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1 JOHDANTO

Kilpailu asiakkaista on kovaa myos metséalalla. Tarkedd metsédnhoitoyhdistyksen kan-
nalta on, millaisena metsdnomistajat kokevat metsanhoitoyhdistyksen. Mielikuvaan
pystyy vaikuttamaan monella eri tavalla, etenkin markkinointiviestinnan keinojen
avulla. Hyvéntuulinen tv-mainos tai asiantunteva puhelu metséneuvojalta voi olla rat-

kaisevassa roolissa, kun mietitddn esimerkiksi toteuttajaa taimikonhoidolle.

Oikein suunniteltu ja toteutettu markkinointiviestintd on yrityksen kilpailuvaltti. Mark-
kinointiviestimien tarkoituksenmukainen yhdisteleminen on metsanhoitoyhdistyksen
avain toimivaan ja kannattavaan markkinointiin sek& viestintdan. Metsénhoitoyhdistyk-
sen viestinnan vahvuus on Metsanomistajat—brandi, joka kuljettaa asiakasta johdonmu-
kaisesti kohti metsanhoitoyhdistysté viestintatavasta riippumatta yhtendisen ilmeensa

avulla.

Opinnéaytetyossa tutkittiin Metsanhoitoyhdistys Etela-Savon markkinointiviestintaa yh-
distyksen asiakkaiden nédkokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaista
markkinointiviestintdd metsanomistajat talla hetkelld saavat ja miten viestintaa voisi ke-
hittdd. Tutkimus keskittyi etenkin metsanomistajien yhteistydhon metsatoimihenkil6i-
den kanssa, sill4 sen tiedetadn olevan ratkaisevan tarkeéssé roolissa. Metsatoimihenki-
I6iden yhteydenpidon arvioimisen lisdksi tavoitteena oli selvittad, milloin metsdénomis-

tajat haluavat yhteydenottoja ja millaisin menetelmin.

Aiheen valinta oli luonteva ja kiinnostava, silld metsédnhoitoyhdistyskentéssa on tapah-
tunut muutamia merkittdvia muutoksia viime vuonna. Tarkeimpiné niista ovat lakisaa-
teisen metsanhoitomaksun poistuminen seka eteldisen Savon alueen metsanhoitoyhdis-
tyksien yhdistyminen yhdeksi suureksi Metséanhoitoyhdistys Etel&-Savoksi. Metsénhoi-
tomaksun poistuminen tarkoittaa metsanhoitoyhdistykselle kaytdnndssé sitd, etté jase-
nyys on vapaaehtoinen, jolloin jokaisen asiakkaan jasenyys on ansaittava erikseen. Sel-
ked tarve viestinndn ja markkinoinnin kehittdmisen tutkimiseen siis oli, ja toimeksianto

mita sopivin.



Kyselylomake suunniteltiin yhteistydssé ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa. Kysely to-
teutettiin Kirjekyselynd, joka lahetettiin 500:l1le metsénomistajalle. Vastauksia saatiin
204, mik& on erinomainen tulos. Hyvén vastausprosentin ansiosta tutkimuksesta saatiin
laadittua luotettava ja Metsénhoitoyhdistys Eteld-Savon viestintaa kehittava opinndyte-

tyO.

2 MARKKINOINTIVIESTINTA METSANHOITOYHDISTYKSESSA

2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan perimmaéinen tavoite on selked: saada aikaan kannattavaa
myyntid. Tavoitteeseen paaseminen edellyttdd pitkakestoista eri viestintdmuotojen
kayttod, eikd yksittaisella mainoskampanjalla ole useinkaan suurta vaikutusta koko-
naismyyntiin. Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat esimerkiksi olla tiedottaminen
yrityksestd ja ostohalun herattdminen. (Bergstrém & Leppénen 2009, 330.) Esimerkiksi
kerran vuodessa lahetetty lehtimainos yksinaan ei riitd muistuttamaan metsénhoitoyh-
distyksen palveluista, vaan liséksi tarvitaan my6s metsatoimihenkilon aktiivisuutta ja
vaikkapa jokin asiakastapahtuma. Mantyneva puolestaan (2002, 123) madarittelee mark-
kinointiviestinndn keskeisimmaksi tavoitteeksi lisata valitun kohderyhman tietoisuutta
yrityksesta ja sen tuotteista seké vahvistaa haluttua viestié ja toimintaa tietyssa kohde-
ryhmaéssa. Ensisijainen tavoite on tietysti saada asiakas ostamaan tuote. On turhaa ja
epéatarkoituksenmukaista l&hettdd taimikonhoitoa koskevaa séhkdpostia metsanomista-
jalle, jonka tilan kaikki taimikot ovat jo hoidettuja.

Lehtinen ja Niinimaki (2005, 268) esittavat markkinointiviestinnén tavoitteet viitena
erillisen& kohtana

- yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen

- asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen

- yrityskuvan parantaminen

- myynnin aikaansaaminen

- kanta-asiakas-suhteiden luominen ja kehittdminen.



Viestinnan tavoitteita voidaan tarkastella montaa eri reittid. Toimivin tapa on tarkastella
asiaa erilaisten portaittain etenevien mallien avulla. Ropen (2005, 279) mukaan mal-
leista tunnetuimpia ovat AIDA ja DAGMAR. AIDA on lyhenne sanoista attention, in-
terest, desire sekd action ja DAGMAR defining advertising goals for measured results.
Kullekin portaalle voidaan asettaa omat viestinnalliset tavoitteensa. Syvin tavoite on

kuitenkin saada asiakas siirtymaén askelmalta toiselle ja ostamaan tuote (kuvio 1).

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiinnostus
Tunteminen

Tietoisuus
Tietimat-
tomyys

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan vaikutusprosessi (Rope 2005)

Kommunikaation hierarkiamalleja (AIDA ja DAGMAR) soveltaen markkinointivies-
tinndn tulee saada aikaan seuraavanlaisia vaikutuksia. Tietoisuusvaikutus on ensimmai-
nen porras, jonka aikana asiakas tietda palvelun nimeltd. Toinen askelma on tuntemis-
vaikutus, jolloin kohderyhmad tuntee palvelun ominaisuuksia. Kolmas vaihe on asenne-
vaikutus, jolloin palveluun saadaan kytkettya positiivisia mielikuvia ja heratelldan asi-
akkaan kiinnostus seké& kokeilunhalu palvelua kohtaan. Neljannelld portaalla asiakas
ostaa palvelun ensimmaisen kerran. Viides vaihe on uusintaosto, joka tulee tyytyvéi-
syyden kautta. Viimeisend portaana on sitoutunut suosittelijasuhde, jossa asiakas on
henkisesti sitoutunut kayttdmaan yrityksen palveluita ja suosittelee niitd mielelldén
my6s muille. (Rope 2005, 280.)

Esimerkkind porrasmallista toimii esimerkiksi metsésuunnitelma. Metsanhoitoyhdistys
lahett&da suoramarkkinointikirjeen metsasuunnitelmasta, ja metsaasiantuntija soittaa vii-
kon kuluttua metsdnomistajalle kysyakseen, saiko han postissa esitteen. Toisella por-
taalla metséasiantuntija esittelee puhelimessa metsanomistajalle metsasuunnitelman hy-
vid ja huonoja puolia ja kolmannessa vaiheessa kertoo, kuinka suunnitelma helpottaa
kaikkea metséatalouden toimia, kuten puukauppaa. Neljannell& portaalla metsdnomistaja



ostaa suunnitelman. Suunnitelman saatuaan metsanomistaja huomaa tilansa hakkuu-
mahdollisuudet ja sopii puukaupan toimeksiannosta metsaneuvojan kanssa. Kaikki su-
juu hyvin ja asiakas on tyytyvéinen. Kuudennella portaalla h&amottaa kullanarvoinen
luottamus, jonka avulla neuvojan on helppo hyddyntda ammattitaitoaan ja ehdottaa oi-

keita toimenpiteitd oikeille kuvioille — eli tehd& kauppaa ja saada tuottoa yhdistykselle.

Ropen (2005, 281-282) mukaan yrityksen viestintatoimien tulee edetd niin, etta haluttu
asiakas saadaan kuljetettua tietamattomyyden tilasta yrityksen asiakkuuteen ja lopulta
tuloksekkaaseen asiakassuhteeseen. Viestintatyon tulee edeté askel askeleelta niin, etta
edeltdvéa askel on otettu ennen seuraavalle portaalle astumista. Lahtokohtana ovat asi-
akkaiden erilaiset arvostukset, tarpeet seké erilaiset tavat toimia markkinoilla. Asiakas-
suhde edellyttad kuitenkin luottamusta eli kuudetta porrasta (kuvio 1). Tarkeda viestin-
tatoimien suunnittelussa on tietdd, millaisia viestimia kukin kohderyhma kéyttaa. Esi-
merkiksi kaikilla elédkeldisill4 ei ole séhkdpostia, joten soittaminen voi olla sdhkopostia

parempi keino saada yhteys metsanomistajaan.

Vierula (2014, 95) esittaa, ettd outside in -mallissa sanomasuunnittelun ensimmaéinen
askel on ydinkohderyhman madrittely. Toinen askel on selvittdd ydinkohderyhman ka-
sitykset koskien tuotetta, kilpailijoita ja koko tuotekategoriaa. Vasta kolmas askel on
itse tuote. Viestinta tulee siis suunnitella kohderyhmaélahtdisesti niin, etta vasta suunnit-
teluprosessin lopussa on itse tuote. Tarkeintd on tuntea kohderyhma ja saada siina ai-
kaan vaikutuksia. Keskeistad on tietdd, mitd kohderyhmad tuntee ja ajattelee tuotteesta
sekd miten se kokee tuotteen (kuvio 2). On selvitettava, mit4 keinoa tai mediaa kannat-
taa kayttaa ja mika on optimaalisin ajankohta sanoman valittamiseen. Kun markkinoin-
nin kohteena on maa- ja metsatalousyrittajat, ei tapahtumia ja markkinointia kannata
ajoittaa peltotdihin sopivaan aikaan. Tavoite on saada kohderyhmé prosessoimaan tie-

toa. Se edellyttaa tietoa, puhuttelevaa sanamuotoa seka sanoman teravyytta.



KUVIO 2. Outside in -mallissa kommunikaatio on 0sa arvon tuottamisen prosessia
(Vierula 2014)

Esimerkkina voisi olla esimerkiksi taimikonhoito ja ydinkohderyhma keski-ikéiset eta-
metsanomistajat. Metsénhoitoyhdistyksen tulisi selvittdd, millaisena harvoin metsatilal-
laan k&yvat ihmiset ndkevat nuoret metsdnsa. Etdmetsanomistajat saattavat tiedostaa
luonnon kdyhtymisen uhan muita metsanomistajia paremmin ja néin toivoa, etta taimik-
koon jatetaan lehtipuuta. Talldin taimikonhoidon markkinointiin kannattaa liittaa jokin
luonnon monimuotoisuuteen liittyva ndkokulma. Lisaksi keski-ikaiset ovat todennakai-
sesti péivat toissa, jolloin yhteydenpitovaline voisi olla séhkdposti. Taytyy myds muis-
taa, ettd metsdnomistaja ei tahdo ostaa taimikonhoitoa vaan hoidetun taimikon, jossa on

helppo kévelld ja joka tuottaa pddomaa omistajalleen.

Profiloinnilla luodaan kaikelle yrityksen viestinnalle perusvire. Profiloinnissa méaarite-
taan, mitka ovat perussanomat, joita yritys valittad hallitusti ja johdonmukaisesti sidos-
ryhmille eri kanavia pitkin. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 13.) Metsanhoitoyhdistys
Etela-Savo markkinoi itseddn valtakunnallisen Metsanomistajat—sloganin mukaan ”Me
teemme metsdanomistajan eteen enemmdn’” (Kalpio 2014). Kun yritys on tehokkaasti
profiloitunut, erottuu se positiivisesti kilpailijoistaan. Puhutaan positioinnista, jonka ta-
voite on saada palvelu jaédmaéan kuluttajan mieleen kilpailijoiden tarjoamia palveluja
paremmin. Tarve positiointiin on nykypéivana suuri, silld monet yritykset tarjoavat sa-
moja palveluja l&hes samaan hintaan. (Immonen 2004, 70—71.) Metsénhoitoyhdistysten
suuri ero muihin alalla toimiviin tahoihin on se, ett4 ne ovat metsanomistajien asialla.

Markkinoinnissaan ne pyrkivétkin tuomaan esille juuri toiminnan edunvalvontapuolta.



2.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat ja segmentointi

Bergstromin ja Leppésen (2009, 329) mukaan markkinointiviestinnan kohderyhmid voi
olla hyvin monenlaisia. Esimerkkeja kohderyhmisté ovat nykyiset ostajat, mahdolliset
ostajat seké suosittelijat. Tavoitteena kohderyhménakemyksessa onkin [6ytaa viestin-
nén suunnittelun pohjaksi niin osuva ndkemys, etté vastaanottaja voi kokea sen henki-
I6kohtaisesti puhuttelevaksi (Vierula 2014, 94).

Kohderyhman motiiveihin vaikuttaminen on oleellisen tarkedssa osassa viestinnan toi-
mivuutta tarkasteltaessa. Markkinointiviestinnan toteuttamisen yleista toimintaohjetta
kutsutaan viestinnan kultaiseksi linjaksi (kuvio 3). Jotta viestintdd voidaan kohdistaa,
taytyy asiakkaita segmentoida. Liséksi taytyy tuntea asiakkaan motiivit. Motiiveista sel-
viad, mitd kohdehenkil6 haluaa ja mitd hén haluaa valttaa. (Rope 2005, 289-290.) Met-
satoimihenkil®n olisi esimerkiksi hyvé tietdd, jos metsdnomistajalla on ennakkoluuloja
metsékoneita kohtaan. Kun neuvojalla on tieto asiakkaan ennakkokasityksistd, pystyy
han ehka hienovaraisemmin kertomaan, miksi harvennushakkuu kannattaa tehd& met-
sékoneella loukkaamatta metsanomistajan tunteita. Vierulan (2014, 129) mukaan on
tunnettava kohderyhman kéyttaytyminen, jotta voidaan onnistua kohderyhman mukaan

saamisessa.

1
|

KOHDERYHMA
MOTIVIT

VIESTIN SISALTO

TAPAVIESTIA

|

VIESTINTAVALINEET

TOTEUTUS

KUVIO 3. Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope 2005)



Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista sellaisiin ryhmiin,
joilla on yhteisi&, samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin
samalla tavalla (Anttila & Iltanen 2004, 96). Metséalalla segmentointiperusteita ovat
esimerkiksi metsdnomistajan omistama metsépinta-ala, metsatilan hallintatapa ja suku-
puoli. Lisaksi metsdnomistajia voidaan ryhmitelld sen mukaan, asuvatko he samassa

kunnassa metsatilansa kanssa vai eivat.

Anttilan ja lltasen (2004, 96) mukaan segmentoinnin perusmenettelytavat ovat
- differoimaton eli segmentoimaton markkinointi
- differoitu eli selektiivinen markkinointi

- keskitetty markkinointi.

Segmentoimaton markkinointi sopii yrityksiin, joissa asiakkaat ovat hyvin homogeeni-
sid eli niiden keskinéiset tarpeet vaihtelevat vain vahan. Selektiivinen eli differoitu
markkinointi tarkoittaa puolestaan sit4, ettd yritys segmentoi asiakkaansa ja suunnittelee
jokaiselle segmentille omat erilliset markkinointiohjelmat. Keskitetty markkinointi tar-
koittaa sitd, etta yritys suuntaa markkinointiponnistuksensa yhteen tai vain muutamaan
segmenttiin. (Anttila & Iltanen 2004, 96-97.) Metsénhoitoyhdistys voi kayttaa erilaisia
segmentoinnin menettelytapoja erilaisten palveluiden myymisessd. Puukauppa koskee
lahes kaikkia metsanomistajia, joten sen markkinoinnissa metséanhoitoyhdistys voi
kayttdd segmentoimatonta markkinointia. Toisaalta esimerkiksi kunnostusojituksien
myynnissé metsanhoitoyhdistyksen kannattaa segmentoida asiakkaat metsanomistajiin,
joilla on soita ja asiakkaisiin, joilla ei ole. Keskitetysti yhdistyksen kannattaa markki-

noida esimerkiksi puuntaimia.

2.3 Integroitu markkinointiviestinta ja mediavalinta

Integroitu markkinointiviestintd eli viestintdmix tarkoittaa erilaisten markkinointivies-
timien kayttoa oikeissa tilanteissa oikeaan aikaan ja oikeille kohderyhmille (Bergstrom
& Leppénen 2009, 329). Lehtisen ja Niinimden (2005, 268) mukaan viestintdmix muo-
dostuu mainonnasta, suhdetoiminnasta, myynninedistdmisesta ja henkilokohtaisesta
myyntitydstd. Kyseisiin markkinointiviestinnén keinoihin paneudutaan syvemmin lu-

vussa 3 Metsénhoitoyhdistyksen markkinointiviestinnan keinot.



Vierulan (2014, 129) mukaan viestinnan onnistumisen maérittelee kohderyhma eiké sa-
noman lahettdja. Lehtimainos on erittéin onnistunut, kun metsanomistaja lahestyy alu-
eensa metsdneuvojaa ndhtydan ja luettuaan mainoksen. Markkinointiviestinnan haas-
teena onkin valita kullekin kohderyhmalle ja kuhunkin tilanteeseen sopivimmat mark-
kinointiviestinnan keinot niin, ett4 asetetut tavoitteet saavutettaisiin mahdollisimman
tehokkaasti ja tuloksellisesti. (Isohookana 2007, 131-132.) Metsanhoitoyhdistyksen tu-
lee esimerkiksi ottaa huomioon, ettd kaikilla metsanomistajilla ei ole mahdollisuutta
etsia tietoa nettisivuilta ja tyossakayvilla ei vélttamatta ole aikaa lukea jasenlehted heti
sen saavuttua. Toisaalta esimerkiksi elékeldisille suunnattu tapahtuma voi hyvin olla

keskell& viikkoa ja keskelld pdivad, kunhan siitd tiedottaa vain hyvissa ajoin.

Massoille suunnatun mediamainonnan tavoitteena on usein saada asiakas ajattelemaan
tietylla halutulla tavalla (Bergstrom & Leppanen 2009, 358). On kuitenkin tarke&a
muistaa, ettd myods massamedioissa tapahtuvan mainostuksen tulisi olla kohderyhma-
lahtoistd, vaikkakin joukkomedioissa viestinnan personointi on hankalaa (Karjaluoto
2010, 69). Massoille suunnatun mediamainonnan, kuten radio- tai tv-mainoksen, tavoite
ei valttdmatta ole saada asiakas lahestymaan metsédneuvojaa, vaan saamaan metsan-
omistaja tietoiseksi metsédnhoitoyhdistyksen olemassaolosta ja saada ulkopaikkakun-

nalla asuva metsdnomistaja vierailemaan esimerkiksi yhdistyksen nettisivuilla.

Nykypéivan mediatulvassa oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja massasta erottumi-
nen on vaikeaa. Mediavalinta tarkoittaa niiden mainosvalineiden Kkartoittamista, joilla
sanoma saadaan kohderyhmalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti (Isohoo-
kana 2007, 141). Kuten jo aiemmin on todettu, kaikki menetelmat eivét sovi kaikille.
Oikealla mediavalinnalla pyritaan saavuttamaan halutut ihmiset haluttuun aikaan mah-
dollisimman taloudellisesti. Ensin taytyy tietenkin p&attdd mitd mainonnan muotoja
kaytetadn, esimerkiksi radio- vai internetmainontaa ja vasta sen jalkeen valitun medi-
anmuodon sisalla olevien erilaisten keinojen valilla. (Isohookana 2007, 141.) Karjaluo-
don (2010, 41) mukaan mainonta on tehokasta vain silloin, kun mainonnan vastaanot-

taja eli asiakas kokee saavansa hyotyd mainostettavasta palvelusta.

