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Asiakastyytyvaisyys on yksi metsédalan yrityksen merkittdvimmistd menestystekijoista.
Sité arvioimaan on kehitetty erilaisia mittaristoja, joista asiakastyytyvéisyyskysely on
yksi. Opinnéytety6ssa teetettiin erdén metséalan yrityksen puukauppasopimuskumppa-
neille asiakastyytyvéisyyskysely, ja arvioitiin sen avulla asiakaspalvelua ja siihen liittyvia
toimintoja.

Tuloksia tarkastellessa kavi ilmi, ettd asiakastiedotteita ja —kyselyitd halutaan lukea ja
tayttdd mieluummin sahkopostin kautta. Asiakastyytyvaisyyskyselyt taytettaisiin mielui-
ten kerran vuodessa. Samoin sahkdposti on noussut puhelimen rinnalle hyvéksi tavaksi
olla asiakkaaseen yhteydessa. Tutkittaessa syita sille, miksi asiakkaat suosittelisivat tyén
tilaajaa muille metsanomistajille, saatiin selville, ettd valtaosa vastaajista on tyytyvaisia
yhteyshenkilén osaamiseen, mutta yrittdjien tekeméan korjuuta, kuljetusta ja metsanhoi-
toa ei ndhty suosittelemisen arvoisena tyona.
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A Questionnaire on Customer satisfaction for A Forestry Company

Bachelor's thesis 45 pages, appendices 4 pages
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Customer satisfaction is one of the main reasons for success in forestry. Different kinds
of measurements have been created to study it, one of them being a questionnaire of cus-
tomer satisfaction. In this bachelor’s thesis, a questionnaire was sent to wood delivery
sale partners of a forestry company, and using the questionnaire, the customer service and
related operations of the company were evaluated.

Upon reflecting on the results, it is clear, that customer information and questionnaires
are preferably to be received by email. Questionnaires for customer satisfaction would be
preferred if sent once a year. Email has risen to be one of the best forms of contact, side
by side with phone calls. Upon studying the reasons of why customers would recommend
the service provider to other forest owners, it was found out, that the majority of the re-
spondents are satisfied with the professionalism of their contact person, but the harvest-
ing, transportation and forestry services were not seen as reasons for recommendation.
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1 JOHDANTO

Suomen metsisté valtaosa (54 %) on yksityisomistuksessa (henkilé-/perheomistus seké
verotusyhtymat) ja keskimaarinen tilakoko on 30 hehtaaria (Metla 2012). Suomen met-
séteollisuus hankki vuonna 2015 raakapuuta suomalaisista yksityismetsista yhteensé noin
32,85 miljoonaa kuutiometrida (Luonnonvarakeskus 2015). Puukaupan osapuolina ovat
puunhankintaorganisaatio tai —palveluntarjoaja ja sen tydntekija, sekd metsdnomistaja,
jotka tekevét keskendan puukauppasopimuksen. Puukauppa on asiakaspalvelutilanne
aina puukaupan suunnittelusta ja sopimuksen tekemisesta korjuuseen ja puutavaran kau-

kokuljetukseen asti.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd erddan metsdalan toimijan metséosaston yhden
puunhankinta-alueen asiakastyytyvaisyytta. Tydssé pyrittiin asiakaskyselylla selvitta-
maan, mitk4 tekijat toisaalta luovat ja toisaalta heikentévéat yrityksen asiakastyytyvai-
syyttd, seké analysoimaan saatuja tuloksia. Lisaksi tyon tavoitteena oli kehittda asiakas-
tyytyvaisyyden mittaamista, asiakaspalvelun kehityskohtien tunnistamista, kehitysehdo-
tusten tekemistd sek& asiakastyytyvaisyyskyselyn kerddmismenetelmaa asiakkaille pa-
remmin sopiviksi. Tarkoituksena on, ettd sdannollisesti toteutettava asiakastyytyvéisyys-
kysely vastaisi paremmin yrityksen tarpeisiin ja olisi tarkoituksenmukaisempi. Tyon ti-
laajan pyynnosta tydssa ei mainita yhtion nimea eika kyselyn kohdentamisaluetta. Osa
kyselytutkimuksen kysymyksista onkin muutettu liitteissa ja saatekirjeissa poikkeamaan
alkuperdisesta yrityksen salassapitotoiveen tayttymiseksi.

Kysely toteutettiin sahkopostitse talven 2016 aikana. Kyselyyn valituille l1ahetettiin séh-
koposti, jossa oli saatekirje seké linkki kyselyyn ja maininta arvonnasta. Kyselylomake
laadittiin Tampereen Ammattikorkeakoululla k&ytossé olevalla Webropol-lomaketytka-
lulla ja tulokset taulukoitiin Excel-tiedostona, jotta niitd on mahdollisimman helppo hyo-
dyntaa tarvittaessa myohemminkin. Alueella, jolla kysely toteutettiin, on metsatilan kes-
kikoko 23 hehtaaria ja yli kahden hehtaarin metsétilan omistavia metsanomistajia on noin
15 000. Puukauppasopimuksista noin 80% on pystykauppoja ja 20% hankintakauppoja.

Asiakastyytyvaisyys on merkittdva osa yrityksen menestysté pitkalla aikavélilla. Huo-
nolla asiakaspalvelulla mutta edullisella hinnoittelulla pérja4 palvelualalla vain lyhyen

ajan.
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Toinen luku keskittyy asiakastyytyvéisyyden merkityksen ja kyselytutkimuksen hyotyjen
ja haittojen erittelyyn Kirjallisuuskatsauksen avulla. Tarkoituksena on selvittaa tyon kan-
nalta olennaiset k&sitteet ja my0ds perustella kéytettyd metodia. Kolmannessa luvussa ku-
vataan tutkimuksen toteuttamistapa, ja neljannessa luvussa esitellaén tutkimuksen tulok-
set. Viides luku keskittyy tulosten tarkasteluun seka analysointiin. Kuudennessa luvussa

esitetddn pohdintaa ja kehitysehdotuksia.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA KYSELYTUTKIMUS

2.1 Yrityksen asiakastyytyvaisyys

Kirjassaan "Myy enemmaén- myy paremmin” Rubanovitsch & al. tuovat kirjassaan esiin,
ettd asiakasméaaran kasvu on yksi yrityksen tarkeimmista mittareista, ja ettd uusien asiak-
kaiden l6ytaminen seka vanhojen asiakkaiden sailyttdminen eli asiakaspito ovat yrityk-
selle tarkeitd menestystekijoitd. Asiakastyytyvaisyys on yksi suurimmista asiakastyyty-
vaisyyteen ja -pitoon vaikuttavista tekijoista. Yrityksen kannalta on edullisinta ja tehok-
kainta saada asiakas suosittelemaan yritysta ja sen tuotteita muille, koska tyytyvéinen
asiakas tekee markkinointity6td yrityksen puolesta paremmin kuin perinteinen markki-
nointi tekisi. Rubanovitsch & al. mukaan asiakkaiden tarpeiden ratkaisu ja seuranta ovat
keskeisia tekijoita synnyttdmaan kokonaisvaltaista asiakastyytyvaisyyttd, joka on yksi
merkittdvimmista tekijoista yrityksen menestymiseen. Mikéli yritys on menettanyt mai-
neensa, on sen korjaaminen asiakaskohtaamisten valityksella pitkajanteista tyotd, joten
yrityksen onkin siis keskityttdva palvelemaan asiakkaita aikaisempaa paremmin. (Ru-
banonvitsch & al. 2007, 167-169)

