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Maanviljelijoiden ja urakoitsijoiden on hankittava tietyin valiajoin uusia tyokoneita. Tassa
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Tama opinnaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehysosuudesta, jossa kasitellaan mm.
sitd, mika vaikuttaa maatalouskoneen ostopaatokseen seka sitd, milla perusteella ihmiset
yleensakin tekevat ostopaatotksia. Opinnaytetydn tutkimusosuudessa pyritdan selvitta-
maan puhelinhaastatteluna toteutettavalla survey-kyselylla maanviljelijoiden ja urakoitsi-
joiden ostopaatoksiin vaikuttavia asioita. Opinnaytetyon lopussa esitetddn teorian ja tutki-
muksen perusteella tehdyt johtopaatokset koskien sitd alkuperéistd kysymysta, ettd milla
perusteella syntyy maatalouskoneen ostopaatos.
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ettd koneita myyvat yritykset suosittelivat tekeméaan yleishyodyllisen tutkimuksen tekemis-

ta sen sijaan, etta olisivat suoranaisesti tehneet yhteistydsopimusta.
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Farmers and contractors must sometimes invest new tools. In this case, | can find ration-
ales to invest in these machines. The target group consist of farmers and contractors who
need these kinds of machines. Farmers can be divided in three classes: planters and cat-
tle keepers and the mix of these. One can buy machines with different kinds of reasons,
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1 JOHDANTO

Maatalouselama kehittyy ja tilakoot kasvavat jatkuvasti. Maatalouskoneita hanki-
taan yha enemman, paljon enemman kuin esimerkiksi 15 vuotta sitten. Lisaksi ko-
neiden koko suurenee jatkuvasti, koska kasvavilla tiloilla tarvitaan yha suurempia
ja tehokkaampia tyokoneita. Kaiken kaikkiaan maatalous tehostuu huimaa vauhtia,
ja on jo hyvin teollista toimintaa. Pienempia tiloja on yha, mutta niiden maara on
vahvasti vahenemassa. Pientilat myyvat maata, ja suuret tilat ostavat sitd. Nain
tilakoko kasvaa ja toisaalta tilojen lukumé&éra pienenee. Maatalouskoneiden tekni-
nen kehitys on nykyaan aarimmaista huipputasoa. Tarvitaan paljon viljelijalta oppia
taydellisesti hyddyntamaa varsinkin nykyaikaisen traktorin kaikkia ominaisuuksia.
Nykyajan autot ovat hyvin kehittyneitda, mutta verrattuna traktoreihin, ne ovat lahin-
na vanhanaikaisia tekniseltd tasoltaan. On jarjestetty kilpailuja maataloustekniikan
opiskelijoille siitd, kuka osaa parhaiten hyddyntdd nykyaikaista tyokonetekniikkaa.
Alaa opiskelevat opiskelijatkin kokivat vaikeaksi ottaa kaiken irti tekniikasta. Osa
koneiden huipputekniikasta on siis perusviljelijalle lahinna hyddytdénta monimutkai-

suutensa takia.

Tekniikasta on toki paljon hyo6tyakin maatalouden tehostamisessa. Esimerkiksi
ajettavien tyokoneiden, kuten traktoreiden, puimureiden ja ajosilppureiden muka-
vuustaso on nykyaan huippuluokkaa. Samoin on ergonomian laita. Taméa kaikki
lisaa paljon tydssa jaksamista ja tyon mielekkyyttd. Tuottavuus kasvaa esim. ura-
koitsijalla, jolla ei ole tiettya rajattua maa-aluetta hoidettavana, kuten viljelijoilla.
Maatalouskoneet ovat myos nykyaan tuntuvasti kallimpia kuin ennen. On mietitta-

va investointeja tarkasti.

Tassa opinnaytetydssani kasittelen ennen kaikkea sita, ettd milla perusteella viljeli-
ja tekee maataloustytkoneen lopullisen investointipdatoksen. On selvaa, etta sii-
hen vaikuttaa hyvin moni asia. Selvittelen tydssani naita asioita mahdollisimman
tarkasti mm. haastattelemalla viljelijoita. Tata opinnaytety6ta ei ole tehty mink&aan
yrityksen kanssa yhteistydssa, mutta tutkimustuloksista on yleisesti hyotya maata-

louskoneita myyville yrityksille.



1.1 Maatalouselinkeino Suomessa

Suomessa toimii nykydan suhteellisen pieni maara maanviljelijoité siihen nahden,
kuinka nékyva elinkeino se on. Maaseutumaisemaa varittdad suuret maarat peltoa
ja erilaiset tyokoneet eri sesonkeina. Ennemmin maanviljelijdiden lukumaara oli
paljon suurempi, koska yhteiskunta ei ollut viela niin teollistunut. Kuitenkin peltojen
maara on nykyaan paljon suurempi, johtuen tilakokojen kasvamisesta. Esimerkiksi
vuonna 2009 Suomessa tuli viljan ylituotantoa, se kertoo miten tehokasta maanvil-
jely nykydan Suomessa on. Tilakoot ovat kuitenkin hyvin pieni& verrattuna moniin
muihin Euroopan maihin. My6s peltolohkot ovat pienikokoisia Suomessa.

Suomi on EU:n jasen, ja se on vaikeuttanut tiettyjen lajien, kuten sokerijuurikkaan
viljelyd Suomessa, vaikka tama laji soveltuukin hyvin maamme ilmastoon. EU on
ajanut alas monta sokerijuurikasyrittdgjad Suomesta. Suomessa viljellaan useita eri
viljelykasvilajikkeita. Viljalajikkeita kauraa, ohraa, vehnaa, ruista ja ruisvehnaa vil-
jelldédn yleisesti, samoin o6ljykasveja rypsia ja rapsia. Maustekasveista yleisinta
Suomen pelloilla on kumina. Peruna ja erilaiset juurekset ja sipulit ovat myos tuttu-
ja lajikkeita kotimaisilla pelloilla. Suomessa on myds paljon maito- ja lihakarjatiloja.
Kaiken kaikkiaan maatalous on Suomessa kohtuullisen merkittdvaa, ja on tarkeaa

turvata kotimaiset ravinnon raaka-aineet vastakin.



Koko maa

~ Tuntematon 3,3%

.~ Rakennus 1,1%
"~Liikenne 2,7%

Kauppa 2,9%
Sekatyd 4,1%

Palvelu 54%
Teollisuus 10,4%

2004

Koko maa

Yhteisk. palvelut 324%

Teollisuus 19,1%

Tuntem. 1,7%
Maatalous 4,2%

Kauppa 15.3% Rakennus 6,1%

Liikenne 7,5%
Liike-elaman palvelut

Rahoitus ja vakuutus
138 %

Liike-eldman palvelut
Rahoitus ja vakuutus
24,0%

Helsinki

Teollisuus 25,2 % Palvelu 26,2 %

Tuntematon 14,1 %

Kauppa 14,5 %
Maatalous 2,0 %
Liikenne Rakennus Sekatyo 2,1 %
99% 61%
Helsinki

Yhteisk.palveiut 35,7%

Tuntematon 1,1%
Maatalous 0.1 %

Rakennus 4,7%

Teollisuus 8,8%

Kauppa 16,5% Liikenne 8,0%

Kuvio 1. Elinkeinoelama Suomessa 1920 ja 2004 (Tilastokeskus, 2007)
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Kuvio 2. Maatilojen lukumaara peltosuuruusluokittain vuosina 1995-2009
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Maatilojen maara on vahentynyt vuosi vuodelta Suomessa. Poikkeuksen tilastois-
sa tekee vuosi 2006, jolloin tiloja oli edellisvuotta enempi. Suurien tilojen maara on

kasvanut vuodesta 1995.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma opinnaytetydssani on, miten syntyy maatalouskoneen ostopaa-
toés. Haluan selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat viljelijan tai maatalousurakoitsijan
tyokoneen ostopaatokseen, ja miten ndmé vaikuttavat tekijat sitten vaikuttavat.
Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat seka rationaaliset ettd emotionaaliset teki-
jat. Haluan selvittaa, miten ne jakautuvat isoa tytkoneinvestointia tehtéessa. Jo-
kainen ihminen on yksilo; yksi saattaa kokea tydkoneen investointiin vaikuttavat
tekijat eri tavalla kuin toinen. Siksi haastattelen useita maanviljelijoitéa ja maatalo-

usurakoitsijoita. Haastattelu on survey- kysely.

Pyrin saamaan hyvéan yleiskuvan viljelijoiden ostopaatoksen syntymisesta. Tutki-
mustuloksista pitdisi ndkya se, kuinka maatalouskoneen ostopaatds keskimaarin
syntyy. Nama tulokset ovat hyddyllisia maatalouskoneita myyville yrityksille. He
nakevat tyosta esimerkiksi sen, miten mainonta vaikuttaa asiakkaaseen. Tyo tus-
kin paatyy koskaan ulkomaisille maatalouskonevalmistajille, mutta suomalaisille
valmistajille siitd saattaisi olla hyotya. Kaiken kaikkiaan tydstdhan ilmenee, mita

asioita viljelija arvostaa tyokoneessa.

