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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustaa

Tama opinnaytetyd on tehty yhteistydssa kuopiolaisen Mainostoimisto Crealab Oy:n
seka Keiteleella sijaitsevan Keitele Group Oy:n kanssa. Keitele Group Oy on vuonna
1981 perustettu suomalainen perheyritys, joka on yksi alan johtavista puuteollisuuden
toimijoista. Keitele Group Oy konsernissa toimivat sahayhtit Keitele Timber Oy, jatko-
jalostusyksikkd Keitele Forest Wood Production, liimapuuta valmistava Keitele En-
gineered Wood Oy seka Keitele Energy Oy, joka tuottaa konsernin tarvitseman ener-
gian sahauksen sivutuotteista. Keitele Group toimittaa sahatavaraa ja jalosteita noin
30 maahan, joissa suurimmat markkina-alueet ovat EU-maat ja Japani. Mainostoimis-
to Crealab Oy on vuonna 2001 perustettu kuopiolainen yritys. Crealab on tehnyt yh-
teistydta Keitele Groupin kanssa suunnitellessaan ja toteuttaessaan sille muun mu-

assa internet-sivut, uudistuneen visuaalisen ilmeen seké lukuisia mainoskampanijoita.

Vuonna 2012 tein ammatillista tydharjoittelua Mainostoimisto Crealabilla markkinoin-
tiviestinnan seka projektitydskentelyn parissa. Paasin mukaan Crealabin asiakkaalle,
Keitele Groupille tehtdvadn mittavaan promootiokampanjaan. Kampanja toteutettiin
kesalla 2012 jarjestettavana kesakiertueena. Kiertue kasitti noin kuukauden mittaisen
kiertueen Pohjois-Savon ja osin Keski-Suomen paikkakunnilla. Kiertue toteutettiin
nayttavalla nayttelybussilla, vierailemalla paikkakunnilla jarjestettavissa kesatapah-
tumissa. Kampanjan tarkoituksena oli luoda yritykselle tunnettuutta, hoitaa olemassa
olevia asiakassuhteita sekd luoda mahdollisimman paljon uusia kontakteja. Toimin
kiertueen projektipaallikkdna ollessani vastuussa kaikista kiertuetta koskevista kay-
tannonjarjestelyista. Opinnaytetydn aihe syntyi yhteistydssa Crealabin kanssa. Aihe
oli minulle laheinen ja itseéni kiinnosti kovan tyopanoksen jalkeen projektin onnistu-
minen. Varsinaista toimeksiantoa en saanut kummaltakaan yritykseltda, mutta opin-
naytetydssani olevista tutkimustuloksista on hyotyd seuraavia vastaavia tapahtumia

suunniteltaessa myos heille.

1.2 Tyon tavoitteet

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana on selvittdd Kesékiertue 2012 — tapahtu-
man onnistumista sen markkinointiviestinnan, asiakkuuksien seka tunnettuuden li-
saamisen osalta. Tutkimuksen kohderyhmé&né on kiertueella vierailleet mets&dnomis-

tajat. Tutkimus toteutettiin internet-kyselyna, joka l&hetettiin kiertueella vierailleille



metsanomistajille. Tavoitteena oli tutkia tapahtuman onnistumista kohderyhman na-
kokulmasta, kuinka heidan mielestdan tapahtuman markkinointiviestintd onnistui,

kasvoiko tunnettuus seka oliko tapahtumalla merkitysta heidan asiakkuuteensa.

Tyo6n tavoitteena oli myds saada tietoa siitd, mita tulevaisuudessa tulisi tehdd mah-
dollisesti toisin sekd mikéa tapahtuman toteuttamisessa onnistui. Erityisesti tutkimuk-
sesta hyodtyvat Mainostoimisto Crealab Oy sekd Keitele Group Oy. Mainostoimisto
hyotyy saadessaan tuloksia suunnittelu- ja toteuttamistydstéaan. Keitele Group Oy:lle
on luultavasti ensiarvoisen tarkeaa saada palautetta asiakkailtaan seka kohderyhmal-
tddn omasta toiminnastaan seka siita, millaisena heidan asiakkaansa kokevat téllai-
set tapahtumat ja onko tapahtumille tilausta jatkossa. Asiakkaista ja asiakkuuksista
on tarkeaa pitda huolta. Asiakkaiden tapaaminen kasvokkain rennommassa ymparis-

tossa luo lisaarvoa yritykselle.

1.3 Tyo6n rakenne

Tybn teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinndsta kokonaisuutena,
eritellen kuitenkin tapahtumamarkkinoinnin ja myynninedistamisen, seka pureutuen

mainonnan ja markkinointiviestinnan toimialaan.

Opinnaytetydssa kasitelladn ensiksi teoriaa mainonnasta ja markkinointiviestinnasta.
Taman jalkeen tydssa kaydaan lapi Keitele Group Oy:lle tehty Kesakiertue 2012 —
kampanja, siihen liittyvat kaytannonjarjestelyt ja asiakasviestinta. Naiden osa-
alueiden jalkeen tyossa kaydaan lapi tutkimusmenetelmat ja niiden toteutus, jonka
jalkeen on analysoitu tutkimustulokset. Tydn lopuksi olen arvioinut tydprosessia, sen

onnistumista seka omaa tydskentelyani. Seuraavana kaavio tyén rakenteesta:



Markkinointiviestinta
Mainonta
Tapahtumamarkkinointi

Myynninedistaminen

Kesakiertue 2012

Kaytannonjarjestelyt

Asiakasviestinta

Tutkimusmenetelmét
Tulokset

Analysointi

U

Pohdinta
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1.4 Mainostoimisto Crealab ja Keitele Group Oy

Tassa luvussa on esitelty tutkimuksen yhteistydkumppanit Mainostoimisto Crealab ja
Keitele Group Oy. Keitele Group on Keiteleelld sijaitseva puuteollisuuden alan yritys,
joka on tehnyt yhteisty6td Mainostoimisto Crealabin kanssa jo useamman vuoden
ajan. Mainostoimisto Crealab on markkinointiviestinn&n suunnittelun ja toteutuksen

asiantuntijayritys.

Mainostoimisto Crealab

Mainostoimisto Crealab Oy on vuonna 2001 perustettu mainostoimisto. Yrityksessa
tyoskentelee paatoimisesti viisi suunnittelijaa, heistd kaksi on visuaalisia suunnitteli-
joita, yksi toimii copywriterina ja yksi AD:na. Heidan lisakseen yksi suunnittelijoista on
erikoistunut web-sivustoihin ja nain ollen han tydskentelee Web designerina. Mainos-
toimisto Crealabin perustaja on toimitusjohtaja Olli Ljokkoi ja projektijohtajana toimii
Minna Sutinen. Crealab tydllistdad myds harjoittelijoita niin visuaalisen suunnittelun

puolelta, kuin myds markkinoinnin puolelta. (www.crealab.fi)

Mainostoimisto Crealab Oy:n tavoitteena on toimia asiantuntijayrityksend joka on
erikoistunut myyntia ja tunnettuutta lisdavaan markkinointiviestintdan ja sen kehitta-
miseen. Erikoisosaamisena Crealabilla on perinteisen ja digitaalisen markkinointivies-
tinndn  yhdistaminen  kustannustehokkaiksi ja tuloksellisiksi kampanjoiksi.

(www.crealab.fi)

Keitele Group Oy

Keitele Group Oy on vuonna 1981 perustettu perheyritys. Keitele Groupista on kas-
vanut yksi Suomen suurimmista mekaanisen puunjalostuksen toimijoista. Yritys toi-
mittaa sahatavaraa ja jalosteita liki 30 eri maahan, suurimmat markkina-alueet ovat
EU-maat ja Japani. Keitele Groupin arvot ovat asiakaslahtoisyys, kestava kehitys

seké tehokkuus. (www.keitelegroup.fi)

Keitele Group Oy on konserni johon kuuluu emoyhtié Keitele Forest Oy, sahayhtio
Keitele Timber Oy, jatkojalostusyksikkd Keitele Forest Wood Poduction, limapuuta
valmistava Keitele Engineered Wood Oy seka Keitele Energy Oy, joka tuottaa kon-

sernin tarvitseman energian sahauksen sivutuotteista. Konsernin liikevaihto on yli 100
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miljoonaa euroa. Keitele Group tydllistaa yli 300 henkil6a, ja liséksi konsernin henki-

I6kunnan vaihtuvuus on hyvin vahaista. (www.keitelegroup.fi)

Tuotteet

Keitele Group valmistaa tuotteitaan pohjoisen hitaasti kasvaneesta, tiheasyisesta
havupuusta noin 30 maahan. Tuotannosta noin 60 prosenttia on kuusta ja 40 pro-
senttia mantya. Keitele Groupin sahatavaratehtaalta 10ytyy optimaalinen tekniikka
kaiken kokoisten ja laatuisten puiden sahaukseen. Ohessa ovat tuotteet listattuna:

» Kuusi- ja mantysahatavara

» Hoylatyt tuotteet

* Liimapuu

* Sormijatketut maaramittatuotteet
« Aihiot

(www.keitelegroup.fi)
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2 MAINONTA

Ensimmainen luovan mainosalan lapimurto tapahtui 1960-luvulla, jolloin alettiin tehd&
perinteisen printtimainonnan lisaksi niin sanottuja maksettuja "spotteja” esitettavaksi
televisio-ohjelmien véaliss&. Toisin sanoen televisiomainokset ja mainostauot syntyi-
vat. Tana paivana niin sanottu "vanhan median maailma” on kaantynyt paalaelleen,
silla nykyaan sisaltoa pidetdaan suurimpana vaikuttajana mainonnan kulutuksessa.
(Hackley 2010, 4)

Mainontaa voidaan sanoa olleen jo historian alkuajoista lahtien, silla historioitsijat
ovat ldytaneet ilmoituksia erilaisista tapahtumista seka tarjouksista. Roomalaiset ovat
aikoinaan maalanneet seinille ilmoituksia gladiaattoritaisteluista, seka foinikialaiset
maalasivat kuvia jotka mainostivat heidan suuria kividan joita oli saatavilla paraatireit-

tien varrella. (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders 2008, 737)

Mainonta onkin julkisin ja nakyvin markkinointiviestinnan muoto, jota kohtaamme
useissa paikoissa useiden eri kanavien valityksella, ja jolle on lahes mahdotonta olla
altistumatta. Mainonnan maaritelmaksi voidaan sanoa, ettd se on maksettua, kohde-
ryhmille maariteltyd viestintdd, jota mainonnan maksaja, toisin sanoen jokin organi-
saatio valittda erilaisten viestimien tai muiden kanavien valityksella. (Vuokko 2002,
193) Mainonnan ollessa markkinointiviestinnan nakyvin kilpailukeino, on sill& liséksi
lukuisia positiivisia ominaisuuksia; massaluonteisuus, nopeus, henkildkohtaisuus
seka edullisuus molemmille osapuolille. Mainonnan tehtavana on viestia tuotteista

kohderyhmille nopeasti ja tehokkaasti. (Lahtinen, Isoviita 2001, 175)

Mainonta voidaan myds jakaa luonteensa puolesta suoramainontaan ja me-
diamainontaan. Mediamainonnalla tarkoitetaan ilmoittelu-, televisio-, radio- ja eloku-
vamainontaa seka ulko- ja likennemainontaa. Mediamainonta on erinomainen mark-
kinointiviestinnan keino silloin kun tuotteen tai palvelun kayttdjia tai ostopaattkseen
vaikuttajia on runsaasti. Hyvana esimerkking tasta ovat kulutustavarat, jolloin on tarve
viestid suurille joukoille. Mainonnan etuina onkin suuren kohderyhméan saavuttaminen
yhtaikaisesti seka toisaalta mediavalinnan avulla kohdistaminen tietylle rajatulle koh-
deryhmalle. Vaikka kohderyhmé olisikin maantieteellisesti hajallaan, mainonnalla
voidaan saavuttaa jokainen siitd huolimatta. Suurena etuna organisaatioille on myds
se, ettd kontaktikustannukset voidaan saada alas. Mainontaa voidaan kayttaa osto-
prosessin eri vaiheissa, seka tehokkaasti tuotteiden lanseerauksen alkuvaiheessa,

jotta tietoisuus tuotteista ja palveluista lisdéantyisi. Mainonnan etuna on liséksi mai-
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nosmedioiden laaja valikoima, jolloin niista voidaan valita kaikista tehokkaimmat ja
sopivimmat tietyille tuotteille ja palveluille. (Isohookana 2007, 139-140) Mainonnan
maadrittely voi kuulostaa yksinkertaiselta, mutta on otettava huomioon etta se siséltaa
laajan kirjon erilaista viestintdd. Taman vuoksi mainontaa on hyvin hankala méaéritella
taysin kattavasti. (Rope 2000, 306)

2.1 Tavoitteet

Mainonnan sanotaan olevan eraanlainen “kylvOaktiviteetti’, jolloin tavoitteena on
paasta pitkaaikaisiin vaikutuksiin. Kaytanndssa halutaan tehda jokin tuote tai palvelu
tunnetuksi, tai muuttaa tai vahvistaa jotakin mielikuvaa organisaatiosta, seka luoda
ostoaikeita. Yhteiskunnallisessa mainonnassa on tavoitteena vaikuttaa asenteisiin,
seké joskus myds vahentad olemassa olevia kaytostapoja. Pitkan aikavalin tavoittei-
siin lukeutuvat edella mainittujen lisdksi myds yrityskuva- tai brandimainonta. Mai-
nonnalla on myds lyhyen aikavalin tavoitteita. Esimerkiksi markettien tarjousmainok-
set kahvista, jonka hinta on voimassa vain yhden paivan ajan. Téall6in tarkoituksena
on saada ihmisia myymalaan heti kyseisena paivana. Tiivistettyna mainonnan tavoit-
teiksi voidaan luetella informointi, suostuttelu sek& muistuttaminen. Mainonnalla voi
edella mainittujen liséksi olla myds kayttaytymisvaikutuksia ja — tavoitteita. Nama ovat
kognitiiviset ja affektiiviset tavoitteet, seka kayttaytymistavoitteet. (Vuokko 2002, 195—
196)

