Juho Kaikkonen

OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT MAATALOUS-
KAUPASSA



OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT MAATALOUS-
KAUPASSA

Juho Kaikkonen

Opinndytetyo

Kevat 2013

Maaseutuelinkeinojen koulutusohjelma

Oulun seudun ammattikorkeakoulu



TIIVISTELMA

Oulun seudun ammattikorkeakoulu

Maaseutuelinkeinojen koulutusohjelma

Tekija: Juho Kaikkonen
Opinnaytetyon nimi: Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat maatalouskaupassa
Tyon ohjaaja: Jarmo Kastikainen

Tyon valmistumislukukausi ja — vuosi: Kevat 2013 Sivumaara: 39 + 6

Tama opinnaytetyd on tehty kyselytutkimuksena. Kyselytutkimus on tehty J&J
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Opinnaytetydssa on selvitetty ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitda maatalous-
kaupassa ja tarkasteltu, mita markkinointikanavia maatalouskaupan asiakkaat
seuraavat ja miten heidat tavoittaa parhaimmin.

Opinnaytetyon viitekehyksessa on kayty lapi ostoprosessia, ostokayttaytymista
seka ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

Tutkimuksen aineisto on keratty kyselylomakkeella, joka lahetettiin 200 maata-
louskaupan asiakkaalle. Aineiston keruu suoritettiin helmikuussa 2013. Vasta-
usprosentti oli 28 eli yhteensa 56 vastaajaa.

Tarkeimpid ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat tutkimuksen mukaan hin-
ta, tuotteen laatu ja toimitusvarmuus.
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This Bachelor’s thesis is a questionnaire research. It has been done for J&J
Lakkapaa Oy. The company is engaged in agricultural commerce in the area of
Northern Ostrobothnia and Lapland.

In this Bachelor’s thesis the factors which affect the buying decisions in agricul-
tural trade are researched and it is surveyed which marketing channels the cus-
tomers follow and how they are reached the best way.

In the frame of reference of the Bachelor’s thesis the purchase process, buying
behavior and the factors affecting the buying decision are dealt with.

The research data was gathered up by a questionnaire, which was sent to 200
customers of Lakkapaa Oy. Collecting the data was carried out in February
2013. The response rate was 28%, that is 56 respondents.

According to the research the most important factors influencing the buying de-
cision were the price, the quality of the product and the reliability of the delivery.

In the agricultural trade the traditional letter and magazines are prominent mar-
keting channels, even though electronic marketing channels have become more
common.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Maatalouskoneiden ja -tarvikkeiden myynti on nykyaan todella kilpailtu ala. Nii-
den valmistajia, maahantuojia ja jalleenmyyijid on paljon. Tasta syysta kilpaili-
joista erottumiseen ja asiakkaiden I6ytdmiseen on kaytettava paljon resursseja
ja etsittava oikeanlaisia ratkaisuja. Oikeanlaisten ratkaisujen I0ytyminen auttaa

seka yritysta etta asiakasta.

Tutkimukseni aiheena on ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat maatalouskaupassa.
Tavoitteena tassa tutkimuksessa on selvittdd, mitka asiat vaikuttavat maatalo-
uskaupan asiakkaiden ostopaattkseen ja hankkia tietoa siitd, millaisia markki-
nointikanavia maatalouskaupan asiakkaat seuraavat ja miten heidat tavoittaa

parhaiten.

Tutkimus on tehty survey-tutkimuksena eli kyselytutkimuksena. Mielestani tama
on kyseiseen tyohon paras mahdollinen tutkimusmenetelma, koska tallaisella
kyselytutkimuksella saadaan kerralla tietoa suurelta maaralta asiakkaita talou-
dellisesti. Tallainen kyselymenetelma antaa asiakkaalle aikaa miettia vastauksi-
aan, jolloin vastaukset ovat luotettavampia kuin esimerkiksi puhelinhaastatte-

lussa.

1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on J&J Lakkapaa Oy, joka harjoittaa rauta- ja
maatalouskauppaa. Toiminta on painottunut paaasiassa Pohjois-Pohjanmaan ja
Lapin alueelle Suomessa ja yritys on laajentunut kovasti my6és Pohjois-Ruotsin
alueelle. Liikevaihto on kokonaisuudessaan noin 100 miljoonaa euroa ja tytnte-
kijoita yrityksella on kaikkiaan noin 200 henkil6a. Lakkap&&n organisaatio koos-
tuu emoyhtiosta, joka on J&J Lakkapaa Oy seka tytaryhtidistd, joita ovat Lakka-

paa Lansiraja Oy, Lakkapaa Rovaniemi Oy ja Lakkapaa Ruotsi Oy.
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Yrityksella on Suomessa ja Ruotsissa yhteensa kahdeksan toimipaikkaa, nelja
kummassakin maassa (KUVIO 1).
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KUVIO 1. J&J Lakkap&éan toimipaikat. (Lakkapaa. Toimipaikat ja yhteystiedot,
hakupaiva 23.4.2013)



2 OSTOPAATOS

2.1 Ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessin tunteminen on yritykselle tarkea osa yrityksen toimin-
taa. Kun tuntee ja tunnistaa eri asiakasryhmien ostoprosessit, voidaan myynti-
toimintoja ohjata ja johtaa prosessina. Taman avulla saadaan asiakkaat kulke-
maan prosessin eri vaiheiden |api ostoon asti ja siitd oston jalkeen tulevaan tyy-
tyvaisyyteen. Toimivalla ostoprosessilla asiakkaalle saadaan tunne siita, etta
han on arvokas. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.) Asiakkaan ostopaatdspro-
sessi jaetaan viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat tarpeen tiedostaminen, tiedon-
hankinta ostamisen vaihtoehdoista, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston
jalkeinen kayttaytyminen (Lahtinen & Isoviita 1998a, 21).

v

[ Tarpeen tie- [ Tiedonkeruu }—» [ Vaihtoehtojen }

dostaminen vertailu

rr s Toisen vaihtoehdon
Oston jalkeinen
etsiminen

kavttavtvyminen
[ Uusintaostot ] Kokemukset ja

suositteleminen

muille

KUVIO 2. Ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2009, 140)

Kun ostaja huomaa, etta hénella on tyydyttamaton tarve, johon taytyy saada
ratkaisu aikaan, niin ostoprosessin katsotaan alkaneen. Ostajan tarpeen havait-
semiseen tarvitaan arsyke eli jokin heréate. Se voi olla fysiologinen, sosiologinen

tai kaupallinen. Fysiologinen arsyke tarkoittaa nalk&aa, janoa tai kylméaa. Sosiaa-



linen arsyke voi tarkoittaa esimerkiksi tyétovereiden, ystavien, perheenjasenten
tai muun ympariston aiheuttamaa. Nailla arsykkeilla on tarkea merkitys erilaisis-
ta hyddykkeistd saatujen kokemusten levittdjind. Kaupallisten arsykkeiden tar-
koituksena on herattdd kiinnostus tuotteeseen, yritykseen tai ideaan erilaisten

viestien, kuten mainosten avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140 - 141.)

Nykyisin asiakkaat tekevat ostopaatoksia lahes paivittain. Niista suurin osa on
tietenkin hetken mielijohteesta syntyneitd, mutta monet paatokset syntyvat tie-
dostetun ostoprosessin mukaisesti. Asiakas kayttad oikeasti aikaa suunnitte-
luun, tiedonhakuun ja vaihtoehtoisten tarjoomien vertailuun. Aikaa kaytetdaan
varsinkin silloin kun kyseessd on merkittdva hankinta (Hollanti & Koski 2007,
150.) Asiakas pyrkii minimoimaan ostoon sisaltyvat riskit vertailemalla eri vaih-
toehtoja. Han voi vertailla olemassa olevia vaihtoehtoja omien kokemusten, so-
siaalisten tietolahteiden (perhe, ystavat, sosiaaliset yhteisot, tyotoverit), kaupal-
listen tietolahteiden (markkinointiviestinta, myymalahenkilésto, internet) seka ei-
kaupallisten tietolahteiden, kuten kuluttajaorganisaatioiden ja tiedotusvalineiden
kautta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.) Myyjan merkitys korostuu silloin,
kun asiakas vertailee tarjolla olevia vaihtoehtoja. Myyja pystyy omalta osaltaan
vaikuttamaan alusta asti asiakkaan ostoprosessiin osoittamalla asiakkaalle tar-
peen ja suurimman mahdollisimman hyddyn juuri h&nen tarjoamastaan tuot-
teesta tai palvelusta. Nykyaan asiakas haluaa monesti saada jotain yksil6itya ja
juuri hanelle raataldidyn tuotteen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 91 - 92.)