Tutkimustuloksia on oltava tietenkin riittavasti, etta tutkimuksesta tulee luotettava
ja sité voi yleistaa. Tutkimuksen kohteena ovat maanviljelijat ja maatalousurakoit-
sijat, esimerkiksi maata kuljettavat urakoitsijat ja turveurakoitsijat eivat ole tutki-
mukseni kohteina. Lisaksi tutkimukseni ei koske metsataloutta. Poikkeuksena téa-
ma: jos maanviljelijd ostaa esim. tukkikérryn tai nosturin, se kuuluu tutkimukseeni.
Syy tdhan on, etta naita tyokoneita viljelija kayttda toisinaan muuhunkin kuin pui-
denhakuun, esim. nosturia voidaan kayttaa sakkien nostoon. Mutta jos viljelija os-
taa esimerkiksi ajettavan harvesterin, ja tekee viljelyksen ohella metséatalousura-
kointia, sitd en huomioi tutkimuksessani. Tallainen harvesteri on puhtaasti metsa-

kone. Jos karjankasvattaja hankkii esim. uuden lypsyrobotin, sek&éan ei kuulu tut-
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kimukseni piiriin. Jos karjankasvattaja taas hankkii apevaunun, jota kaytetaan kar-

jan ruokkimiseen, huomioin tallaiset hankinnat.

Tyoni piiriin kuuluu siis kaikki sellaiset laitteet, joita voi ajaa tai jotka voi yhdistaa
ajettavaan maatalousajoneuvoon tyokoneeksi tai muuksi moduuliksi. Se, miksi
valitsin taméan tutkimusongelman, johtuu siitd ettd minua kiinnostaa maatalouden
ala suuresti ja minulla on asiantuntemusta siita. Yksi syy on myos se, etta tallaisia
tutkimuksia ei ole paljoa tehty. Kaiken kaikkiaan tutkimusongelma on melko laaja

ja koen sen mielenkiintoiseksi ja haasteelliseksi.
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2 INVESTOINTI

2.1 Investointityypit

Maatalousyrittdjat ja maatalousurakoitsijat suorittavat investointejaan eri tyyppisis-
sa tilanteissa. Silla on merkitysta investoinnin kannalta, millainen tama tilanne in-
vestoitaessa on. Investointityypit ovat seuraavat: uuden menetelman kayttéénoton
vaatima investointi, laajennusinvestointi seka korvausinvestointi. Korvausinves-
tointi on tyypillisin investointi. Kun vanha tyokone halutaan vaihtaa uuteen, suorite-
taan korvausinvestointi. Talléin uusi kone on vanhan seuraaja. T&ma uusi kone ei
lisda yleensa tuottavuuden maaraa, muun tavoin kuin saastamalla esim. polttoai-
netta esimerkiksi suuremman kokonsa tarjoaman tydtehokkuuden lisayksen takia.
Syita uuden korvausinvestoinnin tekemiseen voi olla monia, ja ne eivat valttamatta
aina johdu esim. vanhan koneen hajoamisesta. Uusi kone saatetaan hankkia
muun muassa verovahennysten saamisen takia.( Mattila, Taipalus, Rikkonen &
Suutarinen 2007.)

Jos tilalla otetaan uusi menetelma kayttoon tyon teossa, syntyy ehka tarve uudel-
le tai uusille laitteille. Talldin kyseessa on siis uuden menetelméan kayttéénoton
vaatima investointi. Kun uusi menetelma otetaan kayttdon, syntyy yleensa suuria
kustannussaastoja. Ajokerrat pelloilla saattavat esimerkiksi vahentya, ja liséksi
saattaa tuottavuus kasvaa muutenkin. Oli uuden menetelméainvestoinnin kohteena
esimerkiksi lypsyrobotin hankkiminen tai akeen ja auran yhdistava laite, on tavoit-
teena aina saastaa aikaa ja taloudellisia resursseja. Uudet menetelmat saattavat
myos lisata tydmukavuutta. Kaikkiaan korvausinvestoinnin ja uuden menetelmén
vaatiman investoinnin valilla on veteen piirretty raja. Tama johtuu siita, etta vaikka
tilanomistaja tai urakoitsija tekisivat vain korvausinvestoinnin, useimmiten hankittu
laite on edellistd suurempi, kehittyneempi ja tehokkaampi. (Mattila, Taipalus, Rik-
konen & Suutarinen 2007.)

Tietyll& tapaa voidaan korvausinvestoinnin katsoa toisinaan muuttavan tyonteon
menetelmaakin vahan. Laajennusinvestointi tarkoittaa sita, etta tilalle hankitaan
uusi tykone tai suurempi vanhan tilalle pakon sanelemista syista. Kun tila laajen-

taa toimintaansa, hankkii esimerkiksi lisda maata tai karjaa; taikka urakoitsija
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hankkii lisaa asiakkaita, tarvitaan uusi tehokkaampi tyokone/tydkoneita. Joskus
nama kolme investointityyppia voidaan katsoa siséltyvan samaan tilanteeseen.
Vanha kone saatetaan korvata uudella, samalla voidaan laajentaa tilaa ja ottaa

uusi menetelma kayttéon. (Mattila ym. 2007.)

2.2 Investoinnin vaiheet

Investointi on liiketaloustieteessa pitkavaikutteinen meno, josta odotetaan saata-
van hyotyd useammalla kuin yhdella ajan hetkella. Kasittelen tyosséani reaali-
investointeja, joilla tarkoitetaan koneiden ja laitteiden investointeja. Foxallin (1979)
mukaan viljelija toimii p&aéapiirteissaéan teollisen ostajan tavoin hankkiessaan tuotan-
tovalineitd. Maatalousyrittdjille ei ole tehty mitdén erityisid ostoprosessi- tai inves-
tointimalleja, vaan heidéan investointeihin on sovellettu yleisid malleja. Teorioissa
investoinnin seurauksia arvioidaan yleensa taloudelliselta kannalta ja teoria olettaa
yrityksen pyrkivan nimenomaan maksimaalliseen voittoon. Maatilayritys on kuiten-
kin kokonaisuus jossa yhdistyvat yksityistalous ja yrittdminen. Voiton maksimointi
voi olla ristiriidassa viljelijaperheen hyddyn maksimoinnin kanssa. Hyva tydympa-
ristd on tarkeimpia elaméanlaadun perusteita. Lisaksi tiloille on tarkeaa jatkuvuus
sukupolvelta toiselle. Suomalaisen tutkimuksen mukaan, niiden maatilojen, jotka
ovat tehneet investointeja, kannattavuus on ensin laskenut, toisin kuin niiden tilo-
jen jotka eivat ole investoineet. Muutamassa vuodessa tilanne on kannattavuuden

kannalta painvastainen. (Mattila ym. 2007, 8-9.)

Investointiprosessi lahtee liikkeelle tarpeesta tai valttAmattomyydesta. Usein inves-
toinnin syy on aloittaa tai laajentaa tuotantoa. Yleensa maatalousyrittjat haluavat
tehostaa tuotantoa jatkuvasti tai tila joudutaan kannattamattomana lopettamaan.
Tuotannon kehittaminen investoimalla on vaativaa, koska investointeihin kuluu
usein paljonkin rahaa. Siihen, miksi investointi tehdaan, vaikuttaa moni asia. Voi
olla, etta padasiakkaan taholta vaaditaan investointeja vaativaa toimenpidetta tai
asiaa. Maanviljelijalla taytyy olla kilpailukykyd. Jos kone rikkoutuu kesken tyo-
sesongin, syntyy usein pakottava tarve investointiin, ellei konetta voi korjata. Pelko
vanhan koneen rikkoutumisen riskista ajaa maanviljelijoitéa investointeihin. Uudet

tyokoneet lisaavat ammattiylpeyttéakin. Naapuri- tai l&hialueiden tilojen investoinnit
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saattavat saada itsekin investoimaan viljelijan. Investointi alkaa tarpeesta ja poh-
dinnan tuloksena syntyy ostopaatds. Isoissa hankinnoissa joudutaan tekemaan
moniakin ostopaatoksia. Esimerkkina tama: Viljelija haluaa hankkia uuden paa-
lainyhdistelman. Han hankkii uuden traktorin varusteineen, uuden paalaimen seka
uuden kerijan, jolla paalit saavat muovikelmun. Taten h&n tekee useita ostopaa-
toksia. Valvonnan tehtavana on valvoa, miten investointi/investoinnit kannattivat ja
toteutuiko suunnitelmat. Toisin sanoen tavoitteiden tayttymista tarkastellaan. Mo-
net viljelijat kokevat taloudellisten tulosten ohella myds laadulliset tekijat tarkeiksi.
(Mattila ym. 2007, 10-13.)

