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1 Johdanto

Markkinointi on keskeisessa roolissa erilaisten toimijoiden liiketoiminnassa niin
pienyrittajien kuin isojen organisaatioiden osalta. Pitkaan toimineet yritykset
Suomessa ovat saaneet luotua asiakaskuntansa hyvilla palveluilla, ratkaisuil-
laan ja asiakaskokemuksillaan. Naiden asioiden myo6ta on muodostunut toimi-
jalle brandi, jonka avulla vagjaamatta on saatu luotua tietoisuutta yrityksen toi-

minnasta.

Usein markkinointi ymmarretaan vain yhtena laajana kokonaisuutena, minka
myota toimijan palvelu tai tuote saadaan kaupallistettua paremmin halutulle
kohderyhmalle. Digitalisaation myota markkinoinnin kuva on laajentunut ja mo-
net osa-alueet tukevat toisiaan. Pelkka palvelu tai tuote itsessaan ei riita toimi-
van markkinoinnin yllapitoon, vaan liiketoimintastaregiassa on huomioitava toi-
mijan omia arvoja, asiakasarvoja, eettisyytta ja brandin kehitysta. Liiketoiminnan
kannalta on tarkea tiedostaa markkinoinnin taloudelliset konkreettiset hyodyt ja
kuinka hyddyllisyytta voidaan mitata erilaisten mittareiden avulla. (Puranen
2019.)

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan Facebook-markkinoinnin vaikutusta yrityksen
tunnettuuteen yksityisten puunmyyjien keskuudessa ja sisallon hyodyllisyytta
mahdollisen yhteistydn kannalta yhtion puunhankinnan osalta. Tutkimus koh-
dennetaan sahkoaisella kyselylomakkeella jo lisveden Metsa Oy:n kanssa toimi-

neiden asiakkaiden osalta puunmyynnin parissa.

2 Markkinoinnin perusteet

2.1 Markkinointi

Markkinointi termin ymmartaminen kokonaisuutena ei ole itsestaanselvyys.

Markkinointiviestintd on nakyva ja tunnettu konkreettinen markkinoinnin osa,



joka rinnastetaan markkinointi termin synonyymiksi. Tama on kuitenkin pieni
osa laajaa kokonaisuutta. Tarkasti luotua vakiintunutta maaritelmaa on vaikea
luoda erilaisten alan toimijoiden ja kohderyhmien toiminnan myéta. (Puranen
2019.)

Markkinointi alan ammattilaisen toiminta koostuu osaamista, jossa hydédynne-
taan kolmen osa-alueen kokonaisuutta. Toimijat tekevat alkuvaiheessa markki-
naorientaation, jossa tutkimuksen myota saadaan selvitettya asiakaskunta ja sii-
hen liittyvat tavoitteet. Tutkimuksen jalkeen siirrytaan toiseen vaiheeseen, mark-
kinointistrategiaan. Taman vaiheen myota luodaan raamit ja kohdennetaan toi-
minta parhaimman tuoton antaviin menetelmiin. Viimeistely ja kaytantoonpano
tapahtuu taktisen markkinoinnin avulla. Taman vaiheen tarkein tyokalu on mark-
kinointimix, joka on neljasta aihealueesta koostuva kokonaisuus. Se sisaltaa
tuotekehityksen, hinnoittelun, markkinointiviestinnan ja jakelukanavat. (Puranen
2019.)

Markkinatutkimus Strategia Markkinointimix

Markkinatutkimus Tuote B%

33% Strategia 33%

Jakelutie 8%  Hinnoittelu 8%

Kuva 1. Markkinointimix osuus yrityksen markkinoinnista (Puranen 2019).

2.2 Brandi

Brandi on yksinkertaisuudessaan nopeasti muodostunut mielikuva, jonka kokija
voi luoda erilaisista asioista. Markkinoinnissa brandi tuo asiakkaalle tietoisuutta,
joka helpottaa tekemaan ostopaatodksia. Minakuvan luominen koostuu myds
osittain tietoisuudesta ja brandiajattelusta. Mielenyhtymat kuten Lidlin edullisuus
suomalaisessa ruokakauppaketjussa ovat saaneet aikaiseksi ihmisten keskuu-

dessa vahvan brandimielikuvan, joka on erindisten toimijoiden keskuudessa



erittainkin tavoittelemisen arvoinen asia. Brandays on pitkakestoista suunnitel-
tua toimintaa, jonka avulla voidaan muokata asiakaskayttaytymista ja liiketoi-

mintaa. (Helsingin yliopisto 2019.)

Brandin kokonaiskuva muodostuu monesta tekijasta, kuten yrityksen visuaali-
sesta esilletuonnista, kokemuksista ja uskollisuudesta. Brandin paaoman arvo
on aineetonta ja yritykset voivat itse kehittaa paamaaria ja tavoitteita sen suh-
teen. On tarked muistaa, ettd markkinoinnin ja liikketoiminnan yhteisen kokonai-
suuden onnistumisessa brandin osalta vaaditaan myods oikeanlaisia toimia itse
yritykselta, vaikka mielikuvat muodostuvatkin lopulta asiakkaiden keskuudessa.
Yrityksen taytyy toimia markkinointistrategian tuomien raamien mukaan. Toimin-
nan lahtdperaisyydesta edetaan liiketoimintastrategiaan ja sita kautta nakyvaksi
osaksi asiakkaiden keskuudessa. Brandin rakentaminen vaatii asiantuntijuutta,
joka rakennettaan palaverien ja tyOpajojen avulla yrityksen henkiloston kanssa.
(Pettinen 2023.)

2.3 Brandi digimarkkinoinnissa

Digitalisaation my6ta strategisen brandin luominen on keskittynyt vahvasti erilai-
siin digikanaviin. Todelliset hyvat puolet perustuvat juuri siihen, etta ihmiset
kayttavat paljon aikaa erilaisissa viestintakanavissa ja nain ollen markkinoinnin
tarjoajan on vaajaamatta mahdollista tavoittaa heidat. Digimarkkinoinnissa on
olennaista saada aikaan suuri tunnettuus. Ihmiset ostavat suurella todennakoi-
syydella tunnetun brandin tuotteita kuin tuotteita, joista he eivat olisi tietoisia en-
tuudestaan. Digimarkkinoinnissa on tarkeaa keskittya sisallontuotantoon, silla
sisallon laatu ja rakenne on merkittavimpia asioita asiakkaan assosiaation eli
mielikuvan luomisessa. Onnistuneessa digimarkkinoinnissa sisallon taytyy olla
yhtenaista brandin esilletuonnin osalta eri viestintadkanavissa. (Suomen Digi-
markkinointi 2023.)

Sosiaalinen media on nykyisin merkittava markkinoinnin digivayla. Ihmiset kayt-
tavat keskimaarin 136 minuuttia aikaa paivasta sosiaalisessa mediassa. Toimi-

jan luoma markkinointisisalto ja asiakaskunta kohtaavat reaaliajassa



dialogimaisen keskustelun merkeissa. Brandi rakentuu niin hyvien kuin myos
huonojen vaikutuksien alaisena, silla toimija pystyy keskustelemaan sosiaali-
sessa mediassa myos huonoistakin asiakaskokemuksista. Brandin yksin tar-
keimmista asioista on luotettavuus ja hyvan kuvan luominen. Taman asian puit-
teissa on pystyttdva kommunikoimaan asioista niin hyvassa kuin pahassa.
(Suomen Digimarkkinointi 2023.)

