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Metsasektorille on tullut suuria muutoksia muutamien vuosien aikana. Metsanhoi-
toyhdistyslaki muuttui, ja se lisdsi muun muassa kilpailua vanhojen ja uusien yri-
tyksien valilla. Uusia yksityisia yrityksia onkin tullut alalle varsin paljon lisaa. Met-
sanomistajille on nykyisin monia palveluja ja palvelun tarjoajia.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata minkalaisia palveluja metsanomistajat kayt-
tavat ja minka takia he kayttavat juuri niita. Tarkoitus oli my0Os selvittaa, minkalai-
nen on hyvaa viestintdd metsanomistajien mielesta ja minkalaisia kanavia pitkin
viestintaa tulisi suorittaa. Tyon tavoitteena oli helpottaa kehittamistyota, jotta met-
sanomistajat saisivat jatkossa entistd parempia palveluja. Tavoitteena oli myos
tutkia miten metsanomistajat kehittaisivat jo olemassa olevia palveluja ja puuttuu-
ko jokin palvelu kokonaan.

Tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimuksessa haastateltiin
viittd eri metsanomistajaa. Haastattelua varten suunniteltiin aihealueet, teemat.
Teemojen pohjalta keksittiin kysymyksia metsanomistajille. Haastateltavat toimivat
anonyymeina, eika heidan henkilokohtaisia tietojaan tuoda julki tassa tutkimukses-
sa. Kaikkien haastateltavien metsat sijaitsivat Satakunnassa.

Suurin osa haastateltavista metsanomistajista oli tyytyvaisia saamaansa palve-
luun. Metsanomistajat, jotka toimivat vain yhden palveluntarjoajan kanssa, olivat
enemman tyytyvaisia palveluun ja heilld oli vahemman palvelujen kehittamiseen
littyvia ehdotuksia. Kehittamisehdotuksia tuli muun muassa yhteydenpitoon ja tie-
dottamiseen. Haastateltavat metsanomistajat olivat huomanneet uusia yrittajia tul-
leen alalle lisda. Monetkaan haastateltavat eivat tekisi esimerkiksi puukauppaa
ventovieraan yrittajan kanssa. He I0ysivat kuitenkin t4ita, joita he saattaisivat tilata
nailta yrittajilta.

Avainsanat:, palvelujen kehittaminen, palvelukokemus, viestinta, mielikuvat
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The forest sector has undergone major changes during the last few years. Forest
Management Association law was renewed which, among other things, has added
competition between old and new companies. There has been a substantial
growth in new private enterprises in the forestry business. Forest owners are in the
situation of having numerous new services and service providers.

The purpose of this thesis was to describe what kind of services forest owners use
and why they choose them in particular. Another goal was to clarify what kind of
communication the forest owners found good and in which channels communica-
tion should be carried out. The aim of this work was to facilitate the development
of such services that the forest owners find the most useful. The purpose has also
been to look in-depth into how forest owners would develop services that already
exist and are there services that are still completely missing.

The method used in this research is qualitative. This research is based on the in-
terviews of five forest owners. Different subjects were planned for the interviews.
On the basis of these subjects or themes questions were then made. The inter-
viewees operated in anonymity and no personal information is disclosed in this
study. All interviewees have their forest ownings located in Satakunta.

The majority of the forest owners were satisfied with the existing services. The
forest owners that were dealing with one service provider only were more satisfied
with services and had less proposals on services. The developmental suggestions
mentioned had to do with communications and information. The interviewed forest
owners had noticed that new entrepreneurs had come into the field of forestry. Not
many of the interviewed forest owners would, for example, do any trade with an
unknown entrepreneur; although they did find work that they could engage in with
these new entrepreneurs.

Keywords: the development of services, service experience, communications,
vision/conception
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Kaytety termit ja lyhenteet

Mielikuva Aistin- tai muistinvarainen kokemus tai nakemys, kuvitel-
ma. (Mether & Hamalainen 1994, 6.)

Teemahaastattelu Haastattelu johon on valittu tietyt aihepiirit. Aihepiirit pyri-
taan kaymaan mahdollisimman monipuolisesti lapi haas-
tattelun aikana. mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjes-
tys puuttuvat. (Hirsjarvi ym. 2004, 197.)

Laadullinen tutkimus Tutkimus jossa pyritdan ymmartamaan ja kuvaamaan tut-

kimuksessa esiintyvaa ilmioita. (Kananen 2008, 24 - 28.)

Tarjooma Kaikki yrityksen tarjoamat asiat, jotka tayttavat asiakkaan
tarpeet. (Hollanti & Koski 2007, 65.)



1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Metsaala on ollut suurien muutosten alla jo muutaman vuoden. Metsalaki on muut-
tunut, ja laki metsanhoitoyhdistyksista on muuttunut. Nykyisin Metsanhoitoyhdis-
tykset keraavat jasenmaksun vapaaehtoisilta. Jasenmaksu on siis tarkoitettu niille,
jotka haluavat olla yhdistyksen jasenena. Jasenmaksun maara vaihtelee sen mu-
kaan, kuinka paljon metsaa omistaa. Jasenmaksun suuruus on noin 30-300 €
vuodessa. Jasenmaksun suuruus vaihtelee myos alueittain, esimerkiksi vuonna
2015 Etela-Suomessa 30 hehtaarin metsatilan jasenmaksu oli 101 euroa vuodes-
sa. (Metsanomistajat 2015.)

Monet metsanomistajat ovat kuitenkin myos ilmoittaneet halunsa erota metsanhoi-
toyhdistyksesta. He kertovat syyksi huonon asiakaspalvelun ja palveluiden tar-
peettomuuden. Metsanomistajat ovat myos kertoneet, ettd heita ei ole kuunneltu

tarpeeksi.

Monille yrittajille ja yrityksille on avautunut suuremmat mahdollisuudet kilpailla asi-
akkaista esimerkiksi metsanhoitoyhdistyksien kanssa. Yksityisia yrittajia onkin tul-
lut alalle paljon lisda. Markkinoille on myos tullut paljon ohjelmia ja sovelluksia,
jotka helpottavat metsapalveluyrittgjien toita. Yrittajyys on vaihtoehto monelle juuri
valmistuneelle tai tyottomalle metsaalan osaajalle. Ennen lakimuutosten yrittami-
nen metsaalalla oli paljon vaikeampaa pakollisten metsanhoitomaksujen takia.
Erilaisten toiden ulkoistaminen on nykyisin myds paljon helpompaa. Suuret yrityk-
set voisivat ainakin osan metsatoimihenkiloiden toista ulkoistaa muille yrityksille ja
nain ollen he voisivat saastaa kustannuksia ja olla kilpailukykyisempia.

Monet suuret metsaalan yritykset ovat tehostaneet omaa toimintaansa ja kehitta-
neet palveluitaan. Markkinointiin on myds panostettu paljon. Asiakaspalvelua tulee
tehostaa, mutta milla tavalla? Sahkoinen asiointi metsaasioissa on kehittynyt hui-
maa vauhtia. Markkinoille on tullut metsayritysten monia uusia metsanomistajien
asiointia helpottavia ohjelmia ja sovelluksia. Sosiaalisen median kaytto on yleisty-

nyt, ja monet yritykset panostavat siihen jo todella paljon. Sosiaalisessa mediassa



jaetaan tietoa yrityksien ja yhdistysten palveluista ja yleisesti metsaan liittyvissa

asioissa.

1.2 Tutkimustavoite ja tutkimuskysymykset

Uusien metsapalveluyritysten tulo markkinoille on kiristanyt kilpailua. Menestymi-
nen Kilpailussa edellyttda huomion kiinnittamista palvelun laatuun Taman tutki-
muksen tarkoituksena on helpottaa yrityksia kehittamaan omia palveluitaan entista
paremmiksi. Tutkimuksen tavoite oli selvittdd minkalaisia palveluita metsanomista-
jat kayttavat, minkalaisia palveluita he haluaisivat lisaa ja miten palveluja tulisi ke-
hittaa. Tavoitteena oli myoOs tutkia, mika on hyvaa viestintda metsanomistajille ja
minkalaisia kanavia pitkin viestintaa tulisi tehda.

Tutkimuskysymys oli:

* Miten metsanomistajapalveluita tulisi kehittaa?

Monet metsaalan yritykset tarvitsevat tietoa asiakkaittensa mieltymyksista ja siita,
miten palvelua kannattaa tarjota. Metsanomistajien omien toiveiden kuunteleminen

on tarkeaa ja sita pyritaan myos tuomaan esille.

Suomen metséasektorille on tehty suuria investointeja, esimerkkind Aanekosken
sellutehdas. Sellutehdas on erittdin merkittava investointi, jopa maailman mitta-
puuhun verrattuna. Puunostajat ovat kertoneet moneen otteeseen, etta puuta pi-
taisi saada enemman liikkkeelle metsista. He ovat myos aprikoineet, olisivatko met-
sanomistajat valmiimpia myymaan puuta metsistaan, jos palvelujen laatua ja luo-
tettavuutta parannettaisiin tai voisiko metsanomistajien haluttomuus myyda puu-

taan liittya metsayritysten asiakaspalveluun.

Tutkimuksessa haastateltiin viitta eri metsanomistajaa, joiden metsat sijaitsevat
Satakunnassa. Metsanomistajien henkilokohtaisia tietoja ei luovuteta tassa tutki-
muksessa. Haastateltaviksi otettiin erilaisia metsanomistajia ja jokaisen tietamys
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metsanhoitoa kohtaan vaihteli. Haastattelussa oli erilaisia teemoja, joita taydennet-

tiin apukysymyksilla.

Aivan samanlaisia tutkimuksia ei ole tehty, ainakaan metsaalalla. Vastaavia palve-
lujen kehittamiseen liittyvia tutkimuksia on kuitenkin tehty runsaasti muilla aloilta.
Metsaalalla on tehty muutamia vastaavia tutkimuksia esimerkiksi Juho Paanasen
tekema Metsapalveluyrittajyyden mahdollisuudet Isojoen ja Karijoen alueella. Tas-
sa tutkimuksessa paneudutaan yrittajyyteen ja sen mahdollisuuksiin Isojoen ja Ka-
rijoen alueella. Tutkimuksessa ei kuitenkaan ole nostettu esille, miten yrityksien

tulisi kehittda palveluitaan vanhoista toimintamalleistaan.