2.1.1 Mainonnan kognitiiviset tavoitteet

Mainonnan kognitiivisia tavoitteita pidetddn perustana mainonnan luomisessa. Tama
tarkoittaa sitd, etté ensiksi tuote tai palvelu taytyy tuntea, jolloin kuluttajat voivat suh-
tautua siihen myonteisesti. Tallbin kyseessa on informointi, jolla voidaan vélillisesti

vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin seka mielikuviin. (Vuokko 2002, 196-197)

2.1.2 Mainonnan affektiiviset tavoitteet

Kun kognitiiviset tavoitteet ovat mainonnan luomisen perusta, voidaan sanoa affektii-
visten tavoitteiden olevan mainonnan keskeisimpia tavoitteita. Affektiivisia tavoitteita
ovat muun muassa tuote- tai yritysmielikuvien muuttaminen, niiden aikaansaaminen
sekd vahvistaminen. Myds ostokiinnostuksen heréttdminen sek& asenteiden muok-

kaaminen lukeutuvat affektiivisiksi mainonnan tavoitteiksi. (Vuokko 2002, 197)
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2.1.3 Mainonnan kayttaytymistavoitteet

Mainonnan kayttaytymistavoitteita ovat asiakkaan yhteydenoton saaminen, tuotteiden
ja palveluiden kokeileminen, ostopaatbksen aikaansaaminen, merkki- ja yritysuskolli-
suuden kehittdaminen, seka myds jonkin kayttaytymistavan poistaminen tai vahenta-
minen. Loppujen lopuksi markkinointiviestinnan tavoitteena on pyrkia saamaan ai-
kaan kayttaytymistavoitteita, mutta niita pystytddn saavuttamaan jo pelkastaan mai-
nonnan avulla. Esimerkiksi televisiossa nahty mainos jostakin tuotteesta innostaa
kuluttajaa l&htem&an liikkeeseen, jonka seurauksena saattaa syntya osto. (Vuokko
2002, 198)

Mainonnan tavoitteiksi asettuvat suurilta osin tietoisuuden ja tunnettuuden luominen,
silla mainonta tuskin koskaan kykenee yksin saavuttamaan myynnin tavoitteita.
Myyntiin vaikuttavat myds markkinointiviestinnan muut kilpailukeinot ja osa-alueet.
Taman vuoksi tulisikin mainonnan tavoitteet maaritella niin, ettd mainonta pystyisi
saavuttamaan tavoitteet yksin. Talldin tavoitteiden saavuttamista voidaan myds mita-
ta. (Isohookana 2007, 140-141)

2.2 Mainonnan lajit

Mainonta on méaaritelty suostuttelevaksi viestintéakeinoksi, jolloin se valittaé tietoisesti
tunnetasolla vaikuttavaa viestia viestikohteesta. Mainonta pystyy valittamaan hyvin
nopeasti suurellekin asiakasjoukolle tietoa uusista tuotteista ja palveluista edullisin
kontaktikustannuksin. Talléin puhutaan massaviestinndsta. Kuitenkin, nykyaén mai-
nonta on yh& enenevassa maarin myos yksildviestintaa, jolloin mainonnan levittami-
nen mahdollisimman suurelle joukolle ei ole niin oleellista. Yksiloviestinndsséa voidaan
mainosviesti kohdentaa tarkkaan, josta onkin tullut yh& keskeisempi tavoite tulokselli-
sen mainonnan toteutuksessa. Mainonnan suunnittelussa onkin oleellista huomioida

ja toteuttaa kussakin tilanteessa kaikista toimivin toteutustapa. (Rope 2000, 306)

Mainonnassa ja mainosvalineiden valinnassa tulisi ottaa huomioon kaksi eri tasoa:
Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta, sek& myyntimainonta. Ensiksi mainitun
tavoitteena on luoda tunnettuutta, imagoa ja muistuttaa asiakkaita organisaation ole-
massa olosta. Jalkimmaisen tavoitteena on suoranaisesti joko myyda tai edistdd
myyntiprosessin etenemista niin, ettd lopputuloksena on myynti. (Rope 2000, 306—
307)
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Mainonnan lajeja kasitellessd on oleellista perehtyd mainosvalineisiin seka niiden
valintaan. Mainosvélineiden valintaa tehtdessa puhutaan mediaryhméasta. Mediaryh-
malla tarkoitetaan mainosvalineiden ryhmi&, jotka muistuttavat toisiaan. Esimerkiksi
sanomalehdet ja aikakauslehdet kuuluvat toisiaan muistuttavaan mainosvalineryh-
maan. Valintaa yhden mediaryhman sisélla kutsutaan intramediavalinnaksi. Mainos-
valineen valintaa eri mediaryhmien valilla taas kutsutaan intermediavalinnaksi. Ku-
hunkin tilanteeseen sopivimpia medioita valitessa tulee yrityksella olla tarvittavat
taustatiedot ja tutkimukset eri mainosvalineistd. Mainosvalineita valittaessa keskei-
simpia valintakriteereja ovat kohderyhma, eli ryhma jolle sanoma on suunnattu, kon-
taktihinta, sanoman valityskyky, peitto tai profiili eli kuinka hyvin valittu mainosvaline
kattaa ja tavoittaa kohderyhman, huomioarvo, lukuarvo seka mainostilan tai — ajan
saatavuus. (Rope 2000, 310)

Oikealla mediavalinnalla pyritdan kartoittamaan ne mainosvalineet joilla haluttu viesti
saadaan kohderyhmalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Toisin sano-
en, pyritddn tavoittamaan oikeat ihmiset oikeaan aikaan, ja vielda mahdollisimman
taloudellisesti. Valitun median tuleekin vieda viesti kohderyhmaélle asetetun tavoitteen
mukaisesti. Mediavalinnassa onkin huomioitava mainostettavan tuotteen tai palvelun
ominaisuudet, sen lisaksi on tiedettdva perustiedot medioista; esimerkiksi levikki,
vastaanotinten maara seka lukija- ja katsojamaaréat. Tarkeda on tuntea kaytettavan
median luonne ja mediaympaéristd, joka edellyttdd myos kayttdjien ominaisuuksien

tiedostamista, esimerkiksi elamantyyli, harrastukset, asenteet, ajan- ja rahankaytto.

Huomioitavia asioita ovat mytés mainosvalineiden mahdollisuudet suunnata suunnitel-
tu sanoma kohderyhmalle, mainosvélineen hinta ja kontaktihinta sekd mahdolliset
alennukset. Tuotantokustannukset on otettava huomioon, jonka lisaksi on tarkeaa
miettia mainosvalineiden antamat mahdollisuudet ja toisaalta rajoitukset luoviin rat-
kaisuihin. Aikataulun, budjetin, lainsd&ddannon ja muiden sdaddsten huomioimista ei
voida koskaan korostaa liikaa. (Isohookana 2007, 141-142)

2.2.1 Mainosvalineet

Mainosvalineitd on lukuisia erilaisia. Valineitd voidaan luokitella kayttotarkoituksen,
kohderyhmien peittamisen laaja-alaisesti ja mediaominaisuuksien mukaisesti. Mai-
nosvalineita tarkastellessa, on helpointa kéasitella ja jaotella ne sisalldllisen ryhmityk-

sen perusteella, toisin sanoen mediaryhmittéin. (Rope 2000, 312)
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Eréds tapa ryhmitella eri mediaryhmét on seuraava;

KUVIO 1. Mediaryhmét (Rope 2000,312)

Ilmoittelu

limoittelu on vanhin ja hyvin laajalti kaytetty mainosmuoto. TAman vuoksi sité pide-
tdankin perusmainosmuotona. Kuitenkin sen ollessa niin sanottua ydinmainontaa, on
ilmoittelun sisalla tapahtunut paljon muutoksia ja muuntautumista. limoitusvalineind
kaytetdan lehtia, joita nykydan on runsaasti erilaisia ja eri kohderyhmille. (Rope 2000,
312)

lImoitusvélineet voidaan jakaa sanomalehtiin ja aikakauslehtiin. Sanomalehtien alla
toimivat valtakunnalliset seka alueelliset lehdet, joiden alle lukeutuvat paivalehdet,
iltapaivalehdet, iimaisjakelulehdet seka tilauslehdet. Aikakauslehtien alla toimivat taas
yleisaikakauslehdet seka erikoisaikakauslehdet, joiden alle taas lukeutuvat aihekoh-
distamattomat sekd aihekohdistetut lehdet. Erikoisaikakauslehtiin lukeutuu ammatti-
lehdet ja jarjesttlehdet. (Rope 2000, 313)

llImoitusmuodot voidaan jakaa kuvailmoituksiin ja teksti-ilmoituksiin. Kuitenkin nyky-
aan myds kuvailmoitukset voivat ja yleensa sisaltavatkin tekstia. Kuvailmoituksia kut-
sutaan ilmoitusmainonnaksi, kun taas teksti-ilmoitukset eivéat koskaan perustu ilmoi-
tuksen nayttavyyteen, vaan siihen, etta ilmoitus on sellaisessa paikassa josta asiakas

tuotetta tarvitessaan osaa tietoa hakea. (Rope 2000, 313)
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Verkkomainonta

Verkkomainonta kasittda lahes kaiken elektronisen mainonnan, kuten esimerkiksi
internetin, matkapuhelimet ja digitaalisen television. Verkkomainontaa ovat muun
muassa online-mainonta, microsaitit, sosiaalinen media, sms-viestit seka web-blogit.
Verkkomainonnan kasite on laajentunut sahkoépostimainonnasta videoihin, silla vide-
oita jakavien internet-sivustojen suosio on noussut yhd enemman. Myds sms-viesteja
voidaan lahettaa esimerkiksi sijainnin mukaan tietylla ostosalueella ollessa. (Hackley
2010, 286)

Markkinointiviestintda voi toteuttaa verkossa monin eri keinoin. Erityisesti haku-
konemarkkinointi sek& hakukonemainonta ovat lisaantyneet erittain paljon. En&a
pelkka yrityksen oma verkkosivu ei riitd, vaan mahdollisten asiakkaiden tulee 16ytaa
verkkosivut nopeasti hakukoneilla. Tunnetuimpia hakukoneita ovat Google, Yahoo
seka MSM. Tarkoituksena ovat ettd organisaation verkkosivut sijoittuvat hakukonei-
den alkup&aahan, jotta ne loydetd&n seka niita luetaan. Hakukoneoptimointi tarkoittaa
sita, etta yrityksen verkkosivut suunnitellaan sisalloltdén seka lahdekoodeiltaan siten,
ettd niilla on mahdollisimman hyvat mahdollisuudet sijoittua hakukoneiden tuloksissa
ensimmaiseksi. (Isohookana 2007, 262—263)

Radiomainonta

Suomessa radiokanavat jakautuvat Yleisradioon seké kaupallisiin radiokanaviin.
Kaupallisia radioita ovat kaikki Suomessa toimivat radioasemat, jotka rahoittavat toi-
mintansa mainosmyynnilla. Kaupalliset radioasemat luokitellaan valtakunnallisiin,

osavaltakunnallisiin ja paikallisradioihin. (Isohookana 2007, 151)

Radion vahvuuksia mainosmediana ovat sen kattavuus, henkilokohtaisuus, laheisyys,
toistomahdollisuus, joustavuus ja paikallisuus. Radio on kattava mainosmedia koska
sen avulla voidaan saavuttaa lahestulkoon kaikki suomalaiset jokaisena vuodenpai-
vana. Radion heikkoutena on kuitenkin nopeus, taustakuuntelu ja kanavan vaihto.
Radiota kuunnellaan usein muiden toimintojen ohella, esimerkiksi autolla ajaessa.