Loydettyaan sopivan vaihtoehdon asiakas tekee ostopaatoksen. Ostopaatoksen
tekemista seuraa osto. Ostopaatoksen tekemisen jalkeen alkaa vasta varsinai-
nen ostotapahtuma. Se on paasaantoisesti hyvin yksinkertainen tapahtuma,
jossa asiakas sopii myyjan kanssa maksu- ja toimitusehdoista seka muista os-
toehdoista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 142.)



2.2 Ostokayttiaytyminen

Ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet, ostohalu ja ostokyky ohjaavat ostajaa
lopullisiin valintoihin. Ostohalun laukaisevat ostajan tarpeet ja motiivit. Ostajan
tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttavat hanen henkilokohtaiset ominaisuutensa,
mutta my6s vahvasti markkinoivien yritysten toiminta. Naiden asioiden perus-
teella ostaja kiinnostuu valitsemaan tietynlaisen tuotteen tai palvelun, mutta
monesti lopullisen p&éatdoksen ratkaisee ostokyky. Ostokyky tarkoittaa ostajan
kaytettavissa olevia varoja eli taloudellista mahdollisuutta ostaa. Kuitenkin lahes
kaikkien ostajien ostokayttaytyminen on hieman erilaista ja ostokayttaytyminen
muovautuu ostajan demografisten, psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden kaut-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102.)

Demografiset tekijat Psykologiset tekijat Sosiaaliset tekijat
Elamantyyli

Ostokavttavtvminen

v

Ostoprosessi

¢ Kokemukset

Ostopadatos ja osto 4—\_> ja
tyytyvaisyys

KUVIO 3. Ostokayttaytyminen (Bergstréom & Leppéanen 2009, 102)

Demografiset tekijat tarkoittavat yksildiden ominaisuuksia eli henkilokohtaisia
ominaisuuksia (Bergstrom & Leppanen 2009,101 - 102). lka, ammatti, taloudel-
linen tilanne, eldméanvaihe vaikuttavat yhdessa psykologisten ja sosiaalisten

tekijoiden kanssa elamantyyliin (Joensuun Yliopisto, hakupaiva 24.3.2013).



Ostokayttaytymisen analysoinnissa demografisilla piirteilla on tarked merkitys.
Ostajien erilaiset tarpeet ja tuotteiden hankkimiseen syntyvéat motiivit ovat seli-
tettavissa demografisten tekijdiden avulla. Ne eivat selitd kuitenkaan ostajan
lopullista tuotteen valintaa. Lopullisen tuotteen valintaan pyritddn vastaamaan
psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden avulla. Namé& kolme tekijgd muodostavat
ostajan elamantyylin. Elamantyyliin vaikuttavat kovat perusasiat seka pehmeat
tekijat eli ihmisten persoonallisuus ja sosiaalinen kayttaytyminen. (Bergstrom &
Leppanen 103 - 104.)

Psykologiset tekijat ovat ostajan henkil6kohtaisia piirteita eli persoonallisia tar-
peita, kykyja, tapoja ja toimintamuotoja (Bergstrom & Leppanen 2009, 105).
Lahtisen ja Isoviidan (1998a, 22) mukaan kaikki ostajat eroavat toisistaan jos-

sakin suhteessa. Kaikilla on yksil6lliset tarpeet, asenteet, motiivit ja elamantyylit.

-

.

< Tarpeet ja tunteet > < Oppiminen >

~

Psykologiset tekijat

< Arvot ja asenteet > < Innovatiivisuus >

/

KUVIO 4. Psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009, 105)

Kaikki psykologiset tekijat liittyvat erittain vahvasti toisiinsa. Kaiken omistamisen
lahtbkohtana on tarve ja kun asiakkaalla on motiivina ostaa tietty tuote, muuttuu
ostokayttaytyminen yrityksen toivomaan suuntaan. Asiakkaalla taytyy olla myds
myoOnteinen asenne yritysta ja sen tuotteita kohtaan, jotta h&n on tarpeeksi mo-
tivoitunut. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 22 - 26.)
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Tarkeitéa ostoihin vaikuttavia seikkoja ovat myds muiden ihmisten ja ryhmien
mielipiteet. Naitd nimitetdan ostamisen sosiaalisiksi tekijoiksi. Perhe ja erilaiset
pienryhmat, kuten suku, joukkueet, puolueet, harrastusryhmat seka tyo- ja opis-
keluyhteisot ovat tarkeimpia sosiaalisia tekijoitéa. Naiden lisaksi yksilon paatok-
siin vaikuttavat viiteryhmat. Viiteryhmat ovat sellaisia, joihin ei yleensa itse kuu-
luta, mutta kuitenkin haluttaisiin kuulua. Sosiaalisten tekijoiden vaikutusmahdol-
lisuudet ostopaatoksiin ovat kasvaneet nykypaivana yha suuremmiksi, koska
ihmiset viettavat paljon aikaa ty6- ja vapaa-aikana ryhmissa. (Lahtinen & Isoviita
1998a, 22 - 26.)

2.3 Oston jialkeinen kiyttaytyminen

Ostoprosessi ei paaty vield siihen, kun asiakas on tehnyt paatdksen tuotteen
ostamisesta ja ostanut sen. Oston jalkeen alkaa tuotteen kayttd ja asiakkaan
punninta tekemastaan ratkaisusta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.) Oston
jalkeisesta kayttaytymisesta syntyva tyytyvaisyys onkin avain asia yrityksen
kannalta, koska myynti- ja ostoprosessissa on aina tavoitteena pitkaaikainen
asiakassuhde (Hollanti & Koski, 2007, 149). Tyytyvainen asiakas antaa yrityk-
sesta myonteista palautetta muille sekd mydhemmin uuden ostotarpeen tulles-
sa tekee paljon todenndkdisemmin uusintaoston kuin tyytymaton asiakas. Os-
tamaansa tuotteeseen tai palveluun tyytymaton asiakas taas levittdd huonoja
kokemuksiaan yrityksesté ja sen tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 143.)
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3 OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

3.1 Ostotarve

Asiakkaan alkaessa miettid uusien koneiden/laitteiden ostamista, on siina lahto-
kohtana aina tarve, jonka asiakas kokee. Ostotarve on saatu asiakkaalle joko
markkinoimalla tuotetta, jota asiakas tuntee tarvitsevansa tai sitten ostotarve on
itse tiedostettu. Maatalouskoneita ostaessa asiakkaalla on yleensa selva kaytto-
tarve ostettavalle tuotteelle. Kuitenkin ostopaatoksen syntyminen tulee monesti
olemaan monimutkainen prosessi. Eteen voi tulla monta erilaista tilannetta, jois-
sa paatoksentekija tarvitsee tueksi myyjad ostopaattksen teossa. (Hollanti &
Koski 2007, 144.)

Maatalouskaupassa koneita ja laitteita on monesti useiden eri valmistajien val-
mistamia ja usein valmistajalla on tarjota koneita ja laitteita monessa eri koko- ja
hintaluokassa. Koneiden valmistajia on paljon ja eri valmistajien koneet ovat
monesti erittain [&helld toisiaan toiminnoiltaan ja ominaisuuksiltaan, joten asiak-
kaan on vaikea vertailla koneita keskenaan ja laittaa niitd paremmuusjarjestyk-
seen. Talléin myymalassa toimivan myyjan tehtadvana on toimia oman tuotteen-
sa suosittelijana olemalla aktiivinen ja omalla asiantuntemuksellaan vaikuttaa

asiakkaan ostopaatoksen syntymiseen. (Hollanti & Koski 2007, 144.)

3.2 Hinta

Asiakkaita kiinnostaa tuotteen hinta ja se vaikuttaa paljolti asiakkaan ostop&a-
toksiin ja valintoihin. Kuitenkaan hinta ei ole ostopdattksessa se tarkein tekija
lahesk&dan aina. Kun ollaan tekemisissa laatutuotteiden ja kokonaisuuksien
kanssa, asiakkaat ovat monesti hyvinkin tietoisia tuotteiden perushintatasosta.
Valttamatta ei silti valita sitéa edullisempaa tuotetta, vaan halutaan se hinnaltaan
kallein tuote. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 144.) Monissa tapauksissa kuitenkin
hinnalla on suuri merkitys asiakkaan ostokayttaytymiseen. Hintaan suhtautumi-

nen riippuu paljon siitd, mita asiakas on hankkimassa. Toisinaan tuotteen kor-
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kea laatu on se, joka ostopéatoksessa ratkaisee eli maksetaan enemmaéan, mut-
ta ei tingitéa laadusta. Toisinaan hinta ratkaisee ja laadusta voidaan hieman tin-
kia. (Hollanti & Koski 2007, 98.) Kuitenkin juuri tuotteen ostaneet kuluttajat
muistavat harvoin tuotteen hinnan jalkeenpain tai muistavat sen huonosti. Hinta
on pitkalti asiakkaan paassad oleva mielikuva. (Kesa 2013, hakupaiva
24.3.2013.)

