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1 Johdanto 

 

 

Metsäpalveluyrittäjänä toimiminen vaatii sisukkuutta. Kilpailu alalla on suurta ja 

asiakkaat voivat olla haastavia. Tästä syystä tarjottavien palveluiden tulee olla 

laadultaan kunnossa. Jotta palveluiden laadusta saadaan jotain käsitystä, täytyy 

suorittaa asiakastyytyväisyyskysely. Asiakastyytyväisyyskysellyllä selvitetään 

asiakkaan tyytyväisyyttä ostettuun palveluun. Näin voidaan korjata mahdolliset 

ongelmakohdat palveluista ja kasvattaa etumatkaa kilpailijoihin. 

 

Tähän opinnäytetyöhön toimeksiantaja on Kainuun metsänparannus T:mi, joka 

on Kuhmossa sijaitseva pienyritys. Yrittäjän kanssa keskustellessa opinnäyte-

työnaiheesta, päädyimme yhdessä asiakastyytyväisyyskyselyyn. Yritys ei ole 

aikaisemmin suorittanut asiakastyytyväisyysmittausta ja yrittäjällä heräsi mie-

lenkiinto selvittää asiakkaiden tyytyväisyys yrityksen tarjoamiin palveluihin. 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää toimeksiantajan asiakkaiden tyytyväi-

syyttä palveluiden laatuun ja tasoon. Kysely suunnattiin kaikille metsäpalvelun 

ostaneille asiakkaille ja yhteistyökumppaneille ajanjaksolta 1.1.2014–30.4.2016.  

 

Kainuun metsänparannus T:mi:llä on vuodessa noin 20 metsäpalvelun ostavaa 

asiakasta. Heille kaikille lähetettiin postitse kyselylomake, johon heillä oli aikaa 

vastata kaksi viikkoa. Yhteistyökumppaneille lähetettiin sähköpostitse heille 

suunnattu kysely. 

 

 

2 Kainuun metsänparannus T:mi ja palvelut 

 

 

Kainuun metsänparannus T:mi on Kainuun alueella toimiva metsäpalveluyritys, 

joka on perustettu vuonna 1997. Yritys on pienyritys, joka työllistää yrittäjän li-

säksi yhden työntekijän. Yrityksen pääasiallinen toimintaympäristö on Kuhmo. 

Lisäksi yrityksellä on Kuhmon keskustassa sijaitseva KMP -myymälä. (Kainuun 

metsänparannus T:mi 2017.) 
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Yrityksen palveluihin kuuluu mm. tuhkalannoitus maalevityskalustolla, maan-

muokkaukset, puukaupat ja hakkuut, taimikon- ja nuoren metsän kunnostus 

sekä kunnostusojitus. Uutena palveluna yritys tarjoaa yhteistyökumppaneille 

metsäteiden kunnossapidon, joka käsittää uusien metsäteiden suunnittelun ja 

rakentamisen, perusparantamisen, ojanvarsiniiton, lanauksen ja talviteiden 

kunnossapidon. Yritys suorittaa metsätyöt omalla kalustolla. (Kainuun metsän-

parannus T:mi 2017.) 

 

 

2.1 Palvelu 

 

Ylikoski (1999, 20) määrittelee palvelun seuraavanlaisesti: ”Palvelu on teko, 

toiminta, tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka tuote-

taan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisäarvoa mm. 

ajansäästöä, helppoutta, mukavuutta, viihdettä ja terveyttä.” Näin voidaan sa-

noa, että palvelun ominaisuuksia ovat niiden aineettomuus, tuottaminen ja ku-

luttaminen samanaikaisesti, katoavuus ja heterogeenisuus (Ylikoski 1999, 21–

23). 

 

Palvelun ominaispiirteistä tärkein on aineettomuus ja tämä vaikuttaa merkittä-

västi markkinointiin. Asiakas saa sellaista, jota hän ei voi koskettaa. Näin voi-

daankin jakaa tavara ja palvelu omiin luokkiinsa. Palvelun aineettomuus johtaa 

siihen, ettei sitä pystytä varastoimaan tai patentoimaan. Lisäksi hinnoittelu, pal-

veluiden esittäminen ja asiakkaan palvelunarviointi tuottavat ongelmia. (Ylikoski 

1999, 21–23.) 

 

Palvelua tuotettaessa asiakas voi itse olla mukana vaikuttamassa palvelun lop-

putulokseen. Tämä edellyttää sellaista palvelua, jossa asiakkaalla on omat toi-

veet ja tarpeet, jotka yritys suorittaa. Monissa palveluissa palvelun tuottaminen 

ja kuluttaminen tapahtuu samanaikaisesti, jolloin asiakkaan täytyy tulla paikan-

päälle saamaan palvelua. (Ylikoski 1999, 24.) 

 

Palvelulle tyypillistä on sen katoavuus. Palvelu syntyy palvelutapahtumassa, 

jolloin sitä ei voi varastoida. Näin ollen palvelun kysynnän ja tarjonnan yhteen-
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sovittaminen on hankalaa. Esimerkiksi koulutustilaisuudessa ylijääneitä paikkoja 

ei voi säilyttää seuraavaan kertaan, vaan ne katoavat, kun tilaisuus on ohi. Ka-

toavuus aiheuttaa myös sen, ettei palvelua voi palauttaa. Jos asiakas kokee, 

ettei palvelu täyttänyt odotuksia tai vastannut sitä mitä luvattiin, ei sitä voi pa-

lauttaa. Voidaan ainoastaan korjata virheet tai tuottaa palvelu uudelleen. (Yli-

koski 1999, 26.) 

 

Luonteeltaan palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia. Jokainen tuotettu pal-

velu voi olla seuraavalla kerralla erilainen kuin aikaisempi. Tähän voi vaikuttaa 

moni asia, muun muassa eri työntekijä tai työntekijän käyttäytyminen. Näin ei 

voida koskaan olla varmoja, vastasiko palvelu sitä mitä markkinoinnissa oli lu-

vattu. (Ylikoski 1999, 23–25.) 

 

 

2.2 Metsäpalvelut 

 

Metsänomistajille on tarjolla monenlaisia metsäpalveluita ja monia eri palvelun 

tarjoajia. Puukaupasta, metsänuudistamisesta, taimikon ja nuoren metsän kun-

nostamisesta, suunnittelu- ja koulutuspalveluista, omaisuuden hoidosta ja muis-

ta metsätöistä koostuu laaja palvelutarjonta. Näitä palveluita voi ostaa esimer-

kiksi metsäpalveluyritykseltä, metsänhoitoyhdistykseltä tai metsäyhtiöltä. (Ran-

tala 2014, 14–15.) 

 

Ostettavien metsäpalveluiden määrä riippuu hyvin pitkälti metsänomistajan tar-

peesta. Omatoimiset metsänomistajat suorittavat pääsääntöiset metsänhoito-

työt itse, mutta metsänomistajakuntien ikääntyminen, sukupolvenvaihdokset ja 

pitkät välimatkat omien metsien ja kodin välillä lisäävät ostettavien metsäpalve-

luiden tarvetta. (Rantala 2014, 14–15.) 
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2.2.1 Puukauppa 

 

Puukaupan yleisin muoto on pystykauppa. Se käsittää yli 80 % kaikista yksi-

tyismetsissä tapahtuvista puukaupoista. Pystykaupassa hakkuuoikeus luovute-

taan puunostajalle, joka suorittaa puunkorjuun. Hakkuusopimukseen kirjataan 

omistusoikeuden siirtyminen, yksikköhinnat, hakkuualue, laatu- ja mittavaati-

mukset, arvioitu puumäärä puutavaralajeittain, korjuuaikataulu, maksutapa, va-

rastopaikat sekä muut tarpeelliset asiat. (Rantala 2014, 199.) 

