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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millainen Makitan imago on sahkotyokalujen loppukayt-
tajien nakokulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena oli etsia Makitan toiminnasta mahdolliset
puutteet, jotta yritys pystyisi tulevaisuudessa keskittymaan niiden parantamiseen. Tutkimuk-
sessa selvitettiin, miten hyvin sahkotyokalujen loppukayttajat ovat nahneet Makitan mainon-
taa. Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin, mita mielta asiakkaat ovat Makitan tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. Opinnaytetyossa tutkittiin esimerkiksi sita, kuinka usein asiakkaat ovat
vierailleet Makitan verkkosivuilla seka sita, mika on heidan yleinen mielipiteensa Makitan
verkkosivuista.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostuu brandin, imagon seka markkinointiviestinnan teori-
asta. Teoreettisessa osuudessa selvitetaan naiden kolmen kasitteen merkitysta yritystoimin-
nassa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimuksen kohde-
ryhmana olivat sahkotyokalujen loppukayttaja. Loppukayttajat ovat Makitan sahkotyokalujen
ammatti-, ja harrastekayttajia. Tutkimusta varten tehtiin kyselylomake, joka sisalsi yhteensa
neljatoista kysymysta. Kysymykset liittyivat asiakkaiden mielipiteisiin Makitan mainonnasta,
tuotteista ja palveluista. Lisaksi kyselylomakkeessa oli kaksi avointa kohtaa, joihin vastaajat
saivat vastata vapaasti. Tutkimuslomakkeen kysymykset muotoiltiin yhdessa Makitan henkilo-
kunnan kanssa, mutta apuna kaytettiin myos Benchmarking-menetelmaa. Benchmarking-
menetelman avulla kartoitettiin muun muassa kilpailijoiden vahvuuksia. Kysely toteutettiin
vuoden 2010 maalis-huhtikuun aikana sahkotyokaluammattilaisten Tools on the Road-
kiertueella ja, paakaupunkiseudulla sijaitsevilla rakennustyomailla.

Tulokset analysoitiin Excel-taulukkolaskentaohjelmaa apuna kayttaen. Tulokset osoittautuivat
erittain positiivisiksi. Tuloksista voi paatella, etta Makitan brandi on tunnettu ja arvostettu
merkki sahkotyokalujen loppukayttajien keskuudessa. Loppukayttajat ovat tutkimusten tulos-
ten perusteella tyytyvaisia Makitan tuotteisiin ja palveluihin.
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The main subject of this Bachelor’s study was to study Makita’s image from the customers’
point of view. One objective was to find out the possible weaknesses of Makita’s operations,
so the company could focus on improving and fixing these shortages in the future. The re-
search also researched how extensively the end users have seen Makita’s advertising. The
main target of the research was to examine what customers think about Makita’s products
and services. The study also concentrated on researching how often customers visited Ma-
kita’s website and what was their opinion on it.

The theoretical part of the research consists of brand, image and marketing communication
theories. The meaning of these terms in entrepreneurship is explained on the theoretical
part.

The target group in the research part of this thesis was the end users. The research was exe-
cuted on the Tools on the Road tour and at construction sites during March and April 2010.
The research was executed as quantitative research. Questionnaire, which included fourteen
questions, was created for this research. Questions were related to customers’ opinions about
Makita’s advertising, products and services. Questionnaire included also two open-ended
questions, which customers could answer freely. The questions of the questionnaire were
developed in cooperation with Makita’s management personnel. A benchmarking method was
also used to chart competitors’ strengths.

The results of the study were analysed with the MS Excel program and were positive. The

results showed that Makita’s brand is well known and customers are very satisfied with Ma-
kita’s products and services.

Keywords: brand, image, marketing communication
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1 JOHDANTO

Tana paivana kilpailu markkinoilla on kovaa ja siksi yritysten on tehtava kaikkensa pysyakseen
kilpailussa mukana. Jokaisen yrityksen tulisi kartoittaa imagoaan myos asiakkaiden nakokul-
masta. Yrityskuvaan vaikuttaa se, mita yritys tekee ja mihin se teoillaan pyrkii. Yrityksen
viestinnasta vastaavalla henkilolla tai osastolla on vastuu siita, etta yrityksen ulkoinen ja si-
sainen viestinta saavuttaa kuluttajat ja etta he saavat oikeaa tietoa yrityksen toiminnasta ja

tavoitteista. Viestinnan tulee olla sopusoinnussa yrityskuvan kanssa.

Yritysten tulee tarkkailla omaa yrityskuvaa ja pohtia niita tekijoita, joilla se erottuu joukosta.
Ilman erottuvuustekijaa voi olla vaikeaa menestya markkinoilla. Lisaksi on tarkeaa tarkkailla
kilpailijoiden toimintaa, jotta pysyy mukana kehityksessa ja pystyy vastaamaan kilpailijoiden

asettamiin panoksiin.

Opinnaytetyon toimeksianto tuli rakennusalan ammattikoneita myyvalta Makitalta. Opinnay-
tetyon tutkimuksen aihe on imagotutkimus. Tutkimuksessa keskityttiin asiakkaiden mielipitei-
siin. Yrityksella ja asiakkaalla on hyva olla yhteinen visio, silla yhteiset nakemykset tekevat
yhteistyosta helpompaa. Yhteinen visio tuo molemmille yritykselle seka asiakkaalle lisaarvoa.
Kyselytutkimus antaa yritykselle hyvan apuvalineen parantaa toimintaansa ja rakentaa myos

uutta asiakkaan nakokulmasta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, joka suoritettiin vuo-
den 2010 maalis-huhtikuussa. Kohderyhmana olivat henkilot, jotka ostavat tuotteita jalleen-
myyjilta, esimerkiksi rautakauppaketjuista, kuten K-raudasta. Opinnaytetyossa tullaan kayt-
tamaan jatkossa kyseisista henkiloista nimiketta loppukayttajat. Loppukayttajat ovat Makitan
sahkotyokalujen ammatti-, ja harrastekayttajia. Kyselyyn vastanneita oli yhteensa 473 henki-

loa.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimusongelmana oli selvittaa, onko Makitan imago niin hyva kuin yritys itse uskoo sen ole-
van. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Makitan liiketoiminnan vahvuudet ja mahdolliset
puutteet. Tutkimuksen avulla Makitalla on mahdollisuus kehittaa toimintaa uudesta nakokul-
masta. Yrityksen on helpompi keskittya vahvuuksiinsa ja tuoda niita paremmin esille tulevai-

suudessa



Tutkimuksen avulla Makita pystyy tuomaan lisaarvoa loppukayttajille seka omaan liiketoimin-
taansa. Yritys saa realistisen kuvan siita, miten asiakkaat nakevat yrityksen imagon ja ovatko
he tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Tavoite oli, etta yritys pystyy hyodynta-

maan uutta tietoa ja parantamaan nain yritystoimintaa tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten Makita on hoitanut markkinointiviestinnan eri
osa-alueet ja kuinka hyvin ne ovat tavoittaneet kuluttajat. Kyselylomakkeessa tutkitaan Maki-
tan logon tunnettavuutta ja Makitan mainonnan nakyvyytta. Tarkoituksena oli, etta Makita
pystyy tulosten avulla tulevaisuudessa keskittymaan vahvoihin markkinointikanaviin seka ke-
hittamaan heikompia. Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin vastaako asiakkaiden mielesta tuot-
teiden laatu yrityksen omaa mielikuvaa, onko hinta-laatusuhde asiakkaiden mielesta hyva,
onko asiakas tyytyvainen Makitan huoltopalveluun seka ovatko Makitan tuote-esitteet selkeat.
Tutkimuksessa selvitettiin, vierailevatko asiakkaat Makitan kotisivuilla ja mika on heidan mie-
lipiteensa sivujen sisallosta. Suuri osa taman paivan markkinoinnista tapahtuu verkossa ja siksi

on erittain tarkeaa, etta kotisivut ovat toimivat, houkuttelevat ja kilpailukykyiset.

Kyselylomakkeita jaettiin K-raudan jarjestamalla Tools on the Road -kiertueella, johon myos
Makita osallistui, markkinoimalla ja myymalla oman brandin tuotteita ympari Suomea. Maki-
tan myyjat jakoivat lomakkeita loppukayttajien taytettaviksi. Asiakkaat osallistuivat mielel-
laan kyselyyn ja lomakkeita saatiin takaisin kiitettava maara. Tools on the Road -kiertueen

lisaksi lomakkeita jaettiin yksittaisilla rakennustyomailla paakaupunkiseudulla.

Opinnaytetyossa on kaytetty benchmarking-menetelmaa. Benchmarking tarkoittaa sita, etta
omaa yritystoimintaa verrataan kilpailijan toimintaan. Benchmarkingin avulla on tarkoitus
loytaa kilpailijan toiminnasta jotain, mika omasta yritystoiminnasta mahdollisesti puuttuu, tai
jotain, mita voisi parantaa. Omaa toimintaa tulee kyseenalaistaa ja kilpailijalta on tarkoitus
oppia uutta. Benchmarking-tutkimuksessa Makitan kotisivuja verrattiin kilpailijoiden ko-
tisivuihin. Tutkimuksen tarkoituksena oli, miettia keinoja joiden avulla asiakkaat vierailisivat
tulevaisuudessa enemman Makitan kotisivuilla. Benchmarking-menetelman avulla syntyi useita
potentiaalisia kehitysideoita, jotka esitetaan opinnaytetyon luvussa 4.2. "kotisivujen kehitys-

ideat”.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen kohderyhma rajattiin kasittelemaan Makitan sahkotyokalujen loppukayttajia.
Kyselyn toteutus rajattiin paikkoihin, joissa kavijat olivat sahkotyokalujen ammatti- tai har-

rastekayttajia. Kyselysta rajattiin kokonaan pois sahkotyokalujen satunnaiskayttajat.



Kysely rajattiin koskemaan Suomen Makitan toimintaa. Tutkimuksesta jatettiin pois esimer-
kiksi tuotteiden ja niiden pakkausten visuaalisuuteen ja muotoiluun liittyvat kysymykset, kos-

ka kaikki tuotesuunnittelu tapahtuu kokonaan Japanissa.

1.3  Aikaisemmat tutkimukset

Makita ei ole toteuttanut aikaisemmin taman kaltaista tutkimusta. Makita on aiemmin teetta-
nyt ulkopuolisella yrityksella tutkimuksen, jonka tarkoituksena oli kartoittaa yrityksen asia-
kasprofiilia. Tassa tutkimuksessa selvitettiin vastaajien toimialalle asettamia vaatimuksia seka
tutkittiin asiakkaiden tyytyvaisyytta Makitan toimintaan kilpailijoihin nahden. Lisaksi tutki-
muksessa selvitettiin yleisesti vastaajien tyytyvaisyytta liittyen Makitan toimintaan ja palve-
luihin. Tutkimus toteutettiin puhelinhaastattelulla huhtikuussa 2006. Kohderyhma tutkimuk-
selle oli Makitan tuotteiden jalleenmyyjat, jotka valittiin satunnaisesti asiakasrekisterista.
Tutkimukseen vastasi yhteensa viisikymmenta asiakasta. Tutkimuksen avulla saatiin paljon

asianmukaista palautetta seka kehitysideoita. (Innolink Research Oy 2006.)

Verrattuna aikaisempaan tutkimukseen opinnaytetyossa esitettavassa tutkimuksessa kohde-
ryhmana ovat jalleenmyyjien sijaan loppukayttajat. On tarkeaa teettaa tutkimus, jossa kuul-
laan mielipiteita henkiloilta, jotka ostavat tuotteita omaan kayttoon. Nain saadaan realisti-

sempaa tietoa siita, miten asiakkaat kokevat Makitan tuotteet seka palvelut.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Yrityksen imagoon vaikuttavat useat eri asiat. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu
kolmesta tarkeasta eri osa-alueesta, jotka ovat seuraavat kasitteet: brandi, imago seka mark-

kinointiviestinta.

Brandin avulla ihmiset tunnistavat tietyn yrityksen tuotteet. Lahes jokainen yritys haluaisi
tehda omasta yrityksesta tai tuotteesta vahvan brandin. Tunnetun brandimerkin nahdessaan
on kuluttajalla jo vahva tunne tuotteesta. Opinnaytetyossa kerrotaan Makitan nakemys yrityk-
sen omasta brandimielikuvasta. Opinnaytetyossa kerrotaan myos markkinointiviestinnan eri-

laisista vaikutuksista brandia rakennettaessa.

Imagolla tarkoitetaan organisaation yritysmielikuvaa. Imago on ihmisen luoma kuva yritykses-
ta. Yrityksen imagoon vaikuttavat yrityksen tuotteet, tuotepakkaukset, yritys- ja tuote-
mainonta. Opinnaytetyossa kerrotaan, mika on imagon merkitys ja mitka tekijat vaikuttavat

yrityksen imagoon.



Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan niita viestintakeinoja, joiden avulla yritys viestii itses-
taan ulkoisesti ja sisaisesti eri sidosryhmille. Markkinointiviestinnassa on tarkoitus saada jo-
tain yhteista lahettajan ja vastaanottajan valille. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan te-
kemaan yrityksen uusi tuote tai valmistustapa tunnetuksi. Sen avulla on tarkoitus luoda posi-

tiivinen mielikuva yrityksesta.

1.5  Yritysesittely

Makita Corporation perustettiin vuonna 1915 Nagoyan kaupungissa toiminimella Makita Elect-
ric Works, jolloin toimialana oli valaistuslaitteiden, moottoreiden ja muuntajien myynti seka
korjaus. Vuonna 1962 Makita muutti yhtiomuotonsa toiminimesta osakeyhtioksi (Makita Electic
Works, Ltd). Samana vuonna yritys listautui Nagoya Stock Exchangeiin. Vuonna 1963 Makita

Corporationista tuli taysin velaton yritys.

1970 luvulla Makita laajensi toimintaansa useisiin eri maihin kuten Yhdysvaltoihin, Ranskaan,
Englantiin, Kanadaan, Hollantiin ja Italiaan. Suomessa Makitan tuotteita on voinut ostaa jo
vuodesta 1979. Oma tytaryhtio perustettiin Suomeen maaliskuussa 2001. Tytaryhtio on sata-

prosenttisesti Makita Corporationin omistama. (Makita 2010.)

Tana paivana Makita Corporation on maailmanlaajuinen yritys, joka myy muun muassa sahko-
ja polttomoottorityokaluja. Makitan paakonttori sijaitsee Japanissa Anjon kaupungissa. Makita
Corporationilla on yhteensa 42 tytaryhtiota ja se toimii yli sadassa maassa. Makitan tehtaita,
joissa tuotteet valmistetaan, on yhdeksan. Ne sijaitsevat eri puolilla maailmaa. Tehtaat val-
mistavat noin 18 miljoonaa konetta vuodessa. Makita tyollistaa yli 10 000 tyontekijaa ympari

maailman. Makita valmistaa tuotteita ammattikayttoon.

Makitan tavoitteena on tehda yhteistyosopimuksia jalleenmyyjien kanssa, jotka ovat paikka-
kuntansa markkinajohtajia. Makita tekee harkitusti paatokset koskien uusia asiakkuussuhteita
jalleenmyyjien kanssa. Asiakkuussuhde aloitetaan, mikali siihen koetaan olevan tarvetta ja

koetaan, etta asiakkuussuhde tuottaa tarpeeksi lisaarvoa Makitalle. (Rahkonen, 25.2.2010.)

1.5.1  Makitan tuotteet

Makitan Corporationin tuotevalikoima on laaja, yritys valmistaa yli 1000 erilaista konemallia.
Makitan tuotteiden kohderyhmat ovat metalliteollisuus, kunnossapito, rakennusteollisuus,
pienrakentajat ja vaativa kuluttaja. Makitan valmistamat tuotteet on tarkoitettu ammatti-
kayttoon. Makitan tuotteita on ostettavissa yli 300 yhteistyokumppanilta kautta maan. Ket-

juista suurin Suomessa on Rautakesko, johon kuuluvat Rautian seka K-raudan myymalat. K-
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rauta -ketjuun kuuluu 42 kauppaa, Rautia-ketjuun 107 kauppaa. Molempien ketjujen kanssa
Makitalla on yhteistyota. Makitan tuotevalikoimasta loytyy taydellinen valikoima akkukayttoi-
sia ja johdollisia sahkotyokaluja ja lisaksi laaja valikoima polttomoottori- seka naulauskonei-

ta.

