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Opinnaytetyo toteutettiin jatehuoltoyhtio Jatekukko Oy:n toimeksiannosta. Tyon tavoitteena oli kartoittaa
yrityksen Lavakukko, Noutokukko ja Pihakukko -palveluiden markkinoinnin nykytilaa henkilékunnan ja asia-
kaskunnan nakékulmasta.

Opinnaytetydssa kartoitettiin Jatekukko Oy:n yleisid markkinointikdytantoja, sekd tarkemmin muita yrityk-
sen tarjoamia palveluita. Jatekukko Oy:n palveluiden markkinoinnin nykytilan kartoitus ja kehitystarpeiden
ehdotukset toteutettiin, koska vastaavaa selvitysty6td ei ole aiemmin tehty. Palveluiden markkinoinnin sel-
vitykselle oli tarve.

TyO toteutettiin haastattelemalla Jatekukko Oy:n viestinnasta vastaavia henkil6itd. Henkildkunnan haastat-
teluilla selvitettiin, kuinka markkinointia yrityksen, ja sen palveluiden osalta on aiemmin tehty. Ty6ssa tar-
kasteltiin yrityksen teettdamien asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksia. Kyselyilld saatiin kattavasti tietoa
asiakastyytyvaisyydesta.

Teoreettisen viitekehyksen tarkoitus on havainnoida markkinoinnin kasitteitd. Empiriassa perehdytdan
markkinointiajatteluun ja siihen orientoitumiseen. Lisdksi tyossa kasitelldan asiakkaan tarkeytta palvelun
kuluttajana ja asiakashyotya.

Tyon tavoitteet palveluiden markkinoinnin nykytilan selvityksesta saavutettiin hyvin. Vastauksia asiakastyy-
tyvaisyyskyselyyn saatiin riittavasti ja asiakastyytyvaisyydesta saatiin hyvia tuloksia. Ndiden tulosten perus-
teella opinndytetyo tarjoaa markkinoinnin kehitystoimia koskien palveluiden markkinointia ja myyntia.
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This thesis was commissioned by the waste management company Jatekukko Oy (Ltd). The purpose was to
survey the current state of marketing of the company’s Lavakukko, Noutokukko and Pihakukko services
from a staff and customer base perspective.

The thesis examines the general marketing practices and more specifically the other services offered by
Jatekukko Oy. The mapping of the current state of service marketing and development proposals was con-
ducted because no previous study of this type had been executed. The research was carried out by inter-
viewing persons responsible for communications in the company. The staff interviews explored how mar-
keting and the services of the company had been implemented in the past. The work examined the results
of customer satisfaction surveys commissioned by the company. The surveys provided comprehensive in-
formation on customer satisfaction.

The theoretical framework discusses the concepts of marketing. The empirical part focuses on marketing
thinking and orientation. In addition, the thesis explores the importance of the customer as a service con-
sumer and the customer benefit.

The objectives of the thesis were achieved. The number of responses to the customer satisfaction survey
was sufficient and the results obtained from it were positive. Based on these results, the thesis provides
marketing development measures to promote the marketing and service sales functions of the company.
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1 Johdanto

Opinnaytetyo kasittelee jatehuoltoyhtio Jatekukko Oy:n asiakkaille tarjoamia palveluita. Tyossa

perehdytaan jatehuoltopalveluiden markkinointiin ja asiakastyytyvaisyyteen Jatekukko Oy:ssa.

Kunnan on jatelain pykala 10. mukaan huolehdittava sen vastuulle kuuluvan jatehuollon jarjesta-
misessa siten, ettd kdytossa on tarpeiden mukaan kiinteistékohtainen jatteenkuljetus, riittavat
maarat vaivattomasti saavutettavissa olevia vaarallisen jatteen ja muun jatteen alueellisia vas-
taanottopaikkoja seka riittavan monipuoliset muut jatehuoltopalvelut, kuten etusijajarjestyksen
mukainen mahdollisuus jatteen erilliskeraykseen. Jatteen kerays ja kuljetus on jarjestettava siten,
ettd ne vastaavat mahdollisen hyvin syntyvan jatteen maaraa ja laatua. (Savo-Pielisen jatelauta-

kunta 2018, Jatehuollon palvelutaso, 108).

Palvelu on toimintaa, jossa tyytyvaisyytta tai hyotyja tarjotaan myytavaksi tai niita tarjotaan tuot-
teen myynnin yhteydessd (Gronroos 1990, 47). Palvelualojen merkitys kasvaa teollisten alojen
pienentyessa. Suomessa yli kaksi kolmasosaa bruttokansantuotteen arvosta syntyy palveluista.
Palvelut jakautuvat niin julkisiin, kuin yksityisiinkin palveluihin. Vuonna 2017 palvelualoilla tyds-
kenteli yli 1,2 miljoonaa henkil6a. Valtiohallinnossa 130 000 ja paikallishallinnoissa 470 000 hen-

kiloa. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2020.)

Mikrotasolla palveluiden merkitys yrityksille kasvaa jatkossa ohi ns. “palvelualojen” rajojen.
Useissa tilastoissa, jossa arvioidaan palvelualojen totuutta aliarvioiden, ei mukaan lueta teollisten
alojen tuottamia palveluita. Tana paivana teollisuus- ja palvelualat ovat vahvasti sidoksissa kes-
kenaan. Gronroosin (1990) mukaan palvelualojen kasite kuuluu aikaan, jolloin teollisuusalan yri-
tysten osuus tarjottavista palveluista oli mitattdmia osuuksia niiden toiminnoista ja vailla min-

kdanlaista strategista nakokulmaa ja merkitysta. (Gronroos 1990, 11.)

Mikrotasolla palveluiden on nahty olevan entista tarkeampia organisaatioille. Tavaroiden tuotta-
jille asiakassuhteessa tarjottavista lisdpalveluista on nousemassa yha tarkeampi kilpailukeino yri-
tyksille. Tana paivana erot tuotteilla voivat olla hyvinkin pienid, ja jos organisaatio haluaa valttya
hintakilpailulta, sen on kestavampaa luoda muuta lisdarvoa asiakaskunnalle, jotta ne pysyisivat

yrityksen asiakkaana. (Grénroos 1990, 11-12.)

Kirjassaan "Nyt kilpaillaan palveluilla” kerrotaan esimerkkeja, jotka voivat tehokkaasti antaa asi-
akkaalle lisdarvoa tuotteesta, seka yrityksesta itsestaan; laskutus, asiakaskoulutus, valitusten ka-

sittely ja toimitusten tehostaminen ovat pienia, mutta asiakkaalle merkittavassa asemassa olevia



asioita, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen ja joilla voidaan erottautua kilpailijoista

(Grénroos 1990, 12).

Kun kilpaillaan palveluilla, on tavanomaista, etta organisaatiot kayttavat markkinointimalleinaan
tuotekilpailuista saatuja kokemuksia ja tuloksia. Tilanne, jossa palvelut ovat merkittavassa ase-
massa, vaaditaan osaamista ja ammattitaitoa niin operatiivisella, kuin strategisella tasolla. Perin-
teiset markkinointiajattelumallit voivat muodostua helposti kompastuskiviksi kdytdessa palvelu-

kilpailua. (Gronroos 1990, 12.)

