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JOHDANTO

1.1 Taustaa

Metsdalan muutosvauhti on viime vuosina ollut nopeaa. Tyo on koneellistunut ja
tyon tehokkuus on kasvanut 2000-luvulla. Tehokkuus ja kiire ovat vallanneet met-
saalan. Nopea kehitys on muuttanut metsanomistajien asemaa ja metsan omistus-
rakennetta. Metsadalalle on tullut lisda uusia yrittajyysmalleja vanhojen yritysmuoto-
jen rinnalle. Kilpailu asiakkaista on nykyaan entistd kovempaa. Uudet koneet ja
tyotekniikat ovat levinneet nopealla aikataululla metsiin ja niista saatavia hyotyja
markkinoidaan metsanomistajille. Tulostavoitteisiin paasemista korostetaan nyky-
metséataloudessa. Niiden saavuttaminen edellyttaéa kuitenkin hyviéa asiakassuhteita
ja sen tdhden metsanomistajien huomioiminen palvelun eri vaiheissa on erityisen
tarkeaa. Tyytyvaiset asiakkaat takaavat sen, ettda raakapuu riittda markkinoilla ja
metséanhoitopalveluja kaytetaan tasaisesti ympari vuoden. Tyytyvéiset asiakkaat
turvaavat myos metsaalan tyollisyytta. Hyvan asiakaspalvelun tarkeys ymmarre-
taan valtaosissa metsaalan yrityksissa, mutta sen kaytannon toteutuksesta ollaan

kuitenkin monta mieltd. Parantamisen varaa I6ytyy aina.

Huomioidaanko metsadnomistajia siis riittdvasti nykyisessd markkinatilanteessa?
Onko metsanomistajiin suunnattu markkinointityd asiakasystavallistd ja ovatko
markkinointikeinot oikeanlaisia? Tassa tutkimuksessa keskitytddn erityisesti met-
sanomistajan asiakastyytyvaisyyden selvittamiseen. Metsanomistajat arvioivat tut-
kimuksen aikana keuruulaisten metsapalveluyritysten markkinointikeinoja. Mitk&
yritysten markkinointitavoista ovat hyvia ja toimivia? Mitd keinoja asiakkaat eivat
pida kannatettavana? Yritysmalliksi valittin metsapalveluyrittdminen, koska yritta-
jyys on alana kiinnostava. Markkinointi kuuluu myds osana yrittajyyteen. Sen tah-
den markkinoinnin ja yrittdjyyden linkittaminen metsanomistajiin on tutkimisen ar-
voista ja mielenkiintoista. Saatuja tuloksia voidaan hyddyntd& esimerkiksi metsa-

alan yritysten markkinointisuunnittelussa.



Metsaalan yrittdjat markkinoivat palveluitaan keinoilla, jotka he ovat kokeneet toi-
miviksi. Aina voi epailld, ovatko yritysten markkinointitoimenpiteet olleet oikeita ja
onko niissa parantamista. Yrittdjan on siis tiedettava, milla perusteella metsan-
omistaja valitsee palvelun tarjoajan ja tekee ostopaatoksen. Mihin asioihin h&nen
kannattaa keskittya, jotta markkinoinnista saatava hy6ty on mahdollisimman suuri.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja hyddyt

Opinnaytetyon tavoitteena oli osoittaa, miten keuruulaiset metsanomistajat suhtau-
tuvat metsapalveluyritysten harjoittamaan ulkoiseen markkinointiin. Paakysymyk-
sen merkitysta halutaan viela syventda ja saada tarkempaa tietoa tutkittavasta
aiheesta. Sen tahden tutkitaan, ovatko markkinointitoimet metsédnomistajien mie-
lesta oikeita ja helpottavatko ne yrityksen valintaa. Arvostavatko metsédnomistajat
yrittdjien kotisivuja ja lehti-ilmoituksia ja ovatko ne tarkoituksenmukaisia tiedon
hankinnan kannalta? Mika on suosituksien, maineen ja asiakaspalvelun merkitys
yritysten valinnalle? Vastausten ja niista tehtyjen johtop&éatésten avulla selvitetaan

eri markkinointikeinojen vaikutukset metsanomistajiin ja heidan mielipiteisiinsa.

Tutkimuksesta saatuja tuloksia on tarkoitus hyddyntaa keuruulaisten metsapalve-
luyritysten markkinointitydssa ja erilaisissa metsaalan tyo- ja palvelutehtavissa.
Yritykset, metsanomistajat ja muut markkinoinnista kiinnostuneet toimijat saavat
tutkimuksen kautta tietoa metsaalalla vallitsevista markkinointitoimenpiteista ja
palveluun liittyvista mielikuvista. Tutkimuksesta hyotyy myods tutkimuksen tekija,
koska tulokset ovat ajankohtaisia ja ne taydentdvat hyvin saamaani metsaalan

koulutusta.

1.3 Keuruulainen metsapalveluyrittdminen

Metsapalveluyritys on yksityinen metsapalvelujen tuottaja. Yritysten tyypillisimpia
palvelutuotteita ovat metsanhoitoon, puunkorjuuseen, metsasuunnitteluun, ojituk-

seen, teihin seka metsien perusparannukseen liittyvat hankkeet. Yritysten asiak-



kuudet koostuvat yksityisista metsanomistajista, kunnista, seurakunnista, paikalli-
sista metsanhoitoyhdistyksista ja suurien metsayritysten puunosto- ja hankintaor-

ganisaatioista. (Tapion taskukirja 2002, 473.)

Metsapalveluyritykset ovat uusi ilmi6é suomalaisessa metsataloudessa. Ensimmai-
set metsapalveluyritykset perustettin maahamme 1990-luvun alussa. Yritysten
maarat ovat olleet hienoisessa kasvussa viime vuosien aikana. (Tapion taskukirja
2002, 473.) Metsapalveluyrittdjat ovat seka kilpailijoita ettd myds yhteistydokump-
paneita metsanhoitoyhdistyksille ja suurille metsateollisuusyrityksille. Kilpailu asi-
akkaista on kovaa. Terve kilpailu markkinoilla ohjaa palvelujen hintaa ja tarjonnan
kehittymista. Hintojen ylikilpailuttaminen ei ole kenenk&én etu. Toisaalta matala
hintataso heikentaa tyon laatua ja palvelun tasokkuutta. (Keski-Suomen metséoh-
jelma 2006-2010, 31-32.) Yrittdjan on tiedettava, milla perusteella metsanomistaja

valitsee palvelun tuottajan ja miten asiakas saadaan kiinnostumaan yrityksesta.

Metsat ovat keuruulaisille tarked tyon ja toimeentulon l&hde. Maakunnan metséa-
palvelutoimijoiden maara on noin 30, joista Keuruun alueella aktiivisesti toimii 4-5
yrittajaa. Keski-Suomen metsuriyrittajien maara on noin 50. Koneyrittdjia on 96,
joista 73 yritysta on keskittynyt puunkorjuuseen ja metsakuljetukseen. Energiapuu-
ja metsanparannushankkeiden parissa tyoskentelee 23 koneyrittajaa. (Keski-
Suomen metséohjelma 2006-2010, 31-32.)

Keuruulla on noin 1450 metsanomistajaa, joiden omistama metsépinta-ala on noin
61000 hehtaaria. Metsatilan keskikoko on 40 hehtaaria ja vuotuinen metsan kasvu
on keskiméaarin 5 kuutiometria hehtaarilla. Keuruun alueen hakkuukertymien kes-
kiarvo viiden vuoden ajalta on ollut noin 280 000 kuutiometria. Metsatalous on an-
tanut ty6ta kuntalaisille ja kunnalle verotuloja. (Kehittamisyhtio Keulink Oy 2010.)

1.4 Aikaisempia tutkimuksia metsapalveluyrittamisesta

Ulkoinen markkinointi on tutkimusalana kapea. Se on tutkimuksissa linkitetty
useimmiten muihin yrittdmisen osa-alueisiin. Kaytannonlaheinen tutkimus metsa-

palveluyrittamisestd ja sen kehittdmisesta oli Anu Taipaleen tutkimustyd, Tie pa-
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rempaan yrittamiseen, Suuntaviittoja metsapalveluyrityksen kehittdmiseen. (2006.)
Ty6 sivuaa ulkoisen markkinoinnin merkittavyyttd ja antaa neuvoja menestyvan
markkinoinnin harjoittamiseen. Se ei kuitenkaan antanut selvda vastausta siihen,

mik& on oikea tapa hoitaa yrityksen ulkoista markkinointia. (Taipale 2006, 32—-33.)

Toni Komu teki vuonna 2007 opinnaytety6tutkimuksen metsapalveluiden tarpeesta
Pyhajarvella. Tutkimuksessa kasiteltiin metsapalveluyrittdmisen toimintamahdolli-
suuksia ja palvelujen tarjontaa Pyhajarven seutukunnalla. H&n sivusi markkinoin-
tia, mutta tutkimuksen paapaino oli kuitenkin metsépalvelujen tuottaminen asiak-
kaille. (Komu 2007.)

Metsantutkimuslaitos kasitteli metsapalveluyrittdmista tyoraportissaan, Metsayritta-
jyyden monet ulottuvuudet, vuodelta 2008. Tutkimuksessa Metlan tutkija, Jouni
Bergroth kasitteli metsépalveluyritysten menestymistd, kasvua ja tulevaisuutta.
Han selvitti myds markkinoinnin merkittavyytta yrityksen toiminnalle ja kasvulle.
Edellisten tutkimusten tapaan ulkoista markkinointia ei kasitelty omana tutkimus-
alueenaan. Se siséllytettiin osana metsapalveluyrittamisen toimintaa kasitteleviin
aiheisiin. (Markkola "ym.”. 2008, 15-24.)

Metsantutkimuslaitoksen tydraportissa numero 23 vuodelta 2006, kasiteltiin asia-
kaslaheista ja kustannustehokasta metsépalvelua metsanomistajiin kohdistuvalla
asiakaskyselylla. Metsantutkimuslaitos lahestyi aihealaa yksityisten metsasektorin-
toimijoiden kautta. Tutkimuksessa korostettiin erityisesti metsanhoitoyhdistysten
roolia yksityisten metsapalveluyritysten tuottamisessa. Tutkimus oli Suonenjoen
metsantutkimusyksikon tekemé&. Se kuului vuosina 2003 - 2005 toteutettuun ” Te-
hokkaan toimintakonseptin kehittdminen metsapalveluun” - hankkeeseen. Tutki-
muksessa arvioitiin alueen metsanomistajien suhtautumista ja mielipiteitd neljan
eri metsanhoitoyhdistyksen tarjpamaan asiakaspalveluun ns. yleisella tasolla.
Yleisella tasolla tarkoitettiin asiakas- ja palvelutyytyvaisyytta. Samassa yhteydessa
tiedusteltiin, olivatko tarjotut metsdpalvelut metsanomistajien kannalta oikeita.
Yleista tasoa kysyttdessa, tarkeimmiksi aiheiksi metsanomistajat kokivat asiointiin
liittyvat tekijat. Niitd olivat tutut asiakassuhteet, asiallisuus ja metsatoimihenkildi-

den palvelualttius. Tyon laatu, tygjalki, hintaan liittyvat tekijat ja kokonaistoteutuk-
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sen onnistuminen koettiin myo6s tarkeina. Jalkiseurantaa ja takuuasioita korostet-
tiin. Metséanomistajien mielesta ne vaativat lisatoimenpiteita yhdistyspuolelta. Kaik-
kein vahiten metsanomistajat arvostivat metsanhoitoyhdistysten toimitilojen viihtyi-

syytta ja toimivuutta.

Kyselytutkimus kohdistui metsanhoitoyhdistyksien ja metsanomistajien valisten
asiakassuhteiden tarkasteluun. Tutkimusaihe oli metsapalveluyrittdmisen kannalta
kiinnostava. Se sivusi hyvin tutkimusaihetta ja antoi hyvaa vertailuaineistoa nyt
tehtavalle tutkimustyodlle. (Metsamuuronen, 2003, 11.) Metsantutkimuslaitoksen
raportti kasitteli metsdnomistajien mielipiteitda, asennetta ja suhtautumista saatuun
palveluun. Metlan raportti antoi tukea nyt tehdylle tutkimukselle. (Harstela, Heleni-
us, Rantala, Kanninen & Kiljunen 2006, 1-10.)

1.5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus jakautui esitutkimukseen ja laadulliseen tutkimushaastatteluun. Esitutki-
mus valmistui kevaalla 2009. Siihen osallistui seitseman keuruulaista metsanomis-
tajaa. Tutkimushaastattelu tehtiin vuoden 2010 alkupuolella. Haastatteluun osallis-
tui kuusi keuruulaista metsanomistajaa. Haastateltavat valittiin siten, etta he omis-
tivat metsda ja olivat kiinnostuneet metsiensa hoidosta. Metsanomistajilla tuli olla

riittdva tuntemus yksityisen metsapalvelusektorin toimintaymparistosta ja tavoista.

Haastateltavien ikarakenne myotaili Suomalaisten metsdnomistajien keskimaarais-
ta ikaa, joka on 60 vuotta. (Aarne "ym.”. 2009. 31.) Haastateltavien keski-ik& oli 51
vuotta. Esitutkimukseen osallistuneiden keski-ika oli 48 vuotta.

Haastattelija esitti kullekin metsanomistajalle yhdeksan markkinointiin liittyvaa ky-
symysta. Kukin haastateltava vastasi kysymyksiin itsendisesti. Haastateltavien
puheet nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoitiin. Viimeisena vaiheena oli johtop&a-

toksien tekeminen.
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2 ULKOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Ulkoinen markkinointi eroaa yrityksen tiedotustoiminnasta siina, ettéa se keskittyy
myyntiin ja sen kehittdmiseen. Markkinointiviestinndn sanoma on mygs valikoitua
ja suunnattu tietylle asiakassegmentille. Ulkoinen tiedotustoiminta on yrityksen
tietojen valittamista tiedotusvalineille. Sidosryhmasuhteiden hoito luetaan myés
tiedotustoimintaan. Ulkoisessa tiedottamisessa uutisten tarkka valikointi ei ole aina
mahdollista. Uutisten sisallon esilletuonnissa tiedotusvalineilla on enemman péa-
tantavaltaa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, 117-119.) Ulkoinen
markkinointi eroaa sisaisesta markkinoinnista siing, etta ulkoinen markkinointi kes-
kittyy ensisijaisesti asiakassuhteen luomiseen, yllapitoon ja sen kehittamiseen.
(Taipale 2006, 30.)

Kasiteltavia ulkoisen markkinoinnin osa-alueita olivat mm. henkilokohtainen myyn-
tityd eli vuorovaikutusmarkkinointi, myynninedistdminen, sponsorointi, suhdetoi-
minta ja tiedottaminen, yhteisokuva, lehdet, internet, mainonta, yrityksen kokemus
ja koko, hinta- ja laatuasiat, asiakastyytyvaisyys, palvelukokonaisuudet, jalkimark-

kinointi, suositukset, maine ja brandit.

Ulkoinen markkinointiviestinta toteutuu yrityksessa usealla eri tavalla. Se voidaan
jakaa henkilokohtaiseen myyntitydhon, myynninedistamiseen ja ulkoiseen suhde-
ja tiedotustoimintaan. (Rope & Vahvaselka 1992, 164.)

2.1 Henkilokohtainen myyntityo

Osaava myyja antaa hyvan kuvan yrityksesta. Myyntity6 on ihmisten valista vuoro-
vaikutusta. Hyva ihmistuntemus on térke&a onnistuneelle myynnille vahvistaen
yrityksen imagoa. (Taipale 2006, 32.) Oman palvelun tunteminen on myyntitydn
perusta ja se pohjustaa ammatillista osaamista. (Rope & Vahvaselka 1992, 172—

173.) Yrittdjan harjoittamaan markkinointiin voi kuulua henkilokohtaisten asiakas-
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kayntien eli "puskamainonnan” jarjestaminen. Tallin henkilokohtaisen myyntityon
osuus on tarked. Henkilokohtaisessa myyntitydssa yrittaja kohtaa myos niita asi-
akkaita, jotka eivat ole kiinnostuneita myynnista. Naissa tilanteissa osallistumatto-
mien asiakkaiden herattely on tarkeaa. Heréattelysta on kieltamatta etua myds myy-
jadosapuolelle, mutta hyoty kohdistuu etupaassa metsdnomistajaan. (Rope & Vah-
vaselkd 1992, 175.) Henkilokohtaiseen asiakaspalveluun voidaan sisallyttad myos
neuvontapalveluja asiakkaan toiveiden mukaisesti. Hiljaiset ja passiiviset metsan-
omistajat ovat niita, joille neuvonta- ja markkinointipalvelut ovat tarpeen. Neuvon-
tapalveluja haittaa kuitenkin se, ettd osallistumattomien metsdnomistajien tavoitet-

tavuus on huono. (Harstela 2006, 100.)

Henkilokohtaisten myyntityon eli vuorovaikutusmarkkinoinnin tarkoituksena on pal-
velujen markkinoiminen ja myyminen asiakkaalle. Samassa yhteydessa pyritaan
lisamyyntiin ja kanta-asiakkuuksien perustamiseen. Asiakastyytyvaisyyden kasvat-
taminen kuuluu henkilokohtaisten asiakastapaamisten tavoitteisiin. (Lahtinen, Iso-
viita & Hytonen 1994, 68.) Vuorovaikutusmarkkinoinnin onnistumisen edellytykse-
na on hyvan ensivaikutelman luominen. Yrittdjan tulee olla aktiivinen asiakassuh-
teen luomisessa ja auttaa sen syntymista kaikin mahdollisin tavoin. Suuria epaon-
nistumisia ei tallaisessa markkinoinnissa sallita. Yrittdjan tulee luoda uskottava
kuva itsestaan ja yrityksestdan palvelun tarjoajana. Jos ensivaikutelma on asiak-
kaan mielesta positiivinen, Yrittdjalla on paremmat mahdollisuudet saada asiakas
ostamaan palveluita. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 69.) Sama saant6 kos-
kee asiakassuhteen loppuvaihetta. Irtautumisvaiheessa on tarkeaa, ettd asiakas
saa hyvan loppuvaikutelman yrityksestd. Han on aina tervetullut kayttamaan yri-
tyksen palveluita ja tuotteita. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1994, 70.)

2.2 Myynninedistaminen ja suhdetoiminta

Metsapalveluyritykset jarjestavat myynninedistamistilaisuuksia potentiaalisille asi-
akkaille. Metsatybnaytoksen teemoina voivat olla metsapalveluyritysten palvelutar-
jonnan esittely, myynti ja markkinointi. Tilaisuudet ovat yleens&d maksuttomia ja

niihin on vapaa paasy. Naytoksen ajankohdasta ilmoitetaan lehdissa tai paikallis-
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radioissa. Kaikki ovat tervetulleita tilaisuuksiin. Muita myynninedistamistilaisuuksia
ovat messut ja niihin liittyvat tapahtumat. Tyypillista messuille on se, etta messuti-
laisuuksien aiheet rajataan suhteellisen tarkasti. Myynninedistdminen kohdistetaan
valittuihin asiakasryhmiin. Messujen suosio on kasvanut vuosien saatossa yha
merkittavammaksi ja ihmiset viihtyvat hyvin jarjestetyissa tilaisuuksissa. (Rope &
Vahvaselka 1992, 193.) Hyva esimerkki tastda on Jamsankoskella jarjestettavat
metsakonemessut, jossa kavijoita aktivoidaan erilaisin tyonaytoksin ja tapahtumin.
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996, 227.)

Myynninedistamistilaisuuksien tarkoituksena on parantaa yrityksen tunnettavuutta,
tukea myyntity6ta, vahvistaa yrityksen arvopohjaa ja identiteettia. Jos asiakas tun-
nistaa yrityksen tuotteet, han todennékdisesti kokeilee yrityksen tuotetarjontaa.
Yrityksen nékyvyys voi myOs parantaa yrityksen saavutettavuutta ja tehda yrityk-

sen valinnan asiakkaalle helpommaksi. (Rope & Vahvaselka 1992, 192.)

Sponsorointi on menekinedistamisen keino, jolla yritys lisdd omaa tunnettuuttaan
kuluttajien keskuudessa. Sponsoroinnin avulla, yritys ostaa tietyn kohderyhman
suosimaa mielikuvaa, yhdistaen sen yrityksensa arvoihin ja mielikuviin. Yritys voi-
daan sponsoroinnin avulla liittd& yritystd positiivisesti tukevaan tapahtumaan ja
toimintaan. Yritys voi sponsoroinnin keinoin tukea esimerkiksi metsaalan tapahtu-
mia tai mainostaa omaa tuotettaan tilaisuuksissa. (Rope & Vahvaselka 1992, 197-
198.)

Yrityksen tulee pystya toimimaan tehokkaasti ja kehittamaan omaa palveluntarjon-
taansa. Sen tahden yritys tarvitsee ymparilleen toimivan sidosryhméverkoston.
Uusien sidosryhmien kautta, yrittdja parantaa omaa tyollisyyttdan ja tunnettavuut-
taan. (Taipale 2006, 23-24.) Yrityksen on tiedettava, milta yritys ja sen tuotteet
nayttavat. Yritys voi omalla toiminnallaan vaikuttaa yrityksen ulkopuolella oleviin
sidosryhmiin. Naitd ovat esimerkiksi valtio, kunta, koululaitos, muut yrittgjat, viran-
omaiset, asiakkaat, tavarantoimittajat, lehdistd, koululaitos ja rahoittajat. Mita pa-
remmin asiakkaat tuntevat yrityksen, sitd selkeampi mielikuvakuva asiakkailla on
yrityksen toiminnoista. (Siukosaari 1999, 38.) Suhdetoiminnan kautta vaikutetaan

myds yrityksen yhteis6ilmeeseen eli siihen, "miltd me ja talomme ja tuotteemme
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naytamme. Suomalaisessa yhteiskunnassa arvostetaan sitd, etta kaikki toimii, on
ehjaa ja siistia. Kallista ja komeaa ei tarvitse olla”. (Siukosaari 1999, 55.) Lause
kuvaa hyvin suomalaisten kaytannéllista suhtautumista tyéhon ja asioiden toimimi-

seen.

Ulkoista suhdetoimintaa hoidetaan mm. henkilékohtaisen vaikuttamisen ja tiedo-
tuksen eri keinoin. Erilaiset luottamustehtavat ja jarjestétoimintaan osallistuminen
ovat henkilokohtaista vaikuttamista. Hyvat suhteet tiedotusvalineisiin ja aktiivinen
osallistuminen erilaisiin neuvottelutilanteisiin luetaan myo6s henkilokohtaisen vai-
kuttamisen piiriin. Hyvien asiakassuhteiden ja kontaktien luominen ovat perusedel-

lytys yrityksen maineen olemassaololle. (Rope & Vahvaselka 1992, 202—-203.)