Ropen (2005, 286-287) mukaan markkinointiviestinnan toteutus tulisi aina néhda vies-

tintakeinojen yhteisvaikutuksen kautta. Viestintakeinojen yhteiskaytto tarkoittaa sité,



ettd jokaisella keinolla on oma roolinsa asetettuun viestintatavoitteeseen pyrittdessa
(kuvio 4). Eri keinot eivét siis ole tdysin toistensa korvattavissa, koska lopputulos edel-
Iyttad, ettd kohdeasiakasta kuljetetaan viestinnén keinoin kohti tavoitetta esimerkiksi
seuraavanlaisin askelin. Metsanhoitoyhdistyksen radiomainoksen tehtédva on herattaa
kiinnostus. Suoramarkkinointikirjeessa esitellddan metséanhoitoyhdistyksen palvelut tu-
tuiksi ja heratetddn metsanomistajan kiinnostus. Metsdneuvojan puhelun tarkoitus on
saada metsénomistaja tuntemaan, ettd hdnen metsansé ovat téarkeita ja ettd juuri hénen
metsistdan valitetddn. Puhelussa sovitaan tapaaminen ja jasenille maksuttomalla tila-
kaynnilla kartoitetaan hoito- ja hakkuutarpeet seka tutustutaan metsanomistajan motii-
veihin. Toimistolla neuvoja tekee tarjouksen ja lahettdd sen metsanomistajalle. Metsén-
omistaja allekirjoittaa sopimuksen, ja avain luottamukselliseen asiakassuhteeseen on

nyt metsaneuvojan kasissa.

VIESTINTAKEINOT: VIESTINTATEHTAVA:

- tehda tunnettuus

MASSAMAINONTA -
- rakentaa mielikuvaa

SUORAMAINONTA - kiinnostuksen herattaminen
PUHELIN - esittelyyn padseminen
- neuvottelu
HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO  tarjous
- kaupanteko

KUVIO 4. Viestintdkeinojen yhteenprosessointi. Oikealla puolella on viestintateh-
tavat ja vasemmalla keinot, joilla saavutetaan erilaisia kaupanteon kannalta mer-
kittavia valitavoitteita. (Rope 2005)
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2.4 Asiantuntijapalveluiden markkinoimisen erityispiirteet ja palvelubrandi

Metsanhoitoyhdistys tarjoaa palveluja asiakkailleen. Erdsalon (2011, 12) mukaan pal-
velut ovat aineettomia, siséltavat toimintaa ja niitd kulutetaan samaan aikaan kuin niité
tuotetaan. Gronroos (2010, 81) painottaa palveluiden abstraktiutta, sill4 palvelut koe-
taan usein hyvin subjektiivisesti. Palveluthan ovat prosesseja, joissa vuorovaikutuk-
sessa ovat joukko yrityksen resursseja sekd asiakkaat. Lisaksi palvelukokemukset ovat
aina henkilokohtaisia, mika nakyy palveluiden heterogeenisuutena. Yhden metsanomis-
tajan saama palvelu ei ole taysin sama Kuin seuraavan metsdnomistajan saama “’sama”
palvelu. Vaikka kaikki muu sdilyisi ennallaan, on sosiaalinen suhde erilainen ja met-

sdnomistaja saattaa kayttaytya eri tavoin.

Osaamisen myymista ei koeta tuotteiden myynniksi, ja siksi myoskaéan asiantuntijapal-
veluita ei usein kutsuta tuotteiksi. Lahtokohtaisesti tuote on kuitenkin ylakasite, jonka
alle mahtuvat niin tavarat kuin palvelutkin. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9.) Toisin sa-
noen metsanhoitoyhdistyksen myymaé pottiputki on tuote siind missa hakattavan alueen

arvioitu puumaara leimausselosteessa.

Lehtisen ja Niinimden (2005, 11) mukaan asiantuntijapalvelut ovat ohjeita, neuvoja ja
ideoita, vaikkakin niiden taustalla on pitk& ja ty6las kehittdmis- ja tuottamisprosessi.
Kehittamis- ja tuottamisprosessi on tarked osa metsaasiantuntijapalveluita, silla vaikka-
kin metséala on suhteellisen pysyv4, tulee metsdasiantuntijan olla tietoinen uusista la-
eista ja asetuksista, joiden mukaan han esimerkiksi tekee kemera-hakemuksia. Asian-
tuntijapalveluista voi jaada asiakkaalle myds konkreettisia lopputuloksia, kuten poltto-

puita metsanomistajalle ensiharvennuksen jalkeen.

Raatikaisen (2008, 118) mukaan palvelubréandien kehittdmisessa henkiléston palvelu-
valmius on keskeisin palvelukokemukseen vaikuttava tekijé. Palveluiden markkinointi
edellyttad palvelujéarjestelméé ja tuotteistettua palvelupakettia markkinoijalta. Metsé-
asiantuntijan on helppo myyda tuotteistettua palvelupakettia, kun se on mielekk&éasti
tehty. Tarkeintd kuitenkin on metsdasiantuntijan oma palvelualtis asenne. Erésalo

(2011, 16) kiteyttdd osuvasti "Tédmén pdivan palvelu on huomisen markkinointia”. Eli
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hyvan kokemuksen yrityksen palvelusta saanut asiakas tekee uusintaoston ja kertoo on-

nistuneesta kokemuksestaan myds muille.

Palvelubrandi on helppo kopioida, silla se on herkka viestinnélle ja konkretisoinnille.
Onkin tarkedd korostaa asiakassuhdetta yrityksen ja asiakkaan valillg, sill& asiakkaan
kokemukset palvelusta ovat kuitenkin avainasemassa. (Raatikainen 2008, 119.) Etenkin
metsdalalla erottuminen kilpailijoista on vaikeaa ja siksi erityisen tarke&a. Monet yri-
tykset tuottavat samoja palveluita samantyyppiselld metsdaimagolla. Metsanhoitoyhdis-
tyksen “kasvot” metsdnomistajalle on usein oman alueen metséaneuvojan olemus ja tapa

toimia eikd brandiin kuuluvat mainossloganit.

3 METSANHOITOYHDISTYKSEN MARKKINOINTIVIESTINNAN
KEINOT

3.1 Henkilokohtainen myynti

Henkilokohtaisella myynnilla on ratkaiseva rooli asetettuja tulos-, kannattavuus- ja
asiakastyytyvéisyystavoitteita saavutettaessa, silla myyntihenkilost on avainasemassa
yrityksen ja asiakkaan valisessa suhteessa. Metsaneuvoja on metsénhoitoyhdistyksen
“kasvot” jokapdivaisessa tydssa ja toimii ndin yhdistyksen edustajana. Markkinointi-
viestinnan osa-alueista henkil6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat ainoat kanavat,
joissa kéaytetdan henkilokohtaista vaikuttamista. Henkilokohtainen myynti on myyjén ja
asiakkaan vélista vuorovaikutusta, jossa metsatoimihenkild on asiantuntija, joka auttaa
asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanelle parhaiten sopivan tuotteen tai palvelun. (Iso-
hookana 2007, 133.)

Myyjéan tulee tuntea asiakas ja ottaa huomioon hanen ongelmansa, tarpeensa seka
myyntitilanteeseen vaikuttavat olosuhteet. Myyjén tehtdvéa on selvittda asiakkaan tarve
ja tyydyttéa se yritykselle kannattavalla tavalla tarjoamalla esimerkiksi asiantuntijapal-
velua. Metsdasiantuntijalla eli myyjalla tulee olla erittéin hyvat tiedot yrityksensa tar-

joamista palveluista ja muusta yrityksen toiminnasta. Myyntihenkild itsessdén on usein
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ratkaisevassa asemassa asiakkaan tehdessa ostopaatdsta. Myynti ei ole pelkka yksittai-
nen myyntitapahtuma, vaan asiakassuhdekeskeista toimintaa, jolla on tavoitteita pit-
kélla aikavélilla. (Isohookana 2007, 133.) Metséasiantuntijan tehtéviin kuuluu metsén-
omistajan neuvominen koko metsénkasvatuksen ketjun l&pi. Jos syysta tai toisesta esi-
merkiksi uudistamisketju ei suju metsénomistajan haluamalla tavalla, voi se aiheuttaa

ongelmia my0s asiakassuhteen jatkoa ajatellen.

Myyntityd on tehokasta, mutta se vie paljon aikaa. Se ei sovellu suurelle joukolle toteu-
tettavaksi kerralla sen henkilokohtaisesta luonteesta johtuen. Myyntity® on erittdin in-
tensiivista ja se vaatii paljon resursseja organisaatiolta, joten se voi tulla organisaatiolle
kalliiksi. (Isohookana 2007, 133.) Metsatoimihenkil0on tulee siis pohtia, kannattaako
esimerkiksi taimien myyminen hoitaa soittelemisen sijaan suoramarkkinointikirjeell&.
Henkilokohtainen myyntity0 ei voi olla ainut organisaation kayttdma markkinointivies-
tinnan keino juuri sen vaatimien resurssien vuoksi. Esimerkiksi potentiaalisten asiak-
kaiden tietoisuuden lisadminen yritysta kohtaan sujuu kustannustehokkaammin mai-

nonnan seké& suhde- ja tiedotustoiminnan keinoin. (Mantyneva 2002, 134.)

Metsdalalla asiakkaat tunnetaan usein henkilokohtaisesti ja etenkin palvelujen laatu ko-
rostuu. Palveluhyddykkeille ominaista on niiden aineettomuus, jolloin myyjan rooli
kuuntelijana ja asiakastarpeiden kartoittajana korostuu. Usein myyja joutuu myds poh-
timaan, kuinka konkretisoida palveluhyddyke ostajalle. Myyjan henkilokohtaiset omi-
naisuudet ovat ratkaisevan tarkeéssa roolissa, sill4 ostopdatds on usein hyvin tunnepi-
toinen ostajalle. (Isohookana 2007, 134-135.) Esimerkiksi avohakkuu muuttaa maise-
maa huomattavasti tai metsénomistaja ei raaski kaataa riittdvaa maéraa taimia taimikon-
hoitoa tehdessaan. Karjaluodon (2010, 75) mukaan luottamus on kaiken kaupankayn-
nin kulmakivi ja ilman luottamusta ei synny mydskaan kauppaa. Metsédasioissa on kyse
metsdnomistajan omaisuudesta ja metséasiantuntijan tehtdva on kuunnella asiakkaan

toiveet, jotta luottamus saavutetaan.

Asiakas tekee ostopdatoksen monen eri tekijan vaikutuksen alaisena. Ostopéatokseen
vaikuttavat perustiedot, ikd, omat asenteet, olosuhteet, kuulopuheet ja monet muut te-
kijat. Samaa tuotetta tulee myyda erilaisille ihmisille erilaisin markkinointiviestinnén

menetelmin. Jokaisella metsanomistamiseen liittyvalle toimenpiteella on taloudellinen,
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sosiaalinen ja ekologinen ndkokulma. Esimerkiksi poimintahakkuu voidaan perustella
hakkuutuloihin, luonnon monimuotoisuuteen ja polkuverkoston yllapitamiseen vedo-

ten.

Viestinnan vastaanottajaan voidaan vaikuttaa rationaalisin eli jarkiperdisin tai emotio-
naalisin eli tunteellisin keinoin (Karjaluoto 2010, 42). Metsanhoitopalveluja myytdessa
emotionaalisten keinojen kaytté on melko rajallista, joskin mahdollista. Etenkin vuoro-
vaikutustilanteessa metsdnomistajan tunteisiin vetoaminen voi onnistua esimerkiksi
muistelemalla metsatalouden kehittymistd vuosisatojen saatossa. Metsanomistaminen
on monelle taloudellista toimintaa, joten rationaalisten keinojen kaytté on usein luonte-

vampaa. Esimerkiksi puukauppa on helppo perustella puun hyvélla hinnalla.

3.2 Asiakaspalvelu ja —tyytyvaisyys

Asiakaspalvelu on ratkaisevassa asemassa siiné, haluaako asiakas jatkossa palvelua sa-
malta yritykselté vai ei. Jokainen hetki asiakkaan kanssa on tarked. Myyntity6hon sisél-
tyy paljon asiakaspalvelutehtévid, mutta niitd tekevat myoés muut yrityksen henkildt.
Kaikki henkil6t, jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaaseen jossakin vaiheessa osto-
prosessia, toimivat asiakaspalvelutehtavissé. (Isohookana 2010, 138.) Metsénhoitoyh-
distyksissé esimerkiksi toimistovirkailijat ja urakoitsijat ovat osa asiakaspalvelua ja sen
laatua. Hyvé asiakaspalvelu edellyttda asiakastietokantoja, joista 10ytyvat asiakkaan pe-
rustiedot, ostohistoria ja muita tietoja. Tietojen tulee olla helposti saatavilla ja niiden
tulee olla ajan tasalla ja siksi metsatoimihenkilon tulisikin péivittaé asiakkaidensa tiedot

palvelun oston yhteydessa.

Yrityksen tulee keratd asiakaspalautetta, jotta voidaan selvittdd, mika yrityksessa toimii
jamissé on vield kehittdmisen varaa. Asiakaspalautetta saadaan erilaisten asiakastyyty-
vaisyys-kyselyiden avulla ja haastattelemalla asiakkaita seka yhteistyokumppaneilta.
Epasuora palaute voi tulla myds esimerkiksi kiitoksen ilmaisemisena eri tavoin. Palaute
voi tulla mit4 tahansa kanavaa pitkin: puhelimitse, kirjeitse, sahkopostin kautta tai asia-
kaskdaynnin aikana. Palautetta voi saada yksittdinen tyontekija tai koko organisaatio.
Palautteen analysointi tulee tehdad mahdollisimman nopeasti palautteen vastaanottami-

sen jéalkeen. Positiivinen palaute tulee viestia eteenpdin ja negatiivinen palaute kasitella
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ja kartoittaa mista se johtui. (Isohookana 2010, 138-139.) Koska metsaneuvoja on usein
metsidnhoitoyhdistyksen “’kasvot”, voi joskus yksittdisen tyontekijdn saama palaute va-
hingoittaa koko yrityksen mainetta. Suureen rooliin nousee metsaneuvojan persoona
seka hanen kykynsa samaistua asiakkaansa tarpeisiin ja huomioida asiakkaan toiveet

parhaalla mahdollisella tavalla.

Vaikka asiakastyytyvéisyyskysely olisi kuinka hyvé tahansa, kertoo palaute aina myds
palautteenantajasta. Jos palautteenantajalla sattuu olemaan huono paivé, hén tuskin pys-
tyy suhtautumaan neutraalisti mydskaan aukkonsa laidalla olevaan kuivuneeseen man-
nyn taimeen, josta han valittomasti soittaa metsanhoitoyhdistyksen toimihenkilélle ja
antaa negatiivista palautetta istutustyostd. Todellisuudessa kukaan ei voi tietdd, mista
syysta taimi on kuivunut. Kyseisissé tilanteissa toimihenkil6lta kysytddn ammattitaitoa

tilanteen hoitamiseen.

3.3 Mainonta

3.3.1 Mainonnan tavoite

Isohookana (2007, 139) madrittelee mainonnan maksetuksi joukkoviestinnaksi, jolla
pyritddn antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista. Mainonnan
etu muihin markkinointiviestinnén osa-alueisiin on, ett4 se tavoittaa maantieteellisesti
hajallaan olevan kohderyhmén helposti (Isohookana 2007, 140). Etenkin metsaalalla
tasta on etua, silla etdmetsanomistaminen on lisdéntynyt kuluneiden vuosien aikana

huomattavasti.

Isohookana (2007, 140-141) toteaa, ettd mainonnan tavoitteet asettuvat usein niin sa-
notulle valitavoite-alueelle eli tunnettuuden ja tietoisuuden luomiseen. Mainonnan ta-
voitteita voidaan luokitella sen mukaan, pyritddnko kohderyhmé&a informoimaan, suos-
tuttelemaan, mustuttamaan vai vahvistamaan jo tehtya ostopaatosta. Metsanhoitoyhdis-
tys voi esimerkiksi luoda tietoisuutta koneellisesta taimikonhoidosta, muistuttaa maan-
muokkauksen kannattavuudesta tai kehua metsanomistajan paatosté valita puunkorjuu-

palvelu.
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Karjaluoto (2010, 49) puolestaan vaittaa, ettd ihminen prosessoi suurimman osan mai-
nonnasta passiivisesti, joten mainontaa pitad tukea muiden markkinointiviestinnén osa-
alueiden avulla. Mainonta on markkinointiviestinnan keinoista térkein tavoiteltaessa
suuria kohderyhmia ja rakentaessa brandi-imagoa. Esimerkiksi metsénhoitoyhdistyksen
hyvéntuulinen lehtimainos luo kuvan asiantuntevasta yrityksesta, mutta tuskin saa met-
sdnomistajaa vield ottamaan yhteyttd neuvojaan. VVuokon (2003, 221) mukaan mainon-
nan erityispiirteend on se, ettd mainonnan avulla voidaan luoda monenlaisia mielikuvia
samaan aikaan ja jopa ihmisen tiedostamatta. Esimerkiksi mainoksessa oleva vihred véri
tulkitaan usein ympaéristoystavallisyyden symboliksi ja klassinen musiikki takeeksi laa-
dukkaasta tuotteesta. Linnunlaulu tuo mieleen iloisen, turvallisen ja laadukkaan palve-
luntuottajan. Mainonta toimii markkinointiviestinndssé kuin vesi kuusen taimessa. |-
man vettd taimi ei pysy hengissé, mutta kasvaakseen se tarvitsee myos ravinteita. Mai-
nonnan tulisikin el&& symbioosissa muiden markkinointiviestinnan osa-alueiden kanssa
tukien niitd ja saaden tukea niilta (Karjaluoto 2010, 50). Esimerkiksi suoramarkkinoin-
tikampanjan tehoa voidaan parantaa mediamainonnan avulla ja verkkosivuilla toteutet-

tavaa myynninedistdmiskampanjaa kannattaa mainostaa perinteisissa medioissa.

3.3.2 Illmoittelumainonta

lImoittelumainonta on mainontaa sanoma- ja aikakauslehdissa sekad ilmaisjakeluleh-
dissa. Sanomalehdissd, kuten Metsalehdessa, ilmoittelu on uutispitoista ja ajankohtai-
sempaa kuin minkdan muun median. Sanomalehtien heikkous on niiden lyhyt ik& seka
lukuhetked hairitsevé halind. Sanomalehted selatessa saattaa tdrke& mainos jaada huo-
maamatta. Huomioarvoa pyritddn nostamaan mainoksen koolla, visuaalisella suunnitte-
lulla, véreilla ja méérapaikalla. (Isohookana 2007, 145-146.) Metsdalalla mainokset
usein muistuttavat liikaa toisiaan ja tiettyd metsanhoitoyhdistyksen mainosta voi olla

vaikea erottaa muiden metsa-aiheisten mainosten joukosta.

Aikakauslehden ja lukijan suhde on sen sijaan kiinted. Lukija etsii aikakauslehdesté tie-
toa, viihdetta ja virikettd. (Isohookana 2007, 147.) Aikakauslehden ké&sittelema teema
on lukijalle mieleinen, jolloin my6s lukijan asenteet ilmoituksia kohtaan ovat myontei-

semmat ja mielenkiintoa tdynnd. Esimerkiksi metsataloudesta kiinnostunut varmasti
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huomaa alan lehdessa olevan metsasuunnitelma-tarjouksen, joka saattaisi jaada naisten-

lehdestd huomaamatta.

3.3.3 Ulko- ja liitkennemainonta

Ulkomainonta tarkoittaa pylvéstauluissa, mainospilareissa, erilaisissa isokokoisissa di-
gitaalisissa ndytoissd, mainosroskakoreissa ja valtateiden varsilla olevissa jattitauluissa
mainostamista. Liikennemainonta puolestaan tarkoittaa bussien, junien, metrojen ynna
muiden ihmisid kuljettavien vélineiden ulko- ja sisétiloissa olevia mainoksia. (Isohoo-
kana 2007, 155.) Metsénhoitoyhdistys Etela-Savo kayttaa erilaisia jattilakanoita esimer-
kiksi taimikonhoidon mainostamisessa. Liséksi metsanhoitoyhdistys jakaa urakoitsi-
joilleen Metsdnomistajat—mainostarroja kiinnitettaviksi autoihin ja koneisiin. Ulkomai-
nonta tulee suunnitella huolellisesti, silld Suomen sé&olot rajoittavat mainoksissa kay-
tettdvia materiaaleja. Mika tahansa kangas ei kesté sadetta, aurinkoa ja pakkasta vuoro-

tellen. Ulkomainosten tulee olla myds huolellisesti kiinnitettyja ilkivallan varalta.

Ulkomainonnan etuja ovat hyva huomioarvo, toistomahdollisuus seké lasnaolo ympari
vuorokauden. Toisaalta esimerkiksi autolla ohi ajaessa saattaa keskittyminen olla kiin-
nittynyt ajamiseen, eik& pientareella olevaan mainostauluun. Ulkomainonta myos ta-
voittaa suhteellisen paljon ihmisia ja sill& on laaja peitto. (Isohookana 2007, 155.) Ulko-
ja litkkennemainonnalla on helppo saada aikaan toistoa ja siltd on vaikea valttyd, silla
ihmiset kayttavat usein samoja kulkureitteja ja liikennevélineitd (Bergstrém & Leppa-
nen 2009, 364). Toisaalta ihmisen, etenk&an nuoren, huomiokyky ei joukkoliikenteen
ajoneuvolla matkustettaessa valttamatta ole ulkomainoksissa, vaan esimerkiksi sosiaa-

lisen median ihmeellisessa maailmassa.