Asiakaspitoa varten suurimmat metséalan toimijat ovat tehneet erilaisia kanta-asiakasso-
pimuksia ja — jarjestelmid, joilla asiakkaat sitoutetaan yritykseen tai yhdistykseen. Néité
asiakkaita on palveltava erityisen huolellisesti, silld he ovat metséalalla niit4 joiden
kanssa tehd&én vahintaan kerran vuodessa kauppasopimus. Uskolliset asiakkaat helposti
myaos suosittelevat muille yrityksen palveluita. Ylikoski (1999, 176-180) huomauttaakin,
ettd ” joskus jopa palvelun tuottajan ja asiakkaan valille muodostuu jopa ystavyyssuhteen
kaltainen tunneside.”. Tama pitdd metsaalalla hyvinkin paikkaansa, koska yhtididen toi-
mihenkil6t tekevét paljon kauppoja seké& neuvontaa asiakkaiden kanssa henkilokohtai-
sesti. Ylikoski korostaakin, ettd “asiakkaat ovat osa segmenttia — kanta-asiakkaita taas
palvellaan yksiloind.”.

Reinboth puolestaan korostaa asiakkaiden tervehtimistd ja nimen muistamista, silla ky-
seisilla toimintatavoilla saadaan lisattyd henkilokohtaisen palvelun tuntua. Samoin hén
mainitsee, ettd asiakas sitoutuu paremmin henkil66n kuin tdmén organisaatioon. Tama on
toisaalta riski, silla mikéali asiakkaan oma yhteyshenkild vaihtaa tyonantajaa voi asiakas

samalla vaihtaa palveluntarjoajaa.
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Uskollinen asiakas on asenteeltaan myonteinen sek&@ organisaatiota ettd sen palveluita
kohtaan, eli asiakkaan tarpeet tulevat enemmaén tai vahemman tyydytettyd. On kuitenkin
huomattava, ettd asiakasuskollisuus ei ole pysyvaa ja asiakas voidaan menettaa kilpaili-
jalle. Asiakasuskollisuuteen vaikuttaa nimittéin asiakkaan asenteet paitsi kdyttaméaansa
palveluntarjoajaan, myds muihin saman alan toimijoihin. Mitd myénteisemmin asiakas
suhtautuu valitsemaansa palveluntarjoajaan, sité kielteisemmin han suhtautuu sen kilpai-
lijoihin. Palveluntarjoajan kannalta asiakasuskollisuus on parhaimmillaan, kun asiakas on
keskittanyt asiansa samalle palveluntarjoajalle tai valitsee aina saman palveluntarjoajan
palvelut, eiké harkitse kilpailevan yrityksen palveluita. Téllaiseen markkinoilla menesty-
miseen tarvitaankin selkea kilpailuetu, jolla erotutaan muista alan toimijoista. (Reinboth
2008, 28)

Rubanovitsch &al. (2007, 75) mukaan asiakas joka voi keskittada palvelunsa yhteen paik-
kaan, on valmis maksamaan jopa 15-20 prosenttia enemman. Tasta johtuukin, ettd mité
tdydempad palvelukokonaisuutta asiakkaalle voidaan tarjota, sitd paremmin yritys me-

nestyy verrattuna kilpailijoihin.

Asiakastyytyvdisyytta tutkitaan, koska tutkimustulosten avulla voidaan pyrkié paranta-
maan seké asiakastyytyvaisyytta ettd asiakaspalvelun laatua. Kyselyiden liséksi yleisessa
kaytOossé on suoran palautteen jéarjestelmé, joka tukee asiakastyytyvaisyyskyselyita. En-
nen asiakastyytyvaisyyden tutkimista on selvitettava ne kriittiset tekijat, jotka ovat tar-
keimpia asiakastyytyvéisyyden rakenteita. Tutkimukset toimivat apuna selvitettdessa
mitk& asiat organisaation toiminnassa asiakkaiden mielestd toimivat. Kun tutkimus on
tehty, voidaan siitd paatella mitd voidaan parantaa ja missa jarjestyksessa parannusehdo-
tukset kannattaa toteuttaa. (Ylikoski 1999, 156, 158) Negatiivisen asiakaspalautteen saa-
minen ei kerro asiakastyytyvaisyydesta juuri mitdan, koska siind tulee esille vain tilanteet

ja asiat joissa asiakas ei ole ollut tyytyvainen syysta tai toisesta. (Rope 1999, 193).

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on useita eri mittareita, kuten mielikuvaan perustu-
vat Net Promoter Score (NPS), joka mittaa asiakkaiden suosittelevuutta, ja Customer ef-
fort score (CES), jolla mitataan asiakasuskollisuutta. Nykyaan tyon tilaajalla on kaytos-
séan asiakastyytyvéisyyttd mitatessa NPS-asteikko, jonka asteikko on 0-10. Asteikossa
arvot 0-6 ovat niit4, jotka eivat suosittele kyseisté palvelua tai yritystd, 7-8 ovat neutraa-
leja sekd 9-10 ovat suosittelijoita. Kun lasketaan suosittelijoiden prosenttiosuus vahen-
nettyna ei-suosittelijoiden prosenttiosuudella, saadaan Net Promoter Score, joka osoittaa
suosittelijoiden nettoméaaréan. (Net Promoter Network, 2016). Suosittelijoiden maara ei
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ole vakio eri toimialoilla, vaan vertailua tehdessa tulisi verrata oman toimialan toimijoita
keskenddn. Kayttdessd NPS-jarjestelméa asiakastyytyvéisyyden mittaamiseen on tehok-
kainta kysya kysymykset muodossa: Suosittelisitko kyseista palvelua/tuotetta/yritysta
muille? Net Promoter Scorea moititaan teoriapohjaltaan liian yksinkertaiseksi, koska
asiakasuskollisuus ja —tyytyvéisyys ovat numeroiden lisdksi monen tekijan summa. As-
teikkoa kritisoidaan my®os siitd, ettei sill4 voida mitata tarkasti asiakaskayttdytymista,
koska vaikka vastaajat suosittelevat kyselyssd, eivat he valttdmatta tee sitd kaytanngssa.
(Van Dessel, 2011)

2.2 Metsaalan asiakaspalvelun erityispiirteet

Tutkimuksessa Suomalainen metsanomistaja 2010 on todettu, etté yksityishenkilét omis-
tavat Suomen metsistad 52 %, ja ettd metsdalalla asiakkaiden keski-ika on nykyaan 60
vuotta. Se on ollut nouseva trendi jo pitk&an, koska Suomessa on tapana séilyttdd metsa
suvussa joko perinndn tai lahjan kautta. Samoin metsanomistajat yha harvemmin asuvat
tilallaan, joten kaupunkilaismetsdnomistajien osuus on kasvava. Perikunnat ovat metsan-
hoidossa usein passiivisia ja heidan omatoimisuutensa metsanhoitotdissa on passiivista.
Nailla seikoilla on suoria vaikutuksia metséalan asiakaspalveluun. (H&nninen & al., 2011,
40)

Metséalan asiakaspalvelussa tulee ottaa huomioon asiakkaan oma aktiivisuus metsanhoi-
dossa. Taimikonhoito ja metsénviljely ovat yleisimmat itse tehtavat tyolajit. Kuitenkin
isommissa taajamissa seka kaupungeissa asuvat metsénomistajat ovat niitd, jotka mielel-
l4én tilaavat metsanhoitopalveluita. Samoin vanhemmat metsdnomistajat ovat passiivi-

sempia omatoimisessa metsanhoidossa. (Hanninen & al. 2011, 49)

Metsdalan asiakaspalvelu on muuttumassa sdhkdisemmaksi. Suomalaisen metsanomista-
jatutkimus 2010 mukaan, vuonna 2010 43 % metsanomistajista haluaisi hankkia tietoja
internetin kautta, kun taas vuonna 2000 vastaava luku oli vain 25 %. (Hanninen & al.
2011,71-72)

Nykyaan neljalla suurimmalla metsdalan toimijalla (Metsanhoitoyhdistys, Metsd Group,

Stora Enso ja UPM) sekd Metsakeskuksella onkin kaytdssa metsanomistajille suunnattu



10

verkkopalvelu, joista selvidd muun muussa metsasuunnitelmien tietoja sek& oma yhteys-

henkil®.!

