teita sekd maan muokkausta ja lannoitusta. Sitten esitetdan yksityiskohtaisesti siemenen
hankinta ja sdilytys sekd taimien kasvatuksen eri vaiheet: kylvd, koulitus, nosto ja lajittelu
sekd tuhot ja niiden torjunta, samoin pakkaus ja varastointi. Uutuutena on mukana taimien
kasvatus kasvihuoneissa. Myds ruukkutaimien tuottamista kasitellaan. Samassa yhteydessa
on mainittu myds Nisulan rullataimet. Oman lukunsa saavat taimitarhatoimintaan kuuluva
konttoripuoli, tilastointi ja kustannuslaskenta. Aiheen kasittely perustuu kauttaaltaan run-
saaseen Kirjallisuuteen, joka on lueteltu kunkin luvun lopussa. Alkuperaisid tutkimustulok-
sia esitetddn paljon kuvien, taulukkojen ja asetelmien muodossa. Runsas kuvitus valaisee
teknisid yksityiskohtia ja tydtapoja.

Pikainen silmdys osoittaa, etta teos sisdltda tavattoman paljon hyodyllista ja tasmenta-
vaa tietoa, jota voidaan meilld kdyttaa hyvaksi. Toistaiseksi se on pohjoismaisista taimitarha-
oppaista laajin ja monipuolisin. Sellaisena sita mielelladn suosittelee kaikille taimitarhatoi-
mintaa harjoittaville. Se sopii my6s hyvin lahdekirjaksi opiskelijoille.

Paavo Yli-Vakkuri

METSA- JA PUUTALOUDEN MARKKINOINTITUTKIMUS

MIcHEL BECKER. Markiforschung und Gemeinschaftswerbung fiir die Forst- und Holzwirt-
schaft. Methoden, Vorschldge und Beispiele. (Markkinointitutkimus ja yleinen mainonta metsa-
ja puutaloudessa. Menetelmid, ehdotuksia ja esimerkkeja). 1968. 166 sivua. Hinta DM 34.—.

Esiteltavan teoksen alussa on tekija selvasti maaritellyt kirjansa tarkoituksen ja johdon-
mukaisesti pyrkinyt tata tarkoitusta toteuttamaan. Metsa- ja puutalouden vankkaa asemaa
on jonkin verran heikentanyt yleismaailmallinen teknillinen ja taloudellinen kehitys, jonka
vaikutukset yhteiskunnan rakenteeseen ovat selvasti ndhtdvissd. Puun monipuolinen kdytto
ei ole enaa mikaan itsestaan selva asia. Tama seikka on pakottanut metsateollisuuden yha
voimakkaammin rationalisoimaan tuotantoaan ja kiinnittdmaén entista suurempaa huomiota
tehokkaaseen markkinointiin. Kehityksen avaimena nahdaan kaikkien tieteen suomien mah-
dollisuuksien tehokas hyvaksikdyttéo metsd- ja puutaloudessa. Taman kirjan tarkoituksena
on osaltaan auttaa kaikkia asianosaisia orientoitumaan oikein nykyiseen tilanteeseen ja tule-
vaan kehitykseen.

Markkinointitutkimuksen kayttd metsa- ja puutaloudessa on suhteellisen uutta. Voita-
neen sanoa, etta vasta talla vuosikymmenelld tutkimustoiminta on ldhtenyt laajassa mitassa
kayntiin. Tahan ei ole syyna se, ettei tarvittavaa informaatiota tai sopivia metodeja olisi
ollut, vaan niita ei ole kaytetty hyvaksi. Kirjoittaja tdhdentda sosiaali- ja taloustieteiden seka
matematiikan kehitystd ja niiden suomia mahdollisuuksia markkinointitutkimuksessa. Nai-
den mahdollisuuksien hyvaksikaytto edellyttdaa sopivia sovellutuksia ja ennen kaikkea sen
edellytyksena on, ettd metséa- ja puutalouden piirissd toimivat henkilot saavat tietoja kaytet-
tavistd menetelmistd ja menettelytavoista oikeassa, heille sopivassa muodossa.

Kirjan ensimmaisessa osassa kasitelladn modernia markkinointitutkimusta puutalouden
kannalta. Alaan liittyvien kasitteiden maarittely tekee mahdolliseksi sen, ettd lukija ymmar-
taa jatkossa seuraavat asiat siten, kun Kkirjoittaja on ne tarkoittanut ymmarrettaviksi. Kir-
joittaja katsoo markkinointitutkimuksen kattavan hyvin suuren joukon erilaisia tutkimus-
alueita metsa- ja puutaloudessa raaka-aineen hankinnasta aina kuluttajien tiedostamattomiin
ostomotiiveihin saakka.

