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1. Johdanto
11. Yleistd

Maassamme valliseva rakennety6ttomyys ja suurten ikdluokkien ongelma
ovat johtaneet toimenpiteisiin, joissa on kiinnitetty erityistd huomiota teolli-
suutemme, etenkin metsdteollisuutemme laajentamiseen. Koska kysynta koti-
maassamme muodostaa vain pienen osan metsdntuotteittemme kokonaiskysyn-
ndstd, jonka mddra padosaltaan riippuu ulkomaisista markkinoista, on pakosta-
kin jouduttu suuntaamaan huomio tihdn maamme ulkopuoliseen kysynnin
osaan, sen selvittdmiseen ja siihen vaikuttamiseen.

Kun tarkastellaan toimenpidemahdollisuuksia maamme metsdntuotteiden
viennin kannalta, voitaisiin erddksi pddmdardksi asettaa pyrkimys sdilyttaa ole-
vat markkinat, siis pitkdjdnteinen kysyntd ennallaan. Tdmai ei kuitenkaan ny-
kyisessd tilanteessa riitd, vaan asiaa on kehitettdvd eteenpdin. On kdytava ka-
siksi niihin toimenpiteisiin, joilla voidaan vaikuttaa tavaroittemme kysynnin
lisédmiseen. Tdhdn on olemassa mahdollisuuksia.

Ensiksikin voidaan pitdd pddmaddrdand hyotyd mahdollisimman paljon jatku-
vasta metsidntuotteiden kokonaiskysynnén lisiédntymisestd ulkomailla. Toiseksi
voidaan ajatella, ettd osa siitd ostajamaiden kysynndstd, joka nyt suuntautuu
muihin maihin, saadaan omiin tavaroihimme kohdistuvaksi. Ndiden molem-
pien pddmddrien toteuttaminen vaatii puhtaasti meiddn omia, kansallisia toi-
menpiteitdimme. Kolmas mahdollisuus, jota ei voida toteuttaa ilman kansain-
vilistd yhteistoimintaa, on muuttaa kokonaiskysynndn rakenne entistd edulli-
semmaksi metsidntuotteiden osalta, ts. siirtdd viimeksi mainittuun ryhméén osa
muiden tavaroiden, ldhinnd metsintuotteiden kanssa kilpailevien aineiden ky-
synndsta.

Kaikki ndmd mahdollisuudet voidaan toteuttaa samanaikaisesti. Toimenpi-
teet, joilla esitettyihin kohtiin voidaan vaikuttaa, kytkeytyvit lihinnd markki-
nointimme edistdmiseen ja siihen liittyvddn kansainvidliseen yhteistoimintaan.

12. Tutkimustehtdvédn rajoittaminen ja tutkimuksen tarkoitus
Tutkimuksen otsakkeen mukaisesti on rajoituttu tarkastelemaan rakennus-

aineiden erdstd markkinoinnin edistimistoimenpidettd, nimittdin mainontaa,
metsdntuotteittemme pddostajamaassa Isossa-Britanniassa. Mainonnalla on Kkir-
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jallisuudessa useitakin mééritelmii, joista mainittakoon téssi kaksi: »Advertising
is the paid dissemination of facts or arguments for the purpose of selling or
helping to sell commodities and services or of gaining the acceptance of ideas
that may cause people to think or to act in a certain way» (BREWSTER, PALMER
ja INGRAHAM 1947 s. 9). »Mainonta on kaupallista toimintaa, jossa tavaroista tai
palvelusuorituksista tai yrittdjasta levitetddn nykyaikaisin tiedotusvdlinein sa-
manaikaisesti yleisolle tai sen osalle esityksid, joiden tarkoituksena on péddsta
vaikuttamaan tdhidn ryhmiin mainostajan haluamalla tavalla... Myynniksi
jd4 niinollen toiminta, joka kauppaa tuotetta vilittomdsti ja vain harvoille os-
tajille kerrallaan» (RAULA 1954 5. 14—15). Yleisesti ottaen mainonnalla pyritddn
levittiméin tietoja tuotteesta ja tekemddn se tunnetuksi. Sitd kadytetddn mydos
hyvien suhteiden ja yrityksen tai tuotteen maineen rakentamiseen. Mainonta
tutustuttaa asiakkaat tuotteeseen ja opettaa heiddt kdyttimiddn, pitdmédin ja
nauttimaan siitd. Lopullisena pyrkimyksend on saada asiakkaat haluamaan, jopa
vaatimaan ko. tuotetta. Tuloksena on myynnin lisdédntyminen. Usein saavutuk-
set ilmenevit vasta pitkdaikaisen tyon tuloksena. Samalla seurataan tuotteen
kehittdmistarpeita ja pyritddn etsiméén sille uusia kdyttomuotoja. Ndissd pyrki-
myksissa kdyvdt mainonta ja varsinainen myyntityo kdsi kddessd: molemmat
vaativat toistensa tukea. Mitd vihemmdn tuotetta tunnetaan ja mitd lukui-
sampi on ostajapiiri, sitd enemmin tarvitaan mainontaa ja varsinaista myynti-
tyotd. Ostajapiirien tiedot tuotteesta ja sen kdytdstd on tdrkein motiivi, jonka
pohjalta mddrdytyy tarvittavan mainonnan ja varsinaisen myyntityon méara.
Téssd yhteydessd on muistettava, ettd hyvin onnistuakseen on mainonnan poh-
jauduttava kunnolla suoritettuun markkinointitutkimukseen. — Mainonnan to-
teuttamisessa joudutaan turvautumaan moniin mainonnan vilineisiin, kuten
ilmoitteluun, artikkeleihin, julkaisuihin, suoraan mainontaan, messuihin ja niyt-
telyihin, elokuviin, radioon, televisioon, kursseihin ja esitelmiin, julisteisiin, myy-
médldmainontaan sekd neuvontaan.

Mainonta voidaan jakaa mm. yksityismainontaan (Einzelwerbung) ja yhteis-
mainontaan (Kollektivwerbung). Edellisessd rajoitutaan yksityisen yrityksen
tuotteisiin, kun taas yhteismainonnassa sivuutetaan yksityiset tuottajat ja mai-
nonta késittdd kokonaisia tavararyhmida (WAGENFUHR 1958 s. 76). Edelliseen liit-
tyen on syytd todeta, ettd mainonnalla on sekd yksityistaloudellinen ettd kan-
santaloudellinen merkitys. Tarkkaa rajaa ndiden vilille ei voida vetii.

Markkinoinnissa erotetaan yleensi viisi peruskeinoa, joilla voidaan vaikut-
taa tuotteen myyntiméardén. Nama ovat tuotteet, hinnat, myyntitiet, varsinai-
nen myyntity6 ja mainonta (ks. esim. CHAMBERLIN 1936 s. 71, Davis 1957
s. 8—9). Kahdesta viimeksi mainitusta kiytetddn useasti yhteisti myyntitoi-
minta-nimitystd. Kuhunkin lueteltuun ryhmiin sisiltyy lukuisia yksityiskohtia.

Markkinointitutkimuksella sen laajimmassa merkityksessi tarkoitetaan kaik-
kien niiden seikkojen tutkimista, jotka liittyvit ja vaikuttavat tuotteen kulkuun
tuottajalta kdyttdjdlle. Kun markkinointitutkimusta ryhdytddn suorittamaan,
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on yleensd syytd selvittdd kolme peruskysymystd: kysyntd, tarjonta (kilpailu)
ja lait (mm. kauppatavat sekd markkinointiin liittyvd ja vaikuttava lainsdd-
ddnto). Vasta ndiden perusteella pddstddn luotettavasti selville, missa jérjestyk-
sessd edelld lueteltuja markkinoinnin edistimiskeinoja on edullisinta kdyttda.
Erdissd tapauksissa voidaan saada ratkaiseva parannus menekkiin tekemailld
tuotteeseen tiettyjd muutoksia, toisessa tapauksessa taas tuotteen hinta verrat-
tuna kilpailevien tuotteiden hintoihin voi olla jarruttavana tekijand. Mikali asiat
tuotteiden ja hintojen osalta ovat kunnossa, on kiinnitettdvd huomio myynti-
teihin ja myyntitoimintaan. On muistettava, ettd luetellut keinot eivit ole ir-
rallisia. Kun kdydddn kisiksi yhteen keinoon, tdmé vaikuttaa myds muihin tai
aiheuttaa muutoksia my6s muiden keinojen hyviaksikdytossd. Useimmiten niitd
on edullisinta kehitelld rinnakkain samanaikaisesti. Perusteellisessa markkinoin-
titutkimuksessa on tehtévi laajat selvitykset ennen kuin voidaan pdatelld kdy-
tettdvit toimenpiteet (keinot) ja niiden tdrkeysjarjestys.

Edelld mainittu on haluttu esittdd, jotta lukijat ottaisivat huomioon myos
muut markkinoinnin edistdmiskeinot, jotka perusteellinen markkinointitutki-
mus voisi osoittaa tarpeellisiksi, mahdollisesti tdssd tutkimuksessa kdsiteltyd
mainontaa tdarkeammiksi. Samalla on haluttu tuoda ilmi, ettd ko. perusselvitys,
joka olisi ollut syytd suorittaa, on sivuutettu olosuhteiden pakosta ja tietoisesti.

Verraten yleinen kisitys lienee, kun tarkastellaan rakennusteollisuudessa
kiytettyjd metsdntuotteita! kokonaisuuden puitteissa eikd tavaramerkeittdin,
ettd metsdntuotteet on teknillisesti pitkdlle kehitetty ja ettd normaalista pa-
rantamisprosessista poikkeavat tuotteen muutokset ovat mahdollisia vain yksi-
tyisissd tapauksissa. Tama on kuitenkin kysymys, joka on syytd selvittdd mark-
kinointitutkimuksella. Yksityisten tuotteiden osalta voisi vaikutus olla tuntu-
vakin. Hintapolitiikalla ehkd saatettaisiin vaikuttaa metsidntuotteiden menek-
kiin, mutta se vaatisi perusteellisen tutkimuksen. Sen sijaan myyntiteissd ja
varsinaisessa myyntityodssa voitaisiin yksityisten tuottajien osalta ndhtavasti
saada melkoisia parannuksia aikaan, mutta kokonaisuuden puitteissa, ja kun
tarkastellaan vain Ison-Britannian markkinoita, ndyttaa siltd, ettd namai eivit
liene kilpailua sanottavasti jarruttavia tekijoitd. On todenndkoistd, ettd mai-
nonta on se keino, jolla rakennusteollisuuteen kdytettyjen metsintuotteiden
markkinoinnissa Isossa-Britanniassa yleisesti ottaen olisi mahdollista télld het-
kelld saada eniten aikaan.

Tutkimuksen otsakkeen sisdlld on tehty erditd tdsmennyksid ja rajoituksia.
Rakennusaineita kdyttdviin teollisuuksiin on siséllytetty vain asuinrakennuk-
set, maatalousrakennukset, tehtaat, voima-asemat, varastot ja edelld mainittui-

1 Metsantuotteilla tarkoitetaan tavallisesti puuta ja sen tydsteitd. Tassa tutkimuksessa
metsantuotteiden ryhméan muodostavat tutkimusaiheen mukaisesti ainoastaan rakennusteol-
lisuuteen kiytetyt metsidntuotteet: ainespuu, sahatavara, vaneri (sisdltaa kimpi- ja rima-
levyn), kuitulevy ja lastulevy.
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hin verrattavat rakennelmat seki rakennuspuusepénteollisuus. Tutkimuksen ul-
kopuolelle ovat siten jaidneet mm. laivanrakennusteollisuus, huonekalupuusepén-
teollisuus, pakkaus ja aitarakennelmat. Mukaan otettu ryhma on metsdntuot-
teiden kdyttéryhmista tdrkein. Niinpd v. 1950 n. 40 95 Euroopan ainespuusta
joutui loppujen lopuksi muodossa tai toisessa ko. kdyttoryhmidn tarpeisiin
(European timber trends. .. 1953 s. 99).

Tutkimuksessa ei ole puututtu eri tuottajien eikd pienid erikoisselvityksid
lukuunottamatta mydoskddn eri maiden tuotteisiin, vaan kaikkia nditd on tar-
kasteltu kokonaisuutena. Kuitenkin sekd yhteismainonta ettd yksityismainonta
(ks. s. 6) ovat mukana vaikkakin erittelemédttomind. Tutkimuksen loppuun lii-
tetyissd toimenpide-ehdotuksissa sen sijaan on rajoituttu rakennusaineiksi kiy-
tettyihin Suomen metsidntuotteisiin.

Tutkimuksessa on pyritty tarkastelemaan pddasiassa sitd mainontaa, joka
kohdistuu kdyttéjiinl. Tdhdn on ollut useitakin syitd. Eri rakennusaineiden
myynnin organisaatioelimet (myyntitiet) ovat hyvin monet ja toisistaan poik-
keavat, joten myynnin portaisiin kohdistuvan mainonnan tarkastelu olisi ol-
lut vaikeaa. Mikédli timd mainonnan osa olisi haluttu selvittda, ei olisi riit-
tédnyt, ettd sitd olisi tarkasteltu yhden rakennusaineryhmin (esim. metsin-
tuotteiden) osalta, vaan mukaan olisi tdytynyt ottaa kaikki rakennusaineet.
Tdma olisi laajentanut tutkimusta tuntuvasti. Yksityisten tuottajien ja eri mai-
den tuotteiden vilisessd kilpailussa myynnin portaisiin (samaten kuin kiytti-
jienkin portaaseen) suuntautuvalla mainonnalla on tuntuva merkitys, mutta eri
rakennusaineiden vilinen kilpailu tapahtuu 1ihinnd viimeisessi, kiyttijien por-
taassa. Myyntiteihin kohdistuvassa mainonnassa on suhdetoiminnalla nihti-
viéstikin tarkein merkitys. Sen selvittiminen ja mittaaminen olisi ollut vaikeaa.
Ndista syistd on myynnin portaisiin suuntautuvan mainonnan selvittelysti ky-
selyn yhteydessd luovuttu, ja télta osin on rajoituttu vain puutavarakaupan
ammattilehtien ilmoittelun perusteella laadittuihin pieniin, metsintuotteita kos-
keviin erikoisselvityksiin. Myynnin portaisiin suuntautuva mainonta on lisiksi
otettu esille tutkimuksen lopussa esitettyjen Suomea koskevien toimenpide-ehdo-
tusten yhteydessd, koska niissd esitetyt mainonnan jirjestelyd koskevat kysy-
mykset (organisaatio ja tehtdvien jako) pakostakin niin vaativat.

Kéyttdjiin kohdistuvan mainonnan osan selvittimisessid ovat mukana kaikki
mainonnan vilineet (ks. s. 23), kun taas myynnin portaisiin kohdistuviin erikois-
selvityksiin sisdltyy vain erds mainonnan viline, ilmoittelu.

Ajan ja aputyovoiman puutteen vuoksi oli myds itse tutkimusmetodin suh-
teen vilttiméton tehdd tuntuvia rajoituksia. Edelli (s. 7) jo todettiin, ettii
varsinaiset perusselvitykset on sivuutettu. Mainonnan méirin suhteen ei ole

! Kayttajiin on tassa tutkimuksessa luettu kaikki, jotka ovat rakennusaineiden kaytin
kanssa tekemisissd, siis arkkitehdeista, insindoreisti ja rakennusyrittdjista aina maanviljeli-
joihin ja tee-se-itse-henkildihin saakka.
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pyritty mihinkédan tarkkoihin lukuihin, vaan ainoastaan toteamaan nykyinen
tilanne ja saamaan selville kehittimisen suunta eri metsintuotteiden osalta.
Tiéssd mielessd on turvauduttu myds suppeaan, kilpailun perusteella suoritettuun
analyysiin, jolla on, tosin ylimalkaisesti, selvitetty eri aineiden mainonnan suh-
teellista tarvetta ko. tekijéin kannalta. Mainittakoon, ettd kilpailukysymyst
ei ole tutkittu silld perusteellisuudella, minké perusselvityksen luonteinen tutki-
mus olisi vaatinut, vaan kilpailua on tarkasteltu vain mainontaan liittyvini
apuselvityksena.

Rakennusaineiden mainonnasta on kiytettévissd olleiden mahdollisuuksien
rajoissa pyritty selvittiméian sen maird, vilineet, kohteet ! ja mainonnan suo-
rittajat. Ndiden lisiksi mainontaan liittyvit myds aikakysymys (kuinka usein
pitdisi mainostaa, onko mainonnan suhdanne- tai kausivaihtelu tarpeen jne.)
sekd mainonnan alueellinen jakaminen (ks. WAGENFUHR 1958 s. 77—80, 126).
Ne on tdssd syrjdytetty, mutta mikili toimenpiteisiin ryhdytddn on myds ko.
kysymykset syyta selvittda. Kolmas sivuutettu tirked kohta on mainonnan kus-
tannukset. Mikéli mainonnan méaérin selvittiminen olisi tapahtunut esim. kate-
tuottomenetelmin pohjalta, olisi kustannusten tunteminen ollut vilttimatonta.
Mainitussa menetelméssihdn on mainonnan méirin laskemisen lihtokohtana
kdyri, joka kuvaa mainonnan vaikutusta myyntiin. Jossain vaiheessa timikin
selvitys olisi syytd pyrkid suorittamaan, vaikkakin on kyseenalaista, miten sel-
lainen kiy pdinsd ndin laajoissa puitteissa (ks. my6s WAGENFUHR 1958 s.
131—-132).

Myds tutkimusaineiston laajuuden suhteen jouduttiin olosuhteiden pakosta
tekemdin tuntuvia rajoituksia, jotka kdyvit selville luvusta 2.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid edelld esitetyn, rajoitetun koh-
teen osalta selvittimddn nykyéddn vallitseva tilanne ja ehdottamaan sellaisia
mainontaan liittyvid toimenpiteit4, joilla pystyttiisiin edistimadin Suomen met-
santuotteiden myyntid Ison-Britannian rakennusainemarkkinoilla.

! Kohteella tarkoitetaan tassa tutkimuksessa niita henkiloita, piireja jne., joihin mainon-
nan vaikutus halutaan ohjata kohdistuvaksi.



2. Tutkimusaineisto ja sen Kkdsittely

Markkinointitutkimuksen suorittaminen tapahtuu tavallisimmin kyselyja
suorittamalla (mm. mielipidetutkimus), tilastoja kdyttdmalla ja havaintoja teke-
malld. Aineiston perusteella analysoidaan tutkittavat asiat seké tehddédn toimen-
pide-ehdotukset.! Esilld olevassa tutkimuksessa on kdytetty nditd tapoja. Tut-
kimuksen suorittamista varten laadittiin kaavake, jossa tiedusteltiin seuraavia
asioita:

— eri rakennusaineiden keskisen kilpailun voimakkuutta;

— missd médrin eri rakennusaineita mainostetaan;

— missd mddrin mainonnan eri vélineita kdytetdan;

— mihin kdyttdjaryhmdidn mainonta kohdistetaan ja missd méérin;

— kuka mainostaa ja missd médrin.

Kyselykaavakkeessa kdytetyt jaotukset ja mittaustavat selvidvat myohem-
min tulosten esittelyn yhteydessd. Kysymyksiin oli annettu vaihtoehtoiset vas-
tausmahdollisuudet, joten vastaus tapahtui yksinkertaisesti merkitsemilld ha-
luttuun kohtaan risti (). Kyselykaavakkeen tarkoituksena oli ldhinnd selvit-
tdd vallitseva tilanne. Vastausmahdollisuuksissa kdytetty ylimalkainen jako
(esim. ei mainontaa, vidhidn, kohtalaisesti, runsaasti) voi herdttid arvostelua,
koska rajoja ei ole tarkasti mddritelty ja vastaajille on annettu mahdollisuus
perustelematta merkitd kasityksensd, joka helposti voi jopa puhtaasti tulkin-
nasta johtuen vaihdella. Ndamd kysymykset olivat kuitenkin sen luonteisia, ettd
tarkka rajojen mddrittely tuskin olisi paljoakaan asiaa auttanut, vaan ainoas-
taan tehnyt kyselyn entistakin monimutkaisemmaksi. Lisdksi erdissd tapauksissa
on mahdollista, ettd tuloksiin on vaikuttanut paitsi henkilokohtainen kisitys
nykyisestd tilasta myos jossain médrin mielipide nykyistd tarkoituksenmukai-
semmasta jdrjestelystd. Tillaiset virhemahdollisuudet sisdltyvidt aina timin
luonteisiin mielipidetutkimuksiin. Vastausten muuntaminen lukuarvoiksi on ta-
pahtunut jérjestyslukuperiaatteen mukaisesti. Menetelmid on yksityiskohtai-
sesti selostettu ao. kohdassa.

Ndiden vallitsevan tilanteen selvittimiseen tdhtddvien kohtien lisdksi sisdl-
lytettiin kyselykaavakkeeseen tiedustelu siitd, mitkd ovat tehokkaimmat mai-
nonnan vilineet, ts. onko niiden kdytossd syytd pyrkid nykyisestd poikkeaviin
ratkaisuihin. Ehdotus eri vilineiden kdytdostd pyydettiin merkitsemédin jarjes-

1 Markkinointitutkimus-sanalla tarkoitetaan tavallisesti tata laajaa kasitettd, kun taas
markkinatutkimukseen Iuetaan kuuluvaksi ainoastaan pelkka kyselyn suorittaminen.
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tysluvuilla. Tamakadn luokitus ei ole moitteeton, silld se kuvaa jérjestysta tasa-
vilisend, ja kuitenkaan se ei liene ollut vastaajista tdysin téllainen.