Opinnaytetyon on laadittu niin, ettd teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan markkinoinnin
kannalta olennaisia ajattelumalleja ja tyokaluja. Lisdaksi havainnollistettiin palveluyritysten lisapal-
veluiden tarkeytta yha lisdantyvassa palvelukulttuurissa. Kun myydaan tuotteita, kuten esimer-
kiksi toimeksiantajan kompostoreita, on tuotteen ymparilla tapahtuvalla palvelulla suuri merki-
tys. Tuotteen tulee olla toimiva, mutta siihen liittyva palvelu maarittaa asiakkaan tyytyvaisyyden

tuotteeseen.

Teoriaosuudessa kasitelladan myods markkinointiajattelua, jonka tarkoitus on muistuttaa siita, etta
markkinointi ei ole vain yksittdisia mainoskampanjoita tai mainostoimistojen kanssa yhteistyossa
toteutettavaa markkinointia. Muistutetaan myds, etta markkinointi voidaan nahda tyékaluna tu-
kemassa yrityksen markkinoinnin tavoitteita. Markkinoinnilla on suuri rooli liiketoiminnassa,
koska silla on suora kontakti asiakkaisiin, jotka maarittelevat mielipiteensa yrityksen tuotteista,

palveluista tai koko yrityksesta.

Seuraavaksi kasitelladn markkinoinnin eri suuntauksia, joiden avulla voidaan tarkastella yrityksen
omaa markkinointiajattelua, arvomaailmaa seka visioita seka asiakassuhteen tarkeyden vaikutuk-
sia, mika on tarkeaa kaikille yrityksille. Jos asiakkaiden tarpeisiin ja heidan odotuksiinsa ei vastata
nopeasti ja nykyaikaisin menetelmin, on todennakoéista, etta asiakas menetetaan. Kerran jo me-
netetty asiakas on epatodennakoista saada uudestaan kayttamaan yrityksen tuotteita tai palve-
luita. Uuden asiakkaan saaminen on yritykselle myds huomattavasti kalliimpaa, kuin vanhan asia-
kassuhteen sailyttaminen. Olemassa oleva asiakaskunta on yritykselle edullinen markkinointi-

kohde, minka tarkeytta tulee aina korostaa.

Lopuksi teoriaosuudessa kasiteltiin kohderyhmia ja tapoja, joiden avulla asiakassegmentteja tulee
lahestya seka havainnollistettiin vuorovaikutustilanteiden tarkeytta. Kokonaisviestinnallisen 13-
hestymistavan omaksuminen edellyttdaa suunnitellun ja suunnittelemattoman viestinnan hallin-

taa. Kokonaisvaltaisen viestinnan hallinta tuottaa positiivisen yritysimagon.



Voidaan todeta, ettd tdman opinndytetyon aihe on ajankohtainen ja kiinnostava, koska globaalit
megatrendit, kuten ilmastonmuutos on muokannut yritystoimintakulttuuria seka kansainvali-
sesti, ettd kansallisesti. Kestava kehitys on tuonut uusia toiminta- ja ajattelumalleja usealle eri
toimialalle. Kuluttajien kasvava ymparistotietoisuus muuttaa kulutustottumuksia ja tahan kysyn-

tdan on organisaatioiden vastattava. (Huovinen 2015.)



2 Jatekukko Oy:n tarjoamat palvelut

Jatekukko Oy on Itd-Suomen laanissa toimiva kuntien omistama jatehuoltoyhtio, joka tuottaa
kiinteistdjen paivittdiseen jatehuoltoon liittyvia palveluita. Paivittdisen jatehuollon lisdksi yhtio
mahdollistaa asiakkailleen palveluita, jotka tukevat paivittaista jatehuoltoa ja edistavat ymparis-

ton puhtaanapitoa. (Jatekukko 2019, Yhtio.)

Vuosi 2018 oli yhtion 17. kokonainen toimintavuosi ja talla hetkella sen toimialueeseen kuuluu 15
kuntaa ja noin 215 000 asukasta. (Jatekukko 2019, Yhtio). Lisaksi yhtio kilpailuttaa palveluntuot-
tajia, valvoo sopimusurakoita, yllapitaa palveluverkostoa ja toiminnan vaativia tietojarjestelmia.
Vuonna 2018 yhtio panosti vahvasti kotitalouksille suunnattujen lisapalveluiden kehittamiseen ja

aloitti uusina palveluina Pihakukko- ja Karrykukko-palvelut. (Hallituksen toimintakertomus 2018).

Yhtion tavoitteena on edistaa kiertotaloutta tavaran ja materiaalin kierrattdjana omassa toimin-
nassaan, mutta samalla mahdollistaa myds muiden yritysten materiaalikierratykset. Yhtitssa toi-
mintatapoja kehitetdan paamaaratietoisesti niin, etta ymparistohaitat vahenevat ja materiaalien
hyotykayttd lisdantyy. Esimerkiksi vuonna 2018 yhtié uudisti kerdyskalustoa ekopisteidensa
osalta ja myi vanhat kayttokelpoiset avokatokset ja siirtolavat uudelleen uusiokayttoon. (Hallituk-
sen toimintakertomus 2018). Alkuvuodesta 2020 yhtio otti kdytt66nsa ensimmaiset biohajoavista
jatteista tuotettavalla biokaasulla kulkevat jateautot aiemmin kdyttamiensa dieselkuorma-auto-

jen tilalle. (Jatekukko 2020).

Yhtiolle tarkeda on olla kehittyva, palveleva, turvallinen ja ymparistévastuullinen yhtio, joka tuot-
taa toimialueensa asukkaille ja yrityksille kattavia jatehuoltopalveluita laadukkaasti, kustannuste-
hokkaasti ja tasapuolisesti. Naita palveluita ovat jatteenkuljetus, palveluneuvonta, lajitteluase-
mat, jatekeskus sekd ekopisteet. (Jatekukko 2019, Yhtio, Jatekukko 2019, Palvelut, Hallituksen

toimintakertomus 2018.)

Seuraavassa esitellaan tarkemmin yhtion tarjoamia palveluita, joilla jokaisella on oma tunnistet-

tava visuaalinen ilmeensa.

Lavakukko (Kuva 1.) on Jatekukko Oy:n palvelu, joka tarjoaa mahdollisuuden vuokrata jatelava
esimerkiksi asiakkaittensa pihatalkoisiin ja remontteihin. Palvelu toimii niin, ettd yhti6 toimittaa
jatelavan asiakkaalle yhteisesti sovittuun paikkaan ja sovittuna ajankohtana. Palvelu on tarkoi-
tettu yksittaisille kotitalouksille ja talonyhtioille, jotka voivat tuoda lavaan erilaista siivous- ja re-

monttijatettd, puuta, metalliromua tai puutarhajatetta. (Jatekukko 2019, Lavakukko).
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Kuva 1. Jatekukon palvelu Lavakukko. (Jatekukko 2019, Lavakukko).