2.4 Facebook-markkinoinnin edut

Facebook on monessa mielessa yksi tehokkaimmista sosiaalisen median yhtei-
sOpalveluista markkinoinnille. Sen suosio markkinoinnissa perustuu suuriin
kayttajamaariin. Suomessa on 2,9 milj. suomalaista Facebook-kayttajaa, joten
jokainen toimiala ja sen sisalla toimivan yrityksen asiakas kayttaa kyseista yh-
teisopalvelua. Facebook-mainonnalla pystytaan todella edulliseen hintaan ohja-
tusti mainostamaan valmista tuotetta kohderyhmalle, kun taas Google-mainon-
nan varjopuolia ovat pienet tarkat hakumaarat ja taloudellisesti kallis toiminta.
(Behm 2023.)

Sisallontuottajat suosivat Facebook alustaa monestakin syysta, etenkin kaytta-
jamaarat ja sen soveltaminen mainonnan kohdennuskeinoihin ovat avainase-
massa. Kohdennettu asiakaskunta voidaan saavuttaa ja maaritella ian, tavoittei-
den ja sijainnin perusteella parhaiten maksetun mainonnan avulla. Nain ollen
yritykset ja toimijat saavat tavoitettua vaajaamatta halutun kohderyhman sisal-
I6n kannalta. Sisallon kohdentamiseen kaytetty raha on yhteydessa siihen,
kuinka paljon tavoitellaan nakyvyytta. Hyvana puolena voidaankin pitaa makse-
tussa markkinoinnissa, etta markkinointiin kaytetty taloudellinen satsaus tavoit-
taa etenkin validin kohderyhman. Monenkin alan toiminnan kannalta paras koh-
deryhma saadaan luotua juuri keski-ikaisten keskuudessa, koska he kayttavat
suuremmalta osin Facebookia eri palvelujen keskuudessa. (Menestystarinat
2021.)



2.5 Tunnettuuden hyoddyt Facebook-markkinoinnissa

Facebook-markkinoinnissa on tehtava todellista suunnitteluty6ta, jotta siina voi-
daan onnistua ja saada tavoiteltuja hyotya. Monet organisaatiot ja yhtiot eivat
ole viela siirtyneet perinteisistd markkinointikeinoista sosiaalisen median viestin-
takeinoihin. Niihin ryhdyttaessa ei ole itsestaan selvaa maaritella suoranaisia
konkreettisia hyotyja yhtion liiketoiminnan kannalta, jos kasitellaan digitaalisen
viestinnan mittareiden antamia lukuja. Monet erindiset keinot antavat nakyvyytta
ja esimerkiksi tykkaysmaaria julkaisuihin, mutta ne eivat viela kerro konkreetti-
sesta onnistumisesta. Puolestaan saadut osallistujamaarat kampanjoihin, uudet
asiakkaat ja kavijamaarat yhtion nettisivuilla on tavoiteltava asia. (Kuivalainen
2015.)

Monet yhtiot ovat lahteneet tekemaan tavoitteellista tyota heti alusta asti markki-
noinnin suhteen Facebook-markkinoinnin osalta. Kynttilatehdas Havi aloitti 2014
markkinoinnin Facebookissa antamalla sisallontuottajalle valtuudet ja loi selkeat
tavoitteet. Tavoitteena oli saada 185-kampanjan puitteissa nettisivuilla kdymaan
500 asiakasta ja tuloksien keruun jalkeen kavijamaara oli 2 000. Mainonnalla
ansaittiin 4 084 maksettua tykkaajaa. Mainonnalla kerattiin klikkauksia yhteensa
5 877 nayttokertojen maaran ollessa 489 485. Mainonnalla saatiin yhtion nettisi-
vujen kavijamaarat kasvamaan 69 % hyvin nopealla aikataululla. Yhteenvetona
tutkimuksessa havaittiin, etta kavijamaarat nousivat itse yhtion sivustolla huo-
mattavasti, jolloin saavutetaan mahdollinen oletettu konkreettinen hyoty mai-
nonnan suhteen. Taman lisaksi tdmankaltaisen yhtion kannattaa jatkaa markki-
nointia sosiaalisessa mediassa, joka on tulevaisuudessa varsin suosittu tapa kil-

pailla markkinoinnissa. (Kuivalainen 2015.)
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3 Metsainen markkinointi

3.1 Suomalainen metsanomistaja

Suomalaisesta metsamaasta yksityiset henkilét omistavat noin 60 %, mika tar-
koittaa pinta-alallisesti 10,5 milj. ha. Jos tarkastelussa on vahintaan 2 ha:n tilat,
metsanomistajien maaraksi muodostuu noin 632 000 metsanomistajaa ja

347 000 tilaa. Yksityinen maanomistaja kasite kattaa metsamaan omistamisen
yksin, puolison kanssa ja jasenena kuolinpesissa tai yhtymissa. (Maa ja metsa-

talousministerio 2023.)

Suomalainen metsanomistaja 2020 tutkimusraportin mukaan metsanomistajien
keski-ika oli 62 vuotta ja elakeldaismetsanomistajien keski-ika oli 72-vuotta. Suu-
rimpien metsatilojen omistajiin kuuluivat ammattiryhmista maatalousyrittajat 83
hehtaaria. Elakelaisten omistamien tilojen keskikoko on vain puolet tasta, mutta
ammattiryhmaltaan elakelaiset omistamien tilojen osuus on suurin 47 %. Maata-
lousyrittajat ovat ammattiryhmista keskimaaraista eniten monitavoitteisuuden
kannalla ja tutkimuksesta nahdaan, etta tilakoon kasvaessa myos tavoitteiden

maara metsankaytolle lisaantyy. (Karppinen ym. 2020, 21-32.)

Metsanomistajilla on viela tanakin paivana hyvin vankat perinteiset taustat maa-
seudulla asumisen suhteen. Kolmasosa omistajista asuu varsinaisella omista-
malla tilalla ja puolet omistajista yleisesti haja-asutusalueella. Kaupungissa
asuu noin kolmasosa omistajista ja viidennes kirkonkylassa ja taajamassa. Su-
kutaustoiltaan omistajista nelja viidesta on syntyperaltaan kotoisin maaseudun
haja-asutusalueilla. (Karppinen ym. 2020, 21-32.)

