisen on tdman mallin mukaan lisata asiakasuskollisuutta ja asiakasuskol-
lisuuden lisaaminen onnistuu parhaiten hyvalla asiakastyytyvaisyydella. Asia-
kastyytyvaisyys pysyy korkealla, kun kysytaan asiakkailta itseltdaan mika on hy-
vin ja mika huonosti. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen teettaminen ja sen tulok-
siin reagoiminen on suositeltavaa. Tyytyvaiset asiakkaan voivat olla myos va-
hemman hintatietoisia, koska hyva ja luotettava palvelu nahdaan ensisijaisen
tarkeana. (Mantyneva 2002, 27.)

Asiakas-
tyytyvaisyys

Asiakasuskollisuus Asiakaskannattavuus

KUVIO 8. Asiakkuuksien kolmiyhteys (Mantyneva 2002, 27).
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Asiakastyytyvaisyyteen voidaan merkittavasti vaikuttaa hyvalla palautejarjestel-
malla. Asiakaspalautetta ei tule kerata, jos siihen ei olla valmiita kaikissa ta-
pauksissa reagoimaan. Yrityksella tulisi olla selkea palautejarjestelma, jossa
maaritellaan miten erilaisiin palautteisiin vastataan. Asiakkaan nakokulmasta
kyse on siita, etta han tietaa, etta hanen palautteensa on huomioitu ja se ote-
taan vakavasti. Oleellista on, etta asiakas saa tiedon siita, ettda hanen palauttee-
seensa on huomioitu. Palautteen keraamisella pyritddn varmistamaan asiakas-
suhteen jatkuvuus ja syventamaan sita, seka saamaan kehitysideoita yrityksen
toimintaan. Pyykon ja Ropen mukaan keskeinen asia on palaute palautteesta
-jarjestelma eli niin kutsuttu pal pal-jarjestelma. Talla tarkoitetaan sita, etta yri-
tyksella on valmius reagoida niin negatiivisiin kuin positiivisiinkin palautteisiin.
Kuviossa 9 on kuvattu Pyykon ja Ropen mallin mukainen toimintasisalto pal pal
-jarjestelmassa. Keskeista kuviossa 9 on se, etta yritys reagoi aina saatuun pa-
lautteeseen ja vastaus palautteeseen on erilainen negatiivisen ja positiivisen
palautteen kohdalla. (Pyykkd & Rope 2003, 338—-339.)

Palaute kielteiseen palautteeseen Palaute positiiviseen palautteeseen

Kiitetddn saadusta palautteesta Kiitetddn saadusta palautteesta

Kerrotaan palautteen noteeraaminen ja,
ettd yritys on pahoillaan asiakkaan kieltei-
sestd kokemuksesta.

Kerrotaan tyytyvéisyys siitd, ettd asiakas
on ollut tyytyvédinen yrityksen toimintaa
kohtaan.

Selvitetdén yrityksen toiminta palautteen
huomioimisessa, eli se, miten yritys pa-
lautteen pohjalta tulee reagoimaan.

Todetaan, ettd yritys yrittdd jatkossa pitdé
tasonsa ja koko ajan sitéd vieldkin kehittaa.

Ei anneta palautelahjaa palautekommentin
yhteydessa.

Annetaan palautteesta ilahduttamislahja
kiitokseksi saadusta palautteesta.

KUVIO 9. Kielteisen ja myoOnteisen palautteen mukainen toimintasisaltdé palaute

palautteesta -jarjestelmassa (Pyykko & Rope 2003, 339).

Asiakaskannattavuus, kuten asiakkuudenhallinta muutenkaan, ei saa olla irralli-

nen osa liikketoiminnan ohjaamista. Asiakaskannattavuustietoa tulee voida hyo-
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dyntaa organisaation ja asiakkaiden johtamisessa. Huono asiakaskannattavuus
on lahes poikkeuksetta yrityksen eika asiakkaan syyta. Yritys on voinut hinnoi-
tella tuotteensa huonosti, tehnyt huonon sopimuksen, panostanut asiakkaaseen
likaa tai toiminut muuten vaaralla tavalla. Naihin asioihin on syyta kiinnittaa eri-
tyista huomiota asiakaskannattavuuden parantamista suunniteltaessa ja toteu-
tettaessa. (Hellman & Varila 2009, 120-121.)

Asiakaskannattavuuden lisdksi hyva menetelma asiakkuuden arvon maarittami-
seen on asiakasosuus. Asiakasosuus kertoo sen osuuden asiakkaan kokonais-
ostoista, jonka asiakas ostaa yritykselta eika kilpailijalta. Yleensa asiakasosuus
ilmaistaan prosentteina tiedossa olevista kokonaisostoista. Osuus kertoo myos
asiakkuuden lujuudesta ja yrityksen merkityksesta asiakkaalle. Taman lisaksi
asiakasosuudesta voidaan paatella onko asiakkuudessa ostopotentiaalia vai ei.
Asiakasosuus on hyvin kayttokelpoinen kriteeri ryhmiteltaessa tai maariteltaes-
sa asiakkuuksien arvoja. Asiakasosuuden arviointi voi olla kuitenkin vaikeaa,
koska ei valttamatta tiedeta paljonko asiakas kayttaa rahaa kilpailijoilta ostami-
seen. (Podllanen 2003, 85.) Aallon ja Rubanovitschin (2007a, 65) mukaan asia-
kasvalinnan tulisi perustua asiakkaan ostopotentiaaliin. Ostopotentiaalilla tarkoi-
tetaan ostajan mahdollisuuksia ostaa yritykselta, useimmiten puhutaan raha-

maaraisesta potentiaalista.

5.7 Asiakkuustavoitteet ja -strategiat

Asiakkuustavoitteiden asettaminen on tarpeellista, koska yksikaan yritys ei pys-
ty olemaan kaikkea kaikille. Yrityksen on siis valittava ne asiakkaat, joiden kans-
sa se haluaa kehittad molemmille osapuolille arvoa tuottavan suhteen. Asiak-
kuustavoitteet ja -strategiat ja niiden toteutusta tukevat tydkalut ovat edellytys

asiakkuuksien johtamiselle (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 13).

Asiakastavoitteita ja -strategioita varten yrityksen tulee ensin analysoida
nykytilanne. Nykytilanteen kartoittamisessa analysoitavia kokonaisuuksia ovat

yrityksen liiketoimintaymparisto, resurssit, asiakashallinta omassa toiminnassa
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seka asiakastietojen merkitys muilla liiketoiminnan kehittamisalueilla (Hellman
ym. 2005, 120). Nykytilan kartoituksessa kaydaan lapi myds yrityksen nykyiset
liketoimintatavoitteet ja -strategiat ja pyritaan |I0ytamaan ne asiat, jotka ovat jo
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa tai riippuvat asiakasrajapinnan

toiminnasta.

Nykytilakartoituksen jalkeen on hyva luoda asiakasvisio. Visio sisaltaa yrityksen
nakokulman siitd, mitd se haluaa tulevaisuudessa olla ja millaiseksi se haluaa
asiakashallinnassaan kehittya. Visiossa maaritellaan minkalaisia asiakkaita yri-
tyksella halutaan olevan ja miten asiakkaiden halutaan kokevan yrityksen. Asia-
kasvisio sisaltdd mahdollisimman konkreettisia asioita, joille voidaan asettaa
mittarit. Visiot luodaan aina tietylle ajanjaksolle ja niita paivitetaan aivan kuten
muitakin tavoitteita ja strategioita. Tavoitteiden saavuttamiseksi on ensin luota-
va asiakkuusstrategia, joka sisaltaa tiedot siita mita tehdaan, miten ja kenelle.
(Selin & Selin 2005, 131.)

Asiakasvisioiden laatimisen jalkeen yrityksen liiketoimintatavoitteet muutetaan
asiakastavoitteiksi. Tama tarkoittaa perinteisten tavoitteiden muuttamista asia-
kaslahtoisiksi. Esimerkkeina perinteisista tavoitteista ovat myynnin kasvu ja
markkinaosuus, jotka asiakastavoitteiksi muutettuina voisivat olla asiakassuhtei-
den syventaminen ja asiakasosuus. Yksi tyypillinen asiakastavoite on aikaisem-
min tassa tyossa kasitelty asiakaskannattavuus. Myos asiakastavoitteet on syy-
ta tarkentaa mahdollisimman pitkalle, jotta tulkinnan varaa jaa mahdollisimman
vahan ja tavoitteiden toteutumista voidaan mitata. Asiakastavoitteiden tulee olla

linjassa asiakasvision kanssa. (Hellman ym. 2005, 131, 135.)

Asiakastavoitteiden ja -visioiden maarittelyn jalkeen voidaan lahtea luomaan yri-
tykselle varsinaista asiakasstrategiaa. Strategiassa maaritellaan mita tehdaan,
miten tehdaan ja kenelle tehdaan, toisin sanoen miten saavutetaan asetetut ta-
voitteet ja visiot. Asiakasstrategia johdetaan asiakastavoitteista liiketoimintata-
voitteet huomioiden. Suunnittelutydhon on hyva ottaa mukaan myds strategiaa
kaytanndssa suorittavan henkilokunnan mielipiteita ja ideoita, ettei strategiasta
tule todellisuudesta vieraantunutta. Strategia kertoo yrityksen merkityksesta

asiakkaan arvontuotantoprosessissa. Asiakasstrategiaa luotaessa tulisi suunni-
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tella myos strategian jalkauttaminen ja kaytannon toimintaan saattaminen. Jo-
kaisessa liiketoimintayksikossa, esimerkiksi myymalassa, tulisi tehda oma suun-
nitelma miten asiakkuusstrategiaa kaytannossa toteutetaan. Strategia sisaltaa
yhteiset mittarit, joilla toiminnan kehitysta voidaan seurata. (Selin & Selin 2005,
132.)

Suuri virhe strategian toteuttamisessa on lahtea viemaan strategiaa kaytantoon
lennokkaiden ajatusten avulla. Esimerkiksi ajattelemalla, ettd "alamme toimi-
maan asiakaslahtoisesti”. Strategian kaytantéon saattamisessa on erityisen tar-
keaa pilkkoa strategian sisaltd tarpeeksi pieniin osiin ja lahtea toteuttamaan
strategiaa niiden kautta. Varsinkin kun yrityksessa otetaan kayttoon kokonaan
uusi ajattelutapa, on tarkeaa etta johto ja esimiehet laativat myyjille tarpeeksi
tarkat toimintaohjeet. On syyta muistaa, etta ihminen pystyy omaksumaan raja-
tun maaran asioita kerralla ja siksi on hyva tehda yksityiskohtaiset paiva- tai
viikkotavoitteet joita noudatetaan. Vastuun- ja tehtavienjako on alkuvaiheessa
tarkeda. (Aalto & Rubanovitsch 2007a, 46.)
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6 ASIAKKUUDENHALLINTA CASE AGRIMARKET

6.1 Yritysesittely Agrimarket — Tyota ja palveluja maaseudun hyvaksi

Hankkija-Maatalous Oy:ssa ollaan ottamassa kayttéon uusi asiakkuuksien hal-
linnan toimintatapa ja tietojarjestelma tata varten. Uutta asiakasohjautuvaa
myyntimallia on ajettu sisaan syksysta 2008. Uusi tietojarjestelma on valittu ja
se otetaan kayttoon vuoden 2010 alussa. Myyjista valitaan ns. asiakasvastuu-
myyijat, jotka koulutetaan vastuulliseen tehtavaansa erikseen. Toiminnassa ol-
laan siirtymassa tuotelahtdisesta ajattelusta vahvasti asiakaslahtdiseen ajattelu-

ja toimintatapaan.

Agrimarket-ketju harjoittaa S-ryhmassa maatalous-, kone-, rauta-, ja puutarha-
kauppaa. Ketjun muodostavat Hankkija-Maatalous Oy, Etela-Pohjanmaan
Osuuskauppa, Suur-Seudun Osuuskauppa ja Kymenlaakson Agrimarket Oy.
Hankkija-Maatalous Oy vastaa S-ryhmassa tehdyn tydnjaon mukaisesti maata-

louskaupan ja Agrimarket-ketjun kehittamisesta. (Agrimarket yritystieto 2009.)