Japanissa sijaitseva Makita Corporation vastaa Makitan koko valikoiman tuotekehittelysta.

Makita Corporation haluaa kehittaa tuotteitaan teknologian mukaisesti. Yritys on todella in-
novatiivinen ja pyrkii kehittamaan uusia tuotteita, jotka toimivat taysin uudella tekniikalla.
Makitan tuotekehitys tyollistaa noin 682 tyontekijaa. Suurin osa tyontekijoista tyoskentelee

Japanissa.

Makitalla on alansa laajin tuotevalikoima, joten asiakkaalla on mahdollisuus ostaa kaikki tar-
vitsemansa tuotteet Makitalta. Uusia tuotteita valmistetaan ja vanhoja kehitetaan, mikali
siihen koetaan tarvetta. Myos Suomen Makitalla on ollut mahdollisuus vaikuttaa tuotekehitte-
lyyn. Esimerkiksi betonihiomakone PC5000C on kehitetty Suomen Makitan aloitteesta. (Rahko-
nen, 25.2.2010.)

1.5.2 Taloudelliset tekijat ja kilpailijat

Yleinen taloudellinen tilanne vaikuttaa suoraan ihmisten kulutuksen tasoon teollisuudessa ja
rakentamisessa. Rakentamisen taso vaikuttaa suoraan Makitan tuotteiden kysyntaan. Mita
enemman rakennetaan ja mita korkeammalla teollisuusaste on, sita korkeampi on rakennus-

tyokalujen kysynta.

Suomen sahkotyokalumarkkinoilla on laadukkaita ja tunnettuja brandimerkkeja noin kymme-
nen, yhteensa sahkotyokalumerkkeja on markkinoilla noin 40 eri merkkia. Ammattikoneiden
myynnissa Makita on markkinoiden ykkonen. Makitan kilpailijoita ovat muun Hilti, Festo,
Bosch, Hitachi, Fein, Metabo, Millwaukee, AEG, FLEX ja DeWalt. (Rahkonen, 3.3.2010.)

2 BRANDIN KASITE JA MERKITYS

Yksinkertaisesti esitettyna brandi on nimi, tunnus, symboli, muoto tai kaikkien edella mainit-
tujen yhdistelma. Naiden asioiden johdosta tunnistetaan tietyn markkinoijan tuote tai palvelu
ja pystytaan erottamaan se kilpailijoista. Vahva brandi on kohderyhmassaan tunnettu, pidetty

ja arvostettu.

Tana paivana brandi on lisaarvo, jonka kuluttaja kokee saavansa ostaessaan tuotteen. Kulut-
taja voi olla valmis maksamaan suuremmankin summan verrattuna esimerkiksi johonkin ni-

mettomaan, merkittomaan tuotteeseen, vaikka kyseinen tuote tayttaisi taysin samat kritee-
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rit. Jonkin tietyn tuotemerkin nahdessa meilla on olemassa jo odotuksia tuotteeseen liittyen.
Luotamme esimerkiksi siihen, etta laatu on varmasti erinomaista eika tuote aiheuta pettymys-
ta. Joillekin henkilgille jokin tuote ja sen edustama brandi voi toimia ”persoonallisuuden jat-
keena”. Esimerkiksi tietyn auto- tai vaatemerkin kayttajat edustavat tietynlaista joukkoa
kayttamansa merkin johdosta. Ihmiset muodostavat henkiloista mielipiteen pelkastaan henki-

lon kayttamien merkkien perusteella. (Vuokko 2003, 119-121.)

2.1 Brandin rakentaminen

Brandin rakentamisen osa-alueet ovat brandin nakyvyyden, mielleyhtymien seka syvallisen

asiakassuhteen luominen (kuvio 1).

nakyvyyden mielleyhtymien
luominen luominen ja eri-
laistaminen

BRANDIN
RAKENT-
AMINEN

syvallisen
asiakassuhteen
kehittaminen

Kuvio 1: Brandien rakentamisen osa-alueet (Aaker 2000, 373.)

Nakyvyyden merkitysta saatetaan usein aliarvioida. Useat tunnetut brandit ovat kuitenkin
saavuttaneet johtavan markkina-aseman pelkastaan olemalla lasna esimerkiksi oman alan

tapahtumissa.

Brandi-identiteetti ohjaa mielleyhtymien luomista. Mielleyhtymien luominen on brandien
rakentamisen ydinalue. Tavoitteena on luoda mielleyhtymien lisaksi erilaistettu brandi. Eri-
laistuminen on vahvan brandin tarkein tekija. Erottuminen on tarkeaa, jotta asiakkaat saa-

daan kiinnittymaan brandiin.
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Syvallisen suhteen luominen asiakkaaseen saa aikaan sen, etta brandista tulee merkitykselli-
nen osa asiakkaan elamaa tai omakuvaa. Vahvoissa asiakassuhteissa asiakas on usein uskolli-
nen yritykselle. On hyvin todennakoista, etta asiakas viestii yrityksesta ystavilleen korostaen
yrityksen hyvia puolia ja paikaten huonoja. Syvallisen asiakassuhteen luominen on erittain

tarkeaa yritykselle. Vakioasiakkaat vaikuttavat muihin ihmisiin kertomalla positiivisia asioita

yrityksesta ja lisaksi he ovat vakaa pohja myynnille. (Aaker, 373-375.)

Makita panostaa nakyvyyteen seka erityisesti asiakassuhteisiin. Nakyvyytta hoidetaan muun
muassa esitteiden, lehtien, Internetin seka urheilumainonnan valityksella. Asiakassuhteet
ovat Makitan ensisijainen asia, johon panostetaan huolella. Asiakkaista huolehditaan erilaisin

keinoin, jolloin he tietavat olevansa erittain tarkea osa Makitaa. (Rahkonen, 9.3.2010.)

2.2 Brandimielikuva

Makitan ydinlupaus on olla "kestava ja luotettava valinta”. Makita tarkoittaa ydinlupaukses-
saan kestavyydella sita, etta asiakas voi luottaa siihen, etta tuote kestaa kaytossa pitkaan.
Kaikki Makitan tuotteissa kaytettavat komponentit ja osat on huolella valittu ja parasta mah-
dollista materiaalia kestavyyden kannalta. Kaikki tuotteet testataan aina ennen toimitusta
tehtaalta. Luotettavalla valinnalla ydinlupauksessaan Makita tarkoittaa sita, etta kaikki ta-
kuuhyvaksynnat ja korjaukset tehdaan Makitalla ja asiakas saa aina palautteen henkilokohtai-
sesti Makitalta.

Makitan tavoitteena oleva brandimielikuva on olla ammattilaisten kayttama, luotettavin seka
kestavin sahkotyokalumerkki markkinoilla. Makitan tavoite on, etta Makita-brandiin liitettavat
mielleyhtymat toisivat mieleen ihmisille parhaan mahdollisen sahkotyokaluja seka poltto-

moottoreita valmistavan brandin markkinoilla.

Makitan brandilupauksena on ”LUPAUS-LUNASTUS-LUOTTAMUS”. Makita lunastaa brandilupa-
uksen muun muassa tarjoamalla asiakkaille laadukkaat tuotteet, ammattitaitoiset asiakaspal-
velijat seka nopean huoltopalvelun. Tarkoituksena on rakentaa luottamuksellinen asiakkuus-

suhde.

Makitan tulevaisuuden tavoite on olla markkinoiden ykkonen sahkotyokalujen myynnissa. Li-
saksi he haluavat kasvattaa myyntiaan entisestaan. Makita haluaa myos vahvistaa asemiaan
puutarha- ja polttomoottorikoneiden valmistajana ja toimittajana muun muassa uusilla kilpai-
lukykyisilla tuotteilla. (Rahkonen, 29.3.2010.)
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2.3 Erottuvuusstrategia

Brandin menestymisen kannalta yrityksen johdon tarkea tehtava on erottuvuustekijoiden va-
linta. Yritysten tulisi nykypaivana etsia toiminnastaan ne tekijat, joiden avulla se erottuu
markkinoilta. Yrityksen tulee pystya tuottamaan ylivoimakkaita erottuvuustekijoita, jotka

asiakas kokee ylivoimaisiksi kilpailijoihin nahden.

Suurin osa yrityksista sanoo toimivansa asiakaslahtoisesti, mutta todellisuudessa heilla ei ole
tietoa asiakkaan tunteista ja tarpeista. Yrityksilla tulisi olla malli, jolla he keraavat tietoa
asiakkaan mielipiteista seka tarpeista. Tama tulisi ottaa huomioon aina uutta strategiaa ja

tarjoamaa suunniteltaessa ja toteuttaessa. (Taipale 2007, 12-13.)

Ydinprosesseihin on tarkeaa tuoda mukaan erottuvuus. Jos yritys lupaa, etta heilla on ylivoi-
mainen toimitusnopeus kilpailijoihin nahden, on yrityksen myos katsottava, etta sen jokainen

prosessi lunastaa nopeuteen liittyvaa lupausta. (Taipale 2007, 60.)

Jokaisen yrityksessa tyoskentelevan henkilon tulee olla ylpea brandista. Yrityksen menestys ei
ole taattu, jos sen henkilosto ei usko brandiin. Brandinhallinta on niin johdon kuin tyonteki-
joidenkin vastuulla. Kaikilla tyontekijoilla tulee olla samat pelisaannot joiden mukaan pela-
taan. Tama antaa yritykselle uskottavuutta myos asiakkaiden silmissa. Yrityksella on suurempi

mahdollisuus menestya, kun kaikilla on sama tavoite. (Taipale 2007, 60-61.)

Makitan henkilosto on motivoitunut ja sitoutunut toteuttamaan yrityksen tapaa toimia.
Makitan henkilokunnalle annetaan jatkuvaa tuotekoulutusta, jolla varmistetaan, etta yhteis-

tyokumppanit ja loppukayttajat saavat varmasti viimeisen tiedon tuotteista.

Makitan johto seka tuotepaallikot tekevat alustavan toimintasuunnitelman tulevalle vuodelle
ja yhdessa myyntiosaston kanssa tehdaan paatokset yksityiskohtaisesti muun muassa tulevista
kampanjoista. Makitalla on strategia, jota se seuraa pitkalla ja lyhyella aikavalilla. Makita

kehittaa jatkuvasti uusia ideoita ja strategioita, joiden avulla se erottuu markkinoilta.

Makitan pyrkimys on erottua markkinoilla tekemalla ja kehittamalla toimintaansa taysin omal-
la tavallaan kopioimatta sita keneltakaan kilpailijalta. Makita on tuonut markkinoille ensim-
maisena esimerkiksi Li’ion akuilla varustettuja akkukoneita seka kahden tai useamman koneen
paketteja. Loppukayttajilla on ollut myos mahdollisuus ostaa Z-versioita, jolla tarkoitetaan
pelkkaa koneen runko-osaa. Z-versioita voi kayttaa loppukayttaja, jolla on jo niin kutsuttu
emokone, joka sisaltaa itse koneen, akut ja laturin. Loppukayttajalle Z-kone on halvempi
hankkia kuin taydellinen paketti. Talla hetkella Makitan 18V:n akkukoneita loytyy Z-versiona
38 erilaista mallia markkinoilta. (Rahkonen, 29.3.2010.)



14

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Olemme kaikkialla alttiina viestinnan vaikutuksille tiedostamatta itse sita. Matkalla kouluun
kuuntelen radiota, jossa useat eri alan yritykset mainostavat tuotteitaan. Junamatkalla luen
ilmaislehtea, josta luen artikkelin eraan yrityksen toimitusjohtajan torkeasta kaytoksesta
julkisella paikalla. Mietin itsekseni, etten osta enaa tuon yrityksen tuotteita, vaikka kyseessa
onkin vain yhden ihmisen typera kaytos. Matkalla koululle mieleni tekee erasta virvoitus-
juomaa. Kioskissa ei ole kyseista juomaa, joten jatan kokonaan juoman ostamatta, vaikka
tarjolla olisi ollut muutaman muun merkin vastaava juoma. Tama kertoo hyvin siita, kuinka
kyseinen brandi on saanut minut uskomaan viestinnallaan tuotteen tuomaan lisaarvoon. Yritys
on hoitanut hyvin muun muassa markkinointiviestinnan ja luonut vahvan imagon, jolloin tuot-

teesta on tullut brandi, jota suosittelen ystavillenikin.

Yritykset viestivat itsestaan koko ajan tietoisesti ja tiedottomasti. Viestintaa tehdaan yrityk-
sen nimella, visuaalisella ilmeella, sijainnilla, ulkonaolla, tuotteilla, palveluilla ja hinnoilla.
Yrityksen tulisi olla tietoinen siita, millaisia viesteja se itsestaan lahettaa ja millaiseksi viestit

koetaan ymparistossa.

Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada lahettajan ja vastaanottajan valille jotain yhteista.
Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta seka sen toimin-
tatavoista. Markkinointiviestinnalla pyritaan luomaan positiivinen mielikuva. Markkinointivies-
tinnassa on tarkeaa tunnistaa oma kohderyhma ja hoitaa viestinta niin, etta yhteiset ajatuk-
set kohtaavat. Parhaiten oman kohderyhman oppii tuntemaan tapaamalla asiakkaita seka
kuuntelemalla heidan ajatuksiaan. (Vuokko 2003, 11-14.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on markkinoida yritysta ja tehda sen tuotteita tai palveluita
tunnetuksi kuluttajien keskuudessa. Nykypaivana on tarkeaa, etta asiakas samaistuu tuote-
merkkiin ja tavoittelee nain sen edustamaa elintapaa. Markkinointiviestinnalla on siis erittain
suuri vaikutus brandin menestymiseen. Jos markkinointi sidosryhmille epaonnistuu ja se viestii

huonoa kuvaa yrityksesta, voi peli olla menetetty.

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimixilla tarkoitetaan yleensa markkinoinnin kilpailukeinojen maaritelmaa. Markki-
nointimix koostuu 4P-ajattelutavan mukaisesti neljasta eri tekijasta (product, price, place ja

promotion), joista jokaisen tekijan tulee tukea toisiaan.



15

Tuote (product) viestii jo itse pakkauksella, vareilla ja ulkonaolla. Tuotemerkki on myos erit-
tain vahva viestintakeino. Tuotemerkki voi luoda vahvoja mielikuvia esimerkiksi tuotteen

laadusta, valmistajasta ja hinnasta.

Hinnalla (price) voidaan viestia tuotteen laadusta. Halpa hinta saattaa luoda mielikuvan huo-
nolaatuisesta tuotteesta. Erittain kallis tuote saatetaan mieltaa korkealaatuiseksi tuotteeksi,
jossa on mukana niin sanottua luksuslisaa. Halvan ja korkeahintaisen tuotteen valissa oleva

keskihintainen tuote saattaa talloin tuntua jarkevalta ratkaisulta. Hinnalla on siis suuri merki-

tys ostopaatosta tehdessa, ei pelkastaan rahallisista vaan laadullisista syista.

Myos silla, mista tuotetta voi ostaa, eli jakelupaatoksilla (place) on merkitysta. Se, millaisesta
paikasta tuotetta voi ostaa, kertoo itse tuotteesta. Jos tuotetta saa esimerkiksi tavallisista
valintamyymaloista, koetaan tuote arkisemmaksi kuin tuote, jota myydaan vain erikoismyy-

maloissa. Tuotteen myyntipaikka vaikuttaa tuotteen imagoon.

Viimeisen tekijan (promotion) eli markkinointiviestinnan tulee kertoa kolmesta muusta teki-
jasta. Markkinointiviestinnalla tiedotetaan esimerkiksi se, minkalainen tuote on, mika sen
hinta on seka mista tuotteen voi hankkia. Markkinointiviestinta ei kuitenkaan ole ainut vies-

tintakeino, jolla yritys voi tuoda tuotetta esille.

Tuotteen, hinnan, jakelun seka viestintakeinojen tulisi olla sopusoinnussa keskenaan ja viestia
samanlaisia asioita tuotteesta. Jos viestinta on hyvaa, mutta tuote, hinta tai jakelukanava on
epaonnistunut, ei hyvalla markkinointiviestinnalla pystyta korvaamaan naita tekijoita. Har-
haanjohtava viestinta saattaa aiheuttaa pitkaaikaisia negatiivisia asenteita tuotetta ja yritys-
ta kohtaan, joten kuluttajan harhaanjohtamista kannattaa valttaa kaikin keinoin. (Vuokko
2003, 23-24.)