Tiina Syvala on tehnyt opinnaytetydon Metsanhoitoyhdistys Pohjois-Pirkan toimin-
nan kehittamisesta. Tama tyo paneutuu pelkastaan metsanhoitoyhdistykseen, eika
tyossa ole paljoa konkreettisia ehdotuksia palvelujen kehittamiseen.

Tassa tyossa on pyritty uusina nakokulmina saamaan metsanomistajilta oma na-
kemys ja omia toivomuksia, miten palveluja tulisi kehittaa. Naiden tietojen avulla
palvelujen kehittaminen toivotaan olevan helpompaa. Tama tutkimus antaa monille

metsaalan yrityksille mahdollisuuden kehittaa ja parantaa palveluitaan.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa on viisi erillista lukua, jotka on pyritty saamaan loogiseen jarjestyk-
seen. Ensimmaisessa luvussa on johdanto, jossa paneudutaan metsasektorin
yleiseen tilaan talla hetkella. Toisessa luvussa kerrotaan teoriassa yleisesti palve-
luista ja niihin liittyvia asioita. Taman jalkeen kolmannessa luvussa on tutkimus-
menetelmat. Siina kerrotaan miten tutkimus on toteutettu. Neljannessa luvussa
kerrotaan varsinaisia tuloksia liittyen metsanomistaja haastatteluihin. Viidennessa
ja viimeisessa luvussa on vedetty yhteen kaikki tutkimuksesta saatu tieto. Samas-
sa luvussa on myos pohdittu tutkimuksesta saatua hyotya ja metsanomistajapalve-
luiden tulevaisuutta. Tutkimukseen on liitetty teemahaastattelussa kaytetty kysely-
pohja.
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2 ASIAKASPALVELUKONSEPTIN OSAT

2.1 Palvelutapahtumat

Palvelujen omistajuus ei vaihdu, eikd palveluja voi ostaa. (Gronroos 2001, 83.)
Palvelu on aineetonta. Asiakas maksaa palvelun tuottamisesta, mutta palvelua ei
voida paketoida eika sita voi omistaa. Asiakkaalle jaa yleensa vain kokemus ja
muistikuva saadusta palvelusta. Lopputuotetta, esimerkiksi hyvin hoidettua kuusen
taimikkoa voi metsanomistaja ihailla palvelun jalkeenkin. Metsaala on myds siita
erikoinen tapaus palvelujen tuottamisessa, etta palvelut kestavat yleensa suhteel-

lisen kauan.

Ennen palvelua asiakas tiedostaa tarvitsevansa palvelua. Sen jalkeen asiakas ha-
kee tietoa palvelusta. Han on voinut saada tiedon palvelusta muun muassa inter-
netista, sanomalehdista tai kuullut palvelusta toiselta ihmiselta. Asiakkaan odotuk-
siin vaikuttaa paljon se, minkalaisia palvelukokemuksia han on viimeksi saanut
samasta palvelusta. On tarkeaa, etta tieto palvelusta on helposti saatavilla ja se
kerrotaan yksinkertaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2013, 187-189.)

Palveluun saapuminen on seuraava vaihe. Asiakas saapuu palveluntarjoajan luo
ja palveluntarjoaja kertoo mahdollisista vaihtoehdoista ja minkalaista korvausta
palvelusta veloitetaan. Asiakas ei aina saavu konkreettisesti paikalle. Palvelua
voidaan tuottaa internetissa tai puhelinpalveluna. Asiakaspalvelu on erittdin suu-
ressa roolissa tassa vaiheessa. Tarkeita asioita on se miten asiakas otetaan vas-
taan ja miten hanesta pidetaan huolta. Nama tekijat voivat olla ratkaisevia tekijoita,
sen kannalta ostaako han uudestaan palvelua. On tarkeaa informoida asiakasta
aina tarpeen mukaan, etta asiakas tietdd missa mennaan. Oikeudenmukaisuus on
tarked osa asiakaspalvelua ja on aina pyrittava palvelemaan jarjestyksessa.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 187-189.)

Itse palvelutapahtumassa tulee selvittaa asiakkaan odotukset, toiveet ja tarpeet.
Naihin asioihin on tarkeaa saada vastaukset ja tarjota sen mukaista palvelua mita
asiakas haluaa. Mikali asiakas on tuttu, voidaan selvittaa oliko viimeksi annettu

palvelu hyvaa ja haluaako asiakas samanlaista palvelua. Palvelun tarkentaminen
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on myos tarkeaa, mikali palveluntarjoaja ei ole aivan varma minkalaista palvelua
asiakas haluaa. Vaihtoehtojen antaminen ja asiakkaan kuunteleminen kuuluu hy-
vaan asiakaspalveluun. (Bergstrom & Leppanen 2013, 187-189.)

Palvelun paatds on viimeinen vaihe. Yhteenveto tulee tehda sovitusta asioista.
Palveluntarjoajan tulee kertoa mita pitaa tehda jos tulee ongelmatilanne ja keneen
voi ottaa yhteytta ja minkalaisissa asioissa. Asiakasrekisteri on hyva paivittaa, mi-
kali sellainen on. (Bergstrom & Leppanen 2013, 187-189.)

*Mita asiakas tekee
ja arvostaa?

ehakee tietoa ja
vertailee

eselkeys ja nopeus

Ennen

palvelutapahtumaa

*Mita asiakas tekee
CENVEVIETEL I EN RS ja arvostaa?

aikana evertailee, kyselee
ja valitsee

*Mitd asiakas tekee
CENWEVETEI NI ET I ja arvostaa?

jalkeen elisipalveluja ja
neuvontaa

Kuvio 1. Palvelutapahtuman vaiheet (Bergstrdom & Leppanen 2013, 189.)

Palvelujen kuluttamisessa kulutetaan prosessia, ei lopputulosta. Asiakas kokee
prosessin, ei pelkastaan lopputulosta, taman johdosta palveluprosessin kulutus on
kaikkein tarkein osa palvelukokemusta. (Grénroos 2001, 85-86.) On siis tarkeaa,
ettd myods myyntiprosessi on jouhevaa, koska se on osa palvelukokemusta. Kuvi-

ossa 1 naytetaan palvelutapahtuman vaiheet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 189.)
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2.2 Palvelun laatu

Palvelun ja tuotteen laatu on yleensa hyvin mutkikas kasite, ja se mielletdan usein
hyvin eri tavalla. Laatu on jokaiselle omakohtainen, ja jokainen mieltaa laadun ka-
sitteen hieman eri tavalla. Se voi merkitd kotimaisuutta, uskottavuutta, palvelun
ystavallisyytta tai luotettavuutta. Kuviossa 2 naytetaan tarkeimmat laatuun vaikut-
tavat tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2013, 238.) Yksinkertaisimmillaan palvelun
laatu voi olla odotusten ja koetun kokemuksen valinen suhde. Mikali odotukset
ovat pienet ja koettu kokemus on suurempi, on yleisesti katsottuna onnistuttu. Ta-
ma ei kuitenkaan viela tarkoita sita, etta palvelu olisi laadukas. Laatu on tana pai-
vana erittain suuressa roolissa, koska laatua arvostetaan ja laatu voi ratkaista yri-

tyksien valisen kilpailun. (Bergstrdm & Leppanen 2005, 201.)

Lumijarven ja Jylhasaaren (1999, 50) mukaan palvelun maarittelyyn kuuluvat
myds palvelun vakioisuus ja virheettdomyys. On tarkeaa, ettéd palvelu vastaisi asi-

akkaan toivomuksia ja pettymyksia palvelusta ei syntyisi.

Myyntipaikka

Toiminnallinen
laatu

Palvelun

Markkinointi laatu Yrityskuva ja
viestintd maakuva

Aiemmat Maine ja
kokemukset brandi

Kuvio 2. Laatuun vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2013, 238.)



14

Laatua voidaan tutkia ja mitata, sita voidaan my0s seurata monilla asiakastyyty-
vaisyytta mittaavilla ohjelmilla. Monessa tapauksessa tama on myos valttamaton-
ta. Mikali korjattavaa ilmenee laadun parantamisen johdosta, on syyta ryhtya toi-
menpiteisiin. On syyta |0ytaa heikot kohdat laadullisesti ja pyrkia parantamaan ne.

Asiakkaan kuuluu aina osallistua laadun parantamiseen. (Tirkkonen 2014.)

2.3 Tuote ja tarjooma

Tuote voidaan maaritellda monella tavalla, mutta yksi maarittely on, etta tuotteita
ovat ne hyddykkeet mita asiakkaat ostavat. Se voi siis olla yhta hyvin palvelu, kuin
jokin konkreettinen tavara. Se voi olla myos jokin toiminta. Yhteiskunnallinen tuote
on puolestaan valistus hyvan asian puolesta. Tuote on onnistunut, kun siitd on
ostajalle hyotya. (Rope & Vahvaselka 1992, 100.)

Metsan omistamisessa ja hoidossa on ajatuksena useimmiten hakkuusta saadut
tulot, mutta monet muutkin asiat ovat metsanomistajalle tarkeita. Laajojen joka-
miesoikeuksien johdosta, jokainen suomalainen voi suhteellisen vapaasti liikkua
suomalaisissa metsissa. Kaikki eivat siis ajattele metsaa pelkkana rahallisena tuot-
teena. (Metsalehti, 2016.)

Tuotteella on olemassa elinkaari. Tuotteen elinkaareksi sanotaan sita aikaa, kun
tuote on markkinoilla. On tarkea tuntea tuotteen elinkaari ennen uuden tuotteen
lanseerausprosessia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 152.) Kuviossa 3 on naytetty mi-

ten tuotteen elinkaari etenee.
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Kuvio 3. Tuotteen elinkaari joka alkaa markkinoille tulolla

Tuotteisiin syntyy usein mielikuvia jo ennen kuin niistda on minkaanlaista konkreet-
tista kokemusta. Mielikuvat ovatkin yleensa hyvin monimutkaisesti muodostuneet
ja ne ovat myo6s henkilokohtaisesti rakentuneet. Mielikuvia tulisi kayttaa hyodyk-
seen, kun tarjoomaa aletaan kehittaa ja uudistamaan. (Rope & Mether 2001, 14.)