Agrimarket-myymaloéita on yhteensa 130 ympari Suomen. S-Rautamarket toimii
24 myymalan yhteydessa, sen valikoimiin kuuluvat rauta-, rakennus- ja sisus-
tustuotteet. Multasormi-puutarhamyymaloita [0ytyy 90 Agrimarketin yhteydest3,
sen valikoimiin kuuluvat kaikki pihan kunnostamiseen ja puutarhan hoitoon tar-
vittavat tuotteet. Suurimmilla paikkakunnilla sijaitsevat Agrimarket Konekeskuk-
set, joissa myydaan erikoisosaamista vaativat koneet kuten traktorit ja puimurit.
Konekeskuksia on yhteensa kahdeksan. Naiden lisaksi viherrakentamisen, kiin-
teistonhoidon ja golfkentan koneiden kauppaan keskittynyt John Deere Keskus
toimii Hyvinkaalla. Agrimarketilla on kaksi siemenkeskusta, jotka vastaavat ket-
jun omasta siementuotannosta ja 111 viljan vastaanottopistettd Suomessa. Agri-
market-ketju tydllistdd noin 1200 alan ammattilaista. (Agrimarket yritystieto
2009.)
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Hankkija-Maatalous Oy on SOK:n 81 %:sesti omistama tytaryhtio (kuvio 10).
Loput yhtidstéa omistaa Yara Suomi Oy. Hankkija-Maatalous Oy aloitti
toimintansa vuonna 1988, jolloin Keskusosuusliike Hankkijan maatalous- ja
konekauppa siirrettiin yhtiodn. Saman vuoden heindkuussa SOK ja Hankkija
muodostivat Hankkija-Maatalous Oy:sta yhteisen maatalous- ja
konekauppayrityksen, joka siirtyi vuonna 1993 kokonaisuudessaan SOK:n

omistukseen. (Agrimarket yritystieto 2009.)

Vuonna 2008 Suomen Rehu Oy ja Lannen Rehu Oy sulautuivat yhtiéon.
Hankkija-Maatalous Oy omistaa kivennaisia ja vitamiineja valmistavan Hiven
Oy:n seka erikoisrehutoimintaa Baltian maissa harjoittavan Sia Baltic Feed
Ltd:n kokonaan. Logistiikkayhtio Movere Oy:sta yhtidé omistaa 2/3 ja loput 1/3
omistaa Yara Suomi Oy. Farmit Website Oy:std Hankkija-Maatalous Oy omistaa

puolet ja Boreal Kasvinjalostus Oy:sta 7 %. (Kuvio 10.)

Hankkija-Maatalous Oy vastaa myds S-ryhman perusrakennustarvikkeiden han-
kinnasta. Keskittamalla rakennustarvikkeiden ja rakentamisen volyymeja yhteen
S-ryhma pystyy tarjoamaan entista kilpailukykyisempaa palvelua ja yhteistyo-
mahdollisuuksia koko maassa. Yhtion toimitusjohtaja on Ensio Hytonen. (Agri-

market yritystieto 2009.)

SOK YARA
81 % 19 %

Hankkija-Maatalous Oy

Maatalous-, kone-, rauta- ja puutarhakauppa

Movere Oy
B 66,7 %
Hiven Oy
= 100 % _ _
Farmit Webhsite Oy
| 50 %
SIA Baltic Feed Ltd.
= 100 % Boreal
- Kasvinjalostus Oy
7 %

KUVIO 10. Hankkija-Maatalous Oy:n konsernirakenne (Agrimarket-ketjun toi-
mintakatsaus 2007).
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6.2 Yrityksen toiminta-ajatus ja visio

Hankkija-Maatalous Oy:n toiminta-ajatuksena on harjoittaa maatalous-, kone-,
rauta- ja puutarhakauppaa tuottamalla palveluja ja etuja maatalouden kanta-

asiakkaille ja asiakasomistajille (Agrimarket-ketjun toimintakatsaus 2007).

Yrityksen vision mukaan Agrimarket-ketju on maatalouskaupassa edellakavija-
yritys ja ammattilaisen valinta. Rauta- ja puutarhakaupassa yritys on asiakas-
omistajille ja rakennusalan ammattilaisille palveleva erikoisliike, jossa asioimi-

nen on yllattavan katevaa. (Torttila 2009.)

6.3 Yrityksen arvot, nykytila ja tavoitetila

Yritys on maaritellyt itselleen nelja arvoa, joita se pyrkii kaikessa toiminnassaan
noudattamaan.

Asiakaslahtoisyys. Olemme asiakasta varten.

Uudistuminen. Uudistamme jatkuvasti toimintaamme.

Vastuullisuus. Kannamme vastuuta ymparistosta ja ihmisista.

Tuloksellisuus. Toimimme tuloksellisesti. (Torttila 2009.)

Nykytilanteessa asiakaslahtdisyytta on jo lahdetty kehittamaan, mutta kaytan-
nossa toimitaan viela pitkalti tuotelahtdisesti. Tama tarkoittaa sita, etta asiak-
kaat kysyvat tuotteita ja hintoja, minka jalkeen ostavat yksittaisia tuotteita tin-
kien. Myyjat toimivat tuotelahtoisesti eivatka viela hallitusti pyri rakentamaan
asiakkaalle kokonaisratkaisuja. Myynnissa kilpaillaan paaosin hinnalla, ei niin-
kaan kokonaisvaltaisilla ratkaisuilla asiakkaille. Hintakilpailu heikentaa kannatta-
vuutta ja pitda asiakastaseen alhaisella tasolla. Asiakastase antaa yleiskuvan
yrityksen asiakaskannasta, sen nykyisestd arvosta ja kehityksesta (Hellman
2003, 183).
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Yritys on maaritellyt itselleen tavoitetilan seuraavilla asioilla.

Markkinaykkonen. Pitda kiinni ja vahvistaa markkinajohtajan asemaa.
Haluttu kumppani. Olla asiakkaiden halutuin ja luotettavin kauppakumppani.
Kannattava. Toimia kannattavasti ja tuloksellisesti.

Kasvava. Kehittaa liiketoimintaa ja kasvattaa myyntia.

Tavoiteltu tyopaikka. Olla haluttu ja arvostettu tyopaikka.

6.4 Yrityksen asiakkuustavoitteet

Hankkija-Maatalous Oy on maaritellyt asiakkuustavoitteensa seuraavasti:

. Keskitytaan asiakkaisiin, jotka ovat liiketoiminnassa mukana pitkalla
aikavalilla.
. Vahvistetaan kokonaisasiakkuuksia koordinoidulla ja suunnitelmallisella

asiakkuuksien hoitamisella.

. Asiakas saa Agrimarketilta hyotya yrityksensa menestymiseen.
. Uusien asiakasryhmien haltuunotto.
. Hyoddynnetaan asiakastietoa monipuolisesti myyntitydssa, pyrkimys

asiakkaiden kokonaisvaltaiseen tuntemiseen.
. Markkina-aseman vahvistaminen suurien maatilojen ryhmassa.
. Vuorovaikutteisuuden ja sitoutuneisuuden lisdantyminen.

. Asiakkaiden segmentointi. (Torttila 2008.)

Asiakkuustavoitteissa pyritaan pitkiin asiakkuuksiin. Konkreettisemmin on maa-
ritelty tavoitteeksi asiakkuudet, jotka ovat mukana liiketoiminnassa viela viiden
vuoden paasta. Kokonaisasiakkuuksien vahvistamiseen pyritaan myyjien hyval-
la yhteistyolla ja asiakastuntemuksella, jolloin myyja tarjoaa kulloinkin asiakkaan
tarpeisiin sopivia kokonaisratkaisuja. Kokonaisasiakkuudella tarkoitetaan asiak-

kuutta, jonka kaikki ostot keskittyvat yritykseen. Uusien asiakasryhmien haltuun-
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otolla tarkoitetaan erityisesti koneurakoitsijoita, yksityismetsanomistajia ja erilai-
sia yhteis¢ja. Asiakastiedon monipuolinen hyoddyntaminen myyntityossa ja
asiakkaiden kokonaisvaltainen tunteminen vaatii tietojarjestelman tehokasta
hyddyntamista ja kaikkien asiakkaan kanssa tekemisissa olevien myyjien aktii-
vista asiakastietojen yllapitoa jarjestelmassa. Suurien maatilojen ryhmassa on
talla hetkella paljon tiloja, joilla ei ole ollenkaan ostoja Agrimarketista. Naiden ti-
lojen ostopotentiaali on suuri ja tdhan kohderyhmaan kannattaa panostaa. Vuo-
rovaikutteisuuden ja sitoutumisen lisdantyminen vaatii myyjan ja asiakkaan vali-
sen vuoropuhelun lisaantymista ja tunteen lisaantymista yhteistyossa. Asiakkai-
den segmentointi suoritetaan nykyisin kaytossa olevalla nelikenttamallilla, jossa
asiakkaat on jaettu neljaan kenttdan sitoutuneisuuden ja ostopotentiaalin mu-
kaan (lite1). Nelikentan lokerot ovat satunnaiset asiakkaat, perusasiakkaat, ta-
voiteasiakkaat ja parhaat asiakkaat. Taman lisaksi ovat rynmat pienet ei ostavat

ja suuret ei ostavat.

Asiakkuustavoitteet on mielestani asetettu hyvin, suurin osa tavoitteista on hel-
posti muutettavissa konkreettisesti mitattaviksi. Tarkeimmassa roolissa tavoittei-
den toteutumisessa ovat myyjat, joten asiakkuustavoitteiden ja -strategian jal-
kauttamiseen on kaytettava riittavasti aikaa ja resursseja, jotta uusi toimintamalli
saadaan kayttoon. Selkea vastuun ja tehtavienjako on alkuvaiheessa erityisen
tarkeaa. Myyjien koulutuksella on merkittava rooli, jotta uusi toimintamalli saa-

daan toimimaan tehokkaasti.

Tiivistetysti sanoen Hankkija-Maatalouden tavoitteena on olla tunnettu ja tun-
nustettu alan asiantuntija ja yhteistyOkumppani, jonka kautta seka asiakas etta
yritys itse saa hyotya ja kannattavuutta toimintaan. Asiakastase kehittyy vahvak-
si. (Torttila 2009.)
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7 AGRIMYYJAN ROOLIN MUUTOS ASIAKASOHJAUTUVASSA TOIMINTA-
MALLISSA

7.1 Tiimityo

Uudessa toimintatavassa nimetaan asiakasvastuumyyjat, jotka ovat vastuussa
tietyn maantieteellisen alueen asiakkaista ja asiakkuuksien kehittymisesta. Asia-
kasvastuumyyjat toimivat yhteistydssa muiden myyjien kanssa ja muodostavat
tiimeja. Kone-, rehu- ja maatalousmyyjat toimivat yhteistydssa, jotta asiakkaalle
voidaan tarjota paras mahdollinen tuote- ja ratkaisuvalikoima. Yhteistyossa esi-
merkiksi maatalousmyyja valittaa tietoa asiakkaan konetarpeista konemyyjalle,
joka ottaa yhteytta asiakkaaseen. Uudessa toimintamallissa tiimien yhteistyolla
ja tiedon liikkumisella on menestymisen kannalta keskeinen merkitys. Asiakas ei
odota pitkaan, jos hanella on jokin selkea tarve, joten rautaa on taottava sen ol-

lessa kuumaa.

Asiakasvastuumyyjan tyonkuva on selkeasti enemman joukkuepelaamista, kuin
myyjan rooli aikaisemmin. Tama on toisille helpompaa ja toisille vaikeampaa.
Tiimin yhteistydlla ja henkilokemioilla on merkitystéd asiakkuudenhallinnan pro-

sesseissa.