Yhtion toinen esiteltdva palvelu on Noutokukko (Kuva 2.), joka tarjoaa ratkaisun suurten jate-esi-
neiden kuljetuksiin. Tama tarkoittaa, etta yhtié huolehtii jate-esineiden noudon suoraan asiak-
kaan kotoa tai muualta sovitusta paikasta. Isoiksi jate-esineiksi luetaan esineet, jotka eivat ko-
konsa vuoksi mahdu kiinteiston omaan jateastiaan. Tallaisia ovat esimerkiksi runkopatjat, jadkaa-
pit, pesukoneet ja kirjahyllyt. Lisdksi Noutokukko kuljettaa pakattuja ja kannettavissa olevia sah-
kolaitteita asiakkaidensa puolesta. Noutokukko-palvelu on suunnattu ensisijaisesti kotitalouksille,
kuten kerros-, rivi ja omakotitaloasukkaille. Noutokukko -palvelun tilaaminen tapahtuu Jatekukko
Oy:n internetsivuilta sdahkoisen lomakkeen kautta tai Jatekukon asiakaspalvelusta puhelimitse.

(Noutokukko 2019.)
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Kuva 2. Jatekukon palvelu Noutokukko. (Jatekukko 2019, Noutokukko).

Kolmas esiteltdava palvelu on Pihakukko. (Kuva 3.) Yhtio myy asiakkailleen elintarvikejatteiden

kompostointiin soveltuvia lamp&kompostoreita. Mallistoon kuuluu kaksi kompostorivaihtoehtoa:



UK-Muovi Greeny -kompostori ja Biolan Pikakompostori 220eco (sisdltda kuivikesdkin). (Jate-
kukko, Kompostoreiden myynti. 2019.) Kompostoreita myydaan Jatekukon asiakkaille Kuopion

jatekeskuksella tai niita voi tilata kotiin kuljetettuina. (Kompostoreiden myynti 2019).
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Kuva 3. Jatekukon lisdpalvelu (Pihakukko. Jatekukko 2019, Pihakukko)



3 Markkinoinnin monet ulottuvuudet

3.1 Markkinoinnin tavoite ja tehtavat

Markkinoinnin tehtavan voidaan katsoa olevan kysyntaan vaikuttamisena, tyydyttamisena, luo-
misena ja sen herdttamisend. On kuitenkin vaikeaa osoittaa, kuinka markkinoinnilla kyetdaan he-
rattdmaan ja luomaan kysyntaa. Yrityksen myynnin ja kysynnan maara voi olla joko liian suurta
tai pienta, ja tata voidaan saddellda markkinoinnin keinoin, joko tilapaisesti tai pysyvasti. Markki-
noinnin tehtadva ei ole myyda tuotetta tai palvelua ehdoin tahdoin kuluttajalle, eika luoda kulut-
tajien kesken kulutushysteriaa, kun otetaan huomioon tuotannon ja kulutuksen aiheuttamat ym-
paristovaikutukset ja kierratystarpeet maailmanlaajuisesti. Sen tarkoitus on saadella kaikkea sita

sopivassa suhteessa. (Anttila & lltanen 2001, 19.)

Facebook -sivusto on esimerkki yrityksesta, jonka alkuperdinen tarkoitus ei ollut tuottaa taloudel-
lista voittoa. Tarkoitus oli yhdistaa ihmisia ja rakentaa yhteis6ja, eika etsia ostajaa yritykselle. Toi-
minta on ollut orgaanista ja se on luonut valtavasti ihailua brandille, joka on poikinut myéhemmin
liiketoiminnallisesti kannattavaa tulosta. Facebookin missio on luonut itsestdan brandin ja ima-

gon, joka on sille kaikki kaikessa. (Kotler ym. 2011, 70.)

Hyva ja positiivinen imago ja mielikuva organisaatiosta, tai sen tuotteista, on vahva voimavara
mille tahansa yritykselle. Imago viestii odotuksista ulkoisten markkinointitoimien ja kampanjoi-
den, kuten mainonnan, henkil6kohtaisen myyntityon ja suusanallisen viestinndan kanssa. Edella
mainitussa tarkasteltiin vain asiakassuhteita, mutta imago patee samassa suhteessa muihin ih-
misryhmiin. Imago auttaa ihmisida suodattamaan, seka suusanallista, ettd markkinointiviestinnal-
listakin tietoa. Myonteisen ja positiivisen imagon omaavan organisaation on helpompi viestia te-
hokkaasti ja asiakaskunta on tall6in vastaanottavaisempia suusanalliselle viestinnalle. Kielteisella
imagolla on luonnollisesti pdinvastainen vaikutus. Neutraali tai tuntematon imago yritykselle ei
ole haitaksi, mutta ei myoskaan hyodyksi. Jos yrityksen imago on mydnteinen, virheet, joita yri-
tyksen toiminnassa ilmenee, annetaan asiakkaiden puolelta helpommin anteeksi. Myos yrityksen
sisalla imagolla on merkittava vaikutus. Mita positiivisempi kuva yrityksen imagosta tyontekijoilla

on, sitd enemman se vaikuttaa henkilokunnan asenteisiin yritystad kohtaan. (Grénroos 1990, 206.)



3.2  Markkinointilahtoinen ajattelu

Yritys maarittaa markkinastrategiansa pdaasiassa sen liiketoimintafilosofian kautta. Tuoteorien-
toituneessa mallissa yritys panostaa markkinointinsa tuotteiden saattamiseen asiakkailleen. Tuo-
tekeskeisessa ajattelumallissa paapainopiste korostuu markkinointiviestintaan, ja siihen, kuinka
asiakas saadaan tietoiseksi tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Myyntiorientoituneessa toiminta-
mallissa pdaapaino kohdistuu aggressiiviseen myyntiin, jota markkinointiviestinta tukee toiminnal-
laan. Markkinaorientoituneessa keskitytdadn asiakas- ja markkinatiedon hallintaan. (Tikkanen &

Frosén 2011, 48.)

Markkinointi termina kattaa monta eri osa-aluetta, jota voidaan Gronroosin (1990) mukaan myds
lahestya monin eri tavoin. Perinteisesti markkinointia on pidetty organisaation toimintona, josta
vastuussa ovat markkinointiin ja myyntiin erikoistuneet tyontekijat, eika muilla, lukuun ottamatta
ylimman johdon edustajia, ole vastuuta markkinoinnista. Talléin vain he vastaavat myos siita,
minkalaisen kuvan asiakas saa yrityksesta. Markkinointilahtdisyyden pitdisi olla kuitenkin koko
organisaation asenne, jolloin yrityksen on myds koulutettava ja ohjattava siihen kaikkia organi-

saationa tyontekijoita. (Gronroos 1990, 158, 160.)

Markkinointilahtdinen ajattelu lahtee siis aina ylimman johdon asenteista ja arvoista. Suomessa
markkinointilahtéinen toiminta nahdaan verrattain vahvana ylimman johdon toimintana. Tyypil-
listd on, etta markkinointiin panostetaan eniten uusille tuote -ja kilpailualueille mentdessa seka
silloin, kun kilpailutilanne markkinoilla kiristyy. Kassavirrat syntyvat yleensa olemassa olevista asi-
akkaista ja esimerkiksi heikentyvaa taloudellista tulosta pystyttaisiin vahvistamaan juuri markki-
noinnin avulla. Huomionarvoista on, etta uusasiakashankinta on pitkalla aikavalilla my6s huomat-
tavasti kalliimpaa verrattuna olemassa oleviin asiakkaisiin, minka vuoksi resurssit tulisi keskittaa

erityisesti olemassa oleviin asiakkaisiin. (Tikkanen & Frosén 2011, 111.)