3.3.4 Radio- ja televisiomainonta

Isohookanan (2007, 148) mukaan “periaatteessa kaikki suomalaiset voidaan tavoittaa
valtakunnallisten tv-kanavien kautta”. Kohderyhmékohtaisessa tv-mainonnassa mai-
nostajan tulee madritelld kohderyhma ja kontaktimaarg, jonka perusteella valitaan koh-
deryhmén parhaiten tavoittava ohjelmayhdistelma. Televisiomainoksen eli spotin hin-

taan eniten vaikuttavat sen pituus seka esittdmisaika. (Bergstrom & Leppanen 2009,
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352-353.) Esittdmisaika on tarkein yksittainen tekija, mutta tietysti kanavavalinta seka
itse mainoksen sisaltd ovat tarkedssa asemassa viestin perillemenon varmistamiseksi.
Metsanhoitoyhdistyksilla on valtakunnalliset radio- ja televisiomainokset, joista vastaa
Metsénhoitoyhdistysten Palvelu MHYP Oy (Kalpio 2014).

Televisio on hyvin vaikuttava media, silla se vaikuttaa sek& nako- ettd kuuloaistiin sa-
manaikaisesti (Isohookana 2007, 149). Radiomainoksesta puuttuu kuva, mika osaltaan
haastaa mainoksen suunnittelijaa kdyttaméan luovuuttaan. Toisaalta radiomainonta an-
taa kuulijan mielikuvitukselle suuremman vapauden toisin kuin televisiomainos, joka
on valmis kokonaisuus. Saman peruskonseptin yllapitamiseksi on tarkeaa, ettd vaikka
media vaihtuu, perussanoma sdilyy samana. Tahan pyrkii myds Metsanomistajat—
brandi omissa televisio- ja radiomainoksissaan. (Kalpio 2014.)

3.3.5 Suoramainonta

Suoramainoslahetys voi olla Kirje, esite tai vaikka DVD. Vain taivas on rajana suunni-
teltaessa suoramainontaa. Suoramainonnan tavasta riippumatta tarkeéssa asemassa on
mainoksen ulkoasu, silld esimerkiksi kirjekuoren tehtdva on heréttdd vastaanottajan
mielenkiinto ja aktivoida lukija toimintaan. Liséksi suoramainokseen tulisi sisallyttaa
jonkinlainen palaute-mahdollisuus, esimerkiksi vastauskortin muodossa (Bergstrom &

Leppanen 2009, 390). Metsanhoitoyhdistys lahettdd muun muassa esitteita kirjeitse.

Suoramainonnan kohdistaminen tietylle kohderyhmaélle on helpompaa kuin muissa mai-
nosmuodoissa (Bergstrom & Leppénen 2009, 385). Istutuksen myyminen suoramark-
kinointikirjeella on helppo organisoida metsanomistajille, joilla on istutustarvetta. Kar-
jaluodon (2010, 69) mukaan avain tehokkaaseen suoramarkkinointiin on kohderyhmén
mediakayttdytymisen ymmartdminen. Mainospostia kannattaa lahettad eri maara erilai-
sine sisaltdineen kullekin kohderyhmélle. Esimerkiksi puhutteleva taimikonhoitokirje
on mielekas lahettaa etametsdnomistajalle, joka ei valttamétta ole tietoinen taimikon-
hoidon tarkeydestd. Suoramarkkinointi koetaankin oikein toteutettuna hyodyllisim-
maksi markkinointiviestinnan keinoksi. Oikein toteutus tarkoittaa, etta se on vastaanot-

tajallensa relevanttia, ”juuri minulle” suunnattua viestintdi. (Karjaluoto 2010, 69.)
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Suoramainonnan etuja ovat sen nopeus ja riippumattomuus. Organisaatio voi itse paat-
t&4a suoramainonnan siséllon, ajankohdan ja keston. (Isohookana 2007, 158.) Koska esi-
merkiksi tila-arvion voi tehdd min& vuodenaikana tahansa, voi sitd myds mainostaa ym-
pari vuoden. Suoramainonnan ajoituksella voi olla suuri merkitys sen tehokkuuteen. Ei
ole olemassa yksiselitteistd vastausta, milloin suoramainoksia kannattaisi lahettaa. Vii-
kolle sattuvat juhlapyhat, loma-kuukaudet ja muut erikoispéivét, kuten veronpalautus-
paiva kannattaa huomioida lahetyspéivaa mietittdessa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
387.) Jos ostopééatds on koko perheen yhteinen, voi perjantai olla esimerkiksi hyvé péiva
saada mainos. Talléin perhe voi viikonloppuna keskustella, kannattaako metsa uudistaa

tana kesana vai vasta ensi vuonna.

Kun asiakas itse toivoo saavansa suoramarkkinointia eli esimerkiksi telemarkkinointia
ja suoramainontaa, kaytetdan termia asiakkuusmarkkinointi. Asiakkuusmarkkinoin-
nissa vastaanottaja ei koe suoramarkkinointia tungettelevaksi mainostamiseksi, vaan
hé&n kokee sen hyddyllisend viestintédna yrityksen kanssa. Kyseinen asiakkaan vapaaeh-
toisuuteen perustuva suoramarkkinointi on tehokasta, sill4 viestintd on toivottua ja se
tavoittaa asiakkaat paremmin kuin perinteiset massamediat. (Karjaluoto 2010, 69.) Pe-
riaatteessa kaikki metséanhoitoyhdistyksen jasenmaksun maksaneet ovat nykyisin asiak-

kuusmarkkinoinnin piirissa, ellei sité ole erikseen kielletty.

Osoitteellisen suoramainonnan huomioarvo on parempi ja nimellé lahetetty kirje ava-
taan useammin kuin osoitteeton (Isohookana 2007, 158). Nimella l&hetettyjen Kirjeiden
sisalté on usein tietylle kohderyhmalle suunnattua, juuri minulle”” suunnattua mainon-
taa. Metsédnomistaja tuntee itsensd yhdistykselle tarkeéksi, kun kirje tulee osoitteelli-

sena ja omalla nimell& varustettuna.

Yrityksen oma asiakasrekisteri on paras ja halvin osoitelahde, mikali se on pidetty ajan
tasalla (Bergstrom & Leppénen 2009, 385). Toimivassa rekisterisséd asiakkaita on mah-
dollista luokitella erilaisiin segmentteihin esimerkiksi omistetun metsapinta-alan mu-
kaan. Asiakasrekisteri helpottaa my0ds suoramarkkinoinnin toteuttamista, silla esimer-
kiksi metsénhoitoyhdistyksen asiakasrekisterista voi tulostaa suoraan osoitetarrat halu-

tuille metsanomistajille.
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Suoramainontaa voidaan hyodyntdd myds henkilokohtaisen myynnin tukena. Tele-
markkinoinnin tai osoitteellisen mainoskirjeen l&hettdmisen jalkeen voidaan sopia esi-
merkiksi tilak&ynti metsanomistajan kanssa. Kun metsanomistaja on kuunnellut puhe-
limessa tai lukenut kirjeestd metsiensd mahdollisuuksista ja ehtinyt ajatella erilaisia
vaihtoehtoja, voi h&nelld olla jo joku ndkemys hoitovaihtoehdoista ennen toimihenkilon
tapaamista. Toimihenkild voi keskittyd metsdnomistajan kysymyksiin vastaamiseen,
eikd perustietoja tarvitse kdyda niin perusteellisesti lapi, silld metsénomistajalla on jo

tietdmysta aiheesta.

3.4 Digitaalinen markkinointiviestint&

3.4.1 Internet-mainonta

Internet-mainontaa ovat yrityksen omat verkkosivut sekd hakukonemarkkinointi ja
verkkomainonta. Metsanhoitoyhdistyksilla on omat Metsanomistajat -nettisivut, joita
yllapitdd Metsanhoitoyhdistysten Palvelu MHYP Oy (Kalpio 2014). Jokainen metsén-
hoitoyhdistys pystyy my®ds itsendisesti lisidméaan “omille” sivuillensa haluamaansa ma-

teriaalia, kuten tapahtumia (\VVaanénen 2014).

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa erilaisten hakukoneiden, kuten Googlen, avulla ta-
pahtuvaa tiedon etsintda ja sitd kautta saatavaa nakyvyytta. Hakukonemarkkinoinnin
avulla pyritadan siis nakyvyyden parantamiseen ja helpompaan ldydettavyyteen. Met-
sénhoitoyhdistys pyrkii esimerkiksi olemaan Googlen hakutuloksissa mahdollisimman
”ylhdélla” haettaessa hakusanalla ”metsd” tai “puukauppa”. Hakukonemarkkinoinnissa
on monta hyvéa puolta. Karjaluodon (2010, 134) mukaan hakukoneissa nakyminen on
ilmaista nékyvyytta yritykselle ja internetin kéyttajat luottavat enemmaén hakutuloksiin
kuin maksettuihin linkkeihin. Etenkin nuoremmat metsanomistajat varmasti ”googlet-

tavat” tarvitessaan apua metsiasioidensa hoitamisessa.
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Karjaluoto (2010, 133) listaa nelja syytd, miksi yrityksen tulisi ndkya hakukoneiden
listauksissa
1. Nakyvyys oikealla hetkelld tuottaa sivustolle oikeanlaisia kavijoita eli potenti-
aalisia ostajia.
2. Nakyminen hakutulosten kérjessa on edellytys sille, ettd internetin potentiaali
markkinointikanavana kyetaan taysin hyddyntamaan.
Hakutulosten karkipa&ssa olevat sivustot saavat suurimman osan kavijoista.
4. Hakukoneiden listauksissa nakymisté ei koeta mainonnaksi sen negatiivisessa

merkityksessa, koska se on kayttgjalahtoista toimintaa.

Esimerkiksi metsdnomistajan hakiessa Googlesta tietoa hakusanalla “puukauppa”, 10y-
t44 han puunostajien ja metséanhoitoyhdistyksen yhteystietoja. Mitd ylempéna metsén-
hoitoyhdistys listauksessa on, sitd varmemmin metsdnomistaja sité klikkaa. Metsanhoi-
toyhdistyksen nettisivuilta potentiaalinen asiakas 16ytaa puolestaan puunkorjuupalvelun
ja ottaa yhteyttd alueensa metséneuvojaan. Toisaalta metsdénomistaja voi halutessaan
vierailla my6s muiden toimijoiden nettisivuilla ja tehdéd paatoksen vertailtuaan erilaisia

palveluntarjoajia.

Verkkomainonnan tulisi olla kdyttokokemusta ja kayttajada kunnioittavaa seka tarkasti
kohdennettua ja hyddyllistd asiakkaille. Verkkomainoksen sijaintiin kannattaa kiinnit-
tdd huomiota. Vasemman puolen ylélaidassa olevat mainokset huomataan oikean yla-
laidan mainoksia paremmin. Toisaalta esimerkiksi uutisen lopussa olevan mainoksen
huomioarvo on hyvd, mikali asiakas jaksaa lukea uutisen loppuun asti. (Karjaluoto
2010, 141-142.) Metsénhoitoyhdistyksen omilla nettisivuilla on esimerkiksi mahdol-
lista linkittad tietyn tapahtuman tietoihin muita aiheeseen liittyvia nettisivuja tai vide-

oita.
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3.4.2 Sahkoposti- ja mobiilimarkkinointi

Bergstrom ja Leppénen (2009, 395) pitdvat sdéhkodisen mainonnan merkittavané etuna
sen kustannustehokkuutta seké nopeutta. Esimerkiksi sahkdpostin lahettdminen omassa
asiakasrekisterissé oleville asiakkaille on todella edullista ja helppoa kohdentaa. Sah-
kdinen mainonta helpottaa muun muassa metsdasiantuntijan yhteydenpitoa etametsén-

omistajiin.

Tekstiviesteja kdytetddn usein asiakaspalvelussa muistuttamassa jostakin (Bergstrom &
Leppénen 2009, 395). Metsanhoitoyhdistys voisi esimerkiksi laittaa joka kevat muistu-
tusviestin metséveroilmoituksen tdyttamisen ajankohtaisuudesta ja tarjoamastaan pal-
velusta. Heikkilan (2014, 20) mukaan mobiilimarkinnoinnin ei tarvitse olla yksipuolista
tuputtamista. Digitaalisen markkinointiviestinnan vahvuus onkin sen tarjoama mahdol-
lisuus vuorovaikutukselle asiakkaan ja organisaation vélilla. Markkinointi on tallgin
henkilokohtaisempaa ja viestintd on helpompi kohdistaa tiettyyn kohderyhmaén tehok-
kaasti.

Karjaluodon (2010, 73) mukaan sdhkoépostimarkkinointi on yleisin digitaalisen suora-
markkinoinnin muoto. Se toimii etenkin asiakkuusmarkkinoinnissa jo olemassa olevien
asiakkuuksien yll&pitdmisessd, mutta ei niink&an uusien asiakkaiden tavoittamisessa
lainsaadannollisista syistd johtuen. Tuntemattomasta sahkopostiosoitteesta tuleva sah-
koposti on myds helppo poistaa lukemattomana. Metsdalalla tulee liséksi huomioida
metsanomistajien ikérakenne, silla kaikilla ei vélttamétta ole sahkdpostiosoitetta lain-
kaan.

Karjaluoto (2010, 73) ei pida sdahkopostia myyntikanavana yhta tehokkaana kuin muita
myyntiin suoraan vaikuttavia markkinointiviestinnankeinoja, kuten henkilokohtaista
myyntid tai puhelinmarkkinointia. Sdhkoposti on kuitenkin kustannustehokas ja vies-
tinta sen kautta helppo personoida. Metsaalalla yhteydenpito séhkdpostitse on jo melko
yleistd. Sahkoposti on helppo tapa my0s vastaanottajallensa, silla nykypéivand séhko-
postit tulevat monelle suoraan alypuhelimeen ja viestien lukeminen ja niihin vastaami-

nen on vaivatonta saman tien vuorokauden ajasta riippumatta. S&hkdpostimarkkinoin-
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nin péaatavoitteena ei kannata pitda brandin tai imagon rakentamista vaan myynnin ai-
kaansaamista (Karjaluoto 2010, 73). Metsdasiantuntija voi esimerkiksi hoitaa taimien

markkinoinnin ja myynnin sahkopostin valityksella.

3.4.3 Sosiaalinen media

Monet sosiaalisen median palvelut ovat keskustelukanavia, joilla yritys voi vuorovai-
kutuksen kautta luoda henkilokohtaisempia suhteita asiakkaisiin kuin perinteisilla me-
netelmilld (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115). Metsanomistajat voivat julkaista metséan-
hoitoyhdistyksen Facebook-sivuilla mit4 tahansa. Sosiaalisen median kaytté markki-
nointimediana edellyttadd yritykselta etenkin avoimuutta ja rehellisyytta. Yrityksen on
esiinnyttdva omalla nimell&én ja sen on kerrottava palveluistaan taysin totuudenmukai-
sesti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 380.) Yrityksen taytyy olla kuitenkin varovainen
siind, mit4 esimerkiksi Facebook-sivuilleen paivitta4, silla ihmiset voivat kommentoida

julkaisuihin asioita, jotka eivat valttamatta ole eduksi yritykselle.

Valtari (2014) muistuttaa, etta sosiaalisen median kanavissa julkaistavaa siséltoa ei voi
kopioida suoraan perinteisemmista viestimista, silla sisalto pitdd esittdd sosiaaliseen
mediaan soveltuvalla tavalla. Tasta johtuen yrityksen tulisi esimerkiksi ottaa julkaista-
vat kuvat erikseen, jotta ne ovat sosiaaliseen mediaan soveltuvia. Sosiaalisessa medi-
assa julkaistavan sisallon tulisi aina herattaa reaktio halutussa kohderyhméssa. Metsan-
hoitoyhdistys voi esimerkiksi julkaista kuvia suoraan tapahtumasta Facebook-sivuillaan
ja olla ndin reaaliaikaisesti lasnd. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 115) kiteytta4, etta péi-
vityksia ei kannata tehd& pelkasta paivittamisen ilosta, vaan katsojan tulisi saada niisté

irti jotakin hydtya tai huvia. Mikali sisalté on mitddnsanomatonta, se on turhaa.

Valtarin (2014) mukaan yksi tdrkeimmistd mittareista Facebook-markkinointiviestin-
nan onnistumiselle on sitoutettujen kayttdjien maara eika pelkkien tykkéyksien méaaré.
Osuva sisaltd sitouttaa asiakkaat brandiin ja ihmisten halu kommentoida ja osallistua
sosiaalisessa mediassa julkaistuihin paivityksiin lisd&ntyy. Esimerkiksi julkaisujen ja-
kaminen on yksi metsanhoitoyhdistyksen kayttdmé ominaisuus. Julkaisun jakajien kes-

ken arvotaan esimerkiksi tuotepalkintoja. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 116) muistuttaa,
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ettd myos yrityksen tulee olla sitoutunut sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan vuorovai-
kutukseen. Metsanhoitoyhdistyksen on vastattava seuraajien ja tykk&ajien kommenttei-
hin ja kysymyksiin, mielellddén mahdollisimman nopeasti.

Virallisten organisaatiosivujen liséksi on tarkeéé, ettd koko yrityksen organisaatio osal-
listuu sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintd&n. Jos homma ei toimi ruohonjuuri-
tasolla, ei yritys hyddynnd koko sosiaalisen median todellista potentiaalia. (Valtari
2014.) Esimerkiksi toimihenkildiden henkilokohtainen aktiivisuus Facebook-sivujen

julkaisujen jakamisessa on tarkeéa.

Metsénhoitoyhdistys Etel&d-Savolla on omat Facebook-sivut. Tulevaisuuden mahdolli-
sia kanavia voisivat olla esimerkiksi Twitter ja LinkedIn. Twitter on lyhyisiin viesteihin
perustuva tydkalu muun muassa uutisten jakamiseen ja tiedottamiseen. LinkedIn on
puolestaan verkkopalvelu, jossa verkostoidutaan muiden asiantuntijoiden kanssa. (Nok-
konen-Pirttilampi 2014, 118.)

3.5 Myynninedistaminen

3.5.1 Kohderyhmat, tavoitteet ja sisaltd

Ropen (2005, 278) mukaan menekinedistdminen on toimintaa, jolla pyritdédn saamaan
aikaan positiivista nakyvyytta ja imagoa yritykselle. Myynninedistdmisesta kaytetaan
my0s nimityksid SP (sales promotion) sek& menekinedistaminen. Sen tavoitteena on
lisatd myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen palveluja ja vaikuttaa kuluttajien os-
tohalukkuuteen. (Isohookana 2007, 161.) Myynninedistamistd on myds erikoismai-
nonta, kuten yrityksen logolla painetut tuotteet (Karjaluoto 2010, 61). Metsédnhoitoyh-
distys Etela-Savon erikoismainontaa ovat esimerkiksi lippalakit ja kynat.

Myynninedistdmisen tavoitteena on tuotteiden myynnin ja menekin edistdminen muun
muassa kilpailujen, sponsoroinnin ja messujen avulla (Mantyneva 2002, 131). Metsa-
alalla painotetaan henkilokohtaista myyntid ja asiakaspalvelua, joiden taustatukena
myynninedistaminen toimii tarkeéssa roolissa. Isohookanan (2007, 162) mukaan myyn-

ninedistdminen onkin henkil6kohtaisen myynnin ja mainonnan vélimaastossa, silla se
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on lahelld kohderyhméénsa, mutta voi kohdistua myds massoihin. Kuluttajamarkki-
noinnissa myynninedistdmisen kohderyhmié ovat oma myyntihenkil6sto, jakelutie seka
asiakkaat (Isohookana 2007,162). Metsénhoitoyhdistykset tuottavat palveluja, joten ja-
kelutie ei ole olennainen osa niiden menekinedistamistd. Esimerkiksi messuilla k&vi-
joita on paljon erilaisista kohderyhmistd, mutta messuilla toimihenkild paasee silti 1&-
helle metsanomistajaa. Messuilla toimiva henkil6sto tulee valita huolella, jotta paastaan

kaikkiin menekinedistamisen tavoitteisiin.