"Jos haluat rakentaa laivan, ala patista miehia meneméaén metséan hakemaan
puuta, sahaaman sité ja naulaaman lankkuja yhteen. Istuta sen sijaan heidédn

mieleenséa halu ladhted merelle (Antoine de Saint-Exupéry).”

Paamaaralla on aina suuri merkitys toiminnassa, mutta erityisesti kun tyota teh-
daan yhdessa tiimeissa. Paamaara innostaa ja ohjaa toimintaa oikeaan suun-
taan. Tama tietysti edellyttaa, etta paamaara on yhteisesti hyvaksytty ja tunnus-
tettu. Tiimissa kaikki tekevat tyota yhdessa, yhteisen tavoitteen eteen. Tiimi
eroaa ryhmasta yhteisilla tavoitteilla, jatkuvalla tyonteolla, itseohjautuvuudella ja

jaetulla vetovastuulla. Kun taas ryhmassa toimitaan yleensa yksildina ja projek-
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tinomaisesti. Ryhmassa on johtaja ja johtaja jakaa tehtavia ja vastuita. (Niemi-
nen & Nordman-Sjéberg 1998, 11.) Tiimin on muistettava, etta se toimii asiakas-
ta varten. Ajattelumalli siita, etta tyota tehdaan esimiehelle on vanhanaikainen,
tulosta saavutetaan kun tyota tehdaan seka sisaisille etta ulkoisille asiakkaille.
(Skytta 2005, 69.)

Sana tiimi tulee englanninkielen sanasta team, joka tarkoittaa joukkuetta. Tiimis-
sa on aina vahintaan kaksi henkild6a (Virtanen 2005, 148). Tiimityota kuvaavat
erittain hyvin sanat joukkue ja joukkuepelaaminen. Joukkueessa pelaajilla voi
olla erilaisia rooleja, mutta jokaisen tyopanosta tarvitaan. Hyokkaajan tehtava
on yhta arvokas kuin puolustajan ja syottopisteetkin lasketaan. llman yhteistyota
ei synny joukkuelajeissa tuloksia, sama patee myds uudessa asiakasvastuu-

myyjan toimenkuvassa.

7.2 Asiakkuuden ja sen toimintaolosuhteiden tunteminen

Asiakasvastuumyyjalta vaaditaan aikaisempaa suurempaa ymmarrysta ja tieta-
mysta alan markkinatilanteesta nyt ja tulevaisuudessa. Voidakseen toimia luo-
tettavalla tavalla asiakasta kohtaan myyjan on tunnettava alan markkinatilannet-
ta. Esimiesten ja johdon on syyta pitaa huolta tiedon sujuvasta liikkumisesta

myyjille.

Myyjan pitda myos oppia tuntemaan asiakkuuksiensa toimintaolosuhteita, han-
kintamenettelyita ja asiakkaan toiminnan kehitystarpeita. On tunnettava asiak-
kaan ostoprosessi. Vaikka kyse on yritysten valisesta kaupankaynnista, on
maatalousyritys yleensa hyvin vahvasti henkilGitynyt tilan isantaan tai eman-
tdan. Myyjan on hyva tietda kuka tekee viime kadessa ostopaatokset tilalla.
Myyjan toiminnan tukena toimii asiakkuudenhallintajarjestelma, jonne asiakas-

tietoa on helppo lisata ja josta se on helposti saatavilla.
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7.3 Ratkaisu- ja tuotetietous

Asiakasvastuumyyijalta vaaditaan aikaisempaa parempaa Agrimarketin ratkaisu-
ja tuotetietoutta. Kattavaa tuotetietoutta on tarvittu aikaisemminkin, mutta paa-
osin on riittanyt oman ydinalueen tunteminen hyvin. Nyt on osattava miettia rat-
kaisuja asiakkaan tarpeisiin kokonaisvaltaisesti. Uudessa toimintamallissa ei rii-
ta pelkastdan oman tuotealueen tuotteiden myyminen myymalassa, vaan on
osattava tarjota kokonaisuuksia. Edelleen myyja voi siirtdd asiakkaan asiantun-
tevimman myyjan palveltavaksi, mutta esimerkiksi asiakastapaamisissa on
maatalousmyyjan hyva tuntea kone- ja rehupuolenkin ratkaisuja ja tuotteita.
Samoin kone- ja rehumyyjan tulee tuntea Agrimarketin tuote- ja ratkaisuvalikoi-
ma hyvin osatakseen tarjota asiakkaalle kokonaisvaltaisia ratkaisuja. Tuote- ja
ratkaisuvalikoiman lisaksi myyjien on syyta tuntea hyvin kaytdossaan olevat eri-

laiset Agrimarketin asiantuntijapalvelut, joita myyja ja asiakas voivat hyodyntaa.

Myyijien asiakkaiden tuntemus ja asiakkuudenhallintataidot ovat tarked osa uut-
ta toimintatapaa. Myyjan on osattava neuvotella erilaisissa tilanteissa erilaisten
asiakkaiden kanssa. Myyjien koulutuksessa tahan osa-alueeseen kannattaa
mielestani panostaa. Myyjien on aikaisemminkin pitanyt osata neuvotella ja pe-
rustella asioita hyvin, mutta nyt kyseinen taito nousee tarkeydessaan korkeam-

malle tasolle.

7.4 Tyovalineet

Asiakasvastuullinen myyja tarvitsee myos taitoa ja tyovalineita osatakseen ana-
lysoida asiakkuuden tilaa ja pystyakseen kehittamaan asiakassuhdetta vahvem-

paan ja kannattavampaan suuntaan.
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7.4 .1 Nelikenttaluokittelut

Nelikenttamallit ovat yleinen tapa asiakkuuksien luokitteluun. Asiakkuudet voi-
daan luokitella ostojen tai ostopotentiaalin mukaan eri ryhmiin. Nelikenttamalli
helpottaa asiakkaiden segmentointia ja markkinointitoimenpiteiden kohdenta-
mista tehokkaammin. Agrimarketin asiakkuuksien hoidossa asiakkuudet on jaet-
tu neljaan kenttaan vuosittaisten ostojen ja ostopotentiaalin avulla (lite1). Osto-
jen maara ilmoitetaan prosentteina laskennallisesta ostopotentiaalista. Ostopo-
tentiaali perustuu asiantuntijoiden arvioon tuotantopanosten hinnoista yhta tuo-
tantoyksikkoa, esimerkiksi peltohehtaaria tai elainyksikkoa, kohti. Naiden tuo-
tantoyksikdiden ja olemassa olevien tilatietojen perusteella lasketaan asiakkai-

den ostopotentiaali. Koneiden hankinnat eivat sisally naihin laskelmiin.

Asiakkaat on jaettu neljaan luokkaan: satunnaiset- ja perusasiakkaat seka tavoi-
te- ja parhaat asiakkaat. Satunnaiset asiakkaat ovat pienia maaria satunnaisesti
ostavat, ostopotentiaaliltaan pienet asiakkuudet. Satunnaisiin asiakkaisiin koh-
dennetaan lahinna yleista markkinointiviestintaa ja heille tarjotaan peruspalvelu-
ja myymalassa. Tahan ryhmaan ei erityisesti kannata panostaa, silla vaikka hei-

ta on maarallisesti paljon, he tuovat vain pienen osan myyntituloista.

Perusasiakkaat ovat sitoutuneita asiakkaita, jotka asioivat tasaisen varmasti Ag-
rimarketissa mutta heidan vuosittainen ostopotentiaalinsa ei ole kovin suuri.
Heille kohdennetaan kanta-asiakasviestintaa ja markkinointiviestintaa eri muo-
doissa ja heidat kutsutaan tapahtumiin. Satunnais- ja perusasiakkaiden palve-

lusta vastaavat Agrimarketin maatalousmyyjat ja keskitetty asiakaspalvelu.

Tavoiteasiakkaat ovat asiakkaita, joilla on suuri ostopotentiaali, mutta he eivat
ole kovin sitoutuneita Agrimarketiin. He tekevat suuren osan ostoistaan muissa
maatalouskaupoissa. Markkinointitoimilla pyritaan lisaamaan taman ryhman si-
toutuneisuutta ja saamaan heista parhaita asiakkaita. Tahan ryhmaan kannat-

taa erityisesti panostaa, koska potentiaali on suuri. Naihin asiakkaisiin kohden-
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netaan asiakkuudenhallinnan toimenpiteita. Heihin otetaan yhteytta, sovitaan
asiakastapaaminen ja kartoitetaan heidan tarpeitaan. Tilatiedot paivitetaan va-
hintdan kerran vuodessa ja asiakkaisiin pidetaan saanndllisesti yhteytta joko pu-
helimella, sahkopostilla tai kirjeella. Pyrkimyksena on analysoida ja arvioida,
miksi nama asiakkaat ovat epalojaaleja Agrimarketia kohti. Heidat myos kutsu-
taan aina tapahtumiin. On myds varmistettava, etta asiakkaat kuuluvat Agribo-
nus-jarjestelmaan. Naihin asiakkaisiin asiakasvastuumyyjien tulee keskittya eni-

ten tavoitteenaan tehda tavoiteasiakkaista parhaita asiakkaita. (Torttila 2009.)

Parhaat asiakkaat ovat nimensa mukaan yrityksen suurin voimavara. Heita on
maarallisesti vahan, noin 14 % kaikista asiakkaista, mutta he tuovat noin 68 %
myyntituloista. Heista on syyta pitaa hyvaa huolta, jotta he pysyvat jatkossakin
parhaina asiakkaina. Asiakasvastuumyyjan tulee vastata oman alueensa par-
haista asiakkaista pitamalla heihin saanndllisesti yhteytta, vahintaan joka toinen
kuukausi joko puhelimitse, sahkopostilla tai asiakkaan vieraillessa myymalassa.
Naiden asiakkaiden toiminta ja tarpeet pyritdan tuntemaan perinpohjaisesti ja
heille tarjotaan parhaita mahdollisia ratkaisuja. Tilalla vieraillaan kerran vuodes-
sa ja parhaat asiakkaat kutsutaan henkilokohtaisesti tapahtumiin. Myyjan on
varmistettava myos, ettd asiakkaat kuuluvat Agribonus-jarjestelmaan. (Torttila
2009.)

Agribonus on maatilayrittdjien kanta-asiakkuusohjelma, jossa tuotantopanosten
ostojen ja viljan myynnilla vaikutetaan bonuskertymaan. Mitda enemman ostoja,
sitd suurempi bonusprosentti. Kanta-asiakasohjelmassa asiakkaan taytyy olla

jonkin osuuskaupan jasen eli omistaa S-etukortti.

Isot ei-ostavat asiakasryhma on yksi mielenkiinnon kohde, silld heilld on suuri
ostopotentiaali, mutta heihin ei ole saatu luotua suhdetta. Pitkadn aikavalin ta-
voitteena on luoda asiakassuhde kaikkiin Suomen suuriin tiloihin. Asiakasryh-
mat, joihin asiakasvastuumyyjan tulee erityisesti panostaa ovat siis parhaat- ja

tavoiteasiakkaat sekd myohemmin isot ei ostavat asiakasryhma. Kaikki kone-



56

urakointia tekevat yritykset on my0Os asetettu yhdeksi vastuuryhmaksi. Naiden li-

saksi asiakasvastuuta otetaan hevostalleista ja golfkentista.

Nama kohderyhmat on valittu, koska resurssit eivat riitd kaikkien asiakkaiden
systemaattiseen hoitoon. Silloin on keskityttava asiakkuuksiin, jotka nahdaan tu-
levaisuudessa merkittavimpina. Kaikki myynnin ja markkinoinnin tekemiset
suunnitellaan tata kautta huolellisemin ja kohdistetaan tiettyihin asiakkaisiin.

Talla tavalla saavutetaan kustannussaastdja ja parannetaan tulosta.