Rubanovitsch & al. tdhdentavat (2007, 55-56) asiakkaalle soittamisen tarkeyttd, vaikka
se myyjasté voikin tuntua asiakkaan héiritsemiseltd. Puhelinmarkkinointi on varsin teho-
kas tyOtapa, koska asiakaspalvelija saa juuri kyseiseen henkiloon yhteyden ja todenna-
koisesti asiakas reagoi henkilokohtaiseen kontaktitapaan paremmin kuin joukkokirjeend
ldhetettyyn mainokseen. Asiakas odottaa yritykselté ja sen henkil6kunnalta oma-aloittei-
suutta asiakaspalvelussa ja odottaa myyjan olevan haneen sédénnéllisesti yhteydessa. Mi-
kali yrityksen asiakaspalvelija ei ole yhteydessa sdannollisesti vanhoihin asiakkaisiinsa
ja kerro yhtion tarjoamista uusista palveluista, saattaa osa asiakkaista jopa loukkaantua

siita.

Metséalalla on paljon omia ja keskendan samankaltaisia termeja, joita valttamatta kaikki
metsanomistajat eivat ymmarra. Etenkin uusien metsdnomistajien ja asiakkaiden kanssa
tulee olla erittdin varovainen ja selvittada termejd. Rubanonvitsch & al. huomauttavat, etta
”myyjan ei ole syyta heittaytya liian viisaaksi asiakkaalle puhuessaan. Jos myyja korostaa
litkaa omaa tuoteosaamistaan, asiakas kokee myyjan helposti ylimieliseksi.”. Samoin Ru-
banonvitsch & al. neuvovat olemaan kéyttamaétta vaikeita tuotteiden nimia tai teknisié
termeja. Metséalalla tdima on hankalaa, koska alan termistd on spesifid, joten asiakaslah-
toisen metsdammattilaisen tulisi selventaa asiakkaalle kayttaméansa sanastoa. (Rubanon-
vitsch & al. 2007, 108)

2.3 Kyselytutkimuksen tekeminen ja sahkoisen kyselytutkimuksen erikoisuu-
det, hyodyt seka haitat

Kyselytutkimuksella voidaan selvittdd monia asioita, kuten ihmisten mielipiteitd. Kyse-
lytutkimus koostuu kysymyssarjasta, joka esitetd&n tutkimuksen toteuttajan toimesta
vastaajalle kyselylomakkeen avulla. Sopivia k&yttokohteita kyselylomakkeelle ovat esi-
merkiksi soveltuvuustestit. Kun kysymyslomakkeeseen on saatu ensimmaéinen vastaus,
lomaketta ei voi endd muokata. Tasta johtuen lomake- ja kysymysrunko on syyta suun-

nitella huolellisesti. Saatekirjetta Kirjoitettaessa on muistettava, ettd se on kyselytutki-

https:/fiwww.metsaselain. fi/,_https://www.metsamaailma.fi/ > Minun metséni, https://extranet.portal.sto-
raenso.com/emetsa/, http://www.metsaverkko.fi/, http://www.metsaan.fi/
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muksen julkisivu, joka voi aiheuttaa sen, ettei henkild halua vastata koko kyselyyn. Saa-
tekirjeessé tulisi mainita misté tutkimuksessa on kysymys, kuka sité toteuttaa, vastaajien
valintatapa ja mihin tuloksia k&ytetdan. (Vehkalahti 2008, 11, 20, 47)

Sahkoinen lomake on ndyttopaatteen avulla taytettdva lomaketyyppi. Sahkoisesti kyse-
Iytutkimuksia voidaan keréta esim. sahkopostin valityksell&. Sen lisdarvo verrattuna pe-
rinteiseen lomakekyselyyn on se, ettei vastaajan tarvitse postittaa vastauksia takaisin,
vain Lé&hetd-painikkeen painaminen riittdd. Sdhkopostikyselyssa lomake lahetetaan ky-
selyyn valituille henkil6ille séhkdpostilla. Kyseisen kyselytutkimusmuodon etuna on
sen helppo ja edullinen toistettavuus, mikali kyselyyn ei saada riittavasti vastauksia. Sa-
moin vastaajalle ja& mahdollisuus pa&ttad, milloin han kyselyyn. Lahetettdessa kysely-
tutkimusta séahkdpostilla on huolehdittava siitd, etteivat kyselyyn valitut nde muiden va-
littujen yhteystietoja. (Sintonen 2003, 7-8). Séhkdisen kyselylomakkeen etuna on myos
sen késiteltavyys, koska vastaukset tallentuvat séhkoisesti, miké jattaé pois paperiloma-
kekyselyssa olevan ty6l&an ja virhealttiin vastausten tallentamistydvaiheen. (Vehkalahti
2008, 48)

Séhkopostikyselyn heikkoina puolina on sen hankala kontrollointi. Lomakkeen I&hett&-
misen jalkeen on mahdotonta tietdd vastaajan vastaamisolosuhteet, esimerkiksi hdnen
mielentilansa vastaamisen aikana. Ei voida mydskaan tietad, onko kysely mennyt oike-
alle henkildlle tai ovatko vastaukset asiattomia, joita ei voida hyddyntaa tuloksia tarkas-
tellessa. Ihmiset vaihtelevat sahkdpostiosoitteitaan, joten sdéhkopostilla ldhetettavan ky-
selyyn valittujen madréssé tulee ottaa tdma huomioon. (Sintonen 2003, 8-10)

Toinen mahdollisuus sahkoisessa kyselyssa on niin sanottu WWW-kysely, joka sijaitsee
internetissé linkkind. Talla kyselymuodolla tavoitetaan valtava maara ihmisia nopeasti,
mutta ongelmaksi muodostuu se, ettd saadaanko riittdvan monipuolisestivastaajia eri
ryhmistd. Vastaajien tietoturvan lisédmiseksi kannattaa kayttaé suojattua internetyh-
teyttd lomakkeen taytossa. (Sintonen 2003, 10-11)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena séhkoisesti kahdessa osassa.
Kyselytutkimukseen osallistujat valittiin satunnaisesti tilaajan kanssa yli 100 kuutiomet-
rin pystykaupan tai yli 50 kuutiometrin hankintakaupan ajanjaksolla 1.8.2015-
31.12.2015 sekd 1.1.2016-28.2.2016 tehneiden kesken. Kyselyyn valittujen sahkopostio-
sitteet poimittiin asiakastietojarjestelmastd. Yhtymien ja kuolinpesien kyselyt lahetettiin
asiakastietojarjestelmassé olleille yhteyshenkil6ille. Mikali kyselyyn valitulla henkil6lla
oli sédhkopostimarkkinointikielto, hénelle soitettiin ja kysyttiin saako hénelle lahettaa
opinnaytetyohon liittyvan asiakastyytyvéisyyskyselyn sdhkopostitse.