3.2  Markkinointiviestinnan vaikutus brandia rakennettaessa

Yritykset pyrkivat luomaan tuotteistaan brandeja. Tavoite on, etta tuotteen nimen kuulles-
saan tai yrityksen logon nahdessaan kuluttaja erottaa tuotteen muista. Usein tuotteilla on
vahvoja ennakko-odotuksia, esimerkiksi korkean laadun suhteen. Brandia rakennettaessa
markkinointiviestinnalla on kaksi merkitysta. Sen avulla paitsi luodaan mielikuvia kohderyh-
malle, yllapidetaan jo syntyneita mielikuvia. Itse brandia rakentaessa tarvitaan kaksi tekijaa:

hyva tuote ja hyvaa viestintaa.

Merkin jatkuva nakyvyys on tarkeaa. Merkin on hyva olla hyvin edustettuna kaupassa, messuil-
la seka tapahtumissa. Tuotetta ei tarvitse valttamatta koko ajan mainostaa vaan tarkeaa on

pyrkia iskostamaan kohderyhman mieleen positiivinen ja vahva mielikuva tuotteesta. Taman-
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kaltaisen tilanteen saavutettuaan ei markkinointiviestinnan tarvitse olla jatkuvasti muistut-
tamassa tuotteesta, vaan sen luoma mielikuva toimii kohderyhman ostopaatosten takana. On
tarkeaa, etta yritys pystyy sitouttamaan kaikki osapuolet kuten oman henkiloston, johdon
seka jakeluportaiden edustajat merkkiin seka merkin vaalimiseen. Hyvan brandin taytyy myos

tayttaa asiakkaiden odotukset jatkuvasti ympari maailman.

Merkin ydinsanomalla tulisi olla jatkuvuutta seka tunnistettavuutta. Erittain tarkeaa on kes-
kittya merkin avainpiirteisiin. Vain silla tavoin voidaan rakentaa vahva ja mieleenpainuva
brandi, joka erottuu kilpailijoistaan. (Vuokko 2003, 127-130.)

3.3 Markkinointiviestinnan merkitys imagoa rakennettaessa

Yritykset haluavat muodostaa asiakkailleen positiivisen ja ainutlaatuisen mielikuvan toimin-
nastaan, jotta yritys saisi korkeamman aseman markkinoilla. Hyva imago lisaa yrityksen tuot-
teiden ja palvelujen arvoa ja saa nain kuluttajat ostamaan niita. Imagon rakentaminen ja
yllapito on haastavaa, mutta se on yksi tarkeimmista asioista joka yrityksen tulee ottaa huo-
mioon. (Jylha 2008, 52.)

Hyva brandi ja yrityskuva ovat yritykselle suuri voimavara ja niiden todellista arvoa on vaikea
mitata. Huono yrityskuva voi pilata yrityksen koko toiminnan. Se ainakin hidastaa toimintaa ja
pahimmassa tapauksessa saattaa estaa tavoitteiden saavuttamisen. Siksi on tarkeaa jatkuvasti

kehittaa yrityksen ja tuotteen mielikuvaa.

Imagolla on siis suuri merkitys yritykselle. Saatamme pitaa esimerkiksi jotain yritysta hyvana
tyonantajana ilman, etta olemme itse tyoskennelleet kyseisessa yrityksessa. Yritys on onnis-
tunut luomaan mielikuvan siita, etta se on luotettava tyonantaja. Olemme saattaneet kuulla
joltain tutulta henkilolta positiivisia mielipiteita yrityksesta, mika on vahvistanut omaa mieli-
kuvaamme. Tama antaa yritykselle kilpailuedun rekrytoijana. Lisaksi mielikuvat vaikuttavat
esimerkiksi silloin, kun harkitsemme sijoituskohteita tai mietimme potentiaalista tavarantoi-

mittajaa.

Mielikuvat vaikuttavat myos vahvasti negatiivisessa mielessa. Jos yrityksen tavarantoimittaja
kayttaytyy liikenteessa huonosti ja hanella on kaytossaan yrityksen auto, voi talla olla nega-
tiivinen vaikutus ihmisten mielikuvaan yrityksesta. Tapahtuneella ei ole mitaan tekemista
yrityksen kanssa, mutta koska tyontekija ajoi yritysta edustavaa autoa, riittaa se pilaamaan
ihmisten mielikuvan yrityksesta. (Vuokko 2003, 101-105.)

Yrityskuva syntyy kaikesta mahdollisesta: tiedosta, uskomuksista, asenteista, arvoista, ennak-

koluuloista, kokemuksista seka puheista. Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) on esitetty yritysima-
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goon vaikuttavat tekijat. Vasemmalla puolella olevat tekijat ovat sellaisia, joihin yrityksen on
vaikea itse vaikuttaa. Oikealla puolella nakyvat tekijat taas ovat sellaisia, joihin yrityksella on
vaikutusvaltaa. (Vuokko 2003, 110-111.)

Informaatio,
tiedot

—> IMAGO <«

Asenteet, ennak-

koluulot Kokemukset

\ Havainnot

Kuulopuheet,
uskomukset

Kuvio 2: Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111).

Makita on saavuttanut omalla alallaan laajan tunnettavuuden. Makitan asiakkaat voivat luot-
taa siihen, etta kayttamalla Makitan tuotteita saavat he varmasti laadultaan ja kestavyydel-
taan ensiluokkaisia tuotteita. Suuri osa Makitan imagoa on sen luotettavuus. Makitalla on to-
della laaja tuotevalikoima ja taten se tavoittaa usean eri kohderyhman ammattikayttajista
harrastekayttajiin. Makitan jatkuva tuotekehitys pitaa huolen siita, etta asiakkaat saavat aina
parasta mahdollista laatua. (Rahkonen, 29.3.2010.)

3.4  Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilokohtainen myyntityo, mainonta, menekinedistami-
nen, suhdetoiminta, mediajulkisuus ja sponsorointi. Eri viestinnan keinoilla on eri tavoitteet.
Yhden tavoite voi olla tuotteesta tiedottaminen, toisen tarkoituksena on luoda jonkinlainen
mielikuva tuotteesta ja kolmannen viestintakeinon tarkoituksena on saada kuluttaja kokeile-
maan tuotetta. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa yritys valitsee itselleen sopivimmat
markkinointiviestintakeinot. Usein yritykset kayttavat useampaa markkinointiviestintakeinoa,
jotta saavutetaan tavoiteltu vaikutus. Seuraavassa taulukossa on esitelty kunkin keinon vah-
vuudet ja heikkoudet (Taulukko 1). (Vuokko 2003, 148-151.)
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Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen Sanoman raatalointi Kustannukset/
myyntityo kontakti
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset
Menekinedistaminen Konkreettisen Vaikutus tuoteimagoon
edun tarjoaminen
Suhdetoiminta Goodwill-arvo Vaikutusten mittaaminen
Sponsorointi Epasuora vaikuttaminen Hyodyntamisen ongelmat
Julkisuus Uskottavuus Kontrolloimattomuus

Taulukko 1: Kunkin markkinointiviestintakeinon keskeisin vahvuus ja heikkous (Vuokko 2003,

149).

Yritykset voivat hyodyntaa nykypaivana Internetin tarjoamia palveluja kuten sahkopostia seka

verkkosivustoja markkinointiviestinnassaan. Seuraavassa on esitetty muutama esimerkki, mi-

ten markkinointiviestintakeinoja voidaan hyodyntaa Internetissa:

henkilokohtainen myyntityo, esimerkiksi asiakastietojen keraaminen
seka tietojen kontaktointi. Lisaksi asiakkaille voidaan lahettaa sahko-
postin valityksella tuotekuvastoja ja esitteita. Mahdollisuus perustaa
myynnin extranet

Internet-mainonta, esimerkiksi bannerit, tuotekuvastot ja tuotekuva-
ukset kotisivuille, tuoteominaisuuksien seka mainosvideoiden valittami-
nen Internetin kautta

menekinedistaminen, esimerkiksi kilpailujen seka tuotetarjousten lait-
to kotisivuille

suhdetoiminta, esimerkiksi palautejarjestelma, keskusteluyhteison
luominen, tyopaikkailmoitukset seka mediakansiot

sponsorointi, esimerkiksi urheilutapahtumien verkkosivujen sponso-
rointi

julkisuus, esimerkiksi kotisivuille tieto uutuustuotteesta tai yrityksen
saavuttamasta palkinnosta. Lisaksi kotisivuille voi laittaa yrityksen vuo-
sikertomuksen seka tulostiedot. (Vuokko 2003, 150.)
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3.5 Markkinoinnin digitaaliset mahdollisuudet

paljon aikaa heita kiinnostavien organisaatioiden seka brandien parissa, esimerkiksi keskustel-
len, katsellen videoita, seka jakaen ja kommentoiden kuvia ja artikkeleita. Lisaksi Internet
antaa mahdollisuuden ostaa ja ladata erilaisia tuotteita ja palveluita niin kotimaasta kuin
ulkomailtakin. Antti Leinon mukaan markkinoijan seuraava tehtava on saada organisaation
brandi puheenaiheeksi. (Leino 2010, 11-12.)

Mainonnan tehtava mediasta riippuen on herattaa kuluttajien huomio, luoda tuotteeseen so-
pivia mielleyhtymia ja herattaa ostokiinnostusta. Kaikki yritykset eivat mainosta Internetissa,
mutta kuluttajat ovat siirtyneet Internetiin, ja siksi mainonnan on aika siirtya perassa (Leino
2010, 39-40.)

Seuraavaksi on lueteltu konkreettisia ja nopeita keinoja mita markkinoijan on mahdollista

tehda tavoittaakseen asiakkaat seka sidosryhmat:

e Tee kaikesta sisallosta jaettava. Yrityksen materiaalia voi tilata hel-
posti ja materiaalia pystyy jakamaan yrityksen mielipiteista huolimat-
ta. Sisallon on hyva olla helposti sivuille ja palveluihin liitettavaa.

e Anna kavijoille valtaa. Kavijoiden mielipiteet, ajatukset seka arvoste-
lut on hyva jattaa esille.

e Mita sivustojen jalkeen? Yrityksen oma verkkopalvelukokonaisuus ei
enaa riita. Nykypaivana on useita muita keinoja tulla nahdyksi verkko-
mediassa. Naita ovat muun muassa: hakupalvelut, blogit, sosiaalinen
media.

¢ Pienin askelin mobiiliin. Seuraava kasvava massamedia on mobiili.
Antti Leino suosittelee hankkimaan iPhonen ja katsomaan miten se

muun muassa muokkaa kuluttajakayttaytymista. (Leino 2010, 23.)

3.5.1 Kampanjasivun luominen

Kampanjasivustolla tarkoitetaan verkkosivustoa, joka keskittyy lahes kokonaan tuotteen, pal-
velun, yrityksen tai aiheen mainostamiseen kavijoille. Hyvan kampanjasivuston tarkoituksena
on luoda vuorovaikutteinen mainos, joka antaa kavijoille hyotya, informaatiota seka viihdet-

ta. Sivustojen tarkoitus on innostaa kavijaa viettamaan enemman aikaa brandin parissa.
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Kampanjasivustoilla halutaan esimerkiksi kerata yhteystietoja myynnin edistamiseksi, kerata
kavijoiden mielipiteita, ohjata kavijoita ostamaan tuote- tai palvelu Internetista tai innostaa

kavijoita kertomaan aiheesta tuttavapiirilleen.

Onnistunut kampanjasivusto jattaa positiivisen mielikuvan kavijan mieleen. Asiasta innostunut
ja kampanjaviestin ymmartanyt kavija kertoo suurella todennakoisyydella aiheesta muillekin

seka jattaa soitto- tai tarjouspyynnon yritykselle. (Leino 2010, 52-55.)

3.5.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on hyva tyokalu asiakassuhteen alkumetreilla. Uuden asiakassuhteen luomisessa
sita ei kuitenkaan kannata kayttaa, silla suurin osa ihmisista ei halua sahkopostia, jota ei ole
tilannut tai joka tulee taysin tuntemattomalta taholta. Ennen lahettamista on siis hyva olla

jonkinlainen suhde asiakkaaseen; suoraan, tuttavan tai sivuston kautta.

Yritys, jonka prosessit ja vastuualueet ovat kunnossa, vastaa asiakkaan kyselyyn tai valituk-
seen alle vuorokaudessa. Automaattisia viesteja kannattaa kayttaa huolella ja harkitusti. Au-

tomaattisiin viesteihin on hyva laittaa tarpeeksi linkkeja potentiaalisen lisatiedon lahteelle.

Sahkoposti on myos hyva tyokalu asiakassuhteen sailyttamiseen. Yritys voi lahettaa asiakkaal-
le uutiskirjeita, joissa osataan suositella asiakasta mahdollisesti kiinnostavia tuotteita tai
palveluita. Uutiskirje voi tuoda asiakkaalle lisaarvoa, vaikka han ei tilaisi mitaan. Asiakas on

kuitenkin tietoinen esimerkiksi yrityksen uutuustuotteista tai tulevista kampanjoista.

Sahkopostia on hyva kayttaa, kun haluat

e sivustolle lisaa kavijoita

e lisaa yhteydenottoja ja palautetta

e muistuttaa asiakkaita yrityksesta

e viestin olevan helppo valittaa eteenpain vastaanottajan toimesta
e taydentaa asiakastietokannan tietoja

¢ uuden asiakkaan tuntevan olonsa turvalliseksi

e varaston myyvan tyhjaksi.

Ammattimainen sahkopostin kaytto vaatii automaattista lahetysta ja seurantaa. Naita tarvit-
tavia ominaisuuksia loytyy tana paivana kaikista CRM-sovelluksista tai palveluista seka sisal-
lonhallinta- ja julkaisujarjestelmista. Sahkopostimarkkinoinnissa kannattaa kayttaa jarjestel-

maa, joka ilmoittaa asiakastiedostojen vanhenemisesta, silla asiakastiedostoista
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20-25 % vanhenee noin vuoden ajanjaksolla esimerkiksi tyopaikan tai kyseisen sahkopostiosoit-
teen vaihtamisen johdosta. (Leino 2010, 172-178.)

Kun lahettaa sahkopostia asiakkaille, on tarkeaa seurata seuraavia lukuja ja tarvittaessa pai-

vittaa asiakastietokanta uudelleen:

e kuinka moni avasi viestin linkkia/linkkeja

e kuinka moni vastaanottajista avasi kirjeen, miten vastaanottaja eteni
sivustolla ja kauanko han sivustoilla viipyi

e kuinka monta prosenttia viesteista palautui takaisin sinulle eri syista
(esimerkiksi olen poissa, osoite on vaara jne.). Nama tiedot on hyva
kayda lapi ja paivittaa asiakastietokanta

e kuinka moni vastaanottajista haluisi pois yrityksen listalta.

Naiden mittareiden avulla paasee hyvaan alkuun digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa.
Asiakastietokantaa pystyy helposti segmentoimaan, kun nakee mita aihelinkkia kukin on kli-
kannut tai mita tuotteita tilannut sahkoisesti. Vastaanottajan aktiivisuutta on hyva mitata,
koska se kertoo paljon yrityksen ja asiakkaan valisesta suhteesta. Mikali olet lahettanyt use-
amman vuoden esimerkiksi tarjouksia asiakkaalle eika han ole niihin tarttunut, kannattaa

miettia viestin sisaltoa seka asiakaskantaa uudestaan. (Leino 2010, 172-178.)

3.5.3 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on melko uusi useiden yritysten kayttama markkinointikanava. Sosiaalisella
medialla tarkoitetaan esimerkiksi yhteisoja, jotka toimivat Internetissa. Yhteisoissa ihmiset
voivat jakaa mielipiteitaan kaikesta mahdollisesta. Ennen yhteisoissa keskustelivat ihmiset
keskenaan, mutta nyt yritykset ovat havainneet, etta nama Internetin yhteisot ovat hyva il-

mainen markkinointikeino.