Se, mika patee viljelijoiden investointeihin, patee myo6s urakoitsijoiden. Kaikilla
maataloustytkoneen kayttajilla on tarkeaa tyon mielekkyys, tehokkuus, kilpailuky-
ky ja jatkuminen. Se, mita tyokoneita investoidaan, maaraytyy alan ja tarpeen mu-
kaan kullekin investoijalle. Nykyisin tilat investoivat myds yhdessa yhteisia koneita.
Tassa tapauksessa hankitaan useimmiten, ei aina, jokin suuri konehankinta, jonka

hankkiminen yhden tilan toimesta olisi kannattamatonta.

Esimerkkina ajosilppuri: Se on kallis tuorerehunkorjuulaite, joka hankitaan useim-
miten monen tilan toimesta. Kun téllaista silppuria kaytetaan, vierella ajaa traktori,
jonka perakarryyn rehu eli heindsilppu ohjataan. Jotta tyo on riittavan tehokasta,
taytyy karryn tayttyessa uuden traktorin tulla karryn kera valittomasti silppurin vie-
reen. Tarvitaan usein siis vahintaan kolme traktori - karry -yhdistelmaa ja néain pal-
jon ei yleensa yhdelta tilalta 16ydy. Siksi tilat auttavat toisiaan, eli kun yhteinen
ajosilppuri on hankittu, ja joku korjaa silla satoaan, useamman tilan traktorit kuljet-
tavat rehua. Ennen vanhaan saatettiin hankkia edullisempikin kone yhteiseksi, joh-
tuen pienesta tilakoosta. Tallainen laite oli harvoin tarvittava useimmiten, esimer-

kiksi kasvinsuojeluruisku.

2.3. Maatalousinvestoinnit aikojen saatossa

Suomessa maatalousinvestoinnit ovat muuttuneet luonteeltaan erilaisiksi ajan-

oloon. Aiemmin keskimaarainen tila hankki harvoin uusia koneita ja my6s harvoin

uusi kalustoaan. Ostettavat koneet olivat selvasti pienempia kuin nykyaan. Maata-
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louskoneiden koon kehitys ja uusien koneiden investointinopeus ovat nousseet
lahes lineaarisesti esim. 1960- luvulta l&htien. Lamat ovat esim. valilla hillinneet
kehitysta. Tilakoot ovat suurentuneet ja myos koneilta vaaditan enemman tyote-
hoa. Aiemmin esim. leikkuupuimuri oli vain osalla tiloista, nykyaan lahes kaikilla.
Nykyaan myos uudenlaiset asiat ovat tulleet merkitseviksi ostopaatosta tehdessa,

kuin aiemmin.
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3 OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

3.1 Yleiset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ihmiset ovat erilaisia ostotapojensa kanssa, eli siind, mitd he ostavat ja mista,
kuinka usein, kuinka paljon, ja minka verran he kayttavat rahaa ostoihinsa. Jotta
erityyppiset ostajat loytaisivat haluamansa tuotteet, markkinoilla taytyy olla monen-
laista tarjontaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 51). Joku valmistaja tekee tietyn-
laista tuotetta, toinen valmistaja toisenlaista. Myds kaupat ovat erikoistuneet eri
tyyppisten tuotteiden jalleenmyyntiin. Mitka asiat sitten vaikuttavat ostopaéattksen
syntymiseen yksilon kohdalla? Naita tekijoitd ovat esimerkiksi kulttuuri, alueen
lainsdadanto, ja alueen taloudellinen kehitys. Eri maissa on eri tyyppiset ostotot-
tumukset eri yksilgilla jo pelk&astaan naiden olosuhteiden takia. Myos demografiset
tekijat vaikuttavat: ostajan ik&a, sosiaaliluokka, koulutus, ammatti ja asuinpaikka
merkitsevét todella paljon ostopaatoksen syntymiseen. (Bergstrom & Leppanen
2007, 51).

Elaméntyylin vaikutus on suuri ostopaattksen syntymiseen. Toisille ihmisille laatu
ja status on hyvin tarkead, toisille taas edullisuus. Ihmisilla on myds erilasia har-
rastuksia, jotka vievét rahaa eri maaria. Elamantyyli on heijastus yksilon persoo-
nasta, ja maarittaa paljon hanen ostokayttaytymistddn. Nama tekijat voi luokitella
ostajan sisdisiin tekijoihin. Ulkoiset tekijat, eli toiset ihmiset vaikuttavat myos osto-
paatoksiin. Esimerkkind muotivirtaukset. Jos nuoren kaverit pukeutuvat tietylla ta-
valla, nuori usein haluaa pukeutua samoin. (Bergstrom & Lepp&nen 2007, 51).
Mainonnan merkitys on myo6s suuri yksilon ostopdatoksen syntymiseen. Mainonta
kehittyy ja lisdantyy koko ajan, ja sen merkitys siis kasvaa. Mainonnalla luodaan
mielikuvia tuotteista. Mainoksia tulee joka mediasta. Tietenkin ostajan sukupuoli
ratkaisee paljon ostokayttaytymisen osalta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 51).
Seuraavissa kappaleissa selitetddn tarkemmin tarkeimmistd ostopaatdokseen vai-

kuttavista tekijoista.
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3.2 Hinnoittelun vaikutus ostopaatdokseen yleisella tasolla

Kun tavallinen Ihminen ostaa jotain, sellainen ihminen joka kokee hinnan merkit-
sevan jotain ostopaatdsta tehtdessa, tama ihminen huomioi tarkasti tai vahemman
tarkasti sen tuotteen hinnan, mitd han on ostamassa, siita riippuen, misséa hinta-
luokassa ko. tuote on. Joku ihminen etsii aina halvinta, joku laatua, vaikka joutuisi
maksamaan enemmankin. Ostokayttaytyminen riippuu persoonasta. On olemassa
kuluttajan ostokayttaytymista kuvaavia mikrotaloudellisia malleja. Ne perustuvat
yleensa hyotyteoriaan. Naiden teorioiden mukaan kuluttaja pyrkii saamaan kaytet-
tavissa olevilla varoillaan mahdollisimman suuren kokonaishyddyn kulutuksestaan.
Tama hyoty on subjektiivisesti koettava, eli henkilokohtainen kullakin persoonalla.
Toisin sanoen ihmiset kokevat eri lailla, mikd on esim. suurin hy6ty, mink& voi
saada tietylla kaytettavissa olevalla summalla. (Laitinen 2007, 101). Kullakin on
omat eriavat tarpeensa. Tietyt tarpeet ovat kaikilla samat.

Tuotteen hyoty on se arvo, jonka asiakas kokee saavansa sen kuluttamisesta. Kun
asiakas ostaa tietyn tuotteen, han punnitsee tuotteen mahdollisesti antamaa hyo-
tya suhteessa muihin vastaavanlaisiin tuotteisiin, seka tuotteen vaatiman raha-
maaran maksamisesta koituvaan hyotyyn. Kun tietty tuote pystyy antamaan eniten
hyotya asiakkaalle kaikista samankaltaisista tuotteista, suhteessa vaatimaansa
rahamaaraan, asiakas periaatteessa on valmis ostamaan tuotteen. Mitd enemman
asiakkaalla on varallisuutta, sitd pienempi merkitys on hinnalla muuttujana osto-
paatosta tehtaessa. (Laitinen 2007, 102).

Jos rationaalisella asiakkaalla on useita eri tuotteita, joita han haluaisi, mutta varal-
lisuus on kuitenkin rajallinen, asiakas valitsee ne tuotteet, joista h&n kokee saa-
vansa suurimman hyddyn silla rahasummalla, joka on hanen kaytettavissaan. Tal-
|6in kokonaishyoty saavuttaa maksiminsa. Jos tuote A antaakin enemman vas-
tinetta hintaansa nahden suhteessa kuin tuote B, kokonaishyoty ei saa suurinta
arvoaan. Tassa tilanteessa asiakas voi nostaa hyotya ostamalla enemman tuotetta
A, kuin tuotetta B, jolloin saa kayttamalladn summalla enemman lisaarvoa. Hyoty
saadaan maksimoitua, kun kulutuksen lisdyksesta saatava lisdarvon suhde lisayk-

sessa kaytettyyn rahasummaan on sama kaikilla tuotteilla. Mita enemman tuote
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antaa lisdarvoa ostajalle, sitA enemman se saa sitten maksaa. (Laitinen 2007,
105).

3.3 Ostajan siséaiset tekijat

3.3.1 Tarpeet

Tarpeet ovat luonnollisesti laht6kohta ostamiseen. Tarve voidaan maarittaa puute-
tilaksi, josta halutaan paasta eroon tyydyttdmalla se jotenkin. Yrityksien on tuotet-
tava tarpeisiin vastaavia tuotteita menestyakseen. Siksi niiden on selvitettava mita
ovat ihmisten tarpeet. Tarpeet ovat eri yksil6illa erilaisia ja tarpeita voidaan siis
tarkastella useista nakokulmista. Nykyaan puhutaan véline- ja kayttdtarpeista.
Kayttotarpeista puhuessa tarkoitetaan kaytt6a, jota varten tarpeet ostetaan. Sama
tuote voidaan ostaa useaan eri tyyppiseen kayttéon. Tietokone saatetaan ostaa

tyo- tai pelikayttdon, tai vain netin selausta varten tai kaikkeen tahan.