Kyselyité lahetettiin ensimmaisessd osassa 142 kappaletta séhkdpostin linkkind ja naista
5 kappaletta oli suomenkielisille asiakkaille osoitettuja, loput 137 kappaletta ruotsinkie-
lisille. Toisessa osassa kyselyita lahetettiin 74 kappaletta pelkéstaan ruotsinkielisille asi-
akkaille. Kyselytutkimuksen saatekirje seké alkuperainen kysymyslomake laadittiin yh-
dessa tyon tilaajan kanssa ja lomaketta testattiin kahdella yhtion toimihenkil6lla, neljalla
yrittajalla seka viidelld asiakasryhméan kuuluvalla henkil6lla tammikuussa 2016. Kyse-
lylomaketta kehitettiin ehdotusten mukaisesti, jonka jélkeen siitd viel& poistettiin kysy-
myksiad sekd muutettiin vastausmuoto 1-10 asteikosta kylla/ei-muotoon. Tutkimus lahe-
tettiin osallistujille tilaajan organisaatiotunnuksella olevasta séhkdpostiosoitteesta ensim-
maiselle tutkimusryhmélle 3.2.2016. Toiselle tutkimusryhmélle kysely l&hetettiin
28.3.2016. Sahkopostissa oli kirjoitettuna samansisaltdinen saatekirje vastaanottajan dai-
dinkielelld, joka poimittiin asiakastietojarjestelmasta. Ensimmaisen osan lomakkeen vas-
tausaika oli helmikuun loppuun ja viikko ennen lomakkeen sulkeutumista muistutettiin
kaikkia tutkimukseen valittuja séhkopostitse muistutusviestilla. Toisen osan lomakkeen
vastausaika oli 25.4.2016 asti ja kyselyyn valittuja muistutettiin sdéhkopostitse 19.4.2016.

Kyselyssa kysyttiin taustakysymysten (mm. metsdn omistusmuoto ja koko) liséksi eri yh-
teydenottotapojen soveltuvuutta, milld pyritdan saamaan selville asiakkaille mieluisin yh-
teydenottotapa. Asiakastiedoitteiden saamisen tiheyttd ja tapaa kysyttiin, jotta saataisiin
selville asiakkaita miellyttdvimmat tavat lukea yhtion l&hettdm&& markkinointiviestintéa.

Syitd, miksi yhtitta X suositellaan, selvitettiin, jotta toimintaa voitaisiin kehittaa ja saada
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selville, mika toiminnan alue ei toimi nykyisell&dn. Samoin kysyttiin, miten asiakas ha-
luaisi saada ja kuinka usein vastata asiakastyytyvaisyyskyselyyn, jotta saadaan selville,
mill& tavalla asiakastyytyvaisyytta tulisi kerata asiakkaiden mielesté ja kuinka usein.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Vastauksia ensimmadisesta kyselysta saatiin 49 kappaletta, jotka kaikki olivat ruotsinkie-
lisen kysymyslomakkeelle tehtyjd. Vastausprosentiksi tuli 34,5 %. Osa kyselyyn vastan-
neista ei vastannut kaikkiin kysymyksiin, ja tasta johtuu kokonaisvastausmaarén vaihtelu
kysymyksittain ja kuvioittain. Tulokset taulukoitiin tilakoon mukaan, koska tilakoko on
merkittava tekijd asiakassegmentointia tehdessé.

Toiseen kyselylomakkeeseen saatiin vastauksia 34 kpl ja vastausprosentiksi muodostui
45,9 %. Toisessa kyselyssad ei muutettu kyselylomakkeen runkoa eika asetettu vastauksia
pakollisiksi, koska se olisi muuttanut kyselyité ja niista olisi tullut kesken&an vertailukel-
vottomia. Samoin kun ensimmaisessa kyselyssd, osa vastaajista jatti vastauksia tyhjéaksi,
jotka jatettiin kuvioiden ulkopuolelle lukemisen helpottamiseksi. Toisen kyselyn tulokset

taulukoitiin my®s tilakoon mukaan.

Molempien kyselyiden tuloksista (Kuviot 1 ja 2) voidaan paatelld, etta yli 51 hehtaarin
tilojen omistajat vastaavat kyselyihin aktiivisesti, koska ensimmaisessa kyselyssa 55 %

ja toisessa 59 % vastauksista tuli suurten metsatilojen omistajilta
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KUVIO 1. Ensimmadisen kyselyn vastausten maaré tilakoon mukaan jaoteltuna
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KUVIO 2. Toisen kyselyn vastausten maaré tilakoon mukaan jaoteltuna

Kuvioista 3 ja 4 on tulkittavissa, ettd alueella, jolla kyselyt teetettiin, on selvésti yleisinta
omistaa metsa yksin tai puolison kanssa. Kuolinpesid ei vastannut kumpaankaan kyselyyn
kuin kolme, joten niita ei joko ole tai ne eivéat ole metsataloudellisesti aktiivisia. Samoin
yhtymia ei vastannut kyselyyn kuin kuusi. On mahdollista, etteivat useampien henkil6i-
den muodostamat kuolinpesat ja yhtymét vastanneet, koska kysymyksien vastaukset ovat
jokaisen omia ndkemyksia.
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KUVIO 3. Ensimmaisen kyselyn tilanomistusmuodot
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KUVIO 4. Toisen kyselyn tilanomistusmuodot

Kuvioissa 5 ja 6 on esitetty kyselyyn vastanneiden tekemét puukauppamuodot. Ensim-
maisessa kyselyssd 49 % vastaajista teki pystykaupan, kun toisessa kyselyssa pystykau-
pan teki 44 %. Hankintakapan teki 35 % ensimmaisen kyselyn vastaajista ja 29 % toisen
kyselyn vastaajista. Seka pysty- ettd hankintakaupan teki ensimmaisessa kyselyssa 16 %
vastaajista, kun taas toisessa kyselyssé molempia kauppatapoja oli tehnyt 24 %. Toden-
nékoisesti ensimmadiseen kyselyotantaan sattui kyselyn aikavalisté johtuen enemman itse
aktiivisesti metséa hoitavia metsdnomistajia, jotka suorittavat itse hankintahakkuita. Suu-
rella todennakdisyydelld tasta syysta 1-25 hehtaarin tilallisten vastauksia on vahemman

jalkimmaisessa kyselyssa.
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KUVIO 5. Ensimmadisen kyselyn kauppatavat vastaajien mukaan jaoteltuna
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KUVIO 6. Toisen kyselyn kauppatavat vastaajien mukaan jaoteltuna

Kuvioissa 7 ja 8 kuvataan, ettd kyselyyn vastanneet ovat selvasti omasta mielestéén aloit-
teellinen osapuoli toteutuneissa puukaupoissa. Mahdollista syyta vastauksien yksipuolei-

suuteen pohditaan luvussa 5.2.
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KUVIO 7. Ensimmadisen kyselyn aloitteen tekija puukaupassa