Tiedottaminen on yrityksesta kertovien viestien jakamista tiedotusvalineille ja si-
dosryhmille. *Yritys haluaa positiivista julkisuutta ja media uutisia”. Tiedottamisen
keinoja ovat mm. lehdistotiedotteet, julkaisut, kirjeet, esitteet, asiakaslehdet ja
vuosikertomukset. Yhteydenpito eri tiedotusvalineisiin on tarkeaa, vaikka uutis-
kynnys ei aina Yylittyisi. Talloin kaytetdan taustatiedottamista sanomien viestimi-
seen yrityksesta ulospdain. Tarkeéta viestintdsuhteille on se, ettd ne hoidetaan
avoimesti, ollaan rehellisid, nopeita ja tiedonvalitys on jatkuvaa. (Kortetjarvi - Nur-
mi, Kuronen & Ollikainen 2003, 124-127.)

2.3 Internet ja lehdet mainonnassa

Mainonta on ulkoisen markkinoinnin keino vaikuttaa myynnin onnistumiseen. Sen
ensisijaisena tavoitteena on yrityksen tuotteen tai palvelun tunnettavuuden lisaa-
minen kuluttajien keskuudessa. Samalla pyritdan lisaéamaan positiivisen mieliku-
van osuutta tuotteesta ja kasvattamaan myynnin maaraa. (Rope & Vahvaselka
1992, 181.) Mainonnan sanomaan tulee aina liittda asiakaslupaus ostoinnokkuu-
den lisdamiseksi. Tall6in puhutaan ainutlaatuisesta myyntivaittamasta tai tarjouk-
sesta, jossa kuluttajalle luvataan tuotteesta tiettya lisdarvoa ostaessaan tavaran.
Myyntivaittaman (USP= unigue selling proposition) pitaa erottautua kilpailijoiden

vastaavista lupauksista ja sen tulee olla riittdvan uskottava, jotta kuluttajat ostaisi-
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vat tuotetta. (Rope & Vahvaselka 1992, 188.) Troutin (2003, 24.) mukaan myynti-
tarjouksen tulee olla niin tehokas, ainutlaatuinen ja uusia asiakkaita houkutteleva,
ettd kilpailijat eivat pysty vastaamaan yrityksen mainoskampanjaan omilla kam-
panjoillaan. lIman oikeanlaista markkinointia yrityksen on vaikea lisata tietoisuut-
taan kuluttajien keskuudessa. Markkinointi vaatii aina my6s paaomia ja ilman niita
hyvakin markkinointi-idea voi menettda merkitystddn ja jadda arvottoman idean
asteelle. (Trout 2003, 93-94.)

Lehtimainonta on Internetiin verrattuna perinteisempi tapa hoitaa yrityksen markki-
nointia. Osa metsanomistajista ei kaytd sahkdisia tiedotusvélineitd. He tyytyvat
mieluummin lehtimainontaan etsien tietoa palveluntarjoajista lehtien ja yritysluette-
loiden valityksella. (Taipale 2006, 32.) Mainontaa voidaan kanavoida useiden eri
medioiden valityksella. Perinteinen mainonnan muoto on lehti-ilmoitus, jossa yritys
lisda tunnettavuuttaan mainostamalla omaa tuotettaan tai palveluaan paikallisessa
sanomalehdessa tai alan julkaisussa. (Kotler 2005, 80.) Oleellista lehtimainonnas-
sa on, ettd yrityksen mainos kohdistetaan mediaan, joka kiinnostaa palvelun osta-
jia. (Taipale 2006, 32. ) Muita mainonnan keinoja ovat mm. mainoskirjeiden lahet-
taminen potentiaalisille asiakkaille eri suoramarkkinoinnin keinoin. Yrityksen mai-
nokset kulkuneuvoissa ja yrityslogot tyontekijdiden vaatteissa ovat sekd mainontaa
ettd markkinointiviestintdd. (Rope & Vahvaselkd 1992, 187.)

Metsapalveluyrittajat ovat saaneet hyvaa palautetta henkilokohtaisesta lehtikirjoit-
telusta. Lehtitalot tilaavat eri alojen asiantuntijoilta lausuntoja ajankohtaisista tut-
kimuksista ja innovaatioista. Tarkasti valikoitu ja asiantuntevuuteen perustuva leh-
tikirjoittelu on kohdistettu useimmiten sanoma- ja aikakausilehtiin. Lehtikirjoittelua
voidaan verrata uutisten tiedottamiseen ja siksi niihin luotetaan enemman kuin
maksettuihin mainoksiin. Lehtikirjoittelun tehokkuutta heikentdd kuitenkin se, etta
kirjoitusten lukeminen on jossain maarin sattumanvaraista. Kirjoittaminen vie myos
yrittdjalta aikaa ja voimavaroja. Lehtikustantamot maksavat kirjoittajalle korvauksia
asiantuntijalausunnoista ja kirjoituksista. Merkittavin etu kuitenkin on lukija-
asiakkaiden kiinnostuksen lisdantyminen yritysta ja sen toimintoja kohtaan. (Kor-
tetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, 119.)
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Lehdiston tekemat haastattelut ovat yrittdjalle ilmainen tapa saada julkisuutta.
Haastattelut eivat ole suoranaisesti yrityksen mainontaa, vaan ne pitaa liittda yri-
tyksen ulkoiseen tiedotus- ja sidosryhmatoimintaan. Lehden toimittajalla on mah-
dollisuus muokata vastaanotettua aineistoa ja muuttaa jossain maarin sanoman
sisaltda ja painotuksia. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, 125.) Vies-
tin sanomaa ei myodskaan aina ole osoitettu erityiselle kuluttajaryhmalle, vaan se
palvelee suurempaa asiakaskuntaa. Haastattelujen merkittavyytta ei siten voida
sellaisenaan rinnastaa markkinointiin. Mainonnan viestit ja sanomat on useimmi-
ten tarkasti valikoitua ja kohdistettu tietylle asiakassegmentille. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2003, 117-119.)

Internetin kayttd markkinoinnissa laajenee jatkuvasti. Laadukkaat kotisivut ovat
metsapalveluyritykselle tarked osa yrityksen julkisuuskuvaa ja uusien asiakaskon-
taktien saamista. Yrityksen kotisivujen on oltava kayttajaystavallisia, ulkoasultaan
selkeitd, johdonmukaisia ja riittdvan usein paivitettyja. Laadukkaat kotisivut ovat
osa yrityksen ulkoasua ja kuuluvat hyvaan asiakaspalveluun. Kotisivujen tulee
myo6s palvella yrityksen taloudellista toimintaa eli miten kuluttajien kotisivuista
saama lisdarvo tukee yrityksen tuote- ja palvelukuvaa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen
& Ollikainen 2003, 133-134.) Kotlerin (2005, 35-36) mukaan hyvat kotisivut anta-
vat mahdollisuuden laajentaa yrityksen asiakaspohjaa, kasvattaa sen tunnetta-

vuutta ja toimintaymparistoa.

Tulevaisuudessa metsanomistajat kayttavat Internetin palveluja yrityshakujen yh-
teydessa kasvavissa maarin. Mitda nuoremmista metsanomistajista on kyse, sitéa
laajempaa Internetin kayttd on. Verkkosivujen selailu on paivittaista ja siten yrityk-
sen tarjoama tieto leviaa nopeasti kohderyhmén kayttoon. "Internetin kaytto lisdan-
tyy vagjaamattd myos metsapalveluissa, esimerkiksi metsasuunnitelman saa jo
nyt vuorovaikutteisena verkkoversiona monelta palvelun tarjoajalta”. (Taipale
2006, 31.)
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2.4 Yrityksen koko ja kokemus

Metsapalveluyrittdjat ovat metsdalan ammattilaisia. Heilla on usein ennen yritta-
jaksi ryhtymistaan pitka tydura muun metsaorganisaation palveluksessa. Kokemus
ja perinteet antavat yrittajélle kilpailuetua ja siitd on hyotya tyotehtavien hoitami-
sessa. Yrityksen asiakaskunta voi myds olla vakiintunutta ja asiakkaat luottavat

yrityksen tapaan hoitaa sille annettuja tyotehtavia. (Trout 2003, 143.)

Kaikilla yrittajilla ei ole laajaa metsaalan kokemusta. Aloittelevalla toimijalla on kui-
tenkin omat etunsa ja mahdollisuutensa kokeneempien yrittdjien joukossa. Uusien
toimintatapojen tuominen markkinoille voi vakuuttaa niin uudet kuin vanhatkin asi-
akkaat. Jos yrityksen asiakkaille kohdistama viesti on kiinnostava, mahdollisimman
yksinkertainen ja se erottautuu kilpailijoistaan, uusi yritys voi saada jalansijaa met-

sapalvelualan kilpailluilla markkinoilla. (Trout 2003, 102.)

Metsapalveluyrityksen taloudelliset resurssit maaraavat yrityksen markkinointia ja
mainontaa. Pienet yritykset eivat pida ulkoista markkinointia kovinkaan kannatta-
vana, vaan luottavat tyonjaljen tuomaan hyvdan maineeseen ja ammattitaitoon.
Yrittgjat luottavat markkinoinnissaan "puskamainontaan” ja tyytyvaisten asiakkai-
den levittdmiin suosituksiin. Pienilla yrityksilla asiakkaiden maaré vuositasolla on
suhteellisen vakio. Tarvetta tai mahdollisuuksia uusien asiakkuuksien hankkimi-
seen ei yksinkertaisesti ole. (Taipale 2006, 30.) Keskikokoiset ja suuret metsapal-
veluyritykset tarvitsevat monipuolisempia tapoja hoitaakseen ulkoisen markkinoin-
nin tuomat haasteet. Mita suurempi yritys on kyseessa, sitd tarkeampaa on, etta
asiakkaat loytavat yrityksen yhteystiedot ja palvelutuotteet. (Taipale 2006, 32.)

2.5 Laatu

Laatuasioiden aktiivinen paivittaminen luo uusia tyotilaisuuksia ja kustannussaas-
t6j& metsapalveluyritykselle. Yrityksen tyon laadun mittareina voidaan kayttaa
asiakastyytyvaisyyden tayttymista. Asiakkaan odotukset ja niiden tunteminen luo
asiakastyytyvaisyyden perustan. (Harstela 2006, 118.) Laatujarjestelmén toimi-
vuudella on olennaista, etta yrityksen johto maarittda tavoitteet jarjestelmalle ja
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yrityksen organisaatio sitoutuu noudattamaan annettuja tydohjeita. (Rope & Vah-
vaselkd 1992, 115.) Laatujarjestelmaan voidaan sisallyttdd asiakkaan neuvonta-
palvelut, joissa metsapalveluyrittdja opastaa asiakkaalleen oikeita metsanhoitoon
ja hakkuuseen liittyvia toimintatapoja. Talloin asiakas ymmaéartdd hyvan palvelun
merkityksen ja arvostaa yrittajan tapaa tehda asioita laadukkaasti ja luottamuksel-
la. (Harstela 2006, 118-120.)

Asiakkaiden arviot laadusta vaihtelevat palvelukokemusten tai tuotteen kayttbomi-
naisuuksien mukaan. Laatu voidaan jakaa tuotteen tai palvelun tekniseen laatuun,

vuorovaikutuslaatuun, kaupalliseen laatuun ja mielikuviin perustutuvaan laatuun.

Teknista laatu parantamalla, asiakas saa kaytt6onsa laadukkaampia tuotteita, joi-
den tuoteominaisuudet ovat aikaisempia kehittyneempid. Vuorovaikutuslaatu liite-
taan asiakaspalvelutilanteisiin, jossa myyjan ja asiakkaan keskinaisten suhteiden
toimivuus, joko parantaa tai huonontaa kaupan syntymista. Kaupallista laatua kay-
tetddn silloin, kun tuotteet eivét erotu riittavasti toisistaan. Erilaisuus saadaan ai-
kaan pakkauksilla, muotoilulla, nimimuutoksilla tai mainostamalla tuotetta eri kei-
noin. Mielikuvalaatu koostuu kaikista edelld mainituista laatukasitteista eli se on
tietyn kuluttajarynmé&n muodostama laadullinen mielikuva yrityksen tuotteista ja
palveluista. Laatukasitteiston tavoitteena on, etta yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den myynti perustuu myyvaan laatuun eli hyvaan tuotteiden laatukuvaan ja laa-
tuun. (Rope & Vahvaselka 1992, 112-113.) Kaytetty laatukasite 80/20-saanto il-
maisee sen, ettd laadusta vain 20 % on teknista laatua eli tuotteeseen liittyvaa
arvostusta. Loput 80 % laadusta liittyy palvelun aikana asiakkaiden kokemiin ih-
missuhteisiin, palvelutyytyvaisyyteen ja mielikuviin. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen
1994, 42.)

2.6 Hinta

Yrityksen mainostamat tuotteet ja palvelut kuuluvat osana yrityksen ulkoiseen
markkinointiin. Palvelu tai tuote myydaan asiakkaille yksittdisena tuotteena tai pal-

veluna, jolle on méaaritelty tietty hinta. Hinta maaraytyy siten, etta tuotteen valmis-
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tuskustannuksiin lisdtd&n haluttu rahallinen voitto. (Kotler 2005, 29.) Nykyaan asi-
akkaat vaativat palveluntarjoajilta tarkkoja hinta-arvioita. Niiden noudattaminen
lisda yrittajan uskottavuutta ja luottamusta metsépalvelualan markkinoilla. (Trout
2003, 91))

Kun tuote tai palvelu on hinnoiteltu selkedsti, yrittdjan on helpompi esitella se asi-
akkaalle. Ymmarrettava hinnoittelu helpottaa myds asiakkaan valintapaattksen
tekemista. (Taipale 2006, 9.) Kotler (2005, 30) tuo esiin tuotteen arvopohjan vaiku-
tuksen hinnoitteluun ja kaupan syntymiseen. "Kauppa tehdaan arvon avulla”. Kun
asiakas arvostaa tuotetta, hinnan kayttaminen kaupanteon valineena vahenee,
tuotteen arvopohjan kasvun myédtd. Hinnan liittdminen tuotteen laatuun hinta-
laatukasitteeksi on osa tuotteeseen liitettavaé arvopohjaa. Asiakas valikoi itselleen
tuotteen, joka tayttdd hénen laadulliset vaatimuksensa, mutta on silti hinnaltaan

edullinen, tyydyttden asiakkaan tarpeet. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 54.)

Hinta saatetaan kytke& yrityksen kokoon ja palveluntarjontaan. Pieni metsépalve-
luyritys voi hinnoitella tarjpamansa palvelun suurempaa yritysta edullisemmaksi
vedoten pienempiin yksikkokustannuksiinsa. Suuret yritykset saavat asiakkaita
itselleen monipuolisella palvelutarjonnalla, tehokkuudella ja palvelukokonaisuuksil-
la, mutta hinnalla ne eivéat suoranaisesti kilpaile. Suuret metsayritykset erikoistuvat
konetyokohteisiin, joissa kustannusrakenne ja tyon tehokkuus ovat taloudellisesti
kannattavalla tasolla. (Rope & Vahvaselka 1992, 131.) Kaytanndssa tama tarkoit-
taa suurehkoja harvennus- ja paatehakkuutydmaita. Pienille metsapalveluyrityksil-
le jadvat tydmaat, jotka isoille eivat kelpaa, kuten taimikonhoitoon liittyvat tyotehta-
vat. Tallaisten kohteiden hinta-arvioiden maaritykset ovat lahella tyén todellisia
kustannuksia ja niistd saatavat rahalliset tuotot ovat kohtuutasolla. (Harstela 2006,
99.)

2.7 Palveluvalikoimalla tyytyvaisia asiakkaita

Metsapalveluyrittajat ovat laajentaneet tarjontaansa myymalla palvelukokonai-

suuksia asiakkaiden tarpeisiin. Tassa tapauksessa asiakas luovuttaa valtakirjan
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tyotehtavien hoidosta metsapalveluyrittijalle, joka vastaa téiden suunnittelusta ja
toteutuksesta. Valmispakettiin kuuluu esimerkiksi metsikkdkuvion suunnittelu- ja
hakkuuty6t, puutavaran kuljetus, kemeratuet, vesiensuojelu- ja ymparistoasiat.
Kiireisella metsdnomistajalla ei aina ole aikaa ja valmiuksia hoitaa itsenaisesti
metsaansa koskevia hoito- ja hakkuuasioita. Asiakas maksaa metsapalvelutoimi-
jalle kokonaisvaltaisesta metsien hoitopalvelusta sopimuksen mukaisen hinnan.
Yrittaja tarjoaa metsédnomistajalle palveluita, jotka erottautuvat muista tuotteista.
Ne sisaltavat myos lupauksen paremmasta palvelusta. Asiakas kokee saavansa
lisdarvoa palvelukokonaisuuden ostosta kilpaileviin tuotteisiin néhden. (Kotler
2005, 27.)

Asiakas on pidettava ajan tasalla tyon eri vaiheissa. Asioiden kaytannon tiedotta-
minen on tarkeaa ja se palvelee niin asiakasta kuin tyon suorittajaa. Tiedottaminen
tyon aikana luo pohjaa kanta-asiakkuuksien syntymiselle, lisda luottamusta ja pa-
rantaa asiakastyytyvaisyytta. Jos asiakas kokee, ettd ty0 on hoidettu télta osin
laadukkaasti, niin laatu on yhta kuin tyytyvaiset asiakkaat. (Lahtinen, Isoviita &
Hytbnen 1994, 42.)

Palvelun toimivuus ajallisesti on olennaista hyvélle asiakkuudelle. On myds tarke-
aa, ettd palveluun liittyvat suunnitelmat ja paatokset on tehty kuluttajien tarpeet
huomioiden. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1994, 57.) Palvelu on hyvaa, kun asia-
kas tietaa, miten, milloin ja mista han saa yrityksen tarjoamaa palvelua. Hyvat asi-
akkuudet perustuvat kaytanndssa aina palveluntarjoajan ja asiakkaan saumatto-
malle yhteistydlle ja hyvalle saavutettavuudelle. Yrityksen voimavarana ovat saa-
vutetut asiakkuudet ja vastaaminen asiakkaiden esittamiin toiveisiin. Aina on muis-
tettava se, ettd ilman ostavia asiakkaita yrityksen olemassaolo vaarantuu ja liman

asiakkaita, "yritysta ei ole olemassa”. (Storbacka 2003, 23.)

Yrityksesté tulee luoda hyva ensivaikutelma ja miellyttdva kuva asiakkaalle. Yrityk-
sen markkinoinnissa tulee korostaa hyvaa palvelua ja ammatillista osaamista.
Metsanomistajat arvostavat ennen kaikkea laadukasta metsanhoitotyon jalkea ja
sen téhden "Laatu on yhté kuin asiakastyytyvaisyys”. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen
1994, 42.) Laadukkaasti tehty ty6 pitaa sisallaan niin luotettavaa ja korkeatasoista



22

ammattitaitoa, kuin hyvaa asiakaspalveluakin. Kotler (2005, 123) painottaa asia-
kaspalvelussa sita, ettd kun tuotemaara tulevaisuudessa kasvaa ja samankaltais-

tuu, hyvan asiakaspalvelun merkitys korostuu uusien asiakkaiden hankinnassa.

Jalkimarkkinointi kuuluu hyvaan asiakaspalveluun. Jalkimarkkinoinnin perustana
on, ettd metsanomistajia lahestytaan henkilokohtaisesti sopivan ajan kuluessa
palvelun paattymisesta. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 72.) Jalkimarkkinoin-
nin keinoja ovat suorat asiakassoitot, asiakkaan nimella l&hetetty kirje tai suora-
mainonta. Tarkoituksena on osoittaa asiakkaalle, etta yritys on aidosti kiinnostunut
hanesta. Asiakas on aina yritykselle tarkea. Jalkimarkkinoinnilla pyritdéan saamaan
yritykselle lisamyyntid, kanta-asiakkuuksien kasvua ja elavoittaa asiakassuhdetta.
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 71-72.) Asiakkaiden jalkimarkkinoinnilla on
my0Os selva vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Jos “jalkihoito” hoidetaan hyvin,
asiakkaat ovat valmiimpia hankkimaan uusia palveluja yrityksen taholta. Jos asi-
akkuudet menetetdan, uusien asiakkuuksien hankkiminen on huomattavasti kal-
limpaa, kuin vanhojen pitdminen. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1994, 71.) Muis-
tamalla asiakasta ja ottamalla h&neen yhteyttd uudestaan sopivan ajan kuluessa,
yritys voi saada lisamyyntia, nostaa yrityksen profiilia ja kehittdd asiakassuhteitaan

muihin sidosryhmiin. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1994, 72.)

2.8 Suosituksilla ostouskollisia asiakkuuksia

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen parhaita markkinoijia. Hyvat asiakkuudet syn-
nyttavat uusia asiakkuuksia ja tyytyvaisten asiakkaiden, yrityksen tarkeimman si-
dosryhman osuus kasvaa. Suosittelijoiden referenssit ovat markkinointitehokkuu-
deltaan l&hes samalla tasolla, kuin yrityksen omat markkinointitoiminnot. Viela on
muistettava, etta suosittelijat ovat kaytdnnossa ilmaisia yritykselle eli kustannuksia

ei synny. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1994, 19.)

Kotlerin (2005, 167) mukaan muilta asiakkailta saadut suositukset ovat uskottavia,
koska vastaanotettu tieto on kuluttajien mielesta puolueetonta. Sitd ei mydskaan

voida rinnastaa maksettuun mainontaan. Trout (2003, 165-166) korostaa "prefe-
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renssin” merkitysta paatosten teossa. Troutin mukaan suositusten vaikutusmeka-
nismi nojautuu "preferenssiin”. Se mita toiset ihmiset arvostavat ja pitavat oikeana,
vaikuttaa myds muiden tekemiin paatoksiin. Tarkeata “preferenssin” kaytélle on

se, etta suositukset ovat perusteltuja ja totuudenmukaisia. (Trout 2003, 166-170.)

Tyytyvaisista asiakkuuksista muodostuu yritykselle kanta-asiakkuuksia, jotka pi-
temmalla aikavalilla vaikuttavat positiivisesti yrityksen kannattavuuteen. Tyytyvai-
set kuluttajat ostavat kertaluontoisesti enemman ja useammin yrityksen palveluita
tai tuotteita. Kanta-asiakkaat eivat tingi, vaan maksavat enemman palveluista kuin
tavalliset asiakkaat. Markkinointikustannukset alenevat, koska kanta-asiakkaat
ovat ostouskollisia. He ostavat tuotteita markkinoinnista huolimatta. Markkinointiin
tarkoitetut varat voidaan sijoittaa uusien asiakkaiden hankintaan. Kilpailu kuluttajis-
ta myos vahenee, koska asiakkuudet ovat kiinnitettyna toiseen yritykseen tai tuot-
teeseen. (Lahtinen, Isoviita & Hytbnen 1994, 36.)

Markkinoinnin termi, 5/55 -sdént6 ilmaisee sen, ettd yrityksen kannattavuus nou-
see keskimaarin 55 prosenttia, jos asiakasvaihtuvuus pienenee viidella prosentilla.
Toisaalta 20/80 -sddnn6n mukaan, joka viides asiakkuus on yritykselle taloudelli-
sesti merkittdva. Heidan tekemansa ostot muodostavat 80 prosenttia yrityksen
likevaihdosta. (Storbacka 2003, 61.) Tasta voi vetaa sen johtopaatoksen, ettad os-

tavat ja todella uskolliset kanta-asiakkaat ovat kannattava sijoitus yritykselle.