Vélinetarpeita ovat muun muassa patemisen, seikkailun ja viihtymisen tarve. Juuri
valinetarpeet ratkaisevat sen, mika tarjolla olevista tuotteista tai tuotemerkeista
valitaan. Useimmiten ostaja hankkii sellaisia tuotteita ja tuotemerkkeja, jotka ilmen-
tavat mielikuvaa, jonka han haluaa itsestaan antaa. Tuote toimii talla tavoin "vali-
neend” yksilon oman imagon rakentamisessa. Tarpeet ovat joko tiedostettuja, tai
jopa tiedostamattomia. Esim. nalén tunne tiedostetaan, mutta tiettyja tarpeita ei.

Naita tarpeita pyrkivat mainostajat saamaan esille.

Miten tarpeita sitten selvitetaan? Yksi tapa selvittaa tarpeita, ja varsin tunnettu ta-
pa talousmaailmassa, on Abraham Maslowin kehittama hierarkia eli tarveluokittelu.
Tarpeet kuvataan siind pyramidilla, jossa alimmalla tasolla ovat elamisen kannalta
valttamattomimmat, eli fysiologiset tarpeet. Hierarkian perusajatus on, etta alem-
man tason tarpeet pitda ainakin jossain maarin tyydyttaa, etta ihminen siirtyy seu-
raavalle tasolle. Ylimmalla tasolla on vahiten valttamattomat tarpeet. Tyoni liitteista

l6ytyy tama pyramidirakenne. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53-55).
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3.3.2 Ostomotiivit

Motiivit ovat erilaisia tekemisen syita ja ostomotiivit ovat syitd ostamiseen. Synty-
neet tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi, eli ihminen pyrkii eroon puutetilasta. Kui-
tenkin vasta henkilon motiivit selittavat valintoja, esimerkiksi sitd, miksi ostaa
merkkijakun eika villapaitaa kirpputorilta, tai miksi yleensa paatyy ostamaan tietyn
tuotteen. Saman tuotteen saattavat eri henkilot ostaa eri syistd. Motiivit voivat olla
seka jarki — etta tunneperdisia. Tuotteen edullinen hinta, auton tehokkuus tai tur-
vallisuus ovat jarkiperaisia oston syitd. Jos ostaa esim. Bentleyn tai Aston Martinin
samankaltaisen tehon ja samojen muiden ominaisuuksien tarjoavan Mercedeksen
sijaan Bentleyn ja Astonin tarjoaman viela korkeamman statusarvon takia, on mo-
tiivi tunneperéinen. Moni ei halua myontaa ostavansa esimerkiksi kallista autoa
sosiaalisen asemansa ponkityksen takia. Tunneperaiset syyt ovat usein tiedosta-
mattomia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55-56).

3.3.3 Asenteet

Asenteet ovat ihmisille ominaisia tapoja suhtautua kaikkeen: toisiin ihmisiin, tuot-
teisiin, yrityksiin ja muuhun. Asenteet ovat persoonakohtaisia, ja sisaltavat tietoja
ja uskomuksia, ja ne vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja toimintaan. Jos esim. lehti
kirjoittaa tuotteesta jotain kielteista, ja tuotteesta on jo valmiiksi huono kuva, tama
oma kasitys vahvistuu. Jos taas omat kokemukset tuotteesta ovat hyvét, lehden
negatiivinen kirjoitus ei valttamatta merkitse henkilélle mitaan. Omat ja muiden
kokemukset ovat tarkeitd asenteiden synnyssa. Myos elinymparistdsta opitaan
asenteita. Siihen kuuluu perhe, ystavat, tyokaverit, kulttuuri yms. Asenteet saavat
usein aikaan ennakkoasenteita. Tiettyyn asiaan saattaa olla ennakkoasenteet,
vaikka asiasta ei olisi viela omaa kokemusta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 56-
57).

3.4 Ostajan ulkoiset tekijat

Ostajan ulkoisiin tekijoihin kuuluvat toiset ihmiset. Ulkoisia tekij6itd voidaan nimit-

taa myos sosiaalisiksi tekijoiksi. Perhe on yksi niista. Toinen merkittava tekija, joka
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vaikuttaa ihmisen ostokayttaytymiseen on ystavat. He voivat esimerkilladn vaikut-
taa yksilon ostoihin. Kulttuuri ja alakulttuurit muodostavat puitteet, joissa yksilot ja
perheet toimivat. Perhe on merkittavin ulkoinen tekija, joka vaikuttaa yksilon ostoi-
hin. Esimerkiksi vanhempien vaikutus on merkittdva lapsen ja nuoren ostokayttay-
tymisen muodostumiseen. Perheissa on usein selva roolijako siita, kuka ostaa mi-
takin. Nama roolit ovat sekoittumassa, mutta edelleen esim. naiset ostavat eniten
paivittdistavaroita ja miehet kodinelektroniikkaa. Jos ostetaan hyvin kallis tuote,
osallistuu yleensa koko perhe ostopaatdksen syntymiseen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 60-66).

Perhe

Perheen ja kotitalouden elinvaihe vaikuttaa ostoihin paljon. Esimerkki: Sinkkuna
elavaa kiinnostaa omaan itseen liittyvat asiat, kuten vaatteet ja harrastukset. Nuo-
ren parin elama ja ostaminen on erilaista kuin lapsiperheiden, ja lasten eri ikavai-
heissa ostot muuttuvat. On yleista, ettd perheessa opitut kulutustottumukset ovat
usein pysyvia. Esimerkiksi ruokatottumukset ovat pysyneet samoina viimeisen 15
vuoden aikana paljon, vaikka markkinoille tulee jatkuvasti uutuuksia.(Bergstrom &
Leppanen 2007, 60-66).

Muut viiteryhmaét

Muut viiteryhmat kuin perhe vaikuttavat myos paljon ihmisen kulutuskayttaytymi-
seen. Naihin viiteryhmiin kuuluvat kaikki ne ihmisen elinpiirissa olevat ryhmat, joi-
hin kuulutaan tai halutaan samaistua. Valttamatta omiin viiteryhmiin ei ole mitaan
kosketusta, niiden jasenid ei edes tapaa. Nama ryhmat voivat myos vaihtua. Ja-
senryhmat ovat niitd ryhmid, joissa ollaan itse jasenind. Esimerkiksi tydyhteisé on
tallainen ryhma. Joissain jasenryhmissa jasenet eivat edes tunne toisiaan, kuten
ammattiliitoissa. Toisissa jasenryhmissa taas ollaan tiiviisti yhdessa. lhanneryhmat
ovat ryhmid, joiden jaseneksi halutaan paasta. Esimerkkind bandi. Ihanne voi olla
myoskin yksittdinen henkild, johon halutaan samaistua, esim. muusikko. Talldin
puhutaan idoleista. Ihanneryhmien vastakohta on negatiivinen ryhma, joiden jase-

nyytta vieroksutaan.(Bergstrom & Leppénen 2007, 60-66).
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Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokka méaarad myods hyvin paljon yksilén ostotottumuksia. Sosiaaliluokalla
tarkoitetaan yksilon tai perheen sosiaalista asemaa yhteiskunnassa. Sosiaaliluok-
ka maaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden mukaan, ja on hel-
posti selvitettavissa. Yla-keski- ja alaluokkien ostaminen on erilaista, koska
useimmiten ihminen kayttaytyy sosiaaliluokkansa tyylin ja tason mukaan. Status-
kuluttaja on ihminen, joka ostaa tuotteita, joihin ei ole varaakaan. Vastakohtana
ihminen, jolla olisi varaa, mutta joka ostaa hyvin niukalti.(Bergstrom & Leppanen
2007, 60-66).

Kulttuuri

Kulttuuri on perustana yhteisén jasenille. Kulttuurista ihmiset omaksuvat arvoja ja
erilaisia uskomuksia seka kayttaytymismalleja. Kulttuuri ohjaa ihmisen jokapaivéis-
ta elamaa siten, ja vaikuttaa myds ostamiseen. Valtakulttuurin sisdlla on pienia
alakulttuureja, jotka ohjaavat kayttaytymista ja ostamista. Kuulumista alakulttuuriin
osoitetaan erilaisilla symboleilla. Alakulttuuri voi ohjata koko elaméaa ja olla taysin

erityyppinen kuin alueella vallitseva kulttuuri.(Bergstrom & Leppanen 2007, 60-66).