Nykydaan markkinointilahtdinen ajattelu on kdytanndssa aina myos pysyvan kilpailuedun valtta-
maton, joskaan ei riittava edellytys. Palvelutarjonnan laajentuessa ja uusien kilpailijoiden taytta-
essd markkinoita yha nopeammin, tarkeita kilpailutekijoita ovat asiakaskunnan tuntemus ja hei-
dan tarpeiden tyydyttaminen kilpailijoita paremmin. Tdman on osoitettu parantavan yritysten lii-
ketoiminnallista tuloksellisuutta. Tarkeda on kuitenkin ymmartaa, miten naita asioita voidaan
hyodyntda omassa liiketoiminnassa tavoitteiden saavuttamiseksi. (Tikkanen & Frosén 2011, 41,

42.)



Markkinoinnin tuloksellista mittaamista on haasteellista toteuttaa, koska mittauskdaytannoét orga-
nisaatioiden valilla eivat ole yhtenaisia, eikd niitd ole vield olemassa. (Tikkanen & Frosén 2011,
80). Tikkasen ja Frosénin kirjan antaman esimerkin mukaan yritysten taloudellisen tuloksellisuu-
den seurantaan on olemassa lukuisia eri mittareita, tyokaluja ja tunnuslukuja, mutta yrityksen
markkinoinnillista ja aineetonta arvoa mitattaessa yhteisia ennalta sovittuja maarittelytapoja ei
juurikaan ole olemassa yritysten kesken. Lisdksi haasteena nahdaan yritysten erilaiset markki-
nointikampanjat, myynninedistamista edistavat myyntipromootiotoiminta, jotka vaikuttavat va-
littomasti liilketoiminnallisesti lisamyyntina, kun toisaalta pitkdkestoinen markkinointi, tuotekehi-

tys ja muut toimet voivat kantaa hedelmaa vasta vuosien paasta. (Tikkanen & Frosén 2011, 80.)

Parempaan markkinointiin on selvasti tarvetta. Mainostajien liiton mukaan 40 % suomalaisista
yrityksista investoi markkinointiin korkeintaan 2 % kokonaisliikevaihdostaan, kun taas Yhdysval-
loissa yrityksilld markkinointipanostukset voivat olla jopa viisinkertaisia. (Laaksonen 2018.) On
myos sanottu, etta esimerkiksi liiketoimintamallia kehittamisessa teknologisen investoinnin tulisi
olla 10 % markkinointi-investoinnin ollessa 90 %, kun suomalaisissa organisaatoissa asetelma on
usein toisinpain. (Tikkanen & Frésén 2011, 111.) Markkinoinnissa on kuitenkin tarkeda ymmartaa,

ettei se tarkoita vain yrityksen uutta logoa tai mainontaa (Laaksonen 2018).

3.3  Markkinointiajattelun taustaa

Markkinointiajattelua voidaan tarkastella seuraavasti. Markkinointi 1.0, Markkinointi 2.0 ja Mark-
kinointi 3.0. Useat alalla toimijat toteuttavat vielda ensimmaista vaihetta, mutta suurin mahdolli-
suus menestya markkinoinnissa on siirtya markkinoinnin 3.0 aikaan (Kotler, Kartajaya & Setiawan

2011, 17).

Markkinoinnin perusideana on tuotteiden myynti. Tama ajattelu oli kaytossa laajalti, kun teollinen
vallankumous ajoi taloutta eteenpain ja yritykset keskittyivat massoihin ja kuluttajien fyysisiin tar-
peisiin. Markkinointi nahtiin vain tuotekehityksen nakdkulmasta ja tarkka tuotemaarittely ohjasi
sitd. Kaytannollisyytta pidetdaan ensiarvoisen tarkedana markkinointi 1.0 -mallissa. Vuorovaikutus
on paasaantoisesti yritysnakokulman mukaisesti yhdelta monelle, eli kohdennettua mainontaa ei

tassa ajattelumallissa toteuteta. (Kotler ym. 2011, 20.)

Markkinointi 2.0 ajattelumallissa asiakas otetaan huomioon ensiarvoisen tarkedana tekijana. Tie-
totekniikan murroksen myo6ta asiakas pystyy ottamaan selvaa itsendisesti tuotteista ja vertaile-

maan niita, jolloin yrityksen kilpailukeino on panostaa asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaslahtoiseen
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ajatteluun. Markkinoinnin nakdkulma eroaa 1.0:n tuotekeskeisesta ajattelusta, ja padapaino onkin
erottuvuudessa. Tuotteiden vialiset erot ovat marginaalisen pienid, joten markkinointi ja erottu-
minen kilpailijoista on ensiarvoisen tarkeda. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on henkilokoh-
taista ja jokaiselle asiakkaalle kohdennetaan hanen tarpeitaan vastaavia palveluita. (Kotler ym.

2011, 20.)

Markkinointi 3.0 keskittyy arvoldhtoiseen ajatteluun. Asiakkaan tunteisiin ja arvoihin vetoava
maailman parantaminen on keskeinen kilpailukeino ja megatrendina ilmastonmuutos on usein
kaytetty, mutta toimiva keino saada asiakas yrityksen asiakkaaksi. Uudenlainen teknologia ja te-
koaly tuovat uusia mahdollisuuksia 3.0 -ajattelumallissa. Yrityksen nakdkulma ei keskity pelkas-
taan asiakkaan tuntemiseen, vaan nakokulma on avarakatseisempi ja kuluttaja nahdaan kokonai-
suutena. Markkinoinnin nakékulmana toimivat arvot ja sen toimintaa ohjaa tulevaisuuden visiot,
missiot ja yrityksen arvot. Vuorovaikutus on yhteistoimintaa massojen kanssa, joka yhdistaa, niin
asiakkaita keskenaan, kuin myds yritysta ja asiakasta. Nain yritys pystyy kehittdmaan suhdetoi-

mintaa asiakkaiden kesken tehokkaasi. (Kotler ym. 2011, 20.)

Edella esitettyjen Markkinointi 1.0, Markkinointi 2.0 ja Markkinointi 3.0:n lisaksi markkinointiajat-
telua voidaan tarkastella Jerome McCarthyn vuonna 1960 kehitteleman Markkinointimix-tyoka-
lun (Kuva 4.) avulla, joka auttaa maarittamaan yrityksen markkinointia ja sen kilpailuetuja (Oxford
Reference 2020). Alkujaan markkinointimix (4p) on kattanut nelja p:t&, eli product (tuote), price
(hinta), place (paikka) ja promotion (markkinointiviestintad), mutta siitd on tdhan péaivaan asti ke-

hitetty lukuisia eri variaatioita, kuten esimerkiksi 5p- ja 7p -mallit.
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Kuva 4. Markkinointimix (4p) (Anttila & llitanen 2001, 14).
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Seuraavassa kuvataan tarkemmin alkuperadista 4p:n markkinointimixia, jonka keskiossa on aina

asiakas, jota kaikki 4p:n mukaiset toiminnot palvelevat:

Product (Tuote)

Ensimmaiseksi asiakkaille tarjotaan tuotetta, jolla pyritaan tayttamaan kuluttajan halut ja tarpeet.
Tuote voi olla fyysinen tuote, henkil6, brandi tai esimerkiksi palvelu. Tuotteen ominaisuudet ovat
keskeinen kilpailukeino, kun tuotteita ja palveluita myydaan ja markkinoidaan. Tall6in asiakkaan
valinta perustuu tuotteen tai palvelun paremmuuteen. Tuotteen tai palvelun paremmuuteen vai-
kuttavat niiden ominaisuudet, laatu, toimintavarmuus seka niiden muuntautumiskyvykkyys. (Ant-

tila & lltanen 2001, 14, 21.)