Kuluttajille suunnatussa menekinedistamisessd kaytetddn usein hintaperusteisia kei-
noja, kuten hinnanalennuksia, kuponkitarjouksia, kilpailuja ja arpajaisia. Naiden keino-
jen tavoitteena on hukuttaa varsinainen myyntiviesti erilaisten aktiviteettien joukkoon.
(Karjaluoto 2010, 61.) Esimerkiksi tapahtumassa oleva arvonta on erinomainen keino
saada metsanomistajien yhteystietoja. Hinnanalennuksien kanssa on oltava kuitenkin
varovainen, sill& palvelun tai tuotteen myymisen tulee olla aina kannattavaa ja tuottaa
yritykselle vastinetta Alennukset vaikuttavat myos asiakkaan mielikuvaan yrityksesté
ja tuotteesta. Esimerkiksi alennuksessa olevaa taimikonhoitoa ei vélttamatta pidetd yhta
laadukkaana kuin normaalihintaista. Kuluttajille voidaan antaa my®s erilaisia kylkidisia
ostamisen yhteydessa. Kuluttajasuojalaki edellyttdd, ettd kylkidisend annetun tuotteen
tulee olla ilmeinen asiallinen yhteys myytyyn tuotteeseen (Isohookana 2007, 165). Ju-
ridisesti on laillista esimerkiksi antaa taimilaatikko kylkidisend maanmuokkauksen os-

ton yhteydessa.

3.5.2 Sponsorointi

Sponsoroinnissa tuetaan rahallisesti yksilod, ryhméaé, tapahtumaa tai vastaavaa. Spon-
soroinnin tavoite on vaikuttaa positiivisesti palvelun, tuotteen ja yrityksen tunnettuuteen
ja mielikuvaan. Sponsori pyrkii luomaan positiivisen mielleyhtymén yrityksensa ja
sponsoroidun asian vélille. (Isohookana 2007, 168.) Esimerkiksi opiskelijahaalarien
sponsorointi on metsédalalla huomattava positiivinen asia opiskelijoiden mielesta. Spon-
sorointiin mukaan l&hteneen organisaation arvo opiskelijoiden silmissé nousee valitto-
masti ja mielikuvat organisaatiosta paranevat huomattavasti. Metsdnhoitoyhdistys
sponsoroi Minna Kauppia ja hédnen kasvonsa nakyvat myods Metsanomistajat — mainok-

sissa.
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Y hteistydn on kuitenkin oltava hyddyllista seka sponsorille etté sponsoroitavalle, ja sen
tulisi olla tavoitteellista toimintaa (Isohookana 2007, 168). Sponsorointikohteen valin-
nassa on edettdva suunnitelmallisesti, ja l&htékohtana tulee olla markkinointisuunni-
telma seka yrityksen markkinoinnilliset tavoitteet, mutta myds sponsoroinnille asetetut
omat tavoitteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 453.) Sponsorointia pidetddn myynnin-
edistdmisen keinona, mutta sitd voidaan pitd4d myods suhdetoimintana (Méntyneva 2002,
132).

3.5.3 Messut ja tapahtumat

Isohookanan (2007, 166) ja Karjaluodon (2010, 64) mukaan messut ovat yksi tarkea
myynninedistdmisen muoto. Messut ovat toki myds osa henkilokohtaista myyntity6téa
ja liittyvat olennaisesti yrityksen suhdetoimintaan. Messuilla tarkoitetaan tilaisuutta, jo-
hon kokoontuu ihmisia esittelemaan tuotteitaan ja palveluitaan nykyisille ja potentiaa-
lisille asiakkaille. Uusien asiakkaiden yhteystietoja keratddn kuluttajamessuilla usein
erilaisten kilpailujen ja arvontojen osallistumiskuponkien avulla. (Kariluoto 2010, 65.)
Etenkin messuilla ja muissa tapahtumissa metsatoimihenkil6t paasevat lahelle asiakkai-

taan mukavassa ilmapiirissa, jolloin tutustuminen ja myyminen on helppoa.

Messujen tulee olla osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta. Messuosastolle tulee
asettaa tavoitteita ja suunnitella toimet niiden mukaan. Messuihin tulee budjetoida riit-
tavasti pddomaa, eikd yrityksen kannata osallistua messuille ilman tarkoituksenmu-
kaista syytd. (Isohookana 2007, 166.) Metsanhoitoyhdistyksen messutavoite voi esi-
merkiksi olla uusien asiakkaiden saaminen tai tietyn tuotteen tutuksi tuominen ja myy-
minen. ”Kun kilpailijatkin osallistuvat” on melko heikko argumentti messuille osallis-
tumisen puolesta ottaen huomioon niiden vaatimat henkild- ja muut resurssit, vaikkakin
on tarkedd myos tuntea kilpailijansa. Messuilla osallistumisen tavoitteita voivat olla esi-
merkiksi vanhojen asiakassuhteiden lujittaminen ja kontaktien luominen muihin sidos-
ryhmiin. (Isohookana 2007, 166-167). Messuilla metséanhoitoyhdistys voi saada myds

tarke&a asiakaspalautetta.

Messuista on térked ilmoittaa asiakkaille etukateen. Isohookana (2007, 167) suosittelee

erillisen tavoitteellisen viestintasuunnitelman laatimista messutapahtuman ymparille.
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Metsénhoitoyhdistys ilmoittelee messuista ja tapahtumistaan nettisivuilla, jasenleh-
dessé ja paikallislehdessa sekd usein radiossa. Lisaksi suunniteltavana on itse messu-
osasto. Osaston siséltoon ja tarjoiluun, mutta myds osaston kokoon ja sijaintiin, kannat-
taa panostaa. Lisaksi jalkikdteen tapahtuva messujen arviointi on tarkedd, samoin yh-
teydenotot uusiin ja vanhoihin asiakkaisiin. (Isohookana 2007, 168.) Messuilta saa-

duista metsdnomistajien yhteystiedoista on myods kéteva paivittad oma asiakasrekisteri.

Yritys voi jarjestdd monenlaisia tapahtumia, kuten seminaareja tai iltamia. Myynnin-
edistamista palvelevia tapahtumia ovat esimerkiksi myyntitapahtumat ja sponsorointi-
tapahtumat. Markkinointia palvelevien tapahtumien tulee olla hyvin suunniteltuja sek&
tavoitteeltaan ja kohderyhmaltaén selkeitd. Tapahtumien jarjestdmisen tavoitteita voivat
olla bréndin vahvistaminen, nykyisten asiakassuhteiden yll&pitdminen tai uusien asia-
kassuhteiden luominen. (Isohookana 2007, 170-171.) Kun kohderyhmd on tarkasti
maéaritelty, pystyy tapahtuman ymparille kehittdmaan juuri kyseistd ryhmaa kiinnosta-
vaa ohjelmaa, esimerkiksi istutuskoulutusta juuri avohakkuun hakanneille metsanomis-
tajille. Hyvélla tapahtumalla on tarkoituksenmukainen teema, paikka, ajoitus ja sisélto,
jotka ovat suunniteltu juuri kohderyhmélle sopiviksi. Tapahtumat ovat vapaamuotoisia
ja niissé halutaan usein tarjota elamyksia asiakkaille. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
455-456.) Metsénhoitoyhdistyksen jarjestdima Metsa Rokkaa —tapahtuma on erinomai-
nen esimerkki elamyksellisestd tapahtumasta. Lisaksi metsanhoitoyhdistys voisi jérjes-

taa esimerkiksi paintball-sotaa nuoremman sukupolven metsanomistajille.

Tapahtumien vahvuuksia muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna on niiden
hyva huomio- ja muistiarvo, vuorovaikutuksellisuus, valiton palaute sekd segmentointi
— eri kohderyhmille voidaan jarjestdd omat tapahtumansa. Tapahtumia suunniteltaessa
on otettava huomioon tapahtuman lyhyt kesto (pitkéll& aikajanteelld tarkasteltuna), sen
ainutkertaisuus seké riippuvuus ulkoisista tekijoistd, kuten saasta. (Isohookana 2007,
171.) Metsanomistajat muistelevat metsédnhoitoyhdistyksen jarjestamia onnistuneita ta-
pahtumia vield pitkaan tapahtuman jalkeenkin. Toisaalta myds kaatosateella paistetut
makkarat jaksavat naurattaa viel& vuosia tapahtuman jalkeen. Tapahtumien jarjestami-
nen vaatii myods niin henkil6- kuin muitakin resursseja onnistuakseen. Bergstromin ja
Leppasen (2009, 456) mukaan tapahtumissa markkinoija ja asiakas voivat tutustua toi-

siinsa paremmin, rakentaa luottamusta ja keskustella vapaammin. Siksi tapahtumat
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ovatkin térkeitd asiakassuhteiden yllapitdmisessa. Tapahtumissa voidaan keskustella

juuri nyt tapetilla olevista metséisisté asioita — ja ehk& vahan jostain muustakin.

3.6 Suhde- ja tiedotustoiminta

3.6.1 Suhde- ja tiedotustoiminnan merkitys ja keinot

Markkinoinnin suhde- ja tiedotustoiminnalla eli PR:II& (public relations) on yritykselle
tarked merkitys, silla niiden avulla vaikutetaan yrityksesté ja sen tuotteista syntyvaan
imagoon hyvin laaja-alaisesti. Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan toteuttaa monella
eri tavalla, silla sen kohteina ovat monet eri tahot. (Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)
Myo6s metsanhoitoyhdistykselle on tarkeéd, millainen maine silla on metsdnomistajien

keskuudessa.

Suhde- ja tiedotustoiminta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen toimintaan. Siséisen
PR:n kohteena ovat muun muassa oma henkilékunta ja hallintoelimet ja ulkoisen PR:n
kohteena julkiset tiedotusvalineet. Sisdista tiedottamista on esimerkiksi henkildstolehti
ja suhdetoimintaa pikkujoulut. Ulkoista PR:&4 on suhteiden hoitaminen yhteistyokump-
paneihin, kuten palkkalistoilla oleviin metsureihin. Suhde- ja tiedotustoiminnan tulok-
set ndkyvat usein vasta pitkélld aikajanteelld. Tavoitteena ei olekaan valiton taloudelli-
nen tulos, vaan pitkdaikainen suhtautumisen muuttuminen mydénteisemmaksi. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 457.)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja ovat erilaiset tiedotusmateriaalit, kuten
yritysesitteet ja toimintakertomukset, vierailijaryhmien vastaanottaminen, toimihenki-
I6iden julkinen esiintyminen erilaisissa seminaareissa ja muissa alan tapahtumissa seka
ostoneuvonnan ja opastuksen jarjestaminen. Liséksi voidaan jarjestdd erilaisia PR-
tapahtumia, joista pyritddn saamaan mahdollisimman paljon myonteista julkisuutta yri-
tykselle erilaisten tiedotusvalineiden avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 458.) Hyvia
esimerkkeja ovat erilaiset hakkuundytokset, joihin metsdnomistajat voivat tulla katsele-
maan uuden hakkuumenetelmén toimivuutta ja toimittajat kirjoittamaan uutista seuraa-

van lehteen sekd kuvaamaan tapahtumaa paikallisuutisiin.
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3.6.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta tarkoittaa julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointiviestinndn muo-
tojen seké tiedon hyddyntamista viestinndssa. Lahtokohtana suhdetoiminnassa on si-
dosryhmien asenteet ja mielipiteet. Suhdetoiminta pyrkii kehittdmaan yhteistyota yri-
tyksen ja sen sidosryhmien vélill& vaikuttaen ostajien, potentiaalisten ostajien sek& mui-
den sidosryhmien mielipiteisiin, uskomuksiin ja tunteisiin yrityksesté ja sen palveluista.
Suhdetoiminnan tavoite on luoda positiivinen kuva organisaatiosta ja tehda yritys ja sen

tuotteet tutuiksi eli rakentaa yrityskuvaa. (Karjaluoto 2010, 50-54.)

Tarked osa metséanhoitoyhdistyksen suhdetoimintaa ovat urakoitsijat ja metsurit. Toi-
saalta my0s yhteistyd muiden metsdalan toimijoiden kanssa on tarke&a. Metsaasiantun-
tija toimii puukauppatoimeksiannossa metsdnomistajan valtakirjalla puunostajien
kanssa. Molemmin puolista luottamusta puunostajan ja metséasiantuntijan valill4 on ol-

tava, jotta homma toimii nyt ja tulevaisuudessa.

3.6.3 Tiedottaminen

Tiedottamisen keinoja ovat asiakaslehti, tiedotteet ja uutiskirjeet, asiakkaille jarjestet-
tavét tilaisuudet, kuten kesdretket seka julkisuus, uutiset ja artikkelit tuotteista ja palve-
luista (Isohookana 2007, 177). Metsanhoitoyhdistys Etela-Savo jarjestaa joka vuosi eri-
laisia retkia ja tapahtumia alueensa metsanomistajille. Lisdksi Metsénhoitoyhdistyk-
selld on oma jasenlehti Metsdnomistajat, josta metsanomistaja voi lukea ajankohtaisia
metsduutisia paikallisemmalla tasolla. Bergstromin ja Leppdsen (2009, 457) mukaan
erityisen tarkedd on antaa uutta ja ajankohtaista tietoa yrityksesta seka oikaista mahdol-
lisia virheellisid kasityksia organisaatiosta, joita on syysta tai toisesta syntynyt. Uutinen

jasenlehdessé on oiva keino katkaista juoruilu.

Asiakaslehden tehtdva on kertoa yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista seka luoda
vuorovaikutuksellinen suhde lukijan ja yrityksen vélille. Voidaankin sanoa, etté asia-
kaslehti on yhdysside organisaation ja asiakkaan valill4. Padasiallisena kohderyhména
ovat luonnollisesti asiakkaat, jakelutie, yhteistyokumppanit sekd muut ostopaatokseen

vaikuttavat tahot. Hyvé lehti kannustaa yhteydenottoihin ja palautteen antamiseen seka
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ostamaan palveluja. Asiakaslehti onkin hyva kanava viestid organisaation uusista tuu-
lista. Sen journalistinen ote kertoo asiat puolueettomasti ja kokonaisvaltaisesti ja mah-
dollistaa organisaation omien palveluiden ja tapahtumien markkinoinnin kustannuste-
hokkaasti. Asiakaslehdessé olevia juttuja voidaan kohdistaa tietyille kohderyhmille ja
se VoI tarjota tietoa, jota ei yleisesti olisi saatavilla. (Isohookana 2007, 177-178.) Met-
séanhoitoyhdistyksen jasenlehti ilmestyy kaikille sen jasenille, mutta sité lukevat myds
urakoitsijat ja metsurit sekd metsanomistajien perheenjésenet. Metsdnhoitoyhdistys
pystyy jasenlehdellaan informoimaan esimerkiksi uusista palveluista maantieteellisesti

hajallaan oleville kohderyhmille.

Bergstromin ja Leppésen (2009, 457) mukaan tiedotustoiminnan avulla lahetetyt viestit
Vvoivat tavoittaa vastaanottajan jopa tehokkaammin kuin maksettu mainonta, silla niiden
uskottavuus on usein parempi. Tiedotustoiminnalle on ominaista sen systemaattisuus,
markkinoinnillisuus sek& kattavuus. Tiedotuksen tavoitteena on lisata tietoa ja naky-
vyyttéd seké vaikuttaa positiivisesti mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmalla on
yritystd ja sen palveluja kohtaan. (Méntyneva 2002, 134.) Metsanhoitoyhdistys tiedot-
taa jasenilleen aina kun uusia paatoksia on tehty. Esimerkiksi nettisivuilta metsanomis-
tajan on helppo lukea uusimmat metsdalan kuulumiset. Tiedotus sopii asiakassuhteen
kaikkiin eri vaiheisiin ja se tukee hyvin markkinointiviestinndn muita osa-alueita. Tie-
dotustoiminta voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen: yrityksen omaan tiedotustoi-
mintaan seka julkiseen tiedotustoimintaan. Yrityksen omassa tiedotuksessa organisaa-
tio p&attaa itse kohderyhmén, sanoman ja niin edelleen, kun julkisessa tiedotuksessa
tiedotustoiminta kohdistuu mediaan ja toimittajiin. (Isohookana 2007, 176.) Metsanhoi-
toyhdistyksen tiedotteita pystyy lukemaan esimerkiksi nettisivuilta kuka tahansa ai-
heesta kiinnostunut. Yrityksen omaa tiedotustoimintaa on esimerkiksi uudesta toimin-
nanjohtajasta tiedottaminen ja julkista tiedotusta lehtijuttu, jossa toimittaja Kirjoittaa

metsasertifioinnista haastattelemansa toimihenkilon ndkemyksiin viitaten.
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4 TUTKIMUKSEN AINEISTO JATOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli maaréllistd tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset esitetddn usein numeeristen suureiden
avulla erilaisia taulukoita ja kaavioita apuna kdyttaen. Aineistosta saatuja tuloksia pyri-
taan yleistamaan tutkittuja havaintoyksikoita suurempaan joukkoon tilastollisin paatte-
lykeinoin. Maaréallisen tutkimuksen avulla saadaan kartoitettua tdiman hetkinen tilanne,

mutta syitd siihen ei pystyta useinkaan méaéarittdmaan. (Heikkild 2014, 15.)

Kirjekyselyssa kysymykset tulevat kaikille tasmélleen samaan aikaan ja haastattelijan
vaikutus puuttuu kokonaan. Kirjekyselyssa voidaan kayttda apuna erilaisia asteikkoja
ja vastausvaihtoehtoja voi olla enemman, silla vaihtoehtojen muistaminen ei ole vastaa-
jan muistin varassa. Huonona puolena kirjekyselyssa voidaan pitda kuitenkin sitg, etta
tarkentavia kysymyksia ei voida esittaa ja kysymyksiin on myds helppo jattéé vastaa-
matta. (Lotti 1998, 48.)

Vehkalahti (2014, 20) painottaa kyselylomakkeen huolellisen suunnittelun merkitysta.
Ratkaisevaa koko tutkimuksen kannalta on, kysytaanko sisalléllisesti mielekkaita kysy-
myksid tilastollisesti jarkevélla tavalla. Hyva kyselylomake on kokonaisuus, jossa to-

teutuvat seka sisallolliset etta tilastolliset nakdkulmat.

”Otos on sellainen havaintojen joukko, johon kaikilla mitattavilla tapauksilla on nollaa
suurempi todenndkoisyys tulla valituksi” (Eskelinen & Karsikas 2014,131). Tassa tut-
kimuksessa jokaisella metsdnhoitoyhdistyksen jasenmaksun aikavélilla 1.3.—7.4.2015
maksaneella metsanomistajalla oli yhtaldiset mahdollisuudet tulla valituksi tutkimuk-

seen.
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4.2 Tyon tavoite, tutkimusongelmat ja rajaus

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, millaista markkinointiviestintéa ja yhteydenpi-
toa metsdnomistajat saavat télla hetkelld ja mitka ovat viestinnén kehityskohteet ja mah-
dollisuudet. Tutkimus keskittyi etenkin metsénomistajien yhteistyéhon metsatoimihen-
kiloiden kanssa, silla sen tiedetédan olevan ratkaisevan térkedssa roolissa. Metsatoimi-
henkil6iden yhteydenpidon arvioimisen lisaksi tavoitteena oli selvittdd, milloin metsén-
omistajat haluavat yhteydenottoja ja millaisin menetelmin. Asiakkaiden tarpeet tiedos-
tamalla ja huomioimalla Metsdnhoitoyhdistys Etel&d-Savo pystyy kehittdmaan viestin-

t44nsd ja ndin vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin entista paremmin.

Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin myds, mistd viestintavalineistd metsdénomistajat
ovat saaneet tietoa ja onko tiedonsaanti ollut riittdvad. Metsanomistajia pyydettiin myds
arvioimaan, kuinka Metsanhoitoyhdistys on onnistunut yhteydenpidossa ja markkinoin-
nissa. Liséksi kyselyssa pyydettiin valitsemaan kolme mieluisinta tapaa, joilla metsan-

omistajat toivovat metsanhoitoyhdistyksen olevan yhteydessé heihin tulevaisuudessa.

Tutkimuksesta rajattiin pois tiettyja mainonnan keinoja, kuten elokuvamainonta, ulko-
ja litkennemainonta seka toimipaikkamainonta. Syyna néihin rajauksiin pidettiin keino-
jen vahaistd vaikutusta kokonaismarkkinointiin. Kyseisien keinojen olemassaolo on
kuitenkin hyva tiedostaa, silla ihmisen ostopéatokseen saattaa joissakin tapauksissa vai-

kuttaa esimerkiksi toimiston epasiisteys.

