KARELIA-AMMATTIKORKEAKOULU

Metsatalouden koulutusohjelma

Simo Sarkkinen

UPM:n Pohjois-Karjalan alueen metsapalveluasiakkaiden
asiakastutkimus

Opinnaytetyo
6/2014



OPINNAYTETYO
Kesakuu 2014

K a re I i a Metsitalouden koulutusohjelma

Sirkkalantie 12 A
A AMMATTIKORKEAKOULU 50100 JOENSUU

Puh. (013) 260 6900

Tekija
Simo Sarkkinen

Nimeke
UPM:n Pohjois-Karjalan alueen metsapalveluasiakkaiden asiakastutkimus

Tiivistelma

Tassa opinnaytetyossa selvitettin UPM Metsan Pohjois-Karjalan alueen metsapalvelu-
asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluun ja palveluihin seka mielipidetta palveluiden
kattavuudesta. Opinnaytety0 toteutettiin kyselytutkimuksena, johon oli mahdollista vas-
tata joko internetissa tai kirjeitse. Metsapalveluasiakkaita on Pohjois-Karjalan alueella
yhteensa 958. Kyselyyn vastasi 276 henkil6a, jolloin vastausprosentiksi saatiin 28,8 %.

Aihevalinta syntyi toimeksiantajan tarpeeseen perustuen, silla edellisestd vastaavan-
tyyppisesta tutkimuksesta Pohjois-Karjalan alueella oli kulunut pitkd aika. Tavoitteena
oli saada ajantasaista tietoa nykytilanteesta. Saatujen tulosten perusteella toimeksianta-
jan on helppo lahtea kehittdmaan omaa toimintaansa.

Opinnaytetyon tulosten perusteella metsapalveluasiakkaat olivat valtaosin tyytyvaisia
taman hetkiseen asiakaspalveluun ja palveluiden tasoon. Palvelut koettiin yleisesti tar-
keaksi. Kehitysehdotuksiin kuuluivat henkilokunnan maaran lisaaminen ja puukaupasta
saatavien rahojen sijoittamismahdollisuuksien monipuolistaminen. Lisaksi taman kaltais-
ta kyselya toivottiin sdannolliseksi kaytannoksi.

Kieli Sivuja 57
suomi Liitteet 7
Liitesivumaara 7

Asiasanat
asiakastutkimus, metsapalveluasiakas, asiakaspalvelu




THESIS
June 2014

Ka re I i a Degree Programme in Forestry

A UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES Sirkkalantie 12 A
F1 80100 JOENSUU

FINLAND
Tel. (013) 260 6900

Author
Simo Sarkkinen

Title
Customer survey among forest service customers of UPM North Karelia

Abstract

This thesis provided by UPM Metsa examines North Karelia area forest service
customers” satisfaction with the customer service, services as well as their opin-
ions on the extent of services. The thesis was conducted as a survey, which could
be answered in internet or by mail. There are 958 forest service customers in
North Karelia area. The total of 276 people answered this survey, thus the re-
sponse rate was 28.8 %.

The subject of this thesis is based on needs of UPM Metsa, as there has been a
long time since a similar survey has been made in North Karelia area. The main
goal was to gather up-to-date information about the current situation. Based on the
produced results it will be easy way to develop the business activities of the com-

pany.

According to the results of the thesis, the forest service customers were mainly
satisfied with the current situation of the customer service and the level of ser-
vices. The services were generally considered important. Development proposals
highlighted were increasing the amount of staff and diversifying investment possi-
bilities to the money got from timber sales. A similar survey was recommended to
be taken as regular practice.

Language Pages 57
Finnish Appendices 7
Pages of Appendices 7

Keywords
customer survey, forest service customer, customer service




Sisalto

-_

© o0o~NO®

JONAANTO ... 6
UPM KyMMENE-OYj ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 6
2.1 Puunhankinta ja metsapalvelut Suomessa.......................... 7
2.2 UPM Bonvesta ja UPM Silvesta Oy .........ccccceeiiiiiiiiniiininns 8
2.3 Metsapalvelusopimus........cccoooee i 8
2.4 Asiakaspalvelu UPM Metsalla............ooooviiiiiiiiiiieeeeeeee 9
AsiakaspalVelu.............ueeeiiiiie e 9
3.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona............cccoooeiiiiiiiicccie. 10
3.2 Palvelujarjestelman osatekijat...........cccccovveein, 10

3.2.1  Palveluilmapiiri .........coeeiiieieiccee e 11

3.2.2 Palvelupaketti.........coooeriiieii s 12

3.2.3 Palvelujen tuotanto ...........ccccooiiiiiiiiiiiii 12

3.2.4 Palvelun laatu...........ccceeeiiiiiiiiii 14
3.3 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet..............ccccccoiiiiiiin. 15

3.3.1 Palveluun saapumisvaihe ..., 15

3.3.2 Myyntikeskusteluvaihe ...............ccccooiiiiiiie 17

3.3.3 Palvelun paatosvaihe..........cccccveiiiiiiiii s 18

3.3.4 Asiakassuhteen jalkihoitovaihe ..............cccccciiiiiinnee. 18
3.4 Palveluodotukset ja palvelulaatu...........cccccccciiiiinninnie, 18
3.5 ASIaKastyytyVAISYYS .....cccoiiiiiiiiiiiiiiiii et 20
3.6  AsiakasuskolliSUUS ...........ccccuuiiiiiiiiiiiiceeeeeeeeee e, 21
Asiakaspalvelija ...........eeeeieiiiiiiiii 23
4.1 Hyva asiakaspalVelu ..........ccccoriiiiiiiiiieeeeeee 24
4.2 Asiakaspalvelija ongelmanratkaisijana...........ccccccccenineenn. 24
4.3 Asiakaspalvelun sudenkuopat............ccccuveiiiiiiiiiiiiine 26
4.4 Sisaiset ja ulkoiset asiakkaat ................cccciiiiiiii 27
Huippupalvelun perustekijat..............oooiiiiiiii s 28
5.1 LuotettaVuUuS. ..o 28
5.2 VaKuuttavuus ..o 30
5.3 Konkreettinen ymparistO ...............ueeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiii, 30
5.4 EmpaatliSuuS ..o 31
5.5 Reagointialttius............oooiiiiis 31
Markkinointiviestinta ja asiakastutkimus..................cccoiiiiinnneee. 32
Opinnaytetyon tarkoitus ja toteutus ............cccoceenn, 34
Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat .................ccccooiii, 35
Kyselytutkimuksen tulokset..............oooi 35
9.1 Perustiedot ... 36
S I U [V &= U] o] o = S 40

9.3 Toiminta puukaupan eri vaiheissa............ccccccvvviiiicciinnnn.. 43



9.4 Metsaasiakasvastaava ja asiakaspalvelu .......................... 46

9.5 Palvelujen tarkeys ... 50
10 Pohdinta ja johtop@atOKSet ..........ccevveviiiiiiiiiiiie 53
10,1 LUOtettaVUuUS ......ceeiiiiiieiicie e 57
LANTEET ... 58
=

Liite 1 Integraattialueet

Liite 2 Maankaytto ja kiinteistot

Liite 3 Metsapalvelut

Liite 4 Ita-Suomen integraattialue

Liite 5 Puunhankinta suomesta

Liite 6 Puunhankinta Pohjois-Eurooppa
Liite 7 UPM Biorefining johtoryhma



1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantaja on UPM Kymmene Metsa. Aihevalinta syntyi toi-
meksiantajan tarpeisiin perustuen, silla edellisesta vastaavantyyppisesta tutki-
muksesta Joensuun metsaasiakasyksikon alueella on kulunut pitka aika. Ajan-

tasainen tutkimus oli tarpeellinen nykytilanteen selvittamiseksi.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa toimeksiantajan sopimusasiak-
kaiden (metsapalveluasiakkaat) tyytyvaisyytta palveluiden tasoon seka metsa-
asiakasvastaavien toimintaan. Lisaksi selvitetaan, ovatko UPM:n tarjoamat pal-
velut riittavia tai onko joitain palveluita, joita sopimusasiakkaat kaipaisivat lisaa
tai pitavat turhina.

Joensuun metsaasiakasyksikon alueella on vajaa tuhat sopimusasiakasta ym-
pari Pohjois-Karjalaa. Heille kaikille 1ahetettiin postitse kyselylomake, johon he
vastasivat joko paperisella versiolla tai internetissa taytettavalla kyselylomak-
keella. Sopimusasiakkaiden ikdjakauma on laaja, joten molemmille vastaus-

muodoille oli tarvetta.

2 UPM Kymmene-Oyj

UPM Kymmene Oyj on globaali yritys, jonka liiketoiminta-alueet ovat energia
(UPM Energy), metsatalous ja puunhankinta, komposiitit (UPM Biocomposites),
biokemikaalit (UPM Biochemicals), sellu (UPM Biorefining), sahat (UPM Biore-
fining), biopolttoaineet (UPM Biorefining), paperi (UPM Paper ENA ja Asia), tar-
ramateriaalit (UPM Raflatac), seka vaneri (UPM Plywood).

Tuotantolaitoksia UPM:lla on Euroopassa, Pohjois- ja Etela-Amerikassa, seka
Aasiassa ja tyynenmeren alueella (UPM Globaalit toiminnot 2014). Yhtion pal-
veluksessa toimi Suomessa vuoden 2013 lopussa 8110 henkiléa ja maailman-
laajuisesti yhteensa 20 950 henkil6a, joista vakituista henkilosta 88 % ja maa-



raaikaista henkilosta 12 %. (UPM Vuosikertomus 2013, 20.) Yhtion osakkeet on
listattu NASDAQ OMX Helsingin porssissa ja yhtion liikkevaihto vuonna 2013 oli
paalle 10 miljardia euroa. (UPM 2014.)

Miljoonaa euroa 2013
Liikevaihto 10054
Liikevoitto 548
Liikevoitto ilman kertaluonteisia eria 683
Voitto ennen veroja 475
Voitto ennen veroja, ilman kertaluonteisia eria 610
Kauden voitto 335
Tulos per osake, EUR 0,63
Tulos per osake, ilman kertaluonteisia eria, EUR 0,91
Osinko per osake, EUR 0,60*
Oman paaoman tuotto, % 4,5
Oman padoman tuotto, ilman kertaluonteisia eria, % 6,4
Sijoitetun padoman tuotto, % 4,8
Sijoitetun padoman tuotto, ilman kertaluonteisia era, % 6,0
Velkaantumisaste kauden lopussa, % 41
Korolliset nettovelat 3040
Oma padoma per osake kauden lopussa 14,08

Kuvio 1. UPM Liikevaihto 2013 (UPM vuosittaiset avainluvut 2013).

2.1 Puunhankinta ja metsapalvelut Suomessa

UPM:n puunhankinta ja metsapalvelut (UPM Biorefining) jakaantuvat Suomessa
neljaan eri integraattialueeseen: Lansi-Suomen integraattialue, Ita-Suomen in-
tegraattialue, Pohjanmaan integraattialue ja Keski-Suomen integraattialue kasit-
taen yli 120 paikkakuntaa ja lukuisia toimihenkil6ita. UPM Biorefining toiminta-
alueen johtaja on Heikki Vappula, jonka alaisuudessa toimii puunhakinnan ja
metsapalveluiden johtaja Esa Retva. Jokaisella integraattialueella on omat joh-
tajansa: Lansi-Suomi: Tero Nieminen, Ita-Suomi: Esa Korhonen, Pohjanmaa:
Janne Seilo ja Keski-Suomi: Matti toivakainen. (Liite 4.)



Metsapalvelut tarjoaa metsanomistajille palveluita, jotka kattavat kaiken met-
sanomistamiseen liittyvat toimenpiteet ja asiat aina lakipalveluista metsanhoito-
toihin. Lisaksi se vastaa yhtion metsien hoidosta (Metsdmaailma 2013). Puun-
hankinnan tehtava on varmistaa tasainen raaka-ainevirta tuotantolaitoksille. Yh-
tio ostaa yksityismetsanomistajilta puuta vuosittaisesta maarasta 50 % ja 40 %
tulee toimituskauppoina muilta puutavarayhti6ilta ja loput 10 % yhtion omista

metsista.

2.2 UPM Bonvesta ja UPM Silvesta Oy

UPM Silvesta Oy on UPM:n tytaryhtio, jonka vastuulla on metsapalveluiden
tuottaminen. Samalla se on suomen suurin yksityinen metsapalveluiden tuotta-
ja. Yhtiolla on toissa noin 130 metsuria, seka yli 200 yrittajaa urakoitsijoina ja
franchiseyrittajina. UPM Silvesta Oy:n toimitusjohtaja on Jukka Koivumaki (Liite
3 UPM Metsapalvelut). UPM Bonvesta jalostaa UPM:n omistamista metsista
rantatontteja ja metsatiloja UPM:n myytavaksi. Sen lisaksi se vuokraa kayttooi-
keuksia (mm. virkistyskayttd) yhtion vesi- ja maaomaisuuteen ja vastaa maan-

omistajien edunvalvonnasta.

2.3 Metsapalvelusopimus

Metsanomistajalla on mahdollisuus solmia UPM Metsan kanssa metsapalvelu-
sopimus. Metsapalvelusopimus tarjoaa metsanomistajan kayttoon laki- ja asian-
tuntijapalvelut, metsanomaisuuden hoitoon liittyvat palvelut, sekd metsanhoito-
toihin liittyvat palvelut, joista osa on ilman metsapalvelusopimusta maksullisia.
Sopimukseen kuuluu lisaksi tehdyn puukaupan hinta takuu: mikali puun hinta
nousee solmitun kaupan jalkeen, saa metsanomistaja myymastaan puusta so-
pimusta korkeamman hinnan. Metsapalvelusopimukseen sisaltyy myos velvoit-
teita metsanomistajalle. Hanen on ilmoitettava puunmyyntiaikeista yhtiolle, vaik-
ka han ei ole velvoitettu myymaan puita yritykselle, vaan hanellda on mahdolli-
suus myyda ne myds muille yrityksille. (UPM Metsapalvelusopimus 2013.)



2.4 Asiakaspalvelu UPM Metsalla

Asiakaspalvelu toimeksiantajalla tapahtuu yleensa yrityksen tiloissa, tilakayntien
yhteydessa asiakkaan luona tai erilaisten viestinten, kuten puhelimen tai sahko-
postin valityksella. Toimihenkilot perehdytetaan tyosuhteen alkaessa asiakas-
palveluun. Asiakaspalvelukoulutuksia jarjestetaan toimihenkildille tarpeen vaati-
essa. Saannollisia koulutuksia ei pideta.

Tyypillisesti asiakaspalvelutilanne syntyy kun asiakkaalla on tarve kayttaa yri-
tyksen tarjoamia palveluita (esimerkiksi puukauppa- ja asiantuntijapalvelut), jol-
loin han saapuu asioimaan jonkin paikkakunnan toimistolle tai ottaa muutoin
yhteytta yrityksen edustajaan. Asiakaspalvelutilanteet sisaltavat yleensa puu-
kauppaan liittyvia neuvotteluja ja asiantuntija-avun tarjoamista metsanomistajil-
le.

3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelussa on kyse asiakkaan — palvelun ostajan ja kuluttajan — tarpei-
den tyydyttamisesta ja avun tarjoamisesta hanelle. Koska asiakas on kaantynyt
yrityksen puoleen, han ei ole kyennyt tai hanella ei ole halukkuutta tuottaa pal-
velua itse. (Erasalo 2011, 12.) Palvelut kulutetaan ja tuotetaan samaan aikaan.
Ne ovat siis aineettomia tapahtumia. Asiakas ja palveluntarjoaja ovat vuorovai-
kutustilanteessa, jonka tapahtumat vaikuttavat palvelun laatuun. (Pesonen, Leh-
tonen, Toskala 2002, 44.)

"Asiakaspalvelu tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaan ja asiakaspalvelijan
vélilla, vaikka vuorovaikutus ei aina tapahdukaan kasvokkain. ” (Erasalo 2011,
12).