3.2 Markkinointikeinot

Metsayhtiot pitdvat maanomistajiin yhteyttd monin keinoin markkinoinnin osalta.
Monet suuret metsayhtiot kuten Stora Enso, UPM ja Metsa Group on satsan-

neet mainontaan konkreettisin lehtijakelun keinoin kuin myos digitaalisen



11

mainonnan osalta. Yhtididen nettisivut ovat suosittuja ja ne ovat kattavia sisal-
|6n osalta markkinoinnin ja tietoisuuden yllapitamiseksi. Toimijoilla on myos kat-
tavat sosiaalisen median tilit, joissa mainonta tavoittaa kohderyhman kohtuulli-
sin kustannuksin. Yhtiot tekevat markkinointia digitalisaation muodossa sahko-
postiviestinnan avulla. Erindiset asiakyselyt ja markkinointiviestit uutiskirjeen
osalta ovat keino pitaa yhteytta asiakkaisiin. Monissa alan aikakausilehdissa on
myos yhtididen toimihenkildiden yhteystietoja, josta nakee oman alueen metsa-
asiantuntijan, ja taman myaota asiakkaan on helppo ottaa yhteys yhtion toimin-

taan.

Hyvana esimerkkina Metsalehti on maanomistajien keskuudessa hyvin yleinen
lehti, joka sisaltaa eri yhtididen ja alan yritysten mainoksia, ja muutenkin leh-
dessa neuvotaan maanomistajia metsanhoidollisissa asioissa artikkelien myaota.
Metsanhoitoyhdistyksen tunnettu tapa pitaa yhteys heidan jaseniinsa on Met-
sanomistajat jasenlehti, joka ilmestyy kuukausittain metsanhoitoyhdistyksen ja-
senille. Stora Ensolla on TerveMetsa-lehtinen, jolla tuodaan yhtion toimenkuvaa
esille ja neuvotaan maanomistajia metsanhoidollisissa asioissa. (Metsalehti
2023.)

Metsaalalla on huomioitava markkinoinnissa myds metsanomistajien erilaiset
asenteet ja tavoitteet. Markkinoinnissa on suotavaa suorittaa segmentointia el
ryhmittelya edella mainittujen asioiden osalta. Taman myota on helppo saavut-
taa tietty isompi ryhma tavoitteiden osalta, mutta samalla segmentoinnin voi ym-
martaa hyvinkin asiakaskohtaisena tarkasteluna. Tietamys esimerkiksi tietyn yh-
den maanomistajan tavoitteista ja metsakohteen tarvittavista toimenpiteista
konkreettisen suunnitelman esittamisen muodossa on todella tehokas keino.
Tama kuitenkin vaatii organisaatioilta huomattavan paljon resursseja toteuttami-

seen. (Suomen Metsakeskus 2023.)

3.3 Markkinointi kenttatyossa

Metsaisen markkinoinnin ja asiakassuhteiden yllapidon osalta organisaatiot jar-

jestavat erinaisia tapahtumia asiakkaille. Metsanhoitoyhdistys on
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metsanomistajien etuja ajava jarjestdo. Taman myota metsanhoitoyhdistys jarjes-
taa palvelun tarjoajien eli metsayhtididen kanssa yhdessa jarjestettyja tapahtu-
mia. Yleisia tapahtumia ovat metsassa tapahtuvat koneelliset naytokset tai jon-
kun uuden innovaation esittely maanomistajille maastossa. Metsanhoitoyhdistys
jarjestaa sosiaalisia ja opettavaisia tapahtumia, ja ne keraavat paikalle paljon
kiinnostuneita osallistujia. Tapahtumat ovat hyva mahdollisuus jarjestaa markki-
nointia tyypillisille suomalaisille kohderyhmille, jotka eivat ole aktiivisia sosiaali-

sen median kayttajia. (Metsanhoitoyhdistys 2023.)

Metsanomistajan ja organisaation toimihenkilon yhteistyo kaytannossa tarkoit-
taa asiakaskohtaista yhteydenpitoa esimerkiksi metsaneuvonnan merkeissa.
Tavoitteellisilla viestinnalla, kuten paikallislehtimainoksilla organisaatioiden on
helppo viestia maanomistajien kanssa ja saavuttaa uusia asiakkaita. Henkilo-
kohtainen yhteydenpito puhelimitse, kirjeitse tai sahkopostilla on tehokas mai-
nonnan keino, jos siihen viela liitetaan tapauskohtaista metsatilan neuvontaa.
Mainonnan ja yhteistyon kannalta toimihenkilon on yritettava tyéssaan toteuttaa
asiakkaan toiveita ja itse toimihenkilon arvoilla ja ajatuksilla ei saisi olla vaiku-
tusta tapauskohtaiseen toimintaan. Metsainen markkinointi kenttatyossa vaatii
asiakaskohtaista, mutta samalla kohdennettuja toimia kohderyhman osalta.
(Suomen Metsakeskus 2023.)

4 lisveden Metsa Oy:n toiminta ja markkinointi

4.1 Historia

lisveden Metsa Oy perustettiin 1924 paikallisten metsanomistajien toimesta tuo-
maan alueelle vakaata taloudellista puuteollisuuden toimintaa. Lahtokohtaisena
ajatuksena oli kehityksen salliessa luoda paikalliselle puulle teollisuuden kayttoa
ja kehittaa toimintaa eteenpain. Yrityksen osakkeita oli alkuun 428 kappaletta ja

tydntekijoita useita satoja suuren kasitydon vuoksi. (lisveden Metsa 2023.)
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Teollisuus alueen luominen lisvedelle tapahtui sen vuoksi, etta tehdasymparisto
rakentui sisavesisataman luokse ja tehtaan luokse rakentui myéhemmin myos
rautatieasemaymparistd. lisveden satama on maamme tarkeimpia historiallisia
sisavesiliikenteen satamia, koska silla on laajat uittoyhteydet aina Keski-Suo-
mesta Lahteen ja Saimaalle saakka. Teollisuustoiminnan ymparille rakentui ke-
hittyvaa teollisuus toimintaa ja sen mydéta rakennettiin tydvaelle asuinalueita.
Puutavaraliikemies Heikki Peura perusti lisvedelle kaiken kaikkiaan nelja sahaa
1800-luvun lopussa ja muuta teollisuus toimintaa hyvan satama- ja rautatiever-

koston myo6ta. (Museovirasto 2009.)

lisveden Metsa Oy sahaustoiminta alkoi 1924 vuonna hdyrysahan kayttéénoton
myota. 1950- luvulla sahateollisuus koki romahduksen ja yksi lisveden sahoista
Kymi lopetti toiminnan ja Peuran saha 1983. Jaljelle jaaneista sahoista lisveden
Metsa on jatkanut asiakaslahtoista toimintaa jo kohta sadan vuoden ajan. Histo-
rian saatossa omistus perustuu edelleen yksityisiin osakkeiden omistajiin ja toi-

menkuva on sailynyt ennallaan. (Museovirasto 2009.)

Kuva 2. Tehtaan toimintaa 1950-luvulla. lisveden Metsa Oy, 2023. Piimaposti.
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4.2 Toimenkuva

lisveden Metsa Oy on pitkaikaisimpia sahateollisuuden yrityksia samalla omis-
tuspohjalla Suomessa. Toiminnan perustana on ollut kohta sadan vuoden ajan
valmistaa korkealaatuista sahatavaraa kayttaen paikallista laadukasta kuusta.
Toiminnan arvoihin kuuluu kantaa vastuuta ymparistdasioista ja luoda seka tiivis
etta kestavaasiakassuhde niin raaka-aineen hankinnassa kuin sahatavaran
myynnissa. Yrityksen toiminta on kehittynyt merkittavasti aina 1990- luvulta asti.
Laitteisto ja toiminta on nykyaikaista, joten saha on kokoluokassaan todella kil-

pailukykyinen. (lisveden Metsa 2023.)