Tarjooma kasitetaan yleisesti hyvin laajasti, mutta paasaantoisesti silla tarkoite-
taan eri tuotteiden yhdistelmaa, jota yritys tarjoaa markkinoille. Tarjooma on yksin-
kertaisimmillaan fyysinen tuote, palvelu ja yrityksen toimintatapa yhdistettyna. Asi-
akkaiden toiveisiin vastaaminen vaatii toiden jarkevaa suunnittelua ja hyvaa aika-
tauluttamista. Hyvia yrityksen toimintatapoja yrityksen sisalla ovat esimerkiksi ta-
voitteiden luominen, niihin pyrkiminen ja tavoitteiden seuranta. Tuotteen kokonai-
suutta, joka tyydyttaa ostajan tarpeet, kutsutaan usein tarjoomaksi. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 200.)

Tarjoomaan liitetdan usein myos brandimielikuvia. Kuviossa 4 naytetaan miten
hyva tarjooma synnytetdan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 200.) Tarjoomaan voi

kuulua seka tuotteita etta palveluita. On erittain tarkeaa, etta yrityksella on laadu-
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kas tarjooma. Hyva tarjooma on yksi monista kilpailukeinoista. On myo6s tarkeaa
ymmartaa mika on hyva tarjooma. Huonoista tuotteista kannattaa pyrkia eroon ja
keskittya tuotteisiin, jotka myyvat. Asiakas ei osta tuotetta tuotteen takia, vaan sen

antaman hyddyn ja mielihyvan takia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 194.)

Tarjooma, Yksittaiset
EICIGERE! tuotteet
valikoima A,B,C

Valitut Tuote

kohderyhmat politiikka

Kuvio 4. Yrityksen tarjooman muodostuminen (Bergstrom & Leppanen 2013, 200.)

2.4 Palvelujen kehittaminen

Palvelujen kehittaminen on valttamatonta asiakastyytyvaisyyden takaamiseksi.
Kehitystyd on myoOs yksi kilpailukeinoista. Kehittamisideoiden pitaisi l1ahtea yrityk-
sen ulkopuolelta. Se helpottaa huomattavasti palvelujen myyntia, koska asiakkaat
oat saaneet vaikuttaa palvelujen sisaltoon ja toteutukseen. Yrityksen tulee sisais-

taa asiakkaan arvomaailma ja tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 205.)

Tarve kehitystyolle l[&htee asiakkaasta ja hanen tarpeestaan. On tarkeaa pitaa asi-
akkaat tyytyvaisina kehittamalla vanhoja palveluja. Tarkeaa on myos luoda uusia
asiakaskontakteja. Yrityksen tulee myOs seurata meneillaan olevia trendeja, tutkit-
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tava ostajan kayttaytymista ja panostettava muutenkin tutkimukseen. Terveelli-
syys, luonnonmukaisuus, kestava kehitys ja turvallisuus ovat trendeja, joihin yri-
tyksen tuotekehityksen ja palvelukehityksen tulisi vastata. (Bergstrom & Leppanen
2013, 205.)

Palvelun kehittaminen voi tarkoittaa joko taysin uusien palveluiden tuottamista tai
vanhoja palveluiden parantamista. Ideointi on ensimmainen vaihe palvelujen kehit-
tamisessa. Sen tarvitsee olla suunnitelmallista ja johdonmukaista. Ideoinnissa tu-
lee kysya asiakkaiden mielipiteita ja kysya heilta neuvoa. ldeoinnin jalkeen palvelu
testataan ja mikali se on riittdvan hyva, se lanseerataan. Kun palvelu on valmis,
tulee siihen kohdistaa paljon markkinointiviestintaa, ettd voidaan taata palvelulle
tarpeeksi suuri kysynta. (Ylikoski 2001, 249-255.)

Tuotekehitys ja palvelukehitys ovat paljolti samantapaiset prosessit. Palveluihin
liittyy haasteita, esimerkiksi aineettomuus. Aineettomuus antaa mahdollisuuden
laittaa taytantdon nopeasti uusia ideoita. Palvelujen kehittamisessa on aina vaara,
ettd ne kopioidaan, koska palvelujen patentointi on hankalampaa kuin tavaroiden.
Ne tarvitsevat myos paljon tutkimustyota. Ylikoski (2001) kertoo, etta palvelujen
kehittamiseen liittyy paljon myos henkiloston kehittaminen, jotta palvelusta saa-
daan kyllin laadukas asiakkaille. (Ylikoski 2001, 247—-248.)

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda yrityskuvaa, tunnettuutta, annetaan tietoa
tuotteesta ja paikoista mista sitd saa. Markkinointiviestinnalla on myos tarkoitus
pitéa ylla asiakassuhteita ja pyrkia vaikuttamaan kysyntaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2013, 328.)

Markkinointiviestintaa voidaan jarjestaa ja luoda monin eri tavoin. Voidaan kayttaa
mainonnan eri muotoja tai voidaan jarjestaa tapahtumia myynninedistamismieles-
sa. Yrityksen tulee tehda selkeat linjat ja suunnitelmat siita miten markkinointivies-
tintaa pyritaan tekemaan. Selkeaa ohjetta viestinnan suorittamiseen ei ole. Yrityk-
sen on tarkea kokeilla rohkeasti eri tapoja. Kokemusten perusteella voidaan uudis-
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taa markkinointia ja keksia uusia tapoja tehostaa viestintaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2013, 328-329.)

Mainonta

Antaa tietoa
Herattaa kiinnostusta

Myyda

Henkilokohtainen myyntityo

Innostaa
Myyda
Varmistaa tyytyvaisyys

Myynninedistaminen

Motivoida myymaan
Mielikuvien luominen

Tiedotus ja suhdetoiminta/ PR

Tiedottaa
Positiivisen julkisuuden hankkiminen

Vahvistaa yrityskuvaa

Kuvio 5. Viestinnan jaottelu ja sen tavoitteet (Bergstrom & Leppanen 2013, 332.)

Markkinointiviestintd suunnitellaan kohderyhmittain niin, ettd viestinta on yhtenai-
nen ja samanlinjainen kokonaisuus. Kuviossa 5 naytetdan miten viestinta voidaan
jaotella ja mitka ovat sen tavoitteet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 332.) Viestintaa
tulee tarkastella koko yrityksen kannalta, kuin myos yksittaisten kohderyhmien ja
asiakkaiden kannalta. Kohderyhmia voi olla monenlaisia, esimerkiksi nykyiset asi-
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akkaat, tulevat asiakkaat, jalleenmyyjat, suosittelijat ja media. Muun muassa ima-
gomainonta voidaan osoittaa naille kaikille edella mainituille tahoille. Osa viestin-
nasta voidaan suunnata hyvin kapealle kohderyhmalle, esimerkiksi kanta-
asiakkaille. Viestinnan kanavat tulee miettia tarkkaan. Tarkoitus on tavoittaa kaikki
halutut kohderyhmat mahdollisimman nopeasti ja vahin investoinnein. (Bergstrom
& Leppanen 2013, 329-336.)

Tarkeimpia markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta ja myyntityd mitka ta-
pahtuu henkilokohtaisesti. Henkilokohtainen myyntityd0 on oleellisin taman tutki-
muksen kannalta ja se on nostettu suurennuslasin alle. Tutkimuksessa on haluttu
kartoittaa miten metsayritykset tekevat sita ja miten metsanomistajat ovat koke-
neet sen ja voisiko henkilokohtaista myyntity6ta mahdollisesti parantaa. Taydenta-
via toimia on myynnin edistaminen ja palvelusta tiedottaminen. On tarkeaa muis-
taa markkinointiviestinta vaikka yritys olisikin tunnettu, mutta erityisen tarkeaa se
on silloin kun yritys on nuori. Nuoren yrityksen pitaa tiedottaa yrityksesta ja palve-
luista. Tavoite on, ettd uudet mahdolliset asiakkaat kokeilisivat palveluita ja nain
saataisiin kontakti ja he mahdollisesti ostaisivat palveluja uudestaan. Tata vaihetta
markkinointiviestinnassa kutsutaan lanseerausvaiheeksi. Muistutusviestintaa tarvi-
taan silloin kun yritys haluaa muistuttaa omista palveluistaan, vaikka ne olisivatkin
tuttuja asiakkaille. Talla pyritaan estamaan, se etteivat asiakkaat siirry kuluttamaan
muita palveluja. Yrityksen palvelujen vanhetessa tarvitaan yllapitoviestintaa, jotta
kysynta jatkuisi tasaisena jatkossakin. (Bergstrom & Leppanen 2013, 332.)

Markkinointiviestindssa on hyva muistaa tilanne, jossa viestitadn. Huomion herat-
taminen on erityisen tarkeaa silloin, kun palvelu on vieras mahdollisille asiakkaille.
Monipuolisella mediamainonnalla, tiedotustilaisuuksilla ja messunakyvyydella voi-
daan saada ihmisten mielenkiinto heradmaan uutta palvelua kohtaa. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 333.)

2.6 Brandi

Brandin juuret alkavat Yhdysvalloista. Villin lannen karjatiloilla kaytettiin polttomer-
kintaa, jotta tunnistettiin oma karja naapurin karjasta. Karjaan poltettiin sana Brand
-sana, joka merkitsi omistajan symbolia. (Ruohomaki 2000, 42.) Teollistumisen
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myota brand —sana otettiin muuallakin kayttoon 1800-luvulla. Kuljetus ja viestinta-
menetelmat kehittyivat nopeammiksi ja luotettavammiksi. Massatuotteiden suosio
ei ollut aluksi kovinkaan suuri, koska ihmiset luottivat paikallisesti valmistettuihin
tuotteisiin enemman. Teollisuuden oli ratkaistava tama, ja he alkoivat brandaa-
maan tuotteitaan. Tuotteiden tuli olla tutumpia asiakkaille, etta he uskaltaisivat os-

taa niitd. Mainonta kasvoi huomattavasti. (Raikisto 2003, 3.)