Asiakaspalvelu on kahdenkeskista vuorovaikutusta yrityksen edustajan ja asi-
akkaan valilla. Nykyisin yrityksissa asiakaspalvelu ei rajoitu pelkastaan kasvok-
kain tapahtuvaan kanssakayntiin, vaan asiakaspalvelu tapahtuu varsin usein
myoOs puhelimen, sahkopostin tai muiden sahkoisten viestinten valityksella.
(Erasalo 2011, 14.) Yrityksen menestymisen kannalta onkin erityisen tarkeaa,
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ettd asiakkaalle on jaanyt palvelukokemuksesta positiivinen mielikuva. TallGin
asiakas tulee varmemmin asioimaan yrityksen kanssa uudestaan ja palveluiden
kysynta on jatkossakin taattu. Yrityksen on mahdotonta toimia, mikali sen tarjo-
amille palveluille ei ole kysyntaa. (Raster Oy 2006, 12-14.)

3.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Useat yritykset tarjoavat asiakkaille samoja tai samankaltaisia palveluita, seka
yhtenevaista hintatasoa. Yritysten on siis jatkuvasti etsittava tapoja erottautua
edukseen Kilpailijoista. Hyva asiakaspalvelu on mainio tapa nousta esiin yritys-
ten joukosta ja sitd on hankala jaljitella. Motivoitunut ja ammattitaitoinen asia-
kaspalveluhenkilosto vetaa asiakkaita puoleensa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)

Saatu palaute on yritykselle hyva keino kehittaa toimintaa silla yrityksella on
aina asiakkaita, joiden mielesta palvelussa on jotain vikaa. Siitd huolimatta he
eivat valttamatta anna suoraa palautetta yritykselle, vaan vaihtavat yksinkertai-
sesti asiointipaikkaa ja todennakoisesti jakavat negatiiviset palvelukokemukset
muiden ihmisten kanssa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.) Asiakkaat saattavat
kokea, ettei valittaminen kannata ja ettei siita ole mitaan hyotya loppujen lopuk-
si. Asiakaspalvelun ja yrityksen toiminnan kehittamiseksi yrityksen tulisikin kan-
nustaa asiakkaita antamaan suoraa palautetta rohkeasti. Tarvittavat korjaukset
on tehtava huolella ja perusteellisesti. Ongelma ei poistu pienilla pintapuolisilla
korjauksilla, jotka asiakkaat takuulla huomaavat. Kun ongelmiin on paneuduttu
kunnolla, jaa asiakkaalle mielikuva, ettd hanta kuunnellaan ja hanen mielipiteel-
|&aan on todella valia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42—43.)

3.2 Palvelujarjestelman osatekijat

Hyva palvelu muodostuu neljasta osasta: palveluilmapiiri, palvelupaketti, palve-
lujen tuotanto ja palvelun laatu. Palvelujarjestelma selittda hyvan palvelun muo-
dostavat osatekijat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40.)
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Palvelup
aketti

~_

Palveluil  Hyva Palvr? e
mapiit " palvelu  tuotanto
b

Palvelun
laatu

Kuvio 2. Hyvéan palvelun osatekijit (Lahtinen & Isoviita 2004, 40).

3.2.1 Palveluilmapiiri

Asiakkaan aistimukset ja kokemukset palveluyhteisdssa (yritykset, yhteisot, jar-
jestdét ym.) muodostavat palveluilmapiirin. Palveluilmapiiristd voidaan kayttaa
myo0s termia palvelukulttuuri. Palvelukulttuuri kehittyy ajan myo6ta, mutta sita on
mahdollista kehittda henkiloston valityksella. Palvelukulttuuri peilaa yrityksen
arvoja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40—41.)

Tavallisesti organisaation hierarkia alkaa yritysjohdosta alaspain aina asiakas-
palveluhenkilostoon. Asiakassuuntaisessa organisaatiossa asiakaspalveluhen-
kilostd on organisaation huipulla, silla he ovat paivittain kontaktissa asiakkaiden
kanssa. Tyytyvaiset asiakkaat jakavat myonteisia palvelukokemuksia muille ih-
misille, eli tekevat ns. suositusmarkkinointia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 41.)

Tyytyvaisten asiakkaiden tekema suositusmarkkinointi

Asiakasryhmat

Asiakaspalveluhenkilosto

Sisdinen Palveluhenkilosto

Yritysjohto

Kuvio 3. Asiakassuuntainen palveluyhteis6 (Lahtinen, Isoviita 2004, 41).
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Ihmisten valistda markkinointia pidetaan uskottavampana kuin yrityksen ja asiak-
kaan valista. Asiakkaat pitavat kanssaihmisten jakamia kokemuksia paikkaansa
pitdvampina. Yritys saa tasta myos taloudellista hyotya: tallaisesta markkinointi-
tyosta ei koidu yritykselle kustannuksia, eli se on ilmaista. Sisdinen palvelu tuot-
taa tukitoimintoja asiakaspalvelutyOlle. Koska sisaisten palveluiden henkilosto
on myos kontaktissa asiakkaiden kanssa, on markkinointiajattelun iskostaminen
heidan ajatteluunsa tarkeaa. Kaikella talla on vaikutusta asiakassuhteeseen.
Yritysjohto puolestaan voi tukea henkilostoa antamalla resursseja heidan kayt-
toonsa ja kannustamalla heitda, seka jarjestamalld koulutuksia ammattitaidon
yllapitamiseksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 41.)

3.2.2 Palvelupaketti

Yrityksella on tietty ydinpalvelu (perustehtava), jonka ymparille luodaan palvelu-
paketti. Palvelupaketti on palveluyrityksen kaikkien palveluiden muodostama
kokonaisuus, jota se markkinoi asiakkaille. Pelkka ydinpalvelu ei valttamatta
houkuttele asiakkaita, vaan sen lisaksi tarvitaan joukko oheispalveluita, jotka
lopulta herattavat asiakkaan kiinnostuksen kayttaa itse ydinpalvelua. Toisinaan
itse ydinpalvelun kayttaminen vaatii oheispalvelujen kayttéa. Oheispalveluita
ovat esimerkiksi koulutukset, neuvonta, ajanvaraus. (Lahtinen & Isoviita 2004,
42.)

3.2.3 Palvelujen tuotanto

Palveluymparistd, muut asiakkaat, palveluhenkilosto ja palveltava asiakas muo-
dostavat palvelujen tuotantoprosessin. Kun palveltava asiakas on tekemisissa
tuotantoprosessin muiden osien kanssa, syntyy siita itse palvelu.
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ePalveluhenkilosto
eMuut asiakkaat
ePalveluymparisto

Asiakas

Kuvio 4. Palvelujen tuotantoprosessin osat (Lahtinen & Isoviita 2004, 43).

Toimialoilla, joissa asiakkaat vierailevat yrityksen toimitiloissa ostaessaan pal-
veluita, on palveluymparistolla suuri merkitys asiakkaan palvelukokemukseen.
Tilojen ulkoasu ja viihtyvyys, seka muut asiakkaat luovat mielikuvan yrityksesta.
Kyseiset tekijat voivat olla ratkaisevassa asemassa, kun asiakas tekee paatosta
siitd, tuleeko han asioimaan yrityksen kanssa toiste. (Lahtinen & Isoviita 2004,
44.)

Hyvat ihmissuhdetaidot, joustavuus, ihmistuntemus ja ammattitaito ovat asia-
kaspalveluhenkilostolta vaadittavia tekijoita. Asiakkaisiin on osattava suhtautua
oikealla tavalla ja saada henkilokemiat kohtaamaan heidan kanssaan. "Oikeita”
tapoja palvella asiakasta on yhta monta kun asiakkaitakin: eri asiakkaat odotta-
vat asiakaspalveluhenkilOstolta eri asioita palvelutilanteissa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 44.) Lahtinen ja Isoviita (2004, 44) ovat jakaneet asiakkaat neljaan eri

ryhmaan perustuen heidan kriittisyyteensa:

1. Huomionhaluiset asiakkaat. Kiinnittavat huomiota erityisesti
asiakaspalvelijan kayttaytymiseen palveluun saapumisvaihees-
sa ja palvelun paatosvaiheessa. Heille tervehtiminen ja hyvaste-
ly seka hyva kohtelu merkitsevat paljon. MyOs oheispalveluihin
tulee kiinnittaa huomiota.

2. Sisaltokriittiset asiakkaat. Heille tarkeinta on ydinpalvelu, seka
tuotteen laatu ja mitattavat ominaisuudet. Sisaltokriittiset asiak-
kaat eivat arvosta edella mainittuja tekijoita.

3. Vahaan tyytyvat asiakkaat. Tallaiset asiakkaat ovat yleensa
tyytyvaisia kaikkeen, eika heidan vaatimustasonsa ole korkea.
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Silti heidan palveluun tulee kiinnittda huomiota. Hekin vaihtavat
asiointipaikkaa tarvittaessa.

4. Ylikriittiset asiakkaat. Nimityksensa mukaan he ovat kaikkein
vaativimpia asiakkaita, joille mikaan ei tunnu riittavan. He anta-
vat rohkeasti kritiikkia kaikesta. Naiden asiakkaiden kommenteil-
la on vaikutusta my6s muiden ryhmien kayttaytymiseen. Vaikka
he ovat kriittisia, saattaa yritys saada kullanarvoista tietoa palve-
luiden kehittamiseen. Kaikkia ryhmia tulisi palvella samoin.

3.2.4 Palvelun laatu

Itse palvelun laadusta on hankala muodostaa selkeaa kuvaa. Fyysisen tuotteen
kohdalla se on paljon helpompaa, sillda arvioinnin kohteena voidaan kayttaa
esimerkiksi tuotteen laatua ja ominaisuuksia. Tasta syysta asiakas muodostaa

palvelun laadusta itselleen laatumielikuvan, joka perustuu faktojen sijasta tun-

teisiin.

Palvelun

Palveluilmapiiri E::::I Palvelupaketti Ifl::il tuotantoproses Palvelun laatu
Si

Kuvio 5. Palvelun laadun muodostavat tekijat.

Palvelun laatu muodostuu palveluilmapiirista, palvelupaketista ja palvelun tuo-
tantoprosessista. Mikali pyrkimyksena on kehittaa itse palvelun laatua, on huo-
mio kiinnitettava siis palvelun laadun muodostaviin osatekijéihin. Se tarkoittaa
myos sita, ettd koko henkiloston koulutuksesta on huolehdittava. Ei riita, etta
vain yksittaisia henkildja eri osa-alueilta koulutetaan halutun tason saavuttami-
seksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.)

Kun asiakkaan laatumielikuva on yhtenevainen saatuun palvelukokemukseen,

on asiakas tyytyvainen. Laatumielikuva perustuu asiakkaan omiin odotuksiin ja
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kasityksiin. Yrityksen on siis kyettava tayttamaan luomansa palveluodotukset,
jotta asiakastyytyvaisyys sailyy hyvana. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.)

3.3 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet

Asiointi yrityksessa voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen, jotka yrityksen on
tunnistettava mahdollisimman laadukkaan palvelun takaamiseksi. Jokaisella

vaiheella on omat tavoitteensa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 47.)

Palveluun Palvelun

. . Asiakassuhteen
Myyntikeskusteluvaihe paatbsvaihe

saapumisvaihe jalkihoitovaihe

Kuvio 6. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet (Lahtinen, Isoviita 2004, 47).

Asiakaspalvelutapahtuma on joukko eri vaiheita, joissa yhdessakin epaonnis-
tuminen voi pahimmillaan merkitd asiakkaan menettamista kilpailijalle. Saapu-
misvaiheessa on otettava tilanne haltuun ja luotava asiakkaalle hyva ensivaiku-
telma yrityksesta. Myohemmin mahdollisesti tapahtuvat kommahdykset eivat
valttamatta vaikuta niin paljoa ostopaatoksiin, kun ensivaikutelma on asiakkaan
mielesta kunnossa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 48.)

3.3.1 Palveluun saapumisvaihe
Ensivaikutelma muodostuu asiakkaille palveluymparistosta, muista asiakkaista,

asiakaspalvelijoiden toiminnasta ja asiakkaan odotuksista, yrityksen imagosta ja
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asiakassuhteen kiinteydesta. Yritykseen saapuessaan asiakkaat kiinnittavat

huomiota ensimmaisena palveluymparistoon.

Yleinen siisteys, viihtyvyys ja toimitilojen seka laitteiston kunto alkavat luoda
asiakkaalle kuvaa yrityksesta jo ennen ensimmaistakaan kontaktia asiakaspal-
velijoiden kanssa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 48.)

Isoissa yrityksissa asiakas joutuu usein odottamaan vuoroaan ennen palvelua.
Liian pitkat jonotusajat epamiellyttavan ympariston ohella aiheuttavat asiakas-
menetyksia. Asiakkaan viihtyvyyteen on siis panostettava rakennettaessa pal-
veluymparistéd. Ympariston lisaksi muilla asiakkailla on merkitysta viihtyvyy-
teen: jos asioimassa on samanaikaisesti liiaksi erityyppisen persoonallisuuden
omaavia henkilGita, asiakas ei valttamatta tunne paikkaa omakseen ja saattaa
vaihtaa asiointipaikkaa tai ei saavu yrityksen asiakkaaksi uudestaan. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 48.)

Kun palveluun saapumisvaiheessa ymparistd on huoliteltu, asiakkaan seuraava
huomion kohde on asiakaspalvelija ja hanen olemuksensa. Latteiden sanojen ja
tekaistun hymyn sijaan asiakaspalvelijan tulisikin kiinnittdd huomiota nonver-
baaliseen viestintaan. Ystavallinen ja aito hymy, ihmislaheisyys, ryhdikas ja
avoin olemus ja siisti ulkoasu herattavat luottamusta asiakkaassa. Asiakaspal-
velijan on lisaksi huomioitava henkilokohtaisen reviirin suuruus, ettei asiakas
tunne itseaan vaivautuneeksi lilan Iahelle tulevan asiakaspalvelijan takia. Henki-
IOkohtaisista ja kulttuurillisista tekijoista riippuen asiakkaan tilantarve on noin 45
cm-125 cm. (Lahtinen & Isoviita 2004, 50.)

Nykyisin on arkipaivaa, etta asiakkaan kanssa ollaan tekemisissa sahkoisten
viestinten — kuten puhelin tai sahkoposti — valityksella. (Lahtinen & Isoviita
2004, 157.) Tall6in asiakkailla ei ole mahdollisuutta kiinnittdd huomiota asiakas-
palvelijan sanattomaan viestintaan eika yrityksen ulkoasuun (lukuun ottamatta
internetsivuja) tai muihin ulkoisiin tekijoihin. Esimerkiksi puhelinkeskustelussa
asiakas kiinnittdd huomiota &anenpainoihin ja artikuloinnin selkeyteen, seka
puheen tempoon. (Rastor Oy 2006, 68.) Asiakkaan yhteydenottoon tulisi rea-
goida yhta nopeasti niin puhelimella kuin sahkopostillakin. Asiakkaat pitavat
sahkopostia yhta nopeana viestintakeinona kuin puhelinta. Sahkopostin tulisi
olla selkokielinen, helposti luettava ja selkeasti jaoteltu. (Rastor Oy 2006, 78.)
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3.3.2 Myyntikeskusteluvaihe

Ensivaikutelma on ollut asiakkaalle mieluista, kun hanen kanssaan on edetty
myyntikeskusteluvaiheeseen saakka. Ensimmaisena tulee selvittaa, mita tarpei-
ta ja odotuksia asiakkaalla on tuotteen tai palvelun suhteen. Tarkentavat kysy-
mykset, kuten millaista tuotetta etsitte tai minka tyyppisia ominaisuuksia kai-
paatte, helpottavat tulevaa tuote-esittelya, koska asiakkaan tarpeet on selvitetty
mahdollisimman tarkasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 53.)