Alunperin oli tarkoitus jakaa kyselykaavake yhteensd n. 20:lle yksityiselle
henkildlle tai jarjestélle, jotka olisivat edustaneet eri portaita agentista tavaran
kdyttdjiin saakka. Jo alustavan puhelintiedustelun perusteella tésté oli kuiten-
kin luovuttava, silld henkil6itd, jotka olivat halukkaita vastaamaan tdhin suh-
teellisen vaikeasti tiytettavadn kaavakkeeseen, ei ollut helppo Ioytdd. Ponnis-
telujen tuloksena oli kuitenkin, ettd onnistuttiin 16ytimisn kahdeksan jirjestoi
tai yksityistd henkildd, jotka lupautuivat ystdvillisesti parhaan kykynsid mu-
kaan vastaamaan Kyselykaavakkeessa esitettyihin kohtiin. Viisi vastaajaa antoi
kaikkia rakennusaineita koskevan vastauksen. Naistd yksi henkilo kuului puu-
tavara-agenttien portaaseen, yksi henkilé puutavaran tuojiin, yksi henkilo ra-
kennusaineiden kdyttdjiin, yksi jarjesto puusta valmistettujen rakennusaineiden
neuvontaan, joka ulottuu myos tutkimustyohon; yksi jarjesto edusti kaikkien
rakennusaineiden tuottajia ja myyjid Isossa-Britanniassa. Ndiden lisdksi yksi
jdrjestd antoi vastauksen vain rakennuspuusepdnteollisuuden osalta, yksi hen-
kilo vanerin (sisdltdd kimpivanerin) sekd yksi henkild kuitulevyn osalta. Téllaista
vastaajien kokoonpanoa, vaikka se ehkd onkin lijaksi metsdntuotteita edustava,
voidaan pitdd ndissd puitteissa onnistuneena.

Vastaamaan suostuneille jaettiin kaavakkeet henkilokohtaisesti ja samalla
selostettiin kyselyn tarkoitusta ja kaavakkeen eri kohtia; kuitenkaan tdssd vai-
heessa ei puututtu itse vastauksiin. Joko tdssd yhteydessd tai mydhemmin teh-
tiin erditd sekd kaavakkeeseen liittyvid ettd ulkopuolisia lisdkysymyksid, joista
useat kohdistuivat asianomaisen edustamaan alaan. Mm. tiedusteltiin, voiko mai-
nonta vaikuttaa rakennusaineiden kokonaiskysyntddn tai eri rakennusaineiden
keskiseen kilpailuun, miten mainonta olisi organisoitava, miten puusta valmis-
tettujen rakennusaineiden kdyton opetus on jdrjestetty yliopistoissa, teknilli-
nissd ja muissa kouluissa jne. Kaikki vastaajat suhtautuivat erittdin myo6tamieli-
sesti sekd Kkyselyyn ettd haastatteluun ja antoivat keskustelun kuluessa lukui-
sasti arvokkaita tietoja, ndikemyksid sekd viitteitd tietoldhteistd, joita sitten tut-
kimusta laadittaessa onkin kdytetty runsaasti hyviksi. Vastaajat téyttivit ky-
selykaavakkeet kaikessa rauhassa ja palauttivat ne muutaman péivan kuluttua.
— Haluan vield huomauttaa, ettd myos jdrjestojen taholta annettuihin vastauk-
siin todenniikoisesti sisdltyy henkilokohtaisia mielipiteitd, silld niiden antamat
vastaukset ja tiedot ovat joko yhden tai kahden henkilon laatimia.

Nykyaikaisessa markkinatutkimuksessa tallaiset kyselyt yleensd perustuvat
otantaan, edustavaan niytteeseen, jossa ndyte kdsittdd useimmiten satoja, jopa
tuhansia yksiloitd. Nditd vaatimuksia ei tdmd tutkimus tdytd, eikd sitd voida-
kaan pitid otantaan perustuvana, vaan ainoastaan erdiden asiaa tuntevien hen-
kiloiden haastatteluna. Huomautukset voidaan kohdistaa juuri vastaajien pie-
neen lukumdiriain sekd heidin valintaansa. Niinpd vastaajat ovat kahta lukuun-
ottamatta lihinnid metsintuotteiden kaupan ja kdyton asiantuntijoita, joten voi-



12 Seppo Ervasti 104.3

daan ajatella, ettd tdma on vaikuttanut jossain mddrin myds vastauksiin huoli-
matta siité, ettd kaavakkeita jaettaessa pyydettiin erikoisesti kiinnittimadn huo-
miota tasapuoliseen harkintaan, joka on vilttimdton tutkimuksen onnistumi-
sen kannalta. Eduksi olisi lisdksi ollut, jos vastaajiksi olisi voitu saada vieli
pari rakennusalan piiriin kuuluvaa henkilod tai jérjestod, mutta tdssd yrityk-
sessd ei valitettavasti onnistuttu.

Yksityisten vastausten osoittamat tulokset on esitetty tutkimuksessa. Li-
sdksi on niiden vastausten perusteella, jotka viisi vastaajaa antoi kaikista raken-
nusmateriaaleista, laskettu painotetut keskiarvot siten, ettd jarjestéjen vastauk-
sille on annettu painoluku 2, muille vastauksille painoluku 1. Télld toimenpi-
teelld on haluttu korostaa ldhinnd asiantuntemusta ja sen lisdksi myds vastaus-
ten objektiivisuutta. Useimmissa tapauksissa on esitetty myds yksityisten vas-
tausten tulokset, jotta lukijat voivat nihdi, minki verran ne poikkeavat toisis-
taan. Kolmen muun vastaajan antamien erikoistuotteisiin kohdistuneiden vas-
tausten tuloksia on vertailtu edelld saatuihin lukuihin ja siten pyritty selvitti-
madn ndiden alojen erikoispiirteet.

Néiden kyselyjen ja haastattelujen lisaksi mitattiin kdyttdjiin kohdistuvan
mainonnan tutkimista varten kahden johtavan englantilaisen rakennusalan leh-
den ilmoittelu puolivuotiskautena 1. 1.—30. 6. 1959. Lehdet (The Architect &
Building News ja The Builder) valittiin arpomalla kymmenen johtavan raken-
nusalan lehden joukosta. Ilmoittelu niissd kohdistuu pddasiassa kdyttidjaportaa-
seen, ja tuloksia onkin tutkimuksessa tarkasteltu tdssd mielessd. Niistd lehdisté
mitattiin er1 rakennusaineiden ilmoittelun pinta-alat, jotka olivat yhteensi seu-
raavat: The Architect & Building News 284 129 sm2 ja The Builder 367 811 smz2.
Mittausten perusteella laskettiin eri rakennusaineryhmien osuudet ilmoittelun
kokonaispinta-alasta. Metséntuotteiden osalta selvitettiin samassa yhteydessi,
minkd verran eri maiden tuotteita oli ilmoiteltu ja kuka ilmoittelun oli suo-
rittanut.

IImoituksista otettiin mukaan vain ne, joista selvisti kdvi ilmi ilmoittelun
kohteena oleva tavara. Niinpd mm. pelkédstddn rakennuttajia esittelevid ilmoi-
tuksia ei sisdllytetty aineistoon. Milloin kuitenkin rakennusalan liike oli ilmoi-
tellut tiettyd rakennusainetta vaativaa tyotd, ndmi ilmoitukset otettiin mu-
kaan. Huonekalupuusepdnteollisuuden ilmoittelu jatettiin pois, silloin kun se voi-
tiin erottaa. Jos rakennusaineita oli samassa ilmoituksessa useampia kuin kolme,
ilmoitus jétettiin pois; kun taas oli kolme tai sitd vihemmin, pinta-ala jacttiin
tasan ndiden kaikkien kesken. Pienid ilmoituksia, jotka olivat yhteisotsikoiden
alla, ei otettu mukaan. Niiden lukuméiri oli suuri ja mittaaminen olisi ollut erit-
tdin vaikeaa. Tuloksiin ne pienuutensa vuoksi tuskin olisivat vaikuttaneet.
Muilta kuin edelld esitetyiltd osin selostetaan aineiston kerdyksessi ja kisitte-
lyssé tehtyjd ratkaisuja aina ao. kohdassa.

Rakennusalan aikakauslehti-ilmoittelu on otettu tutkimukseen mukaan,
koska lehdet ovat niitd harvoja mainontaan liittyvii vilineitd, joiden kdytosta
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voi suhteellisen helposti saada tdsmallisid lukuja. Samalla nimi luvut antavat
pienen vertausmahdollisuuden kyselyn tuloksiin. On kuitenkin huomattava, ett
numerot edustavat vain rakennusalan ammattilehtii, kun taas kyselykaavak-
keen vastauksissa ei ole menty ndin tarkkaan ryhmijakoon.

Kuten tutkimustehtdvin rajoituksessa mainittiin, on myynnin portaisiin koh-
distuvan mainonnan osalta suoritettu vain erditd pienii, metsidntuotteiden il
moitteluun kohdistuvia erikoisselvityksid. Tdma on tapahtunut siten, ettd on
otettu ndayte The Timber Trades Journal and Sawmill Advertiser (TT J)-lehdesti
ajalta 1.1.—30. 6. 1959. Taltd ajalta on mitattu joka viidennen numeron il-
moittelun maérd ja ryhmitelty tavaralajin, ilmoittajan seki tuotteen valmistus-
maan mukaan. Mitattuja numeroita on ko. ajalta kertynyt neljd (kirjapainola-
kon vuoksi viides numero puuttuu), ja mitattu kokonaispinta-ala on ollut
87 682 sm2. llmoituksista on otettu mukaan vain metsintuotteita koskevat; si-
ten esim. paljaat liikkeiden nimet, puhtaat tydilmoitukset ja koneiden ilmoittelu
on jétetty pois. Vaatimuksena on ollut, ettd tuote on mainittu. Koska TTJ on
tarkein puutavarakaupan yleisistd aikakauslehdistd, niin ndyte ndhtdvisti aika
hyvin edustaa ilmoittelua puutavarakaupan ammattilehdissd ylipdansi. Tamén-
kin aineiston kerdyksen ja kisittelyn osalta esitetddn vield erditd tdsmennyksii
ao. kohdissa tekstin yhteydessa.



3. Rakennusaineiden Kilpailu Isossa-Britanniassa

Varsin harvoin voi jokin tuote saavuttaa sellaisen monopoliaseman, ettei sen
suhteen tarvitse ottaa huomioon muiden tavaroiden kilpailua ja valloituspyrki-
myksid. Kun tavara on tehty tunnetuksi joko yleensd tai jotakin kédyttotarkoi-
tusta varten, jdd mainonnan ehkd tdrkeimméksi vaikuttimeksi ao. aineen Kil-
pailu muiden tdhdn tarkoitukseen kdytettyjen ja tunkeutuvien tavaroiden
kanssa (ks. WAGENFUHR 1958 s. 76, 80). Metsdntuotteiden osalta on rakennus-
teollisuudessa ndin laita ehki erditd tuotteita, kuten lastu- ja kovalevyi lukuun-
ottamatta. Viimeksi mainittujen mainontaan on vaikuttimena suurelta osalta
myos niiden tunnetuksi tekeminen rakennusteollisuuden eri tarpeisiin. Tami
vaikutin on véhdisessd mdirin olemassa my6s muiden metsintuotteiden osalta;
esim. vanerin kdyttd muottirakennelmissa, samaten kuin kimpivanerin eriit
kdyttémuodot ja sahatavaran kdytto liimatuissa (laminated) kannatteissa, joita
etenkin Timber Development Association (TDA) on viime vuosina tutkinut, voi-
daan katsoa téllaisiksi.

Koska kuitenkin kilpailutekijdd voidaan metsintuotteiden osalta rakennus-
teollisuudessa pitdd ehkd tarkeimpdnd mainonnan vaikuttimena, tehdiin siitid
selkoa ennen kuin ryhdytddn selostamaan tutkimuksen tuloksia itse mainon-
nasta. Eri rakennusaineiden keskisen kilpailun mittaaminen, jopa siti varten
tarvittavien menetelmien selvittaminen, olisi sindnsd oma tutkimuksensa, johon
tdssd yhteydessd ei ole ollut mahdollisuutta puuttua. Kysymys ratkaistiin siten,
ettd kyselykaavakkeeseen liitettiin erillinen kohta, jossa tiedusteltiin rakennus-
aineiden keskisté kilpailua Isossa-Britanniassa (kdyton kannalta). Tdytetyn kaa-
vion muoto ja tulokset selvidvdt kuvasta 1. Lomakkeessa oli kuhunkin ruutuun
merkitty viisi eri mahdollisuutta: 0 = ei kilpailua, 1 = vihin, 2 = kohtalai-
sesti, 3 = voimakkaasti, 4 = erittdin voimakkaasti. Vastaajien oli luonnolli-
sesti vaikeaa médritelld, missd tapauksessa kilpailu oli esim. »erittidin voimakas.
Sen vuoksi sovittiinkin, ettd koko asteikkoa sovelletaan rakennusaineiden vili-
seen Kilpailuun ja vastauksissa pyritddn kdyttimédin hyviksi koko asteikon
suoma liikkumismahdollisuus. Kyselyn antamien tulosten perusteella on kuvaan
(ruudukkoihin) laskettu ndin saatujen lukujen painotetut keskiarvot (ks. s. 12).
Tiedustelun tédhén osaan vastasi neljd haastateltavaa. Erittiinkin niiden kilpai-
lua koskevien tulosten kannalta oli valitettavaa, ettei vastaajiksi onnistuttu saa-
maan yhtédan rakennusyhtiotd, -insinGoria tai -arkkitehtia. Kuitenkin kaksi jér-
jestod, joille kummallekin on annettu painoluku 2, oli niistd asioista erittiin
hyvin perilld.
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Kuva 1. Rakennusaineiden keskinen Kilpailu Isossa-Britanniassa (kdyton kannalta)
Figure 1. The competition between the different building and joinery materials in Great Britain (according to the use)
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Kun tuloksia tarkastellaan metsdntuotteiden kannalta, havaitaan, etti saha-
tavara joutuu kilpailemaan eniten raudan, terdksen ja betonin kanssa, nihti-
visti etenkin runko- ja lattiarakennelmissa. Hieman edellistd heikompi on havu-
sahatavaran sekd toisaalta tiilen ja kiven kilpailu samoissa kdyttotarkoituksissa.
Lehtisahatavara (lahinnd jalot puulajit) joutuu pintatodissd, etenkin lattiapin-
noissa, kilpailemaan muiden pédllystysaineiden kuten korkkimaton, kumin ja
muovin kanssa. Sahatavara on viime aikoina useasti korvattu pintatoissi, mutta
my0s rakennuspuusepanteollisuudessa, alumiinilla. Koska vaneriakin kidytetdin
viimeksi mainittuihin tarkoituksiin, niin my®os se on osittain saanut viistya alu-
miinin, muovin ja kumin tieltd. Viimeksi mainitut kilpailevat myds kovalevyn
ja lastulevyn kanssa. Kaikki edelld mainitut metséntuotteet kilpailevat yleensi
melko voimakkaasti tai kohtalaisesti myds keskenddn. Ainespuu, jota rakennus-
teollisuudessa kadytetdén suhteellisen vdhdn, Kilpailee sanottavasti ainoastaan
raudan ja terdksen kanssa, nidhtdvistikin rakennustelineissd ja erdiden raken-
nelmien Kantavissa osissa. Mydskdan huokoinen kuitulevy ei ole joutunut sanot-
tavasti muiden kuin erdiden eristysaineiden uhkaamaksi.

Kuvaan 1 on vield ruudukoissa olevien lukujen perusteella laskettu keski-
madrdistd kokonaiskilpailua osoittavat lukuarvot, joista ilmenee, etti eri met-
santuotteista joutuvat kilpailemaan rakennusteollisuudessa toisten aineiden
(metsdntuotteet ja muut) kanssa eniten vaneri ja sitten sahatavara seki lastu-
levy, vidhiten taas ainespuu ja huokoinen kuitulevy; kovalevy on tilld vilill.

On mielenkiintoista verrata, missd mdirin eri metsintuotteet Kkilpailevat
oman ryhménsd ulkopuolisten aineiden kanssa ja missd miirin keskendin. Tati
koskevat tutkimustulokset on esitetty seuraavassa asetelmassa (asteikko 0—4).

Kilpailu muiden metsan- Kilpailu ulkopuolisten

Rakennusaine tuotteiden kanssa, rakennusaineiden

keskimaarin kanssa, keskimaarin
Havusahatavara................. 0.9 2.0
Lehtisahatavara................. 1.1 2.0
Ainespuut . ..., 0.1 0.5
Vaneri (sisaltaa kimpivanerin). .... 2.1 1.5
Kovalevy s soussessns sasnssuisnss 1.3 0.8
Huokoinen kuitulevy ............ 0.5 0.7
Lastulevy .cossscnesnssarsanss l.o 1.2

Metsdntuotteista etenkin sahatavara kilpailee ulkopuolisten rakennusainei-
den kanssa, kun taas vaneri sekd kova- ja lastulevy kilpailevat muiden metsin-
tuotteiden kanssa suhteellisesti enemmin kuin ulkopuolisten rakennusaineiden
kanssa.

Koska tdssd tutkimuksessa kasitellddn metséntuotteita kokonaisuudessaan,
on syyta tarkastella, antaisiko edelld todettu aihetta mihinkiin erikoistoimen-
piteisiin mainonnan ja sen suunnittelun suhteen. On muistettava, etti metsin-

S——
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Kuva 2. Taivutuslujuuskoe. Koekappaleena erddn Shorea-lajin (red meranti) 2” x 6”:n palkki.
Figure 2. Bending test on a 2 in. x 6 in. beam of red meranti.

tuotteet Kilpailevat keskenddn yhtilidisesti kuin muidenkin aineiden kanssa.
Kuitenkin olisi syytd harkita, voitaisiinko keskenddn voimakkaasti kilpailevien
metsdntuotteiden tutkimus- ja kokeilutoimintaa kehittdd yhteisissid puitteissa
siten, ettd selvitettiisiin objektiivisesti kunkin aineen edut ja eri sopivuusvivah-
teiden erot kussakin kéyttotarkoituksessa, ts. pyrittiisiin mahdollisuuksien mu-
kaan 10ytdmédidn sopiva aine sopivaan tarkoitukseen. Nimi tulokset annettai-
siin sitten neuvonta- ja tiedotustoiminnan kiytettdviksi. Tami olisi myds osta-
jien etujen mukaista ja luultavasti vaikuttaisi luottamusta herittivisti heidin
keskuudessaan. Lisaksi menettelylld olisi se etu, etti siten voitaisiin tehokkaasti
ja tukevasti peittdd mahdollisimman suuri osa eri kiyttotarkoituksista (suuri
hydtykenttd). Tadllaista varustusta vastaan olisi muiden rakennusaineiden vai-
kea hyokitd. Ehkd timi johtaisi myds rakennusteollisuudessa kiytettyjen met-
santuotteiden tutkimus- ja kehittdmistyon kokonaisuuden kannalta mahdolli-
simman tarkoituksenmukaisiin uomiin. Sahatavaran voimakas kilpailu ulkopuo-
listen rakennusaineiden kanssa olisi samaten otettava huomioon tutkimustyossad
sekd mainonnan suuntaamisessa, laadussa ja voimakkuudessa.

Yleisend mielipiteend kyselyn yhteydessi suoritetuissa haastatteluissa oli,
ettd rakennusaineiden kdyton madrd ja siten niiden kokonaiskysyntd Isossa-
Britanniassa riippuu yleisestd taloudellisesta tilanteesta ja ettd kokonaiskysyn-
tdin ei voida vaikuttaa mainonnalla.! Selvii onkin, ettd mainonnalla niin sup-
peissa puitteissa on vaikea ryhtyd suuntaamaan padomien kiyttod ja sijoitus-
toimintaa. Yhta yksimielisid olivat vastaajat siiti, ett eri aineiden viliseen kil-

' Esimerkiksi: »No. The aggregate demand arises only consequentially upon decisions to
erect buildings, which are not erected on response to advertising stimuli.»

2
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pailuun voidaan mainonnalla tuntuvastikin vaikuttaa.! Mahdollisuudet tissi
suhteessa voivat olla hyvinkin suuret, kuten seuraavasta lainauksesta ilmenee:
»A preliminary survey of the position prepared by Mr. E. Levin, Chief Architect
of the Timber Development Association, while painting a realistic picture of what
is happening indicates that . . . The Association belives it should not be too diffi-
cult to double the amount of timber and plywood at present used in flats and
this without the more dramatic and desirable changes represented by frame con-
struction and curtain walling. Use of timber on a more extensive scale for par-
tition walls and for »floating floors» would make a significant difference to present
consumption figures. The Association is confident that still greater increase in
consumption will attend more active promotion of curtain walling ideas» (TT ]
13. 6. 1959 s. 41).

1 Esimerkiksi: »Yes. If based on sound technological and ecomonic reasoning, and objective
assessment» ja »Yes, to an extensive degree».