Tyon tilaaja 1 1
Muu - 1

51-100ha

Omasta aloitteesta I 9
Tyontilaaja 0
Muu 0

26-50ha

Omasta aloitteesta I 10

Tyon tilaaja 0

Muu 0

1-25ha

Omasta aloitteesta IS 3
Tyon tilaaja I 2
Muu - 1

>100ha

Omasta aloitteesta I 6

KUVO 8. Toisen kyselyn aloitteen tekij& puukaupassa
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Molemmista kyselyista kdy hyvin selvéksi, etteivat kyselyyn osallistuneet metsanomista-

jat halunneet heihin otettavan yhteytta internetpalvelun kautta. Puhelimen ja séhkdpostin

kautta tapahtuvat yhteydenotot olivat selvésti toivotuimpia. Konttorik&dynnin ensimmai-

sessa kyselyssa kokevat sopivaksi 26-50 hehtaaria ja 51-100 hehtaaria metséa omistavat,

kun taas toisessa kyselyssé suurin osa vastaajista kokee konttorikaynnin hyvéna yhtey-

denpitotapana. (Kuviot 9 ja 10).
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KUVIO 9. Ensimmaisen kyselyn vastaajille sopivimmat yhteydenottotavat
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Miten eri yhteydenottotavat soveltuisivat teille?

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10 %

0

Kyl Ei Kylla Ei Kylla Ei Kyl Ei

x

>100ha 1-25ha 26-50ha 51-100ha

B Puhelimitse B Sahkoposti M Konttorikdynti B Internetpalvelu
KUVIO 10. Toisen kyselyn vastaajille sopivimmat yhteydenottotavat
Kuviot 11 ja 12 ilmaisevat, ettd molemmissa kyselyissd yleisimmat vastaukset 51-100

hehtaaria ja yli 100 hehtaaria luokissa on enintdan kerran vuodessa. Pienempien tilojen

kohdalla on hajontaa vastausten valilla.
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KUVIO 11. Ensimmaisen kyselyn vastaajien nakemys siitd miten usein he haluavat vas-

tata asiakastyytyvaisyyskyselyyn
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KUVIO 12. Toisen kyselyn vastaajien nékemys siit4 miten usein he haluavat vastata asia-

kastyytyvaisyyskyselyyn
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Kuviot 13 ja 14 ilmaisevat, ettd asiakastiedotteita halutaan nykyéaéan séhkopostitse. Nyky-
aan kaytossé oleva asiakaslehti on vastaajien mielesté edelleen toimiva vaihtoehto. Sen
sijaan sosiaalista mediaa ja internetpalvelua ei ndhdé hyvana tapana saada asiakastiedot-

teita.
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KUVIO 13. Ensimméisen kyselyn vastaajien ndkemys siitd miten he haluaisivat asiakas-

tiedotteen
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KUVIO 14. Toisen kyselyn vastaajien ndkemys siitd miten he haluaisivat asiakastiedot-

teen

Kyselyn alueella asuvat henkil6t saavat riittavasti palvelua omalla didinkielellaan, joten

t&ssé asiassa ei tarvitse tehd& muutoksia toimintatapoihin. (Kuviot 15 ja 16)
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KUVIO 15. Ensimmaisen kyselyn vastaajien ndakemys siitd saavatko he riittavasti palve-

lua aidinkielellaan
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KUVIO 16. Toisen kyselyn vastaajien nakemys siita saavatko he riittavasti palvelua &i-

dinkielellaéan

Kuvioista 17 ja 18 voidaan tulkita, etta tilaajan asiakkaat ovat tilan kokoon katsomatta
selvastikin tyytyvéisia tyon tilaajan toimihenkildiden osaamiseen. Valtaosa ensimméi-
sen kyselyn vastaajista ovat myos tyytyvaisia tyon tilaajan yrittdjien tyéhon ja metsan-
hoitoon. Kielteisesti suositteluun yrittajien tyéhon ja metsanhoitoon vastanneista vastaa-
jista tehtiin omat kaavionsa.
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KUVIO 17. Ensimmaisen kyselyn vastaajien syyt yhtion X suosittelemiseen
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KUVIO 18. Toisen kyselyn vastaajien syyt yhtion X suosittelemiseen
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Kuvioissa 19-24 kuvataan yrittajien tyohon ja metsédnhoitoon tyytyméattdmien vastaukset
muihin syihin miksi suositella tai olla suosittelematta yhtiota X. Kyseiden kuvioiden vas-
tauksia kéasitelld&n tarkemmin luvussa 5.7.
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KUVIO 19. Kuvio siitd miten ensimmaisen kyselyn korjuuseen tai sen laatuun tyytymat-

tomat asiakkaat vastasivat muihin
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KUVIO 20. Kuvio siitd miten toisen kyselyn korjuuseen tai sen laatuun tyytyméattomat

asiakkaat vastasivat muihin
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KUVIO 21. Kuvio siitd miten ensimmaisen kyselyn varastointiin tai kuljetuksiin tyyty-

mattdmat asiakkaat vastasivat muihin
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KUVIO 22. Kuvio siitd miten toisen kyselyn varastointiin tai kuljetuksiin tyytymattémat

asiakkaat vastasivat muihin

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10 %
0%
Kylla Kylla Kylla Kylla
1-25 26-50 51-100 >100

M Yhteyshenkilon osaaminen ® Korjuun laatu (tai korjuu) M Varastointi ja kuljetukset
M Kanta-asiakaspalvelu H Internetpalvelut M Kanta-asiakasetu

Puun hinta

KUVIO 23. Kuvio siitd miten ensimmaisen kyselyn metsédnhoitoon tyytymattomat asiak-

kaat vastasivat muihin
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KUVIO 24. Kuvio siitd miten toisen kyselyn metsanhoitoon tyytyméattomat asiakkaat vas-

tasivat muihin

Kuvioista 25 ja 26 selviaa, ettd enemmistd molemmissa kyselyissa nédki numeron kahdek-
san olevan suosittelu. Taméa poikkeaa luvussa 2.1 kerrotusta NPS-asteikosta ja mahdolli-

sia syitd vastaajien nakemykseen pohditaan luvussa 5.6.
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KUVIO 25. Ensimmaisen kyselyn vastaajien ndkemys suosittelun arvosanasta
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KUVIO 26. Toisen kyselyn vastaajien ndkemys suosittelun arvosanasta

Kuviot 27 ja 28 ilmaisevat, ettd sahkoposti on selvasti halutuin tapa saada asiakastyyty-
vaisyyskysely, se on paljon suositumpi tapa verrattuna nykyiseen postitse l&hetettdvaan.
Heti kaupantekohetkelld annettavasta tai tekstiviestilld, sosiaalisen median tai internet-

palvelun kautta lahetettavasta tyytyvaisyyskyselysté ei olla innostuneita.
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KUVIO 27. Ensimmaisen kyselyn vastaukset siitd miten he haluaisivat saada asiakastyy-

tyvaisyyskyselyn
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KUVIO 28. Toisen kyselyn vastaukset siitd miten he haluaisivat saada asiakastyytyvai-

syyskyselyn

Kuvioista 29 ja 30 on tulkittavissa, ettd asiakastiedote halutaan valtaosassa tilakoko-
luokista sahkdpostitse tai lehden mukana. Vain yli 100 hehtaaria metsdd omistavat halu-
aisivat sen mahdollisesti my6skin henkilokohtaisesti toimihenkil6lté. Kirjeen kokevat toi-
mivaksi vaihtoehdoksi 26 hehtaaria tai enemman metsédd omistavat. Sosiaalinen mediaa