Nykypaivan yritysmaailmassa on tarkeaa ymmartaa mita brandi merkitsee ja miten
sen voi mahdollisesti luoda, mutta nama asiat tuottavat monelle haastetta. Brandi
voi merkitd muutakin kuin tuotetta. Se voi merkita muun muassa tunnettua yritysta
tai henkiloa. Yrityksen tyontekijoiden tulee ymmartaa ja sisaistda mita oman yrityk-
sen brandi merkitsee. Mita asioita silla pyritdadn saavuttamaan, mita tavoitteita ja
lupauksia brandille on annettu. Tyontekijoiden tulee ymmartaa, miten nama asiat
halutaan asiakkaalle tarjota. Brandi on paljon enemman kuin pelkka tuote. (Mal-
melin & Hakala 2008, 33.)

Hakala (2008, 33) painottaa uudistamisen tarkeytta. Mikali brandin uudistamien ja
pinnalla pysyminen onnistuu, on yrityksen tyontekijoiden seurattava aktiivisesti
mitd maailmassa tapahtuu. Heidan tulee myos ennakoida ja reagoida toimintaym-
paristonsa muutoksiin. On hyva pysya myos teknologisesti ajan tasalla. Mikali yri-
tys haluaa rakentaa toimivaa brandia, tulee sen huolehtia myos tyontekijoidensa
tiedoista, taidoista ja patevyydesta. Brandin rakentaminen alkaa aina yrityksen
sisalta. (Malmelin & Hakala 2008, 33.)

Brandi pitaa sisallaan mielikuvia. Mielikuvat on tarkoitus viestia halutulle kohde-
ryhmalle. Yrityksen tulisi rakentaa brandinsa, niin etta sen ensiksi miettii mika on
kohderyhma. Taman jalkeen pyritdan rakentamaan sopiva brandi. Yritys voi viestia
asiakkailleen brandista vasta sen jalkeen, kun on itse sisaistanyt selkean brandi-
identiteetin. (Vuokko 2003, 122-123.)

Brandia ei voi valmistaa tehtaassa. Se syntyy vasta markkinoilla, toisin sanoen
asiakaan paassa. Brandin rakennus vaiheessa on tarkeaa I0ytaa uusia keinoja
miten brandistd saadaan vahva ja erottuva. Brandin aineksia ovat muun muassa
nimi, vari, erilaiset symbolit, tuotteen ominaisuudet, mielikuvat ominaisuuksista ja

vuoropuhelu asiakkaiden kanssa. Brandin rakentamien on pitkdjanteista ja aikaa
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vievad hommaa, eika brandi ei synny hetkessa. (Bergstrom & Leppanen 2013,
243.)

Vahvan brandin merkkeja on esimerkiksi pitkaikaisyys, sita voidaan kayttaa erilai-
silla markkinoilla, ja asiakkailla on korkeat laatumielikuvat. Todella vahvoilla bran-
deilla ei ole elinkaarta. Vahvatkin brandit kokevat kuitenkin muodonmuutoksia ja
brandin tulee kehittaa jatkuvasti, joskin sen kehittdminen ja hallitseminen on hel-
pompaa kuin pienillda brandeilla. Vahvoilla brandeilla on myos arvovaltaa markki-
noilla ja asiakkaiden sitoutuneisuus on erittain korkeaa. (Bergstrom & Leppanen
2013, 243.)

2.7 Asiakassuhteet

Asiakassuhde on kaikkein tarkein suhde yrityksen kannalta. On tarkeaa Ioytaa ny-
kyaikaisessa markkinoinnissa se oma asiakaskunta. Oman asiakaskunnan tar-
peet, ostokayttaytyminen seka arvostukset tulee tuntea mahdollisimman tarkasti.
Palvelujen kehittaminen tulee olla asiakaslahtoista ja hinnoittelun pitaa olla houkut-
televa. Palvelun saatavuudesta on myds huolehdittava erittain hyvin. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 15.)

Suhdemarkkinoinnissa tulee keskittya asiakaslahtdiseen toimintaan ja ajatteluun.
Tallaisessa yrityksessa asiakas on aidosti keskiossa markkinoinnin kannalta, kaik-
ki lahtee asiakkaasta. Yrityksen tulee myos huolehtia omasta henkilokunnastaan
ja luo suhteita myos muihin sidosryhmiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 14-15.)

Sailytettavia ja kehitettavia asiakkuuksia varten tarjoavat yritykset asiakkailleen
kanta-asiakas ja avainasiakasetuuksiaan. Metsaalallakin on runsaasti kanta-
asiakkuus malleja. Kanta-asiakkuudella pyritaan sailyttamaan asiakas ja lisaa-
maan hanen ostohalujaan. Kanta-asiakas arvostaa turvallisuutta ja henkilokohtais-
ta palvelua. Asiakas, joka on tyytyvainen saamaansa palveluun, kertoo siita lahipii-
rilleen ja nain ollen suosittelee kayttamaansa yritysta. Tata asiaa Suomessa ei ole
viela sisaistetty riittavan hyvin, eika tallaisten asiakkaiden merkitysta tiedosteta.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 478.)
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Kuviossa 6 (Tiimiakatemia 2012) on esitetty miten asiakassuhde syntyy. Alussa on
yleensa todella paljon potentiaalisia asiakkaita, mutta kaikki heista ei ala yrityksen
asiakkaiksi. Osasta uusista asiakkaista tulee kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaista
syntyy suosittelija-asiakkaita, jotka tuovat lisaa asiakkaita yritykselle. Taman jal-
keen tulevat vaikuttaja-asiakkaat. Vaikuttaja-asiakkaat tuovat myos lisaa asiakkai-
ta yritykselle. Nama portaan ylapaassa olevat asiakkaat ovat yrityksen kannalta
kaikkein tarkeimpia, koska he tuovat lisaa potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Jo-
kaisella portaalla pitaa olla kuitenkin asiakkaita tasaisesti. Suunnitelmien laatimi-
nen on todella tarkeda. Asiakkaita tulisi saada kulkemaan portaita ylospain ja valt-

taa tiputtamasta yhtakaan asiakasta.

Vaikuttaja-
asiaks
Suosittelija-
asiakas
Kanta-asiakas
Asiakas

Pontentiaalinen
asikas

Kuvio 6. Asiakasportaat (Tiimiakatemia 2012.)

Jalkimarkkinointi on markkinointia mika tapahtuu palvelun oston jalkeen. Jalki-
markkinointiin liittyy myos oleellisesti jalkihoito. Jalkihoito alkaa jo ennen kuin asia-
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kas on poistunut. Jalkihoidolla tarkoitetaan asiakastyytyvaisyyden selvittamista ja
sen varmistamista. Asiakkaan tulee siis olla tyytyvainen saamansa palveluun. Pal-
veluja tulisi my0s tarjota senkin jalkeen kun asiakas on ostanut jotakin. Tama on-
nistuu ammattitaitoiselta tyontekijalta. Yleisesti myyjan tulisi haluta pidempikestois-
ta asiakassuhdetta. Myynnin jalkihoito on tarkeassa roolissa, mikali halutaan paas-

ta tahan tavoitteeseen. (Leppanen 2007, 98.)



24

3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tama opinnaytetyd on laadullinen tutkimus. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa on tarkoitus paneutua ihmisten ajatuksiin, motiiveihin, tunteisiin ja
merkityksiin. Tutkimuksessa pyritaan loytamaan eri nakokulmia ja eri puolia. Ana-
lyysit ovat pelkistettyja. Laadullisessa tutkimuksessa on sekoitettu eri tutkimuspe-
rinteita, tutkimusotteita ja analysointimenetelmia. Analyysissa ei kuvata keskiarvo-
ja tai tyypillisia tapauksia, vaan poikkeustapaukset ovat tarkeammassa roolissa.
(Alasuutari 2011, 31-54.) Laadullisella tutkimuksella on tarkoitus kuvata todellista
elamaa ja aihetta tutkitaan kokonaisvaltaisesti. Laadulliseen tutkimukseen vaikut-
taa tutkijan oma arvomaailma ja taman vuoksi tutkimuksessa ei koskaan paasta

absoluuttiseen puolueettomuuteen. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 161.)

Laadullinen tutkimus oli menetelmana paras mahdollinen vaihtoehto tahan tyohon,
koska metsanomistajia pystyi helpommin haastattelemaan ja heista sai talla tutki-
musmenetelmalla enemman irti kuin tilastollisella kyselylla. Mikali tutkimus oli to-
teutettu esimerkiksi kirjekyselylla ja olisi kaytetty maarallista tutkimusmenetelmaa,
ei olisi paasty yhta hyvaan lopputulokseen. Laadullinen tutkimus oli paras vaihto-

ehto.

3.1 Teemahaastattelu

Tutkimus oli aluksi tarkoitus suorittaa kyselylomakkeilla, mutta paatin muuttaa stra-
tegiaa ja valmistella teemahaastatteluja. Teemahaastattelulla paastaan paremmin
paneutumaan asiaan ja kaivamaan metsanomistajista omia ajatuksia paremmin
esille. Kyselylomakkeissa on aina vaarana, etteivat ihmiset vastaa ajatuksella esi-
tettyihin kysymyksiin tai etteivat he jaksa kertoa kaikkea, mitd heidan mielessaan

on.

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Teemahaastattelus-
sa haastattelu etenee ennalta mietittyjen teemojen mukaan. Haastattelussa ei siis
kayteta suoria kysymyksia, jotka on mietitty tarkkaan ennalta. Teemahaastattelut
ovat haastatteluja, joissa haastattelija on valinnut tietyt teemat ja huolehtii, etta

teemat tulee kaytya huolella |api haastateltavan kanssa. Teemahaastattelut ovat
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vapaamuotoisia ja haastattelija johtaa keskustelua. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47—
48.)

3.2 Toteutus

Teemat haastatteluun syntyivat tutkimusongelmien pohjalta ja ne pyrittiin muotoi-
lemaan niin, ettd mahdollisimman moni teema tulisi hyvin ja huolella kaytya lapi.
Tarkoituksena oli myods laatia sellaisia teemoja, jotka olisi helppo kayda lapi jokai-
sen haastateltavan kanssa. Ensiksi haastattelijalta kysyttiin yleisesti hanen ikaan-
sa, metsaomaisuuden suuruusluokkaa, metsaomaisuuden sijaintia ja metsanomis-
tajana oltua aikaa. Yleista osiossa kysymykset esitettiin niin, ettei haastattelijan
tarvitsisi kertoa tarkkoja lukuja omaisuudestaan. Ajatuksena oli, etta toiset voivat
pitaa joitakin kysymyksia arkaluontoisina.