7.4.2 Asiakkuudenhallintajarjestelma

Asiakkuudenhallintajarjestelma — Luotsi, otetaan kayttoon alkuvuonna 2010.
Tarkeaa on myyjien koulutus ohjelman kayttoon, mutta viela tarkeampaa on
saada kaikki myyjat sisaistamaan jarjestelman merkitys. Hallintajarjestelmasta
ei saada taytta hyotya irti, mikali asiakastapahtumia ei dokumentoida tarkasti
jarjestelmaan. Koulutuksissa on hyva kasitella tarkasti kaikki informaatio, jota on
hyodyllista kirjata Luotsiin. Yksi asiakasvastuumyyjan toimenkuvista on yllapitaa
asiakastietoja jarjestelmassa. Jarjestelma itsessaan ei luo parempaa asiakasus-
kollisuutta tai myyntia, vaan siihen tarvitaan asiakasvastuullisia myyjia (Mars-
hall, Solomon & Stuart 2009, 464).

Riittavasta ohjelman kaytdn koulutuksesta on hyva huolehtia, jotta myyjien on
helppo kayttaa ohjelmaa. Mikali myyja kokee ohjelman kayton vaikeaksi voi
moni tarkea asia jaada merkitsematta jarjestelmaan. Asiakkuudenhallinta-
ohjelma on yhteydessa yrityksen moniin muihin jarjestelmiin, joista se myos etsii

asiakkaaseen liittyvia tietoja.
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8 MYYNTIPROSESSI KAYTANNOSSA

8.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan myynnin koko projektia asiakkaan kiinnostuksen
herattamisesta aina kaupan syntymiseen asti. Erilaisissa asiakkuuksissa tama
polku voi pitaa sisallaan erilaisia asioita, mutta teoreettisesti voidaan seurata
tiettya portaittaista mallia. Seuraavaan vaiheeseen voidaan mallissa edeta vas-

ta, kun edellisen askelman tavoite on saavutettu. (Laine 2008, 59.)

Hyva myyntiprosessi kopioi hyvaksi ja toimivaksi havaittua myyntitapaa vaiheit-
tain. Laineen (2008, 70) mukaan hyvin suunniteltu myyntiprosessi kuvaa seu-

raavat asiat:

. Mita myydaan.

. Kuinka asiakas ostaa.

. Mika on paras tapa myyda.

. Ketka myyntiin osallistuvat.

. Mitka ovat kenenkin vastuut ja velvollisuudet.
. Milla perusteella myyntiennuste tehdaan.

Kaikki myyntiprosessin vaiheet tulee kirjata muistilistaksi. Lista auttaa myyjia pi-
tamaan mielessa mita tulee tehda ja mita tekemisella tavoitellaan ja kuinka se
dokumentoidaan. Myyntiprosessin tarkoitus on kaupan ohjaaminen ja kaupan

syntymisen helpottaminen tai jopa automatisointi.

Myyntiprosessin ja markkinoinnin tulee tukea toisiaan. Markkinointi toimii asia-

kaskohtaamista valmistelevana tekijana ja luo pohjaa asiakkaan ostopaatoksel-
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le. Markkinoinnissa ja mainonnassa luodaan asiakaslupauksia, joita myyjan on
pystyttdva lunastamaan asiakaskohtaamisissa. (Aalto & Rubanovitsch 2007b,
28.)

8.2 Myyntiprosessin porrasmalli Agrimarketin toimintaan sovellettuna

Laine (2008, 59) kuvaa myyntiprosessin kuusiportaisena tapahtumaketjuna (ku-
vio 11). Ensimmaiset neljd porrasta ovat ratkaisun etsimistad asiakkaan tavoit-
teeseen ja viimeiset kaksi porrasta ovat klassista myyntia ja neuvottelua.

Ratkaisun rakentaminen asiakkaan tavoitteeseen Myynti Neuvottelu

6a - Sopimus

3. Tavoitteen &
6b - Hyvaksytty

1. Yhteinen 2. Asiakkaan 4. Asiakkaan

ja tarj . Ehdot s
ymmarrys tavoite " tarjoo.ma.n avainhenkilot kg 6c - Tarjous jatetty
asemointi 6d - Havitty
Vaihe | ' ' Vaihe Il Vaihe lli Vaihe IV Vaihe V
Ennakoiva myyntiprosessi alkaa jo kauan Klassinen
ennen kuin asiakas osaa ostaa. "myyntiprosessi”

KUVIO 11. Myyntiprosessin porrasmalli (Laine 2008, 59).

Agrimarketin malliksi sovellettuna ensimmainen vaihe sisaltaisi asiakkaan kiin-
nostuksen herattamisen, yhteydenoton asiakkaaseen ja tilakaynnin tai muun ta-
paamisen sopimisen asiakkaan kanssa. Tapaamisen yhteydessa myyja saa kar-
toitettua asiakkaan ongelmia, haasteita ja tarpeita. Myyja saa tiedon siita, mita
asiakas haluaa ja mihin toimenpiteisiin asiakkaalla on motivaatiota ja tarvetta.
Myyja esittaa asiakkaalle jarkisyita eli hyotyja, jotka tuovat kilpailukykya tai -etua

asiakkaalle.
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Toinen vaihe Agrimarketin toimiin sovellettuna olisi yhteisen tavoitteen 10ytami-
nen. Tavoite on seurausta tarpeesta ja syy ostopaatokselle. Tavoite voi olla esi-
merkiksi maitotilan tuotoksen parantaminen. Myyjan tehtdvana on saada asia-
kas kertomaan mika on liiketoiminnallinen tavoite, joka on todellinen syy, jonka
poistaminen, lisaaminen tai parantaminen saa aikaan haluttuja tuloksia. Tassa
vaiheessa myyjan on syyta kayttaa tiiminsa ja organisaationsa asiantuntemusta

hyvakseen.

Kolmannessa myyntiprosessin vaiheessa yhdistetaan tavoite ja myyjan tarjoo-
ma. Tassa vaiheessa asiakkaan kehitysprojekti ja myyjan myyntiprosessi yhdis-
tetadn yhdeksi yhteiseksi projektiksi, yhteiseksi ratkaisuksi. Tassa vaiheessa
myyja viimeistaan konkretisoi saavutettavan hyodyn esittamalla tarkkoja lukuja
ja ratkaisumalleja tavoitteen saavuttamiseksi. Myyjan tiimi (konemyyja, rehu-
myyja, maatalousmyyja) ja muut organisaation ammattilaiset (esim. tuotantora-
kentamisen asiantuntijat) auttavat parhaan kokonaisratkaisun Ioytamisessa.
Tuottolaskelma on hyva keino perustella asiakkaalle konkreettisesti mita etuja
han saa. On muistettava, ettd investoinnin on tuotettava arvoa asiakkaalle. Esi-
merkiksi maitotilan tuotoksen parantamisessa voidaan tutkia rehuanalyysien
avulla rehujen ravintoarvoja ja miettia rehujen parannuskeinoja. Keinoja voivat
esimerkiksi olla lannoitesuunnitelmat viljelijan pelloille sekd Suomen Rehun ko-

konaisvaltaiset ruokintaratkaisut tilalle.

Neljannessa vaiheessa Agrimarketin toimintaan sovellettuna, myyjan on saata-
va muut ostopaatdkseen vaikuttavat henkildt vakuuttuneiksi ratkaisun hyodyista
ja eduista. Esimerkkina maatilataloudessa tallaisia henkildita voivat olla viljelijan
puoliso tai maatalousyhtymassa muut osakkaat. Kaikkien avainhenkildiden on

hyvaksyttava projektisuunnitelma.

Vasta viidennessa vaiheessa paastaan itse myyntitydohon. Viidenteen vaihee-
seen asiakaskeskeisessa myyntimallissa paastaan yleensa vain, jos aikaisem-
mat portaat on saatu suoritettua yhteisymmarryksessa asiakkaan kanssa. Tas-

sa vaiheessa myyja tekee ehdotuksen eli kuvauksen ratkaisusta ja siihen liitty-
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vista toimista. Ehdotus sisaltaa kaiken siihen mennessa lapikaydyn ja ehdotuk-
sen tarkoituksena onkin varmistaa, etta molemmat osapuolet ovat samaa mielta
asiasisallosta. Tassa vaiheessa ehdotusta voidaan vield muokata ja esimerkiksi

tuotteita viela muuttaa asiakkaalle mieluisampiin.

Kuudennessa vaiheessa tehdaan ehdotuksen mukainen tarjous asiakkaalle.
Tarjouksia voidaan tehda muillekin asiakkaille kuin edeltavat vaiheet lapikayneil-
le, mutta talldin kilpaillaan yleensa pelkastaan hinnalla. Tarjouksen jalkeen voi-
daan joutua neuvottelemaan asiakkaan kanssa ja asiakas usein yrittaa tinkia
hinnasta. Mikali asiakkaalle on onnistuttu tarjoamaan oikeasti arvoa tuottava
ratkaisu hinta ei yleensa ole paaosassa. Mikali sopimukseen ei paasta miten-
kaan muuten, kuin hieman hintaa alentamalla kannattaa asiakkaalta vaatia pie-
nid myonnytyksia. Esimerkkind hintaa lasketaan 5 % silla ehdolla, etta asiak-
kuutta saadaan kayttaa referenssiesimerkkind nettisivuilla ja muussa mainon-
nassa tai vaihtoehtoisesti kevennetaan tarjouksen sisaltoa jotenkin, jatetaan
joku lisdosa pois kaupasta ja nain lasketaan hintaa ja pidetdan kannattavuus oi-

kealla tasolla.
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9 AGRIMYYNTI KAYTANNOSSA — TILAKAVELYMALLI

9.1 Kiinnostuksen herattaminen

Markkinointitoimet herattavat monien kiinnostuksen ja mainonta antaa erilaisia
asiakaslupauksia. Myyjan vastuulle jaa naiden lupauksien lunastaminen myy-
malassa. Myymalamyynnin lisaksi halutaan kuitenkin luoda henkilokohtaisempia
suhteita parhaisiin ja tavoiteasiakkaisiin. Yrityksella ja asiakkaalla on oltava kay-
tossa useita eri yhteydenpitomahdollisuuksia asioinnin, asiakkuuden ja markki-
noinnin nakokulmasta. Erilaisia yhteydenpitomahdollisuuksia ovat henkilokohtai-
set tapaamiset myymalassa tai tilalla, puhelin ja erilaiset sahkoiset valineet seka
painettu- ja sahkoinen markkinointi ja viestinta. Asiakkaalla tulee olla mahdolli-
suus valita hanelle kulloinkin sopivin yhteydenpitovaihtoehto. Oppivassa asia-
kassuhteessa on tarkeda kuunnella asiakkaan toiveita ja haluja. (Pdllanen
2003, 107; Torttila 2008.)

Asiakkaan kiinnostuksen herattamisessa tarkeaa on myds myyjan aktiivisuus.
Tilakaynnin sopiminen vaatii onnistunutta yhteydenottoa asiakkaaseen. Puhelin-
soitto on todennakdisesti ensimmaisen tilakaynnin sopimiseen hyva valine. On-
nistumisen edellytyksena on hyva valmistautuminen puheluun. Soittaessa myy-
jan kannattaa ajatella tilanne viljelijan kannalta, jos esimerkiksi ajankohta on
huono, on parempi soittaa myohemmin uudelleen kuin yrittaa vakisin vieda kes-
kustelua eteenpain sopimattomassa ajankohdassa. Yhteydenoton tarkoituksena
on hyvan ensivaikutelman luominen, mielenkiinnon herattaminen, motivointi ja
tilakaynnin tai tapaamisen sopiminen. Myyijalla on oltava hyva nakemys siita,
miksi viljelijan tulisi ottaa hanet vastaan vierailulle. Myyja joutuu tavallaan myy-

maan itsensa viljelijalle ja tahan auttaa hyva valmistautuminen.