Tuotetta esitellessa on muistettava perustella asiakkaalle, miksi kyseinen tuote
olisi hanelle sopiva ja kerrottava tuotteen ominaisuuksista sopivissa maarin.
Asiakkaalle on my0s perusteltava, mika tekee siita paremman kuin kilpailijoiden
vastaavasta palvelusta. Edullinen hinta ei valttamatta ole motivoivin tekija, joka
johtaa kaupan syntyyn.

Muistisaantona tuotetta esitellessa voidaan kayttaa OEH-analyysia: ominaisuus,
etu, hyoty. (Lahtinen & Isoviita 2004, 54.) Esittelyvaiheessa analyysin kaytto
aloitetaan kohdasta hyoty. Kun tuotteen hyoty on asiakkaalle esitelty, hanen
mielenkiintonsa tuotteeseen on heratetty. Ennen ominaisuuksien esittelya asi-
akkaalle perustellaan, mita etua hanelle on kyseisen tuotteen ominaisuuksista.
Perusteluja voidaan vaihdella asiakkaiden persoonallisuuksista ja henkilokoh-
taisista intresseista riippuen. Toiset voivat kiinnittaa huomiota tuotteen ulkona-
koon ja pakkaukseen, kun taas toiselle tekniset ominaisuudet ovat erityisen tar-
keita. OEH-analyysin toimivuutta voi tehostaa kokeilemalla tuotetta kaytannos-
sa. Talloin asiakas huomaa, ettei tuotteen hyvia puolia ole liioiteltu ja han nakee
tuotteen toimivan kaytannossa. Vaikka ominaisuuksien esittely on tarkeaa, ei
pida silti tyrkyttaa tuotetta. Tama johtaa nopeasti asiakkaan kielteiseen reakti-
oon. (Lahtinen & Isoviita 2004, 54.)

Vaikka tuote on esitelty hyvin ja monipuolisesti, asiakas voi esittaa tuotteesta
vaittamia, jotka poikkeavat hanelle esitellyista perusteluista. Vastavaitteita tulee
osata kasitella. Asiakkaan nakokantaa ei pida kumota liian jyrkasti, vaan antaa
hieman myonnytyksia ja lopulta vahan kerrallaan osoittaa oma nakokanta oike-
aksi. Tosin asiakaspalvelijan ei kannata tuhlata aikaansa sellaiseen asiakkaa-
seen, joka ei todella aio tai voi ostaa mitaan. Tallaiset tapaukset vievat vain
asiakaspalvelijan aikaa potentiaalisten ostajien palvelemiselta. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 55.)
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3.3.3 Palvelun paatosvaihe

Palvelu tulee paatdosvaiheeseensa, kun asiakas on tehnyt paatoksensa tuotteen
ostamisen tai ostamatta jattamisen suhteen ja asiakaspalvelijan sekd asiakkaan
valiset argumentit on kayty lapi. Asiakkaan ollessa epavarma tuotteen ostosta
viela paatosvaiheessa, voidaan hanelle antaa mahdollisuus palauttaa tuote, kun
han on sita kokeillut. Lopullinen ostopaatos saattaa syntya tuona aikana. Tar-
keinta on — syntyipa kauppoja tai ei — ettd asiakas poistuu tilanteesta tyytyvai-
sena. (Lahtinen & Isoviita 2004, 56.)

3.3.4 Asiakassuhteen jalkihoitovaihe

Jalkihoitovaiheessa varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja sitd kautta asiak-
kaan asioiminen uudemman kerran yrityksen kanssa. Verbaalinen ja nonver-
baalinen viestintd ovat avainasemassa jalleen, kun asiakas poistuu yrityksen
toimitiloista. Myyntitapahtuman jalkeen asiakastyytyvaisyys pidetdan kunnossa
toimittamalla sovitut tavarat sovittuun aikaan oikeaan osoitteeseen ehjina. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 56.)

Valitusten kasittely on myo0s osa jalkihoitovaihetta. Valituksia aiheuttavat
useimmiten tuotteiden toimimattomuus, rikkoutuminen, sopimattomuus kaytto-
tarkoitukseen tai laskutukselliset epaselvyydet. Valitusta vastaanottaessa taytyy
varoa, ettei ala vaittelemaan asiakkaan kanssa. Talloin asiakas turhautuu entis-
ta enemman. Valitus tulee ottaa vastaan asiallisesti ja kuunnella mita asiakkaal-
la on sanottavaa. Nopea tilanteen korjaaminen on asiakkaalle tarkeampaa kuin
syiden selvittely. Tilannetta liennyttaa myos asiakkaan riittdva informointi tule-
vista tai jo tehdyista toimenpiteista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 57.)

3.4 Palveluodotukset ja palvelulaatu

Palvelun laatua arvioidaan jokaisessa asiakaspalveluketjun vaiheessa. Asiak-
kaat muodostavat itselleen kuvan tuotteesta sen ulkoisen olemuksen perusteel-
la. Koska palvelu on aineetonta, asiakas muodostaa itselleen palvelun laatumie-
likuvan (kuva 1). Laatumielikuvaa ei muodosteta omien kokemusten taikka fak-

tatietojen perusteella, vaan se muodostuu pikemminkin tunteiden ja henkilokoh-
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taisten kasitysten perusteella. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55-56.) Asiakkailla on
tiettyja odotuksia palvelun suhteen — palveluodotukset (kuva 1) — jotka ovat syn-
tyneet yrityksen markkinoinnin ja lupausten, omien seka kanssa ihmisten koke-
muksien, ja tarpeiden myota. Luotuja palveluodotuksia ei pida asettaa saavut-
tamattomalle tasolle, silla asiakkaat pettyvat, mikali odotukset eivat taytykaan.
Odotukset taytyisi kyeta luomaan myonteisiksi, silla kielteisia odotuksia omaava
asiakas ei asioi yrityksen kanssa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56.)

PALVELUN LAATUMIELIKUVA (1)

PALVELUODOTUKSET (2) PALVELUKOKEMUS (3) ]
Tarpeet, arvostukset : Loppufuloks?r? [c_jofu
Omat aiemmat kokemukset | Vertailu Palveluympdristdn laatu
Muiden mielipiteet, huhut Vuorovaikutussuhteiden
Markkinointi, asiakassuhde laatu

A v

F Imaco (4) J

Kuvio 7. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat asiat (Lahtinen, Isoviita 2001, 55).

Yrityksen toimitilojen, laitteiden ja opasteiden, vuorovaikutuksen asiakkaan
kanssa ja lopputuloksen laatu muodostavat asiakkaalle palvelukokemuksen
(kuva 1). Ensivaikutelma saadaan jo ensimmaisista hetkista lahtien, joka on
usein varsin pysyva ja vaikeasti muokattavissa. Yrityksen imago (kuva 1) eli
yrityskuva muodostetaan aiempien asiointikokemusten ja yrityksen tunnetta-
vuuden perusteella, jolloin asiakkaalle on muodostunut kuva yrityksen tarjoa-
mista palveluista ja tuotteista, seka toiminnasta ja niiden laadusta. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 56.)
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3.5 Asiakastyytyvaisyys

Lahtinen ja Isoviita (2001, 44) kertovat asiakastyytyvaisyyden ilmaisevan palve-
luun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdetta. Asiakas on siis tyytyvai-
nen, kun hanen kokemuksensa vastaa hanen odotuksiaan. Ennen ensimmaista
ostokertaa, asiakkailla on jokin odotus, jonka perusteella he tulevat asioimaan
ensimmaista kertaa. Tama odotus yrityksen tulisi tayttaa niin hyvin, etta asiakas
tulee varmasti jatkossakin heidan luokseen. Pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen
paastakseen yrityksen on kuitenkin pystyttava sailyttamaan vahintdan saman-
tasoinen palvelukokemus kuin ensimmaisella kerralla - ellei parempikin. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 44.) Asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa seuraavasti kah-
teen osaan: tapahtumakohtainen tyytyvaisyys ja kokonaistyytyvaisyys. Tapah-
tumakohtainen tyytyvaisyys kasittaa asiakkaan kokeman tyytyvaisyyden tai tyy-
tymattomyyden yhden palvelutapahtuman perusteella. Kokonaistyytyvaisyys
kasittaa asiakkaan tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden koko yrityksen toimin-
taan. Korkea kokonaistyytyvaisyyden taso sailyttaa asiakkaan uusintaostoai-
keet. (Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)

"Asiakastyytyvéisyytté voidaan pitdéd yhtena térkeimmisté mittareista, kun selvi-
tetddn miten hyvin yritys menestyy tai tulee menestyméén tulevaisuudessa.
Asiakaspalvelu, palvelun laatu ja palveluodotukset ovat kaikki suorassa yhtey-
dessé asiakastyytyvéisyyteen.” (e-conomic Sverige AB 2002-2014.)

Tyytyvainen asiakas turvaa yrityksen toiminnan myos jatkossa. Kun asiakkaan
kokemus ostamastaan palvelusta/tuotteesta on positiivinen, tulee han takuulla
tulevaisuudessa asioimaan yrityksen kanssa myos tulevaisuudessa. (Business
Case Studies LLP 1995-2014.)

Tyytyvainen ja pitkaaikainen asiakas tarkoittaa yritykselle myos taloudellisia
saastoja, silla heista huolehtiminen on merkittavasti halvempaa, kuin uusien
asiakkaiden hankkiminen tai menetettyjen asiakassuhteiden korjaaminen. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 11-12.) Tasta Lahtinen ja Isoviita kayttavat nimitysta "1-
10-27-saantd”. Nykyisen asiakassuhteen yllapito on yritykselle 27 kertaa hal-
vempaa kuin hankkia takaisin menetetty asiakassuhde. Uuden asiakkaan hank-
kiminen puolestaan maksaa yritykselle 10 kertaa enemman kuin nykyisen asia-
kassuhteen yllapito.
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Asiakasmenetyksia tulee aina, joten yrityksen on siita syysta hankittava myos
uusia asiakkaita jatkuvasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 3.) Seuraavassa kuviossa
on esitetty US News and World -lehden tekeman tutkimuksen tulokset asiakas-

menetyksien yleisimmista syista:

68 % Asiakkaiden huono kohtelu ja heikko asiakaspalvelu

14 % Tuotteiden heikko tekninen laatu

9 % Tuotteiden liian korkeat hinnat

5 % Asiakkaiden ostotottumusten ja kulutustapojen muutos

3 % Asiakkaiden muutto paikkakunnalta toiselle

1 % Kuolema (fyysinen kuolema, yrityksen konkurssi)

Kuvio 8 Asiakasmenetyksen syita (Lahtinen & Isoviita 2004, 3).

Kuviosta kay ilmi, ettd merkittavin asiakkaiden menetyksia aiheuttava tekija on
asiakkaiden saama huono kohtelu ja heikko asiakaspalvelu. (Lahtinen & Isoviita
2004, 3.)

3.6 Asiakasuskollisuus

Tyytyvainen asiakas on samalla uskollinen asiakas. Asiakkaan ollessa tyytyvai-
nen saamaansa palveluun ja ostamaansa tuotteeseen, han ei koe tarvetta vaih-
taa palvelun tarjoajaa. Asiakassuhde ei valttamatta ole kannattava molemmin
puolin, joten asiakkaista on myos osattava luopua uskollisuudesta huolimatta,
jos han ei tuota yritykselle taloudellista hyotya. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11—
15.)

"Asiakasuskollisuus on asiakkaan syvéllinen sitoumus ostaa mieltymyksen koh-
teena olevaa tavaraa tai palvelua jatkuvasti tulevaisuudessa.” (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 13.)

Asiakkaan matka potentiaalisesta asiakkaasta pitkaaikaiseksi asiakkaaksi alkaa
jo ensimmaisesta kohtaamisesta lahtien: hanen kanssaan on palvelun onnistut-

tava taydellisesti, jotta han tulisi asioimaan jatkossakin yrityksen kanssa. Posi-
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tiivisten palvelukokemusten karttuessa asiakkaasta kehittyy vahitellen satun-
naisostaja, joka asioi yrityksen kanssa silloin talldin. Asiakassuhde syvenee
ajan myota ja ennen pitkda asiakkaasta kehittyy yrityksen vakituinen asiakas.
Tallainen asiakas on toistuvasti yrityksen kanssa tekemisissa, vaikka kilpailijat
tarjoaisivatkin samoja tuotteita tai palveluita yhtenevalla hintatasolla. Hanesta
on siis tullut uskollinen asiakas, joka myd0s suosittelee kayttdmaansa yritysta
muille tahoille ja tekee yritykselle ilmaista markkinointia. (Lahtinen & Isoviita
2004, 11.)

On mahdollista, ettd asiakas on yrityksen sijaan uskollinen jollekin tyontekijalle.
Kyseisen tyontekijan kanssa asiakas on voinut saada unohtumattomia palve-
luelamyksia, joiden vuoksi han on asioinut yrityksen kanssa yha uudestaan
saadakseen palvelua samaiselta henkildlta. Vaikka asiakas saisikin muualta
parempia etuja tai erilaisia tarpeisiin sopivampia tuotteita, voi yrityksen vaihto
olla vaikeaa, silla hanen pitamansa asiakaspalvelija ei ole siella hanta palvele-
massa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)

Uskollisuuden Tarkeimmat
siteiden muodot Kilpailukeinot
( y ( y
1. rahalliset Edulllpen hinta,
° — voimakas
siteet. )
mainonta.
A _ A _
( y a y
Vuorovaikutussuh
|| 2.Sosiaaliset || teet, hyva
siteet. palvelu,
luottamus.
A _
a D )
Yhteinen
Rakenteelliset || tuotekehitys
siteet. kumppanuus,
L ) tunneside.

Kuvio 9. Asiakasuskollisuuden siteet (Lahtinen, Isoviita 2004, 12).
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Asiakkaat koetetaan houkutella yrityksen asiakkaiksi erittain alhaisilla hinnoilla
ja voimakkaalla mainonnalla. Ensimmaisen tason asiakassuhteiden muodostu-
mista ajavat siis taloudelliset tekijat. Kilpailuetua on vaikea saavuttaa alhaisilla
hinnoilla, silla muutkin yritykset voivat Iahtea markkinoimaan samoin. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 12.)

Toisen tason asiakassuhteissa merkityksellisempaa ovat henkilokohtainen ja
yksiloity palvelu. Hyva asiakaspalvelu ja molemminpuolinen luottamus ovat paa-
roolissa toisen tason asiakassuhteissa. Nama eivat kuitenkaan viela tee hintaa

toissijaiseksi elementiksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 12-13.)

Kolmannen tason asiakassuhteissa yritys tarjoaa asiakkaalle niin spesifioituja
palveluita, ettd hanelle tuottaa hankaluuksia |0ytaa korvaavia tuotteita tai palve-
luita muualta. Yritys on saattanut ottaa palveluvalikoimiinsa joitain asiakasta
auttavia palveluita, kuten logistiikkapalveluita, joihin asiakkaan ei tarvitse varal-
lisuuttaan kayttaa eikad huolehtia niista. Oikein kehittyneessa kolmannen tason
asiakassuhteessa asiakkaita voidaan kayttaa hyodyksi esimerkiksi tuotekehitte-
lyssa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)

4 Asiakaspalvelija

Asiakaspalvelija on yrityksen edustaja, joka on paivittain kontaktissa asiakkai-
den kanssa, joille han etsii sopivia palveluita ja ratkaisuja heidan ongelmiinsa.
Asiakkaille asiakaspalvelija on monesti yhta kuin yritys, joten mielikuva yrityk-
sesta ja sen toiminnasta muodostuu monesti palvelutapahtuman kautta. (Raster
Oy 2006, 10-11.) On itsestaan selvaa, etta asiakkaat pitavat asiakaspalvelijaa
oman alansa ammattilaisena — asiantuntijana — joka tuntee tarjoamansa palve-
lut ja organisaationsa lapikotaisin. Tasta syysta, asiakaspalvelijan tulisikin pyr-
kia jatkuvasti kehittamaan itseaan, eika tehda tyotaan pelkastaan palkan vuoksi.
(Erasalo 2011, 14.)