Seuraavat teemat olivat aktiivisuus metsanomistajana, tiedonsaanti palveluista,
palvelusaannin helppous, mielikuvat ja odotukset palveluista, mielikuvat ja odotuk-
set palvelun tarjoajista ja palvelukokemukset. Naiden teemojen alle tehtiin apuky-
symyksia, jotka ohjasivat haastattelua haluttuun suuntaan. Haastattelua pyrittiin
ohjaamaan haluttuun suuntaan haastattelun aikana ja keskustelusta pyrittiin saa-

maan vapaamuotoinen ja avoin.

Haastattelut aanitettiin tuloksien analysoinnin helpottamiseksi. Tutkimuksessa on
kaytetty haastateltavien suoria lainauksia. Metsanomistajille kerrottiin, etta haas-
tattelu tullaan aanittamaan ja jokainen ymmarsi sen, miksi niin tehdaan. Heille ker-
rottiin myos, etta nauhoitukset tuhotaan tutkimuksen valmistuttua. He toimivat

anonyymeina, eika heidan arkaluontoisia tietoja kerrota tassa tutkimuksessa.

Haastateltavia metsanomistajia oli viisi. Heidan ikansa, sukupuolensa ja metsa-
omaisuuden maaransa vaihtelivat. Aktiivisuus metsanomistajana vaihteli myds
jonkin verran, toiset olivat aktiivisempia kuin toiset. Kaikkien metsanomistajien
metsat sijaitsivat kuitenkin Satakunnassa. Metsanomistajat valittiin sattumanvarai-
sesti. Haastattelut tehtiin yhden viikon aikana ja ne suoritettiin haastateltavien ko-
tona. Suurin osa kertoi, ettei valttamatta ole sopiva haastateltaviksi, koska he eivat
valttdamatta osaa vastata kysymyksiin. Haastattelun jalkeen he kertoivat kuitenkin,
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etta kysymykset olivat sopivan helppoja ymmartaa ja niihin oli hyva vastata. Haas-
tatteluaika vaihteli suuresti. Toiset kertoivat enemman mielipiteitaan ja ajatuksiaan
ja pisimmilladn haastattelut kestivat puolitoista tuntia. Valilla haastattelussa eksyt-
tiin aiheesta, mutta kaikkiin haluttuihin kysymyksiin vastattiin. Toiset haastateltavat
vastasivat lyhyemmin ja nopein haastattelu kesti puoli tuntia. Kysymykset olivat

ehka hieman vaikeita toisille tai aiheet eivat olleet ikina koskettaneet heita.
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4 METSANOMISTAJIEN AJATUKSIA

Kaikki viisi haastattelua suoritettiin kasvotusten, haastateltavien kotona. Haastatte-
lu danitettiin ja siitd kerrottiin haastateltaville. Aanitteet tuhotaan tutkimuksen val-
mistuttua. Haastateltavat olivat varanneet hyvin aikaa ja jotkut olivat jopa mietti-
neet mahdollisia kysymyksia ja vastauksia valmiiksi. Monille tuli haastattelun jal-
keen hyva mieli, koska he olivat pelanneet, ettd kysymykset ovat heille lilan haas-
tavia. Joitakin teemoja jouduttiin avaamaan, ettéd haastateltava osasi kertoa asias-
ta jotakin. Jotkin aihealueet paljastuivat kuitenkin toisille metsanomistajille liian
vaikeiksi. He eivat osanneet vastata, koska heilla ei ollut kokemusta asiasta tai sita
oli liian vahan saadakseen kyllin laajaa vastausta. Paasaantoisesti kaikki halusivat
kuitenkin miettia ja pohtia asioita hyvin tarkasti. Seuraavassa luvussa kerrotaan
tulokset teemahaastattelusta. Haastateltavat metsanomistajat on merkitty tekstissa
koodein H1, H2, H3, H4, H5.

4.1 Haastatellut metsanomistajat

Kaikkien haastateltavien metsanomistajien ika oli yli 45 vuotta. Nuoria, alle 40
metsanomistajia ei saatu haastateltua, vaikka alun perin yksi nuorempikin met-
sanomistaja oli tarkoitus saada haastateltua. Vaikka heidan ikansa oli jo suhteelli-
sen korkea, se ei tarkoittanut sita etta he olisivat metsanomistajina vanhoja. Monet
olivat omistaneet metsansa vasta yhden vuosikymmenen. Joukossa oli kuitenkin
pitkaankin metsanomistajana olleita. Yksi metsanomistaja kertoi, etta oli ollut met-
sanomistajana jo viitisenkymmenta vuotta. Vanhin haastateltava oli 82-vuotias.
Kuudesta haastateltavasta metsanomistajasta kolme oli naisia. Yksi omisti mie-
hensa kanssa metsan yhdessa ja he myos hoitivat metsaansa yhdessa. He vasta-
sivat yhdessa haastatteluun.

Metsaomaisuuden suuruusluokka vaihteli myos. Tarkkaa hehtaarimaaraa ei kysyt-
ty. Ennen haastattelua ajateltiin, etta jotkut voivat pitaa sita arkaluontoisena tieto-
na. Pienin metsalo oli 25 hehtaaria ja sen omisti perikunta. Suurin metsalo oli yli
200 hehtaaria. Kaikki muut metsalot asettuivat naiden kahden luvun valiin. Kuiten-
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kin paasaantaisesti haastateltavat omistivat keskivertoa enemman metsaa. Kes-

kimaarainen metsalo on noin 30 hehtaaria Suomessa. (Metla 2012.)

Kaikkien vastanneiden metsat sijaitsivat Satakunnassa ja suurimmalla osalla oli
metsaansa suhteellisen lyhyt matka. Jotkut asuivat aivan metsansa vieressa, mut-

ta yhdella vastanneista oli yli viisikymmenta kilometria metsaansa.

4.2 Aktiivisuus metsaomistajana

Ensimmaisena teemana oli metsanomistajan aktiivisuus. Teemalla oli tarkoitus
kartoittaa minkalainen aktiivisuus metsanomistajilla oli omaisuuttaan kohtaa. Suu-
rin osa vastanneista kertoi olevansa aktiivisia tai hyvin aktiivisia. Osa kertoi myos,
etta tekee itse metsanhoitotoita, muun muassa istutuksia ja taimikon harvennuk-
sia. He kertoivat pitavansa ruumiillisesta tyosta omissa metsissaan. Yksi vastan-
neista kertoi kuitenkin, ettei ole aktiivinen. Han kertoi syyksi aktiivisuuteen sen,
ettd metsa sijaitsi kaukana ja sen ettei tarkkaan edes tieda miten hanen omista-

malleen tilalle mentaisiin.

Haastattelussa kysyttiin myds onko metsanomistaja yhteydessa metsayrityksiin ja
kuinka usein. Monet kertoivat, ettd ovat ainoastaan silloin, kun he tarvitsevat jota-
kin palvelua. Heiltad kysyttiin, myos kuinka usein metsayrityksista oltiin heihin yh-
teydessa. Metsanomistajat kertoivat, etta yrityksista soitettiin ainoastaan, kun heil-
| oli tarjota jotakin konkreettista palvelua, esimerkiksi puukauppaa. Yhteytta otet-
tiin herkemmin silloin, kun oli kulunut paljon aikaa viime kerrasta kun metsanomis-
taja oli ostanut jotakin palvelua yritykselta. Yksi haastateltavista kertoi, etta oli ollut
monen yrityksen kanssa laheisissa asiakassuhteissa, mutta jostakin syysta yhtey-
denpito yrityksista oli loppunut yllattden ja yhteytta ei ole pidetty enaa moneen
vuoteen. Han ei osannut kertoa, miksi yhteytta ei enaa pidetty haneen. Kyseisella
metsanomistajalla oli metsaa noin 150 hehtaaria. Han kertoo nain:

Kysymys on kuitenkin 150 hehtaarista ja onhan siina paljon mahdolli-
suuksia. Voisihan sita soittaa ihan muutenkin vain vaikka kerran vuo-
dessa ja kysya kuulumisia tai oletko halukas myymaan puuta talla
hetkella. Kylla kaikki muutkin soittaa. Jos mietitaan, etta minulla on
puhelin, niin kylla kaikki puhelinoperaattorit ja vakuutusyhtiot soittavat.
Minusta metsassa on todella iso potentiaali, tehda mita vaan. H5
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Kaikki metsanomistajat eivat kuitenkaan olleet sita mielta, etta yrityksien yhtey-
denpidossa oli puutteita. He kertoivat, etteivat edes halua puhelinsoittoja tai muita
yhteydenottoja kovinkaan usein, koska se tulkittaisiin liikana palvelun tuputtamise-
na. He tulkitsivat liiallisen yhteydenpidon tuputtamiseksi ja esimerkiksi niin, etta
puuta pitaisi vakisin myyda. "Jos suoraan otetaan yhteyttd puhelimella ja kerro-
taan, etta teillda on hakkaamatonta puuta, se on ehka vahan liian suoraa toimintaa.”
H5

Monet metsanomistajat sanoivat, etta se riittaa, kun aiheesta otetaan yhteytta ja
joskus voidaan ottaa ihan muutenkin vain ottaa yhteytta. Mieleisin tapa hoitaa asi-
oita oli henkilékohtainen tapaaminen. Henkilokohtainen tapaaminen loi haastatel-
tavien mielesta luotettavuutta. Yksi haastateltavista toivoi, etta yrityksista otettai-

siin yhteytta varsinkin silloin kun ihmiset yrityksessa vaihtuivat.

Kaksi metsanomistajaa toivoi myoOs veloituksettomia metsakaynteja silloin talloin.
Heidan mielestaan olisi hienoa, kun joku veisi heidat katsomaan omaa metsaansa
ja heille kerrottaisiin mita toimenpiteita heidan tulisi siella suorittaa. Yksi metsan-
omistaja kertoi tekevansa joka vuosi hanelle tutun yrityksen edustajan kanssa ve-
loituksettoman metsakaynnin. Han kertoi myos, etta se oli todella hyva asia kum-
mankin kannalta. Joskus metsassa ei ollut mitaan tarvetta tehda toimenpiteita,

mutta aika usein yritykselle poiki sielta toita.