 

Toinen puukauppamuoto on hankintakauppa. Tässä metsänomistaja sitoutuu 

toimittamaan ostajalle laadultaan ja määrältään sopimuksen mukaisen puuerän 

sovittuun paikkaan tietyn ajan sisällä. Metsänomistaja vastaa itse puunkorjuus-

ta, joko suorittamalla sen itse tai teetättää ulkopuolisen tahon kautta. (Rantala 

2014, 200.) 

 

 

2.2.2 Taimikon ja nuorenmetsänhoito 

 

Taimikon hoitoon kuuluu kaksi vaihetta, varhaisperkaus ja taimikonharvennus. 

Molemmat työvaiheet ovat tärkeitä metsikönkehityksen kannalta, sillä oikein 

ajoitettu varhaisperkaus edistää metsänkasvua ja helpottaa taimikonharvennus-

ta. (Rantala 2014, 118–121.) 

 

Nuoren metsän kunnostus suoritetaan, jos edelliset työvaiheet ovat jääneet 

suorittamatta tai ne on tehty liian myöhään. Nuoren metsän kunnostuksessa 

suositaan pääasiassa kasvatuskelpoista havupuustoa, mutta joissakin tapauk-

sissa pääpuulaji vaihtuu lehtipuihin. Näin ollen metsässä on tapahtunut talou-

dellisesti tappiota. (Rantala 2014, 122–123.) 
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2.2.3 Muut metsätyöt 

 

Tuhkalannoitus voidaan suorittaa maa- tai ilmalevityksellä. Maalevityksessä 

käytetään metsätraktoria, jossa on oma levitin. Ilmalevitys tapahtuu helikopteril-

la. Tuhkalannoitus ajoitetaan ensiharvennuksen ja metsäojituksen jälkeen tur-

vemaille. Tällöin lannoitus tuottaa parhaan rahallisen hyödyn metsän kasvussa.  

 

Metsäojitus tehdään, kun maaperän vesitalous on liian korkea. Tämä haittaa 

puiden kasvua. Metsäojitus tulee myös suorittaa harvennushakkuun yhteydes-

sä, jolloin siitä saadaan paras rahallinen vastike.  

 

 

3 Asiakaspalvelu 

 

 

Suomalainen asiakas on haastava, joka antaa harvoin selvää positiivista tai ne-

gatiivista palautetta. Negatiivisen kokemuksen saatuaan hän pitää sen sisällään 

ja vannoo, ettei koskaan enää asioi kyseisessä paikassa. Joskus asioista pur-

kaudutaan niin innolla, ettei selittelyille jää tilaa. Yritys, joka rohkaisee asiakkai-

taan antamaan palautetta ja korjaa esille tulleet virheet, pääsee hyvään mai-

neeseen. Positiiviset kokemukset kerrotaan helposti lähipiirille. (Lahtinen & Iso-

viita 2004, 38.) 

 

Hyväksi asiakaspalvelijaksi voi jokainen oppia. Täytyy asettua asiakkaan rooliin 

ja miettiä miten haluaisin, että minuna palvellaan tässä yrityksessä. Asiakkaat 

haluavat, että heitä palvellaan yksilöinä. Heidän tarpeitaan, toiveitaan, ideoi-

taan, tuntemuksia ja persoonallisuuttaan kunnioitetaan. Tässä tulee huomioida 

se, ettei asiakaan edessä tarvitse nöyrtyä, vaan kuunnella asiakasta ja ottaa 

hänet vakavasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38.) 
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3.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona 

 

Asiakaspalvelu on yksi markkinoinnin tärkeimpiä kilpailukeinoja. Kaikki asiak-

kaan hyväksi tehty työ on asiakaspalvelua. Palvelu on erityisen tärkeää pienyri-

tyksille, sillä he eivät välttämättä kykene kilpailemaan hinnoilla. Hyvällä palvelul-

la voidaan erottua kilpailijoista. Muiden on vaikeaa saavuttaa etumatkaa, joka 

muodostuu sen alan palvelunhaluisimmista, innostuneimmista ja koulutetum-

mista henkilöstöistä. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.) 

 

Aloilla, joissa tuotteet ja palvelut ovat sellaisinaan hyvin samanlaisia, korostuu 

hyvän palvelun merkitys. Näin erotutaan kilpailevista yrityksistä ja tuotetaan 

asiakkaalle lisäarvoa. (Bergström & Leppänen 2007, 158.) 

 

 

3.2 Palvelujärjestelmän osatekijät 

 

Hyvä palvelu syntyy neljästä eri osasta: palveluilmapiiristä, palvelupaketista, 

palvelujen tuotannosta ja palvelun laadusta. Näistä osatekijöistä koostuu hyvä 

palvelu, jota kutsutaan palvelujärjestelmäksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40.) 

 

 

Kuva 1. Hyvän palvelun osatekijät. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40.) 
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3.2.1 Palveluilmapiiri 

 

Palveluilmapiiri muodostuu kaikesta mitä asiakas kokee, näkee ja aistii palvelu-

yhteisössä. Palveluilmapiiriä voidaan myös kutsua palvelukulttuuriksi, joka hei-

jastaa yhteisön arvoja. Palvelukulttuuri muodostuu ajan myötä, mutta tätä pysty-

tään myös kehittämään henkilöstöpolitiikan keinoin. Palvelukulttuuri on sanaton 

sopimus siitä, mitä yhteisössä sallitaan, kielletään ja toivotaan. (Lahtinen & Iso-

viita 2004, 41.) 

 

 

3.2.2 Palvelupaketti 

 

Palvelupaketilla tarkoitetaan useiden palveluiden muodostamaa kokonaisuutta, 

joita palveluyritys tarjoaa. Palvelupaketti muodostetaan ydinpalvelun ympärille. 

Ydinpalvelulla taas tarkoitetaan sitä, mitä palveluyhteisö käytännössä tekee. 

Esimerkkinä otetaan vaikka puunkorjuuyrittäjä, jonka ydinpalveluna on tuottaa 

metsähakkuut ja puutavaranlähikuljetus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 42.) 

 

Ydinpalvelun ympärille on usein suunniteltu joukko oheispalveluita, jotta asiakas 

kiinnostuu ja hyötyy ydinpalvelusta. Joitakin ydinpalveluita on lähes mahdoton 

käyttää ilman, että käytetään oheispalveluita. Näitä oheispalveluita ovat muun 

muassa neuvonta, ajanvaraus, opastus ja koulutus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 

42.) 

 

 

3.2.3 Palvelujentuotanto 

 

Palvelujen tuotanto on tapahtumasarja, joka etenee vaiheittain. Palvelu muo-

dostuu, kun asiakas on yhteydessä palvelun tuotantoprosessien muiden osien 

kanssa. Näitä ovat asiakas jota palvellaan, palveluympäristö, palveluhenkilöstö 

ja muut asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 43.) 
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Kuva 2. Palvelujen tuotantoprosessin osat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 43.) 

 

Palveluympäristöön kannattaa panostaa, jos asiakkaat tulevat usein asioimaan 

tiettyyn paikkaan. Värien, kalusteiden, valojen ja somistuksen kautta voidaan 

vaikuttaa palveluympäristöön ja siitä saatavaan mielikuvaan. Jos taas suorite-

taan pääasiassa asiakaskäyntejä tai asiakaskontakti tapahtuu muulla tapaa 

(mm. Internet), palveluympäristön merkitys on vähäisempää. (Lahtinen & Isovii-

ta 2004, 43.) 

 

Asiakaspalveluhenkilöstö on kontaktissa asiakkaan kanssa, kun asiakas asioi 

yrityksessä. Palveluhenkilöstöltä vaaditaan tilanneherkkyyttä ja joustavuutta, 

koska jokainen asiakas ja heidän toimintatapansa ovat erilaisia. Hyvän menes-

tyksen edellytys onkin hyvät ihmissuhdetaidot ja henkilökemia. Asiakaspalvelun 

tulee olla nopeaa ja sujuvaa, niin ettei ammattitaitoa ja osaamista unohdeta. 