4. Rakennusaineiden mainonta Isossa-Britanniassa

41. Eri aineiden mainonnan voimakkuus

Mainonnan voimakkuuden mittaaminen on vaikea tehtdvi. Kun ajatellaan
mainonnan vilineiden ja mainonnan suorittajien suurta lukua, niin pelkin mai-
rankin tarkka selvittdminen rakennusaineittain (tai ryhmittiin) on mahdotonta.
Kuitenkaan mainonnan méiri sininsi ei vield osoita sen voimakkuutta, vaan
lisitekijdksi tulee tehokkuus, ts. mainonnan laatu ja sen suuntaaminen. Mainon-
nassahan on suuri merkitys silld, ettd se suunnataan oikeassa suhteessa ko. aineita
ja palveluksia kdyttéviin eri piireihin ja kussakin tapauksessa mainonnan sisilto
(laatu) on suunniteltu siithen muotoon, etti se tehoaa mahdollisimman hyvin
asianomaiseen kohteeseen. Samaten on luonnollista, etti mainostettavan tavara-
ryhmén tuotannon ja kiiyton médra otetaan huomioon, silld pienen ryhmén mai-
nonnan suhteellinen voimakkuus voi olla suuri huolimatta siiti, etti mainonnan
absoluuttinen méard jaa pienemmiksi kuin suurien tavararyhmien vastaavat
arvot.

Kyselykaavakkeeseen sisdltyvidn eri rakennusaineiden mainonnan voimak-
kuutta koskevaan kohtaan vastasi kolme yksityistd henkildd ja yksi keskusjar-
jesto. Asteikkona kéytettiin: O = ei mainontaa, 1 = vihin, 2 = kohtalaisesti,
3 = runsaasti. Vastaajia pyydettiin kdyttimiin hyviksi koko asteikon suomaa
vaihtelumahdollisuutta siten, ettd kaikki rakennusaineet (sekd metsintuotteet
ettd muut) sisdltyvat samaan asteikkoon. Koska kaavakkeessa esitetyt aineryh-
miit olivat laajuudeltaan tuntuvastikin eri suuria, kehotettiin vastaajia kiytta-
madan suhteellista voimakkuutta, ts. ottamaan huomioon paitsi mainonnan
madard myos ryhmdn suuruus. Myos em. mainonnan tehokkuuteen kehotettiin
kiinnittdmédin huomiota. Taulukossa 1 on esitetty yksityiset vastaukset ja nii-
den perusteella lasketut painotetut keskiarvot (ks. s. 12) sekd merkitty viereen
tdten saatujen tulosten mukainen mainonnan voimakkuutta osoittava jérjestys-
numero.

Tuloksista havaitaan, ettd metsdantuotteiden mainonta on paljon jiljessd
muiden rakennusaineiden mainonnasta (ks. myds WAGENFUHR 1958 s. 128).
Vain kuitu- ja lastulevy ovat tdssd suhteessa tasaveroisia erdiden metsintuot-
teiden ulkopuolisten aineiden kanssa. Mikili lasketaan kaikkien metsintuottei-
den mainonnan voimakkuuden painottamaton keskiarvo, saadaan siksi taulukon
perusteella 1.7, kun taas muiden aineiden vastaava luku on 2.6.
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Taulukko 1. Rakennusaineiden mainonnan voimakkuus Isossa-Britanniassa (sisidltaa kaikki
mainonnan vilineet)

Table 7. The degree of advertising of building and joinery materials in Great Britain (incl. all
advertising media)

Rakennusaine X:Z’:j:'iar: l:é‘;,‘g;f,t,%l Jg;i;stys-
Building material Weighted ero
| A C D average s

Havusahatavara — Sawn softwood ............ ‘ 1 2 2 1 | 1l 11
Lehtisahatavara — Sawn hardwood . .......... 1 2 2 1 l.a | 11
Ainespuu — Roundwood . .................... 0o 0 1 1 0.4 13
Vaneri (sisaltdaa kimpivanerin) — Plywood (incl. ‘

blockboard). ............ ... . il [ 1 2 2 2 1.6 10
Kovalevy — Hardboard . .................... | 2 3 3 2 2.4 | 5
Huokoinen kuitulevy — Insulating board ... ... 2 3 3 2 2.4 | 5
Lastulevy — Chipboard . .................... [ 2 3 3 2 2.4 ‘ 5
Rauta ja terds — Iron and steel .............. 3 3 3 3 3.0 " 1
Betoni ja sementti — Concrete and cement . . . . .. | 3 3 3 2 2.8 3
Tiili ja kivi — Bricks, stone and building blocks . . ‘ 2 2 2 2 2.0 | 9
Alumiini — Aluminium . .................... 3 3 3 2 2.8 | 3
Lasi — GIaSS . ....o.ooiiieaiia i 2 3 2 2 22 | 8
Muovi, kumi, korkkimatto, bitumi, bakeliitti — | ‘ | [

Plastics, rubber, linoleum, bitumen, bakelite . . . ‘ 3 3 3 3 3.0 1 1

ei mainontaa — no advertising = 0 kohtalaisesti — moderate =2

vahan — little = I runsaasti — extensive =3

Tietenkin voidaan ajatella, etti vastaajat mahdollisesti ovat tietimittiin
liioitelleet esitettyd asiantilaa. Mitddn syyti sellaiseen ei kuitenkaan liene. Jon-
Kinlaisen eri aineiden mainonnan voimakkuuden tarkistusmahdollisuuden antaa
se aineisto, joka kerdttiin The Architect & Building News- ja The Builder-
lehdistd. Tatd aineistoa voidaan pitdd tdysin objektiivisena, koska se perustuu
pelkkiin ilmoitusten mittaustuloksiin (kirjoitukset ja artikkelit eiviit ole aineis-
tossa mukana). Kuitenkin tdmén aineiston suhteen on huomattava, etti luvut
eivit koske mainontaa kokonaisuudessaan, vaan se on ainoastaan ndyte raken-
nusalan aikakauslehtien ilmoittelun maarin jakautumisesta aineryhmien kesken.
Lisdksi se ei kuvasta edelld selostettua mainonnan suhteellista voimakkuutta,
silld luvut osoittavat ao. ryhmien kokonaisilmoittelun méarin, ja niihin on hy-
vinkin ratkaisevasti vaikuttanut myos ryhmitys, ts. kdytetyn ryhmén suuruus.
Saadut tulokset on esitetty taulukossa 2, jossa ovat molemmista lehdistd kerityn
aineiston perusteella lasketut prosentuaaliset jakautumat.

Kun otetaan huomioon kéytetty ryhmitys, niin luvut vahvistavat monessa
suhteessa kyselyn tulosten paikkansa pitavyytti. Ko. lehtien ilmoittelun pinta-
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Taulukko 2. Ilmoittelun pinta-alan jakautuminen prosentteina eri rakennusaineiden kesken
The Architect & Building News- ja The Builder-lehdissa 1. 1.—30. 6. 1959

Table 2. The percentage of advertising space of different building materials in The Architect &
Building News and in The Builder 1st January—30th June, 1959

Rakennusaine Tl&eﬁ?g;:“egct The Keshdmiarin
Building material Ngﬁws B“f,}’de' A"fzzage
Puutavara — Timber . ...................... l 10.9 13.9 12.4
Vaneri (sisaltda kimpivanerin) — Plywood (incl. |
blockboard) ............ . ... ... ... .iiiao.. | 3.6 ‘ 4.3 4.0
Kovalevy — Hardboard . .................... ? 2.2 | 3.0 2.6
| Huokoinen kuitulevy — Insulating board ...... 4.2 3.7 3.9
| Lastulevy — Chipboard . .................... ; Ls | 1.0 1.3
Metalli: rauta, terds, kupari — Metal: iron, steel, 1
COPPRE s sics 5050w sisiomi s es e assseiss s i 18.5 ; 16.6 17.6
Betoni, sementti, laasti — Concrete, cement, plaster | 9.2 | 15.6 12.4
Tiili, kivi, koristetiilet — Bricks, stone, blocks, ! | ‘
decorative tiles ...........ooiiiiiieeaeinn. 9.4 | 13.8 | 1.6
'i Alumiini — Aluminium . .................... ‘ 49 | 4.9 ; 4.9
Lasi, lasitiilet, lasikuitu — Glass, glassbricks, fibre- : ‘
l GlASS caiinicannisavaissonosaisnssnnasenss | 9.7 ‘ 5.0 l 7.3
Muovi, kumi, korkkimatto, bakeliitti, korkkilevy, | ‘
lattialevy — Plastics, rubber, linoleum, bakelite, ‘ | 1
cork tiles, floor Liles . cocvicsmuinssnesenvrsns 1 15.0 | 10.6 | 12.8
Bitumi, asbesti, asfaltti, kipsilevy — Bitumen, [ ‘ ‘ ‘
asbestos, asphalt, plaster slab ................ | 10.9 76 | 9.2 |
! 100.0 ’
|

100.0 ' 100.0 |

alasta on metsintuotteiden osalle tullut vain n. 1/4, mikd osoittaa niiden mai-
nonnan heikkoutta muihin rakennusaineisiin nahden. Tietenkin voidaan sanoa,
ettd metsintuotteita kiytetddn rakennusteollisuudessa yleensd vihemman kuin
muita aineita. Jonkinlainen kdsitys tdstd suhteesta kuitenkin voidaan saada.
Yhdysvalloissa suoritetun tutkimuksen mukaan (Timber resources. .. 1958 s.
383) sielld arvioitiin v. 1952 kédytetyn keskiméarin asuntoyksikk6d kohden, kun
tavaramidrit muutettiin  yhteismitallisiksi (lautajaloiksi), metsdntuotteita
54.8 9/, ja muita rakennusaineita 45.2 9; koko kdyton maérastd. Isossa-Britan-
niassa asia voi tietenkin olla hieman toisin. Muussa rakennustoiminnassa met-
sintuotteiden osuus nidhtdvastikin on edelld esitettyd pienempi.

Eniten mainostettuja ovat molempien taulukoiden mukaan metallit, betoni
ja sementti sekd erddt metsdntuotteiden ulkopuoliset pddllystysaineet. Muussa
suhteessa taulukon 2 luvut eivit juuri anna tukea kyselyn tuloksille, mutta ku-
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ten sanottua ilmoittelun mittauksessa ei aineryhmien suuruutta ole voitu ottaa
huomioon, ja ilmoittelu rakennusalan ammattilehdissi muodostaa vain pienen
osan mainonnasta.

Mainonnan tarkoituksena on jokin seuraavista syistd: tavaran tunnetuksi
tekeminen, sen menekin siilyttiminen tai parantaminen, joista viimeksi mai-
nittuihin tavallisimmin liittyy tdrkeimpini tekijdni kilpailu muiden aineiden
kanssa. Rakennusaineiden osalta on useimmissa tapauksissa kysymys viimeksi
mainituista syistd. Sen vuoksi on aiheellista tarkastella mainonnan voimak-
kuutta vertaamalla sitd myos kilpailusta saatuihin tutkimustuloksiin (ks. ku-
vaa 1/s. 15 ja taulukkoa 1/s. 20). Kun tarkastellaan yksityisid rakennusaineita,
niin havaitaan, ettd mikili kilpailua pidetdin mainonnan puntarina, metsin-
tuotteet ovat rakennusaineiden kaupassa kuitulevyi ja ehkid pydredd puutava-
raa lukuunottamatta suhteellisen vdhdn mainostettuja. Vanerin kohdalta on
tdma epékohta huomattavin. Metsintuotteiden ulkopuolisista aineista ovat tissi
mielessd pdillystysaineet, lasi ja alumiini hyvin mainostettuja, kun taas tiilen
ja kiven kohdalta on asia heikommin hoidettu.

Metsédntuotteiden osalta laskettiin The Timber Trades Journal’ista otetun
ndytteen perusteella myds myynnin portaisiin kohdistuvan ilmoittelun jakau-
tuminen eri tavaralajien kesken. IImoittelua mitattaessa aiheutti tuotteiden erit-
tely vaikeuksia. Jos samassa ilmoituksessa oli useampaa kuin kolmea lajia met-
sdntuotteita, se sijoitettiin »puutavaras-ryhmiin. Tdhin ryhmiin sijoitettiin
myGs metsdntuotteiden yleismainokset, joissa ei ollut eritelty tavaralajeja. Sa-
hatavarassa pyrittiin erottamaan toisistaan havu- ja lehtisahatavara, mutta li-
heskddn aina tdssd ei onnistuttu. Silloin ilmoitukset sijoitettiin yhdistettyyn
»sahatavara)-ryhmiddn. Samoin tapahtui myds kuitulevyn eri tuotteiden, huo-
koisen ja kovan kuitulevyn kohdalla.

Iimoittelun pinta-ala jakautui eri metsintuotteiden kesken seuraavan ase-
telman mukaisesti.

Metsantuote %
Puutavara .................... 26.8
Havusahatavara............... 23.5 l
Lehtisahatavara . .............. 14.3 46.6
Sahatavara. . cossensssss s 8.8 ’
Vaneri ...........oooiiii... 15.2
Kovalevy..................... 3.2
Huokoinen kuitulevy .......... 1.9 l 11.1
Kuitulevy .................... 6.0 I
Lastulevy .................... 0.3

100.0

Sahatavaran ilmoittelu on ko. lehdessd muodostanut ylivoimaisesti suurim-
man ryhmin. Liséksi »puutavara-ryhmiin merkityistd tuotteista sahatavara
ndhtdvistikin muodostaa valtaosan. Sen osuus metsidntuotteiden ilmoittelusta on
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ollut puutavarakaupan ammattilehdissé paljon suurempi kuin rakennusalan am-
mattilehdissd. Muiden metséintuotteiden, etenkin kuitu- ja lastulevyn osalta
taasen asia on ollut pdinvastoin (vrt. taulukkoa 2/s. 21). On kuitenkin huomat-
tava, ettd vaikka TTJ on tadrkein puutavarakaupan yleisisti ammattilehdisté,
se ei ndhtdvasti anna tdysin oikeaa kuvaa edelld kerrotusta suhteesta, koska
mm. vanerin kaupalla on oma ammattilehtensd Timber and Plywood. Kuiten-
kin ndyttda siltd, ettd sahatavaran ilmoittelu on keskitetty myynnin portaisiin
suhteellisesti paljon suuremmassa méirin kuin muiden metsdntuotteiden.

Yhteenvetona metsintuotteiden mainonnan voimakkuudesta voidaan sanoa:

— metsdntuotteiden mainonnan voimakkuus on selvésti pienempi kuin mui-
den rakennusaineiden;

— jos eri aineiden kilpailua pidetddn mainonnan mittapuuna, havaitaan, ettd
yksityisistd metsidntuotteista etenkin vanerin, mutta myos sahatavaran ja edel-
lisid vahdisemmadssd mdérin lastulevyn mainonta ovat jdéneet heikoiksi;

— sahatavaran ilmoittelu on keskitetty myynnin portaisiin suhteellisesti
enemmdn kuin muiden metsdntuotteiden.

42. Mainonnan vilineet ja kohteet

Mainonnan vilineitd on monenlaisia. Ns. ilmoitusvilineisiin kuuluvat sano-
malehdet, aikakauslehdet, kalenterit, vuosikirjat, hakemistot jne. Niissd kussa-
kin, ehki sanomalehtid lukuunottamatta, erotetaan tavallisesti ammatti- ja ylei-
set julkaisut. Suora mainonta on mainosesitysten jakamista postitse tai muuten
suoraan tietyille henkildille tai piireille. Muita mainonnan vilineita ovat julis-
teet, mainosvalot ja -kilvet, elokuvat (etenkin Iyhytfilmit), radio, televisio, mes-
sut ja ndyttelyt, kurssit, esitelmidt ja keskustelutilaisuudet sekd myymadld- ja
myyntimainonta. Myds suhdetoimintaa voidaan pitdd erddnd mainonnan muo-
tona, mutta kun se samalla itse kdyttdd mainontaa hyvikseen, sen erottaminen
puhtaasti omaksi ryhmékseen on kyseenalaista. Luetelluilla mainonnan vilineilld
on kullakin ominaisia piirteitd, jotka ovat havaittavissa mm. mainossanoman
leviimisessd, sen nopeudessa ja perusteellisuudessa, kohteen l6ytdmisessd, vai-
kutusajan pituudessa sekd kalleudessa. Kun seuraavassa selvitetddn mainittu-
jen vilineiden kéyttod Ison-Britannian rakennusaineiden mainonnassa, niin py-
ritdin samalla ottamaan huomioon myds vilineiden erikoispiirteet.

Mainonnan vilineiden kidyttod koskevat tulokset on esitetty taulukossa 3.
Koska oli mahdollista, ettd toisaalta metsantuotteiden ja toisaalta muiden ra-
kennusaineiden mainonnassa kiytettdavit vilineet poikkeaisivat toisistaan, jaet-
tiin aineet ndihin kahteen ryhméin. Kysymykseen vastasi kolme yksityistd hen-
kilod ja yksi keskusjdrjestd, minkd lisdksi annettiin kolme erillistd vastausta,
jotka koskivat erikseen rakennuspuusepénteollisuuden raaka-aineita, vaneria
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(sisdltdd kimpivanerin) ja kuitulevyd. Vastauskaaviossa oli viisi eri mahdolli-
suutta kunkin vilineen kohdalla: 0 = ej mainontaa, 1 = sangen vihin, 2 =
vidhdn, 3 = kohtalaisesti, 4 = runsaasti. Esitetyt painotetut keskiarvot (ks.
s. 12) on laskettu ndin saatujen lukujen perusteella. Tissikin tapauksessa oli-
vat vaihtoehdot tavallaan suhteellisia kisitteiti. Niinpd on luultavaa, ettd jos
sanalla »runsaasti» olisi tarkoitettu yleensi eniten mainostettujen tuotteiden
(esim. pesupulvereiden) mainonnan madrad, vastausten antaminen olisi muo-
dostunut vaikeaksi. Sen vuoksi sovittiin siiti, etti kédytetddn hyviksi koko
asteikon suomaa vaihtelumahdollisuutta, mutta ei kuitenkaan metsintuotteille
ja muille erikseen, vaan naille molemmille yhdessi. Siten pyrittiin saamaan sel-
ville ne mainosvilineet, joiden kiytéssd nima kaksi ryhméd poikkeavat eniten
toisistaan. Erotukset on merkitty taulukkoon ottamalla metsintuotteet vertai-
luperustaksi. Sensijaan erillisissd rakennuspuusepinteollisuutta, vaneria ja kui-
tulevyid koskevissa vastauksissa pyydettiin kéyttdmain koko asteikkoa, joten
ne eivit ole tdysin vertailukelpoisia edelld mainittujen lukujen kanssa, mutta
selvittavit kuitenkin kiytettyjen vilineiden tarkeysjdrjestyksen ko. aineiden
mainonnan osalta. Néiden lisiksi on taulukossa 3 esitetty ko. keskiarvojen osoit-
tama mainosvdlineiden kiyton midrin tirkeysjirjestys erikseen metsintuot-
teille ja muille rakennusaineille.

Rakennusaineiden mainonnassa kiytetyistd vilineistd ovat tirkeimmit am-
mattijulkaisut, kurssit ja esitelmit, niyttelyt ja messut sekd suora mainonta;
vihiten kdytettyjd ovat elokuvat, radio, televisio ja myymaildmainonta. TAma
jdrjestys on lihes sama sekd metsintuotteiden etti muiden aineiden mainon-
nassa.

Ensiksikin on rakennusaineiden mainonnassa silmiinpistdvini pyrkimys koh-
distaa se suppeita, tiettyjd piirejd koskevaksi. Tdhdn paamadrddn tahtddvistd
mainonnan vilineistd ainoastaan myymilimainonta on jddnyt vihdiselle huo-
miolle, mutta toisaalta on muistettava, ettd rakennusaineiden myymilimai-
nonnan jarjestely on erittdin vaikeaa ja ndhtédvastikin tdta heikkoutta on py-
ritty korvaamaan ndyttelyiden ja messujen sekd kurssien ja esitelmien jirjes-
tamiselld. — Eri rakennusaineiden kdytonhdn ratkaisevat useimmissa tapauk-
sissa hyvin suppeat rakennusalan ammattipiirit. Isossa-Britanniassa on ndin
laita vieldkin suuremmassa madrin kuin meilld Suomessa. Tosin varsinkin maa-
seudulla rakennusaineiden kdytostd pddttavdt muutkin henkilot ja myds kau-
punkipaikoissa voivat rakennusalan ulkopuoliset henkilot vaikuttaa jossain méa-
rin ratkaisuihin. Edelleen Isossa-Britanniassa on runsaasti henkilditd (mm. tee-
se-itse-henkilGitd), jotka suorittavat itse korjaus- ja pienet rakennustyot. Juuri
ndihin henkiloihin mainonnalla voisi olla huomattava teho. Néin olisi laita eten-
kin metsintuotteiden kohdalla, jotka ovat helposti muovailtavia ja suhteellisen
helppoja kisitelld. Vaikka mainonnan vaikutus rakennusammattimiespiirin ul-
kopuolella voisi olla suurempi tai ainakin nopeampi kuin Ko. suppeassa pririssd,
niin mainonnan kustannusten kannalta on puolusteltavissa esitetty keskittdmi-
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nen, koska on todenniakoistd, ettd osa rakennusammattialan ulkopuolisistakin
tutustuu rakennusaineisiin niyttelyissd ja messuilla sekd mahdollisesti myds
kursseilla ja esitelmatilaisuuksissa.