Storbacka (2003, 61) nakee kanta-asiakkuuden hieman toisin. Han korostaa, etta
asiakkaiden tyytyvaisyys ei valttdméatta aina synnytd uusia ostotyytyvaisia asiak-
kaita. Vaikka kuluttajat vaittdvat olevansa tyytyvaisia nykyiseen tuotteeseen tai
palveluun, he silti ostavat kilpailijan tuotteen sen paremman arvopohjan, kuten
edullisemman hinnan tai uutuusmallin tdhden. Asiakastyytyvaisyys on realisoitunut
yrittdjan kannalta asiakasuskollisuudeksi vasta silloin, kun kuluttaja ostaa tuotteen
tai palvelun. (Storbacka 2003, 63.)
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3 MIELIKUVAT JA BRANDIT ASIAKASHANKINNASSA

3.1 Tavoitteena kannattavuus

Nykyaikaisen metsapalveluyrityksen toiminnan perustana on yritysideasta jalostet-
tu liikeidea. Idea kertoo yrittajalle sen, mita palveluja yritys tuottaa, miten palvelut
on tuotettu ja kenelle ne suunnataan. Yrityksen toiminnan kannalta on tarke&a,
ettd miten yrityksen tuotteet saadaan kaupaksi. Kuka ostaa tuotteet kilpailukykyi-
seen hintaan? Jotta liikeidea ei olisi pelkka tuotantoidea, liikeideaan tulee lisata
mielikuvallinen teema eli imago. Nain saadaan synnytettya markkinoinnillisesti
menestynyt tuote. Tatd kutsutaan myods markkinoinnillisen liikeidea nimelld, joka
likemaailmassa mielletaan liiketoiminnan menestyksen perusnelioksi. (Rope &
Vahvaselka 1992, 28.)

Imago eli mielikuva kuvaa yrityksen palvelua, laatua tai on osa yrityskuvaa. Asia-
kassuuntaisen markkinoinnin perustavoitteena on, etta yrityksen kohderyhmat va-
litsevat itsendisesti yrityksen tuotteet tai palvelut ennen kilpailijoiden vastaavia
tuotteita. Yritys ei teoriassa myy tuotteita, vaan asiakas valitsee yrityksen tuotteet
niiden hyvien mielikuvien perusteella. (Rope & Vahvaselka 1992, 29.) Palvelun
tuottamat mielikuvat ovat ensisijaisena valintakriteereinéd tuotteen tai palvelun os-

tolle.

3.2 Tarpeet ulkoisessa markkinoinnissa

Yritysten valinnassa tarpeiden osuutta ei voi vaheksya. Asiakkaiden tarpeet ohjaa-
vat ihmisten tavoitteita ja ostokayttaytymista. Puhutaan tarvekeskeisyydesté ja sen
merkityksestd palveluiden ja tavaroiden valintaan. Tarvekeskeisyyteen liitetd&n
termi asiakassuuntaisuus. Nama yhdessa maarittavat sen, mitd asiakas on halu-
kas ostamaan ja mitkd ovat hanen henkilokohtaiset tarpeensa. Tarve perustuu
ajatukseen, ettd asiakkaalta puuttuu jotakin. Silloin puhutaan yksilén henkisesta tai
fyysisesta puutostilasta. (Rope & Vahvaselka 1992, 18-21.) Tarve pyritdan tyydyt-
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tamaan asettamalla itselle henkilokohtainen tavoite. Nama yhdessa muodostavat
asiakkaan motivaatioperustan, joka sédéatelee ostokayttaytymista ja ostomotivaation

voimakkuutta.

Asiakkaan motiiveihin vaikuttaa myo6s se, kuinka lahella han on tavoitteistaan ja
miten samankaltaisia ne ovat. Mita lahempana asiakas on maaranpaastaan, sita
suurempi on hanen motivaationsa. Jos tuotteet ovat samanlaisia tai ne ovat kor-
vattavissa muilla tuotteilla, sitd suurempi vaikutus silla on asiakkaan valintoihin.
Troutin (2003, 26) mukaan tuotevalikoimien maara kasvaessa, kuluttajat ovat kiin-
nostuneempia erilaistuneista tuotteista. Selkeét tuote-eroavuudet helpottavat ku-

luttajien tekemia valintapaatoksia. Ne myos antavat perusteen tuotteen ostolle.

Yrityksen on korostettava omaa erilaistumistaan, osaamistaan ja toimintatapaan-
sa, jotta asiakkaat valitsevat yrityksen tuotteet. Perustuotteen tarjpaminen asiak-
kaille ei anna parhainta liiketaloudellista tulosta. Erikoistumalla tuotesegmentteihin,
luodaan edellytykset kannattavalle liiketoiminnalle. Tuntemalla liike-elaman perus-
idean eli "Miksi kohdeasiakkaat valitsevat minun organisaationi tuotteet”, yritys
menestyy. (Rope & Vahvaselka 1992, 32.) "Mikali markkinoija ei kykene maaritte-
lemé&an asiakaskohderyhmaansa tarkasti eika tiedostamaan sitd motivoivia tarve-
perustoja, eikd asemoimaan tuotettaan kilpailijoita houkuttelevammin tarvekent-
taan, ei tuote yleensa menesty, vaikka silla olisi menestymisen edellytykset”. (Ro-
pe & Vahvaselka 1992, 20.)

Troutin (2003, 89-90) mielestad kilpailussa parjaaminen vaatii tuotteen oikea-
aikaista ajoitusta markkinoille. Tarkeintd on tiedostaa, miten kilpailijat toimivat
markkinoilla ja mitéd mieltd asiakkaat ovat markkinoilla olevista tuotteista. Tuotteen
on erottauduttava kilpailijoiden tuotteista. Sen tulee olla myds uskottava. Troutin
mielestd se tuote voittaa, jonka asiakasmielikuva on paras. Hyvan mielikuvan le-
vidmista on myos edistettava kaikin mahdollisin keinoin. Hyva mielikuva lisda tuot-

teen ostohalukkuutta.
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3.3 Maine

Jokaisella toimivalla yrityksella on maine, joka kertoo yrityksen tavasta elaa ja tar-
jota palveluitaan asiakkaille. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, 14.)
Yrityksen maine on kaytadnnodssa sidosryhmien tekema arviointi, joka perustuu ar-
jen mielikuviin ja kokemuksiin yrityksesta. Jotta maine voi olla hyddyksi yrityksen
ulkoisessa markkinoinnissa, se tulee liittdd yritystd kuvaaviin asioihin. Téallainen
voisi olla esimerkiksi yrityksen nimi, palvelutuote tai logo. Periaatteessa yrityksen
hyva maine voidaan yhdistda mihin tahansa yritysta kuvaavaan toimintaan, kun-
han sen merkitys vain tulee ymmarretyksi palvelua valittaessa. Asiakkaiden koke-
mukset palvelusta tai tuotteesta voidaan liittaa hyvan maineen muodostumiseen.
Jos asiakkaan saama palvelu on hyvaa ja luotettavaa, positiiviset kokemukset

kasvattavat yrityksen mainepaaomaa. (Vihervuori 2002, 8.)

Maine voi koostua useasta eri tekijasta, mutta se voi olla myds yhden asian koko-
naisuus. Maine saavuttaa kuulijansa joko henkilokohtaisten kokemustensa perus-
teella tai muiden kuulijoiden valityksella. Hyvan maineen lahtékohtana on kestavan
ja laadukkaan yrityskuvan rakentaminen ja sen viestittdminen potentiaalisille asi-

akkaille.

Imago eroaa yrityksen maineesta siind, etta imago on yrityksen identiteetista ja
arvoista ammattimaisesti profiloitu ja jalostettu kuva yrityksen sidosryhmia varten.
Sen tahden imagon arvostus ei ylla maineen tasolle, eikd ole suoranaisesti kilpaili-
ja hyvalle maineelle, vaan mieluummin osa maineen perustaa. Rakennettu imago
edustaa yrityksen maineen julkista kuvaa ja tukee hyvan maineen olemassaoloa.
Hyva maine kannattelee myds tuote- ja palvelubrandeja ja ne ovat pitkalti riippu-
vaisia hyvéasta maineesta. Hyvaa mainetta ei voida sellaisenaan rakentaa, se pitaa
ansaita. (Heinonen 2003,1-16.) Hyvamaineisuus on yritykselle paaomaa, jota ei
Vvoi ostaa, mutta se tuo yritykselle lisdarvoa. Talldin puhutaan mainepaaomasta,

joka lisaa yrityksen mahdollisuuksia parjatad markkinoilla. (Vihervuori 2002, 8-15.)
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3.4 Mielikuva

3.4.1 Mielikuvien jaottelu

Hyvan imagon avulla yritys toimii tehokkaammin kustannusrakennetta nostamatta.
Mielikuviin perustuva ostopaatds on perusteltua, jos yrityksen tuotteet ovat laa-
dukkaita, oikein hinnoiteltuja ja erottautuvat riittdvasti kilpailijoiden tuotteista.
Markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita, koska potentiaaliset asiakkaat ovat suo-
peampia vastaanottamaan hyvan imagon sisaltavan markkinaviestin. Mainoskus-
tannukset ovat alhaisempia hyvan mielikuvan tuotteissa. Asiakas voi torjua mark-
kinaviestin huonojen mielikuvien tahden. Hyva imago antaa yritykselle enemman
mahdollisuuksia itsendiseen hinnoitteluun. Positiivinen mielikuva vaikuttaa myon-
teisesti yrityksen taloudelliseen kehitykseen. Hyva mielikuva helpottaa uusien suh-
teiden luomista muihin yrityksiin ja sidosryhmiin. Se suojaa yritystd myos kielteisel-
ta julkisuudelta. (Rope & Vahvaselka 1992, 68.) Asiakasryhmien mielipiteet palve-
lun tarjoajasta maarittavat sen, onko yrityksen mielikuva tavoitteiden mukainen ja
onnistunut. (Rope & Vahvaselka 1992, 64.)

Yrityksen kohderyhman mielikuva jaetaan toiminnallisiin ja mielikuvallisiin tekij6i-
hin. Toiminnalliset tekijat ovat yrityksen organisaation toimintaan liitettavia asioita.
Naita ovat tuotteiden hinnat, valikoimat, laatu, palvelu ja toimitusvarmuus. Organi-
saation mielikuvalliset tekijat yhdistetdan palvelun persoonallisuuteen. Onko palve-
lu tehokasta, ripedd, kansainvalistd, urheilullista tai perinteisia arvoja mukailevaa?
(Rope & Vahvaselkd 1992, 64—65.) Yhdistamalla seka toiminnalliset ettd mieliku-
valliset tekijat yhdeksi kokonaisuudeksi, saadaan mielikuvan profiiliperusta. Se
kertoo yrityksen mielikuviin liitettavat vahvuudet ja heikkoudet. (Rope & Vahvasel-
ka 1992, 71.)

Asiakkaan ensimmainen tuotekuva muotoutuu henkil6kohtaisten mielikuvien ja
uskomusten perusteella. Ensikokeilun jalkeen tuotekokemukset karttuvat ja maarit-
tavat sen, kayttadko asiakas yrityksen tuotteita toistamiseen. Ensioston saantoa

luonnehditaan siten, etta "kaikki myydaan tunteella, vaikka ostajalle on tarkeata,
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ettd han pystyy perustelemaan jarjella oman paatoksensa itselleen tai muille”.
(Rope & Vahvaselkd 1992, 66—67.) Trout (2003, 26) kuitenkin korostaa tuotteen
erilaisuuden vaikutusta ostopaattkseen. lhminen kiinnittdd huomionsa erilaisuu-
teen. Se saa hanet kiinnostumaan tuotteesta. Troutin mielesta tunne ei ole tarkein
syy ostolle. Ostopaéatds nojautuu jarkisyihin ja tuotteen erilaisuus on kannuste tuot-

teen ostoon.

3.4.2 Mielikuvien muodostuminen

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaminen on prosessi, joka alkaa tuotteen tietoi-
suusvaiheesta, jatkuu tuntemis-, asenne-, suosituimmuusvaiheella ja paattyy tuot-

teen kayttoon ja kokeiluun.

Tietoisuusvaiheessa asiakkaalla ei ole mielikuvaa tuotteesta, mutta tuotenimi tai
yritys tunnistetaan. Tuntemisvaiheessa asiakas tunnistaa yrityksen mainoksen tai
on tutustunut tuotteeseen. Hanella ei silti ole selkedd mielikuvaa tuotteesta. Tata
vaihetta kutsutaan puhtaan mielikuvan vaiheeksi. Asennevaiheessa asiakkaan
puhdas mielikuva muuttuu pysyvaksi mielikuvaksi. Asiakkaan mieli on silloin herk-
ka. Se on myds helposti markkinoinnin muunneltavissa. Vastaanotetun positiivisen
palautteen maaralla on vaikutus, siirtyykd asiakas seuraavalle portaalle mielikuvan
muodostuksessa. Suosituimmuusvaiheessa asiakkaaseen vaikutetaan seka toi-
minnallisilla (hinta), etta mielikuvallisilla tekijoilla (tehokas). Yrityksen palvelut pyri-
taan mieltamaan kanssayrityksia paremmaksi. Onnistunut suosituimmuusvaihe
johdattaa asiakkaan ensiostoon. Ensikokeilun jalkeen paadytaan kokemusvaihee-
seen. Siina asiakkaan odotukset rinnastetaan saatuihin kokemuksiin. Jos tuote
mielletaan kilpailijoita paremmaksi, yrityksen ulkoisen markkinoinnin luomat tuo-
teodotukset on lunastettu onnistuneesti sisdisen markkinoinnin keinoin. Tama joh-
taa myds siihen, etta asiakkaan saama mielikuva tuotteesta kypsyy sisaiseksi mie-
likuvaksi. Se on usein tae kanta-asiakkuuksien syntymiselle. (Rope & Vahvaselka
1992, 69-70.)
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3.5 Yrityksen brandi

3.5.1 Brandi kasitteena

Brandin kayttd ulottuu 1800-luvulle, jolloin sen tarkoitus oli symboloida omistajuut-
ta. Elainten kylkiin poltettiin merkki, jonka avulla ihmiset pystyivat tunnistamaan
karjan omistusoikeuden. (Laakso 1999, 39.) Tuotteen nimeaminen eli "branding”
syntyi tarinan mukaan siten, ettd muinainen hallitsija halusi saada vastuuseen
epakelpojen saviruukkujen valmistajat. Hallitsija vaatii tuotteiden merkitsemista
henkilokohtaisella valmistusmerkilla. Merkitseminen vahensi huonojen tuotteiden

valmistusta ja markkinointia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 106.)

American Marketing Association (AMA) maarittelee brandin niin, ettd brandi voi
olla symboli, merkki, nimi, muotoilu tai yhdistelm& naista kaikista. Brandin tarkoi-
tuksena on tunnistaa yksittaiset tuotteet kilpailijoiden tarjoamista tuotteista. (Lahti-
nen & Isoviita 2001,107.)

Lahtinen & Isoviita (2001,107) méaarittelee brandin tuotteeksi, jolla on olemus, tar-
koitus ja tietty suunta. Brandin tehtdvana on heijastaa tuotteesta asiakkaalle koitu-
via lisaarvoja tai hyotyja. Laakso (1999, 44) korostaa, ettd tuotebrandi tai palvelu
on vakaalla pohjalla, kun se poikkeaa kilpailijan tuotteista erityisella tavalla. Trout
(2003, 26) painottaa erilaisuuden merkitysta viela korostuneemmin. Troutin mu-
kaan, mita selkedmpia ja alyllisesti erottuvia tuotteet ovat, sitéd helpompi kuluttajien
on muistaa brandatyt tuotteet. Kuluttajille on annettava syy tuotteen ostamiseen.
Trout (2003, 25-26) jatkaa, etta asiakkaiden on nykyaan vaikea tehda ostopaéatok-
sid, koska tuotevalikoima on liilan suuri. Tyydyttaako tuotetarjonta asiakkaita ja

ovatko kaikki tuotteet ylipdénsa tarpeellisia jokapaivaiselle elamalle?

3.5.2 Onnistuneen brandin hy6dyt yritykselle

Hyvin rakennettu brandi saa asiakkaat tyytyvaiseksi ja uskolliseksi yritykselle. Hy-

vin "brandatyt” tuotteet ovat haluttuja, erilaisia ja ihmiset haluavat olla osa brandiin
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litetysta tarinasta. Laakson (1999, 24) mukaan erilaistuminen onnistuu parhaiten
silloin, kun yritys kykenee samanaikaisesti hytédyntdmaan kilpailevien yritysten
heikkouksia ja kehittamaan oman yrityksensa vahvoja puolia. Tarkeata on, etta
kuluttajat aistivat yrityksen aktiiviset toimenpiteet ja tahdonilmaisut brandin kehit-
tamisessa. Taitavasti suunniteltu brandi antaa tulevaisuuden suuntauksen yrityk-
sen kehittdmiselle. Hyva brandi auttaa yrityksen johtamisessa ja kannattavan yri-

tystoiminnan rakentamisessa. (Laakso 1999, 20. )

Onnistunut brandivalinta tuo yritykselle lisdarvon verran voittoa. Tuote ei valttamat-
td eroa ominaisuuksiltaan ratkaisevasti normaalista hytdykkeesta, mutta brandi-
tuotteeseen voidaan liittdd arvoa lisddva ominaisuus. (Laakso 1999, 22.) Suositun
brandin avulla yritys séastaa markkinointikuluissa. Uskolliset asiakkaat ostavat
yrityksen tuotteita markkinointiponnisteluista huolimatta. S&astoon jaanyt paaoma
kohdistetaan lisdmarkkinointina uusiin asiakkaisiin. (Laakso 1999, 244.) Uudet
asiakkaat kasvattavat yrityksen kayttdjamaaria. Suositukset lisdavat asiakkaiden
maaraa entisestaan laajentaen yrityksen asiakaspiirid. (Laakso 1999, 245-246.)
Kotler (2005, 167) korostaa, etta hyva brandi alentaa kustannuksia. Hyvasta bran-

dista saatavat tulot ovat suuremmat kuin mika tuotteen todellinen arvo on.

Suosittu brandi antaa yritykselle suojaa kilpailijoiden tahoilta. Uskolliset asiakkaat
eivat vaihda kayttamaansa tuotetta toiseen, vaikka kilpaileva tuote olisi hetkellises-
ti kuluttajan kayttamaa tuotetta edullisempi tai siihen sisaltyisi parempi ominaisuus.
Trout (2003, 72) korostaa, etté kuluttajat eivat hanki kilpailevan yrityksen tuotetta,
vaikka tuotteen hinta on alhaisempi. Alehinnoilla uusien asiakkaiden hankkiminen
ei onnistu. Laakso (1999, 246) korostaa hyvan brandin yritykselle antamaa lis&ai-
kaa ja suojaa kilpailevien tuotteiden osalta. Jos kilpailijat uhkaavat tuotebrandia,
hyokkaykseen on silti puututtava nopeasti. Omien tuotteiden epakohdat tulee kor-
jata viipymatta. Toiveajattelu, ettd "annetaan asioiden olla ja toivotaan parasta”,
murentaa brandin kilpailuedun. (Laakso 1999, 246.) Storbacka (2003, 71) painot-
taa, etta suosittu brandi lisda asiakkaan ja tuotteen laheisyyssidosta. Brandisidos

muotoutuu siten asiakasuskollisempaan suuntaan.
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Kiinnostavat brandit ovat kiinnostavia kaupoille ja palvelujen tuottajille. Uskolliset
brandituotteiden kayttajat muokkaavat kauppiaiden valintapaatoksia kulutushyo-
dykkeiden ja palveluiden suhteen. Kaupat ovat pakotettuja tarjpamaan brandituot-
teita asiakkaille. Jos tarjontaa rajoitetaan ja kuluttajat eivat saa tyydytettyd ostoin-
toaan, yritys lakkaa asiakkaiden mielesta olemasta. Asiakkaat tekevat valintojaan
pitkalti tuotteen saatavuuden ehdoilla. (Storbacka 2003, 71.)

Suosituilla brandeilla on laajempi asiakaskunta ja tuotteiden jakeluresurssit ovat
tehokkaampia. Tamé aiheuttaa brandituotteiden kilpailuedun kasvua kilpaileviin
tuotteisiin ndhden. Mita tehokkaammat tuotteen jakelukanavat on, sité kiinnosta-
vammaksi tuote tulee asiakkaiden keskuudessa. Tuote sietda tulevaisuudessa
paremmin kilpailijoiden hyokkaykset ja brandiaseman puolustaminen on helpom-
paa. (Laakso 1999, 124.)

3.5.3 Brandin erilaistaminen

Suositun tuotebrandin salaisuus on oikea erilaistuminen verrattuna kilpailevien
yritysten tuotteisiin. Samaa kategoriaa olevien tuotteiden tarjonta on laajentunut ja
asiakkaiden on vaikeaa tehda ostopaatoksia samanlaisten tuotteiden kesken. Ai-
noa mahdollisuus selvita kilpailusta on erottautua kilpailijan tuotteesta jollakin ai-
nutlaatuisella tavalla ja antaa kuluttajalle syy ostopaatoksen tekemiseen. (Trout
2003, 15-20.)

Erilaistuminen on tarke&d, jotta erot yritysten ja tuotteiden valilla olisivat selvem-
pid. Trout (2003, 51-52) jakaa markkinointitoiminnot operatiiviseen tehokkuuteen
ja strategiseen positiointiin. Operatiivisessa tehokkuudessa yritykset kohdentavat
kehittamistoimintansa samoihin asioihin kuin kilpailevat yritykset. Tavanomaisia
kehittamiskohteita ovat laatu- ja asiakastyytyvaisyys, hinta ja tuotevalikoiman laa-
juus. Saavutetut kehittamiserot tasaantuvat kuitenkin suhteellisen nopealla aika-
taululla ja kilpailu alkaa alusta. Kisa kaynnistyy entistd kovemmilla panoksilla ja
voittomarginaalit ovat yha pienempia. Strategisessa positioinnissa yritys valitsee

vaihtoehdon, jota muut yritykset eivat ole keksineet. Se voi olla uusi erilainen tuo-
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te, vanhan tuotteen paivitys tai sekoitus palvelua ja tuotetta. Tuotteeseen on sisal-
lytetty erilaistava ominaisuus, tarina tai se on ainutlaatuinen omalla alallaan. Eri-
laistumisen tien valinnut yritys antaa tuotteelleen mahdollisuuden kehittya brandi-
tuotteeksi tai palvelubrandiksi. (Trout 2003, 51-52.)

3.5.4 Brandin rakentaminen

Miten suosittu brandi rakennetaan? Troutin (2003, 87—88) mukaan suositun bran-
din rakentaminen on tiedettd, joka perustuu brandipaatoksiin. Brandyn rakentami-
nen aloitetaan analyysivaiheella asiakkaiden ostomotiivien selvittdmiseksi. Brandin
rakentajan on tiedettava, mita asiakkaat ajattelevat kilpailevista brandituotteista ja
toimialan muista brandeista. (Laakso 1999, 96-97.) Trout (2003,89) korostaa Kkil-
pailevien brandien tuntemisen tarkeytta. Mitd asiakkaat ajattelevat kilpailevien
brandien toimintatavoista? Mitk& ovat niiden heikkouksia ja vahvuuksia?

