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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelma

Taman tyon tarkoituksena on selvittaa yksittaisten metsanomistajien ener-
giapuun myyntihalukkuutta seka selvittaa metsanomistajien puunmyyntiin
vaikuttavia arvotekijoita Orimattilan ja Orimattilaan liittyneiden kehyskun-
tien alueella. Opinnaytetydn toimeksiantajayritys on L&T Biowatti Oy.

Toimeksiantajayrityksen liikevaihdollisesti merkittavin markkina-alue on
Etela-Suomi. Toimitusvolyymin kasvaessa eteldassa merkittavasti on yrityk-
sen kasvatettava tunnettuuttaan uudella hankinta-alueella. Energiapuun
hankintatarve kasvaa yhtidon solmimien uusien toimitussopimusten joh-
dosta huomattavasti aikaisempaa enemman. Yhti¢ tulee rekrytoimaan
puunhankintaan uudelle hankinta-alueelle kaksi uutta ostoalueen entuu-
destaan tuntevaa metsapalveluaisantuntijaa. Toimeksiantajayritys on ti-
lannut opinndytetyon edella kerrottujen tarpeiden selvittamiseksi seka eri-
tyisesti suorien asiakaskontaktien kartoittamiseksi.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Opinndytetyon tarkeimpana tavoitteena on, selvittdd markkinointitutki-
muskyselyn avulla keinoja joilla potentiaalisiin asiakkaisiin saataisiin luotua
kontakteja ja yrityksen tunnettuutta lisattya.

Yksityisille metsdaomistajille suunnatussa markkinointitutkimuskyselyssa
oli mahdollisuus tilata veloituksetta toimeksiantajayritykseltd metsapalve-
luasiantuntija vierailemaan metsatilalla. Tilakaynnilld tullaan laatimaan ar-
vio tulevista metsan hoito- ja harvennustarpeista. Kyseiselld menettelyta-
valla toimeksiantajayritys pyrkii luomaan suoran asiakassuhteen seka hin-
noittelemaan ja laatimaan ostotarjouksen jo tilakdaynnilla. L&T Biowatin
yksi kilpailuvaltti on nopeus, melko pieni ja ketterad organisaatio mukautuu
nopeasti vaihtuviin markkinatilanteisiin.

Markkinointitutkimuskyselylla selvitettiin my6s vastanneiden halukkuutta
osallistua paikalliseen energiapuunkorjuuta ja tuhkalannoitusta kasittele-
vaan teemailtaan seka kuulemaan samalla kiertotalouden uusimpia kuulu-
misia. L&T Biowatti Oy on suunnitellut tulevansa lahitulevaisuudessa tar-
joamaan nuorenmetsanhoitopaketteja metsanomistajille. Markkinointi-
tutkimuskyselylla pyrittiin saamaan tietoa tuhkalannoituksen mydnteisen
kasvuvasteen tietoisuudesta sekda mittaamaan lanseerattavan tuotteen
kiinnostuksen tasoa metsanomistajien keskuudessa. Teemailta, jossa esi-
tettdisiin video ensiharvennusleimikon korjuujaljestd ja harvennuksen
myohemmin tuomasta kasvuvasteesta olisi oivallinen tapa saada paikalla-
olevissa kuulijoissa aikaan halu hoidattaa oma metsatila hyvaan kuntoon.
Teemailta kehittdda myonteisesti toimeksiantajayrityksen tunnettuutta uu-



della hankinta-alueella. Pienilla paikkakunnilla my6s paikallisesti hyvin lue-
tut paikallislenhdet tekevat mielellddn yhteistyota ja lisaavat silta osin tun-
nettuutta rajatulla alueella merkittavasti.

1.3 Tutkimustapa

Markkinointitutkimuskysely on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.
Tutkimus vastaa muun muassa kysymyksiin kuka? mita? kuinka paljon?
kuinka usein, missa ja milloin? Tietopohja kerataan raataloidylla kyselylo-
makkeella seka havainnoimalla. Kyselyn tutkimusjoukko on numeerisesti
suuri. (Rope 2000, 424)

Kyselytutkimuslomake on laadittu kayttaen Webropol-ohjelmistoa ja saa-
dut tulokset on analysoitu Excel- ohjelmalla.