Toiseksi voidaan todeta, ettd ko. eniten kdytetyt mainonnan vilineet eivit
ole nopeita, mutta niiden vaikutusaika on pitkd. Eri rakennusaineiden kdytossa
tapahtuvat muutokset ovat yleensd hitaita. Rakennustyot vaativat suhteelli-
sen suuria rahaméérid, ja osittain tdmdn johdosta hyvin hitaasti luovutaan van-
hoista tottumuksista. Jopa tutkimustyossdkin saadut edulliset tulokset otetaan
huomioon vasta pitkdaikaisen kokeilun ja harkinnan jalkeen. Tdssd mielessd ovat
nykyisin kdytossd olevat mainonnan vilineet jarkevisti valittuja ja oikeaan
osuneita.

Taulukosta 3 kdy myds selville jo aikaisemmin todettu seikka, ettd muita
rakennusaineita mainostetaan melkoisesti enemmadn kuin metsdntuotteita. Ne
mainosvilineet, joiden kdytossd metsidntuotteet ovat eniten jdljessd, ovat sano-
malehdet, muut yleiset painotuotteet, televisio ja myymaldmainonta. Ndmi ovat
valtaosalta vilineitd, joiden vaikutus ulottuu suureen yleisoon. Sen sijaan mai-
nonnan voimakkuuden ero on pienin kursseissa ja esitelmissd, ndyttelyissd ja
messuissa sekd ammattijulkaisuissa. Tamd kaikki osoittaa, ettd metsidntuottei-
den mainonta on kohdistettu tuntuvasti suppeampiin piireihin (rakennusalan
ammattipiireihin) kuin muiden rakennusaineiden mainonta. Ensi nikemilti
tamd tuntuu metsdntuotteiden kannalta aika hyviltd ratkaisulta. Nima piirit-
hdn 1dhinnd paattavat, mitd rakennusaineita kulloinkin kidytetddn. Kuitenkin

Kuva 3. Puurakenteita esittelevan osaston sisadnkaynti Olympian rakennusnayttelyssa v.1955.

Figure 3. Entrance to special timber feature, Building Exhibition, Olympia 1955.
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on otettava huomioon, ettd ndiden suppeisiin piireihin kohdistuvien vilineiden-
kin kdyton mairit metsdntuotteiden mainonnassa, lukuunottamatta kursseja
ja esitelmid, ovat muiden aineiden mainonnan vastaavia arvoja pienemmit.
Lisdksi, kuten jo edelld todettiin, my&s muut kuin nimi ammattipiirit kaytta-
vit rakennusaineita, ja silloinkin, kun eivit itse niit kiyti, ainakin jossain maé-
rin ovat mukana péitettdessd niiden kdytostd. Vaikka todetulla mainonnan
keskittamiselld on omat vahvat puolensa, miki lievittdd néiden kahden ryhmin
mainonnan kokonaismairissi todettua eroa, silld on siten myds omat heikkou-
tensa. — Vanerin ja kuitulevyn mainonta on nihtévisti kohdistettu vieldkin
enemmdn ammattipiirejd koskevaksi kuin metsintuotteiden mainonta yleensa.
Sen sijaan rakennuspuusepinteollisuuden raaka-aineiden mainonnassa on suuri
yleis6 otettu huomioon samassa suhteessa kuin metsintuotteiden mainonnassa
yleensd.

Kyselyssé tiedusteltiin haastateltavilta myos, mitkd heidin mielestdidn oli-
sivat parhaita metsdntuotteiden mainonnan vilineitd rakennusteollisuutta sil-
malld pitden. Vastaukset pyydettiin merkitsemdin jarjestysluvuilla. Kysymyk-
seen saatiin kahdeksan vastausta; kaikkien metsintuotteiden osalta viisi, minka
lisiksi annettiin erilliset vastaukset rakennuspuusepinteollisuuden raaka-ainei-
den ja vanerin sekd kuitulevyn osalta. Seuraavassa asetelmassa esitetdin tulok-
set niiden vastausten perusteella, joissa kaikki metsintuotteet olivat mukana.
Jarjestyslukujen painotetut keskiarvot (ks. s. 12) ovat seuraavat:

Ammattilehdet, -kalenterit, -vuosikirjat, -haku-

teokset ...ovnenisnsasinonesnssasesanasn .
Nayttelyt jamessut c.ovivsssisossinansins 2.9
Yleiset aikakauslehdet, kalenterit, vuosikirjat,

hakuteokset . ............ ... ... ....... 3.9
Kurssit ja esitelmat . ...................... 4.0
Suora mainonta .......................... 4.1
Sanomalehdet .............. ... ... ..., 4.0
Myymaélamainonta ........................ 6.7
Julisteet (ja niihin verrattavat)............. 7.5
Televisio ..., 8.3
Elokuvat ... ... ... ... .., 9.2
Radio........ ..o, 9.7

Rakennuspuusepénteollisuuden raaka-aineiden mainonnassa taas ehdotettiin
jdrjestykseksi: ammattijulkaisut, sanomalehdet, yleiset aikakauslehdet, ndytte-
lyt ja messut, suora mainonta, televisio, kurssit ja esitelmit, julisteet, elokuvat
ja radio. Vanerin ja kuitulevyn mainonnasta haastateltavat olivat sitd mielta,
ettd televisio ja elokuvat olisivat tehokkaimmat vilineet, mutta niiden kéytto
on ainakin toistaiseksi liian kallista. Lisdksi he mainitsivat, ettd mainonta ny-
kyisin keskittyy liiaksi ammattipiireihin. Vaikka haastateltavat pitivit ammatti-
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Table 4. The audience for building and joinery materials advertising and the distribution of the advertising by readership groups, in Great Britain
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julkaisuja edelleenkin parhaana vilineeni, he ehdottivat molemmat sanoma-
lehtid toiselle sijalle. Sitten seurasivat heidin suosituksissaan niyttelyt ja mes-
sut, suora mainonta sekd kurssit ja esitelmit. Niitd ehdotuksia tarkasteltaessa
on muistettava, ettd vaneri ja kuitulevy ovat aineita, joita suuren yleison kes-
kuudessa ndhtévistikin tarvitaan korjaus- ym. pieniin rakennustéihin suhteelli-
sesti enemmén kuin monia muita aineita.

Mainonnan eri vilineiden kdytin sopivalla jérjestelylld voidaan mainonnan
vaikutus ohjata kohdistuvaksi haluttuihin piireihin (kohteisiin). Haastateltavilta
tiedusteltiin, mihin kohteisiin mainonta nykyisin suunnataan ja milld voimak-
kuudella. Tutkimuksen alussa tehdyn rajoituksen mukaisesti otettiin tarkastel-
tavaksi vain kdyttéjien porras. Kaikkien rakennusaineiden osalta vastauksen
antoi kaksi yksityistd henkilod ja kaksi keskusjarjestod. Sen lisiksi yksi keskus-
jdrjestd antoi vastauksen vain rakennuspuusepanteollisuuden osalta. Asteikkona
kdytettiin: 0 = ei yhtddn, 1 = sangen vihin, 2 = vihin, 3 = kohtalaisesti,
4 = runsaasti. Tdssdkin tapauksessa pyydettiin kdyttimdin hyviksi koko as-
teikon suomaa vaihtelumahdollisuutta. Kysymykseen vastaaminen tuotti haas-
tateltaville tiettyjd vaikeuksia. Vastaukset antavat mahdollisuuden vain hyvin
karkeasti todeta ne eroavuudet, mitkd ovat metsintuotteiden ja muiden raken-
nusaineiden mainonnan kohteissa. Yksityiset vastaukset ja niiden perusteella
lasketut painotetut keskiarvot (ks. s. 12) sekd metsintuotteiden ja muiden ra-
kennusaineiden mainonnan kohteiden eroavuudet on esitetty taulukossa 4.

Niidenkin tulosten mukaan (ks. myos taulukkoa 1/s. 20) metsintuotteiden
mainonnan voimakkuus on joka suhteessa heikompi kuin muiden rakennusainei-
den. Huomattavin on ero suureen yleisoon kohdistuvassa mainonnassa, kun taas
ammattipiirien osalta on ero pienin. Ndmai tulokset ovat siis kutakuinkin yhtipi-
tdvid mainonnan eri vilineiden kdyton yhteydessad todettujen tulosten kanssa, ja
siten tulokset vahvistavat toisiaan. Rakennuspuusepanteollisuuden raaka-ainei-
den mainonta jakautuu eri kohteisiin kutakuinkin yhtildisesti kuin metsintuot-
teiden mainonta yleensa.

Tdrkein mainonnan kohde ovat arkkiteihdt, toisella sijalla ovat rakennus-
alan yrittdjat. Tdma onkin luonnollista, silld pddosa suunnittelutydsté seki paa-
toksistd tehdddn ndissd portaissa. Etenkin arkkitehdit ovat avainasemassa. Li-
sdksi ndma henkil6t toimivat mielipiteenohjaajina. Useat ihmiset kddntyvit hei-
dédn puoleensa tiedustellen heiltd rakennusaineisiin liittyvid asioita ja heidin
mielipidettddn. Arkkitehdit ja insin6érit ovat henkiloité, joiden sanaan luotetaan
ndissd kysymyksissd. Tulee mieleen, eiko suoraa mainontaa (ja suhdetoimintaa)
ko. henkildihin olisi kdytettdva vield entistdkin enemmén ja jdrjestelmillisem-
min hyviéksi. Tdmd vilinehdn soveltuu erinomaisesti juuri suppeisiin kohteisiin
ja antaa mm. mahdollisuuden tutkimusten ja kokeiden tulosten muodossa va-
laista tuotteita ja niiden kdyttod yksityiskohtaisesti. Koska opiskeluaikana saa-
dut tiedot hyvin ratkaisevasti vaikuttavat vieldi myohemminkin eri tuotteiden
tuntemukseen ja pddtosten tekoon, olisi arkkitehtien kou]utuksessa]metséintuot-
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teiden kdyton opetukselle saatava vankka sija joko pyrkimdlld sisdllyttaméin
se opetusohjelmaan tai jarjestamalld opetuksen yhteyteen entistikin enemmin
kursseja ja ylimdirdisid luentoja téssd mielessd.

Varteen otettava huomio metsintuotteiden mainonnan kohteiden kannalta
on, ettd niiden mainonta kohdistuu suureen yleisoon paljon vihemmin kuin
muiden rakennusaineiden mainonta. Tédtd on pidettivd ainakin osittain haitalli-
sena, joten mainontaa olisi laajennettava enemman téihdn suuntaan. Lisdksi on
muistettava, ettd tee-se-itse-toiminta on Isossa-Britanniassa jatkuvasti lisddn-
tymaissd ja viime vuosina on syntynyt mm. lukuisia timédn alan aikakauslehtii.
Ndma ja yleiset aikakauslehdet sopisivat ehké parhaiten erdiden sanomalehtien
ohella suureen yleisoén kohdistuvaan mainontaan. Puhtaat ilmoitukset eiviit
kuitenkaan riitd, vaan huomiota olisi kiinnitettivd myos artikkeleihin, joissa
mielenkiintoisessa muodossa suoritettaisiin esittely- ja neuvontatyotd. Samalla
olisi seurattava niitd mahdollisuuksia, joita varsinkin televisio, mutta myds elo-
kuvamainonta alkukuvien muodossa tarjoavat, ja korkeista kustannuksista huo-
limatta harkittava niiden kdyton lisddmistd.!

Yhteenvetona mainonnan vilineiden hyviksikdytostd ja mainonnan suun-
taamisesta voidaan todeta seuraavaa:

— tdrkeimmit rakennusaineiden mainonnan vilineet ovat ammattilehdet,
-kalenterit ja -vuosikirjat, kurssit ja esitelmit, ndyttelyt ja messut seki suora
mainonta;

— arkkitehdit ja rakennusyrittdjat ovat tirkeimmit mainonnan kohteet.
Metsédntuotteiden mainonta on keskittynyt tuntuvasti suppeampia piireji kos-
kevaksi kuin muiden rakennusaineiden mainonta. Metsintuotteiden mainon-
nassa ei ndhtdvéstikddn ole Kiinnitetty riittdvasti huomiota suureen yleisiin;

— arkkitehtien koulutuksessa olisi metsédntuotteiden kiyton opetukseen kiin-
nitettdvd suurta huomiota. Se olisi pyrittdava sisdllyttimaidn opetusohjelmaan,
tai ellei tima ole mahdollista, olisi opetuksen yhteyteen saatava nykyisti laa-
jemmassa madrin kursseja ja ylimédrdisia luentoja;

— arkkitehteihin ja rakennusyrittédjiin kohdistuva mainonta voitaneen kes-
kustelu- ja esitelmétilaisuuksien lisdksi hoitaa parhaiten jirjestelmillisen suo-
ran mainonnan ja suhdetoiminnan muodossa, jolloin tiedotettaisiin etenkin tut-
kimustoiminnan tuloksia;

— suureen yleisgon kohdistuvaa metsdntuotteiden mainontaa olisi laajennet-
tava kidyttdmalld hyviksi mm. tee-se-itse-lehtid ja yleisid aikakauslehtii. Kor-
keista kustannuksista huolimatta olisi harkittava televisio-, radio- ja elokuva-
mainonnan lisdiémistd. Televisio olisi ndhtdvastikin paras suureen yleision koh-
distuvana mainonnan vélineena.

1 WAGENFUHR (1958 s. 75, 92—102) on laajasti selostanut niiti psykologis-esteettisia, ta-
loudellisia, teknillisia, hygieenisia ja oikeudellisia motiiveja, jotka on otettava huomioon var-
sinaista mainosta laadittaessa.
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43. Metsintuotteiden mainontaan liittyvid organisaatioita

Ison-Britannian sahatavaran ja vanerin ulkomaankaupasta huolehtivat useat
portaat. Myyjdmaassa toimii tuottaja (laivaaja, shipper), joka hankkii raaka-
aineen tehtaalleen ja valmistaa tavaran sekd myy sen edelleen ulkomaille. Myyn-
titoimintaa varten on suurimmilla tuottajilla omat myyntikonttorit kotimaas-
saan, mutta tdssd toiminnassa heitd avustavat myds agentit (agents), jotka
voivat asua ao. tuottajan kotimaassa, mutta tavallisimmin ovat Isossa-Britan-
niassa. Agentti edustaa joko yhti tai tavallisimmin useita laivaajia. Tuottajat
taas myyvit tavaransa joko yhden (sole-agent) tai useamman agentin vilityk-
selld. Edellinen tapa lienee yleisempi. Tydssdén agentti joutuu olemaan lihei-
sessd kosketuksessa paitsi pddmiehensd, tuottajan, myés asiakkaansa, tuojan
(importer), kanssa. Tama vilitystyd vaatii onnistuakseen molempien osapuol-
ten tuntemusta ja suurta joustavuutta asiain hoidossa. Tydstddn agentti saa
vilityspalkkion, ja mikdli héin menee takuuseen maksun suorittamisesta (del
credere-agentti), myds del credere-palkkion.

Tuojat, joita on erilaisia, ovat tavallisimmin tavaran ensimmiiset ostajat
Isossa-Britanniassa. Erdit heistd omistavat mm. sahalaitoksia tai puusepinteh-
taita, joissa he halkaisevat ja tyostiviat huomattavan osan ostamistaan tava-
roista. Useimmat tuojat hankkivat tavarat omiin varastoihinsa, mutta toiset
myyvit suoraan joko laivasta tai laiturilta. Osa heistd saattaa olla itse agent-
tina tai puutavaran kidyttdjini. Tuoja myy tavaransa kauppiaalle (non-im-
porting merchant) tai suoraan tavaran kiyttijélle (consumer), jolloin hin itse
toimii kauppiaana (merchant). Varsinkin rannikkoalueella on tuoja-kauppias-
yhdistelmd yleinen, kun taas sisimaassa on runsaasti puhtaita kauppiaita. Osa
kauppiaistakin toimii erddnlaisina tukkukauppiaina myymailld tavaraa edelleen
vihittdiskauppiaina toimiville pienille lautatarhojen omistajille (yard keepers).
Ndma eri ryhmdt joutuvat usein kilpailuun keskendin pyrkiessdén 1oytdmidn
asiakkaita.

Tavaran kayttdjat ostavat tuojilta, kauppiailta tai lautatarhojen omista-
jilta. Erdat suuret kiyttdjat ovat pyrkineet ostamaan ulkomaisilta tuottajilta
joko agentin vilitykselld tai suoraan. Silloin he kuitenkin joutuvat ostamaan
useimmiten myos kokoja ja laatuja, joita itse eivit tarvitse, sekd maksamaan
varastoinnista aiheutuvat ylimédaraiset kustannukset. Samoin mikdli ei kdyteti
agentin vilitystd, puuttuu useimmiten se luottamuksellinen suhde tuottajaan,
mikad on erittdin tarked puutavaran kaupassa. Nimi ovat ne syyt, joiden vuoksi
tavaran kdyttdjat vain harvoin uskaltautuvat suoriin yhteyksiin ulkomaille.
Edellistd hieman tavallisempi on tuoja-kauppias-kdyttdji-yhdistelmd, joka ei
kuitenkaan poista kokonaisuudessaan edelld mainittuja haittoja.

Erillisend portaana kaupassa saattaa olla meklari (broker). Hinen tehtidvi-
nddn on korvauksesta etsid ostajia tuojien tai kauppiaiden varastoissa oleville
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heikosti kaupaksi kiyville ko’oille ja laaduille. Tédssd mielessd m.eklarit jéirjestéi-
vit mm. huutokauppatilaisuuksia. Vastaavasti he voivat hankkia haluttuja ta-
varoita eri varastoista. On melko tavallista, ettd agentti toimii meklarina, mutta
nimi voivat olla myds itsendisid yrittdjid.
Isossa-Britanniassa on n. 150 puutavara-agenttia, 800—900 tuojaa ja ehki
n. 1400 pelkkdid kauppiasta (non-importing merchants), jo‘tka harjoittavat ha-
vu- ja lehtisahatavaran sekd vanerin kauppaa (Import'eq t{ﬂlber. .. 1938 s. 4)
vilittden joko kaikkia niitd tai ainoastaan jotakin mainituista. .
Isossa-Britanniassa kiytetystd kuitulevystéd valmistettiin v..1957 kot'|maassa
n. 1/4 ja tuotiin n. 3/4 (Yearbook of forest ... 1958). Ennen t(.)lsta 1.naallmanso-
taa kauppa kulki melkoiselta osin kaupanvilittédjien (concessmnnanreQ kauf(ta,
jotka vilittivit kuitulevyi tuojille ja edustivat tiettyja tavaran}erkkejé. Kuitu-
levyn kauppa on nykyisin muuttunut kutakuinkin samanlaiseksi lfum sghatava-
ran ja vanerin kauppa, ja myynti tapahtuu tavallisimmin agentin vilitykselld
tuojalle, joka myy edelleen useille kauppiaille ja ndma kayttijille. . ‘
Agentit, tuojat, kauppiaat ja meklarit ovat perustaneet lsoon-Bntgnmagp
lukuisia paikallisia ja koko maan kdsittdvid yhdistyksid tai yhteenliittymid.
Keskusjarjestond toimii The Timber Trade Federation of the United Ki‘ngdorp
(TTF), jonka pditehtdvind ovat Ison-Britannian puutavarakaupan ed!st'zim.l-
nen ja kehittaminen, tdhdn liittyvien tilasto- ja muiden tietojen kerddminen ja
levittdminen, kauppaa koskevien tutkimuksien suorittaminen, osallistuminen
koulutukseen, puutavarakauppaan liittyvien laki- ym. ehdotuksien sekd sopi-
muksien seuraaminen ja tekeminen, yhteyden pitdminen ulkomaisten tuottajien
keskusjdrjestoihin ja neuvotteleminen niiden kanssa mm. sopimuskaavakkeista.
TTF on puhtaasti kansallinen jdrjestd. Se jakautuu lukuisiin alaosastoihin sekd
alueellisesti ettd puutavaralajien (my6s vaneri mukaanluettuna) mukaisesti.
Niinpd kappaleen alussa mainituista yhdistyksistd tai yhteenliittymistd ldhes
kaikki ovat jdsenind kiintedssd yhteydessa TTF:iin. Keskusjirjeston samaten
kuin muidenkin siihen ldheisesti liittyvien jarjestojen toiminta keskittyy hallin-
nollisten asioiden ja neuvottelujen ymparille. Vaikka myos neuvonta-, tiedotus-
ja koulutustoimintaa harjoitetaan, se kohdistuu kutakuinkin pelkistiin itse jér-
jestéjen ja puutavarakaupan piirissd tyoskenteleviin eikéd ulotu kovinkaan pal-
jon tavaran kdyttdjiin. '
Tavaran kéyttdjiin kohdistuva mainonnan puute oli luultavastikin se perim-
mdinen syy, miké johti Timber Development Association Ltd:n (TDA:n) perus-
tamiseen vuonna 1934. Tamé yhdistys ei ota osaa myyntityohon; sen tarkoituk-
sena on tehdé kaikenlainen puutavara (myos vaneri) ja sen edut tunnetuiksi kiyt-
téjille. Tdssd mielessd yhdistys tutkii puutavaran ominaisuuksia ja kdyttomah-
dollisuuksia pyrkimyksend mahdollisimman tehokas ja taloudellinen lopputulos,
avustaa puuosien ja -rakenteiden suunnittelussa eri tarkoituksiin, pitdd ylld
puun, sen tuotteiden ja kdyton opetusta seki neuvontaa, kokoaa tilastollisia tie-
toja, laatii kirjoituksia ja tiedonantoja sekéd julkaisee ja levittdd niitd (MAL-
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LINSON ja GRUGEON 1953 5. 290—291). Koska TDA :n toiminta suuntautuu juuri
tamén tutkimuksen aiheeseen, on syyti selostaa siti tarkemmin.