Huonosti tuotettua ydinpalvelua ei pelasta ystävällisyys ja miellyttävyys. (Lahti-

nen & Isoviita 2004, 44.) 

 

Asiakkaat yleensä aistivat, miten asiakaspalvelija suhtautuu häneen. Asiakkaita 

onkin palveltava eri tyyleillä, mutta heitä on aina palveltava samalla arvonannol-

la. Ulkoa opetellut kohteliaisuudet eivät auta, jos asiakaspalvelijan suhtautumi-

Asiakas

Palvelu-
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Palvelu-
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nen asiakkaaseen on halventavaa tai vähättelevää. (Lahtinen & Isoviita 2004, 

44.) 

 

Lahtinen & Isoviita (2004, 44) luokittelevat asiakkaat neljään eri kategoriaan 

heidän kriittisyyden perusteella: 

 

1. Huomionhaluiset asiakkaat. He arvostavat palvelun ensi- ja loppuvaikutel-

maa. Heille merkitsee todella paljon kohteliaisuus. Tervehtiminen, hyvästely ja 

heidän kohtelu yleensäkin tulee huomioida hyvin. Lisäksi oheispalveluiden toi-

mivuuteen tulee kiinnittää huomiota. 

 

2. Sisältökriittiset asiakkaat. Heidän huomionsa keskittyy pelkästään ydinpal-

veluun. Heille tuotteen tekninen laatu ja mitattavat ominaisuudet ovat tärkeim-

mät palvelun tuottamisessa.  

 

3. Vähään tyytyvät asiakkaat. Heidän vaatimustaso ei ole korkea. Heille kel-

paa melkein mikä tahansa. Heidän hyväntahtoisuuttaan ei kuitenkaan tule käyt-

tää hyväksi, sillä ylimielisen palvelun seurauksena he voivat loukkaantua syväl-

lisesti ja pitkäaikaisesti. 

 

4. Ylikriittiset asiakkaat. He ovat vähään tyytyvän asiakkaan vastakohta. Hei-

dän vaatimustasonsa on korkea ja valittavat herkästi havaituista virheistä. Hei-

dän joukossaan on usein mielipidejohtajia, joiden mielipiteet vaikuttavat muiden 

asiakasryhmien käyttäytymiseen. Palvelutaso tulee mitoittaa ylikriittisen asiak-

kaan mukaan, vaikka se on usein kallista ja kuulostaa "hätävarjelun liioitteluta". 

Näiltä asiakkailta tulee usein hyviä tuotekehitys vinkkejä. 

 

 

3.2.4 Palvelunlaatu 

 

Palvelun laatu käsittää ydinpalvelun ja oheispalvelut. Nämä ovat asiakkaan ar-

vioinnin perustana palvelujen tuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa. Asiakas 

saa nopeasti luotettavan käsityksen fyysisen tuotteen laadusta, mutta palvelun 

laatua on hankalampi arvioida. Asiakas muodostaa itselleen laatumielikuvan, 
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joka perustuu pääasiassa tunneseikkoihin, eikä niinkään todellisiin tietoihin tai 

kokemuksiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.) 

 

Palvelunlaatu on hyvä palvelun osatekijöiden joukossa viimeisenä. Palvelun 

laatutaso on seurausta palveluilmapiiristä, palvelupaketista ja palvelun tuotan-

toprosessista. Jotta palvelun laatua halutaan parantaa, tulee jokaista edellä 

mainittua osa-aluetta kehittää. Esimerkiksi henkilöstökoulutukseen tulisi valita 

koko henkilöstö, eikä vain yhtä tai muutamaa. Näin saadaan paras hyöty koulu-

tuksesta. Ei yksi koulutettu henkilö riitä nostamaan palvelun laatua, vaan tarvi-

taan koko henkilöstö. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.) 

 

 

Kuva 3. Odotusten ja kokemuksen muodostama tyytyväisyys. (Rope 2005, 

538.) 

 

Jokaisella asiakkaalla on henkilökohtainen käsitys palvelusta eli oma laatumieli-

kuva. Hän vertaa omia odotuksiaan saamaan kokemukseen. Asiakkaan luomat 

korkeat odotukset voivat tuottaa helposti pettymyksen, jos palvelussa jokin ei 

toimi odotetulla tavalla. Toisinpäin ajateltuna, asiakas voi yllättyä positiivisesti, 

jos odotukset ovat olleet matalat ja saatu kokemus positiivista. (Lahtinen & Iso-

viita 2004, 45–46.) 

 

Odotukset

Kokemukset

Tyytyväisyysaste
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Palveluodotuksista puhuttaessa, ei puhuta pelkästään yhdestä palveluodotuk-

sesta. Palveluodotus jakaantuu useampaan eri ryhmään. Lahtinen ja Isoviita 

(2004, 46) jakavat palveluodotukset viiteen eri ryhmään: 

 

1. Ihannepalvelu 

2. Paras koettu palvelu 

3. Odotettu palvelu (realistinen palveluodotus) 

4. Tyypillinen palvelu (keskimääräinen palvelun taso) 

5. Hyväksyttävä palvelu (alin palvelutaso, ei välttämättä täytä asiakkaan tyyty-

väisyyttä). 

 

Jokaisella asiakkaalla on jonkinlainen palveluodotus. Jos tämä ei kohtaa palve-

lukokemuksen kanssa, asiakas on tyytymätön. Näin ollen palveluodotuksia ei 

pidä asettaa liian korkealle, ettei asiakas pety joka kerta. Tässä tulee kuitenkin 

huomioida se, ettei palveluodotusta tule asettaa liian alas, muutoin asiakas ei 

kiinnostu palvelusta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 46.) 

 

 

3.3 Asiakastyytyväisyys 

 

Asiakkaan tyytyväisyys palveluun määräytyy sen mukaan, miten asiakas kokee 

palvelun. Täten hyvään laatuun on helppo olla tyytyväinen. (Ylikoski 1999, 149). 

Lisäksi asiakkaalla on tuotteesta tai palvelusta oma odotukset ja tarpeet. Näi-

den tulee kohdata asiakkaan kokeman laadun kanssa. Näin syntyy asiakkaalle 

tyytyväisyys. (Bergström & Leppänen 2007, 429.) 

 

Tyytyväisyys ja laatu ovat helposti rinnastettavia toisiinsa, mutta tyytyväisyys on 

laatua laajempi käsite. Palvelun laatu on siis yksi asiakastyytyväisyyteen vaikut-

tavista tekijöistä. (Ylikoski 1999, 149.) 

 

Asiakastyytyväisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka tuomaa hyötyä kilpaile-

vien yritysten on vaikea saavuttaa. Ylivoimainen henkilökemia, empatia, avuliai-

suus ja muut pienet vivahteet asiakkaan kohtelussa ovat asioita, joiden matki-

minen ei muilta yrityksiltä välttämättä onnistu. Lisäksi pahoittelu ja hyvitykset 
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asiakkaan kokemasta huonosta kohtelusta ovat tärkeitä, sillä näin luodaan ku-

va, että yritys todella välittää asiakkaistaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) 

 

Välittäminen ja luottamus ovat avainsanoja asiakastyytyväisyyden muodostumi-

sessa. Asiakas antaa arvoa sille, että yritys ei jätä häntä yksin selvittämään on-

gelmia, joihin hän on joutunut yrityksen takia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) 

 

Asiakastyytyväisyys on kuitenkin yritykselle vain välitavoite, sillä uskollisen asi-

akkaan saa vain, jos asiakas on riittävän tyytyväinen. Tällöin tyytyväiset asiak-

kaat ostavat palveluita todennäköisemmin uudelleen kuin tyytymättömät asiak-

kaat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) 

 

Asiakastyytyväisyydessä on kaksi osaa: kokonaistyytyväisyys ja tapahtumakoh-

tainen tyytyväisyys. Kokonaistyytyväisyys tarkoittaa asiakkaan tyytyväisyyttä 

jonkun yrityksen toimintaan. Tapahtumakohtainen tyytyväisyys taas tarkoittaa 

tyytyväisyyttä yksittäiseen palveluun. Jotta asiakas asioisi tulevaisuudessa yri-

tyksessä, asiakkaan kokema kokonaistyytyväisyys tulee olla korkealla, vaikka 

tapahtumakohtainen tyytyväisyys joskus notkahtaisi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 

13.) 