Tutkimusaineisto on valitulle joukolle postitse lahetty markkinointitutki-
muskysely, johon sisaltyi valmiiksi maksettu palautuskuori. Tutkimukseen
valittiin 500 kpl metsanomistajia Orimattilan kaupungin ja Orimattilaan liit-
tyneiden kehyskuntien alueelta. Metsakeskukselle toimitetun maantie-
teellisen rajauksen perusteella olisi alueella ollut 1027 kpl metsanomista-
talouksia. Naista talouksista valittiin noin joka toinen, joille kysely postitet-
tiin, jotta saatiin tilastollisesti vaaristymaton otos.

Vastauksia kyselyyn palautui maaraajassa yhteensa 75 kappaletta, taten
kyselytutkimuksen vastausprosentiksi muodostui 15%.

Opinnadytetyoni teoriapohjaan tutkin markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta
seka internetista aihetta tukevaa tietopohjaa.

YRITYSESITTELY

2.1 Toiminta-ajatus

L&T Biowatti Oy on valtakunnalliseen Lassila & Tikanoja konserniin kuuluva
suomalainen bioenergia-alan palveluyritys. Yritys on perustettu vuonna
1994 Metsaliiton tytaryhtioksi. Vuonna 2005 yhtion sen hetkinen toimiva
johto lunasti yhtion kokonaan omistukseensa. Tammikuun viimeisena
paiva vuonna 2007 yhtio siirtyi Lassila & Tilakanoja konsernin tytaryhtioksi.
Yrityksen toiminta-ajatuksena on hankkia energiapuuta ja toimittaa bio-
energiaa asiakkailleen. Keskeisimpiin toimiin kuuluvat puupolttoaineiden
toimitus lampoévoimalaitoksiin ja teollisuuteen. Viherrakentamiseen ja kui-
vikemarkkinoille suunnattujen tuotteiden toimitus seka valtakunnallisella
tasolla metsapalveluiden tarjoaminen metsanomistajille. Yritys palvelee
asiakkaitaan laaja-alaisesti metsanhoitoon liittyvissa kysymyksissa. Metsa-
palveluiden keskeisimpia toimintoja ovat nuoriin kasvatusmetsiin tehtavat
harvennukset seka yhteistydkumppaneiden kautta yhteistytssa hankitut



padtehakkuualueiden hakkuutdhteiden kerdykset hakkuuaukoilta. Yhtio
hankkii energiapuuta suoraan metsanomistajilta mutta myos laajan yhteis-
tyoverkostonsa kautta alan eri toimijoilta. Yhtio on solminut uusia merkit-
tavia toimitussopimuksia valtakunnallisesti ja kasvattaa volyymiaan voi-
makkaasti lahitulevaisuudessa (www.lassila-tikanoja.fi 2017, www.wikipe-
dia.fi 2017).

2.2 Talouden tunnuslukuja

Yhtion liikevaihto vuonna 2016 oli 36.780,000 euroa. Liiketoiminnan tulos
toimikaudelta 2016 oli voitollinen 1.483.000 euroa. Omavaraisuusaste oli
17% ja henkilostda yhtion palveluksessa vuonna 2016 oli 37 kappaletta.
(www.asiakastieto.fi ,2017)

2.3 Asiakkaat

L&T Biowatti Oy:n metsapalveluiden puunhankinnan asiakkaat ovat paa-
osin yksityisia metsanomistajia, kuolinpesia, yhteismetsanomistajia, seura-
kuntia, kuntia ja kaupunkeja. Tahan opinnadytetyotutkimukseen liittyvat
asiakkaat ovat yksityisia metsanomistajia.

Tutkimuskyselyyn vastanneilla ja yhteydenottoa sita kautta pyytaneilla on
hyvin merkittava rooli tavoitellun suoran asiakassuhteen syntymisessa. Yk-
sittdisten kauppojen sijasta olisi tarkeda pyrkia luomaan kumpaakin osa-
puolta kannattava pitkdkestoinen asiakassuhde. Yritykselle on merkityk-
sellistd, ettd sama asiakas myisi haluttua tuotetta aina uudelleen ja uudel-
leen. Edelld kerrottuun tavoitteeseen paasemiseksi ja uskollisen asiakas-
suhteen luomisen edellytykseksi olisi tarpeen tehda kaupan syntymisen
jalkeen suunnitelmallista asiakassuhdemarkkinointia.
(www.tieto.osaavayrittaja.fi , 2017)