Talloin siihen harvoin keskitytaan erikseen. (Isohookana 2007, 152—-153)

Radio on pelkkdan daneen perustuva valine, jolloin se tuottaa omat haasteensa hy-
van radiomainoksen tekemiselle. Taman vuoksi mainoksissa kaytetaan paljon mu-
siikkia seka niin sanottuja laulettuja patkid. Radiomainontaa kaytetdan tukimediana

muistuttavan luonteensa vuoksi. (Rope 2000, 319)
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TV-mainonta

Suomessa on talla hetkella nelja valtakunnallista televisiokanavaa: Yle 1 ja Yle 2,
MTV 3 ja Nelonen. Niinpa lahestulkoon kaikki suomalaiset ovat tavoitettavissa valta-
kunnallisten kanavien valityksella, puhumattakaan kaapeliverkon kautta saatavista
kanavista joita on tarjolla kymmenia, ja jopa sata televisio- ja audiokanavaa. Kanavi-
en rinnalle on syntynyt liséksi erilaisia teemakanavia, kuten esimerkiksi MTV 3 rin-

nakkaiskanava Sub tv, seka Nelosen rinnakkaiskanava Jim. (Isohookana 2007, 148)

Televisio on viihdyttava, informoiva ja aktiivinen valine. Kuitenkin sen katsojat ovat
tunnetusti passiivisia. Digitaalisuuden ansioista katsojan ja television valille voidaan
luoda aktiivinen vuorovaikutussuhde. (Isohookana 2007, 149) Televisiomainonta on
kuitenkin ollut erittdin tuloksellinen erityisesti tunnettuus-, yrityskuva- ja muistutus-
viestinndssa. (Rope 2000, 318)

Televisiomainonnan vahvuuksia ovat laaja peitto, niin alueellinen kuin valtakunnalli-
nen, liikkuva kuva ja aani, intensiivisyys, tunteisiin vaikuttaminen, nopea toistomah-
dollisuus sek& se, ettd se kattaa jokaisen viikonpaivan. Mainosaikaa myydaan niin
alueellisesti kuin valtakunnallisesti, joten kohderyhmien tavoitettavuus voidaan koh-
dentaa melko tarkasti. (Isohookana 2007, 149)

Ulko- ja liikennemainonta

Ulkomainonta tarkoittaa nimensa mukaisesti kaikkea ulkona tapahtuvaa mainontaa.
Ulkomainontaa esiintyy pylvastauluissa, kaupunkien suurtauluissa, mainospilareissa,
taustavalaistuissa abribus-tauluissa, mainosroskakoreissa seka jattimaisissa tauluis-
sa valtateiden varrella. Myds liikennemainonta taas kohdentuu bussien, junien, met-
rojen, raitiovaunujen seka taksien sisa- ja ulkopuolella oleviin mainoksiin. Esimerkiksi
taksien kyljet voidaan mainosteippauksella saada peitettya kokonaan. Muuhun ulko-
mainontaan kuuluvat myos rautatieasemilla, hiihntokeskuksissa seka muilla urheilu-
paikoilla esiintyvd mainonta. Liséksi siihen lukeutuvat esimerkiksi ostoskoreissa ole-
vat mainokset, seké kauppakeskuksien sisalla ja ulkopuolella olevat mainostaulut.
(Isohookana 2007, 154-155)

Ulkomainonta on tehokas mainonnan keino juuri sen nakyvyyden vuoksi. Lisaksi silla
on edullinen kontaktihinta, toistomahdollisuus, hyvd huomioarvo seka se on lasna

vuorokauden ympari. Ulkomainonta tavoittaa ihmiset kaduilla ja liikenteessa, ostos-
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keskuksissa juuri ostohetkella. Heikkoutena ulkomainonnalle mainittakoon muun mu-

assa saaolosuhteet, ilkivalta sek& mainoksen nopeus. (Isohookana 2007, 155—-156)

2.3 Alalla toimivat yritykset

Markkinointiviestinnan ja mainonnan alalla toimii mainostoimistoja, digitoimistoja,
viestintatoimistoja seka tapahtumatoimistoja. Alan yritykset ovat laajentaneet toimin-
taansa perinteisen mainostoimistotydn liséksi jatkuvasti suosiotaan kasvattavaan

digitaaliseen markkinointiin, viestintdan seké tapahtumatyohon.

Suomessa toimivan Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto MTL:n mukaan talla
hetkelld jasenyritysten yhteenlaskettu henkilostomaara on noin 1600 henkiléa. MTL
kattaa niin mainostoimistot, digitoimistot, viestintatoimistot kuin myds tapahtumatoi-

mistot. Jasenyritysten yhteenlaskettu myyntikate on noin 220 miljoona euroa. (mtl.fi)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA JA TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Markkinointiviestintd on yksi osa-alue yrityksen kokonaisvaltaisessa viestinnan ken-
tédssa. Perinteisesti on ajateltu markkinointiviestinnan koostuvan neljasta (4) eri osa-
alueesta; henkilokohtaisesta myyntitydsta ja asiakaspalvelusta, mainonnasta, myyn-
ninedistamisesta seka tiedottamisesta. Markkinointiviestintdd voidaan kuitenkin aja-
tella paljon laajemminkin. Edell& mainittujen osa-alueiden lisaksi markkinointiviestin-
taan litetadn myos suoramainonta, mediamainonta sekd yh& enenevassad maarin

digitaalinen verkko- ja mobiiliviestinta. (Isohookana 2007, 131-132)

Markkinoinnista puhuttaessa ajatellaan useimmiten viestintdd, jota tehdaan yritykses-
ta ulospain. Kuitenkaan se ei sitd kokonaisuudessaan ole, mutta voidaan sanoa sen
olevan markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydin. Markkinointi kytkeytyy hyvin voi-
makkaasti viestintdaan, ja onkin usein kaikista nakyvin markkinoinnin muoto, ja lisaksi

erittdin keskeinen tuloksellisuuden aikaansaaja. (Rope 2000, 277)

Mik& sitten on markkinointiviestinnan tarkoitus? Oleellista markkinointiviestinndssa on
saada aikaan lahettgjan ja vastaanottajan vdlille jotain yhteista. Tama voi olla esimer-
kiksi yhteinen kasitys tuotteesta tai palvelusta, yrityksesta ja toimintatavoista. Markki-
nointiviestinnan avulla saadaan asiakas tietoiseksi muun muassa yrityksen tuottees-
ta. Kuitenkaan markkinointiviestinnalla ei voida saavuttaa — eika silla ole tarkoitus-
kaan — etta sidosryhmilla voisi olla kaikki samat tiedot ja kokemukset, mitd organisaa-
tiolla on. Tarkeintd on saada sidosryhmat ymmartamaan ja omaksumaan ne tiedot ja
kasitykset, joilla on vaikutusta sille, miten sidosryhma kayttaytyy organisaatiota koh-
taan. (Vuokko 2002, 11)

3.1 Markkinointiviestinta kokonaisuutena

Perinteinen viestintapaletti, joka koostuu mainonnasta, henkilokohtaisesta myynti-
tyostd, menekinedistamisestd seka tiedotustoiminnasta on selked ja kayttokelpoinen
tapa ryhmitella viestintdkeinot toisistaan erottuviin ryhmiin. Oleellista téassa jaottelussa
on se, ettd mainonnassa maksetaan ajasta sekd mainostilasta, tai tehdaan asiakkaal-
le mainoskirje- tai esiteviestintdd. Erona taas esimerkiksi tiedotustoimintaan on juuri
mainontaan liittyvd maksufunktio. Menekin edistaminen on toimintaa jolla yritetaan
saada yritykselle ja tuotteelle positiivista nakyvyytta, tunnettuutta sekd imagoa. Me-
nekinedistamiseen liittyy aina jonkinlaista toimintaa, kuten kilpailuja tai tapahtumia,

jotka eivat varsinaisesti taas sisally mainontaan. Henkilékohtainen myyntityd on ta-
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man viestintapaletin keinoista kaikista selkein, silla se sisaltda seka puhelimen avulla
ettd henkilokohtaisen kanssakaymisen kautta tapahtuvan myyntityén. (Rope 2000,
278-279)

Suhde- ja tiedotustoiminta eroavat hieman toisistaan, mutta niitd kasitellaan perintei-
sesti samassa luokassa. Suhdetoiminnassa on kyse erilaisista tapahtumista, kuten
messuista, asiakastilaisuuksista tai yritysjuhlista. Tapahtumien yhteydessa pyritdan
saamaan haluttu kontakti kohderyhmdaan, ja néin ollen vaikuttamaan asenteisiin jotain
asiaa kohtaan. Tiedotustoiminta eroaa suhdetoiminnasta siten, etta se on l&htokoh-
taisesti enemman asiaperusteista julkisuutta, jota viestitaan halutulle kohderyhmalle.
(Rope 2000, 279)

Henkil6-
Mainonta kohtainen
myyntity6

Menekin- Tiedotus-
edistaminen toiminta

KUVIO 2. Viestintapaletti (Rope 2000, 279)

Markkinoinnin viestintdkeinoja ja sovellusmahdollisuuksia on kuitenkin ldhes rajaton
maara. Tarkeinta on etta yritys pyrkii tarkastelemaan niita kokonaisuutena, ja muo-
dostaa niisté itselleen parhaiten soveltuvan viestintékeinojen yhdistelmératkaisun eli

kommunikaatiomixin. (Rope 2000, 279)

3.2 Kohderyhmaajattelu markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinnan kenttaa ajateltiin alun perin lahestulkoon pelkastaan asiakkai-
siin kohdistuvana viestintand, jonka tarkoitus oli parantaa organisaation tarjoamien
tuotteiden menekkia. Taman jalkeen siirryttiin ajattelemaan siten, ettd markkinointi-
viestinnalla voidaan vaikuttaa muihinkin sidosryhmiin. Asiakaskunnan liséksi kohde-
ryhmiksi katsotaan kuuluvaksi my6s alihankkijat, raaka-aineen toimittajat, rahoittajat,

jakeluketjun jasenet, tiedotusvélineet, viranomaiset, seka tyontekijdiden tai kuluttajien
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etujarjestot. Kolmas vaihe on tuonut markkinointiviestinnan kohderyhmiin kuuluvaksi
myds yrityksen oman henkiloston. Kyseessa ei ole siis pelk&staén viestia yrityksesta
ulospéin, vaan myos sisdisiin sidosryhmiin. Markkinointiviestinnan kohderyhmaéajatte-
lu on verkostoajattelun myodta laajentunut samassa verkostossa toimivien organisaa-
tioiden seka yhteistybkumppaneiden huomioon ottamiseen. On tarkeaé luoda yhteisia
kasityksia siité, mité ja miten halutaan toimia yhdessé. (Vuokko 2002, 14-16)

Markkinointiviestintaa voidaankin méaaritella seuraavalla tavalla: "Markkinointiviestinta
sisaltda kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityk-
sen ja sen sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti

yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2002, 16)

3.3 Myynnin edistdminen ja sen tavoitteet

Myynnin edistaminen, eli sales promotion tarkoittaa toimintaa, joka edistaa tuotteen
tai palvelun myyntid, mutta joka ei kuitenkaan lukeudu mainonnan tai suhde- ja tiedo-
tustoiminnan piiriin. Myynnin edistamiseen kuitenkin liittyy aina eraanlaista monivies-
tintdd, jossa yhteen aktiviteettiin kohdistuu useita asioita. Nama voivat olla esimerkik-
si mainonnallinen vaikuttaminen, henkilbkohtainen vaikuttaminen seka tiedotukselli-
nen toteutus. Myynninedistamiseen liitetddn lahestulkoon aina jonkinlainen tapahtu-
ma, kilpailu tai jokin muu monikanavainen markkinointioperaatio. Naiden toimien ta-
voitteena on lisata myyntid, jolloin toiminta katsotaan kuuluvan myynnin edistdmisek-

si, sales promotioniksi. (Rope 2000, 366)

Myynninedistamisen tavoitteena on myo6s lisatd jakeluportaan sekéd myyijien resursse-
ja. Liséksi tavoitteena on lisata halua myyda yrityksen tuotteita tai palveluja ja samal-
la my6s vaikuttaa kohderyhman ja kuluttajien ostohalukkuuteen. Myynninedistamisen
kohderyhmia ovat asiakkaiden ja kuluttajien liséksi oma myyntihenkilosté seka jakelu-
tie. Myynninedistamisella tuetaan henkilokohtaista myyntid ja kannustetaan asiakkai-
ta ostoihin. (Isohookana 2007, 161-162)

Asiakas on kuitenkin loppupeleissa se, johon halutaan vaikuttaa valillisesti tai valittd-
masti. Myynninedistamisen tavoitteina asiakaskuntaa mietittdessa on, etta asiakas
ostaa tuotteen ensimmaisen kerran, jonka jalkeen han ostaa tuotetta yhdella ostoker-
ralla enemman. TAman jalkeen asiakas ostaa tuotetta aikaisemmin, ikdan kuin hiljais-
ten kausien tasoittamiseksi tai siirtdd ostoa myohemmaksi, ruuhkien tasoittamiseksi.

Sitten tavoitteena on, ettd asiakas ostaa tuotetta uudelleen, ja useammin. Taman



23

jalkeen asiakas ostaa juuri nimenomaisen organisaation tuotetta, ei kilpailijan. Asia-
kas siirtyy kilpailijatuotteen ostajasta markkinoijan tuotteen ostajaksi, jonka jalkeen
huomaa kyseisen organisaation markkinointitoimenpiteet paremmin kuin kilpailijan.
Asiakas suhtautuu positiivisesti kyseiseen merkkiin ja kokee saavansa siitd parem-
paa lisdarvoa kuin kilpailijan merkista. Asiakas huomaa tuotteen ja kampanjat hyvin
vahittdiskaupassa, ja valitsee kyseisen myymalan tai ketjun. Tamén jalkeen asiakas
kokee organisaation tarjoavan yllatyksellisyytta ja lisdetuja, jonka jalkeen asiakas
ostaa tuotteita, joita organisaatio ei mahdollisesti enda halua pitéda valikoimassaan.
Lopulta tavoitteena on se, ettd asiakas saa etua asiakasuskollisuudesta, kanta-
asiakkuudesta. (Vuokko 2002, 251-252)

Pelkistetysti myynninedistamisen tavoitteiksi voidaan lukea:
e tuotteeseen tai yritykseen tutustuminen
e ostopaatbksen nopeuttaminen
e lisa- ja herateostosten aikaansaaminen
e uusien asiakkaiden saaminen
e tuotteen kayton liséaminen ja asioinnin kehittdminen
e ostouskollisuuden yllapito

e tuote- ja yrityskuvan kehittaminen

(Lahtinen, Isoviita 2001, 204)

3.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yksinkertaisesti ilmaistuna markkinoinnin ja tapahtuman
yhdistamista. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, joka yhdistaa orga-
nisaation sekd kohderyhmét vuorovaikutteisella tavalla jonkin teeman tai idean ympa-
rille. Tapahtumamarkkinointina voidaan pitda mitd tahansa tilaisuutta, jossa tuodaan
interaktiivisilla keinoilla yhteen organisaation toimintaa ja mahdollisia asiakkaita. Ta-
pahtumamarkkinointia on myo6s kaikki tapahtumat joissa organisaatio markkinoi ja
edistaa tuotteidensa myyntia, jolloin mukaan lukeutuvat liséaksi tapahtumasponsorointi
ja osallistuminen suuriin tapahtumiin, kuten esimerkiksi messuille. (Vallo, Hayrinen
2012, 19-20)

Jatkuvasti kasvavassa informaatio- ja viestitulvassa organisaatioiden on yha vaike-

ampaa erottua kilpailevista viesteistad. Perinteiset markkinoinnin keinot eivat enaa
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valttamatta erotu yhta tehokkaasti, eivatkd mydskaan saa aikaan haluttua vaikutusta
kohderyhmissd. Ostopadatdsta tehtdessa ei enaa tyydyta pelkdstdén organisaatiolta
saatavaan tietoon, vaan tdmaén lisaksi tuotteista ja palveluista halutaan tietoa sosiaa-
lisessa mediassa. Kuluttajat perehtyvat myos muiden kuluttajien internetissa Kirjoit-
tamiin kokemuksiin. Nykyaan kuluttajat saavat informaatiota yrityksen markkinointi-
viestinnan lisdksi myots monilta muilta kanavilta. Niinp& osaksi perinteistéa markkinoin-
tiviestintd& on tullut vaihtoehtoisia markkinointikeinoja, jonka seurauksena myos ta-

pahtumamarkkinointi on lisaantynyt yha enemman. (Vallo, Hayrinen 2012, 19)

Tapahtumamarkkinoinnille on tehty SWOT analyysi, jossa on kuvattu tapahtuma-
markkinoinnin vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (op-

portunities) ja uhat (threats).