TDA:n jésenini ovat ldhes kaikki TTF:iin kuuluvat agentit, tuojat ja kaup-
piaat, osa puuntydstoteollisuuden harjoittajista sekd myds erditd ulkomaisia
tuottajia, joiden luku kuitenkin on sangen pieni. Toiminta rahoitetaan pddasiassa
vuosimaksuilla ja takausrahastoon suoritetuilla avustuksilla. Valtio avustaa
vuosittain tutkimusty6td liukuvan asteikon mukaan, joka perustuu jdsenten
suorittamaan rahoitusmédriin. TDA:n neuvoston alaisina toimivat eri komi-
teat (Finance Committee, Public Relations Committee, Education Committee,
Advisory Committee for Timber Structures, Research and Development Com-
mittee, jonka alakomiteoina ovat Finance and General Purposes Sub-committee
ja Scientific and Technical Sub-committee). Yhteytti puutavaran kdyttdjiin
hoitavat yhdistyksen organisaatioelimissi Timber Industries Council ja Advisory
Panels.

Neuvonta- ja tiedotuspalvelu, kiytettikoon jirjeston suorittamasta mai-
nonnasta tata nimitystd, on TDA:n tirkein tehtdvi. Tati tyotd suorittavat
yhdistyksen Lontoossa sijaitsevan pddtoimiston biologinen osasto, neuvonta- ja
suunnitteluosasto seka kirjasto, Lontoossa ja Glasgow’ssa sijaitsevien Building
Centre’n pysyvien niyttelyjen yhteydessi olevat TDA:n osastot seki viiden
paikallisen asiamiehen toimistot, jotka sijaitsevat eri puolilla Isoa-Britanniaa.
Kokeellista tutkimustydta varten TDA:1la on Tylers Green’issd lihelld Lontoota
laboratoriokeskus.! Yhdistyksen toimintaan kuuluu myés opetus. Tassd mielessi
jarjestetddn kursseja sekd puuteknologiassa etti puutavarakaupassa. Osanotta-
jat voivat suorittaa kolmen vuoden kurssin pédétyttyd tutkinnon (TDA Certifi-
cate Examination) ja senjilkeen vield kahden vuoden jatkokurssin tutkintoi-
neen (TDA Higher Certificate Examination) (Syllabus. .. 1956 s. 4). Tamin
lisdksi hankitaan opetusvilineitd, jaetaan julkaisuja ja tiedotuslehtisid sekd jér-
jestetdién kursseja ja luennoitsijoita eri kouluihin, opistoihin seki yliopistoihin.
Ndiden toimenpiteiden tarkoituksena on tehostaa puuhun ja sen kdyttoon liit-
tyvda opetusta. Erikoista huomiota on kiinnitetty arkkitehtien koulutukseen
(Architectural Schools). Myds muille kuin opiskelijoille on jdrjestetty luentoja.
Jonkinlaisen kuvan toiminnasta antaa menojen jakautuminen eri toimintamuo-
tojen kesken v. 1958. Tutkimukseen kidytettiin 27 9/, yleisiin suhteisiin (public
relations) 31 9, sekd neuvontatyshon ja opetukseen 42 %-

TDA:n toimintakauden aikana tapahtunutta toiminnan laajenemista kuvaa
seuraava lukusarja, joka osoittaa kyselyihin joko puhelimitse tai kirjeitse an-
nettujen vastausten lukumiirin (T.D.A. Annual report . . . [1950—59)).

! Viime aikoina on erilla tahoilla ilmennyt pyrkimyksid keskittaa tutkimustydt Forest
Products Research Laboratory’n Princes Risborough’ssa olevaan tutkimuskeskukseen, mika
toteutettuna nahtavasti merkitsisi myos Tylers Green’in laboratorioissa suoritettavan tyon
siirtdmistd mainittuun paikkaan (TTJ 26. 12. 1959 s. 41—42, TT] 9. 1. 1960 s. 57—58).

3
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1934 350 1943 2 859 1952 10 041
1935 1944 5983 1953 8 532
1936 . 1945 5325 1954 12815
1937 2102 1946 3116 1955 12 815
1938 e 1947 3412 1956 15939
1939 1 500 1948 4419 1957 16 739
1940 800 1949 8274 1958 23 954
1941 1100 1950 8 800

1942 2308 1951 9130

Etenkin sodan jilkeen on toiminta suuresti vilkastunut. Lukusarjasta ilme-
nevit paitsi kehityksen paasuunta myds vuosittaiset vaihtelut, joihin suhdanne-
muutokset ovat lyoneet leimansa.

Paitsi madrillisesti on toiminta laajentunut kdsittimadn myos uusia muo-
toja. Mainonnan kannalta on todettava, ettd 1950-luvun loppupuolella ovat
TDA:n toiminnassa olleet tirkealld sijalla mm. lehdistésuhteet (press relations),
yleiset suhteet (public relations), neuvontapalvelu, koulutus, ilmoittelu, julkaisu-
toiminta ja ndyttelyt. Jotta saataisiin kuva koko toiminnan kentédsta ja laajuu-
desta, on taulukkoon 5 keritty tiarkeimmat tiedot lukusarjoineen niistd TDA:n
toimintamuodoista, jotka liittyvat mainontaan. Vaikka lukusarjat ovatkin ly-
hyité, niiden perusteella voidaan tehdd erds varsin mielenkiintoinen pdételma:
viime vuosina on henkilokohtaiseen neuvontatyohon (suoraan mainontaan) kiin-
nitetty aivan erikoista huomiota, ja sen merkitys TDA:n toiminnassa on voimak-
kaasti lisddntynyt. T4td osoittavat kyselyihin annettujen vastausten lukumai-
rin (asetelma) sekd suunnitteluavun ja saapuneiden kirjeiden lukuméérin lisién-
tyminen. 1lmié ei johtune yksipuolisesti yhdistyksen toimenpiteistd, vaan osansa
siihen on itse kdyttdjilld, jotka ovat oppineet tuntemaan TDA:n ja luottamaan
sen kokeelliseen tutkimustyohon perustuvaan neuvontaan. Toisaalta luvuista
kuvastuu erdiden muiden ldhinnd suureen yleiséon ja osittain myds laajoihin
ammattipiireihin kohdistuvien mainonnan vilineiden kdyton supistuminen vii-
me vuosina. Niinpa etenkin ilmoittelun, mutta myds lehdistolle jaettujen artik-
kelien, niyttelyjen ja filmiesitysten mdéard on supistunut. Tdma ei kuitenkaan
merkinne mainonnassa tarkoituksellisesti tapahtunutta suunnan muutosta, vaan
se aiheutunee 1dhinnd siitd, ettd yhdistyksen jdsenet ja ulkopuolisetkin ovat yha
enemmin kdantyneet TDA:n puoleen. Yhdistys on velvollinen vastaamaan nii-
hin Kkyselyihin, joten tdlld sektorilla tapahtunut nopea vilkastuminen on vaati-
nut entisti enemmin henkilokunnan aikaa ja yhdistyksen varoja. [lmiétd voi-
daan pitdid hyvina todistuksena jarjeston tarpeellisuudesta ja sen saamasta luot-
tamuksesta.

TDA:n suorittamasta mainonnasta on syytd mainita erditd erikoispiirteita,
jotka eivét kdy ilmi taulukosta 5. Tammi- ja elokuun vilisend aikana v. 1953
TDA Kkiinnitti 249 mainosjulistetta Lontoon maanalaisten asemille. Julisteissa
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Taulukko 5. TDA:n neuvonta- ja tiedotuspalvelua v. 1954 —58 esittavid lukusarjoja

Table 5. The advisory and information service of T.D.A., in 1954—58
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olivat iskulauseet: »For friendly floors that last — there’s nothing like wood»
ja»Don’t get cold — get wood floors». Marraskuussa 1957 TDA otti osaa BBC:n
radioldhetyksessi puolituntia kestineeseen keskusteluun »Working with wood»,
joka kuului osana lihetyssarjaan »Time at home». Saman vuoden joulukuussa
suoritettiin TDA:n tutkimuslaboratoriossa filmaus kahta televisioldhetystéd var-
ten.

Seuraavat luvut, jotka osoittavat kenelle TDA on toimittanut julkaisuja v.
1957, antavat kuvan siitd, mihin piireihin TDA:n neuvonta- ja tiedotustoiminta
(mainonta) on pyritty kohdistamaan (T.D.A. Annual report ... [1958] s. 34).

Arkkitehdit, rakentajat ja insinoorit . .............. 32.6
Ylioppilaat ja opiskelijat . ..................... ... 24.9
Rakennus-, rakennuspuusepanteollisuus ja kuljetus .. 9.8
Valtion virastot, armeija ja paikalliset viranomaiset . . 8.7
Maatalousvaestd. .......... ... ... ...l 4.7
Muut kédyttajaryhmat ... ... ...l 1.5
Lehdistd . cxiivsusspnsnsnsnisnvaisnssisnsns smus 0.5
MUt oiscsvmmsvaoiennaspumnuinansssasnsessrmsss 3.6
TDAN JASENEL <o 0vcrsoesssunisaspimsanssnnrennns 13.7

100.0

Kun niditd verrataan timan tutkimuksen tiedustelun tuloksiin (ks. s. 28),
joilla pyrittiin selvittdmddn mainonnan kohteita, niin ryhméjaon erilaisuudesta
huolimatta havaitaan, ettd nama noudattavat melko hyvin toisiaan. Erdita eroa-
vuuksia on kuitenkin l16ydettdvissd. Opiskelijoihin kohdistuvalle toiminnalle on
TDA antanut erittdin térkedn sijan, mikd saa selityksen siitd, ettd tamad valis-
tustyon osa on Isossa-Britanniassa uskottu ja jadnyt kutakuinkin yksinomaisesti
TDA:n tehtdvéksi. Julkaisutoiminnan lisdksi yhdistys suorittaa luentojen ja
kurssien muodossa tata sille uskottua tehtédvdd. Toisena eroavuutena mainittu-
jen tulosten kesken on valtion ministerioihin kohdistettu suhteellisen voimakas
tiedotustoiminta. Tdhdn vuorostaan on loydettdvissd selitys siitd, ettd valtio
avustaa huomattavalla rahamdérdllda TDA:n tutkimustydtd, joten tulosten tie-
dottaminen valtion eri virastoille kuuluu asiaan. Kun ndmi nidkikohdat otetaan
huomioon, niin asetelmasta ilmenevit tulokset vahvistavat tutkimuksessa saa-
tuja tuloksia, silld vaikka TDA:n mainonta onkin vain osa suoritetusta mainon-
nasta, sen merkitys on huomattava.

On edelleen syytd selvittdd, ketkd ovat kyselyjéd tehneet ja siten osoittaneet
mielenkiintoa asioita kohtaan. Koska rakennusteollisuuden suunnittelua ja puun
kayttoa koskevat, TDA:lle tehdyt tiedustelut ovat kulkeneet Iihinni neuvonta-
ja suunnitteluosaston kautta, on seuraavassa asetelmassa eritelty niiden kysely-
jen suorittajat v. 1958 (Report of the Research... 1959 s. 19).
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DESIGN IN TIMBER

EXTERIOR FINISHING

House at Thames Ditton.  Timber has been used for cladding und

windows in a dwelling suited to its surroundings and modern living.

arcHiTECT . Michael Lyell
rinisues: Vertical tongued and grooved boarding. Timber framed windows

and nmber transomes
Before you decide . . .

Please do not hesitate to consult the T.D.A. iwho
will supply you with the information on the uses
and properties of the many hardwoods, softwoods,
plywoods and vencers available today.

CONSULT

Issued by the TIMBER DEVELOPMENT ASSOCIATION LIMITED 2] COLLEGE HILL - LONDON - EC4 and branches throughout the country

6 Tora

Kuva 4. Tyypillinen TDA:n laatima ilmoitus rakennusalan ammattilehdessa. Puutavaran
kayton esittelyn ohella ilmoituksessa tiedotetaan TDA:n neuvontapalvelusta.

Figure 4. A typical T.D.A. advertisement in a building journal. Apart from information in the
use of timber, attention is drawn to the T.D.A. advisory service.
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0,
/0
Rakennusaineiden kauppa ja rakennusteollisuus . .. .. 23.4
Arkkitehdit ja insindOLit < s cc s a0 mesvmmnrenvans 22.7
Maatalousvaesthis s saisesassassinsssmmmsinss snes 18.7
Valtion virastot ja paikalliset viranomaiset ......... 7.4
Opiskelijat ja oppilaitokset ....................... 3.0
L L N ey i e A e D e e 9.5
TDA:n jasenet ............ ..., 15.3
100.0

Isossa-Britanniassa suoritettu mainonta (ks. s. 28) suuntautuu sopivasti nii-
hin piireihin, jotka asetelman mukaan ovat rakennusaineiden kdytostd kiinnos-
tuneita. Tietenkin voidaan ajatella, ettd ldheskddn kaikki tarvitsevat ja haluk-
kaat eivdt joko kddnny TDA:n puoleen tai eivdt tunne yhdistyksen toimintaa.
Osittain ndin varmaan onkin laita. TDA:n olemassaolo on kuitenkin pitkdaikai-
sella tiedotus- ja neuvontaty6lld sekd laajat alueet kisittdvilld organisaatiolla
tehty ldhes kaikille kansalaisille tunnetuksi, joten asetelman luvut ndhtdvasti-
kin aika hyvin toimivat kiinnostuksen puntarina. — TDA:n neuvonta- ja suun-
nitteluosastolle tehdyt kyselyt ovat koskeneet etenkin kattorakennelmia, mutta
myos maatalousrakennuksia, puusepédnteollisuutta ja sen tuotteita, pintakisit-
telyd sekd puutavaran yleisid kdyttomahdollisuuksia (T.D.A. Annual report . . .
[1958] s. 20—23).

Timber Development Association’in merkitys puutavaran kdyton ja kaupan
kannalta on erittdin tdrked. Sanonta »without some such energetic organisation
as the T.D.A. Ltd. the timber trade would be in grave danger of losing place
to its rivals, particularly in the field of building construction» (MALLINSON ja
GRUGEON 1953 s. 292) ndhtdvistikin pitdd hyvin paikkansa.

Ison-Britannian kuitulevyn kaupan piiriin kuuluvat ovat samaten perusta-
neet paikallisia ja kansallisia yhdistyksid, joiden keskusjirjestoni toimii Wall-
board Importers’, Distributors’ and Merchants’ Association. Tdmi jakautuu
tuojien osastoon (Importers’ Section), kotimaisen tuotannon osastoon (Home
Produced Section) ja kauppiaiden osastoon (Merchants’ Section). Keskusjirjes-
ton tehtdvdnd on toimia yhdyssiteend ja valvoa tuojien ja kauppiaiden yhteisii
etuja (MALLINSON ja GRUGEON 1953 s. 294),

Isossa-Britanniassa toimii TDA:n kaltainen jirjesté myds kuitulevyn kau-
pan piirissd (ks. TTJ 20. 6. 1953 s. 2091). Tama jirjestd, Fibre Building Board
Development Organization (FIDOR), poikkeaa TDA :sta olennaisesti siin, etti
se on kansainvilinen. Tosin my6s TDA:iin kuuluu jdsenini eriiti ulkomaisia
tuottajia, mutta niiden lukumééra on vihiinen, joten valitettavasti jirjesto on
jdanyt kdytdnnollisesti katsoen kansalliseksi yritykseksi. FIDOR:in tarkoituk-
sena on lisdtd kuitulevyn kysyntdad Isossa-Britanniassa edistimiilli ja kiihotta-
malla kuitulevyn kéyttod. Siten sekdin ei harjoita myyntityotd, vaikkakin sen
tarkoitusperdt ovat kaupallisia. Naita tarkoitusperia FIDOR pyrkii ajamaan
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jdsentensd, etenkin tuottajien, mutta osittain myds myynnin portaiden nakdo-
kulmasta, vaikka se vilillisesti joutuukin té4ta toteuttaessaan suuntaamaan neu-
vonta- ja tiedotustydnsid (mainonnan) huomattavalta osalta kdyttdjiin. Koska
jarjeston tyo kohdistuu Ison-Britannian markkinoihin, sen keskuspaikka ja toi-
misto ovat Lontoossa. Toiminnan rahoitus tapahtuu siten, ettd jasenini olevat
tuottajat ja myynnin vilitysportaat suorittavat myydyn tavaramaaridn mukai-
sesti yhdistykselle provisiota. Ylimpand elimeni jarjestdssd on hallintoneuvosto
(Governing Council), jonka muodostavat viisitoista englantilaista ja kuusi mui-
den maiden jdsentd (TT]J 13. 6. 1959 s. 52). Hallintoneuvostoa auttavat eri ko-
miteat. Yhdistyksen toiminnan johdossa on padjohtaja, jonka alaisena ovat eri
toimistot (Press and Public Relations Office ja Technical Office).

Toimintamuodot ja niiden laajuus kdyvit selville seuraavasta asetelmasta,
jossa on esitetty kustannusten jakautuminen vuosina 1954—58 eri muotojen
kesken sekd vastaava ennakkosuunnitelma vuosille 1959—63 (TT]J 6. 6. 1959
s. 62).

1954—58 1959—63

% %

Kaupan kehittaminen .............. 3.3 4.9
Julkaisutoiminta .................. 52.5 41.8
Opetus ja kasvatus ................ 14.1 24.5
Tutkimusty6 ...................... 2.1 7.3
Yleiset suhteet (public relations). .... 4.0 2.0
Hallinto ............. ... ....... 24.0 19.5

100.0 100.0

FIDOR:in ja TDA:n toimintamuodot ovat suuressa mddrin samanlaisia.
Laskelman mukaan toimintaan kidytettivd rahamidédrd tulee seuraavana viisi-
vuotiskautena lisdintymiin lahes kaksinkertaiseksi edelliseen viisivuotiskauteen
verrattuna.

FIDOR:in tyossd on etenkin julkaisutoimintaan kiinnitetty huomiota. On
laadittu opaskirjasia, artikkeleja, kuvia teksteineen ja uutisia eri lehtiin. Var-
sinaisia ilmoituksia sen sijaan on kiytetty vihin. Tarkednd tehtdvdnd on ollut
myos kyselyihin vastaaminen. Ndistd on tullut noin puolet kirjeitse ja toinen
puoli puhelimitse tai henkilokohtaisten kdyntien aikana. Tiedustelut ovat ja-
kautuneet kyselijdiin mukaan seuraavasti (TTJ 13. 6. 1959 s. 51):

30 9, yksityisiltd henkiloilta
25 9%, teollisuuden piiristd (rakennusyrittajat, huonekalupuusepantehtaat jne.)
15 9%, kaupallisilta piireiltd (tuottajat, agentit ja kauppiaat)
15 9, arkkitehdeilta ja muilta ammattihenkiloilta
10 9, julkisilta viranomaisilta ja heihin verrattavilta
5 9, sekalaisilta
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Opetus- ja neuvontaty6td on suoritettu jarjestamalla luentoja, esitelmii seki
keskustelutilaisuuksia. Samaten ndyttelyihin on otettu osaa sekd valmistettu
erditd filmeja. Tutkimustyon osuus, vaikka siihen tullaankin ldhiaikoina kiinnit-
tdmaiin entistd enemman huomiota, on edelleenkin sangen vaatimaton. FIDOR
on jattdnyt tdmidn puolen tuottajien huoleksi ja suorittanut itse ainoastaan
erditd markkinointitutkimuksia, pienehkojd erikoiskokeita, kokojen standardi-
sointia sekd levittanyt tutkimusten tuloksia.

Kuten edelld olevasta selvidd, kdyttdd FIDOR :kin runsaasti suoraa mainon-
taa. Viime aikoina on television ja radion suomiin mahdollisuuksiin kiinnitetty
aivan erikoista huomiota, silli kuitulevyn kidytossd on tee-se-itse-henkildilld
huomattava merkitys ja heitd varten on televisiomainonnan Kkatsottu soveltu-
van erittdin hyvin (Timber and Plywood 4. 6. 1959 s. 13). Yhdistyksen toiminta
on kehittynyt nopeasti, ja sen suurena etuna on pidettava kansainvilisti yhteis-
toimintaa, minkd syntyminen taasen on yhteydessd timin teollisuuden nuoren
idn ja siitd johtuvien valloituspyrkimysten kanssa; on ollut pakko lihted liik-
keelle ndin laajalta pohjalta, ja siten ei ole kangistuttu kansalliseen jarjesto-
organisaatioon.

Sekd TDA ettd FIDOR ovat pyrkineet rakennusalalla ldheiseen yhteistyi-
hon Ison-Britannian valtion tutkimuslaitosten (mm. Forest Products Research
Laboratory ja Building Research Station of the Department of Scientific and
Industrial Research) kanssa.