 

 

3.3.1 Asiakastyytyväisyyden seuranta 

 

Jotta tyytyväisyyden kehitys nähdään pitemmällä tähtäimellä, asiakastyytyväi-

syyttä seurataan yleensä jatkuvasti. Näin osataan ajoissa reagoida muutoksiin 

kehittämällä uusia palvelutapoja ja tuotteita. Tyytyväisyysseurannan avulla näh-

dään, jos jokin ei toimi. Asiakassuhteen ydin onkin jatkuva asiakaspalaute. 

Asiakastyytyväisyyttä seurataan kolmella tapaa: spontaanin palautteen avulla, 

tyytyväisyystutkimuksen avulla ja suosittelumäärän perusteella. (Bergström & 

Leppänen 2007, 429.) 

 

Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta tulevia kiitoksia, valituksia, 

moitteita, toiveita ja kehittämisideoita. Yrityksen on saatava asiakkailta palautet-

ta ja tehtävä sen antaminen mahdollisimman helpoksi. Palautepuhelin tai palau-
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telomakkeet eri paikoissa mahdollistavat helpon palautteen annon. Vaihtoehtoi-

sesti asiakas voi halutessaan lähettää sähköpostia tai tekstiviestiä. Asiakaspa-

laute voi tulla myös suoraan yrityksen henkilökunnalle. (Bergström & Leppänen 

2007, 429.) 

 

Yrityksen nykyiset asiakkaat ovat tyytyväisyystutkimuksen kohderyhmä. Heiltä 

selvitetään yrityksen ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin. 

Asiakkaalta tulee mitata kokemus, odotukset ja niiden toteutuminen. Tämä on-

nistuu mittaamalla kokonaistyytyväisyyttä sekä tyytyväisyyttä eri osa-alueissa. 

Näitä ovat mm. yksittäiset tuotteet, tuoteryhmät, laatu, hinnoittelu ja asiakaspal-

velu. (Bergström & Leppänen 2007, 429–430.) 

 

Suosittelumäärä on yhteydessä tyytyväisyyteen. Mitä tyytyväisempiä ihmiset 

ovat yritykseen tai sen palveluun, sitä enemmän he suostuttelevat sitä muille. 

(Bergström & Leppänen 2007, 430.) 

 

Tyytyväisyyden seurantaan on valittava luotettavat mittarit ja tutkimukset toiste-

taan samoilla mittareilla säännöllisesti. Näin saatuja tuloksia ja asiakastyytyväi-

syyden kehitystä voidaan verrata. (Bergström & Leppänen 2007, 430.) 

 

 

3.3.2 Oppiva asiakassuhde 

 

Oppivassa asiakassuhteessa asiakkaalla ja yrityksellä on jatkuva yhteys. Tämä 

kehittyy joka kerta, kun asiakas ja yritys ovat tekemisissä toistensa kanssa. 

(Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)   

 

Oppiminen on yksi tärkeimmistä tekijöistä asiakassuhteen seurannassa ja kehit-

tämisessä. Mitatuista tuloksista ja asiakaspalautteesta yrityksen tulee ottaa op-

pia sekä kehittää asiakassuhdemarkkinointia aktiivisesti. Aina on asiakkaita, 

jotka eivät ole tyytyväisiä. Heiltä voi saada hyviä kehittämisehdotuksia. Tämä ei 

tosin tarkoita sitä, että kaikki täytyisi tehdä asiakkaiden ehdoilla. (Bergström & 

Leppänen 2007, 430.) 
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3.4 Asiakasuskollisuus 

 

Terminä asiakasuskollisuus on monitahoinen ilmiö. Uskollisuudella on eri astei-

ta silloin, kun asiakkaalla on paljon valinnanvaraa. Tällöin asiakasuskollisuus ei 

yleensä ole tila, jossa asiakas on joko uskollinen tai ei. Onkin tarpeellista pohtia, 

mitä asiakasuskollisuus on. (Ylikoski 1999, 173.) 

 

Asiakasta pidetään uskollisena, kun hän on pidemmän aikaa ja toistuvasti käyt-

tänyt saman organisaation palveluja. (Ylikoski 1999, 173.) Lahtinen ja Isoviita 

(2004, 13) määrittelevät asiakasuskollisuuden seuraavanlaisesti: "Asiakasuskol-

lisuus on asiakkaan syvällinen sitoumus ostaa mieltymyksen kohteena olevaa 

tavaraa tai palvelua jatkuvasti tulevaisuudessa." Näin ollen uskollinen asiakas 

haluaa ostaa kiihkeästi tietyn palvelun tai tavaran välittämättä muista vaihtoeh-

toista, olivatpa ne kuinka edullisia tahansa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 13.) 

 

 

Kuva 4. Asiakasuskollisuuden tikapuut. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) 

 

Asiakkaan asiakasuskollisuutta voidaan kuvailla asiakasuskollisuuden tikapuilla. 

Näillä tikapuilla asiakas kehittyy potentiaalisesta asiakkaasta yrityksen tai sen 

tuotteen/palvelun aktiiviseksi suostuttelijaksi. Kaikista asiakkaista ei kuitenkaan 

tule suosittelijoita, joten yrityksen tulee valita ne asiakasryhmät, joihin kohdistaa 

markkinointinsa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) 

Uskollinen 
suosittelija, apostoli

Toistuvasti ostava 
kanta-asiakas

Satunnaisesti ostava 
asiakas

Hyvin potentiaalinen 
asiakas, prospekti

Melko potentiaalinen 
asiakas, suspekti

Ei-potentiaalinen 
asiakas
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Kun asiakkaan kanssa on päästy kontaktiin, tulee asiakassuhteen kehittäminen 

aloittaa välittömästi. Asiakaskontaktin tulee onnistua jo ensimmäisestä tapaami-

sesta, jotta uusi alkava asiakassuhde ei loppuisi heti. Asiakassuhteen syventy-

essä asiakassuhde voidaan jakaa kolmeen tasoon. (Lahtinen & Isoviita 2004, 

11—12.) 

 

 

 

Kuva 5. Asiakasuskollisuuden siteet. (Lahtinen, Isoviita 2004, 12.) 

 

Yritys, jonka tärkeimmät kilpailukeinot ovat edullisuus ja massamainonta, saa-

vuttaa asiakassuhteissaan ensimmäisen tason. Tällöin asiakasuskollisuuden 

siteet ovat pelkästään rahallisia. Yrityksen on vaikeaa kilpailla pelkällä edulli-

suudella, sillä kilpailevat yritykset voivat helposti lähteä markkinoimaan halvoilla 

hinnoilla ja viedä kilpailuedun. (Lahtinen & Isoviita 2004, 12.) 

 

Toisen tason asiakassuhteissa sosiaalisuus on asiakasuskollisuuden side. Asi-

akkaaseen luodaan vahva henkinen side ja luottamus henkilökohtaisten suhtei-

den avulla. Asiakas ja hänen tarpeensa tunnetaan hyvin, kun toteutetaan henki-

lökohtaista viestintää ja luodaan toimivaa vuorovaikutussuhdetta. Näin voidaan 

räätälöidä asiakkaalle hänen yksilöllisiä tarpeitaan huomioivia palvelupaketteja. 