Parasta informaatiota oman ja yrityksen toiminnan kehittdmiseksi saadaan asi-

akkailta. Asiakaspalvelijan on yhdessa yrityksen kanssa kyettava vastaamaan
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jatkuvasti muuttuvaan kysyntaan ja erilaisiin tarpeisiin toisinaan varsin nopeal-
lakin aikataululla. Asiakaspalvelija, joka valittda johtohenkilostolle asiakkailta
saadun palautteen, edesauttaa merkittavasti yrityksen palvelutarjonnan yllapi-
tamista ja paivittamista asiakkaiden tarpeita vastaavalle tasolle. Samalla hanella
on loistava mahdollisuus kehittya itse paremmaksi asiakaspalvelijaksi saadun
palautteen myota. (Erasalo 2011, 20-21.)

4.1 Hyva asiakaspalvelu

Palvelutilanteessa asiakas odottaa tulevansa kohdelluksi yksilona. Asiakas olet-
taa, ettd hanen ongelmaansa paneudutaan syvallisesti ja hanta kuunnellaan ja
arvostetaan. Vaikka tavoitteena onkin palvella asiakasta yksilona, se ei tarkoita
sita, ettd hanta taytyisi mielistella. Mielistelyn asiakkaat kokevat noyristelyna,
milld on negatiivinen vaikutus palvelukokemukseen. (Lahtinen, Isoviita 2001,
42.) Tarkeinta onkin oppia tunnistamaan asiakkaan tapa ajatella ja mitka ovat
hanen paamaaransa, seka mita han arvostaa ja pitaa tarkeana. Nama asiat it-
selleen selvitettya asiakaspalvelija kykenee palvelemaan asiakasta yksilona.
(Pesonen ym. 2002, 60.) Yksilollisyyden tunnetta lisda, kun ulkoa opetellut lat-
teudet ja fraasit unohdetaan ja asiakaspalveluun tuodaan mukaan hiukka luon-
nollisuutta ja aitoutta. Toisin sanoen, pyritddn eroon "massapalvelusta.” (Pitka-
nen 2006, 106.)

4.2 Asiakaspalvelija ongelmanratkaisijana

TyOGssaan asiakaspalvelija kohtaa mitd moninaisimpia haasteita palvellessaan
asiakkaita. Vaikka asiakaspalvelija olisi kuinka ammattitaitoinen ja huolellinen
tahansa, ongelmia voi silti esiintya myds asiakaspalvelijan toiminnasta riippu-
mattomista syistd. Ongelmien ilmetessa, asiakastyytyvaisyys laskee. Tarkeinta
ongelmatilanteissa on reagoida nopeasti ja pyrkia saamaan tilanne normaaliksi
tyytyvaisyyden palauttamiseksi. (Rastor Oy 2006, 93.)

Tilanteen paikkaaminen tulee aloittaa pahoittelemalla tapahtunutta asiakkaalle.
Asiakas ei ole kiinnostunut syyllisen |0ytamisesta, vaan siita, ettd ongelma
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myonnetaan ja tehdyt virheet korjataan. Pahoitteleminen osoittaa asiakkaille
myotatuntoa ja valittamista yrityksen puolelta. Asiakkaan on tuolloin helpompi
antaa anteeksi ja hanen pettymyksensa laantuu. (Rastor Oy 2006, 93.) Loppu-
peleissa asiakas — valituksesta huolimatta — haluaa vain alun perin kaipaaman-
sa palvelun tai tuotteen. Taman prosessin aikana asiakaspalvelija joutuu usein
tekemaan uusia lupauksia, jotka on ehdottomasti muistettava ja pidettava niista
kiinni. Jotta tapahtunut vahinko saadaan lopullisesti hyvitettya ja asiakkaan tyy-
tyvaisyys palautettua, asiakaspalvelijalta saatetaan odottaa hyvitysta — vaikka-
kin vain muodollisena eleena. Mikali on mahdollista, asiakaspalvelijan olisi hyva
varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys viela jalkeenpain, vaikka soittamalla hanelle ja
kysymalla, onko tilanne nyt hanen mielestaan toivotunkaltainen. (Rastor Oy
2006, 94.)

Ongelmiin voidaan suhtautua kolmella tavalla: tekematta mitaan, toimimalla vir-
heen sattuessa tai ennaltaehkaisevasti. Selvasti taloudellisin tapa yritykselle
suhtautua ongelmiin on ennaltaehkaisevasti. Talloin ongelmiin on osattu varau-
tua ja mahdolliset seuraukset ovat tiedossa. Mikali yrityksen nykyinen tila on
kunnossa, on ennaltaehkaiseva — proaktiivinen — toimintamalli parhaiten omak-
suttavissa. (Pitkanen 2006, 142.) Asiakaspalvelijoita tulee valmentaa ja koulut-
taa ajattelemaan ennakoivasti ja ongelmanratkaisu keskeisesti. Pitkanen (2006)

on esittanyt seuraavia ajatuksia siita, mita proaktiivisuus voisi palvelualalla olla:

- Silmien ja korvien aukipitdmista

- Ongelman aavistamista ennen sen tapahtumista

- Virheen hyvittédmistd ennen kuin asiakas valittaa

- Valituksen hoitamista odottamattoman hyvin

- Anteeksipyytédmista heti kun on véhénkin aihetta

- Asiakkaan tunnetilan aistimista ja siihen vaikuttamista

- Aktiivista palautteen pyytémista ja asiakkaan kuuntelemista

- Yhteydenpidon ja palautteenannon tekemisté helpoksi asiakkaalle
- Varautumista ongelmin hoitamiseen ja niisté tiedottamiseen

- Tiedonsaannin tekemistd helpoksi ja ennakoivaa tiedottamista

Kuvio 10. Proaktiivisuus palvelualalla — mita se voisi olla? (Pitkdnen 2006, 143).
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Ongelmiin siis puututaan ja niihin varaudutaan, ennen kuin mitaan ehtii tapah-
tua. Myos mahdolliset kustannukset ovat paaosin tiedossa. Ongelmatilanteissa
reagointinopeus on omaa luokkaansa ja asiakkaan tyytyvaisyys huomattavasti
helpommin palautettavissa. Avainasemassa ovat ennaltaehkaisyn lisaksi asiak-
kaan ajantasainen informointi ja palautteen vastaanotto ja sen helppous. Proak-
tiivinen toimintamalli vaatii asiakaspalvelijalta aktiivista otetta tydhonsa ja inno-
vatiivista ajattelutapaa ongelmatilanteissa. (Pitkanen 2006, 142-143.)

4.3 Asiakaspalvelun sudenkuopat

Asiakaspalvelijalla voi olla tiettyja kayttaytymismalleja, jotka haittaavat asiakkai-
ta ja johtavat lopulta siihen, ettei asiakas osta palvelua tai tuotetta juuri kyseisel-
ta firmalta, jota asiakaspalvelija edustaa. Hyvaan palvelun tasoon paastakseen
on asiakaspalvelijan sisaistettava myos ne kaytosmallit, jotka ovat hyvaksyttavia
ja jotka eivat. (Rastor Oy 2006, 35.)

1. "En tied4.” Asiakkaat olettavat, etta asiakaspalvelija on tietoinen myymis-
taan tuotteista seka palveluista ja hallitsee ne taysin. Mikali asiakaspal-
velija ei kuitenkaan tieda kaikkia ominaisuuksia, tulee hanen ottaa asiois-
ta selvaa. Pelkka "en tieda” antaa huonon kuvan asiakaspalvelijan am-
mattitaidosta.

2. "En piittaa.” Tyollensa omistautunut ja tyostaan pitdva asiakaspalvelija
viestittaa asiakkaalle, etta he asioivat juuri oikean henkilon kanssa. Va-
linpitdmatdon suhtautuminen omaan toimenkuvaan aiheuttaa asiakkaalle
negatiivisen palvelukokemuksen.

3. "Minulla on tédrkedmpéé tekemista.” Asiakasta ei pida jattdaa huomioimat-
ta hanen saapuessaan asiakaspalvelijan juttusille. Jos kaynnissa olevat
ei niin tarkeat puhelut tai kahvipoytakeskustelut ovat tarkeadmpia kuin
asiakkaan palveleminen, aiheuttaa se arsytysta asiakkaassa.

4. "En pidéa sinusta.” Asiakaspalvelijan negatiivinen tai aggressiivinen asen-
noituminen asiakasta kohtaan on helposti aistittavissa. Tallainen asia-
kaspalvelija jaa mieleen pitkaksi aikaa — negatiivisella tavalla.
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5. "Miné tiedén kaiken.” Asiakaspalvelijan tulee kayttaa kattavaa tietouttaan
kannustaakseen asiakasta ostamaan palvelun tai tuotteen. Liiallinen pa-
teminen liilan nopeasti koetaan paallekayvaksi.

6. "Siné et tiedd mitddn.” Asiakasta ei pida nolata hanen vajavaisten tieto-
jensa vuoksi. Taman kerran koettuaan, han tulee asioimaan jatkossa
muualla.

7. 7Teikéléisia ei tdnne kaivata.” Asiakkaan ulkoasu saattaa hamata. Asia-
kas voi olla potentiaalinen ostaja ulkoisesta olemuksesta riippumatta.
Heita tulee siis kohdella tasavertaisesti ja ennakkoluulottomasti. Ennak-
koasenteet nakyvat kauas.

8. "Ala tule takaisin.” Asiakaspalvelun pdamaarana on saada asiakas asi-
oimaan uudestaan yrityksen kanssa. Asiakkaat on helppo karkottaa va-
haisillakin eleilla tai sanoilla. On siis muistettava hyvan asiakaspalvelun
periaatteet.

9. "Min& olen oikeassa ja sind vaaréssa.” Vaittely asiakkaan kanssa siita,
kumpi on oikeassa ja kumpi vaarassa, ei johda mihinkdan. Hyva asia-
kaspalvelija osaa ohjata asiakkaan mielipiteitd oikeaan suuntaan, jos
asiakas oli alun perin vaarassa.

10.Kipin kapin odottamaan.” Asiakkaat haluavat tulla palvelluksi nopeasti.
Vaikka on Kiire, tulisi paatoksen tekoon varata silti sen verran aikaa, etta
tuotetta tai palvelua ei jouduta hankkimaan liian kiireella. Kiireella tehty
paatos ei valttamatta aina miellyta. (Rastor Oy 2006 35-37.)

4.4 Sisaiset ja ulkoiset asiakkaat

Asiakaspalvelijalla on kahdenlaisia asiakkaita, ulkoisia ja sisaisia asiakkaita.
Ulkoisiin asiakkaisiin luetaan henkilot, jotka ostavat yritykselta tuotteita ja palve-
luita. Ulkoiset asiakkaat tuovat yritykselle rahaa. Sisaiset asiakkaat ovat saman
yrityksen tyontekijoita, joiden oman tyon suorittaminen on riippuvaista asiakas-
palvelijan tekemasta tyosta. (Rastor Oy 2006, 32-33.)

Yrityksen tyontekijoiden keskinainen tyoskentely heijastuu ulkoisten asiakkaiden
saamaan palveluun. Mikali tyontekijoiden keskinainen toiminta yrityksen sisalla

ei ole kunnossa, eivat ulkoisetkaan asiakkaat saa hyvaa palvelua. Tasta syysta
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asiakaspalvelijan tulee tunnistaa omat asiakkaansa — sisaiset tai ulkoiset — ja
tunnistaa heidan tarpeensa. (Rastor Oy 2006, 34.)

5 Huippupalvelun perustekijat

Asiakaspalvelijan on aivan ensimmaiseksi ymmarrettava asiakkaan odotukset
palvelua kohtaan. Nama odotukset on helpoin selvittaa esittamalla tarkentavia
kysymyksia omille kollegoille, seka asiakkaille. Talla tavoin asiakaspalvelija saa
selville palvelulupauksen sisallon, jonka hanen odotetaan tayttavan. (Raster Oy
2006, 17.) Asiakkaat arvioivat usein saamansa palvelun laatua tiettyjen kriteeri-
en pohjalta:

1. 7Luotettavuus. Kyky tarjota luotettavasti ja tdsméllisesti sitd, mité on Ilu-
vattu. ”

2. "Vakuuttavuus. Tietdmyksen ja huomaavaisuuden osoittaminen asiak-
kaille, sekéd kyky antaa heille luotettava, pétevé ja uskottava vaikutelma.

3. "Konkreettinen ympérist. Fyysiset tilat ja laitteet, sekd henkilbstosté
saatava yleisvaikutelma.”

4. "Empaattisuus. Asiakkaita kohtaan osoitettu yksildllinen huomio ja huo-
lenpito.”

5. Reagointialttius. Aulius auttaa asiakkaita viipymaétta. ”
(Raster Oy 2006, 14.)

5.1 Luotettavuus

Kun asiakaspalvelija on luotettava, han hoitaa asiakkaalle luvatut asiat sovitusti
ja ajallaan, toisin sanoen han pitaa palvelulupauksen. Toki on mahdollista, etta
ongelmia esiintyy, mutta siinakin tapauksessa taytyy asiakasta informoida rehel-
lisesti ja mahdollisimman nopeasti. (Raster Oy 2006, 16.)
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Palvelulupaukseen sisaltyy kolme erilaista osaa: henkilokohtaiset lupaukset,
yleiset odotukset, seka organisaation sitoumukset. Koska asiakaspalvelija on
itse kontaktissa jatkuvasti asiakkaan kanssa, henkilékohtaiset lupaukset muo-
dostavat suurimman osan tehdyista lupauksista. On siis hanen vastuullaan pi-
taa kiinni asiakkaan kanssa sovituista asioista. Lupaus on helpoin tayttaa, kun
asiakaspalvelija on itse tietoinen, mita hanelta odotetaan ja mita ei. Talloin ha-
nella on siis kasitys omista kyvyistaan vastata asiakkaan odotuksiin ja kyky
muokata odotuksia sopivaksi itselleen. (Raster Oy 2006, 17.)

Ennen palvelutilannetta asiakkaille on muodostunut usein omia ennakkokasi-
tyksia — yleisid odotuksia — palvelutapahtumasta. Asiakaspalvelijan kyky tayttaa
naitd ennakkoon muodostettuja odotuksia johtaa lopulliseen kasitykseen hanen
ja yrityksen kyvysta tayttaa naitd odotuksia. Mikali yleisia odotuksia ei kyeta
tayttamaan, on silla samankaltainen vaikutus asiakkaaseen, kuin milla tahansa
lupauksen rikkomisella — oltiinpa yrityksessa siita tietoisia tai ei. (Raster Oy
2006, 17.)

Asiakkaat saavat organisaation toiminnasta ja tarjoamista palveluista, seka tuot-
teista kasityksen sen julkisuuskuvan ja yrityksen toimintaperiaatteiden ja palve-
lulupausten myo6ta. Organisaation omia kertomuksia edella mainituista asioista
pidetaan lupauksina, jolloin niiden odotetaan pitavan. Naiden ohella organisaa-
tion saatetaan olettaa tayttdvan myos sille tyypilliset ja alalle ominaiset yleiset
sitoumukset, normit. Naista tekijoista muodostuvat organisaation sitoumukset.
(Raster Oy 2006, 17.)

Yrityksen tehdessa lupauksia, ne on syyta myds pitaa. Pitamattomat lupaukset
saattavat johtaa siihen, etta asiakas kaantyy lopulta kilpailijan puoleen, joka ky-
kenee pitamaan kiinni sovituista asioista. Yritykselle on paljon edullisempaa
pitéa kiinni jo olevista asiakkaista, kuin hankkia koko ajan uusia, silla yhden uu-
den asiakkaan hankkimisen hinta on kymmenkertainen verrattuna vanhan asi-
akkaan sailyttamiseen. (Raster Oy 2006, 13.) Lisaksi tyytyvaiset asiakkaat jaka-
vat saamiaan positiivisia kokemuksia muille inmisille, mika on ilmaista mainosta
yritykselle, joka voi tuoda yritykselle uusia asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita 2004,
12.) Mikali tehtya lupausta ei kyetty pitamaan, tulisi tilanteen korjaaminen aloit-
taa aina anteeksi pyynndlla ja tehdyn virheen myontamisella. Taman lisaksi tay-
tyy selvittaa, onko lupausten rikkominen mahdollisesti aiheuttanut lisaa ongel-
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mia ja etsia asiakasta tyydyttavia ratkaisuja tilanteen korjaamiseksi. (Raster Oy
2006, 18.)