Oman brandin tunteminen on perusasia hyvan brandin rakentamisessa. Jos tuo-
tetta "brandataan”, sen tunnettavuus on saatava mahdollisimman laajaksi. Mita
paremmin kuluttajat tunnistavat brandin, sen tuoteryhman ja miten se erottuu
muista tuotteista, sitd paremmat mahdollisuudet tuotteella on kehittyd suosituksi
brandiksi. (Laakso 1999, 115-116.)

Tuote on asemoitava eli positioitava oikein asiakkaiden mielikuviin. Mika hyvin po-
sitioiduissa tuotteissa on ainutlaatuista kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna? (Trout
2003, 90.) Laakson (1999, 138) mukaan positiointi on saavuttanut paamaaransa,
kun asiakas havainnoi brandituotteeseen liitettdvat ominaisuudet ja erottaa ne kil-
pailijoiden tuotteista. Erilaistavan idean ei tarvitse aina olla uusi. Positioinnin
paamaarana on vahvistaa hyvia, jo olemassa olevia myonteisia kuluttajien mieli-
kuvia tunnetusta tuotteesta. Valmiiden mielikuvien vahvistaminen vaatii vahem-
man markkinointia ja alentaa markkinointikustannuksia. (Laakso 1999, 139.) Posi-
tiointitapoja on paljon ja oikean vaihtoehdon I6ytaminen ei aina ole helppoa. Trou-
tin (2003, 99-102) mukaan erilaistavan idean tulee olla yksinkertainen, kiinnosta-

va, jarkiperainen ja asiakkaiden mielikuvia heratteleva. Perinteisiin turvautuminen,
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markkinajohtajuus, turvallisuusasiat ja erikoistuminen tiettyyn kapeasektoriseen
toimialaan ovat hyvia erilaistumiskeinoja. Kilpaileminen hinnalla, asiakaspalvelulla,
tuotevalikoimalla tai laadulla on harvemmin takeena, ettd kannattava brandi on
mahdollista rakentaa ja saada se taloudellisesti kannattavaksi. (Trout 2003, 51—
52.) Alhaiset hinnat tai suuret valikoimat ovat helposti kopioitavissa ja siirrettavis-
sa kilpailevien yritysten kilpailukeinoiksi. Siksi niiden kayttd ei ole kovinkaan suosi-

teltavaa pitkajanteisessa erilaistumisessa.

Positioinnin jalkeen brandin uskottavuutta on lujitettava. Tarvitaan perusteluja, mi-
ka tekee tuotteesta paremman kilpaileviin tuotteisiin nadhden. Jos yrityksen positi-
ointiajatuksena ovat tdsmalliset hinta-arviot, niin yrityksen tulee toteuttaa asiak-
kaalle antamansa lupaukset. Mitd selkedmmin erilaistumisidean pystyy osoitta-
maan, sitd paremmin asiakkaat luottavat tuotteeseen. Jos lupauksia ei pidetd, idea

menettad uskottavuutensa ja erilaistamisajatuksensa. (Trout 2003, 91.)

Brandin rakentamisen viimeinen vaihe on sen tietoisuuden lisaaminen. Sen tdhden
brandin tunnettavuutta on tuettava markkinoinnin keinoin. Hyvékin tuoteidea me-
nettaa erilaisuusideansa, jos markkinointiponnistelut eivat ole riittavan tehokkaita.
Mielikuviin vaikuttaminen vaatii valikoivaa markkinointisuunnittelua ja riittavasti

padaomia paamaaran saavuttamiseksi.

Troutin (2003,92) mukaan ”erilaisuutta ei voi korostaa koskaan liikaa”. Viesti yri-
tyksen erilaisuudesta tulee ilmetéa kaikessa markkinoinnissa, kuten esitteissa, leh-
timainonnassa, kotisivuissa, messutilaisuuksissa tai yrityksen myyntikampanjois-
sa. Kotler (2005, 167) painottaa, etta tiedotusvalineet on saatava kiinnostumaan
yrityksen tuoteideasta. Jos yritys kiinnostaa tiedotusvalineitd, viestin perille mene-
minen helpottuu. Viestin tulee olla sellainen, etta se erottautuu kilpailijoiden vies-
tinndsta ja se on selkead. Mainonnan ylitarjonnan seurauksena erilaiset tuoteideat
jaavat parhaiten kuluttajien mieliin ja ovat helposti ihmisten tunnistettavissa. (Trout
2003, 98-99.)

Laakso (1999, 223) kuvaa tuotteen kokeilua tapahtumaksi, jossa ratkaistaan tuo-
tebrandin tulevaisuus ja kohtalo. Jos asiakas kokee tavaran korkealaatuiseksi ja

tuntee saavansa siitd lisdarvoa muihin tuotteisiin verrattuna, asiakkaalle on synty-
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nyt positiivinen mielikuva brandituotteesta. Laakso (1999, 230) korostaa myos,
ettd kuluttajien tuntemukset maarittavat sen, miten tuote sijoittuu brandikartalle ja
kehittyyké se brandituotteeksi. Markkinointitoimien vaikutukset kokeilun aikana
ovat enemman tuoteideaa tukevia toimenpiteitd eli vastuu brandin kehityksesta jaa
kuluttajan tehtavaksi. (Laakso 1999, 230-231.)
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4 MENETELMAT JA AINEISTO

4.1 Haastattelututkimus

Tutkimusmenetelméksi valittiin  puolistrukturoitu, laadullinen haastattelututkimus.
(Metsamuuronen 2003, 189.) Henkilokohtaisten nakemyksien vapaa ilmaisu ko-
rostui tutkimuksen aikana ja sen tdhden haastattelut toteutettiin yksilohaastattelui-
na. (Metsamuuronen 2003, 185.) Tutkimuksen tavoitteena oli saada kasitys siita,
mitd keuruulaiset metsdnomistajat ajattelivat metsapalveluyritysten harjoittamasta
markkinoinnista. Haastateltavien kokemuksien, nakékulmien ja tunteiden selvitta-
misella oli tarkea rooli tutkimusongelman syvalliselle ymmartamiselle. Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara (1997, 161) korostavat, ettd laadullisen tutkimuksen paamaa-
rané on todellisten tapahtumien kuvaaminen ja selvittdminen mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti. Tutkimuksen paapaino oli rajattu yrityksen ulkoiseen markkinoin-
tiin, jotta tutkimusongelma olisi selked. (Metsamuuronen 2001, 11.) Kvalitatiivinen
tutkimus valittiin sen tahden, koska tutkimuksen paamaaréané ei ollut tilastollisen
saannénmukaisuuksien keskinainen osoittaminen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997, 180-181.) Tutkittava otos oli pieni, tarkasti valikoitu ja kysymysasettelu
avointa eli laadullinen tutkimushaastattelu puolsi paikkaansa talta osin hyvin.
(Metsdmuuronen 2003, 168.) Kohderyhman havikki saatiin henkil6kohtaisten
haastattelujen kautta mahdollisimman pieneksi. (Metsdmuuronen 2003, 187.)

4.2 Aineiston kerdaminen

4.2.1 Kvantitatiivisen esitutkimusaineiston hankinta

Kvantitatiivinen esitutkimus tehtiin kevaalla 2009 Keuruun alueella. Metsamuuro-
sen (2003, 208) mukaan laadullista tutkimusta on mahdollista selventéa ja havain-
nollistaa pienimuotoisella maarallisella tutkimuksella. Kyselyyn osallistui seitseméan

henkild, joista kaksi oli naisia ja loput viisi miespuolisia metsdnomistajia. Tutki-
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mukseen osallistuvista kuusi henkildd asui maaseudulla ja yksi asui kaupungissa.
Miehistd kaksi oli maatalouden harjoittajia. Naisista toinen asui kaupungissa ja
toinen maaseudulla. Esitutkimukseen osallistuneiden keski-ika oli 49 vuotta. Suo-
malaisten metsanomistajien keski-ikd oli tutkimuksen aikana 60 vuotta. (Aarne
"ym.”. 2009. 31.) Kaikki haastateltavat omistivat metsaa ja tunsivat metsapalvelu-
yritysten toimintaympariston. Esitutkimus sisalsi 19 strukturoitua kysymysta, johon
metsanomistajat vastasivat kirjeiden tai sahkopostin valityksella. (Metsdmuuronen
2003,188.) Haastateltavien metsdnomistajien asuinpaikka, ik, ammatti ja suku-
puoli huomioitiin tutkimuksessa, mutta niilla ei ollut vaikutusta tutkimuksen johto-

paatoksiin. Esitutkimusaineiston tulokset I6ytyvat tutkimuksen lopusta (LIITE 1).

4.2.2 Kvalitatiivisen aineiston hankinta ja toteutus

Kvalitatiivinen haastattelututkimus tehtiin maaliskuussa 2010 ja siihen osallistui
kuusi haastateltavaa henkil6a Keuruun alueelta. Kaikki haastateltavat valittiin tar-
koituksenmukaisesti sen perusteella, etta he omistivat metsaa ja kayttivat metsan-
sé hoitamiseen ensisijaisesti ulkopuolista metsanhoitoapua. He myds tunsivat
metsépalvelusektorin toimintaympariston. (Ks. Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997,
165.) Kohderyhman keski-ika oli 51 vuotta. Suomalaisten metsanomistajien keski-
ika tutkimuksen aikana oli 60 vuotta. (Aarne "ym.”. 2009. 31.) Haastateltavia met-
sanomistajia oli kuusi, joista viisi oli miehié ja yksi nainen. Miehista kaksi oli kau-
punkilaisia ja kolme oli maatalouden harjoittajia. Haastateltava nainen asui maalla,
mutta kavi tdissa kaupungissa. Haastateltavien metsanomistajien asuinpaikka, ika,
ammatti ja sukupuoli huomioitiin tutkimuksessa, mutta niilla ei ollut vaikutusta tut-

kimuksen johtopaatoksiin.

Laadullinen haastattelututkimus toteutettiin haastattelija—haastateltava-periaat-
teella. Metsanomistajalle esitettiin yndeksédn ennakkoon tuntematonta metsapalve-
luyrityksen markkinointia koskevaa kysymysta (LIITE 2). Lisdkysymyksia esitettiin
tarvittaessa. Hirsjarvi, Remes & Sajavaaran (1997, 165) mukaan laadullisten me-
todien kayttaminen aineiston hankinnassa on suotavaa. Haastattelun kesto oli n.

1,5 tuntia ja sitd luonnehdittin vapaamuotoiseksi. "Avoimessa haastattelussa
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haastattelija selvittelee haasteltavan ajatuksia, mielipiteita, tunteita ja kasityksia
sen mukaan, kun ne tulevat aidosti vastaan keskustelun kuluessa. Aihe voi muut-

tua keskustelun kuluessa”. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 205.)

4.3 Aineiston kasittely ja analysointi

Haastateltavien vastaukset tallennettiin aanitallentimelle. Haastattelut litteroitiin
lauseittain talteen Microsoft Office World 2007 -ohjelman avulla. Litteroituja, A -
neloskoon sivuja kertyi 24 kappaletta. Kysymykset oli varitetty punaisella varilla ja
vastaukset mustalla, mika helpotti tekstin luettavuutta. Haastateltujen metsanomis-
tajien litteroidut keskustelut ryhmiteltiin paakysymysten alaisuuteen analysointivai-

heen helpottamiseksi. (Metsamuuronen 2003, 196.)

Aineiston analysoinnissa tekstiaines luettiin useaan kertaan tutkimusaineiston sel-
keyttamiseksi. Analyysivaihe aloitettiin heti ensimmaisen haastattelukerran jal-
keen, mika on tyypillista laadullisen aineiston hankinnalle. Metsdmuuronen (2003,
196) korostaa tutkimusaineiston kerddmisen ja aineiston analyysivaiheen saman-
aikaisuutta. Aineisto todettiin tarpeeksi kattavaksi, kun teksteissa esiintyneet sa-
nonnat toistuivat riittdvan usein. Puheiden toistuvuudella, saturaatioilla, oli merki-
tystad analyysien teossa ja paatelmissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 181.)
Empiiristd haastatteluaineistoa tarkasteltiin induktiivisen analyysin keinoin, jotta
tutkimus toisi esille uutta tietoa kasiteltdvasta aihealueesta. (Metsamuuronen
2003, 342-343.) Analyysivaiheessa haastattelun tulokset jaettiin eri osiin mielle-

karttaa apuna kayttaen.

Analyysivaiheen jalkeen oli tutkimuksen synteesivaihe, jossa tutkimustulosten eri
osat yhdistettiin laajemmiksi tieteellisiksi johtopaatoksiksi. (Metsamuuronen 2003,
199.) Saatuja tutkimustietoja verrattin aiemmin tehtyyn esitutkimukseen, aikai-
sempiin tutkimuksiin ja tutkimuslahteisiin. Tutkimustietojen perusteella muodostet-
tiin vastaukset ja paatelmat tutkimuskysymyksiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

1997, 165.) Haastattelututkimuksen tulosten johtopaattkset ja analyysit olivat
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kaikki kirjallisessa muodossa. Naiden tueksi kaytettin mets&dnomistajien suoria

lainauksia ja puhekieltd. Lainaukset myds varittivat ja elavoittivat tutkimusta.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus oli laajuudeltaan pieni. Siina oli mukana kuusi metsdnomistajaa Keuruun
alueelta. Tutkimuksen tuloksia ei voida yleistaa laajempaa maantieteellisté aluetta
koskevaksi. Tulokset koskevatkin ainoastaan tata tutkimusta. Puheiden monisyi-
syys vaikeutti jossain maarin keskusteluiden tulkitsemista ja heikensi tutkimuksen
luotettavuutta. Litteroidun tekstiaineiston suuri maara (24 sivua) lisasi tekstin tulkit-
semisen vaikeutta. Tarkasteltaessa tutkimuksen luotettavuutta ulkoisen validiteetin
valossa, tutkimustulokset olivat verrattain yhtenevia ja yleistettavia Keuruun seu-
dulle. (Metsamuuronen 2003, 86.) Jos tuloksen toistettavuutta, reliabiliteettia, tar-
kastellaan tehtyjen tutkimuskysymysten perusteella, tutkimushaastattelun vasta-
ukset ovat alueellisesti vertailukelpoisia myds uusien tutkimuksien valossa. Met-
samuurosen (2003, 86—87) mukaan tutkimuksen toistettavuuden onnistumisen
todennakoisyys alenee, jos kayttoon otettaisiin uusia tulkintoja haastatteluun liitty-
vista kysymyksista eli tutkimuksen sisainen validiteetti muuttuisi. Haastateltavat
vastasivat kaikkiin kysymyksiin, mikad paransi luotettavuutta. Haastattelun tallen-
taminen ei hairinnyt keskusteluja tai vaikuttanut vastauksiin. Haastattelua ei voinut
luonnehtia kuitenkaan taysin avoimeksi, koska kysymykset rajasivat keskustelun
aiheita. Silla ei kuitenkaan ollut merkitysta haastattelun tuloksiin. Ajanpuute oli ra-

joittava tekija haastattelujen aikana.



39

5 METSANOMISTAJIEN NAKEMYKSET MARKKINOINNISTA

5.1 Brandi metsapalveluyritysten markkinoinnissa

Yrityksen brandia ei eritelty maineesta metsanomistajille tehdyissa kysymyksissa.
Brandi kuului osaksi yrityksen mainetta ja se tukeutui toiminnassaan maineeseen.
Metsanomistajat pitivat mainetta yrityksen parhaimpina markkinointikeinoina. Mai-
ne koettiin merkitykseltaan laajaksi. Maineen kuvaaminen yhdella tai muutamalla
lauseella ei tuonut esille sen koko tarkoitusta. Yhteiseksi, mainetta kuvaavaksi sa-
nomaksi nousi asiakkaan luottamus yritykseen. Maine koostui yritysta positiivisesti
kuvaavista asioista. Niita oli esimerkiksi hyva tyon jalki, ystavallinen palvelu ja asi-
akkaiden huomioiminen palvelun kaikissa vaiheissa. Hyva maine jai ihmisten mie-

liin kuin yrityksen mieleenpainuva nimi.

Maine on aina maine ja kylla se on levinnyt siind ajan mittaan, miten
se maine on ajan mittaan luotu tydssa jota on tehnyt ja joku on suosi-
tellut sita etta se on hyva tai sitten se on sellainen, etta ala nyt aina-
kaan silla teeta.
Yrityksen hyvad mainetta pidettiin puheiden perusteella tarkeana ja sen merkitysta
haastattelun tuloksissa ei voitu vahatella. Kaikki metsanomistajat korostivat mai-
neen tarkeytta ja hyvaa luottamusta yrittdjaan. Yksi haastateltavista kuvaili mainet-
ta kertomalla, ettd maineeseen ei saanut liittda negatiivisia, yrityksen kuvaa mu-
rentavia asioita. Yritys ei saa olla sotkeutunut talousepéaselvyyksiin, jotka saattaisi-
vat heikentdd yrityksen mainepddomaa. Tarkeaksi koettiin myos se, jos yritys
epaonnistui palvelun tarjonnassa, se myos korjaisi vahingot ja hoitaisi asiat kun-

toon sopimuksen mukaisesti.

Sehan on aarettoman tarkee ja jos jotakin huonoo metsankasittelya
tai epdonnistumisia tulee, niin se vaikuttaa aarettéman paljon, etta
hyvd maineinen ja luotettava on se, etta tekee hyvan jaljen ja jos
epaonnistuu ja jos on mahdollista, sen jotenkin korjaa (- -), lopputulos
ratkaisee siina.

Yksi haastateltava korosti, etta pienella paikkakunnalla kaikki tunsivat toisensa.

Jos yrityksen maine ei ollut kunnossa, huonot asiat tulivat asiakkaiden tietoon jos-
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sain vaiheessa. Pienien asioiden tdhden mainettaan ei kannattanut menettaa. Me-
netetyn maineen ja luottamuksen takaisin saaminen ei ollut helppoa. Useimmiten
se oli mahdoton tehtava. Pettynyt asiakas ei kayttanyt yrityksen palveluita, joka
epapéatevalla toiminnallaan oli horjuttanut asiakkaan luottamuksen. Seurauksena
oli, ettd asiakas kayttaisi tulevaisuudessa muiden yrityksien tuotteita ja palveluita.

Petetty asiakas viestisi kaytokselladn huonosta palvelun laadusta.

Hyvamaineinen yritys on sellainen, vois kuvailla sita, ettd se on sano-
jensa mittanen ja tyytyvaisia asiakkaita tuottava.
Maine oli merkittava valintakriteeri haastateltavien mielestd. Maineen positiiviset
sanomat olivat tarkeita valintakriteereitd, kun metsdnomistaja teki paatoksen met-
sapalveluyrityksen valinnasta. Hyvamaineinen yritys tuotti tyytyvaisia asiakkaita ja
siihen metsdnomistaja voisi luottaa. Se oli sanojensa mittainen, eika jattanyt met-

séanomistajaa pulaan.

Asiakkaiden hyvaan maineeseen liittAmat asiat ilmenivat myos metsépalveluyritys-
ten brandeissa. Miten rakentaa suosittu brandi pienelle metsapalveluyritykselle?
Miten pieni yritys voi erottautua kilpailijoistaan? Yrityksen pieni koko asetti rajoi-
tuksia palvelujen tarjonnalle. Suuret metsayritykset toimivat isolla volyymilla ja
kayttivat tehokkaita ty6tapoja. Pienet yritykset eivat voineet toimia suurten yritys-
ten tapaan. Metsdnomistajat pitivat pienyrityksia joustavina ja mukautuvaisina.

Aikatauluista sopiminen oli helppoa.

isoilla yrityksilla on esim. aikatauluissa omat isot linjansa ja jos pitéaa
tarkasti sopia, niin pieni yritys on mukautuvainen vaantyy esim. pie-
nissa kohteissa ja jotenkin aikataulujen kanssa. pystyy paremmin niita
muokkaamaan? olemaan joustava, jos voisi niin kuin sanoa.
Pieni yritys markkinoi metsédnomistajille palveluita, jotka erottautuivat suurista esi-
merkiksi joustavalla aikataulutuksella. Tarjontaa eriytettiin kohteisiin, joita isot yri-
tykset eivat mielelladn ottaneet tehtavakseen. Kohde oli esimerkiksi pienialainen
tai hakkuutyd oli tehtava luontoa sééastaen. Niissa kohteissa pieni yritys oli mukau-
tuvaisempi ja erilaisti omaa palveluntarjontaansa. Kilpailuetua oli mahdollista saa-
da myo6s palvelun laatuun liittyvilla asioilla. Metsanomistajat pitivat metsapalvelu-

yrittdjia luotettavina ja tarjosivat henkilokohtaista palvelua.
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Kylla mé&a suosin pienta joka tapauksessa. se on se henkilékohtaisuus
ja se tuntemus ja tietamys tulee sitten sielta.

Tallaiset metsépalveluyrittgjien yksilolliset ja henkilokohtaiset palvelut

olisi kylla ihan tervetulleita.
Asiakkaat toivoivat henkil6kohtaista palvelua. Palveluja erilaistettiin vastaamalla
asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla heille yksil6llistd palvelua. Tuottamalla palvelui-
ta, joissa oli lupaus henkilokohtaisesta palvelusta, yrityksella oli mahdollisuus luo-
da palvelustaan brandi. Jos yritys pysyi lupauksessaan, asiakkaat ostivat palvelui-
ta myos jatkossa. Hinta oli metsanomistajille tarked ostopaatdokseen vaikuttava
asia. Asiakkaat korostivat hinnan maarityksen tarkkuutta. Tarkolilla ja selkeasti esi-

tellyilla hinta-arvioilla oli mahdollisuus erilaistaa palveluaan.

Hinnan perustelu on semmoinen, ettd asiakas toivoo, ettd mita silla
rahalla saa. monia asia on todellista, etta mita silla rahalla saa. tyén
hinnan mé&aritys mahdollisimman selkea jo etukateen, vaikka metsas-
sa toimiminen on hyvinkin haasteellinen. eli hinta- arviota pitaa olla ja
mitd silla tehdaan. kylla se on tarkeétd, sita ei kay kiistaminen, etta
hinta on tarkea ja se, etta siina ei tule yllatyksia.
Hinnan selked maaritys oli tarkead asiakkaille. Pienet yritykset Kilpailivat myds tyon
kokonaishinnalla. Pienten yritysten yksikkdkustannukset olivat alemmat. Organi-
saatio oli matala ja tyontekijoita oli 1-3 henkea. Hinnalla kilpailu ei kuitenkaan ollut
kestava keino saada kilpailuetua ja erilaistua muista palvelun tarjoajista. Metsén-

omistajat ottivat alennetut hinnat silti mieluusti vastaan.

