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Sahkoinen asiointi ja verkkopankkitunnistautuminen yleistyvéat koko ajan. Suomen met-
sékeskuksen Metséan.fi-palvelu on yksi metsdalan esimerkki: Internet-palvelu, jonne
kirjaudutaan omilla verkkopankkitunnuksilla. Metsdnomistajien keski-ikd on Suomessa
kuitenkin korkea ja sukupolvenvaihdoksia on meneilladn paljon; vanhempi sukupolvi ei
ole niin tottunut sahkaisiin palveluihin kuin uusi, joten tuotetta, Metsaan.fi-palvelua, on
markkinoitava ja mainostettava asiakkaiden tietoisuuden lisddmiseksi. Luonnollisesti
myds nuorempien ikaluokkien tiedottaminen ja heille markkinointi on tarkeaa.

Teoriaosuudessa kasitellaan lyhyesti Metsékeskusta ja Metsaan.fi-palvelua seka kerro-
taan markkinoinnista ja markkinointiviestinnastd keskittyen digitaaliseen markkinoin-
tiin, suoramarkkinointiin ja henkilokohtaiseen myyntityéhon. Kvantitatiivisen kyselyn
avulla on selvitetty otosryhméléisten palveluun tutustumatta jattdmisen syitd, parasta
markkinointimetodia ja kiinnostavan mainoksen sisélt6d. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittad kyselyn tulosten avulla markkinoinnin kohdentamista néille ryhmille ja pohtia
uusia kehitysideoita palveluun liittyen.

Tutkimuksen tulosten perusteella selkeésti suurin syy palveluun tutustumattomuudelle
on voimassaolevan metsésuunnitelman omistaminen. Parhaita markkinointimetodeja
ovat kirje ja séhkoposti ja kiinnostavan mainoksen pitéisi siséltaa kiireelliset hakkuu- ja
hoitotoimenpiteet sekd naiden tulo- ja menoarviot. Tuloksista on tehty kaaviot, joista
paatelmid on helppo tehd& ja jotka auttavat markkinoinnin suunnittelussa ja kohdenta-
misessa.

Markkinointi on kohdennettava oikein valituille kohderyhmille esim. ian mukaan. Tél-
I6in markkinointi on mahdollisimman tehokasta, ja kustannustehottomalta mainonnalta
valtytaan. Henkilokohtainen yhteydenotto metsdnomistajaan ja hyvét vuorovaikutustai-
dot mahdollistavat asiakkaan kohtelemisen yksilong, jolloin asiakkaaseen voidaan olla
yhteydessé tarvittaessa ja painvastoin. Tehtéessd hyva markkinointisuunnitelma varmis-
tetaan, ettd jokainen kohderyhmd saa juuri sille sopivan mainoksen, jossa on ryhmaa
kiinnostava sisaltd ja ettd mainos ldhetetddn kayttden oikeaa markkinointiviestinnan
muotoa, oli se sitten puhelu tai kirje.

Asiasanat: Metsakeskus, Metsaan.fi, markkinointi, mainonta
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E-services and e-bank registration are becoming more and more common. Metsaan.fi-
eService of The Finnish Forest Centre is one example in forestry: an e-Service into
which one registers by using e-bank identification. Median age of forest owners in Fin-
land is still quite high and there are a lot of generation changes going on; farms are
passed from one generation to another. The older generation is not as used to e-services
as the new, so the product, Mets&an.fi-eService, must be marketed to increase the
knowledge of customers. Naturally it is important to inform younger age groups, as
well, and to advertise the product to them.

In the theory part The Finnish Forest Centre and Metséan.fi-eService are briefly de-
scribed. Marketing and marketing communications which focus on digital marketing,
direct marketing and personal sales work are also covered. The reasons why members of
the sample groups have not acquainted themselves with the product, the best marketing
method and the contents of an interesting advertise have been studied by using a quanti-
tative survey. The purpose of the study is to find out how to allocate marketing to these
groups by using the results of the survey and to think of new development ideas con-
cerning Metsaan.fi-eService.

On the basis of the results of the survey the biggest reason why forest owners have not
acquainted themselves with the product is having an up-to-date forest management plan.
The best marketing methods are letters and e-mails while an interesting advertisement
should contain pressing felling and forest management proposals and the estimates of
their income and expenditure. By using diagrams made from the results conclusions
which help planning marketing and allocating are easy to make.

Marketing must be allocated to correctly selected target groups which are based, for
example, on age. By doing this marketing is as effective as possible and non-cost effi-
cient advertising is avoided. Contacting the forest owner personally and good interac-
tion skills make it possible to face the customer as an individual and it is possible to be
in contact with the customer when necessary and vice versa. When a good marketing
plan is made, it is made sure that every target group gets a fitting advertisement which
has content that the group finds interesting and that the advertisement is sent using the
right way.

Key words: The Finnish Forest Centre, Metsaan.fi-eService, marketing, advertising
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1 JOHDANTO

Metséan.fi-palvelu on asiointipalvelu, jonka kautta metsanomistajat voivat kéyttaa ja
hyodyntdd metsétilaltaan kerédttyd metsdavaratietoa esim. suunnitellessaan tilansa hak-
kuu- ja hoitotoimenpiteitd sekd laskiessaan néiden tulo- ja menoarvioita.. He voivat
my0s asioida metsdalan toimijoiden, kuten metséanhoitoyhdistysten, kanssa luovuttamal-
la nédiden kayttoon tilatietojensa selailu- tai siirto-oikeuden. Saadessaan siirto-oikeuden
toimija saa siirtdd metsanomistajan tiedot omaan jarjestelmaansa; selailuoikeus ei salli
tatd, ainoastaan tietojen katselun. Palvelun kehittyessda ominaisuudet monipuolistuvat,
uusimpana mainittakoon mahdollisuus tehdd metséankayttdilmoitus palvelun kautta.
Tama mahdollistuu 9.6.2014.

Metsaan.fi-palveluun ei ole kuitenkaan saatu asetettuihin tavoitteisiin ndhden odotetusti
kéyttajia. Tavoitteena on, ettd koko maan laajuisesti palvelussa olisi vuoden 2014 lop-
puun mennessa 17 000 kéyttajaa, kun kayttdjia on talla hetkelld hieman yli 5 000. (lit-
tainen 2014.) Osa metsanomistajista vierastaa sahkdisia palveluja, osa puolestaan pettyi
tuotteeseen kokeillessaan sitd, silla aikaisen julkaisuajankohdan vuoksi metsévaratietoa
ei ollut vield niin hyvin saatavilla. Liséksi palvelua markkinoitiin kohdentamatta kaikil-

le metsanomistajille, myos sellaisille, joiden Kkaikista tiloista ei ollut tietoa palvelussa.

Kéyttdjien saamiseksi on keksittdva uusia markkinointitoimenpiteitd, jotka ovat tehok-
kaita ja kiinnostavat asiakkaita. Tamén opinndytetyon tarkoitus on selvittaa kvantitatii-
visen kyselyn avulla parhaita markkinointitapoja, syita tutustumattomuudelle ja kiinnos-
tavan mainoksen sisaltod eri ikdryhmissa eri sukupuolten kesken eli selvittdd miten
kohdentaa markkinointia naille ryhmille. Liséksi pohditaan mahdollisia kehitysideoita,

jotka saattaisivat lisata kiinnostusta palveluun.

Kéytettdessa oikeaa markkinointitapaa ja suoritettaessa oikeanlainen kohdennus saadaan
markkinoinnista mahdollisimman kustannustehokasta. Talloin s&&stetdan kustannuksis-
sa: kun ensimmainen mainos heréttdd mielenkiinnon, on mahdollista vélttyd jatkokam-
panjoilta ja muistutuksilta. Uusien ideoiden my6té palvelu kehittyy ja siihen saadaan

uusia ominaisuuksia, jotka puolestaan houkuttelevat uusia kayttéjia asiakkaiksi.
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Tyon aihe saatiin suoritettaessa harjoittelua kesélla 2013 Suomen metsékeskuksen Pir-
kanmaan alueyksikossa Julkisten palvelujen puolella. Mets&én.fi-markkinoinnista ei ole
tehty laajaa tutkimusta Metsdan.fi-palvelun ollessa varsin uusi ja julkaisuhetkelld&n
vuoden 2012 marraskuussa keskenerdinen, joten markkinointitutkimukseen liittyvalle

selvitykselle oli tarvetta.

Teoriaosuudessa kasitelladn Metsdkeskusta ja Metsaan.fi-palvelua sekd markkinointia ja
markkinointiviestintdd keskittyen digitaaliseen markkinointiin, suoramarkkinointiin ja
henkilokohtaiseen myyntityéhon. Naiden jalkeen kdydaan lapi kyselytutkimuksen koh-
deryhmdn hankkiminen ja rajaaminen sek& tutkimusmenetelmat. Viimeiseksi esitell&&n

tutkimusten tulokset ja pohdinta.

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen kohderyhmaélle lahetettiin ensin erilaisia koemainok-
sia, minka jalkeen mainoksiin reagoimattomille l&hetettiin edell& mainittu kysely. Tyon
tilaaja oli Suomen metsakeskuksen Pirkanmaan alueyksikon julkiset palvelut, ja se teh-

tiin Tampereen ammattikorkeakoulun metséatalouden koulutusohjelmassa.



2 SUOMEN METSAKESKUS JA METSAAN.FI

Suomen metsdkeskus toimii maa- ja metsatalousministerion alaisuudessa huolehtien
mm. metséelinkeinojen kehittdmisestd, metsavaratiedon keruusta ja metsalainsaddannon
toimeenpanemisesta. Sinne ldhetetddn my6s metsankayttoilmoitukset ja Kemera-
tukihakemukset. (Uudet sahkoiset palvelut Metsaan.fi ja puumarkkinat.fi 2013.) Kes-
kusyksikkd sijaitsee Lahdessa ja organisaatiomuutoksen jalkeen vuoden 2012 alusta
lahtien Metsakeskus jakaantuu kahteen eri osaan: Julkisiin palveluihin ja Metsapalve-
luihin. Ainoastaan johtokunta on néilla vield yhteinen; muuten ne ovat erillisi4 organi-

saatioita. (Metsékeskus ja alueet 2014.)

Julkiset palvelut koostuu 13 alueesta ja sen toimiin kuuluu mm. metséalan kehittdminen.
Organisaatiomuutoksen vuoksi Metsapalvelut on nykydan OTSO Metsdpalvelut. OTSO
huolehtii mm. yksityisteiden rakentamisesta ja kunnostamisesta sek& metsasuunnittelus-
ta. (Metsakeskus ja alueet 2014.)

2.1 Metsdkeskuksen Metsaan.fi-palvelu

Metsé&an.fi on metsanomistajille ja metséalan toimijoille tarkoitettu sahkoinen asiointi-
palvelu, joka avattiin marraskuussa 2012 ja jota yllapitdd Metsakeskuksen Julkiset pal-
velut. Palvelussa metsénomistaja voi selailla metsatietojaan ja antaa niitd haluamiensa
metsatoimijoiden kayttoon. (Tutustu Suomen metsédkeskuksen Metsaan.fi-palveluun
2013.) Toimijat, kuten suuret metsaorganisaatiot, padsevat selaamaan luvan antaneiden
metsédnomistajien tilatietoja tai siirtimaan niitd omiin jarjestelmiinsa niistd kunnista,

joiden osalta ovat lunastaneet palvelun. (littainen 2014.)

Palvelun tavoitteena on tarjota metsdnomistajille ajantasaista tietoa metsistaéan, jolloin
he voivat tehdé tietoisia paatoksia metsaasioissaan. Lisdksi metsanomistajille ja metsa-
alan toimijoille tarjotaan saman tiedon darelld oleva yhteinen kohtauspaikka seka pyri-
taan lisédmaan ja helpottamaan heidén valistaan yhteydenpitoa. Nain parannetaan palve-

lua, lisdtd&dn metsatalouden kannattavuutta ja avataan markkinoita. (littainen 2014.)
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Metsédnomistaja voi paivittdd kuviokohtaisesti metsétietojaan l&hettamalla Metsékes-
kukselle paivityspyynnon, jolloin tiedot pdivitetdan palveluun. Tietoja péivitetddn met-
sdnomistajan toimenpiteista riippumatta kerran vuodessa esim. metsankayttoilmoitusten

ja vuosittaisten laskennallisten puustokasvujen avulla. (littainen 2014.)

Jarjestelméé kehitetdéan jatkuvasti. Vuoden 2013 aikana palveluun tulivat mm. ilmaku-
vat sekd hakkuu- ja hoitotoimenpiteiden tulo- ja menoarviot ja vuoden 2014 kuluessa
palvelun kautta voidaan tehda esim. metsankayttoilmoituksia, jolloin péivitettavaa tietoa
saadaan suoraan metsdnomistajan joutumatta tekemd&dn ylimaardisid toimenpiteitd.
Myos tarjous- ja yhteydenottopyynnot metsdalan toimijoihin tulevat mahdollisiksi.
(littainen 2014.)

My®os uusi hinnoittelu on otettu kayttdon vuonna 2014. Palvelun vuosimaksu on 60 €,
mutta metsanomistajan ottaessa palvelun kayttoonsa kahdeksi vuodeksi han saa kol-
mannen ilmaiseksi, jolloin kolmen vuoden maksut ovat 120 €. Jos metsatilalla on use-
ampi osakas, on vuosimaksu 40 €. Toimijapalvelun hinta muodostuu toimialueen suu-

ruuden mukaan. Yhden kunnan vuosimaksu on 60 €. (littainen 2014.)