Asiakkaan on suhteellisen helppo reagoida tuotteen hintaan, koska se on niin
nakyva kilpailukeino. Hinnasta on huomattavasti helpompi muodostaa jonkinlai-
nen kasitys, kuin esimerkiksi laadusta tai palvelusta. Hinnan ja laadun suhde
vaikuttaa myos asiakkaan ostopaatokseen. Asiakas haluaa seka edullisen, etta
laadukkaan tuotteen, jonka ominaisuudet ovat hanen vaatimustensa mukaisia.
(Lahtinen & Isoviita 1998a, 166.)

Yrityksen kannalta hinnoittelussa tavoitteena on saada yrityksesta kannattava.
Hintataso tulee olla kuitenkin markkinoilla vallitsevan tason mukainen ja hinta-
laatu suhteeltaan oikeanlainen. TallGin yrityksen imago paranee ja samalla asi-
akkaiden ostohalu kasvaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 166.) Satunnaisista asiak-
kaista halutaan saada vakituisia. Vakituisten asiakkaiden saaminen edellyttaa
asiakkaiden tarpeiden tunnistamista, brandi uskollisuuden kasvattamista seka
onnistunutta hinnoittelua. Asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimisella voidaan
selvittaa yritykselle uskollisimmat asiakkaat ja samalla saada tunnistettua hei-

dan tarkeimpia ominaisuuksiaan. (Keséa 2013, hakupaiva 24.3.2013.)

3.3 Myyja

Yh& enenevassa maarin myyjan tyd on asiakkuuksien hallintaa. Myyjan tulee
tuntea asiakkaat ja toimintaymparisto, jotta myyntitydssé ja asiakaskohtaami-
sissa on mahdollista toimia onnistuneesti. Nykypaivan kaupankaynnissa myyjal-
td vaaditaan yha enemman ammattitaitoa ja oman alansa tuntemusta. Koko-

naisvaltainen myyntiprosessin hallinta on ehdoton edellytys myyjana toimivalta
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ammattilaiselta. Myyjan tulee tuntea omat tuotteet, mutta myos Kkilpailijoiden
tuotteiden tunteminen on tarkeda. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18-19.)

Bergstrom & Leppasen mukaan myyja voi vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen
monilla eri tavoilla. Omalla aktiivisella ja miellyttavalla toiminnallaan myyjan teh-
tavana on saada asiakas tekemaan ostopaatos ja tuottaa asiakkaalle arvoa niin,
ettd asiakas tulee mielellaan ostamaan uudelleen. Myyjan tehtdvana on osata
tarjota asiakkaalle mahdollisimman sopivaa vaihtoehtoa niin, etta asiakkaan
tarpeet saadaan tyydytettyd. Usein hankinnassa olevalla tuotteella on valtava
merkitys asiakkaalle, mutta asiakas ei valttamatta ymmarra sita. Talléin myyjan
tulee saada asiakas ymmartamaan tuotteen merkitys hanelle ja saada asiakas
tuntemaan, etta tuote on merkityksellinen ja tuottaa hénelle arvoa pitkan aikaa.
Myyja vaikuttaa todella paljon ostopaatokseen ja asiakkaan mielikuvaan yrityk-
sesta. Perustelemalla tuotteen ja antamalla asiakkaalle lisatietoa tuotteesta,
myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan ostopaattkseen. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 415.)

Aikaisemman asiakassuhteen ja tata kautta entuudestaan tutun myyjan vaiku-
tus asiakkaaseen riippuu pitkalti asiakkaan saamasta palvelusta aiemmalla os-
tokerralla. Jos asiakas tuntee, ettd han on saanut laadukasta, henkilokohtaista
ja asiantuntevaa palvelua, tulee han mielelladn asioimaan kauempaakin ja on
valmis jopa maksamaan enemman. Sen asiakkaat tiedostavatkin, etta tuotteen
ja palvelun hinnasta osa muodostuu myyjan kuluista. Asiakkaat eivat kuiten-
kaan halua maksaa turhasta. Jos asiakas kokee, ettei myyjasta ole apua, hén

pitdd myyjaa tarpeettomana. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20 - 21, 24 - 25.)

Maatalouskonekaupassa on paljon hyvia koneita ja laitteita, mutta ne ovat my6s
erittain teknisid, monimutkaisia ja monesti tuote taytyy raataléida asiakkaan tar-
peisiin sopivaksi. Vaikka tuotteet ovat hyvia, eivat ne myy itse itseaan, joten
myyjan toiminta ja asiantuntemus auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksia ja

samalla viisaita valintoja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 415.)
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3.4 Laatu

Virheettdmyys on ennen ollut se asia, jota tuotteen laadulla on tarkoitettu. Laa-
dun merkitys on muuttunut ja laajentunut menneista ajoista nykypaivaan huo-
mattavasti. Laadun tavoitteena on nykyisin tyytyvaiset asiakkaat, laadukas pal-
velu, yrityksen ja tuotteen kilpailukyvyn kasvattaminen ja sailyttaminen seka tata

kautta kannattavan liiketoiminnan yllapitdminen.

Asiakkaalle laatu tarkoittaa yrityksen toiminnassa kaikkia mahdollisia asioita.
Asiakkaan yleinen mielikuva yrityksesta ja yrityksen toiminnasta, tuttavien ko-
kemukset, asiakkaan saama informaatio, tuotteesta maksettava hinta, tuotteen
kestavyys, kotimaisuus, ulkonaké ja monet muut asiat vaikuttavat siihen, millai-
nen laatukasitys asiakkaalle syntyy. Yrityksen toiminnasta syntyvat mielikuvat
vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja mielikuva muodostuu edella mainituista
asioista. Siihen voidaan vaikuttaa paljon ystavallisella ja asiantuntevalla asia-
kaspalvelulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 237 - 238.)

Laadun merkitys ostopaatosta tehtaessa on yksilollinen. Laadun merkitys kulut-
tajien valilla vaihtelee suuresti eli toiselle laatukasityksen vaikutus voi olla todel-
la suuri, mutta toiselle kuluttajalle taas huomattavasti vahaisempi. Tuotteen
brandi, hinta, valmistusmaa seka markkinointi vaikuttavat kuluttajan laatukasi-
tykseen tuotteesta. Laatuherkat eli sellaiset kuluttajat, joilla on tarve saada
mahdollisimman laadukas tuote, valitsevat mieluimmin tunnetun ja vahvan
brandin omaavan tuotteen kuin tuntemattoman ja edullisemman tuotteen. (Sipil&a
2012, hakupaiva 15.3.2013.)

3.5 Maksuehdot

Yritys voi kayttdd kilpailukeinona maksuehtoja tuotteen hinnan ja alennusten
lisdksi. Maksutavasta ja maksunajankohdasta sovitaan maksuehdoissa. Kay-
tanndssa osto maksetaan ennakkomaksuna eli ennen kuin tuote luovutetaan

asiakkaalle, kateismaksuna eli samalla kun tuote luovutetaan tai heti sen jal-
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keen tai luottokauppana eli tuotteen luovuttamisen jalkeen. Luottokaupassa voi-
daan kayttaa esimerkiksi osamaksu- tai rahoitusluottoa, tililuottoa tai luottokortti-

luottoa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 283.)

Maksuajan pituudella myyjéliike vaikuttaa siihen, kuinka kauan heidan taytyy
itse rahoittaa tuotteen valmistus-, hankkimis- ja markkinointikustannukset
(Bergstrom & Leppénen 2009, 283). Kun kauppaa aletaan tavoitella, alkaa kus-
tannuksia ja tuotonmenetyksia syntya. Maksu naistékin kustannuksista saadaan
kuitenkin vasta asiakkaan maksettua palvelun. (Sipila 2003, 463.) Nykypéaivan
kireassa kilpailutilanteessa maksuajan pituudella ja maksutapavaihtoehdoilla on
suuri erilaistava merkitys asiakkaalle varsinkin silloin kun yrityksen tuote ei juuri
poikkea Kilpailijoistaan. Vaihtoehtoisia maksutapoja taytyy olla tarjolla, vaikka
paras asiakas onkin ennakkoon tai kateisellda maksava asiakas. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 283.) Asiakasta ohjaa maksutavan valinnassa monesti se, mi-
ten ja mihin jarjestykseen asiakaspalvelija ja myyja sanansa asettavat. Asiak-
kaan tulisi kuitenkin olla aina selvilla millaisella tavalla maksu on suoritettava,

jotta asiakas osaa siihen varautua. (Sipila 2003, 463.)