Mitd enemman on organisaatiota pydrittAmassa tata, niin aina suu-
remmat kulut on ja sitd kautta monesti tammoisessa pienessa yrityk-
sessa pystyvat puristamaan sen hinnan pienemmaksi ja se on met-
sanomistajalle aina eduksi.
Tarkeata pienen yrityksen brandin luomisessa oli pitkdjanteinen tyd. Sen tuli met-
sanomistajien mielestd nakya kaikissa yrityksen palveluissa. Metsdnomistajat piti-
vat nykyisté tiedotuskaytantva huonona. Asiakkaat arvostivat hyvaa tiedottamista
ja korostivat, etta yrittdjien tulisi tiedottaa asiakkaitaan nykyistd tehokkaammin.
Asiakasta huomioiva tiedottaminen oli siis yksi tapa erikoistua. Uskottava jalki-

markkinointi oli keino erilaistaa palveluaan. Jalkimarkkinoinnin merkitys oli met-
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sanomistajille kuitenkin epaselva. Jalkimarkkinoinnin tarkoituksen tiedottaminen
kasvatti metsdnomistajien luottamusta yritykseen. Asioista perilla olevat asiakkaat
suhtautuivat suopeammin yrityksen jalkimarkkinointitoimenpiteille. Luottamus yri-
tykseen vahvisti myds palvelubrandin syntymistd. Hyva brandi vaikutti jatkossa
mydnteisesti yrityksen jalkimarkkinoinnin kehittymiseen.

Kylla se on tarkeaa, ettd toimeksiantaja pidetd&dn ajan tasalla naissa
asioissa, missa mennaan ja mita tulee tuohon, sitten kun on tyo tehty,
niin sitten on hyva tiedustella metsanomistajalta sita, miten on tyo teh-
ty ja tama on vahan tavallaan erdanlaista jalkimarkkinointiakin.
Metsdnomistajat arvostivat laadukasta ty6ta. Laatu kuvasti yrittdjien ammattimais-
ta asennetta tyohon ja asiakaspalveluun. Ammatillinen osaaminen yhdistettyna
henkilokohtaiseen palveluun edisti yrityksen brandin rakentamista. Palvelun ympéa-
rille rakennettu brandilupaus houkutteli metsanomistajia palvelun ostoon. Se edisti

myds kanta-asiakkuuksien syntymista.

Yrityksen hyva maine edisti brandin syntya ja kehittymista. Tyytyvaisten metsan-
omistajien suositukset olivat myds parhaimpia brandijulkisuuden levittgjia. Met-
sanomistajat luottivat muiden antamiin suosituksiin. Siksi niilla oli merkitysta bran-
din leviamisessa. Hyvan palvelubrandin rakentaminen oli metsanomistajien mie-
lestd monen asian summa. Asiakasta tuli huomioida kokonaisvaltaisesti. Metséan-
omistajat eivat valinneet palvelua pelkan tyon teettdamisen tahden. He ostivat yri-
tyksen palveluja siksi, etta palveluun liittyi metsanomistajille jokin tarkea lisaarvo.

Se erottui kilpailijoiden palveluista ja oli jarkeva syy palvelun ostamiseen.

5.2 Suositusten merkitys ostopaatoksen teossa

Suositukset olivat kaikkien haastateltavien mielesta hyva keino saada luotettavaa
tietoa metsapalvelutoimijasta. Tuttujen metsanomistajien ja naapurien suosituksia
arvostettiin. Ne myds koettiin tarkedksi uusien palveluntarjoajien valinnassa. Suo-
situsten merkitys kasvoi, jos metsanomistajan tietdmys metsédnhoidosta oli puut-
teellinen. Suositusten arvoa lisasi viela se, ettd metsanomistajalla ei ollut aikai-

sempaa kokemusta yrittajan palveluksista.
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Kylld se ehdottomasti, ettéd joku suosittelee, niin sitd helposti tulee
silmailtyd sita kohdettakin, ettd sitd kautta paasee nakemaan (- -),
kun naapuri suosittelee, niin kay paikan paalla eli taméa on tarkeata,
ettd se ei jaa pelkkien puheitten ja mielikuvien asteelle, jos naapuri
kehuu, niin min& ainakin aktiivisena metsanomistajana saatan kayda
siin& kohteella.
Suosituksilla oli vaikutusta niin asiakkaiden valinnoille, kuin myés yrityksen kannat-
tavalle toiminnalle. Metsapalveluyrityksien kayttajat asettivat suositustilanteessa
ehtoja valittaville toimijoille. N&ita olivat hyva tyon jalki, naapurin antamat suosituk-
set, palvelukokonaisuuksien hallinta ja kohtuullinen hintataso. Pelkat suositukset
eivat riittaneet yrityksen valinnalle. Moni haastateltavista kavi tydmaalla varmista-
massa, etta suositukset olivat samassa linjassa tyonjaljen kanssa. Metsdnomista-
jat luottivat suosituksiin, mutta halusivat varmistaa niiden paikkansa pitavyyden.

Pelkéat puheet eivat vakuuttaneet riittdvasti metsdnomistajia.

Metsdnomistajat kuvailivat suosituksia eri tavoin. Suositusten ja suosittelijan tuli
olla luotettavia. Suosittelijan ja suositeltavan luottamus metsdpalveluyrittdjaan ja
hanen osaamiseensa oli oltava kunnossa. Niihin pettyminen ei olisi kenenk&an
etu. Silloin suosittelija ja yrittdja joutuisivat perumaan lupauksiaan. Suosituksia

annettaessa ja vastaanotettaessa kannatti olla varovainen.

Nimenomaan se on tarkeetd, etta se luottaa siihen ja jos tulee sitten
sivustapain jalkipuheita, ettd on tehnytkin aivan pain seini, niin ei ol-
lut mennyt, niinké oli tarkoitus, niin siitahan tulee melkonen kalapa-
liikki sitten tai minka takia on tehty talla tavalla ja talla tavalla(- - ), kyl-
& se on sitten, kylla tarkeeta(- -), semmonen, joku toinen, joka on
nahnyt hanen tekemisiaan, niin toinen voi luottaa siihen.
Suositukset olivat osa yrityksen mainetta. Suosituksien arvo kasvoi sita suurem-
maksi, mitd kokemattomimpia metsanomistajat olivat. Suositusten tuli olla uskotta-
via. Asiat eivat saaneet jadda arvailujen varaan. Hyvamaineinen yritys ei tarvinnut
suosituksia tyotilaisuuksien ja uusien asiakkuuksien saamiseksi. Markkinoilla ol
yrityksid, jotka olivat mets&dnomistajille tuntemattomia ja niiden markkinointiuskot-
tavuus oli alhainen. Naille yrityksille saadut suositukset olivat erityisen tarkeita.
Suositukset kasvattivat yrityksen uskottavuutta ja loivat pohjaa yritysimagon kehit-

tamiselle.
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5.3 Erilaisten asiakaskontaktien haasteellisuus

Haastateltavilta kysyttiin asiakontaktien merkitysta metsépalveluyrityksen valin-
nassa: "Onko teidan mielestanne tarkedmpaa se, etta yrittaja itse ottaa teihin yh-
teyttd ja kertoo teille metsdpalveluistaan? Haluatteko itse ottaa yhteytta suoraan
metsapalveluyrittdjadn?” Metsanomistajat olivat enimmakseen sitd mieltd, etta yrit-
tajan tulisi toimia aktiivisesti uusien asiakkuuksien hankinnassa. Metsdnomistajat
perustelivat yrittdjan aktiivisuutta silla, etta yrittajan tekema aloite edusti hyvaa
palvelua. Se oli vaivatonta. Asiakas saasti aikaa, koska yrittaja otti yhteytta asiak-

kaaseen eika painvastoin.

Se aktiivisuus olisi yrittjalle sellaista plussaa ja ei tarvis nahda sel-

laista vaivaa siita kontaktin ottamisesta, vaan se tulis suoraan sielta

yrittajalta.

Meikalaisen mielestéd ma arvostan enemman sita, etté joku tullee ker-

tomaan, etta voitaisko tehda jotain tuon asian hyvaksi.
Metsdnomistajat arvostivat yrittdjad, joka sitoutui markkinoinnissaan henkilokoh-
taisiin asiakastapaamisiin ja tapasi metsanomistajia tyon aaressa. Tukeutumalla
ns. "face-to-face”-markkinointiin, yrittdjan oli tehtava itsensa tunnetuksi ja luotava
itsestaan uskottava kuva. Kun luottamus oli saavutettu, asiakkuussuhde oli var-
malla pohjalla. Vuorovaikutusmarkkinointi vaati yrittajalta periksiantamattomuutta.
Yrittaja saasti kustannuksissa, kun yritystd markkinoitiin “puskamainontana” ku-

misaappaat jalassa.

Naihin kinkeripiiriin l1&ahtee vain kylmasti mukaan ja kun se on alueella
tunnettu ja tiedetty, niin hakee sita tuntemusta ja tietdmysta ja sita
kautta (- -), markkinointitie voi vieda vuosia helposti. mutta se luotta-
mus, joka sieltd puolelta saavutetaan. on huomattavasti parempi,
kuin se, etta ihan l&ahetdéan vieraaseen paikkaan. ja se face-to-face
kontakti ja suusta suuhun vélitys. se on jotakin ja silla saavutetaan
semmoinen rajapinta(- - ), vaikka ois minkalaisia mainoksia ja puhei-
ta ja. kun se tehdaan hyvin, se homma niin ja avoimesti ja ei ihan jo-
ka kulmasta vedeta rahaa, niin silloin se tunne on molemminpuoli-
nen.

Osa metsanomistajista oli passiivisia. He eivat ottaneet yhteytta palveluntarjo-

ajaan. He eivat myos tienneet kanavaa, josta voisi tiedustella metsépalveluja tai
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metsaneuvontaa. Heitad kutsuttiin "hiljaisiksi ja passiivisiksi metsdnomistajiksi”.
Heidan aktivointiaan pidettiin tdrkeédna. Oikealla suunnittelulla metsapalveluyrittaja
pystyi parantamaan hoitamattomien metsien tuottokykya. Sen myéta myos hiljaiset

metsanomistajat sitoutuisivat metsiensa hoitoon.

Metsapalveluyrittdjat tarjoavat mahdollisuuksia metséanomistajille, et-
td on ns. hiljaisia ja passiivisia metsdnomistajia, joille olis tarkeeta se
aloitteen tekeminen sielta toiselta suunnalta. mutta omakohtaisesti
olen kylla itse halunnut olla aktiivinen(- - ), heidan heréttelynsa on
tarkeeta.

Osa metsanomistajista halusi itse ottaa yhteyttd metsaalan ammattilaisiin. He pe-
rustelivat toimintaansa silla, etta heilla oli riittava metsénhoitokokemus ja tietotaito.
Metsdnomistajat olivat valmiita pyytamaan apua metsadammattilaiselta, jos tieta-
myksessa ilmeni puutteita. Avun ja palvelujen pyytdmisen esteenda oli, etta met-

sanomistajien mielesté ilmaisia palveluja ei ollut saatavissa.

Tana paivana kun ei ilmaisia palveluja ole (- -), aina tulee sellanen
mieleen, kun joku tulee kdaymaan, niin het alkaa raksuttaan niin kuin
taksimittari, niin sitd on niin varovainen sen suhteen, mitd kutsuu ja
milloin kutsu, ettd se on semmoinen peikko siina.

tamattomiin”. Metsanomistajat luokiteltiin asuinpaikan mukaan kaupunkilaismet-
sanomistajiin ja maaseudulla asuviin. "Tietamattomat” metsanomistajat ja kaukana
metsatiloistaan asuvat kaupunkilaismetsanomistajat, olivat metsapalveluyrityksille
haastava kohderyhma uusien asiakkuuksien hankinnan kannalta.

Tassa on varmaan sellaista kahtiajakoisuutta tietenkin (- -), sellaisia
henkil6itd, jotka ovat ulkopuolisia ja eivat ymmarra, niin on varmaan
syyta metsapalveluyrittdjan itse ottaa yhteytta heihin, mutta taas sel-
laiset, jotka ovat asioiden tiimoilta hyvin perilla ja ymmartaa metsata-
louden péaalle, he ovat silla tavalla valveentuneimpia, ns. kaupunki-
metsdnomistajat tai sitten ovat niin kaukana, ettd eivat paase jatku-
vasti metsapalstallaan kaymaan, niin sellaisiin on hyva tallaisten ot-
taa yhteyttd, niin tietavat, missd menndén. Se on metsan ja metsan-
omistajan kannalta tarkeeta ja oleellinen asia kylla ma olen sita miel-
ta, etta siina on sellaista kahta kulttuuria, etta tietgjia ja tietAmattomia
sitten (- -), tietamattomien pitdéd olla aktiivisempia kuin tietavien asiat

(--)
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Haastavuus ilmeni metsdnomistajien heikompana metsatietamyksené ja kokemat-
tomuutena metsiensa hoidosta. Pitkat etdisyydet asuinpaikan ja metsatilan valilla
vahensivat metsanomistajan aktiivisuutta vierailla metsapalstallaan. Vastuu metsi-
en hoidosta lankesi luonnollisista syistd muiden tehtavaksi. Osa kaupunkilaismet-
sanomistajista oli hyvin aktiivisia metsanséa hoitajia. He tiesivat hyvin metsénsa
nykytilanteen. Aktiiviset metsétilalliset teettivat osan tilan metsatoista ostopalvelui-
na. Loput toista he tekivat itse. Kaikilla metsédnomistajilla ei kuitenkaan ollut mah-
dollisuutta metsiensa hoitoon. Metsapalveluyritykset pystyivat siina tapauksessa
tarjpamaan palvelujaan metsdnomistajalle. Yritykset tarjosivat pidempiaikaisia pal-

velusopimuksia metsatilallisille.

Yrittajalta kaivattiin tydsuunnitelmaa, mita metsassa kannatti tehda. Millaisia met-
sanhoitotapoja kannattaisi kayttdd. Asiakas odotti yrittdjaltd ennakkotutustumista

maanomistajan metsiin, ennen kuin ottaisi yhteytta omistajaan.

Maa suosin semmoisia, jotka tuntevat ja tietdd alueen.ei se tartte koko
pitdjaa hallita, mutta sen alueen ja jos se on halukas hoitaa ja aina
kay vinkkaamassa, etté siella on sellainen kulma, etta laitetaanko kun-
toon, on tammadinen ja tAmmoinen kappale ja se on ihan oorait ja hoi-
taa sen paperihomman ja pyrokratian ja mité siihen kuuluu. ennemmin
Maa suosin semmoista.
Metsdnomistajien mielesta yrittdjan tuli tuntea alueen metsien hoidon tarve. Ha-
nella tuli olla alustava suunnitelma maanomistajan metsien hoitotarpeesta. Yrittaja
pystyi lyhyella viiveella selvittim&&n maanomistajan toiveet metsien hoidosta. Se
helpotti my6s sopimukseen paasemista. Tilakohtainen metsédsuunnitelma oli hyva
apuvaline, kun selvitettiin metsien nykykuntoa ennakkotutustumisen aikana. Met-
sapalveluyrittaja pystyi tilakaynnin yhteydessa tarjoamaan vanhan metsasuunni-

telman paivitysta tai uuden suunnitelman tekoa.

Henkil6kohtaista ndkyvyytta ja lasnaoloa pidettiin "face-to-face”-markkinoinnin pe-
rusasiana. Sen kautta saatu luottamus asiakkaisiin oli vankalla pohjalla. Luottamus
perustui molemminpuolisiin hyviin asiakassuhteisiin. Ne olivat usein syntyneet pit-
kan ajan kuluessa. Suositukset ja yrityksen hyva luotettavuus olivat avain yrityksen

asiakashankinnoille. Muun mainonnan tehokkuutta ei voitu rinnastaa “face-to-
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face”-markkinointiin. Puheiden perusteella valtaosa metsanomistajista piti “face-

to-face”-markkinointitapaa hyvana.

5.4 Tiedottaminen - osa hyvaa asiakashallintaa

Haastateltaville esitettiin kysymys: Kuinka tarkeédna koette sen, ettéd metsapalvelu-
yritys pitaa teihin yhteytta toimeksiannon aikana, ettd myos sen jalkeen eli pitaa
teidat ajan tasalla tyon eri vaiheissa? Kaikki metséanomistajat pitivat ajatusta hyva-
na. Metsanomistajan tiedottaminen toimeksiannon eri vaiheissa oli haastateltavi-

en mielesta tarkeda. Tiedottamisen maaraa tulisi nykyisestaan lisata.

Saattaa olla mielikuvaa nailla metsapalveluyrityksilla, ettd metséan-
omistajille riittda se, ettd soitetaan tydn alussa ja sitten kun tyd on
loppu. mut talla valilla mun mielestani se herattas luottamusta asiak-
kaalle, ettd pidettds niin kuin ajan tasalla ja voitais kysyakkin (- -),
varmistaa se, mita alussa on sovittu. Taa on mielestani ehdottomasti
sellainen mielikuva mulla, ettd tahén ei tarpeeksi panosteta(- - ), tas-
sa olisi parantamisen varaa. pidettais paremmin ajan tasalla asiakas-
ta, kun tyo etenee.
Tiedotuksen lisdaminen toimeksiannon aikana kasvatti metsanomistajien luotta-
musta yrittajaan. Yrittdja paransi julkisuuskuvaansa toimimalla ammattimaisesti ja
asiakkaat huomioivalla tavalla. Tiedostivatko yrittajat tiedottamisen tarkeytta, vaik-
ka mets&dnomistajat pitivat sitd arvokkaana? Yrittajien tulisi hyddyntaa laadukkaas-
ta tiedotustoiminnasta saatavia hyotyja paremmin ja sitouttaa ne osaksi yrityksen
taloudellisen tuloksen muodostamiseen. Nykyinen tiedotustoiminta liittyi enem-
mankin valttamattémien metsaasioiden hoitamiseen ja tyon tehokkaaseen suorit-
tamiseen. Asiakkaan odotukset ja mielipiteet jaivat tahtomattaan muun toiminnan
varjoon. Asiakasta tulisi kuunnella nykyistd enemman ja tiedottaa paremmin met-
sassa tapahtuvista asioista. Metsdnomistajien mielestd sdanndllinen tiedottaminen
kuvasti hyvaa tapaa tehda asioita. Tiedottamisella luotiin pysyvia asiakassuhteita

ja arvostusta pienilla teoilla.

Osa haastateltavista perusteli tiedottamisen tarvetta silla, ettd heilla ei ollut aikaa

tai mahdollisuutta kayda katsomassa keskenerdaisia tyomaita arkipaivisin.
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Tahan voisi sanoo, etta on tallaisia kokemuksia, etta yhteydenpito ei
valttdmatta ole niin riittdvaa kuin toivoisi, etta itse aktiivisena metsan-
omistajana haluaisin pysya ajan tasalla, enk& aina ole lahteméssa itse
katsomaan sinne. Vaan tassa koen, etta olisi parantamisen varaa.
Osa metsanomistajista halusi tietaa, miten tyo etenee ja pysytdaanko aikataulussa
tehtyjen téiden suhteen. Tasméaavatko laskelmat ja ollaanko budjetissa? Kaksi
haastateltavaa halusi lisdtiedotusta, koska he halusivat tietaa tydmaalla olevista
arvokkaista metsaluonnon kohteista. Riista-asiat, kuten metsékanalintujen pesien
suojelua kannatettiin. Pesan ymparilla olevat puut jatettaisiin kasittelyn ulkopuolel-
le pesimékauden ajaksi. Metsanhoidon tilaa ja suojelutoimenpiteita harkittiin uudel-

leen silta osin.

Poikkee kertomaaan muutamalla sanalla, mutta ei jaa pitkaks aikaa
tai sitten tekstiviestilla laittaa tulemaan, ettd nyt on nain ja nain tehty
ja ollaan tassa vaiheessa ja pari kommenttia, ettd menneeké hyvin
vai huonosti vai (- -), pysytaanké budjetissa.

Jos siina tulee esille (- -),harvennuksessa etta siella 10ytyy teeren pe-
sa tms.(- -), ettéd ei menna siihen hairihntemaan, ettd voidaanko tama
jattaa silta osin tekematta ja tehdééan sitten mydhemmin (- -), tallai-
nen informointi on silté osin tarkeeta ja ettei tda asianomainen ihmet-
tele, minka takia t&& on jatetty tekematta.
Tiedottamisen tarkeys korostui, jos metsanomistajan asuinpaikka oli kaukana met-
satilasta. Yrittgjan vastuisiin kuului silloin huolehtia metsdnomistajan riittdvasta
tiedottamisesta. Osa metsdnomistajista halusi tulla seuraamaan metsatyon ete-
nemista. He odottivat metsapalveluyrittdjan ottavan heihin etukateen yhteytta
kayntiajankohdan sopimiseksi. Metsanomistajilla oli silloin mahdollisuus tarkistaa,

onko tyon jalki riittavan hyva ja mita voisi tehda toisin.

Totta kai sen pitaa soittaa silla tavalla, etta jos se sinne menee, niin
iimoittaa etta nyt on ty6 kaynnissa. etta jos haluaa tulla kahtomaan,
niin mites se jalki on, ettd onko se tyydyttava vai hyva (- -), tehdaan-
ko harvemmaksi vai tiukemmaksi vai jatetaanko tAmmoiseksi.
Metsanomistajat arvostivat sita, ettd metsépalvelutoimijat pitivat metsanomistajat
tietoisina tyon etenemisesta. Osa haastateltavista arvioi, etta nykyinen tiedottami-
nen ei ollut riittdvan tehokasta ja oikea-aikaista. Yrittgjien tulisi lisata voimavaro-

jaan tiedottamiseen ja olla aktiivisempia. Asiakassoitto tai tekstiviestin lahettami-
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nen asiakkaalle selventaisi asioiden kulkua, kasvattaisi asiakastyytyvaisyytta ja

siten vahvistaisi metsdnomistajan luottamusta yritysta kohtaan.

5.5 Jalkimarkkinoinnin merkitys

Metsdnomistajat mielsivat jalkimarkkinoinnin aiemmin tehdyn tyon jalkitarkastuk-
seksi ja hoidoksi. Jalkihoitoa ei arvostettu sen oikeassa merkityksessa. Metsan-
omistajat halusivat sopia jalkimarkkinoinnin ajankohdasta etukateen. Yrittdjan yh-
teydenottoja aristeltiin lisakustannusten pelossa. Tilanne oli yrittdjan kannalta han-
kala, koska asiakassuhde oli juuri paattynyt ja metsanomistaja ei odottanut yritta-
jan taholta uusia asiakastapaamisia. Jalkimarkkinoinnin avulla yrittdja halusi vain

varmistaa, etta asiakas oli tyytyvainen saamaansa palveluun.

Jalkimarkkinointia ei pidetty olennaisena, koska yrittaja oli askettdin saanut tyonsa
valmiiksi ja korvauksen tydstadn. Metsdnomistaja ajatteli jalkimarkkinointia l&ahinna
yrittajan toimeentulon ja tydtehtavien kannalta. Jos metsat vaatisivat lisahoitotoi-
menpiteita, niilla ei olisi maanomistajan kannalta kiiretta tehtyjen hoitotdiden takia.
Haastateltavat mielsivat jalkinoidon enemman kuluksi kuin palveluksi. Se tuli esiin

haastattelututkimuksen aikana.

Jalkimarkkinointia tulisi kuitenkin ajatella enemmé&n hyvana palveluna. Metséan-
omistaja voi jalkimarkkinoinnin kautta antaa palautetta palvelun laadusta ja toimi-
vuudesta. Onko palvelu ollut sellaista, mitd on luvattu ja mitka asiat voisi tehda
paremmin? Oikean palautteen antaminen on palvelun kehittdmisen kannalta tar-

keaa.