5.2 Vakuuttavuus

Ammattitaitoinen henkild yhdistettyna hyviin ihmissuhdetaitoihin ja siistiin ulko-
asuun on vakuuttava asiakaspalvelija. Tallaisesta henkilostd muodostuu asiak-
kaalle luotettava kuva ja asiointi hanen kanssaan tuntuu luontevalta. Asiakas-
palvelijan on nykypaivana varauduttava mitd moninaisimpiin kysymyksiin, silla
kuluttajat ovat yha valveutuneimpia kayttamistaan tuotteista ja palveluista. Asi-
akkaan on entistd helpompi selvittaa kayttamansa tuotteen/palvelun ominai-
suuksia internetin valityksella, josta johtuen he osaavat kysya entista tarkemmin
spesifioituja kysymyksia niihin liittyen. Nain ollen asiakaspalvelijan tuntemus
tuotteistaan ja palveluistaan ovat avainasemassa. (Raster Oy 2006, 24.)

Aiemmin mainitun tuotetuntemuksen ohella vakuuttavuutta lisaavia tekijoita ovat
yritystuntemus, kuuntelutaidot, sekd ongelmanratkaisutaidot. (Raster Oy 2006,
24.) Mikali asiakaspalvelijalla ei itsellaan ole mahdollisuuksia tyydyttada asiak-
kaan tarpeita, on hanen osattava lahettaa asiakas oikean henkilon puheille, joka
voi saattaa palvelutapahtuman loppuun. Nykyisin organisaatioissa voi olla sato-
ja, jopa tuhansia, tyontekijoita, joten oikean henkildon I6ytyminen nopeasti ja vai-
vattomasti olisi suotavaa asiakkaan kannalta. (Raster Oy 2006, 24.) Kuuntelu-
taidot ja ongelmanratkaisutaidot ovat lahella toisiaan. Asiakas ilmaisee asiakas-
palvelijalle tarpeensa, jolloin ne tulisi osata selvittaa mahdollisimman tarkasti
tasmentavien kysymysten avulla. Asiakas ei myoskaan pida asioiden toistami-
sesta. Han olettaa, ettd asiakaspalvelija saa tarvittavat faktat selville jo ensim-
maisella kerralla. (Raster Oy 2006, 24.)

5.3 Konkreettinen ymparisto

Asiakkaat tarvitsevat palvelua arvioidessaan my0s konkreettisia - olemassa
olevia seikkoja - joiden perusteella heillda on mahdollisuus vahvistaa mielikuvaa
saadusta palvelusta. Helpoiten havaittavat tekijat palvelutilanteissa ovat palve-



31

luympariston siisteys ja asiakaspalvelian oma ulkoasu. Ransistyneet ja jopa
vaaralliset palveluymparistot eivat varmasti anna asiakkaalle positiivista palve-
lukokemusta, puhumattakaan asiakaspalvelijan epasiisteydesta. Myos asiakas-
palvelijan suhtautuminen asiakkaaseen huomioidaan: usein palvelutilanteissa
asiakas luovuttaa henkilotietojaan asiakaspalvelijalle. Siksi on tarkeaa, etta
saadut tiedot pannaan muistiin ja niitd varjellaan huolella. Nain asiakas kokee,
ettd hanesta ja yksityisyydesta pidetaan huolta. (Raster Oy 2006, 31.)

5.4 Empaattisuus

Yhta paljon kuin on asiakkaita, on my0s erilaisia persoonallisuuksia, seka odo-
tuksia ja toiveita. Yhteista kuitenkin kaikille on se, ettd he toivovat tulevansa
kohdelluiksi yksiloina palvelutilanteessa. Asiakaspalvelijan kyky hahmottaa ih-
misten eri persoonallisuuksia ja sen hetkista tunnetilaa edesauttaa paivittaista
kanssakaymista heidan kanssaan. Kuitenkin, asiakaspalvelijan tulee selvittaa
itselleen empaattisuuden ja sympaattisuuden valinen merkittava ero: (Raster Oy
2006, 26.)

"Empatia tarkoittaa toisen ihmisen tunteiden tunnistamista ja ymméartadmista.
Sympatia tarkoittaa toisen ihmisen tunteisiin samaistumista ja jopa niihin sukel-
tamista.” (Raster Oy 2006, 27.)

Sympaattinen asiakaspalvelija polttaa itsensa helposti loppuun samaistumalla
asiakkaiden murheisiin, kun taas empaattinen asiakaspalvelija on ihmislahei-
nen, mutta kykenee hoitamaan tehtavansa asiantuntijamaisesti loppuun ja saa

asiakkaansa tuntemaan kuitenkin tarkeaksi. (Raster Oy 2006, 27.)

5.5 Reagointialttius

Monet yritykset kayttavat kilpailukeinona mainonnassa heidan palvelujensa no-
peutta ja tasmallisyytta. Kun asiakkaalle tarjotaan joka puolella entista nopeam-
paa palvelua, odottavat he siis samaa saapuessaan uuteen yritykseen. Asia-
kaspalvelija joutuu tyossaan aikatauluttamaan esimerkiksi asiakastapaamisia ja

tavaratilauksia. Asiakas odottaa pidettavan kiinni sovituista aikarajoista, joten
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asiakaspalvelijan tulee olla varma, ettd hanella on mahdollisuus hoitaa sovitut
asiat aikarajojen puitteissa. Jollei asiakkaan tarpeita ole mahdollista tayttaa
ehdotetun ajan puitteissa, aikarajat ovat yleensa soviteltavissa molemmille so-
piviksi. (Raster Oy 2006, 20-21.) Viivytyksia kuitenkin sattuu aina. Pahinta asi-
akkaiden mielesta ei ole itse odottamiseen kulunut aika, vaan epatietoisuus sii-
ta, kuinka kauan he itse asiassa joutuvat odottamaan. Tassakin tapauksessa
asiakkaan informointi on ensisijaisessa asemassa asiakastyytyvaisyyden ja
huippupalvelun kannalta. (Raster Oy 2006, 20-21.)

6 Markkinointiviestinta ja asiakastutkimus

Markkinointiviestinnan paamaarana on saattaa tuote asiakkaan tietoisuuteen ja
vaikuttaa hanen ostopaatoksiin siten, etta han valitsee juuri mainostajan tarjoa-
man tuotteen. Suhdetoiminta (public relations), henkildkohtainen myyntityo
(personal selling) ja mainonta ovat markkinointiviestinnan keinoja. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 118.) Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen eri osaan,
myyntitukeen ja henkilokohtaiseen myyntitydohon. Myyntia tukevia tekijoita ovat
edelld mainitut suhdetoiminta (public relations) ja mainonta, sekd myynninedis-
taminen (sales promotion). Naiden avulla asiakkaalle pyritaan viestimaan tuot-
teista ja saada heidat ostamaan niita. Henkilokohtainen myyntityd on konkreet-
tisempaa myyntia, jota tehdaan esimerkiksi puhelimitse tai myymalassa. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 118.) Mainonta on viestintaa, jonka tavoitteena on lisata
yrityksen positiivista julkisuutta (imagomainonta), valittaa informaatiota yrityksen
tarjoamista tuotteista taikka valittaa asiakkaille yrityksen kanta joihinkin ajankoh-
taisiin — esilla oleviin — asioihin (issues advertizing). (Pesonen ym. 2002, 62.)
Suhdetoiminnan (public relations) tarkoituksena on pitaa ylla yrityksen hyvia
asiakassuhteita ja kumppanuuksia, seka mainetta. (Pesonen ym. 2002, 61.)
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Kuvio 11. Markkinaviestinnan tavat ja mediaymparist6 (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014).

Tekniikan kehittyessa ja markkinoiden laajetessa myos markkinointiviestintaa
voidaan nahda joka puolella. Sen toimintaymparistd on nahtavissa aina perin-
teisista viestintapaikoista kuten lehti- ja tv- mainokset myos uusissa paikoissa,
kuten urheilu- ja kulttuuritapahtumissa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Markkinointiviestintaan kuuluvat lisaksi suggestiivista viestinta ja informoivaa
viestinta. Informoiva viestinta antaa asiakkaille konkreettista tietoa esimerkiksi
tuotteen ominaisuuksista ja hinnasta, kun taas suggestiivinen viestinta pitaa
sisdllaan tehostavia keinoja (musiikki, efektit ja visuaalisuus), jotka vaikuttavat
asiakkaan tunnetilaan ja edistavat ostopaatoksen syntymista. Yhtalailla markki-
nointiviestinta pitda sisallaan tahattomia viesteja. Naihin voidaan sisallyttaa
esimerkiksi yrityksen tai tyontekijoiden ulkoasu ja siisteys tai asiakaspalvelu.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Yritykselle asiakastutkimukset ovat erinomainen tapa tarkastella yrityksen toi-
mintaa. Asiakastutkimuksen myo6ta yrityksella on hyva pohja lahtea kehittamaan
omaa toimintaa ja palveluita vastaamaan sen hetkista tilannetta saadun palaut-

teen myota, silla asiakastutkimuksessa voidaan tarkastella esimerkiksi asiakas-
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tyytyvaisyytta, yrityksen kykya sopeutua palveluiden kysyntaan seka palvelui-
den laatua. (Suomen Kyselytutkimus Oy 2003 — 2012.)

7 Opinnaytetyon tarkoitus ja toteutus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaéa UPM Metsan Pohjois-Karjalan
alueella olevien sopimusasiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluun ja palve-
luihin, seka tiedustella UPM:n tarjoamien palveluiden kattavuutta. Sopi-
musasiakkaita on Pohjois-Karjalan alueella hieman alle tuhat, joille kysely lahe-
tettiin. Koska kohderyhma on sopimusasiakkaista koostuva, vastaajat olivat mo-
tivoituneita vastaamaan kyselyyn. Kun vastaajia oli paljon, myOs vastauksia

saatiin runsaasti.

Tarkastelun kohteena olivat tyytyvaisyys asiakaspalvelun seka palveluiden ta-
soon ja metsaasiakasvastaavien toimintaan asiakaspalvelutilanteissa. Lisaksi
sopimusasiakkailta tiedusteltiin heidan mielipidettddn UPM:n tarjoamien palve-
luiden kattavuuteen, tai onko niita mahdollisesti jopa liikkaa.

Opinnaytetyon aihe syntyi toimeksiantajan tarpeisiin perustuen, silla edellisesta
vastaavantyyppisesta tutkimuksesta on varsin runsaasti aikaa, joten tilannetta
paivittavalle tutkimukselle oli selvasti tarvetta. Tutkimuksen avulla toimeksianta-

jan on helppo lahtea kehittdmaan omaa toimintaa.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Kyselylomake lahetettin UPM-metsan
sopimusasiakkaille (metsapalveluasiakkaat) Pohjois-Karjalan alueella. Mukana
olivat myos etametsanomistajat eli henkildt, joiden asuinpaikkakunta ja metsati-
lan sijaintikunta poikkeavat toisistaan. Kyselylomakkeessa oli seka monivalinta-,
ettd avoimia kysymyksia. Lomakkeet lahetettiin saatekirjeen kera metsapalvelu-
asiakkaille ja heilld oli mahdollisuus vastata kyselyyn joko sahkodisessa muo-

dossa tai paperisena versiona.
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8 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen (maarallinen) tut-
kimus. Tutkimuksessa oli selkea kohderyhma haastateltavia ja se on maaralli-
sesti suuri. Tutkimustuloksia kuvattiin numeraalisesti ja analysoinnissa kayte-
taan erilaisia laskennallisia ja tilastollisia menetelmia. (Jyvaskylan yliopisto
2014, Menetelmalliset valinnat.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan yleis-
tamaan saatu tieto ja pyrkia osoittamaan tilastollisten kuvaajien avulla mahdolli-
set poikkeamat.

Kvantitatiivinen tutkimus soveltuu paremmin suurten joukkojen tutkimiseen (Jy-
vaskylan yliopisto 2014, Menetelmalliset valinnat). Tutkijalla itsellaan ei kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa ole merkittavaa osuutta, toisin sanoen aineisto on
mahdollista hankkia — kuten tassakin tapauksessa — kyselylomakkeella. Kysely-
lomake oli puolistrukturoitu, jossa oli kysymyksia valmiine vastausvaihtoehtoi-
neen seka avoimia kysymyksia. (Viesverk.uta.fi.) Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkijalla on vastuu ja maaraysvalta tutkimuksen tuloksien analysoinnin
suhteen. Kaytannossa tutkija pysyy objektiivisena, koska han ei ole kontaktissa
haastateltaviin. (Tilastokeskus.fi)

9 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselylomake lahetettiin yhteensa 958 sopimusasiakkaalle. Kyselyyn vastasi
joko sahkoisesti tai paperilla yhteensa 276 sopimusasiakasta. Nain ollen vasta-
usprosentiksi saadaan 28,8 %.
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9.1 Perustiedot

Kysymyslomakkeen perustiedoissa sopimusasiakkailta tiedusteltin muun mu-
assa ikaa, sukupuolta, ammattiryhmaa ja asiointipaikkakuntaa. Vastaajista 208
(76 %) oli miehia ja naisia 67 (24 %). Yksi vastaajista ei ilmoittanut sukupuol-

taan. Seuraavasta kuviosta kay ilmi vastaajien ikdjakauma:

Ikajakauma
50 % P
‘-
45% -
40% -
35% -
28 %
® 309% - .
i©
€ 25% -
< 0% B |kdjakauma
- (I
15% - 10 % 12 %
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5% {1 2%
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18-34 35-45 46-65 66-74 75-
lkd/v

Kuvio 12. Vastaajien ikdjakauma (n=267).

Vastaajien ikdjakauma oli aina 18 vuodesta yli 75 vuoteen saakka. Vastaajista
88 % oli 46-vuotiaita tai vanhempia. Eniten vastauksia saatiin ikaryhmasta 46—
55 vuotta (48 %) ja vahiten vastauksia saatiin ikaryhmasta 18-34 vuotta (2 %).

Etdmetsanomistajia vastaajista oli 38 % ja 62 % vastanneista ei ole etdmetsan-
omistajia. Vastanneista 78 henkil6a (28 %) asioi yleensa Joensuun toimistossa.
Toiseksi eniten asioidaan Kiteen toimistossa, jossa vastaajista 49 henkil6a (18

%) kertoo hoitavansa asiansa.
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Kysymyslomakkeessa valmiiksi annettujen vaihtoehtojen lisaksi 7 henkiloa asioi
myds muissa toimistoissa: Outokumpu, Mantyharju, Raakkyla ja Tohmajarvi.

Osa vastanneista asioi useamman toimiston kanssa.

Kuviossa 13 on esitetty vastaajien ammattiryhmat:

Ammattiryhma

0,4%

B Suorittavan tyon tekija
H Toimihenkil®d

H Ylempi toimihenkild

M Yrittaja

B Ej tydeldmassa

[ Elakeldinen
 Opiskelija

“ Muu

Kuvio 13. Ammattiryhma (n=268).

Hieman alle puolet vastaajista (47 %) ilmoitti olevansa elakelaisia, joka on sel-
keasti suurin ryhma. Seuraavaksi eniten vastauksia tuli yrittdjiltd (22 %). Vahiten
vastaajista oli opiskelijoita (0.4 %) ja ei tydelamassa mukana olevia (3 %), seka
muihin ammattiryhmiin kuuluvia (1 %). Loput vastaajista jakautuivat tasaisesti
toimihenkildiden, ylempien toimihenkildiden ja suorittavan tyon tekijoiden kes-
ken, joihin jokaiseen kuuluu 9 % vastanneista. Vastaamatta kysymykseen jatti 8
henkil6a.
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Metsétilojen pinta-ala/ha
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Kuvio 14. Metsitilojen pinta-ala/ha (n=268).