4.3 Tutkimusaineisto

Kyselykirjeet 1&dhetettiin vanhan Metsanhoitoyhdistys Jarvi-Savon alueelle, jolla on yh-
teensd noin 5 000 metsdnomistajaa. Kirjeitd lahti 500 kappaletta, jolloin otantaprosen-
tiksi saatiin 10 %. Kyselykuoressa oli saatekirje, kyselylomake, arvontakuponki seké
palautuskuori. Kyselylomakkeet ja arvontakupongit eroteltiin valittdmasti toisistaan,
jottei metsanomistajan yhteystietoja ja vastauksia voitu yhdistaa toisiinsa. Kyselylo-
makkeiden vastaukset Kkirjattiin huolellisesti yksi kerrallaan Excel-tiedostoon, josta ne

siirrettiin SPSS-ohjelmistoon.
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Vastauksia palautui yhteensé 204 kappaletta eli postikyselyn vastausprosentti oli 40,8
%. Palautusprosentin suuruuteen vaikuttavat monet seikat, kuten kohderyhma ja aihe,
kysymysten mééra ja muoto, lomakkeen ulkoasu seké vastaamisesta luvatut palkinnot
(Lahtinen & Isoviita 1998, 68). Tassa kyselyssé palautusprosenttia kohotettiin rajaa-
malla kysyttavat asiat minimiin ja arpomalla kaikkien vastanneiden kesken tuotepalkin-

toja.

Vastaajista naisia oli 61 ja miehid 143, yhteensa siis 204. Prosentteina vastaavat luvut
ovat naisia: 29,9 % seka miehid 71,1 %. Nuorin vastaajista oli 28-vuotias ja vanhin 87-
vuotias. Vastanneista 43,6 % oli yli 65-vuotiaita. Toiseksi eniten vastauksia (41,2 %)
tuli ikdluokasta 51-65 vuotta. 50-vuotiaita ja sitd nuorempia oli 15,2 % vastaajista (ku-
vio 5). Naisvastaajien keski-iké oli 64,1 vuotta ja miesvastaajien 61,8 vuotta. Kaikkien

vastanneiden keski-idksi muodostuu nain ollen 62,5 vuotta.
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KUVIO 5. Vastaajien jakautuminen ikaluokkiin prosentteina, n=204
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41,7 % vastaajista asui tilalla vakituisesti ja 19,6 % muualla tilan sijaintikunnassa. 38,7
% vastaajista oli etametsdnomistajia eli he asuvat tilan sijaintikunnan ulkopuolella (ku-
vio 6). Muissa kaavioissa vastaajat on jaettu kahteen paaryhmaan: tilan paikkakunnalla

asuviin seka etdmetsanomistajiin.

tilalla - e a7
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KUVIO 6. Vastaajien asuinpaikka prosentteina, n=204

Vastaajien keskiméaéaradinen tilakoko oli 65,7 hehtaaria (kuvio 7) ja pinta-alojen medi-
aani 44,5 hehtaaria. Viisi hehtaaria oli pienin metsatila ja suurin 550 hehtaaria. Vastaa-
jista hieman yli neljannes (27,5 %) omistaakin metsdd 51-100 hehtaaria. Yli 200 heh-
taaria metsad omistaa 4,4 % vastaajista ja vastaavasti 10 hehtaaria ja alle 5,9 % vastaa-

jista.
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KUVIO 7. Vastaajien metsatilojen pinta-alajakauma prosentteina, n=204
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Yli puolet vastaajista (58,8 %) omistaa metsansé yksin ja 20,6 % vastanneista omistaa
tilansa yhdessa lasten ja/tai puolison kanssa. 13,7 % vastanneista omistaa metsansé
osana yhtymaa ja 6,9 % vastanneista perikunnan jasenina (kuvio 8). Muissa kaavioissa

yhtymét ja perikunnat on yhdistetty yhdeksi ryhmaksi.
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KUVIO 8. Vastaajien metsétilojen hallintatapa prosentteina, n=204
Yli puolet kyselyyn vastanneista oli elédkeléisia (52,9 %). Palkansaajia vastanneista oli
21,6 %, maa- tai metsatalousyrittdjia 16,7 % ja muita yrittdjia 7,8 %. Liséksi kaksi vas-

tanneista (1,0 %) oli opiskelijoita kuuluen ryhmdén muut (kuvio 9). Ryhmaa muut ei

tassa tyossd analysoida aineiston pienuuden vuoksi.
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KUVIO 9. Vastaajien jakautuminen ammattiryhmittain prosentteina, n=204
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4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuutta pohdittaessa kaytetdan késitteita reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabili-
teetti tarkoittaa nimenomaan luotettavuutta, ja se liittyy erityisesti maéaralliseen eli kvan-
titatiiviseen tutkimukseen. Silld tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya antaa muita
kuin sattumanvaraisia tuloksia eli tutkimusmenetelmén ja kéytettyjen mittareiden kykya
saavuttaa luotettavia tuloksia. (Mantyneva ym. 2003, 34.)

Validiteetti puolestaan tarkoittaa patevyytta eli tutkimusmenetelman kykyé mitata sitg,
mité sill4 on tarkoitus mitata. Korkea validiteetti saavutetaan, kun kuvaillaan koko tut-
kimusprosessi mahdollisimman tarkasti tutkimuksen raportoinnin yhteydessé, perustel-
laan tehdyt valinnat sek& painotetaan tulosten tulkinnan sek& ymmartamisen suhdetta
viitekehykseen. (Mantyneva ym. 2003, 34.) Vehkalahti (2014, 41) painottaa validiteetin
olevan mittauksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste. Mikéli tutkimuksessa

mitataan vaaraa asiaa, ei reliabiliteetilla ole juurikaan merkitysta.

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyy olennaisesti se, onko tutkimus helposti toistetta-
vissa. Toistettavuudella arvioidaan, saataisiinko samanlaisia tutkimustuloksia, jos sa-
man tutkimuksen toteuttaisi jokin toinen taho noudattaen samoja keruu- ja analyysime-

netelmi& kuin alkuperdisessa tutkimuksessa on kaytetty (Méantyneva ym. 2003, 34-35).

Tutkimuksen aineisto vastaa hyvin tyypillistd metsanomistajarakennetta. Naismetsan-
omistajia vastaajista oli noin 30 %, mika vastaa tyypillistd naismetsdnomistajien maaraa
(Karppinen & Ahlberg 2008). Keskiarvoinen metsdnomistaja on idltdédn 60-vuotias.
Tasséa tutkimuksessa keski-ika oli hieman korkeampi 62,5 vuotta. N&in ollen myds noin
puolet vastaajista oli elédkeldisi&, 1&hes kolmasosa palkansaajia ja loput yritt4jid ja muita,
kuten tyypillisessa metsanomistajarakenteessakin. VVastaajien keskiméaéarainen tilakoko
oli tyypillista tilakokoa suurempi. (H&nninen ym. 2011.) Tutkimusaineistoa voidaan pi-

taa luotettavana, silla se vastaa suurelta osin tyypillistda metsanomistajarakennetta.

Lisaksi tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitad hyvana, silla tutkimus on toistettavissa

samankaltaisin tuloksin. Otantaa voidaan pitaa riittdvan suurena ja vastaajat valittiin
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taysin puolueettomasti. Postikyselyn vastausprosentti oli 40,8 %, joka on riittava luo-
tettavuutta arvioitaessa. Tutkimuksen validiteetti on myo6s hyva, silla kysymykset muo-
toiltiin tarkkaan ja ne olivat yksiselitteisia. Lisaksi kysymykset olivat lomakkeella joh-

donmukaisessa jarjestyksessa ja vastaajilla oli selkeét vastausvaihtoehdot.

5 TULOKSET

5.1 Vastaajat ovat jo saaneet tietoa monista eri viestimista

87,0 % vastaajista on saanut tietoa metsédnhoitoyhdistyksesta sen jasenlehdesté.
Toiseksi parhaiten vastaajat on tavoittanut henkilokohtainen kirje (62,7 %). Yli puolet
eli 57,4 % vastaajista on saanut tietoa toimihenkil6lta puhelimitse. Heikoiten vastaajat
ovat tavoittaneet radio- ja/tai tv-mainokset (2,9 %) sek& Facebook-sivut (2,5 %) (kuvio
10). Naisten ja miesten vélill4 ei ole suuria eroja siing, mista he ovat saaneet tietoa met-

sénhoitoyhdistyksesta.

Jasenlehti I 87,0
Henkilokohtainen kirje e 62,7
Puhelimitse I 57,4
Artikkeli metsdalan lehdessd [N 38,2
Metséalan artikkeli sanomalehdesss N 32,4
Sahkopostitse N 22,1
Lehtimainos [N 18,6
Nettisivut N 15,2
Messut ja/tai muut tapahtumat N 13,7
Tuttavat I 12,3
Metsuri ja/tai yrittdja B 6,9
Radio- ja/tai tv-manios M 2,9
Facebook-sivut W 2,5
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%

KUVIO 10. Viestimet, joista vastaajat ovat tdhan mennessa saaneet tietoa metsan-

hoitoyhdistyksesta ja sen palveluista, n=204
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5.2 Metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpito on ollut riittavaa

Kaikkien vastanneiden keskiarvoksi metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpidon riittavyy-
destd muodostui 8,2 mitattuna kouluarviointiasteikolla, jossa neljé tarkoittaa ei lainkaan
riittavasti ja 10 erittdin kattavasti. Sukupuolella ei ole merkitystd vastaajien kokemaan
tiedonsaannin riittavyyteen. Erés vastaaja arvioi: “Saan tietoa tarpeeksi tarvittaessa.
Kaikki ok!”

50-vuotiaat ja sitd nuoremmat olivat tyytyvéisimpia metsdnhoitoyhdistyksen yhteyden-
pidon riittdvyyteen keskiarvolla 8,4. Puolestaan 51-65 -vuotiaat kokivat saavansa riit-
tavasti tietoa keskiarvolla 8,2. Yli 65-vuotiaat kokivat saavansa hieman kaikkien vas-
tanneiden keskiarvoa suppeammin tietoa keskiarvolla 8,1. 1ka ei vaikuta tilastollisesti

merkitsevasti vastaajien kokemaan yhteydenpidon riittavyyteen.

Ammattiasemalla ei ole tilastollista merkitsevyyttd yhteydenpidon riittdvyyden suhteen.
Myodskadn metsanomistajan omistamalla metsédpinta-alalla ei ole tilastollista merkit-

sevyytta tarkasteltaessa luokiteltua pinta-alaa ja tiedonsaannin riittavyytta.

Metsétilansa yhdessa puolison ja/tai lasten kanssa omistavat kokivat saavansa kattavim-
min tietoa metsanhoitoyhdistyksen palveluista (keskiarvo 8,5). Yksinomistajien ja yh-
tymien tai perikuntien jasenten keskiarvo yhteydenpidon riittdvyydesta oli 8,1 (liite 3).
“Kiitos, tdhan asti on toimittu kiitettavasti, kun kaikki on huomioitu tdna sahkgdisena
tiedonkulkuaikana. ” Hallintatavalla ei ole tilastollisesti merkitsevéé roolia tiedonsaan-

nin riittdvyyden kanssa.

Vaikka vastaajat kokivat saavansa riittavasti tietoa, muutamat toivoivat lisda koulutuk-
sia. ”Arvokkaiden tyvitukkien kerdilyyn koulutusta metsanomistajille. Nyt menevat mui-
den tukkien mukana ilman lisdarvoa. Lisaksi erikoispuulajien kasvatus- ja kayttékoulu-
tuksia. Koulutuksissa voisi liséksi olla muiden toimijoiden edustajia, kuten rakennus-

tai puusepdn teollisuuden.”
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Tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvat arvioivat saavansa hieman kattavammin tietoa
metsanhoitoyhdistyksesta kuin ulkopaikkakuntalaiset keskiarvon ollessa 8,2. Vastaa-
vasti ulkopaikkakuntalaiset arvioivat tiedon riittdvyydeksi 8,1. “Toivoisin lisdd aktiivi-
suutta palvelujen tarjontaan sekd selkedd palvelukuvastoa.” Erittdin kattavasti (arvo-
sana 10) tietoa koki saavansa ulkopaikkakuntalaisista 11,4 % ja tilalla tai tilan sijainti-
kunnassa asuvista 7,2 %. Arvosanan 8,0 yhteydenpidon riittdvyydesta ulkopaikkakun-
talaisista antoi 43,0 % ja tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvista 30,4 % (kuvio 11).
Asuinpaikalla ja vastaajien mielipiteella metsédnhoitoyhdistyksen yhteydenpidon riitta-

vyydesté ei ole tilastollista merkitsevyytta.

11,4%
10
7,2%

©

22,8%
36,8%

43,0%
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30,4%
24,0%
0,8 %
0,8 %
4  0,0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
M ulkopaikkakuntalainen tilalla tai sen sijaintikunnassa asuva

KUVIO 11. Yhteydenpidon riittavyys ulkopaikkakuntalaisten ja tilalla tai sen si-
jaintikunnassa asuvien mielesté prosentteina kouluarvosana-asteikolla, n= tilalla

tai sen sijaintikunnassa asuvia 125 ja ulkopaikkakuntalaisia 79
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5.3 Metsanhoitoyhdistyksen onnistuminen yhteydenpidossa ja viestimien tarkeys

Metsénhoitoyhdistys on onnistunut hyvin yhteydenpidossa erilaisten viestimien kautta,
silla vastaajat arvioivat yhteydenpidon yleisarvosanaksi 8,1 kouluarvosana-asteikolla.
Vastaajat arvioivat jasenlehden tarkeyden olevan 8,4 ja metsanhoitoyhdistys on onnis-
tunut siind 8,3 arvoisesti. "Jdsenlehted piddn tirkednd. Lehtiin on hyvd saada juttuja
ajankohtaisista asioista.” Puhelimitse tapahtuvaa yhteydenpitoa pidettiin 8,3 tarkeana
ja metsanhoitoyhdistys oli onnistunut siind 7,9 arvoisesti. Metséanhoitoyhdistys on suh-
teessa onnistunut hyvin messujen ja/tai tapahtumien jarjestamisessé (keskiarvo 7,2) (ku-
vio 12).

Jasenlehti - B 83
Puhelimitse e 7,9
Henkilokohtainen kirje 8,0
Artikkeli metsaalan lehdessa e 73'0
Metséaalan artikkeli sanomalehdessa e 7’,%
Sdhkopostitse i 772
Nettisivut - s 70
Metsuri ja/tai yrittaja e 7,0
Messut ja/tai muut tapahtumat )
Lehtimainos P e 6,9
Facebook-sivut o 6,0
Radio- ja/tai tv-manios )

YA OS AN e 8,1

kuinka tarked M mhy:n onnistuminen

KUVIO 12. Metsanhoitoyhdistyksen onnistuminen yhteydenpidossa. Ylapalkki
kertoo, kuinka tarkedna vastaajat kyseista tapaa pitivat ja alempi palkki, kuinka

metsanhoitoyhdistys on onnistunut kouluarvosana-asteikolla, n=146-204
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Metsénhoitoyhdistyksen onnistuminen yhteydenpidossa erilaisten viestimien kautta
korreloi melko vahvasti sen kanssa, kuinka tarkeana metsanomistajat kyseisté tapaa pi-
tivat. Esimerkiksi mitd tdrkedmpana vastaajat pitivat nettisivuja, sitd paremman arvosa-
nan metsénhoitoyhdistys kyseisesté valineesté sai (r= 0,770, p=0,000, n=163). Radio-
ja/tai tv-mainoksen tarkeys vastaajien mielestd ja metsénhoitoyhdistyksen onnistumi-

nen puolestaan eivat korreloi yhtd voimakkaasti (r=0,451, p=0,000, n=166).

Naiset pitivat tarkeimpind viestintdkanavina arvolla 8,5 asiointia puhelimitse ja jasen-
lehted. Lisdksi naiset pitivéat 8,4 arvolla tarkeina artikkelia metsdalan lehdessa seka hen-
kilokohtaista kirjetta. Naiset arvioivat metsanhoitoyhdistyksen onnistuneen messujen
ja/tai tapahtumien jarjestdmisessé 7,4 arvoisesti ja lehtimainoksissa 7,2 arvoisesti (ku-
vio 13).

8,5
I 8,2

8,5

Puhelimitse

Jasenlehti

Artikkeli metsdalan lehdessa
Henkilokohtainen kirje
Metsdalan artikkeli sanomalehdessa
Sahkopostitse

Nettisivut

Metsuri ja/tai yrittdja

Messut ja/tai muut tapahtumat
Lehtimainos

Facebook-sivut

Radio- ja/tai tv-manios

Yleisarvosana

kuinka tarkea

I 84

8,4
I g0
8,4
I 8,2
7,7
S 7,8
7,6

7,1
S 7,3

6,9
I 7,2

6,3
. 7,4

6,2
e e 7,2

57
e 6,5

51
P e 6,2

B mhy: onnistuminen

KUVIO 13. Naisten mielipide metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpidosta kouluar-

vosana-asteikolla, n= 40-61
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Miehista jasenlehti on tarkein yhteydenpitovaline (tarkeyden keskiarvo 8,4). Toiseksi
tarkein on puhelimitse tapahtuva yhteydenpito 8,2 keskiarvolla. Metsanhoitoyhdistys
on miesten mielesta onnistunut yhteydenpidossa puhelimitse vain 7,8 arvoisesti. Miehet
pitivat messuja ja/tai tapahtumia naisiin verrattuna tarkedmpana yhteydenpitokanavana
keskiarvolla 6,7 (kuvio 14).’Toivoisin lisaa erilaisia tapahtumia metsassa, kuten hak-

kuundytoksia. Lisaksi esimerkiksi puunjalostuslaitoksiin voisi jarjestaa tutustumiskayn-

’

teja.’

Jasenlehti - B 83
PR it 7,5
Henkilokohtainen kirje P 7.9
Artikkeli metsdalan lehdessa P 7,8
Metsdalan artikkeli sanomalehdessa e 73
Sdhkdpostitse P 72
Nettisivut 66',88
Messut ja/tai muut tapahtumat e 7,2
Metsuri ja/tai yrittéja e 69
Lehtimainos i 68
Radio- ja/tai tv-manios )
Facebook-sivut —51 5,8

YISy 0S AN I 8,0
’

kuinka tarked  ® mhy: onnistuminen

KUVIO 14. Miesten mielipide metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpidosta kouluar-
vosana-asteikolla, n=121-143



42

Ammattiaseman vaikutus nettisivuihin yhteydenpitotapana on tilastollisesti merkitseva
(p=0,003). Palkansaajat arvioivat puhelimitse tapahtuvan yhteydenpidon kaikista tér-
keimmaksi keskiarvolla 8,5. Metsanhoitoyhdistys on heidédn mielestaan onnistunut pu-
helimitse asioinnissa alle kouluarvosanan kahdeksan arvoisesti (7,9). Palkansaajien
mielestéd henkildkohtainen Kirje menee tarkeydessé jasenlehden edelle keskiarvolla 8,3.
“Metsdnhoitoyhdistyksen jdasenlehden ulkoasu tulisi olla sellainen, ettd sen erottaa
muista toimijoista.” Liséksi palkansaajat pitivat nettisivuja keskimaarin 7,9 tarkeina,
mutta metsanhoitoyhdistys on onnistunut niissa heidan mielestdén vain 7,5 arvoisesti

(kuvio 15).

. 8,5
e e
Henkilokohtainen Kire e —— 5,1
. - 8,2
e 8,0
Akl metsalan lehdess | 7,5
ap . 8,0
S OOt s 7,7
. 7,9
NSt e 7,5
Metsaalan artikkeli sanomalehdessd 77'67
Metsuri o/ tai Vrittal  — C7
Messutja/tal muut tapahtumat o 7,2
Lehtimaines . 7,0
; 5,3
Facebook-sivut . 6,4
Radio- a/tai tv-manios . |t 1

e —————t
4 5 6 7 8 9 10

kuinka tarked B mhy:n onnistuminen

KUVIO 15. Palkansaajien mielipide metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpidon on-
nistumisesta kouluarvosana-asteikolla, n=39-44
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Maa- tai metsétalousyrittajien mielestd jasenlehti on tarkein yhteydenpitomuoto (kes-
kiarvolla 8,5) ja artikkeli metséalan lehdessé on toiseksi tarkein (keskiarvolla 8,1). Pu-
helimitse asiointi on vasta viidenneksi tarkeimpana vélineena keskiarvolla 7,8. Messut
ja/tai muut tapahtumat ovat olleet maa- tai metsatalousyrittajien mielesta onnistuneim-

pia, kun verrataan muihin ammattiryhmiin (keskiarvolla 7,4) (liite 3).