2.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin pdaasiallisena tarkoituksena on luoda markki-
noivan yrityksen ja asiakkaan vilille kumpaakin osapuolta palveleva pitka-
kestoinen ja kannattava suhde. Asiakkaalle tdma tarkoittaa esimerkiksi
kuulumista kanta-asiakasohjelmaan joka tuo taloudellisia etuja, tarpeisiin
suunnattuja kampanjatuotteita ja nopeampia palveluprosesseja. Kanta-
asiakas kayttaa yrityksen palveluja uskollisesti ja sdannollisesti. Yritykset
segmentoivat asiakkaitaan usein kolmeen eri kategoriaan. Tavallisesti voi-
daan kayttaa yrityksen sisalla jaottelua A, B ja C -luokan asiakkaisista. Asi-
akkaille nama samat kategoriat voidaan esittaa mielikuvallisina ja halutta-
via tavoitella kulta, - hopea-, ja pronssi-tason asiakkuuksina. A ryhmaan
kuuluvat asiakkaat ovat avainasiakkaita joiden tuotto on yritykselle hyva.
Yritykselle paras A ryhman asiakas olisi sosiaalisen median kayttdja ja “suo-
sittelija asiakas” joka jakaisi asiakaskokemuksiaan sosiaalisessa mediassa
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ja tavoittaisi suositteluillaan laajoja kohderyhmia. Ndiden asiakassuhtei-
den hoitaminen ja niista huolta pitdminen on yritykselle hyvin merkityksel-
listd. B ryhman asiakas on saannollisesti palveluita kdyttdva mutta vain
melko pienia kauppoja tekeva asiakastyyppi. C ryhmaan kuuluvat asiakkaat
ovat hyvin vahan yrityksen kannattavuuteen vaikuttavia yksittdisia asiak-
kaita joihin panostaminen ei juurikaan tuota liiketaloudellisesti kannatta-
vaa tulosta. (www.ampiiri.com, 2017)

2.5 Kilpailutilanne markkina-alueella

Maantieteellisesti rajatulla toimeksiantajayrityksen uudella hankinta-alu-
eella Orimattilassa toimii myods L&T Biowatti Oy:lle seuraavat merkittavat
energiapuuta hankkivat kilpailijat.

- Hakevuori Oy

- Koskitukki

- Metsanhoitoyhdistykset
- Metsa Group

- Vapo

- Stora Enso

- VersoWood

Orimattilan alueella on jo olemassa monta eri toimijaa tyydyttdmassa
puunmyyjien tarpeita. Huomioon otettavana uhkatekijana on, ettd mark-
kina-alue on niin kilpailtu jolloin jalan, saanti oven valiin on mahdotonta.
Ylld kuvatussa markkina-asetelmassa ainoa keino paasta markkinoille on
oman erikoistumisalueen lI6ytdminen ja sitd kautta erottuminen joukosta.
Useinkaan markkinoilla ei menesty se, joka koittaa palvella ja miellyttaa
kaikkia. Todellinen onnistuja on se joka |0ytaa asiakkaan tarpeet paremmin
kuin muut. (Bergstron, Leppanen 2007, 39)

Toimialueen yrityksilla on erilaisia kilpailurooleja. Markkinajohtaja on se,
jolla on suurin markkinaosuus, vahva tuotemerkki ja hyva tunnettuus.
Haastajalla puolestaan on voimakas nakyva tapa markkinoida ja ostaa
tuotteita kuuluvasti. Jaljittelijan mahdollisuus menestykseen on 16ytaa
vain hintatietoiset puunmyyjat. Jaljittelijan roolissa ei pysty vastamaan kil-
pailuun. Erikoistujarooli etsii kapeita vaylia ja markkinoi niihin tasmalli-
sesti. (Bergstron, Leppanen 2007, 42). L&T Biowatilla yrityksena on hyva
mahdollisuus kuulua jalkimmaiseen kilpailurooliryhmaan lanseeraamalla
oikein, sopivaan aikaan ja laadukkaalla kampanjalla nuorenmetsanhoito-
paketti. Jarkevaa on tehda juuri sitd missa ollaan muita edella.
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2.6 Suunnitellut markkinointikanavat seka erottuminen kilpailijoista

L&T Biowatti Oy aikoo saada nakyvyytta sekd kontakteja uudella hankinta-
alueella, seuraavien kanavien kautta:

- paikallislehti-ilmoittelu

- kotisivut

- Facebook

- alueella jarjestettavat tapahtumat/markkinat
- tyonaytokset

- suoramarkkinointi

Kilpailijoista erotutaan hankkimalla energiapuukohteita paaosin pystykor-
juussa. Myos suunniteltu tuhkalannoituksen, energiapuunkorjuun seka Ke-
mera- tuen sisaltava nuorenmetsanhoitopaketti on vahva erottuvuustekija
kilpailijoista. Sopimusurakoitsijoiden koneketjut ovat valikoituneet yhteis-
tyokumppaneiksi laadukkaan ty6jaljen kriteerein. Metsanomistaja paasee
itse vaikuttamaan leimikon urakoitsijavalintaan, jos tama on metsanomis-
tajalle merkityksellinen tekija. Hakkuutyonjdlkeda seurataan aktiivisesti
hakkuutyomailla ja urakoitsijoita koulutetaan vahintdaan kahdesti vuodessa
padurakoitsijan toimesta. (Vesteri 2017)

Henkilokohtaisen asiakassuhteen luominen on myds erottuvuustekija. Tu-
tulle puunostajalle on vaivatonta soittaa suoraan numeroon ja sopia ta-
paamisaika joustavasti asiakkaan ehdoilla.

2.7 Toimeksiantajayrityksen markkinointi

Yrityksella on voimassa oleva markkinointisuunnitelma jonka pdapainoalu-
eet ovat nakyvyyden ja tunnettavuuden edistaminen, uusiutuvan energian
kaytto ja kehittaminen sekd ymparistoystavallisyys.

Yritys on tehnyt monipuolista tapahtumamarkkinointia metsaalaan linkit-
tyvissa tapahtumissa ja messuilla. Viimeisen vuoden aikana yritys on ollut
nakyvasti esillda muun muassa Seindjoen Farmari 2017 maatalousnaytte-
lyssd, Maailman metsapaivdssa Tampereelle ja Valtra/Kesla metsapdivissa
Mantta- Vilppulassa. Tapahtumista on saatu merkittavia kontakteja, osaa-
via kumppaneita ja erityisesti nakyvyytta. Syksylla 2016 yritys jarjesti Tuu-
loksen paivakoti- ja esikouluryhmille metsapaivan, jossa he nakivat hakku-
rin seka monitoimikoneen hakkuunaytoksen seka paasivat tutustumaan
koneisiin ja kuulemaan metsaalan mahdollisuuksista.

Valtateiden varsilla kuivumassa olevat energiapuukasat ovat nakyvia ja il-
maisia markkinointipaikkoja ja erottuvat hyvin avarassa peltomaisemassa.
Suureen energiapuukasaan kiinnitetty L&T Biowatti Oy:n ndyttava bande-
rolli josta kay ilmi, etta yritys ostaa energiapuuta ja tuottaa siita kestavaa
ympadristoystavallista energiaa.



2.8 Havainnot ja markkinoinnin kehittaminen

Toimeksiantajayrityksen metsapalveluiden verkkosivuston markkinointi-
viestintaa olisi tarpeellista kehittaa. Yritys tarvitsisi uutta raikastettua visu-
aalista ilmetta markkinointiviestintaan. Merkittava erottuvuustekija olisi
helppokayttdinen, informatiivinen ja sisallollisesti laadukas verkkosivusto.
Sivustoilla tulisi olla ajantasaiset valokuvalliset tiedot ostoalueen toimi-
henkildista seka kuvattuna alue, missa kukakin metsapalveluasiantuntija
padsaantoisesti ostotyota tekee. Sivustoilta voisi [ahettaa suoraan toimek-
siantopyyntdja metsadpalveluasiantuntijoille seka kysya puukauppaan ja
korjuuseen liittyvista kysymyksista ammattilaisilta. Sivuille voisi tuottaa si-
saltda pienimuotoisesti esimerkiksi metsdalaan vahvasti linkittyvien vuo-
denaika teemoin kuin my®ds livestyle- henkisesti kuten isommat toimijat jo
tekevat.