3.6 Toimitusaika ja toimitusvarmuus

Asiakkaalle on tarkeda saada tilattu tuote tai palvelu sovittuna aikana. Toimitus-
varmuuden pitamisessa on haasteita, mutta siihen voidaan vaikuttaa muun mu-
assa yrityksen toiminnoissa sisaisella yhteisty6lla. Yrityksen henkiloston ja eri
toimintojen vélinen tiedon kulku on keskeisessa asemassa toimitusvarmuuden
kannalta. (Teknologiateollisuus ry & Metallitydvéaen Liitto ry. 2006, hakupaiva
17.5.2013))

Saatavuus merkitsee asiakkaalle ostomahdollisuutta siten, ettd han saa halua-
mansa tuotteen ajallaan eli oikeaan aikaan, sopivan suuruisena erand, oikeassa
paikassa ja lisdksi vielapd mahdollisimman helposti ja jakelukustannuksiltaan
edullisesti (Rope & Vahvaselkd 1997, 146).
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Asiakkaiden ostomahdollisuuksien takaamiseksi tehdaan yrityksen saatavuutta
koskevia paatoksia, joiden avulla pyritddn saamaan tuote seka fyysisesti etté
palvelunosalta kohdeasiakkaiden ulottuville mahdollisimman edullisesti. (Rope
& Vahvaselka 1994, 250) Tuotteiden tulee olla myds valmiita ja virheettomia
kun ne toimitetaan asiakkaalle. Virheellisten tuotteiden toimittaminen asiakkaal-
le ei ole hyvaa mainosta yritykselle ja toimitusaikaa ei pystytd pitdmaan. Asia-
kassuhteen jatkuvuuden kannalta on elinehto saada luvatut toimitusajat pidet-
tya. (Teknologiateollisuus ry & Metallitybvéen Liitto ry. 2006, hakupaiva
17.5.2013.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen (esim. tuote, mainonta, myyntity®) lisdna yrityk-
sella pitdé olla toimiva ja hyvin suunniteltu jakelujarjestelmé. Kysynta, menekki
ja tuottajan sekéa ostajan valinen tiedonvalitys ovat sitd suurempia, mitd parem-
min tuotteet ovat ostajien saatavilla. Saatavuus merkitsee ostajalle sita, etta
esteet on poistettu ostamisen tieltd. Sopivien toimitusaikojen, riittavan toimitus-
valmiuden ja lastaus- ja kuljetusjarjestelmien avulla yrityksen toimitusvarmuus

ja kilpailuetu kasvaa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselk&a 1994, 175.)

3.7 Viestinta

Viestinnan avulla yritys tuo tarjoomansa asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville.
Asiakkaille ja muille sidosryhmille annetaan tietoa viestinnan valityksella. Osta-
jien tarpeet, arvostukset ja ostokayttdytyminen on oltava tiedossa esimerkiksi
silloin, kun aiotaan tuoda uutuuksia markkinoille. Viestintaa tarvitaan kertomaan
yrityksesta ja yrityksen tuotteista uusien koneiden markkinoille tuomisessa.
Viestinndn tarkeimpia muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd.
Oikealle kohderyhmalle suunnatun mainonnan avulla luodaan kysyntaa ja osto-
halukkuutta. Lisaksi tarvitaan asiantuntevaa myyntity6ta, laadukasta asiakas-
palvelua ja muita suhdetoimintoja, jotta saadaan yllapidettya asiakassuhteita,
asiakkaat ostamaan uudelleen ja suosittelemaan yrityksen tuotteita muillekin.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 24, 332.)
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Uusien tuotteiden ja toimintatapojen kehittaminen asiakkaiden tarpeiden tyydyt-
tamiseksi on yrityksessa jatkuvaa toimintaa. Tuotteiden raataldéiminen jokaiselle
asiakkaalle sopivaksi olisi ihannetilanne. Kuitenkin tuotteiden saatavuuden,
asiakaspalvelun sujuvuuden ja henkiloston osaamisen merkitys on kysynnan

tyydyttdmisessé suuri. (Bergstrom & Leppénen 2009, 24.)

Mainonnan suunnittelussa on tavoitteena saada aikaan tietty vaikutus tietyssa
kohderyhmassa. Vahvuutena mainonnassa on suuri kohdejoukko eli tavoitetaan
paljon ihmisia, mutta mainonnasta syntyy yritykselle my6s paljon kustannuksia.
(Vuokko 2003, 149, 203.)

Uudet sahkdiset mediat valtaavat mainonnasta lisaa osuutta koko ajan, joten
perinteinen sanoma- ja aikakauslehtimainonta on puolustusasemissa. Median-
kayttd on kuluttajilla valtaosin s&hkdista ja tavoittavuus laskee painetulla vies-
tinnalla. Kuitenkin lehtimainonta on edelleen mainonnan muodoista suurin

Suomessa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 339.)

Suomalaiset lukevat paljon lehtia ja lehtimainonta on sen my6ta suosittua. Sa-
nomalehtien liséksi suomalaiset suosivat aikakauslehtid, jotka jaetaan yleiso-,
ammatti- ja jarjestd- sekad asiakaslehtiin. Sanomalehtimainonta sopii hyvin no-
peatempoiseen mainontaan, jossa ilmoitetaan nakyvasti esimerkiksi tulevista
tarjouksista, messuista, uutuuksista tai esittelypaivista. (Bergstrom & Leppanen
2009, 342.) Sanomalehtia luetaan yleensa heti aamuisin, joten sen avulla voi
tavoittaa kohderyhménsa nopeasti ja paikallisesti hyvin kohdistettuna (Vuokko
2003, 201). Aikakauslehdissd mainostaminen on pitkavaikutteisempaa ja hi-
taampaa, koska aikakauslehdet ilmestyvat harvemmin, niitd luetaan monesti,

sailytetadn, vaihdetaan ja lainataan (Bergstrom & Leppanen 2009, 342).

Suoramainonta on joko osoitteetonta tai osoitteellista mainontaa. Esimerkiksi
kirjeet, sahkoposti ja tekstiviesti soveltuvat hyvin suoramainontaan. Muusta
mainonnasta suoramainonta poikkeaa siind suhteessa, ettd tassé ei kaytetd
toista mediaa viestin valittamiseen. Suoramainonnalla pyritdan aktivoimaan vas-
taanottaja. Osoitteellinen suoramainonta lisdd vastaanottajan mielenkiintoa

mainosta kohtaan, kun mainos tulee omalla nimella. Osoitteeton suoramainonta
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on hieman edullisempaa kuin osoitteellinen. (Suomen mediaopas, hakupaiva
22.5.2013))

Sahkdposti on hyva viestinnan keino. Sen avulla voi lahettdd esimerkiksi uutis-
Kirjeita, tarjouksia tai muistuttaa asiakkaita kampanjoista. Sahkdpostimainon-
nassa on paljon vahvuuksia. Se on edullista, nopeaa, helppokayttoista, kohdis-
tettua, henkilokohtaista ja mittavaa. (Markkinointiviestintd 2012, hakupaiva
22.5.2013))
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4 AINEISTO JA MENETELMAT

4.1 Tutkimusmenetelmian kuvaus

Tutkimusmenetelméana oli kysely- eli survey-tutkimus. Kyselytutkimus tehtiin
paperikyselyna eli kysely lahetettiin postitse kirjekuoressa ja mukaan laitettiin
valmiiksi maksettu vastauskuori seka arvontakuponki, jolla voi osallistua vas-

tanneiden kesken jarjestettavaan arvontaan.

Tutkimuksen kohderyhma koostui Lakkapaa Oulun maatalousasiakkaista, jotka
poimittiin Lakkapaan asiakasrekisterista. Maatalousasiakkaita ovat maito-, liha-,
kasvinviljely- ja metsatilalliset sek& urakoitsijat. Poimintaan kaytettiin otantame-

netelmana osittaista otantaa. Kohderyhmaan kuuluivat kaiken ikaiset viljelijat.

Kyselylomake saatekirjeineen lahetettiin 200 asiakkaalle. Aineiston keruu tutki-
mukseen suoritettiin helmikuussa 2013. Kyselyt l&hetettiin 6.2.2013 ja kyselyt
tuli palauttaa viimeistaan 13.2.2013. Vastauksia tuli yhteenséd 56 kappaletta.
Vastausprosentiksi muodostui 28, joka on kohtuullinen ottaen huomioon, etta

tutkimus suoritettiin kirjekyselyna.