Vahvuudet: Heikkoudet:
e mahdollistaa henkil6kohtaiset o kallis tapa luoda kontakteja
kohtaamiset e toteuttaminen vaatii osaamista
e on helposti muunneltavissa tilanteen e kontaktim&arat voivat olla pienia
mukaan e tuloksia on vaikea testata ja mitata
e jattaa pitk&n muistijéljen e tapahtumat ovat kertaluonteisia

e tarjoaa mahdollisuuden laajentaa

verkostoja

e Opettaa tuntemaan paremmin kohde-
ryhmaa

e saa aikaan myotamielistd suhtautu-
mista

e |uo uskollisuutta asiakaskunnassa
e 0n ainutkertainen
¢ mahdollistaa yksilbllisen lahestymis-

tavan

o Kkilpailijat eivat ole lasna

Mahdollisuudet: Uhat:

e mahdollistaa ajankohtaisen markki- e epaonnistuneen tapahtuman jattama
natiedon kerdamisen negatiivinen muistijalki

e muuttaa olemassa olevaa imagoa e ammattitaidoton toteutus

e jaa pysyvasti kohderyhméan mieleen e vaara kohderyhma

e helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista e vaarat tiedotusvalinnat

e nousee esiin markkinointiviestien o hairidtekijoita lasna, liikaa viesteja
tulvasta e yleinen markkinointi-ilmapiiri

e puhuttelee vaikeasti tavoitettavia
kohderyhmia

e erottuu markkinointiviestien tulvasta

e luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityk-
sen ja sidosryhman valille

o kerryttda tarkedd ja yksilollista tie-
toa asiakkaista

KUVIO 3. Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttaanalyysi. (Muhonen, Heikkinen 2003,
47)
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3.4.1 Tapahtumamarkkinointi osana maineen rakentamista

Tapahtumamarkkinoinnille asetetaan aina jonkinlainen tavoite joka yhdistyy yrityksen
markkinointisuunnitelmaan. Tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityskuvan
kehittaminen, ndkyvyyden ja tunnettuuden lisé&dminen tai asiakassuhteiden vahvista-
minen. Tapahtuma voidaan jarjestaa myos tuotteiden ja palveluiden esittelemiseksi ja
uusien asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden saamiseksi. Tapahtuman tarkoitukse-
na voi olla organisaation oman henkilokunnan motivoiminen, kouluttaminen tai val-
mentaminen. Lisaksi tapahtumalla voidaan valittda organisaation visioita tai arvoja.
Mité konkreettisempi tapahtuman tavoite on, sitd paremmin tapahtuman onnistumista

voidaan mitata tapahtuman jalkeen. (Vallo, Hayrinen 2012, 22-23)

Yrityksen maine syntyy ja kehittyy juuri silloin, kun organisaatio kohtaa sidosryhmidan
erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Tapahtumamarkkinointi ja tapahtuma itsessaan
on juuri tallainen vuorovaikutustilanne, jolloin sidosryhmat tekevat tulkintojaan yrityk-
sen toiminnasta. Tulkinnoista muodostuu mielikuvia, joka johtaa organisaation mai-
neen muodostumiseen. Tapahtumat ovat hyvin vaativia kohtaamisia, silla yritys koh-
taa sidosryhménsa kasvokkain; tata nimitetdén totuuden hetkeksi. (Vallo, Hayrinen
2012, 34-35)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuus onkin saattaa sidosryhméa konkreettisesti yhteen
yrityksen ja jopa brénditarinan kanssa. Tapahtuman tarkoitus ei aina ole vain kertoa
yrityksen tuotteista tai palveluista, vaan sen liséksi tapahtuma voi jopa herattaa ne
henkiin. Tamén vuoksi tapahtumamarkkinointi on kasvattanut suosiotaan yha enem-
man viime vuosina. Lehtien sivuilla oleva mainosten tulva menee usein kohderyhmi-
en ohi, mutta tapahtuman avulla on mahdollista paasta konkreettisesti "kosketuksiin”
asiakkaiden kanssa. Konkreettisuus jattaa asiakkaille pysyvimman muistijaljen. (ar-

tikkelisuomi.com)

3.4.2 Kesdkiertue 2012

Mainostoimisto Crealab Oy suunnitteli ja toteutti yhdesséa asiakkaansa Keitele Group
Oy:n kanssa mainoskampanjan, jonka suurin ja nakyvin osa oli kesélla 2012 jarjestet-
tava kesakiertue. Kesakiertue 2012 kasitti 13 paikkakuntaa Pohjois-Savon ja osin
Keski-Suomen alueella. Jokaisella paikkakunnalla oli kesan aikana jokin merkittava

tapahtuma, jossa Keitele Group Oy oli ndkyvilla. Kesakiertue alkoi 31.6. ja viimeinen
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kiertueen paiva oli 4.8. Kesakiertue 2012 kesti siis noin kuukauden ajan. Paikkakun-

nat ja tapahtumat, joilla Keitele Group Oy:n kesékiertuebussi vieraili:

e 30.6. Viitasaari, Wilma-markkinat

e 3.7.Kinnula, Toripaiva

e 4.-57.Kuopio, Viinijuhlat

e 6.-7.7. Sonkajarvi, Eukonkanto MM

e 8.7. Lapinlahti, Savo Games

e 11.7. Keitele, Toripaiva

o 12.7. Pielavesi, Toripaiva

e 13.7. lisalmi, Oluset

e 14.7. Suonenjoki, Mansikkakarnevaalit
e 19.7. Kiuruvesi, Iskelmaviikko

e 20.-21.7. Vesanto, Reiska MM

e 28.7. Aanekoski, Keskuspuiston piknikki
e 3.-4.8. Jyvaskyla, Neste Oil Rally Finland

Kiertue toteutettiin kiertamalla paikkakunnat ja tapahtumat suurella nayttelybussilla,
jossa esiteltiin yrityksen tuotteita ja palveluja, sekd sen lisdksi myds toimintatapoja,
arvoja ja visioita. Jokaisella paikkakunnalla paikalle saapui Keitele Groupin ostohen-
kiloita, jotka osasivat vastata vierailijoiden kysymyksiin parhaalla mahdollisella taval-
la. Nayttelybussissa vierailijoille tarjottiin virvokkeita, kuten kahvia, pullaa, mehua,
kekseja ja makeisia. Paikalle saapuvien ihmisten oli mahdollista osallistua arvontaan,
jossa palkintona oli 3 kpl jokaista paikkakuntaa kohden keséakasseja. Kassi oli kylma-
laukku, joka sisélsi kaksi juomapulloa, jalkapallon, huovan seka lippalakin. Lisaksi
Keiteleen kanssa puukauppoja tehneiden asiakkaiden kesken arvottiin kiertueen
paatteeksi soutuvene, jonka mukaan lukeutui séhkdperamoottori, pelastusliivit sek&
airot. Arvontakupongeilla kerattiin samalla vierailijoiden yhteystiedot, tieto siita oliko

osallistuja metsanomistaja, seka saako asiakkaaseen olla yhteydessa jatkossa.
Kiertueen tavoitteet
Kiertueen tavoitteena oli tehdd organisaatiota tunnetummaksi, hoitaa samalla jo ole-

massa olevia asiakassuhteita, sek& tietenkin saada mahdollisimman paljon kontakte-

ja uusien asiakassuhteiden saavuttamiseksi.
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Keitele Group Oy on yksi Suomen johtavimmista puuteollisuuden toimijoista. Vaikka
yritys on menestynyt ja vakavarainen, ei se siitd huolimatta ole saavuttanut tunnet-
tuutta kovin laajalla alueella. Osaksi syyna tdhan on varmasti se, etta Keiteleen puun
hankinta-alueet rajoittuvat ainoastaan Pohjois- ja Eteld-Savoon, osin Keski-Suomeen
seka Pohjois-Pohjanmaalle. Liséksi toimiala ei ole yhté tunnettu ja trendikds muiden
kuin mets&nomistajien sek& alalla tydskentelevien ihmisten keskuudessa. Keitele
Groupin tavoitteena on kuitenkin kasvattaa tunnettuuttaan ja luoda yrityksesta brandi.
Kesékiertue 2012 oli yksi pala kokonaisuutta jonka tavoitteena on kasvattaa brandia.
Kiertuepaikkakunnat ja tapahtumat oli valittu juuri hankinta-alueiden sek& kohderyh-
mien mukaan. Itse yllatyin kovasti, kuinka paljon metsdnomistajia tapahtumissa vie-
raili. Rento ymparistd seka kahvitarjoilut luultavasti madalsivat ihmisten kynnysta tulla
keskustelemaan metsaasioista. Kiertueella jarjestetty arvonta oli myds oiva tapa saa-
da uusia kontakteja. Tapahtumassa huomasin lisaksi sen, kuinka hyvin jokaisen alu-

een hankintahenkilot tuntevat asiakkaansa.

3.5 Valmisteluista kaytanndn toteutukseen

Keitele Group Oy on ollut mainostoimisto Crealab Oy:n asiakas jo useamman vuoden
ajan. Mainostoimisto Crealab on suunnitellut ja uudistanut Keiteleen markkinointivies-
tintdd monin eri keinoin; muun muassa suunnittelemalla ja toteuttamalla yritykselle
uuden visuaalisen ilmeen, seka nettisivut. Kesakiertue on vain yksi osa suurta koko-
naisuutta, jota Crealab Oy on suunnitellut ja toteuttanut yhdessa asiakkaansa kans-
sa. Itse tulin Kesékiertueprojektiin mukaan siind vaiheessa, kun kiertueen kaytannon
jarjestelyja tuli alkaa toteuttamaan Toukokuussa 2012. Varsinainen kampanjan suun-
nittelutyo oli jo tuolloin paépiirteittain tehty. Toimin Kesakiertueen projektip&allikkona
kaytannon jarjestelyjen suhteen, olin vastuussa kaikista paikkakuntakohtaisista jarjes-

telyista ja toteutuksesta, seka niiden sujuvuudesta.

Onnistuneen tapahtuman suunnittelu seka toteuttaminen koostuvat monesta eri tyo-
vaiheesta, jonka jalkeen pienet yksityiskohdat hiovat kokonaisuudesta taydellisen.
Seuraavassa kuvassa on kayty lapi mitd kaikkea taytyy ottaa huomioon tapahtumaa

suunniteltaessa ja toteutettaessa. (Muhonen, Heikkinen 2003, 114)
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TAPAHTUMAMARKKINOINTI

1. Suunnitellaan ja tutkitaan

2. Maaritelladn kohderyhmat

3. Asetetaan mittavat tavoitteet — imaginéariset ja numeraaliset

4, Laaditaan viestintasuunnitelma

5. Laaditaan budjetti

6. Sitoutetaan ihmiset ja yhteistybkumppanit

7. Koulutetaan iséannat ja sisdinen markkinointi

8. Toteutetaan tapahtuma

9. Tutkitaan paastiinkd tavoitteeseen

KUVIO 4. Tapahtumien tuotannon vaiheet. (Muhonen Heikkinen 2003, 114)

Prosessin vaiheet

Aloitin oman projektini Toukokuussa 2012. Tehtavanani oli jarjestda jokaiselle kier-
tuepaikkakunnalle nayttelybussille sopiva paikka. Jokaisella paikkakunnalla oli jokin
merkittava tapahtuma, jonka vuoksi kiertuebussin paikka tulikin saada parhaalle
mahdolliselle sijainnille, mielellaan aivan tapahtuman ytimeen. Soitin jarjestyksessa
jokaisen paikkakunnan tapahtumajarjestajalle, ja pyrin heidan kanssaan neuvottele-
maan nayttelybussille hyvan paikan ja paikkavuokran. Paikkaa valitessa tuli ottaa
bussin massiivinen koko huomioon. Nayttelybussi oli pituudeltaan noin 16 m pitka, ja
4 metria levea. Nayttelybussissa oli 47m?2 tilat. Lisaksi bussiin tuli olla saatavilla sah-
koa ja vettd. Olin koko ajan yhteydessa bussin vuokraajaan seka kuljettajaan, joka
pysyi koko kiertueen ajan samana. Nayttelybussi vuokrattiin ME-Autot Oy:lta. Tein
nayttelybussin kuljettajalle tarkan raportin kiertueen kulusta ja tapahtumien aikatau-
luista. Raportissa luki jokaisen tapahtumapaikan osoitteet, paivamaarat seka aikatau-

lut. Hankin jokaisen tapahtuman aluekartat, jossa nakyi mihin nayttelybussi tuli ajaa.