Sovitaan, ettd jos se on nyt hoitanut tdtd mehtaa, niin jos tdméan asi-
an tiimoilta tulee jottain, niin otetaan sitten yhteyttd muutaman vuo-
den paasta(- -), eihan se mehtd muutu vuodessa eikd kahdessa mi-
hink&an(- -),jollakin aikajanteella(- -), se voi olla jonkun muun asiayh-
teyden kanssa kayda, mutta se on hyva, ettd han esittda sita, etta
katsotaan sitd myéhemmin(- -), totta kai se on(- -), se turvaa taman
asiakkaan tulevaisuuden, ettd han tietdd, mika on tdméan kohteen
kohtalo.
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Asiakkaat eivat osanneet arvostaa jalkimarkkinointia. Milla markkinoinnin keinoilla
jalkihoidon merkitsevyytta voitaisiin kasvattaa? Jalkimarkkinointi oli vieras metsan-
omistajille ja sen tahden sen tunnettavuutta tulisi lisata. Jalkimarkkinoinnin tarkoi-
tus tulisi selvittdd palvelun ostajalle tydtarjouksen alkuvaiheessa. Jalkihoitohan on
asiakkaan muistamista ja hyvien asiakassuhteiden yllapitoa. Se on tiedotusta siita,
ettd asiakas on yritykselle tarked nyt ja tulevaisuudessa. Metsanomistajat ymmar-

sivat yhteydenottojen merkityksen, mutta ajattelivat asiaa eri kannalta.

Ihan ok, mutta viikon tai kuukauden paasté, se on sille tyélle ihan ok,
mutta ajattelin jotakin istuttamista esimerkiksi, niin jonkun yrittajan
palvelukokonaisuuteen kuuluisi, ettéd ne kavisi kattomassa esim. vuo-
den paasta katsomassa, onko kasvu lahtenyt kunnolla k&yntiin ja sita
ei itse ehka valttamattd ymmartaisikaan. se olis sitten hukkaan heitet-
tya rahaa.

Osa metsanomistajista suhtautui asiaan varauksellisemmin. He perustelivat kan-

taansa omalla osaamisellaan metsaasioista ja halusivat itse ottaa yhteytta palve-

luntarjoajaan.

5.6 Hinta ja laatu

Tyobn laatu oli tarked, mutta laadun arvostuspohja sidottiin hintaan ja hinta-
arvioihin. Haastateltavat kayttivat puhekielessé hinta-laatukasitettd. Laatua sinan-
sa arvostettiin erittdin paljon, mutta se sulautui helposti yrityksen hyvaan mainee-
seen, ammattitaitoon ja luotettavuuteen. Laatujarjestelmiin ei tassa tutkimuksen
osiossa suoranaisesti puututtu, vaan laatua kasiteltiin lahinn&a asiakastyytyvaisyy-
den kannalta.

Kyllahan tallaisen pienehkén metsapalstan omistajana hintakin on
tarkea, mutta kyllahan se kokonaisuus sitten loppupelissa ratkaisee
(- -), ja tuota tyon laatu ehdottomasti, ettd sen taytyy olla hinnasta
rippumatta tyon laatu ja tuota, kyllahan asiakaspalvelu ratkaisee asi-
aa hyvin paljon ja nain.

Haastateltavat pohtivat paljon hinnan muodostamisen vaikeutta. Heidan mieles-
taan hinta-arviot olisi tehtava niin selvéksi, etta niiden ymmartaminen olisi helppoa.

Hinta-arvioiden noudattamista pidettiin erityisen tarkeana. Jos hinta-arvio ylittyi,
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asia koettiin erityisen negatiivisena palveluna. Tasmallinen hinnanmaaritys kuvasi
yrittdjan ammattitaitoa ja palvelun laadukkuutta. Jos yrittaja epaonnistui hinta-
arvion teossa, han menetti asiantuntijan maineensa. Vaikeassa arviointitilanteessa
molemminpuolinen luottamus eli "kumpikin tietda mista on kysymys”, oli onnistu-
misen kannalta tarkeda. Tavoitehinnan alittuessa asiakas sai rahalleen enemman

katetta ja lopputulos koettiin myonteiseksi yllatykseksi.

Se hinta on toisaalta hyvin tarkeda, ettd paljonko se tule ylipdénsa
maksaan(- -), maksamaan joku asia ja sitten jos jostakin sitten sovi-
taan, niin pitds pystya, ettad se hinta ei sitten ylity sita sovittua hintaa,
jos se sitten alittuu, niin ainahan se on sitten parempi, kuin etta ylit-
tyy, tuplaantuu, etta siind hinnoittelussa palvelun tarjoajan pitaa olla
erittdin tarkka, ettd miten se sitten sen hinnoittelee(- -), se yhteys-
ymmarrys on alun perin oltava oikeella aaltopituudella, ettd kumpikin
tietdd mista on kysymys. no se on vaarallinen tilanne, jos nain kay,
ettd se luo erittéin epéluotettavan kuvan tastéa palveluntuottajasta ja(-
-), etta ei ole asiantuntija, kun ei osaa edes hinnoitella oikein(- -), jos
se silloin kay, ettd se alittaa, niin asiakkaalle jaa sellanen mielikuva,
ettd joo (- -), ettd han psykologisesti valmistu sellaseen hintaan ja sit-
ten se oli halvempi, niin min& teen tamén toisenkin kerran, kun tama
ei ollutkaan niin kallista, kun maa kuvittelinkin.

Yksi haastateltava piti metsdhoidon hinnoittelua erittéin vaikeana ja haasteellisena

tyona. Hanen mielestddn kahta samanlaista metsapalstaa ei periaatteessa ole ja

siksi hinnoittelu on hankalaa ja poikkeaa muista tuoteryhmista.

Kun kahvipaketin mennee kaupasta ostamaan, niin se on ihan saman-
lainen tuote, sen hinnan nakee, mutta nyt kun ollaan metséasioista
kyse, niin kahta samanlaista metsaa ei ole olemassakaan periaat-
teessa niin se hinnoittelu on niin vaikeata periaatteessa. Samanlainen
kohde voi olla erihintainen kuin tama niin, etta se hinta on toisaalta
hyvin tarkea.
Haastateltavat, joiden metséatilojen metséapinta-alat olivat 150—-200 hehtaaria, kiin-
nittivat huomiotaan hintaan ja hinnan muodostumiseen. Metsanhoidon ty6t olivat
kokoluokan tiloilla kalliita ja alensivat metsatalouden kannattavuutta. Metsanomis-
tajan osallistuminen tilan metsanhoitoon vaikutti metsanhoidon kokonaiskustan-
nuksiin. Metsien kehitysluokkajakauman merkitys kustannuksiin oli myds suuri.
Taimikoiden ja nuorien metsien hoito maksoi enemman verrattuna niista saataviin

tuloihin. Mets&nomistajat pitivat metsénhoitoon liittyvia palvelumaksuja kalliina ja
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ne tulivat aina yllatyksena asiakkaille. Hoidon korkea hinta arsytti metsanomistajia.
Hinnanmuodostuksen selkeyttdminen ja ymmarrettavat hinta-arviot vahentaisivat
palvelun hinnoitteluun liittyvid epaluuloja. Nykyinen metsanhoidon hintataso oli

korkea ja siihen haluttiin tarkennuksia.

Kylla silla on merkitys silla hinnalla(- -). silla on ihan radikaali merki-

tys ja ne on aina vahan yllatyksia ne laskut sielta tulee (- -). kuinka pi-

run kallista se metsanhoito on ja laittaminen.
Asiakkaalle tuli selvittaa, mista palvelun maksuperusteet muodostuivat. Yksi met-
sanomistaja esitti palvelun tuotteistamista. Jakamalla palvelua pienempiin osiin,
palvelun hinnanmuodostus olisi selkedmpi. Asiakkaan olisi helpompi ymmartaa,
mit& han palvelusta maksoi ja mista palvelu koostui. Metsanomistajan oli helpompi
kasitelld pienempid asiakokonaisuuksia, joiden hinta oli maaritelty ymmarrettavas-
ti. Hanen oli helpompi verrata palvelun hintaa muihin markkinoilla oleviin palvelu-
kokonaisuuksiin. Yrittdjien keskindinen Kkilpailuttaminen helpottui tuotteistamisen
kautta. Talla oli vaikutusta silloin, jos asiakkaan aikaisemmat kokemukset metséa-
palveluiden kaytdstéa olivat vahaisia tai niita ei ollut lainkaan.

Se pystyy sitten se asiakas ndkemaan, mista se hinta muodostuu, et-
td tama on (- -), ettd tdméan asian asiakas ymmartaa, ettéa kokonai-
suutta se ei saata ymmartad, mutta kun se ositetaan mahdollisimman
pieneksi, niin sen pienen osan se saattaa ymmartaa ja kun tullee
monta yhteen, niin sielta se tullee.
Hinta oli tarked valintakriteeri. Hinnan liséksi asiakaslaatuun liittyvat, tyoén vaati-
vuutta kuvaavat asiat, olivat metsanomistajien mielesta tarkeitd. Erikoispuiden
kaadot, myrskytuhometsat, ylitiheat hoitamattomat taimikot, luontoarvojen sailyt-
taminen ja monimuotoisuusasiat vaikuttivat asiakkaiden maksuperusteisiin. Nyt
hinnan merkitys pieneni ja vaakakupissa painoi myos tyon jalkeen, ammattitaitoon
ja erikoisosaamiseen liittyvat seikat. Asiakas oli valmis maksamaan vaativasta

palvelusta enemman ja ymmarsi hintatason nousun.

Kyllahan se hinta on aika téarked valintakriteeri, mutta ei kuitenkaan,
jos valintakupissa on halvin toimija ja sitten toi (- -), tai hyvamainei-
nen tai suositeltu yritys, niin kylla sita sitten kallistuisi siihen luotetta-
vuuteen ja asiantuntevaan (- -), rijppuen siita tydkohteestakin.
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Se varmaan pitaa ihan paikkansa, etta sen luonnon monimuotoisuu-
den ymmartdminen ja vaaliminen onnistuisi pienemmalta metsapal-
veluyritykselta paremmin ja tietysti sita niin ku ajattelee, etta jos sinne
tehdaan jotain harvennuksia, niin siind otetaan huomioon se ympa-
roiva luonto ja pehmeammatkin arvot.
Hinta ja laatu olivat tarkeassa asemassa palvelua valittaessa. Hinta oli maaraava
tekija, mutta laadukas tyonjalki, hyva asiakaspalvelu ja luottamus yritykseen vai-
kuttivat myos metsapalveluyrityksen valitsemiseen. Hinnan muodostamista olisi
kuitenkin selkeytettava, jotta osapuolien ndkemykset kustannuksista olisivat |a-

hempana toisiaan.

5.7 Yrityshaku

Mita tapoja metsdnomistajat kayttivat yrityshaussaan? Mitd merkitysta oli yrityksen
ulkoasulla, ndkyvyydelld, yhteystiedoilla ja saavutettavuudella palvelun valinnalle?
Yrityshaun keinoja olivat mm. internet, yrityksen kotisivut, paikallislehdet, alan jul-
kaisut, yritysluettelot, tybasut, yrityksen nakyvyys, yrityksen koko ja kulkuneuvot.
Kaikilla keinoilla ei ollut samaa merkitsevyytta. Muiden henkil6iden antamia suosi-

tuksia ei kasitelty tadssa yhteydessa.

5.7.1 Yritystietojen hakeminen

Metsdnomistajien mielesta keuruulaisten metsapalveluyrityksen yhteystietojen ha-
ku onnistui parhaiten yritys- ja puhelinluetteloiden ja Internetsivustojen kautta. Ko-
tisivujen kayttd metsapalveluyrittdjien keskuudessa oli vaatimatonta. Vain yhdella
yrittajalla neljasta oli kaytdossaan yrityskohtainen kotisivu. Kolmella muulla yrityk-
sen toimiala ja nimi 16ytyivat kunnan sahkadisiltd Internetsivustoilta. Yrittajat mark-
kinoivat yrityksid&n paikallislehtien valityksell&, mutta metsanomistajat eivat pita-
neet ilmoittelua merkityksellisen& yhteystietojen lI6ytamisen kannalta. Mahdollista

oli, ettd haastateltavat eivat olleet huomanneet lehti-ilmoituksia.

Kunnan yritysluettelosta olen tutkinut naitd yrityksia ja sielta olen
myo6s loytanyt parhaiten ja naista néin lehdista ja kotisivuista ja alan
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julkaisuista nama metséapalveluyrittgjat eivat ole niinkaan olleet esilla

(- -), Internetissa olevat Keuruun yritysluettelot.
Yhteystietojen etsinta ei ollut haastateltaville vaikeaa. Metsdnomistajien mielesta
yritysten Internet-julkisuus oli kohtalaisen heikkoa. Yrityksen toimialan, nimen ja
yhteystietojen julkistaminen Internetissa eivat vakuuttaneet kaikkia metsdnomista-
jia markkinoinnin riittavyydesta. Kaksi metsanomistajaa tyytyi silti internetin nykyi-
siin yhteystietoihin. Toinen perusteli asiaa siten, ettéd héan tunsi hyvin seudun met-
sapalvelutoimijat. Jalkimmainen haastateltavista ei pitanyt yrityksen Kkotisivuja
merkittavand markkinointivdlineena. Han arvosti enemman henkilékohtaisia asia-
kastapaamisia ja jalkautumista, kuin kotisivuihin perustuvaa tiedottamista. Ne jotka
pitivat niita riittAmattéominé, painottivat kotisivujen olemassaolon tarkeytta. Pelkat
yhteystiedot eivat kertoneet heidan mielestaan riittavasti yrityksen nykyisesta toi-
minnasta. Metsdnomistajat korostivat, etta kotisivujen kautta yritys voisi paremmin

esitella palvelujaan ja tuotteitaan.

Sellainen nopea haku tuolta googlettamalla antoi kolme metsapalve-
luyritysta taalta kotiseuduilta ja yhdella taisi olla kotisivut, mutta yh-
teystietoja sielta 16ytyi, mutta ei kuvaa siita millaista palvelua ne tar-
joavat.

Ehottomasti pitais olla (- -), internet on tata paivaa ja ajatellaan kau-
kana asuvia metsdnomistajia ja ovathan ne tottunut monessa muus-
sakin asiassa internetin k- sivuja tutkimaan, niin minusta se olisi aa-
rettoman tarkeaa.
Yksi haastateltavista korosti internetin tiedonhaun merkittavyytta ulkopaikkakun-
nalla asuville metsanomistajille. Internet toisi yrittajan lahemmaksi kaupungissa
asuvaa etametséanomistajaa. Hyvien yrityssivujen kautta metsdnomistaja voisi ver-
tailla palveluntarjontaa ja hintatasoa. Laadukas sivusto helpotti valintaa ja paatok-

sen tekoa.

Metsapalveluyritysten vahaisempi kotisivujen tarjonta antoi etulybntiaseman pai-
kalliselle metsé&nhoitoyhdistyskentélle. Metsanhoitoyhdistyksen kotisivut olivat sel-
keat, ymmarrettavat ja niitd lukemalla asiakas sai tarvitsemansa tiedot. Mitd nuo-
remmasta metsanomistajasta oli kysymys, sita tdrkeampéa oli laadukkaiden ko-

tisivujen merkitys asiakkaalle. Nuoret kayttavat Internetia paivittain ja etsivat tietoa
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"netin” kautta. Tassa nyKkyisilla ja tulevilla alueen metsapalveluyrittdjilla olisi selkeéa
kehittamisen paikka. Heidan tulisi huomioida internetin mahdollisuudet ja siirtda

palvelutarjontaansa yha enemman sahkodiseen muotoon.

Kun ei tule paikallisia lehti&a, mainoslehtia, ilmaislehtia, niin ei ne sita-
kaan kautta voi l6ytda ja se sana se ei kantaudu sitten ulkopaikka-
kuntalaisten tietoon (- -), niin se on oikeastaan ainut puhelinluettelon
lisdksi, mista niita sitten loytaa.

Kaikilla ei ole nettia ja se on ainut valine se puhelinluettelo vanhem-
milla(- -). siind on semmoinen kahtiajako varmaan tulee olemaa (- -)
tdssd on semmoinen siirtymavaihe meneillaan, ettda nadin se tulee
olemaan.
Osa metsdanomistajista kuului sukupolveen, jotka eivat enaa ikansa, terveytensa
tai tapojensa puolesta kayttaneet Internetia. He tyytyivat perinteisiin keinoihin, ku-
ten puhelin- ja yritysluetteloihin tai hyvaksi todettuihin suosituksiin. Tama aiheutti
epatasapainoa palvelutarjonnan osalta. Metsanomistajat, jotka eivat kayttaneet
Internetid, joutuivat tyytymdan suppeampaan yhteystietojen tarjontaan. Internet
mahdollisti kattavamman yritysten vélisen vertailun ja helpotti yritysten keskinaista

kilpailuttamista ja tarjouspyyntéjen valitysta.

5.7.2 Yrityksen saavutettavuus

Kaikki metsanomistajat arvostivat yrityksen henkilokunnan helppoa saavutetta-
vuutta. Hyvilla yhteystiedoilla ja yrityksen henkilokunnan saavutettavuudella ol

vaikutusta yrityksen valintaan. Yritys oli etusijalla palvelua valittaessa.

Se, ettd se on helposti muuten I6ydettavissa (- -), mutta se saavutet-
tavuus taytyy olla (- -), kylla ma ainakin arvostan sita (- -), kylla se
vaikuttaa, jos on vahan kahden vaiheilla, niin kylla se varmaan se
helposti saavutettava voisi sen diilin saada.
Edellinen lainaus kertoi siita, ettd yrityksen saavutettavuudella oli merkitysta yri-
tyksen valinnassa. Yritystietojen helppo I6ytyminen ei ollut varma tae, ettd asiakas

valitsi yrityksen. Helpolla saavutettavuudella saattoi olla suurempi merkitys, kuin
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hyvilla yrityksen yhteystiedoilla. Yrittdja, joka aktiivisesti vastaili asiakkaan soittoi-

hin ja sdhkdposteihin, sai edun muihin palveluntuottajiin nahden.

Tuo helposti saavutettavuus on helposti tuolla metsdssa menee niin
se puhelin on sellanen, kun aina kun se soi, pitas pystya vastaamaan
siihen eika katonpas sitten illalla, etta kukas on soitellut, se ei ole hyva
tapa etta pitas vastata vaikka saha kuinka laulaa, niin pitas siihen vas-
tata.
Metsanomistajat pitivat tarkedné hyvaé asiakaspalvelua. Se ilmeni hyvana saavu-
tettavuutena ja aktiivisuutena asiakkaan suuntaan. Vastaamattomuus aiheutti asi-
akkaissa helposti turhautuneisuuden tunteita. Vastaamattomuus koettiin huonona
palveluna ja valipitamattomyytena. Tyokiireet eivat saaneet olla peruste sille, etta
puhelimeen vastaamiseen ei ollut aikaa. Puhelinvastaajat eivat myos olleet ratkai-
su vastaamattomuuteen, vaikka ne helpottivat asiakaskontaktin syntymista. Kaikki
asiakkaat eivat jattdneet viesteja vastaajiin, vaan soittivat hetken paasta ehka uu-
delleen. Metsdnomistajalla ei valttamatta ollut aikaa tai karsivallisyytta uuteen soit-
toyritykseen. Han mielellaan etsi palvelua sieltéa, mista han sai sen vaivattomam-
min. Jos asiakkaan puhelinsoittoon ei pystynyt vastaamaan soittohetkella, yritta-
jan tuli ottaa yhteys soittaneeseen mahdollisimman pian. Pienella vaivalla yrittaja
saisi mahdollisen uuden asiakkuuden. Yrittdjan tulisi kuitenkin aina ymmartaa hy-
van ensikontaktin merkitys asiakkuuden syntymisessa ja pyrkia aktiivisella toimin-

nallaan tukemaan sita.

5.7.3 Yrityksen yhteisdilme ja ndkyvyys

Yrityksen ulkokuva, ty6asut, kulkuneuvojen kunto ja laatu eivat olleet haastatelta-
vien mielesta tarkeitd. Siisteja tydasuja ja uudehkoja kulkuneuvoja ei moitittu. Niille
ei kuitenkaan annettu suurempaa painoarvoa haastateltavien mielipiteissa. Met-
sanomistaja kuvasi yrityksen ulkoasua, rakennuksia, kulkuneuvoja ja toimintaa

seuraavasti.

Tana paivana pitaa olla kannykka 24/7 tuntia (- -), se tavoitettavuus
ja joustavuus on semmoinen, etta palvelu (- -), sitd kautta l6ytyy (- -),
s- postilla 16ytyy (- -), tekstiviestilla 10ytyy (- -), ei missadn nimesséa
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saa olla, painvastoin, jos silla alkaa olla Audia ja isompaa ja muuta
tammoista niin ja marmorikiinteistéa ja olomainosta isompaa, niin se
herattaa jo (- -), tda ei mee ihan oikee. Se pitaa olla niin kuin tuon
Keitele Forestin kaveri sano, etta se on turha menna sinne millaéan
paremmalla autolla (- -), kun menee rahjasella citikalla, niin se hom-
ma on siina.
Metsdnomistajat arvostivat tyon jalked, luotettavuutta, yrityksen mainetta ja asia-
kaspalvelua. Tarkeaa yhteisdilmeen rakentamisessa oli, etté yrityksen tavoitteet
olivat samalla aaltopituudella yrityksen yhteisdilmeen kanssa. Metsdnomistajat
vierastivat yrityksen hienoja ulkoisia puitteita. Liika koreilu heratti asiakkaissa epa-
luuloja ja hieno ulkoasu kaantyi helposti yritystd vastaan. Matala profiili ja tavan-
omaisuus herattivat asiakkaissa enemman luottamusta ja helpottivat asiakaskon-
taktiin paasya. Yrityksen kone- ja laitekanta saivat enemman ymmarrysta metsan-
omistajilta. Koneiden laadukkuus takasi paremman tyonjaljen ja aikataulutuksen.

Kalliiden koneiden kustannusrakenteen epailtiin silti nostavan palvelun hintaa.

Yrityksen nakyvyys oli tarked. Se sekoittui haastateltavien puheissa helposti yri-
tyksen saavutettavuuteen. Saavutettavuus muuttuikin jossain maarin yrityksen
nakyvyydeksi, kun yrittja vastasi asiakkaiden puhelinsoittoihin. Yrityskuvan kehit-
tamiselle oli tarkeaa, etta yrityksen nakyvyydesta pidettiin hyvaa huolta. Silloin

asiakkaat saivat kasityksen siitd, millainen yritys oli ja miten se asiansa hoiti.