Palvelua markkinoidaan s&hkdpostitse l&hetetyilla infokirjeilla sek& erilaisten tapahtu-
mien ja retkien yhteydessd. Asiakastyona suoritetaan kohdennettua henkilokohtaista
myyntity6td, esimerkkind kohderyhmistd mainittakoon tapahtumissa palvelusta kiinnos-
tuneet ja uutta metsdvaratietoa palveluun saaneet henkil6t. Asiakastapaamisten yhtey-
dessé esitelladn tuotetta metsanomistajalle ndyttdmalld hanen oman tilansa tietoja ja
metséneuvontojen yhteydessa kerrotaan palvelusta ja sen ominaisuuksista seka kehote-

taan tutustumaan siihen.
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3 MITA MARKKINOINTI ON?

Markkinointi on laaja kasite ja kattaa mm. markkinointiviestinnén, mainonnan ja myyn-
nin. Tuote ei toimi markkinoinnin ldhtékohtana, vaan markkinat ja niiden tarpeet. Tuot-
teeseen liittyvat ratkaisut pohjustavat kuitenkin esim. hinnoittelua ja mainontaa. Kaytta-
en nditd metodeja kilpailuvaltteinaan yritys pyrkii hankkimaan tuotteilleen kaupallista
menestysté. (Anttila & lltanen 2001, 12-13.)

Markkinointi on johtamistapa kulmakivendan asiakkaiden ja asiakasryhmien tarpeet.
Tavoitteet, jotka yritys on itselleen asettanut, ja kannattavuus, jota resurssit rajaavat,
saavutetaan naiden tarpeiden tayttyessa niin hyvin kuin mahdollista. Keskeisena tehta-
vana markkinoinnilla on valita mahdollisimman tehokkaat yrityksen tavoitteisiin sopi-
vat markkinointimetodien yhdistelmat. (Anttila & Iltanen 2001, 13-14)

3.1 Segmentointi markkinoinnissa

Asiakkaiden jakamista ryhmiksi yhteisten tarpeiden perusteella kutsutaan segmentoin-
niksi. My6s markkinointireagoimisen avulla voidaan suorittaa segmentointia. Ryhmia,
jotka segmentoinnin avulla saadaan, kutsutaan markkinasegmenteiksi. Segmentointi on
hyodykkeiden kehitysstrategia eli keino, jolla tuotetta erilaistetaan eri segmenteille. Yri-
tyksen toiminnassa segmentointi nahdaén strategiana. (Anttila & lltanen 2001, 95-96.)

Eri parametrien avulla markkinat voidaan jakaa niin moneen segmenttiin kuin on tar-
peen; (kuva 1) on kuitenkin mietittdvd millainen jako tuottaa parhaan mahdollisen tu-
loksen. Esimerkkisegmentointina mainittakoon jako demografisten ja sosioekonomisten
tekijoiden mukaan. Tama on yksi yleisimmistd segmenttiperusteista ja sen tekijoita ovat
mm. ik& ja sukupuoli, koulutus ja ammatti sekd tulot ja omaisuus. (Anttila & Iltanen
2001, 101.)
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Segmentointi

Maantieteellinen Cstotavan Waestdllisten ja
segrmentainti perusteslla sosioekonomisten
tapahtuva tekijdiden perusteella
zeqgrnentointi tapahtuva

segrmentointi

KUVA 1. Esimerkki segmentoinnista kolmen eri tekijan mukaan. (Kysyntd, kilpailu ja

segmentointi 2014.)

3.2 Markkinointiviestinnan tarkoitus

Markkinointiviestinndn tarkoitus on kertoa tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle: tuotteen
laadusta ja hinnasta sekd misté sitd on mahdollista hankkia. Viestinnan on oltava tark-
kaa ja totuudenmukaista, silla virheellinen tai harhauttava viestintd voi saada asiakkaat
suhtautumaan negatiivisesti tuotetta tai pahimmassa tapauksessa koko yritystd kohtaan
hyvinkin pitkéksi ajaksi. Markkinointiviestinnan tehtdvand on miettid myods tuotteen
esittelytilaisuuksien siséllosta ja esitteistd, mainostamispaikoista seké asiakas- ja suhde-
toimintatilaisuuksista. (Vuokko 2003, 23-25.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN KATEGORIOITA

4.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan sahkoisessa muodossa tai mediassa tehtya
markkinointia. Sill4 tarkoitetaan siis Internet-, mobiili- ja sahkdpostimarkkinointia. Li-
séksi digimarkkinointi hyodyntdd mm. hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa:
(Digitaalisen markkinoinnin sanasto 2014.) edelliselld parannetaan tuotteen tai palvelun
nakyvyytté tavallisissa hakutuloksissa ja jalkimmadisellda hakutulosten yhteyteen voidaan
ostaa mainoksia. (Hakukoneoptimointi tuo tulosta 2014.)

Digitaaliselle markkinoinnille on ominaista kaksisuuntaisuus: asiakkaan mahdollista
viestia markkinoijalle samalla tavalla kuin markkinoija asiakkaalle. Talléin markkinoi-
jan on térkeé4 reagoida asiakkaan yhteydenottoon. Yksinkertaisesta ideasta huolimatta
saattaa markkinoijan reagointiviive olla suuri tai pahimmassa tapauksessa yhteydenot-
toon ei reagoida lainkaan. Tama on selked osoitus siitd, etta digitaalisen markkinoinnin
metodeissa on parantamisen varaa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 105-
106.)

4.1.1 Personointi

Markkinointia pyritdédn parantamaan personoinnilla. Personointi koostuu asiakastiedon
hankinnasta ja analysoinnista, vuorovaikutuksesta ja markkinoinnin kohdentamisesta.
Markkinoijan on oivallettava, ettd edella mainitut ovat markkinoinnin perusta, joten

niiden ymmartdminen on tarkeéa. (Merisavo ym. 2006, 105-106.)

Markkinoinnin kokonaisprosessi on tunnettava kokonaan, muuten personointia on vai-
kea toteuttaa. (Merisavo ym. 2006, 114.) Digitaalisessa markkinoinnissa kokonaispro-
sessissa on nelj4 osaa: siséllon julkaiseminen ja I0ydettavyyden varmistaminen, kontak-
tien kehittdminen asiakkuuksiksi seka asiakassuhteiden hoitaminen. (Markkinointipro-
sessi 2009.) Mikali prosessi toteutetaan vain osittain, esimerkkind mainittakoon asiakas-
suhteiden hoitamatta jattdminen, voivat kuluttajat olla tyytyméattomia tuotteeseen ja sen
tarjoajiin, mika johtaa potentiaalisten asiakkaiden menetykseen. Organisaation eri osien
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on myos tarkeéda jakaa asiakastieto keskendén, jolloin markkinointiviestinnasta saadaan
mahdollisimman tehokasta. (Merisavo ym. 2006, 114-115.)

4.1.2 Monimuotoinen markkinointi

Monimuotoisessa markkinoinnissa erilaisia markkinointimetodeja ja kampanjoita yhdis-
tell&&n parhaan mahdollisen tuloksen saavuttamiseksi. Markkinointi ja asiakassuhteet on
talloin johdettava kokonaisvaltaisina prosesseina, jolloin esim. edelld mainitun digitaali-
sen markkinoinnin prosessia ei pilkota neljd&n eri osaan, vaan ymmarretd&n kokonais-
valtaisen prosessin olevan enemmaéan kuin osiensa summa. Lis&ksi asiakastietojen on
oltava Kkattavia ja kéytettavia. Asiakkaalle on myds tarjottava tarpeen vaatiessa yhteys
asiantuntijaan mahdollisen ongelmatilanteen ilmetessa. Monimuotoisessa markkinoin-
nissa on olennaista miettid miten kontakti jatkuu asiakkaan kanssa, silla vuorovaikutuk-

sen on tarkoitus jatkua toisten kanavien kautta. (Merisavo ym. 2006, 41-42.)

4.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavia

Edelld mainittujen kanavien kautta asiakkaita voidaan tavoittaa helposti suuri maaré,
esimerkkind yhteiso- ja julkaisupalvelut. My6s yhteystietojen ja suoramarkkinointilupi-
en kysyminen on ndiden kautta helppoa. (Merisavo ym. 2006, 138.) Myyntid voidaan
edistdd kampanjoilla, tuotekehityksen avulla saadaan asiakkailta ideoita tuotteen kehit-
tdmiseen ja asiakkaan on mahdollista saada videopohjaista henkilokohtaista neuvontaa.
(Merisavo ym. 2006, 140-141, 154, 157.)

4.2.1 Sosiaalinen media

Verkottumis- ja julkaisupalvelut ovat sosiaalisen median yleisimmat ja k&ytetyimmat
muodot. (Juslén 2009, 117) Verkottumispalveluista mainittakoon esimerkkind Face-
book, jossa on mahdollista perustaa yhteisoja ja keskustella niissd. Tuotetta voidaan
mainostaa perustamalla uusi yhteiso ja kutsumalla ihmisia sinne tai mainostamalla pal-

veluita jo olemassa olevissa yhteisoissd. Yhteisoissa olevien on helppo jakaa kokemuk-
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siaan ja vélittaa tietoa eteenpéin muille. Tallgin kuluttajat markkinoivat tuotetta tai pal-

velua markkinoijan puolesta, jolloin mainostamiskustannuksissa saéastetaan.

Myos Twitter on suosittu sosiaalisen median kanava. Twitterin kayttdjat lukevat toisten
kayttdjien viesteja seuraamalla heitd palvelussa, lahettdvat yksityisviesteja muille kéyt-

t4jille ja julkaisevat profiilissaan twiitteja, jotka ovat tekstimuotoisia viesteja.

Julkaisupalveluista tunnetuin lienee YouTube. Markkinoija voi ladata palveluun veloi-
tuksetta videon, jota kuluttajat padsevat katsomaan. YouTube mahdollistaa myds kom-
mentoinnin, jolloin markkinoija saa vélitont4 palautetta mainoksestaan ja tuotteestaan.
Palvelu my6s ehdottaa kuluttajaa mahdollisesti kiinnostavia mainokseen liittyvid muita
videoita, jolloin markkinoijan kannattaa tehda useita erilaisia tuote-esittelyja ja suunnata

ne eri kohderyhmille kiinnostuksen lisaamiseksi.

YouTube-videoita on myds mahdollista tarjoilla esim. blogien kautta, jolloin kuluttajan
ei tarvitse hakea hanté kiinnostavaa materiaalia erikseen julkaisupalvelusta. Talléin tek-
niikoiden vélistd eroa ei valttdmatta edes huomata. Videot on kuitenkin syytéd valmistel-
la huolella: niissa on oltava mm. hyvé késikirjoitus ja puheen on oltava selkeda &idin-
kieltd. (Kalliola 2009, 180.)

Metséalasta ja sosiaalisesta mediasta 10ytyy lisatietoa esimerkiksi Sonja Nurmen vuo-
den 2011 opinndytetydsta Sosiaalisen median kayttd viestinndssa metsénomistajille —
Pirkanmaan Bittimetséa -tiedonvalityshanke.

4.2.2 Blogit

Blogeissa tarkein asia on aina siséltd. Ensisijaisesti blogit ovat viestintavalineité ja ovat
tarked osa yritysviestintdd ja markkinointia. Ne ovat erittdin hyva keino keskustelun
herattdmiseen asiakkaiden keskuudessa ja ovat erinomainen mielipiteiden jakokanava
ostopaatoksia tehtiessa. (Rinta 2009, 151-152.)

Kirjoittajaksi kannattaa valita henkil®, jonka persoona paésee blogissa hyvin esille. Par-

haassa tapauksessa Kirjoittajan ja lukijan vélille muodostuu suhde, jossa kirjoittajaan



15

samaistutaan. Tallgin valtytddn perinteisen mainonnan kasvottomalta tiedotetyyppiselta
viestinnaltd. (Rinta 2009, 154.)

Blogien ominaispiirteistd tdrkeimmat ovat oman blogin keskusteluun osallistuminen ja
muiden blogien kommentointi seka linkittdminen esim. toisiin aihepiiria koskeviin uu-
tislahteisiin. (Rinta 2009, 154.) Tassa yhteydessa voi myds mainostaa omaa blogiaan,
jolloin ihmiset I0ytavat ja tiedostavat sen olemassaolon, jolloin blogin hyddyt paastaan
kayttdmaan hyvaksi. (Rinta 2009, 163.)

On kuitenkin muistettava, ettei kommentointi ole ensisijaisesti markkinointia, vaan pa-
lautteen antamista ja osallistumista keskusteluun. Esimerkkiné voidaan mainita eridvan
mielipiteen jattdminen: tdssé tapauksessa on suotavaa seurata keskustelua, silld poik-
keava kannanotto saatetaan kyseenalaistaa, jolloin siihen on kohteliasta vastata. (Rinta
2009, 157-158.)

Metséalan blogeja ovat mm. Stora Enson vuodesta 2010 toiminut Kaiverruksia-blogi,
(Kaiverruksia metséblogi 2014.) Tapion vuodesta 2009 toiminnassa ollut blogi (Tapion
blogi 2013.) ja UPM:n vuonna 2011 perustettu blogi. (UMP blogi 2014.)