ja internetpalvelua ei koeta mieleiseksi vaihtoehdoksi lukea asiakastiedotetta.
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KUVIO 29. Taulukko miten ne jotka haluaisivat asiakastyytyvaisyyskyselyn sahképos-

titse, haluaisivat asiakastiedotteen. Ensimmaéinen kysely
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KUVIO 30. Taulukko miten ne jotka haluaisivat asiakastyytyvaisyyskyselyn sahkdpos-

titse, haluaisivat asiakastiedotteen. Toinen kysely
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Huolimatta siitd, ettd kyseiset asiakkaat haluavat asiakastyytyvéisyyskyselynsa sahko-
postilla, on puhelin silti suosituin yhteydenottotapa. Vain pienmetsanomistajilla (1-25
hehtaaria) molemmissa kyselyissa ei ole juuri eroa siind, haluavatko he yhteydenoton pu-
helimitse, sdhkopostilla vai konttorikaynnilld. Toisen kyselyyn vastanneissa puhelimitse
jasahkopostitse yhteydenoton haluavat ovat tasan, mutta ensimmaisessa vastausryhmassé
puhelimitse ja konttorikdynnin sopivimmiksi ndkevét useammat verrattuna sahkopostiin.
Y1i 100 hehtaaria metsdd omistavat haluavat selvéasti henkilékohtaisen yhteydenoton joko

puhelimella tai henkil6kohtaisesti konttorissa tapaamalla. (Kuviot 31 ja 32).
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KUVIO 31. Taulukko miten ne jotka haluaisivat yhteydenoton sahkopostitse, haluaisivat

jasentiedotteen. Ensimmainen kysely
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KUVIO 32. Taulukko miten ne jotka haluaisivat yhteydenoton sahkopostitse, haluaisivat

jasentiedotteen. Toinen kysely
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5 TULOSTEN TARKASTELU

5.1 Kauppatavat

Kauppatavoissa nakyy selvasti kyselyyn valittujen kaupantekohetki. Ensimmaéisessa ky-
selyssda on enemman vain hankintakaupan tehneitd, koska hankintahakkuukausi alkaa
syksylla ja todennadkoisesti kaupan koko on suurempi kuin niillg, jotka aloittavat hankin-
tahakkaamisen vasta uudenvuoden jalkeen. Voi myds olla, ettd tammikuussa alkanut pak-
kasjakso on mahdollistanut ensiharvennusten hakkaamisen kosteammissa maastoissa ja
siksi seké& pysty- ettd hankintakauppojen maaré oli toisessa kyselyssé korkeampi. Verrat-
taessa alueen puukauppatapojen suhdetta (80 % pysty- ja 20 % hankintakauppoja), voi-
daan paatelld, ettd hankintahakkuita tekevat vastaavat aktiivisemmin asiakastyytyvai-

syyskyselyihin.

5.2 Aloitteen tekija puukaupassa

Tilakoosta riippumatta kaikki tai lahes kaikki kyselyyn vastanneet olivat sitd mieltd, etta
puukauppa on saanut aloitteen heiltd. Voi myos olla, ettd aloitteen tekijan painotus
”Omasta aloitteesta” -vastaukseen johtuu mahdollisesti siitd, ettd metsanomistaja, johon
otetaan yhteyttd yhtion toimesta alkuvuodesta, sanoo palaavansa asiaan myéhemmin.
Metsédnomistaja palaa asiaan loppuvuodesta ja puukauppa syntyy, ja talléin voi metsan-
omistaja kokea, ettd h&n toimi puukaupan aloitteentekijand. On myods mahdollista, etteivat
kyselyyn vastanneet juuri lainkaan sellaiset metsanomistajat, jotka eivat ole oma-aloittei-
sia ja -toimisia metsédnhoidossa vaan odottavat ammattilaisen yhteydenottoa ja mielipi-
dettd. Kaikki kuusi, jotka vastasivat aloitteen tekijéaksi tyon tilaajan, ovat ilmoittaneet tilan
kookseen véhintddn 51 hehtaaria. Tésté voidaan paatelld, etté tilaajan toimihenkil6t ovat

painottaneet puunhankintaansa suurille tilanomistajille.
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5.3 Yhteydenotto

Alueella jolla kysely teetettiin, eivat metsanomistajat ilmeisesti kayté tai tiedd internet-
palvelusta, koska tyhjia vastauksia on paljon jokaisessa tilakoon luokassa. Perinteinen
yhteydenotto puhelimitse on lahes kaikille kyselyyn osallistuneille mieluinen tapa ottaa
yhteytta. Etenkin yli 100 hehtaaria metsédé omistavat henkil6t haluaisivat heihin otettavan
yhteyttd puhelimitse. Sahkdpostitse yhteydenottaminen soveltuu myds monelle. S&ahko-
postitse saadun yhteydenoton etu on se, etta asiaa voi pohtia rauhassa eika siihen tarvitse
heti vastata mitdan. Konttorikdayntien soveltuvuudesta kaikissa tilakokoluokissa voidaan
paatelld, ettd valtaosa kyselyyn vastanneista asuu metsénsa kanssa samalla paikkakun-
nalla tai lahella sitd. Tdméa voidaan paatella sen takia, ettd konttorikaynti sovitaan useim-

miten siihen konttoriin, jonka toimialueella metsaomaisuus sijaitsee.

5.4 Asiakastyytyvaisyyskyselyt

Suuren metsdomaisuuden omistavat haluavat vastata asiakastyytyvaisyyskyselyihin ker-
ran vuodessa. Tadma todenndkdisesti johtuu siitd, ettd he tekevat useampia puukauppoja
vuodessa ja kokevat useamman vastastauskerran vuodessa turhauttavana. Osa kyseisten
tilakokojen omistajista haluaisi selvésti arvioida jokaisen puukaupan onnistumisen erik-
seen. Kannattaa selvasti miettid, tehdaankd vuosittain useita puukauppoja tekeville asiak-
kaille oma asiakastyytyvéisyyslomake, jolla arvioitaisiin koko vuoden puukauppoja seké
mahdollisten metsanhoitotoimenpiteiden onnistuvuutta. Mahdollisesti pienten tilojen
kohdalla asiakastyytyvéisyyskyselyyn vastaamishalukkuus vaihteli kyselyn tekemisen
ajankohdan vuoksi. Aktiivisesti hankintahakkuita tekevat saattavat tehda useamman kuin

yhden puukaupan vuodessa.

5.5 Asiakastiedotteet

Suomalaisen metsétilan keskikokoa pienemmat metsdnomistajat, eivat halua saada asia-
kastiedotetta henkil6kohtaisesti, mutta kuitenkin postin valityksell& joko kirjeend tai leh-
tend. TAma osoittaa sen, etteivat he valttamétta ole usein tekemisissa oman alueensa toi-

mihenkilon kanssa, koska heiddn metsatilansa ovat pienid. Sahkdpostin etuja ja mahdol-
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lisuuksia kannattaa selvasti hyddyntaa tulevaisuudessa asiakastiedotteita lahettédessa. In-
ternetpalvelua ei ndhda toimivana vaihtoehtona, paitsi 1-25 hehtaaria metséa omistavien
tilakoossa.