Kaikki kertoivat lukevansa tai ainakin selailevansa jasenlehtia. Ainakin kaksi met-
sanomistajaa kertoi, etta heille tulee Maaseudun Tulevaisuus ja he kehuivat siina
olevaa metsaliitetta. Siina oli haastateltavien mielesta hyvia juttuja ja vinkkeja met-
sanhoitoon. Kaikki haastateltavat kertoivat myads, etta he ainakin silmailevat muis-
sakin lehdissa olevat metsatalouteen liittyvat jutut. Yritysten mainokset silmailtiin
myds, mutta kukaan ei niiden perusteella ollut ottanut metsayrityksiin yhteytta.

Paasaantoisesti voidaan todeta, etta yhteydenpito metsanomistajien ja metsayri-
tysten valilla oli riittavaa. Kaikki haastateltavat toivoivat kuitenkin, ettei yhteydenpi-
toa ainekaan vahennettaisi. He pitivat sita erityisen tarkeana asiakassuhteiden
yllapidon kannalta. Haastatteluissa tuli myos selkeasti ilmi se, ettd metsanomista-
jat, jotka hoitivat aina saman yrityksen kanssa kaikki toimenpiteet, olivat enemman

tyytyvaisia yhteydenpitoon, kuin ne jotka olivat vaihdelleet ja kokeilleet useita eri
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yrityksia. Nama metsanomistajat toivoisivat useammin yhteydenpitoa metsayrityk-

sista.

4.3 Tiedonsaanti palveluista

Seuraavassa teemassa mietittiin uusien palvelujen ja ajankohtaisten muutosten
tiedottamisesta. Monet kertovat, etta he eivat ymmarra metsataloudellisia termeja
ja ne tuottavat suuria vaikeuksia heille. Metsatoimihenkildiden pitaisi heidan mie-
lesta kertoa asiat helpommin ja asiakkaan kielella.

Metsanomistajat sanovat tiedonsaannin olevan riittavaa ja sen, etta se on itsesta
kiinni kuinka paljon tietoa kertyy. Paras tapa saada tietoa olivat suurimman osan
mielesta suorat yhteydenotot puhelimella ja poydan yli tapahtuvat keskustelut
metsayritysten edustajien kanssa. Yksi metsanomistaja kertoo, etta paras tiedot-
taminen uusista palveluista tapahtui kirjeitse. Han kertoo nain. "Kirjeet on hyvia,
melkein paras. Ne herattavat mielenkiintoa. Silloin ei tarvitse luottaa muistikultaan.
Soittamisessa on aina se hankala, kun se soitto tulee aina niin hankalaan aikaan.
"H5

Muutamat haastateltavat etsivat itse oma-aloitteisesti tietoa internetista. Kaikki,
varsinkaan vanhemmat metsanomistajat eivat pitaneet internetissa tapahtuvasta
tiedottamisesta. Kaikkien mielesta tiedonsaanti kanavia oli riittavasti. Kukaan
haastateltavista ei ollut aktiivinen metsatapahtumien kiertaja. Kaikki kuitenkin ker-
toivat, etta olivat joskus kayneet alan messuilla tai tapahtumissa.

Haastateltavat kertoivat myos, miten heille tiedotetaan palvelutapahtuman aikana
ja palvelutapahtuman jalkeen. Kaikki eivat olleet tyytyvaisia palvelutapahtuman
aikana ja sen jalkeen tapahtuvaan tiedottamiseen. Yksi metsanomistaja kertoi, etta
hanella on useita huonoja kokemuksia siitd miten metsayritykset ovat jattaneet
iimoittamatta tyomaalla tapahtuvista toimenpiteista. Hanen metsissaan oli muun
muassa jatetty joitakin hakkuita tekematta, vaikka suunnitelman mukaan ne olisi
pitanyt tehda, myos puusta maksettavien laskujen kanssa oli ollut ongelmia. Han
sanoi, ettei ollut vielakaan varma, etta onko rahat tulleet tilille sovituista hakkuista.

MyoOs muutamat muut metsanomistajat olivat kokeneet samantyyppisia ongelmia.
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He kertoivat esimerkiksi, etta kaikkia tehtyja suunnitelmia ei ollut noudatettu ja he
olivat itse joutuneet korjaamaan asian. Lahes kaikki metsanomistajat ovat vaati-
neet metsayrityksia ilmoittamaan, milloin tyot aloitetaan ja milloin ne lopetetaan.
Kaikki, yhta lukuun ottamatta, kertovat kayvansa tyomaalla kuulustelemassa ja
tarkistamassa tyon laatua.

Vaihtoehtoja annettiin myos palveluista suhteellisen hyvin haastateltavien mieles-
ta. Toiset metsanomistajat eivat osaa oikein kuvitella enempaa vaihtoehtoja, koska
kaikki paatokset syntyvat yhdessa miettien ja tarkkaan harkiten. Yksi haastatelta-
vista ei kuitenkaan ole saanut tarpeeksi vaihtoehtoja. Han sanoo nain, kun hanelta
kysyttiin onko vaihtoehtoja annettu riittavasti: "Ei todellakaan. Ei ole annettu muu-
ta, kuin avohakkuu tai ettei mitaan hakata. Eika silla ole ollut valia onko yksityinen
yritys tai yhdistys.” H1

Han kertoo, etta esimerkiksi paatehakkuumalleissa ei ole annettu kuin kaksi vaih-
toehtoa. Ne metsanomistajat, jotka toimivat yleensa saman palvelutarjoajan kans-

sa, olivat enemman tyytyvaisia vaihtoehtojen antamiseen.

4.4 Palvelun saannin helppous

Seuraavaksi metsanomistajilta tiedusteltiin palvelun saannin helppoutta. Kaikki
kertoivat, etta palveluja saa helposti. Yhden haastateltavan mielesta se oli kuiten-
kin hankalampaa kuin muilla aloilla. Kolme metsanomistajaa sanoi olevansa hyvin
laheisessa asiakas-suhteessa yhden tietyn yrityksen kanssa. Kaikki, jotka olivat
toimineet saman yrityksen kanssa lahes koko metsanomistajana olleen ajan, koki-

vat todella helpoksi saada palveluja. Yksi metsdnomistaja sanoo nain:

On helppoa l6ytaa. Meilla on hovihankkijat. Mikali nama eivat tieda
niin he neuvovat eteenpain ja sanovat ihmisen kehen ottaa yhteytta.
Olemme verkostoituneet. Olemme oppineet myos vaatimaan apua ja
pyytamaan apua. H5

Kehitettavaa saannin helpottamiseksi ei liemmin ollut. Yhdella haastateltavalla oli
kuitenkin idea, jolla voitaisiin helpottaa palvelujen saantia. Hanesta olisi hyva, mi-
kali olisi sellainen foorumi mista loytaisi kaikki mahdolliset palvelun tarjoajat yhdel-
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Ia kertaa. Tallainen foorumi voisi olla vaikka internetissa. Sielta nakisi suoraan ku-
ka suorittaa mitakin palvelua. Sen avulla voisi etsia itselleen sopivan palveluntar-
joajan helposti, eika tarvitsisi ottaa yhteytta aina isoihin yritykseen. Nain voisi hoi-

taa itse omatoimisesti suurimman osan metsanhoitotoista.

4.5 Mielikuvat ja odotukset

Mielikuvia ja odotuksia pohdittin seuraavassa teemassa. Suurimmalla osalla
haastateltavista oli luonnollisesti hyvat odotukset palvelusta. Kaikki toivovat paras-
ta lopputulosta ja monet olivatkin olleet tyytyvaisia saavutettuun lopputulokseen
metsassa. Heille oli suurimpia odotuksia se, etta kaikki sujuisivat helposti, jousta-
vasti ja heita kuunneltaisiin. limoittaminen tydmaan edistymisesta oli myos tarkeaa
ja he odottivat, ettd heille kerrottiin aikatauluista. Yksi haastateltava kertoi myds,
etta oli todella positiivisesti yllattynyt kuinka mukavaa metsanomistaminen oli. Han
myos harmitteli, ettei ollut aikaisemmin keksinyt sijoittaa metsaan. Yksi metsan-
omistaja odotti my0s, ettd hanelle kerrotaan miten aikaisempi omistaja oli hoitanut

samoja metsia. Han kertoo nain:

Isani on tehnyt saman yrityksen kanssa kauppaa. Mielestani on hyva,
etta kerrotaan joskus miten isé on hoitanut metsia ja mietitaan yhdes-
s4a, etta pitaisiko tehda jatkossakin samalla tavalla. Minusta se on hy-
va juttu, koska perinteita pitda kunnioittaa. Tilakohtainen perinne ja
tyyli on tarkeaa. Ainakin ne pitaisi huomioida. Ei astuttaisi vanhojen
arvojen yli. H4

Palvelut miellettiin paasaantoisesti kalliiksi ja toivomus oli, ettd tuottoa metsasta
saataisiin enemman. Yhden haastateltavan metsissa oli tehty hakkuu ja han luon-
nehti saatua hyotya nain: "Eipa sielta paljon kateen jaanyt, koska rahat jaettiin vie-

|& kolmeen osaan ja uudistaminenkin maksoi niin paljon.” H2

Haastateltavat sanoivat palvelujen, joita he ovat ostaneet yrityksilta olleen tarpeel-
lisia. Monet myos mainitsevat huonon tuntemuksen alaa kohtaan ja palvelut ovat
olleet lahes valttamattomia, koska ammattitaitoa ei itselta I10ydy. Ketaan ei myos-
kaan ole jaanyt harmittamaan, etta he ovat palveluja ostaneet. Eniten haastatelta-
vat ovat tarvinneet palveluja liittyen puukauppaan.
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Mielikuvat palvelujen tarjoajista ovat positiivisia, mutta yhta organisaatiota pide-
taan vanhanaikaisena ja kankeana toimijana. Tarkeimpana asiana palvelun tarjo-
ajassa on sen luotettavuus. Kaikki haastateltavat metsanomistajat painottivat use-
aan otteeseen luotettavuutta. He sanovat, ettei ilman luottamusta synny yhtaan
kauppaa tai yhtaan tilausta. Muutamat metsanomistajat kertovat myos helppouden

ja palvelun laadun olevat erittain tarkeaa.