Vastanneiden metsatilojen pinta-alat jakaantuivat seuraavasti: Eniten vastauk-
sia saatiin 31-60 hehtaaria omistavaan ryhmaan (28 %) ja 61-90 hehtaaria
omistavaan ryhmaan (20 %). Vahiten (3 %) kertoi metsatilojensa pinta-alan ole-
van 151-180 hehtaaria.

Vastaajilta kysyttiin myos, kuinka kauan he ovat olleet metsapalveluasiakkaana.
Merkille pantavaa tuloksissa oli se, ettd 6 % vastanneista ei tiennyt, kuinka kau-
an he ovat olleet metsapalveluasiakkaana. Selvasti eniten vastaajista (68 %) on

ollut metsapalveluasiakkaana joko 6-vuotta tai enemman.



Kuinka kauan olette ollut metsapalveluasiakkaana?
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Kuvio 15. Metsépalveluasiakkuus (n=269).

Kun metsapalveluasiakkailta kysyttiin heidan metsatilojensa omistusmuotoa, yli
puolet (59 %) vastaajista ilmoitti tilan omistusmuodon olevan yksittdinen met-
sanomistaja tai kuolinpesa. Kaksi seuraavaksi suurinta omistusmuotoa olivat
metsan yhdessa omistavat puolisot (20 %) ja verotusyhtyma (16 %). Vain yksi
vastanneista (0,4 %) ilmoitti omistusmuodon olevan julkisyhteisd. Muita omis-

tusmuotoja vastauksista oli 3 %, joista eniten kerrottiin olevan hallintaoikeuksia.
9 henkiloa jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

04%_ Tilan omistusmuoto
2% 3%

B Yksittdinen
metsdnomistaja/
Kuolinpesa

B Metsan yhdessa
omistavat puolisot

H Verotusyhtyma

H Yhtio

Kuvio 16. Tilan omistusmuoto (n=267).
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9.2 Puukauppa

Tassa osiossa kyselylomakkeessa metsapalveluasiakkailta kysyttiin puukaup-
paan liittyvia asioita, kuten edellisen tehdyn puukaupan ajankohtaa, tyytyvai-
syytta tapahtuneeseen kauppaan ja syyta siihen, miksi he paatyivat tekemaan

puukauppaa. Kaksi viimeksi mainittua kysymysta jatettiin avoimiksi kysymyksik-
si monivalintakysymyksien sijaan.

Samassa osiossa haluttiin lisaksi selvittaa, kuka tekee yleensa aloitteen puu-
kauppaan. Kuviosta 11 kay ilmi, etta lahes kaikissa tapauksissa — 93 % — aloit-
teista sen on tehnyt metsapalveluasiakas itse. 7 % tapauksista aloitteen on teh-

nyt metsaasiakasvastaava ja lopuissa 1 % aloite on tullut muualta, esimerkiksi
metsanhoitoyhdistykselta.

Aloitteen tekija puukauppaan

100 % 93 %
80 %
60 %
40 %
20 %
0%

7%

Kuvio 17. Aloitteen tekija puukauppaan (n=273).

Asiakkailta kysyttin myods milloin he ovat viimeksi tehneet puukaupan. Kysy-
mykseen vastanneista 50 % kertoo tehneensa puukaupan viimeisen 2-4 vuoden
aikana. Tana vuonna puukaupan kertoo tehneensa 37 % vastaajista ja 13 % 5-
vuotta tai pidempi aika sitten. 3 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.
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Kun asiakkailta kysyttiin, tahtoisivatko he olla mukana korjuun suunnittelussa
metsaasiakasvastaavan kanssa, 218 henkil6a (82 %) vastasivat kylla. Loput 49
henkilda (18 %) vastasivat ei. 9 henkiléa ei vastannut tahan kysymykseen. Met-
saalan ammattitermisto oli suurelle osalle vastaajista (87 %) tuttu. Lopuille 13 %
ammattitermisto ei ollut tuttu.

Kuinka tyytyvaisia olitte edelliseen
puukauppaan?

2%

B Erittdin tyytyvdinen
B Tyytyvadinen
Hieman tyytymaton

B Erittdin tyytymaton

Kuvio 18. Tyytyvdisyys puukauppaan (n=273).

Asiakkaiden tyytyvaisyys tehtyyn puukauppaan on ollut hyva. Yhteensa 85 %
on vastannut olleensa joko tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia edelliseen puu-
kauppaan. Hieman tyytymattomia edelliseen tehtyyn puukauppaan on ollut 13
% ja erittdin tyytymattdmia 2 % vastanneista. Avoimessa kysymyksessa "Jos
olitte erittéin tyytyvéisid/tyytyméttémia edelliseen puukauppaan, niin miksi?”
tyytyvaisilla asiakkaiden vastauksista nousi useasti esille tyytyvaisyys korjuujal-
keen, asioiden nopeaan ja sujuvaan hoitoon, sekd metsaasiakasvastaavien
toiminta:

"Taydellinen palvelu alusta loppuun”
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” Nopea hakkuu, harvennusjélki erinomainen”
” Hyvéa palvelu, mukava puunostaja”

"Metséasiakasvastaavalla aikaa kokonaisvaltaiseen metsénhoitoon liitty-

vissé asioissa”

"Olen tyytyvéinen koska jélki on hyvé ja ostaja osaa kaiken selostaa niin

hyvin.”

Vastauksista kay ilmi, etta usein tyytymattomyytta on aiheuttanut muun muassa
korjuujalki, puiden katkonta, informaation heikko kulku ja sovittujen asioiden

huono loppuun saattaminen:

"Puunkorjaus epé&onnistunut Kohtuuttoman pitkid kantoja Puita jétetty met-
s&éan --> valitus tydsta tehty”

"UPM:n asiamies ei ottanut yhteyttéd pyynndisté huolimatta. Ei vastannut
puhelimeenkaan. Kauppa tehtiin toisen firman kanssa”

“Tukkien katkonta ei mennyt niin kuin sovittiin kaupassa. Hakkuussa tu-
keille ei ollut kuin kaksi pituutta vaikka kaupassa kehuttiin tukin jakamista

Ja pituusvaihtoehtoja!”

"Hakkuusta aiheutui yli 10 000€ tappio véérén katkonnan johdosta. Har-
vennus kohde harvennettiin pilalle yléharvennuksena (parhaat puut pois).

Metséén jéi kasvamaan vain huonot puut.”

"Tarjouksia pyydettdessé UPM ei pérjignnyt esim. puutavaralajeissa eiké
hinnoissakaan. Puutavaralajien mé&éré taysin riittdméatén, esim. tukin mi-
toissa verrattuna muihin puunostajiin. Né&ill& mitoilla menisi todella paljon
hyvééa tukkia selluksi. Samoin Kuitupuissa toivomisen varaa. Edellisesséa
puukaupassa (n.10 vuotta sitten) myds toivomisen varaa hakkuujéljessé,
esim. kannot jéivét liian pitkiksi joillakin alueilla.”

Toisessa avoimessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin, mista syysta he ovat
paatyneet tekemaan puukauppaa. Vastauksista erottui selvasti kaksi yleisinta
syyta puukauppaan: taloudelliset tai metsanhoidolliset syyt. Muita motivoivia
tekijoitd puukauppaan kerrottiin olevan muun muassa puun hyva hinta tai met-

satuhot:
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"Metsén tuoton hybédyntdminen ja taloudelliset syyt”

"Puuta oli kertynyt myytavéksi asti ja metsét kaipasivat harvennusta / uu-
distamista.”

"Myrskytuhojen raivaus”

"Oli isompi avohakkuu kuvio ja kilpailutuksen kautta UPM. Maksoi parhaan

hinnan.”

"Rahantarve/syysmyrsky”

9.3 Toiminta puukaupan eri vaiheissa

Seuraavilla monivalintakysymyksilla haluttiin selvittda, kuinka yhtié on onnistu-

nut puukaupan eri vaiheissa.

Toiminta puukaupan eri vaiheissa

Yhteydenotto reklamaatiotilanteissa

Muiden sovittujen asioiden toteutuminen
Metséluonnon suojelun hoitaminen

Hakkuualueen metsanhoidollinen tila hakkuun jélkeen
Puiden katkonta korjuussa

Puutavaran mittaus

M Erinomainen
Hakkuutahteiden korjuu

M Hyva
Puutavaran kaukokuljetus (tiestén kunto yms.)
H Tyydyttava
Puutavaran varastointi
® Huono

Korjuujélki (urapainaumat, puustovauriot yms.)
¥ Erittdin huono

Ostosopimuksen oikeus . .
¥ En osaa sanoa/ei sovittu

Ostotarjouksen selkeys

Omien erityistoivomusten huomioiminen hakkuussa
Toivomanne hakkuuajankohdan toteutuminen

Joustavuus kauppaehdoissa

Puutavaran mitta- ja laatuvaatimukset
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Kuvio 19. Toiminta puukaupan eri vaiheissa (n= ~265).
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Yhteydenoton reklamaatiotilanteissa koki hyvaksi 40 % vastanneista ja erin-
omaiseksi 11 % vastanneista. Tyydyttavaksi sen koki 12 %, huonoksi 3 % ja
erittain huonoksi 2 % vastanneista. 31 % vastasi kohtaan en osaa sanoal/ei so-
vittu. Kysymykseen jatti vastaamatta 15 henkiloa.

Muiden sovittujen asioiden toteutumista piti erinomaisena tai hyvana yhteensa
73 % vastanneista. Tyydyttavana sita piti 14 % ja huonona tai erittain huonona
yhteensa 5 % vastanneista. 9 % vastasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu. Ky-
symykseen jatti vastaamatta 11 henkiloa.

Metsaluonnon suojelun hoitamista piti erinomaisena 10 % vastanneista ja hyva-
na 56 % vastanneista. Tyydyttavaksi sen luonnehti 14 % vastanneista ja huo-
noksi 2 % vastanneista. Yhdenkaan vastaajan mielesta se ei ollut erittain huo-
no. 18 % vastasi kohtaan en osaa sanoal/ei sovittu. 14 henkiloa jatti vastaamat-

ta kysymykseen.

Hakkuualueen metsanhoidollista tilaa hakkuun jalkeen piti erinomaisena tai hy-
vana yhteensa 65 % vastanneista. 25 % piti sita tyydyttavana ja huonona tai
erittain huonona yhteensa 2 %. Kohtaan en osaa sanoal/ei sovittu vastasi 7 %.
9 henkiloa jatti vastaamatta kysymykseen.

8 % piti puiden katkontaa korjuussa erittain hyvana ja 54 % hyvana. Tyydytta-
vana sita piti 21 % vastanneista. Yhteensa 7 % vastanneista piti sitd huonona
tai erittdin huonona. 10 % vastanneista vastasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovit-

tu. 12 henkil6a ei vastannut tahan kysymykseen.

Puutavaran mittausta piti erinomaisena 17 % vastanneista ja hyvana 60 % vas-
tanneista. Tyydyttavana sen koki 13 % vastanneista. Yhteensa 2 % koki sen
joko huonoksi tai erittdin huonoksi. 8 % vastasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovit-
tu. 11 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Hakkuutahteiden korjuuta piti erinomaisena 9 % vastanneista ja hyvana 35 %
vastanneista. Tyydyttavana sita piti 18 % vastanneista. 4 % vastanneista koki
sen huonoksi ja 2 % erittain huonoksi. 33 % vastasi kohtaan en osaa sanoal/ei
sovittu. 21 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.
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Puutavaran kaukokuljetusta (tieston kunto yms.) piti hyvana tai erinomaisena
yhteensa 71 %. Tyydyttavaksi sen koki 18 % ja huonoksi tai erittdin huonoksi
yhteensa 4 %. Kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu vastasi 6 %. 9 henkiloa jatti
vastaamatta kysymykseen.

Puutavaran varastoinnin koki erinomaiseksi 11 % ja hyvaksi 69 % vastanneista.
Tyydyttavaksi sen koki 13 % ja yhteensa 2,4 % koki sen huonoksi tai erittain
huonoksi. 5 % vastasi kohtaan en osaa sanoal/ei sovittu. 12 henkil6a jatti vas-
taamatta kysymykseen.

Vastanneista 9 % piti korjuujalkea erinomaisena ja 48 % hyvana. Tyydyttavaksi
sen koki 30 % ja huonoksi tai erittdin huonoksi yhteensa 8 % vastanneista. 5 %
vastasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu. 9 henkil6a jatti vastaamatta kysymyk-

seen.

Ostosopimuksen oikeellisuuden koki erinomaiseksi 11 % ja hyvaksi 61 %. Tyy-
dyttavana sita piti 16 %. Yhteensa 0,4 % vastanneista koki sen huonoksi tai erit-
tain huonoksi. 11 % vastasi kohtaan en osaa sanoalei sovittu. 14 henkil6a jatti
vastaamatta kysymykseen.

Ostotarjouksen selkeytta piti erinomaisena tai hyvana yhteensa 83 %. Tyydytta-
vaksi sen koki 13 % ja huonoksi tai erittain huonoksi yhteensa 1 %. Kohtaan en
osaa sanoal/ei sovittu vastasi 2 %. 6 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Omien erityistoiveiden huomiointi hakkuissa oli erinomaista tai hyvaa yhteensa
70 % mielesta. 18 % vastasi sen olevan tyydyttavaa ja yhteensa 5 % vastasi
sen olevan joko huonoa tai erittdin huonoa. 7 % vastasi kohtaan en osaa sa-
noa/ei sovittu. 7 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Toivotun hakkuuajankohdan toteutumista piti erinomaisena 22 % vastanneista.
49 % piti sitd hyvana. Vastanneista 20 % koki sen tyydyttavaksi ja yhteensa 7 %
huonoksi tai erittdain huonoksi. 3 % vastasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu. 7
henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Joustavuutta kauppaehdoissa piti erinomaisena 16 % vastanneista ja 58 % hy-
vana. Tyydyttavaksi sen koki 19 %. Huonoksi tai erittdin huonoksi sen koki yh-
teensa 2 % ja 4 % vastasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu. 8 henkiloa jatti
vastaamatta kysymykseen.
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Puutavaran mitta- ja laatuvaatimuksia piti erinomaisena 9 % vastanneista. Hy-
vaksi sen koki 58 % vastanneista ja tyydyttavaksi 22 % vastanneista. Huonoksi
tai erittain huonoksi sen koki yhteensa 3 % vastanneista. 8 % vastasi kohtaan
en osaa sanoalei sovittu ja 7 henkilda jatti vastaamatta kysymykseen.

9.4 Metsaasiakasvastaava ja asiakaspalvelu

Taman osion kysymyksilla tahdottiin selvittdd metsaasiakasvastaavien toimin-

nan onnistumista ja asiakaspalvelun tasoa.

Metsaasiakasvastaava ja asiakaspalvelu

Yhtion edustajan tavoitettavuus

Yhtion edustajien yhteydenpito metsissanne tapahtuvien
toimenpiteiden aikana/jilkeen

Yhtién edustajan asiantuntemus
Yhtion edustajan ammattimaisuus

Yhtion edustajan aktiivisuus
B Hyva

Yhtion edustajan kdytostavat ja ulkoasu

Yhtion edustajan neuvottelutaito A
) Tyydyttava

Yhtion edustajan luotettavuus

. ) - 5 H Erittdin huono
Henkilsuhteiden toimivuus yleensa

Mahdollisuus asioida tutun ostajan kanssa
M En osaa sanoa/

ei sovittu
Yhtion tiedotustoiminta (lehti, kirjeet yms.)

Yhtién maine puunostajana

Yhtion varmuus ja luotettavuus maksajana

0% 50 % 100 %

Kuvio 20. Metsdasiakasvastaava/Asiakaspalvelu (n=~261).
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Yhtion edustajan tavoitettavuutta piti erinomaisena 25 % vastanneista ja hyvana
53 %. 14 % piti sita tyydyttavana ja erittain huonona 6 %. 0,4 % vastasi kohtaan
en osaa sanoal/ei sovittu ja 13 henkiloa jatti vastaamatta kysymykseen.

