Erilaisten markkinaviestien vaikutus

asiakasmarkkinointiin

Metsdnomistajien  arvot ja  tavoitteet
omistamiaan  metsid ~ kohtaan  ovat
muuttuneet entistd moninaisemmiksi. Tdstd
syystd metsdnomistajia ei voi myoskddn
tarkastella yhtendisend asiakasryhmdand
yritysten markkinoinnissa.  Perinteisesti
kdytetyt, talouteen liittyvdt perustelut, joilla
metsdnomistajia on rohkaistu aktiiviseen
metsdanhoitoon, eivdt vdlttdmdttd  ole
tehokkaita kaikkien uusien metsanomistajien
tavoittamisessa. Metsdpalveluja tarjoavien
yritysten taytyy siksi loytdd uusia tapoja
segmentoida asiakkaitaan ja rddtdléida
kdyttdmdnsad viestintd sen mukaisesti, ettd ne
saavuttavat myos uudet asiakasryhmdit.

Melkein 40% suomalaisista metsidnomistajista
on naisia. Aikaisempi tutkimus on osoittanut,
ettd naismetsanomistajat pitavit luontoarvoja
usein tidrkedmpind kuin miehet. Onkin
aiheellista pohtia, vastaako yritysten nykyinen
markkinointiviestintd naismetsanomistajien
arvoja vai olisiko sitd syytd muokata.
Sukupuoli on taustatieto, joka loytyy yleensa
helposti metsédpalveluja tarjoavien yritysten
asiakasrekistereista. Siksi sukupuolta voidaan
helposti kayttda kriteerind, kun aloitetaan
asiakkaiden segmentointi.

Tavoite

Pilotin tavoitteena oli testata, miten erilaiset
markkinointiviestit onnistuvat saavuttamaan
naismetsanomistajat ensiharvennuspalvelua
tarjottaessa. Tastd syystd pilotissa luotiin
kolme erilaista markkinointiviestia.
Ensimmaisessa viestissa korostettiin
ensiharvennuksen taloudellisia vaikutuksia,
toisessa monimuotoisuuteen ja
ilmastonmuutoksen hillitsemiseen liittyvia
seikkoja. Kolmas viesti oli kontrolliviesti, joka
ei sisaltanyt mitaan arvoargumentteja. Viestit
lahettiin tekstiviestind 300

naismetsanomistajalle, joista useimmat eivat

asuneet samassa maakunnassa, jossa metsi
sijaitsi. Tamén jidlkeen osa viestin saaneista
metsdnomistajista haastateltiin puhelimitse.

Johtopaitokset

Pilotin tulokset osoittavat, ettei tekstiviesti
toiminut hyvin markkinointikanavana tille
kohderyhmalle. Sen sijaan olisikin kaytettava
joitain muita keinoja markkinointiviestien
lahettdmisessa.

Alkuoletuksen  vastaisesti ~ taloudellisia
seikkoja korostava markkinointiviesti vetosi
metsidd omistaviin naisiin selkedsti paremmin
kuin ilmasto/luontoarvoja korostava viesti.
On kuitenkin huomattava, ettd tulosten
mukaan nuoremmat naismetsinomistajat
arvostavat ilmasto- ja luontoargumentteja
enemman kuin vanhemmat. Haastateltujen
metsdnomistajien keski-ika oli 60 vuotta.

Tulosten mukaan kontrolliviesti koettiin
vahiten kiinnostavaksi. Tdma osoittaa, ettd
jonkinlaisten arvoargumenttien lisddminen
markkinointiviestiin tekee viestista
tehokkaamman. Niin ikdan pilotin tulosten
perusteella metsdnomistaminen merkitsee
naismetsdnomistajille usein tirkeda linkkid
perheen historian tai kotiseutuun. Voisiko tata
tietoa hyodyntda argumenttina tarjottaessa
naismetsianomistajille metsapalveluita?

On tirked huomata, etteiviat naiset pilotin
tulosten perusteella muodosta yhdenmukaista
markkinasegmenttid. Samoin pilotin tulokset
osoittavat, etta vaaranlainen
markkinointiviesti voi arsyttaa vastaanottajaa
sen sijaan, ettd se rohkaisisi metsianhoitoon.
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