Yrityksen raaka-aineen hankinta perustuu vierastoimittajien eli isojen organisaa-
tioiden valiseen puukauppaan. Taman lisdksi raaka-ainetta ostetaan yksityisilta
myyjiltd hankintakaupan merkeissa, yrityksen hankintaesimiesten toimesta. Sa-
hatavaran valmistus on yhtion kokoluokan mya6ta hyvinkin asiakaslahtoinen. Jo-
kainen kauppa raataléidaan asiakkaan valisen kaupan vaatimusten mukaan
huomioiden logistiset rajoitteet. Sahatavaran, laatu dimensio, pituus ja kosteus-
vaatimukset ovat paatekijoita, jotka otetaan sahatavaran valmistuksessa huomi-
oon. (lisveden Metsa 2023.)

Tuotantomaarat ovat nykyisin noin 150 000 m3 sahatavaraa ja kayttdasteen ol-
lessa noin 2,2 puutavaran kayttomaarat kuusitukin osalta on noin 320 000 m3.
Liikevaihto yrityksen osalta on noin 50 milj. euroa ja henkiloston koko noin 50
henkilda. Kehitysta on tullut monessakin mielessa, etta vertailuna 1970 vuonna,
sahantavaran valmistusmaara 35 000 m3, liikevaihto 6,1 Mmk ja tyontekijoita oli
vield 90. (Porssitieto 2023.)

4.3 Markkinointi

lisveden Metsa Oy on panostanut viimeiset kaksi vuotta merkittavasti markki-
nointiin. Markkinointi ennen mittavaa panostusta on perustunut asiakkaille jaet-
taviin lahjoihin, perinteisiin paperisiin lehtimainoksiin ja olemalla tukemassa eri-

laisia liikuntajarjestdjen toimintaa omalla mainoslogollaan, jota suoritetaan viela
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yha edelleen. Nykyisin toimintaan on palkattu sisalléntuottaja, joka tuottaa eri-
laista markkinointiin liittyvaa materiaalia eri digimarkkinavayliin. Satsaus on ollut
merkittava ja sosiaalisen median tilit perustettiinkin vasta vuonna 2021 Face-
bookin ja muiden tilien osalta. Talla hetkella markkinointi digitaalisesti tapahtuu
lisveden Metsa Oy omilla nettisivuilla, Facebookissa, Instagramissa, TiK to-

kissa, YouTubessa.

Markkinointi perustuu julkaisuihin, joissa tuodaan esille yrityksen toimenkuva,
henkilostduutiset, historialliset julkaisut, yritysvierailut ja esimerkiksi tapahtu-
mista kerrotaan, joita tyontekijoille jarjestetaan. Markkinoinnin sisallon teema on
alusta asti ollut samankaltainen ja silla on monipuolisesti haluttu kertoa hyvin
yhtion toiminnasta niin arkipaivaisista asioista historiallisiin tapahtumiin. Kohde-
ryhma on markkinoinnissa paikalliset asukkaat, metsanomistajat ja teollisuuden
parissa toimivat yhteistydkumppanit. Yhtion nettisivut ovat myos saatavilla Sa-
von kielella, joten markkinoinnissa huomioitu hyvin paikalliset alueen ihmiset
heidan murteensa huomioiden. Talla luodaan myoés kuvaa yhtidon toimenku-
vasta, etta asiat tehdaan rehdisti ja kunnolla, mutta myos rennosti ja asiakaslah-

toisesti.

Varsinkin uudet metsanomistajat etsivat tietoa metsaalan organisaatioista inter-
netistd. Metsanalan organisaation verkkosivustojen taytyy olla ajantasaisia, in-
formatiivisia ja helposti ymmarrettavia. Tarkea on luoda kuva yhtion tavoitteista,
arvoista ja kuten ymparistoasioiden hoitamisesta. Palveluiden ja toimitapojen
esilletuonti taytyy olla ymmarrettavaa asioista tietamattomille. Tahan myaos lis-
veden Metsa Oy:n sisalldontuotannossa pyritaan erittain laajalla asiakaslahtoi-

sella informatiivisella viestinnalla. (Suomen Metsakeskus 2023.)

Markkinointi tunnetaan parhaiten yhtion Piimapostista, joka on aika ajoin ilmes-
tyva digitaalinen lehtinen, jossa kerrotaan lehtijutun kaltaisesti jostakin yhtioon
liittyvasta asiasta tai henkilosta. Piimapostin artikkeli on luettavissa yhtion kotisi-
vuilla ja se linkitetdan aina sosiaalisen mediaan luettavaksi. Piimapostin kaytan-
nollisyys perustuu siihen, etta sen voi lukea kotisivuilta eika se vaadi sosiaalisen
median tilien kayttéa. Piimapostin voi tilata omaan sahkdpostiin, jolloin se on

erittain helposti tilaajan saatavilla ja luettavissa.
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Huhtikuussa Savon Aallot aloittivat tekemaan radiokanavallaan Piimaradio lahe-
tysta yhteistydssa lisveden Metsa Oy:n kanssa. Lahetys on kestoltaan tunnin
mittainen, ja sen tarkoituksena on paikallisella radiotaajuudella tuoda tietoa ja
markkinointia yrityksesta. Lahetyksessa kasitellaan verkkosivun Piimaposti
osion julkaisuja ja yleisesti kasitellaan yritykseen liittyvaa tietoperustaa. Tama
on yhtion uusi ja mittava tapa tehda markkinointia ja luoda tunnettuutta alueella.
Metsanomistajat ja yhtiosta kiinnostuneet iakkdammat inmiset saavutetaan hy-

vin paikallisradio taajuuden mydta.

5 Tutkimuksen tavoitteet

5.1 Tyodn tausta

Kyseinen yhtio on satsannut viimeiset kaksi vuotta markkinointiin erilaisissa ka-
navissa palkatun sisallontuottajan toimesta. Yhtion markkinoinnista ei ole tehty
konkreettista kyselytutkimusta, jossa olisi selvitetty yhtion markkinoinnin tunnet-
tuutta tai kuinka markkinoinnissa olisi onnistuttu saavuttamaan potentiaaliset
asiakkaat. Tutkimus kohdennettiin yksityisiin puunmyyjiin, jotka ovat luoneet
asiakassuhteen yritykseen omahankintakaupan myota. Tutkimuksen taloudel-
lista hydtya voidaan painottaa, silla liikevaihtoa tekevan yrityksen toiminnan
kannalta tutkimus on merkittdvan hyodyllinen niin sisalléltdan kuin kohderyhman
puolesta. Teollisuudessa raaka-aineen hankinta on yksi tarkeimpia asioita, jo-
hon panostetaan merkittavasti taloudellisesti. Markkinointiin kaytettavan talou-
dellisen panoksen todellista hyotya on varsinkin tarkea tutkia, jos se on suun-

nattu yrityksen muutenkin valttamattdoman olennaisen toimimisen osalta.
5.2 Tyon tavoitteet
Tutkimuksen tavoitteena on saada konkreettista kasitysta, kuinka yhtion vahan

aikaa toiminut markkinointi on tavoittanut tarkean kohderyhman yhtion toimin-
nan kannalta. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan kasitys Facebook-markkinointi
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toimivuudesta ja kuinka tunnettuus on lisaantynyt. Sisallon laatu ja sen kiinnos-
tavuuden vaikutus mahdollisen yhteistyon kannalta on merkittavimpia asioita

markkinoinnissa.