4.2 Kyselylomake ja otantamenetelmait

Tutkimuksen tekemista varten laadittiin neljasivuinen kyselylomake (Liite 2).
Lomakkeessa oli yhteensa 20 kysymysta. Kysymyksissa 1-7 kysyttiin taustatie-
toja. Kysymykset 8-11 olivat ostopaatdkseen liittyvida kysymyksia. Kysymykset
12-18 olivat markkinointikanaviin liittyvia kysymyksia ja kaksi viimeista kysymys-
ta koskivat J&J Lakkap&an internet -sivujen selkeyttd, kayttajaystavallisyytta
seka kehittamista. Kyselyssa kaikki kysymykset viimeista lukuun ottamatta oli-
vat monivalintakysymyksia. Viimeinen kysymys oli vapaamuotoinen ja siina sai
kertoa kehittdmisehdotuksia Lakkapaan internet -sivuja koskien. J&J Lakkap&an

internet sivuja koskevia kysymyksia ei kasitelty tdssa tyossa.
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Tutkimus tehtiin osatutkimuksena eli otantatutkimuksena. Otantatutkimuksessa
tulee olla perusjoukosta edustava pienoiskuva. Saadaksemme luotettavia tulok-
sia, joita voidaan yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa, tulee otoksessa olla

perusjoukossa olevia ominaisuuksia samassa suhteessa.

Otantamenetelména kaytettiin ositettua otantaa. Ensin perusjoukko eli tassa
tapauksessa Lakkap&a Oulun maatalousasiakkaat jaettiin osajoukkoihin. Perus-
joukosta muodostui 5 erilaista osajoukkoa. Osajoukot muodostettiin tuotanto-
suunnittain. Jokaisesta osajoukosta poimittiin suuruuden mukaisessa suhteessa
prosentuaalisesti sama maaran otantayksikoitd. (katso Lahtinen & Isoviita
1998b, 57.)

Ositetussa otannassa on etuina tarkkuus ja analysointi. Kun ositus tehdééan oi-
kein, saadaan tutkimuksesta tarkka ja oikeellinen. Halutessaan voi my6s osittei-
ta analysoida erikseen tai yhdistaa kaikki tulokset. (katso Lahtinen & Isoviita
1998b, 51, 57, 43.)
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5 TUTKIMUSAINEISTON KUVAUS

Kysymykseen vastanneista 89 % oli miehid. Naisten osuus oli 11 %. Miesten
osuus vastanneista oli odotetustikin huomattavasti isompi kuin naisten osuus.
Tulos vastaa kutakuinkin Oulun Lakkapaalla asioivien sukupuolijakaumaa.
(KUVIO 5.)

m Mies

m Nainen

KUVIO 5. Vastanneiden sukupuolijakauma.

Vastauksia saatiin melko tasaisesti eri ikaryhmista, lukuun ottamatta alle 25 -
vuotiaat, joita ei sattunut kyselyyn mukaan ollenkaan. Vastanneista 20 % kuului
26 - 35 -vuotiaiden ikaryhmaan ja 25 % vastanneista oli 36 - 45 -vuotiaiden ika-
ryhmaan kuuluvia. Hieman muita enemman vastauksia saatiin 46 - 55 -
vuotiaiden ikaryhmasta, joiden osuus vastanneista oli 34 %. Yli 55-vuotiaita oli
21 % vastanneista. (KUVIO 6.)
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KUVIO 6. Vastanneiden ikdjakauma

Vastaajista 44 %:lla tuotantosuuntana oli maito. Muuten vastaukset tuotanto-
suunnittain jakautuivat melko tasaisesti. Liha oli tuotantosuuntana 13 %:lla vas-
tanneista, metsa 13 %:lla, kasvi 15 %:lla ja urakointi 11 %:lla. Muita oli 5 % vas-
tanneista. (KUVIO 7.)

50% 44%

40%
30%

20% 13% 13%

11%

% vastanneista

10%
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Maito Liha Metsa Kasvi Urakointi Muut
Tuotantosuunnat

KUVIO 7. Vastanneiden tuotantosuunnat

Lahes puolella vastanneista ei ollut lainkaan karjaa. TAma tulos johtuu siita, etta
tahan vastaajaryhmaan kuuluvat kaikki metséatilalliset, urakoitsijat sek& kasvin-
tuotantotilalliset. Toiseksi eniten vastaajien joukossa oli tiloja, joilla oli karjamé&é-
ra 25:n ja 40:n valissa. (KUVIO 8.)
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KUVIO 8. Vastanneiden karjaméaara

Pohjois-Pohjanmaan alueella tilallisilla on suhteellisen paljon viljeltavaa peltoa,
jos verrataan koko muuhun Suomeen. Kyselyyn vastanneista 27 %:lla oli peltoa
viljelyssa 50-100 hehtaaria, joka on yli Suomen keskipeltoalan (Maa- ja metséa-
talousministerion tietopalvelukeskus 2012, hakupéaiva 23.3.2013). Huomioitavaa
on myos se, etta 17 %:lla vastanneista oli peltoa viljelyssa yli 100 hehtaaria ja 2
%:lla yli 200 hehtaaria. (KUVIO 9.)

Keskipeltoala Suomessa vuonna 2012 kaikki vahintdan 3 hehtaarin tilat mukaan
luettuina oli 39,4 hehtaaria. Pohjois-Pohjanmaan alueella eli tekeméni asiakas-
kyselyyn vastanneiden viljelijoiden alueella keskipeltoala oli 45,66 hehtaaria.
Vuonna 2012 ainoastaan Uudellamaalla ja Varsinais-Suomessa keskipeltoala
oli suurempi. (Maa- ja metsatalousministerion tietopalvelukeskus 2012, haku-
paiva 23.3.2013.)
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ollenkaan

Vastanneiden peltomaara ha

KUVIO 9. Vastanneiden peltomé&ara ha
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Vastaajista 40 % ostaa/tilaa tuotteen puhelimella ja toiset 40 % tekee sen taas
asioimalla myymalassa. Sahkoposti ja internet / verkkokauppa ovat suunnilleen
yhta suosittuja (noin 10 %), mutta jddvat huomattavasti vahemmalle kuin puhe-
lin ja myymala. Tekstiviestilla ei osta/tilaa tavaraa kukaan vastaajista. (KUVIO
10.)

% vastanneista

Myyntikanavat

KUVIO 10. Oston/tilauksen tekeminen

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tutkittin monelta eri kannalta. Kyselyssa
kysyttiin tutun myyjan, aikaisemman asiakassuhteen, tuotteen hinnan, mak-
suehtojen, toimitusvarmuuden, tilauseran koon ja markkinoinnin vaikutusta asi-
akkaan ostopaatokseen. Paallimmaisend esiin nousee tuotteen toimitusvar-
muus ja hinta. Tuloksissa kaytettiin seuraavanlaista asteikkoa: 1- ei ollenkaan,
2- vahainen, 3- keskinkertainen, 4- melko suuri, 5- erittdin suuri. Toimitusvar-
muuden keskiarvoksi saatiin 4,6 ja hinnan 4,5. My6s tuttu myyja ja aikaisempi
asiakassuhde ovat tarkeita asiakkaalle ostopaatoksen teossa. Markkinointi, tila-
useran koko ja maksuehdot olivat vahiten merkitsevia asioita asiakkaalle osto-
paatoksen teossa. Kuitenkin monien asiakkaiden mielesta naillakin asioilla kau-

pan teossa on suuri merkitys. (KUVIO 11.)
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Merkityksellisyys

KUVIO 11. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kysyttdessa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitéa tuotantosuunnittain (KUVIO
12) ja ikaryhmittain (KUVIO 13) olivat vastaukset hyvin samanlaisia kuin kaikki-
en vastanneiden keskiarvot (KUVIO 11).

Vastauksissa ei ollut suuria eroja eri tuotantosuuntien valilla, mutta hinnan vai-
kutus oli maidontuottajille suurin ja maksuehtojen, toimitusvarmuuden ja tilaus-
eran koon vaikutus ostopaatokseen oli lihatiloilla hieman suurempi kuin muilla.
Ryhmaan muut kuuluvilla oli sek& tutun myyjan, aikaisemman asiakassuhteen,
hinnan etta maksuehtojen vaikutus vahaisempi kuin muilla. (Kuvio 12.)