Sosiaalinen media koostuu kayttajien luomasta sisallosta, yhteisoista, joissa sisallosta keskus-
tellaan ja arvostellaan seka teknologiasta, joka tarjoaa mahdollisuuden sisallon tuottamiseen,

viestimiseen ja jakeluun.

Verkkomarkkinointi on muuttunut huomattavasti. Aiemmin kaikki, mita verkossa esitettiin, oli
luotu brandin toimesta. Edelleen brandit haluavat rakentaa sisallon niin, etta se korostaa sen
hyvia puolia, mutta taman rinnalla kuluttajat tuottavat sisaltoa seka tekstia. Lisaksi he laitta-
vat kuvia, liikkuvaa kuvaa, kommentteja, arvioita, merkintoja, talletuksia, latauksia, kirjan-
merkkeja seka aktiviteettilistoja. Tavoitteena olisikin hyva olla yhdessa luotu sisalto, silla se

on usein kaikkein houkuttelevinta ja saa aikaan keskustelua. (Leino 2010, 250-254.)
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Sosiaalinen media mahdollistaa sen, etta organisaatiot voivat kuunnella ja seurata mita yri-
tyksesta puhutaan ja mita asiakkaat seka muut henkilot miettivat yrityksesta. Sosiaalisessa

mediassa yritys on lasna siella missa yleiso on. (Leino 2010, 250-254.)

Internetissa toimivat yhteisot, kuten esimerkiksi Facebook, ovat kasvaneet viime vuosien ai-
kana hurjaa vauhtia. Myos yritykset ovat alkaneet hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinointi-
keinona. Facebook on yhteiso, joka toimii 180 maassa ja silla on noin 600 miljoonaa kaytta-
jaa. Facebookin alkuperaisena tarkoituksena oli, etta ihmiset pystyvat pitamaan yhteytta
ystaviin Facebookin kautta. Yhteiso on levinnyt niin suureksi, etta yritykset ovat perustaneet
sinne omia sivuja mista syysta Facebook toimii nykyaan erittain hyvana markkinointikanavana.
Fanisivuilla voi markkinoida esimerkiksi oman yrityksen uutuustuotteita seka tapahtumia,
joita yritys jarjestaa tai joihin se osallistuu. Sen kautta yritysten on helppo pitaa yhteytta
asiakkaisiinsa seka vastata heita askarruttaviin kysymyksiin. Sivuista taytyy jonkun henkilon
huolehtia, jotta sivut paivitettaisiin jatkuvasti ajan tasalle. Muuten voi kayda niin, etta ihmi-
set eivat jaksa enaa vierailla sivuilla. Facebookissa profiilin luominen on ilmaista, joten mai-

nonta yrityksen oman profiilin kautta ei maksa mitaan.

Sosiaalista mediaa markkinointikeinona kayttaessa kannattaa kuitenkin huomioida riskit, jotka
se tuo tullessaan. Yrityksen taytyy miettia tarkasti, mita tietoja se itsestaan paivittaa. Nega-
tiivisesta vaikutuksesta sosiaalisessa mediassa on hyvana esimerkkina Nestle, joka sai aikaan
paljon keskustelua, kun Greenpeace ilmoitti makeistuotannon tuhoavan sademetsia. Tama
johti siihen, etta Nestlen Facebook -sivuilla kaytiin kovaa keskustelua aiheesta, ja ihmiset

vaihtoivat muun muassa Nestlen Kit-Kat -logon Nestle Killer -logoksi. (Yhteiskunta 2010.)

Makitasta on Facebookissa kaksi yhdysvaltalaista profiilia, joista toinen on Makitan luoma
profiili (http://www.facebook.com/MakitaToolsPage) ja toinen fanien luoma profiili. Yhteen-

sa sivuilla on noin 5000 fania. Suomen Makitalla ei ole omaa profiilia Facebookissa.

3.6 Makitan markkinointiviestinta

Yrityksilla on useita erilaisia keinoja viestia itsestaan. Viestinnan tarkoituksena on tehda yri-
tysta seka sen tarjoamia tuotteita seka palveluja tunnetummiksi kuluttajien keskuudessa.

Sanoman tulee olla helposti ymmarrettavissa.

Makita suunnittelee ja toteuttaa markkinoinnin itse. Suunnittelussa on mukana tuotepaallikot
seka myynti- ja markkinointitoimihenkilot. Makitan markkinointiviestintakeinoja ovat henkilo-
kohtainen myyntityo, lehtimainonta, urheilumainonta ja sponsorointi, messut ja tapahtumat,
tv-mainonta, esitteet ja tuoteluettelo, joka postitetaan Makitan tuotteiden loppukayttajille.

(Rahkonen, 29.3.2010.)
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3.6.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo on yrityksen edustajan ja asiakkaan henkilokohtainen tapaami-
nen, jonka tarkoituksena on saavuttaa molemminpuolinen viestinta. Yrityksen tarkoitus on
antaa tarkoin harkittuja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai useammalle
asiakkaalle. Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan joko kasvotusten tai puhelimitse
tapahtuvaa viestintaa. Tama mahdollistaa sen, etta molemmat osapuolet voivat kertoa mieli-
piteensa seka ajatuksensa heti, jolloin valiton ja suora palaute on mahdollista. Henkilokohtai-
sessa myyntityossa on tarkeaa huomioida asiakasta tarpeeksi seka kuunnella hanen todelliset
tarpeensa. Hyvin hoidetussa tilanteessa asiakas haluaa seuraavallakin kerralla asioida yrityk-
sessa ja tulla saman myyjan luokse tekemaan kauppaa. Huonosti hoidetussa tilanteessa asia-
kas saattaa jopa vaihtaa yritysta. (Vuokko 2003, 168-171.)

Makita pyrkii kaikessa tekemisessaan pitkaaikaisiin suhteisiin henkilokunnan, yhteistyokump-
paneiden ja myos kaikkien muiden sidosryhmien kanssa. Yhteistyokumppaneille ansaintakyky
on erittain tarkea, joten esimerkiksi kampanjat hinnoitellaan hyvalla marginaalilla yhteistyo-
kumppaneille. Lisaksi Makita kouluttaa yhteistyokumppaneitaan jatkuvasti ja motivoi heita

erilaisten kilpailujen avulla.

Makitalla on riittavasti henkilokuntaa, joten myyjat voivat kayda asiakkaiden luona usein hen-
kilokohtaisesti. Henkilokohtaiset tapaamiset ovat Makitalle tarkein myyntitapahtuma. Myos
Makitan asiakaspalvelijat ovat puhelimitse yhteydessa saannollisesti yhteistyokumppaneihin.
(Rahkonen, 29.3.2010.)

3.6.2 Mainonta

Mainonta on nakyvin keino saavuttaa ihmiset. Mainonta maaritellaan maksetuksi viestinnan
kanavaksi. Kyseessa on suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta viestintaa, jota
jokin organisaatio haluaa toteuttaa eri kanavien kautta. Mainonnassa on tarkeaa, etta itse
mainoksen maksanut organisaatio kay ilmi. Lisaksi vastaanottajan tulee ymmartaa, etta ky-
seessa on mainos. Talla varmistetaan se, etta mainonnan vastaanottaja ymmartaa viestin
oikealla tavalla eika esimerkiksi vastaanota mainosta tiedotteena. Mainonnan avulla halutaan
vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Yhteiskunnallisessa mainonnassa tavoite voi olla esimer-

kiksi ihmisten asenteisiin vaikuttaminen.

Mainontaa on kahta erilaista: lyhyt- ja pitkaaikaismainontaa. Lyhytaikainen mainonta voi olla
esimerkiksi ilmoitus yhden paivan kestavasta tarjouksesta. Pitkaaikaisella mainonnalla halu-
taan tehda jokin tuote tai palvelu tunnetuksi. Pitkaaikaisen mainonnan avulla yritys pystyy

tehokkaammin muokkaamaan mielikuvaa yrityksesta.
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Mainonnalla ei pystyta saavuttamaan henkilokohtaista kontaktia lahettajan ja vastaanottajan
valille. Viestit valittyvat erilaisten kanavien kautta kuten television, radion, lehden, Interne-
tin tai ulkomainostaulun valityksella. Nykyaan mainostetaan myos paljon lahettamalla vas-

taanottajalle mainos suoraan esimerkiksi hanen sahkopostiinsa tai kannykkaansa tekstiviestil-

la.

Bisnesmarkkinoilla mainonta tukee usein henkilokohtaista myyntityota. Isompia hankintoja ei
tehda pelkastaan mainonnan avulla. Mainokset voivat kuitenkin vaikuttaa ostopaatosta teh-
dessa, koska niiden johdosta asiakkaalle on syntynyt jonkinlainen mielikuva ja nain halu kuul-
la lisaa yrityksesta ja sen tuotteista. Kaikkeen bisnesmarkkinointiin tama ei kuitenkaan pade.
Suoramarkkinoinnin avulla asiakkaita voidaan myos muistuttaa yrityksen tuotteista ja palve-
luista. Esimerkiksi konttoritarvikkeita myytaessa voidaan asiakkaalle lahettaa mainos, jonka
nahtyaan hanelle saattaa syntya tunne, etta "itse asiassa muste alkaakin olla lopussa”. Mai-
noksen nahtyaan voi asiakkaalle syntya nopea ostopaatos, jolloin han paattaa itse ottaa yhte-

ytta mustetta myyvaan yritykseen ja tilata mustetta. (Vuokko 2003, 193-197.)

Ylen kanavalla TV2 esitettiin 28.7.2010 mielenkiintoinen dokumentti "Tuotemerkitty elama”.
Dokumentti kertoi taman paivan mainonnasta ja sille ominaisista piirteista. Dokumentissa
puhuttiin paljon nuorten ostokayttaytymisesta seka siihen vaikuttavista tekijoista. Nuorille,
kuten monille muillekin ikaryhmille, useat tuotemerkit ovat suuri osa omaa identiteettia.
Nuorille ystavan mielipide on todella tarkea ja siksi tuotetietoisuus leviaa paremmin ystava-
piirissa kuin perinteisen markkinoinnin keinoin. Nuoriin tehoaa paremmin mainonta, jota he
nakevat ja kokevat omassa elamassaan, esimerkiksi erilaisten tapahtumien ja tv-ohjelmien
kautta.

Dokumentissa kerrottiin, kuinka mainonta on muuttunut vuosien varrella. Ennen panostettiin
televisio- seka lehtimainontaan, mutta tana paivana edella mainittujen lisaksi tarkeita mai-
nontatapoja ovat peleissa tapahtuva mainonta seka soluttautuminen yrityksen tuotetta edus-
tavaan kohderyhmaan. Nykyaan mainonta ja markkinointi Internetissa voivat olla yritykselle

yksi tie menestykseen.

Pelimainonnannasta on tullut tarkea markkinointikeino, koska erittain suuri prosenttimaara

nykynuorista harrastaa erilaisten virtuaalipelien pelaamista. Peleissa on mahdollista normaa-
lin urheilutapahtuman tapaan sponsoroida tapahtumaa, jolloin yrityksen logo tulee jatkuvasti
esille pelissa ja jaa nain nuorten mieleen. Liitetiedostosta lOoytyy liite, jossa esitellaan miten

pelimainontaa voidaan esimerkiksi hyodyntaa (Liite 2: Esimerkki pelimainonnasta).

Toinen uusi trendi on luoda mielikuvia tuotteesta palkkaamalla tuotetta edustava henkilo

tapahtumaan. Hanella voi olla tapahtumassa esimerkiksi yrityksen tuote paallaan tai kaytossa.
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Tama henkilo edustaa tietylla tavalla "taydellisyytta”, jolloin siita jaa ihmisille positiivinen
kuva ja ajatus siita, etta he haluavat myos edustaa vastaavia arvoja ja elaa kyseisen tuotteen

edustamaa elintapaa. (Tuotemerkitty elama 28.7.2010.)

Makitan tuotteita on nakynyt erilaisissa televisio-ohjelmissa, joissa se on toiminut erilaisten
rakennus- ja remonttiohjelmien sponsoroijana. Tama luo hiljaisia mielikuvia kuluttajan mie-
leen. Tuotteita kayttaa tv-ohjelmassa tunnettu alan ammattilainen, joka luo kuluttajalle ku-
van ammattilaisten suosimasta, laadukkaasta koneesta. Itse suosittelisin Makitaa jatkossakin
sponsoroimaan tunnettuja rakennus- ja remontointitelevisio-ohjelmia. Nain Makita pystyy
yllapitamaan jo luotua mielikuvaa, mutta lisaksi sen avulla pystytaan luomaan myos uusia

positiivisia mielikuvia tuotteista.

Makitalla on kontaktit alan ammattilehtiin, joiden kautta se pyrkii saamaan nakyvyytta medi-
assa. Makitan tuotteita mainostetaan ajoittain muun muassa Rakennuslehdessa seka Tekniikan
Maailma- ja Rakentajan Maailma -lehdissa. Mainonta ei ole yleensa suoraa mainontaa vaan
esimerkiksi uutuustuotteiden arviointeja. Tulevaisuudessa Makitan mainontaa tullaan nake-
maan uusista mainontakanavista muun muassa television seka Internetin kautta. (Rahkonen,
29.3.2010.)

3.6.3 Sponsorointi

Urheilujoukkueita sponsoroimalla voidaan luoda erilaisia tunnehyotyja. Urheiluun liittyy aina
tavoitteita, voittajajoukkue tai -henkilo seka toimintaa. Arvostetun tapahtumakokemuksen
tarjoaminen asiakkaalle kertoo paljon brandista ja organisaatiosta. Tamankaltainen toiminta
on ainutlaatuinen keino palkita avainasiakkaita. Mikali yritys sponsoroi tapahtumaa vuosittain,
voidaan palkitseminen toteuttaa joka vuosi. Nain asiakas saa hyvan syyn asiakkuussuhteen
yllapitamiseen. Vuosittain toistuvat tapahtumat voivat lujittaa ja tiivistaa suuresti asiakasus-

kollisuutta.

Myos uuden tuotteen tai tekniikan esittely sponsoroinnin avulla voi olla ratkaiseva tekija.
Vaikka nakyvyytta ei saavutettaisi heti, sponsorointi voi tarjota ympariston, joka tekee uuden
tuotteen tai tekniikan esittelysta median kannalta entista kiinnostavampaa ja elavampaa.
Ennen sponsoroinnin aloittamista on hyva perehtya sponsorointikohteen imagoon. Nain var-
mistetaan, etta sponsorointi on mahdollisimman kannattavaa ja tuloksellista. Joillakin tapah-
tumilla on jo valmiiksi parhaan tai arvostetuimman imago, lisaksi kaikissa tapahtumissa on
aina voittaja. Kaikki nama edella mainitut mielleyhtymat ovat siirrettavissa kaikkeen, mika

yhdistetaan kyseiseen tapahtumaan ja nain ollen tapahtumaa sponsoroivaan yritykseen.
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Nykypaivana yritys saa myos arvostusta sponsoroimalla nakyvaa toimintaa, joka edistaa yh-

teishyodyllisia asioita kuten ymparistonsuojelua tai paikallisyhteison asemaa. Yrityksella on
loistava mahdollisuus nayttaa, etteivat sen arvot ja kasitykset rajoitu ainoastaan tuotteiden
valmistukseen. (Aaker, 290-300.)

1. mobilisoi organi- 2. tarjoaa kokemuk-
saation sen

MITEN

6. tuo brandin osak- SO 3. esittelee uusia
. . — ROINTI — s i
si tapahtuman ja tuotteita ja tekniik-
Kk Slist RAKENTAA K
asiakkaan valista BRANDEJA aa
sidosta
5. kehittaa brandin 4. luo brandille
mielleyhtymia nakyvyytta

Kuvio 3: Sponsorointi brandin rakentajana (Aaker 2000, 290.)

Yksi Makitan kayttamista viestintakeinoista on urheilusponsorointi. Makita sponsoroi talla het-
kella muun muassa olympiatason soutajia seka uimaria. Lisaksi Makita sponsoroi Hartwall

Areenalla, Sonera Stadiumilla ja Valtti Areenalla. (Rahkonen, 29.3.2010.)

3.6.4 Messut ja tapahtumat

Tapahtumamarkkinoinnin hyva puoli on se, etta yritys voi itse paattaa, mihin se haluaa osal-
listua ja minkalaiseen kohderyhmaan yritys haluaa vaikuttaa. Esimerkiksi hyvantekevaisyysta-
pahtumat luovat yrityksesta inhimillisen kuvan, jolla voi olla positiivinen vaikutus yrityksen

toimintaan. Tapahtumat voivat tuoda julkisuutta myos median valityksella.