6 Aineisto ja menetelmat

Facebook-markkinoinnin tunnettuutta tutkitaan kyselytutkimuksella, joka lahete-
taan asiakkaille sahkopostilla. Kyselytutkimus koostuu saatekirjeesta ja kysely-
lomakkeesta, joka sisaltaa puunmyyjille kohdennettuja kysymyksia tutkimuk-
seen liittyen. Saatekirjeessa kerrotaan tutkimuksen sisalto, tietosuojan tarkeys
ja mihin tuloksia kaytetaan. Tassa tutkimuksessa on varsin selkea kohderyhma,
kun tutkitaan yksityisia puunmyyijia. Yrityksen operatiivisessa kaytossa olevasta
rekisterista saadaan selkea sahkoposti listaus, jonka perusteella tutkimus teh-
daan suunnitelman mukaisesti. Tietosuoja asian puitteissa minulla oikeus rekis-
terin kayttoon, koska olen yrityksessa tyontekija. Kyselytutkimus lahetetaan ko-
konaisuudessaan yrityksen omalla viestinta alustalla, jotta kysely tavoittaa pa-

remmin asiakkaat.

Tutkimus lahetettiin yhtion markkinointiin kaytettavalla alustalla, jolla sisallon-
tuottaja on lahettanyt entuudestaan tiedotteita asiakkaille. Taman tarkoituksena
oli saavuttaa paremmin asiakkaat. Markkinakyselyn vastausaika oli kaksi viik-
koa ja muistutusviesti vastaamisajan suhteen lahetettiin viikkoa ennen vastaus-
ajan paattymista. Muistutusviestin tarkoituksena oli saada nostettua vastaus-

maaraa.

Kyselylomakkeen kysymykset on luotu selkeiksi, jotta tutkimusongelmaan saa-
daan selvyys ja niista voidaan paatella Facebook-markkinoinnin tunnettuuden
astetta puunmyyijien keskuudessa. Tuloksista voidaan nahda kohderyhman pe-
rustiedot, Facebook-sivuston tunnettuus, seurannan maara ja mahdollisen yh-
teistydn tekeminen mainonnan mydéta. Tutkimus rajattiin myos tarkoituksellisesti
Facebook-markkinointiin, jotta opinnaytetyon rajaus saadaan selkeaksi. Kah-

deksan kysymyksen markkatutkimus sisalsi kolme kysymysta liittyen vastaajan
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perustietoihin nojaten suomalainen metsanomistaja-aineiston kappaleeseen. Li-
saksi tutkimuksessa kysyttiin sosiaalisen median kayttoon liittyvia kysymyksia

Facebookin osalta.
7 Tutkimustulokset

7.1 Vastaajien perustiedot

Tutkimus lahetettiin 358 asiakkaalle asiakasrekisterin mukaisesti. Vastanneita
oli tutkimuksessa 120, jolloin vastausprosentti 33,5 %. Ensimmaisena markkina-
tutkimuksessa kysyttiin ikdjakaumaa vastaajien kesken. Vastaajien ikaa kysyt-
tiin vastausvaihtoehdoilla: alle 30-vuotiaat, 30—40-vuotiaat, 40-50-vuotiaat, 50—
65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat. Kyselyyn vastasi 120 asiakasta. Vain 1,6 % vas-
tanneista oli alle 30-vuotiaita. 10,8 % oli vastanneista 30—40-vuotiaita. 17,5 %
kuului 40-50-vuotiaisiin. Enemmisto kuului 50—-65-vuotiaisiin osuudella 44,1 %,

ja yli 65-vuotiaiden osuus oli yllattavan suuri myds 25,8 %. (kuvio 1.)
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Kuvio 1. lkajakauma (n=120).

Kyselytutkimuksessa kysyttiin asiakkaiden asuinpaikkaa vastaus vaihtoehtojen

myota: Kaupunki, kaupungin/kylan taajama, haja-asutusalue. Vastanneista
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kaupungissa asui 20,8 %, kaupungin/kylan taajamassa 14,1 % ja enemmisto
asui haja-asutusalueella 65 %. (kuvio 2.)
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Kuvio 2. Asuinpaikka (n=120).

Vastaajien perustietoihin lukeutui myos tutkia kayttaako vastaaja ylipaataan Fa-
cebookia. Vastausvaihtoehtoja annettiin: Kaytan Facebookia, en kayta, en
kayta, mutta perheenjasen kayttaa, en kayta, perheessa ei kayteta Facebookia.
Vastausmaarat jakautuivat niin, ettd kayttajia oli vastanneista 57,5 %. Vastan-
neista, jotka eivat kaytd omakohtaisesti, oli 20,8 %. Vastanneiden keskuudessa,
jotka eivat kayta, mutta perheenjasen kayttaa oli 14,1 %. Vastanneita, joilla ei

ole mahdollisuutta Facebook kaytolle oli 7,5 %. (kuvio 3.)



20

70,0 %
60,0 %
50,0 %
X
£ 40,0%
c
[}
2 30,0%
a
20,0 %
005% [ ]
Kaytan Facebookia En kayta En kayta En kayta
Facebookia Facebookia, mutta Facebookia,
perheenjasen perheessa ei
kaytta kayteta
Facebookia.

Kuvio 3. Kayttdjamaara (n=120).

7.2 Markkinatutkimuksen tulokset

Kyselyssa kysyttiin seuraavatko asiakkaat lisveden Metsa Oy:n Facebook si-

vustoa. Otannan koko putosi luonnollisesti 69:4an, koska aikaisemmasta Face-
book-kayttajamaara kyselysta kayttajien maara vakioitui poissulkevasti sen kal-
taiseksi. Vastanneista 26 % seurasi sivustoa ja 74 % vastanneista ei seurannut

ollenkaan yhtion sivustoa. (kuvio 4.)
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Kuvio 4. lisveden Metsa Oy:n sivuston Seuraajat (n=69).
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Kyselyssa kysyttiin vastaajilta yhtion julkaisujen esille tuloa Facebookissa. Vas-
tanneiden tulokset osoittivat, etta vastanneista 40,5 % on huomanneet yhtion
julkaisuja ja 59,5 % eivat ole huomanneet julkaisuja kayttaessaan Facebookia.
(kuvio 5.)
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Kuvio 5. Julkaisujen esilletulo (n=69).