Kesékiertueelle tuli suunnitella ja jarjestdd myos sopivat tarjoilut nayttelybussissa
vierailijoille. Olin kiertueella mukana jokaisella paikkakunnalla, jossa toimin kiertue-
esittelijand yhdessa kahden muun henkilon kanssa. Toinen heista oli kanssani puolet
kiertueesta, jonka jalkeen loppukiertueen ajaksi mukaan tuli toinen henkild. Kiertueel-

la oli siis koko ajan kaksi kiertue-esittelijaa mukana. Suunnittelimme kiertueen tarjoilut
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ja alustavan budjetin tarjoilukustannuksista yhdessa. Pyrimme ottamaan tarjoiluissa
huomioon kohderyhman, eli metsdnomistajat seké lapset. Saimme kiertueen ajaksi
vuokrattua henkildauton, jolla kuljimme jokaiselle paikkakunnalle Kuopiosta. Loppu-
kiertueen ajan kuljin autolla yksin, silla toinen kiertue-esittelija asui toisella paikka-
kunnalla, josta h&n paasi kulkemaan omalla autollaan. Kiertue-esittelijdiden tehtava-
na oli huolehtia nayttelybussin tarjoiluista, bussin sisustuksesta, opasteiden sijoitte-
lusta sekd bussin edustalla jarjestettivasta kesékassi-arvonnasta. Lisaksi tehta-

vanamme oli vastaanottaa vierailijoita.

Kiertuetta jarjestellesséa tehtavanani oli koko ajan tyoskennelld yhteistydssa mainos-
toimisto Crealabin suunnittelijoiden kanssa. Crealab suunnitteli nayttelybussin ulko-
asun, seka bussin sisustuksen. Nayttelybussin sisalla oli esitteitda, mainoskynia, lippa-
lakkeja yms. Lisaksi Crealab suunnitteli bussin sisalla olevat roll-up — telineet ja sei-
nilla olevat julisteet. Taman lisdksi bussin ulkopuolella oli opastekyltteja, viirit ja ar-
vontalipukkeille tehdyt tynnyrit. Minun tehtavana oli huolehtia kaiken materiaalin ti-

laamisesta ja kuljetuksesta kiertuepaikkakunnille.

forest
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Kuva 1. Nayttelybussi. Valokuva Sirpa Vaisanen 2012
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Kuva 3. Oheismateriaali. Valokuva Anni Kosunen 2012
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3.6 Asiakasviestinta

Kun kyseessa on avoin ja julkinen tapahtuma tai maksullinen tilaisuus, on tarke&aé
miettid tapahtuman omaa markkinointisuunnitelmaa. Markkinointisuunnitelmaa teh-
dessé on otettava huomioon seuraavat asiat:

e sisdinen markkinointi, eli oman organisaation sisainen tiedottaminen

¢ lehdistotiedottaminen, joka siséaltaa lehdistotiedotteet ja/tai lehdistotilaisuuden

e mediamarkkinointi, kuten lehti-, tv-, radio- tai internetmainonta

e suoramarkkinointi, esimerkiksi suorapostituskirjeet tapahtuman kohderyhmalle
(Vallo, Hayrinen 2012, 55)

Markkinointisuunnitelmassa kaytettavat keinot riippuvat taysin kohderyhmasta seka
tapahtuman tavoitteista. Mikali tapahtuma on suunnattu nuorille, on esimerkiksi sosi-
aalisen median kayttaminen markkinointikanavana toimiva. Jos tapahtuma on erittain
suuri, voidaan tapahtumalle suunnitella ja toteuttaa kokonaan omat nettisivut. Mikali
kohderyhmé& on jokin ammattikunta, markkinointikanavina usein kaytetaan alan am-
mattilehtid. (Vallo, Hayrinen 2012, 55)

Keitele Group Oy:n Kesdakiertueen markkinointikanavina kaytettiin suorapostituskirjet-
td, sanomalehtimainontaa seka televisiomainontaa. Nayttelybussin nayttava ulkoasu
seka tapahtumapaikalla olleet opasteet voidaan lukea myds itsessaan tapahtuman
markkinoinniksi. Suorapostituskutsut tapahtumiin ldhetettiin Keitele Groupin jo ole-
massa oleville asiakkaille kevaalla 2012. Nain tavoitettiin jo olemassa olevat asiak-
kaat tehokkaasti. Suorapostituskirje oli tehty kutsumuotoon, liséksi kirjeessa oli ker-
rottu Kesakiertueen paikkakunnat, tapahtuma-ajat, osoitteet seka paivamaarat. Suo-
rapostituskirjeen liséksi tapahtumaa markkinoitin sanomalehdissa. Kiertue kasitti
Pohjois-Savon seké osin Keski-Suomen alueet, jolloin ilmoitukset tehtiin alueilla jul-
kaistaviin paikallislehtiin. Sanomalehtimainokset ajoitettiin kullekin paikkakunnalle
noin viikkoa ennen tapahtumaa. Taman lisdksi ilmoituksia tapahtumasta laitettiin
myos karkimedian lehtiin. Keitele Groupin Kesakiertue 2012 — tapahtumalle tehtiin
mittava televisio-mainoskampanja, joka nékyi MTV3-kanavalla ajalla 1.7.-15.7.2012.
Tapahtumalle ei tehty omia nettisivuja, vaan sille tehtiin niin sanottu "microsaitti”, joka

nakyi Keitele Groupin omilla internet-sivuilla.
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4  TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada Kesdakiertueella vierailleiden metsdnomistajien
mielipiteitd, nakemyksia ja kokemuksia jarjestetystd tapahtumasta. Pohjimmiltaan
haluni oli saada vastauksia siihen, kuinka hyvin Kes&kiertue-tapahtuma ja siihen liit-
tyva markkinointiviestinta oli onnistunut asiakkaiden nakokulmasta, seké oliko yrityk-
sen tunnettuus kasvanut kampanjan avulla. Tietenkin kiinnostavaa oli kysya myds,

oliko jarjestetylla tapahtumalla vaikutusta uusien asiakkuuksien syntymiseen.

Tassa tyodssa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvantitatiivista tutkimusta. Menetelméa-
valinta perustui taysin tutkimuksen aiheeseen. Tutkimuksen kohteena oli suuri tapah-
tuma, jolloin haastateltavia oli myds runsaasti. Tutkimus toteutettiin webropol-
sovelluksella internet-kyselynd. Kyselylomake syoétettiin webropolohjelmaan, jonka
kautta se lahetettiin vastaajien sahkoposteihin. Kyselyyn liitin myo6s laadullisen tutki-
musmenetelman keinoja kayttamalla muutamia avoimia kysymyksia antamaan sy-

vyytta ja monimuotoisuutta.

4.1 Aiheen valinta

Opinnaytetydn aiheen valinta syntyy monien neuvottelu- ja harkintavaiheiden jalkeen.
Tutkimusaiheen valinta ja siihen liittyvat harkinta- ja paattelyvaiheet nahdaan syste-
maattisena prosessina. Sopivan aiheen |0ydyttya, tulee siitd saada hyvaksynta mah-
dollisilta yhteistybkumppaneilta sekd opinnaytetydn ohjaajalta. Ennen varsinaisen
tutkimuksen aloittamista on mietittédva, voiko aihetta vielda muunnella jotenkin, seka
kuinka aihe lopulta rajataan. Tdman jalkeen on myés pohdittava, onko tutkimus toteu-
tettavissa, seka onko se riittavan merkittava jotta siitd voidaan saada uutta tietoa.
Tallaisen prosessin lapikaytya aihe voidaan katsoa hyvaksytyksi. (Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2000, 56-59)

Taman opinnaytetyén aihe Ioytyi tyoharjoittelun myodta. Mainostoimistossa tehdyssa
tyoharjoittelussa minut otettiin mukaan Keitele Group Oy:n Kesékiertue 2012 — kam-
panjaan. Olin projektissa niin kokonaisvaltaisesti mukana joten mieleeni tuli heti, etta
tasta varmasti I6ytyisi sopiva tutkimuskohde opinnéytetydn aiheeksi. Aihe kuitenkin
varsinaisesti 10ytyi ja rajautui projektin paatyttyd. En varsinaisesti saanut toimeksian-
toa mainostoimistolta, vaan tutkimusaihe syntyi pddasiassa omasta mielenkiinnosta-
ni, ja tietenkin myo6s yhteistydssa mainostoimiston kanssa. Halusin selvittdd kampan-

jan onnistumista kiertueella vierailleiden asiakkaiden nédkdkulmasta. N&in sain myds
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tietoa osittain omasta onnistumisestani projektiin liittyen. Koen kuitenkin, etta teke-
mastani tutkimuksesta on paljon hyotya itseni liséksi niin Keitele Groupille, kuin Mai-
nostoimisto Crealabille. Tutkimukseni antaa vastauksia tulevaisuutta ajatellen siihen,
kannattaako vastaavanlaisia tapahtumia jarjestéaa jatkossa, sek& kuinka niitd voisi
kehittd& paremmiksi.

4.2 Tutkimusongelma

Tutkimusprosessin kaynnistaa tutkimusongelman maéaarittdminen. Empiirisen, eli ha-
vainnoivan tutkimuksen tutkimusasetelma koostuu kolmesta osasta: tutkimusongel-
masta, aineistosta ja menetelmasta. Keskeinen asia on tutkimusongelma, silla tutki-
muksesta saatava hyoty riippuu suurelta osin ongelman maarittdmisen onnistumises-
ta. Tutkimusongelma tehtavana on johtaa aineiston kokoamista, kasittelya seka ana-
lysointia. (Heikkila 2012, 22—-23)

Taman opinnaytetydn tutkimusongelma muodostui kun haluttiin tietdaa kuinka Kesa-
kiertue 2012 — tapahtuman markkinointiviestinta onnistui, kuinka itse tapahtuma kay-
tanndssa onnistui; asiakaspalvelu, tunnelma, tarjoilut, kilpailu, opastus yms. ja minka-
laisia vaikutuksia kesakiertueella oli asiakkuuteen, seka vaikuttiko tapahtuma Keitele

Groupin tunnettuuteen. Pelkistetysti tutkimusongelmaksi voidaan rajata:

e tapahtuman kaytannon jarjestelyiden onnistuminen
¢ tapahtuman onnistuminen asiakkuuden nakokulmasta

¢ markkinointiviestinnan onnistuminen

4.3 Aineiston hankinta

Tutkimuksen perusjoukko on tutkittava kohdejoukko, jolta halutaan tietoa, tadssa tapa-
uksessa kesdakiertueella vierailleet mets&nomistajat. Tutkimus pé&éatettiin kuitenkin
tehda otantatutkimuksena, silla perusjoukko oli hyvin suuri, sekd koko perusjoukon

tutkiminen maksaisi liilan paljon. (Heikkila 2010, 33-34)

Aineiston hankinta tapahtui kaytanndssa Kesékiertueella jarjestettavan kesékassiar-
vonnan avulla. Arvontaan osallistuessa asiakas taytti lipukkeen, jossa haneltd kysyt-
tiin nimi, katuosoite, postinumero ja — toimipaikka, puhelinnumero sek& sahkopos-

tiosoite. Arvontalipukkeessa kysyttiin myos, onko asiakas metsanomistaja. Jokaisen
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arvontaan osallistuneen metsdnomistajan tiedot kirjattiin kiertueen paatteeksi ylos
mahdollista suoramarkkinointia varten. Otantatutkimukseen paadyin siksi, koska ha-
lusin rajata tutkimuksen ainoastaan metsanomistajiin. Lisaksi kaikki eivat olleet ilmoit-
taneet sahkopostiosoitettaan, joten perusjoukon otokseksi muodostuivat sahkopos-
tiosoitteensa antaneet metsanomistajat. Kiertueella vierailleita metsanomistajia oli
yhteensa 1160, joten kyselylomakkeen lahettdminen postitse olisi nostanut kustan-

nukset lilan suuriksi.

Tutkimuksen tekeminen alkoi kyselylomakkeen suunnittelulla alkukevaalla 2013, jon-
ka jalkeen lomake lahetettiin huhtikuun alussa kiertueella keréttyihin metséanomistaji-
en sahkopostiosoitteisiin. Vastausaikaa annettiin noin kaksi viikkoa, kysely sulkeutui
15.4.2013. Kysely lahetettiin 287 sahkopostiosoitteensa antaneelle metsdnomistajal-

le. Vastaajia oli 72 kpl. Vastausprosentiksi muodostui 25,1 %.

4.4 Kvantitatiivinen tutkimusosa

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus selvittdd lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvid kysymyksia. Tutkimus edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa asioita kuvataan yleensa numeeristen suureiden avulla, jol-
loin tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoiden seka kuvioiden avulla. Tassa tutki-
musmenetelmassa selvitetdan lisdksi eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavas-
sa ilmidsséa tapahtuneita muutoksia. Tilastollisen pé&éattelyn avulla aineistosta saatuja
tuloksia pyritaan yleistamaan tutkittuja havaintoyksikéita laajempaan joukkoon. Kvan-
titatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mik&? Missa? Paljonko? Kuinka usein?

( Heikkila 2010, 16-17)

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston voi kerata joko itse, tai vaihtoehtoisesti aineis-
tona voidaan kayttaa muiden keraamia tilastoja, rekistereitd tai tietokantoja. Kuiten-
kaan valmiiden aineistojen tiedot eivat usein riitd tai tietojen yhteensovittaminen voi
olla niin haasteellista, etta valmiita tietoja kaytetdaan vain itse kerattyjen aineistojen
vertailussa. Empiirisessé tutkimuksessa varsin yleista onkin keratd oma aineisto itse.