Pitds Metsatytnaytoksissd, metsateemojen yhteydessa hanen pitaa
olla naytilla ja tavalla tai toisella tuoda itsedan esille (- -), ja olla siella
sitten aktiivinen ja kirjata ylos, ketka ovat paikalla olleet ja ne ovat
asiasta kiinnostuneet ja heihin sitten ottaa yhteytta (- -), kohderyhma
on sitten siind ja tuota tuo helposti saavutettavuus on helposti tuolla
metsassa menee.
Metsdalan tapahtumat olivat hyva keino edistaa yrityksen nakyvyytta metsanomis-
tajien keskuudessa. Yrittdjan henkilokohtainen aktiivisuus uusien asiakkaiden
hankinnassa koettiin tarkeaksi. Asiakkaat arvostivat sita, etta yrittaja oli lasna ker-
tomassa yrityksen taustoista ja nykytilasta. Yrityksen yhteystietojen esilletuontia
pidettin myos tarkeana. Hyva yrityskuva lisasi metsanomistajien luottamusta ja
kiinnostusta yritysta kohtaan. Se vaikutti myonteisesti metsapalvelujen ostoon.
Kun yritys kasvatti nakyvyyttaan, metsanomistajat muistivat sen helpommin. Met-

saalan tilaisuudet antoivat yrittajalle mahdollisuuden kartoittaa myds ne metsan-
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omistajat, jotka olivat kiinnostuneita yrityksen metsapalvelujen tarjonnasta. Myo-

hemmat yhteydenotot olivat hyva perusta uusien asiakassuhteiden syntymiselle.

5.8 Yrityksen koko

Haastateltavat pitivat pienten- ja keskisuurten metsapalveluyritysten olemassaoloa
tarkeana. Metsapalveluyrittdjan palveluita perusteltiin silla, ettd metsanomistajat
arvostivat pienissd metsaalan toimijoissa luotettavuutta ja joustavuutta. Paikallis-
tuntemus ja henkilokohtainen palvelu oli metsanomistajien kannalta tarkea valinta-

peruste.

Kylla maa sanon, etta pienempien metsapalveluyrittajien kanssa on
mukavampaa keskustella asioista ja niistéa on silla tavalla laheisem-
paa (- -), aina mitd on isompi, se on kaukaisempi, sen paakonttori on
Helsingissé tai muualla, niin tuntuu silta, etta puhuu vahan niin kuin
ulkopuolisen kanssa (- -), kyllahén se on paikkakunnalla oleva (- -),
paikkakuntalainen (- -), kylla se mieltd lAmmittaa paljon enempi kuin,
etta (- -), soisi kylla, etta yrittaja olisi tassa mahdollisimman lahistolla
ja olis hyvin saatavilla ja helposti ja se olis tuttu, yhteistyota tehnyt,
ettd se olis helppo ottaa yhteyttd, kontaktia.

Metsdnomistajat toivoivat Keuruun alueelle lisaa metsapalveluyrittdmista. Sen kat-

sottiin vaikuttavan positiivisesti alueen metsépalveluiden monipuolisuuteen ja laa-

juuteen.

Kylla mulla sellanen kasitys on, ettd pienemmalla on pienemmat kulut
ja menot, niin silla on aikaa niin ku keskittya ja hanen taytyy panostaa
siihen parempaan palveluun.
Metsapalveluyrittdjien hintatasoa pidettiin muita alan yrittdjia alhaisempana. Hin-
nasta sopiminen oli pienempien yritysten kanssa joustavampaa. Alhaisempaa hin-
tatasoa perusteltiin pienemmalla yrityksen kulurakenteella ja organisaation vahyy-
della. Metsdnomistajien mielesta organisaation pienuus vaikutti yrityksen valintaan
myonteisesti. Metsatoimijoiden maaran lisd&ntyminen uskottiin kasvattavan alan

kilpailua. Sen odotettiin vaikuttavan myonteisesti palvelun hintatasoon ja laatuun.
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Metsdnomistajat suosivat isoja yrityksia suurehkoissa puukaupoissa. Maksuval-
miuskyky oli useimmiten syy ison yrityksen valinnalle. Metsdnomistajat suosivat
suuria palveluntarjoajia laajoissa uudistus- ja harvennushakkuissa. Suurien yritys-
ten palvelu oli kokonaisvaltaista ja ty6t hoituisivat alusta loppuun saakka. Mikaan
ei silti olisi esteena pienemman metsapalveluyrityksen valinnalle. Haastateltavat
edellyttivat pieneltéa yritykseltd samoja valmiuksia metsaan liittyvien toimintojen

hoidosta kuin isoilta.

Se ei mitenk&an sulje sita, ettei se voisi olla pienikin yritys jos taas
pienella yrityksella on taas kontakteja, niin silla olisi omia alihankkijoi-
ta.
Hyvat sidosryhmayhteydet koettiin tarkeéksi ja niita pidettiin kannattavan metséa-
palveluyrittajyyden elinehtona. Lisddntyneen yhteistydn myo6ta yrityksen toimin-
taymparistd laajeni, palveluvalikoima monipuolistui ja taloudellinen kannattavuus
saatiin nousuun. Sidosryhmatoiminnan avulla yrittdja pystyi myos jarkevoittdmaan
ajan kayttoaan, saastamaan kustannuksissa ja tyollistamaan muita alalla toimivia

urakoitsijoita.

Pienyritys on usein erityisen joustava, mutta valttamatta ei ole sellai-
sia resursseja kuin isoilla yrityksilla ja pienet joutuu sitten kayttamaan
useasti alihankkijoita (- -), mutta ei se pieni yritys ole poissuljettu (- -),
se on vahan hankintahakkuun koosta ja tammadisesta (- -), jos on jo-
tain raivausta esimerkiksi, niin pieni yritys on ihan paikallaan siina.

Metsapalveluyritysten palveluntarjonta kasitti paaasiassa pienehkdja metsanhoito-
ja hakkuutditda. Metsanhoitotdissa tydvoiman tarve oli suuri, tydn tehokkuus matala
ja tyot tehtiin paaasiassa miestyona. Metsanomistajien mielesta taimikon hoito- ja
istutustyot olivat jaaneet metsapalveluyritysten tehtavaksi. Isot yritykset halusivat

tyokohteita, joissa tyon tuottavuus oli suuri ja kustannukset alhaiset.

Kylla minusta tuntuu, ettd isompi yritys on kiinnostunut enemman
tammoaisista (- -), ehk& isommista harvennushommista ja puhumatta-
kaan tammadisista aukko tai paatehakkuista, niin totta kai ne ovat ja
kyllah&n pienille yrityksille on jd&neet naa pienet kohteet (- -), ikava
kylla, ehka ne huonommatkin kohteet (- -), risukot yms.(- -), isot ei 00
niista kiinnostuneet ja kaikki pitas kuitenkin hoitaa ja kylla nain siin&
alkaa kdymaan ja taitaa olla, ettd tulevaisuuskin nayttaa vahan silta,
ettd naille pienyrityksille jd& nama tallaset.
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Isot metsaalan toimijat kalastelivat suuremmilla vesilla. Ne hakivat lisd& kannatta-
vuutta ja tuottoisampia tyokohteita. Heikommat ja pienialaisemmat kohteet oli hoi-
dettava huonommasta kustannusrakenteesta huolimatta. Pienille metsapalveluyri-
tyksille oli kuin vahingossa auennut uusi palvelusektori. Yrityksen koko vaikutti,
millaisia palveluja yritykset pystyivat tarjoamaan asiakkailleen. Metsapalveluyrityk-
sid pidettiin joustavina ja henkilokohtaista palvelua tarjoavina pienyrityksina. Ne
pystyivat hintatasonsa puolesta kilpailemaan tietyilla palveluilla suurien yritysten
rinnalla. Suurissa metsaprojekteissa isoilla toimijoilla oli etulydontiasema. Pienet
metséapalveluyritykset olivat kuitenkin l6ytdneet paikkansa metsanomistajien kes-

kuudesta.

5.9 Metsapalveluyrittdjan nakemys yrityksensa markkinoinnista

Aiemmissa osioissa kaytiin lapi metsdnomistajien mielipiteitd metsapalveluyrityk-
sen valintaan vaikuttavista asioista. Nyt vuorossa oli metsapalveluyrittdjan nako-
kanta yrittamisesta ja yrityksensd markkinoinnista. Aineisto koottiin lyhyehkon pu-
helinkeskustelun perusteella kevaalla 2009. Aineiston esille tuomisen perusteena
oli kuvailla yrittajan tekeméaa tyota ja yrittdjana toimimista.

Keuruulainen metsapalveluyritys X oli keskikokoinen, 3-4 henkiléd ympari vuoden
tyollistava yritys. Yrittaja oli aiemmin tydskennellyt toisen metsayhtion palveluk-
sessa. Yrittajyys alkoi kiinnostaa siina maarin, ettd han perusti metsapalveluyrityk-
sen 2000-luvun alussa. Yrittdjan palvelut koostuivat paaosin metsien hakkuu- ja
hoitotdista. Uutena aluevaltauksena oli energiapuun korjuu ja valitys. Kesaaikaan
yrityksen metsureita tyollistivat taimien istutukset ja nuorten- ja varttuneiden taimi-
koiden raivaustytt. Metsapalveluyrittjalla oli joitakin hoitosopimuksia muutaman
suuren metsanomistajatahon kanssa. Yrittdja oli myds pyydettdaessa tehnyt met-
sanomistajille metsa- ja ojitussuunnitelmia ja laatinut kestdvaan metsatalouteen
liittyvid rahoitustukinakemuksia. Metsapalveluyrittajalla ei ollut erillista toimistotilaa,

vaan yrityksen toiminnot oli linkitetty yrittdjan asuinpaikan yhteyteen.
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Yrityksen tiedot loytyivat Keuruun yrityshausta ja Suomenyritykset.fi Internet-
sivustoilta. Erillisia yrityksen kotisivuja yrittajalla ei ollut. Omaa metsapalveluaan
yrittdja kertoi markkinoivansa satunnaisesti lehti-ilmoituksilla. Yrityksen yhteystie-
dot olivat l6ydettavissa internetistd ja Keuruun seutukunnan yrityshakemistosta.
Yrittaja teki paljon yhteistyotd muiden metséaalan palveluorganisaatioiden kanssa
ja sitd kautta yritys kerasi lisdasiakkuuksia. Yrittdja oli toiminut alalla pitkaan ja
hanelle oli kertynyt paljon asiakaskontakteja ja vahva suhdeverkosto. Hyvin ja laa-
dukkaasti tehty ty6 oli luonut yrittgjalle hyvan maineen. Se synnytti yritykselle uu-
sia tyotilaisuuksia ja tyytyvaisia palvelun ostajia. Yrittaja piti asiakkaaseensa palve-
lun ajan saanndllisesti yhteytta ja kertoi tyon etenemisesta. Han antoi myds ilmais-
ta metsien hoito- ja hakkuita koskevaa neuvontaa ja teki puukauppa-arvioita. Met-
sapalveluyrittaja luotti ulkoisessa markkinoinnissaan hyvaan maineeseen, laajaan
suhdeverkostoon, yhteystietojen saatavuuteen ja satunnaisiin yritysta mainostaviin
lehti-ilmoituksiin. Laajempaan asiakasmarkkinointiin yrittéja ei ollut tietoisesti ha-

lunnut ryhtya, vaan oli tyytyvainen nykyiseen tilanteeseen.
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6 TULOSTEN TARKASTELU

Tutkimushaastattelun aineistopohjasta haluttiin 16ytda asioita, joita metsanomista-
jat arvostivat valitessaan metsapalveluyritysta. Tutkimuksessa selvitettiin, olivatko
metsapalveluyritysten markkinointitoimet olleet metsédnomistajien mielesta oikeita.
Mita markkinointitapoja metsédnomistajat arvostivat ja suosivat? Mitka keinot olivat
asiakkaiden mielesta hyvia ja vaikuttivat myonteisesti palvelun ostamiseen?

Haastatteluissa metsdnomistajat arvioivat eri markkinointikeinojen vaikutusta pal-
velun valintaan ja ostopaatokseen tekoon. Niita olivat hinta, laatu, yrityksen saavu-
tettavuus, asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat, yrityksen koko, nakyvyys ja

tunnettavuuteen liittyvat asiat.

Tutkimuksen tulokset perustuivat haastateltavien puheisiin ja analysointiin. Saatuja
tutkimustuloksia ei ollut tarkoitus laittaa arvojarjestykseen. Eri markkinointikeinojen
merkitsevyytta arvioitiin metsanomistajien mielipiteiden perusteella. Ne keinot, jot-
ka metsdnomistajien mielesta vaikuttivat eniten palvelun valintaan ja ostopaatok-

seen tekoon, olivat tulosten tarkastelun ja paatelmien perusteena.

6.1 Hinta, hinta-arviot ja laatu

Hinta oli tarked metsanomistajille. Metsanhoito oli asiakkaiden mielesta kallista ja
aikaa vievaa tyota. Metsia oli kuitenkin hoidettava saannollisesti jo metsdnhoidon
periaatteiden takia. Metsapadaoman maéaaratietoinen kasvattaminen lisdsi metsien
hoitopalveluiden kayttéa. Sen tahden hinnan merkitys metsapalveluyrityksen va-
linnalle oli suuri. Yritykset, jotka tarjosivat palvelujaan kilpailukykyiseen hintaan,
olivat vahvoilla kilpailussa. Metsanomistajat valitsivat palveluja, joiden tydnlaatu oli
hyva, mutta ne olivat hinnaltaan verrattain edullisia. Metsdnomistajat pitivat met-
sanhoidon yleista hintatasoa korkeana. Asiakkaita harmitti erityisesti Hinta-
arvioiden ja hinnan perusteiden epaselvyys. Metsanomistajat halusivat tarkempia
hinta-arvioita ja selkeampid perusteluja hinnan maaraytymiseen. Hinta ei saanut

tulla yllatyksena asiakkaalle. Metsapalveluyritysten hintatasoa pidettiin edullisem-
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pana kuin suurien metsdalan toimijoiden. Sen katsottiin johtuvan pienemman yri-

tyksen alemmista yksikkokustannuksista.

Metsdnomistajat arvostivat ammattitaidolla tehtya tyota ja hyvaa asiakaspalvelua.
Laatu oli asiakkaiden puheissa heti maineen ja hinnan jalkeen. Laatua pidettiin
tarkeana valintaperusteena. Laatukasitteen maarittelya vaikeutti se, ettd metsan-
omistajat yhdistivat laadun yrityksen maineeseen, ammattitaitoon ja luotettavuu-
teen. Hyva palvelu, ammattitaito ja tyytyvaiset asiakkaat kuvasivat hyvin metsan-

omistajien laatua.

Laatu ja hinta vaikuttivat palvelun ostopéatoksen. Asiakkaat tekivat valintojaan
hinta-laatu—suhteen perusteella. Metsanomistajat valitsivat palveluita, joissa seka
hinta etta laatu olivat tasapainossa. Metsanomistajille laatu oli luotettavuutta, am-
mattitaitoa ja hyvaa palvelua. Halvin palvelu sisalsi mahdollisen riskitekijan huo-
nosta laadusta. Erittain kallis palvelu sisélsi liian hyvaa palvelua ja ylilaatua. Os-
tamalla palvelua hinta- ja laatuperusteisesti, metsanomistaja sai hyvaa ja laadu-

kasta metsanhoitoa kohtuullisin kustannuksin.

6.2 Maine, suositukset ja yrityksen brandi

Hyva maine oli metsanomistajien mielesta tarkeéa. Maine kuvasi yrityksen toimin-
taa kokonaisvaltaisesti. Se oli kasitteena laaja ja piti sisallaan positiivia asioita.
Sen tahden maineella oli suurempi merkitys asiakkaiden valintoihin kuin muilla
yritystd mainostavilla tekijoilla. Maine oli tehokas valintakriteeri silloin, kun yrityk-
sen hyvad maine ja asiakas kohtasivat ennen ostopaatdksen tekoa. Maineella oli
kyky ohjata asiakkaan paatoksia hyvamaineisen yrityksen eduksi. Hyvamaineinen
yritys erosi muista yrityksista siina, ettd sen saama maine oli ansaittu pitkajantei-

selld, asiakkaita huomioivalla yritystoiminnalla.

Metsanomistajia viehétti maineessa se, etta maine oli ansaittu pitkalla aikavalilla.
Maine oli syntynyt hyvaa ja laadukasta tyota tekemalla. Yritys oli luotettava ja sita

pystyi suosittelemaan muille metsdnomistajille. Jos maine ei tavoittanut metsén-
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omistajaa, se menetti arvoaan. Maineen markkina-arvo perustui sen levinneisyy-
teen ihmisten keskuudessa. Asiakkaat luottivat hyvddn maineeseen ostaessaan

yrityksen palveluja. Maine oli takuu hyvalle palvelulle.

Muiden suositukset olivat tarkeitd metsapalveluyrittgjan valinnassa. Hyvamainei-
suus, edullinen hinta-laatu—suhde ja uskottavat suositukset, olivat tae yrityksen
valinnalle. Suosituksilla oli suurempi vaikutus metséanomistajiin, joilla ei ollut mai-
nittavaa kokemusta metsadnhoidosta. Suosituksien tuli olla luotettavia, jotta ne oli-
vat uskottavia. Metsanomistajat uskoivat suosituksiin, mutta tarkistivat suositusten
luotettavuuden kaymalla paikan paalla. Suosittelijan uskottavuus oli myds tarkeaa.
Kenen tahansa puheita ei otettu vakavasti. Suositukset vaikuttivat myds hyvaan
maineeseen. Yrityksen hyva maine lisasi suosittelijoita ja hyvin tehty tyd kasvatti

yrityksen mainetta.

Metsapalveluyrityksen tarkoituksena oli tuottaa palveluja metsdnomistajille. Kilpai-
levien yritysten tuottamat palvelut saattoivat olla hyvin samanlaisia. Palveluiden
yhdenmukaisuus vaikeutti myyntid ja ostopaatoksen tekoa. Milla perusteella met-
sanomistaja teki ostopaatoksen? Palveluun tuli lisata lupaus jostakin paremmasta,
joka tyydyttaisi asiakkaan tarpeet. Palvelulupaus oli mahdollista toteuttaa erilais-
tamalla palvelu. Lupauksen tuli olla sellainen, ettéd se erottui kilpailijoiden tarjon-
nasta, tarjoten asiakkaille lisdarvoa. Palvelu muuttui silloin kiinnostavammaksi ja

sen ostohalukkuus kasvoi.

Metsanomistajien suhtautuminen esimerkiksi yritysten tiedottamiseen, jalkimark-
kinointiin, henkilékohtaiseen palveluun, yrityksen kokoon ja hintaan loivat edelly-
tyksia palvelun erilaistamiselle. Asiakkaiden mielesta tiedotus oli riittAméatonta.
Tiedottamisen lisddminen oli keino erilaistaa palvelua. Metsdnomistajat arvostivat
myds henkilokohtaista palvelua. Nykyinen asiakaspalvelu ei kuitenkaan tayttanyt
palvelulle asetettuja tavoitteita. Henkilokohtaisuus olisi keino erilaistaa tarjontaa.
Palvelun erilaistaminen sisaltéisi lupauksen jostakin henkilokohtaisesta edusta.
Ehtona oli myds, etta kilpailijat eivat kayttaneet samoja tapoja erilaistumiseen. Lu-

paus jostakin paremmasta oli jarkeva syy ostamiseen. Asiakas osti mielellaéan pal-
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veluita, jotka tyydyttaisivat heidan tarpeensa. Brandien kayton lisddminen paran-

taisi metsanomistajien saamaa palvelua ja kehittaisi tydtapoja.

6.3 Yhteystiedot, tunnettavuus ja saavutettavuus

Metsanomistajille oli tarkead, etta he tunsivat alueen metsapalveluyrittajat ja hei-
dan yhteystietonsa. Asiakkaat hakivat tietoa metsaalan yrittajista eri tavoin. Inter-
netin yhteystiedot, yrityksen kotisivut ja kunnan yritysluettelot olivat kaytetyimpia
keinoja. Yrittgjien lehti-ilmoitteluun metsanomistajat suhtautuivat hieman varauk-
sellisesti. Lehtien lukeminen oli sattumanvaraista ja se alensi jossain ma&arin
markkinoinnin tehokkuutta. Osaa metsanomistajista lehtimainonta ei ollut tavoitta-

nut laisinkaan.

Nuoremmat metsdnomistajat arvostivat eniten internetin yhteystietoja ja yrityksen
kotisivuja. Asiakkaiden mielestda metsapalveluyritysten palveluntarjonta tulisi ndkya
nykyista selvemmin Internetissa. Yrityksen kotisivut palvelisivat kaikkia asiakas-
ryhmia. Kotisivujen avulla asiakas ja yritys I0ysivat toisensa vaivattomammin ja se
my0Os helpotti yritysten valista tarjouskilpailua. Kaupunkilaismetsanomistajille In-
ternetsivustojen kayttd alensi kynnysta tutustua metsaalan eri palveluihin. Internet

toi metsat ja yrittajat lahemmaksi kaupunkilaisia.

Kaikki metsanomistajat eivat kuitenkaan kayttaneet Internetid. He etsivét tietoa
yrittajistd yha perinteisten kanavien kautta. Niiden sisaltama yritystieto oli hajanai-
sempaa ja tiedon etsintd hidasta. Se saattoi aiheuttaa eriarvoisuutta Internetia
kayttavien ja kayttamattomien metsanomistajien kesken. Osalla metsdnomistajilla
oli keinonsa loytaa yritykset. Maanomistajat olivat paikallisia ja tunsivat ennestaan
seudun metsapalveluyrittajat. He valitsivat yrityksen hyvan palvelun, puska-

mainonnan ja tutuilta saatujen suositusten perusteella.

Yrityksen tunnettavuutta haastateltavat pitivat tarkednd. Metsatyénaytokset, yrityk-
sen nimi auton kyljessa, messut ja puskamainonta, lisasivat yrityksen nakyvyytta

ja tunnettavuutta. Nakyvyyden ajoittaminen oikeaan aikaan ja tilaisuuteen, edisti
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tunnettavuutta. Yritysten jarjestimét metsatyonaytokset haalivat asiakkaita halu-
tuista asiakassegmenteista. Yrittajalle oli tarkeda, ettd han sai metsdnomistajat
kiinnostumaan yrityksestaan ja palveluistaan. Hyvan ensivaikutelman jalkeen asi-

akkaat saattoivat ostaa yrityksen palveluja.

Yrityksen saavutettavuutta pidettiin tarkedna. Yhteystiedoista ei ollut metsanomis-
tajalle hy6tya, jos yritys ei ollut tavoitettavissa. Yritys, joka aktiivisesti vastasi asi-
akkaiden yhteydenottoihin, sai hyvaa asiakaspalautetta. Tyytyvaiset asiakkaat va-

litsivat mieluummin sellaisten yritysten palveluja, joiden tavoitettavuus oli hyva.

6.4 Asiakaskontaktit haasteena

Metsanomistajat arvostivat henkilokohtaista myyntityota. Henkilokohtainen myynti-
tyo eli "face-to-face”-markkinointi oli ihmislaheista ja luottamusta heréattavaa mark-
kinointia. Henkilékohtainen myyntityd oli metsanomistajien mielestd helppo tapa
saada palvelua. Se oli vaivatonta ja saasti asiakkaan aikaa. Henkilokohtainen
myyntityd oli yrittdjan osoitus aktiivisuudesta palvella asiakaskuntaansa. Markki-
nointitapa vei yrittajalta aikaa, mutta saatu luottamus oli tae vakiintuneille asiak-

kuuksille.