Puhelinkeskustelussa on hyva muistaa muutama asia. Innostuneisuus ja aktiivi-

suus kuuluvat aanessa, joten myyjan tulee olla itse innostunut asiasta, nain
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asiakkaan mielenkiinto saadaan heratettya. Riittava rohkeus ja varmuus asiois-
ta helpottavat keskustelua, eparointi voi saada myos asiakkaan epardimaan.
Luonnollisuus ja puheen selkeys ovat tarkeita ja myds aanenpainojen kayttoa
kannattaa miettia. Yleensa oma puhe mukautuu toisen puheeseen melko luon-
nollisesti, on kuitenkin myyjan tehtava mukautua asiakkaan puhetyyliin ja -no-
peuteen. Turhaa Iorpottelya ei tule harrastaa, vaan pysya asiassa ja vieda kes-
kustelua tehokkaasti eteenpain. Nain saastetdan kummankin osapuolen aikaa

ja saadaan tuloksia. (Pankala 2009.)

Puhelun aikana kuunteleminen ja kuullun kasittely on tarkeaa, silla vain talla ta-
voin voidaan kartoittaa asiakkaan tarpeita ja perustella miksi tilakaynti olisi vilje-
lijalle hyddyllinen. Erilaisilla kysymystekniikoilla saadaan asiakkaalta vastauksia.
Puhelun alkaessa ei pida ennakkoon olettaa mitaan vaan hakea kysymalla vas-
taukset kaikkiin tarkeisiin asioihin. Kysymystyyppeja kasitellaan tarkemmin ta-
man tyon kohdassa tarvekartoitus. Vastavaitteisiin on hyva varautua. Jos viljelija
esittaa epailyja, on niihin osattava vastata vakuuttavasti. Moni asiakas voi aja-
tella, etta vierailun sopiminen myyjan kanssa velvoittaa ostamaan jotakin ja siksi
epardida tapaamista. On hyva selventaa puhelimessa, ettei nain ole. Keskuste-
lun paattamisessa myyjan tulee koota asia yhteen, kertoa viela tapaamisen edut

viljelijan kannalta ja ehdottaa tilakayntia. (Pankala 2009.)

Puhelinkontakti kaytannossa:

. Valmistaudu soittoon, tarkista asiakkaan perustiedot ja mieti mita sanot.

. Avaus, esittele itsesi, soiton aihe ja selvitd onko oikea henkild puhelimes-
sa.

. Tapaamisen ehdottaminen viljelijalle ja perustelut siita, miksi hanen kan-

nattaa uhrata aikaansa.

. Mikali viljelija torjuu ehdotuksen tai esittaa vastavaitteita selvita syy vas-
takysymyksella, kasittele vastavaite ja ehdota taman jalkeen uudestaan

tapaamista tai paata puhelu tahdikkaasti.
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. Ehdota tapaamisajankohtaa. Kahden eri ajan tarjoaminen on usein teho-

kasta, koska naista asiakas voi valita mieluisamman.

. Sovi etukateen valmistelua vaativista asioista, onko jotain mita isannan

tulisi selvittaa ja onko jotain mita sinun myyjana tulisi selvittaa.

. Kertaa ajankohta, tilan osoite ja asiat. Paata keskustelu aina kohteliaasti

nain jatat hyvan vaikutelman.

. Heti puhelun jalkeen kirjaa tilan tiedot ylos ja merkitse asiakkuudenhallin-
tajarjestelmaan tieto soitosta ja omaan kalenteriin tapaamisaika. (Aalto &
Rubanovitch 2007b, 60; Pankala 2009.)

9.2 Valmistautuminen tilakayntiin

Tilakaynti on etukateen asiakkaan kanssa sovittu tapaaminen viljelijan tilalla. Ti-
lakaynnin etukateissuunnittelu on erittain tarkeaa, jotta voidaan onnistua. Asia-
kasvastuumyyjan kannattaa etukateen miettia miten luo seka sailyttaa vierailulla
myonteisen ilmapiirin ja luottamuksen. On hyva miettia neutraaleja aloituspu-
heenaiheita. Etukateen tutustutaan asiakkaaseen hanen asiakastietojen ja pu-
helinkeskustelun kautta. Etukateen tietoja voidaan tietojarjestelmien lisaksi
hankkia myds myyjakollegoilta, esimerkiksi tietoja siitd, onko tilalla ollut jonkin-

laisia ongelmia koneiden tai elainten terveyden kanssa.

Etukateistietojen pohjalta luodaan “juoni” tilakaynnille eli maaritellaan konkreetti-
nen tavoite kaynnille etukateen. Etukateen mietitdan mita halutaan saada selvil-
le, miten saadaan viljelijan tarpeet ja ongelmat tietoon ja minkalaisia ratkaisuja
mahdollisesti Iahdetaan tarjoamaan. Tilakaynnilla pyritaan mahdollisimman tark-
kaan tarve- ja ongelmakartoitukseen, koska halutaan auttaa viljelijaa ratkaise-
maan ongelmat. Koko ajan on pidettava mielessa asiakaslahtdinen ajattelutapa;
ei myyda tavan vuoksi jotakin vaan myydaan ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin.

Etukateen kannattaa hahmotella myos aikataulu vierailulle.
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9.3 Asiakkaan kohtaaminen

Osa asiakkaista voi olla Agrimarketin myyjalle jokseenkin tuttuja, mutta silti on
hyva kiinnittaa hieman huomiota myyntikeskustelun aloitukseen ja ensivaikutel-
maan. Aivan kuten muussakin viestinnassa ja ihmisten kohtaamisessa ensivai-
kutelmalla on suuri merkitys. Tavatessamme uuden ihmisen muodostamme jon-
kinlaisen kuvan hanestd ensimmaisten sekuntien aikana. Tata mielikuvaa on
vaikea myohemmin muuttaa. Tama tosiasia on hyva pitaa mielessa, kun kohtaa
uusia asiakkaita. Ensikohtaamisella tarkoitetaan tassa myymalamyyntia, puhe-
linkontaktointia seka asiakaskaynteja. Aallon & Rubanovitchin mukaan (2005)

ensitapaamisella myyjan tulee muistaa seuraavat asiat:

. Olla sovituissa tapaamisissa aina ajoissa.

. Myymalassa menna reippaasti palvelemaan asiakasta.

. Olla itsevarma ja maaratietoinen.

. Muistaa katsekontakti, kattely ja selkea itsensa esittely.

. Herattaa asiakkaan kiinnostus olemalla aktiivinen ja positiivinen. (Aalto &

Rubanovitsch 2005, 59.)

Ensikohtaamisella myyjan on ansaittava asiakkaan luottamus. Luotettavuusvai-
kutelman muodostavat myyjan asiantuntemus, auktoriteetti, hyvantahtoisuus,
myyntipuheen sujuvuus, myyjan ulkoinen olemus ja argumentointi. Luottamuk-
sen rakentamisessa myyjan nonverbaalisella viestinnalla on suuri merkitys. II-
meet ja eleet paljastavat monta asiaa ja jos asiakas tulkitsee, etta myyja ei ole
tosissaan kiinnostus hanen ongelmistaan saattaa kaupanteko loppua lyhyeen.
(Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 51.)

MyyntityOossa ajatellaan usein, ettei asiakas voi tehda paatosta suuresta kau-
pasta ensikohtaamisella. Kauppaa tehdessa myyjan kannattaa kuitenkin ajatel-

la, ettd on mahdollista edeta paatdokseen ensikohtaamisella. Ensikohtaamisella
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ei valttamatta viela saada nimia paperiin tai kauppaa paatokseen, mutta ratkai-
seva hankintapaatos voidaan saada aikaan. Uskomalla vahvasti itseensa myyja
todennakoisemmin saavuttaa hyvia tuloksia. Hyvalla ratkaisujen tarjonnalla voi-

daan peitota kilpailijat jo ensikohtaamisella. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 59.)

9.4 Tilakaynti

Ensikohtaaminen on merkityksellinen eli aiemmin kasitelty ensikohtaamisen
muistilista on hyva pitaa mielessa. Tarkeita asioita myyjalle on olla ajoissa pai-
kalla ja pukeutua asianmukaisesti. Asianmukaisella pukeutumisella tarkoitetaan
tilalla liikkumiseen varustautumista esimerkiksi kumisaappailla. Ohjenuorana
siistit vaatteet, mutta ei ylipukeutumista. Luottamusmielikuvaa ja sen muodostu-
mista kasiteltiin aikaisemmin ja samat asiat ovat tarkeita tilakaynnillakin. Tar-
keimpina asioina tulee muistaa tervehtiminen, katsekontakti, puheen sujuvuus,
myyjan asiantuntemus ja siisti ulkonakoé. Keskustelun aloitustyyleja on todenna-
koisesti lahes yhta monia kuin on asiakkaita. Toiset pitavat asiallisista ja lyhyista
kommenteista, toiset taas rennoista ja huumoripitoisista. Myyjan on osattava
hieman lukea asiakasta ja ainakin hanen reaktioitaan valittuihin tapoihin. Jos
asiakkaasta nakee, etta tyyli ei miellytd kannattaa sita yrittda vaihtaa. Heti tila-
kaynnin aluksi on hyva tarkistaa viljelijalta aikataulu, kuinka paljon aikaa on kay-

tettavissa.

Agrimarketin tilakaynnin yhtena tarkeana osana on tilakavely. Tilakavelylla tar-
koitetaan myyjan ja viljelijan tilan rakennuksiin ja ymparistoon tutustumista. Tila-
kavely suoritetaan viljelijan sallimassa laajuudessa. Myyjan on tarkeaa kulkea
silmat ja korvat auki, Agrimarketin tuotetarjonta mielessaan pitaen. Erityishuo-
miota tulee kiinnittaa tilan epakohtiin ja viljelijan kertomiin ongelmiin ja tarpeisiin.
Epakohtiin ei tule kuitenkaan puuttua valittomasti, koska asiakas voi kokea ta-
man erittdin hyokkaavana ja epakohteliaana. Myyjan tulee esittaa erilaisia kysy-
myksia ja kysymystyyppeja saadakseen selville mahdollisimman paljon tilan

asioista. Kysymyksia voidaan esittda esimerkiksi satotasosta, lehmien tuotok-
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sesta, porsaiden paivakasvusta, rehujen jaosta, konekannasta jne. Kysymys-

tyyppeja kasitelladn tarkemmin myéhempana. (Pankala 2009.)

Tilakavelya varten asiakasvastuumyyjille on luotu lomake, johon voidaan merki-
ta laajasti tilan ja tilakaynnin tietoja. Tilakavelylomaketta ei kannata tayttaa tila-
kavelyn aikana, silla se luo turhaa jaykkyytta itse asiaan. Sen sijaan myyjan tu-
lee painaa asioita mieleensa tai kirjata tietoja muistilapulle, jos se sopii isannal-
le. Tilakavelylomake kannattaa tayttaa heti vierailun jalkeen tai mahdollisesti ti-
lalla kahvipoydan aaressa jutellessa. Myyjan tulee kuitenkin tilakavelylla keskit-

tya kuuntelemaan viljelijaa ja havainnoimaan yksityiskohtia.

Tilakavelylla selvitettavia asioita on paljon. Kysymykset riippuvat myos tilan tuo-
tantosuunnasta. Erikoiskasvitiloilla selvitettavia asioita ovat koneet ja niiden tyo-
tehokkuus seka onko yhteiskonehankintoja suunnitteilla. Useiden omistajien yh-
teiskonehankintoihin viljelija voi saada tukea TE-keskukselta. Muita selvitettavia
aihealueita ovat kasvinsuojeluaineiden hankinta ja lannoitus. Erikoiskasvitiloilla
lannoitustasapaino on erittain tarkea ja tulokseen vaikuttava tekija. Myos viljely-

kierto ja maan viljavuuden tunteminen ovat olennaisia asioita. (Pankala 2009.)

Kasvinviljelytiloilla keskeisia asiakokonaisuuksia selvitettavaksi ovat viljeltyjen
kasvien lajikkeet, kayttotarkoitus, satotaso, pinta-ala seka laadulliset ja maaralli-
set tavoitteet. Naiden lisaksi on hyva selvittaa onko viljaa varastoituna ja onko
asiakas sopimusviljelija. Lannoitteiden ja 0Oljyn hankinnan rutiineja on hyva sel-
vittda. On myods hyva tietdd minkalaisia koneita tilalla on, mitd asiakas arvostaa
koneissa, mista koneet on hankittu ja tekeekd asiakas urakointia. (Pankala
2009.)