Yritys voisi miettia myo6s pienimuotoisen asiakaslehden julkaisua. Julkaisu
jaettaisiin postitse olemassa olevan tai perustettavan asiakasrekisterin pe-
rusteella tietyin kriteerein. Asiakaslehti julkaistaisiin myods verkkojulkai-
suna. Resursseja tama ei juurikaan sitoisi, silla tyo olisi jarkevaa teettaa
viestintdalan ammattilaisella, jotta visuaalinen ilme pysyisi laadukkaana ja
yhtenaisena. Julkaisu kannattaisi ajoittaa aikaan jolloin tiedetaan leimikon
hankinnalle olevan suurin tarve. Julkaisussa olisi helppo markkinoida en-
nakoidusti, vaikka uutta lanseerattavaa nuorenmetsanhoitopakettia tutus-
tumishintaan.

Sosiaalinen media on nykyajan kanava imagon kehittamiseen tai vaikka tie-
tyn tuotteen ostovolyymin kasvattamiseen. Uusasiakashankinta, kampan-
jat, kanta-asiakasmarkkinointi, rekrytointi ym. voisivat tehokkaasti hoitua
verkkopalveluiden kautta. Sivuille voisi esimerkiksi tuottaa sisaltéa ener-
gianpuunkorjuusta videoin joista Facebookissa voisi tykata. Tykkaajien kes-
ken olisi helppo tehda tuotepalkintoarvontoja ja saada tarvittavaa naky-
vyytta. Sivuilla voisi olla my6s asiakashaastatteluja seka vaihtuvia toimen-
kuvaesittelyja yrityksen organisaatiosta joista voisi tykata ja joita voisi Fa-
cebookissa jakaa. Nakyvyys ja tunnettuus lisdantyisi klikkauksilla huomat-
tavasti. Yrityksen kannattaa teettda sisallontuottamistyd ulkopuolisella
toimijalla yhtena osana yrityksen markkinointistrategiaa.

Pienilla paikkakunnilla on my6s usein virea urheiluseuraverkosto. Sponso-
rointi Orimattilan alueella voisi olla mediassa nakyvdaa mainosta kaupungin
hyvin menestyneen Orimattilan Jymyn naisten peliasuissa. Kustannukselli-
sesti ndma ovat yritykselle pienia kuluja mutta nakyvyydessa mm. paikal-
lislehden sivuilla merkityksellisia.
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3 MARKKINOINTITUTKIMUS

3.1 Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset

Tutkimuksesta voidaan tehda johtopaatdksia ainoastaan silloin, kun se on
suoritettu puolueettomasti ja tutkimuksellisesti oikein. Tutkimuksen vali-
diteetti ja reabiliteetti on oltava totuutta vastaavat. Validiteetilla tarkoite-
taan sita, miten hyvin silla on onnistuttu mittaamaan niita asioita, joita sen
kuuluikin mitata. Validiteettiin vaikuttavia asioita ovat kysymysten muo-
toilu, sijoittelu kysymyslomakkeelle seka kysymyksiin valitut vaihtoehdot.
Tutkimustulosten reabiliteetilla kuvataan taas tulosten pysyvyytta. Mikali
vastaava tutkimus laadittaisiin taysin aikaisempaa vastaavana tulisi siita
saadut tulokset olemaan yhtendiset aikaisemmin toteutetun tutkimuksen
kanssa. (Rope 2000, 452)

3.2 Markkinointitutkimus prosessina

Alla olevaan luetteloon on kuvattu markkinointitutkimuksen tyovaiheista
prosessi.

- Tutkimusongelman maarittdminen

- Tutkimussuunnitelman laatiminen

- Tutkimusaineiston keruusta paattaminen
- Tutkimusaineiston kerdaaminen

- Tutkimusaineiston analysointi

- Tulosten raportointi ja hyddyntaminen

Markkinointitutkimus (2003, 13) mukaan

3.3 Mitad markkinointitutkimus on?

Markkinointitutkimus pyrkii auttamaan yritysta 16ytamaan uusia markki-
nointimahdollisuuksia seka kerddmaan tietoa uusien markkinointitapojen
|6ytamiseksi. Markkinointitutkimuksen tulokset auttavat kohdistamaan re-
sursseja liikketoiminnan kannalta olennaisiin tekijoihin. Oleellista on saada
tietaad mitka tekijat vaikuttavat kaupan syntymiseen ja mitd ominaisuuksia
asiakkaat arvostavat. (Bergstrom- Leppanen 2009, 36)

Markkinointitutkimuksella pyritddan yksiselitteisesti 16ytamaan ja taytta-
maan niita tarpeita, joihin pohjautuen myyja tekee myyntipaatoksen.