4.2.3 Kotisivut

Kotisivut ovat yksi tarkeimmistd medioista digitaalisessa markkinoinnissa. Niill& voi-
daan nayttaa brandi juuri halutulla tavalla sekd varmistaa toimintavarmuus ja informa-
tiivisuus. (Kalliola 2009, 177.) Téma voidaan varmistaa toimivalla yllapidolla, joka
varmistaa, ettei kotisivuilla ole vanhentunutta tietoa ja ettd kaikki linkit toimivat ja vie-
vat oikeaan paikkaan. Yll&pitoa varten on koulutettava henkildsto ja valtuutettava heidéat
paivittamaan sivustoa. (Kalliola 2009, 187.) On kuitenkin tarked& huomioida asiakkaan
kayttokokemus, (Kalliola 2009, 177.) joka otetaan huomioon suunniteltaessa kotisivujen
rakennetta. Sivuston toiminnat ja tietojen esitystapa seka teksti- ja kuvaesitysten suhde
kannattaa miettid tarkkaan. (Kalliola 2009, 183.)

Kotisivuissakin tarkein asia on sisalto: niilla esitellaan yritys toimintatapoineen, tuottei-
neen ja kohderyhmineen. Yhteystietojen tulee olla helposti 16ydettavissa ja niiden tulee
olla selkeét seka kattavat. (Kalliola 2009, 177.)



16

Rakenne kotisivuissa kannattaa suunnitella potentiaalisia asiakkaita kiinnostavalla taval-
la ja miettia milld tavalla he haluaisivat ndhdé sivut. Kieliasun térkeys on tunnistettava,;
jos omasta yrityksesta ei 10ydy ammattitaitoa kieliasusta huolehtimiseen, kannattaa ko.
toiminto ulkoistaa. (Kalliola 2009, 178.)

Kohderyhma ja sen tarpeet on huomioitava sivuston ollessa laaja. Asiakastyytyvaisyytta
voidaan selvittda esim. erilaisilla kyselyilld ja kampanjoilla, jolloin mahdollisia ongel-
mia voidaan selvittdd ja saada niihin parannus- ja ratkaisuehdotuksia. (Kalliola 2009,
181.)

Kotisivut ovat tarked osa yrityksen imagoa, joten niiden testaaminen on tarkedd. Kaksi
tarkeinta testattavaa seikkaa ovat sisalto ja kaytettavyys eri selaimilla. Siséllon testaami-
seen kuuluvat mm. kieliasun tarkistaminen ja linkittdmisen (kuva 2) toimivuuden kokei-
leminen. (Kalliola 2009, 185.)

Metsaan.fi

Sahibistd pabvelua metsanomistalabe

KUVA 2. Metsdkeskuksen kotisivuilla oleva linkitys Metsaan.fi-palveluun. (Metséan-
omistajat 2014.)

Kielen on oltava selkeasti artikuloitua ja hyvaa didinkielta. Selaintestaamisen on puoles-
taan katettava valtaselaimet, kuten Internet Explorerin, Mozilla Firefoxin ja Googlen
Chromen, ja kohderyhmésté riippuen myds vahemmaén kadytetyt selaimet esim. Applen
Safarin ja Opera Softwaren Operan. (Kalliola 2009, 185.)

4.3 Suoramarkkinointi
Suoramarkkinointi on markkinointia, joka pyrkii valittomasti tapahtuvaan kontaktiin

asiakkaan kanssa. Sill& pyritddn saamaan aikaan esim. tuotteen ostaminen tai palautteen

antaminen siitd. Suoramarkkinoinnilla pyritddn suuntaamaan tuotteet asiakasryhmille,
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joiden on todettu olevan tuotteesta kiinnostuneita esim. aiemman tutkimuksen perusteel-
la. Talloin markkinointia ei kohdisteta ryhmiin, jotka eivét ole kiinnostuneita markki-
noitavasta tuotteesta ja markkinoinnista tulee edullista, kun kustannuksissa voidaan nain
séastda.. Suoramarkkinointiin kuuluu nimensd mukaisesti mm. suoramainonta. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 138.)

4.3.1 Suoramainonta

Suoramainonta on viestintdd, jossa tiettyjen parametrien, joita voivat olla esim. asuin-
paikkakunta tai koulutus, mukaan rajatulle asiakasryhmalle l&ahetetddn mainos, joka on
kaikille ryhméan jasenille samansiséaltdéinen. Myds myyntiin tahtddmatén mainonta on
suoramainontaa; tallaista on esim. virastojen l&hettdma tiedotusposti. Kuitenkin mai-
nosmuodot, joita ihmiset ovat tottuneet pitdimaan suoramainontana, eivét sitd ole. Naista
mainittakoon esimerkkeind ilmaisjakelut, jotka ovat tosiasiassa ilmoittelua. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 139.)

Suoramainonnan piirteind voidaan pitdd mm. informatiivisuutta eli mainoksen tiedon
sisdltavyyttd seka muistutus- ja kehotusluonteisuutta. Tieto, jota mainos siséltadd, voi
olla esim. tuotteen hintaan liittyvaa, kuten hintaluettelo, muistutusluonteisessa mainok-
sessa asiakkaalle voidaan toivottaa esim. hyvad juhannusta tai lahettdd muu vastaava
tervehdys ja kehottavassa tutustumaan uuteen tuotteeseen tai vierailemaan juuri auen-
neessa litkkeessd. Tehokeinoja ovat puolestaan mm. kuvat ja varit seké repdise ja palau-
ta -tehosteet. (Lahtinen & Isoviita 2004, 139.) Laadittaessa suoramainoskirjetta teho-
keinojen avulla mainoksesta saa kiinnostavan ja siihen saadaan vaihtelua niin, ettei se
ole pelkk& samanlaisella tekstilla kirjoitettu uutismainen tietopaketti. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 141.)

Esimerkkejd metsdalan suoramainonnasta on nahtéavissa tdman opinndytetyén lopussa

olevissa viidessa erilaisessa mainoskirjeessa (liitteet 1, 2, 3, 4 & 5).
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4.4 Henkilékohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan markkinoijan ja asiakkaan valista vuoro-
vaikutustapahtumaa, jossa molemmat osapuolet kommunikoivat toistensa kanssa. Se ei
siis ole markkinoijan monologia, vaan myds asiakkaalla on oma puheenvuoronsa, jonka
aikana voi esim. esittad kysymyksia markkinoitavasta tuotteesta. Markkinoija voi vasta-
ta kysymyksiin valittdmaésti ja asiakas esittdd valitonta palautetta. (Vuokko 2003, 169.)
Henkilokohtaisen myyntityon aikana asiakas saattaa ostaa tuotteen myds jo varsinaisen
kontaktin aikana. (Vuokko 2003, 170.) Henkilokohtaista myyntity6ta on esim. puhelin-

markkinointi.

Henkilokohtaisessa myyntitydsséd korostuvat markkinoijan tuotetta koskevat tiedot,
myyntitydhdn sopivat ominaisuudet tarkoittaen halua ja kykyé tulla ihmisten kanssa
toimeen ja asioida heid&n kanssaan. Erityisesti korostuvat vuorovaikutustaidot. (Vuokko
2003, 192.)

4.4.1 Vuorovaikutus henkilokohtaisessa myyntitydssa

Henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu asiakaskohtainen myyntity6 ja asia-
kaspalvelu. Téssd tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan sopiva tuote ja saada hanet
ostamaan se niin, ettd yritys ja4 voitolle. Myyntityon ja asiakaspalvelun perustana toi-
mivat asiakkaan tarpeet. (Anttila & lltanen 2001, 255.)

Toimittaessa myynti- ja asiakaspalvelutehtdvissa ollaan yleensa asiakkaan kanssa kah-
denvalisessd kontaktissa. Tassé nousevat esille vuorovaikutustaidot, joita em. tehtdvissa
toimivalla on oltava suoriutuakseen tyostaan kunnialla. (Anttila & lltanen 2001, 255.)

Hyvélta asiakaspalvelijalta tai myyjéltd vaaditaan monia ominaisuuksia, jotta ty¢ saa-
daan tehtyd onnistuneesti. Esimerkkeind mainittakoon asiantuntevuus, hyva esiintymis-
taito, joustavuus ja tavoitteisuus sekd kyky asettua asiakkaan asemaan. (Anttila & llta-
nen 2001, 255.)

Asiantunteva asiakaspalvelija tai myyja osaa esitella palvelun tai tuotteen taitavasti ja
faktoja hyddyntden niin, ettd asiakas saa mielikuvan henkilostd, joka on asiantuntija ja
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keskittynyt juuri hdneen. Tama vaatii seka tietoa palvelusta tai tuotteesta ettd esiinty-
mistaitoa, jonka avulla asia esitetdan siten, ettd asiakas vakuuttuu valintansa oikeelli-
suudesta. (Anttila & lltanen 2001, 255.)

Joustava asiakaspalvelija tai myyja kykenee asettumaan asiakkaan asemaan ja on kiin-
nostunut asiakkaasta sek& hanen odotuksistaan ja toiveistaan. Tavoitteisuudeksi kutsu-
taan asiakkaan saamista vakuuttuneeksi siitd, ettd han tekee oikean p&atoksen ostaessaan
tarjottavan palvelun tai tuotteen sitd tarjoavalta myyjalta tai asiakaspalvelijalta. (Anttila
& lltanen 2001, 255-256.)

Metséalalla esim. asiakkaan metsénhoidolliset tarpeet on huomioitava: kaikille mahdol-
lisimman suuren rahallisen tuoton saaminen ei ole tarkeintd, vaan virkistyskaytto tai
monimuotoisuus saattaa olla tarkedmpi. Mahdollisimman suuren tuoton haluavalle on
taas osattava kertoa mm. suoritettavat toimenpiteet ja niiden ajankohdat, hakkuista saa-

tava tuotto seka kasvuennusteita.

Tarkeintd on halu ja innostus toimia ihmisten parissa sekd halukkuus kehittymiseen.
Myo6s markkinointi- ja vuorovaikutustaitoja on opiskeltava ja oltava valmis paranta-
maan ammattitaitoaan entisestaan. Ty0, jossa ollaan asiakkaan kanssa jatkuvassa vuoro-
vaikutuksessa, on varsin vaativa ja edellyttad tekijaltdan paljon ammattitaitoa. (Anttila
& lltanen 2001, 255-256.)
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5 AINEISTON HANKKIMINEN JA RAJAAMINEN

Tutkimusta aloitettaessa tarkoitus oli selvittdd pirkanmaalaisten yksityis- ja yhteismet-
sdnomistajien mielipiteitd Metsaan.fi-palvelun markkinointiin liittyen sek& syita palve-
luun tutustumattomuudelle. Aineisto oli siis luonteva rajata koskemaan ainoastaan pir-
kanmaalaisia em. metsanomistajatyyppeja. Metsdnomistajien tietojen ollessa sahkoises-
s& muodossa tdma oli vaivatonta ajan tasalla olevan asiakasrekisterin ansiosta; ainoas-
taan kuolinpesét poistettiin tutkimusmateriaalista kasin, silla niita ei otettu tutkimukseen

mukaan.

Kyselytutkimusaineistoa rajattiin lisdd mainoskampanjan, joka suoritettiin juuri ennen

kyselytutkimusta, avulla: kenellekdan mainokseen reagoineelle ei lahetetty kyselya.

Aineiston hankkimisen ja rajaamisen ensimmaisessé vaiheessa sovellettiin padosin
otannan péaperiaatejakoa, mutta muita keinoja, kuten puhelinkeskusteluja ja eri listojen
vertailua manuaalisesti, kéytettiin toisessa vaiheessa rajattaessa aineistoa kyselytutki-
musta varten. Eri listoja olivat lista mainoskampanjaan osallistuvista ja lista palvelun

lunastaneista ja sit4 kokeilleista tiettyind viikkoina.

5.1 Vaihe 1: aineiston hankinta mainoskampanjaan otannan paaperiaatteella

Perusjoukkoa koskettaviin paavaiheisiin kuuluivat joukon ja kattavan rekisterin méaarit-
tdminen. Seuraavaksi méaériteltiin otosyksikko sekd pééatettiin otantamenetelma ja otos-
koko. Toteutussuunnitelman tekeminen ja otannan suorittaminen sekd otoksen laadun

tarkistaminen olivat viimeinen vaihe. (Lotti 2001, 162.)

Perusjoukon madrittivat pirkanmaalaiset metsanomistajat, joille ei ollut koskaan tehty
Metsaan.fi-palveluun liittyvaa tarjousta tai esittelyd. Perusjoukon Kkattavaksi rekisteriksi
luonnollinen valinta oli Metsdkeskuksen Ahjo-asiakastietojarjestelma, jossa oli tarvitta-

vat ajantasaiset henkil6tiedot.

Otosyksikkona oli henkild, joka oli yksityismetsdnomistaja tai jolla oli metsaa yhteis-
omistuksessa. Tilan koolla ei ollut merkitysté eik& laserkeilattua dataa, jolla tarkoitetaan
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tassa yhteydessd lentokoneesta laserséteiden avulla kerattyd metsdvaratietoa, tarvinnut
olla palvelussa. Otantamenetelméana kaytettiin ryvastamista eli klusterointia, ts. valittiin
otosyksikét ryhmittéin, tassd tutkimuksessa ikien perusteella. (Lotti 2001, 164.) Otos-
kooksi valittiin 500 henkil64, jolloin kaikkien ikdryhmien edustajia saatiin mukaan tut-

kimukseen.