Markkinointikyselyssa on tarkea kysya, kuinka markkinoinnissa on onnistuttu li-
saamaan asiakkaan tietamysta yhtion toiminnasta. Vastanneista 27,6 % vastasi
julkaisujen luoneen uutta tietoa ja loput 72,4 % eivat olleet saaneet uutta tietoa

yhtiésta. (kuvio 6.)
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Kuvio 6. Uuden tiedon saaminen julkaisuista (n=69).

Kyselytutkimuksessa kysyttiin myos kiinnostuksen maaran kasvua julkaisujen
myota Facebookissa. Vastanneista lahes viidennes eli 24,6 % ilmoitti julkaisujen
lisanneet kiinnostusta yhtion toimintaa kohtaan. Loput 75,4 % ilmoitti, ettei kiin-

nostuksen maara ole lisaantynyt. (kuvio 7.)
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Kuvio 7. Kiinnostus yhtidén toiminnasta julkaisujen myo6ta (n=69).

Tarkea osa kyselya oli selvittaa asiakkaiden kiinnostus tehda yhteistyota mark-
kinoinnin vaikutuksesta. Asiakkaista 20,3 % vastasi, etta heidan kiinnostuk-
sensa on lisaantynyt tarjota puuta myytavaksi yhtidlle omahankinta kaupan
myota. Asiakkaista taas 73,9 % kertoi, ettei markkinointi Facebookissa ole vai-

kuttanut puunmyynti paatoksiin. (kuvio 8.)
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Kuvio 8. Kiinnostus tarjota puuta yhtidlle markkinoinnin myéta (n=69).

Kyselyssa oli myds mahdollisuus kertoa vapaalla sanalla, kuinka yhtion Face-
book-markkinoinnissa on onnistuttu ja mita palautetta siita voisi antaa. 34 vas-
taajaa antoi kehitysideoita, palautetta markkinoinnista ja yhtion kanssa yhteis-
tyon onnistumisesta.

7.3 Perustietojen tulosten analysointi

Vastaajien perustietojen osalta on hyva vertailla tuloksia Luonnonvarakeskuk-
sen suomalainen metsanomistaja tutkimuksen kanssa. Kiinnostavat tiedot ovat
ikarakenne ja kuinka megatrendiksi lukeutuva kaupungistuminen on muuttanut

metsanomistaja rakennetta.
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Kuvio 9. |kajakauma tutkimuksessa (n=120).
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Kuvio 10. |kajakauma Suomalainen metsanomistaja 2020 raportti (n=15 419).

Vertaillessa tutkimuksen tuloksia (kuvio 9) ja Luonnonvarakeskuksen suomalai-
nen metsanomistaja 2020 tutkimuksen (kuvio 10) tuloksia nahdaan ikaraken-
teen olevan hyvin samankaltainen. Valtaosa molempien tuloksien osalta osoit-
taa vastaajien olevan iakkaita ja Luonnonvarakeskuksen tutkimuksessa 63
vuotta oli vastaajien keski-ika. Elakeiassa olevien osuus kipuaa neljannekseen

vastanneiden osuudesta. (Karppinen ym. 2020, 21-32.)

Kyselytutkimuksessa perustietojen osalta asuinpaikkaa tarkastellessa huoma-
taan pienia eroja Suomalainen metsanomistaja 2020 tutkimukseen verrattuna.
Kaupungissa asuvien osuus kyselytutkimuksessa oli noin viidenneksen verran,
kun taas Luonnonvarakeskuksen tutkimuksessa vastausmaara kaupunkiasumi-
sen suhteen oli kolmannes vastanneista. Haja-asutusalueen maara tutkimuk-
sessa oli suhteellisen suuri. 65 % vastanneista kertoi asuvansa haja-asutusalu-
eella, kun taas Luonnonvarakeskuksen kyselyssa maara on noin 50 %. Taaja-
massa asuvien maara tutkimuksessa 14,1 % ja valtakunnallisesta tutkimuk-

sessa viidenneksen luokkaa. (Karppinen ym. 2020, 21-32.)
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7.4 Markkinatutkimuksen tulosten analysointi

Tutkimuksessa Facebook kayttajien maara oli 57,5 % (kuvio 3.), joka on tutki-
muksen kohderyhman ikarakenteen kannalta hyva tulos. Facebook markkinoin-
nin hyvana puolena on pidetty sita, ettd se saavuttaa kaikkien digimarkkinoinnin
kanavien joukosta parhaiten keski-ikaiset. Kyselyn tulosten perusteella kanavan
toimivuus on erittain hyva tavoittaa kyseinen tavoiteltu ryhma, jos kohderyhman
keski-ika on varsinkin yli 60 ikavuotta ja neljannes on elakeiassa. (Menestystari-
nat 2021.)
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40-50 vuotiaat
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M Ei kdyta Facebookia M Kayttda Facebookia

Kuvio 11. Ikdjakauma Facebookin kayton osalta. X?(4) = 17,25; P<000,2

Facebookin kaytto ikajakauman suhteen tutkittiin Khiin nelio-testilla. P-arvoksi
saatiin < 000,2 (x?=17,25, df=4.) Testi osoittautui toimivaksi tuloksien perus-
teella. P-arvon ollessa alle 0,050 eli alle 5 % voidaan selittda muuttujien valilla
olevan perusjoukossa riippuvuutta tai vastaavasti myds erovaisuutta. (Akin me-
netelmablogi 2023.) Taman myo6ta voidaan nahda, etta ikdjakauman valiset erot
ovat ilmenevia itse Facebookin kayton osalta. Alle 30-vuotiaiden ikaryhmassa
joka toinen kaytti Facebookia. 30—40-vuotiaiden keskuudessa kayttagjamaara ol
selkeasti enemmiston puolella. Testistd myods nahdaan, ettd 40-50-vuotiaiden
keskuudessa luvut tasapainottuvat keskenaan. Kayttajien ian noustessa Face-
bookin kayttajamaara vahenee ilmeisesti. Yli 60-vuotiaista 76 % kertoi, ettei

kayta ollenkaan Facebookia. (kuvio 11.)
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Markkinoinnin tavoitettavuus ja yhtion tunnettuutta tarkastellessa tutkimuksesta
nahtiin monen kaltaisia hyodyllisia asioita. Tutkimuksessa esimerkiksi nahtiin,
etta 69 ihmisen Facebook kayttaja joukosta viisikymmentakaksi ei seurannut ol-
lenkaan yhtion sivustoja. Tasta joukosta kuitenkin 9 ihmista eli 17,3 % oli nahnyt

julkaisuja Facebookissa ilman seuraamista. (kuvio 12.)
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Kuvio 12. Julkaisujen esilletulo ilman sivuston seuraamista (n=52).