Metsdnomistajien aktiivista tiedottamista pidettiin tarkedna tyon eri vaiheissa. Toi-
den sujuminen, aikatauluissa ja hinta-arvioissa pysyminen kiinnosti metséanomista-
jia. Asiakkaat toivoivat, ettd metsaasioista tiedottaminen olisi jatkossa aktiivisem-
paa. Hiljaisten ja passiivisten metsanomistajien herattelya metsiensa hoitoon pi-
dettiin tarkedna. Metsanomistajien metsatietamyksen muutos ja kahtiajakautumi-
tykset voisivat tassa tilanteessa olla aktiivisempia palvelujen tarjonnan ja tietamyk-
sen osalta. Metsdnomistajat odottivat yrittdjilta enemman oma-aloitteellista ty6s-
kentelyd. Joidenkin asiakkaiden mielesta hyvaa palvelua oli se, etta yrittaja itse otti
yhteyttéd metsanomistajaan. Han kertoi, mitd hoitokohteita tilalla oli ja mitd kannatti

tehda. Yrittgjalla oli vastuu tydn onnistumisesta.
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Jalkimarkkinointi oli asiakkaille vieras asia. Siihen suhtautuminen oli enemmankin
metsanhoidollinen. Jalkimarkkinointi sai joiltakin metsanomistajilta ymmarrysta. He
olivat tyytyvaisia siita, etta yrittaja oli kiinnostunut metsanhoidosta ja metsien tilas-
ta. Metsdnomistajat eivat silti suhtautuneet jalkimarkkinointiin palveluna, vaan yh-
distivat sen tyotarjouksiin. Asiakkaille tulisi jatkossa selvittdd jalkimarkkinoinnin
periaatteet paremmin. Jalkihoidon ensisijaisina tavoitteina on muistaa palvelua
ostanutta asiakasta ja mitata asiakastyytyvaisyyden maardd. Uusien kanta-
asiakkuuksien ja tyotilaisuuksien taustalla on useimmiten onnistunut jalkimarkki-

nointi.

6.5 Yrityksen ulkonako, koko ja mukautuvuus

Yrityksen loistelias ulkon&kd, tydtilat ja kuljetuskaluston hienous eivat olleet haas-
tateltavien mielesta tarkeitéa. Niilla ei ollut mainittavaa vaikutusta yrityksen valinnal-
le. Metsanomistajat pitivat hyvaa tyon jalkea ja laatua tarkeampana kuin yrityksen
ulkoasua. Hienot puitteet eivat edistaneet metsaalan palvelujen myyntia. Yrityksen
hyvat ulkoiset puitteet eivat kuitenkaan olleet esteena yrityksen palveluiden myyn-

nille.

Metsdnomistajat eivét yksinkertaisesti arvostaneet hienoa ulkonakéa, vaan pitivat
sita sivuseikkana. Asiakkaat arvostivat enemmaéan palvelun hyvid perusarvoja, ku-
ten hyvin tehtya tyota, hyvaa asiakaspalvelua ja luotettavuutta. Uusi konekanta
heratti metsanomistajissa jossain maarin epdaluuloja. Sen ajateltiin kasvattavan

tyokustannuksia ja nostavan palvelun hintaa

Metsapalveluyrityksen koko vaikutti yrityksen valintaan. Se vaikutti erityisesti sii-
hen, millaisista toimeksiannoista yritys pystyi selviytymaan. Pienella yrityksella oli
vaatimattomammat voimavarat kuin suuremmalla metsayhtiolla. Pieni toimija oli
riippuvaisempi muiden yritysten tarjoamista palveluista ja se nakyi etenkin lisdan-
tyneind metsakuljetuspalvelujen ostoina. Alihankkijoiden kayttd oli sindnsé jarke-
vaa, koska se kehitti yrittajien valista verkostoitumista, alensi kustannuksia ja pie-

nensi yritykseen sidottua pdaomaa. Metsanomistajat epailivat kuitenkin metsapal-
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veluyrityksen selviytymista suurissa hakkuuprojekteissa. Pienyritysten maksukyky
oli jossain maarin rajallinen. Samoin pienien yritysten alhainen konekanta ja tyo-
voiman harvalukuisuus hankaloittivat suurien tydmaiden tekemista. Aikatauluissa
pysyminen koettiin myds ongelmana. Metsdnomistajat luottivat suuriin yrityksiin

erityisesti avohakkuissa ja jareiden metsien harvennuksissa.

Metsdnomistajien mielesta pienet metsapalveluyritykset soveltuivat parhaiten tai-
mikoiden istutus- ja hoitotdihin. Samoin metsé- ja ojitussuunnitelmaty6t koettiin
pienyrityksille sopiviksi. Yrittgjat tekivat myods pienid ensiharvennus- ja energia-
puuhakkuita. Palstat, jotka eivat kelvanneet isoille yrityksille, jaivat pienien tehtéa-

vaksi.

Yksikkokustannukset ja tyon kokonaishinta olivat pienella yrityksella alhaisemmat.
Pienet yritykset olivat mukautuvaisia ja aikataulut olivat joustavia. Paikallisuus ol
valtti yrityksen valinnassa. Metsédnomistajat tunsivat yrittajat henkildokohtaisesti. Ne
olivat hyvia syitd valita pieni metsépalveluyritys. Pienet yritykset olivat tuttuja ja
turvallisia. Isoja yksikoitd luonnehdittiin toimintavoiltaan byrokraattisiksi ja kasvot-

tomiksi.

6.6 Haastattelututkimuksen ja esitutkimuksen yhtymakohtien vertailua

Haastattelututkimuksen tulokset saivat tukea esitutkimukselta (LITE 1). Tutkimus-
ten tulokset olivat kokonaisuudessaan yhtenevaisia. Haastattelututkimuksen ky-
symykset ja kasiteltavat aiheet poikkesivat joissakin maarin esitutkimuksesta. Ai-

neistot olivat silti kesken&aéan vertailukelpoisia.

Suosituksia ja tiedottamista ei kasitelty esitutkimuksessa. Ne jaivat vertailun ulko-
puolelle. Haastattelututkimuksessa laatu yhdistettiin ammatilliseen osaamiseen ja
hinta-laatu-kasitteeseen. Esitutkimuksessa laatu oli osa tyon laatua ja laatujarjes-
telmda. Laatua kuvaavat mielipiteet olivat molemmissa tutkimuksissa kuitenkin
samansuuntaisia. Haastattelututkimuksessa metsanomistajat pitivat tarkeind hyvia

yhteystietoja ja internetin yrityssivuja. WWW-sivut olivat esitutkimuksen kannalta
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my0s tarkeitd, mutta yrityksen kulkuneuvojen yhteystietojen nakyvyytta ei pidetty
kovinkaan merkittavana. Yritysten lehti-ilmoittelu oli haastateltavien mielesta suh-
teellisen tehotonta. Se ei tavoittanut asiakkaita riittavan tehokkaasti. Esitutkimustu-
lokset puolsivat jossain maarin lehti-ilmoittelun tarkeytta yrityksen markkinoinnissa.
Yrityksen hieno ulkoasu, vaatetus ja kulkuneuvot eivat olleet tassa tutkimuksessa
haastateltujen mielesta oleellisia. Hyva palvelu ja ammatillinen osaaminen olivat
tarkeampiéa kuin yrityksen hienot ulkoiset puitteet. Yrityksen ik&a ei kysytty haasta-
teltavilta. Esitutkimuksessa yrityksen ian merkitys palvelujen valinnoille koettiin
kaikkein vahaisimmaksi. Messuilla olemista, ndkyvyytta ja hyvaa saavutettavuutta
arvostettiin haastattelututkimuksessa. Ne eivét kuitenkaan esitutkimuksen mukaan
olleet tarkeita. Saavutettavuuden merkitysta ei kasitelty esitutkimuksessa lainkaan.
Metsdnomistajat pitivat yrityksen kokoa ja resursseja suhteellisen tarkeind. Mo-
lemmat tutkimukset puolsivat yrityksen koon merkitystd metsanomistajille.

Esitutkimustulokset myédtailivat haastattelututkimusta, mutta eroavaisuuksiakin
tutkimusten valilla 16ytyi. Esitutkimuksen kannalta maine, henkilokohtaiset tapaa-
miset, hinta, laatu, ammatillinen osaaminen ja yhteystiedot tukivat eniten laadullis-
ta tutkimusta. Ne olivat myos metsanomistajille tarkeita palvelu valintaan ja ostoon

vaikuttavia asioita.

Haastattelututkimuksen tuloksia oli arvioitava kokonaisvaltaisesti. Arvioitavia mitta-
reita oli paljon. Aika, paikka ja metsanomistajan palvelulle asettamat tavoitteet
maarittelivat sen, mitd markkinointitapoja metséanomistajat arvostivat ja suosivat
ostaessaan yrityksen palveluja. Esiin nousivat maine, tunnettavuus, henkilékohtai-
set tapaamiset, suositukset, hinta-laatu-suhde, saavutettavuus, yrityksen koko,
ammatillinen osaaminen ja hyvat yhteystiedot. Nama olivat metsanomistajille tar-
keimpia valintaperusteita. Ne takasivat sen, etta metsapalveluyritys oli tavoitetta-
vissa, tyonjalki aikataulutuksineen oli hinta-laatu—suhteeltaan asiakasta tyydytta-

vaa ja yritys oli luotettava.

Tiedotuksen lisdamiselld, henkilokohtaisella palvelulla, internetin laajennetulla
asiakaskaytolla, mukautuvaisuudella, oikealla jalkimarkkinoinnilla ja palvelukoko-

naisuuksilla oli mahdollisuus luoda palvelulle lisdarvoa. Metsanomistajat pitivat
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asioita tarkeina. He toivoivat, etta tyttarjonta sisaltaisi enemman lisaarvoon perus-
tuvia palveluja. Laadukkaampi palvelu liséaisi metsanomistajien asiakastyytyvai-

syytté ja innostaisi heitd metsapalvelujen ostamiseen.
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7 LOPUKSI

7.1 Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen aihepiirin rajaaminen ei ollut helppoa, koska markkinointi oli tutki-
musaiheena laaja. Haastattelutulosten analysointi onnistui hyvin, vaikka puheiden

erilaiset painotukset hankaloittivat haastattelujen arviointeja.

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittd&, mihin asioihin metsanomistajat kiinnittivat huo-
miotaan valitessaan yrityksen palveluita. Mitkd markkinoinnilliset asiat vaikuttivat
heidan ostopaatoksiinsa? Tutkimus rakennettiin siten, etta valinnan tekivat met-
sanomistajat. Heidan mielipiteensa olivat tarkeimmassa asemassa paatelmien
suhteen. Tavoitteena oli, ettd saadut tutkimustulokset hyddyntaisivét ja tukisivat
metsépalveluyritysten ulkoisen markkinoinnin suunnittelua. Tutkimus koski vain
Keuruun seutukunnan aluetta ja Keuruulla toimivia yksityisia metsapalveluyrityk-

sia.

Tutkimusaihe oli mielestani mielenkiintoinen ja taynna haasteita. Tutkimusaihetta
voisi laajentaa keuruulaisia metsapalveluyrittdjia koskevaksi. Yrittdjat voisivat arvi-
oida markkinointitydnsa onnistumista ja tuloksia. Olivatko yrittajat tyytyvaisia
markkinointiinsa? Tavoittiko markkinointi asiakkaat ja mita voisi tehda toisin? Tut-
kimustietoa voitaisiin verrata nyt saatuihin tutkimustuloksiin. ldean toteutusta har-
Kittiin tutkimuksen alkuvaiheessa, mutta opinnaytetyon laajuuden takia tutkimusky-
symys jatettiin pois. Nyt tehdyssa tutkimuksessa keskityttiin haastattelemaan ai-

noastaan keuruulaisia metsanomistajia.

7.2 Kiitokset

Haluan kiittdd opinnaytetyon ohjaajaa, Heikki Holmaa, neuvoista, ymmarryksesta
ja tuesta opinnaytetyota ja tyon tekijdd kohtaan. Esitdn kiitokset Tuomarniemen

kirjastonhoitajalle, Tarja Kivinummelle, hyvistad kirjastopalveluista. Kiitdan keuruu-
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laista metsapalveluyrittajaéa, Juha Linnaa, keuruulaisen metsapalvelusektorin toi-
mintatapojen opastuksesta ja selvittdmisesta. Kiitokset myo6s kaikille keuruulaisille
metsanomistajille, jotka suostuivat haastateltaviksi tutkimuksen aikana. Kiitan per-

hettani tuesta ja ymmarryksesta.
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ESITUTKIMUSAINEISTOA JA TULOKSIA Liite 1

Esitutkimus aineiston keraamiseen kaytettiin skaaloihin pohjautuvaa kyselymene-
telmaad. Kohderyhmalaisten kysymykset aseteltiin siten, ettd jokainen henkild vas-
tasi kysymyksiin itsenaisesti ja arvosteli markkinointiviestinnan onnistumista ar-
vosanoin yhdesta neljddn(1-4). Arvosteluasteikossa ykkonen oli alin annettu arvo-
sana ja nelja arvosanoista paras (1=ei merkitysta, 2= jokseenkin merkityksellinen,

3= hyvin merkityksellinen, 4= erittdin merkityksellinen).

Kyselyn esitutkimuksen tulokset rakennettiin Excel-pohjalle. Kysymysten maara ol
19 kappaletta. Kyselylomake lahetettiin neljdlle vastaajalle sdhkdpostin valityksel-
l&. Kolmelle vastaajalle kysymykset lahetettiin kirjeitse. Kysymyksiin vastaaminen
tapahtui rastittamalla haluttu kysymyksen arvosana. Jokainen vastaaja valitsi vain
yhden arvosanan kysymysta kohden. Kysely edellytti vastaamista kaikkiin kysy-

myksiin. Kysymykset kaytiin lavitse ja tulokset analysoitiin.

Kyselyn tulokset tallennettiin tietokoneen Excel-taulukkolaskentaohjelmaan. Saa-
duista arvosanoista laskettiin painotetut keskiarvot, joiden perusteella tehtiin tutki-
musta koskevat johtopaatokset. Painotettu keskiarvo muodostui 19 kysymysvas-
tauksen perusteella. Vastausten perusteella kysymyksille laskettiin painotetut kes-
kiarvot. Ne kuvasivat vastaajien kasityksia siita, mita markkinointikeinoja asiakkaat
arvostivat ostaessaan yrityksen palveluja. Aineistosta tehtiin myés ammattiryh-
maa, asuinpaikkaa ja sukupuolta koskeva arviointi. Kyselytutkimuksen vastasi

seitseman henkilba.

Esitutkimuksen kysymysten maara oli suuri. Saadut tulokset esitettiin myos graafi-
sessa muodossa. Graafiset vastaukset esitettiin suuruusjarjestyksessa, jolloin
merkitsevin markkinointitekija oli lahinna arvosanaa neljd. Vahemman tarkeéat
markkinointikeinot sijoittuvat lahemmaksi arvosanaa yksi ja kaksi. Painotettujen
keskiarvojen mukaan arvostetuin ulkoisen markkinoinnin keino oli maine. Sen ar-
vosana oli 3,85. Toiseksi sijoittui henkilokohtaisten asiakastapaamisten tarkeys,
arvosanalla 3,71. Kolmanneksi aikataulujen ja hinta-arvioiden pitavyys, arvosanal-

la 3,57. Kaikki kolme markkinointiviestinnan keinoa olivat tarkeitda, mutta yrityksen



maine oli etusijalla. Kaikkein merkityksettoméaksi koettiin yrityksen ikd. Se sai ar-
vosanan 1,71. Messuilla ndkyminen sai sijan 18. Sen arvosana oli 1,85. Yrityksen
yhteystietojen nékyvyys yrityksen kulkuneuvoissa sai arvosanan 2,0. Se sijoittui
kysymysten asettelussa sijalle 17. Tulosten keskivalille sijoittuneet markkinointi-
keinot saivat arvosanoikseen jokseenkin tai hyvin merkitykselliset arvostelut (KU-
VIO 1).

Markkinoinnin vaikutus asiakkaan valintapaatoseen

Markkinoinnin
valintakriteerit
painotettuina
keskiarvoina

> T O9IOmMTOT - cx—< Z0UvPO=Iw”

Markkinoinnin merkitsevyys arvoilla 1- 4
1=ei merkitysta, 2= jokseenkin merkitt. 3= hyvin merkitt. 4= erittain
merkitt.

Kuvio 1. Metsapalveluyrityksen valintaan vaikuttavat tekijat.



A= 3,85

Hyva maine

B= 3,71 Henkilokohtaisten asiakastapaamisten térkeys

C=3,57 Aikataulujen ja hinta-arvioiden pitévyys

D=3,42 Palveluiden hinnoittelu

E=3,42 Korkea ammatillinen osaaminen

F= 3,28 Ympariston huomioonottaminen

G=3,28 Palveluiden laajuus ja valmiiden palvelupakettien tarjoaminen “avaimet
kateen ” — periaatteella

H= 2,85 Laatujarjestelman olemassaolo

1=2,71 Yrityksen laadukkaat WWW — sivut

J=2,71 lehti-ilmoitukset paikallislehdissa

K= 2,57 Yrityksen koko ja resurssit

L=2,42 Yritysyhteistyd muiden metsapalveluyritysten kanssa

M= 2,42 Mainoskirjeiden merkitys markkinoinnissa

N= 2,28 Koulutustilaisuuksien jarjestdminen ja niissa mukana olo

0=2,14 Yrityksen tyontekijéiden ulkoasun merkitys

P=2,14 Yrityksen toimitilojen nékyvyys ja paikka

Q=20 Yrityksen yhteystietojen nakyvyys esim. firman kulkuneuvoissa

R=1,85 messuilla ja alan tapahtumissa mukana oleminen ja ndkyminen

S=1,71 Yrityksen ika



Ammatin, sukupuolen ja asuinpaikan merkitys valintoihin ja tuloksiin
esitutkimusaineiston perusteella

Tutkimuksen tassa osiossa arvioitiin vastaajien mielipiteitd ammatin, sukupuolen ja
asuinpaikan suhteen. Kaksi vastaajista oli maa- ja metsatalouden harjoittajia ja
olivat miehia. Yksi vastaajista asui kaupungissa, omisti metsaa ja oli miespuolinen.
Loput kaksi asuivat maalla ja omistivat metsdd. Toinen vastaajista oli nainen ja
toinen mies. Kyselyyn vastattiin edellisen haastattelun mukaisesti ja arvosanat
kysymyksiin annettiin periaatteella 1-4. Kyselyn vastauksista muodostettiin jokai-
selle henkilokohtainen, graafinen pylvasdiagrammi, joista nahtiin metsapalveluyri-
tyksen ulkoisen markkinoinnin valintaan vaikuttavat tekijat. Ammatti, sukupuoli ja
asuinpaikka oli kuvattu eri varein pylvaikdssa. Samoin jokainen pylvas oli varustet-
tu arvonmaaritykselld. Vastauksista havaittiin, ettéa kaikki viisi vastaajaa antoivat
yrityksen maineelle arvosanan nelja. Henkilokohtaiset asiakastapaamiset olivat
saaneet arvosanoja kolme ja nelja. Tasta voitiin paatelld, ettd niiden asemaa voi-
tiin pitda erittéain merkityksellisena ulkoisen markkinoinnin keinona. Aikataulujen ja
hinta- arvioiden pitavyys koetettiin tarkeaksi kaikkien ryhmien osalta. Yrityksen ika
ja messuilla esillaolo saivat metsdanomistajilta kaikkein vahiten arvostusta. Arvosa-
nat olivat yksi tai kaksi. Yrityksen yhteystietojen tarkeytta pidetdan firman kulku-
neuvoissa jokseenkin merkityksellisend (KUVIO 2).



Henkilokohtaiset valinnat ja merkitykset

Taulukkoon liittyvat valintakriteereiden merkitykset seuraavassa taulukossa alempana

KUVIO 2. Ammatin, sukupuolen ja asuinpaikan merkitys markkinointikeinojen va-

lintaan



Hyva maine

Henkilbkohtaisten asiakastapaamisten térkeys

Aikataulujen ja hinta-arvioiden pitavyys

Palveluiden hinnoittelu

Korkea ammatillinen osaaminen

Ympéristdn huomioonottaminen

Palveluiden laajuus ja valmiiden palvelupakettien tarjoaminen “avaimet kateen ” —
periaatteella

Laatujarjestelman olemassaolo

Yrityksen laadukkaat WWW — sivut

lehti- ilmoitukset paikallislehdissa

Yrityksen koko ja resurssit

Yritysyhteistyd muiden metsapalveluyritysten kanssa

Mainoskirjeiden merkitys markkinoinnissa

Koulutustilaisuuksien jarjestdminen ja niissd mukana olo

Yrityksen tydntekijoiden ulkoasun merkitys

Yrityksen toimitilojen nékyvyys ja paikka

Yrityksen yhteystietojen ndkyvyys esim. firman kulkuneuvoissa

messuilla ja alan tapahtumissa mukana oleminen ja nakyminen

Yrityksen ika



HAASTATTELUTUTKIMUKSEN KYSYMYKSET Liite 2

. Jos olette aikeissa kayttaa tai olette kayttanyt metsapalveluyrityksen palveluita,
niin mitka ovat ne markkinoinnin vaylat, joiden kautta saitte tietoa kyseisista alan

toimijoista?

Kuinka tarke&na pidatte yrityksen valinnassa sita, ettd muut metsapalveluyrityksen
palveluita kayttaneet metsanomistajat ovat suositelleet teille tietyn yrittajan palve-

luita ja maininneet jotakin yrittajan tyonjaljesta?

Pidatteko tarkedmpana sita, etta yrittdja ottaa teihin yhteytté ja kertoo teille metsa-
palveluistaan, vai haluatteko itse ottaa yhteyttd suoraan palvelun tarjoajaan eli

metsapalveluyrittajaan?

Katsotteko, ettd pienella tai keskisuurella metsapalveluyrityksella on paremmat
mahdollisuudet ja enemman aikaa hoitamaan teidan metsaanne ja huomioida tei-
dan omat toiveenne metsaa ja ymparistoa koskevissa asioissa? Vaikuttavatko

nama asiat teidan valintoihin?

Kuinka tarkedna pidatte sita, etta valitsemanne yritys on hyvamaineinen, luotetta-
va? Vaikuttaako se valintaanne? Miten kuvalilisitte hyvamaineista yritysta omin

sanoin?

. Vaikuttaako valintaanne se, etté valitsemanne metsépalveluyritys nakyy katuku-
vassa? on helposti saavutettavissa? Millaisen kuvan yritys antaa itsestaan ulos-

pain? Kuinka tarkedna pidatte naita asioita valintaa tehdessénne?

Kuinka tarkeéana koette sen, etta metsapalveluyritys pitda teihin yhteytta seka
toimeksiannon aikana, ettd myos sen jalkeen eli pitaa teidat ajan tasalla tyon eri

vaiheissa? Onko néilla seikoilla merkitysté valintaan?



8. Kuinka tarkeana pidatte palvelun hintaa ja hinta-arvioiden toimivuutta? Mika
teidan mielestanne on hinnan merkitys, kun valitsette metsapalvelutoimijan vai

merkitseeko jokin muu asia hintaa enemman?

9. Katsotteko, ettd yrityksen suuremmat resurssit ja laajemmat kokonaispalvelut ovat
etusijalla yritysta valittaessa? voiko myds pieni yritys olla valinnan kohteena? onko

yrityksen kokoluokalla merkitysta palvelua valittaessa?