3.5 Erilaisia ostajatyyppeja

Ostajia voi ryhmitella eri tyyppeihin heidan elamantyylinsa perusteella. Seuraavas-
sa on erilaisia ostajatyyppejad. Taloudellinen ostaja seuraa tuotteiden hinta-
laatusuhdetta ja haluaa saada mahdollisimman suuren hyédyn sijoittamastaan
rahasummasta. Aaripadna on ostaja, joka haluaa sijoittaa mahdollisimman vahan
rahaa laadusta piittaamatta. Han ostaa esimerkiksi paivaysvanhoja elintarvikkeita.
Tallainen ostaja on tarjoustarkka ostaja. Yksilollinen ostaja haluaa korostaa erilai-
suuttaan. Han ei ole altis toisten vaikutuksille ja han on valmis kayttdmaan rahaa
erilaisuutensa korostamiseksi. Shoppailija-ostaja taas tekee aktiivisesti ostoja. Han
saattaa saada ostamisesta suurempaa nautintoa kuin itse tuotteesta. Innoton osta-
ja nimensa mukaisesti ei pida ostoksille lahdésta, ja haluaa tehdéa pakolliset ostok-
set nopeasti. Sosiaalinen ostaja taas suosii ostopaikkoja, joissa on tutut asiakas-

palvelijat ja paljon vakea. Sitten ovat tarkeiden arvojen perusteella ostavat henki-
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I6t, jotka saattavat ostaa esim. ekotuotteita. Nykyddn monet ostajat ovat elamys-
hakuisia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 68).

3.6 Kuluttajan ostoprosessi

Ostokayttaytymisen taustatekijoiden ymmartaminen ohjaa yrittdjaa tekemaan tuo-
te- ja markkinointipaatoksia. Taman liséksi on tarkeaa tuntea ostoprosessi myos.
Prosessi on erilainen eri henkil6illa ja eri tilanteessa ja eri tuotteen kohdalla. Mo-
nimutkaisissa ostotilanteissa asiakkaat yleensd kayvat lapi prosessin kaikki vai-

heet, kun taas rutiiniostoissa voi vaiheita jattaa valiin tai ne lyhenevat.

Tietokone on nykyaan monella ostajalla tarked vaihe ostoprosessissa. (Bergstrém
& Leppéanen 2009, 140). Tarpeen tiedostaminen on kuluttajan taydellisen ostopro-
sessin ensimmainen vaihe. Kuluttaja havaitsee syntyneen tarpeen johonkin tuot-
teeseen. Syntyy ongelma, joka taytyy ratkaista. Useimmiten kyse on uusintaostos-
ta, johon kuluttaja kokee tarvetta tavaran loppuessa, sarkyessa tai kuluessa kayt-
tokelvottomaksi. Uuden tavaran tarve syntyy, kun havaitaan uuden tuotteen paran-
tavan elintasoa, statusta, tietoa tai elinpiiria, taikka esim. tyossa tarvitsee pakosta
uuden tyokalun. Arsyke on herate, joka saa ostajan havaitsemaan tarpeen ja moti-
voitumaan toimintaan. Arsyke voi olla fyysinen, kuten nalka tai jano, tai sitten se
on sosiaalinen taikka kaupallinen. Siirtyessdan ostoprosessissa eteenpdin, ostajan

taytyy olla jotenkin motivoitunut.

Tiedonkeruu on seuraava vaihe ostoprosessia. Kun ostaja kokee tarpeen tyydyt-
tamisen arvoiseksi, han ryhtyy kerddmaan tietoa vaihtoehtoisista tuotteista ja han-
kintal&hteista. Suurissa ostoissa tiedonkeruu voi jatkua pitkdankin. Eri vaihtoehtoja
kartoittamalla ostaja pyrkii eliminoimaan ostoon sisaltyvia riskeja. Ostaja voi saada
tietoa eri tyyppisista lahteista: Eri medioista, eli lehdista, televisiosta, radiosta, in-
ternetistéd ym. Lisaksi tietoa voi tulla toisilta ihmisilta, talldin on ns. puskaradio ky-
seessa. Myds omat kokemukset merkitsevat. Seuraavassa vaiheessa ostoproses-
sia kuluttaja vertailee eri vaihtoehtoja. Tassa vaiheessa hanella on tietoa tarpeeksi
ei vaihtoehdoista tehdakseen paatoksensa. Usein vaihtoehtoina on kilpailevat tuot-

teet, muttei aina. Jos haetaan esimerkiksi perheelle viihdykettd, voidaan miettia
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vaikkapa tietokoneen tai television valilta. Ostokriteerit yleensékin riippuvat kulutta-
jan persoonasta.

Paatos ja osto tapahtuu, kun ostaja 16ytdd mieleisensa tuotteen. Ostoprosessi voi
my0s katketa tdhan, jos markkinoija ei pystykdan takaamaan halutun tuotteen saa-
tavuutta. Itse ostotapahtuma on yleensd melko nopea. siihen kuuluu ostopaikan
paattdminen ja ostoehdoista, esim. maksutavasta paattaminen. Jos asiakas on
olosuhteisiin tyytyvainen, han paattaa kaupan. Viimeinen kohta ostoprosessissa
on oston jalkeinen kayttaytyminen. Ratkaisua punnitaan ja tuotetta kulute-
taan/kaytetaan. Se, onko kuluttaja tyytyvainen ostokseensa, ratkaisee paljolti ha-
nen myohaisempaa ostokayttaytymista. Tyytymaton ostaja saattaa palauttaa tuot-
teen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 140-143).

3.7 Mainonnan vaikutus ostopaattékseen

3.7.1 Mainonnan maarittelya

Kun arjen puhekielessa joku puhuu mainoksesta, héan saattaa tarkoittaa perinteista
mediamainontaa eli painettua lehti-ilmoitusta. Kysymys “voisitko tehda minulle
mainoksen” ei tarkoita useinkaan kotisivuja tai radiomainosta. Mitd on mainonta?
Sen voisi maaritella nain: "Mainonta on sellaista ajatusten, tuotteiden tai palvelujen
viestintad, joka on maksettua, joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakaymiseen
Ja jonka léhettdja on tunnistettavissa.” Tama on vanha maaritelma, joka on edel-
leen melko pateva. Mainonta on muuttunut yha persoonallisemmaksi ja kohdiste-
tummaksi ja mainonnan valineet ovat muuttuneet ja kehittyneet. Vanhasta maari-
telmasta on muuttunut ainakin tdma: nykyddn mainokset saatetaan suunnata tie-
tylle henkilolle. Tietyissd tapauksissa on erityisen tarkeda tietda mainoksen lahet-
tajan. Esimerkiksi, jos rautakauppa laittaa lapiomainoksen lehteen, on tarkeaa tie-

taa, mika kauppa sen laittoi. (Raninen & Rautio 2003, 16-17).
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3.7.2 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan ja kaiken markkinointiviestinnan tarkoitus on loytaa kohderyhmé johon
halutaan saada tietty vaikutus. Kohderyhmassa tulee saada aikaan mainonnan
vaikutusprosessi. Mainonnan vaikutusprosessilla tarkoitetaan niitd vaiheita, jotka
mainoksen kohderyhmassa kaydaan lapi haluttujen vaikutuksien aikaansaamisek-
si. (Vuokko 2003, 203- 204).

Altistuminen

Ensimmainen vaihe on altistumisvaihe. Altistuminen mainokselle tarkoittaa sita.
ettd vastaanottajalla on mahdollisuus néhda tai kuulla mainos. Han lukee esim.
sitd lehted, jossa on ilmoitus organisaation syksylla alkavasta koulutuksesta, kat-
soo sitd TV-ohjelmaa, jonka mainoskatkolla on mainos teatterilevitykseen tulevas-
ta elokuvasta, kuuntelee sita radiokanavaa, jonka paikallinen kodinkoneliike on
valinnut kertoakseen tarjouksistaan ja kulkee sita tietd, jossa automaahantuojalla
on mainoksia seka kay silla www- sivulla, jonka ylareunassa on vakuutusyhtitn
banneri. Altistuminen ei viela takaa ostopaatoksen syntymistéd, eika edes sita etta
huomaisimme mille altistumme. Arsykkeitd on yh4 enemman ja enemman ja ne
menettavat tehoaan siksi. Emme voi huomata kaikkea. lhminen itse myos paattaa
mille altistuu. (Vuokko 2003, 204- 205).