Kotielaintiloilla huomiota kannattaa kiinnittda koneisiin ja rehuihin. Loytyykd ajo-
silppuria, silppurivaunua, noukinvaunua, paalainta tai apevaunua. Onko tilalla
sadilorehutornia, -aumoja vai paaleja ja kaytetaanko sailontaaineita. Mita elaimia
tilalla on, kuinka paljon, mitka ovat maidon/lihantuotantomaarat ja -tavoitteet.
Minkalaista ruokintamallia kaytetdan ja minkalainen on eldinten terveydentila.
Paljonko viljely/nurmipinta-alaa on ja kenelta tuotantopanokset paaosin hanki-
taan. (Pankala 2009.)



67

Yleisia asioita, joita on hyva selvittda ovat asiakkaan suhtautuminen Agrimarke-
tiin ja onko tuottajalla sopimuksia muiden toimijoiden kanssa seka onko metsaa
ja miten metsatyat tilalla hoidetaan. Asiakkaan tulevaisuuden visioita ja toiminta-
edellytyksia pitkalla aikavalilla on syyta pyrkia kartoittamaan. Tilakaynnin aikana
kannattaa kysya myos, kuinka usein asiakas toivoisi myyjan yhteydenottoa tule-
vaisuudessa. Asiakaspalautteen antamiseen kannattaa antaa mahdollisuus, sil-

|4 sitd kautta saadaan arvokasta tietoa asiakkaan mielipiteista.

9.5 Tarvekartoitus ja hydtyjen esittely

Tarvekartoitusta tehdaan erityisesti tilakaynnilla, mutta myds kaikissa muissa
asiakaskohtaamisissa. Hyotyja voidaan esitella jo tilakaynnilla, mutta jos myyjan
tiedot eivat riita kaikkien ongelmien ja tarpeiden ratkaisemiseen tilalla on asiaan
hyva palata tilakaynnin jalkeen. Talldin myyja voi pyytaa apua tiiminsa ja yrityk-
sensa muilta asiantuntijoilta, joiden kanssa voidaan rakentaa ratkaisuja asiak-
kaan ongelmiin. Myyja voi myos luvata asiakkaalle oman yrityksensa asiantunti-
jan yhteydenottoa. Talldéin myyjan on huolehdittava, etta luvattu asiantuntija ot-

taa asiakkaaseen yhteytta nopealla aikataululla.

Asiakasvastuumyyjan on paneuduttava asiakkaan ongelmiin ja kartoitettava
asiakkaan tarpeet huolella, jotta asiakkaalle voidaan tarjota oikeanlaisia ratkai-
suja ja hyotyja. Asiakkaasta on niin sanotusti ongittava esille tarpeet ja I6ydetta-
va kokonaisvaltainen ratkaisu hanen tarpeisiinsa. Asioiden tiedusteleminen
saattaa tuntua myyjasta utelulta ja siihen suomalaiset eivat oikein ole tottuneet.
Asiaa kannattaa kuitenkin ajatella tassakin asiakkaan nakokulmasta, kumpi on
suurempi virhe: se, ettd myyja utelee ja selvittaa asiakkaan tarpeet vai myy

asiakkaalle vaaran tuotteen? (Aalto & Rubanovitsch 2005, 9.)

Tarvekartoituksessa on tarkeaa, etta myyja osaa esittaa oikeanlaisia kysymyk-
sia, mutta yhta tarkeaa on osata kuunnella asiakkaan vastauksia. Taitava kysely

on usein myyntikeskustelun perusta, jolle muut keskustelun vaiheet voidaan ra-



68

kentaa. Esitetyt kysymykset ja asiakkaan vastaukset antavat myyjalle faktatieto-
ja asiakkaasta ja hanen ongelmistaan. Ne antavat myos mahdollisuuden kayt-
taa psykologista vastavuoroisuutta. Kuuntelemalla tarkasti myyja tutustuu asiak-
kaan maailmaan ja maailmankuvaan. Myyjan vastaanottavaisuus ja kiinnostus
lisdd asiakkaan luottamusta ja tunnetta kaupanteossa. (Pekkarinen ym. 2006,
55.)

Kysymystyyppeja on hyva vaihdella myyntiprosessin eri vaiheissa. Keskustelun
alkuvaiheessa kaytetaan faktakysymyksia, silla ne paljastavat myyjalle olennai-
set tosiasiat. Myohemmin voidaan kayttaa muita kysymystyyppeja kuten mielipi-
dekysymyksia, jotka paljastavat tietoa asiakkaan nakemyksista ja tuntemuksis-
ta. Kysymyksilla myyja auttaa asiakasta kartoittamaan tarpeensa, ongelmansa
ja lopuksi syyt ongelmille. Taman jalkeen myyja etsii asiakkaan ongelmiin rat-
kaisut, jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeet. Pekkarisen ym. (2006) mukaan ky-

symystyypit voidaan jakaa seitsemaan erilaiseen kategoriaan.

Faktakysymykset. Kaytetaan, kun tarvitaan suoraa vastausta. Vastaus on
usein joko kylla tai ei.

Kertovaa vastausta vaativat kysymykset. Kaytetdan tiedon keraamiseen
asiakkaan tilanteesta ja ongelmista. Kysymyksella haetaan pitkda vastausta.
Voidaan aloittaa esimerkiksi sanoilla kuka, milloin, kuinka, miksi. Esimerkkikysy-
mys: "Millaiset ovat tilanne tulevaisuuden suunnitelmat?”

Johdattelevat kysymykset. Kysymystyyppi johdattaa tiettyyn vastaukseen.
Kaytetaan usein yhteenvedoissa ja ne ilmaisevat myyjan ja asiakkaan mielipitei-
ta. Sisaltavat usein ilmauksia eikd totta, vai kuinka, varmaankin. Esimerkkikysy-
mys: "Haluatte varmasti taman rakennusprojektin kayntiin mahdollisimman no-
peasti, vai kuinka?”

Kokeilukysymykset. Kaytetaan kokeilemaan asiakkaan vaitteita ja tietamysta
asiasta seka aikaisempia kokemuksia. Esimerkkikysymys: "Teilla on mielenkiin-
toinen nadkemys tasta asiasta/tuotteesta, miten olette paatyneet siihen?”
Provosoivat kysymykset. Kaytetaan varoen, koska voivat olla hyvin tunnepi-
toisesti latautuneita ja helposti asiakasta loukkaavia. Kysymykset voivat sopia
hitaasti syttyville asiakkaille. Esimerkkikysymys: "Tuotantomenetelmanne vai-

kuttavat kovin vanhanaikaisilta ja tehottomilta, oletteko ajatelleet uudistaa tuo-
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tantovalineitdnne lahiaikoina?”

Lukitsemiskysymykset. Kaytetaan asiakkaan lukitsemiseen sopimukseen tai
muuhun hyvaksymiseen. Esimerkkikysymys: "Jos me teemme taman nyt teidan
toiveidemme mukaan nain, niin olemmeko silloin yhtad mielta asiasta?”
Vaihtoehtokysymykset. Asiakkaalle annetaan vaihtoehtoja, joista valita. Nain
myyja voi ohjata keskustelua, ilman etta asiakas tuntee olevansa millaan tavalla
ohjailun alaisena. Esimerkkikysymys: "Pidattek0 parempana vaihtoehtona tata
muotoiltua taysjousitettua istuinta vai tata perusmallia?” (Pekkarinen ym. 2006,
56.)

Naita kysymyksia oikein kayttdmalla ja asiakasta kuuntelemalla saadaan tehtya
kattava tarvekartoitus, jonka jalkeen asiakkaalle voidaan kertoa juuri niita hyoty-
ja ja ominaisuuksia tuotteesta tai ratkaisusta, jotka hanta kiinnostavat. Hinnan
sijaan myydaan hyotyja asiakkaalle. Hyotyjen esittelyvaiheessa voidaan tukena
kayttaa erilaisia esitteita ja muuta materiaalia. On tarkeaa aktivoida asiakasta.
Esitteet ja muu tukimateriaali kannattaa antaa asiakkaalle hybtyjen esittelyvai-
heessa, ei vasta esittelyn paatyttya. Usein esitteet tydnnetaan asiakkaan kateen
esittelyn loputtua jolloin on luonnollista, etta asiakas lahtee kotiin tutkimaan esit-
teita ja miettimaan ostopaatosta. Hanelle saattaa myods syntya paljon kysymyk-
sia, joihin olisi voitu vastata esittelyvaiheessa ja nain vahvistaa ostopaatoksen
tekemista. Hyotyjen esittelyvaiheessa on edelleen muistettava kuunnella asia-
kasta ja pitaa asiakas mukana keskustelussa, silla yksipuolinen, pitkaan jatkuva
myyjan myyntimonologi harvoin tuottaa toivottua tulosta. On muistettava puhua

asiakkaan kielta.

9.6 Asiakkaan sitoutuminen

Asiakkuudenhallinnassa on tarkeaa seurata myos asiakkaan sitoutumista yrityk-
seen. Usein tata mitataan vain myyjan intuitiolla ja tunteella, mutta tarkeaa olisi
kuitenkin saada dokumentoitavaa tietoa, joka on yrityksessa kaikkien kaytetta-
vissa. Asiakkaan sitoutumisen mittaaminen perustuu niihin asioihin, joita asia-

kas sanoo, hyvaksyy tai jattaa hyvaksymatta. Esimerkiksi asiakkaan luona tai
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asiakkaan myymalassa kayntitiheydella ei ole mitaan arvoa, jos ei tiedeta mita
kayntien aikana on tapahtunut. Moni asiakas ei ole todellisuudessa mitenkaan
sitoutunut myyjaan. Myyjaa voidaan kayttaa hyvaksi asiakasyrityksen omien ta-
voitteiden saavuttamiseksi. On asiakkaita jotka voivat pyytdd saman yrityksen
eri myymaloista tai eri myyjilta tarjousta samoista tuotteista. Tama aiheuttaa
paljon vaivaa myyjille ja samalla kuluja myyjayritykselle. Tamankin takia on tar-
keaa, etta tietojarjestelmista 10ytyy tiedot kaikista asiakkaalle tehdyista myynti-

prosessin toimista. (Laine 2008, 71.)

Sitéd onko asiakas tosissaan voidaan Laineen (2008, 73) mukaan seurata mm.
seuraavilla asioilla:
. Sitooko asiakas omia resurssejaan ja aikaansa projektiin, vaikkei ole

viela tehnyt ostopaatosta.

. Tekeeko asiakas sovitut asiat sovitussa aikataulussa.
. Vastaako han puheluihin ja sahkopostiviesteihin.

. Kertooko mita on tavoittelemassa.

. Suostuuko asiakas varaamaan tapaamisen.

Agrimarketin asiakkuudenhallinnassa keskeisimpana asiana on asiakkaan euro-
maarainen ostopotentiaali ja ostojen maara tietylla ajanjaksolla, naillakin voi-
daan mitata asiakkaan sitoutumista. Silti muitakin sitoutumisen mittareita olisi
hyva pohtia. Nain voidaan saastaa aikaa ja sita kautta rahaa. Jos joku tietty
asiakas esimerkiksi teettda usein paljon ty6ta vaativia tarjouspyyntdja, eika juuri
koskaan paady ostamaan Agrimarketista voidaan hanen sitoutumistaan pitaa

heikkona ja haneen kaytettavia panoksia vahentaa.

9.7 Kaupan paattaminen

Tilakaynnin jalkeen myyjan on hyva tutkia yhdessa tiiminsa kanssa tarkasti tilan

tietoja, satotasoja, viljavuustutkimuksia, rehuanalyyseja, kotielainten tuotosta ja
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-terveytta ja muita relevantteja asioita. Naista tiedoista on haettava ongelmia
ratkaistavaksi, jotta asiakkaalle voidaan tarjota rahanarvoisia hyotyja. Etsimalla
ongelmia ja niille ratkaisumalleja heratetaan asiakkaassa ostotarvetta. Mikali
yritykselld on esitelld referenssituloksia vastaavista tiloista, joilla on ratkaistu
vastaavia ongelmia samankaltaisilla ratkaisuilla, on ne hyva esitella asiakkaalle.
(Pankala 2009.)