Taman markkinointitutkimuksen tarkeimpina tehtavina oli, selvittaa kyse-
lyyn vastanneiden henkil6inen tunnettuuden taso toimijaa kohtaan, haluk-
kuus suoraan kontaktiin L&T Biowatti Oy:n metsdpalveluasiantuntijan
kanssa, puunmyyntiin liittyvien arvotekijoéiden merkitys seka tuhkalannoi-
tusta ja nuorenmetsanhoitopakettia kasittelevan teemaillan osallistumis-
halukkuus.
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4 NUORENMETSANHOITOPAKETTI

4.1 Tuhkalannoituksella vaikutusta metsan arvokasvuun

L&T Biowatti Oy on aikeissa tuoda markkinoille nuorenmetsanhoitopake-
tin, joka sisdltaa metsan ensiharvennushakkuun, tuhkalannoituksen seka
kestavan metsataloudenrahoituslain mukaisen tuen.

Metsanomistajalle lannoitusinvestointi on kannattava sijoitus, vaikka se
toteutettaisiin ilman valtion myoéntamaa kestavan metsatalouden rahoi-
tuslain mukaista tukea. Lannoituksen kannattavuutta omalla padaomalla
kuvaa hyvin sisdginen korko joka lannoitetulla kivenndismaalla on ollut 10-
25% ja turvemailla on paasty vastaavasti 8-15% tuottoon. Nykyisin julkista
Kemera- tukea myonnetdan vain metsan terveyslannoituksiin. Metsan ter-
veyslannoituskohteet ovat olleet myos kannattavia investointeja. Merki-
tyksellista on, ettd metsan ravinne-epatasapaino on havaittu ja siihen on
reagoitu riittdvan ajoissa. (Rantala 2011, 192)

Tuhkalannoitetta voidaan levittdd metsddn joko lentolevityksend tai
maasta kasin. Lentolevityskustannus on noin 400-450,00 €/ha ja maasta
levitys hieman edellistd edullisempi, noin 300-350,00 €/ha. Tuhka soveltuu
hyvin suometsien ensiharvennuskohteille, kuin myds varttuneille kasva-
tusmetsille, jossa paatehakkuu ajankohta tulee olemaan noin 20 vuoden
aikajanteen padssa. Soveltuvia kohteita tuhkalannoitukseen ovat turve-
maiden ojitusalueet, jossa turvekerrosta on yli 0,5 metria ja ojituksen kui-
vatusteho on kunnossa tai puuston maara ylittda 120 m3/ha joka riittaa
yllapitdmaan kuivatusolosuhteet optimaalisina. Tuhkalannoitukselle sopi-
vat myos kohteet joissa puuston kasvua hidastavat kaliumin ja fosforin
puute. Edelld kerrotut metsatyypit ovat usein typpirikkaita, ruoho-, mus-
tikka-. ja puolukkaturvekankaita. Myos alkuaan niukka puustoiset ja pak-
suturpeiset lI- tyypin turvekankaat joiden puustossa on havaittavissa hyvin
selkeitda merkkeja ravinne- epatasapainosta soveltuvat hyvin tuhkalla lan-
noitettaviksi kohteiksi. Ennen metsalannoitusta on kannattavaa neulasista
teettdaa ravinneanalyysi. Analyysin tuloksiin pohjautuen metsalannoit-
teeksi soveltuvaan kovetettuun ja rakeistettuun tuhkaan voidaan lisata
myo0s tarvittaessa muita tarvittavia ravinteita kuten tavallisimmin booria
mutta tarvittaessa myos fosforia tai kaliumia. (www.metsakeskus.fi, 2017)

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA TULOSTEN ANALYSOINTI


http://www.metsakeskus.fi/
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5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Markkinointitutkimuskyselyita lahettiin yhteensa 500 kpl, joista maaraai-
kaan mennessa palautui 75 kpl. L&T Biowatti Oy:n metsdpalveluasiantun-
tijan yhteydenottoa halusi 18 kpl kyselyyn vastanneista. Kyselyn vastaus-
prosentiksi muodostui 15%, yhteydenottoa halusi 24% ja yhteydenottoa ei
halunnut 76% kyselyyn vastanneista.

Asutteko tilalla vai oletteko ns.
etametsanomistaja?