Varsinaisista rakennusalan jirjestdistdi mainittakoon National Council of
Building Material Producers, jonka jisenini on 40 rakennustarvikkeiden kaup-
paan liittyvid jérjest6d (mm. TTF, FIDOR, The English Joinery Manufacturers’
Association, Building Board Manufacturers’ Association). Jdsenten edustajat
kokoontuvat kaksi kertaa kuussa yhteiseen kokoustilaisuuteen, jossa neuvotel-
laan, keskustellaan ja tiedotetaan toisille yhteisist4 asioista. Jisenille lihetetiin
viikottain tiedotuslehted, jossa mm. selostetaan uusia menetelmii. Jérjestd on
kosketuksissa valtion ministerididen kanssa rakennusaineiden kauppaan ja ra-
kennusteollisuuteen liittyvissd kysymyksissi. Neuvoston pysyvi toimisto ei suo-
rita jdsenistonsd ulkopuolisille neuvonta- ja tiedotustoimintaa, vaan osoittaa
kyselijdille ne jésenjdrjestt, joiden puoleen voi ko. asiassa kdantya.

Kun tarkastellaan asioita mainonnan kannalta, ei sovi unohtaa myoskdan
Building Centre’d, jonka pysyviin nédyttelyihin Lontoossa ja Glasgow’ssa osal-
listuu mm. TDA. Sité pitdvit yll4 rakennusaineiden kauppaan liittyvit yhdis-
tykset sekd yksityiset yritykset. Niissi ndyttelyissd on yleisolli mahdollisuus

tutustua eri aineisiin, niiden kéytto6n ja erilaisiin malleihin seki saada henkils-
kohtaista neuvontaa.

104.3 Metséantuotteet Ison-Britannian rakennusaineiden mainonnassa 41

44. Mainonnan suorittajat

Seuraavassa tarkastellaan mainonnan suorittajia Isossa-Britanniassa. Met-
santuotteiden osalta timi tapahtuu edellisessd luvussa esitettyjen organisaa-
tioiden puitteissa. Myynnin eri portaisiin kohdistunut mainonta on pyritty jat-
tdméén tdssdkin huomioon ottamatta.

Kysely suoritettiin erikseen metsintuotteiden ja muiden rakennusaineiden
osalta. Jo myynnin organisaatioissa ovat eroavuudet niin huomattavat, ettei
nditd kahta ryhméi katsottu voitavan yhdistdd samaan asteikkoon. Kaikkia
metsdntuotteita yhteisesti koskevaan kyselyn osaan, jolla pyrittiin selvittimasn
myds, kuinka paljon kukin ryhmi mainostaa, vastasi yksi keskusjdrjesto ja kol-
me yksityistd henkiléd. Yksinomaan rakennuspuusepinraaka-aineiden osalta
vastasi yksi keskusjérjestd sekd vanerin osalta yksi ja kuitulevyn osalta myos
yksi yksityinen henkild. Asteikkona kiytettiin 0 = ei yhtdan, 1 = sangen vi-
hin, 2 = vihin, 3 = kohtalaisesti, 4 = runsaasti. Vastaajia pyydettiin kaytta-
médn hyvaksi koko vaihteluvilid. Taulukossa 6 on esitetty tulokset. Kaikkien
metsdntuotteiden sarakkeessa on merkitty myds neljén vastauksen perusteella
lasketut painotetut keskiarvot (ks. s. 12). Niiden viereen on merkitty ko. lukujen
osoittama mainonnan suorittajien tirkeysjirjestys. On mahdollista, etti vastaa-
jat eivit ole pystyneet pitimain tiysin erilldéin kiyttajiin ja myynnin portai-
siin etenkin ilmoittelun muodossa kohdistuvaa mainontaa, ja timi on voinut
vaikuttaa hieman esitettyihin tuloksiin. Koska tutkimuksen kannalta katsottiin
tarpeelliseksi selvittda keskusjdrjestdjen mainontaa yksityiskohtaisesti, liitettiin
tdhdn tiedusteluun tdydennysosa, jonka tulokset on esitetty samaten taulukon
6 alaosassa.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd koko maan kisittévilld jarjestoilld
on nykyddn keskeisin merkitys mainonnan suorittamisessa. Niistd jarjestoistd
on tdssd mielessd tdrkein TDA, mikd kévi selville jo edellisessd luvussa. Tama
yhdistyshdn on perustettu juuri ko. tarkoitusta varten. TTF:n merkitys sen-
sijaan on varsin vdhdinen, mikd johtuu jarjestdjen vilisestd tyonjaosta. Muut
keskusjirjestot, joihin kuuluvat eri metsidntuotelajeja edustavien kaupallisten:
piirien muodostamat yhdistykset, suorittavat melko véihdin mainontaa. Sensijaan:
FIDOR:in merkitys, joka ei ilmene taulukosta, on kuitulevyn mainonnassa tun-
tuva. Ison-Britannian tuottajat ovat toisella sijalla mainonnan suorittajina.
Tama ryhmd, jonka muodostavat pddasiassa kuitulevy- ja vaneriteollisuuden-
harjoittajat, ei ole kovin suuri, mutta se suorittaa runsaasti mainontaa eri ra-
kennusalan lehdissd. Ryhmé kdyttda melkoisesti myds muita mainonnan vili-
neitd. Seuraavalla sijalla ovat rakennus- ja rakennuspuusepinyrittijit. Isossa--
Britanniassa on runsaasti liikkeité, jotka ovat erikoistuneet tiettyjen rakennus-
aineiden kdyttoon ja tiettyihin osatdihin. Nami yrittdjét kilpailevat keskendin:
ja kédyttavdt mainonnassa suhdetoiminnan lisdksi hyvikseen etenkin ilmoittelua:
ammattilehdissd kiinnittdékseen arkkitehtien ja kdyttdjien huomion puoleensa..
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“Taulukko 6. Metsintuotteiden mainonnan suorittajat ja niiden suorittaman mainonnan voi-
makkuus Ison-Britannian rakennusteollisuudessa

“Table 6. The advertisers of forest products and the degree of their advertising in the building and
joinery industry of Great Britain

|

l Kaikki metsantuotteet Raken- ‘ | ‘
Al forest products "::g;:'x Vaneri | Kultu-
Mainonnan suorittaja e I s T raaka- | levy
Advertiser J ' Vastaajat { F;:?t‘g- ‘Jérjestys- alpeet | wlzéyz.i | Fibre-
| Answerers keskiarvo| numero ‘.ﬁ{gl‘enr‘;?lls l board
Weighted | Order | |
’ A C D E average | F G | H
Myyjamaiden tuottajat — Pro-|
ducers of exporting countries . ’ 11 21 1.2 8 1 1 1
Myyjamaiden agentit — Agents| ‘ 1
of exporting countries . ...... 00 11 | 0.4 9 1 0 ’ 0
I-B:n tuottajat — Producers of| |
G.Br. ........ooooiiii... |2 4 3 4] 30 2 2 3 4
I-B:n agentit — Agents of G. Br.| 2 3 2 2 2.2 6 2 2 2
Tuojat — Importers .......... 2 2 33 2.4 5 4 3 3
Kauppiaat — Merchants . ... .. [ 3 1.3 3] 25 3 4 3 3
I-B:n paikalliset jarjestot — |
Local associations inG. Br. ..| 2 1 3 3 2.2 6 0 0 0

Koko I-B:n kasittavat jéirjestﬁt]

— Central associations in G. Br.| 3 3 3 4 3.2 1 2 3 4
Rakennus- ja rakennuspuuse-

panyrittdjat — Building and'

joinery firms .............. |2 333 25 3 1 2 0
Koko I-B:n kasittavat jarjestot

— Central associations in G.Br.,

TDA. . 4 3 4 4 3.8
T.T.F. oo 00 20 0.4
Muut — Others ............ 202 2 1e
ei yhtaan — no advertising = 0 kohtalaisesti — moderate = 3
sangen vahan — very little = 1 runsaasti — exfensive =4

vahan — little =2

‘Rakennusyrittdjien kanssa yhtd voimakkaasti suorittavat mainontaa kaup-
piaat, jotka tavallisesti ovat myynnin viimeisend portaana. Ilmoittelu, myymala-
mainonta ja suhdetoiminta lienevat kauppiaiden tarkeimmit vilineet.

Muut myynnin portaat, agentit ja tuojat, harjoittavat mainontaa varsinkin
‘ilmoittelun muodossa. Paikallisten jarjestdjen suorittama mainonta on jdinyt
véhdiseksi. Myyjdmaiden tuottajat eivit ole kiinnittineet mainontaan paljoa-
kaan huomiota. FIDOR:in toimintaan, joka on organisoitu englantilaisten ta-
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holta, ottavat kuitulevyn tuottajat osaa; samaten erddt harvat ulkomaiset tuot-
tajat tukevat TDA:n ty6td olemalla sen jdsenid (ks. s. 33).

Myyjdamaiden tuottajien itsensd suorittama mainonta tapahtuu piiasiassa
kaupallisten lehtien vilitykselldi myynnin eri portaisiin omien tavaramerkkien
yksinkertaisena esittelynd. Mainonnan organisointiin ja jérjestelyyn ei ole kiin-
nitetty sanottavaa huomiota. Poikkeuksen tdstd muodostavat kanadalaiset tuot-
tajat. Brittildisen Columbian vientiteollisuus on jirjestinyt Isoon-Britanniaan
neuvonta- ja tiedotuselimen, Canadian Government, Commercial Counsellor
(Timber), jonka piiriin kuuluvat sekd havu- ettd lehtipuu. Kukin tuottaja ottaa
osaa kustannuksiin vientimaérinsd mukaisessa suhteessa. Timén elimen tehti-
védnd on brittildisen Columbian puutavaran kdytén ja ominaisuuksien tunne-
tuksi tekeminen neuvonta- ja tiedotuspalvelun vilitykselld. Commercial Counsel-
lor’in palveluksessa Isossa-Britanniassa on yksi kanadalainen insinoori ja kaksi
kanadalaista kiertévad edustajaa, joista viimeksi mainitut vaihtuvat ja vietta-
vit puolet vuodesta Isossa-Britanniassa varsinaisessa tydssiin ja toisen puolen
Kanadassa tutustuakseen sielld edustamiensa alojen laitoksiin ja uusiin saavu-
tuksiin. Pelkdstddn vanerin kaupan alalla toimii tehtdviltdin vastaavanlainen
yhdistys, Plywood Manufacturers’ Association of British Columbia. Taminkin
aiheuttamat kustannukset tuottajat maksavat vientinsd mukaisessa suhteessa.
Yhdistyksen palveluksessa on kaksi insindorid ja yksi henkil julkaisu- ja muuta
mainontaa varten. Ndiden elimien toiminta kuvastuu selvisti ilmoittelussa, ku-
ten vdhdan myohemmin todetaan, mutta niiden tuoma etu lienee vieldkin suu-
rempi muiden mainonnan muotojen hyvidksikdytossd, josta ei kuitenkaan ole
saatavissa tietoja.

Samalla kun tutkin kahdesta englantilaisesta rakennusalan ammattilehdest,
The Architect & Building News’staja The Builder’istd, eri metsidntuotelajien
ilmoittelun mddrdn, mittasin my6s eri maiden metsantuotteiden ilmoittelun
sekd ilmoittelun suorittajat pinta-alan mukaisesti. Usein oli vaikea todeta, mi-
hin ryhmddn ilmoittelun suorittajat kuuluivat, mutta erindisin lisdselvityksin
tdssd tehtdvdssa ndhtdvidsti onnistuttiin kohtalaisesti.

Missd suhteessa eri maiden metsdntuotteita ko. lehdissa ilmoiteltiin, kdy sel-
ville taulukosta 7. »Maata ei ole mainittu» -ryhméén sijoitettiin kaikki ne ilmoi-
tukset, joista ei selvésti kdynyt ilmi, minkd maan tavarasta oli kysymys. Tdhédn
ryhméin joutuivat myos erddt ilmoitukset, joissa kylldkin mainittiin tavara-
merkki, mutta joista tuotteen alkuperdmaata ei voitu todeta. Viimeksi maini-
tut eivit ole kuitenkaan sanottavasti vaikuttaneet tuloksiin.

Vaikka metsdntuotteiden tuotanto Isossa-Britanniassa on suhteellisen pieni,
sen omat tuotteet ovat erittdin voimakkaasti ilmoiteltuja rakennusalan ammatti-
lehdissd. Taulukossa esitettyjen tulosten lisiksi mainittakoon, ettd tutkituissa
lehdissii englantilaiset tuotteet kdsittivat keskiméarin 61 9, huokoisen kuitule-
vyn, 28 94 kovalevyn sekd periti 91 94 lastulevyn koko ilmoittelusta. Léheiset
suhteet lehdistoon, hyva tilaisuus ilmoittelun hyviksikdyttoon itse paikalla ja
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Taulukko 7. Eri maiden metsantuotteiden ilmoittelu The Architect & Building News- ja The
Builder-lehdissa 1. 1.—30. 6. 1959

Table 7. The advertising of forest products of different countries in The Architect and Building
News and in The Builder 7st January—30th June, 1959

Kaikki metsantuotteet ’ e l
All forest products ASah.atavara Vg\ner'l (s:sal.taa‘
p | ja ainespuu, |kimpivanerin), |
Maa 3 ———————— keskimadrin | keskimaarin
Country | Arc-:rhl}:ect Keski- Sawn goods | Plywood (incl.
& Building | _ The maarin - and roundwood,| blockboard ),
News | Builder Average average average |
| % % % %
|
| | | ‘
Iso-Britannia — Great Britain. . 31 18.8 | 250 8.5 13.5 |
Kanada — Canada . .......... l 214 | 142 17.8 19.3 48.0 |
Ruotsi — Sweden ............ S S T B 3.0 0.5 — i
Tropiikin tuotteet — Tropical |
Produeds ...isnmvscavvoiiss | 1.5 4.6 3.0 3.6 -
Saksa — Germany ............ i 1.1 — 0.6 0.7 |
Yhdysvallat — U.S.A. ........ O I 04 | - | = |
Maata ei mainittu — Courtry not| ‘ } '
mentioned . ................ | 430 | 55 | 50.2 67.1 36.5 \
|
\ 100.0 [ 100.0 ‘ 1000 | 1000 1000 |

ilmoittelun merkityksen tajuaminen ovat ndhtavistikin saaneet tamén tuloksen
aikaan. Juuri englantilaisten tuottajien ansiona FIDOR:in tydn ohella lieneekin
pidettévé kuitulevyn melko tehokasta mainontaa Ison-Britannian markkinoilla
(ks. s. 22). Ei ole mahdotonta, ettd juuri timd on ollut yhteni tirkedni syyni
siihen, ettd ko. tuotteet ovat nopeassa tahdissa korvanneet muita metsintuot-
teita, etenkin vaneria. Myds kanadalaisen tavaran ilmoittelu on ollut runsasta.
Tédsta ovat yksityiset tuottajat suorittaneet vajaat puolet, agenttien ja tuojien
osalle on tullut muutamia ilmoituksia, kun taas yli puolet ilmoittelusta on ta-
pahtunut edelld mainittujen neuvonta- ja tiedotusjdrjestdjen (Commercial
Counsellor’in ja Plywood Manufacturers’ Association of B. C.:n) toimesta. Niilld
elimilld on siten ollut jo yksinomaan kanadalaisen tavaran ilmoittelun jérjesté-
misessd tdrked merkitys. Varsinkin vanerin ilmoittelu on ollut runsasta. Muista
maista kannattaa mainita ainoastaan Ruotsi, vaikka senkin tuotteiden ilmoit-
telu on ollut suhteellisen vihaista.

Myynnin portaisiin kohdistuvan metsintuotteiden ilmoittelun erikoisselvi-
tysten yhteydessd mitattiin The Timber Trades Journal-lehdesta otetusta niyt-
teestd tiedot siitd, missd suhteessa eri maiden tuotteita ko. lehdessi ilmoiteltiin.
Tuotteen valmistusmaa pyrittiin mahdollisuuksien mukaan miiriimain joko
tavaramerkin tai muun luotettavan merkinnin perusteella. Milloin ilmoitus
koski vain yleensd metsintuotteita tai useamman kuin neljin maan tuotteita,
ilmoitukset sijoitettiin »yleensé»-ryhmaiin.
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Eri maiden metsantuotteiden ilmoittelun pinta-alan jakautuminen ko. leh-
dessd kdy selville alla olevasta asetelmasta.

Maa %
Kanada .............................. 8.8
Ruotsi . ... .. .. .. . 8.6
Iso-Britannia . ........................ 7.7
51114 1 11 AP 5.2
Yhdysvallat .......................... 2.1
Neuvostoliitto. ........................ 2.0
TSekkoslovakia . ..o convivevssasnsicsss l.9
RaANSKA :xusvssanasissniceniidsdnidsss 1.6
Brasiliad ..::u.ocsiinanssonvisamasisass 1.0
NOTJA c.csnsconssssmansnsusssansssnsas 0.9
Troopilliset tuotteet ................... 10.5
Muutmaat ........................... 3.1
YIeensa ..........ovuiiiiiniinennnnn. 46.6

100.0

Valtaosa ilmoituksista on ollut sellaisia, ettei niissa ole erikoisesti ilmoiteltu
minkddn maan tuotetta, joten ne on ollut merkittdva »yleensé»-ryhmiddn. Ase-
telmasta kdy kuitenkin selville, ettd eri maiden tuotteiden ilmoittelu kaupalli-
sissa julkaisuissa on jakautunut paljon tasaisemmin kuin rakennusalan ammatti-
lehdissd (vrt. taulukkoa 7/s. 44). Kanadan tuotteiden osuus on tosin tédssdkin
tapauksessa ollut suurin, mutta ero muihin on vdhdinen. Samaten englantilai-
sia tuotteita on ilmoiteltu tuntuvasti vdhemman kuin rakennusalan ammatti-
lehdissd. Ndamd molemmat johtunevat suurelta osalta mainonnan organisatori-
sista seikoista ja ajattelutavasta. Ndyttda siltd, ettd kanadalaiset ovat jakaneet
tasapuolisesti ilmoittelun ndiden kahden alan aikakauslehdistossd. Kanadan jél-
keen ovat ilmoittelun médé4rin mukaan olleet seuraavina Ruotsi, Suomi ja Yhdys-
vallat. Yhdistettyjen troopillisten tuotteiden ilmoittelu on ollut merkittava.
Neuvostoliiton osuus sen sijaan on jdanyt pieneksi huolimatta sen tuotteiden
huomattavasta osuudesta Ison-Britannian metsintuotteiden markkinoilla.

Seuraavaan asetelmaan on laskettu The Architect & Building News- ja The
Builder -lehdistd 1. 1.—30. 6. 59 olleiden ilmoitusten pinta-alojen perusteella
kdyttdjiin kohdistuvan mainonnan eri suorittajien osuudet koko ilmoittelusta.
Luvut ilmaisevat nididen kahden lehden jakautumien keskiarvot.

Ilmoittaja %
Myyjamaiden tuottajat................. 11.4
Neuvonta (kanadalaiset jarjestot) ........ 8.5
[-B:n tuottajat ........................ 25.7
I-B:ni agéntit . .. csosisnsnianusinsnnsne 3.2
Tuojat ja kauppiaat . .................. 20.2
I-B:ni JArJestOt ccvuvissswsnnuainmmasnne 3.1
Rakennuspuusepanteollisuus ............ 17.6
Rakennusteollisuus .............c.c..o... 9.7
100.0
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Ndmé luvut poikkeavat melkoisesti kyselyn perusteella saaduista tuloksista
(vrt. taulukkoa 6/s. 42). Luvut eivit kuitenkaan ole keskendin vertailukelpoi-
sia. Asetelman luvut kuvaavat vain rakennusalan ammattilehtien ilmoittelun
jakautumista, ja muu mainonta jii lukujen ulkopuolelle. Tisti johtuu, ettd
keskusjdrjestdjen osuus on asetelman mukaan jddnyt hyvin pieneksi. Ison-
Britannian tuottajat ovat nidytteen mukaan rakennusalan ammattilehtien suu-
rin metsantuotteiden ilmoittajaryhma. T#std samom kuin Kanadan neuvonta-
ja tiedotuselinten toiminnasta on ollut jo edelld puhe. Myyjimaiden tuottajien
suorittama ilmoittelu taas on lihtoisin kanadalaisten ja vihdisessd mirin ruot-
salaisten ja saksalaisten taholta. Rakennus- ja rakennuspuusepinteollisuuden
ilmoittelun syitd selostettiin edelld (ks. s. 41). Viimeksi mainitut kaksi ryhmii
samoinkuin tuojat ja kauppiaatkin kiyttivit hyvikseen aika runsaasti raken-
nusalan ammattilehtien ilmoitustiloja. Lukuja laskettaessa yhdistettiin tuojat
ja kauppiaat yhdeksi ryhmaksi. Suuri osa tuojista toimii myds kauppiaina, ja
ndmé ovat silloin ilmoitelleet todennikoisesti lihinna viimeksi mainittuina.

Kyselykaavakkeessa tiedusteltiin myos ketkd ja missd mairin suorittavat
muiden rakennusaineiden kuin metsintuotteiden mainontaa. Vastauksen antoi
yksi keskusjdrjestd ja kolme yksityistd henkilod. Vastaukset pyydettiin yhti-
lailla ja vastaavan asteikon mukaan kuin metsintuotteiden osalta (ks. s. 41).
Vastausten perusteella lasketut painotetut keskiarvot on esitetty seuraavassa
asetelmassa.