(Heikkila 2010, 18)

Internetin kautta tehtavat www-kyselyt ovat yleistyneet viime vuosina merkittavasti.
Ne kuitenkin soveltuvat ainoastaan sellaisten perusjoukkojen tutkimiseen, joissa jo-
kaisella on internetin kayttomahdollisuus. Www-lomakkeiden tekeminen vaatii jonkin

verran asiantuntemusta, ja myos tutkimuksen onnistuminen riippuu hyvin paljon kyse-
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lyn teknisesta toteutuksesta. Suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta nime-
tdan survey-tutkimukseksi. Survey-tutkimuksessa aineisto keratédén kyselylomaketta
kayttaen. (Heikkila 2010, 18-19)

4.4.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen toteutus

Tassa opinnaytetydssa tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena kayttden internet-
kyselya. Kyselylomake léhetettiin webropol-sovellusta kayttden. Kyselylomake léhe-
tettiin jokaiselle kiertueella sahk&postiosoitteensa antaneelle metsanomistajalle. Lo-
make |ahetettiin 287 henkildlle ja vastaajia kyselyyn oli yhteensé 72 kpl.

Kyselylomakkeessa oli yhteensd 14 kysymysta jotka oli jaettu aihealueittain. Ensim-
maiseksi kyselyssa tiedusteltiin vastaajien taustatietoja kuten ikda, sukupuolta, onko
vastaaja Keitele Groupin asiakas seka asiakkuuden kestoa vuosina. Taman jalkeen
kysymyksissa 5 ja 6 vastaajalta kysyttiin oliko han Keiteleen asiakas jo ennen kesa-
kiertuetta, seka vaikuttiko tapahtuma asiakkuuden syntymiseen mikali vastaaja ei

ollut asiakas ennen tapahtumaa.

Kysymyksessa 7 vastaajalta kysyttiin mitd kautta han kuuli tapahtumasta. Vastaus-
vaihtoehtoja oli viisi, joista yhdessa vastaajalla oli mahdollisuus vastata vapaamuo-
toisesti. Kysymys 8 kasitteli tapahtuman asiakaspalvelua ja tunnelmaa. Kysymyksen
sisélla oli yhteensa 11 vaittdmaa, joiden vastausvaihtoehdoiksi olin maaritellyt as-
teikon 1-5:

1 taysin samaa mielta

2 l&hes samaa mielta

3 lahes eri mielta

4 taysin eri mielta

5 en osaa sanoa/ei kokemusta asiasta.

Kysymys 9 oli vapaamuotoinen kysymys jossa vastaaja sai kertoa, kuinka tapahtu-
maa voisi parantaa tai kehittdd. Loput kysymykset 10-13 kasittelivat tarjouspyyntdjen
tekemistda, puukauppoja seké sitd, oliko tapahtumalla vaikutusta mahdollisten puu-

kauppojen syntymiseen. Viimeinen kysymys 14 oli avoin kysymys palautteelle.



36

4.4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, toisin sanoen
luotettavuus voidaan todeta esimerkiksi siten, etta kaksi arvioijaa paatyy samanlai-
seen tulokseen. Tai jos sama henkild vastaa samalla tavalla eri tutkimuskerroilla,
voidaan tutkimusta myos silloin pitda luotettavana. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on
luotu erilaisia tilastollisia menettelytapoja, joiden avulla luotettavuutta voidaan arvioi-

da. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000, 213)

Jotta tutkimus voi olla luotettava, on sen oltava tehty tieteelliselle tutkimukselle ase-
tettujen kriteerien mukaan. Hyvassa tutkimusraportissa tutkija arvioi koko tutkimuksen
luotettavuutta kaytettavissa olevien tietojen pohjalta. Luotettavuuden kannalta merkit-
tédvaa on, ettd otos on edustava ja riittavan laaja, vastausprosentin on oltava korkea
ja kysymyksien tulee mitata oikeita asioita peitoten tutkimusongelman kokonaisuu-
dessaan. (Heikkila 2010, 185, 188)

Luotettavuutta heikentavat kasittelyvirheet, mittausvirheet, peitto- ja katovirheet sekéa
otantavirheet. Nama ovat asioita, jotka tapahtuvat aineistoa hankittaessa. Kuitenkin
tutkimuksen luotettavuutta lisdé internet-kyselyn kaytto, silla webropol-sovellus siirtaa
tutkimustulokset suoraan esimerkiksi Excel-tiedostoon, jolloin virheita ei synny tieto-
jen kasin syottamisesta. (Heikkila 2010, 185-186)

Kyselylomake lahetettiin ainoastaan sahkodpostiosoitteensa antaneille metsanomista-
jille. Heita oli yhteensa 287 kpl, ja 72 kpl heista vastasi. Vastausprosentiksi muodos-
tui 25,1 %. Vastausprosentti oli odotuksiini ndhden erinomainen, mutta tutkimuksen
luotettavuutta olisi lisdnnyt kyselyn lahettaminen postitse. Postiosoitteensa oli antanut
huomattavasti suurempi joukko metsanomistajia. Nain ollen tutkimusta ei voida pitda
taysin luotettavana. Tutkimuksen tulokset ovat viitteellisia, mutta ne voidaan siita huo-

limatta ottaa huomioon jatkossa vastaavanlaisia tapahtumia suunnitellessa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassé luvussa tutkimustulokset on analysoitu taulukoimalla tulokset Excel-ohjelmalla.
Kyselylomake lahetettiin yhteensa 287 metsanomistajalle, joista kyselyyn vastasi
yhteensd 72 henkildd. Vastausprosentiksi muodostui 25,1 %. Vastausprosentti saa-

vutti tavoitteeni erinomaisesti.

5.1 Tuloksien esittely

Aluksi tutkimustuloksissa analysoidaan vastaajien taustatietoja, kuten ikaa, sukupuol-

ta, asiakkuutta seka sen kestoa.

YIi 65

56-65

41-55

25-40

Alle 25

0 5 10 15 20 25 30
Vastaajien maara (kpl)

KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma n=72

Kyselyn ensimmainen kysymys tutki vastaajien ikdd. Kaikki kyselyyn vastaajat olivat
metsdnomistajia. Vastauksista ilmenee, etta 25 kpl vastaajista oli ialtdédn 56—65 vuot-
ta. 21 kpl vastaajista kuuluu ik&luokkaan 41-55 vuotta. Yli 65-vuotiaita vastaajia oli
19 kpl. Vahiten vastaajista oli 25—40-vuotiaita, heita oli kuitenkin 7 kpl joka kertoo etta
perinteisista mielikuvista poiketen, myds nuoria metsanomistajia 16ytyy. Yhtaan alle
25-vuotiasta metséanomistajaa ei kyselyyn vastanneista |0ytynyt.
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KUVIO 6. Vastaajien sukupuoli n=72

Kysymyksessa 2 selvitettiin vastaajien sukupuolta. Vastaajista 25 prosenttia oli nai-

sia, miehia oli selkedasti eniten, 75 prosenttia.

HKylla
MEi

KUVIO 7. Asiakkuus n=72

Kysymys 3 kasitteli vastaajien asiakkuutta. Yllatykseksi vastaajista suurin osa, 74
prosenttia ei ollut Keitele Groupin asiakkaita. Tapahtumapaikalle oli siis Ioytanyt
huomattavan suuri osa metsanomistajia, jotka olivat tasta paatellen kiinnostuneita
Keitele Group Oy:sta ja sen toiminnasta. Tulos on yllattava myds siksi, koska suora-
postituskirjeitd Kesékiertueesta lahetettiin noin 10 000:lle Keitele Groupin olemassa

olevalle asiakkaalle. Kyselyyn vastanneista kuitenkin vain 26 prosenttia oli Keitele
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Groupin nykyisia asiakkaita. Niinpa tapahtuman muu markkinointiviestinta on tavoit-

tanut kohderyhman onnistuneesti.
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KUVIO 8. Asiakkuuden kesto vuosina n=17

Kysymyksessa 4, Keitele Groupin asiakkailta kysyttiin heidan asiakkuutensa kestoa
vuosina. Vastaajia oli tdhan kysymykseen yhteensa 17. Asiakkuuden kesto vuosina
oli 1 vuodesta pisimmilladn 25 vuoteen saakka. Kolmella vastaajalla asiakkuus oli
kestanyt yli 20 vuotta. Suurimmalla osalla, 41 prosentilla vastaajista asiakkuus on
kestanyt 1-5 vuotta. 35 prosentilla 6-10 vuotta. Loput asiakkuuden kestot jakautuvat

melko tasaisesti 11-15, 16—20 ja yli 21 vuoden kesken.
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KUVIO 9. Asiakkuus ennen Kesékiertuetta n=19

Kysymyksessa 5 vastaajilta tiedusteltiin heidan asiakkuuttaan ennen Kesékiertue
2012 - tapahtumaa. Keitele Groupin jo olemassa olevista asiakkaista valtaosa, 95
prosenttia olivat olleet asiakkaita jo ennen tapahtumaa. Ainoastaan 5 prosentilla asi-
akkuus oli syntynyt Kesékiertue — tapahtuman jalkeen. Tulos antaa viitteité siihen,

ettei tapahtumalla ole ollut merkittavaa roolia asiakkuuden syntymiseen.
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B Jonkin verran
mVihan

W Ei lainkaan

20%

KUVIO 10. Tapahtuman vaikutus asiakkuuden syntymiseen n=10

Kyselyn kysymys 6 tutki Keséakiertueen vaikutusta asiakkuuden syntymiseen heilta,
joiden asiakkuus oli alkanut kiertueen jalkeen. Vastaajista (5 %) joiden asiakkuus oli

syntynyt tapahtuman jalkeen, kaksi sanoi tapahtuman vaikuttaneen asiakkuuden syn-
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tymiseen vahan. Neljalla vastaajista tapahtuma vaikutti jonkin verran asiakkuuden
syntymiseen, ja toisella neljalla ei lainkaan. Vastaajia tah&n kysymykseen oli siis 10
kpl. Kenellekdan vastaajista tapahtuma ei ollut vaikuttanut asiakkuuden syntymiseen
merkittavasti. Kuitenkin, tuloksesta voidaan paatelld, ettd jonkin verran vaikutusta
asiakkuuden syntymiseen Kesékiertue 2012 — tapahtumalla oli.

11%

34 % . P
? W Suorapostituskirjeella

W Televisiosta
W Sanomalehdestd
M Internetistd

® Muualta, mista?:

KUVIO 11. Tapahtuman markkinointiviestintdkanavat n=72

Kysymys 7 kartoitti tapahtuman markkinointia. Yllattavintd vastauksissa lienee se,
etta toisiksi suurin osa vastaajista oli kuullut tapahtumasta muualta kuin kaytettyjen
markkinointiviestien kautta. Vastauksista ilmenee, etta 34 prosenttia metsanomistajis-
ta kuuli tapahtumasta tuttavaltaan, lisdksi merkittava osa vastaajista oli sattunut pai-

kalle aivan sattumalta.

47 prosenttia, eli suurin osa vastaajista, oli kuullut tapahtumasta perinteisen printin eli
sanomalehden kautta. 11 prosenttia vastaajista oli huomannut tapahtuman saaman-
sa suorapostituskirjeen kautta. 5 prosenttia vastaajista oli nahnyt mainoksen tapah-
tumasta Keitele Groupin nettisivuilla, sekd ainoastaan 3 prosenttia vastaajista oli
nahnyt televisiomainoksen. Tama tulos oli yllattava sikali, koska televisiomainoskam-
panjaan panostettiin merkittavasti ja mittavasti. Mainos nakyi 1.7.-15.7.2012 klo.22.00
uutisten mainostauoilla MTV 3 kanavalla.
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Kysymys 8 sisdlsi 11 vaittamaa koskien tapahtuman asiakaspalvelua ja tunnelmaa.
Vastausvaihtoehtoja oli viisi: 1 tdysin samaa mieltd, 2 |ahes samaa mieltd, 3 lahes eri
mielta, 4 taysin eri mieltd seka 5 en osaa sanoa/ei kokemusta asiasta. Vaittamat on
analysoitu useassa eri taulukossa selkeyden vuoksi.

50
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. B Kesadkiertue-tapahtuman
g 25 markkinointi tavoitti minut hyvin
20 B Tapahtumapaikalle saapuminen
oli opastettu selkedsti ja hyvin
15
Tapahtumassa oli hyva tunnelma
10
5 | ‘ L
o - L
Taysin Lahes Lahes eri Taysineri En osaa
samaa samaa mielta mielta sanoa/Ei
mieltd mieltd kokemusta
asiasta

KUVIO 12. Asiakaspalvelu ja tunnelma n=72

Ensimmainen vaittama kasittelee tapahtuman markkinoinnin tavoittavuutta. Vastaajia
kaikkiin vaittdmiin oli 72 kpl. Heista 13 oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta.
Suurin osa vastaajista, 44 kpl oli vaittaman kanssa lahes samaa mielta. Léhes eri
mielta oli 5 kpl vastaajista, ja taysin eri mieltd 4 kpl. 6 kpl vastaajista ei osannut ottaa
kantaa asiaan. Tapahtuman markkinointiviestint& oli siis tavoittanut suurimman osan

vastaajista lahes taydellisesti. Kuitenkin parannettavaa olisi ollut jonkin verran.