5.6 Suosittelun syyt

Suositteluissa suuret metsanomistajat eivat ole tyytyvaisia puusta maksettavaan hintaan,
mutta kanta-asiakkaille tarjottaviin palveluihin ja etuihin ollaan tyytyvaisia kaikissa tila-
kokoluokissa. Internetpalvelut eivat ole suosittelun syita talla alueella yhdessakéaan tila-
kokoluokassa. Muita suosittelun syita olivat ensimmaisessa kyselyssd& muun muassa:

- Luotettava toimija alallaan

- Yhti6lla on hyva mittaus yleisesti muihin alan toimijoihin verrattuna
Toisessa kyselysséd muita suosittelun aiheita olivat muun muassa:

- Yrittgjapalveluiden laatu

- Katkontamahdollisuudet hankintakaupoissa

Tuloksia tarkastellessa tuli esille, ettd sellainen vastaaja joka ei suositelle yhtiota X esi-
merkiksi korjuun tai sen laadun, varastoinnin ja kuljetuksen tai metsénhoidon perusteella,
ei myodskéan suosittele muistakaan syistd. Vain yhteyshenkildiden osaaminen on sellai-
nen asia johon lahes kaikki vastaajat ovat tyytyvaisa ja nakevat sen suosittelun arvoisena
asiana. 51-100 hehtaaria metsédd omistavat toisen kyselyn vastaajat ovat selkedsti myon-
teisimpid suosittelemaan yhtiotd X muille, koska he kokivat kaikki vastausvaihtoehdot
suosittelemisen arvoisiksi. Yli 100 hehtaaria metséda omistavissa oli yksi vastaaja, joka ei

nahnyt minké&én vastausvaihtoehdon olevan suosittelun arvoinen.

5.7 Minka arvosanan naette olevan suosittelu

Viitaten luvussa 2.1 kerrottuun NPS-asteikkoon eivét, kumpaankaan kyselyyn vastanneet
asiakkaat eivat selvastikaan olleet tietoisia arvosanataulukon maaraytymisestd, koska
80 % ensimmadisen kyselyn ja 74 % toisen kyselyn vastaajista naki alemman arvosanan

(8) olevan suosittelu. Talla asialla on erittain paljon vaikutusta, kun tutkitaan asiakastyy-

tyvaisyytta.
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Mikali kysymyslomakkeessa olisi ollut variskaala tai saatekirjeessa olisi kerrottu asteikon
maaraytyminen, olisivat tulokset olleet varmasti erilaiset. Mahdollisesti 1-10 oleva as-
teikko vaikuttaa pituutensa takia vastauksiin 7 ja 8, koska ne ovat asteikon puolen vélin
ylapuolella, joten ne koetaan hyvina arvosanoina, eli suositteluna. Kun taas arvosanat 9
ja 10 koetaan kiitettdvané ja erinomaisena. Suosittelun arvosanaan jalkimmaisen kyselyn
vastauksissa on voinut hieman vaikuttaa, se etté tyon tilaajan toimihenkil6t ovat tiedotta-
neet asiakkaita arvosanataulukon maaraytymisestd. Kannattaakin harkita muutoksia asia-
kastyytyvaisyyslomakkeen runkoon tai lisatd asiakkaiden tietoisuutta asteikon maarayty-
misestd esimerkiksi saatekirjeessa ja/tai toimihenkildiden kertomana suullisena tiedotta-

misella.

Myos asteikon muuttaminen helpottaisi asia esimerkiksi Likertin asteikoksi, jossa as-
teikko on 1-5. Vaihtoehto yksi on taysin samaa mieltd, kaksi osin samaa mielta, kolme ei
samaa eika eri mieltd, nelj& osin samaa mielta & viisi taysin eri mieltd. VVehkalahti (2008,
35-37) mainitsee ettd, korvattaessa kirjoitetut vastausvaihtoehdot numeroasteikolla ei ole

enaa selvéa rajaa, siitd miké on vastausvaihtoehtojen vaihteluvéli.

5.8 Sahkdinen asiointi

Internetpalvelut eivét ole talla hetkelld toimiva ratkaisu tutkimusalueella, koska sita ei
nahda toimivana yhteydenottotapana tai asiakastiedoitteen ja — tyytyvaisyyskyselyn saa-
misen vaylana. Internetpalvelua kéyttévien asiakkaiden koulutustaustaan ja ikaan liittyvéat
kysymykset olisivat olleet hyddyllisid, koska niilla olisi saatu heti selville, ovatko nuoret
tai korkeasti koulutetut metsanomistajat aktiivisempia internetpalvelun kéyttajia. Talla
olisi voitu arvioida, onko internetpalvelulla mahdollisesti enemman kayttéjia tulevaisuu-

dessa.

Séhkopostia yhteydenpidon valineena kannattaa hyodyntaa aktiivisesti, koska lahes
kaikki vastanneet haluaisivat heihin oltavan yhteydessa sdhkopostitse. On kuitenkin huo-
mattava, ettd tuloksiin on voinut vaikuttaa kyselyn toteutustapa. S&hkopostia aktiivisesti
kayttavat asiakkaat todennakoisesti haluavat asiakastiedotteet ja -tyytyvéisyyskyselyt
sahkopostilla. Tastd asiasta voisi tehda vertailevan tutkimuksen paperiversiona, koska mi-
kéli tulos olisi sama, sé@hkdinen yhteydenotto sekd asiakastiedotteen ja -kyselyn lahetta-

minen sahkopostitse vahentaisi kustannuksia ja helpottaisi ty6téa.



39

6 POHDINTA

Jos lahtisin tekem&&n kyseista asiakastyytyvéisyyskyselyéd uudestaan, tekisin paljon toi-
sin. Ensinnékin varmistaisin ennen lomakkeen suunnittelua, sen mita saa kysya ja mita ei
sekd missd muodossa asioita saa kysya. Nyt tehtiin paljon tyota kysymyksien laatimisessa
ja muotoilussa sellaiseen muotoon jota ei saanut kayttdd. Lomakkeen runkoa muokkaisin
paljon. Kyselysséa tyhjia kohtia tuli paljon, joten olisi kannattanut asettaa jokainen kysy-
mys pakolliseksi, seké lisatd vastausvaihtoehtoihin kohdat ”En osaa sanoa” ja/tai ”En
kayta kyseistd palvelua”, joista jalkimmainen kuvaa neutraalia vastausta. Vehkalahti
(2008, 36) mainitsee, ettd kyselyissa, kuten jasenkyselyt oletetaan yleensd, etté jasenet
ottavat kantaa, mutta tasta huolimatta neutraali vastausvaihtoehto on hyvé olla ja tdhden-
tad, ettd neutraali vastaus on parempi, kuin puuttuva vastaus. En osaa sanoa-vastausta
kaytetdan Vehkalahden mukaan tilanteissa, joissa vastaaja esimerkiksi ei ole ymmartanyt
kysymysté riittdvasti muodostaakseen mielipiettd asiasta, tai on ymmartanyt kysymyksen
muttei halua tuoda mielipidetténsa esille. Toinen vastausvaihtoehto, jonka lisdisin yhtey-
denottotapoihin, olisi konttorikdaynnin liséksi toisen henkilokohtaisen vaihtoehdon, eli

kotikaynnin.