Eri ikaryhmien valilla tarkasteltuna vastaukset olivat tasaisia ja hyvin lahella
kaikkien vastanneiden keskiarvoa, mutta maksuehtojen vaikutus ostopaatok-
seen yli 55-vuotiailla oli hieman alhaisempi kuin muilla ikaryhmilla. Toimitus-
varmuuden ja tilauseran koon vaikutus taas oli hieman suurempi yli 55-vuotiailla
kuin muilla ikaryhmilla. (KUVIO 13.)

26



~

: 3
% 23 Tuotantosuunta
3 3.5 .
230 H Maito
> 2,5
% 2,0 M Liha
Q1,5
3 1:0 B Metsa
M Kasvi
& M Urakointi
N
® Muut
¢
R
,§{_'b

Kuvio 12. Ostopéaatdkseen vaikuttavat tekijat tuotantosuunnittain.
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Kuvio 13. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat ikaryhmittain.

Ostopaatosta haluttiin tutkia tarkasti ja saada varmasti luotettavia vastauksia,
joten kyselyyn otettin mukaan viela toinenkin kysymyspatteristo ostopaatok-
seen liittyen. Tassa kysyttiin, milla asioilla oli suurin vaikutus asiakkaalle viimei-
simman ostopaatoksen teossa. Vastaukset olivat pitkalti samoilla linjoilla kuin
edellisessd kohdassakin (KUVIO 11). Tuloksissa on kaytetty seuraavanlaista
asteikkoa: 1- ei ollenkaan, 2- vahainen, 3- keskinkertainen, 4- melko suuri, 5-
erittéin suuri. Hinnan ja laadun keskiarvoksi saatiin 4,4 ja myyjan, toimitusajan
seka yrityksen edustamien tuotemerkkien merkitys oli hieman alhaisempi, mutta
kuitenkin hieman keskinkertaisen ylapuolella. (KUVIO 14.)
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Merkityksellisyys

KUVIO 14. Viimeisimpaan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.

Tutkimukseen otettiin kaikkien vastanneiden viimeisimpaan ostopaatokseen
vaikuttavien tekijoiden lisaksi tarkasteluun vield viimeisimpaan ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat tuotantosuunnittain (KUVIO 15) sek& ikaryhmittain (KUVIO
16). Paasaantdisesti tulokset olivat samansuuntaisia kuin aikaisemmassakin
kuviossa (KUVIO 14).

Laatu on tasaisesti tuotantosuunnasta riippumatta merkitykseltaan 4 ja 4,6 va-
lissd, mutta hinnan, maksuehtojen ja tuotemerkkien kohdalla eri tuotantosuun-
nissa oli suuriakin eroja. Ryhmaan muut kuuluvilla laatua, toimitusaikaa ja
markkinointia lukuun ottamatta muiden asioiden vaikutus ostopaéatdkseen oli
huomattavasti vahaisempi kuin muilla. (KUVIO 15)

Ikaryhmittain tarkastellessa vastaukset ovat tasaisia eiké eri ikaryhmien valille
synny suuria eroja. Myyjan vaikutus on ollut viimeisimmassa ostopaatoksessa
nuorilla vastaajilla suurempi kuin muilla ja hinnan vaikutus 36-45 -vuotiailla mui-
ta suurempi. (KUVIO 16)
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KUVIO 15. Viimeisimpaan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tuotantosuunnit-
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KUVIO 16. Viimeisimpaan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ikaryhmittain.

Kyselyyn vastanneet haluavat tiedotuksia ajankohtaisista tuotteista ja tarjouksis-
ta mieluiten kirjeelld, sahkopostilla tai lehtien kautta. Kirje oli sopivin tiedotusva-
line 31 %:lla vastanneista. Sahkopostilla haluaisi tarjouksia 27 % vastanneista
ja 25 % vastanneista haluaisi lukea lehdista yrityksen ajankohtaisista tuotteista
ja tarjouksista. Muut tiedostuskanavat jaivat paljon vAhemmalle kiinnostuksen
suhteen ja nykyaan paljon yleistyneet yhteistpalvelut eivat ole vastanneiden

mielesta téllaiseen tiedotukseen soveltuvia. (KUVIO 17.)
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KUVIO 17. Sopivin valine tiedottaa ajankohtaisista tuotteista/tarjouksista

Tuotteista ja palveluista tiedottamisen sopivasta tiheydesta kysyttdessa yli 40 %
vastanneista oli tekstiviestitiedotusta lukuun ottamatta sitd mielta, etta kerran
kuukaudessa on sopiva tiheys tiedottamiselle. Tekstiviestitiedotuksen osalta yli
30 % vastasi, ettd kerran kuukaudessa on sopiva tiheys, mutta yli 40 % vastan-
neista haluaisi tiedotuksia harvemmin kuin kahden kuukauden valein. Noin 20
% vastanneista oli sitd mielta, ettd tiedotuksien vali tulisi olla kaksi kertaa kuu-
kaudessa, lukuun ottamatta kirjetta ja tekstiviestia. Kirjeen ja tekstiviestin osalta
kaksi kertaa kuukaudessa tiedottamisen vastausprosentti oli huomattavasti pie-
nempi. (KUVIO 18.)

60%

50%

M Kerran viikossa
40%

M 2 kertaa/kk
30% Kerran/kk

% vastanneista

20% m Kahden kk vélein

10% W Harvemmin
(]

0%

KUVIO 18. Sopiva tiedotus tiheys yrityksen tuotteista/palveluista.
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Tuotantotarvikkeiden ostoja suunnitellessa sekd ammattilehdet ettd sanoma-
lehdet olivat suhteellisen luettuja. Molempien lehtien osalta yli 50 % vastanneis-
ta luki lehtia jonkin verran. (KUVIO 19.)

60% - 55%

52%

50%

40% B Sanomalehdet

30% u Ammattilehdet

20% -
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10%
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Paljon Jonkinverran Vahan Enollenkaan

KUVIO 19. Tuotantotarvikkeiden lehtimainonnan lukeminen

Maatalouskoneiden ostoja suunniteltaessa ammattilehtien lukeminen ja sielta
mainonnan seuraaminen oli jonkin verran yleisempaa kuin sanomalehdista Iu-
keminen. Vastanneista 29 % seurasi ammattilehdista paljon maatalouskone
mainontaa, 59 % jonkin verran, 12 % vahan. Ammattilehdet ovat suosittu tieto-
lahde maatalouskoneiden ostoja suunniteltaessa. Suosioon vaikuttaa varmasti
se, ettd ammattilehdissé koneita yleensa mainostetaan paljon ja siella on mo-
nesti myos vertailtu eri valmistajien koneita keskenaan ja tehty erilaisia testauk-

sia, joista myos kerrotaan hyvinkin yksityiskohtaisesti.

Kuitenkin sanomalehtiakin luetaan maatalouskoneiden ostoihin liittyen. 20 %
vastaajista luki sanomalehtia paljon, 45 % jonkin verran, 27 % vahan ja 8 % ei
seurannut sanomalehtid juurikaan maatalouskoneiden ostoja suunnitellessa.
(KUVIO 20.)
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KUVIO 20. Maatalouskoneiden lehtimainonnan lukeminen

Yleisesti ottaen maatalousasiakkaiden mielestd sahkoposti oli sopiva markki-
nointikanava. 67 % vastaajista vastasi kysymykseen séhkdpostin sopivuudesta
"kylla” ja loput 33 % oli sitd mielta, ettd sdhkdposti ei ole sopiva markkinointi-
kanava eika silla tavoita heita. (KUVIO 21.)

mKylld WEi

KUVIO 21. Sahkopostin sopivuus markkinointikanavana
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Kirjeen kautta tehdyn mainonnan arvostus on vield nykypéaivanakin korkealla.
Ainoastaan 2 % vastaajista oli sita mielta, etta kirjeella ei ole mink&anlaista ar-
voa nykypaivana. (KUVIO 22.)

2%

H Paljon
M Jonkin verran
mVahan

M Eiollenkaan

KUVIO 22. Perinteisen kirjeen arvo asiakkaalle nykypaivan markkinoinnissa

Tekstiviestitiedotuksesta kysyttaessa hieman yli puolet vastasi, etta se oli melko
hyddyllinen valine tiedottaa ja vain 7 % vastanneista tunsi kokevansa, etta teks-
tiviesti oli erittéain hyodyllinen tiedotusvéaline. Kuitenkin l&ahes 40 % vastasi, etta
tekstiviesti ei ollut hyddyllinen valine tiedottaa ajankohtaisista asioista. (KUVIO
23.)