Varsinainen myyntitapahtuma ja kaupanteko sijoittuu tilakaynnin, tarvekartoituk-
sen ja hyotyjen esittelyn jalkeiseen ajankohtaan. Kun asiakkaan ongelmat ja tar-
peet on kartoitettu huolella, asiakkaan toiveet huomioitu ja todella hyodyllinen

ratkaisu naihin tarpeisiin lI0ydetty, on myyntityd helpompaa kuin aikaisemmin.

Tassa vaiheessa myyjalta tarvitaan kaupanpaatostaitoja. Monille myyjille tama
voi olla vaikea ja stressaavakin vaihe ratkaisumyyntia (Rummukainen 2008,
116). Myyjan on luotettava itseensa ja tekemansa ehdotuksen hyotyihin asiak-
kaalle. Ostopaatosta haettaessa on hyva kayttaa aiemmin esitettyja johdattele-
via ja lukitsevia kysymystyyppeja ja mahdollisesti myyntiprosessin porrasmallin
kuudennessa vaiheessa esiteltya myonnytystaktiikkaa. Asiakkaalle on pystytta-
va perustelemaan hyvin, miksi hanen kannattaisi ostaa tuote tai ratkaisu meilta.
Kaupan paattaminen on hyvin hoidettuna alku pitkaaikaiselle yhteistydlle ja

kumppanuudelle (Manning & Reese 2004, 300).

9.8 Jalkihoito ja yhteydenpito asiakkaaseen

Myynnin jalkihoito on erittain tarkea osa kaupantekoa. Asiakas tarvitsee yleensa
eniten tukea juuri kaupanteon jalkeen ottaessaan uutta laitetta tai palvelua kayt-
toon. Asiakassuuntautuneessa toimintamallissa jalkihoito on yksi tarkea osateki-
ja asiakkaan luottamuksen ja asiakassuhteen sailyttamisessa. Agrimarketissa
tahan asiaan on panostettu jo pitkaan ja jalkihoitoa ja -markkinointia kannattaa

varmasti jatkossakin kehittaa.
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Saannodllinen yhteydenpito on tarkea osa Agrimarketin asiakkuudenhoito-ohjel-
maa. Asiakkaiden kokonaistyytyvaisyys muodostuu paaosin siita, ettd asiakas
kokee saavansa henkilokohtaista, ystavallista ja informatiivista palvelua. Asia-
kaslahtoisessa toimintamallissa on tarkeaa, etta yhteydenpitoa kehitetaan
asiakkaan toivomaan suuntaan ja yhteydenpitoa toteutetaan asiakkaalle kulloin-
kin parhaiten sopivalla tavalla. Tama koskee viestinta- ja yhteydenpitovalineita
markkinoinnissa, asiakaskontakteissa ja erilaisissa kaupallisissa impulsseissa.
Myyjat pitavat yhteytta asiakkaaseen joko puhelimitse, sahkopostilla tai kirjeitse.

Asiakkaat voivat tavata myyjia myos myymalassa entiseen tapaan.

Yhteydenpito uusiin asiakkaisiin aloitetaan yleensa puhelimitse ja yhteydenpitoa
jatketaan asiakkaan toivomalla tavalla. Aivan kaikki maatalousyrittajat eivat viela
kayta aktiivisesti sahkopostia, mutta suuntaus sahkaisiin palveluihin on selkea.
Asiakkaalle voidaan lahettaa erilaisia uutiskirjeita sahkopostitse hanta kiinnosta-
vista tuotealueista. Kannattaa kuitenkin olla tarkkana, ettei asiakkaan sahkdpos-
tiin 1aheteta kaikkia mahdollisia mainoksia ja tiedotteita, silla asiakas voi alkaa
helposti luokittelemaan postit roskaposteiksi. Mainosviestien ja tiedotteiden tu-

lee vastata asiakkaan mielenkiinnon kohteita.

Yritykselle tavoitellaan kustannustehokkaampaa ja kohdistetumpaa markkinoin-
tia. Asiakasvastuullisen myyjan tehtavana on pitda asiakastiedot ajantasalla.
Asiakas voi myos itse paivittaa yhteystietojaan S-Agrinetin kautta. S-Agrinet on
verkkokauppapalvelu kanta-asiakkaille. Se on vaihtoehtoinen kanava tehda
kauppaa. Palvelua on kehitetty paljon ja se on saavuttanut varsinkin nuorem-
pien viljelijdiden keskuudessa suosiota (Suomen Gallup Elintarviketieto Oy
2008). S-Agrinetista asiakas voi tilata mm. kasvinsuojeluaineita, lannoitteita, re-
huja, polttodljya, voiteluaineita, puupellettia, sailontaaineita, viljansiemenia ja
merkkituotteita kuten vaatteita ja leluja. Rekisteroityakseen palveluun asiakkaal-
la tulee olla voimassaoleva Agrimarketin asiakastili. Palvelussa asiakas voi seu-
rata myos omaa ostohistoriaansa ja bonuksia. Verkkokauppa on integroitu Agri-
marketin toimitus- ja laskutusjarjestelmiin, joten asiakas saa tilausvahvistuksen

reaaliajassa. (S-Agrinet 2009.)
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10 PAATANTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli koota kattava asiakkuudenhallinnan tietopaketti,
jonka pohjalta Hankkija-Maatalous Oy:ssa voidaan toteuttaa myyjan kasikirja
asiakkuudenhallintaan. Tyon tarkoitus oli koota yhteen myyjan kasikirjaan tarvit-
tava aineisto ja nain helpottaa kasikirjan tekijan tyotaakkaa. Tyon osia ja siita to-
teutettua myyjan kasikirjaa voidaan kayttaa hyodyksi asiakasvastuullisten myy-

jien koulutuksissa ja myyjien kaytannon tydn tukena.

Tehtavina oli myds vastata kysymyksiin mita on asiakkuudenhallinta, miten tuo-
tekeskeisesta toimintatavasta siirrytaan asiakaskeskeiseen toimintatapaan ja
mita tama muutos vaatii myyjiltd. Naihin kysymyksiin tydssa I0ydettiin vastauk-
sia. Asiakkuudenhallinnan kasitteen voidaan todeta olevan melko laaja, mutta
tiivistetysti kyse on asiakassuhteen mahdollisimman hyvasta hoidosta tavalla,
joka luo arvoa seka asiakkaalle ettd yritykselle. Tuoteldhtbisesta myynnista
asiakaskeskeiseen myyntiin siirtymistd on helpointa tarkastella asettumalla
asiakkaan asemaan ja miettimalla mita tuote on asiakkaan nakokulmasta. Tal-
I6in tuote muuttuu palveluksi, tarpeiden tyydyttajaksi ja ongelmien ratkaisijaksi.
Tata asiaa ei voi mielestani liikaa korostaa, kun koulutetaan asiakasvastuullisia
myyijiad uuteen tehtdvaan. Muita tarkeita asioita myyjien koulutuksessa ovat vah-

van tiimihengen luominen ja neuvottelutaitojen kehittaminen.

Tyo tayttda mielestani sille asetetut tavoitteet ja tehtavat kokoamalla yhteen
Suomen maatalouden tulevaisuudennakymat, jotka toimivat perusteluina sille,
miksi yrityksessa siirrytaan uuteen asiakassuuntautuneeseen toimintatapaan.
Tulevaisuusvisioiden kautta siirrytaan tutkimaan asiakkuudenhallintaa ja Agri-

marketin asiakkuustavoitteita, toimintatapoja ja uutta myyntiprosessia.

Tulevaisuutta on mahdotonta varmasti ennustaa, mutta erilaisia skenaariomal-
leilla voidaan selvittaa erilaisten todennakdisten tapahtumapolkujen seurauksia

ja lopputuloksia. Varmasti voidaan sanoa maatalousyrittgjien maaran edelleen
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vahenevan tulevina vuosina, silla asiasta on tehty kyselytutkimuksia viljelijoille
(Suomen Gallup Elintarviketieto Oy 2008).

Todennakoisena pidetaan myds maailmankaupan vapautumista, mika tarkoittaa
EU:n rajojen tuonti- ja vientitullien alenemista. Viela ei tiedeta paljonko tullimak-
sut tulevat laskemaan, koska Maailmankauppajarjeston — WTO:n jasenilla on
hyvin erilaisia tavoitteita. Tullien laskiessa EU:n alueen melko vahvasti suojatut
sisamarkkinat saavat paljon uusia kilpailijoita suurista tuottajamaista. Lopullista
vaikutusta tuotantoon on vaikea varmasti ennustaa, mutta todennakdista on,
ettd tuotanto supistuu hieman ja tietyt tuotteet poistuvat Suomen tuotannosta
kokonaan. Tallainen tuote on esimerkiksi sokerijuurikas ja tama tarkoittaisi so-
kerintuotannon loppumista Suomessa kokonaan, mika olisi erittdin huolestutta-
va ratkaisu huoltovarmuuden kannalta. Omavaraisuutemme sokerin suhteen oli
40 % vuonna 2007 ja vuonna 2008 se oli 26% (Suomen Gallup Elintarviketieto
Oy 2009). Suomen kahdesta sokeritehtaasta toinen suljettiin loppuvuonna
2006. Kauppapolitiikalla ei kuitenkaan ollut osuutta asiaan silloin, kun paatds
sokerintuotannon vahentamisesta tehtiin, vaan asialla oli Euroopan Unionin ko-
missio. Komissio ja Euroopan Unionin maatalouspoliittiset ratkaisut tulevat erit-
tain todennakdoisesti vaikuttamaan eniten maatalouden tulevaisuuteen Suomes-
sa. Tahan asti EU:n poliittiset paatdkset eivat ole suosineet pienia tuottajamaita,
ja on toivottavaa etta asiaan saataisiin tulevaisuudessa muutoksia. Maatalous-
kaupalta ja -myyjalta vaaditaan ajankohtaista tietoa poliittisista paatoksista ja
erilaisista tukiasioista, jotta maatalousasiakasta voidaan palvella parhaalla mah-

dollisella tavalla.

Maatalouden tulevaisuuden suurimpina mahdollisuuksina tassa tydossa nahdaan
maatalousyrittdmisen monipuolistuminen, teknologian kehitys ja Suomen puh-
das luonto. Erityisesti bioenergian tuottamiseen ja sen tuotekehitykseen usko-
taan vahvasti. Biovoimalaitosten yleistyminen suurilla tiloilla voisi tuoda maata-
louskaupalle myyntiin uuden kannattavan tuoteryhman. Elintarviketuotanto nah-
daan alana, jonka sailyminen on valttamatonta. Ruuan kysynnan suuri kasvu

globaalista elintason noususta johtuen on vaistamatonta.
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Tulevaisuudennakymista siirrytaan asiakasnakokulmaan. Asiakasnakokulmaa ja
asiakkuudenhallinnan teoriaa kasitellaan tyossa laajasti. Teoriassa keskitytaan
erityisesti siihen, miten vanhasta tuotteisiin keskittyvasta nakokulmasta siirry-
taan asiakkaan nakokulmaan. Talloin esimerkiksi hinnan sijaan tarkastellaankin
asiakkaalle tuotettavaa lisaarvoa ja tuotteen sijaan asiakkaalle syntyvaa hyotya.
Tarkea osa asiakkuudenhallinnan toteutumisen onnistumista on huolellinen
suunnitteluvaihe, joka Hankkija-Maatalous Oy:ssa on jo paaosin suoritettu ja riit-
tava ja perusteellinen henkiloston perehdytys seka ajatusmaailmaan etta tieto-
jarjestelmiin. Tarkeimmiksi huomioitaviksi asioiksi asiakkuudenhallinnan kayt-
toonottovaiheessa nousivat prosessien pilkkominen tarpeeksi pieniin osiin, sel-
keiden muistilistojen tekeminen myyjille ja vahva esimiesten tuki alkuvaiheessa.
Kaytanndssa tama sisaltaa selkeiden tavoitteiden asettamisen tiimeille, myyjille
ja asiakkuuksille. Myyjien kannusteet tulee sitoa ainakin osittain naiden tavoittei-

den toteutumiseen, jotta saadaan pidettya motivaatiota ylla.