Yhtion edustajan yhteydenpitoa metsissa tapahtuvien toimenpiteiden aika-
nal/jalkeen piti erinomaisena 18 % ja hyvana 47 % vastanneista. Tyydyttavaksi
sen koki 27 % vastanneista ja erittdin huonoksi 7 % vastanneista. 2 % vastasi

kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu. 14 henkiloa jatti vastaamatta kysymykseen.

Yhtion edustajan asiantuntemusta piti erinomaisena 36 % ja hyvana 53 % vas-
tanneista. Tyydyttavana sita piti 6 % ja erittain huonona 1 % vastanneista. 4 %
vastasi kohtaan en osaa sanoalei sovittu ja 14 henkil6a jatti vastaamatta kysy-
mykseen.

35 % piti yhtion edustajan ammattimaisuutta erinomaisena ja 54 % hyvana.
Tyydyttavana sita piti 6 % ja erittain huonona 2 %. Kohtaan en osaa sanoal/ei

sovittu vastasi 3 %. 14 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Yhtion edustajan aktiivisuutta piti erinomaisena 20 % vastanneista ja hyvana 50
%. Tyydyttavana sita piti 22 % vastaajista ja erittain huonona 6 % vastaajista. 2
% vastasi kohtaan en osaa sanoalei sovittu ja 15 henkiloa jatti vastaamatta ky-
symykseen.

Yhtion edustajan kaytdstapoja ja ulkoasua piti erinomaisena tai hyvana yhteen-
sa 89 %. Tyydyttavaksi sen koki 6 % vastaajista ja erittdin huonoksi 1 %. Koh-
taan en osaa sanoalei sovittu vastasi 3 % ja 16 henkiloa jatti vastaamatta ky-
symykseen.

Yhtion edustajan neuvottelutaitoa piti erinomaisena 33 % vastaajista ja hyvana
52 %. Tyydyttavaksi sen koki 10 % vastaajista ja 2 % erittdin huonoksi. 3 %
vastasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu. 16 henkiloa jatti vastaamatta kysy-
mykseen.

Yhtion edustajan luotettavuutta vastaajista 39 % piti erinomaisena ja hyvana 49
%. Vastanneista 7 % piti sita tyydyttavana ja 3 % erittdin huonona. 2 % vastasi
kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu ja 15 henkiloa ei vastannut kysymykseen.
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Vastaajista 86 % piti henkilosuhteiden toimivuutta yleensa erinomaisena tai hy-
vana. Tyydyttavaksi sen koki 9 % vastaajista ja 2 % erittain huonoksi. 2 % vas-
tasi kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu ja 16 jatti vastaamatta kysymykseen.

Yhteensa 88 % vastaajista koki, etta heilla on erinomainen tai hyva mahdolli-
suus asioida tutun ostajan kanssa. 5 % vastasi sen olevan tyydyttava ja 3 %
erittain huono. Kohtaan en osaa sanoa/ei sovittu vastasi 3 %. 15 henkil6a ei
vastannut kysymykseen.

Yhtion tiedotustoimintaa piti erinomaisena 22 % ja hyvana 62 %. Tyydyttavaksi
sen koki 13 % ja erittain huonoksi 1 %. Kohtaan en osaa sanoal/ei sovittu vasta-
si 2 % ja 16 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Yhtion mainetta puunostajana piti erinomaisena 21 % ja 67 % hyvana. Tyydyt-
tavana sita piti 10 % vastaajista ja 0,4 % erittain huonona. 2 % vastasi kohtaan
en osaa sanoal/ei sovittu. 18 henkilda ei vastannut kysymykseen.

Yhtion varmuutta ja luotettavuutta maksajana piti erinomaisena 60 % vastaajista
ja hyvana 38 %. Tyydyttavaksi sen koki 1 % vastaajista ja 1 % vastasi kohtaan
en osaa sanoal/ei sovittu.18 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Naiden kysymysten lisaksi metsapalveluasiakkailla oli mahdollisuus jattaa pa-
lautetta metsaasiakasvastaaville avoimen kysymyksen. Vastauksissa nousi
useasti esille henkilokunnan riittamattomyys tarpeisiin nahden, seka yhteyden-
pidon heikkous. My0s positiivista palautetta annettiin runsaasti:

"Tavoitettavuus on heikko. Aktiivisuudessa ja asioiden eteenpéin viennisséa

toive ripedmmésté palvelusta”

"Tédn& vuonna ei metsénostajaa saa endéa kiinni puhelimella eikd milladéan.

Tosi huonoa palvelua”

"Metséasiakasvastaava(t) ovat toimineet erittdin hyvin koko asiakassuh-

teen aikana.”

"Kiitos hyvésta tydsté Iso kiitos! Hienoa, ettd on mahdollisuus saada met-
sdasiakasvastaava ja "ympéristbvastaava" yhdessé metsékéynneille.”

-Ammattiosaaminen Kkiitettdvdé -Yhteydenpito toimiva -Asiakaspalvelu

Joustavaa”
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"Hyvéaa tydta, kiitos. Eipd muuta.”

"Olkaa aktiivisia ja pitdkda mita luvataan. N&in on ollutkin.”

Metsaasiakasvastaavat saivat seuraavanlaisia kouluarvosanoja asteikolla 1-5
(1 huonoin ja 5 paras):

Minka arvosanan antaisitte
metsadasiakasvastaavien toiminnalle?

: I
« I
:
, .
+
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %
1 2 3 4 5
M Vastauksia/% 2% 5% 17 % 49 % 27 %

Kuvio 21. Metsdasiakasvastaavien arvosana (n=262).

Vastaajista 27 % antoi arvosanaksi taydet viisi ja 49 % vastaajista antoi ar-
vosanaksi nelja. Arvosanaksi kolmosen antoi 17 % vastaajista ja arvosanaksi
kaksi tai yksi antoi yhteensa 7 % vastaajista. 14 henkil6a ei vastannut kysymyk-

seen.
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9.5 Palvelujen tarkeys

Tassa osiossa asiakkailta tiedusteltiin, mita palveluita he pitavat tarkeana ja
mita palveluita eivat. Vastausvaihtoehtoja oli kolme: erittain tarkea palvelumuo-
to, tarkea palvelumuoto ja ei tarkea palvelumuoto.

Pal\{elujep térlﬁeys

Bonvestan rantatontit ja -kiinteistot

Metsapalveluesitteet

Laki- ja asiantuntijapalvelut

Asiakastilaisuudet ja -retkeilyt
Tila-arviot sekd neuvonta
metsakiinteistokaupoissa

Metsankasvatukseen ja omistukseen
liittyvat oppaat

Metsdveroneuvonta

Neuvonta yksityismetsatalouden tuki- ja
lupa-asioissa

. . M Erittdin tarked palvelumuoto

Verkkometsdsuunnitelman
internetselauspalvelu

Metsan- ja ympadristénhoidon asiantuntija-

apu 5L

P M Tarkea palvelumuoto

Metsanviljelymateriaalin toimittaminen

Silvestan metsanhoitotdiden

suorittaminen W Ei térked palvelumuoto

Vuosittainen metsanhoitosuunnitelma

Myyjapalaute

Puukauppaan liittyvat ilmoitukset ja luvat

Maksuton leimikon suunnittelu ja leimaus

Maksuton metsakaynti

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 22. Palvelujen tarkeys (n=~263).

Vastaajista 4 % piti Bonvestan rantatontteja ja kiinteistdja erittain tarkeana pal-
velumuotona ja 28 % vastaajista tarkedna palvelumuotona. 68 %:n mielesta se
ei ole tarkea palvelumuoto. 12 henkiloa ei vastannut kysymykseen.
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Metsapalveluesitteet koki erittdin tarkeana palvelumuotona 15 % vastaajista. 63
% vastaajista piti sitd tarkeana palvelumuotona. 22 %:n mielesta se ei ole tar-
kea palvelumuoto. 15 henkilda ei vastannut kysymykseen.

Laki- ja asiantuntijapalveluita piti erittéin tarkeana palvelumuotona 22 % vas-
tanneista ja tarkeana palvelumuotona 59 % vastanneista. 19 % vastanneista ei
pitanyt sita tarkeana palvelumuotona. 13 henkilda ei vastannut tahan kysymyk-

seen.

Asiakastilaisuuksia ja retkeilyja piti erittain tarkeana palvelumuotona 23 % vas-
tanneista. 55 % vastanneista piti sita tarkeana palvelumuotona ja 22 % ei pita-
nyt sita tarkeana palvelumuotona. 10 henkildéa ei vastannut tahan kysymykseen.

Tila-arvioita ja neuvontaa metsakiinteistokaupoissa piti erittain tarkeana palve-
lumuotona 26 % vastanneista ja 54 % tarkeana palvelumuotona. 20 % vastan-
neista ei pitanyt sita tarkeana palvelumuotona. 10 henkil6a jatti vastaamatta

kysymykseen.

Metsankasvatukseen ja omistukseen liittyvia oppaita piti erittain tarkeana palve-
lumuotona 24 % vastaajista ja 57 % piti sita tarkeana palvelumuotona. 20 %
vastaajista ei pitanyt sita tarkedna palvelumuotona. 11 henkiléa ei vastannut
kysymykseen.

Metsaveroneuvonnan koki tarkeana palvelumuotona 29 % ja tarkeana palvelu-
muotona 48 % vastaajista. Ei tarkeana palvelumuotona sita piti 23 % vastaajis-
ta. 12 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.

Neuvontaa yksityismetsatalouden tuki- ja lupa-asioissa piti erittain tarkeana pal-
velumuotona 35 % vastaajista. 53 % vastaajista piti sita tarkeana palvelumuo-
tona. 12 % ei pitanyt sita tarkeana palvelumuotona. 9 henkilda ei vastannut ky-
symykseen.

Verkkometsasuunnitelman internetselauspalvelua piti erittain tarkeana palvelu-
muotona 19 % vastanneista ja tarkeana palvelumuotona 38 % vastanneista. 44
% vastaajista ei kokenut sita tarkeaksi palvelumuodoksi. 19 henkildéa ei vastan-
nut kysymykseen.
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Metsan- ja ymparistonhoidon asiantuntija-apua piti erittain tarkeana palvelu-
muotona 25 % vastaajista. Tarkeana palvelumuotona sita piti 55 % vastaajista.
20 % vastaajista ei pitanyt sita tarkeana palvelumuotona. 12 henkil6a ei vastan-
nut kysymykseen.

Metsanviljelymateriaalin toimittamisen koki erittain tarkeaksi palvelumuodoksi
41 % vastanneista. Tarkeaksi palvelumuodoksi sen koki 48 % vastanneista.
Palvelumuotoa ei pitanyt tarkeana 11 % vastanneista. 12 henkil6a ei vastannut
kysymykseen.

Silvestan metsanhoitotdiden suorittamista piti erittdin tarkeana palvelumuotona
12 % vastanneista ja 45 % tarkeana palvelumuotona. 43 % ei pitanyt sita tar-
keana palvelumuotona. 25 henkil6a ei vastannut kysymykseen.

Vuosittaista metsanhoitosuunnitelmaa piti erittain tarkeana palvelumuotona 20
% ja tarkeana 49 % vastanneista. 31 % vastanneista ei pitanyt sita tarkeana
palvelumuotona. 14 henkil6a ei vastannut kysymykseen.

28 % vastanneista piti myyjapalautetta erittain tarkeana palvelumuotona. 59 %
vastanneista piti sita tarkeana palvelumuotona ja 13 % ei pitanyt sita tarkeana
palvelumuotona. 14 henkilda ei vastannut kysymykseen.

Puukauppaan liittyvien lupia ja ilmoituksia piti erittdin tarkeana palvelumuotona
66 % vastanneista ja 33 % tarkeana palvelumuotona. 1 % vastanneista ei ko-
kenut sita tarkeaksi palvelumuodoksi. 10 henkil6a ei vastannut kysymykseen.

Maksuttoman leimikon suunnittelun ja leimauksen koki erittain tarkeaksi palve-
lumuodoksi 69 % vastanneista ja 28 % tarkeaksi palvelumuodoksi. 3 % vastan-
neista ei pitanyt sita tarkeana palvelumuotona. 10 henkil6d ei vastannut kysy-
mykseen.

Maksutonta metsakayntia piti erittdin tarkeana palvelumuotona 66 % vastaajis-
ta. 30 % vastaajista piti sita tarkeana palvelumuotona. 4 % ei pitanyt sita tar-
keana palvelumuotona. 9 henkil6a ei vastannut kysymykseen.

Metsapalveluasiakkailta kysyttiin avoimella kysymyksella kehitysehdotuksia pal-

veluihin. Kehitysehdotuksia tuli muun muassa seuraavanlaisia:
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"Metsdkaupan tekijoitéa liian védhén useampi henkilé kertonut ettei saa tar-
Jouksia ja yhteyttd ostoasiamieheen ja joutuu myyméén muille virmoille
puunsa.”

"Yhteydenotot metsépalveluasiakkaisiin, vois joskus Kyselléd onko tarvista
suunnitelma apua ja kédynti asiakkaan luona”

”... Hyvé etta téllainen kysely toteutetaan. Se voisi olla yrityksen toimintaa
Jatkuvasti, esim 1 krt 2 vuodessa?...”

"Mahdollisuus puukaupparahojen sijoittamiseen yhtiéén kilpailukykyisellé
korolla. Kilpailevilla metséfirmoillahan télldinen mahdollisuus jo on.”

"Onko UPM:ll& metsétauteihin ja tuholaisiin erikoistunutta neuvonta jake-
lua. Ajatus. Voisiko netissé olla kartta malli metsétiloista. Esim. ndin UPM
hoitaa omaa metséé kdy katsomassa miltd se ndyttéa.”

"UPM:lle ei voi antaa ns. suosituimmuusasemaa puukaupassa, koska Kil-

pailijoilla selkeé&sti paremmat edut (lahinnd mitta- ja laatuvaatimuksissa...)”

Muiden ehdotusten lisaksi esille nousi myos tassa avoimessa kysymyksessa
henkilokunnan vahyys.

10 Pohdinta ja johtopaatokset

Kyselyyn saatiin varsin runsaasti vastauksia (276 kpl) johon vaikutti varmasti se,
ettd kyselyyn oli mahdollista vastata myos perinteisesti paperilla eikd pelkas-
taan internetissa. Tama oli tarkoituksenmukaista, silla vastaajien korkeahko
keski-ika oli tiedossa (88 % vastaajista 46-vuotta vanhoja tai enemman). Talla
tavoin saatiin mukaan myOs se osa vastaajista, ketka eivat internetia kayta —
varsinkin vanhempi ikaluokka.

Vastauksia olisi todennakoisesti saatu enemmankin, mutta itse vastausaika jai
lyhyeksi ja postin kulussa oli ongelmia juuri kyseisena aikana. Tasta johtuen

vastauksiksi hyvaksyttiin myos viimeisen vastauspaivan jalkeisena viikkona tul-
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leet vastaukset. Annettuja vastauksia ja palautetta selatessa jaa vaikutelma,
etta asiakkaat ovat vastanneet kysymyksiin rehellisesti. Osaltaan tahan on var-
masti vaikuttanut se, etta kyselyyn vastanneet jaivat anonyymeiksi.

Mita tulee itse vastauksiin: perustiedoissa ei noussut esille merkittavia asioita.
Ainoa asia, joka kiinnitti huomiota, oli kysymyksen "Kuinka kauan olette olleet
metsapalveluasiakkaana” vastauksissa: 6 % vastanneista ei tiennyt kuinka kau-
an he ovat olleet sopimusasiakkaana. limeisesti kaikki asiakkaat eivat niin tark-
kaan huolehdi asiakkuuteen liittyvista asioista tai sitten se on puhdasta valinpi-
tamattomyytta.