0,
2% M Erittdin hyodyllinen

B Melko hyddyllinen

M Ei ole hyddyllinen

m Olisi hyodyllinen,
mutta se ei tavoita
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KUVIO 23. Tekstiviestitiedotuksen hyodyllisyys markkinoinnissa
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tavoitteena oli saada tietoa siitd, mitka asiat vaikuttavat maata-
louskaupan asiakkaiden ostopaatoksiin. Tassa opinnaytetydssa selvitettiin vai-
kuttavatko ostopaatoksiin jotkut tietyt asiat, kuten hinta ja laatu enemman kuin
muut. Samalla selvitettin myds, mitd markkinointikanavia maatalouskaupan
asiakkaat seuraavat ja otin kyselyyn vahvasti mukaan myé6s tdma osion. Kyse-
lyn avulla J&J Lakkapad Oy saa tietoa asiakkaidensa toimintatavoista ja siita,
mitd kautta kannattaa myynnissd olevia koneita ja laitteita markkinoida, jotta
tavoitettaisiin mahdollisimman paljon asiakkaita, eika tuhlattaisi resursseja vaa-
riin paikkoihin. Tama olisi sek& asiakkaiden etté yrityksen etu.

Maatalouskaupan asiakkaalle monet asiat ovat tarkeita ostopaatosta tehdessa.
Tuloksien perusteella kuitenkin muutama asia nousee hieman muiden ylapuo-
lelle. Hinta, tuotteen laatu ja toimitusvarmuus olivat tarkeimmat asiakkaan osto-
paatokseen vaikuttavat tekijat. Silti ei voi sanoa, ettd ainoastaan nama asiat
vaikuttavat ostopaatokseen, koska esimerkiksi myyja, maksuehdot ja toimitus-
aika ovat monille asiakkaille hyvinkin tarkeitd ostopaatokseen vaikuttavia asioi-
ta. Tuotteen oston/tilauksen asiakkaat tekevat mieluiten puhelimessa tai asioi-
malla myymaldssa. Myymalassa asioimisessa etuna on se, ettd tuotteet ovat
nahtavilla myymalassa. Asiakas pystyy tutkimaan ja kokeilemaan tuotetta seka
samalla saamaan myyjaltd paremmin opastusta tuotteen kaytt6on ja ostoon

liittyen.

Tutkimuksessa selvitettiin myds, onko vastaajan ialla tai tuotantosuunnalla mer-
kitysta siihen, mitka asiat vaikuttavat ostopaatosta tehdesséa. Vastaukset kerat-
tiin viidessa eri ikaryhmassa, jotka olivat: alle 25 -vuotiaat, 25 - 35 -vuotiaat, 36 -
45 -vuotiaat, 46 - 55 -vuotiaat seka yli 55 -vuotiaat. 1alla ei kuitenkaan ole suurta
merkitystd ostopaatoksen teossa. Kaiken ikaisille vaikuttavat paapiirteissaan
samat asiat ostopaatoksen tekemiseen. Suuria poikkeamia ei tuloksissa loyty-
nyt. Ainoastaan maksuehtojen kohdalla on merkille pantavaa, ettd yli 55 -

vuotiaille niilla ei ole niin suurta merkitysta kuin muille ikaryhmille.

Tuotantosuunnittain ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tutkittaessa syntyi jon-
kin verran eroavaisuuksia. Kysyttaessa yleisesti ostopaatokseen vaikuttavista
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tekijoista eri tuotantosuuntien valilla olivat vastaukset samankaltaisia kuin kaik-
kien vastanneiden kesken syntyneet keskiarvot. Eroja syntyi enemman kun ky-
syttiin viimeisimpaan ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita eri tuotantosuuntien
valilla. Mielestani eroavaisuudet tdssa johtuvat siitd, minkalainen on ollut edelli-
sen oston luonne. Osalla vastaajista edellinen osto on voinut olla luonteeltaan
pienehkd ja merkitykseton. Toisella vastaajalla on taas puolestaan voinut olla
ostettavana se suurin ja tarkein kone oman yrityksen kannalta, jolloin ostopaa-

tokseen ovat voineet vaikuttaa eri asiat kuin pienen ostoksen kohdalla.

Eniten joukosta erottuivat tuotantosuunnaltaan ryhmaan muut kuuluvien vasta-
ukset. Monet asiat vaikuttivat tAh&n ryhm&éan kuuluvilla huomattavasti véhem-
man kuin muilla. Mielestani tdma johtuu siitd, ettd nama tilat ovat pienia ja toi-
minta on harrasteluontoista. Talléin ostokset ovat kertaluontoisia, arvoltaan pie-
nia ja kayttd vahaista, joten vaatimuksia tuotetta kohtaan ei niin paljon ole kuin
ammattiryhmassa. Samalla asiaan saattaa vaikuttaa ndiden vastaajien maara,

heita oli kyselyssd mukana vain muutamia.

Vaikka sahkdiset markkinointikanavat ovat yleistyneet ja niitd monet vastaajista
seuraavat markkinoinnissa, perinteinen kirje ja ammattilehdet ovat edelleen

merkittavia markkinointikanavia maatalouskaupassa.

Maatalouskaupan ajankohtaisista tuotteista ja tarjouksista tiedotettaessa tar-
keimpid markkinointikanavia ovat kirje, sahkoposti seka lehdet. Tekstiviestin ja
internet / verkkokaupan seka yhteisopalveluiden merkitys jai vahaisemmaksi.
Kerran kuukaudessa olisi sopiva vali tiedottaa eri markkinointikanavien kautta

asiakkaille yrityksen tuotteista.

Tekstiviestitiedotuksen osalta vastaukset jakautuivat kahtia. Yli 40 % haluaisi
tekstiviestitiedotuksia puhelimeensa harvemmin kuin kaksi kertaa kuukaudessa,
joten mielestani he eivat tunne hyotyvansa niista mitenkdan. Toinen puoli vas-
taajista (yli 30 %) taas haluaisi tekstiviestin yrityksen tuotteita/palveluita koske-
vista asioista kerran kuukaudessa. Myds tekstiviestin hyddyllisyytta kysyttdessa
vastaukset olivat samankaltaisia. Yli puolet vastasi, ettd tekstiviesti on melko

hyodyllinen, mutta l&ahes 40 % vastasi, etta se ei ole hyddyllinen.
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Maatalouden tuotantotarvikkeiden ja maatalouskoneiden ostoja suunnitellessa
maatalouskaupan asiakkaat lukevat paljon ammattilehtia, mutta my6s sanoma-
lehtia luetaan runsaasti. Lehtimainonnassa kannattaa siis kayttaa molempia
markkinointikanavia hyodyksi yrityksen tuotteiden esille tuonnissa. Ammattileh-
tiin voisi mielestani kuitenkin panostaa hieman enemman, koska etenkin maata-
louskoneiden ostoja suunnitellessa ammattilehtien suosio oli hieman kovempi.
Ammattilehtimainonta on myds pitkavaikutteisempaa kuin sanomalehdissa,
koska ammattilehtia luetaan monesti ja sanomalehti luetaan yleensa vain ker-

ran.

Opinnaytetyoni viitekehyksessa asioita on kasitelty kuluttajaperusteisesti, vaikka
kyselyyn osallistuvat olivat paasaantoisesti yritysasiakkaita eli maanviljelijoita.
Talloin kyseessa on BtoB kauppa eli yritysten valinen kauppa. Nama yritykset
ovat kuitenkin padasiassa pienid, yhden hengen tai pariskunnan omistamia yri-
tyksia, joissa on ainoastaan yksi paatoksentekija. Talloin asiakkaiden ostopro-
sessi ja ostokayttaytyminen ovat mielestéani samanlaisia kuin BtoC kaupassa eli

yrityksen ja kuluttajan valisessa kaupankaynnissa.
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8 POHDINTA

Maatilojen talous on nykyisin suhteellisen tiukalla, joten niin sanottuihin "turhiin
investointeihin" ei viljelijoilla ole varaa. Tama tarkoittaa sita, ettd heidan tulee
entistd tarkemmin vertailla eri vaihtoehtoja ja pyytaa tarjouksia eri valmistajien
koneista. Talléin nousee esiin hinta, laatu ja toimitusvarmuus, jotka voimak-
kaasti vaikuttavat asiakkaan lopulliseen ostopaattkseen. Eli asiakas valitsee
hinta-laatu suhteeltaan jarkevimman vaihtoehdon ja siihen valintaan vaikuttaa

viela paljolti myyja seka yrityksen toimitusaika.