Muut yrittdjat pitivat nettisivuja 7,7 keskiarvolla tarkeind, ja metséanhoitoyhdistys on
onnistunut niissa 7,6:n arvoisesti. Muiden yrittdjien ja maa- tai metsétalous yrittéjien
mukaan metsanhoitoyhdistys on onnistunut lehtimainonnassa hyvin keskiarvolla 7,1.
Muut yrittajat kokivat Facebook-sivujen olevan radio- ja/tai tv-mainosta tarkeampi yh-

teydenpitovaline (liite 3). "Facebook kdyttéon aktiivisemmin.”

Elékeldiset arvioivat metsénhoitoyhdistyksen onnistuneen parhaiten viestinngssaan ja-
senlehden kautta keskiarvolla 8,4 ja sitd he pitivat myds tarkeimpéna viestintakanavana
8,5:n keskiarvolla. Elékel&iset pitivat messuja ja/tai tapahtumia (keskiarvolla 6,5) net-
tisivuja (keskiarvolla 6,3) tarkedmpéna yhteydenpitomuotona (liite 3). ”"Metsdnhoitoyh-

’

distys toimii hyvin jo nyt. Nettisivut ja Facebook eivdt ole minulle tirkeitd.’

Tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvat arvioivat metséanhoitoyhdistyksen yhteydenpi-
don onnistuneen hieman paremmin kuin ulkopaikkakuntalaiset. Etenkin metséalan ar-
tikkeli sanomalehdessa sai tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvilta keskiarvoksi 7,8,
mutta ulkopaikkakuntalaisilta vain 7,3 (liite 3). Ulkopaikkakuntalaiset toivoivat liséa
tapahtumia etenkin paakaupunkiseudulle. ”Enemmdn erilaisia tilaisuuksia ja matkoja.
Myés helsinkildisille sopivia.” Asuinpaikka vaikuttaa tilastollisesti merkitsevasti met-
sdalan artikkeleihin sanomalehdisséd (p=0,010) sek& artikkeleihin metséalan lehdissé

melkein merkitsevasti (p=0,033).
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Ulkopaikkakuntalaiset arvioivat séhkdpostin tarkeydeksi 7,5 ja tilalla tai tilan sijainti-
kunnassa asuvat 7,1. “Metsdnhoitoyhdistys voisi aktiivisemmin ilmoitella sdhkdpostilla
erilaisista metsanhoitoon liittyvista asioista, kuten koska kannattaa jattaa taimiva-
raus.” Ulkopaikkakuntalaiset pitivat nettisivuja keskiarvon 7,2 tarkeind, mutta tilalla
tai sen sijaintikunnassa asuvat ainoastaan 6,7:n arvoisina. Tilalla tai tilan sijaintikun-
nassa asuvat pitivat lehtimainoksia keskiarvon 6,5 tarkeiné, mutta ulkopaikkakuntalai-
set vain keskiarvon 5,8 tarkeind. Lisaksi tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvat kokivat

artikkelit erilaisissa lehdissa tarkeammiksi kuin ulkopaikkakuntalaiset (kuvio 16).

L &

L 1
Henkilékohtainen kirje e sé,ll
Artikkeli metséalan lehdessa _7,9&1

’

Sahkopostitse D 7,1
Metsaalan artikkeli sanomalehdessa —73 7,7
Nettisivut P 6,7 72
Metsuri ja/tai yritt3ja I 6,67'8
Messut ja/tai muut tapahtumat _63 6,7
Lehtimainos _58 6,5

i 5,1
Facebook-sivut _ 5,4

o - 4,7
Radlo-]a/tal tv-manios — 5’4
4 5 6 7 8 9 10

ulkopaikkakunnalla | tilalla tai sen sijaintikunnassa

KUVIO 16. Tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvien seka ulkopaikkakuntalaisten
mielipiteet yhteydenpitovélineiden tarkeydestd, n= ulkopaikkakunnalla 66-79 ja
tilalla tai sen sijaintikunnassa 80-125
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Yhteydenpitovalineiden tarkeyteen vaikuttaa metsétilan hallintatapa. Yksinomistajat
pitavat jasenlehtid tarkeimpand yhteyskanavana metsanhoitoyhdistykseen tarkeyden
keskiarvolla 8,4. Metsénsa yhdessa puolison ja/tai lasten kanssa omistavat pitavét ja-
senlehted 8,8 arvoisen tarkeand ja toiseksi tarkeimpané kanavana artikkelia metséaalan
lehdessa keskiarvolla 8,5. Lisdksi yhteisomistajat pitdvat sahkopostia ja nettisivuja

muita ryhmia tarkeampiné keskiarvoilla 8,0 ja 7,6 (kuvio 17). ’Séhkoposti liitteineen on

’

karevin tapa pitdd yhteyttd.’

Jasenlehti T 88
Artikkeli metsdalan lehdessi [ 8,5
Puhelimitse [ a5
Mets3alan artikkeli sanomalehdessi [y 81
Henkilkohtainen kirje [ 8,0
Sahkopostitse [ 80
Nettisivut [ 76
Messut ja/tai muut tapahtumat [ 7,0
Metsuri ja/tai yrittaja [ 6,8
Lehtimainos [N 6,6
Facebook-sivut [N 6,2
Radio- ja/tai tv-manios [N 55

4 5 6 7 8 9 10

KUVIO 17. Yhteisomistajien tarkein& pitamét yhteydenpitokanavat, n= 28
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Yhtymat tai perikunnat pitavat puhelimitse tapahtuvaa yhteydenpitoa kaikista tarkeim-
péané tapana olla yhteydessa metséanhoitoyhdistykseen keskiarvolla 8,6. Toiseksi tar-
keimpdané tapana he pitivét henkil6kohtaista kirjeetta keskiarvolla 8,4 ja vasta kolman-

neksi tarkeimpéana jasenlehtea (keskiarvo 7,9) (kuvio 18).

Puhelimitse [N 86
Henkilokohtainen kirje _ 8,4
Jasenlenti [ 79
Sahkopostitse [N 76
Artikkeli metsaalan lehdessd [ 75
Nettisivut [ 72
Metsialan artikkeli sanomalehdesss [N 68
Metsuri ja/tai yrittaja [N 65
Messut ja/tai muut tapahtumat [N 6.0
Lehtimainos [ 5.3
Radio- ja/tai tv-manios [ 4.8

Facebook-sivut [l 4,4

4 5 6 7 8 9 10

KUVIO 18. Yhteydenpitovéalineiden tarkeys yhtymien tai perikuntien jasenten

mielesta, n= 8-14
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5.4 Mieluisimmat viestimet saada tietoa

“Henkilokohtaisiin tapaamisiin on panostettava, tapahtui se sitten toimistolla, asiak-
kaan tilalla tai jossain muualla. Niissa asioista on helpoin puhua ja saada konkreettista
toimintaa metsiin.” Kolmeksi mieluisimmaksi tavaksi saada tietoa metsénhoitoyhdis-
tyksestéd nousivat jasenlehti (73,5 %), henkil6kohtainen kirje (66,2 %) sek& henkilokoh-
tainen kontakti metsdasiantuntijan kanssa (63,7 %). Neljannella sijalla oli sd&hkoposti

35,3 %:lla. Radio- ja/tai tv-mainos sai ainoastaan 0,5 % kannatuksen (kuvio 19).

Jasenlehti [ 3
Henkilskohtainen kirie [ 66,2
Henkilokohtainen kontakti [ 63,7
Sahkoposti Y 35,3
Nettisivut [N 15,2
Artikkeli metsaalan lehdesss [ 13,7
Metsaalan artikkeli sanomalehdessa [ 12,7
Lehtimainos - 6,9
Messut ja/tai muut tapahtumat - 5,9
Metsuri ja/tai yrittaja [ 4,4
Facebook-sivut [l 2,5

Radio- ja/tai tv-mainos | 0,5
0 10 20 30 40 50 60 70 80

%

KUVIO 19. Kolme mieluisinta tapaa saada tietoa metsanhoitoyhdistyksestd,
n=204
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Naisten ja miesten suosimat tavat eivét poikkea kaikkien vastanneiden mieluisimmista
tavoista saada tietoa metsénhoitoyhdistyksestd. Naisista 77,0 % haluaisi saada tietoa
metsénhoitoyhdistyksesta henkil6kohtaisella kirjeelld, 70,5 % jasenlehdesta ja 57,4 %
henkilokohtaisessa kontaktissa esimerkiksi puhelimitse. Miehet suosivat puolestaan ja-
senlehted parhaimpana tapana saada tietoa 74,8 %:n kannatuksella ja toisena vaihtoeh-
tona henkilokohtaista kontaktia (66,4 %). “Syy miksi kdytdn yhdistyksen palveluja on
se, ettd saan henkilokohtaista palvelua asiantuntijalta, joka tuntee juuri minun palstan

Jja metsdsuunnitelman.” (Kuvio 20).
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KUVIO 20. Naisten ja miesten valiset erot milla viestimilla he haluavat, etta heihin
ollaan yhteydessa. Prosenttiosuudet ovat prosentteja kyseisestéa ryhmasta eli esi-

merkiksi X % naisista, n= naisia 61 ja miehia 143
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50-vuotiaista ja sitd nuoremmista reilusti yli kolmannes (38,7 %) piti mieluisana tapana
yhteydenpitoon sahkdpostia. Nettisivuja mieluisena tapana saada tietoa puolestaan piti
35,5 % 50-vuotiaista ja sitd nuoremmista. Liséksi l&hes joka kymmenes (9,7 %) piti

Facebook-sivuja mieluisana tapana olla yhteydessa (kuvio 21).

Jasenlehti 67,7%
Henkilokohtainen kontakti 58,1%
Henkilokohtainen kirje 58,1%
Sahkoposti 38,7%
Nettisivut 35,5%
Metsdalan artikkeli sanomalehdessa 19,4%
Facebook-sivut 9,7%
Artikkeli metsaalan lehdessa 6,5%
Lehtimainos 6,5%
Metsuri ja/tai yrittdja 3,2%
Messut ja/tai muut tapahtumat 0,0%
Radio- ja/tai tv-mainos  0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

KUVIO 21. 50-vuotiaiden ja sitd nuorempien mielestd mieluisimmat yhteydenpi-
totavat. Prosenttiosuudet ovat prosentteja kyseisesta ryhmasté, n= 31

Yli 65-vuotiaista puolestaan ldhes kolmannes (31,5 %) piti sahkopostia mieluisena ta-
pana saada tietoa metsénhoitoyhdistyksesta. Yli 65-vuotiaista ainoastaan 7,9 % piti net-
tisivuja mieluisena tapana. Messuja ja/tai tapahtumia mieluisena piti puolestaan 10,1 %.
Facebook-sivuja mieluisena tapana olla yhteydessa piti ainoastaan 1,1 % yli 65-vuoti-
aista (kuvio 22).

Jasenlehti 75,3%
Henkilokohtainen kontakti 64,0%
Henkilokohtainen kirje 61,8%
Sahkoposti 31,5%
Artikkeli metsaalan lehdessa 18,0%
Metséaalan artikkeli sanomalehdessa 15,7%
Messut ja/tai muut tapahtumat 10,1%
Nettisivut 7,9%
Lehtimainos 7,9%
Metsuri ja/tai yritt3ja 6,7%
Facebook-sivut 1,1%
Radio- ja/tai tv-mainos  0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

KUVIO 22. Yli 65-vuotiaiden mielestd mieluisimmat yhteydenpitotavat. Prosent-
tiosuudet ovat prosentteja kyseisestéa ryhmastd, n= 89
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Mieluisimpaan tapaa saada tietoa metsanhoitoyhdistyksesta ei vaikuttanut juurikaan
vastaajan ammattiasema. Palkansaajista lahes puolet (45,5 %) piti sdhkOpostia tarkeané
yhteydenpitotapana. “Sdhkoposti liitteineen on katevin tapa pitéa yhteytta. ” (kuvio 23).

Jasenlenti [ 70,5%
Henkilskohtainen kirie [ 65,9%
Henkilskohtainen kontakti [ 63,6%
sahkoposti - [ 45,5%
Nettisivut [N 22,7%
Artikkeli metsaalan lehdessd [N 15,9%
Metsialan artikkeli sanomalehdessa [ 6,8%
Messut ja/tai muut tapahtumat - 4,5%
Facebook-sivut [l 4,5%
Lehtimainos l 2,3%
Metsuri ja/tai yrittdja  0,0%

Radio- ja/tai tv-manios  0,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

KUVIO 23. Palkansaajien mielestd mieluisimmat yhteydenpitotavat. Prosentti-

osuudet ovat prosentteja kyseisestd ryhmasta, n= 44

Peréti 76,5 % maa- tai metsatalousyrittajista piti jasenlehted mieluisena tapana olla yh-
teydessa. Vain reilu puolet (55,9 %) maa- tai metsatalousyrittajista piti henkilokohtaista
kontaktia mieluisana kanavana pitaa yhteyttd. 20,6 % maa- tai metsatalousyrittajista piti
metsdalan artikkeleja sanomalehdessé mieluisana muotona olla yhteydessa (liite 3).
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Muista yrittdjistd 75,0 % piti mieluisana tapana olla yhteydessa jasenlehted ja 75,0 %
henkil6kohtaista kontaktia. "Metsdneuvoja kévi juuri tilakdynnilld, oli hyvd pdivd.” Li-
séksi yli kolmannes (37,5 %) piti sdahkopostia ja neljannes (25,0 %) nettisivuja mielui-
sana tapana olla yhteydessa. Kukaan muista yrittéjista ei pitdnyt mieluisana tapana yh-
teydenpitoon messuja ja/tai tapahtumia, Facebook-sivuja, metsurin tai yrittdjan kerto-

muksia eiké radio ja/tai tv-mainosta (kuvio 24).

Jasenlehti 75,0%
Henkilokohtainen kontakti 75,0%
Henkilokohtainen kirje 68,8%
Sahkoposti 37,5%
Nettisivut 25,0%
Artikkeli metsaalan lehdessa 6,3%
Metsaalan artikkeli sanomalehdessa 6,3%
Lehtimainos 6,3%
Messut ja/tai muut tapahtumat ~ 0,0%
Facebook-sivut  0,0%
Metsuri ja/tai yrittdja  0,0%
Radio- ja/tai tv-manios  0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

KUVIO 24. Muiden yrittajien mielestd mieluisimmat yhteydenpitotavat. Prosent-

tiosuudet ovat prosentteja kyseisesté ryhmasta, n=16

Elékeldisten toiveet yhteydenpitotavoista vaihtelivat eniten. Kolme mieluisinta tapaa
noudattivat kaikkien vastanneiden mieluisimpia tapoja. Elakeldisista jopa 0,9 % ja 0,9
% toivoi yhteydenpitoa Facebook-sivujen ja radio ja/tai tv-mainoksen kautta. Sahko-
postia mieluisena tiedonvélityskanavana elakeldisista piti kolmannes (33,3 %). Nettisi-

vuja mieluisena yhteydenpitokanavana piti ainoastaan 11,1 % elakeléisista (liite 3).
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Jasenlehted mieluisena tapana pitéa yhteytta piti ulkopaikkakuntalaisista 72,2 % ja ti-

lalla tai sen sijaintikunnassa asuvista 74,4 %. Ulkopaikkakuntalaisista 69,6 % piti hen-

kilokohtaista kirjetta tarkedna yhteydenpitovélineend ja 41,8 % séhkdpostia. Tilalla tai

tilan sijaintikunnassa asuvista 74,4 % piti puolestaan jasenlehted mieluisimpana yhtey-

denpitomuotona. Lisaksi metsdalan artikkeli sanomalehdessa sai tilalla tai tilan sijainti-

kunnassa asuvista 17,6 % kannatuksen nousten jopa nettisivujen ohi (kuvio 25).

Jasenlehti

Henkilokohtainen kirje

Henkilokohtainen kontakti

Sahkoposti

Nettisivut

Artikkeli metsaalan lehdessa

Messut ja/tai muut tapahtumat

Metsuri ja/tai yritt3ja

Metsaalan artikkeli sanomalehdessa

Lehtimainos

Facebook-sivut

Radio- ja/tai tv-manios

H ulkopaikkakunnalla

e 41,8%

31,2%

. 15,2%

15,2%

. 15,2%

12,8%

s 7,6%
4,8%

i 5,1%
4,0%

i 5,1%

17,6%

9,6%

10% 20%  30%  40% 50%

tilalla tai sen sijantikunnassa

T 72,2%

74,4%

e 9,6%

64,0%

T e4,6%

63,2%

60% 70%  80%

KUVIO 25. Tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvien sekd etametsanomistajien

mieluisimmat yhteydenpitotavat. Prosenttiosuudet ovat prosentteja Kyseisesta

ryhmasta, n= tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvia 125 ja ulkopaikkakuntalaisia

79
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Metsétilan hallintatapa vaikutti mieluisimpiin yhteydenpitotapoihin metsansa yhdessa
puolison ja/tai lasten kanssa omistavien osalta. Heistd jasenlehted mieluisena tapana
saada tietoa metsénhoitoyhdistyksesté piti perati 85,7 % yhteisomistajista. Toisena oli
henkilokohtainen kontakti 60,7 %:n kannatuksella. Muista ryhmisté poiketen kolman-
neksi mieluisin yhteydenpito tapa puolestaan oli sahkoposti 57,1 %:n kannatuksella
(kuvio 26).

Jasenlenti - [ 8s,7%
Henkilokohtainen kontakti _ 60,7%
sahkoposti [N 57,1%
Henkil6kohtainen kirje _ 50,0%
Nettisivut [ 17,9%
Artikkeli metsaalan lehdessa - 7,1%
Metsdalan artikkeli sanomalehdessa - 7,1%
Lehtimainos - 7,1%
Messut ja/tai muut tapahtumat . 3,6%

Facebook-sivut . 3,6%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

KUVIO 26. Metsansa yhdessa puolison ja/tai lasten kanssa omistavien mielesta
mieluisimmat yhteydenpitotavat. Prosenttiosuudet ovat prosentteja Kyseisesta

ryhmasta, n=1-24
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5.5 Mieluisin yhteydenpitotapa

Mieluisin yhteydenpitotapa eri ammattiasemissa oleville on asiointi puhelimitse. Pal-
kansaajista 27,3 % halusi hoitaa asiat puhelimitse ja 25,0 % asioimalla toimistolla seka
25,0 % sahkopostitse. “Sdhkoposti on asiallinen, helppo ja edullinen tapa pitid yh-
teyttd. ” Maa- tai metsétalousyrittdjista 41,2 % halusi asioida puhelimitse ja 23,5 % met-
sétilalla. Muista yrittéjista 43,8 % halusi hoitaa asiat puhelimitse ja 43,8 % metsétilalla.
Elékelaisista 1ahes kolmannes (30,6 %) halusi hoitaa asiat puhelimitse. (kuvio 27). Am-

mattiasemalla ei ole tilastollisesti merkitsevaa vaikutusta mieluisimpaan tapaan asioida.

palkansaaja 25,0% 25,0% 15,9% 6,8%

maa- tai metsatalousyrittdja ,9% 14,7% 23,5% 14,7%

muu yrittaja 12,5% 43,8%

eldkeldinen 17,6% 17,6% 20,4% 13,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M puhelimitse sahkopostitse asioimalla toimistolla metsatilalla kotona

KUVIO 27. Eri ammattiasemassa olevat suosivat erilaisia yhteydenpitotapoja n=
palkansaajia 44, maa- tai metsatalousyrittajia 34, muita yrittajia 16 ja elakelaisia
108
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Yksin metsédnsa omistavista ldhes kolmannes (32,1 %) haluaisi asioida puhelimitse ja
22,2 % metsatilallaan. 35,7 % metsdnomistajista, jotka omistavat metsédnsa puolison
ja/tai lasten kanssa suosi sahkopostitse asiointia. “Sdhkopostiviestintdd on tulevaisuu-
dessa lisattava, vaikka kaikilla ei sitd olekaan.”. Yhtyman tai perikunnan osakkaista
57,1 % haluaisi asioida puhelimitse ja 28,6 % toimistolla (kuvio 28). Hallintatapa ei

vaikuta tilastollisesti merkitsevasti metsdnomistajien asiointitapaan.

yksinomistus -. 19,1% 22,2% 13,6%
yhteisomistus puolison ja/tai lasten kanssa --,1% 28,6% 3,6%
yhtyma tal perlku " _ 2816% 711%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 % 100 %

M puhelimitse ™ sdhkdpostitse asioimalla toimistolla metsatilalla kotona

KUVIO 28. Hallintatapa vaikuttaa miten metsanomistajat haluavat olla yhtey-
dessd, n= yksinomistajia 162, yhteisomistajia puolison ja/tai lasten kanssa 28 ja

yhtymia tai perikuntia 14
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40,5 % ulkopaikkakunnalla asuvista haluaa asioida metsatoimihenkilon kanssa puheli-
mitse. “lhaninta tdillaiselle kaupunkimetsinomistajalle ja ei-niin-asioista-perilla-ole-
valle on téillainen “omalddkdrijdrjestelmd”. Toivon, ettd omalddkdrini metsdnhoitoyh-
distyksesta soittelee, kun katsoo ammattitaidollaan, ettd metsdssamme olisi jotain ajan-
kohtaista tehtdvdd.” Tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvista puolestaan 28,0 % halusi
asioida puhelimitse. Ulkopaikkakuntalaisista 20,3 % halusi asioida metsatilalla ja tilalla
tai sen sijaintikunnassa 23,2 %. Sahkopostitse tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvista
halusi asioida vain 10,4 %, kun taas ulkopaikkakuntalaisista 24,1 % (kuvio 29). "Sdh-
koposti on minulle katevin tapa asioida, koska omat tydaikani vaihtelevat niin paljon.
En paase infotilaisuuksiin padkaupunkiseudulla, koska olen yleensa arki-illat kiinni.”