Metsateollisuuden piirissd voidaan markkinointitutkimuksen suorittajat jakaa kolmeen
toisistaan selvasti erottuvaan ryhmaan: itse yritykset, erilaiset yhteenliittymat sekd tutki-
muslaitokset. Kullekin naistd ryhmistd sopivat tietynlaiset markkinointitutkimustehtavat
muita paremmin. Tasta johtuen, kun on kysymys suurista projekteista, on tarkoituksenmu-
kaista suorittaa tutkimus yhteistyond, jolloin tehokkuus on paras mahdollinen. Kaytannon
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esimerkkeihin viitaten selvitetddn kirjassa, minka tyyppiset tehtivat parhaiten sopivat kul-
lekin markkinointitutkimuksen suorittajaryhmalle.

Kuluttajainformaation hankkiminen tapahtuu kirjoittajan mukaan kyselyn ja havain-
noinnin avulla. Kuluttajien motiiveja ja motivaatiotutkimusta selvitelliin vasta kirjan toi-
sessa, mainontaa Koskevassa, osassa. Johtoajatuksensa mukaisesti tyytyy kirjoittaja, monin
paikoin jopa luettelonomaisesti, mainitsemaan eri tyyppiset menetelmat, selvittimiain teh-
tavien suoritusjarjestyksen jne., siis selvitetain mitd tehddan, mutta se, kuinka tehdaan jaa
lukijalle usein epaselvaksi. Paikoittaista luettelonomaisuutta ei pidi kuitenkaan kasittii pel-
kastaan puutteeksi, silld nain kirjoittaja on pystynyt Iyhyesti esittimaian suuren joukon
asioita, joita ilman lukijan olisi vaikeata muodostaa yleiskuvaa. Esimerkit metsi- ja puutalou-
desta havainnollistavat esitettyja menetelmia.

Kirjan tyylistd poiketen selvitelldan haastateltavien henkiloiden valintaa ja haastattelun
virhemahdollisuuksia tilastotieteellisin kaavoin ja numeroesimerkein. Lukijalle, jonka tilasto-
tieteen perustiedot ovat puutteelliset, tima ei kuitenkaan anna tyhjentdvaa selvitysti otan-
nan ja haastattelun perusteista ja virhemahdollisuuksista, mutta siihenhin ei kirjoittaja ole
pyrkinytkaan.

Kuluttajiin suuntautuvan tutkimuksen ohella on markkinointitutkimuksen toinen suuri
kohderyhma taloudelliset suureet ja niiden viliset yhteydet. Tutkimuskohteina kuluttajat ja
taloudelliset suureet saattavat poiketa huomattavastikin toisistaan, mutta on tirkeita aina
muistaa niiden sidonnaisuus »todellisessa» markkinakentéssa. Markkinointitutkimusprojek-
tissa taloudellisia suureita koskevat selvitykset pystytdin yleensi suorittamaan sekundari-
sina markkinointitutkimuksina. Kaytiannon tyossa tirkea kysymys on tilloin, mitkd ovat
lahteet, joihin numeerista taloudellista tietoa on koottu. Kasiteltdvian kirjan tekiji on tihin-
kin vastannut seikkaperaisesti. Vaikkakin kasittely on tehty Saksan oloja silmillapitien, ei
sen soveltaminen muihin oloihin liene vaikeata. Pintapuolinen kuvaus yksinkertaisimmista
tunnusluvuista ja analyysimenetelmista selvittaa lukijalle tilastollisten aineistojen hyviksi-
kayttomahdollisuuksia taloudellisen paitoksenteon taustana.

Kirjan toisessa osassa kasitellaan puutaloudellista markkinointitutkimusta ja puun yleista
mainontaa. Markkinointitutkimuksen tehtivat mainonnan suunnittelussa, suorituksessa ja
kontrollissa tulevat korostetusti esille.