Toisen tason asiakassuhteessa luottamus on avainsana. Vaikka asiakkaaseen 

Uskollisuus 
siteiden muodot

1. Rahalliset siteet

2. Sosiaaliset siteet

3. Rakenteelliset siteet

Tärkeimmät 
kilpailukeinot

Edullinen hinta ja 
voimakas mainonta

Vuorovaikutussuhteet, 
hyvä palvelu ja 

luottamus

Tunneside ja yhteinen 
tuotekehitys 
kumppanuus
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luodaan hyvä sosiaalinen side, ei tämä kuitenkaan korvaa täysin hinnan merki-

tystä. (Lahtinen & Isoviita 2004, 12—13.) 

 

Asiakassuhteiden kolmannessa tasossa asiakasuskollisuuden side on raken-

teellista. Tällöin yritys kykenee tarjoamaan niin ainutlaatuista ja yksilöllistä pal-

velua, ettei asiakas löydä muilta yrityksiltä parempaa palvelua. Yritys voi halu-

tessaan ottaa käytäntöön jonkin asiakasta oleellisesti auttavan, mm. kotiinkulje-

tuksen tai varastonhoidon niin, ettei asiakkaan tarvitse itse sitoa omia varjojaan 

siihen. Kolmannen tason asiakassuhde voi pitkälle vietynä johtaa osapuolten 

väliseen kumppanuussuhteeseen. Tällöin asiakas voidaan kutsua yhteisiin tuo-

tekehitystiimeihin tai erilaisiin asiakasneuvostoihin, jossa he voivat vaikuttaa 

yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. (Lahtinen & Isoviita 2004, 13.) 

 

 

4 Opinnäytetyön tarkoitus ja toteutus 

 

 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää asiakastyytyväisyys Kainuun 

metsänparannus T:mi:n asiakkailta ja yhteistyökumppaneilta ajanjaksolta 

1.1.2014–30.4.2016. Kyselyyn valittiin kaikki tuona aikana metsäpalvelun osta-

neet asiakkaat sekä yhteistyökumppanit. 

 

Kyselyn avulla pyrittiin selvittämään yksittäisten palveluiden laatu ja työn onnis-

tuminen asiakkaan näkökulmasta. Näin saatiin näkemys, onko yrityksen palve-

luiden laadussa puutteita ja mitä ovat vahvuudet. 

 

Opinnäytetyön aihe syntyi yhdessä toimeksiantajan kanssa. Yritys ei ole aikai-

semmin selvittänyt asiakkaiden tyytyväisyyttä tehdystä työstä. Näin ollen katsot-

tiin asiakastyytyväisyyskysely tarpeelliseksi. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja 

pystyy kehittämään palveluitaan ja omaa toimintaa. Lisäksi yrittäjä pystyy suorit-

tamaan tulevaisuudessa uusia asiakastyytyväisyyskyselyjä vanhalla, jo luodulla 

pohjalla. 
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Tutkimusongelmat tässä opinnäytetyössä olivat: 

1. Millainen on yrityksen tarjoamien palveluiden laatu asiakkaan mielestä? 

2. Miten hyvin yritys onnistunut toteuttamaan asiakkaan vaatimat toiveet ja tar-

peet? 

3. Mitä mieltä yhteystyökumppanit ovat yrityksen suorittamasta työstä? 

 

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Kyselylomake lähetettiin kaikille met-

säpalvelun ostaneille asiakkaille sekä yhteistyökumppaneille, jotka ovat osta-

neet palvelun 1.1.2014–30.4.2016 aikana. Kyselylomakkeessa oli pääasiassa 

monivalintakysymyksiä sekä lineaarisia asteikoita 4–10, joita täydennettiin 

avoimilla kysymyksillä. Yksityiset asiakkaat saivat paperisen kyselyn (liite 1) ja 

yhteistyökumppanit sähköisen version sähköpostiin (liite 2). Kyselylomakkeen 

mukaan liitettiin saatekirje (liite 3) ja vastauskirje. 

 

 

4.1 Paperisen kyselylomakkeen rakenne 

 

Paperinen kyselylomake suunnattiin yksityisille asiakkaille. Tällä haluttiin antaa 

jokaiselle asiakkaalle mahdollisuus osallistua kyselyyn. Tutkimusta toteutetta-

essa oli oletuksena, että paperinen kirje tavoittaa asiakkaat paremmin, kuin 

sähköpostiin lähetettävä kysely. 

 

Kyselylomakkeen kokonaisuus muodostui neljästä eri osa-alueesta. Ne olivat 

yrityksen yleistieto, metsätyöt, yrityksen palveluosaaminen ja yrityskuva.  

 

Yrityksen yleistiedossa haluttiin tietää yrityksen näkyvyyttä ja asiakassuhteen 

kestoa. Näkyvyydellä yritys saa selville, mitä kautta markkinointi on tapahtunut 

ja onko sitä syytä parantaa. Asiakassuhteen keston määrittämisellä saatiin sel-

vitettyä, kuinka moni palvelun ostaneista asiakkaista ovat yritykselle uusia asi-

akkaita. Uusiksi asiakkaiksi lasketaan tässä kyselyssä kaikki, jotka ovat osta-

neet palvelun ajanjaksolla 1.1.2014–30.4.2016. 
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Metsätyöt-osiossa kysyttiin yrityksen tärkeimpiä metsäpalveluita. Tässä osa-

alueessa asiakas valitsi ostamansa palvelun. Näin saadaan selvitettyä yksityis-

kohtaisesti kunkin palvelun tyytyväisyystaso. 

 

Palveluosaamisessa selvitettiin yrityksen kommunikointia ja tarpeiden sekä toi-

veiden huomioimista asiakkaan kanssa. Yritys lupaa kotisivuillaan toimia aina 

asiakkaan toiveet huomioon ottaen. Kysymyksellä haluttiin selvittää asiakkaan 

kokemus tästä kokonaisuudesta. 

 

Yrityskuvassa haluttiin nähdä, minkälaisen kuvan asiakkaat ovat saaneet yrityk-

sestä ja sen toiminnasta. Lisäksi selvitettiin asiakkaiden halua ostaa yrityksen 

tarjoamia palveluita uudestaan. 

 

 

4.2 Sähköisen kyselylomakkeen rakenne 

 

Yhteistyökumppaneiden asiakastyytyväisyyttä haluttiin mitata sähköisellä kyse-

lylomakkeella. Oletuksena oli, että yhteistyökumppanit lukevat työsähköpostia 

säännöllisesti ja kyselyyn osallistuminen veisi mahdollisimman vähän työaikaa. 

 

Yhteistyökumppaneille suunnattu kysely poikkesi hieman yksityisille suunnatus-

ta kyselystä. Kyselyn osa-alueet pidettiin samanlaisena, mutta yrityksen yleis-

tiedot jätettiin pois. Oletuksena on, ettei yhteistyökumppaneilta tarvitse tietoja 

markkinoinnista ja asiakassuhteen kestosta, vaan painopistettä siirrettiin 

enemmän metsätyöt-osioon.  

 

Kyselyn rakenne muutettiin erilaiseksi. Näin haluttiin hieman tarkempia ja var-

mempia vastauksia metsätöihin ja siihen liittyviin työjäljenlaatuihin. Yhteistyö-

kumppanit ovat alan ammattilaisia ja näin ollen antavat arvokasta palautetta. 

Lisäksi kyselystä haluttiin nopeammin vastattava lisäämällä monivalintakysy-

myksiä avoimien kysymysten sijaan.  
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5 Opinnäytetyön menetelmälliset valinnat 

 

 

Tähän opinnäytetyöhön tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, 

eli määrällinen tutkimus. Tutkimuksen kohderyhmä on selkeä. Otantamenetel-

mäksi valitaan koko kokonaisotanta eli koko perusjoukko. Syynä tähän oli tutkit-

tavan kohderyhmän pieni lukumäärä, jolloin toisenlaiset otannat olisivat tuotta-

neet luotettavuuteen ongelmia. Määrällisessä tutkimuksessa tutkimustieto kuva-

taan yleisesti numeroiden avulla. (Vilkka 2007, 14.) 