Toteutussuunnitelmassa yksityiskohtia ja vaatimuksia tarkennettiin: otantaa suoritetta-
essa em. parametrisoinnin mukaan mahdolliset kuolinpesét ja muut parametreja taytta-
mattomat, kuten metsdnsa myyneet, poistettiin otosyksikkdina toimivien henkildiden
joukosta, jolloin lopulliseksi otoskooksi saatiin 490. Naille henkil6ille Iahetettiin mai-
noksia yhteensd 973 kappaletta. Laadun tarkistamisen yhteydessa Metsaan.fi-palvelun
lunastus -ja kokeiluprosentiksi mainoskampanjan jalkeen tdssé otoksessa havaittiin 2,3
%.

5.2 Vaihe 2: aineiston hankinta kyselytutkimukseen muilla metodeilla

Kaikista pirkanmaalaisista palvelun lunastajista ja kokeilijoista otettiin viikoittain nimi-
lista ja verrattiin sitd otosyksikkoind olleisiin henkil6ihin. Kokeilijoille soitettiin, jos he
olivat olleet mukana mainoskampanjassa eivatka olleet lunastaneet palvelua koeajan
aikana, ja tarjottiin palvelua. Perusjoukkoa rajattiin mainoskampanjan tulosten perus-
teella niin, ettei néille henkildille tai itsendisesti lunastaneille lahetetty kyselyd, joita
l&hetettiin 468. Laadun tarkistus osoitti kyselyn vastausprosentiksi 30 %.
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

Otantamenetelmand kaytettyd klusterointia hyodyntéden otosyksikkdhenkil6t jaettiin
kolmeen ikdryhmaan: alle 45-vuotiaat, 45-65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat. Talla jaolla
haluttiin erotella suuria ik&luokkia edustavat yli 65-vuotiaat, keski-ikdiset 45-65-
vuotiaat ja nuorempi sukupolvi, johon kuuluvat alle 45-vuotiaat. Ikdjaon avulla kyselyn

tuloksia voitiin analysoida tarkemmin seké sukupuolen ettd idn perusteella.

Suuret ikaluokat ovat suurin metsanomistajaryhmé, joten he ovat oma kokonaisuutensa.
Keski-ikaiset eroteltiin myds omaksi ryhmékseen, silld tarkemmalla jaolla p&astaan luo-
tettavampiin tuloksiin ja valtytddn vadristymisten aiheuttamilta poikkeamilta; t&hén
luokkaan kuuluu l&hes yhtd paljon metsdanomistajia kuin suuriin ikaluokkiin. Alle 45-
vuotiaat eroteltiin omaksi ryhmakseen, silla pienesta koostaan huolimatta oli perusteltua
olettaa ryhmén suhtautumisen markkinointitapoihin, erityisesti digitaalisiin, poikkeavan

muista ikaryhmista mm. tietokoneisiin tottuneisuutensa vuoksi.

6.1 Vaihe 3: mainosten tekeminen ja lahettaminen

Tutkimuksessa kéaytetyt kokonaan uudet mainostyypit (liitteet 1 & 2) tehtiin oletetun
kiinnostuksen ja ajankohtaisuuden perusteella. Perinteistd mallia (liite 3) tdydennettiin
uudella ominaisuudella, tilakarttakuvalla, mutta myos aiemmin l&hetettyd mainosta (liite

4) kaytettiin. Aiemmin kaytetysta muokattiin kaikille lahetetty versio (liite 5).

Mainoskirjeitd, jotka postitettiin muistutusmainosta lukuun ottamatta 27.9., lahetettiin
siis yhteensa 5 erilaista: tuloilla motivoiva (liite 1), sukupolvenvaihdokseen liittyvéa (lii-
te 2), tavallinen infomalli, jossa oli kuva henkilén omasta metsétilasta (liite 3) ja palau-
tettavalla alaosalla varustettu (liite 4). Jokainen ikdryhma sai jokaista mainostyyppia.
Vajaa kuukausi myéhemmin, 22.10., lahetettiin muistutusmainos (liite 5) kaikille ryh-
mille lukuun ottamatta palvelun lunastaneita tai sitd kokeilleille. Mainoskampanjan tu-

lokset on késitelty luvussa 8.

Mainokset paadyttiin ldhettdmaan kirjeind, silld esim. metsénomistajan tilakuvalla va-
rustettu infomalli oli helpompi toteuttaa kirjeend kuin sahkodpostina. Myos palautettavan
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alaosan siséltava versio oli luonnollista lahettda kirjeend. Lisaksi toisinaan lahetettdessa
séhkdposteja ne eivét ole menneet aina perille, sill4 osalla on s&hkdposti niin tdynna,
ettei sinne mahdu enempaé viestejd. Kirjemainoksen lukemisesta on myds suuremmat
takuut: joillakin metsanomistajilla Metsakeskuksen viestit suodattuvat roskapostiksi ja

ne jaavat lukematta.

6.2 Vaihe 4: kyselyn tekeminen ja lahettdminen

Kysely (liite 6) suunniteltiin niin, ettd se mahtui kaksipuolisena yhdelle sivulle. Se alkoi
helpoilla peruskysymyksilla ja eteni kohti luvussa 8 mainittuja paakysymyksia. Suurin
osa kysymyksista oli suljettuja, muutamassa oli tarkentava avoin osio ja halutessaan
vastaajalla oli mahdollisuus kommentointiin. Kysymykset pyrittiin myos tekemé&én
mahdollisimman yksiselitteisiksi, esim. sivistyssanojen kayttdmista véltettiin. Sama
kysely lahetettiin kaikille otosyksikén muodostaville henkil6ille, minkaanlaista ryhmit-

telya ei tassé yhteydessa tehty.

Kyselyn, joka l&hetettiin 22.11., mukana postitettiin saate (liite 7), jossa oli mainittu
mm. yhteystiedot, luottamuksellisuus ja tieto palkintojen arvonnasta vastaajien kesken,
sekd n. viikkoa mydhemmin, 3.12., erillinen muistutus (liite 8) niille, jotka eivat olleet
silhen mennessd vastanneet kyselyyn. Namé lahetettiin henkildille, jotka eivat olleet

reagoineet mainoksiin mitenk&an. Kyselytutkimuksen tulokset on kasitelty luvussa 8.
Kyselyn paéatyttya kaikille l&hetettiin sdhkdisesti kiitoskirje (liite 9), jossa kerrottiin ky-
selyn péattymisesta ja kiitettiin vastaajia. Liséksi kerrottiin vield lyhyesti palvelusta ja
kehotettiin tutustumaan siihen sek& mainostettiin uutta alkanutta kampanjaa.

Myos kyselyt lahetettiin kirjemuotoisina. Sahkdisesta versiosta, kuten séhkdposti- tai
verkkokyselystd, luovuttiin arvioitaessa Kirjekyselyn etujen voittavan mahdolliset haitat.

6.2.1 Kirjekyselyn etuja

Haastattelijan Idsndolo tai olemus ei vaikuta vastaajaan eivatka néin ollen tuloksiin, jol-

loin ne ovat luotettavampia. Kysymykset ovat kaikille my6s samanmuotoiset. Metodi
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on myos perinteisia haastatteluja edullisempi ja yhden henkilén on mahdollista toteuttaa
laajamittainenkin kysely laajalla alueella. Lisdksi vastaaja voi valita itselleen parhaan
vastausajankohdan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 67.)

Tassa tutkimuksessa huomattava etu oli kyselyyn vastaamisen matala kynnys. Osa otos-
henkilOista ei valttdmattd olisi osannut kayttdd verkkopohjaista kyselya ja jattdnyt vas-
taamatta siihen tietotaidon puuttuessa. Kirjekyselylla varmistettiin, ettd kaikilla haluk-

kailla oli helppo ja vaivaton mahdollisuus vastata kyselyyn.

6.2.2 Kirjekyselyn haittoja

Suurin ongelma on mahdollinen alhainen vastausprosentti, jolloin luotettavia johtopaa-
toksid ei voida tehdd. Taman torjumiseksi ldhetetdd&n muistutuksia ja uusia kyselyité,
jotka nostavat kustannuksia. Kirjekysely on myods kallis verrattuna esim. verkko-
kyselyyn. Kysymykset on liséksi tarkedd muotoilla niin, ettd ne ymmarretdan oikein ja
vadrinkasityksilta véltytaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 68.)

Séhkopostin liitteend lahetetyssé kyselyssa tassa tutkimuksessa ongelmana olisi ollut
tietojenkaésittelytaitojen puutteen lisaksi kyselyn oikeaan tiedostoformaattiin asettami-
nen, silla kaikille varmasti sopivaa tiedostomuotoa ei ole mieltymyksistd ja mahdollisis-

ta yhteensopivuusongelmista johtuen.

Kyselyn suorittajalle ty6lastd, vaikkakaan ei varsinainen haitta, oli paperilla olevan ana-
logisen datan saattaminen digitaaliseen muotoon. Kaytdnndssa tdma tarkoitti jokaisen
kyselyn yksityiskohtaista lapikaymistd, minka aikana vastaukset merkittiin ylos. Vaihe
vaati tarkkuutta ja parin kysymyksen kohdalla tiedot jouduttiinkin tarkistamaan inhimil-

listen virheiden vuoksi.

6.3 Vaihe 5: kvantitatiivinen tutkimus kyselyn tulosten perusteella

Kysely suoritettiin kdyttden kvantitatiivista menetelmad, joka oli tdssé tapauksessa paras

valinta perusjoukon suuren koon vuoksi. Lisaksi kvantitatiivisen kyselyn tuloksia on

helppo havainnollistaa ja analysoida graafisin metodein eikd esim. yhden henkilon
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mahdollisesti vaarinymmarretty kysymys vaikuta tuloksiin merkittavasti. Tuloksista on

my0s mahdotonta erottaa tietyn henkilon vastauksia, jolloin anonymiteetti on taattu.

Menetelmana kvantitatiivinen eli méaréllinen tutkimus perustuu tulosten tilastolliseen ja
numeraaliseen tulkitsemiseen. Yleensé kiinnostus kohdistuu luokitteluun, vertailuun ja
numeerisiin tuloksiin perustuvan ilmion selittdmiseen. Menetelmadan kuuluu erilaisia
tilastollisia analyysimetodeja. (Maaréllinen tutkimus 2014.) Tutkimusmenetelmé&a hyo-
dynnetddn markkinointitutkimuksissa ja sen tuloksia ilmoitetaan prosenttiluvuilla ja

graafisilla taulukoilla. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 59.)

Kyselyn kolmen paékysymyksen tuloksista tehtiin graafiset taulukot, joita havainnollis-
tavat prosenttiluvut ja sanalliset selitykset. Namé, kuten tutkimuksen muutkin tulokset,

on esitetty luvussa 8.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Tutkimukseen osallistuneille suunnatun mainoskampanjan tulokset

Mainoskirjeiden tarkoituksena oli tutkia eri ikdryhmien reagointia erilaiseen mainon-
taan. Kirjeiden ldhettdminen havaittiin tdssa tutkimuksessa huonoksi vaihtoehdoksi ver-
rattaessa lahetettyjen Kirjeiden méarda kokeilleiden ja lunastaneiden maaraan eika tu-

loksia voida tdmén tutkimuksen perusteella pitaa luotettavina.

Muistutusmainos havaittiin selkeésti parhaaksi: silla saatiin 10 lunastusta ja 5 muuten
kokeillutta. Huonoimmat tulokset saatiin rahamotivaatio- ja sukupolvenvaihdosmainok-
silla, joista kokeiluja ei tullut yhtdan. Yhteensd muilla mainoksilla oli 4 lunastusta ja 3

kokeilua eli yhteensa 5 mainoksella saatiin 14 lunastusta ja 8 kokeilua.

Maarat ovat merkityksettomié verrattaessa lahettyjen mainosten kokonaismaaraan, joka
on 973 kappaletta; méaraén sisaltyvat 4 erilaista lahetettyd mainoskirjettéd, 490 kappalet-
ta, ja muistutusmainokset, joita lahetettiin 483 kappaletta. Parhaimmissa markkinointi-
tavoissa, jotka on kasitelty luvussa 8.3.1, yli puolet otosryhmista oli valinnut Kirjeen
parhaaksi markkinointimetodiksi, mutta tdmé ei kuitenkaan nakynyt tuloksissa koko-
naiskokeiluprosentin, jossa ovat mukana kokeilleet ja lunastaneet, suuruudessa, silla se

oli vain 2,3 %.

7.2 Tutkimukseen osallistuneille lahetetyn Metsaan.fi-kyselyn tulokset

Kyselyn péaasiallisena tarkoituksena oli selvittdd parhaita markkinointimetodeja, palve-
luun tutustumattomuuden syita ja kiinnostavan mainoksen sisaltéd. Kyselyja saatteineen
ldhetettiin yhteensd 468 kappaletta, néista 140 palautettiin. Muistutuksia, joissa pyydet-
tiin vastaamaan kyselyyn, lahetettiin viikko kyselyiden lahettamisen jalkeen 465 kappa-
letta. L&hes kaikki vastaukset saatiin siis muistutuksen lahettdmisen jalkeen. Vastaus-
prosentti oli 30 %, joka on varsin hyva ottaen huomioon mainoskirjeiden erittdin vahai-

set lunastukset ja kokeilut.
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Kyselyjé ei lahetetty henkil6ille, jotka olivat kokeilleet palvelua tai lunastaneet sen mai-
noskirjeiden lahettdmisen yhteydessa, silld he olivat jo tutustuneet siihen. Yhdessa yli
65-vuotiaan kyselyssa ei ollut vastattu sukupuolta, joten tata vastausta ei ole huomioitu
tuloksissa, joissa yhtend parametrina oli sukupuoli; naissé vastanneiden maaré on siis

139. Kyselyiden kautta saatiin 1 lunastus ja 6 kokeilua.

7.3  Kyselyn kolmen paakysymyksen analyysin ominaispiirteita

Padkysymyksissa ikaryhmille on tehty eksaktimpi tarkastelu ja jaettu ikaryhmat, jotka
ovat alle 45-vuotiaat, 45-65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat, kahtia sukupuolen mukaan.
Néin oli syyta tehdd, sill& vastanneiden miesten maara, 100 kpl, olisi véaristanyt tulok-
sia muuten liikaa. Alle 45-vuotiaiden ryhmadssé oli vastanneita niin vahén, 9 kpl, etta

sitd ei jaettu.