Asiakkaiden tavoittamisen lisaksi markkinoinnissa on lisattava tietoa yhtion toi-
minnasta ja tuoda brandin kuuluvia asioita. Esimerkiksi pitaa tuoda esille yhtion
arvoja ja kertoa kuinka toiminta tehdaan vastuullisesti ja eettisesti. Nama ovat
tarkeita asioita onnistuessa markkinoinnissa. Tutkimuksessa 67,9 % Facebook-
julkaisuja nahneista kertoi, etta tietamys on lisdantynyt yhtion toiminnasta julkai-

sujen my6ta. (kuvio 13.)
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Kuvio 13. Tietamyksen lisdantyminen julkaisujen nahneiden joukossa (n=28).
Lisaantynyt kiinnostus yhtion toiminnasta on merkittava niiden vastanneiden
kesken, ketka ovat yhtion julkaisuja ndhneet Facebookissa. Jopa 53,6 % vas-
tanneista kertoivat, etta julkaisujen ndkeminen on lisannyt kiinnostusta tietaa
yhtion toiminnasta. Markkinoinnin sisallon toimivuus kiinnostavuuden osalta on

toimiva ja siina on onnistuttu hyvin sisallontuottajan toimesta. Suuri kiinnostuk-

sen aste on merkittava askel mahdollisen yhteistyon kannalta. (kuvio 14.)
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Kuvio 14. Kiinnostus lisdantynyt julkaisujen nahneiden joukossa (n=28).

Raaka-aineen hankintaa liittyvat asiat ovat markkinoinnin kannalta taloudelli-

sesti merkittavin asia. Julkaisuja nahneista kertoi 39,3 %, etta julkaisut ovat
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lisanneet kiinnostusta tehda yhtion kanssa puukauppaa omahankinta kaupan

osalta. (kuvio 15.)

70,0 %
60,0 %
50,0 %

40,0 %

Prosenttia %

30,0 %

20,0 %

10,0 %

0,0 %

Nahnyt julkaisuja ja lisdantynyt Nahnyt julkaisuja ja ei ole lisdantynyt
kiinnostus tehda puukauppaa yhtion  kiinnostus tehda puukauppaa yhtion
kanssa. kanssa.

Kuvio 15. Kiinnostuksen tehda yhteistyéta puukaupan osalta (n=28).

7.5 Yhteenveto tuloksista

Vastaajien perustietojen osalta tulokset olivat oletettuja aikaisempien tutkimus-
ten osalta. lkarakenne tutkimuksessa osoittautui Luonnonvarakeskuksen tutki-
muksen kaltaiseksi. Enemmisto kuului 50—65- vuotiaisiin 44,1 % osuudella ja yli
65-vuotiaita oli neljannes osuudella 25,8 %. (kuvio 1.) Khiin nelidtestin perus-
teella voidaan tieteellisesti osoittaa, etta ikdjakauma on suoranaisesti vaikuttava
Facebookin kayttdgjamaaran osalta. (kuvio 11.) Haja-asutusalue kuului asuinpai-
kan osalta oletettuun enemmisto6n vastauksien osalta. 65 % vastasi asuvan
haja-asutusalueella ja noin viidennes kaupungissa. Loput 14,1 % vastanneista

asuu taajamissa.

Kyselyn tulosten perusteella Facebook-markkinoinnin olevan hyva keino saa-
vuttaa keski-ikaiset ja sitd vanhemmat asiakkaat. Facebook on suomalaisten
kayttajien keskuudessa tassa kyseisessa ikaluokassa ainoita suuresti kaytettyja
somekanavia. 57,9 % kyselyyn vastanneista kayttaa Facebookia. (kuvio 3.)
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Aikaisemmissa tutkimuksissa kuten kynttilatehdas Havi tapauksessa opinnayte-
tyon tutkimuksen tekija naki pitkan ajan seurannalla vastaavan kaltaisia tulok-
sia. Havin kaltaisen teollisuuden toimijan Facebook-markkinoinnilla oli suuri vai-
kutus yhtion tunnettuuden lisddmisessa ja sen onnistumisen puolesta oli merkit-
tava maara nayttoja. Mainostoiminnan harjoittaminen sosiaalisessa mediassa ja
varsinkin Facebookissa on suotavaa, silla oikein toimittuna todelliset hyodyt

ovat merkittavia yhtion toiminnan kannalta. (Leppavaara 2015.)

Yhtion markkinoinnin onnistumisesta saatiin selkeita tuloksia. Kyselyyn vastan-
neiden joukossa 40,5 % Facebook kayttajista oli nahnyt yhtién julkaisuja. 17,3
% kayttajista tavoitettiin ilman sivuston seuraamista. Julkaisuja nahneiden jou-
kossa 67,9 % kertoi, etta julkaisut ovat lisanneet tietoisuutta yhtiosta. Kiinnos-
tuksen aste lisaantyi yhtiota kohtaan 53,9 % vastanneista. 39,3 % vastasi, etta
julkaisujen nakeminen on lisannyt kiinnostusta tehda yhtion kanssa puukauppaa

omahankintakaupan osalta.

8 Pohdinta

8.1 Tulosten tarkastelu

Tuloksia tarkastellessa huomataan, etta Suomalainen metsanomistaja 2020 tut-
kimuksen mukainen metsanomistajarakenne on saman kaltainen tassa tutki-
muksessakin. Valtaosa omistajista on iakkaita ja suurelta osin elakelaisia. To-
dettakoon, ettad asuinpaikan osalta tulokset ovat myos samankaltaiset kuin ai-
kaisemmassa tutkimuksessa. Haja-asutusalueen asuvia metsanomistajia on

edelleenkin enemmistd. (Karppinen ym. 2020, 21-32.)

Tuloksien perusteella sisallontuottaja ja yhtion toimihenkilot saivat toimintaan
liittyvia ideoita, etta perinteisen jakelumainonnan paapaino kannattaa sijoittaa
haja-asutusalueelle kaupunki ymparistdn sijasta ja sahkdposti mainontaa kan-
nattaa jatkaa sen hyvan tavoitettavuuden vuoksi. Vapaan sanan palautteesta

voitiin myos nahda, etta puunmyyjien keskuudessa toivottiin enemman
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tietoisuutta yhtion sosiaalisen median tileista ja julkaisusta. Palautteista nahtiin,
etta moni ei ollut tietoinen internetin sivustoista entuudestaan ja alkoikin vasta

tutkimuksen jalkeen seuraamaan sivustoa.

Aikaisempien tutkimusten ja tietoperusteisien kirjoituksia osalta voidaan myds
nahda samankaltaisuus, etta Facebook-markkinointi on hyva keino tavoittaa tut-
kimuksen kohderyhma ja kuinka suosittu Facebook on suomalaisten keskuu-
dessa. Sosiaalisen median kayttaytymisen osalta nahdaan, ettd Facebookin
kayttajia on kohderyhman keskuudessa runsaasti. 57,5 % vastaajista kayttajista
kayttaa Facebookia. Yhtion kannalta kehitettavaa on viela saada kayttajat 1oyta-
maan sivuston seuraamisen ja julkaisujen nakemisen, silla 26 % kayttajista vain

seuraa yhtion sivustoja ja 40,5 % on nahnyt julkaisuja.