 

Tutkija saa määrällisessä tutkimuksessa tutkimustiedon numeroina tai hän ryh-

mittelee laadullisen aineiston numeeriseen muotoon. Tulokset esitetään nume-

roina, esimerkiksi tunnuslukuina. Tutkijan täytyy pysyä tutkimusta tehdessä ob-

jektiivisena eli puolueettomana. Näin ollen tutkija itse ei voi vaikuttaa tutkimustu-

lokseen. (Vilkka 2007, 13–14.) 

 

 

6 Kyselytutkimuksen tulokset 

 

 

6.1 Yksityiset asiakkaat 

 

Kyselyyn osallistui yhteensä 30 yksityistä asiakasta, josta 14 vastasi kyselyyn. 

Vastausprosentiksi muodostui 46,7. 

 

Kyselyllä saatiin hyvin vastauksia jokaiseen metsäpalveluun sekä muihin kysy-

myksiin. Vastaukset saapuivat annetussa määräajassa. 

 

 

6.1.1 Perustiedot 

 

Kyselylomakkeen ensimmäisessä osiossa, yleistietoa yrityksestä, kysyttiin kol-

me kysymystä. Kysymykset painottuivat lähinnä siihen, mitä kautta asiakas on 
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saanut tietoonsa yrityksen, milloin asiakassuhde on syntynyt ja onko asiakas 

tietoinen yrityksen sekatavarakaupasta. Seuraava kuvio havainnollistaa ensim-

mäisen kysymyksen vastaukset: 

 

 

Kuvio 1. Asiakkaan ensimmäinen tiedonlähde yrityksestä (n=14). 

 

Kuviosta selviää, että paikallislehti oli tavoittanut 14 % asiakkaista, kuten myös 

Internet. 43 % asiakkaista kuuli yrityksestä ystäviltään tai tutuiltaan. Viimeiseen 

vaihtoehtoon tuli 29 % vastauksista, eli asiakas on kuullut yrityksen jostain 

muualta kuin kolmesta edellä mainituista vaihtoehdosta. Vastaajat olivat kuul-

leet yrityksestä pääsääntöisesti yrittäjältä itseltään. 

 

Kyselyn toisessa kysymyksessä kysyttiin, milloin asiakas on ostanut palvelun 

ensimmäistä kertaa. Pitkäaikaisin asiakas oli ostanut palvelun ensimmäisen 

kerran vuonna 2004, mutta yrityksen asiakkaista suurin osa oli ostanut palvelun 

viimeisen viiden vuoden aikana. Kyselyyn vastanneista asiakkaista neljä oli uu-

sia ja loput kymmenen vanhoja asiakkaita. 

 

43 %

14 %

14 %

29 %

Ystävä/Tuttu Internet

Paikallislehti Muualta



25 

 

 

Kuvio 2. Uusien (2014–2016) ja vanhojen asiakkaiden jakauma (n=14). 

 

Kolmannessa kysymyksessä haluttiin selvittää tietävätkö kaikki asiakkaat yrityk-

sen sekatavarakaupan. Vastanneista 79 % tiesi, että yrityksellä on oma kauppa. 

Näin ollen loput 21 % asiakkaista eivät tienneet yrityksen sekatavarakaupasta. 

 

 

Kuvio 3. Kuinka moni asiakkaista tiesi sekatavarakaupan (n=14). 

 

 

 

 

29 %

71 %

Uusia Vanhoja

79 %

21 %

Kyllä Ei
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6.1.2 Metsätyöt 

 

Metsätyöt-osiossa kysyttiin yhteensä kuusi kysymystä, koskien yrityksen tarjo-

amia metsäpalveluja. Kysymyksissä haluttiin tietää asiakkaan tyytyväisyyttä 

ostettuun palveluun. Tähän valittiin lineaarinen asteikko (4–10), ja tueksi avoin 

kysymys – lähinnä perustelua varten.  

 

Asiakkaista suurin osa (71,4 %) oli tehnyt yrityksen kautta puukauppaa. Laske-

tuksi keskiarvoksi saatiin 9. Tähän kysymykseen vastanneista 40 % kommentoi 

perustelukenttään sanallisesti. Asiakkaat kommentoivat saaneensa yritykseltä 

muun muassa hyvää, luotettavaa ja asiallista palvelua. Kuvioissa on havainnol-

listettu vastaajien antamat arvosanat kappalemäärittäin siten, että pystyakselilla 

on vastaajien lukumäärä ja vaaka-akselilla annetut arvosanat. 

 

 

Kuvio 4. Asiakkaiden arvio puukaupasta (n=10). 

 

Puunkorjuupalvelun oli ostanut 64,3 % asiakkaista. Heidän antamien arvosano-

jen keskiarvoksi saatiin 9,1. Kysymyksen perustelukenttään vastasi 33,3 % vas-

tanneista. Asiakkaiden kommenttien mukaan työt oli tehty hyvin, siististi ja no-

peasti. 
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Kuvio 5. Asiakkaiden arvio puunkorjuusta (n=9). 

 

Tuhkalannoituksen oli ostanut 35,7 % vastaajista. Arvosanojen keskiarvoksi 

saatiin 9,6. Tuhkalannoituksesta annettiin yleisesti ottaen positiivista palautetta. 

 

 

Kuvio 6. Tuhkalannoituksesta annetut arvosanat (n=5). 

 

Neljännessä kysymyksessä käsiteltiin metsäojitussuunnitelmaa ja metsäojitusta. 

Vastaajista 50 % ilmoitti ostaneensa kyseisen palvelun. Heidän antamien arvo-

sanojen keskiarvoksi saatiin 9.  
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Kuvio 7. Asiakkaiden arvio metsäojituksesta ja sen suunnittelusta (n=7). 

 

Vastaajista 21,4 % ilmoitti ostaneensa nuoren metsän kunnostuksen tai taimi-

konhoidon. Heidän antamien arvosanojen keskiarvoksi saatiin 9,3. Palautteen 

mukaan työt oli suoritettu hyvin. 

 

 

Kuvio 8. Nuoren metsän kunnostuksesta ja taimikonhoidosta annetut arvosanat 

(n=3). 

 

Viimeinen kysymys metsäpalveluista käsitti loput yrityksen tarjoamista palveluis-

ta, joiden myynti on vähäistä. Näitä ovat mm. maanparannukset, metsätilakau-

pat ja sukupolven vaihdot. Kyselyyn vastanneista 50 % ilmoitti käyttäneen yri-
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tyksen muuta palvelua, jota ei edellä mainituissa kysymyksissä esitetty. Heidän 

antamien arvosanojen tulokseksi saatiin 8,1. 

 

Kuviossa 9 on ryhmitelty kaikki metsäpalvelut ja niiden keskiarvosanat. Viimei-

sessä palkissa näkyy kaikkien metsäpalveluiden yhteenlaskettu keskiarvosana.  

 

 

Kuvio 9. Kaikkien metsäpalveluiden keskiarvosanat. 

 

 

6.1.3 Yrityksen palveluosaaminen 

 

Kyselyyn vastanneista 92,9 % ilmoitti mielipiteensä yrityksen kommunikaatiosta. 

Annettujen arvosanojen keskiarvoksi saatiin 8,6. Asiakkaiden mukaan yrittäjää 

oli haastavaa saada aika-ajoin kiinni ja eräs vastaaja kertoi, että aikatauluista 

piti tiedustella itse. 
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Kuvio 10. Asiakkaiden arvosanat yrityksen kommunikoinnista (n=13). 