24,1% 11,4% 20,3%  3,8%

U|k0paikkakunna”a _
tilalla tai sen sijantikunnassa - 10,4% 22,4% 23,2% 16,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M puhelimitse sahkopostitse asioimalla toimistolla metsatilalla kotona

KUVIO 29. Vastaajan asumiskunta vaikuttaa hédnen haluamaan asiointitapaan,

n= ulkopaikkakuntalaisia 79 ja tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvia 125

50—vuotiaista ja sitd nuoremmista toimistolla halusi asioida ainoastaan 6,5 %, kun vas-
taava lukema oli 20,2 % 51-65 —vuotiailla sek& yli 65—vuotiailla. 50—vuotiaat ja sit4
nuoremmat halusivat tavata metsdneuvojaa metsétilalla (29,0 %) ja olla yhteydessa séh-
kopostitse (19,4 %) (liite 3).
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5.6 Toimihenkilon yhteydenpito

Kaikkien vastanneiden keskiarvo oli 8,1 kouluarviointi-asteikolla, jossa nelja on huono
ja 10 on erinomainen, kiitettava. Ulkopaikkakuntalaisista 14,3 % antoi kiitettavan (10)
metsdasiantuntijan yhteydenpidosta, 1,3 % nelosen ja 2,6 % vitosen. Tilalla tai sen si-
jaintikunnassa asuvista 40,0 % antoi arvosanan kahdeksan ja 24,8 % yhdeksan (liite 3).
”Olen ollut tyytyvdinen alueeni metsdneuvojaan. Kaikki on sujunut ongelmitta, kun hén
on hoitanut kaiken asiantuntemuksella. Hyva henkil6kohtainen neuvoja on minulle kai-
ken a ja o.” Asumispaikalla ei ollut merkitysté vastaajien tyytyvéisyyteen metséasian-

tuntijan yhteydenpitoon.

50-vuotiaat ja sitd nuoremmat olivat kaikkien vastanneiden keskiarvoa tyytyvaisempia
metsatoimihenkilon yhteydenpitoon keskiarvolla 8,3. “Kontakti metsdtoimihenkilon
kanssa on toiminut erittéin hyvin. Tallakin hetkella on luontevaa yhteydenpitoa koko
ajan.” 51-65-vuotiaat puolestaan arvioivat yhteydenpidon kaikkien vastanneiden kes-
kiarvon mukaisesti (8,1). Yli 65-vuotiaat kokivat toimihenkilon yhteydenpidon hei-
koimmaksi keskiarvolla 8,0. Naisten ja miesten tyytyvaisyyden ero metsatoimihenkilén

yhteydenpitoon ei ole tilastollisesti merkitseva.

Ammattiaseman vaikutus metsatoimihenkilon yhteydenpidon onnistumiseen ei ole ti-
lastollisesti merkitseva. Palkansaajat ja muut yrittdjat olivat tyytyvaisid metsatoimihen-
kilon yhteydenpitoon keskiarvolla 8,3. Maa- tai metsatalousyrittajat seka elékelaiset oli-
vat hieman tyytymattémampié antamalla metsatoimihenkilon yhteydenpidosta keskiar-

voksi 8,0. ”"Metsdasiantuntija voisi olla aktiivisemmin yhteydessd asiakkaisiinsa”.
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Vastaajan omistamalla metsapinta-alalla oli hieman vaikutusta metsdnomistajan tyyty-
vaisyyteen toimihenkilon yhteydenpidossa. Vaikkakin ehka yllattdvaa on, etta tyytyvai-
simmét vastaajat omistavat metséa yli 200 hehtaaria tai 10 hehtaaria tai alle (kuvio 30).
“Pieni ala, pienet tarpeet. Apua ja tietoa olen saanut aina tarvittaessa metsdneuvo-
Jjalta.” Tyytymattdmimpid metsdasiantuntijan yhteydenpitoon keskiarvolla 7,9 olivat
vastaajat, jotka omistavat metsééd 31-50 hehtaaria.

101ha - 200ha

5 6 7 8 9 10

H

KUVIO 30. Metsapinta-alalla on hieman merkitystd metsanomistajien tyytyvai-
syyteen metsatoimihenkilon yhteydenpidossa, n= 10ha ja alle 12, 11-30ha 48, 31—
50ha 54, 51-100ha 56, 101-200ha 23 ja yli 200ha 9
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5.7 Kuinka usein metsaasiantuntijan tulisi olla yhteydessa?

Kaikista vastanneista 52,9 % toivoi yhteydenottoja kerran vuodessa. 27,5 % toivoi met-
satoimihenkilon olevan yhteydessa heihin 2—4 kertaa vuodessa ja 11,8 % joka toinen
vuosi (kuvio 31). Tilan hallintavalla ei ollut tilastollista merkitsevyytta vastaajien toi-

vomaan yhteydenpitotiiviyteen.

viiden vuoden vilein tai harvemmin

joka toinen vuosi - 11,8
I e

en koskaan | 0,5

20 30 40 50 60
%

o
[y
o

KUVIO 31. Kaikkien vastanneiden keskiarvot kuinka usein he toivovat yhteyden-

ottoja, n=202
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Metsépinta-alan ja yhteydenpitotiiviyden suhde ei olekaan niin suora kuin voisi kuvi-
tella (kuvio 32). 45,5 % metsdnomistajista, jotka omistavat metsad 10 hehtaaria tai alle
halusivat yhteydenottoja kerran vuodessa. Lisaksi yli puolet (51,0-58,9 %) metsan-
omistajista, joiden metsépinta-ala on yhteensa 11-200 hehtaaria, halusivat niin ikaan
yhteydenottoja kerran vuodessa. Yli 200 hehtaaria metsad omistavista 33,3 % toivoi
yhteydenottoja kerran vuodessa ja 66,7 % 2—4 kertaa vuodessa. Pinta-alan yhteys toi-

vottuun yhteydenottotiheyteen on tilastollisesti erittdin merkitsevé (p=0,000).

yli 200ha

101ha - 200ha 2%

51ha - 100ha 1% 1,8%

31ha - 50ha 11,3%  5,7% I9%

11ha - 30ha 20,4% 12,2%

10 hajaalle 27,3% 27,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W 2-4 kertaa vuodessa  kerran vuodessa
joka toinen vuosi viiden vuoden valein tai harvemmin

 en koskaan

KUVIO 32. Pinta-alan ja yhteydenottotiheyden suhde prosentteina, n= 10 ha ja
alle 11, 11 ha-30 ha 49, 31-50 ha 53, 51-100 ha 56, 101-200 ha 24 ja yli 200 ha 9
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1an merkitys yhteydenpitotoiveisiin on tilastollisesti suuntaa-antava (p=0,074). 50-
vuotiaista ja sitd nuoremmista reilusti yli puolet (58,1 %) halusi yhteydenottoja kerran
vuodessa ja 38,7 % 2-4 kertaa vuodessa. Myos yli 65-vuotiaista 54,5 % tahtoi olla
yhteydessé kerran vuodessa (kuvio 33). Vastaajien ammattiasemat eivét ole tilastolli-

sesti merkitsevia yhteydenpitotiheyden suhteen.

1,1%
yll 65-vuotiaat _ 12,5% 6,8%
S1e5vuotiaat __ 15,7% 712%
S0-vuotiaat ja ale __'2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 2-4 kertaa vuodessa i kerran vuodessa
joka toinen vuosi viiden vuoden valein tai harvemmin

= en koskaan

KUVIO 33. 1an vaikutus yhteydenpitotiheystoiveisiin, n= 50-vuotiaita ja alle 31,
51-65-vuotiaita 83 ja yli 65-vuotiaita 88

63,9 % naisista halusi metsatoimihenkilon olevan yhteydessa heihin kerran vuodessa.
Miehistd vastaava osuus on 48,9 %. Joka toinen vuosi yhteydenpitoa halusi naisista 9,8
% ja miehistd 12,8 % (liite 3). "Kahden vuoden vélein yhteydenotto sahkdpostitse, sa-
malla ehdotus toimenpiteistd tilalla.” Tilastolliset merkitsevyyserot naisten ja miesten

valilla yhteydenpitotiheyden suhteen ovat suuntaa-antavia (p=0,020).
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5.8 Mihin vuorokaudenaikaan yhteydenpitoa?

Palkansaajista lahes kolmas osa (31,8 %) halusi yhteydenottoja iltapaivélla. Puolet maa-
tai metsatalousyrittdjista haluavat yhteydenottoja aamulla ja 23,5 % paivélla. Muista
yrittdjista 37,5 % toivoi yhteydenottoja iltapdivalla. Elakeléisten yhteydenottotoiveet
jakautuivat melko tasan kaikkien vuorokauden aikojen valille, mutta eniten (35,2 %)
kannatusta sai aamu ja péiva (23,8 %) (kuvio 34). Ammattiasema vaikuttaa tilastolli-

sesti melkein merkitsevésti vastaajien toivomiin yhteydenottoaikoihin (p=0,004).

palkansaaja -- 31’8% 20’5% 2’39.{J

maa- tai metsatalousyrittdja 14,7% 2,9

muu yrittaja 37,5% 18,8%

elakeldinen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Haamulla m paivalla iltapaivalla illalla viikonloppuisin  ® milloin vaan

KUVIO 34. Eri ammattiasemassa olevat haluavat eri vuorokauden aikaan yhtey-
denottoja, n= palkansaajia 44, maa- tai metsatalousyrittajia 34, muita yrittajia 16,
elakel&isia 105

1all4 ei ole tilastollista merkitsevyytta mihin vuorokauden aikaan metsanomistajat ha-
luavat yhteydenottoja. Yli 65-vuotiaista 39,1 % halusi yhteydenottoja aamulla 25,3 %
51-65-vuotiaista paivalla. 50-vuotiaista ja sitd nuoremmista 32,3 % suosi yhteydenpitoa
(liite 3).
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Sukupuolella ei ole vaikutus siihen, mihin aikaan metsanomistajat haluavat olla yhtey-
dessd. Asuinpaikalla puolestaan on tilastollisesti melkein merkitseva rooli metsanomis-
tajien toivomiin yhteydenottoaikoihin (p=0,031). Ulkopaikkakunnalla asuvista 20,3 %
halusi yhteydenottoja iltapaivalla ja 17,7 % illalla. Tilalla tai sen sijaintikunnassa asu-
vista puolestaan yli neljannes (25,4 %) toivoi metsatoimihenkilon olevan yhteydessa

heihin iltapaivélla (kuvio 35).

ulkopaikkakunnalla 20,3% 17,7% 1,3

tilalla tai sen sijantikunnassa _ 25,4% 8,2% .
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Waamulla m™ paivalla iltapaivalla illalla viikonloppuisin  ® milloin vaan

KUVIO 35. Etametsanomistajat ja tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvat haluavat
eri aikaan yhteydenottoja, n= ulkopaikkakuntalaisia tilalla 79 tai sen sijaintikun-
nassa asuvia 122
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Yksinomistajista yli viidennes (22,6 %) halusi metsatoimihenkilon olevan yhteydessa
heihin paivalla ja 22,6 % iltapdivalla. Puolison ja/tai lasten kanssa metsansa omistavista
yli kolmannes (35,7 %) halusi yhteydenottoja iltapéivalla. Puolestaan peréti puolet (50,0
%) perikunnista tai yhtymista halusi yhteydenottoja aamuisin (kuvio 36). Metsatilan
hallintatavalla on tilastollisesti suuntaa-antava merkitsevyys yhteydenpitoajankohtaan
(p=0,091).

0,6%

yksinomistus - 22,6% 22,6% 14,5% .
yhtyma tai perikunta _ 35,7% 7,1% l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

yhteisomistus puolison ja/tai lasten kanssa

maamulla paivalla iltapaivalla illalla viikonloppuisin  ® milloin vaan

KUVIO 36. Metsatilan hallintatavan vaikutus metsanomistajan haluamaan yhtey-
denottoaikaan, n= yksinomistus 159, yhteisomistus 28 ja yhtyma tai perikunta 14

6 POHDINTA

6.1 Metsanomistajat-brandi nékyy ja kuuluu

Metsanhoitoyhdistyksen viestintéd voidaan pitéa kaiken kaikkiaan hyvin onnistuneena.
”Olen tyytyvdinen nykytilaan!” Metsdnomistajat ovat erottaneet metsanhoitoyhdistyk-
sen viestintd- ja markkinointikeinot muiden toimijoiden joukosta kohtuullisen hyvin.
Jésenlehti ja henkilokohtainen kirje on tavoittanut vastaajat parhaiten. Lisaksi toimi-
henkil6t ovat saaneet puhelimitse yhteyden yli puoleen metsanomistajista. Artikkelit

metsédalan- ja sanomalehdissa ovat tavoittaneet yli kolmanneksen vastaajista.
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Metsanomistajat arvioivat saavansa tietoa riittavasti erilaisten viestimien kautta. Ulko-
paikkakuntalaiset kokivat saavansa hieman vahemman tietoa metsanhoitoyhdistyksesta
kuin tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvat kokivat. Syita tdhan on varmasti monia. YKksi
syy on kuitenkin se, ettd paikkakunnalla asuvien on helpompi marssia toimistolle ja
saada sielld vastaukset kysymyksiinsa. Ulkopaikkakuntalaiset k&yvat luultavasti har-

vemmin tilallaan, joten myos toimistolla kdyminen on vaikeampaa.

Ulkopaikkakuntalaisten tiedonsaantia voisi lisata tekemalla yhteisty6ta eri metsanhoi-
toyhdistyksien kesken. Talloin ulkopaikkakuntalaiset voisivat kdyda asuinpaikkakun-
nallaan yhdistyksen tapahtumissa eika tilansa sijaintikunnassa. Etenkin paikaupunki-
seudulla asuvat kokivat, ettd metsanhoitoyhdistyksen tulisi tiedottaa tulevista tapahtu-

mista aktiivisemmin ja pidemmall& varoitusajalla.

Liséksi ulkopaikkakuntalaiset saattavat kokea tietdvansa metsédasioista lahtokohdalli-
sesti vahemman. Halukkuutta lisdtd omaa metsétietoisuutta kuitenkin varmasti on. Uusi
mobiilisovellus, jossa metsanomistajat voivat kannykdistdan ja tableteistaan katsella

metsansa tietoja on oikea suunta. Seuraava askel voisi olla esimerkiksi nettikurssit.

Metsatoimihenkil6iden ja urakoitsijoiden yhteistyd voisi olla my6s yksi ratkaisu yhtey-
denpidon parantamiseksi. Kun urakoitsija tai metsuri on menossa metséan, voisi hén
ilmoittaa suoraan metsanomistajalle olevansa tiluksilla. Ulkopaikkakuntalaisella kun ei
valttamatté ole mahdollisuutta kdydéa katsomassa, onko hakkuukone jo tullut leimikolle.
Monelle ulkopaikkakuntalaiselle olisi kuitenkin tarke&a tietad, milloin juuri hdnen met-
séssadn tapahtuu. Toisaalta toimihenkilon on oltava tietoinen kaikesta, mité leimikolla

tapahtuu, eika ilmoittamista voi ehka siksi jattaa urakoitsijan vastuulle.

Valtakunnalliset, maantieteellisestd sijainnista riippumattomat, yhteydenpitovalineet
toimivat varmemmin ulkopaikkakuntalaisten tarpeiden tyydytykseen. Tallaisia viesti-
mi& ovat esimerkiksi nettisivut, sdéhkdposti, puhelin sekd Facebook-sivut. Kyseisiin

viestintakanaviin panostaminen on tdmankin takia tarke&a.
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6.2 Mita tarkeampi viestintdmuoto, sitd suurempi panostus

Viestimet, joita metsanomistajat pitivat tarkeimping, olivat saaneet myés parhaat arvo-
sanat. Suunta on siis oikea; mité tarkedmpi viestintdamuoto on metsdnomistajalle, sita
paremmin siind on pyrittdva onnistumaan. Ovatko siis tv- ja radiomainokset taysin tur-
hia, koska niista tietoa metsanhoitoyhdistyksesta oli saanut vain marginaalinen méara
vastaajista? Ei valttamattd, mutta yhdistyksen mainosten erottaminen muiden toimijoi-
den mainoksista on vaikeaa. Erottuminen on kuitenkin mahdollista — ja siihen tulisi pa-

nostaa.

Naiset pitivat puhelimitse asiointia tarkeimpéna viestinnan muotona. Siind metsénhoi-
toyhdistyksell& on vield hieman parantamisen varaa kummankin sukupuolen mielesté.
Monella toimihenkil6lla on jo kéytdssadn handsfree-kuuloke, jonka avulla he voivat
esimerkiksi merkata leimikkoa samalla kun puhuvat puhelimessa. Kuulokkeiden kéyton
lisdédminen tydyhteisossa voisi olla yksi ratkaisu puhelimessa tapahtuvan asioinnin toi-
mivuuteen. Toisaalta yhteen asiaan keskittyminen kerralla voi olla toisille avain hyvéaén
tulokseen. Miehille jasenlehti oli puhelimitse tapahtuvaa asiointia tarkedmpi viestinta-
kanava. Vaikka messuja ja/tai tapahtumia ei pidetty erityisen tarke&na yhteydenpito-
muotona, on metsanhoitoyhdistys onnistunut niissa kuitenkin hyvin. Erilaisia tapahtu-
mia, kuten vierailukdynteja metséalan yrityksiin, haluttiin silti lis&a ja monipuolisem-

min.

Ulkopaikkakuntalaiset arvioivat séhkopostin ja nettisivut tilalla tai tilan sijaintikunnassa
asuvia metsanomistajia tarkedmmaksi viestinndn muodoksi. Muualla asuville tulee suu-
rimmaksi osaksi eri paikallislehdet kuin tilan sijaintikunnassa asuville, joten tiedon-
saanti muiden lehtien artikkeleista on haasteellista. Jasenlehden rooli korostuu entises-
tadn ulkopaikkakuntalaisten mielessd, koska se saattaa olla ainut lehti, josta he voivat
lukea metsduutisia. Toisaalta nettisivuilla voisi jakaa myds muiden toimijoiden uutisia

omien tiedotteiden lisaksi.

Palkansaajien mielestd metsanhoitoyhdistyksen suurimmat kehityskohdat ovat puheli-
mitse tapahtuva asiointi, sahkoposti ja nettisivut. Palkansaajat ja muut yrittajat pitivat

nettisivuja muita ryhmié tarkeampéna viestintdkanavana. Maa-tai metsatalousyrittajat
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nostivat toiseksi tarkeimmaksi viestintatavaksi artikkelit metsaalan lehdissa. Myods met-
séalan artikkelit sanomalehdessd saivat maa- tai metsatalousyrittgjiltd huomioitavaa
kannatusta. Maa- tai metsatalousyrittajat siis tykké&avat lukea lehtid. Elakeldiset pitivat
jasenlehted tarkeimpéna viestinndn muotona, puhelimitse tapahtuvaa kommunikointia

toiseksi tarkeimpéna ja kolmanneksi tarkeimpéna henkilokohtaista kirjetta.

Sahkdpostiyhteydenpidon onnistuminen on kayttajastaan kiinni. Mikali sdahkopostit tu-
levat puhelimeen, on sdhkoposti helppo lukea, ajatella ’vastaan mydhemmin” ja unoh-
taa koko asia sen jalkeen. Toimihenkil6iden tulisi kehittdd oma henkil6kohtainen tak-
tilkka, joka estéisi kyseisen ongelman. Luetut s&éhkopostit voi esimerkiksi merkita tar-
keiksi tai niille voi tehdd kansion luetut vastaamattomat”. S&hkdposti on puhelimitse

tapahtuvaa asiointia parempi tapa, koska siitd jdd aina jotakin “mustaa valkoiselle”.