Asiakassuuntautuneella toimintatavalla pyritaan paremman asiakastyytyvaisyy-
den kautta parempaan myyntitulokseen. Toiminnan lahtokohtana on arvontuo-
tanto kummallekin osapuolelle ja tavoitteena on toimia erittdin tuloksellisesti.
Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli ei ole koskaan valmis, vaan se vaatii jatku-
vaa kehittamista ja johtamista asiakkaiden, markkinoiden ja kilpailun muuttues-
sa (Ala-Mutka & Talvela 2004, 25).

Jokaisen myyjan tulisi sisaistaa, etta asiakas on hanen palkanmaksajansa, ja
tata kautta kehittdd omaa toimintaansa (Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2009,
61). Moni maatalousmyyja ymmartaa tdman, mutta yrityksessa on viela henkil6-
kuntaa, joka nakee asiakkaan tyontekoa hairitsevana tekijana. Osaltaan tama
johtuu siita, ettd monissa Agrimarketeissa myyjalla on paljon toimenkuvia ja pal-
jon tehtavaa. Aika ei aina tahdo riittaa kaikkien tehtavien suorittamiseen, jolloin
asiakas koetaan hairitsevana tekijana. Tarkeaa olisi erityisesti asiakasvastuullis-

ten myyjien kohdalla huolehtia tyon aikataulutuksesta, jotta he ehtivat hoitaa
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vastuullisen tehtavansa kunnolla. Tarkoituksena on, ettd asiakasvastuulliset

myyijat tydskentelevat myymalassa vain kovimman sesongin aikana.

Asiakasvastuullisten myyijien ollessa pois paivittaisestda myymalatydskentelysta,
myymalahenkilokunnan tyon maara ja rasittavuus vastaavasti lisaantyvat. Tal-
I6in on esimiestasolla seurattava myymalahenkilokunnan ajankayttoa ja tehta-
vista suoriutumista. Erityisen haasteellista tama on osan myyjista ollessa lo-
mautettuna. Suurempi haaste tama on pienemmissa toimipisteissa, joissa hen-
kilokuntaa on entuudestaan vahan. Uudet toimenkuvat muotoutuvat lopullisiin

uomiinsa ajan myota, mutta on syyta aktiivisesti seurata myyjien jaksamista.

Uusi toimintatapa vaatii myyjilta erilaisia taitoja kuin aikaisempi toimintamalli.
Erityisesti vaaditaan tiimityotaitoja, asiakkuuden ja sen toimintaolosuhteiden
tuntemista, laajempaa Agrimarketin tuote- ja ratkaisutietoutta ja uusien tyovali-
neiden kayton osaamista. Uudessa toimintatavassa tarkeiksi asioiksi nousevat
myyjan motivaatio, asenne, halu ja ymmarrys siita, mihin uudella toimintatavalla
pyritaan. Asiakasvastuulliset myyjat muodostavat asiantuntijatiimeja, joihin kuu-
luu rehu-, kone- ja maatalousmyyja. He tekevat tiivista yhteistyota palvellakseen
ja tarjotakseen asiakkaalle parhaita mahdollisia tuotteita ja kokonaisratkaisuja.
Asiakkaan ja asiakkuuden toimintaolosuhteet on tunnettava hyvin, jotta asiak-
kaalle voidaan tarjota todella lisaarvoa tuovia ratkaisuja. Asiakkaaseen kohdis-
tuvien toimenpiteiden suunnittelun ja toteutuksen apuvalineina toimivat asiak-
kuudenhallintajarjestelma ja nelikenttaluokittelu. Asiakkuudenhallintaa tietojar-
jestelmana kasitellaan tassa tydssa hyvin vahan, koska Agrimarketin jarjestelma
on jo valittu ja sen kayttoonottoa suunnittelevat muut tahot. Mahdollisimman
paljon asiakastietoja tulee kuitenkin sisaltymaan uuteen asiakkuudenhallintajar-
jestelmaan, joka integroidaan yrityksen muihin tarkeisiin tietojarjestelmiin. Neli-
kenttajarjestelmaa, jolla asiakkaat segmentoidaan ostopotentiaalin ja ostojen
mukaan sen sijaan kasitellaan tyossa melko laajasti ja selkeasti. Nelikenttaluo-
kittelu tulee olemaan yksi asiakasvastuullisen myyjan tarkeimmista apuvalineis-
ta. Toiminnassa keskitytaan paaosin nelikenttaluokittelun parhaisiin ja tavoite-

asiakkaisiin. Myyjan tehtavana on yllapitaa ja luoda uusia asiakassuhteita naihin
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ydinasiakasryhmiin. Myyja tarvitsee perinteisten myyjan taitojen ja kaupallisuu-

den lisaksi sitkeytta, systemaattisuutta ja maaratietoisuutta toimintaansa.

Moni asiakasvastuullinen myyja voi kokea tydnkuvan muutoksen ja aktiivisen
yhteydenpidon asiakkaisiin aluksi raskaana ja jopa epamiellyttavana. Uuden toi-
mintamallin jalkautusvaiheessa on tarkeaa, etta myyjat saavat selkeita ja riitta-
van tarkkoja ohjeita esimiehilta ja tukea kollegoilta. Ohjeiden tulee olla kansan-
kielisia ja helposti ymmarrettavia, jotta tyoskentelysta tulee koko ketjun tasolla

tasalaatuista ja tulkinnan varaa yksittaiselle myyjalle jaa mahdollisimman vahan.

Agrimarketin myyntiprosessia ja sen tarkeimpia kaytannon vaiheita kasiteltiin lu-
vuissa kahdeksan ja yhdeksan. Johdonmukainen myyntiprosessi on tarkea sil-
loin, kun halutaan kilpailla muilla asioilla kuin pelkastadan hinnalla. Selkean
myyntiprosessin avulla helpotetaan myyjan tyota, tarjotaan asiakkaalle parem-
pia kokonaisratkaisuja ja kilpaillaan arvontuotannolla asiakkaalle eika niinkaan
hinnalla. Tassa tydssa myyntiprosessin pohjana kaytetdan Laineen (2009, 59)
esittelemaa kuusiportaista myynnin mallia, joka on suunniteltu erityisesti ratkai-
sumyyntiin. Mallissa edetaan asiakkaan kiinnostuksen herattamisesta jarjestel-
mallisesti aina tarjouksen tekemiseen ja myynnin paattamiseen saakka. Malli
soveltuu mielestani hyvin Agrimarketin myyntiprosessiksi ja Tilakavelymalli on-

kin monilta osin yhtenevainen Laineen esitteleman myyntiprosessin kanssa.

Tilakavelymallia kaytiin lapi vaihe vaiheelta luvussa yhdeksan. Tilakavelymalli
on Agrimarketin oma asiakastapaamisiin suunniteltu toimintamalli. Asiakkaan
kiinnostuksen herattamisessa tarkeassa osassa on markkinointi ja asiakasvas-
tuullinen myyja yhdessa. Markkinoinnissa pyritaan kaikki viestinta kohdenta-
maan mahdollisimman hyvin ja asiakkuudenhallintajarjestelman avulla tehosta-
maan markkinointia. Kaytanndssa tama tarkoittaa asiakkaan tilatietojen ja
omien mielenkiinnon kohteiden kirjaamista jarjestelmaan ja tata kautta asiakas-
ta kiinnostavan markkinointiviestinnan lahettamistd asiakkaalle. Sahkdisen
markkinoinnin vahvistaminen ja nain paino- ja postituskulujen pienentaminen

seka markkinointiviestinnan personointi ovat tulevaisuudessa tarkeita. Asiak-
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kuudenhallintajarjestelman ja asiakkaan kanssa kaytavan vuoropuhelun yhtena
tarkeimpana tarkoituksena on markkinoinnin tehostaminen ja parempi kohdistet-
tavuus. Myyjan tehtavana kiinnostuksen herattamisessa on toimia aktiivisesti
potentiaalisia asiakkaita kohtaan. Talla tarkoitetaan aktiivista yhteydenpitoa

asiakkaisiin ja tapaamisten sopimista.

Ensikohtaaminen ja luotettavuusvaikutelman syntyminen ovat tarkeita asioita
myyntitydssa erityisesti silloin, kun puhutaan asiakkaan kannalta kohtalaisen
suurista investoinneista. Myyjan luotettavuusvaikutelman syntymiseen vaikuttaa
asiantuntevuus, puheen sujuvuus, auktoriteetti ja nonverbaalinen viestinta.
Asiakkaan on koettava, ettda myyja on todella kiinnostunut ratkaisemaan hanen
ongelmansa, voidakseen luottaa myyjaan. Ongelmien ratkaisua ja tarvekartoi-
tusta kasitellaan tyossa paljon, koska tama on uudessa toimintamallissa tapa
jolla tulosta tullaan tekemaan. Tilakaynnilla kartoitetaan asiakkaan toimintaa ja
mahdollisia ongelmia tai puutteita, joiden kautta myyjat pohtivat ratkaisuja
asiakkaan ongelmiin. Tavoitteena on aidosti lisata arvontuotantoa kummallekin
osapuolelle. Nakemykseni mukaan tama asia vaatii paljon myyjien perehdytys-
ta, koulutusta ja tukea. Tana vuonna koulutusta aiheesta on myyjille annettu,
yhteistydssa Mercuri Internationalin kanssa. Koulutuksissa on kayty lapi mita,
miten ja minkalaisilla kysymyksilla erilaisten asiakkaiden toimintaolosuhteita 1ah-
detaan kartoittamaan. Koulutukset kehittavat myos myyjien keskinaista yhteis-
tyota ja ovat nain tarkeassa osassa tiimihengen luomisessa. Taloudellisessa
taantumassa, myynnin ollessa hieman hiljaisempaa on tarkeaa hyodyntaa aika
myyjien koulutuksella ja organisaation kehittdmisellda. Taantuman aikana on erit-
tain tarkeaa pitaa yhtion myyntikoneisto taistelukunnossa. Huonot ajat heikenta-
vat helposti myyjien motivaatiota ja lomautukset voivat syoda innokkuutta tyon-
tekoon. Samaa mielta on Mercuri Internationalin Kim Maki. Han pitaa erityisen
tarkeana yrityksen ilmapiirista ja oikeista asenteista huolehtimista. Tahan vai-
kuttaa eniten johdon maaratietoinen toiminta, mika pitaa sisallaan selkeiden ta-
voitteiden asettamisen ja aktiivisen johtamisotteen. Myyjien voitontahtoa on

osattava pitaa ylla.
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"Laskusuhdanteessa menestyvét ne yritykset ja myyjéat, jotka jaksavat liséta
omaa aktiivisuuttaan ja tehokkuuttaan. Yritykset, jotka huolehtivat asiakkaistaan
Ja kiinnittdvéat huomiota myyntitybhén ja asiakaspalveluun, ovat parhaissa l&hté-
ruuduissa, kun talous kdéntyy jélleen nousuun. (Méki 2009.)”

Taman tyon luontevaksi jatkoksi sopisi myyjan kasikirjan kaytannon toteuttami-
nen. Tyota voisi ajatella opinnaytetybaiheeksi tai suuntautumisharjoittelun tyo-
tehtavaksi Hankkija-Maatalous Oy:ssa. Myds uuteen toimintatapaan siirtymista
voisi tulevaisuudessa tutkia monesta nakdokulmasta. Vuoden kuluttua uuden jar-
jestelman kayttoonotosta voisi olla hyva tehda kysely myyjille, jossa selvitettai-
siin miten myyjat ovat sisaistaneet uuden toimintamallin ja minkalaista tukea he

kaipaisivat.
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