 

Asiakkaista 42,9 % oli esittänyt toivomuksia ostettuihin palveluihin. Arvosanojen 

keskiarvoksi saatiin 9. Asiakkaat kommentoivat, että työt oli suoritettu niin kuin 

oli haluttu. Erään vastaajan mukaan, hänen toiveita ei oltu otettu huomioon 

metsätöitä suorittaessa.  

 

 

Kuvio 11. Arvosanat, kuinka hyvin toiveet ja tarpeet otettiin huomioon (n=6). 
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6.1.4 Yrityskuva 

 

Kaikki kyselyyn vastanneet ilmoittivat yrityksen kokonaiskuvan ja sen toiminnan 

positiiviseksi. Lisäksi jokainen suosittelisi yrityksen palveluja muille, ja olisivat 

valmiita ostamaan yrityksen palveluita uudelleen. 

 

Vapaa sana kenttään vastasi 42,9 % vastaajista. Asiakkaat antoivat yrityksestä 

pääosin positiivista palautetta. Kommenteissa tuotiin esille rehellisyys, asioiden 

toimivuus, metsämyynnin helppous ja ystävällinen palvelu. Negatiivista pa-

lautetta annettiin mm. yrittäjän Metsäkeskus taustasta ja heikosta työnjäljestä. 

 

 

6.2 Yhteistyökumppanit 

 

Yrityksellä oli 1.1.2014–30.4.2016 yhteensä seitsemän eri yhteistyökumppania. 

Jokaiselle heille lähetettiin sähköinen lomake sähköpostitse. Vastausprosentti 

oli 28,6.  

 

Kyselyyn vastanneet yhteistyökumppanit ilmoittivat ostaneensa tuhkalannoituk-

sen. Muihin yrityksen tarjoamiin palveluihin ei saatu vastauksia.  

 

 

6.2.1 Metsätyöt 

 

Yhteistyökumppanit ilmoittivat yrityksen työnjäljen laaduksi 8,5. Vapaaehtoises-

sa kommentissa mainittiin, että yrittäjällä on jäänyt jonkin verran tuhkakasoja 

tienvarteen. 
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Kuvio 12. Yhteistyökumppaneiden arvosanat työnjäljestä (n=2). 

 

Seuraavissa kysymyksissä kysyttiin puustovaurioista elävissä puissa ja juuris-

toissa sekä urapainaumia. Vastaajista toinen ilmoitti, ettei työkohteelta löydy 

puustovaurioita eikä urapainaumia. Toinen vastaajista ei ole käynyt katsomassa 

vaurioita työkohteella. 

 

Yhteistyökumppaneista 50 % ilmoitti, että yrittäjä ajoittaa työt hyvin. Toinen yh-

teistyökumppaneista ei ottanut kantaa kysymykseen. 

 

Varastopaikan kunto ja siisteys työkohteella oli yhteistyökumppaneiden mukaan 

pääasiassa hyvällä tasolla. Näkemyksissä tuli hieman eroavuuksia. Toinen vas-

tasi, että varastopaikat ovat siistit ja hyväkuntoiset, ja toinen vastaajista ilmoitti 

ne tyydyttäväksi ja kohtalaisen siisteiksi. 

 

Yhteistyökumppanit olivat yksimielisiä siitä, että yrittäjän kaluston koko on sopi-

va. Lisäksi yhteistyökumppaneiden mielestä yritys ottaa hyvin huomioon tärkeät 

luontokohteet ja ympäristön. 

 

Tiedonkulku yrityksen ja yhteistyökumppaneiden välillä saa arvosanan 7,5. Ky-

selyyn ei saatu vastauksia tai kommentteja siitä, miten heidän ja yrityksen välis-

tä kommunikointia voisi parantaa tai kehittää. 
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Kuvio 13. Yhteistyökumppaneiden arvio tiedonkulusta (n=2). 

 

 

6.2.2 Yrityksenpalveluosaaminen 

 

Yhteistyökumppaneista 50 % ilmoitti, että yritys kykenee toimimaan omatoimi-

sesti annetuilla ohjeilla. Toinen vastasi, että yritys tarvitsee silloin tällöin lisä-

neuvoa ja ohjeistusta. 

 

Yrityksen työntekijöiden ammattitaito on yhteistyökumppanin mukaan hyvä. 

Toinen vastaajista kuitenkin vastasi, ettei osaa sanoa työntekijöiden ammattitai-

dosta. 

 

Yrityksen joustavuutta äkillisissä muutoksissa kysyttäessä, toinen vastasi, että 

yritys kykenee joustamaan hyvin. Toinen vastaajasta ei ottanut kantaa asiaan.  

 

 

6.2.3 Yrityskuva 

 

Yrityksen kaluston kunto on toisen vastaajan mielestä tyydyttävää. Toinen vas-

taajista ei tiedä kaluston kuntoa. 
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Yhteistyökumppanit ovat saaneet yrityksestä ja sen toiminnasta positiivisen että 

neutraalin kuvan. Vapaaseen kommenttikenttään kommentoitiin, että tuhkalan-

noitus on onnistunut hyvin. 

 

 

7 Pohdinta 

 

 

Asiakastyytyväisyyskysely onnistui mielestäni erittäin hyvin. Vastausprosentti oli 

riittävä, mutta sähköpostikyselyssä olisi toivottu hieman parempaa vastausmää-

rää. Kyselyn vastausprosentit jakavat ne kahteen eri luokaan. Postin kautta lä-

hetetty paperikysely tuotti hyvän vastausprosentin, kun taas sähköpostilla lähe-

tetty kysely heikomman. Syyt paperisen kyselylomakkeen hyvään vastauspro-

senttiin voivat olla seuraavat: paperinen lomake, valmiiksi maksettu postimaksu, 

vastaajien kesken arvottava palkinto ja parempi tavoitettavuus. Sähköpostiky-

sely taas sai heikon vastausprosentin. Syynä tähän voi olla se, että yrityksen 

sähköposti tunnistaa kyselyn roskapostiksi, vastaaja ei halua käyttää työaikaa 

kyselyyn, kiinnostus kyselyä kohtaan on pieni tai kyselyyn osallistuva ei ole 

töissä (lomat, sairauslomat jne). 

 

Vastausprosenttia olisi ehkä pystytty korottamaan, jos kysely olisi lähetetty uu-

delleen. Tämä jäi kuitenkin suorittamatta, koska tätä ei muistettu ottaa huomi-

oon ennen kuin tuloksia alettiin tarkastaamaan ja kirjaamaan ylös. Tutkimusvai-

heessa, jossa huomataan heikko vastausprosentti, voi olla tarpeellista miettiä 

onko tutkimusmenetelmä oikea. Etenkin yhteistyökumppaneiden vähäisen lu-

kumäärän vuoksi olisi haastattelu voinut toimia paremmin. Tällöin tutkimukses-

sa olisi hyödynnetty kvalitatiivistä (laadullista) sekä kvantitatiivistä (määrällistä) 

tutkimusta. Mikäli tutkimus toistettaisiin, yksityisten asiakkaiden tyytyväisyyttä 

mitattaisiin määrällisellä menetelmällä, eli kyselylomaketta hyödyntäen. Yhteis-

työkumppaneiden tyytyväisyyden mittaamiseen käytettäisiin laadullista mene-

telmää, eli haastattelua. 
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7.1 Luotettavuus 

 

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan siten, että tutkimukseen valit-

tiin kaikki yksityiset asiakkaat ja yhteistyökumppanit ajanjaksolta 1.1.2014–

30.4.2016. Yrityksen asiakasmäärät olivat sen verran pienet, että kokonaisotan-

ta oli mahdollista. Vastausprosentti oli postikyselyssä hyvä (46,7 %) ja sähkö-

postikyselyssä hieman heikompi (28,6 %). 