= asuu tilalla = etdmetsdanomistaja

Kuva 1. Vastanneista 63% asui vakituisesti tutkimuspaikkakunnalla ja
37% oli ns. etametsanomistajia.

Oletteko kuulleet aikaisemmin L&T Biowatti
Oy:sta?

= Olen kuullut = En ole kuullut

Kuva 2. L&T Biowatti Oy:n tunnettuuden pohja on hyvalla tasolla suun-
nattaessa panoksia uudelle markkina-alueelle. Vastanneista sel-
kedsti isompi osa 63% oli kuullut toimeksiantajayrityksesta aikai-
semmin.
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Miten tarkeaa vihreiden arvojen toteutuminen on
teille harkitessanne puukauppaa?

Erityisen tarkeaa

5

4

1

EI LAINKAAN TARKEAA 5 10 15 20

Kuva 3.

Kuva 4.

L&T Biowatti Oy:lle toimijana vihreiden arvojen merkitys kai-
kessa toiminnassa on hyvin suuri. Kysymyksella haluttiin mitata
metsdaomistajien valveutuneisuutta toimijalle tarkean asian ta-
sosta. Vastanneista iso osa on vihreiden arvojen huomioimisen
kannattajia ja vain 4% vastanneista vihreiden arvojen toteutumi-
nen ei ollut lainkaan tarkeaa.

Oletteko olleet tietoisia tuhkalannoituksen
myonteisesta vaikutuksesta metsan arvokasvuun?

—

= Kylla = Ei

Tuhkalannoituksen myonteisen kasvuvasteen tietoisuus vastan-
neiden kesken oli melko suuri 64%.

25



Kuva 5.
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Olisitteko halukkaita osallistumaan paikalliseen
energiapuu/tuhkalannoitus teemailtaan ja
kuulemaan kiertotalouden uusimpia kuulumisia?

Kysymyksella haluttiin selvittda vastaajien mielenkiintoa jarjes-
tettavaa teemailtaa/ tyonadytosta kohtaan. Toimeksiantajayritys
tulee jarjestimaan kuvatun teemaillan Orimattilassa kevaan
2018 aikana.

Miten mielenkiintoisena asteikolla 1 - 5 koette
nuorenmetsanhoitopaketin
(harvennus+tuhkalannoitus+kemeratuki) jonka
tarkoituksena on saada arvokasvu metsissanne
nousemaan ja edistaa erityisesti tulevien hakkuiden
kannattavuutta?

Suurin osa 36% vastanneista koki mieleniintoisena toimijan
suunnittelevan nuorenmetsdnhoitopaketin. Vastaus jakauman
pohjalta voidaan tulkita markkinoiden olevan kyseiselle paketti-
ratkaisulle otollinen.

30
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Kuinka tarkeaa teille puukaupassa on asteikolla
1-5, etta hyoty otetaan kayttoon omalla
talousalueella ns. paikallisena polttoaineena?

35
30
25

20

15
. O
2 3 4 5

1

€]

Kuva 7. Paikallisesti tuotetun polttoaineen merkitys on tarkeaa tehta-
essa puukauppaa. Vastaajista 24% piti tata erityisen tarkeana.

Haluaisitteko L&T Biowatti Oy:n
metsdpalveluasiantuntijan vierailevan metsatilallanne
ja tekevan maksuttoman arvion metsanne hoito-, ja
harvennustarpeista?

= Kylld haluaisin = En halua

Kuva 8. Kyselyyn vastanneista 24% halusi toimeksiantajayrityksen otta-
van yhteyttad ja tulevan tekemaan arvion metséatilan hoitotar-
peista. Nama yhteydenotot ovat tarkeita suoran asiakassuhteen
syntymisen kannalta.
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6 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

6.1 Opinnadytetydn johtopaatdkset

Opinndytetyossa saavutettiin, sille asetut tavoitteet markkinointikyselytut-
kimuksen vastausprosentin osalta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa
yrityksen tunnettuutta rajatulla alueella, saada kontakteja ja mitata met-
sanomistajien kiinnostusta tulevaisuudessa lanseerattavaan nuorenmet-
sanhoitopakettiin. Kyselytutkimuksesta saadut tulokset soveltuvat hyvin
yrityksen markkinoinnin tyokaluiksi. Tuhkalannoitus teemaa kasiteltiin tar-
koituksella harkitusti, ainoastaan markkinoinnillista syista. Tuhkalannoitus
olisi kokonaisuutena soveltuva opinnaytetyoaihe itsessaan.