Huomaaminen

Vaikutusprosessin toinen vaihe huomaaminen tarkoittaa sita, ettd kohderyhma
todella nékee, kuulee ja huomaa mainoksen. Tarkeaa on vaikutusprosessissa se,
mita huomaamisessa tapahtuu. Huomiokyvyn ylittava arsyke siirtyy tyomuistiin eli
sensoriseen muistiin, jonka jalkeen sille tapahtuu jompikumpi naista: Arsyke vii-
vahtaa sielld ja haipyy muistista. Taikka sitten, arsyke siirtyy pitkakestoiseen muis-
tiin eli semanttiseen muistiin, jossa se sailyy aktiivisena tai aktivoitavissa olevana.
Useimmat arsykkeet eivat tallennu semanttiseen muistiin. Se kumpi tapahtuu, riip-
puu meidan arviostamme arsykkeen ilmaantuessa. Mainostaja pyrkii edesautta-
maan mainoksen huomaamista tekemalld mainoksesta nayttavan tai muuten te-
hokkaan arsykkeen. (Vuokko 2003, 205- 206).
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Tulkintavaihe

Kolmas vaihe on tulkintavaihe. Tama on kriittisin vaihe. Kriittinen siksi, etta tassa
vaiheessa muistiin saattaa syntya ns. taltio. Vasta tulkinnan tulos voi kestaa pit-
kaankin. Mainostajan kannalta tulkinnan muuttaminen on usein tyolasta, jos sita
muuttaa pitaé jostain syysta. Esimerkkind automainos: Jos olemme néhneet auto-
lehden testin jostain uudesta autosta, ja sitten nAemme sen automallin mainoksen
lehdessd, muistamme mita testiraportissa sanottiin. Lisaksi meilla saattaa olla
muuta tietoa, esim. toisen kayttajan kokemuksia autosta. Kaiken tdman tiedon
avulla tulkitsemme mainoksen ja mainostettavan tuotteen. Tulkinnassa ihminen
luo muistinsa ja ajattelutoiminnan avulla kasityksen mainostettavasta asiasta. Tul-
kinta synnyttda kuvan mainostettavasta tuotteesta. Ne tekijat, joilla on vaikutusta
mainonnan tehoon, ovat mainonnan vaikutusprosessin determinantteja. Ne ovat

vastaanottaja, arsyke ja viestintaymparisto. (Vuokko 2003, 206-207, 209-210).

3.7.3 Mainonnan tehokeinot

Mitd ovat mainonnan tehokeinot? Niita kaytetddn tehostamaan mainoksen vaiku-
tusta. Ne tehostavat mainoksen vaikutusta. Edellytyksia onnistuneelle mainokselle
ovat mietitty tuote, mainostajan rohkeus, pitkdjanteisyys, strategisuus ja brandin
ymmartaminen mielikuvina. (Raninen & Rautio 2003, 21). Nykyaan puhutaan mai-
neesta yrityksen markkinointiviestinnan kokonaistavoitteelle. Hyva maine on tavoi-
te. (Raninen & Rautio 2003, 23). Kaikki mainokset perustuvat suggestioon. Mai-
noksissa kaytettddn monia tehokeinoja, jotka vaikuttavat ihmiseen. Niitéa voi olla
kuvat, aani, musiikki, varit, erilaiset kuvakulmat, muodot ja muut tehosteet. Eri
kohderyhmille on suunnattu erilaiset mainokset ja niissa erilaiset tehokeinot. On-
nistunut mainos saa vaikutuksen aikaan. Mainonta ei suggestioistaan huolimatta
saa pakottaa ketdan ostamaan mitdén. Paatés on ihmisen. Mainoksissa tuotteelle
pyritddn antamaan persoonallisuus, jonka voi yhdistaa tiettyyn ihmisryhmaan.
Mainonnassa on usein paljon hokemia, yms. Myds erilaiset tunnussavelet ovat
paljon kaytettyjd. Huumori ja seksi ovat myo6s paljon kaytettyja tehokeinoja. (Pel-
konen, Suorsa, Kangas, & Rimpelainen 1997.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TULOKSET

4.1 Tutkimuslomake

Kuten jo aiemmin ty6sséni olen maininnut, survey-tutkimuksena ja puhelinhaastat-
telua kayttaen. Kysymyksia lomakkeessa on kaikkiaan 12 kpl ja ne koskevat maa-
talouskoneen hankintaan vaikuttavia asioita. Olen eritellyt lomakkeeseen ajettavia
maatalouskoneita ja ajettaviin koneisiin yhdistettavid koneita koskevat kysymy-
sosiot. Ennen naitd osioita tulee yleiset taustakysymykset, joissa kysytdan tilan
tuotantosuuntauksesta, viljelijan iasta seka minka maatalouskoneen viljelija on
viimeksi hankkinut ja mika se oli. Se, miksi olen jaotellut erikseen ajettavat ja muut
tyokoneet johtuu siitd, ettd ne ovat eri tyyppisid. Nykydan esim. panostetaan trak-
torien muotoiluun, mutta tydtkoneet tehdaan I&hinné vain toimivuutta ja tehoa sil-
malla pitaen. En siis kysy esim. miten paljon on merkitysta lapiorullagkeen muotoi-
lulla, mutta kysyn, miten paljon on merkitysta traktorin muotoilulla. Kysyn maatalo-
uskoneen merkistd, hinnasta, teknisistd ominaisuuksista ja ajettavien koneiden
osalta muotoilusta. Taustatiedoilla pyrin selvittamaan investointitahtia. Se voidaan
linkittaa eri tavoin siihen kysymykseen, miten syntyy maatalouskoneen ostopaa-
toés. Esimerkiksi, usein investoivilla saattaa olla erilaiset mieltymykset koneiden
ominaisuuksien tarkeysluokitteluun.. En erittele maatalousurakoitsijoita viljelijoista,
koska he kayttavat samoja koneita kuin viljelijat ja liséaksi he mydskin pyrkivat sa-
maan kuin viljelijat, eli mahdollisimman suureen tydtehoon. Seuraavilla sivuilla on

lomake.

4.2. Tiedonkeruun toteuttaminen

Tiedonkeruun toteutin soittamalla ja soitin yhteensa 29 maanviljelijélle ja urakoitsi-
jalle. Positiivinen yllatys oli, ettd jokainen kohdehenkildé suostui vastaamaan kyse-
lyyn. Valitsin kyselyyn maanviljelijoita ja maatalousurakoitsijoita. Tietolahteenani
kaytin internettia sekd puhelinluetteloa. Lisaksi muutama vastaaja oli tuttu tai suku-
lainen. Puhelujen kestot vaihtelivat. Jotkut puhuivat enemman kun toiset. Keski-

maarainen puhelu oli n. 10 minuutin kestoinen. Tutkimuksen patevyys eli validi-
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teetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan juuri sitd, mita oli
tarkoituskin mitata. Jotta tutkimusongelmaan saadaan ratkaisu, taytyy tutkimuksel-
le asettaa selkeét tavoitteet. Sain riittdvdn maaran vastauksia, eli 29 haastattelua.
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen luotettavuutta ja tarkkuutta. Tutkijan

tulee olla tarkkana tuloksia syotettdesséa ja analysoitaessa.

4.3 Tutkimustulokset

Suurimmalla osalla haastateltavista(45%) on kasvinviljelytila. Maitotilalliset ja liha-

karjatilalliset jakautuvat melko tasaisesti, maitotilallisia oli 21% ja lihakarjatilallisia

24%. Muita tilatyyppeja on 10%:lla vastaajista.

Taulukko 1. Tilan tuotantosuuntaus.

Mik& on tilanne tuotantosuuntaus

Maéara Prosentti
Kasvinviljelytila 13 45
Maitotila 6 21
Lihakarjatila 7 24
Joku muu 3 10
Yhteensa 29 100,0

Haastateltavien ikdjakauma jakautuu niin, ettd alle 35 -vuotiaita oli 31%, 35-45 -
vuotiaita on vahiten, eli 10% ja 45-55 -vuotiaita 28% vastaajista. Yllattavan paljon

on yli 55 -vuotiaita. Vastaajista 28% kuuluu t&dhan ikdryhmaan.
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Taulukko 2. Haastateltavan ika.

Mika on ikanne

Maara Prosentti
Alle 35 vuotta 9 31
35-45 vuotta 3 10
45-55 vuotta 9 31
Yli 55 vuotta 8 28
Yhteensa 29 100,0

Liki puolet vastaajista (48%) on hankkinut kahden vuoden sisalla tydkoneen. Toi-
seksi suurin ryhma on vuoden sisalla tydkoneen hankkineet. Heitd on 38% vastaa-
jista. Viiden vuoden sisalla tydkoneen hankkineita on 14% vastaajista

Taulukko 3. Edellinen maatalouskonehankinta.

Koska olette viimeksi hankkinut maataloustydkoneen

Maara Prosentti
Vuoden sisélla 11 38
Kahden vuoden sisalla 14 48
Viiden vuoden sisalla 4 14
Yhteensa 29 100,0

Taulukko 4 kasittelee edellisen hankinnan konetyyppia. Vastaajista 38% oli hank-
kinut viimeksi traktorin ja my6s 38% ajoneuvoon liitettavan tydkoneen. Puimurin tai
ajosilppurin oli hankkinut 21% vastaajista. Muun ajettavan tyokoneen oli hankkinut

vain 3% vastaajista.
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Taulukko 4. Konetyyppi edellisen hankinnan osalta.