Paasaantoisesti palveluntarjoajat, joita haastateltavat ovat kayttaneet pidettiin luo-
tettavina. Inhimillisia erehdyksia oli kaynyt monille yrityksille, mutta haastateltavat
olivat saaneet asiat sovittua ja se ei ollut vaikuttanut luottamukseen. Luotettavuus

syntyi suunnitelmien noudattamisesta ja aikataulujen kiinni pitamisesta.

Haastateltavilta kysyttiin myos mielipidetta pienemmista yksityisista metsapalvelu-
yrittgjista. Aihe on sinallaan ajankohtainen, koska yksityisia yrittgjia tulee alalle
paiva paivalta lisaa. Jokainen kertoi myos huomanneensa, etta yrittgjia oli tullut
lisaa alalle. Tuntemattomiin yrittajiin suhtauduttiin skeptisesti. Kukaan ei lammen-
nyt ajatukselle, etta he tekisivat esimerkiksi puukauppaa tuntemattoman yrittajan
kanssa. Mikali jokin taho suosittelisi sita haastateltaville, olisi mahdollista kokeilla
yrittdjan palveluja. Toiset haastateltavat eivat ostaisi mitaan palveluja, mutta muu-
tamia metsanomistajia oli, jotka voisivat ostaa esimerkiksi taimikonharvennuksen
tuntemattomaltakin yrittajalta. Monet myoOs kertoivat, etta luottamus taytyi ansaita
ja henkilokohtaisilla tapaamisilla olisi hyva aloittaa luottamuksen rakennus. Mah-
dollisen yrittajan persoonalla oli myos haastateltavien mielesta suuri vaikutus voi-
siko haneltda mahdollisesti tilata joskus palveluja. Suuret yritykset valitaan her-
kemmin, koska niita pidetaan luotettavina ja niilla mielletdan olevan jokin vastuu

palvelujen tuottamisessa.

4.6 Palvelukokemukset

Palvelukokemukset olivat seuraava teema, johon paneuduttiin haastateltavien
metsanomistajien kanssa. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin, onko heilla enemman
hyvia kuin huonoja palvelukokemuksia. Kaikki vastasivat hyvaa olevan enemman.
Huonojakin kokemuksia oli, mutta suurin osa oli saanut selvitettya ja sovittua asiat

palvelutarjoajan kanssa. Kukaan ei ollut huomannut itse tyon laadussa merkittavia
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eroja, mutta palvelutarjoajien kaytoksessa oli eroja. Monet painottivatkin hyvan
kaytoksen merkkaavan heille hyvin paljon. Yksi metsanomistaja mainitsee hyvana
kokemuksena sen kun palveluntarjoaja ilmoitti hanelle tdiden loppumisesta. Hanen
mielesta se oli myos hyvaa kaytosta ja pohtii samalla, miksei siita voisi aina ilmoit-
taa vaikka tekstiviestilla. Parhaat palvelukokemukset ovat syntyneet haastateltavil-

le puukaupassa. Konkreettisia esimerkkeja huonoista kokemuksista ei juuri tullut.

Asiakaspalvelua pidettiin suhteellisen hyvana. Parantamista oli muun muassa asi-
akkaille puhumisessa. Jokainen toivoi selkeampaa kielta ja asioiden yksinkertais-
tamista. Tassa yhden haastateltavan kommentti, kun hanen pyydettiin kertoa asia-

kaspalvelusta:

Sellaista minkalaista kuvittelinkin. Ehkda enemman selkokielta saisi ol-
la. Toimihenkildiden taytyy oivaltaa, etta maallikko ei valttamatta ym-
marra sita kieltd mita he yrittavat puhua metsanomistajalle. Termien
avausta voisi olla enemman. H2

Asiakkaan huomioon ottaminen ja asiakkaasta huolehtiminen olivat suurimman
osan mielesta hyvalla mallilla. Suurin osa totesikin, ettei heita oltu laiminlyoty asi-
akkaina. "On otettu hyvin huomioon. Joskus on jopa pahka tuotu meille kun han ei

malttanut sita heittda pois. Joskus tuntuu, etta he yrittavat jopa ylittaa itsensa.” H5

Kaikki ne jotka hoitivat yhden ja saman yrityksen kanssa asiat olivat hyvin tyyty-
vaisia asiakaspalveluun. Yksi metsanomistaja sanoi nain, kun hanelta kysyttiin
kuinka palvelukokemuksia voisi viela parantaa: "En osaa sanoa kaikki pelaa hyvin,

ei oikein mitenkaan. Eilen tuli joulutervehdykset ja seindkalenteri.” H3

Palvelukokemuksia voisi myos haastateltavien mielesta parantaa keskusteluilla ja
mahdollisella sopimuksella, josta kavisi ilmi kaikki aikataulut ja palvelujen hinnat.
MyGs omat asiakassivut olisivat parantavia tekijoita, sellaiset mista nakisi kaikki
aikanaan tehdyt ty6t ja kaikki niistd maksetut hinnat.

4.7 Palvelujen kehittaminen

Viimeiseksi pyysin haastateltavia pohtimaan palvelujen kehittamista. Kaikki olivat
valmiiksi jo miettineet aihetta, koska heille kerrottiin tutkimuksen aihe puhelimessa.
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Teema oli hivenen haastava muutamalle haastateltavalle, koska he olivat kaytta-
neet metsapalveluja viela aika vahan, eivatka he siksi osanneet oikein kertoa, mi-
ten palveluja voisi kehittaa. Kaikki halusivat kuitenkin miettia ja kertoa omia nake-
myksiaan palvelujen kehittamisesta. Kaikki haastateltavat nakivat kuitenkin palve-
lujen kehittdmisen tarpeellisena tai erittain tarpeellisena.

Haastateltavat olivat sita mielta, ettd nykyaikainen metsanomistaja osaa vaatia jo
aika paljon palveluntarjoajilta. He sanoivat metsanomistajien tietavan paljon
enemman asioista, kuin ennen vanhaan. Monet sanoivatkin, ettd olivat ahkeria
keraamaan lisaa tietoa ja se oli heidan mielesta tarkead. Monet metsanomistajat
ymmartavat tana paivana, ettd metsa on yksi sijoituskohde ja sita tulee hoitaa.
Yksi haastateltavista kertoo nain:

Meista tulee vaativampia, parempia asiantuntijoita ja se on tarkeaa.
Vastapuolikin tietda nykypaivana jotakin asioista. Myyja osaa esittaa
kysymyksia ja jopa vaatimuksia. Ja heilla pitaa olla valmius lahestya
metsanomistajaa. H3

Monet kertoivat haluavansa kehitysta yhteydenpitoon. Haastateltavat olivat sita
mielta, etta henkilokohtaisia kontakteja voisi olla enemman. limainen metsakaynti
muutaman vuoden valein oli myds kahden haastateltavan mielessa. He kokivat
sellaisen palvelun tarpeelliseksi. Metsakaynnilla kartoitettaisiin sen hetkiset hak-
kuu- ja hoitotoimenpiteet.

Monetkaan metsanomistajat eivat osanneet kertoa, miten jo olemassa olevia pal-
veluja voisi parantaa. Jokainen metsanomistaja mietti todella hartaasti, mutta he
eivat osanneet sanoa, miten palvelua voisi konkreettisesti parantaa. Yksi metsan-

omistaja kuitenkin kertoo nain:

Pidan metsasuunnitelmia vanhanaikaisina ja minusta palveluja pitaisi
kehittaa sellaisiksi, etta katsottaisiin aina tilanteen mukaan koska tilan-
teet muuttuvat hyvin paljon ja nopeasti nykypaivana. Kymmenen vuot-
ta on liian pitka aika. H1

Hanen mielestd metsaan tehtava hoitosuunnitelma oli vanhanaikainen. Metsa-
suunnitelma on metsanomistajan kasikirja, joka on tarkoitettu helpottamaan paa-

tOksenteossa, puukaupassa ja hoitotdiden suunnittelussa. Suunnitelma on voi-



36

massa kymmenen vuotta. Tietoa saa myOs arvokkaista luontokohteista ja moni-

kayttomahdollisuuksista. (Noponen & Nieminen 2005.)

Sama metsanomistaja toivoi, etta palveluja kehitettaisiin enemman visuaalisem-
paan suuntaan. Hanen mukaansa kuvia ja videoita voisi kayttdd enemman, myos
sellainen ennen ja jalkeen tehty kuvaus metsasta olisi hieno ja tarpeellinen. Mikali
esimerkiksi metsassa tehtaisiin hakkuita, voisi siita ottaa kuvan ennen hakkuuta ja
kuva hakkuun jalkeen. Se helpottasi muistamaan minkalainen metsa oli ennen
hakkuuta. Olisi myds helpompi suunnitella tulevia hakkuita, kun nakisi, miten met-
sa on muuttunut tiettyjen toimenpiteiden jalkeen. Han myos pohti sellaisen palve-
lun tarpeellisuutta, jossa nakisi heti, miltd metsa tulee nayttamaan toimenpiteiden
jalkeen. "Enemman visuaaliseen suuntaan. Esimerkiksi sellainen palvelu olisi hie-

no missa nakisin miltd metsa tulee nayttamaan hakkuun jalkeen.” H1

Tassakin teemassa oli havaittavissa, etta metsanomistajat jotka toimivat vain yh-
den palveluntarjoajan kanssa, olivat tyytyvaisia palveluihin. Heilla ei ollut mielessa
oikein mitaan uutta palvelua, mita tulisi kehittaa. He olivat myos paasaantoisesti
tyytyvaisia palveluihin. Yhteydenpitoa ja henkilokohtaisuutta tulisi jokaisen met-

sanomistajan mielesta parantaa ja kehittaa.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Haastattelut sujuivat yllattavan hyvin ja rennosti. Aluksi pelkasin, etta teemat, joita
kasittelen metsanomistajien kanssa, olisivat lilan vaikeita ja haastavia. Toisinaan
nain olikin, mutta kokonaisuudessa kaikilta haastateltavilta metsanomistajilta sain
hyvia kommentteja ja ajatuksia. Hienoa oli huomata, etta lahes suurin osa oli poh-
tinut jo valmiiksi mahdollisia kysymyksia. Haastatteluaika oli hyvin vaihteleva. Ly-
hyimmat haastattelut kestivat hieman alle puolituntia ja pisimmat noin puolitoista
tuntia. Aktiivisemmat metsanomistajat kertoivat enemman ajatuksiaan ja heilla oli
mielenkiintoa haastattelua kohtaan enemman. Olisin toivonut, etta kaikki haastat-
telut olisivat kestaneet yli tunnin, mutta kaikkien metsanomistajien kanssa se ei
ollut mahdollista. Toisin sanoen mikali metsanomistaja oli erittain tyytyvainen, ei

hanella yleisesti ottaen ollut mitdan kehitettavaakaan palvelussa.