Osaan kysymyksisté laittaisin ei-vastausvaihtoehdolle pakollisen “vapaa sana” -kentén,
jossa vastaaja saisi kertoa esimerkiksi miksei mielestaén saa riittavasti palvelua aidinkie-
lell&&n. Talla voitaisiin varmistaa se, etta vastaaja on lukenut kysymyksen loppuun eiké
vain kohtaa ”Saatteko riittdvasti palvelua”, eli vastaako hén kysymykseen vai ei, mikéli
ei vastaa kysymykseen, niin vastaus voitaisiin jattdéad huomioimatta tuloksia tarkastellessa.
Liséksi kiinnittaisin erityistd huomiota vastausvaihtoehtojen analysoitavuuteen. Talla tar-
koitan sitd, ndkyvatkd kysymyksien vastaukset esimerkiksi ”’vaihtoehto 17 vai “kylla” —
muodossa, koska nyt vastausten analysoinnissa meni kauan johtuen edelld mainitusta
syysté. Tulosten tarkasteluun kéyttaisin samaa Excel-tiedostopohjaa, jossa vastaukset las-
kettaisiin automaattisesti prosenttiosuuksiksi, koska tallainen muutos helpottaisi tulosten

vertailua keskenaén.

Lomakkeen runkoon kohdistuvien muokkauksien lisaksi kysyisin useampaa taustamuut-
tujaa, joilla voisi selittdd osaa vastauksista. Vastaajien ik& ja koulutustausta mahdollisesti
selventaisi osaa vastauksista sekd auttaisi pohtimaan mitk& ovat tulevaisuuden tapoja toi-
mia esimerkiksi yhteydenotoissa ja asiakastiedotteiden seka markkinointiviestinnan la-

hettdmisessa.
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Mikali kyselya ldhdetaan jatkamaan, tulevaisuudessa kannattaisi kyseinen kysely toistaa
kevaalla ja kesalld, jotta saataisiin kattava otanta ympéri vuoden. Samoin kannattaisi
tehda paperinen vertailututkimus, jotta saataisiin selville timén kyselyn mahdollinen epé-
kohta koskien kyselyn toteuttamismuotoa. Mikéli kysely saa jatkoa, kyselyn toteuttami-
nen kannattaisi suunnitella paremmin. Puukauppasopimusta tehdessé kysyttaisiin asiak-
kaan sahkopostiosoite ja mikali se poikkeaisi jarjestelméssa olevasta, se paivitettaisiin.
Talla tavalla saataisiin valtavan paljon suurempi osallistujaméaéra kyselytutkimukseen ja

sitd kautta laajempi ja luotettavampi otanta.
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LITTEET

Liite 1. Saatekirje

Hyvé vastaanottaja,

Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulussa metsétalousinsinddriksi. Teen opinnéyte-
tyoni yhtiolle X Y piirille. Opinnéytety6 toteutetaan asiakaspalvelun ja toiminnan kehit-
tdmiseksi kyselytutkimuksena. Toivon Teiddn osallistuvan tayttdmalla ja ldhettamalla
linkkina olevan kyselyn. Kyselyyn vastaaminen kestda noin 10-15 min. Kyselyyn osal-
listujat on arvottu niistd henkildista, jotka ovat tehneet puukaupan X Y piirin kanssa 1.8—
31.12.2015 aikana ja tama kysely toimii jatkokyselyn& edellisiin asiakastyytyvaisyysky-
selyihin.

Vastaaminen on vapaaehtoista, ja tuloksista ei tule kdymaan ilmi vastaajien henkil6lli-
syyttd, eika niita luovuteta kolmansille osapuolille. Kyselyn lopussa olevia nimi- ja 0soi-
tetietoja tullaan k&yttdmaan vain osallistujien kesken suoritettavassa kolmen tuotepaketin

arvonnassa.

Mikali Teilla on kysyttavaa kyselyn tayttamisesta, tai haluatte vastata kyselyyn puheli-
mitse tai henkilokohtaisesti tapaamalla, voitte olla yhteydessa minuun (yhteystiedot sivun

alareunassa). Opinndytety0 tullaan julkaisemaan internetissa osoitteessa www.theseus.fi

Vastausaikaa on 29.2.2016 asti.

Linkki lomakkeeseen: https://lomake.tamk.fi/v3/lomakkeet/20623/lomake.html

Metsaisin terveisin,

Juho Vilkuna Yhtion X edustaja
040-7029786

juho.vilkuna@eng.tamk.fi Yhtion X edustajan séhkoposti



http://www.theseus.fi/
https://lomake.tamk.fi/v3/lomakkeet/20623/lomake.html
mailto:juho.vilkuna@eng.tamk.fi
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Liite 2. Suomenkielinen kyselylomake

Mik& on metsédnne omistusmuoto?
Yksin

Puolison kanssa

Kuolinpesé

Yhtymé

Oy tai muu yhtibmuoto

Metsdomaisuutenne koko, ha?
1-25

26-50

51-100

>100

Missa kunnassa asutte?
Lista tutkimusalueen kunnista, sekd kohta ”Muu miki?” jos vastaaja asui tutkimusalueen

ulkopuolella ollen niin sanottu etdmetsanomistaja

Teittekd pystykaupan ja/tai hankintakaupan?
Pystykauppa

Hankintakauppa

Pysty- ja hankintakauppa

Kenen aloitteesta puukauppa sai alkuunsa
Yhtio X

Muu yksittainen toimija

Omasta aloitteesta

Kilpailutitteko puukaupan?
Kyll&/Ei

Onko yhteyshenkilonne vaihtunut 2014 tai 2015?
Ei

Kyll&, omasta tahdosta



Kylla, johtuen yhtion X organisaatiomuutoksista

Miten eri yhteydenottotavat soveltuisivat teille?
Puhelimitse Soveltuu/Ei sovellu

Sahkoposti Soveltuu/Ei sovellu

Konttorikaynti Soveltuu/Ei sovellu

Internetpalvelu Soveltuu/Ei sovellu

Kuinka usein saatte yhti6lta X asiakastiedotteita?
Liian usein
Sopivasti

Liian harvoin

Mill& tavalla haluaisitte yhtion X asiakastiedotteen?
Kirje Kyll&/Ei

Sahkoposti Kyll&/Ei

Internetpalvelu Kyll&/Ei

Lehti Kyll&/Ei

Henkilokohtaisesti yhtion X edustajalta Kyll&/Ei

Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter) Kyll&a/Ei

Saatteko riittavasti palvelua omalla didinkielellanne?
Kyll&/Ei

Mité yhtion X kanta-asiakaseduista olette kayttaneet?
Olen/En ole
Olen/En ole
Olen/En ole

Miksi suosittelette yhtiota X?
Yhteyshenkilon osaaminen Kyll&/Ei
Korjuun laatu (tai korjuu) Kyll&/Ei
Varastointi ja kuljetukset Kyll&/Ei
Metsénhoito Kyll&4/Ei
Kanta-asiakaspalvelu Kyll&/Ei
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Internetpalvelu Kyll&/Ei
Kanta-asiakasetu Kyll&/Ei
Puun hinta

Muu, mika?

Asteikolla 1-10, mink& arvosanan néaette olevan suosittelu?
12345678910

Kuina usein haluatte vastata asiakastyytyvaisyyskyselyyn?
Joka kaupalla

Max 1krt/v

Useita kertoja vuodessa

Muutaman vuoden vélein

En halua vastata asiakastyytyvéisyyskyselyyn

Kuinka haluatte saada asiakastyytyvaisyyskyselynne?
Kirje Kyll&/Ei

Séhkoposti Kyll&/Ei

SMS Kylld/Ei

Internetpalvelu Kyll&/Ei

Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter) Kyll&a/Ei
Heti kaupanteko hetkell&

Muu, mika?