Tapahtumamarkkinoinnin huono puoli on se, etta silla harvoin tavoitetaan todella suurta ryh-
maa. Tapahtumamarkkinoinnin valityksella yritys ei saa mahdollisuutta toistaa viestiaan use-
asti. Tapahtumamarkkinointi voi olla kallista, joten yrityksen kannattaa harkita tarkkaan mi-
hin tapahtumiin se osallistuu, jotta tulos olisi mahdollisimman kannattava. (Burnett &, Mo-
riarty 2008, 114.)
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Makita osallistuu ammattilaisille suunnattuihin messuihin, joilla on merkittavat kavijamaarat.
Makita osallistuu muun muassa Finnbuild-messuille, jotka pidetaan Helsingissa joka toinen
vuosi. Lisaksi Makita osallistuu vuosittain Kunnossapito-messuille, jotka jarjestetaan Oulussa

tai Tampereella.

Makita on mukana paikallisissa tapahtumissa yhdessa paikallisten jalleenmyyjien kanssa. Ta-
pahtumat on hyvissa ajoin sovittu ja markkinoitavat tuotteet on kayty lapi alueen vastuullisen
myyjan kanssa. Tilaisuudet on aina hyvin valmisteltuja ja yhteistyokumppani markkinoi tapah-
tumaa hyvissa ajoin. Asiakkaille lahetetaan muun muassa henkilokohtaiset kutsut seka tapah-
tumaa mainostetaan lehdessa. Erilaiset tapahtumat, esittelyt ja paikalliset messut tyollistavat

varsinkin kevaalla ja alkukesasta Makitan henkilokuntaa merkittavasti. (Rahkonen, 29.3.2010.)

4 BENCHMARKING-TUTKIMUS

Opinnaytetyossa on hyodynnetty benchmarking-menetelmaa. Tarkoituksena oli tutkia ja ver-
tailla kilpailijoiden vahvuuksia omaan toimintaan ja nain kyseenalaistaa oman toiminnan vah-
vuudet ja heikkoudet. Benchmarking-menetelmaa kaytetaan yritystoiminnan kehityksen vali-
neena. Imagon kannalta on tarkeaa tehda kilpailija-analyysia, jotta yritys pystyy tarjoamaan
asiakkailleen parempaa, kuin kilpailija. Vertailun kohteena olivat seka Makitan, etta Makitan
kovimpien kilpailijoiden kotisivut. Tarkoituksena oli kehittaa Makitan kotisivut kilpailukykyi-

siksi.

4.1 Kilpailijoiden kotisivut

Boschin kotisivut olivat yleisesti selkeat ja etsitty tieto loytyi melko helposti. Kilpailuetuna
Boschilla on mielestani se, miten tieto on esilla kotisivuilla. Boschin tarjoamat edut ja palve-

lut ovat melko samoja kuin Makitalla, mutta tieto on tuotu nakyvammin esille.

Toisena Boschin kilpailuetuna on kotisivuilla esitetty takuuaika, jonka he ovat pidentaneet
kolmeen vuoteen kaikille sinisille ammattisahkotyokaluille ja mittalaitteille. Takuuaika voi
olla kilpailuetu yritykselle silloin, jos asiakas ei ole merkkiuskollinen tai jos asiakkaan tarkoi-
tuksena on vertailla tai kilpailuttaa toisten merkkien samoja laitteita. Esimerkiksi jos Boschin
sahkotyokalulla on samat ominaisuudet Makitan sahkotyokaluun nahden ja ainoana erona ku-
luttajan silmissa on takuu, voi seurauksena olla, etta kuluttaja kallistuu pidemman takuuajan

houkuttelemana Boschin sahkotyokaluun Makitan sahkotyokalun sijaan. (Bosch 2010.)

Black & Deckerin kotisivut ovat ammattimaisen nakoiset. Sivuilla on todella paljon erilaisia

efekteja, jotka hieman hairitsevat tiedon etsimista. Efekteilla on toki positiivinenkin vaikutus
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siina mielessa, etta ne saavat ainakin Black & Deckerin sivuilla vierailevan henkilon huomion.
Kaiken kaikkiaan sivut ovat todella hyvin toteutettu ja edustavat yrityksen imagoa. (Black &
Decker 2010.)

Hiltin kotisivut olivat melko yksinkertaiset. Sivuilta loytyy kuitenkin hyvin paljon erilaista
informaatiota. Hiltin kotisivuilta loytyy tietoa muun muassa siita, mitka ovat yrityksen paa-
maarat ja arvot. Hiltin kilpailuetuna on sen elinikainen huoltolupaus, jota se markkinoi ko-
tisivuillaan melko nakyvasti. Hilti korjaa veloituksetta tuotteen elinian ajan valmistus- tai
materiaalivirheesta johtuvat viat. Lisaksi Hilti korjaa vialliset tuotteet veloituksetta kahden
vuoden ajan tuotteen ostopaivasta. Taman jalkeen tuotteen korjauskustannuksille asetetaan
hintakatto, joka on korkeintaan kolmasosa vastaavan uuden tuotteen lisahinnasta. (Hilti
2010.)

4.2  Kotisivujen kehitysehdotukset

Benchmarking-tutkimuksen perusteella Makitalla on monessa asiassa parempi tarjonta kuin
kilpailijoillaan. Tuotteet on Makitan kotisivuilla tuotu hyvin esille, minka lisaksi sivut ovat
selkeat. Kehittamisen kohteena voisi mielestani olla tiedon lisaaminen kotisivuille. Sivuja olisi
hyva paivittaa useasti ottamalla vanhoja tietoja pois ja lisaamalla uutta tilalle. Makita saisi
itselleen hyvan kilpailuedun, jos he toisivat tietoa tuotteista ja palveluista esille vahvemmin
ja selkeammin. Makitan kannattaa panostaa kotisivuihinsa ja tehda sivuista yrityksen imagon
nakoiset. Kotisivujen on oltava selkeat ja tyylikkaat, minka lisaksi niiden tulee antaa asiak-
kaalle hyva kuva yrityksesta. Tieto kannattaa pitaa melko yksinkertaisena ja helppolukuisena,

jolloin sivuilla vieraileva henkilo loytaa helposti etsimansa tiedon.

Kanta-asiakkaat tietavat Makitan toimintatavat. He tuntevat myos tuotteet ja yrityksen tar-
joamat palvelut, mutta uudet potentiaaliset asiakkaat eivat valttamatta ole tietoisia kaikista
Makitan tarjoamista eduista ja palveluista. Nykypaivana nuoret kayttavat todella paljon In-
ternetia tiedon loytamiseen. Uusi sukupolvi etsii tietoa uusin keinoin, ja siksi Makitan kannat-

taisi lisata huomattavasti informaatiota itsestaan ja palveluistaan kotisivuilleen.

Suosittelisin Makitaa tuomaan enemman informaatiota esille jo kotisivujen etusivulla. Talla
hetkella kotisivujen vasen puoli on tyhja. Tilan voisi ottaa kayttoon lisaamalla sinne tietoa
esimerkiksi uutuustuotteista seka Makitan tapahtumista ja kampanjoista. Tieto Makitan uu-
tuuksista loytyy etusivulta, mutta se on melko huomaamatonta. Sivuille voisi laittaa myos
jonkinlaisia efekteja, jotka tekisivat sivuista ammattimaisemman nakoiset. Etusivulle voisi
laittaa esimerkiksi videoleikkeen uutuustuotteista. Videossa voisi esitella tuotetta ja nayttaa,

kuinka sita kaytetaan.
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Kotisivuja olisi hyva paivittaa useasti. Tama takaisi sen, etta asiakkaat kavisivat useammin
Makitan kotisivuilla. Asiakas ei kay usein sivuilla, jossa tieto seka informaatio ovat aina samaa
ja jopa vanhentunutta. Makitan olisi helppo viestia esimerkiksi uutuustuotteistaan seka kam-
panjoistaan verkkosivujensa kautta. Kaytan vertauskuvana kilpailijoiden kotisivujen tarjoa-

maa tietoa ja palveluita.

Lahes kaikilla kilpailijoilla on kotisivuillaan selkeasti esilla rekisterointipalvelu, jossa ihmiset
voivat rekisteroitya yrityksen kotisivuilla. Rekisteroityminen tarjoaa heille tuoreimmat uutiset
seka tietoa uutuustuotteista suoraan sahkopostitse. Suosittelisin tallaisen palvelun lisaamista
Makitan kotisivujen etusivulle nakyvalle paikalle, josta sivuilla vierailevat henkilot nakisivat
Makitan tarjoaman palvelun heti ensimmaiseksi. Esimerkiksi etusivun oikeaan ylakulmaan,
jossa on talla hetkella linkit ajankohtaista, palaute seka hae sivuiltamme, voisi lisata linkin

rekisterdidy.

4.2.1  Varaosapalvelu ja huolto

Boschin lupaus varaosien toimituksesta asiakkaalle on lahes sama kuin Makitalla. Yritysten
lupaus on, etta varaosat saapuvat 48 tunnin sisalla tilauksesta. Makitalla toimitus on Boschia
parempi, silla talla hetkella tavara lahtee samana paivana, ja tilaus on asiakkaalla jo seuraa-
vana paivana. Lisaksi asiakkaalla on mahdollisuus tilata varaosia pikatoimituksena. Toimitus
maksaa hieman enemman, mutta tavara on varmasti asiakkaalla seuraavana paivana noin
kello yhdeksan. Mielestani Makitan kannattaisi tuoda tama asia julki kotisivuillaan. Makitalla

olisi mahdollisuus kilpailuetuun varaosien toimittamisessa. (Rahkonen, 3.3.2010.)

Makitan takuuhuolto on toiminut vuodesta 2002 lahtien. Taman lisaksi Makita aloitti veloitus-
huollon 1.4.2010 alkaen palvellakseen paremmin Etela-Suomen loppukayttajia. Veloitushuol-
lon tarkoituksena on, etta Makitan asiakkaat voivat tuoda huoltoon koneita, joissa takuuaika
on umpeutunut. Makitan erottuvuustekija kilpailijoihin nahden on se, etta Makita on ainoa
alalla toimiva yritys, joka pystyy sataprosenttisella varmuudella korjaamaan koneen 48 tunnin
sisalla. (Rahkonen, 3.3.2010.)

Suosittelisin Makitaa tuomaan tata tietoa takuuhuollosta selkeasti esille kotisivuillaan. Jos
Makita haluaa viela kehittaa tata palvelua, voisivat he luvata asiakkaalle varakoneen hajon-
neen tilalle siksi aikaa, kunnes asiakkaan kone on huollettu. Nain asiakkaan tyo ei keskeytyisi

vaan han paasisi suoraan jatkamaan tyotaan.
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4.2.2 Ymparistovastuu

Boschilla on palvelu, jonka tarkoituksena on edistaa ymparistonsuojelua. Bosch korostaa verk-
kosivuillaan ymparistonsuojelun tarkeytta ja tuo yrityksen mielipiteen asiasta selkeasti esille.
Kotisivuilla kerrotaan palvelusta, jonka mukaan asiakas voi palauttaa loppuun kaytetyt sahko-

tyokalut, akkukoneet ja -akut jalleenmyyjalle, joka toimittaa ne kierratykseen.

Makita hoitaa kiitettavasti ymparistovastuun. Makita noudattaa kaikkia valmistajille annettuja
asetuksia ja lakeja muun muassa liittyen kierratykseen, haitallisten aineiden kayttoon seka
tuotteiden uusiokayttoon. Asiakas voi jattaa akut Makitalle, joka toimittaa ne eteenpain Rec-
ser Oy:lle, joka on Pirkanmaan ymparistokeskuksen hyvaksyma toimija. Asiakas voi halutes-

saan toimittaa tavaran suoraan Recser Oy:lle. (Rahkonen, 3.3.2010.)

Ymparistonsuojelu on mielestani talla hetkella erittain tarkea asia, johon jokaisen yrityksen
kannattaa keskittya. Ymparistovastuu puhuttaa ihmisia ja monille kuluttajille ekologisuus on
tarkea osa ostopaatosta. Yritykset, jotka hoitavat kiitettavasti ymparistovastuun, saavat toi-

minnalleen hyvan kilpailijaedun.

Kehitysideana kehottaisin Makitaa kertomaan ymparistovastuusta kotisivuillaan. Ymparisto-
vastuulle voisi olla kotisivuilla oma kohtansa esimerkiksi yritysesittelyn yhteydessa. Verk-
kosivuilla voitaisiin esimerkiksi kertoa, mita ymparistovastuu merkitsee Makitalle. Ymparisto-
vastuu-kohdassa voitaisiin kertoa myos, mita asiakkaat voivat tehda loppuun kaytetyille akuil-

le tai ongelmajatteelle ja minne ne voidaan toimittaa.

5  KYSELYTUTKIMUS

Tutkimuksen suunnittelu alkoi tutkimusongelman hahmottamisella. Keskustelin Makitan myyn-
tijohtajan kanssa siita, mika olisi heille tarkea aihealue tutkittavaksi. Opinnaytetyon aiheeksi
oli kolme vaihtoehtoa, joista ajankohtaiseksi Makita katsoi imagotutkimuksen. Tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittaa, miten sahkotyokalujen loppukayttajat kokevat Makitan tuotteet

seka palvelut. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena.

Ennen kyselylomakkeen suunnittelua olimme paljon yhteydessa sahkopostin valityksella. Kes-
kustelimme muun muassa aihe-alueista, joita kyselytutkimuksessa haluttiin selvittaa. Sain
tietaa myos kohderyhman, jolle tutkimus haluttiin toteutettavan. Kohderyhmana olivat sahko-

tyokalujen loppukayttajat.

Tiedot saatuani muotoilin kysymystenaiheet kysymyksiksi ja tein ensimmaisen version kysely-

lomakkeesta. Kyselylomakkeen suunnittelussa kaytin apuna Tarja Heikkilan kirjaa Tilastolli-
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nen tutkimus (2008). Lahetin kyselylomakkeen sahkopostin valityksella Makitalle ja sain melko

nopeasti rakentavaa palautetta seka muutaman parannusidean, jotka toteutin lomakkeessani.

Lomakkeen ollessa lahes valmis kavin vierailemassa Makitalla. Haastattelin Makitan henkilo-
kuntaa siita, mita he todella haluavat tutkimuksessa tutkittavan ja mista tiedosta oikeasti

olisi yritykselle hyotya tulevaisuudessa. Kavimme yhdessa lapi kyselylomaketta ja pohdimme
kysymyksia seka sita, miten kuluttajat ottaisivat ne vastaan. Pohdimme kysymysten ymmar-
rettavyytta ja pyrimme tekemaan kysymyksista mahdollisimman yksinkertaisia. Muutama ky-

symys poistettiin lomakkeesta, mutta kysymysten tilalle otettiin taydentavia kysymyksia.

Olin paljon Makitan myyntijohtajan kanssa yhteydessa koko tutkimusprosessin ajan. Pidin
hanet ajan tasalla siita, missa vaiheessa tutkielmani oli. Olin yhteydessa sahkopostinvalityk-

sella yrityksen tyontekijoihin ja yhteistyomme sujui moitteettomasti.

Lomake, jolla opinnaytetyoni kysely toteutettiin, on standardin mukainen. Kysymykset ovat
yksinkertaisia ja niihin on helppo vastata. Vastaajalla ei mene kauan, kun han vastaa lomak-
keeseen. Lomakkeessa on valmiit vastausvaihtoehdot, joista henkilon on helppo valita omaa
mielikuvaa vastaava vaihtoehto. Kysymyksia on yhteensa neljatoista kappaletta (Liite 1: Kyse-

lylomake).

Kyselylomakkeeni testattiin viidella henkilolla. Ryhma vastasi kyselylomakkeeseen, jonka
jalkeen pohdimme ryhman kanssa, jaiko jotain puuttumaan tai oliko lomakkeessa jotain, min-
ka olisi voinut jattaa pois. Sain todella asianmukaista palautetta seka muutamia kehitysideoi-

ta. Tein kaikki tarpeelliset muutokset, jotta kyselylomakkeesta tulisi entista selkeampi.