Price (Hinta)

Palvelun tai tuotteen yksi merkittavimmista ja lilkketoiminnallisesti tarkein tekija on hinta. Jokai-
nen euro, joka on ansaittu tuotteesta tai palvelusta parantaa organisaation toimintaa ja kannat-
tavuutta. Hinnalla voidaan myds antaa asiakkaalle kuva tuotteen, palvelun tai brandin parem-
muudesta kilpailijoihin. Hinnalla kilpaileminen erityisesti suomalaisissa yrityksissa on harvinai-
sempi tapa toimia, koska se edellyttdaa palveluiden tai tuotteiden myymista halvemmalla, kuin
kilpailijat. Pitkalla aikavalilla hinnalla kilpaileminen ei ole liiketoiminnallisesti kannattavaa. Hinta
on kuitenkin pystyttava asettamaan samaan tasoon kilpailijoiden kanssa ja se on merkittava osa-

tekija markkinoinnissa. (Anttila & lltanen 2001, 14, 16, 21.)

Place (Jakelu)

Kuinka palveluiden tai tuotteiden saatavuus on jarjestetty, on taman paivan kilpailussa iso kilpai-
luetu markkinoilla. On tarkeaa, etta saatavuus on muotoiltu asiakasta ajatellen. Kun asiakkaalle
syntyy tarve ostaa tuote tai palvelu, on tarkeaa, etta ne ovat helposti ja nopeasti saatavilla. Myos
jakelukanava on tdhan myos suuresti vaikuttava tekija. Kuinka palvelu tai tuote jarjestetaan asi-
akkaalle ja kuinka tuote tai palvelu kohtaavat asiakkaan kanssa vaikuttaa suuresti kuluttajan mie-

likuvaan organisaatiosta kokonaisvaltaisesti. (Anttila & Iltanen 2001, 14, 21.)

Promotion (Viestinta)

Viestinta on organisaation keskeisin kilpailukeino toteuttaa markkinointia asiakkailleen. Se on yri-
tyksesta ulospain kuluttajiin kohdistuvaa suoraa markkinointiviestintdaa. Perinteisen mainonnan
lisdksi viestintdan kuuluu tiedottaminen, suhdetoiminta, myynninedistaminen ja myyntityo.

Markkinointiviestinnalla kerrotaan tuotteesta tai palvelusta, sen hinnasta ja siitd, kuinka tuotteen
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tai palvelun asiakas saa itselleen. Viestinta on yrityksen yksi tarkeimmista keinoista kertoa ole-

massa olostaan asiakkaille. (Anttila & Illtanen 2001, 14, 21.)

Perinteisen markkinointimixin lisdksi palveluita myytdessa voidaan hyodyntaa palveluihin sovel-
tuvaa laajennettua markkinointimixia, jossa neljan P:n lisaksi siind on mukana kolme muuta osa-

aluetta: people (ihmiset), physical evidence (fyysinen toimintaymparistd) ja process (prosessit).

People (Ihmiset)

Kaikki inhimilliset toimijat, jotka liittyvat myytavan palvelun tarjoamiseen, vaikuttavat ostajan na-
kemyksiin. Naita ovat esimerkiksi yrityksen henkilost6, asiakas ja muut palveluymparistoén kuu-
luvat asiakkaat. Se, kuinka nama ihmiset ovat pukeutuneita, heidan henkil6kohtainen ulkona-
koénsa seka asenteitaan ja kayttaytymistaan koskevat kaikki vaikuttavat asiakkaan nakemykseen

palvelusta. (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler 2016, 22.)

Physical Evidence (Fyysinen toimintaymparisto)

Fyysinen toimintaymparistd on ymparisto, jossa palvelu tarjotaan ja jossa yritys ja asiakas ovat
vuorovaikutuksessa. Palvelun fyysinen toimintaymparisto sisaltaa kaikki palvelun konkreettiset
esitykset, kuten esitteet, kirjelomakkeet, kdayntikortit, raporttimuodot ja opasteet. Joissakin ta-
pauksissa siihen sisaltyy fyysinen palvelu, jossa palvelua tarjotaan, eli palvelumaisema. (Wilson

ym. 2016, 23.)

Process (Prosessit)

Prosessit tarkoittavat palveluiden kdaytannén menettelyja, mekanismeja ja toiminnallista kulkua,
palvelun toimitus- ja kayttojarjestelmia. Asiakkaan kokemat todelliset toimitusvaiheet tai palve-
lun toimintavirta antavat asiakkaille myos todisteita palvelun arviointia varten. Jotkut palvelut
ovat erittdin monimutkaisia, mika vaatii asiakkaan noudattamaan monimutkaista ja laajaa toimin-

tasarjaa prosessin loppuun saattamiseksi. (Wilson ym. 2016, 23.)

3.4  Markkinoinnin vaikuttavuus

Markkinoinnin vaikuttavuutta voidaan tarkastella kolmiulotteisena kokonaisuutena, joka koostuu

seuraavista osa-alueista: tuloksellisuudesta, tehokkuudesta ja mukautuvuudesta. (Kuva 5.) Tulok-
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sellisuudella tarkoitetaan, etta tehdaan tarkoituksenmukaisesti oikeita asioita organisaation ta-
voitteiden mukaisesti. Tehokkuudella toteutetaan toimenpiteet asiaan kuuluvalla tavalla ja oi-
kein. Mukautuneisuudella osataan muuntautua kilpailutilanteen asettamalla tavalla ja reagoi-

daan nopeasti markkinatilanteissa tapahtuviin muutoksiin. (Tikkanen & Frésén 2011, 82.)

Kaikki kolme edella mainittua kohtaa tukevat toinen toisiaan ja ndin tukevat liiketoimintaa. Vaikka
kohderyhmat seka kohdemarkkinat olisi tunnistettu ja asiakkaiden tarpeet raataloity ja selvitetty
huolellisesti heidan tarpeitaan vastaaviksi, voi tehottomuus ja puutteellinen panostaminen mark-
kinointiviestintaan estaa halutun kohderyhman tavoittamisen. Arvioitaessa markkinoinnin tulok-
sellisuutta tulisi kaikki kolme tuloksellisuus, tehokkuus, ja mukautuneisuus sisallyttaa tarkaste-

luun. (Tikkanen & Frosén 2011, 83.)

-~
‘\ Orientaatio /.‘ - > Innovointi/Oppiminen MUKAUTUVUUS
- I [ wascamommuser Asema | TaouoEwmen | YRITYKSEN TARKOITUKSEN

‘\ Stategiat } —>| PAAOMAT I ASEMA ARVO MUKAISUUS

S~ _— Y I ¥

o — T ASAXAS MARKKINA TALOUDELUNEN VAIKUTUS

N YRITYKSEN TEHOKKUUS
( Toimenpiteet —_ . VARUTUS ™ VAlKUTUS "l AT [l ARvoaN
~— *) Suhteessa toimenpiteisiin ja investointeihin

Kuva 5. Markkinoinnin tuloksellisuuden komponentit (Tikkanen & Frésén 2011, 84.)