Oliko kyseessa

Maara Prosentti
Traktori 11 38
Puimuri/ajosilppuri 6 21
Muu ajettava tydkone 1 3
Ajoneuvoon liitettava tyoko- 11 38
ne
Yhteensa 29 100,0

Taulukko 5 kasittelee seuraavan tyokoneen hankinta-aikaa. Suuri osa ei aio pit-
kaan aikaan hankkia mitdan tyokonetta. Heitd on jopa 48% vastaajista. Ryhmiin
"vuoden sisalla” ja "kahden vuoden sisalld” kuuluu molempiin 21% vastaajista.

Vastaajista 10% aikoo hankkia tydkoneen viiden vuoden sisalla.

Taulukko 5. Seuraavan maatalouskoneen hankinta.

Aiotteko hankkia uuden maataloustybkoneen

Maara Prosentti
Vuoden sisélla 6 21
Kahden vuoden sisalla 6 21
Viiden vuoden sisalla 3 10
Ei aikomuksia 14 48
Yhteensa 29 100,0

Vastaajista 33% aikoo hankkia traktorin seuraavaksi, 7% puimurin tai ajosilppurin,

13% muun ajettavan tyokoneen ja 47% ajoneuvoon liitettavan tydtkoneen.

Taulukko 6. Mink& tybkoneen vastaaja seuraavaksi hankkii?

Maara Prosentti
Traktori 5 33
Puimuri/ajosilppuri 1 7
Muu ajettava tydkone 2 13
Ajoneuvoon liitettava tyoko- 7 47

ne

Yhteensa 15 100
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Vastaajista suurin osa(52%) katsoo ajettavan tyokoneen merkilla olevan paljon
valia. Sarakkeeseen “jonkin verran” merkitystd osuu toiseksi eniten vastaajia, eli
38%. Vastaajista 7% on sitd mieltd, etta ajettavan tydkoneen merkilla on vain va-

han merkitysta. Vastaajista 3% ei katso merkilla olevan mitdan valia.

Taulukko 7. Ajettavan tybkoneen merkin merkitys.

Kun olette hankkimassa ajettavaa tyokonetta, esim. traktoria, kuinka pal-

jon on merkitysta silla, mink& merkkinen kone on?

Maara Prosentti
Paljon 15 52
Jonkin verran 11 38
Véhan 2 7
Ei yhtaan 1 3
Yhteensa 29 100,0

Taulukko 8 kéasittelee ajettavan tydkoneen hinnan merkitysta vastaajille. Vain 4%
vastaajista mieltdd hinnalla olevan merkitysta paljon. Vain 4% vastaajista mieltaa
hinnalla olevan merkitysta paljon. Yhteensa 36% katsoo hinnalla olevan merkitysta

melko paljon. Vastaajista 39% on sita mieltd, etta hinnalla on jonkin verran valia.

Taulukko 8. Ajettavan tytkoneen hinnan merkitys.

Kuinka paljon on merkitysta ajettavan tyékoneen, esim. traktorin hinnalla

Maara Prosentti
Paljon 1 4
Melko paljon 10 36
Jonkin verran 12 39
Ei yhtaan 6 21
Yhteensa 29 100

Ylivoimaisesti suurin maara vastaajista, eli 66% on sita mielta, ettad ajettavan tyo6-
koneen teknisilla ominaisuuksilla on paljon vélia. Yhteensa 28% on sita mielta, etta
teknisilla ominaisuuksilla on melko paljon merkitysta. Ryhmiin "jonkin verran” ja “ei

yhtaan” merkitysta kuuluu molempiin vastaajista 3%.
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Taulukko 9. Ajettavan tydkoneen teknisten ominaisuuksien merkitys.

Kuinka paljon on merkitysta ajettavan tyékoneen, esim. traktorin teknisilla

ominaisuuksilla

Méaara Prosentti
Paljon 19 66
Melko paljon 8 28
Jonkin verran 1 3
Ei yhtaan 1 3
Yhteensa 29 100,0

Taulukko 10. Ajettavan tyokoneen kestavyyden merkitys.

Kuinka tarke&a teille on ajettavan tydkoneen, esim. traktorin kestavyys

Maara Prosentti
Hyvin tarkeéaa 24 83
Tarkeaa 5 17
Yhteensa 29 100,0

Pienin maara vastaajista, eli 3,4% katsoo, ettd ajettavan tyokoneen ulkonaolla on
paljon merkitysta. Vastaajista 27,6% on sitéa mieltd, etta ajettavan tyékoneen ulko-
naolla on melko paljon merkitysta. Ryhmiin “jonkin verran” ja "ei yhtaan” merkitysta

kuului sama maara vastaajia, eli 34,5%.

Taulukko 11 sisaltaa vastaajien sanallisia kommentteja. Vastaajista 80% ei halun-

nut antaa lisakommentteja.
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Taulukko 11. Haluaako vastaaja mainita muuta?

Onko jokin muu seikka, jonka haluaisitte mainita?

Maara Prosentti

Ei lisattavaa 23 79,3
Hyva huoltoverkosto tarkeda 1 3,4
Pitaa olla parasta mité 16y- 1 34
tyy

Tarvitaan huippulaatua 1 34
Traktorin oltava tietyn merk- 1 34
ki

Traktorit samaa merkkia 1 3,4
Varaosasaanti tarkeaa 1 3,4
Yhteensa 29 100,0

Taulukko 12 kasittelee tyokoneen merkin merkitysta vastaajille. Paljon merkitysta
tyokoneen merkilla katsoo olevan 38% vastaajista. Yhteensa 31% katsoo merkilla
olevan valia jonkin verran. Vastaajista 24% katsoo tydokoneen merkin merkityksen
vahaiseksi. Loput vastaajista, eli 7% ei katso tyokoneen merkilla olevan mitaan

valia.

Taulukko 12. Paljonko on merkitysta tyokoneen merkilla?

Kuinka paljon teille on merkitysta tydkoneen; esim. perékarryn merkilla?

Maara Prosentti
Paljon 11 38
Jonkin verran 9 31
Véhan 7 24
Ei yhtaan 2 7
Yhteensa 29 100,0

Tyokoneen hinnalla katsoo merkitysta olevan paljon 28% vastaajista. Ryhmé&an
“jonkin verran” merkitysta. kuuluu vain 7% vastaajista. Vastaajista suurin osa(41%)
on sitd mielta, etta tydkoneen hinnalla on vahan merkitysta. Vastaajista 24% on

sitd mieltd, etta hinnalla ei ole merkitysta.
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Taulukko 13. Paljonko on merkitysta tyokoneen hinnalla?

Kuinka paljon teille on merkitysta tydkoneen, esim. perakarryn hinnalla?

Méaara Prosentti
Paljon 8 28
Jonkin verran 2 7
Vahéan 12 41
Ei yhtaan 7 24
Yhteensa 29 100,0

Tyokoneen teknisilla ominaisuuksilla on paljon merkitystéa suurimman osan vastaa-
jista (66%) mielestd. Toiseksi suurin ryhma muodostuu vastaajista, joiden mielesta
merkitysta asialla on melko paljon. Heitd on 24% vastaajista. Yhteensa 7% on sita
mieltd, etta merkitystd on jonkin verran. Vain 3% vastaajista on sitd mieltd, etta

tyokoneen teknisilla ominaisuuksilla ei ole merkitysta lainkaan.

Taulukko 14. Paljonko on merkitysta tydkoneen teknisilla ominaisuuksilla

Kuinka paljon teille on merkitysta tydkoneen, esim. perékarryn teknisilla

ominaisuuksilla?

Maara Prosentti
Paljon 19 66
Melko paljon 7 24
Jonkin verran 2 7
Ei yhtaan 1 3
Yhteensa 29 100,0

Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista (90%) on sitd mielta, ettd tytkoneen kesta-
vyys on hyvin tarkeda. Loput, eli 10% on sitd mielta, etta kestavyys on melko tar-

kedaa.



Taulukko 15. Paljonko on merkitysta tyokoneen kestavyydella?

Kuinka tarkedaa teille on tybkoneen, esim. perakarryn kestavyys?

Méaara Prosentti
Hyvin tarkeaa 26 90
Melko tarkeaa 3 10
Yhteensa 29 100,0
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Taulukko 16 kasittelee vastaajien vapaaehtoisia kommentteja. Vastaajista 86,2%

ei halunnut kommentoida mitaan.

Taulukko 16. Avoimet kommentit.

Onko jokin seikka, jonka haluaisitte viela mainita?

Maara Prosentti
Ei lisattavaa 25 86,2
Ei kotimaisia heindkoneita 1 3,4
Kotimaisia koneita 1 3,4
Pitaa olla parasta laatua 1 3,4
Tarvitaan kestavyytta 1 3,4
Yhteensa 29 100,0
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetydn perimmainen tavoite oli selvittdd, milla perusteilla maanvilje-
lijat ja maatalousurakoitsijat valitsevat tyokoneensa. Tutkimus toteutettiin haastat-
telemalla maanviljelijoitd puhelimitse. Kysymykset kasittivat myds maanviljelijdiden
alaansa liittyvaa ostokayttaytymistd muun muassa koskien heidan hankintojensa

ajankohtia. Kyselyyn vastanneita oli yhteensa 29.