Muutokset tehtyani testasin lomakkeen rakennusalalla tyoskentelevilla henkiloilla. Henkiloita
oli yhteensa nelja. Lomake oli heidan mielestaan selkea ja asianmukainen. Yksi kysymys ei
avautunut heille niin kuin itse olin sen ajatellut, joten tein viela yhden muutoksen lomakkee-

seen. Muutoksen jalkeen kyselylomake oli valmis jaettavaksi kohderyhmalle.

5.1 Tutkimuksen kohderyhma

Makita myy tuotteitaan jalleenmyyjille, joten he eivat saa konkreettista palautetta suoraan
loppukayttajilta. Kohderyhmaksi valittiin sahkotyokalujen loppukayttajat eli henkilot, jotka
ostavat Makitan tuotteita jalleenmyyjilta. Makitalle on todella tarkeaa saada tietoa siita,

miten loppukayttajat kokevat yleisesti Makitan brandin ja sen tunnettavuuden. Lisaksi yritys

halusi tietaa loppukayttajien mielipiteen Makitan tuotteista ja palveluista.
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Tutkimuslomake jaettiin rakennustyomaalla, jossa tyoskentelee paljon alan ammattilaisia.

Rakennusalan ammattilaiset olivat hyva kohderyhma, koska he kayttavat erimerkkisia sahko-
tyokaluja vaativissa olosuhteissa paivittain. Makita halusi kuulla mielipiteita sellaisilta loppu-
kayttajilta, jotka eivat kayta ainoastaan Makitaa, vaan jotain kilpailijan tuotteista. Nain saa-

daan tietoa siita, mita heilta mahdollisesti puuttuu kilpailijoihin nahden.

Kyselylomakkeista suuri osa jaettiin K-raudan jarjestamalla Tools on the Road -kiertueella,
joka jarjestettiin useassa eri Suomen kaupungissa. Tools on The Road -kiertueella oli paljon
eri merkkien myyntiedustajia. Tapahtumaan osallistui paljon sahkotyokalujen ammatti- ja
harrastekayttajia. Makitan myyjat jakoivat asiakkaille kyselylomakkeita kiertueilla. Vastaajat
valittiin satunnaisotannalla, jossa jokaisella on mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Lomak-
keisiin vastanneita oli kiitettavasti. Vastaajat osallistuivat halutessaan paapalkinnon arvon-
taan. Paapalkintona arvottiin kolme Makita akkuporakonetta. lhmisia houkuteltiin vastaamaan
kyselyyn paapalkinnon lisaksi paivittain arvottavan palkinnon avulla, joka oli Makita-radio.
Kyselyyn vastasi yhteensa 473 henkiloa, joista 443 vastausta hyvaksyttiin tutkimukseen. Hyla-
tyissa lomakkeissa tiedot olivat puutteelliset. Lomakkeiden kaytto tutkimuksessa olisi laske-

nut tutkimuksen validiteettia eli luotettavuutta.

5.2 Kysymykset ja tavoitteet

Kyselylomakkeen alussa vastaajalle kerrottiin, mista kyselyssa on kyse ja kuka kyselyn toteut-
taa. Vastaajalle kerrottiin, etta kyselyssa toimitaan eettisesti oikein ja vastaukset kasitellaan
taysin luottamuksellisesti. Vastaajalla oli mahdollisuus vastata kyselyyn nimettomana. Kysely-
lomakkeessa oli yhteensa neljatoista kysymysta, joista yksi oli avoin kysymys. Vastaajalla oli

mahdollisuus antaa vapaasti palautetta Makitalle kohdassa "vapaa sana Makitalle”.

Ensimmaisten kysymysten avulla oli tarkoitus kartoittaa kuluttajan profiili. Kysymysten avulla
selvitettiin henkilon sukupuoli, ika seka mihin tarkoitukseen han ostaa Makitan tuotteita; onko
han siis ammatti- vai harrastekayttaja. Kuluttajien profiilin kartoitus on tarkeaa Makitalle.
Sen avulla yritys nakee todellisen kohderyhmansa ja potentiaaliset kohderyhmat. Kohderyh-
mien tunnistaminen on erittain tarkeaa, koska eri-ikaisten ihmisten tavoittaminen voi tapah-

tua eri markkinointikeinojen kautta.

Kysymyksissa perehdyttiin asiakkaiden mielikuviin yrityksen tuotteista, tuotteiden hinta-
laatusuhteesta seka yrityksen tuottamista palveluista, kuten huollosta ja kotisivuista. Tana
paivana on tarkeaa, etta yrityksella on toimivat kotisivut, koska etenkin nuoret etsivat tietoa
Internetista paivittain. Jos nettisivut eivat ole toimivat, eika sivuilta loydy helposti tietoa,
jota asiakas etsii, saattaa han etsia tietoa toisen yrityksen sivulta ja nain ollen yritys menet-

taa potentiaalisen asiakkaan.
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Kyselylomakkeen lopussa oli avoin kysymys ”Mista itse ostaisit mieluiten Makitan sahkotyoka-
luja?”. Kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, kaipaavatko loppukayttajat Makitan tuotteita paik-
koihin, joista Makitaa ei viela ole saatavilla. Jos kyselyn tulokset nayttavat, etta loppukaytta-
jille olisi tarkeaa saada ostaa Makitan tuotteita joltain muulta jalleenmyyjalta, ottaa Makita

taman huomioon tulevaisuutta suunnitellessaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittaa, onko Makitan mainonta tarpeeksi nakyvaa. Tut-
kimuksen avulla pyrittiin selvittamaan, kuinka tunnettu Makitan brandi on loppukayttajien
keskuudessa. Brandin tunnettavuutta testattiin kyselylomakkeessa selvittamalla, onko Makitan
logo jaanyt ihmisten mieleen. Jos tulokset osoittautuvat huonoiksi, on yrityksella aikomus
miettia, miten se voi parantaa markkinointia ja tehda taten Makitan brandia Suomessa tunne-

tummaksi.

5.3 Kvantitatiivinen tutkimustapa

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
via kysymyksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleista on, etta tutkimuksessa kaytetaan ky-
selylomaketta, joka sisaltaa valmiit vastaukset. Lisaksi lomakkeet ovat yleensa melko stan-
dardin mukaisia. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa voidaan tietoa hakea erilaisista

tilastoista, rekistereista seka tietokannoista tai tiedot voidaan kerata itse.

Valitsin kvantitatiivisen tutkimustavan, koska uskon, etta silla saadaan realistisempia tuloksia.
Tutkimuksen tuloksia halutaan tarkastella lukumaarien ja prosenttiosuuksien avulla, ja siksi

kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on hyva ja toimiva.

Tamankaltaisessa tutkimuksessa ei mielestani riita se, etta haastatellaan muutamaa kulutta-
jaa. Otannan taytyy olla huomattavasti suurempi, jotta voidaan vertailla esimerkiksi ikaryh-
mien eroja kuluttamisessa. Lisaksi tulokset ovat luotettavampia, kun kyselyyn vastanneita on

useampi. Nain myos mielipiteita saadaan useammasta eri nakokulmasta.

5.4  Kyselytutkimuksen tulokset

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen tulokset olivat erittain positiiviset. Kuten aiemmin on jo
mainittu, kyselyyn vastanneita oli yhteensa 473 henkiloa, joista 443 henkilon vastauslomak-
keet hyvaksyttiin tutkimukseen. Kyselylomakkeita jouduttiin hylkaamaan muun muassa puut-

teellisten ja puuttuvien tietojen takia.



34

5.4.1 Tutkimuksen taustakysymykset

Kyselytutkimus alkoi vastaajan profiilin kartoittamisella, kysymyksia oli yhteensa kolme kap-
paletta. Taustakysymyksissa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikaa seka onko vastaaja sahko-

tyokalujen ammatti- vai harrastekayttaja.

Sukupuoli
Nainen
1%
O Mies
B Nainen
Mies
99 %

Kuvio 4: Vastaajien sukupuolijakauma

Kuviosta 4 nakee sukupuolijakauman. Lahes kaikki vastaajat olivat miehia. Naisia vastaajista
oli vain yksi prosentti. Tulos ei yllattynyt, koska sahkotyokalujen kayttajat tyoskentelevat

usein rakennusalalla, joka on hyvin miesvaltainen ala.

Ika

60 vuotta tai yli Alle 20 v.
20-29

5% 4%
50-59
16% O Alle 20 v.

W 20-29
0 30-39
0O 40-49
0-39 W 50-59
2% O 60 vuotta tai yli

21%

40-49
33%

Kuvio 5: Vastaajien ikajakauma

Tutkimukseen vastanneita oli kaikista ikaryhmista. Vastaajia oli eniten (33 %) 40-49-

vuotiaiden ryhmassa. 21 % vastaajista oli 50-59-vuotiaita. Seuraavaksi eniten (21 %) vastaajia
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oli 30-39-vuotiaiden ryhmassa ja 16 % vastaajista oli 20-29-vuotiata. Vahiten vastaajia oli 60

vuotta tai yli (5 %) seka alle 20-vuotiaden ikaryhmissa (4 %). Tutkimuksessa vastaajien ikaa

lut Makitan kotisivuilla. (Kuvio 5.)

Ostan sahkotyokaluja

Ammatti- ja 5%
harrastekayttoon

Harrastekayttoon 8%

Ammattikayttoon 87 %

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Kuvio 6: Ostan sahkotyokaluja

Sahkotyokaluja ammattikayttoon ostavia oli 87 %, harrastekayttoon ostavia oli 8 % ja ammat-

ti- ja harrastekayttoon sahkotyokaluja osti yhteensa 5 %.

Kuviosta 6 nahtava tulos oli odotettu. Makitan sahkotyokalujen kohderyhma on ammattikayt-
tajat. Kyselytutkimus toteutettiin Tools on the Road -kiertueella, johon osallistuneista suurin
osa oli rakennusalan ammattilaisia. Kyselylomakkeita jaettiin myos rakennustyomailla, joilla

kyselyyn vastasivat rakennusalan ammattilaiset.

5.4.2  Tutkimuskysymykset

Taustakysymysten jalkeen kyselylomake jatkui tutkimuskysymyksilla, joita oli yhteensa kym-
menen kappaletta. Tutkimuskysymyksilla selvitettiin vastaajien mielipiteita liittyen Makitan

tuotteisiin ja palveluihin.
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Onko Makitan logo sinulle tuttu?
m Ei
0%
@ Kylla
WEi
O Kyla
100 %

Kuvio 7: Onko Makitan logo sinulle tuttu?

Kuten kuviosta 7 nakee, Makitan logo on erittain tunnettu loppukayttajien keskuudessa. Tulos
ei olisi voinut olla parempi, silla sata prosenttia vastaajista tunsi Makitan logon. Tasta voidaan
paatella, etta Makitan markkinointi on onnistunut ja brandi on tunnettu loppukayttajien kes-

kuudessa.

Oletko havainnut Makitan mainontaa?

o Kylid
| Ei

Kylla
95 %

Kuvio 8: Oletko havainnut Makitan mainontaa?

Kuvio 8 osoittaa, etta vain 5 % vastaajista ei ole havainnut Makitan mainontaa. Tamakin tulos
on erittain positiivinen. Tuloksesta pystyy paattelemaan, etta Makitan mainonta on ollut na-
kyvaa. Mainonta on onnistuttu kohdentamaan oikeisiin paikkoihin, joista se on tavoittanut

loppukayttajat.
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Mista olet kuullut Makitasta?

Jostain muualta, mista? :| 14%
Ystavalta | |33 %
Internetista | 25 %
Lehdesta | |73 %
Tv:std 7:| 18 %
0% 1(;% 2(;% 3(;% 4(;% 5(;% 6(;% 7(;% 80 %

Kuvio 9: Mista olet kuullut Makitasta?

Kysymykseen, ”Mista olet kuullut Makitasta”, useat henkilot vastasivat useamman kuin yhden
vastausvaihtoehdon. Vastauksien prosentit on laskettu jokainen erikseen verraten kyselytut-

kimuksen kokonaisvastaajamaaraan.

Kuvio 9 osoittaa, etta vastaajat ovat havainneet Makitan mainontaa eniten lehdista (73 %).
Ystavalta Makitasta kuulleita oli 33 %. Neljasosa vastaajista (25 %) oli loytanyt Makitasta tie-

toa Internetista. Jopa 18 % vastaajista oli kuullut Makitasta televisiosta.

On erittain positiivista huomata tulosten perusteella se, etta vaikka Makita ei talla hetkella
ole mainostanut tuotteitaan televisiossa, ovat ihmiset huomanneet Makitan myos television
kautta, missa se on muun muassa sponsoroinut erilaisia rakennusalan televisio-ohjelmia. Li-
saksi televisiosta on voinut havaita mainoksia, joissa K-rauta ja Rautia ovat mainostaneet

Makitan tuotteita.

14 % vastaajista oli kuullut Makitasta jostain muualta, kuin annetuista vastausvaihtoehdoista.
Avoimia vastauksia tarkastellessa huomasi sen, etta vastanneista suurin osa oli kuullut Maki-
tasta sahkotyokaluja myyvasta liikkeesta (11 %). Tasta voi paatella sen, etta on erittain tar-
keaa, etta liikkeen myyjat tuntevat Makitan tuotteet hyvin ja osaavat myyda niita ammatti-

taidolla (Liite 4: Avoimet vastaukset).
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Oletko saanut tietoa Makitan kampanjoista?
Ei

23 %

Kylls
77 %

O Kylla
| Ei

Kuvio 10: Oletko saanut tietoa Makitan kampanjoista?

77 % vastaajista on saanut tietoa Makitan kampanjoista (Kuvio 10). Vain 23 % prosenttia vas-

taajista ei ole saanut tietoa Makitan kampanjoista. Tulos voi olla tulevaisuudessa viela positii-

visempi, koska Makita avasi palvelun kotisivuilleen, jossa asiakkaat voivat rekisteroitya Maki-

tan postitusrekisteriin ja saavat nain ollen sahkopostiinsa tietoa muun muassa tulevista kam-

panjoista ja tarjouksista.
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Kuvio 11: Mita mielta olet Makitan tuotteiden laadusta?

Kysymykseen ”Mita mielta olet Makitan tuotteiden laadusta?”, vastaajista yhteensa 98 % piti

Makitan tuotteiden laatua joko hyvana (69 %) tai erinomaisena (29 %). Vastaajista 1 prosentti

ei osannut vastata kysymykseen ja 1 prosentti piti tuotteiden laatua valttavana.
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Tuloksesta voidaan paatella, etta loppukayttajat ovat tyytyvaisia Makitan tuotteiden laatuun

(Kuvio 11). Asiakastyytyvaisyys on erittain tarkea asia, silla se on yksi yrityksen tarkeimmista

kilpailueduista. Tyytyvainen asiakas on usein uskollinen yritykselle eika valttamatta pienia

ongelmia kohdatessaan vaihda kilpailevaan yritykseen.

Erinomainen

Hyva

En osaa sanoa

Valttava

Huono

Mika on mielestdasi Makitan hinta-laatusuhde?

| 77 %
7:|5%

70 %
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Kuvio 12: Mik

a on mielestasi Makitan hinta-laatusuhde?

Makitan tuotteiden hinnoittelupolitiikka miellyttaa vastaajia, silla jopa 77 % vastaajista on

sita mielta, etta Makitan hinta-laatusuhde on hyva. 10 % ei osaa sanoa ja 8 % pitaa hinta-

laatusuhdetta erinomaisena. Vain 5 % vastaajista pitaa Makitan hinta-laatusuhdetta valttava-

na.

Tuotteiden laadun ollessa hyva, ei asiakas valttamatta reagoi niin vahvasti pieniin hinnannou-

suihin. Tyytyvainen asiakas on usein valmis maksamaan hieman enemman, jos han tietaa saa-

vansa rahoilleen vastinetta. (Kuvio 12.)
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Alle 30-vuotiaden mielipide Makitan hinta-laatusuhteesta
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Kuvio 13: Alle 30-vuotiaden mielipide Makitan hinta-laatusuhteesta

Nuoret ovat tulevaisuuden kuluttajia ja siksi halusin tutkia, mita mielta erityisesti he ovat

Makitan tuotteiden hinta-laatusuhteesta.