Toinen vaittama tutki opastusta tapahtumapaikalle. Samoin kuin ensimmaisessa vait-
tamassa, suurin osa vastaajista 36 kpl, oli lahes samaa mielta vaittdman kanssa. 22
vastaajaa oli taysin samaa mieltd. Melko suuri osa, 10 kpl vastaajista oli vaittdman
kanssa ldhes eri mielta. lImeisesti opastukseen olisi pitdnyt panostaa hieman enem-
man. Ainoastaan yksi vastaaja oli taysin eri mieltd vaittaman kanssa, ja kolmella ei

ollut asiasta mielipidetta.
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Kolmas vaittama koski tunnelmaa tapahtumassa. llokseni vastaajista suurin osa, eli
34 kpl oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta. 31 vastaajaa oli lahes samaa mielta,
ja kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mieltd. Ainoastaan kolme vastaaja oli lahes eri
mielta, ja neljalla vastaajalla ei ollut kokemusta asiasta.
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KUVIO 13. Asiakaspalvelu ja tunnelma n=72

Neljas vaittama tutki palvelun ystavallisyytta. 43 vastaajaa oli vaittaman kanssa taysin
samaa mielta ja 20 vastaajaa lahes samaa mielta. Viisi vastaajista oli lahes eri mielta,
ja harmikseni yksi vastaaja oli saanut epaystavallista palvelua nayttelybussissa. Kol-

mella vastaajalla ei ollut mielipidetta asiasta.

Viidennesséa vaittdAmassa kysyttiin vastaajien mielipidetta tapahtuman tarjoiluista, jot-
ka olivat melko pienimuotoiset. Kuitenkin suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia tarjoi-
luihin, silla 32 heita oli lahes samaa mielta ja 25 taysin samaa mieltd. 10 vastaajaa oli
l&hes eri mieltd, mutta yksikaan ei ollut taysin eri mieltd vaittdman kanssa. Viidella ei

ollut kokemusta asiasta.

Kuudes vaittama koski kesékassi-arvontaa, jossa palkintona oli siis kylmalaukku, 2
kpl juomapulloja, huopa, lippalakki seka jalkapallo. 36 vastaajaa oli lAhes samaa

mielta vaittamasta. 12 kpl vastaajista oli taysin samaa mielta. Melko suurella osalla
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vastaajista oli eriavia mielipiteitd arvonnan suhteen, silla 11 heista oli lahes eri mielta

ja jopa 13:sta ei ollut kokemusta tai mielipidetta asiasta.

B Nayttelybussin visuaalinen suunnittelu oli onnistunut
B Sain uutta ja hyodyllista tietoa Keitele Groupista

Keitele Groupin henkilokunta osasi vastata kysymyksiini

48 kpl

28 kpl

11 kpl 9kpl

6 kpl 8 kpl

- 5 kpl
—

Tdysin samaa  Ldhes samaamieltd L3hes erimieltd  Tadysin erimieltd  En osaa sanoa/Ei
mieltd kokemusta asiasta

7 kpl

KUVIO 14. Asiakaspalvelu ja tunnelma n=72

Seitseménnessa vaittAmassa halusin tiedustella mainostoimiston suunnitteleman
nayttelybussin visuaalisen ilmeen onnistumista. Valtaosa, eli 48 vastaajaa oli lahes
samaa mielta vaittaman kanssa. 11 vastaajaa oli tdysin samaa mielta, 7 kpl vastaajis-
ta oli laAhes samaa mieltd. Vain yksi vastaaja oli taysin eri mieltd vaittaman kanssa, ja

viidella ei ollut kokemusta tai mielipidetta asiasta.

Kahdeksannessa vaittamassa kysyin, saivatko vierailijat uutta ja hyddyllista tietoa
Keitele Groupista tapahtumassa. 36 vastaajaa oli lAhes samaa mieltd vaittdman
kanssa, ja 14 heista oli taysin samaa mieltd. 11 vastaajaa oli lahes eri mielta, ja kaksi
oli taysin eri mieltd. Melko suurella osalla vastaajista ei ollut asiasta kokemusta tai

mielipidettd, silla heité oli jopa 9 kpl.

Nayttelybussissa oli jokaisella tapahtumapaikkakunnalla alueen omat hankinnan
henkil6t, jotka olivat siis Keitele Groupin henkilékuntaa ostopuolelta. Yhdekséas vait-
tama tutki heidan osaamistaan kiertueella. 30 vastaajaa oli taysin samaa mielta siita,
ettd henkilokunta osasi vastata heidan kysymyksiinsa. Lahes saman verran heista,

28 kpl, oli lAhes samaa mielta vaittaman kanssa. Ainoastaan kuusi vastaajaa oli lahes
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eri mieltd. Yksikaan ei ollut vaittaméan kanssa taysin eri mieltd. Kahdeksalla vastaajal-

la ei ollut mielipidetta tai kokemusta asiasta.
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KUVIO 15. Asiakaspalvelu ja tunnelma n=72

Kymmenennessa vaittamassa tiedustelin vastaajien ndkemysta tunnettuuden paran-
tumisesta. Vastaajista 38 oli lahes samaa mielta siitd, etta tapahtuma ja siihen liittyva
markkinointi paransi Keitele Groupin tunnettuutta. 21 vastaajaa oli tdysin samaa miel-
ta vaittdman kanssa. Seitseman oli lahes eri mielta. Onneksi yksikaan ei ollut taysin

eri mieltd. Kuudella vastaajista ei ollut kokemusta tai mielipidetta asiasta.

Viimeinen vaittama kasitteli tapahtuman tulevaisuutta. Vaittamassa kysyttiin onko
metsanomistajilla halukkuutta osallistua jatkossa vastaavanlaisiin tapahtumiin. 42
vastaajaa oli lahes samaa mieltad vaittaméan kanssa. 15 vastaajaa oli tdysin samaa
mieltd, ja melko suuri osa vastaajista oli eparoivia, silla viisi heista oli lahes eri mielta
ja kolme vastaaja taysin eri mielta vaittaman kanssa. Seitsemalla vastaajalla ei ollut

kokemusta tai mielipidetta asiasta.

Kysymykseen 9 vastaajilla oli mahdollisuus vastata avoimesti omin sanoin. Kysymyk-

sessa tiedusteltiin, kuinka Kesékiertue 2012 — tapahtumaa voisi kehittaé tai parantaa.

"Ennakkoilmoittautuminen mahdolliseksi, samalla voisi antaa perustietoja metséapals-
tasta ja saada tarjouksen hakkuusta.”
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"Tiedottamista lisda. Osuin aivan sattumalta paikalle.”

"Selkeaa tiedottamista tapahtumasta. Kaikki asiakkaat ovat mahdollisuus.”
"Henkilokunnan tulisi jalkautua my6s bussin ulkopuolelle”

"Pitaisi enemman esitelld ja kysella metsanomistajilta halukkuutta yhteistyéhén”
*Konkreettisempia tietoja mm. puukauppa-asioista”

"Tiiviimpéaa asiaa ja konkreettisia ostotarjouksia”

"Pistaisin reilusti esiin sen hetkisen puusta maksettavan hinnan”

"Tapahtumia voi jarjestdd useammin :)”

Vastaukset liittyivat selkeasti tapahtuman markkinointiin, jota olisi pitanyt olla enem-
man. Liséksi toiveena oli ennakkoilmoittautuminen tapahtumaan. Toinen konkreetti-

nen asia, jossa vastaajien mielestd on kehitettdvaa vastaavanlaisissa tapahtumissa,

on tuoda selkeasti esille puun hinta seka tehdéa rohkeasti tarjouksia asiakkaille.

Kysymyksessa 10 tutkin tarjouspyyntdjen tekemistd. Metsanomistajilta kysyttiin, oli-

vatko he pyytaneet tarjousta tapahtuman jalkeen Keitele Groupilta.

W Kyl
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KUVIO 16. Tarjouspyynnot tapahtuman jalkeen n=72

Vastaajista suurin osa, 82 prosenttia ei ollut tehnyt tarjouspyyntéa tapahtuman jal-
keen. Kuitenkin 18 prosenttia vastaajista oli pyytanyt tarjouksen leimikostaan Kesa-

kiertueen jalkeen.
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Tarjouspyynnon tehneiltd metsanomistajilta kysyttiin seuraavaksi, oliko tapahtumalla
ollut vaikutusta tarjouspyynnon tekemiseen. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: 1 Hyvin
paljon, 2 Jonkin verran, 3 Vahan, 4 Ei lainkaan.

38%
H Hyvin paljon

31% M Jonkin verran
= Vahan

m Ei lainkaan

23%

KUVIO 17. Tapahtuman vaikutus tarjouspyynnén tekemiseen n=13

Suurimmalle osalle vastaajista (38 %), tapahtumalla ei ollut lainkaan vaikutusta tar-
jouspyynnon tekemiseen. 31 prosentille vastaajista tapahtumalla oli jonkin verran
vaikutusta, sekd 23 prosentille vahan. 8 prosentille vastaajista tapahtuma vaikutti
hyvin paljon tarjouspyynnon tekemiseen. Tuloksesta voi paatella sen, etta téllaisilla
tapahtumilla, joissa ihmisia paésee tapaamaan kasvotusten, voi olla hyvinkin paljon
merkitysta. llmeisesti osa vastaajista on saanut merkittavaa tietoa Keitele Groupista

tapahtumassa, jolla on ollut vaikutus tarjouspyynnon tekemiseen.
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KUVIO 18. Toteutuneet puukaupat tapahtuman jalkeen n=72

Kysymyksessd 12 metsdnomistajilta tiedusteltiin, olivatko he tehneet puukauppoja
Keitele Groupin kanssa Keséakiertue 2012 — tapahtuman jalkeen. Ainoastaan 6 pro-

senttia vastaajista oli tehnyt puukaupat, ja 94 prosenttia vastaajista ei ollut tehnyt.
Puukaupat tehneiltd metsédnomistajilta kysyin lopuksi, oliko tapahtumalla merkitysta

puukauppojen syntymiseen. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: 1 Hyvin paljon, 2 Jonkin

verran, 3 Vahan, 4 Ei lainkaan.
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KUVIO 19. Tapahtuman vaikutus puukauppojen syntymiseen n=4
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Kahdelle vastaajalle tapahtumalla oli vahan vaikutusta puukauppojen syntymiseen,
toiselle kahdelle ei lainkaan. Kenellekdan tapahtumalla ei siis ollut merkittavaa vaiku-
tusta siihen, ettd he tekivat puukaupat Keitele Group Oy:n kanssa.

Viimeisen& kaikki vastaajat saivat antaa palautetta avoimessa kysymyksessa Keitele
Groupille tai Kesékiertueelle.

“En ole tehnyt puukauppoja tapahtuman jalkeen mutta kun asia tulee ajankohtaiseksi
huomioin myds Keitele Groupin.”
“Toivottavasti kauppoja tehdaén, jahka tarvetta tulee.”

"Lapsenlapsemme osallistui innolla my6s tapahtumaan. Jotain lisaa myos lapsille,
kiitos!”

"Olen tydelamassani tehnyt paljonkin kauppaa Keitele Groupin kanssa ja toivon sille
kaikkea hyvaa jatkossa. Toivottavasti KG pitdé ja kasvattaa luottamusta metsanomis-
tajiin jatkossakin.”

"Hyva yhti6. Menestysta toivoen.”

*Jos olen myymassa puuta, niin muistuu paremmin Keitele mieleen.”

KIITOS, RUUSUJA Keitele Groupille seké Kesékiertueelle!”

KUVA 4. Vierailijoita. Valokuva Sirpa Vaisanen 2012 (lupa saatu kuvatuilta)
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Taustatiedot ja asiakkuus

Kyselyn taustatietojen tulokset vastasivat melko paljon odotuksia. Vastaajien ikaja-
kauma painottui ikdvuosiin 41-65+. Kuitenkin myds nuorempia metséanomistajia 10ytyi
jonkin verran. Vastaajien sukupuoli jakautui myds odotusten mukaisesti. Valtaosa
vastaajista oli miehia (54kpl), ja naisia oli 18 kpl.

Yllattavinta taustatiedoissa oli se, etté vastaajista ainoastaan 19 oli Keitele Groupin
asiakkaita. Vastaajista 53 ei ollut Keiteleen asiakkaita. Keitele Groupin asiakkaiden
asiakkuuden kesto vuosina vaihteli 1 vuodesta 25 vuoteen saakka. Suurin osa asiak-
kuuksien kestosta sijoittui 1-10 vuoden vdlille.

Keitele Groupin asiakkaista vain 5 prosentilla asiakkuus olin alkanut kesakiertueen
jalkeen. 95 prosentilla vastaajista asiakkuus oli syntynyt jo ennen tapahtumaa. Heilla
joiden asiakkuus alkoi tapahtuman jalkeen, tapahtuma vaikutti sen syntymiseen va-
han ja jonkin verran. Toisin sanoen tapahtumalla ei voida sanoa olleen suurta merki-

tysta asiakkuuden syntymiseen.

6.2 Tapahtuman markkinointi ja asiakaspalvelu

Keséakiertue 2012 — tapahtumaa markkinoitiin suorapostituskirjeella, sanomalehdissa,
televisiossa ja internetissa. Siitéa huolimatta suurin osa vastaajista oli kuullut tapahtu-
masta muualta. Perinteinen sanomalehti-ilmoittelu vei voiton muista viestintdkanavis-
ta. Yllattavaa oli televisiomainoskampanjan vahainen nakyvyys, silla siihen panostet-
tiin paljon. Palautetta tuli tapahtumasta tiedottamisesta, ja toiveena olikin ennakkoil-

moittautumismahdollisuus.