Mainonnan suorittaja Voimakkuus  Jarjestys-
(0—4) numero
Myyjamaiden tuottajat............. 0.8 8
Myyjamaiden agentit .............. 0.6 9
I-B:n tuottajat ..c.osvcnsvsvivisanss 3.8 1
I-Bin agentit . cicsosincaniissanos 1.4 7
Tuojat . ............ . il 1.8 6
Kauppiaat ........................ 32 2
I-B:n paikalliset jarjestot........... 2.6 5
Koko I-B:n kasittavat jarjestot...... 2.8 4
Rakennus- ja rakennuspuusepanyhtiot 3.0 3

Metséntuotteiden ja muiden rakennusaineiden myynnin organisaatiot poik-
keavat tuntuvasti toisistaan. P#Zosa muista rakennusaineista valmistetaan
Isossa-Britanniassa, joten ulkomaisten tuottajien seki agenttien ja tuojien mer-
kitys ndiden tuotteiden kaupassa on paljon vihidisempi kuin metsintuotteiden
Kaupassa. Viimeksi mainituthan valtaosalta tuodaan ulkomailta. Timi ero ku-
vastuu erittéin selvésti my6s mainonnan suorituksessa. Tarkeimmit ryhmit ovat
Isossa-Britanniassa olevat tuottajat ja kauppiaat. Tdmi on aivan luonnollista.
Rakennus- ja rakennuspuusepinyhtiot taas suorittavat mainontaa lihinni eri-
koistoitddn ja uusia menetelmié esitellen. Keskusjdrjestojen merkitys ei muiden
rakennusaineiden mainonnassa ole yhtd keskeinen kuin metsintuotteiden koh-

104.3 Metséntuotteet Ison-Britannian rakennusaineiden mainonnassa 4T

dalla oli laita. Neuvonta- ja tiedotustoiminta sekd tutkimustyd suoritetaam
Isossa-Britanniassa tuottajien toimesta. TutkimustyGta suorittavat omien labo-
ratorioiden liséiksi valtion tutkimuslaitokset. Koska ndmi teollisuusyritykset
sijaitsevat Isossa-Britanniassa, on neuvonta- ja tiedotuspalvelu voitu suorittaa
tehokkaasti ilman tdtd varten perustettuja erikoiselimii.

Myynnin portaisiin kohdistuvan metsintuotteiden ilmoittelun suorittajista
tehtiin erikoisselvitys The Timber Trades Journal-lehdestd otetun ndytteen pe-
rusteella. Ilmoittajan madrittely jdi monesti harkinnan varaan. Ilmoituksissa ei
ldheskddn aina kdynyt ilmi esim. kumpi, ulkomainen tuottaja vai agentti, oli
ilmoittaja, koska molempien nimet oli mainittu. Edelleen useasti oli mainittu
ilmoittajasta vain nimi, ja tdmdn vuoksi oli vaikeaa mairitd, oliko kysymyk-
sessd esim. tuoja vai kauppias vai ehkd nididen yhdistelma. »Ison-Britannian
tuottajatr-ryhmdin ei sisédllytetty niitd pienid sahalaitoksia, jotka suorittavat
samalla myyntid, vaan ndmd sijoitettiin »kauppias»-ryhmaan.

IImoittajan mukaan jakautuivat pinta-alat seuraavasti:

IImoittaja %
Myyjamaiden tuottajat......... 15.0
I-B:n tuottajat ................ 3.1
I-B:n agentit . ................ 19.0
MERIATHE <. ccocnimmmsarcsssmmnas 0.9 l 21.2
Agentti-meklari yhdistelmat 1.3
Tuojat: «cionsnissssssnssnsssns 3l.9
Kauppiaat .................... 15.3 } 56.8
Tuoja-kauppias yhdistelmat . ... 9.6
Neuvonta (kanadalaiset jarjestot) 1.0

[-B:n jarjestot ................ —
Rakennus- ja rakennuspuusepan-
teollisuus . .................. 2.9

100.0

Kun verrataan lukuja rakennusalan lehtien ilmoittajien jakautumiseen (ks.
s. 45), niin havaitaan, ettd ilmoittelun suorittajat poikkeavat ndissd kahdessa
lehtityypissd melkoisesti toisistaan. Ison-Britannian tuottajat sekd rakennus- ja
rakennuspuusepdnteollisuus, jotka ilmoittelivat runsaasti rakennusalan lehdissd,
eivit kdytd paljoakaan puutavarakaupan lehtid hyvikseen. Puutavarakaupan
ammattilehtien suurimman ilmoittajaryhmin muodostavat tuojat ja kauppiaat
sekd niiden yhdistelmét. Niiden ilmoittelun maard on yli puolet kokonaisméda-
ristd. Myyjdmaiden tuottajat ja agentit, joiden ilmoittelu tavallaan kuuluu yh-
teen (agenttien toimesta ndhtévistikin laaditaan lihes kaikki ndama ilmoitukset),
ovat seuraavalla sijalla.

Metsintuotteiden mainonnan suorittajien kohdalta voidaan, sikéli kun mai-
nonta kohdistuu kéyttdjiin, todeta yhteenvetona:

— ldhinni metsiteollisuuden sijainnista riippuen on neuvonta-, tiedotus- ja
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-opetus- samaten kuin valtaosalta tutkimustoimintakin jouduttu jirjestiméin
Isossa-Britanniassa ldhes tédysin irrallaan tuottaja (laivaaja)-portaasta, ja tata
varten on perustettu erillisid elimii (TDA ja FIDOR). Toinen niist4 toimii kan-
sallisena, toinen kansainviliselld pohjalla. Téllaisten elimien tyé voi kohdistua
vain metsdntuoteryhmén tai -ryhmiin, ts. mainonnan on oltava yhteismainon-
taa. Yksityisten maiden tuotteita e1 niiden kautta voida mainostaa.

— yksityisten tuotteiden (tavaramerkkien) mainonnasta huolehtivat englan-
tilaisten tuottajien osalta ndma yhtiot itse. Ulkomaisten laivaajien tuotteita
mainostetaan erikseen hyvin vihan. Sitd suorittavat myyjimaiden tuottajien
liséksi agentit ja tuojat, mutta koska nimai tavallisesti edustavat useiden tuot-
tajien tavaroita, he mainostavat melko harvoin yksityisii tavaramerkkeji.

— Kanada on jérjestdnyt oman maan metsintuotteiden yleisen mainonnan
perustamalla Isoon-Britanniaan tdtd varten omat elimensi (Commercial Coun-
sellor ja Plywood Manufacturers’ Association of B.C.).

5. Toimenpide-ehdotukset rakennusteollisuudessa kiytettyjen
Suomen metsédntuotteiden mainonnan kehittdmiseksi
Isossa-Britanniassa

Tassd luvussa esitetddn kirjoittajan ehdotukset Suomen metsintuotteiden
mainonnan kehittdmiseksi Ison-Britannian rakennusteollisuutta silmilli pitéden.
Ndmad ehdotukset pohjautuvat osittain mainonnan jirjestelyn yleisiin periaat-
teisiin sekd edelld esitettyihin tuloksiin ja havaintoihin, mutta osittain myos
tutkimusta suoritettaessa kiytyihin keskusteluihin ja kirjoituksen aikana saa-
tuihin ajatuksiin.

Metsdntuotteet ovat tutkimustulosten mukaan heikommin mainostettuja
kuin muut rakennusaineet. Kun mainonnan voimakkuuden mittauksessa kiy-
tettiin asteikkoa 0—3, saatiin metséntuotteiden mainonnan voimakkuuden kes-
kiarvoksi 1.7, kun taas muiden rakennusaineiden osalta vastaava luku oli 2.s.
Rakennusalan ammattilehtien ilmoittelun pinta-alasta tuli nidytteen mukaan
metsdntuotteiden osalle vain 1/4, vaikka rakennusteollisuudessa nididen tuottei-
den osuus on ndhtdvasti melkoisesti suurempi (ks. s. 21). Vanerin mainonta on
kaikkein vihdisintd, mutta myos sahatavaran ja lastulevyn mainonta on tuntu-
vasti heikompaa kuin muiden rakennusaineiden. — Seuraavassa ei ole endi kat-
sottu voitavan rajoittua yksinomaan kéyttijien portaaseen suuntautuvaan mai-
nontaan, vaan myo6s myynnin portaisiin kohdistuva mainonta on otettu mu-
kaan.

Tarkeimmit kysymykset mainonnan tarkoituksenmukaisessa jérjestimisessi
ovat organisaatio ja siihen liittyvd tehtdvien jako. Mainonnan organisaatiota
jérjestettédessd olisi otettava huomioon mainostettavien tuotteiden periaatteelli-
nen jako: metsidntuotteet yleensd, eri maiden tuotteet, eri laivaajien tuotteet.
Samoin on muistettava, ettd rakennusaineiden mainonnan kohteet voidaan ja-
kaa kahteen pddryhmiddn: myynnin eri portaat ja kayttdjat (ks. s. 8). Kol-
mantena jakona voisi vield olla tuoteryhmi: sahatavara, vaneri, kuitulevy,
lastulevy (ja ainespuu). Viimeksi mainittuja voidaan luonnollisesti sopivasti
yhdisti.

Esitetyn jaon perusteella pdddytddn siihen, ettd Suomen tuotteiden mai-
nonta Isossa-Britanniassa olisi ehkd parasta jdrjestdd siten, ettd mainonta hoi-
dettaisiin kahden organisaation puitteissa: 1) tuotteiden myynnin

4



50 Seppo Ervasti 104.3

Suomen tuottajat Suomen tuottajien Suomen ulkoasiain-
______ keskusjarjestot | _____| ministerio _
Producers in Central associations Ministry of Foreign
Fintand of Finnish producers Affairs in Finland
Suomalaiset markkinointi- ja tie- Metsantuotteiden yleista mainon-
dotustoimistot Isossa-Britannias- toa harjoittavat neuvonto- ja tie-
sa dotusaarjestot I-B:ssa (TDA ja
Suomen tuottajat FIDOR) 3 ;
in Finland |~ Finnish marketing research and visory and information seryices
Producers in Fiand information ofﬂcngs in Great ﬁgr ]Oig aadvertising of forest
Britain products in Great Britain (TDA
and FIDOR)
1 =\ — ] 3
Kauppiaat| Tuojat Kauppiaat [Kuyttdjél Kayttajat ja heidan jarjestonsa
Merchants /mporters lerchants Users Users and their _associations

ja heidan jarjestonsa

4 = and their associations
4
Myynnin organisaatioelimiin Eriliset mainonnan organisaatioelimet
(myyntiteihin) kytketty mai- Separate advertising organisations
nonta
Advertising through selling
organisation
1 Yksityisten tavara- 2 Suomen tuotteiden 3 Metsantuotteiden {le»nen 4 Yksityisten tavara-
merkkien mainonta yleinen mainonta (ei mainonta (ei yksityisten merkkien mainontaa
Advertising of private yksityisten tavara- tavaramerkkien efka eri valtettava
brands merkkien mainontaa) maiden tuotteiden mak Advertising of private
Joint_advertising of nontaa) brands must be
Finnish producls (no Joint aavertising of forest avoided
advertising of private prodycts (no dadvertising
brands) of private brands or
products of different
countries)

Kuva 5. Ehdotus Suomen metsantuotteiden mainonnan organisaatioelimiksi Ison-Britannian
rakennusteollisuutta silmalla pitaen.
Figure 5. Proposed organisation for the advertising Finnish forest products to the building in-
dustry of Great Britain.

organisaatioelimet! (myyntitiet) ja 2) erillinen mainon-
nan organisaatioelin? (késittden markkinointitutkimus- ja tiedotus-
toimistot). Tekijdn ehdotukset organisaatioelimiksi ja tehtdvien jaoksi sekd mai-
nonnan vélineiksi on esitetty kuvassa 5 ja liitteessd n:o 1/s. 56, minka lisdksi
niitd selostetaan tdmén luvun tekstissd. Kuvassa 5 on edelld mainittujen orga-
nisaatioelimien rinnalle liitetty myds Isossa-Britanniassa toimivat mets 4 n-
tuotteiden yleistd mainontaa harjoittavatneuvonta-
ja tiedotusjdrjestot (TDA ja FIDOR). Vaikka toimenpide-ehdotus-
ten yhteydessd viimeksi mainittujen jédrjestéjen toimintaan ei puututakaan, ne
on otettava tarkasteluun mukaan, koska jdrjestot metsiantuotteiden yleisen mai-

! Tuotteiden myynnin organisaatioelimilld tarkoitetaan tissa tuottajia (laivaajia), agent-
teja, tuojia ja kauppiaita.

2 Erilliselld mainonnan organisaatioelimelld tarkoitetaan tassi mainontaan erikoistunutta
elintd, joka ei ota suoranaisesti osaa tuotteiden varsinaiseen myyntityshon.
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nonnan puitteissa harjoittavat myés Suomen tuotteiden mainontaa, vaikkakaan
eivit erillisind. Edelleen on tehtdvien jaossa ndiden jirjestdjen toiminta otet-
tava huomioon.

Suomen tuotteiden myynnin jdrjestely ja hoitaminen kuuluu tietenkin yk-
sinomaan tuotteiden myynnin organisaatioelimille (myynti-
teille). Ndiden tehtdvind on myés yksityisten suomalaisten
tuottajien tavaramerkkien mainonta. Niiden elimien suo-
rittaman myyntitoiminnan nykyisen jirjestelyn huomioon ottaen jdd padvas-
tuu mainonnasta tuottajille itselleen. Heid4n suorittamansa tavaramerkkien
mainonta kohdistuisi, kuten tahinkin saakka, lihinnd kaupan eri portaisiin,
agentteihin, tuojiin ja kauppiaisiin. Mahdollisesti mainonta voitaisiin ulottaa
aina suurimpiin kédyttéjiin saakka. Tuojiin kohdistuvan mainonnan pitiisi olla
etusijalla, silla he ndhtdvastikin ratkaisevimmin vaikuttavat eri tavaramerkkien
valintaan. Agentteihin kohdistuva mainonta lienee paras hoitaa tiiviind suhde-
toimintana, ja titd muotoa on syytd kdyttdd myos tuojiin ja kauppiaisiin nih-
den, kahteen viimeksi mainittuun ryhméin vield nykyistikin enemméin. Tuo-
jiin ja kauppiaisiin pitdisi entistd enemmin soveltaa myds suoraa mainontaa
sekd ilmoittelua kaupallisissa lehdissd. Suurimpiin kédyttdjiin mahdollisesti koh-
distuvassa mainonnassa lienee parasta kdyttdd hyvéksi suoran mainonnan li-
sdaksi ilmoittelua rakennusalan ammattilehdissd. Suomen tuottajien on kuiten-
kin harkittava, onko syytd mennd mainonnassaan ndin pitkdlle. — Suomen
tuottajille kuuluu luonnollisesti my6s omien tuotteittensa valmistukseen liittyva
tutkimusty6 samaten kuin muukin yksityisid tavaramerkkeja koskeva markki-
nointitutkimus. Tédssd tyGssd on varmaan suurta apua yhteistoiminnasta luvun
alussa mainittujen muiden mainonnan organisaatioelinten kanssa.

Myds kaupan vélitysportaat voivat olla erdin varauksin aktiivisina jasenind
mukana esitetyssd mainonnan suorittamisessa. Ne voinevat mainostaa yksityi-
sid suomalaisia tavaramerkkejd hyvin rajoitetusti, korkeintaan suhdetoiminnan
muodossa. Englantilaiset agentit edustavat yleensd useita tavaramerkkeja ja eri
maiden tuotteita. Jotta he pystyvit hoitamaan tehtdvinsd puolueettomasti, on
heiddn suhtauduttava tasavertaisesti vilittdmiinsd tuotteisiin, ja eri merkkien
mainonta on pyrittdvd suorittamaan muuta tietd. Agentit voivat ainoastaan
avustaa Suomen tuottajia ndissd tehtédvissd. Agentit, tuojat ja kauppiaat luon-
nollisesti suorittavat yleistd metsdntuotteiden mainontaa kaikin keinoin. Uutena
myynnin jérjestelynd, jolla olisi vaikutuksensa my6s mainonnan suorittamiseen,
voitaisiin tietenkin ajatella usein esitettyd mahdollisuutta, ettd Suomen tuotta-
jat perustaisivat Isoon-Britanniaan omat agentuuritoimistonsa, joissa olisi joh-
dossa suomalaisia. Nama luonnollisesti tuntisivat suurempaa mielenkiintoa edus-
tamiensa tuottajien ja koko maan tuotteiden myynnin kehittdmistd kohtaan
kuin englantilaiset agentit. Kuitenkin mielipiteeni on, ettei tallaiseen ole syyta
menni. Englantilaiset agentit ovat yleensd hoitaneet myyntitehtdvénsd hyvin,
heilld on valmiit myyntielimet ja vahvat jérjestot, runsaasti pddomia kdytetta-
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vissddn, hyvit suhteet ostajiin, sikéldisten olosuhteiden ja ihmisluonteiden pe-
rinpohjainen tuntemus ja pitkdaikainen kokemus. Omien agentuuritoimistojen
perustamisesta, ainakin mikali sithen mentiisiin radikaalisesti, olisi todennékoi-
sesti seurauksena paha takaisku. Sensijaan suomalaisten sijoittaminen téihin
englantilaisiin agentuuritoimistoihin olisi varmaan toivottavaa ja hyddyttaisi
molempia. Muiden maiden kuin Ison-Britannian osalta voi tilanne luonnollisesti
olla vallan toinen.

Suomen tuottajien perustamat markkinointitutkimus- ja tie-
dotustoimistot (tai-toimisto) Isossa-Britanniassa harjoittaisivat S u o-
men tuotteiden yleistd mainontaa (ks. myds PaLosuo 1958
s. 20). Néiden toimistojen lukumddrd riippuisi siitd, miten eri tuotealojen edus-
tajat voisivat sopia yhteistoiminnasta. Isossa-Britanniassa sijaitsevat toimistot
olisivat Suomen tuottajien keskusjdrjestojen alaisina.! Voidaan ajatella myds,
ettd téllaisten toimistojen perustaminen ja rahoitus kuuluisi yleisessd ulkomaan-
kaupan edistdmismielessd joko kokonaisuudessaan tai osittain Suomen ulko-
asiainministeriolle. Mikali valtio ottaisi osaa rahoitukseen, kuuluisi myds toimis-
tojen valvonta osittain sille. T4llainen sekamuoto ei kuitenkaan tunnu onnistu-
neelta.

Ko. toimistot suorittaisivat sekd varsinaista mainontaa ettd markkinointi-
tutkimusta. Viimeksi mainitusta ne olisivat velvollisia antamaan raportteja ko-
timaahan tuottajien keskusjdrjestoille, mistd ne edelleen vilitettéisiin itse tuot-
tajille. Selvitysten kohteina olisivat kdyttdjien vaatimukset, myynnin edisti-
mis- ja laajentamismahdollisuudet, uusien kdyttomuotojen loytaminen Suomen
tuotteille sekd markkinatilanteen seuraaminen ja tiedottaminen. Suomen tuot-
tajat rahoittaisivat nama toimistot ja avustaisivat niitd tutkimustyossd sekd
antaisivat niiden pyytdmid vastatietoja. Varsinainen myyntitoiminta e1 kuuluisi
ndille toimistoille, ja niiden tulisi mainonnassaan pysyd erillidn yksityisistd ta-
varamerkeistd. Toimistojen suorittama mainonta suuntautuisi lihinna metsin-
tuotteiden kdyttdjiin, mutta tarvittaessa ne antaisivat apuaan myds agenteille,
tuojille ja kauppiaille. Toimistot tuskin voisivat olla niin laajoja, ettd niiden
suorittama mainonta voisi suuntautua ns. suureen yleiséon, vaan toiminta tiy-
tyisi keskittdd muihin kdyttdjiin (suppeampiin ryhmiin). Mainonnan vilineista

! Esitetyn jarjestelyn erdana sovellutusmahdollisuutena olisi, ettd tuottajat perustaisivat
kotimaahan, mahdollisesti Suomen Puunjalostusteollisuuden Keskusliiton yhteyteen tai alai-
suuteen, markkinointitutkimuselimen, jonka alaisena Isossa-Britanniassa oleva markkinointi-
tutkimus- ja tiedotustoiminta olisi. Kotimaassa olevan elimen tehtavéat tulisivat olemaan val-
vovia, yhteyttapitavia ja tiedottavia. Sen laajuus riippuisi tassikin tapauksessa siita, kuinka
eri tuotealojen edustajat voisivat sopia yhteistoiminnasta. Ko. elin pitdisi yhteyttd myos
my6hemmin mainittuihin (ks. s. 53 alahuomautus) muissa ostajamaissa kuin Isossa-Britannias-
sa oleviin metsdntuotteiden kdyton lisadzmiseen pyrkiviin jarjestdihin. Ainakaan aluksi suo-
malaisia markkinointitutkimus- ja tiedotustoimistoja tuskin olisi syyta perustaa muualle kuin
tarkeimpéan tuotteittemme ostajamaahan Isoon-Britanniaan.
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olisivat sen mukaisesti suositeltavimmat suora mainonta ja osanotto nayttelyi-
hin ja messuihin. Toimiston tulisi vastata Suomen tuotteita koskeviin kyselyi-
hin ja suorittaa tiedotustoimintaa myés henkilokohtaisia kiertokdynteja teke-
malld. Suomen tuotteiden ja niiden kiyttémahdollisuuksien esittelyyn sopisivat
my0s lehdet, etenkin ammattijulkaisut. T#llaiseen toimistoon tulisi kuulua tar-
vittava méird teknillistd ja kaupallista (myds mainonta- ja markkinointitutki-
muskoulutuksen saanutta) henkilokuntaa, josta osa olisi kiertdvia.