Puukaupan osalta (kuvio 18) asiakkaat kokivat vastauksista paatellen olevansa
varsin tyytyvaisia: 85 % vastasi olevansa erittain tyytyvaisia tai tyytyvaisia, joka
kertonee metsaasiakasvastaavien ja hakkuuketjun ammattitaidon olevan varsin
hyvalla tasolla. Asiakkaiden laatumielikuva on siis kohdannut saadun palvelu-
kokemuksen (luku 3.2.4), toisin sanoen asiakkaat ovat olleet varsin tyytyvaisia

saatuun palveluun.

Toisaalta tyytymattomyytta on aiheuttanut muun muassa huono hakkuujalki,
katkonta ja metsaasiakasvastaavien huono tavoitettavuus. Valvontaa voisi lisata
hakkuuvaiheessa, seka urakoitsijoita kouluttaa lisaa. Talla tavoin valtyttaisiin
hakkuussa tapahtuvilta virheilta ja tyytyvaisyys saataisiin entista korkeammalle
tasolle. Tahan voidaan soveltaa proaktiivista toimintamallia (luku 4.2), jossa
toimitaan virheita ennaltaehkaisevasti. Toisin sanoen ongelmiin on jo varaudut-
tu, ennen kuin mitaan on ehtinyt tapahtua. Kuitenkin virheen tapahduttua tilanne

korjataan mahdollisimman nopeasti.

Vaikka metsaasiakasvastaavien tyopaivat ovat kiireisia eivatka he aina ennata
kaikkiin puheluihin reagoida, tavoitettavuutta (luku 5.5) voisi parantaa varaamal-
la paivasta hetki puheluiden soittamiseen lapi. Talla tavoin asiakkaat tuntevat
tulevansa huomioiduksi, vaikkei esimerkiksi kauppaa syntyisikaan juuri silla het-
kella. Viitaten luotettavuuteen (luku 5.1) palvelulupaukset tulisi kaikesta huoli-
matta tayttaa: sovitut asiat tulee hoitaa sovitun aikataulun puitteissa ja yleisiin
palveluodotuksiin sisaltyy asiakaspalveluhenkildston tavoitettavuus.

Metsapalveluasiakkaita voisi yhtion puolelta aktivoida tekemaan puukauppaa,
koska 93 % heista kertoi itse tehneensa aloitteen viimeisimpaan puukauppaan
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(kuvio 17). Tama olisi helposti hoidettavissa saanndllisesti tapahtuvilla puhelin
soitoilla. Talla tavoin saataisiin pidettya asiakkaat aktiivisina. Saattaa olla myos
metsanomistajia, jotka eivat valttamatta seuraa niin aktiivisesti omaa metsan-
hoitosuunnitelmaansa, jolloin he eivat tiedosta tiloillaan olevan metsanhoidolli-
sia tarpeita. Puun hintataso ei kuitenkaan ole vastauksista paatellen puukaup-
paan kaikkein suurin motivoiva tekija, vaan yleensa taloudelliset tai metsanhoi-
dolliset syyt. Joten puukauppojen synty on mahdollista myos alhaisemmankin

puun hintatason aikaan.

Ydinpalvelu (luku 3.2.2) on UPM Metsalla siis kunnossa. Monivalintakysymyksil-
I& haettiin kuitenkin spesifioidumpaa tietoa puukaupan eri vaiheiden onnistumi-
sesta. Talla tavoin on helppoa tarkastella milta osin eri vaiheet ovat kunnossa ja
milta osin eivat. Ne ovat helposti luettavissa kuviossa 19.

Valtaosa kysymysten vastauksista painottuu erinomaisen ja hyvan puolelle. Kui-
tenkin naissa vastauksissa on havaittavissa korjuujalki- kohdassa vastauksien
olevan hieman muita enemman kohdassa tyydyttava tai sen alle (yht. 38 %).
Tata voidaan kehittdaa valvonnan lisaamisella ja urakoitsijoiden sekd heidan
tyontekijoidensa koulutusta lisaamalla. Kuitenkin kyseinen maara -38 %- on
kohtalaisen iso osa vastaajista. Esimerkiksi 1000 asiakkaasta 380 asiakasta
pitaisi sita joko tyydyttavana tai sita huonompana. MyoOs sisaisista asiakkaista
tulee pitaa huolta (luku 4.4). Yksittaisella tapahtumalla ei kuitenkaan ole valtta-
matta vaikutusta kokonaistyytyvaisyyteen (luku 3.5) vaan asiakas voi silti olla
tyytyvainen kokonaisuutena yrityksen toimintaan.

Asiakaspalvelussa on selvasti onnistuttu ja metsaasiakasvastaavia pidetaan
asiansa osaavina ja luotettavina asiakaspalvelijoina. Asiakkaita on selvasti on-
nistuttu palvelemaan yksiloinad (luku 4.1) ja heidan tarpeensa on ymmarretty.
Asiakaspalvelua ja metsaasiakasvastaavien toimintaa voidaan pitaa tulosten
perusteella hyvana. Huippupalveluunkin (luku 5) on mahdollista paasta kehitta-
malla asiakaspalvelua entisestaan. Kehitettavaa ainakin asiakkaiden mielesta
olisi tavoitettavuudessa ja aktiivisuudessa.

Yleisesti jo olemassa olevat palvelut on koettu paaosin tarkeaksi (kuvio 22).
Poikkeuksiakin toki oli. Bonvestan rantatontteja ja kiinteistoja ei pitanyt tarkeana

68 % vastaajista. Tama voi johtua siita, etta asiakkaat ovat tottuneet hankki-
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maan vastaavat palvelut jotain muuta kautta tai heilla ei itse asiassa ole tietoa
Bonvestan toiminnasta. Tiedotustoiminnan (luku 6) lisdaminen Bonvestan pal-

veluiden osalta saattaisi muuttaa tilannetta.

Neuvonta- ja asiantuntijapalvelut ovat asiakkaiden mielesta tarkeita. Metsanhoi-
totdiden suorittamista ei koeta aivan niin tarkeaksi. Pohjois-Karjalan alueella on
kuitenkin runsaasti metsanomistajia, jotka tekevat metsanhoitotoita viela itse.
Tasta syysta metsanomistajat eivat aina valttdamatta hanki palveluita muualta,
koska pystyvat ja haluavat ne itse tehda. Mikali tulevaisuudessa metsanomis-
taminen painottuu henkildille, joilla ei ole kokemusta metsanomistamisesta eika
metsanhoitotdista, tulee naiden palveluiden kysynta kasvamaan. Talloin yrityk-
sen oheispalveluiden (luku 3.2.2) on oltava kunnossa.

Tuloksista voidaan paatelld, etta perinteinen paperinen metsasuunnitelma on
viela tarkea verrattuna verkkometsasuunnitelman internetselauspalveluun. 48 %
vastanneista ei pida sita tarkeana palvelumuotona. Luultavasti tama johtuu siita,
ettd vanhempi metsanomistajakunta ei ole internetia tottunut kayttamaan, joten
he selaavat mieluusti tuttua ja turvallista paperista versiota metsasuunnitelmas-

ta.

Palveluiden kehitysehdotuksissa ei noussut esille tiettyja asioita, vaan niita an-
nettiin monipuolisesti. Eniten mainintoja oli liittyen puutavaran mitta- ja laatuvaa-
timuksiin: niihin kaivattaisiin monipuolisuutta. Kuitenkin yhtion puutavaran mitta-
ja laatuvaatimukset ovat sellaisia, joita he voivat tehtaille tarjota ja niille on ky-
syntaa. Yrityksen on siis huolehdittava myos muista ulkoisista asiakkaista (luku
4 .4), jotka ostavat palveluita yritykselta — tdssa tapauksessa puutavaraa.

Yhteenvetona voidaan kuitenkin sanoa, etta palvelut (ydinpalvelu ja oheispalve-
lut), asiakaspalvelu ja metsaasiakasvastaavien toiminta ovat hyvalla tasolla. Jos
asiakaspalvelussa halutaan kehittya kohti huippupalvelua (luku 5), saanndllisia
asiakaspalvelukoulutuksia metsaasiakasvastaaville tulisi jarjestaa esimerkiksi

vuosittain.

Kyselytutkimuksen tuloksia on hankala verrata aiempaan, silla vastaavanlaista
ei ole Pohjois-Karjalan alueella askettain tehty, eika tuloksiakaan ollut aiemmis-
ta saatavilla. Tasta syysta kyselytutkimus antaa varmasti hyvaa ja ajantasaista
tietoa toimeksiantajalle tamanhetkisesta tilanteesta. Tata kyselya voidaan hyo-
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dyntaa jatkossa ottamalla se saanndlliseksi kaytannoksi Pohjois-Karjalan alu-
eella. Samalla pohjalla kysely on helposti toteutettavissa internetissa tai paperi-
sena versiona. Toisaalta kysely saattaisi tuottaa mielenkiintoista tietoa jos se
toteutettaisiin jokaisella hankintapiirilla koko maassa. Jos kysely toteutetaan
saanndllisesti, tulokset ovat helposti vertailtavissa aiempien kyselyiden tuloksiin.
Talla tavoin toimeksiantaja nakee konkreettisesti kuinka eri osa-alueilla on kehi-
tytty sitten edellisen kyselyn. Tamankaltainen toiminta on yrityksen suhdetoi-
minnan — public relations - yllapitamista (luku 6).

10.1 Luotettavuus

Tutkimuksen tuloksista onnistuttin antamaan hyva kokonaiskuva tamanhetki-
sesta tilanteesta. Kohderyhma oli riittavan iso (958 henkil6a) ja vastausprosentti
varsin hyva (28,8 %). Tutkimustuloksia voidaan tilastollisesti yleistaa, silla suu-

rempi maara vastaajia tuskin olisi tuottanut merkittavia muutoksia tuloksiin.

Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin pitamaan hyvana esimerkiksi kiinnittamalla
huomiota vastauksia kasitellessa tarkkuuteen: suurin osa vastauksista saapui
kirjeitse, jotka syotettiin nettlomakkeeseen vastauksien kasittelyn helpottami-
seksi.

Tassa vaiheessa oli potentiaalinen mahdollisuus tehda virheita, mutta ne pyrit-
tiin minimoimaan tarkistamalla syotetyt vastaukset useampaan otteeseen ennen
lomakkeen hyvaksymista. Vastauksien kirjaamista vaikeutti valilla avointen ky-
symyksien vastauksien lukeminen: vastaajien kasiala oli paikoin hankalasti tul-

kittavissa.

Taman lisaksi kyselylomakkeen kysymykset olivat tarkoin harkittuja yhdessa
toimeksiantajan edustajan kanssa, jotta tutkimuksen tavoite saataisiin mahdolli-
simman tarkasti taytettya. Vastaukset vaikuttivat olevan rehellisia, silla vastaaji-
en anonyymius taattiin. Vastaajilla oli mahdollisuus osallistua arvontaan, jolloin
heidan piti laittaa yhteystietonsa mukaan vastauslomakkeeseen. Naita yhteys-
tietoja ei kuitenkaan yhdistetty vastauksiin missaan vaiheessa.
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Avainluvut vuosittaiset avainluvut 13.pdf

Viesverk.uta.fi
http://viesverk.uta.fi/viesttiet/kaytannot/valinnat/maara.html

Tilastokeskus
www.tilastokeskus.fi/virsta/tkeruu/01/07




Integraattialueet

Liite 1

PUUNHANKINTA JA METSAPALVELUT SUOMESSA
4 integraattialuetta The Biofore Company  [JPM

e Lansi-Suomen integraattialue, keskuspaikka
Raumalla

* It&-Suomen integraattialue, keskuspaikka
Lappeenrannassa

» Keski-Suomen integraattialue,
keskuspaikka Jamsa

* Pohjanmaan integraattialue, keskuspaikka
Pietarsaari

e Keskitetty suunnittelu ja ohjaus,
keskuspaikka Valkeakoski

Vaasalff

« Kaikkiaan usean sadan metsdammattilaisen f
verkosto yli 120 paikkakunnalla

3 |©UPM




Maankaytto ja kiinteistot

|

Liite 2

METSALIIKETOIMINTA
Maankaytto ja kiinteistot

« Tuottaa lisdarvoa UPM
metsdomaisuudesta
kiinteistonjalostuksen avulla

Alueiden kaavoitus eri kayttoihin
Rantatonttien myynti
Metsatilojen myynti

Alueiden vuokraus virkistys- ja
ammattikayttéon

Maa-aineksen hyddyntaminen

* Lisatietoa myytavista tonteista ja
metsatiloista sivustolta www.bonvesta.fi
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Metsapalvelut

TSALIIKETOIMINTA ‘
lﬁpalvelut The Biofore Company [JPM

Tuottaa korkealaatuisia metsépalveluji
Hoitaa yhtion metsid Suomessa A
Parantaa UPM:n kilpailuasemaa puun
toimitusketjussa

Toiminta
— Metsasuunnittelu
— Metséapalvelujen kehittaminen
— Laki- ja asiantuntijapalvelut
—  Yhteismetsat
— Taimitarha Joroisissa
* Korkeatasoisen taimi- ja siemenmateriaalin saatavuuden
varmistaminen
— UPM Silvesta
*  Metsétydt: taimien istutus miestyona tai koneella,
taimikonhoito, jne
*  Omat metsurit ja yrittdjat mukaan lukien UPM Silvesta —
franchisingketju Suomessa

11]©UPM Internal 13 August, 2013
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Itd-Suomen integraattialue

PUUNHANKINTA JA METSAPALVELUT SUOMESSA

Ité-Suomen integraattialue The Biofore Company  [JPM

Reilu sata asiantuntijaa metsanomistajien palveluksessa
25 metsapalvelutoimistoa, joista suurimmat Lappeenrannassa,
Mikkelissa ja Joensuussa
* YIi 300 000 hehtaaria yksityisten metsino
UPM:n ammattilaisten hoidossa ;
* Hankimme kaikkia puutavaralajeja
— Kaukaan ja Kymin sellutehtaille havu- ja koivukuitupuuta
— Kaukaan paperitehtaalle kuusikuitupuuta
— Kaukaan sahalle havutukkeja
— Pelloksen, Savonli
— Kalson viiluteh
Kaukagn Vol

mistajien ja yhtion omia tiloja

nsuun vaneritehtaille kuusi- ja koivutukkeja
<keja

imalle, Jarvi-Suomen Voimalle Ristiinassa ja
puuta

I sopimuskumppﬁmelﬁo

aitseville laitoksille oy
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Puunhankinta suomesta

PUUNHANKINTA, POHJOIS-EUROOPPA %
Suurin osa puusta hankitaan Suomesta The Biofore Company UPM

e 50 % yksityismetsdnomistajilta
Suomessa
— Suomessa on noin 730,000 metsédnomistajaa
—  Keskimaarainen metsatilakoko on noin 30 ha
* 40 % toimituskauppoina

puutavarayhtioilta
— Tuonti Suomeen
—  Metséhallitus
—  Muut puuta toimittavat yritykset

¢ 10 % UPM:n omista metsista
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Puunhakinta Pohjois-Eurooppa

'PUUNHANKINTA, POHJOIS-EUROOPPA
UPM:n lilketoiminnat Suomessa, Vendjilla ja Baltiassa

kayttavat noin 18 miljoonaa kuutiometria puuta

vuodessa The Biofore Company UPM

e Sellutehtaat
— Kaukas, Kymi, Pietarsaari
« Puuta kayttavat paperitehtaat
— Jéamsankoski, Kaipola, |
* Vaneri- ja viilutehtaat
— Chudovo, Joensuu,
Otepaa, Pellos, Sa
e Sahat
— Alholma, Kaukas,
Pestovo, Seikku

Ulkopuoliset asi
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UPM Biorefining johtoryhma

Puunhankinta ja metsatalous

Johtoryhma

The Biofore Company TUPM
Biorefining, Heikki Vappula

Puunhankinta ja metsatalous, Esa Retva

Assistentti, Sirpa Taumala
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