On huomattava, ettd naisten ja erityisesti alle 45-vuotiaiden otos on pieni verrattuna
miesten vastaaviin, joten nailla ryhmilld tulokset eivét ole niin luotettavia. Joihinkin
kysymyksiin ei ollut vastattu ja vastaamattomuusprosentti oli erittdin korkea, jolloin

my0s néissa luotettavuus on karsinyt.

Néiden kysymysten tulosten avulla markkinointia ja kohdennusta voidaan kuitenkin
suunnitella, esimerkkind mainittakoon markkinointitavat: l&hetetdank® mainos kirjeitse

vai sahkdpostitse.

7.3.1 Parhaita markkinointitapoja -kysymyksen tulokset

Miehet ja yli 65-vuotiaat naiset olivat valinneet kirjeen parhaaksi tavaksi (kuviot 1, 2 &
4). Sen liséksi suosittuja markkinointitapoja olivat sahkdposti ja tapahtumien yhteydes-
s& markkinointi (kuviot 3 & 5). Alle 45-vuotiailla ndm4 olivat parhaat keinot mainitussa
jarjestyksessa (kuvio 3), kun taas 45-65-vuotiailla naisilla sahkoposti oli selkedsti paras

markkinointikeino (kuvio 5).

Kirje on suosittu, silld se on varmoin metodi tavoittaa asiakas. Joillakin asiakkailla sah-
kopostiosoitteet muuttuvat tai sdhkoposteja ei lueta; sdhkopostiosoitteiden on oltava
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asiakasrekisterissa ajan tasalla, jotta sahkopostimarkkinoinnin teho ja asiakkaiden saa-
vutettavuus voidaan maksimoida. Sahkdpostimarkkinointi on kuitenkin suosituin keino
nuorempien alle 45-vuotiaiden ryhmassg, sill& he lienevat tottuneempia k&yttdmaan tie-

tokonetta, ja hieman yllattden 45-65-vuotiaiden naisten ryhméssa.

Tapahtumien yhteydessa tehtdva markkinointi on tehokas keino, silla siind asiakas ta-
voitetaan heti ja hdnen kanssaan voidaan muodostaa vuorovaikutusyhteys. Myos tieto-
jen keruu on téssd yhteydessa varmaa ja vaivatonta. Markkinointimetodina sité ei kui-
tenkaan arvosteta: yhtend syynd voitaneen pitdd ihmisten haluttomuutta kuunnella
markkinointia tapahtumien tai retkien yhteydessd, jonne he ovat tulleet niiden itsensé

vuoksi, eivat kuunnellakseen markkinointia.

Osalle puhelinmarkkinointi saattaa olla hairitsevaa ja se koetaan jo sanana negatiivisek-
si. Se on kuitenkin palvelun lunastusméérissa mitattuna selkeésti paras keino ja todettu
empiirisesti ylivoimaisesti parhaaksi metodiksi.

Vastausten maara oli tassa enemman kuin 139, silla osa oli valinnut useamman vaihto-
ehdon, vaikka tarkoituksena oli valita paras. Kysymyksessé olisi voinut korostaa, etta
tarkoituksena on valita vain yksi vaihtoehto.
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Parhaat markkinointitavat, 45—65-vuotiaat miehet
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KUVIO 1. 45-65-vuotiaiden miesten mielestd parhaat markkinointitavat. Vastanneita
45 kpl.
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KUVIO 2. Yli 65-vuotiaiden miesten mielestd parhaat markkinointitavat. VVastanneita
55 kpl.
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Parhaat markkinointitavat, alle 45-vuotiaat miehet ja naiset
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KUVIO 3. Alle 45-vuotiaiden mielestd parhaat markkinointitavat. Vastanneita 9 kpl.

Alle 45-vuotiaiden ryhmaéssa (kuvio 3) sahkopostia pidetdan parhaana markkinointikei-
nona. Tama ei yllata, silla nuoremmalle sukupolvelle sdahkdpostin kayttdminen on joka-
paivdista. Talla ryhmalle kannattaakin markkinoida palvelua sahkopostitse; ikaryhmaa
voi jakaa edelleen pienempiin ryhmiin, jotta markkinointia voidaan kohdentaa viel&
paremmin k&yttden parametreina esim. tdman tutkimuksen kiinnostavan mainoksen si-

sallon tuloksia.

Kiireellisten hakkuu- ja hoitotoimenpiteiden sek& tulo- ja menoarvioiden perusteella,
jotka olivat mainoksen kiinnostavin sisélto tassa ikaryhméssé, saadaan kaksi ryhmaa.
Néiden tuloksia voidaan verrata keskendan ja valita paras vaihtoehto sek&d muokata siité
mahdollisimman tehokas niin, ettd siitd saadaan muitakin ryhmia kiinnostava hyodyn-

tamalla kullekin ryhmalle parasta markkinointitapaa.
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KUVIO 4. Yli 65-vuotiaiden naisten mielestd parhaat markkinointitavat. Vastanneita 19

kpl.
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KUVIO 5. 45-65-vuotiaiden naisten mielestd parhaat markkinointitavat. Vastanneita 11

kpl.
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45-65-vuotiaiden naisten ryhmassé (kuvio 5) sahkdpostia on pidetty selkedsti parhaana
metodina, miesten vastaavassa ryhmassé tilanne on taysin painvastainen. Tassa on kui-
tenkin huomioitava vastaamattomien suuri maard, joten ikadryhma kannattaa jakaa
markkinointimetodien, esim. Kirjeen ja séhkdpostin, perusteella kahtia ja valita sen jal-

keen ko. ikaryhmadlle sopivin markkinointikeino.

Naisten molemmissa ryhmissé (kuviot 4 & 5) huomattava osa oli jattdnyt vastaamatta.
Néiden ryhmien koko on sen verran pieni, ettd vastaamatta jattdneiden osuus laskee

tulosten luotettavuutta nailta osin ja tdmé on huomioitava esim. kohdennusta tehtdessa.

Puhelu on tdmén tutkimuksen mukaan huonoimpia markkinointitapoja, mutta se on to-
dettu empiirisesti parhaaksi menetelmaksi palvelun lunastuksissa mitattuna verrattuna
esim. kirje- ja séhkdpostikampanjoihin. Liséksi esiteltdessa palvelua tapahtumissa alle
45-vuotiaat ovat hyvin pieni ryhm4, vaikka tutkimuksen mukaan lahes kolmasosa heista
pitaé tapahtumaesittelyd parhaana tapana. Toisaalta kyselyyn vastanneista miehista rei-
lusti alle kolmasosa piti tapahtumissa ja retkilla esittelya parhaana, mutta kokemuksen
mukaan henkil6istd, joille palvelua talla keinolla esitelldan, yli puolet kuuluu tahan

ryhmaan.

Tapaamisten vahéinen suosio oli yllattavaa, silla kokemus on osoittanut asiakkaiden
arvostavan henkilokohtaisia tapaamisia, joissa hanen on mahdollista saada juuri halua-
mansalaista apua ja ohjeistusta seka hanelle sopivaa markkinointia. Jos puhelu olisi ol-
lut arvostetumpi, voisi tulos olla ymmérrettdvampi, silla myos sen vélityksell4 on mah-
dollista saada henkilokohtaista reaaliaikaista neuvontaa ja markkinointia. Téssa tutki-

muksessa ndma metodit olivat kuitenkin kaksi huonointa markkinointitapaa.

7.3.2 Tutustumatta jattamisen syita -kysymyksen tulokset

Kaikissa ryhmissa suurin syy palveluun tutustumattomuudelle on voimassa olevan met-
sésuunnitelman omistaminen (kuviot 6, 7, 8, 9 & 10). Miehilld merkittdva osa kdy myos
itse katsomassa tarvittavat toimenpiteet (kuviot 6 & 7). Myos alle 45-vuotiailla em. on
merkittava syy (kuvio 10). 45-65-vuotiailla naisilla toiseksi suurimmat syyt jakaantuvat
tasaisesti neljan syyn kesken (kuvio 8) kun taas yli 65-vuotiailla naisilla tietokoneen
kéayttaméattomyys on toiseksi suurin syy tutustumattomuudelle (kuvio 9).
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Kaikissa ikaluokissa véhintadan neljasosalla on voimassaoleva metsasuunnitelma. Nama
henkil6t eivat katso palvelua tarpeelliseksi, silla katsovat saavansa kaiken tarvitsemansa
tiedon metsésuunnitelmasta eivatka néin ollen kéy edes tutustumassa palveluun. Lisaksi
tarvittavat toimenpiteet kdydaan katsomassa itse; monet kayttavat apunaan metsasuun-
nitelmaa, mutta osalla sita ei ole, vaan he luottavat omiin tietoihinsa ja taitoihinsa toi-
menpidemaarittelyssd. Naissa tapauksissa voitaisiin kohdentaa markkinointia esim.
henkildille, joiden metsétiloilla on tehty toimenpiteitd viimeisten kolmen vuoden aika-

na.

Tietokone ja verkkopankkitunnukset eivét ole tuttuja erityisesti vanhimmalle ik&ryhmal-
le. Mikali tietokonetta ei omista, palvelua voi kuitenkin markkinoida esim. asiointiluvan
avulla niin, ettd nuorempi sukupolvi, jolle tila periytyy ja joka asuu kaukana tilasta, paa-
see etukateen tutustumaan siihen tavalla, joka ei vaadi paikan paalla kayntia ja on mah-
dollista tehd& parhaana mahdollisena ajankohtana. Liséksi henkildille, joilla on tietoko-
ne, mutta ei verkkopankkitunnuksia, kannattaa kertoa mobiilivarmenteesta, jolla palve-

luun voi myos Kirjautua.

Tutustumatta jattdmisen syita, 45-65-vuotiaat miehet
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BMuu taho tai henkild hoitaa metsaasiani OMuu syy
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KUVIO 6. Tutustumatta jattdmisen syitd 45—65-vuotiailla miehilld. Vastanneita 45 kpl.
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Tutustumatta jattamisen syitd, yli 65-vuotiaat miehet
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KUVIO 7. Tutustumatta jattdmisen syita yli 65-vuotiailla miehilld. Vastanneita 55 kpl.
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KUVIO 8. Tutustumatta jattdmisen syitd 45-65-vuotiailla naisilla. VVastanneita 11 kpl.
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Tutustumatta jattdmisen syita, yli 65-vuotiaat naiset
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KUVIO 9. Tutustumatta jattdmisen syita yli 65-vuotiailla naisilla. Vastanneita 19 kpl.

Erityisesti naisten ikdaryhmissé (kuviot 8 & 9) muut tahot hoitavat metsdasioita. Muihin
tahoihin kuuluvat mm. metsénhoitoyhdistykset, sukulaiset ja metséyhtio, jonka kanssa

on tehty hoitosopimus.
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Tutustumatta jattdmisen syitd, alle 45-vuotiaat miehet ja naiset
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KUVIO 10. Tutustumatta jattamisen syité alle 45-vuotiailla. Vastanneita 9 kpl.

Alle 45-vuotiailla (kuvio 10) merkittavéd syy tutustumattomuudelle olivat muut syyt,
joista oli mainittu esim. metsatiedon puute palvelussa ja korkea hinta. Kallis hinta tutus-
tumattomuuden syyna on hieman askarruttavaa ja yllattavaa, silla metsédsuunnitelman
kokonaiskustannukset ovat monta kertaa suuremmat kuin esim. kymmeneksi vuodeksi

lunastettavan vuosimaksuun perustuvan palvelun.

Tutkimuksessa ilmi kdynyt suurin syy tutustumattomuudelle ei yllattanyt, silla se ha-
vaittiin myos empiirisesti puhelinmarkkinointia suoritettaessa suurimmaksi syyksi.
Osalle naista henkil6ista ei ollut tullut mieleenkaén tutustua palveluun metsasuunnitel-
man omistamisen vuoksi, mutta kun heille markkinoitiin sita ja he saivat esittdd kysy-
myksid, he kavivat kokeilemassa sité ja osa jopa lunasti sen. Vaikka palvelusta oli tiedo-
tettu ja sitd oli markkinoitu, ei siihen ollut tutustuttu; markkinointia on tassékin kohden-
nettava seka mietittava mika markkinointitapa sopii parhaiten millekin ryhmalle ja mité
mainoksen pitaa sisaltaa ollakseen mahdollisimman houkutteleva ja kiinnostava.