Jasenlehden ja erilaisten artikkeleiden suosiosta voidaan paatelld, ettd metsanomistajat
tykkaavat lukea. Metsanhoitoyhdistyksen tulisi panostaa muihin lehtiin painettaviin ar-
tikkeleihin vield enemmadn ja olla aktiivisempi tarjoamaan jo valmiita kirjoituksia. Li-
siksi esimerkiksi tapahtumista voisi antaa “’juttuvinkin” ainakin paikallislehtiin sek -

radioon. Juttuvinkin antaminen on osa ilmaista, mutta tarkeda suhdetoimintaa.

Kaiken henkilokohtaisen viestinndn kulmakivi on ajan tasalla oleva jasenrekisteri. Toi-
mihenkil6t voisivat ottaa tavaksi, ettd kun he ovat yhteydessa metsanomistajaan ensim-
maéisen kerran esimerkiksi vuoteen, he paivittaisivat metsdnomistajan yhteystiedot. Li-
séksi asiakaspalvelutehtdvisséd olevat toimistotyontekijat, jotka vastaavat puhelimessa
metsédnomistajien vaikeisiin kysymyksiin, voisivat puheluiden yhteydessa tarkistaa ai-

nakin asiakkaiden osoitteen, puhelinnumeron seké séhkdpostin.

6.3 Mieluisimpien yhteydenpitovéalineiden pyha kolminaisuus

Jasenlehti, henkilokohtainen kontakti metsaasiantuntijan kanssa seka henkilokohtainen
kirje nousivat kolmeksi mieluisimmaksi yhteydenpitotavaksi. Kolmen kyseisen tavan
jarjestys vaihteli hieman sukupuolesta, tilan hallintatavasta sekda ammattiryhmésta riip-
puen. Metsanséd yhdessa puolison ja/tai lasten kanssa omistavat suosivat kolmanneksi

mieluisimpana yhteydenpitokanavana kuitenkin sahkdpostia. Sdhkdposti nousi myos
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ulkopaikkakuntalaisten suosioon, kun verrattiin tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvia

sekd ulkopaikkakuntalaisia.

Henkilokohtainen kontakti tiedettiin jo ennakkoon tarkedksi tavaksi yhteydenpitoon.
Yllattdvaa oli jasenlehden asema toivotuimpien yhteydenpitovélineiden karkipaassa.
Metsanomistajakunnan rakenne vaikuttaa varmasti jasenlehden suosioon. lakkadmmilla
ja eldkkeelld olevilla on aikaa lukea lehtid ja paneutua niissé oleviin artikkeleihin. Nuo-
remmat metsanomistajat puolestaan suosivat sahkdpostia ja nettisivuja yhteydenpitoka-

navana.

6.4 Yhteisty0 metsdasiantuntijan kanssa toimii hyvin

Metsénhoitoyhdistys Etela-Savon metsaasiantuntijat ovat onnistuneet yhteydenpidossa
hyvin. Tyytyvaisyys nékyy tasaisesti kaikissa eri segmenteissé eli toimihenkil6t ovat
kohdelleet kaikkien segmenttien asiakkaita yhtd hyvin omistamasta metsépinta-alasta
tai ammattiryhmasté huolimatta. “Toiminta ja yhteydenpito on ollut riittdvin hyvdd.”

Asiakaspalvelutydssé tarkeinté ovat tyytyvaiset asiakkaat.

Ammattiryhmien mukaan asiointi puhelimitse ja asiointi metsatilalla nousivat kahdeksi
pidetyimmaksi tavaksi olla yhteydessa. Seka palkansaajat etta eldkel&iset haluavat siis
asioida puhelimitse ja metsatilalla. Yhtymat ja perikunnat pitivét tarkeind puhelimitse
asiointia, yhteisomistajat séhkopostia ja yksinomistajat kannattivat puhelinta ja s&hko-

postia. Ulkopaikkakuntalaiset kannattivat puhelinta ja sahkopostia.

Puhelimitse asiointi tai sahkdposti ja metsatilalla kaynti eivat kuitenkaan valttamatta
ole toisiaan poissulkevia yhteydenpitotapoja. Puhelimitse sovitulla tilakdynnilla pystyy
tutustumaan metsdnomistajaan paremmin kuin puhelimessa tapahtuvan kommunikoin-
nin kautta. Toisaalta mydsk&én suora ryntddminen metsanomistajan ovelle ilman mitéén

varoittelua ei valttdmatta ole tahdikkain tapa saada asiakasta puolelleen.
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6.5 Yhteydenottoja iltapaivalla kerran vuodessa

Merkittdva osa metsanomistajista toivoo yhteydenottoja iltapaivélla ja iltaisin. Se joh-
tunee metsanomistajarakenteen muutoksista, silla tyéssakayvien on helpompi hoitaa
omia asioitaan tydajan ulkopuolella. ToimihenkilGiden tulee itse linjata, mihin aikaan
he ovat kadytettavissa toissd, ottaen kuitenkin huomioon asiakkaat, joilla ei valttamatta

ole mahdollisuutta asioida normaalin (8.00-16.00) tydajan puitteissa.

Kaikista vastanneista metsanomistajista yli puolet toivoi toimihenkilén olevan yhtey-
dessa kerran vuodessa. Suuremman hehtaarimddran omistavat toivoivat luonnollisesti
useammin yhteydenottoja ja pienemman tilan omistavat harvemmin. Lisaksi muutamat
vastaajat toivoivat yhteishankkeita. "’Yhteydenotto minuun, kun naapuritilalla on suun-
nitelma hakkuista, jolloin yhteismyynnilla etuja kaikille asianomaisille; metsanhoitoyh-

2]

distykselle, yrittdjdlle ja metsdnomistajalle.” “Toivottavaa olisi yhteishankkeet, jotka

1

toisivat sddstod esimerkiksi hakatessa.’

Kuten metsdnomistajakunnan rakenne, myds parhaiten toimivat viestintdkanavat ovat
muutoksessa. Nuoremmat metsdnomistajat suosivat selvasti enemman nettisivuja ja
séhkopostitse asiointia. Merkittavadd on myos huomata, ettd nykypéivand yha useam-
malla yli 65-vuotiaalla on ké&ytdssa séhkopostiosoite. Yhdistyksen viestinnan tulisi seu-
rata vallitsevia toimintamalleja, jotka ovat sahkdistyméassa. Sahkoiset viestimet tavoit-
tavat lisdksi maantieteellisesti hajallaan olevat kohderyhmat hyvin. Ei pidé kuitenkaan
unohtaa perinteisten viestintamallien suosijia, vaan kohdentaa puhelinsoitot yhtymille,
séhkopostiviestit palkansaajille ja kayda elédkeléisen luona kotona.

Jokainen metsdnomistaja on kuitenkin yksilé omine tarpeineen ja yhteydenpitotoivo-
muksineen. Taman tutkimuksen perusteella on mahdotonta luoda yleistavia asiakaspro-
fiileja, silla ian, asumismuodon, pinta-alan ja tilan hallintatavan perusteella ei pysty te-
keméaén luontevia yhteydenottoketjuja. Toinen tykkaa istuttaa taimet kuokalla ja toinen
pottiputkella — tarkeintd on, ettd taimet istutetaan maahan tavalla tai toisella. Samat
s&&annot patevat myos viestinndssé; tarkeinta on tavoittaa metsénomistaja tavalla tai toi-

sella.
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LIITTEET
LIITE 1 (1). Saatekirje

&

Metsanomistajat
ETELA-SAVO

Arvoisa metsdanomistaja 10.4.2015

Nimeni on Susanna Leskinen ja olen kolmannen vuoden metsatalousinsi-
nooriopiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta. Opinndytetydssani tutkin
metsanhoitoyhdistys Etela-Savon asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen
markkinointiviestintdaan. Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena, johon
kutsun teidat osallistumaan.

Olkaa hyva ja tayttakaa kyselylomake sekd mukana tullut arvontaku-
ponki ja postittakaa ne vastauskuoressa 24.4.2015 mennessa. Vas-
tauskuoren postimaksu on maksettu.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan tuotepalkintoja, kuten nelja
Husqvarna varustekassia (arvo 58 €/kpl) seka Metsanomistajat - tuot-
teita. Arvonta suoritetaan viikolla 19 ja voittajille ilmoitetaan henkilékoh-
taisesti.

Tutkimus toteutetaan metsanhoitoyhdistys Etelda-Savon toimeksi-
annosta. Antamanne vastaukset kasitelldaan nimettdmina ja ehdottaman
luottamuksellisesti. Kysely- ja arvontalomakkeet kasitelldan erikseen. Tu-
lokset esitetdaan ainoastaan yhteenvetona.

Vastaamalla kyselyyn annatte metsanhoitoyhdistys Etela-Savolle arvo-
kasta tietoa asiakkaiden mielipiteesta yrityksen markkinointiviestintaan.
Samalla autatte minua opinndytetyoni kanssa. Tutkimuksen pohjalta yh-
distys voi kehittaa viestintaansa ja huomioida tarpeenne entista parem-
min.

Lisatietoja tutkimuksesta saa Susanna Leskiselta
puhelimitse 050 498 9458
tai sahkopostilla susanna.leskinen@edu.mamk-fi

Aurinkoisin yhteistyoterveisin

Susanna Leskinen Vesa Vaananen
Metsatalousinsindoériopiskelija Asiakkuuspaallikko

Lantinen asiakkuusalue
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LITE 2 (1). Kyselylomake

‘El;)” Metsanomistajat

Asiakaskysely / Metsanhoitoyhdistys Etela-Savo

TILAA JA OMISTAJAA KOSKEVAT TIEDOT

1. Sukupuoli
[l Mies
0 Nainen

2. Ika vuotta

3. Metsitilanne hallintatapa

[0 Tila on yhden henkilén omistuksessa
[l Tila omistetaan yhdessa puolison ja/tai lasten kanssa
[l Tila on yhtyma, jossa on jasenta
[l Tila on perikunta, jossa on jasenta
4. Metsdtilanne pinta-ala yhteensa hehtaaria

5. Vastaajan ammattiasema
[l Palkansaaja (tydntekija, toimihenkild/asiantuntija tai johtavassa asemassa
oleva)
Maa- tai metsatalousyrittaja
Muu yrittaja
Elakeldinen
Muu (ty6ton, opiskelija)

[y R |

6. Asutteko tilla hetkelld
[l Vakituisesti tilalla
[l  Muualla tilan sijaintikunnassa
[1 Tilan sijaintikunnan ulkopuolella, missa?

VIESTINTAA JA YHTEYDENPITOA KOSKEVAT KYSYMYKSET

7. Mista olette saaneet tietoa metsanhoitoyhdistys Eteld-Savosta ja sen
palveluista?
Rastittakaa kaikki sopivat vaihtoehdot.

Jasenlehdesta

Henkilékohtaisesta kirjeesta
Lehtimainoksesta

Metsdalan artikkelista sanomalehdessa
Artikkelista metsaalan lehdessa
Toimihenkilélta puhelimitse
Toimihenkil6lta sahkopostitse

Radio- ja/tai tv-mainoksesta

OoooooQgoo



Nettisivuilta

Tuttavalta

I s By B B |

Facebook-sivuilta

Metsurilta ja/tai yrittajalta
Muualta, mista?

LIITE 2 (2). Kyselylomake

Messuilta ja/tai muista metsanhoitoyhdistyksen tapahtumista

8. Miten haluaisitte Metsdnhoitoyhdistyksen pitdavan yhteytta teihin?

Rengastakaa arvosana.

Toimintatapa

Jasenlehti
Henkilékohtainen
kirje

Lehtimainonta
Metsdalan artikkelit
sanomalehdissa
Artikkelit metsaalan
lehdissa
Henkildkohtainen
yhteydenotto
puhelimitse
Sahkoposti

Radio- tai tv-mainos
Messut ja muut
tapahtumat
Nettisivut
Facebook-sivut
Metsurin ja/tai
yrittdjan

yhteydenotto

Muu, mika?

Kuinka tarkeana pidat

4 = ej lainkaan tarkea
10 = todella tarkea

45678910

45678910
45678910

45678910

45678910

7 10

5 10

5 10

4 10
5 10

9 10

45678910

Anna yleisarvosana Metsanhoitoyhdistyksen

yhteydenpidosta ja markkinoinnista

45678910

Arvosana
mhy:lle

4=huono
10=kiitettava

9 10

8 9 10
8 9 10

9 10

9 10

9 10
9 10
9 10

9 10
9 10
9 10
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LIITE 2 (3). Kyselylomake

9. Mika olisi mieluisin tapa saada tietoa Metsdanhoitoyhdistys Eteld-Savon
palveluista ja tapahtumista?
Rastittakaa kolme (3) mieluisinta vaihtoehtoa.

Jasenlehti

Henkilékohtainen kirje

Lehtimainos

Metsdalan artikkeli sanomalehdessa
Artikkeli metsaalan lehdessa
Henkilokohtainen kontakti metsaasiantuntijan kanssa
Sahkoposti

Radio- ja/tai tv-mainos

Messut ja/tai muut tapahtumat
Nettisivut

Facebook-sivut

Metsuri ja/tai yrittaja

Muualta, mista?

O oo ooogogoo4gooodg

10. Koetteko saavanne riittavasti tietoa erilaisten viestimien (jasenlehti,
mainokset, artikkelit, siahkoposti, radio-/tv-mainos, suoramarkkinointi-
kirje jne.) vadlityksella Metsanhoitoyhdistys Etela-Savosta ja sen palve-
luista?

Rengastakaa mieluisin vaihtoehto.

ei lainkaan erittain
riittavasti kattavasti
4 5 6 7 8 9 10

YHTEISTYO METSAASIANTUNTIJAN KANSSA

11. Miten haluaisitte mieluiten asioida metsaasiantuntijan kanssa?
Rastittakaa mieluisin vaihtoehto.

Puhelimitse
Sahkopostitse
Asioimalla toimistolla
Metsatilallanne
Kotonanne

Muu tapa, mika?

I

12. Mita mieltd olette metsdaasiantuntijanne yhteydenpidosta?
Rengastakaa mieluisin vaihtoehto.

erinomainen,
huono kiitettava
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LIITE 2 (4). Kyselylomake

13. Kuinka usein haluaisitte metsaasiantuntijan olevan yhteydessa teihin?
Rastittakaa mieluisin vaihtoehto.

Kolmen kuukauden valein
Kerran puolessa vuodessa
Kerran vuodessa

Joka toinen vuosi

Viiden vuoden valein
Kymmenen vuoden valein
En koskaan

I A By

14. Milloin haluaisitte metsaasiantuntijan olevan yhteydessa teihin?
Rastittakaa mieluisin vaihtoehto.

Aamulla 7.00-10.59
Paivalld 11.00-13.59
Iltapaivalla 14.00-15.59
Illalla 16.00 >
Viikonloppuisin
Muulloin, milloin?

I s S

15. Olisitteko kiinnostuneet saamaan postitse esitteita ja tietoa
vhdistyksen tuotteista?

[ Kylla

O En

16. Kehittidksemme Metsdnhoitoyhdistyksen viestintda ja toimintaa,
otamme mielellamme vastaan palautetta ja kehittamisehdotuksianne!

Kiitokset arvokkaista vastauksistanne!
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LIITE 3 (1). Kuvioita
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o Bt

7,1%

0,0%

M yksinomistus 1 yhteisomistus puolison ja/tai lasten kanssa @ yhtyma tai perikunta

KUVIO 1. Yhteydenpidon riittavyys metsatilan erilaisten hallintatapojen mukaan
kouluarvosana-asteikolla, n= yksinomistus 162, yhteisomistus 28 ja yhtyma tai pe-
rikunta 14
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LIITE 3 (2). Kuvioita
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KUVIO 2. Maa- tai metsatalousyrittajien mielipide metsanhoitoyhdistyksen yh-
teydenpidon onnistumisesta kouluarvosana-asteikolla, n= 24-34
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LIITE 3 (3). Kuvioita
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KUVIO 3. Muiden yrittdjien mielipide metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpidon

onnistumisesta kouluarvosana-asteikolla, n=13-16
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LIITE 3 (4). Kuvioita
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KUVIO 4. Elékeldisten mielipide metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpidon onnistu-

misesta kouluarvosana-asteikolla, n= 67-108



Jasenlehti

Henkilokohtainen kirje

Artikkeli metsaalan lehdessa

Puhelimitse

Metsaalan artikkeli sanomalehdessa

Messut ja/tai muut tapahtumat

Sahkopostitse

Metsuri ja/tai yrittdja

Lehtimainos

Nettisivut

Radio- ja/tai tv-manios

Facebook-sivut

Yleisarvosana

m ulkopaikkakunnalla

~
(%]

81

LIITE 3 (5). Kuvioita
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KUVIO 5. Tilalla tai tilan sijaintikunnassa asuvien seka ulkopaikkakuntalaisten

mielipiteet metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpidon onnistumisesta erilaisten vies-

timien kautta, n=tilalla tai tilansijaintikunnassa asuvat 88-124 ja ulkopaikkakun-

talaiset 64-79
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LIITE 3 (6). Kuvioita
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KUVIO 6. Yksin metsdnsa omistavien mielipide tarkeimmista yhteydenpitokana-

vista, n=117-162

Jasenlehti

Henkilokohtainen kirje
Henkilokohtainen kontakti
Sahkoposti

Metsdalan artikkeli sanomalehdessa
Artikkeli metsdalan lehdessa
Nettisivut

Lehtimainos

Facebook-sivut

Messut ja/tai muut tapahtumat
Metsuri ja/tai yrittdja

Radio- ja/tai tv-manios

29,4%
20,6%
17,6%
14,7%
11,8%
5,9%
2,9%

0

0,0%

0% 10% 20% 30% 40%

50%

55,9%

60%

64,7%

70%

76,5%

80%

90%

KUVIO 7. Mieluisimmat yhteydenpitokanavat maa- tai metsatalousyrittajille, n=

34
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LIITE 3 (7). Kuvioita

Jasenlehti I 73,1%
Henkilékohtainen kirje  FE . 65,7%
Henkilokohtainen kontakti F . 64,8%
Sahkoposti I 33,3%
Artikkeli metsdalan lehdessda i 13,0%
Metsdalan artikkeli sanomalehdessd s 13,0%
Nettisivut By 11,1%
Messut ja/tai muut tapahtumat = 8,3%
Metsuri ja/tai yrittdja = 8,3%
Lehtimainos i 7,4%
Facebook-sivut 1 ,9%

Radio- ja/tai tv-manios 1 ,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

KUVIO 8. Elakelaisten mielipiteet mieluisimmista yhteydenpitotavoista, n= 108

yli 65-vuotiaat 20,2 % 18,0 % 15,7 %

51-65-vuotiaat 20,2 % 23,8 % 7,1%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%  70% 80% 90%  100%

M puhelimitse ™ sdhkdpostitse asioimalla toimistolla metsatilalla kotona

KUVIO 9. Ika vaikuttaa metsanomistajan suosimaan asiointitapaan, n= 50-vuoti-
aita ja alle 31, 51-65-vuotiaita 84 seka yli 65-vuotiaita 89
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LIITE 3 (8). Kuvioita

10 T 14,3%

9,6%

g —————_26,0%
24,8%
g IR 312
40,0%
7 I 16,9%
19,2%
e 7,8%

6 6,4%
5 W 2,6%
4 W 13%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

m ulkopaikkakunnalla tilalla tai sen sijantikunnassa

KUVIO 10. Ulkopaikkakunnalla ja tilalla tai tilansijaintikunnassa asuvien tyyty-
vaisyys metsdasiantuntijan yhteydenpitoon kouluarvosana-asteikolla, n= ulko-

paikkakunnalla asuvia 77 ja tilalla tai sen sijaintikunnassa asuvia 125

0,
2-4 kertaa vuodessa _ 14,8%

33,3%

P 639%

48,9%

kerran vuodessa

R o8%

joka toinen vuosi
12,8%

R 8%

5,0%

viiden vuoden valein tai harvemmin

1,6%
en koskaan I ’

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M nainen mies

KUVIO 11. Naisten ja miesten valiset erot metsanhoitoyhdistyksen yhteydenpito-
tiheydesta, n= naisia 61 ja miehia 141
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LIITE 3 (9). Kuvioita

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

51-65-vuotiaat

Haamulla m= paivalla iltapaivalla millalla viikonloppuisin B milloin vaan

KUVIO 12. lan vaikutus yhteydenpitoaikaan, n= 50-vuotiaita ja alle 31, 51-65-
vuotiaita 84 seka yli 65-vuotiaita 89