3.5 Markkinoinnin kohderyhman maarittdminen ja lahestyminen

Voidakseen toteuttaa halutuilla tyokaluilla haluttuja tuloksia, on tarkeda maarittaa, kenelle mark-
kinoidaan. Markkinointiviestinta on tehotonta, jos kohderyhmia ei rajata, eli ei segmentoida asi-
akkaita. Markkinointia tehdessa on tiedostettava se, mikd vetoaa yhteen henkil6on, ei valtta-
matta vetoa toiseen. Talloin asiakkaat tulisi jakaa segmentteihin. Markkinasegmentit mittaavat
kunkin segmentin suhteellista potentiaalia saavuttaakseen organisaation ja markkinoinnin tavoit-
teet. Tehokkainta on valita yksi tai useampi segmentti, johon voidaan keskittaa resurssit. (Lee &

Kotler 2016, 11-12.)

Organisaatiot, jolla on rajoitetut budjetit, on valittava ja priorisoitava kohderyhma tarkasti ja osoi-

tettava riittava maara resursseja. Kannattamattomat segmentit, tulee poistaa suunnitelmasta.
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Organisaation on keskityttava arvoa hyvin tuottaviin segmentteihin, jotka ovat helposti tavoitet-

tavissa ja joihin markkinointi on kohdennettavissa. (Lee & Kotler 2016, 146.)

Lee & Kotler esittelevat kolmivaiheisen prosessin, joka auttaa kohdeyleison maarittamisessa. En-
simmainen vaihe on segmentointi (segmentation), toinen vaihe arviointi (evaluation) ja viimeinen
vaihe valinta (selection). Naméa segmentointi- ja kohdentamisprosessit saattavat tuntua tyolailta
ja monimutkaisilta, mutta tarjoavat kuitenkin lukuisia etuja, jotka ovat olleet pitkdaan tuttuja yri-

tyssektorin markkinoijille (Lee & Kotler 2016, 128, 129).

Seuraavassa lyhyt kuvaus jokaisesta kohdasta. Esimerkkina Lee & Kotler (2016) kadyttavat kom-

postointia.

Markkinoiden segmentointi

Markkinoinnin kannalta vaest6 on jaettava pienempiin ryhmiin, jotka kukin tarvitsevat oman
markkinointistrategian. Segmenttiryhmalld, jonka organisaatio valitsee, pitaa olla yhteisia nimit-
tajia, kuten tarpeet, toiveet, esteet, motivaatiot, arvot, kayttaytyminen, elamantavat jne. Talloin

asiakkaat todennakoisesti vastaavat tarjoukseen.

Markkinoiden arviointi

Kukin segmentti arvioidaan useiden tekijoiden perusteella. Esimerkiksi kompostorin markkinoin-
nin suunnittelijoiden tulee tunnistaa ja arvioida yhteiset nimittajat, etta he ymmartavat segmen-
tin vaikutukset kompostorin markkinointiin. Tunnistettuaan ja arvioituaan segmentit, markki-
noinnin suunnittelijat voivat kohdentaa markkinointia kompostoinnin aloittamista harkitsevalle

asiakassegmentille. (Lee & Kotler 2016, 129.)

Valitaan yksi tai vain muutama segmentti

Ihannetapauksessa valitaan yksi tai muutaman asiakassegmentti kohderyhmaksi ja laaditaan asia-
kasprofiili, heita yhdistavista ja erottavista tekijoista. Jos organisaatio valitsee useamman kuin
yvhden kohdeyleison, on todennakdista, etta yritys tarvitsee eri markkinointistrategiat eri kohde-
ryhmille. Markkinoinnilla, jolla pyritdaan tavoittamaan kompostoinnin aloittamista harkitsevaa
asiakasryhmaa, on tarjottava erilaisia kannustimia ja kompostoinnista kertovia markkinointika-
navia. Sita vastoin asiakkaille, jotka eivat ole kiinnostuneita kompostoinnista, on tarjottava muita
markkinointikanavia. Kun valitaan ja suunnataan markkinointi vain oikealle ja arvoa tuottavalle

kohderyhmalle ja markkinointistrategia toteutuu onnistuneesti. (Lee & Kotler 2016, 129.)
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3.6 Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta

Riippumatta yrityksen markkinointistrategiasta, viestinnan onnistumiseen vaikuttaa markkinoin-
tiviestinnan toteutus ja se, kuinka yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutus vastaa asiakkaan toiveisiin
ja tarpeisiin. Jos viestinnan vuorovaikutustilanteita ei huomioida riittavasti, vuorovaikutuksellinen
viestinta jaa usein heikoksi. (Gronroos 1990, 194). Tehokkain ja perustelluin tapa tuottaa viestin-
taa, on omaksua kokonaisviestinnallinen lahestymistapa. Kaikki viestinnan muodot, myds viestin-
nan puuttuminen ja niiden vaikutukset, on otettava huomioon kokonaisviestinnallisessa lahesty-

mistavassa. (Gronroos 1990, 194, 196.)

Kokonaisvaltaiseen viestintaan liittyy nakékulma, joka Gronroosin mukaan aivan liian usein unoh-
detaan, vaikka se on perusedellytys viestintavaikutusten aikaansaamiselle. Sita kutsutaan suun-
nittelemattomaksi viestinnaksi, vastakohtana suunnitellulle viestinnalle. Tama mielletdan usein
asiakkaiden kesken kielteisiksi kasityksiksi. Suunniteltu viestinta on tavoitteellista, mutta sen ei
tule olla valmiiden myyntipuheiden laatimista. Sen vuoksi on tarkeaa tarkastella, niin suunnitte-
lemattoman, kuin suunnitellunkin viestinnan lahteita ja niista mahdollisesti syntyvia seurauksia.
Kokonaisvaltaisen viestinnan tuloksellinen hallinta ja positiivinen kuva yrityksen imagosta edel-
lyttaa sitd, ettd viestinnan toimenpiteet suunnitellaan huolellisesti ja suunnittelematon viestinta
minimoidaan. (Gronroos 1990, 196.) Tarke&a on, kuten Kotler (1982, 391) toteaa: “Yritys, joka
pystyy luomaan maineen luotettavuudesta, edistyshenkisyydestd ja sosiaalisesta vastuusta, saa
nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden ja muiden yleiséjen mielessé etumatkan muihin yrityksiin

ndhden.”

3.7 Asiakaslahtoinen markkinointi

Asiakaslahtoisen markkinoinnin keskeisena ajatuksena on tuottaa tuotteita tai palveluita organi-
saation asiakaskunnan toiveiden mukaan. Asiakaslahtoisessa markkinointivaiheessa tuotteet tai
palvelut pyritdaan erilaistamaan valittujen asiakassegmenttien vaatimien eritystoiveiden ja tarpei-
den kesken. Tata kutsutaan differoinniksi. Markkinointia tehdaan eri tavoilla kullekin asiakasryh-
malle, vaikka kyseessa olisi sama tuote tai palvelu. Toiminnan peruslahtokohtana on asiakkaiden

tyytyvaisyys, joka korostaa markkinointitutkimuksen merkitysta. (Anttila & lltanen 2001, 33-34.)