Vaittdmissa tapahtuman asiakaspalvelusta ja tunnelmasta ylivoimaisesti eniten valit-
tuja vastausvaihtoehtoja oli lAhes samaa mieltd seka taysin samaa mieltd. Kehitta-
miskohteiksi kuitenkin nousi tarjoilujen monipuolistaminen ja ruokarajoitteiden pa-
rempi huomioiminen. Toiveena oli myds henkilokunnan jalkautuminen enemmaéan
bussin ulkopuolelle. Palautetta tuli myos jarjestettavasta ohjelmasta ja oheistoimin-

nasta, jossa tulisi ottaa paremmin huomioon lapset.
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6.3 Tarjouspyynnét ja puukaupat

Tutkimuksessa haluttiin kysya, ovatko metsdnomistajat pyytaneet tarjousta leimikos-
taan Keséakiertue 2012 — tapahtuman jalkeen. Vastaajista melko pieni osa oli pyytanyt
tarjouksen, ainoastaan 6 prosenttia. Tarjouksen pyytaneiltéa kysyttiin myds, oliko ta-
pahtumalla mahdollisesti ollut vaikutusta tarjouspyynnén tekemiseen. Vaikutusta ei
ollut ollut lainkaan, ja osalle silla oli ollut vah&n vaikutusta. Toiveena olisi ollut saada

konkreettisempaa tietoa puun hinnasta ja tarjouksista.

Vahvuudet Heikkoudet

e Vakaa ja uskollinen asia- Vanheneva asiakaskunta

kaskunta o Kallis tapa markkinoida
¢ Kohderyhman tavoittava ¢ Haastava tilanne konk-

tapahtumamarkkinointi reettisista hinnoista kes-
e Uudet asiakaskontaktit kusteluun

Mahdollisuudet Uhat

e Asiakkuudet pitkakestoisia e Asiakkuuksien siirtyminen
— uudet sukupolvet, nuoret perikunnille -> tieto-taidon
metsanomistajat katoaminen

e Henkilékohtaisuus — "face e Epéonnistunut tunnelma
to face” e  Markkinointi-ilmapiiri ja

e Tarjousten tekeminen, uu- yhteydenottopyyntéjen
det asiakkuudet seké puu- unohtaminen
kaupat

KUVIO 20. SWOT-analyysi johtopaatoksista.

6.4 Kehityskohteet

Kesékiertue 2012 — tapahtumassa vierailleet metsdnomistajat saivat antaa kyselyn
lopuksi palautetta. Palaute oli padosin pelkastdan positiivista. Vastaavanlaisille ta-
pahtumille olisi jatkossakin osallistujia. Asiakkaat nakivat tapahtuman myo6s luotta-
musta kasvattavana asiakkaita kohtaan. Kehityskohteena vastaajien mielesta oli ta-
pahtumasta tiedottaminen etuk&teen, ja konkreettisten tarjousten ja hintojen esille
tuominen. Toiveena oli ennakkoilmoittautuminen tapahtumaan jonka yhteydessa olisi
voinut antaa ennakkotietoja omasta metsapalstasta ja ndin ollen saada tapahtumas-
sa konkreettisen tarjouksen Keiteleeltd. Lisdksi palautteessa toivottiin enemman tie-

toa metsdasioista naispuolisille metsanomistajille. Omistukset periytyvét paljon suku-
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polvelta toiselle, jolloin nuoremmilla ei ole tarvittavaa tietoa tai taitoa metsén hoitami-
seen liittyen. Vaarana tuolloin on metsien ransistyminen jolloin tilanteesta ei hyody
kumpikaan osapuoli. Hyvin hoidettu metsa olisikin tuottoisa niin omistajalle kuin myo6s
Keitele Groupille. Palautteesta ilmeni, ettd muutama tarjouspyynnén tehnyt asiakas
ei ollut jostain syysta saanut pyytamaansa tarjousta. Lisaksi lapset olisi voitu ottaa
paremmin huomioon ja tarjoiluissa ei ollut otettu huomioon ruokarajoitteita. Paikoin
vierailijoita oli nayttelybussissa enemman kuin henkilékunta pystyi palvelemaan. Tar-
joilut eivat kertaakaan loppuneet, mutta toki myds niihin voisi tuoda monipuolisuutta

enemman.

Kehityskohteena olisikin vieda tapahtumaa enemman asiapainotteisemmaksi sen
sijaan, ettd tapahtumassa keskustellaan mukavia ja juodaan kahvia. Selkedasti tarvet-
ta on konkreettisten tietojen ja neuvojen saamiselle. Niinpa tapahtumapaikalla tulisi-
kin olla enemman asiantuntevaa Keitele Groupin henkilokuntaa, ehka jopa luento-
tyyppista esitystd. Toki nayttelybussissa pyori koko ajan esittelyvideoita yrityksen
toiminnasta, mutta ilmeisesti ne jaivat taustalle eikd niistd saatava hyoty tullut esille.
Palautetta tuli myds arvonnasta, joka koettiin ennakkomainostukseen nahden vaati-
mattomaksi. Himmennysta aiheutti myds mainostettu soutuvenearvonta, joka oli kui-
tenkin tarkoitettu ainoastaan Keiteleelta tarjouspyynnén tehneille metsanomistajille.

Arvontoihin ja oheismateriaaleihin tulisi siis panostaa enemman.

Kaikki tamé& vaatisi enemman resursseja niin rahallisesti kuin henkilostolta. Myds ta-
pahtumapaikan ja tilan miettiminen uusiksi olisi edellytys tallaisten muutosten aikaan-
saamiseksi. Toisaalta, tapahtuman vieminen tdh&n suuntaan muuttaa sen luonnetta
suljetummaksi ja ainoastaan tietyille ihmisille tarkoitetuksi. Kesakiertue 2012 oli tar-
koituksellisesti avoin tilaisuus kaikille, myos niille jotka eivat metsaa omistaneet. On
my0Os muistettava, ettd tunnettuus ja "sana” yrityksesta levidd muidenkin ihmisten,

kuin metsanomistajien kautta.

6.5 Oman tydprosessin pohdinta

Tasta tutkimuksesta on hyotyd niin Keitele Group Oy:lle kuin myds Mainostoimisto
Crealab Oy:lle. Pyrin ottamaan tutkimuksessa huomioon tutkittavat asiat niin, etta
molempien yritysten tyoprosessien onnistumista Kesakiertue 2012 — tapahtumaan
littyen voisi arvioida. Vastaavanlaista, yhta suurta tapahtumakampanjaa ei ole kos-
kaan aiemmin toteutettu Keitele Groupille. TAma kiertue oli ensimmainen, ja sen

vuoksi siité voidaan oppia paljon tulevia kiertueita suunniteltaessa ja toteutettaessa.
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Itse olen omaan tyoprosessiini enemman kuin tyytyvainen. Katson siihen luettavaksi
myds kiertueen parissa tyoskentelyn. Olin etuoikeutettu saadessani mahdollisuuden
ja luottamuksen hoitaa niinkin suurta projektia ollessani vain ty6harjoittelija. Toki en
ollut yksin tehdessani ja jarjestellesséni projektia, vaan sain erittain paljon apua mai-
nostoimistolta. Kaiken kaikkiaan koen, ettad Keitele Groupille tehty kampanja onnistui
erittdin hyvin. Saamani palaute oli pddosin pelkastddn positiivista jokaiselta osapuo-
lelta. Olen oppinut tyota tehdessa paljon yrityksen markkinointiviestinnasta, seka ta-
pahtuman jarjestdmisestad kokonaisuutena. Tietysti jalkeenpain ja opinnaytetyoni teh-
tya on loytynyt paljon kehityskohteita, jotka on otettava huomioon vastaavanlaisia

tapahtumia suunnitellessa.

Tutkimuksessa on joitakin asioita joihin en ole niin tyytyvainen. Jalkeenpain ajateltuna
olisin halunnut pohtia ja suunnitella kyselylomaketta pidempaan. Tarkoituksena oli
alun perin, ettd Keitele Group olisi kommentoinut ja antanut palautetta tekemastani
kyselylomakkeesta. Kuitenkaan en saanut tarvitsemaani apua syystad tai toisesta.
Jain ehka sen vuoksi hieman epavarmalle pohjalle kyselyn suhteen. Onneksi sain
kommentointiapua opinnaytetyoni ohjaajalta seka oppilaitoksemme tutkimusmene-
telmien opettajalta. Liséksi ollessani samaan aikaan tyfelaméssa, jai opinnaytetydn

tekemiselle liian vahan aikaa. Niinpa kyselyn [&hettaminen viivastyi melko paljon.

Tutkimuksen onnistumisen kannalta olisi ollut parempi, etta kysely olisi lahetty jokai-
selle metsdnomistajalle kirjeena silla postiosoitteensa ilmoittaneita oli huomattavasti
enemman kuin sahkopostinsa antaneita. Kuitenkin koin ettd voimavarani eivat olisi
riittdneet postitse lahetettyjen lomakkeiden kasittelyyn. Liséksi kustannukset olisivat
nousseet liilan korkeiksi. Séahkdpostikyselyn lahettdminen tuntui parhaalta vaihtoeh-
dolta. Olen myds sitd mielta, ettd parhaimman mahdollisen tuloksen aikaansaami-
seksi, olisi kohderyhméaksi pitanyt myos lisata kiertueella vierailleet henkildt, jotka
eivat olleet metsanomistajia. Nain olisi tullut moneen kysymykseen enemman vertai-
lukohdetta. Toisaalta tyo taytyi rajata jollakin tavalla, ja silloin tutkimus olisi kenties

paisunut liilan laajaksi.

Kyselyn vastausprosenttiin olen erittain tyytyvainen. Minulla oli hieman ennakkoluulo-
ja sen suhteen, miten hyvin metsdnomistajat lukevat séahkdpostiaan ja kuinka heilla
on mielenkiintoa vastata kyselyihin. Yllatyksekseni 25,1 % vastasi kyselyyn. Kysely
oli avoinna kaksi viikkoa, ja ensimmaisen viikon jalkeen ldhetin muistutuksen niille

jotka eivat olleet vield vastanneet. Toki vastausprosentti olisi aina voinut olla parempi,
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ja mikali voisin muuttaa jotain, olisin lisdnnyt kyselyyn jonkinlaisen porkkanan, esi-

merkiksi vastaajien kesken arvottavan palkinnon.

Lopuksi haluan kiittaa Mainostoimisto Crealab Oy:ta seké Keitele Group Oy:téa hienon
tydmahdollisuuden johdosta seka opinnaytetyoni aiheen lI6ytymisesta.
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LITE 1

Hyvd metsdnomistaja,

Olen liiketalouden opiskelija Savonia-ammattikorkeakoulussa ja teen opinndytetyéténi. Olin mukana kesalla 2012
jérjestettavalla Keitele Groupin Kesékiertueella. Kesakiertue 2012 kasitti yhteensa 13 paikkakuntaa ja tapahtumaa ajalla
31.6.-4.8.2012.

Olitte osallisena Kesakiertuetta vierailemalla nayttelybussissamme ja osallistumalla kesékassi-arvontaan. Haluan toivottaa
Teille sydamelliset kiitokset tapahtumaan osallistumisesta!

Tutkin opinndytetydssani Keitele Groupin Kesakiertueen onnistumista seka siihen liittyvdd markkinointiviestintda.
Vastauksianne hyédynnetdan tulevia vastaavia tapahtumia suunnitellessa.

Pyydan Teitd ystavallisesti kertomaan mielipiteenne. Vastaukset kasittelen luottamuksellisesti ja nimettomasti.
Toivon, ettd vastaatte 15.4.2013 mennessa.

Ystavallisin terveisin,
Anni Kosunen
Tradenomiopiskelija

anni.l.kosunen@edu.savonia.fi
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4. Kuinka kauan olette ollut Keitele Groupin asiakas?

| E vuotta

5. Olitteko Keitele Groupin asiakas jo ennen Kesdkiertuetta 20127 *

B Kylla
i Ei

6. Jos ette, vaikuttiko tapahtuma asiakkuuden syntymiseen?

_§ Hyvin paljon
_J Jonkin verran
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7. Kuulin tapahtumasta (voitte valita useamman vaihtoehdon)
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& Televisiosta

& Sanomalehdesta

& Internetistd
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msta?:l

8. Asiakaspalvelu ja tunnelma *

Vastatkaa seuraaviin vaittamiin valitsemalla mielipidettanne parhaiten kuvaava vastausvaihtoehto.
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Tapahtumassa jarjestetty kesakassi-

arvonta oli kiinnostava 3 3 3 J 3
Nayttelybussin visuaalinen suunnittelu oli
onnistunut 3 3 1 3
Sain uutta ja hyodyllista tietoa Keitele
Groupista 4 3 3 3
Keitele Groupin henkilokunta osasi vastata
vastata kysymyksiini 3 J 3 4 3
Tapahtuma ja siihen liittyva markkinointi
paransi Keitele Groupin tunnettuutta 3 3 J 3
Jatkossa osallistun vastaavanlaiseen

il | 3 il | J il |

tapahtumaan

9. Kuinka parantaisitte/kehittdisitte Kesakiertue-tapahtumaa?

5l

&l

10. Oletteko pyytdneet Kesdkiertue-tapahtuman jdlkeen tarjousta leimikostanne Keitele
Groupilta? *

§ Kylla
§ Ei

11. Vaikuttiko Kesdkiertue-tapahtuma tarjouspyynnon tekemiseen?

J Hyvin paljon
J Jonkin verran
J Vahan

J Eilainkaan

12. Oletteko tehneet puukauppoja Keitele Groupin kanssa tapahtuman jdlkeen? *

Kyl
J Ei

13. Vaikuttiko Kesakiertue 2012 puukauppojen syntymiseen?
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_J Hyvin paljon
§ Jonkin verran
J Véahan

_J Eilainkaan

14. Muuta palautettanne Keitele Groupille tai Kesdkiertueelle

Bl