Kun selvitetddn otokseen kuuluvien tilatyyppejd, on vastaajilla saman verran pro-
sentuaalisesti kasvinviljelytiloja ja karjatiloja. Karjatilat jakautuivat viela melko ta-
san maito- ja lihakarjatiloihin. Muita tilatyyppeja on 10 prosentilla vastaajista. Tut-
kimuksessa ei tarkemmin selvitetty sita, mitd kasveja tai karjaa vastaajilla on.
Huomioin kyselyssani myds urakoitsijat ja he kuuluvat kohtaan "muu tilatyyppi”.
Kuitenkaan kyselyyn ei osallistunut yksikaan pelkastaan urakoitsijana toimivaa;
jokaisella oli oma tila. Haasteltavien ika jakautuu melko tasaisesti eri ikdhaarukoi-
hin. Melko yllattavaa on se, ettd yli 55- vuotiaita oli suhteellisen paljon viljelijoista.
Kun vastaajilta kysyttiin edellisistd maatalouskonehankinnoista, on huomioitavaa,
ettd vastaajat olivat olleet aktiivisia tydkoneiden hankinnassa. Se on ymmarretta-
vaa, koska viljelijat ja urakoitsijat saavat tyokoneensa verovéahennykseen ja toki
my0s tuottavuus ja tyéteho paranevat. Kyselyssa selvisi, etta edellisen tydokoneen
osalta hankinta jakautui melko tasaisesti ajettaviin ja ajoneuvoihin liitettaviin ty6-

koneisiin.

Vastaajat olivat tAhadn mennessa hankkineet koneita aktiivisesti, mutta noin puolet
ei aio hankkia mitd&n konetta pitkdan aikaan. Vahan alle saman verran vastaajista
aikoo hankkia lahitulevaisuudessa jonkin tydkoneen. Loput aikovat hankkia 5 vuo-
den sisédlla. Se minka konetyypin vastaajat seuraavaksi aikovat hankkia, jakautui
lahes tasan ajettavien ja ajettavaan tytkoneeseen liitettavien laitteiden kesken.
Kun vastaajilta kysyttiin heidéan mielipidettaan siitd, minka verran on merkitysta
ajettavan tyokoneen merkilla, suurin osa vastaajista katsoo hyvin tarkeédksi sen,
minka merkkinen ajettava tyokone on. Vain pieni osa ei katso asialla olevan mi-

taan merkitysta. Ajettavan tyokoneen hinnan osalta vahiten vastanneista osuu aa-
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ripaihin, jotka osoittavat hinnalla olevan joko paljon tai ei lainkaan merkitysta. Suu-
rin osa on keskivaiheilla. Mutta &aripaidenkin ero on suuri. Vastaajista 4% katsoo
hinnalla olevan paljon merkitysta ja 21% on sitd mieltd, ettd hinnalla ei ole merki-
tystad. Ajettavan tyokoneen teknisia ominaisuuksia pitaa tarkeédna suurin osa vas-
taajista. Toiseksi suurin yksittainen ryhméa mieltdéa ominaisuuksilla olevan jonkin
verran merkitysta. Vain hyvin pieni osa vastaajista ei valité juuri lainkaan tai lain-
kaan ajettavan tyokoneiden ominaisuuksista. Ajettavien tydkoneiden kestavyyden
osalta mielipiteet jakautuvat niin, ettd 83% vastaajista on sitd mielta, etta kesta-
vyydelld on paljon merkitysta ja loput mieltavat kestavyydella olevan melko paljon
merkitystd. Kun haastateltavilta kysyttiin heidan mielipidettaan ajettavien tyokonei-
den ulkondadn merkityksesta, vastasi vain 3,4% ulkonadn merkityksen olevan tar-
keda ja 27,6% vastasi ulkonddn olevan melko tarkea seikka ajettavaa tyokonetta
valitessa. Loput vastaajista jakautuivat tasan ryhmiin "merkitysta on jonkin verran”

ja "merkitysta ei ole lainkaan.”

Ajettavaan tyokoneeseen liitettavien tyokoneiden merkkia koskevan kysymyksen
tulokset jakautuvat niin, etta merkilla katsoo olevan valid paljon tai jonkin verran
suurin osa vastaajista, loput (yhteensa 31%) jakautuvat ryhmiin "vahan merkitysta”
ja “ei lainkaan merkitysta.” Tasta 7% ei katso merkilld olevan lainkaan valia. Tyo6-
koneen hinnalla katsoo merkitysta olevan paljon 28% vastaajista. Ryhmaan “jonkin
verran merkitysta” kuului vain 7% vastaajista. Vastaajista suurin osa (41%) on sita
mielta, etta tydbkoneen hinnalla on vahan merkitysta. 24% on sitd mieltd, etta hin-
nalla ei ole merkitysta. Tama osio jakautuu siis hiukan epatasaisesti. Osa mieltaa
hinnan olevan suoraan verrannollinen laatuun ja joku arvostaa edullisuutta. Kun
kasitelladn kysymysta, jossa tiedustellaan tydokoneen teknisten ominaisuuksien
merkitystd haastateltaville, on huomioitava, ettda 66% katsoo ominaisuuksien mer-
kityksen tarkeaksi ja 24% melko tarkedksi. Loput katsovat, ettd merkitysta on va-
han tai ei lainkaan. Yhteensd 90% pitaa tarkedna tyokoneen kestavyytta ja loput

pitavat asiaa melko tarkeana.
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5.2 Johtopé&atokset

Tutkimuksesta ilmenee, etta viljelijoiden investoinnit keskittyvat yllattdvan suurelta
osin ajettaviin tydkoneisiin ja vahempi niihin liitettaviin tydkoneisiin. Esim. traktorei-
ta uusitaan usein. Voisi kuvitella, etta viljelija, jolla on paljon enemman tyokoneita
kuin maatalousajoneuvoja, uusisi naita tydkoneita enempi. Olipa kyseessa minka
tyyppinen maatalouskone hyvansa, pitavat viljelijat tutkimuksen mukaan tarkeana
sitd, minka merkkinen kone on. Samoin on hinnan kohdalla. Kaiken tyyppisten
tyokoneiden hinnalla katsotaan olevan melko vahan merkitysté, sen sijaan tekniset
ominaisuudet ja kestavyys katsotaan hyvin tarkeiksi asioiksi. Viljelijat ovat siis
valmiita maksamaan laadusta. Jos kone esim. hajoaa kesken sesongin, on se hy-
vin ongelmallista. Nykyajan tekniikka on hyvin kehittynyttd, niin myés maatalous-
koneissa. Tilakoot suurenevat ja tarvitaan tehokkaampia ja tuottavampia seka tek-
nisesti edistyksellisempia ratkaisuja. My6s osaavan huollon tarkeytta painotetaan
vastauksissa. Epaoleellisempi seikka maatalouskoneita valitessa on ulkon&kd.
Kysymyksissani kasiteltiin vain ajettavien tydékoneiden ulkonadn merkitysta, johon
valmistajat nykydan panostavat melko paljonkin. Viljelijat toivat esiin, etta ajettavan

tyokoneen varilla ja muotoilullakin on jonkin verran merkitysta.

5.3 Tutkimustulosten hyédyntaminen

Tassa opinnaytetydssa pyrittiin selvittdmaan maanviljelijoiden ja maatalousura-
koitsijoiden kriteereita koskien maatalouskoneen hankintaa. Tutkimuksen tuloksia
voisivat hybdyntaa maatalouskoneiden valmistajat, joita Suomestakin 16ytyy. He
voisivat pyrkid tekemé&an koneita, jotka vastaavat maanviljelijoiden ja maatalous-
urakoitsijoiden vaatimuksia ja toiveita. Lisaksi jalleenmyyjat voisivat hyddyntaa
tuloksia, esim. huoltoverkostojen paivittamisella tarpeen tullen. Yksi ryhma, jotka
myos voisivat hyodyntaa tata tutkimusta, ovat ulkomaisten valmistajien maahan-
tuojat. Suuret ulkomaiset valmistajat omaavat suuret valikoimat, joista kaikki ko-
neet eivat ole lainkaan sopivia tai tarpeellisia Suomeen. Maahantuojat voisivat
hy6dyntaa naita tuloksia tuomalla Suomeen juuri toivotunlaisia koneita. Edelleen
erds ryhma, jolle voisi olla hydtya taman opinnaytety6n tuloksista, on traktoreiden

seka tyokoneiden markkinoijat. He voisivat painottaa mainonnassa juuri niité seik-



38

koja, jotka ovat viljelijdille tarkeitd Suomessa. Taman opinnaytetyon tutkimukseen
osallistuvia oli verrattain vahainen maard, mutta haastateltavien mielipiteet olivat
yllattavan yhdensuuntaisia, josta voi paatellda suuremmankin otoksen omaavan

tutkimuksen paatyvan samoihin lopputuloksiin.
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