Puutuotteiden kysynta- ja tarjontapuolen tarkka tunteminen on valttimaton edellytys
mainonnan suorittamiselle. Koska kaytannéllisesti katsoen kaikkia kuluttajia voidaan pitaa
potentiaalisina asiakkaina, tulee markkinointitutkimuksen ensin selvittaa tulevan kuluttaja-
skaalan painopisteet, joihin esim. mielipiteitd ja kulutustottumuksia luotaava markkinointi-
tutkimus suunnataan. Mainonta luonnollisesti rakentuu markkinointitutkimuksen antamien
tulosten pohjalle.

Kun on kyse puun yleisestd mainonnasta, on peruskysymys kirjoittajan mielesta: »Miksi
kaytetaan tai ei kdytetd puutar. Tahan puolestaan vaikuttavat kuluttajien yleiset asenteet
seka yha lukuisimpien substituutiomateriaalien ja -tuotteiden markkinoilletulo. Kuluttajien
asenteiden sekd niiden alkuperan tunteminen on vilttimiton edellytys silloin, kun pyritain
luomaan myonteisida mielikuvia puusta. Puun ja sitd korvaavien materiaalien ominaisuuksien
tosiseikkoihin perustuva vertailu osoittaa ne puun ominaisuudet, joihin mainonnassa tule
kiinnittaa huomiota.

Markkinoinnissa ja ennen kaikkea mainonnassa on paljon pohdittu kysymysta ns. vaikut-
tajayksiloistd. Metsateollisuustuotteiden kohdalla 16ytyy tallaisia henkilitd jo institutionaa-
listen seikkojen perusteella. Kun menniin abstraktiotasoissa alaspdin, kdy vaikuttajayksiloi
den loytaminen vaikeammaksi. Talldin voidaan markkinointitutkimuksessa kayttaa sosiaali-
tutkimuksen menetelmid ongelman ratkaisemiseksi.

Mainontaa pidetdan usein yksilon syvimpiin motiiveihin ja mita monimutkaisimpiin emo-
tionaalisiin suhteisiin vetoavana. Téssd kohden ottavat useimmat markkinointitutkimuskir-
jojen kirjoittajat kasiteltavaksi motiivit ja motivaatiotutkimuksen. Niin on tehnyt myds ar-
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vosteltavan teoksen kirjoittaja. Motiivi-kasitteen kahdenlainen sisdlto tekee usein sovellettuja
tieteita edustavissa Kkirjoituksissa tutkimusmetodiikan selvittelyn ristiriitaiseksi. Arkipu-
heessa olemme taipuvaisia kutsumaan kaikkia syita tekoihimme motiiveiksi. Naiden »motii-
vien» tutkimiseen voidaan kayttaa seka asenne- etta mielipidetutkimuksen keinoja. Psykolo-
gialla on oma motiivi-késitteensd ja omat erikoistutkimusmenetelménsa. Olen huomannut,
ettd monissa markkinointitutkimusta kasittelevissa kirjoissa luetellaan mita spesifimpia sy-
vyyspsykologian ja kliinisen psykologian motivaatiotutkimusmenetelmia, vaikka testattuja
sovellutuksia ja tarpeellista nayttoa naiden menetelmien sopivuudesta markkinointitutkimuk-
seen puuttuu. Kasiteltavassa kirjassa pitdydytaan suhteellisen yksinkertaisiin sovellutuksiin
ja luetellaan esimerkkeja kaytannon tutkimuksista, joissa kuvattuja menetelmié on kaytetty.

Yhteismainonnan kaytannollistd suorittamista selvittelevéassd luvussa kdydaan mainonta
lapi mainontaa suorittavien elinten organisaatiosta, kokoonpanosta ja rahoituksesta lahtien.
Mainonnan tavoitteet sopeutetaan markkinoiden tavoitteisiin ja mainonnan kohteet ja vili-
neet valitaan sen mukaan. Mainostussisallon suunnittelu kdydaan lapi yleismainonnan peri-
aatteiden mukaisesti kuluttajien motiivien tuntemukseen nojautuen.

Kirjoittaja kasittelee myos mainonnan vaikutuksen kontrollointia muutamin yleisimpiin
menetelmiin viitaten.

Runsaasti lahdeviittauksia sisdltdvan kirjansa loppuun on Becker liittanyt 197 julkaisua
kasittavan kirjallisuusluettelon. Julkaisut ovat lahes kaikki saksankielisid. Ndin laaja mark-
kinointitutkimuksen ja mainonnan erikoiskysymyksid kasitteleva kirjallisuusluettelo tayden=
taa hyvin esiteltavan kirjan yleisluontoista sisaltoa.

Heikki Juslin
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