 

Tilastollisesti luotettavuutta on vaikea testata, koska kyselyyn osallistui määräl-

lisesti pieni joukko asiakkaita. Testiin valittiin koko perusjoukko ja aikaväliksi 

hieman yli kaksi vuotta. Näin voidaan todeta, että otoskoon suuruuteen ei olisi 

voitu vaikuttaa, ja testiin valittiin paras mahdollinen otantamenetelmä. Vaikka 

kokonaisvastausprosentti 43,2 oli hyvä, ongelmaksi muodostui vastausten ja-

kautuminen eri palveluihin. Tästä syntyi havaintoaineisto, jonka pohjalta tehdyt 

tilastolliset testit eivät antaneet tilastollisesti luotettavaa tulosta. Tätä pohdittiin 

yhdessä tilastotieteen lehtorin kanssa. 

 

Koska tilastollisia testejä ei pystytty suorittamaan, pohdittiin testin luotettavuutta 

arvosanoja vertailemalla. Pääasiassa kaikki palvelut saivat kiitettäviä arvosano-

ja. Huomionarvoista on se, että tuhkalannoituksen (9,6) ja muiden metsäpalve-

luiden (8,1) keskiarvosanojen välinen ero on suurin – 1,5. Tämä voi johtua mm. 

siitä, että muissa palveluissa on laadullisesti poikkeava palvelu tai yhdellä huo-

nolla arvosanalla on liian suuri painoarvo. Jotta arvosanojen ero voitaisiin selvit-

tää, tarvittaisiin jatkotutkimus.  

 

Keskinäistä arvosanojen vertailua voidaan myös hyödyntää vertailessa yksityis-

ten asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden arvosanoja. Yhteistyökumppanit an-

toivat tuhkalannoistukseta 8,5, kun taas yksityiset asiakkaat arvosanan 9,6. 

Tässä huomataan 1,1 arvosanan ero. Lisäksi sama ero syntyy kommunikoinnis-

ta, jossa yhteistyökumppanit antoivat 7,5 ja yksityiset asiakkaat 8,6. Syynä tä-

hän voi olla se, että yhteistyökumppanit ovat alan ammattilaisia, ja heidän laa-

tukriteerit ovat korkeammat kuin yksityisillä asiakkailla.  
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Keskinäisistä vertailuista voidaan todeta, että keskiarvosanat noudattavat pää-

asiassa yhtenäistä linjaa. Pieniä eroja on kuitenkin havaittavissa. Sitä ei voida 

kuitenkaan tietää, onko erot tilastollisesti merkittäviä vai ei. 

 

Kaikki asiakkaat ja yhteistyökumppanit käytiin läpi kirjanpidosta yhdessä toi-

meksiantajan kanssa. Tällöin virheenmahdollisuus on ollut olemassa, koska 

kirjanpito oli paperisessa muodossa. Pyrittiin olemaan mahdollisimman tarkkoja 

ja käymään kirjanpito läpi aikajärjestyksessä, kirjaten samalla asiakkaat Excel    

-sovellukseen. 

 

Kun vastauksia käsiteltiin, jokainen paperinen lomake kirjattiin Excel                   

-sovellukseen. Tässä vaiheessa virheen mahdollisuus on ollut olemassa, mutta 

tätä pyrittiin minimoimaan siten, että käytiin vastauslomakkeen vastaukset kah-

teen kertaan läpi varmistaen, ettei virhettä ole syntynyt. Avoimien kysymysten 

tulkitseminen oli joskus haastavaa, koska vastaajan käsiala oli epäselvä.  

 

Kyselylomakkeen kysymykset valittiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta 

tutkimuksen tavoite saadaan mahdollisimman hyvin täytettyä. Kyselyyn vastan-

neet asiakkaat vaikuttivat antavan rehellisen vastauksen. Heillä oli mahdollisuus 

osallistua arvontaan, jota varten piti täyttää yhteystiedot erilliseen arvontaku-

ponkiin. Arvontakupongit laitettiin omaan nippuunsa, eikä niitä yhdistetty vas-

tauksiin. Näin taattiin kaikkien vastaajien anonyymisyys vastauksia käsitellessä. 

 

 

7.2 Johtopäätelmät 

 

Kyselyn kysymykset mittasivat oikeita asioita. Vastauksia saatiin kaikkiin tutki-

musongelmiin. Saatiin selville, että asiakkaat ovat tyytyväisiä yrityksen palvelui-

hin (keskiarvosana), yritys huomioi asiakkaan tarpeet ja toiveet niin hyvin kuin 

kykenee sekä yhteistyökumppaneiden näkemys yrityksen suorittamasta työstä 

on hyvä (tuhkalannoituksesta). Yhden tutkimusongelman vastaukset jäivät kui-

tenkin hieman vajanaisiksi. Kyselyllä ei saatu vastauksia siihen, minkälainen on 

muiden palveluiden taso yhteistyökumppaneiden mielestä. 
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Kyselyllä saatiin selville, että yrityksen palvelut ovat kiitettävällä/hyvällä tasolla. 

Näin ollen yrityksellä ei ole välttämätöntä tarvetta kehittää palveluitaan, vaan on 

hyvä säilyttää nykyinen laatutaso. Pienyrityksen ei ole välttämättä järkevää läh-

teä kehittämään toimivia palveluitaan korkeammaksi, sillä tämä vaatisi huomat-

tavan paljon resursseja. Koskaan ei voida päästä yhdessä palvelussa täyteen 

kymppiin tai täydelliseen kokonaistyytyväisyyteen. 

 

Jatkuvan tyytyväisyysseurannan pohjana toimii valmiiksi tehdyt kyselylomak-

keet. Nämä ovat nopeasti tulostettavissa ja lähetettävissä. Kyselyjen vastaukset 

pystytään tuomaan Excel -sovellukseen ja vertaamaan niitä edellisiin vastauk-

siin. Ongelmana kuitenkin on yrittäjän kova kiire. Hänellä ei välttämättä ole ai-

kaa suorittaa ylimääräisiä töitä. Mikäli yrittäjällä kuitenkin tulee hiljaisempia työ-

kausia, halutessaan hän voi suorittaa kyselyn uudelleen ja jatkaa tyytyväisyy-

den seurantaa. 

 

Asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksia pystytään käyttämään markkinoinnissa 

mm. paikallislehtimainonnassa tai yrityksen kotisivuilla. Tällöin mainonnassa 

tulee mainita tutkimus ja otoskoko, jonka perusteella kyseinen arvio on saatu. 

Asiakkaiden tyytyväisyysmainonnalla voidaan mahdollisesti kasvattaa asiakas-

määriä – etenkin uusia asiakkaita, jotka ovat harkinneet yrityksen palveluita, 

mutta eivät vielä ole rohjenneet ostaa niitä. 

 

Kyselyyn vastanneet asiakkaat ilmoittivat ostavansa yrityksen palveluita tulevai-

suudessakin. Näin voidaan ajatella, että asiakkaat ovat ainakin jonkin asteisesti 

uskollisia yritykselle. Asiakasuskollisuuden vahvuutta on vaikea arvioida tämän 

kyselyn pohjalta, sillä ei voida tietää käyttääkö asiakas myös muiden yrityksen 

tarjoamia palveluita. Yritys ei ole kehittänyt kanta-asiakas tyyppistä asiakassuh-

detta pitkäaikaisille asiakkaille. Itse en osaa sanoa, onko tähän myöskään tar-

vetta. 

 

Tämä opinnäytetyö tuo yritykselle mahdollisuuden aktiiviseen asiakastyytyväi-

syyden seurantaan sekä mahdollisuuden kehittää mainontaa monipuolisem-

maksi tuomalla siihen asiakastyytyväisyyden numeroita. Uskon myös, että tie-
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tämällä asiakkaiden suhtautumisen sekä tyytyväisyyden, yrittäjän itsevarmuus 

tehtyyn työhön kasvaa. 
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