Alle 30-vuotiaista vastaajista 79 % piti Makitan hinta-laatusuhdetta hyvana. Erinomaisena hin-
ta-laatusuhdetta piti 9 % ja vain 3 % kyselytutkimukseen vastanneista piti Makitan hinta-

laatusudetta valttavana. 9 % vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan.

Alle 30-vuotiaiden mielipide ei eronnut merkittavasti muiden ikaryhmien mielipiteista (Kuvio
13). Tuloksista voidaan paatella, etta myos nuoret aikuiset ovat tyytyvaisia Makitan tuotteisiin
ja tuotteiden hintapolitiikkaan. Nuoret aikuiset ovat valmiita maksamaan hieman enemman,

jotta saavat laadukkaita ja kestavia tuotteita.



Miten Makita hoitaa mielestasi tuotteiden huollon?
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Kuvio 14: Miten Makita hoitaa mielestasi tuotteiden huollon?

Vastaajista 51 % ei osaa sanoa, mita mielta he ovat Makitan huollosta (Kuvio 14). Tasta voi-
daan paatella, etta he eivat ole joutuneet viemaan tuotteita Makitan huoltoon. Makitan tuot-
teiden huoltopalvelua kayttaneista vastaajista 36 % piti palvelua hyvana ja 10 % erinomaisena.

Vain 3 % vastaajista piti Makitan huoltopalvelua valttavana.

Mita mielta olet Makitan tuote-esitteista?
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Kuvio 15: Mita mielta olet Makitan tuote-esitteista?

Lahes kaikki vastaajista olivat tyytyvaisia Makitan tuote-esitteisiin. Yhteensa 88 % vastaajista
piti tuotteita erinomaisena (13 %) tai hyvana (75 %). 10 % vastaajista ei osannut sanoa mielipi-

detta tuote-esitteista ja vain 2 % piti tuote-esitteita valttavana. (Kuvio 15.)
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Oletko vieraillut Makitan kotisivuilla?
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Kuvio 16: Oletko vieraillut Makitan kotisivuilla?

Vastaajista 64 % ei ole vieraillut Makitan kotisivuilla. 35 % vastaajista oli vieraillut Makitan
kotisivuilla. Tulos ei kuitenkaan yllattanyt. Makita tulee lisaamaan nakyvyyttaan Internetissa,

joten tulevaisuudessa tulokset osoittautuvat luultavasti paremmiksi.

Vastaajista vahemmisto oli nuoria, jotka ovat aktiivisempia Internetin kayttajia, kuin esimer-
kiksi keski-ikaiset. Voi olla, etta tulos olisi ollut hieman positiivisempi, jos kyselytutkimuksen

kohderyhmana olisivat olleet esimerkiksi alle 40-vuotiaat.

Otin vertailukohteiksi vastanneista alle 20-vuotiaiden ikaryhman seka 60-vuotiaiden ja van-
hempien ikaryhman. Alle 20-vuotiaita oli yhteensa 18 vastaajaa ja 60-vuotiaita tai tata van-
hempia vastanneita oli 23. Alle 20-vuotiaista vastanneista yksitoista henkiloa oli vieraillut
Makitan kotisivuilla, kun taas 60-vuotiaiden tai vanhempien ikaryhmasta vain kolme vastaajaa
oli vieraillut kotisivuilla. Tasta voidaan paatella, etta nuoret ovat aktiivisempia Internetin
kayttajia. Tulevaisuuden sukupolvet kasvavat Internetin muodostamaan maailmaan, joten
Internetissa nakyvyyteen kannattaa ehdottomasti panostaa jatkossa entista enemman. (Kuvio
16.)
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Jos olet, mika on yleisarvosanasi kotisivuista?
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Kuvio 17: Jos olet, mika on yleisarvosanasi kotisivuista?

Makitan kotisivuilla kayneista 82 % oli sita mielta, etta sivut ovat hyvat ja 8 % mielesta sivut
ovat erinomaiset. 7 % sivuilla kayneista ei osannut sanoa mielipidettaan kotisivuista. Valtta-

vana sivuja piti 3 % vastaajista. (Kuvio 17.)

5.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti koskevat tutkimuksen tieteellista patevyytta ja luotet-
tavuutta. Kun puhutaan validista tutkimuksesta, tarkoitetaan silla sita, etta tutkimus on luo-
tettava ja pateva. Reliaabeli tutkimusvaline on mittatarkka ja mittaa pysyvasti samaa. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan mittatulosten toistettavuutta. Validi on naista kahdesta tarkeasta
kasitteesta laaja-alaisempi, koska se kasittaa seka maarallisen- etta laadullisen tutkimusme-
netelman. (Anttila 2005, 511-512.)

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli saada Makitalle mahdollisimman suuri hyoty tutkimuksesta.
Tutkimuksen kysymyksiin seka niiden oikein ymmarrettavyyteen panostettiin huolella, jotta

tutkimuksen tulokset olisivat luotatettavat seka todenmukaiset.

Opinnaytetyon tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti olivat hyvat. Kyselylomake, jolla
tutkimus toteutettiin, tehtiin standardin mukaiseksi. Kysymykset mietittiin tarkoin Makitan
johdon ja henkilokunnan kanssa, jotta kyselytutkimukseen saatiin tutkimukselle oleelliset
kysymykset. Kysymykset muotoiltiin selkeiksi, jotta vastaaja ymmarsi kysymyksen tarkoituk-
sen oikein. Kyselylomakkeen visuaalisuuteen ja kysymysten asetteluun panostettiin ja ne oli
huolella toteutettu. Kyselylomake esitestattiin kahdesti, jotta vastaajat ymmartaisivat kysy-

mykset tutkijan tarkoituksen mukaisesti. Kyselylomakkeen esitestaus varmisti, etta kysymyk-
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set mittasivat oikeita asioita. Vastauksista pystyi paattelemaan, etta kysymysten asettelu ja
ymmarrettavyys oli selkea, koska vaarinkasityksia ei tullut. Tutkimuslomake oli validi, koska

silla saatiin vastauksia tutkimusongelmaan.

5.6  Kyselytutkimuksen kehitysideat

Kyselytutkimuksen tulokset osoittautuivat erittain positiivisiksi, joten kehitysideoita oli aluksi
hieman vaikea keksia. Kuten olen jo aiemmin tassa opinnaytetytossa kertonut, kehittamisen
aiheeksi on havaittu Makitan kotisivujen kehittaminen ja niiden markkinointi. Lisaksi markki-
nointiviestinta on loytanyt uuden ulottuvuuden, sosiaalisen median. Kehitysideat keskittyvat

naihin kolmeen tarkeaan aihealueeseen.

5.6.1 Sosiaalinen media uutena markkinointikeinona

Facebook-profiilin luominen olisi yksi keino markkinoida muun muassa Makitan kampanjoita.
Jos Suomen Makita Oy perustaisi Facebook-yhteisopalveluun oman yritysprofiilin, voisi Maki-
tan viralliset kotisivut, muiden maiden Makita-sivujen ohella, linkittaa keskenaan kyseiseen
profiiliin. Tama helpottaisi huomattavasti sivuilla vierailevien henkiloiden vaivatonta ja help-
poa liikkumista Makitan verkkosivujen vailla. Sivuille voisi laittaa kuvia tuotteista, esitella
videoita tuotteiden kayttamisesta seka sivuilla voitaisiin antaa hyvia vinkkeja esimerkiksi ra-
kentamiseen liittyvissa asioissa. Lisaksi fanit voisivat tuoda omia kuvia sivuille ja jakaa keske-

naan kokemuksiaan.

YouTube on Internetissa toimiva Googlen omistama palvelu, jonne ihmiset ja yritykset voivat
laittaa omia videoleikkeita. YouTubessa mainostetaan paljon erilaisia tuotteita, palveluita
seka musiikkia. Lisaksi sen kautta ihmiset esittelevat omia taitojaan ja tuovat julki mielipitei-
taan. YouTube on Facebookin tapaan ilmainen markkinointikanava, jota useat hyodyntavat.

Sen kautta useat henkilot seka tuotteet ovat saaneet julkisuutta.

Makitalla on melko paljon esittelyvideoita YouTubessa. YouTubessa olevat mainosvideot voisi
linkittaa esimerkiksi yrityksen kotisivuille, jotta ihmiset loytaisivat mahdollisimman vaivatto-

masti tietoa tuotteista ja niiden kaytosta.

Sosiaalinen media vaatii yritykselta melko suurta panostusta. Ennen oman fanisivun luomista
on tarkeaa miettia, kuka vastaa sivustosta. Fanisivuista vastaavan henkilon taytyy olla avoin
keskustelulle seka pitaa sivut mielenkiintoisina lisaamalla sivuille jatkuvasti jotain uutta. On
parempi jattaa fanisivut kokonaan tekematta, jos yrityksella ei ole mahdollisuutta sitoutua

fanisivuihin. Ilman sitoutumista tahan uuteen markkinointikeinoon ei tuloksia synny.
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5.6.2 Hakukoneoptimointi

Tutkin enemman aihetta ja perehdyin Makitan nakyvyyteen Internetissa. Loysin mielenkiintoi-
set kotisivut yritykselta, joka on alan ammattilainen muun muassa kotisivujen tekemisessa
(www.ultimira.com/hakukoneoptimointi.htm). Heidan mukaansa hyvin tehdyilla kotisivuilla ei
ole merkitysta, jos niilla ei kay henkiloita. Yritykset jakavat verkkosivujensa osoitetta, mutta
todellisuudessa ihmisten etsiessa tietoa he kayttavat siihen usein hakukoneita kuten Googlea.
Tein kokeen ja hain Googlesta hakusanoilla ”sahkotyokalut”, "ammattisahkotyokalut” seka
”akkuporakoe” nahdakseni, tulevatko Makitan sivut ensimmaisena hakutuloksena. Makitan
sivustotarjonta tuli vasta toisella tai kolmannella sivulla. Kilpailijoiden, kuten Boschin ja
Black & Deckerin kotisivut tulivat tarjolle jo ensimmaisella sivulla. Bosch oli Googlen sivutar-
jonnan ensimmaisena. Kilpailijoiden DeWaltin ja Metabon kotisivut tulivat tarjolle Googlen

toisella sivulla.

Tein kokeeksi viela haun nimella ”sahkotyokaluja”, jolloin Bosch tuli jalleen ensimmaisena
sivulle. Sivun alalaidassa oli kuitenkin kohta ”aiheeseen sahkotyokaluja liittyvia hakuja” koh-
ta, jonka avulla paasi Makitan kotisivuille. Muuten Makitan kotisivut olivat tarjolla vasta seu-

raavilla sivuilla.

Tana paivana kilpailu on kovaa Internetissa. Jokainen yritys haluaisi loytya hakukoneiden,
kuten Googlen, etusivuilta. Siihen ei ole mahdollisuutta, mikali kotisivuja ei ole suunniteltu
hyvin toimivaksi kokonaisuudeksi. Jos yritys haluaa nakya hakutulosten etusivulla ensimmais-
ten joukossa, taytyy sen kayttaa hakukoneoptimointia, johon ovat erikoistuneet tietyt alan

yritykset.

Yrityksen on mahdollista tehda sponsorilinkki, jolla tarkoitetaan kaytannossa maksullista mai-
nosta. Sponsorilinkkia kaytettaessa yrityksen kotisivut tulevat ensimmaiselle hakusivulle.
Sponsorilinkkia kaytettaessa maksetaan jokaisesta mainoksen klikkauksesta. Yritys voi kontrol-
loida kuluja tekemalla paivakohtaisen budjetin, jonka taytyttya mainos poistuu kyseisen pai-

van osalta. Yritys pystyy luomaan itselleen Adwords-tilin Googlen sivuilta. (Ultimira 2010.)

Mainokset voidaan kohdistaa tiettyyn maahan, kaupunkiin tai alueeseen esimerkiksi kahden-
kymmenen kilometrin sateelta hakevista asiakkaista. Jos esimerkiksi jalleenmyyjia toimii

Helsingissa seka Vantaalla, voidaan mainonta kohdistaa vain naille alueille. (Google 2010.)

Yrityksen on mahdollista erillisen Snoobi-ohjelman avulla seurata kaikkea yrityksen omaa
mainontaa, joka sisaltaa linkin tai ohjaa Internetiin. Ohjelman avulla yritys pystyy seuraa-
maan muun muassa sita, kuinka paljon kavijamaara on yrityksen kotisivuilla noussut. Ohjel-

man avulla nahdaan esimerkiksi kaupungit, joissa kavijat sijaitsevat. Lisaksi Snoobi-ohjelman
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avulla saadaan selville, mita mainontakanavia yrityksen kannattaisi kayttaa houkutellakseen
parhaimmat asiakkaat itselleen ja mitka kanavat ovat yritykselle kustannustehokkaimmat.

Edellytyksena on, etta yrityksella on olemassa oleva Adwords-tili. (Snoobi 2010.)

5.6.3 Kotisivujen markkinointi

Jokainen yritys haluaa kotisivuilleen kavijoita. Kavijat eivat valttamatta kuitenkaan loyda itse
kotisivuille, joten yrityksen taytyy markkinoida kotisivujaan, jotta ihmiset ne loytavat. On
kuitenkin hyva muistaa, etta markkinointia ei kannata aloittaa ennen kun sivut ovat valmiit ja

testatut.

Yksi nakyva, mutta kuitenkin edullinen tapa markkinoida yritysta on autoteippaukset eli mai-
nostarrat, joita voidaan kiinnittaa yrityksen autoihin. Joissain Makitan autoista on jo entuu-
destaan teipattuna Makita-tarra. Mielestani idea on erittain potentiaalinen tapa markkinoida
kotisivuja, joten tein luonnoksia autoista, joihin suunnittelemani tarrat on lisatty. Kuvista
nakee milta kotisivujen markkinointi autoissa nayttaisi. Seuraavaksi esitellaan muutama esi-
merkkiluonnos autoista. Loput kuvat loytyvat tutkielman lopusta liiteluettelosta (Liite 3: Au-
tot).

Kuva 1: Teippaus sivulla

Kuvassa 1 on valkoisella Makitan logo ja alla osoite kotisivuille www.makita.fi. Tama toteutus
on yksinkertainen, mutta viesti Makitan kotisivuista tulee kuitenkin selkeasti esille. Mielty-

myksien mukaan teippauksen kokoa ja sijaintia voidaan muuttaa. Teippauksissa tulisi kuiten-
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kin huomioida, etta mita pienemmaksi teipattava teksti tehdaan, sita huonompi on sen naky-

VYyYs.

Kuva 2: Teippaus sivulla ja takana

Kuvassa 2 auton kyljen takaosaan on sijoitettu hieman kookkaampi Makita-logo ja auton pe-
rassa on osoite Makitan kotisivuille. Toteutus on tyylikas, mutta myos halutulla tavalla huo-

miota herattava.

FH!J_;! ! !r!

Kuva 3: Teippaus takana
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Kuvassa 3 on auton peraan sijoitettu tarra, jossa lukee ”Makita.fi”. Makitan logon peraan on
lisatty verkkotunnus ”fi”. Makita-teksti on tarkoituksella muotoiltu Makitan logon muotoon,
jotta ihmiset tunnistavat heti tekstin nahdessaan, mista yrityksesta on kyse. Teippauksen

avulla heratetaan huomiota ja johdatetaan ihmiset Makitan kotisivuille.

5.6.4 Jatkotutkimus

Makita voisi tehda jatkotutkimuksen yrityksen kotisivuista. Tutkimus olisi hyva toteuttaa sen
jalkeen, kun sivut on viimeistelty ja niiden markkinointi aloitettu. Makita pystyisi tutkimuksen
avulla selvittamaan, onko esimerkiksi kotisivujen kavijamaara lisaantynyt markkinoinnin seka

sivujen kehittamisen myota.

Makita voisi myos tutkimuksessa selvittaa, haluaisivatko loppukayttajat ostaa Makitan tuottei-
ta tulevaisuudessa verkkokaupasta. Jos verkkokaupalle riittaisi kysyntaa, olisi hyva selvittaa,

mitka olisivat kysytyimmat tuotteet, joita loppukayttajat toivoisivat verkkokaupasta loytyvan.

Tutkimuksen voisi teettaa kvalitatiivisena tutkimuksena pienemmalle kohderyhmalle. Tutki-
muksen voisi teettaa haastatteluna, jolloin tutkijalla olisi mahdollisuus esittaa mahdollisia

lisakysymyksia vastaajille.