Yrityksen on jatkossakin panostettava siihen, ettd myytavat tuotteet ovat laadul-
taan moitteettomia ja hinnaltaan kilpailukykyisia. Samalla sen tulee huolehtia,
ettd tuotteet toimitetaan asiakkaille ajallaan sovitun mukaisesti, asiakaslupauk-
set pidetdan ja takuu, varaosa- ja huoltoverkosto toimii. Myyjia tulisi kouluttaa
asiakkaan kohtaamiseen ja siihen, ettd osataan ottaa asiakkaan tarpeet huomi-
oon ja vedota asiakkaaseen tuotteiden ja palvelujen hyodyt esittelemalla.

Mielestani markkinointikanavien kautta tiedottamista tulisi jatkaa perinteisten
kirjeiden ja lehtien kautta, vaikka sahkdpostimainonta kovasti paata nykyisin
nostaakin. Tutkimuksen perusteella kuitenkin maatalouskaupan asiakkaat ko-
kevat kirjeen sekd sanoma- ja ammattilehtien merkityksen suureksi. Sahkoposti
on toki hyva, edullinen, nopea ja kohdistava mainonnan muoto jota kannattaa
kayttaa mainonnassa, mutta ei pida alkaa panostamaan liikaa sahkéisiin toimin-

toihin.

Opinnaytetyoprosessini eteni hyvin alussa laaditun aikataulun mukaisesti. Olen
tyytyvainen saamiini vastauksiin ja niistd koottuihin tuloksiin. Olen mielestéani
onnistunut saamaan kattavan paketin siitd, mitka asiat vaikuttavat nykyaan
maatalouskaupan asiakkaiden ostopaatoksiin sekd mitd markkinointikanavia

maatalouskaupan asiakkaat seuraavat.

Jos olisin tekeméssa tallaista asiakaskyselyyn pohjautuvaa tutkimusta uudel-
leen, panostaisin vielda enemman varsinaisen kyselylomakkeen suunnitteluun ja

siihen, ettd kysymykset ovat selkeita ja helposti analysoitavissa.
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Juho Kaikkonen Kyselytutkimus (LITE 1)

Oulun seudun ammattikorkeakoulu

Luonnonvara-alan yksikko

Heil

Olen agrologiopiskelija Oulun Seudun Ammattikorkeakoulusta ja olen tekemassa opinnayte-
tyotani ostopadatokseen vaikuttavista tekijoistd maatalouskaupassa. Taman asiakaskyselyn
tarkoituksena on saada tietoa maatalouskaupan asiakkaiden ostotavoista seka mitka asiat vai-
kuttavat maatalouskaupoissa osto-/hankintapaikan valintaan. Opinnaytetyon toimeksiantajana

on J&J Lakkapaa Oy.

Kun vastaatte tdhan kyselyyn, pystymme kehittdmaan Lakkapdan palveluja. Kysely on luotta-
muksellinen. Tutkimuksesta ei kdy ilmi kenenkaan yksittdisen vastaajan vastaukset. Henkilotie-

toja kdytetaan ainoastaan arvonnassa.

Palauttakaa tayttamanne kysely postitse mukana olevassa palautuskuoressa, jonka postimaksu
on jo maksettu tai Oulun myymaldaan viimeistddan 13.2.2013 mennessa. Tayttamalla kyselyn

lisaksi mukana olevan arvontalipukkeen, osallistutte Montana talvisaappaiden arvontaan.

Oulun myymalan osoite: Nuottasaarentie 4 90400 Oulu

Arvonnassa oleva tuote:
Montana -talvisaapas

Ovh. 129€

Allekirjoitukset:

Juho Kaikkonen Jarmo Kastikainen Ville Koivisto
(Opinnaytetydn tekija) (Ohjaaja/OAMK) (Ohjaaja/Lakkapa3)
e AW =5 /
e bt (T Shem— e Pt

OULUN SEUDUN

LAKKAPAA AMMATTIKORKEAKOULU

www lakk
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Tayttakaa kysely rastittamalla sopivin vaihtoehto (LIITE 2)

Sukupuoli L Mies L] Nainen

Ika [ alle 25 ] 25-35 ] 36-45 [ 46-55 O yli 55
Kotikunta

Tuotantosuunta ] Maitotila [ Lihatila [ Metsatila [ Kasvintuotantotila

O urakoitsija L Jokin muu, mika?

Karjamaara L] alle 25 [ 26-40 [ 41-80 [ 81-120
O yli 120
Peltoa viljelyssa Oalle20ha [020-35ha [136-50ha [ 51-100 ha

[ 101-200 hal yli 200 ha

Tulevaisuuden nakymat?

Tilallenne on jatkaja L kylla L] Ei
Suunnitelmissa on tilan laajentaminen O kylla O] Ei
Suunnitelmissa on tuotantosuunnan vaihtaminen L kylla L] Ei
Monialaistuminen on ajankohtaista teille L kylla L] Ei

Muita suunnitelmia, mita?
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Minka myyntikanavan kautta teette tarjouspyynnot?

O puhelin -~ [ Sahkoposti [ Tekstiviesti [ Internet/Verkkokauppa

O] Myymala

Minka myyntikanavan kautta teette ostopaatékset?

O puhelin [ Sahkoposti [ Tekstiviesti [ Internet/Verkkokauppa

L Myymals

Kuinka suuri merkitys teille ostopaatéksen teossa on seuraavilla asioilla?

Erittain Melko Keskin- Vahdinen
suuri suuri kertainen
Tutulla myyjalla O] [l O] O]
Aikaisemmalla ] ] ] ]
asiakassuhteella
Hinnalla ] Ll L] ]
Maksuehdoilla ] Ll L] ]
Toimitusvarmuudella ] ] ] ]
Tilauseran koolla ] ] ] ]
Markkinoinnilla ] Ll L] ]

Kuinka suuri vaikutus seuraavilla asioilla oli viimeisimp&dan ostopaatokseenne?
Erittain Melko Keskin- Vahdinen
suuri suuri kertainen
Myyja
Hinta

Maksuehdot

Saatavilla olevat tuotemerkit

Markkinointi

O O 0o oo d d
O O O OO 0o O™
O O O OO 0o O™

O
O
O
Toimitusaika O
O
O
O

Laatu
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Mika seuraavista markkinointikanavista olisi mielestanne sopivin véline tiedottaa maatalo-
uskaupan ajankohtaisista tuotteista/tarjouksista?

L] Kirje [ sahkoposti L] Lehdet
[ Tekstiviesti O Internet/Verkkokauppa
[ Facebook O Twitter ClYoutube

Kuinka usein toivoisitte saavanne tiedotuksia yrityksen tuotteista/palveluista seuraavien
markkinointikanavien kautta?

Kerran viikossa 2 kertaa kk Kerran kk Kahden kk valein Harvemmin

Kirje O] [l O] O] [l
Sahkoposti O O O O O
Sanomalehdet O U O O U
Ammattilehdet O L O O L
Tekstiviesti O U O O U

Luetteko lehtimainontaa suunnitellessanne maatalouden ostoja?

Paljon Jonkin verran Vahan En ollenkaan
Maatalouden tuotantotarvikkeet
Sanomalehdet Cl ] ] ]
Ammattilehdet Cl ] ] ]
Maatalouskoneet
Sanomalehdet ] ] ] l
Ammattilehdet Cl ] ] ]

Onko sahkoéposti mielestanne sopiva markkinointikanava ja tavoittaako silla teita?

O kylla O Ei

Onko perinteisella kirjeelld mielestanne arvoa markkinoinnissa?

[ paljon O Jonkin verran O vahan [ Eiollenkaan

Onko tekstiviestitiedotus mielestanne hyddyllinen ja tavoittaako se teita?

L] Erittain hyddyllinen L] Melko hyodyllinen L] Ei ole hyddyllinen

[ olisi hyodyllinen mutta se ei tavoita minua
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Kuinka usein vierailette seuraavilla nettisivuilla liittyen maatalouden ostoihin?

Lahes paivittain Kerran viikossa Kaksi kertaa kk Kerran kk  Harvemmin

www.lakkapaa.com
www.nettikone.com
WWW.Mmascus.com
www.agrimarket.fi
www.k-maatalous.fi
www.tpomaatalous.fi

www.haka-traktori.fi

O O OO0 doo d
O O ooodoobd
O O OO0 doo d
O O 000 dood
O 0O ooodoobd

Ovatko Lakkapaan Internet sivut mielestanne selkeat ja kdyttdjaystavalliset?

O kylla O Ei

Jos vastauksenne oli Ei, mita kehitettavaa Lakkapaan Internet sivuissa mielestanne olisi?

Kiitos vastauksistanne!

OULUN SEUDUN

LAKKAPAA AMMATTIKORKEAKOULU

wws |akbapaa com
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