Myds metsatiedon puuttuminen ja virheellisyys oli empiirisissa tutkimuksissa suuri syy
tutustumattomuudelle. Palveluun tutustuttaessa laserkeilattua dataa ei ollut lainkaan tai
toimenpide-ehdotukset olivat virheellisid: palvelu saattoi ehdottaa esim. harvennusta,
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joka oli jo tehty. Myos kiinteistotiedoissa, kuten omistustiedoissa, oli virheitd. Markki-
nointi kannattaa kohdentaa henkilGille, joilla on palvelussa laserkeilattua dataa. Ndiden
maaré kasvaa vuosittain, mutta viimeinen Pirkanmaan alue keilataan vuonna 2018, joten
on tarkedaa kohdentaa markkinointi henkil®ille, joilla on laserkeilaamalla hankittua met-

sétietoa palvelussa jo nyt mahdollisimman suuren kiinnostuksen saavuttamiseksi.

Osa henkildistd, jotka havaitsivat em. puutteita tiloillaan, eivat ensimmaéisen kayntinsa
jalkeen enaa tutustuneet palveluun edes sen jalkeen, kun dataa oli saatu ja heille oli an-

nettu uusi ilmainen koeaika. Tassa korostuu ensivaikutelman muuttamisen vaikeus.

7.3.3 Kiinnostavan mainoksen sisaltoa -kysymyksen tulokset

Yli 65-vuotiailla miehilld metsétilan kartta, kiireelliset hakkuu- ja hoitotoimenpiteet,
hakkuu- ja hoitotdiden tulo- ja menoarviot sekd puumaardarviot ovat suosituimmat jaa-
den hieman alle 20 % (kuva 11). 45-65-vuotiaat miehet arvostavat eniten tietoja kiireel-
lisistd hakkuu- ja hoitotoimenpiteistd (kuvio 12), kuten myos alle 45-vuotiaat (kuvio 13)
sekd 45-65-vuotiaat naiset (kuvio 14). Yli 65-vuotiailla naisilla (kuvio 15) tarkein kiin-

nostuksen kohde ovat tulo-menoarviot.

Metsétilan kartta koetaan tarkeéksi, silla siitd nékyvat tila- ja kuviorajat. Tasta on hyo-
tyd erityisesti asiakkaille, jotka kayvat katsomassa itse tarvittavat toimenpiteet ja tata
kannattaakin hyddyntad markkinoinnin kohdentamisessa. llmakuvan osuus oli ja&nyt
varsin pieneksi; osa asiakkaista ei valttaméattd osaa tulkita niitd ja osa ei tiedd miké se

on.

Kiireellisten toimenpiteiden sekd tulo- ja menoarvioiden korkeat prosentit eivéat yllata,
silld ne ovat luonnollisesti seikkoja, jotka kiinnostavat metsdnomistajia puumaarien
ohella. My6s luontokohteita ja suojeltavia alueita pidetaan kiinnostavana sisaltona: nais-
t& kiinnostuneista voisi tehdd oman kohderyhménsd, johon voisi liittda vield esim. uhan-

alaiset lajit.
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Kiinnostavan mainoksen sisélto4, yli 65-vuotiaat miehet

20 %
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0,
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OKartta metséatilasta @limakuva
OKiireelliset hakkuu- ja hoitotoimenpiteet OHakkuu- ja hoitotdiden tulo- ja menoarviot
OArvio metsétilan puumaarista O Luontokohteet ja suojeltavat alueet
mUhanalaiset lajit OJattanyt vastaamatta

KUVIO 11. Kiinnostavan mainoksen siséltoa yli 65-vuotiailla miehilld. Vastanneita 55
kpl.

Kiinnostavan mainoksen sisaltoa, 45-65-vuotiaat miehet
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OKiireelliset hakkuu- ja hoitotoimenpiteet OHakkuu- ja hoitotdiden tulo- ja menoarviot
DOArvio metsatilan puumaarista O Luontokohteet ja suojeltavat alueet

mUhanalaiset lajit OJattanyt vastaamatta

KUVIO 12. Kiinnostavan mainoksen sisaltotod 45-65-vuotiailla miehilla. Vastanneita
45 kpl.
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Kiinnostavan mainoksen siséaltoa, alle 45-vuotiaat miehet ja
naiset
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OLuontokohteet ja suojeltavat alueet

KUVIO 13. Kiinnostavan mainoksen sisaltoa alle 45-vuotiailla. Vastanneita 9 kpl.

Alle 45-vuotiaiden ryhméssé (kuvio 13) yllattdvaa oli puumaardarvioiden puuttuminen
kiinnostavasta sisalléstd. Muut suoraan rahaan liittyvét, toimenpiteet seka tulot ja
menot, olivat kuitenkin kaksi kiinnostavinta kohdetta. Toisaalta luontokohteiden ja
suojeltavien alueiden osuus oli yli 65-vuotiaiden miesten jélkeen toiseksi suurin:

nuorempi sukupolvi arvostaa myos vihreité arvoja.



40

Kiinnostavan mainoksen sisaltod, 45-65-vuotiaat naiset

25%

20 %

15%

Osuus

vastanneista
10 %

5%

0%

OKartta metséatilasta @limakuva
OKiireelliset hakkuu- ja hoitotoimenpiteet OHakkuu- ja hoitotdiden tulo- ja menoarviot
OArvio metsétilan puumaarista O Luontokohteet ja suojeltavat alueet

mUhanalaiset lajit OJattanyt vastaamatta

KUVIO 14. Kiinnostavan mainoksen sisaltda 45-65-vuotiailla naisilla. VVastanneita 11
kpl.

45-65-vuotiaiden naisten ryhmassa yllattdvaa oli ilmakuvan ja tilakartan yhta suuri
suosio: muissa ikéryhmissa tilakarttaa pidettiin poikkeuksetta kiinnostavampana kuin
ilmakuvaa. Metsdanomistajaryhman koko ei ole kuitenkaan méaaréllisesti suuri, joten on

mietittava lisatadnko ilmakuvaa tdaman ryhman mainoksiin.
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Kiinnostavan mainoksen siséltoa, yli 65-vuotiaat naiset
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KUVIO 15. Kiinnostavan mainoksen sisltda yli 65-vuotiailla naisilla. VVastanneita 19
kpl.

Molemmissa naisten ryhmissé (kuviot 14 & 15) on huomattava vastaamattomien osuus,
joka vaikuttaa tulosten luotettavuuteen. Tdma on otettava huomioon tehtdessa kohden-

nusta ja jaettaessa ryhmia edelleen kiinnostuksen perusteella.

Empiirisesti parhaaksi sisalloksi havaittiin hakkuu- ja hoitotoimenpiteet sekd ndiden
tulo- ja menoarviot. Erityisesti tulo- ja menoarvioista tuli paljon kehuja ja sita pidettiin
yleisesti parhaana ominaisuutena; tadssakin empiirinen tutkimus tuki tdmén tutkimuksen
tuloksia. My0s uudet tulevat ominaisuudet, kuten mahdollisuus tehda
metsankayttoilmoitus palvelun kautta, herattivat kiinnostusta. Naistd kannattaa tiedottaa

muun markkinoinnin yhteydessa tietoisuuden ja kiinnostuksen lisdamiseksi.

7.4 Metsatietojen luovuttaminen eri alojen toimijoille -kysymyksen tulokset

Tassa tuloksia ei ole jaettu yhtd tarkasti, vaan kaikkien ikdryhmien vastaukset ovat sa-

massa kuvaajassa (kuvio 16). Tulokset néissd ovat enemman yleisesti suuntaa-antavia ja

vastanneiden miesten painoarvo korostuu heidédn maarénsa ollessa huomattavan suuri.
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vy . . BOman alueen
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KUVIO 16. Metsétietojen luovuttaminen eri alojen toimijoille. Vastaajia 140 kpl.

Kuviosta 16 nahdaén, ettd lahes kolmasosa vastanneista luovuttaisi metsatietonsa oman
alueensa metsénhoitoyhdistyksen kayttoon. Nailla henkil6illa saattaa olla esim. yhdis-
tyksen tekemd metsasuunnitelma tai he hoitavat kaikki metsdasiansa sen kautta, jolloin

tietojen luovuttaminen palvelun kautta on luonnollista.

Yllattavaa on, ettd MetsédGroupille luovutettaisiin metsatietoja mieluummin kuin Met-
sékeskukselle, silla kyselyssa ainoastaan kolme vastaajaa oli ilmoittanut kayttavansa
Mets&Groupin tarjoamaa verkkopalvelua. Huomattavan suuri osa ei mydskééan luovut-
taisi tietojaan millek&&n toimijalle, joten ominaisuutta ja sen tarjoamia hyoétyja on
markkinoitava enemman. On myos tarjottava informatiivista tietoa, silla voidaan olet-
taa, etteivat kaikki edes tiedd mitd metsatietojen luovuttamisella tarkoitetaan ja mista

siind on kyse.

Metsétietojen luovuttaminen pankille oli yllattavan véhaista, silla metsévarallisuutta voi

kayttda lainan vakuutena. Tastdkaan ei ole valttamétté kaikilla tietoa, joten siitd kannat-
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taa mainita palvelun markkinoinnin yhteydessé ja pyytda pankin edustajia koulutuksiin

kertomaan asiasta tarkemmin.

Osasyyné tietojen luovuttamattomuudelle voi olla my6s toimijoiden tuntemattomuus,
jolloin esim. eri koulutusten yhteydessa eri yritysten edustajat voisivat kertoa toiminnas-
taan ja mitd tekevét saamallaan metsavaratiedolla. Tunnettavuuden kasvaessa asiakkaat
oppivat tuntemaan yrityksia ja niiden palveluita, jolloin he saattaisivat luovuttaa tieto-
jaan helpommin. Asiakkaiden tiedon ja kiinnostuksen kasvaessa myds yritykset ja toi-
mijat kiinnostuvat palvelusta, kun heille on saatavilla enemman metsévaratietoa, ja lu-

nastavat sen.
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8 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kvantitatiivisen kyselyn avulla Metséan.fi-
palvelun parhaita markkinointitapoja, metsanomistajien syita tutustumattomuudelle ja
heidan mielestadan kiinnostavan mainoksen sisélta eri ik&ryhmissa eri sukupuolten kes-
ken. Vastaavaa tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty, joten tutkimus oli ajankohtainen ja
tarpeellinen. Tutkimus onnistui hyvin, sill4 kyselyn vastausprosentti, joka oli 30 %, oli
hyva ja vastausten perusteella pystyttiin tekemaan paakysymysten eksaktia analyysia,
joka yhdistettdessd mainoskampanjasta saatuihin tuloksiin auttaa kohdentamaan ja

suunnittelemaan markkinointia.

Tassa osiossa késitelldan tutkimusten tulosten esiintuomia ajatuksia ja ehdotuksia. Osa
ajatuksista on tullut jo aikaisemmin suoritettaessa henkilokohtaista myyntityota ja osas-
ta on puhuttu Metséén.fi-aiheisissa palavereissa ja kokouksissa. Ajatukset ja ehdotukset
koskevat palvelun olemassa olevien ominaisuuksien parantamista ja kehittdmista seké
uusien lisddmista uusien markkinointi-ideoiden ohella. My®6s erilaisia koulutuksiin liit-
tyvid ideoita k&ydaan l&pi. Kaikkien ndiden tarkoituksena on saada metsdnomistajia
tutustumaan palveluun ja saamaan kayttdmé&an sitd sek& lisatd markkinoijien taitoja ja

palvelun seka siihen liittyvien toimijoiden tunnettavuutta.

Alle 12 hehtaarin metsétilan omistaville voisi harkita kiintedn vuosimaksun sijaan heh-
taarikohtaista maksua; esim. 5 € hehtaarilta. 10 hehtaaria tai véhemman omistaville
maksu voisi olla hieman pienempi, esim. 3 €, jolloin néitékin tiloja omistavia saataisiin

helpommin kiinnostumaan ja mahdollisesi liittymaén palveluun.

Mobiilivarmenteen markkinointia kannattaa tehostaa, sillé erityisesti moni vanhempi on
kiinnostunut palvelusta, mutta ei omista verkkopankkitunnuksia. Lisaksi kaikille, jotka
eivat selkeasti ilmaise kiinnostamattomuuttaan, vaan epéroivat, kannattaa ehdottaa ta-
paamista toimistolla ja kertoa mahdollisuudesta tutustua opastetusti Metsaan.fi-palvelun
kayttoon ja ominaisuuksiin. Naisté henkilQista palvelusta kiinnostuneita 16ytynee, mutta

he eivét ole ko. mahdollisuudesta tietoisia.

On myos painotettava yhteydenpitoa asiakkaaseen ensimmadisen kontaktin jalkeen, oli
se sitten puhelu, sdhkoposti tai tapaaminen. Monet harkitsevat ja kokeilevat palvelua



45

ennen kuin ottavat sen kayttoonsa, joten on tarke&a seurata ovatko ndmé henkil6t ko-
keilleet palvelua tai hankkineet sitd kayttoonsa. Jos kokeilun aikana palvelua ei ole han-
kittu, kannattaa ehdottomasti soittaa perdan, silld monilla lunastaminen yksinkertaisesti
unohtuu. Potentiaalisia asiakkaita ei saa menettad sen vuoksi, ettd ei tehdd asiakasseu-

rantaa eiké olla asiakkaaseen yhteydessa ensimmaisen kontaktin jalkeen.

Voimassaolevan metsasuunnitelman omistaville henkildille taytyy painottaa, ettei pal-
velun tarkoituksena ole korvata metsésuunnitelmaa, vaan suunnitelmaa on helppo ja
hyva kayttdd Metsaan.fi-palvelun kanssa: sen kautta on esim. helppo tulostaa metséan
mukaan varilliset kartat, joista ndkee mm. kiireelliset toimenpiteet. N&in siitd on hyotyé
ja apua katsottaessa suoritettavia toimenpiteitd. On kerrottava myos palvelun paivitty-
misestd nykyhetked vastaavaan tilaan kerran vuodessa ja ettd metsdnomistaja voi l&het-

tdd Metsékeskukselle péivityspyynnon, jolloin hanen tietonsa korjataan ajantasaisiksi.