6  TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET

Odotin tutkimukselta positiivisia tuloksia. Tulokset saatuani olin erittain iloinen, koska tulok-
set olivat odotuksien mukaiset. Parannettavaa on aina ja se on hyva asia, silla nain yritys py-

syy jatkossakin innovatiivisena ja kilpailukykyisena keksiessaan uusia tuotteita ja palveluita.

Tulosten analysointi ja kehitysideoiden keksiminen oli aluksi hieman hankalaa, koska loppu-
kayttajat olivat todella tyytyvaisia Makitan tuotteisiin ja palveluihin. Seuraavaksi strategiseksi
tavoitteeksi asettaisin Makitalle miettia suunnitelma, miten muuttaa asiakkaiden mielipide

hyvasta erinomaiseksi.

Tulosten perusteella loppukayttajat ovat tyytyvaisia Makitan tuotteisiin ja pitavat Makitaa
laadukkaana brandina. Laadusta ei kannata tulevaisuudessakaan tinkia, koska se on yksi Maki-
tan vahvuuksista kilpailijoihin nahden. Kyselylomakkeen kohdassa ”Vapaa sana Makitalle” oli
eras vastaaja kommentoinut tuotteiden laadun menneen alaspain. Toinen vastaaja oli toivo-
nut Makitalta pidempikestoisempia akkuja. Jotta Makita pysyy jatkossakin hyvasta laadusta
tunnettuna brandina, suosittelisin puuttumaan naihin mahdollisiin epakohtiin jo nyt. Nain
Makita voisi viela vahvistaa brandiaan, joka on jo nyt tunnettu laadukkaista tuotteistaan ja

hyvasta palvelustaan.
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Tutkimusten tulosten perusteella 23 % vastaajista ei ollut saanut tietoa kampanjoista. Kam-
panjoiden nakyvyyteen ja markkinointiin on hyva syventya tulevaisuudessa. Makita on aloitta-
nut nakyvamman tiedottamisen kampanjoista Makitan kotisivuilla. Lisaksi kotisivuille on lisat-
ty mahdollisuus rekisteroitya Makitan postitusrekisteriin, jolloin asiakkaat saavat tiedotteita

Makitan kampanjoista ja kuulevat tuoreimmat uutiset sahkopostin valityksella.

Kyselytutkimuksesta oli paljon hyotya Makitalle ja tutkimus vahvisti tiettyja oletuksia. Tutki-
muksen johdosta Makita on ottanut postitusrekisterin tehokkaammin kayttoon. Tarkoitus on
kohdistaa markkinointi oikeille kohderyhmille, jotta esimerkiksi metallialalla tyoskentelevat

henkilot saavat heidan alaansa koskevaa informaatiota.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta vain 35 % vastaajista oli vieraillut Makitan kotisivuilla.
Tutkimuksen johdosta Makita aikoo tulevaisuudessa panostaa hakuoptimointiin, jotta kulutta-
jat loytavat Makitan paremmin Internetista. Lisaksi Makita aikoo panostaa kotisivuihinsa muun

muassa tekemalla sivuista helppokayttoisemmat ja mielenkiintoisemmat.

Tutkimus osoitti, etta Makita on saavuttanut erinomaisen tunnettavuuden loppukayttajien
keskuudessa. Esimerkiksi tutkimukseen vastanneista sata prosenttia tunnisti Makitan logon.
Tutkimukset vahvistivat sen, etta nyt on hyva hetki keskittya uuteen kohderyhmaan. Kohde-
ryhmana ovat niin sanotut tavalliset kuluttajat; henkilot, jotka eivat ammattinsa puolesta

kayta paivittain esimerkiksi sahkotyokaluja.

Makitan mainoskampanjat eivat ole olleet kovin suuria. Uskon, etta esimerkiksi televisio mai-
nonnalla saavutettaisiin tunnettavuus myos muiden kuin loppukayttajien keskuudessa. Makita
on harkinnut jo aiemmin televisiossa mainostamista, ja koska tulokset loppukayttajien kes-

kuudessa osoittautuivat nain positiivisiksi, saattaa Makita tehda mainoskampanjan televisioon

uuden kohderyhman tavoittamiseksi.

7 OMAN OPPIMISEN ARVIOINTI

Opinnaytetyoni aihetta miettiessani oli selvaa, etta teen tyon markkinointiin tai mainontaan
liittyen. Olen aina pitanyt markkinointia ja mainontaa kiinnostavana ja siksi oli luonnollista

valita aihe naiden opintojen pohjalta.

Opinnaytetyon tekeminen tuntui aluksi todella haastavalta. Oli vaikeaa aloittaa tekstin kir-
joittaminen. Etenkin teoreettinen viitekehys tuotti minulle aluksi hieman paanvaivaa, mutta
tarpeeksi erilaista kirjallisuutta luettuani alkoi sekin hahmottua ja kirjoittamisesta tuli erit-

tain mielekasta. Kirjoittaminen oli todella mielenkiintoista, koska aihe, josta kirjoitin, kiin-
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nosti minua kovasti. Olen todella tyytyvainen, etta mietin aihettani hieman pidempaan, koska

se auttoi minua loytamaan parhaan mahdollisen opinnaytetyon aiheen.

Hieman hankaluuksia tuotti se, etta tietokoneeni hajosi muutamaa viikkoa ennen opinnayte-
tyon palautusta. Osa kirjoituksestani katosi kokonaan. Sovimme ohjaavan opettajani kanssa,
etta siirramme tasta syysta valmistumiseni vuoden 2010 loppupuolelle. Olen tasta paatoksesta
erittain tyytyvainen, koska sen johdosta sain tehtya sellaisen opinnaytetyon, johon olen itse

todella tyytyvainen.

Opinnaytetyota tehdessani opin paljon uutta ja mieleeni muistui opintojaksoilla kaytyja asioi-
ta, joista osan olin jo ehtinyt unohtaa. Kirjallisuus, jota kaytin tukena opinnaytetyoni teo-
reettisessa viitekehyksessa, oli mielenkiintoista ja opettavaista luettavaa. Eniten opin uutta
nainkin laajan kyselyn tuottamisesta. En ollut aiemmin ajatellut, etta ennen kyselyn laatimis-
ta taytyy ottaa useita tekijoita huomioon kuten kyselyn kohderyhma, missa kysely on hyva
toteuttaa, miten saadaan luotettavimmat tulokset tai milla ohjelmalla tulokset analysoidaan.
En ollut myoskaan ennen ajatellut kyselylomakkeen testauksen tarkeytta. Ilman kyselylomak-
keen testausta koeryhmalla en olisi saanut tuloksista niin luotettavia, koska kysymykset eivat

olisi auenneet vastaajille niin kun olin itse tarkoittanut.

Olen tyytyvainen, etta tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuslomak-
keessa oli kaksi avointa kysymysta, joiden perusteella pystyin paattelemaan, etta tutkimuksen
kohderyhman henkilot eivat vastanneet mielellaan avoimiin kysymyksiin. Osa vastaajista jatti
jopa kokonaan vastaamatta avoimiin kysymyksiin. Uskon, etta tutkimuksen tulokset ovat luo-
tettavammat, kuin mita ne olisivat olleet, jos tutkimus olisi toteutettu kvalitatiivisena tutki-

muksena.

Opinnaytetyon tekeminen oli hyvin mielenkiintoinen ja opettavainen prosessi. Olen erittain
tyytyvainen omaan tyohoni seka Makitaan, jolta taman opinnaytetyoni toimeksiannon sain.
Yhteistyoni Makitan henkilokunnan kanssa sujui moitteettomasti alusta loppuun. Tama oli

kaiken kaikkiaan erittain positiivinen kokemus.
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Tutkimuslomake

& P LAUREA

Olen liiketalouden opiskelija Laurean ammattikorkeakoulusta Keravalta. Teen paattotyotani Makitalle ja
tarkoitukseni on tutkia Makitan imagoa kuluttajien nakokulmasta.
Kaikki vastaukset kasitellaan taysin luottamuksella.

MAKITAN IMAGOTUTKIMUS 2010

Kiitokseksi vastauksestasi arvomme kolme Makitan tuotepalkintoa vastaajien kesken.
Mikali et halua jattaa yhteystietojasi ja osallistua arvontaan, voit jattaa kyselyn myos nimettomana.

Kiitos jo etukateen antamastasi palautteesta, mielipiteesi on tarkea

Marianne Rahkonen

Rengasta oikeaksi katsomanne vastausvaihtoehto alla olevista kysymyksista;

1. Sukupuoli

Nainen Mies

Alle 20 v. 20-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli

3. Ostan sahkotyokaluja

a. Ammattikayttoon

b. Harrastekayttoon

I |

a A 4 A A A 4

V//

4. Onko Makitan logo (oikealla) sinulle tuttu?

Kylla Ei

5. Oletko havainnut Makitan mainontaa?

Kylla Ei

6. Mistd olet kuullut Makitasta?

TV:sta Lehdesta Internetista Ystavalta

a a a a Muualta, mista?

7. Oletko saanut tietoa Makitan kampanjoista?

Kylla Ei
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Merkitse mieleisesi vaihtoehto;
Huono Valttava Ei osaa sanoa Hyva Erinomainen
8. Mitd mieltad olet Makitan a a a ] a
tuotteiden laadusta?
9. Mika on mielestdsi Makitan a a a a a
hinta/laatusuhde?
10. Miten Makita mielestdsi hoitaa a a a a a
tuotteiden huollon?
11. Mitd mielta olet Makitan a a a a a
tuote-esitteista (selkeys jne.)?
12. Oletko vieraillut Makitan Kylla Ei
kotisivuilla?
13. Jos olet, mika on a a a a a

yleisarvosanasi kotisivuista?

14. Mista itse ostaisit mieluiten Makitan sahkotyokaluja?

15. Vapaa sana Makitalle

KIITOS VASTAUKSESTASI!

Osallistun arvontaan, yhteystietoni;

Nimi:

Osoite: Palkintoja 3 kpl
Sahkdpostiosoite: BDF453SHE
Puhelin: Akkuporakone

18V Li-ion akuilla

[ En halua jatkossa markkinointipostia Makitalta
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Esimerkki pelimainonnasta

(

INDUSTRIAL POWER TOOLS

Ylapuolella esitetty kuva on otettu Xbox 360 pelikonsolilla Forza Motorsport 3 pelista. Forza
Motorsport 3 on autopeli, jossa paasee ajamaan ympari maailmaa sijaitsevilla kilparadoilla.
Ylapuolella olevassa kuvassa on kyseessa Yhdysvalloissa sijaitseva Road Atlantan kilparata,
joka kyseiseen peliin on mahdollisimman autenttisesti mallinnettu. Radan ymparisto raken-
nuksineen ja mainoksineen on peliin siirretty ja nain esimerkiksi mainokset nakyvat hyvin
selkeasti pelaajille saaden toistuvaa nakyvyytta.
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Autot

nakita

l’h!flj. ! !;l
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Avoimet vastaukset

1. Mista olet kuullut Makitasta? Jostain muualta, mista?

K-rauta *24
Kauppa *12
Rautakauppa *11
K-kauppa *2
Ammatti *2
Tyémaat *2
Kauppiailta *2
Tyostd *2
Esittelyt *2
Radiosta

"Joka paikasta”
Tyonantajalta
Tuote-esittelystd
Tyostd

Tools Hyvinkdd
Kaytdn itse

Alan liikkeet
Koulusta
Ammattikoulusta
Tourutorni
Sepolta
Ammattikoulusta

Isdltd

2. Mistd itse ostaisit mieluiten Makitan sahkotyokaluja?

K-Rauta *158

Rautakauppa *109

Kaupasta *24

Internetistd *11
Ammattityokaluliike *8
Luotettavalta jédlleenmyyjdltd *4
FT-Senter*3

Etra*2

K-75 tarjouksista *2
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Tyokaluliikkeestd *2

Rautia *2

Paikalliselta myyjdlta *2
Erikoisliike

Makita Center

Ruuvitukkurit

Tools

yritysmyyjd

Klondyke

Bauhaus

Tourutorvi

Ojanrauta,

Tyokalutori,

Maahantuojalta,
Myyntiesittelijaltd,
Edustajalta,

Keskon rautaosastolta,
Paikalliselta kauppiaalta
Ldahimmaltd jdalleenmyyjaltd,
Kuljun kartano,

Rauta Tampere,

Makitan kenttdedustajalta,
Liikkeestd, jossa voi kokeilla tuotteita,
Markukselta, Ammattityokaluliikkeestd, jotta huolto toimii,
Jostain, mis on halvinta”
"Sieltd, mistd saa edullisimmin”
Poistomyynnistd halvalla®
Kipalta

Omasta myymaldstd

Liikkeestd jossa hyvd valikoima
Sieltd mistd niitd saa

Asiantuntevista alan liikkeistd



3. Vapaa sana Makitalle

Kiitos kaikesta

Hyvd kone

Hyva*11

Ok*3

Olen tyytyvdinen Makitan tydkaluihin
Erittdin hyvit tuotteet

Radiosta tehkdd laturi

Hyvin menee

"Joka koneeseen olen ollut tyytyvdinen, minkd olen ostanut”
Hyvd merkki

Hyviit tuotteet

Hyvit vehkeet*2

Laadukkaat tuotteet ja hyvd palvelu
Sdilyttdkdd linjanne

Hyvid vehkeitd

Jatkakaa samaan malliin

Kallis laatuun

"Akkuja voisi kehittdd pitempikestoisiksi”
Luotettava

Uudet laturit viheltdd

"Akkuporakoneisiin pikku tarvikkeille kunnolliset sdilytyskotelot”

Aina on parantamisen varaa
Lisdakkuja edullisemmin
Hyvid ja kestavid laitteita
Jiirisaha akkutoimiseksi
Kdteen sopiva

Hyvid hintalaatusuhde

Keep up the good work
Jatkakaa samaan malliin
Kiitos

Hyvdt tuotteet

Hyvid laitteita

”Laatu kone kaikkeen kdyttoon”
Hyvi ja vahva

Tosi hyvd
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"Helvetin hyvit laitteet eikd sellaisia tartte mainontaa vaan sellaiset tydkalut puhuu
puolestaan”
Toimii
Whe Rup
Hyvd brdndi
Hyvit tyokalut
Kaikki ok
Hyvdd laatutavaraa
Hyva tuote
Jatkakaa samaa rataa
En tiedd huollosta, kun ei ole yksikddn hajonnu n.20 kpl vuodesta -86,
Hyvd hinta/laadu-suhde
Hyvid koneita
Laatupeli
Lisdd supertarjouksia,
Kdytdn Makitan koneita ja hyvdksi todennut

Soiva peli x2,

Edullisia akkupistosahoja

Olen ostanut vain Makitaa, ja muista merkeisté olen luopunut

Pora ténne!

Ei aikaisempaa kokemusta

Tuotteiden kunto mennyt alaspdin (tuotanto Kiinassa?)

”Jo ajalla ennen moottorisahaa, hallitsivat foinikilaiset vdlimerenaluetta. Pelottavin
kaleerein he kylvivit pelkoa sen rannikkokaupunkeihin. Ah, puhuttaisiinko Suomessa
nykypdivdnd muinais arameaa, jos heilld olisi ollut Makita?!”

Aivan loistava

Hyvid tuote

Hyvdt tuotteet

Kiinnostava vehje

TyGkone

Jees!

Hyvid tyokaluja

Ammattikone

Hyvd peli

Bitsin magneetti kiinnitys istukkaan

Kdteen kdyvdt koneet

On kestdnyt kdytdssd hyvin

All right



Parasta

Ok tuote

Tehkdd multimaster akkukdyttoinen lion18V
Yes

Kestavdt tyokalut, maksavat kylld itsensd takaisin
lhan hyvid ja luotettava

Hyvid koneita ehkd vdhdn kalliin puoleisia
Enempi esille liikkeissd

Erinomaisia tyokaluja hommaan, kuin hommaan
Huippu vehkeet

Toimii

Hyvi ja luotettava

Lisdd tuotteita

Akkuhoyld? Korkeapainekompura?

Erittdin hyvd

Jatkakaa samaan malliin

"Ostin ekan Makita-kutterin n. 20 v. sitten”
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