Toimeksiantaja yritys tulee jarjestamaan paikallisen teemaillan ja tyonay-
toksen Orimattilassa, jossa markkinoidaan nuorenmetsan hoitopakettia,
lapikdydaan nuoren metsan hoidon kannattavuutta sekd tuodaan esiin
energiapuumarkkinoiden uusimpia kuulumisia. Tutkimuskyselyyn vastan-
neista 51% oli kiinnostunut osallistumaan teema iltaan.

Tutkimustyo ja siitd saadut tulokset ovat kaytantoon helposti sovellettavia,
hyvin toimeksiantajan tarpeita tukevia. Tuloksia hyddynnetdaan kohde-
markkinoinnissa nopealla aikataululla. Puunhankinta Orimattilassa kdyn-
nistyy syksyn 2017 aikana.

Tyon teoriapohjaan 16ytyi lahdekirjallisuuttaa melko hyvin. Hankaluuksia
aiheutti suuri tietomaara ja sen rajaaminen tyon kannalta oleelliseen tie-
toon.

6.2 Kuka markkinointia tekee?

Toimeksiantaja organisaatio on talla hetkella taysin tyollistetty. Kdytannon
tyd taman hetkisilla resursseilla vie tdysin toimihenkildiden tybajan eika
markkinointiin tai markkinoinnin pitkdjanteiseen suunnitteluun, saati to-
teutukseen liikene aikaa eika tarvittavaa ammattitaitoa.

Markkinoilla on hyvin merkittava rooli tuloksien saavuttamisessa. Markki-
noinnin tarpeellisuus volyymin kasvua tavoitellessa kylld tiedostetaan
mutta ulkopuolisen ammattilaisen kaytt6a ei nahda tarpeellisena. Mark-
kinointi vaatii onnistuakseen huomattavia taloudellisia panostuksia mutta
my0Os organisaatiolta lupaa ja rohkeutta kokeilla ja kehittdd avoimesti
uutta. Yrityksen tulisi hankkia ostopalveluna markkinointiviestintdan pe-
rehtynyt toimija joka vastaisi kokonaisuutena markkinoinnista ja laaduk-
kaan sisallon tuottamisesta sosiaalisen mediaan seka yrityksen uudistusta
kaipaaville kotisivuille.
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Mikali kuitenkin toimeksiantaja yritys haluaa tehda itse markkinointityota
olisi asiakaskokemukset konkreettisia, helposti samaistusta aiheuttavia,
mielekkditd sosiaalisen median kautta seurattavia matalankynnyksen
markkinointitoimia.

6.3 Tunnettuuden lisayksen kehitysideat

Mielestani tarkein kehitysidea olisi ottaa ripedlla aikataululla kayttoon ko-
tisivujen uudistaminen seka sosiaalisen median tarjoamat taman paivan
viestinnan mahdollisuudet. Merkityksellinen uudistus olisi my6s asiakasre-
kisterin perustaminen, jonka kautta voisi tehda tasma markkinointia raja-
tuille asiakasryhmille. Tarkeda on teettaa tyé ammattilaisella, jolloin visu-
aalinen ilme pysyy yhtenadisena markkinointitavasta riippumatta.
Kilpailijat markkinoivat lehdissa ja tapahtumissa nakyvasti ja teematyyppi-
sesti. Imagon raikastus olisi toimeksiantajayritykselle tarpeellista. Metsa-
tilojen omistajien ikdrakenne muuttuu, etdmetsanomistatalouksien maara
kasvaa, joten tdassa myoOs L&T Biowatin olisi hyva olla mukana uudella rai-
kastetulla ilmeella.

Lehtimainonta olisi hyva kanava uudella asiakasalueella lisata tunnet-
tuutta. Orimattilan sanomat on maksullinen hyvin seurattu paikallislehti,
jonka peitto-alue on Orimattila, Myrskyld, Pukkila ja Porlammi. Markki-
nointikyselytutkimus pyrki juuri tavoittamaan puukauppaa harkitsevia
talta maantieteelliselta alueelta.

Alkukevat olisi hyva aika jarjestaa paikallinen teemailta energiapuunkor-
juun merkeissa ja tehda parhaansa suorien asiakaskontaktien luomisessa.
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