Tutkimustulokset osoittavat, etta yhtion sisallontuottaja on onnistunut luomaan
Facebookiin markkinointivaylan, joka tavoittaa hyvin halutun kohderyhman, saa
ihmisia kiinnostumaan yhtion toiminnasta ja tekemaan jopa yhteisty6ta raaka-
aineen hankinnan osalta. Sisaltd on toimivaa, kun kohderyhman tavoitettavuutta
saataisiin nostettua. On kuitenkin muistettava, etta lisdantynyt kiinnostus, sivus-
ton seuraaminen ja tietoisuudenaste ovat vain markkinoinnin osalta hyodyllisia
asioita. Naiden asioiden perusteella ei voida kuitenkaan suoranaisesti nahda

yhteytta liiketaloudelliseen hyotyyn. (Kuivalainen 2015.)

8.2 Luotettavuus

Opinnaytetydn luotettavuus on hyva otannan ja kohderyhman osalta. Asiakasre-
kisterin perusteella tehdysta kyselyssa saatiin validit tulokset ja nain ollen valtet-
tiin turhien tulosten kasittely. Otannan koko tutkimuksessa oli suhteellisen hyva,
koska lisveden Metsa Oy toimii Pohjois-Savon, Etela-Savon ja Keski-Suomen
alueella ja nain ollen yksityinen asiakasmaara on suuri. Rekisterista ei ollut saa-
tavilla kaikkien sahkopostiosoitetta, mika laskee otannan kokoa. Ennen kyselyn
lahettamista lista kaytiin lapi, jotta saatiin todenmukainen maara selville Iahetty-

jen kyselyiden maarasta. Tama tuo tulosten tulkintaan luotettavuutta, koska
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listauksen lapikaynnin myota saatiin todenmukainen rajaus kohderyhman jou-

kon osalta.

Tutkimus lahettiin 358 asiakkaalle asiakasrekisterin sahkdpostilistauksen perus-
teella. Vastanneita oli 120, jolloin vastausprosentti 33,5 %. Kyselyn kysymykset
olivat selkeita ja ne oli luotu sen kaltaiseksi, etta vastaajalta ei kysyta henkilo-

kohtaisia tarkkoja tietoja. kyselyssa ei tarvinnut luovuttaa henkilotietoja, eika tu-
losten kasittelyssa kaytetty henkilokohtaisia tietoja. Asiasta tiedotettiin kyselytut-

kimuksen yhteydessa olevassa saatekirjeessa.

8.3 Jatkotutkimus- ja kehittamisideat

Tutkimus oli hyddyllinen lisveden Metsa Oy:lle, koska markkinoinnin osalta yhtio
on vasta alkutekijoissaan. Uusien ideoiden ja entisten keinojen yllapitaminen
vaati tutkittua tietoa. Kyselyn vastausprosentin perusteella saatiin myds tietoa
siita, etta sahkoposti on hyva vayla saada asiakkaat kiinni esimerkiksi markki-
nointikyselyjen tai tiedotteiden osalta. Sivuston seuraajien maaraa ja julkaisujen
nahneiden maaraa taytyisi jollain tavalla viela saada lisattya. Markkinointi sisaltd
itsessaan on tulosten perusteella kiinnostavaa ja uutta tietoa lisaavaa. Markki-
noinnin nakdkulmasta toimivaa keski-ikaisten ja vanhemman ikdryhman kes-
kuudessa. Sisalldntuottaja pystyy kehittamaan viela markkinointia, mutta sa-
malla jatkamaan asiakaslahtoista sisallontuottamista. Kehitysidea on tuottaa
markkinointia entistd enemman sosiaalisessa mediassa, internetissa verkkosi-

vuilla ja luoda radiomainoksilla maakuntatasolla suuri nakyvyys aikaan.

Tutkimusta voidaan hyddyntaa myohemmin yhtion markkinoinnissa ja sisallon-
tuottamisessa. Kyselypohjaa voidaan laajentaa ja rakennetta muuttaa, niin etta
vastanneet, jotka eivat kayta Facebookia ei tee kyselyn vaiheita loppuun asti.
Jatkotutkimuksen osalta olisi todella hyodyllista kayttaa tutkimuksen aikaa
enemman itse tutkintavaiheen osalta. Esimerkiksi vuoden kestava seuraamista
erilaisten viestimien osalta. Tutkimukseen voisi liittaa erinaisia mittareiden anta-
mia tuloksia somen kayttajamaarien toiminnasta, jotta kokonaiskuva olisi laa-

jempi ja todenmukaisempi.
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lisveden Metsa Oy Markkinatutkimus

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Stihl MS 231 moottorisaha!

kuva: Lakeudenkone
Hyva lisveden Metsa Oy asiakas,

Olen kolmannen vuoden metsatalousinsinddriopiskelija Joensuun Karelian
ammattikorkeakoulusta ja tydskentelen myds opintojen ohella lisveden Metsa Oy:n
tehtdvissa. Teen opinndytetydn yhteistydssa lisveden Metsa Oy:n kanssa. Opinndytetydssd on
tarkoitus kyselytutkimuksen kautta selvittda, kuinka lisveden Metsa Oy:n somemarkkinointi
Facebookissa on vaikuttanut puunmyyjien keskuudessa firman tunnettuuden osalta.

Tutkimustulokset kerdan oheisella kyselylomakkeella! Osallistuminen kyselyyn on
vapaaehtoista. Kyselyn tuloksia kasitellddan nimettdmana ja luottamuksellisesti. Ainestoa
analysoidaan tilastollisesti, joten kenenkdan yksittdisen vastaajan henkilokohtaiset tiedot
eivat paljastu tuloksista. Vastauksien saaminen on tarkeassa roolissa lisveden Metsa Oy:n
markkinoinnin kehittdmisessa.

Kiitos yhteistyosta,
Jouni Vehvildinen
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1. Mihin ikdryhmaan seuraavista kuulutte?

-Alle 30 vuotta
-30—40-vuotias
40-50-vuotias
-50—60-vuotias

-yli 65-vuotias

2. Asutteko kaupungissa, pienen kylan/taajaman taajamassa vai haja-asu-

tusalueella?
-Kaupungissa
-Kaupungin/kylan taajamassa
-Haja-asutusalueella
3. Kaytattekd Facebookia?
-Kaytan
-En kayta
-En kayta, mutta perheenjasen kayttaa
-En kayta, perheessani ei kayteta Facebookia

4. Seuraatteko lisveden Metsa Oy:n sivustoa?

-Kylla seuraan

-En seuraa

5. Oletteko huomanneet lisveden Metsa Oy:n julkaisuja Facebookissa?

-Kylla
-En.
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6. Koetteko saaneenne uutta tietoa lisveden Metsa Oy:n toiminnasta tai

palveluista Facebookin kautta?

-Kylla
-En

7. Koetteko, etta kiinnostuksenne lisveden Metsa Oy:n toimintaa kohtaan

on kasvanut julkaisujen myota?

Kylla
-Ej

8. Ovatko julkaisut lisanneet kiinnostustanne tarjota puustoanne myyntiin

lisveden Metsa Oy:lle?

Kylla
Ei

9. Mitd muuta palautetta haluisitte antaa lisveden Metsa Oy:n markkinoin-

nista Facebook julkaisujen osalta?

-Vapaa sana.
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