On mainittava myos, ettd palvelun tarjoamilla tiedoilla pystyy tekemaan metséa koske-
via paatoksid. On muistettava kertoa metsanomistajalle myos palvelun edullisuudesta
verrattuna metsasuunnitelmaan. Naita seikkoja kannattaa painottaa ja niista kertoa eri-

tyisesti asiakkaille, jotka miettivat uuden metsasuunnitelman teettamista.

Kirje on markkinointitapana kallis verrattuna esim. sédhkdpostimarkkinointiin, joten
kaytettdessa sitd markkinointikeinona markkinointi on suunniteltava huolellisesti. On
tehtdva kohdennus esim. ikdryhmittéin siten, ettd ryhmaét, jotka pitdvat kirjettd parhaana
markkinointitapana, saavat esim. lahetettdvan mainoksen kirjeend sahkopostin sijaan.
Liséksi markkinoidaan kullekin ryhmalle niiden ostopé&atokseen positiivisesti vaikutta-
via tekijoitd, esim. tulo- ja menoarvioita, ei tehda kohdistamatonta massamarkkinointia.
Tassa tutkimuksessa kirjemarkkinointi osoittautui kehnoksi markkinointimenetelmaéksi,
vaikka se oli tulosten perusteella suosituin markkinointitapa kolmessa ryhmaéssa, verrat-
taessa lahetettyjen Kkirjeiden maéraa kokeilleiden ja lunastaneiden mééraan. Onkin har-
kittava tarkkaan milloin sita kéytetddn markkinointimetodina ja mahdollisesti mietittava
uusia keinoja, kuten esittelyja, jotka on suunnattu esim. tietyn kokoisen tilan omistaville
tai tapahtumia, jonne tietty maard ensin ilmoittautuneita paasee maksutta. Myos sah-
koista mediaa voidaan hyddyntéa: sahkopostien ldhettdminen ja esim. sosiaalisessa me-
diassa, kuten Facebookissa tai Twitterissd, mainostaminen ovat hyvia keinoja tavoittaa

asiakkaita.
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Sahkopostia pidetddn suosittuna markkinointikeinona, joten sitd kannattaa hyodyntaa.
Se on kirjemarkkinointiin verrattuna kaytdnnossa ilmainen, ja asiakkaat voivat helposti
kysya lisatietoja sen kautta. Luonnollisesti myods sahkdpostit taytyisi kohdentaa asiakas-
ryhmittdin esim. ién ja tdman tutkimuksen kiinnostavan mainoksen sisalté -kysymyksen

tuloksien mukaan; massapostitusta on valtettava.

Sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa, ja kotisivuilla voitaisiin markkinoida pal-
velua yleisellé tasolla. Naistd puolestaan voitaisiin mainita kirje- ja sahkopostimarkKki-
noinnin yhteydessa. Facebook mahdollistaa myds kayttdjien palautteen ja kokemusten
antamisen ja jakamisen. Ndiden kautta palvelun kehittdmiseen ja markkinointiin saatai-
siin uusia ideoita ja nakokulmia, jolloin myos asiakkaat voisivat osallistua tuotteen ke-

hittamiseen.

Suurten ik&luokkien vanhentuessa tilojen sukupolvenvaihdos- ja myyntimaarét kasvavat
koko ajan. Hakkuu- ja hoitotoimenpiteiden tulo- ja menoarvioiden rinnalle olisikin hy-
va saada tilan myynti- ja perintbarvo; tata kautta voitaisiin saada uusia asiakkaita seka

tilan vanhasta ettd uudesta omistajasta.

Palvelussa on karttojen tulostusmahdollisuus tutustuttaessa ilmaiseksi koeajalla. Tdman
voisi poistaa, silla nyt metsdnomistajat kdyvat koeajalla tulostamassa kartat ja tiedot
metsistdan eivatka enad tilaa palvelua maksullisena, jolloin menetetddn potentiaalisia

asiakkaita.

Tuotteen oikea-aikaisella markkinoinnilla on suuri merkitys. Jos palvelun julkistamista
olisi lykatty vuodella, olisi se siséltdnyt enemman laserkeilattua dataa ja ominaisuuksia,
kuten toimenpiteiden tulo- ja menoarviot sekd toimija palvelun. Monet menivét tutus-
tumaan palveluun heti sen julkistamisen jalkeen ja pettyivat huomatessaan, ettei se si-
séltanytk&an ajankohtaista tietoa omasta metsasta. Naiden henkildiden mieltd on vaikea

saada muuttumaan, sill& heité ei kiinnosta tutustua palveluun edes ilmaiseksi.

Kampanjapalkintoja voitaisiin kehitt&4 siten, ettd ne sopisivat kaikille ikdryhmille. Hen-
kilokohtaista myyntity6téd suoritettaessa on kaynyt ilmi, etteivat kannettavat tietokoneet
valttamatta kiinnosta yli 65-vuotiaita. Kylpyl&- tai risteilylahjakorttien ja muiden vas-

taavien arvonta saattaisi houkuttaa kokeilemaan palvelua ja sitd kautta lunastamaan sen.
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Markkinoijan ja esittelijan vuorovaikutustaidot ovat tdrkeét. Erityisesti neuvottaessa
asiakasta puhelimitse tai toimistotapaamisen yhteydessad on ymmarrettavé, ettd jokainen
asiakas on yksilo ja kohdattava hénet hanelle sopivalla tavalla. Vaikka ndmé taidot ke-
hittyvat kokemuksen my6td, asian tiimoilta voitaisiin jarjestad koulutuksia, joissa paino-
tettaisiin vuorovaikutuksen térkeytta ja kerrottaisiin esimerkkeja yleisimmista ongelma-
tilanteista sekd neuvottaisiin keskustelutaidoissa. Tassé yhteydessé olisi myos tarkeda
muistaa korostaa, ettd vaikka mallit ja esimerkit ovat erinomainen pohja, ei niihin saa
takertua liikaa: tilannetajun ja maalaisjarjen kaytto tilanteessa kuin tilanteessa on erittéin

hyodyllista.

Monelta markkinoijalta unohtuu helposti asiakkaan kuunteleminen: esim. puhelut saat-
tavat olla hyvin kaavamaisia ja seuraavaan asiakkaaseen siirrytdan varsin nopeasti, mi-
kali asiakas ei ole valittémasti kiinnostunut. Asiakas saattaa puhua paljonkin asian vie-
restd, mutta hantd kuuntelemalla ja osoittamalla kiinnostusta sek& markkinoimalla esim.
palvelun ominaisuuksia sopiviin keskustelukohtiin hdn saattaa kiinnostua ja lunastaa

palvelun jo puhelun aikana tai viimeistaan oltaessa yhteydessé kokeiluajan jalkeen.

Palvelua varten voitaisiin perustaa oma blogi, jossa palvelua voitaisiin markkinoida ja
kertoa uutisluontoisesti uusista ominaisuuksista. Blogissa asiakkaat voisivat kysya apua
ongelmiinsa ja kommentoida palveluun liittyvid uutisia. Blogia voitaisiin mainostaa
palvelun muun markkinoinnin ohessa seké esim. Facebookissa ja Metsdkeskuksen ko-
tisivuilla. Kayttdjiad blogiin saataisiin esim. kampanjalla, jossa metsanomistajille luvat-
taisiin palvelu korvauksetta kayttoon tai ilmainen tilak&ynti, jos he kertoisivat koke-
muksistaan, olisivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia, sdannollisesti ja kattavasti blo-
gissa. Nain blogiin saataisiin kayttdjid ja keskustelua sekd heidén kauttaan arvokasta

palautetta palvelusta.

Tutkimus onnistui hyvin, vaikka alle 45-vuotiaiden pieni maard, jolloin sukupuolijakoa
ei voitu tehda, ja joidenkin kysymysten suuret vastaamattomuusprosentit laskivat tulos-
ten luotettavuutta ko. kohdissa. Tutkimusten tuloksista saa kuitenkin suuntaa-antavaa

tietoa kunkin ryhmén mieltymyksisté ja syisté.

Seuraavaan tutkimukseen otoskokoa voisi kasvattaa tai valikoida otosyksilot tarkemmin
esim. syntymavuoden mukaan. Talléin mukaan saataisiin enemmaén alle 45-vuotiaita ja

tdman ryhman tuloksista saataisiin tehtyd luotettavampia analyyseja ja johtop&&toksié.
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Otosyksil6t voisi jakaa ryhmiin myds muiden parametrien, kuten tilakoon tai paatilan
sijaintipaikkakunnalla asumisen mukaan, perusteella ja tutkia vaikuttavatko ne lunas-
tuksiin ja kokeiluihin. My6s uusia mainoskirjeitd voisi kokeilla, esim. kohdentaa tuloilla
motivoivan mainoksen niin, etta se sisaltaisi metsanomistajan oman metsan hakkuutu-
lot. T&llGin tuloista olisi jo mainoksessa konkreettinen esimerkki ja palvelu saattaisi olla

houkuttelevampi.
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LITTEET

Liite 1. Tuloilla motivoiva mainos

Metsaan fi

Hyva metsanomistaja!

Tiesitkd, etta hyvin hoidetusta metsdstd on mahdollista saada viiden
vuoden aikana jopa kymmenien tuhansien eurojen tulot? Tama vaatii
kuitenkin, etta mets3d hoidetaan oikein ja etta hoitaminen tapahtuu
ajallaan.

Metsdn hoitamisessa ja hakkuiden suunnittelussa sinua auttaa
metsdaomistajille suunnattu Metsadn fi-palvelu. Palvelusta on hydtya
myds, jos haluat painottaa metsdsi luonto- ja virkistysarvoja. Palveluun
kirjaudutaan omilla verkkopankkitunnuksilla ja hyvaksytddn

tilatiedot oikeiksi.

Palvelussa padset tutustumaan mm. metsasi

* tulo- ja menoarvioihin

* kuutiomadriin

* puulajijakaumiin

+ keskildpimittoihin ja -pituuksiin
* puuston ikaan

+ mahdollisiin luontokohteisiin

Lisdksi ndet toimenpide-ehdotukset, jotka on jaettu hakkuu- ja
hoitotoimenpiteisiin. Kiireelliset toimenpiteet on lajiteltu vield omaksi
ryhmakseen.

Ota palvelu kayttoosi

Sdat Suomen metsdkeskuksen ylldpitaman Metsaan fi-palvelun helpoiten kayttddsi ottamalla
yvhieytta minuun, jolloin 60 euron metsdverotuksessa vahennyskelpoinen vuosimaksu laskutetaan
mydhemmin postissa tulevalla laskulla. Maksu sisaltaa pdivitykset, joita tehd3dn kerran vuodessa ja
joita voi ilmoittaa myds itse.

Jos kysyttdvad ilmenee tai haluat lisatietoja,
voit olla yhteydessd suoraan minuun.

Metsadisin terveisin,
Jani Miemela

Suomen metsdkeskus, Julkiset palvelut ilesl
jani.niemela@metsakeskus fi mersakeshus

p. 050 570 3069
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Liite 2. Sukupolvenvaihdosmainos

s
Metsaanfi

Hyva metsanomistaja!
Millaisen metsatilan haluat jattaa tulevalle sukupolvelle?

Halusitpa sitten painottaa metsdnhoitoa, hakkuita tai luonto- ja virkistysarvoja,
IGydat kaikkiin avun Metsdan fi-palvelusta. Palvelun avulla on helppo tutustuttaa
seuraava sukupolvi metsdasioinin, mikali ne eivat ole ennestaan tuttuja. Myods
kokeneille palvelu on hyddyllinen, <illd sen avulla on helppo suunnitella mm. tulevat
hakkuut.

Palvelussa paaset tutustumaan mm. metsasi

+ fulo- ja menoarvioihin

* kuutiomaadriin

* puulajijakaumiin

+ keskilapimittoihin ja -pituuksiin
* puuston ikadn

+ mahdollisiin luontokohteisiin

Lis3ksi naet toimenpide-ehdotukset, jotka on jaettu hakkuu- ja hoitotoimenpiteisiin.
Kiireelliset toimenpiteet on Iajiteltu vield omaksi ryhmakseen.

Ota palvelu kayttoosi

Saat Suomen metsdkeskuksen yllapitaman Metsaan fi-palvelun helpoiten kayttdsi
ottamalla yhteytta minuun, jolloin 60 euron metsaverotuksessa vahennyskelpoinen
vuosimaksu laskutetaan mydhemmin postissa tulevalla laskulla. Maksu sisaltaa
pdivitykset, joita tehdaan kerran vuodessa ja joita voi ilmoittaa myds itse.

Jos kysyttavaa ilmenee tai haluat lisdtietoja, voit olla yhieydessad suoraan minuun.