Tutkimuksen tavoite on selvittda minkalaisia palveluita metsanomistajat kayttavat,
minkalaisia palveluita he haluaisivat lisaa ja miten palveluja tulisi kehittaa. Tavoit-
teena on myos tutkia, mika on hyvaa viestintaa metsanomistajille ja minkalaisia
kanavia pitkin viestintaa tulisi tehda. Tutkimuksen tarkoitus on helpottaa yrityksia

kehittamaan omia palveluitaan entistd paremmiksi.

Suurin osa haastateltavista metsanomistajista kaytti yhden tai muutaman met-
sayrityksen palveluja ja tama tuli yleensa kysymattakin ilmi haastattelun aikana.
He olivat paasaantdisesti hyvin tyytyvaisia saamaansa palveluun. He kertoivat mi-
nulle olevansa tavallisesti yhteydessa vain yhden yrityksen edustajan kanssa te-
kemisissa ja heille oli syntynyt laheinen asiakassuhde. Metsanomistajat, jotka ha-
lusivat omasta tahdostaan tai tahtomattaan toimia monen eri palveluntarjoajan
kanssa, olivat vahemman tyytyvaisia palveluun. Heilla oli myos enemman ajatuk-
sia palvelujen kehittamisen suhteen. Mielestani heidan toiveet palvelujen kehitta-

miseen oli hyvin perusteltua.

Kehitettavaa loydettiin toivottua vahemman, mutta eniten kehitettdvaa metsan-
omistajien mielesta oli yhteydenpidon tiiviydessa, jossain maarin luottamuksessa
ja sitoutumisessa pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen. Yhteydenpidon tulisi olla
mahdollisimman avointa, koska se on edellytyksena luottamuksellisiin suhteisiin.
Kaikki toivoivat palvelujen olevan kokonaisvaltaisia. Tarkeimmiksi asioiksi he sa-



38

noivat kuuntelun, joustavuuden ja helppouden. Tutkimuksen alussa on todettu,
etta tarve palvelujen kehittamiseen lahtee aina asiakkaasta ja hanen tarpeistaan.
Toisaalta monet metsanomistajat eivat osanneet vastata kysymykseen kunnolla,
koska palveluja kaytettiin niin harvoin. Muutamat metsanomistajat totesivat kehitet-
tavaa olevan aina, mutta he eivat osanneet kertoa mita voisi olla. Asiakassuhtei-
den hoitamisessa oli kuitenkin jokaisen haastateltavan mielessa parannettavaa ja
esimerkiksi metsanomistajan kanssa kommunikoinnissa oli kehitettavaa. Uusien
palvelujen kehittamisessa tuli muutamia hyvia ideoita ja ne olivat myos mielestani
ajatuksia herattavia. Muutamat metsanomistajat toivoivat veloituksettomia metsa-
kaynteja metsatoimihenkilon kanssa useammin. Yksi haastateltava kertoi myos,
etta han haluaisi enemman visuaalisuutta metsaalalle. Kuvia ja videoita voisi kayt-
tad mahdollisesti entistd enemman myos metsaalalla. Niissa jokainen idea oli syn-

tynyt oman tarpeen vuoksi.

Viestintdkanavista paras oli henkilokohtainen kontakti. Kaikki haastateltavat pai-
nottivat yhteydenpidon tarkeytta. Toiset metsanomistajat toivoivat enemman yh-
teydenpitoa kuin toiset. Metsanomistajat, jotka toimivat monen eri palveluntarjo-
ajan kanssa olivat vahemman tyytyvaisia yhteydenpitoon. Viestintakanavia oli
kaikkien haastateltavien mielesta riittavasti. Internetin kaytto oli suositumpaa nuo-
rempien metsanomistajien keskuudessa. Vanhemmatkin metsanomistajat kuiten-
kin kertoivat tietavansa, etta internet on taynna tietoa ja sita olisi heidan mielesta
hyva kayttaa hyodyksi. He totesivat kuitenkin, etteivat aio opetella internetin kayt-

toa paremmin naiden seikkojen takia.

Yrittgjien rooli tulee kasvamaan vuosien mittaan yha suuremmaksi ja jokainen
haasteltava oli huomannut uusien yrittgjien saapuneen metsaalalle tarjoamaan eri
palveluja. Kaikilla oli hieman epaluuloja tuntematonta yksityista yrittdjaa kohtaan
esimerkiksi puukaupan suhteen. Kukaan ei hoitaisi puukauppaa tuntemattoman
yrittajan kanssa. Mikali yrittajaa olisi suositellut joku tuttu ihminen, jopa puukauppa
voisi olla mahdollinen. Toiset metsanomistajista eivat olisi ostaneet mitaan metsa-
palveluja tuntemattomalta. Muutamat metsanomistajat voisivat ostaa muun muas-
sa taimikonharvennuksia, istutuksia ja neuvontaa tuntemattomaltakin yksityiselta
yrittgjalta. Suuret ja tunnetut yritykset koettiin luotettavina ja vastuullisina toimijoi-

na.
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Haastateltavien metsanomistajien maaraa olisi voinut viela nostaa muutamalla ja
ehka etsia viela enemman toisistaan poikkeavia haastateltavia. Teemat olisi voinut
viela miettia tarkemmin ja niita olisi voinut hieman yksinkertaistaa, koska teemat
olivat toisille liian haastavia mietittavaksi. Henkilokohtainen tapaaminen oli ainoa
oikea vaihtoehto haastatella metsanomistajia. Mikali haastattelu olisi tehty esimer-
kiksi puhelimitse, se ei olisi antanut yhta hyvia tuloksia. Puhelinhaastatteluissa olisi
ollut myOs vaara, etta haastateltavalta loppuu mielenkiinto ja han ei ole yhta inno-
kas pohtimaan valittuja teemoja.

Yhdistavia tekijoita haastateltavien valilla ei paljoakaan ollut. Ainoa yhdistava tekija
oli metsdomaisuuden sijainti, joka oli Satakunnassa. Yhta lukuun ottamatta kaikki-
en metsat sijaitsivat Porissa. Tutkimuksessa tuli myos yhdistavina tekijoina se, etta
jokainen haastateltava oli jossain maarin tyytyvainen saamaansa palveluun. Jo-

kaisella oli kuitenkin jokin huonokin kokemus.

Tama tutkimus antaa kuitenkin hyvat lahtokohdat mielestani kehittaa ja uudistaa
palveluja. Uskon tutkimuksesta olevan hyotya monelle jo alkaneelle yrittajalle ja
myos isommille alan toimijoille. Voisi kuvitella, ettd tama tyo antaa myos hyvan
lahtdkohdan jatkaa tutkimista metsapalvelujen kehittdmisesta. Monet yritykset ja

yrittajat voisivat olla kiinnostuneita viela laajemmasta tutkimuksesta.
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Liite 1. Teemahaastattelupohja

Teemat

Metsanomistajapalveluiden
kehittaminen

Juuso Hiedanpaa
MTI-16



Yleista

Ika

Metsaomaisuuden suuruusluokka
Metsaomaisuuden sijainti
Metsanomistajana oltu aika

Aktiivisuus metsanomistajana

Oma aktiivisuusmetsanomistajana
Yhteydenpito metsayrityksiin

* Aktiivisuus
Metsayritysten yhteydenpito

* Asiakassuhteiden yllapito
 Aktiivisuus

Yhteydenpidon riittavyys

e Lisaamisen tarve

Yhteydenpidon tarpeellisuus



Tiedonsaanti palveluista

Tiedottamisen maaran riittavyys
Tiedonsaantikanavat

* Internet, sanomalehdet, messut ja tapahtumat vai jokin
muu

Mieleisin tapa saada tietoa palveluista
Tiedonsaantikanavien riittavyys

Tiedonsaanti palveluista

Tiedonsaanti palvelun aikana
Tiedonsaanti palvelutapahtuman jalkeen
Ongelmatilanteiden tiedonsaanti
Vaihtoehtojen antaminen



Palvelun saannin helppous

* Helppous palvelun saannin suhteen
* Kehitettavaa palvelun saatavuudessa

* Omia ideoita palvelun saannin helpottamiseksi

Mielikuvat ja odotukset palveluista

* Mielikuvat ennen palvelua

* Esimerkkeja

Odotukset ennen palvelua

* Esimerkkeja

* Mielikuvat palvelun jalkeen

* Esimerkkeja



Mielikuvat ja odotukset palveluista

* Mielikuvat ja odotukset palvelujen hinnoista
e Palvelun tarpeellisuus jalkeenpain ajateltuna
» Palvelujen kehittaminen

Mielikuvat palvelujen tarjoajista

Hyvia mielikuvia

* Esimerkkeja

Huonoja mielikuvia

* Esimerkkeja

Tarkeat kriteerit valintatilanteessa

* Kotimaisuus, luotettavuus, hinta vai kanta-asiakkuus

Palveluntarjoajan luotettavuus



Mielikuvat palvelujen tarjoajista

Mielikuvat pienemmista yksityisista
metsapalveluyrittdjista

Yksityisten yrittajien luotettavuus
e Esimerkiksi puukaupassa

Mahdolliset palvelut joita voisi ostaa
yksityisilta yrittajilta

Palvelukokemukset

Hyvat kokemukset

* Esimerkkeja

Huonot kokemukset

* Esimerkkeja
Palvelujen luotettavuus
Asiakaspalvelu



Palvelukokemukset

* Asiakkaan huomioon ottaminen
e Asiakkaasta huolehtiminen
* Palvelukokemuksien parantaminen

* Esimerkkeja

Palvelukokemukset

Palvelujen kehittamisen tarpeellisuus

Suunta mihin palveluja tulisi kehittaa

* Omia ideoita

Jonkin tietyn olemassa olevan palvelun

kehittamien
* Esimerkkeja

Taysin uuden palvelun kehittaminen

* Esimerkkeja