Kuten tutkimuksesta kiy selville, esitetty jérjestely ei olisi uusi. Kanada-
laiset ovat kayttineet vastaavanlaisia elimid hyvilldi menestykselld jo aikai-
semmin (Commercial Counsellor ja Plywood Manufacturers’ Association of
British Columbia) huolimatta siiti, ettd ko. metsintuotteita tuodaan Kanadasta
Isoon-Britanniaan tuntuvasti vihemmin kuin Suomesta.

Vaikka toimenpide-ehdotuksissa ei puututakaan Isossa-Britanniassa toimi-
vien metsdntuotteiden yleistd mainontaa harjoittavien neuvonta- ja tie-
dotusjdrjestdjen (TDA:n ja FIDOR:in)! toimintaan, on kuitenkin
syytd huomauttaa, ettd Suomen keskusjdrjestojen (tai tuottajien erikseen) tulisi
nykyistd paljon runsaammin ottaa osaa niiden jirjestdjen, varsinkin TDA:n,
mutta ehkd myos FIDOR:in rahoitukseen. Epéatyydyttdvind on pidettidvi esim.
sellaista selitystd, ettd »suomalaisenkin puutavaran tuottaja rahoittaa tavallaan
tatd toimintaa silld sen [TDA:n| kustannukset peitetddn pédasiallisesti tuonti-
tavaroiden hinnasta kertyvalld yrittdjavoitollas (PaLosuo 1958 s. 19—20).
Vaikka TDA:n toiminta koituukin huomattavalta osalta englantilaisten kiytta-
jien hyviksi, niin toiminnasta hy6tyvat tuntuvasti myos suomalaiset tuottajat
(laivaajat). Rahoituksen perusteella voitaisiin ehkd ajatella, ettdi Suomen tuot-
tajille mahdollisesti myonnettdisiin paikka my6s TDA:n hallituksessa. Onko
tdimd mahdollista, riippuisi rahoituksen yhteydessd kaytdvistd neuvotteluista.
FIDOR:in hallintoneuvostossa onkin suomalainen jasen. Nykyisen laajan tiedo-
tus- ja neuvontatoiminnan liséksi voisivat ndma jdrjest6t tehokkaan taloudelli-
sen tuen turvin tehostaa mm. opetukseen liittyvad toimintaa, televisio- ja radio-
mainontaa, filmien valmistamista ja esityksid sekd ndyttelyjen ja messujen jar-
jestdmista.

Suomen markkinointitutkimus- ja tiedotustoimistojen, mikéli sellaisia perus-
tettaisiin, olisi syytd olla kosketuksessa esitettyihin jdrjestéihin, vaikkakin nii-
den erilaisen luonteen vuoksi kiinted yhteistoiminta tuskin olisi mahdollista.
Tutkimus- ym. tulosten vaihtamisessa ja ndyttelyjen ym. jérjestelyssd yhteis-

1 TDA:n tapaisia metsantuotteiden yleistd mainontaa suorittavia jarjestdja on useissa
muissakin ostajamaissa. Ndista mainittakoon Arbeitsgemeinschaft Holz e.V. Saksassa, Trae-
branchens Oplysningsrad Tanskassa, Centre Technique du Bois Ranskassa, Houtvoorlicht-
ingsinstitut Hollannissa, Bureau National de documentation sur le bois Belgiassa ja LIGNUM
Sveitsissa. Myos eraat kansainvaliset jarjestot (CIB, FAO, ECE, OEEC) ovat jossain muo-
dossa pyrkineet harjoittamaan metsantuotteiden mainontaa.
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toiminta olisi kuitenkin vilttamitonti. Yhden maan tuottajien liittyminen néi-
hin kansainvilisiin jdrjestoihin ei luonnollisestikaan riitd. Sen vuoksi olisi toi-
vottavaa, ettd neuvotteluja tillaisesta yhteistoiminnasta ryhdyttdisiin kdiymaan
esim. pohjoismaisella tasolla.

Vaikka edelli esitetyt toimenpide-ehdotukset ovatkin osittain tutkimuksen
suorittajan henkilokohtaisia mielipiteitd, voitaneen sanoa, ettd organisatorisissa
jarjestelyissd tuskin on kovinkaan suuria mahdollisuuksia poiketa esitetysta
jdrjestelystd, mutta sen sijaan tehtévien jaossa ja sen mukaisessa mainonnan
vilineiden kdyt0ssd voidaan tarvittaessa esitettyd ehdotusta tuntuvastikin
muuttaa. Kuitenkin on syytd suorittaa jonkinlainen tehtdvien jako eri elimien
kesken.
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LITE n:o 1 — APPENDIX no. 1

Toimenpide-ehdotukset Suomen metséntuotteiden mainonnan
jdrjestimiseksi Ison-Britannian rakennusainemarkkinoilla

Suomen tuotteiden myynnin organisaatioelimet (myyntitiet)
Tehtédvat

1. Myynti
2. Mainonta
— tuottajat (laivaajat): kaupan portaisiin ja suurimpiin kdyttéjiin kohdistuva yk-
sityisten tavaramerkkien mainonta
— myynnin muut portaat (agentit, tuojat ja kauppiaat): kaupan alempiin portai-
siin ja kadyttajiin kohdistuva, edustamiensa metsantuotteiden yleinen mainonta

3. Tutkimustoiminta: tuottajien suorittama tuotteittensa valmistukseen liittyva tutki-
mustyd, joka ottaa huomioon myés Isossa-Britanniassa toimivien neuvonta- ja
tiedotusjarjestdjen suorittamat tutkimukset sekd Suomen markkinointitutki-
mus- ja tiedotustoimiston markkinointitutkimukset Isossa-Britanniassa. Yksi-
tyisia tuottajia koskeva markkinointitutkimus.

Mainonnan vilineet

1. Suhdetoiminta
2. Ilmoittelu
3. Tiedotus- ja neuvontatoiminta

Suomen markkinointitutkimus- ja tiedotustoimistot Isossa-Britanniassa

Tehtavat -
1. Markkinointitutkimus. Kysyntaan, tarjontaan (kilpailuun) ja lakeihin perustuvat ana-
lyysit. Selvityksista mainittakoon esim. seuraavat:
— kayttajien vaatimukset: millaista tavaraa halutaan, sen laatu- ja muut vaati-
mukset (yhteisty6ssda TDA:n ja FIDOR:in tutkimustoiminnan kanssa)
— uusien kdyttémuotojen 16ytdminen Suomen metsintuotteille
— muiden myynnin edistamis- ja laajentamismahdollisuuksien selvittaminen
— markkinatilanteen seuraaminen ja tiedottaminen
2. Suomen tuotteiden yleinen mainonta (ei tavaramerkkien mainontaa)
— kayttéjiin kohdistuva (ei juuri suureen yleisoon)
— kaupan portaisiin kohdistuva

Mainonnan vilineet

1. Suora mainonta

2. Osanotto nayttelyihin ja messuihin

3. Suhdetoiminta, kuten kyselyihin vastaaminen seka kiertokaynnit myynti- ja kiyttaja-
piireissa

4. Ilmoittelu

5. Artikkelit lehdistélle

SUMMARY :

THE POSITION OF FOREST PRODUCTS IN ADVERTISING
OF BUILDING MATERIALS IN GREAT BRITAIN?

1. Introduction

Five basic factors which can be used to affect the sales volume of a product are dis—
tinguished in marketing. They are the products, prices, sales channels, advertising and selling
proper. To ascertain by means of a market survey the order of importance of these factors
it is necessary to study three basic questions: supply (competition), demand and legislation
(e.g. legislation concerning and affecting marketing). In the present investigation the basic
factors mentioned above have been omitted intentionally through force of circumstances. One-
expedient of market promotion only, advertising, has been analysed.

The subject of the investigation has been worded to impose certain restrictions. The
industries using building (and joinery) materials have been confined to residential building,
agricultural building, factory building, power station construction, warehouse building and
comparable building, and the joinery industry.

The investigation was not concerned with the products of individual producers or coun-
tries, apart from certain minor clarifications in special cases. They have all been reviewed as:
a whole.

The investigation concentrated as far as possible on the advertising directed at consumers.
Consumers were taken to include all those who have to do directly with building materials,.
from architects, engineers and building entrepreneurs to farmers and do-it-yourself practi--
tioners. All advertising media were considered.

There was no attempt to obtain exact figures of the volume of advertising. The object
was simply to ascertain the present situation and the trend in regard to difterent torest prod-
ucts. Use was made of a concise analysis based on competition. The analysis was not carried
out with the thoroughness required of a basic study since competition was reviewed only as.
an auxiliary factor connected with advertising.

As regards the advertising of building materials, the investigation was concerned with
its extent, media, audience (persons, circles, etc. to which the message is directed) and the-
advertisers. The question of costs and time and the regional distribution of advertising (see-
WAGENFUHR 1958, pp. 77—80, 126) have been omitted.

Circumstances dictated very substantial restrictions, set out in Chapter 2, on the scope
of the investigation material.

1 In Summer 1959 I had the opportunity of making a study trip of nearly two months.
to England. The material for the present study was collected during that period. I am greatly
indebted for the help given me by my English host Messrs. Price & Pierce Ltd. Of the indi+
vidual members of this firm, I wish to thank especially the following: Mr. C. V. Cochrane, Mr.
J. D. Hills, Mr. T. F. O’Reilly, Mr. J. H. Leigh and Mr. J. F. W. Harris. Without their as-
sistance my work would have been an overwhelming task. I also wish to express my thanks.
to all those persons and associations who kindly gave their time to answer my questionnaire..
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The aim of the investigation was to ascertain the prevailing situation regarding the concise
points mentioned above and to propose measures which in connection with advertising would
make it possible to promote the sale of Finnish forest products in the building materials market
©of Great Britain.

2. Material and its treatment

A questionnaire was drawn up. The classification and methods of evaluation used are
given in the figure and tables. Alternative replies were printed under each question and the
responder simply had to check (x) one of them.

Initially, the questionnaire was to have been distributed to a total of c¢. 20 individuals
-or organisations, but circumstances made it necessary to make do with eight replies. Five
respondents gave an answer that covered all building materials. Three different sets of answers
‘were formulated for the joinery industry, plywood (inclusive of blockboard) and tibreboard.
“The respondents represented organisations, different levels of trade and users.

In modern market research, queries of this type are generally based on sampling, on a
representative sample. The present investigation did not comply with these requirements, nor
-can it be regarded as based on sampling. It was merely an interview of certain persons with
knowledge of the subject. The small number of the respondents and their selection invite
-comment.

The results of individual replies are introduced in the study. In addition, weighted averages
were calculated on the basis of the answers of the five respondents who provided information
-on all building materials. This was done by assigning the weight of 2 to replies by organisa-
tions, of 1 to other replies. The number of the respondents in each case can be seen from the
‘tables.

In addition to the questionnaires and interviews, the user-directed advertising of two
leading English papers in the building field was assessed for the six-month period January 1 —
June 30, 1959. The periodicals (The Architect & Building News, and The Builder) were selected
by lot from ten leading publications of the building branch. Advertising in these papers is
«directed chiefly to the user level and the results were analysed in this sense. The proportions
-of the different groups of building materials in the total advertising space were measured. As
regards forest products, an account is given of the extent to which the products of different
-countries were advertised and by whom. Only those advertisements which showed clearly the
-article advertised were included. The results thus obtained permitted small measure of com-
‘parison with the results of the questionnaire. It must be noted, however, that the figures re-
present only the advertising of trade papers in the building line.

Some small special studies of the advertising of forest products were made for advertising
-directed at the different levels of sales activity. This was done by taking a sample from the
publication The Timber Trades Journal and Sawmill Advertiser (TT J) for the period January
1—June 30, 1959.

3. Competition of building materials in Great Britain

When an article has been made known either in general terms or for some special use,
‘the perhaps most important reason for advertising is the competition of the article in question
‘with other articles used for the same purpose which are gaining ground in the market (see
"WAGENFUHR 1958 pp. 76, 80). This applies generally to forest products.

The questionnaire was concerned with the degree of competition between building materials
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in Great Britain. Fig. 1 on p. 15 shows the type of form used and the results thus obtained.
The tull range of the scale was used in the replies. This part of the questionnaire was answered
by four interviewees.

The forest products experiencing the greatest competition are plywood, sawn goods and
chipboard, those against the least competition roundwood and insulating board; hardboard
stands between them. Sawn timber competes in particular with products outside the forest
industry (2.0) whereas the competition of plywood, hardboard and chipboard is more within
the range of forest products.

Research and experimental work on forest products as a whole should be taken further.
An objective account is needed of the advantages and drawbacks of each product in the keen
competition. The right product should be found for each use whenever possible. This would
also be to the advantage of the buyers and would arouse confidence.

The general opinion was that the extent of the use of building materials and, consequently,
the total demand for them in Great Britain depends on the general economic situation and
that it is not possible to affect total demand by advertising. The respondents were equally
unanimous that advertising should be used to intluence, considerably even, the competition
between different materials. The possibilities may be very great even in this respect (see also
TT]J, June 13, 1959, p. 41).

4. Advertising of building materials in Great Britain

41. The degree of advertising of different materials

Evaluating the degree of advertising is a difficult task. Advertising volume, again, does
not show the intensity of the media; there are the additional factors of efficaciousness and the
volume of production and use of the goods publicised. Table 1 on p. 20 gives the results con-
cerning the degree of advertising of building materials. The full range of variation permitted
by the scale was utilised in the replies.

It will be seen from the table that forest products are clearly less advertised than other
building materials. The unweighted average of the degree of advertising of all forest products
is 1.7, for other materials 2.6.

The values based on the sample taken from The Architect & Building News and The
Builder confirm in many respects the reliability of the results of the questionnaire (see Table 2
on p. 21). Forest products account only for 1/4 of the advertising space of these two publica-
tions although their share of the building industry’s utilisation of raw materials is probably
considerably greater (see Timber resources ... 1958, p. 383). According to both tables, the
most extensively advertised materials are metals, concrete and cement and some covering
materials outside forest products.

If competition between different materials (see Fig. 1 on p. 15) is taken as the yardstick
of advertising, of the individual forest products plywood in particular but also sawn goods
have been little advertised. The same applies to chipboard although to a smaller extent than
the other two products.

42, Advertising media and the audience

Table 3 on p. 24 gives the analysis of use of advertising media, The most important media
used in advertising building materials are trade journals, calendars and yearbooks, courses
and lectures, exhibitions and fairs and direct advertising. Examination of these media alone
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shows that the obvious tendency in the advertising of building materials is to focus it on
small, special circles. Moreover, the media most commonly used have a long-term and not
rapid effect. Changes in the use of different building materials are usually slow. The advertising
media currently in use are thus in many respects sensibly selected and to the point,

The media of advertising where forest products lag most behind other building materials
are newspapers, other general printed matter, television and shop advertising. These are
mostly media which influence the public at large.

The interviewees were asked about the audience to which advertising is directed today
and the intensity with which it is pursued. The results are given in Table 4 on p. 28. Com-
parison of the audience of the advertising of forest products and other building materials shows
that the difference is most striking in advertising for the public at large, smallest in trade
circles. These results are in agreement with the findings concerning the use of advertising
media. Advertising of forest products to the general public can probably be made more effective
by making greater use of for instance do-it-yourself magazines and general periodicals. The
increasing of television advertising should also be deliberated, despite the high cost.

The most important audience of advertising is the architect, followed by the entrepreneur
in the building line. This is only natural as most of the planning work is done and the majority
of the decisions are taken at these levels. These persons function moreover as leaders of opinion.
Special attention should consequently be paid in the training of architects to teaching the use
of forest products. It should perhaps be made more effective.

43. Organisations involved in advertising of forest products

This chapter reviews the different levels and organisations for selling forest products in
Great Britain. Special attention was paid to a report of the activity of The Timber Develop
ment Association Ltd (T.D.A.) and Fibre Building Board Development Organisation (FIDOR)
(see e.g. Table 5 on p. 35). The chapter also deals briefly with certain other agencies advertising
forest products.

44, Advertisers

This chapter discusses advertisers in Great Britain within the organisations mentioned.,
The results are given in Table 6 on p. 42.

Principally because of the location of the forest industry, it has been necessary in Great
Britain to organise advisory, information and instructional activity for the main part com-
pletely independently of the producer (shipper) level. Separate organs (T.D.A. and FIDOR)
have been established for this purpose. The work of such organs can be conceroed wiht only
a group or groups of forest products. The products of individual countries and shippers cannot
be advertised through them.

As far as English producers are concerned, they themselves manage the advertising of
individual brands. The brand advertising of the forest products of foreign producers to the
consumer levels is on a fairly small scale. Besides shippers, both agents and importers engage
in it, but as they usually represent the brands of several producers they mostly undertake,
like building and joinery companies, the general advertising of forest produces,

Canada has organised the advertising of its forest products by establishing special organs
for the purpose in Great Britain (Commercial Counsellor and Plywood Manufacturers’ As-
sociation of B.C.).
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5. Recommendations for the development of advertising in Great Britain
the Finnish forest products used in the building industry

The proposals listed in this chapter are based partly on the general principles of the
organisation of advertising and on the findings established by the investigation, but in part
they are also based on discussions during the investigation and ideas suggested while writing it.

The most important points to be observed in purposeful planning of advertising are
organisation and the distribution or duties. The advertising of Finnish products in Great
Britain might perhaps be best organised by placing it in the hands of two organisations: 1) the
sales organisations (sale channels) and 2) a separate body for advertising (inclusive of market

_ research and information offices in Great Britain), (see Fig. 5 on p. 50). The figure shows in

addition to these organisational bodies in Great Britain also the advisory and information
organisations (T.D.A. and FIDOR) engaged in the joint advertising of forest products. The
activity of the latter two will not be touched upon in these recommendations. They must,
however, be taken into consideration in the distribution of tasks. Although the work of the
T.D.A. benefits considerably the English users, Finnish producers also benefit considerably
and negotiations should to started concerning the participation of Finnish producers in the
financing of the T.D.A.

The principal task of the organisations selling (sales organs) Finnish products is, naturally,
actual selling work. But they also have a part-responsibility for advertising. A suitable division
of duties would seem to be for producers (shippers) to manage the advertising of individual
brands to sales levels and major users, while the other levels of selling (agents, importers,
merchants) would manage the joint advertising of the forest products represented by them
to the lower sales levels and consumers. The most suitable media are public relations work,
advertisement, information and advisory activity. Shippers should also engage in research
associated with the production of their goods, and in so doing should take into consideration
the investigations made by the organisational bodies mentioned at the beginning of the
chapter.

The Finnish market research and information offices that might be established in Great
Britain — their number would depend on how the representatives of the different forest product
lines could agree concerning co-operation — would function under the central organisations
or organisation of Finnish producers. An office of this type should have the necessary technical
and commercial staff (trained in advertising and market research). A part of this straff would
be travelling. These offices would engage in market research of users’ requirements, the
possibilities of promoting and expanding sales, finding new uses for Finnish products, following
the market situation and publishing information concerning it. The offices in Great Britain
would also engage in the joint advertising (not advertising of individual brands) of Finnish
forest products which would be directed principally to users of forest products (hardly to the
public at large), but they would, when necessary, provide assistance also to agents, importers
and merchants. The advertising media of choice in this respect would probably be direct
advertising, participation in exhibitions and fairs, public relations work (answering of in-
quiries and visits to sales and user circles), advertisements and articles for distribution to
the press. These offices should be in contact with both the T.D.A. and FIDOR for research
and the management of advertising (e.g. exhibitions and fairs).



Publications of the Society of Forestry in Finland:

ACTA FORESTALIA FENNICA. Contains scientific treatises dealing mainly with
forestry in Finland and its foundations. The volumes, which appear at irregular
intervals, generally contain several treatises.

SILVA FENNICA. Contains essays and short investigations mainly on forestry in
Finland. Published at irregular intervals.

Die Veroffentlichungsreihen der Forstwissenschaftlichen
Gesellschaft in Finnland:

ACTA FORESTALIA FENNICA. Enthalten wissenschaftliche Untersuchungen vor-
wiegend iiber die finnische Waldwirtschaft und ihre Grundlagen. Sie erscheinen in
unregelméssigen Abstidnden in Banden, von denen jeder im allgemeinen mehrere
Untersuchungen enthalt.

SILVA FENNICA. Diese Veroffentlichungsreihe enthilt Aufsitze und kleinere Un-
tersuchungen vorwiegend zur Waldwirtschaft Finnlands. Sie erscheint in zwang-
loser Folge.

Publications de la Société forestiére de Finlande:

ACTA FORESTALIA FENNICA. Contient des études scientifiques principalement
sur I’économie forestiére en Finlande et sur ses bases. Parait a intervalles irréguliers
en volumes dont chacun contient en général plusieurs études.

SILVA FENNICA. Contient des articles et de petites études principalement sur
I’économie forestiére de Finlande. Parait a intervalles irréguliers.