Metsdisin terveisin,
Jani Niemela

Suomen metsakeskus, Julkiset palvelut @ m{:j’ﬁfih {:sl{us
janiniemela@metsakeskus fi

p. 050570 3069
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Liite 3. Mainos, jossa metsanomistajan tila; liitteen tila ei ole otosryhmaéléisen

e
Metsaanfi

Hyva metsanomistajal

MNayttadkd tutulta? K3y tutustumassa tarkemmin www metsaan.fi
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Metsdnomistajille tarkoitetun sdhkdisen Metsddn fi-palvelun ensimmaiset osat on
avattu ja sinunkin metsastasi - osasta tai kaikista tiloistasi - on tietoa osoitteessa
www.metsaan fi. Palvelusta IGydat tietoa metsasi puustosta sekd ehdotukset IShiajan
hoitotdista ja hakkuista, samoin tietoa arvokkaista luontokohteista. Palvelussa

voit katsella metsiesi karttapohjia myds ilmakuvina. Lisdksi voit tarkastella kaikkia
metsikkdkuvioita kdtevana listana ja tulostaa sen vaikka maastoon mukaan.

Ota palvelu kayttaosi

Saat Suomen metsakeskuksen yllapitaman Metsaan fi-palvelun helpoiten kayttdosi
ottamalla yhteyttd minuun, jolloin 60 euron metsaverotuksessa vahennyskelpoinen
vuosimaksu laskutetaan mydhemmin postissa tulevalla laskulla. Maksu sisaltaa
pdivitykset, joita tehd3an kerran vuodessa ja joita voi iimoittaa myds itse.

Jos kysyttavad ilmenee tai haluat lisatietoja, voit olla yhteydessa suoraan minuun.

Metsdisin terveisin,

Jani Niemela

Suomen metsdkeskus, Julkiset palvelut
janiniemela@metsakeskus fi

p. 050 570 3069

melsikeskus
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Liite 4. Mainos, jossa palautettava alaosa

Tilaa sinakin nopeasti!
Tayta ja palauta

alaosan lomake. Mina
sain palvelusta
kattavat tiedot
metsistani.

Metsaan.fi

Sinunkin metsasi on nyt
osoltteessa
www.metsaan.fi

* Ditaessasi kayttoon Metsaan.fi-palvelun osallistut
arvontaan, jossa voit voittaa Holiday Clubin kylpylalahjakortin.
Palkinnon arvo 500e.

= Kiitoksena tilauksesta saat postissa muistitikun.

» Halutessasi saat nelivantulosteen metsistasi
lisamaksusta (10e).

Lisatietoja:

J_an! Hlemela _ @ metsiheshkus
JaniLniemela@metsakeskus fi

p. 050570 3069

M--------_______.

Nimi: Postimaksu
maksettu
Osaite:
Puhelinnro:
o ) Suomen metsdkeskus,
Sihkposti Julkiset palvelut
Pirkanmaa
Tilaan omasta metséstini Metsiin fi-pabrelun.
N ) L Tunnus 5005501
Haluan oman metsini tietopaketin myds
neliviiritulosteena lissihintaan 10 e.

Haluan tarjouksia metsitilani hoito- ja hakkuukohteista
Metsiikeskuksen villityspalvelun kautta alueen
toimijoilta.

[ ] Haluan tissd vaiheessa vain lisitietoja ja toivon

yhteydenottoa.




55

Liite 5. Muistutusmainos palautettavalla alaosalla

Tilaa sinakin nopeasti!
Tayta ja palauta

alaosan lomake. Ming
sain palvelusta
kattavat tiedot
metsistani.

Metsaan.fi

Sinunkin metsasi on nyt
0s0itieessa
www metsaan.fi

Sait viime kuussa Metsaan fi-palvelusta
kertovan kirjeen. Oletko ehtinyt
tutustumaan metsaasi palvelussa?

Palvelussa naet mm. kuviokohtaiset tulo- ja menoarviot,
hoito- ja hakkuutoimenpide-ehdotukset seka tilalla olevat
mahdolliset luontokohteet. Nahtavilla ovat myos ilmakuvat.

Tilaaminen onnistuu vaivattomasti tayttamalla ja
palauttamalla alaosan lomake. Kiitoksena saat postitse
lahetettavan muistitikun ja osallistut 500 euron arvoisen
Holiday Club -lahjakortin arvontaan.

Lisatietoja:

Jani Niemela aleesl
Jani.niemela@metsakeskus. fi HEISONCSTITNE
p. 050 570 3069

Nimi: Postimaksu
maksettu
Osoite:
Piihelinnro:
o Sucmen metsdkeskus,
Sihkdpaosth Julkiset palvelut
Pirkanmaa
Tilaan omasta metsdstini Metsiin fi-pabvelun.
- ) L Tunnus 5005501

Haluan oman metsini tietopaketin mybs
neliviritulosteena lisihintaan 10 e.

[[] Haluan tarjouksia metsitilani hoito- ja hakkuukohteista
Metsikeskuksen vilityspalvelun kautta alueen
toimijoilta.

[ ] Haluan tissi vaiheessa vain lisitietoja ja toivon

yhteydenottoa.




Liite 6. Kysely

Opinnaytekysely Metsaan fi-palveluun littyen; ole ystavallinen ja palauta palautuskuoressa, kitos.

1. k& [1 alle 45 vuotta [ 14565 vuotta [1vii 65 vuotta
2. Sukupuoli [ ] mies [ ] nainen

3. Tilan omistusmuoto [ ] Perheomistus [ 1 ¥htyma [ 1 Kuolinpesa
4. Asun paikkakunnalla, jolla paatilani sijaitsee [ ] kylld [1e&i

5. Padtilan koko hehtaareina

[1alle 10 ha [110-50 ha

[151-100 ha [1vli 100 ha
6. Paitilan lisdksi omistan muita metsétiloja

[11-2 kpl [134 kpl

[15-6 kpl [17-8 kpl

[19 kpl tai enemman [ ] en omista muita metsatiloja

7. Metsdn paakayttomuoto (valitse kuvaavin vaihtoehto)
[ 1 taloudellinen
[ ] sucieiu
[ ] virkistys
[ 1 monikaytts (kaikki ylid olevat)

8. Myyn puuta [ 1 monta kertaa vuodessa [ | keman vuodessa [1joka 3. vuosi
[1jcka 5. vuosi [ 11cka 10. vuosi [ 1 harvemmin
[ 1 muu aikavali, mika? [1en myy puuta

9. En ole tutustunut vield palveluun, koska (voit valita useamman vaihtoehdon)
[ ] metzdasiat eivat kinnosta
[ ]1tilani on keoltaan pieni (____ ha)
[ ] minulla on voimassa cleva metsdsuunnitelma
[ ] k&yn itse metsassa katzomassa suoritettavat toimenpiteet
[]1en kayta tietokonetta
[ ] minulla ei cle verkkopankkitunnuksia
[ ] kéytdssdni on toisen crganisaation verkkopalvelu
minka?

1(2)

[ ] muu taho tai henkilo hoitaa metsaasiani
mikakuka?

[ ] muu syy, mika?

10. Mielestini palvelulle sopiva vuosimaksu olisi euroa.

11. Markkinointitapa, joka saigi minut tutustumaan palveluun (valitse mielestisi paras)
[ ] séhkoposti
[ ] kirje
[ 1 puhelu
[ ] tapaaminen toimistolla
[ ] esittely ja markkinointi metsdtapahtuman, kuten retken yhiteydessa

56
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Liite 6. Kysely 2(2)

Opinnaytekysely Metsaan fi-palveluun littyen; ole ystavallinen ja palauta palautuskuoressa, kitos.

12. Mainos, joka saigi minut kiinnostumaan palvelusta, sisaltiisi
{voit valita useamman vaihtoehdon)
[ 1 kartan metséatilastani
[ ] ilmakuvan
[ 1 kiireellizet hakkuu- ja hoitotyokohteet
[ ] hakkuu- ja hoitotéiden tulo- ja menoarviot
[ 1 arvion metsatilani puumasansta
[ 1 luontokohteet ja sucjeltavat alueet
[ 1 uhanalaiset lajit

Uutena ominaisuutena Metsaan fi-palvelussa ovat metsdalan palveluntarjoajat. Toimijat voivat
tehdd metzd@nomistajalle tarjouksia metsénhoito- ja hakkuutdista.

13. Palvelun kiyttajaksi ryhtyessani olisin valmis luovutiamaan metsatietoni ndiden
toimijoiden kiayttéon (voit valita useamman vaihtoehdon)
[ 1 alueeni Metsanhoitoyhdistykselle
[ 1 Metsa Groupille
[ ] Stora Ensolle
[1UPM Met=alle
[ ] Harvestialle
[ 1 Metsdkeskuksen Metsdpalveluille
[ 1 L&T Biowatille
[ ] sahayrityksille
[ ] metzdpalveluyrittajille
[ 1 metsakoneyrittajille
[ 1 pankilleni
[ ] vakuutusyhtidlleni
[ 1 jollekin muulle, mille?
[ 1 en halua tietojani luovutettavan millekaan toimijalle

14. Kommenttejani Mets&an.fi-palveluun liittyen




Liite 7. Kyselyn saatekirje

©

Metsaanﬁ meistikeskus

Hyva metsdanomistajal

Lahetin sinulle syys- ja lokakuussa Mets3an fi-palvelusta kertovat markkinointikifeet. Kifeet
ovat osa Suomen metsakeskukselle tekemaani opinndytetydta, joka lithyy Metsdan fi-
palvelun markkinointiin. Teen aiheesta kyselyn Pirkanmaalla metsad omistaville asiakkaille.
Haluaisin siis kuulla mielipiteesi palvelusta ja sen markkinoinnista.

Luottamuksellisuus
Kyselyyn voi vastata taysin anonyymisti. Aineisto kasitelldan tilastollisin menetelmin eika
yksittaisen henkildn vastauksia voi erottaa tuloksista.

Kyselyyn vastaaminen

Palauta vastauksesi ja arvontalipukkeesi oheisessa palautuskuoressa 512 2013 mennessa.

Vastanneiden kesken arvotaan kaksi laadukasta Mets3an fi- reppua. Arnvonta suoritetaan
kaikkien osallistuneiden kesken 9.12.2013.

Kiitos vastauksestasil

Lisdtietoja:

Jani Niemela
Meisatalousinsindoriopiskelija

Suomen metsdkeskus, Julkiset palvelut
Pirkanmaan alueyksikkd

p. 050 570 3069
janiniemela@metsakeskus fi

-4
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Osallistun arvontaan:

Yhteystiedot:

Mimi:

puhelinnumero:

sihkdpostiosoite:

20112013
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Liite 8. Kyselyyn vastaamisen muistutus

Metsaan.fi

Arvoisa metsdnomistaja!

Sait minulta viime vilkolla Metsaan_fi-aiheisen Kyselyn. ltellan tyotaistelun
vuoksi palautus- ja arvonta-aikaa on jatkettu: palautusaikaa on perjantaihin
13.12 saakka ja reppujen arvonta suoritetaan maanantaina 16.12.

Lisaksi 21.11.2013 - 31.1.2014 valisena aikana palvelun lunastaneiden
kesken arvotaan kannettava tietokone iPad Air ja koeajalla kdyneiden kesken
iPad Mini. Kay siis tutustumassa metsatilaasi osoitteessa www.metsaan fil

Jos viime viikolla ldhettamani kysely ja palautuskuori ovat kadonneet, ota
yhteyttd sahkopostitse tai puhelimitse, niin 13hetan uudet. Yhteyita voit ottaa
muissakin asioissa.

Pyydan sinua ystavallisesti vastaamaan kyselyyn, silla se on erittain
olennainen osa Suomen metsakeskukselle tekemaani opinnaytetydta.

Kiitos vastauksestasil
Lisatietoja:

Jani Niemel3

Metsatalousinsinooriopiskelija

Suomen metsakeskus, Julkiset pal'-.relut @
Pirkanmaan alueyksikkd

p. 050 570 3069 »
jani.niemela@metsakeskus.fi IIICTSO.]ICS]IUS
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Liite 9. S&hkoisesti lahetetty kyselyn paattymisestd ilmoittava kirje

Arvoisa metsanomistaja!

Opinndytetydkyselyni on paattynyt, Mets3an fi-reppujen voittajat olivat Mikko YIi-Pami ja
Jaakko Makinen. Onnea voittajille seka suuret kiitokset kaikille kyselyyn vastanneille ja
arvontaan osallistuneilie!

Syksylla paathmeen metsurikampanjan voittajaksi arvottiin Otto Hamalainen. Muista myds
uusi entistdkin parempi kampanja: 21.11.2013 - 31.1.2014 vilisend aikana palvelun
lunastaneiden kesken arvotaan kannettava fietokone iPad Air ja koeajalla kdyneiden
kesken iPad Mini. K3y siis heti tutustumassa metsatilaasi verkkopankkitunnuksillasi
Metsdan fipalvelussal

Palvelusta loydat mm. kartan metsdstasi, ilmakuvan, puustotiedot, hoito- ja
hakkuuehdotukset, tulo- ja menoarviot seka luontokohtest.

Palvelun uusin ominaisuus on toimijapalvelu: voit antaa omalle metsdasiantuntijallesi
selailuluvan puustotietoihisi esim. puukauppaan littyen.

Halutessasi voimme avata palvelun puolestasi; tama onnistuu helposti ottamalla yhteytta
minuun joko soittamalla tai sahkdpostilla. TallGin 60 euron (alv 0 %) metsdverotuksessa
vahennyskelpoinen lasku tulee mydhemmin postissa.

Muista myds, eitd voit ottaa yhteyttd aina mahdollisten kysymysten iimetessa.
Hyvaa ja menestyksekdsta alkanutta vuotta 2014!

Jani Niemela
Meisitalousinsindoriopiskelija

Suomen metsdkeskus, Julkiset palvelut
Pirkanmaan alueyksikkd

p. 050 570 3069
janiniemela@metsakeskus fi
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