Yrityksen tarkeimpaan paaomaan kuuluu olennaisesti tyytyvainen asiakas. Kun yrityksen tuotteet

tai palvelut ovat linjassa asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden kanssa, saadaan tyytyvaisia asiakkaita.
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(Kuva 6.) Toiveet ja tarpeet tulee tayttaa organisaation kaikkien tavoitteiden ja voimavarojen puit-
teissa. Asiakas on yritykselle kallisarvoinen kulmakivi, oli sitten kyseessa tuotteen tai palvelun

myynti. (Anttila & lltanen 2001, 50-51.)

Palvelu on tapahtumana asiakkaille hyvin yksiléllinen kokemus, ja jokainen kokee sen eri tavalla.
Vaikka palvelu oli sama jokaiselle asiakkaalle, koetaan laatutaso erilaisena ldhes aina. Kuluttajan
tyytyvaisyyden saavuttaminen edellyttaa ajan tasalla olevaa tietoa asiakaskunnasta, heidan odo-
tuksistaan ja tarpeista. Jokaisen asiakasryhman ja heidan toimintansa ymmartamista edesauttaa
toimiva informaatiojarjestelma, kuten asiakasrekisterit ja niiden jatkuva tutkiminen. Talléin opi-
taan tuntemaan asiakkaan kayttaytyminen markkinoilla. Perimmainen tavoite on saada yritys toi-
mimaan asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Yritys, joka kykenee tdhan, saa todennakoisesti pitkan
aikavalin kilpailuedun ja ndin paasee liiketoiminnallisesti hyvdaan tulokseen. (Anttila & lltanen

2001, 51.)

Tyytyvadinen asiakas on kulmakivi niin yritykselle, kuin sen uusille tuleville asiakkaille. Tyytyvdinen
asiakas kertoo tuotteesta tai palvelusta suullisesti muille ja suosittelee yrityksen tarjoamia palve-
luita. Keskimaarin tyytyvainen asiakas kertoo hyvasta kokemuksestaan kolmelle henkildlle. Puo-
lestaan tyytymaton asiakas kertoo kokemuksestaan keskimaarin 11 henkilolle. Organisaation tu-
lee pyrkia ajattelemaan tinkimattomasti asiakkaan etuja. Uusia tuotteita ja palveluita on siis huo-
lella testattava etukateen, jotta mahdolliselta negatiiviselta palautteelta valtyttaisiin. (Anttila &

lltanen 2001, 51-52.)

Tyytyvdinen, Tyytyviinen, laatutietoinen
laatuodotukset omaava  ———— henkiléstd
asiakas

Hyva, odotuksia vastaava tuotteen
tai palvelun tasainen laatu ja
tyytyvainen asiakas

l

HYVA TULOS

Kuva 6. Hyvan tuloksen muodostuminen tyytyvaisen asiakaskunnan pohjalle (Anttila & lltala 2004,

52).
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Kun yritys on saanut tyytyvaisen asiakkaan, tulee sama asiakas kayttamaan yrityksen palveluita
todennakdisesti uudelleen. Nain heista saadaan yrityksen kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaista tu-
lee pitda jatkossa erityisen hyvaa huolta, koska he ovat valinneet juuri tdman yrityksen. Kanta-
asiakkaat ovat pitkalla aikavalilla huomattavasti edullisempia yritykselle verrattuna uusasiakas-
hankintaan. Uusien asiakkaiden hankinta ja tyytymattomien asiakkaiden takaisin hankinta ovat
huomattavasti kalliimpaa, kuin olemassa olevan asiakassuhteen yllapitaminen. Uuden asiakas-
suhteen rakentaminen maksaa keskimaarin viisi kertaa enemman, kuin vanhan sailyttaminen.

(Anttila & lltanen 2001, 54.)

Vield nykyaankin palveluyrityksissda hyodynnetdan varsin vahan kanta-asiakuutta. Kaytettdessa
sahkodisia kanta-asiakasohjelmia, markkinointipanostusta voidaan mitata ja tuloksia hyodyntaa,
seka sahkaisia tietojarjestelmia voidaan edelleen kehittaa. Sahkaoisilla alustoilla toimivat kanta-
asiakasrekisterit tuovat etuja palveluyritysten markkinointiin. Palveluyrityksen on helppo tunnis-
taa kanta-asiakkaan ostokayttaytyminen. Kanta-asiakkaalle voidaan kohdentaa lisdpalveluita ja
luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita, seka kohdennettu viestinta tavoittaa tehokkaasti kanta-asiak-

kaan. (Anttila & lltanen 2001, 55.)
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4  Opinndytetyon toteutus

Opinnaytetyo toteutettiin kehittamistyona Jatekukko Oy:lle ja sen tarkoituksena oli kartoittaa Ja-
tekukko Oy:n Lavakukko, Noutokukko ja Pihakukko -palveluiden markkinoinnin nykytilaa. Kartoi-
tus palveluiden markkinoinnista tehtiin, koska aikaisempaa kartoitusta ei yrityksessa ollut aiem-
min tehty. Opinndytetyd on luonteeltaan seka kvalitatiivinen eli laadullinen etta kvantitatiivinen

eli maarallinen. Tutkimusmenetelmina olivat haastattelu ja kysely.

Markkinoinnin nykytilaan perehdyttiin yrityksen palvelupaallikon ja viestintasuunnittelijan haas-
tatteluiden seka asiakkaille suunnattavan asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Haastatteluiden ja
asiakastyytyvaisyyskyselyiden tulosten pohjalta tehdaan kehitysehdotukset palveluiden markki-
noinnille. Yritys voi hyddyntda saatuja tuloksia suunnitellessaan jatehuoltopalveluidensa viestin-

taa ja markkinointia kuluttajille.

Haastattelu tutkimusmenetelmana voidaan jakaa strukturoituun, puolistrukturoituun, teema-
haastatteluun ja avoimeen haastatteluun. Haastatteluissa on otettava huomioon kysyttavien ky-
symysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu. Kysymysten asettelu ohjaa merkittavasti haastatte-
luita, kuten myos esitettavien kysymysten rakenne. (Eskola & Suoranta 1998, 86-87.) Tassa opin-
ndytetyossa kaytettava haastattelumalli oli puolistrukturoitu, koska kysymykset ovat kaikille vas-
taajille samat ja valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole. Haastateltavat saavat vastata omin sanoin

kysymyksiin (Eskola & Suoranta 1998, 87).

Haastattelun avulla kartoitettiin yrityksen jatehuoltopalveluiden markkinoinnin nykytilannetta.
Haastattelut toteutettiin 19.1.2020. Haastateltavina olivat Jatekukko Oy:n palvelupaallikko ja
viestintasuunnittelija. Keratty haastatteluaineisto haastateltavien osalta koottiin sahkdpostitse
lahetetyn lomakkeen pohjalta, minka jalkeen aineisto oli konkreettisessa muodossa ja helposti

analysoitavissa. Analyysi aloitettiin lukemalla kaikki vastaukset huolellisesti lapi useaan kertaan.

Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana edellyttdaa yleensa riittavan laajaa vastaajien otosta. Ai-
neisto opinndytetydssa kerattiin standardoidulla kyselylomakkeella, jossa vastausvaihtoehdot on
yleensa ennalta maaritelty. Kyselyissa kysymysvaihtoehdot kuvataan usein myds numeraalisesti,
jolloin kyselyaineistoa voidaan tulkita erilaisilla kuvaajilla ja diagrammeilla. Kvantitatiivisella tut-
kimuksella saadaan tehokkaasti kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta syyt tuloksiin ja niiden
selvittdminen on haasteellista. (Heikkild 2014, 15.) Taman opinndytetyon kvantitatiivinen osuus

liittyi toimeksiantajayrityksen Webropol-ohjelmistolla toteuttamaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn,
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joka toteutettiin anonyymisti. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden ajankohta oli 10.1.-24.1.2020. Tulos-
ten analysointia varten opinnaytetyon tekija sai asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset suorina ja-

kaumina ja diagrammeina.
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5 Haastattelu

5.1 Haastattelun tulokset

Opinnaytetyon yksilohaastatteluihin osallistui kaksi henkil6d. Haastattelun avulla kartoitettiin
jatehuoltopalveluiden markkinoinnin nykytilaa ja selvitettiin kehityskohteita. Seuraavaksi esite-

tdan naita tuloksia.

5.2  Yleista tuloksista

Jatekukko Oy nahdaan vastuullisena, ymparistoystavallisena ja kehittavana kunnallisena toimi-
jana, joka on profiloitunut kiertotalouden edistdjaksi toimialueellaan ja koko Suomessa. Tulok-
sista selvisi my0ds, ettd Jatekukko Oy:n kiinteistojen lainsaadannoéllinen jatehuolto ja kuntaomis-
teisuus ovat suurimpia vaikuttimia, joiden takia nykyiset asiakkaat ovat valinneet Jatekukon lisa-
palvelut. Jatekukko Oy:n imago nahdaan yleensa myds vakaana ja luotettavana ja sen suurim-
maksi vahvuudeksi ndhdaan Kukko -tuoteperhe, sen yhdistettavyyden ja tunnettuuden ansiosta.

Asiakkaat ovat haastateltavien mielesta lahtokohtaisesti tyytyvaisia Jatekukko Oy:n toimintaan.

Jatekukon palveluiden Noutokukon, Lavakukon tai Pihakukon markkinoinnin nykytilaa ei ole ai-
kaisemmin kartoitettu. Markkinointia on tuotettu organisaatiossa aikaisemmin toimivaksi todet-
tujen menetelmien ja tyokalujen pohjalta, mutta varsinaista tietoperustaa markkinoinnista Jate-
kukolla ei ole. Erillista markkinointi- tai viestintastrategiaa organisaatiossa ei ole aikaisemmin
tehty. Nykytilassa merkittavin markkinoinnin keino on ollut Googlen hakukoneen kautta tehtava
kohdennettu markkinointi asiakkaille, jotka ovat kertaalleen vierailleet yrityksen kotisivuilla. Tu-
losten mukaan todennettu pohjatieto asiakkaiden toiveista ja tarpeista on osittain puutteellista.
Kohderyhmien tarkempi segmentointi on tekematta. Tarkemmat asiakassegmentit vaativat lisaa
tutkimista ja tyostamista, jotta markkinointi voidaan kohdentaa muutamaan potentiaaliseen koh-

deryhmaan.

Jatekukon asiakkaille palveluiden markkinointi on aikaisemmin toteutettu ilman liiketoiminnalli-
sia tavoitteita, koska kasvu on ollut tasaista. Viestinta on ollut informatiivista ja tavoite on ollut
kertoa mahdollisuudesta maksullisiin palveluihin paivittaisen jatehuollon lisaksi. Liiketoiminnalli-

set tavoitteet ovat myynnin kasvu jokaisen palvelun osalta. Markkinoinnin tavoitteina nahdaan
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palveluiden tunnettuuden lisddminen ja, etta asiakkaat tavoitettaisiin tehokkaammin. Rahallisen
panostuksen koetaan olleen riittava nykyhetkeen asti, mutta tulevaisuudessa sita tulee lisata, mi-

kali markkinointikanavat, joita kdytetaan lisdantyvat.

Tulevaisuuden tavoitteena on palveluiden myynnin kasvu ja niiden kehittdminen vastaamaan pa-
remmin asiakkaiden toiveita, sekd uusien asiakasryhmien tavoittaminen. Jatekukko on kiinnostu-
nut mainostamaan tulevaisuudessa lisdpalveluitaan uusissa sahkoisissa alustoissa ja tehostetum-
min digindytoissa. Lisaksi organisaation tavoite on keskittyd enemman kohdennettuun markki-
nointiin, jolloin kaikki potentiaaliset asiakassegmentit tavoitetaan tehokkaammin. Tulosten mu-
kaan syyt, miksi asiakkaita ei ole aikaisemmin tavoitettu enemman, johtuvat palveluiden puut-
teellisesta kohdentamisesta. Kohderyhma, jolle on viestitty, on ollut liian suuri ja tulokset ovat

jaaneet pieniksi.

Noutokukko, Lavakukko ja Pihakukko -palveluitaan yritys on markkinoinut sanomalehdissa, joita
julkaistaan Jatekukon toimialueella. Lisdksi yritys on julkaisut mainoksiaan eri alojen erikoisleh-
dissa, kuten esimerkiksi rakentajien julkaisuissa. Jatekukko julkaisee asiakaslehtedan ja asiakas-
kirjettdaan koko toimialueellaan, seka lahettda joka vuosi jokaiselle toimialueen taloudelle Jateku-
kon oman vuosikalenterin. Asiakaskirjeissa palveluiden markkinointi on ollut epasaannollista.
Vuosikalenterissa mainokset palveluista sijaitsevat kalenterin viimeisilla sivuilla. Asiakaslehden ja
vuosikalenterin koetaan olleen tehokkaimmiksi todetut markkinointikanavat, koska ne tavoitta-
vat yrityksen jokaisen asiakkaan. Lisaksi Jatekukko on mainostanut diginaytdilla kampanjoitaan,

mutta palveluita kyseisellda markkinointikanavalla ei ole markkinoitu.

Seuraavaksi tuloksia tarkastellaan viela palvelukohtaisesti:

5.3  Lavakukko -palvelun tulokset

Lavakukko -palvelun osalta myynnissa on tapahtunut maltillista kasvua. Myynnissa on tavoiteltu
tasaista kasvua ja viestinnan osalta tavoitteet ovat kohdistuneet oikeiden asiakassegmenttien |6y-
tamiseen, kuten esimerkiksi talonyhtididen talkoista ja remonteista vastaaviin henkil6ihin. Tulos-
ten mukaan Lavakukko -palvelun myynnin kasvattamisen haasteeksi nahdaan se, “ettd emme tar-
joa palvelua yrityksille lainkaan, vaan ainoastaan kuluttaja-asiakkaille. Toisaalta se voi olla myés
vahvuus, jos markkinointi tehdddn oikein.” Palvelun ehdottomaksi vahvuudeksi nahdaan Jateku-
kon vahva ja luotettava imago asiakkaiden keskuudessa. Lisdksi hinta, joka on julkisesti asiakkai-

den saatavilla, koetaan tarkeaksi kilpailukeinoksi. Palvelun keskeisimmat markkinointikanavat
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ovat olleet ammattilehdet, kuten esimerkiksi rakentajien julkaisut, isdnnoitsijoiden ja talonyhtioi-

den hallitusten puheenjohtajien lehdet ja Jatekukon nettisivut.

5.4  Noutokukko -palvelun tulokset

Noutokukko -palvelun tavoitteena on myynnin tasainen kasvu. Heikkoudeksi Noutokukko -palve-
lussa koetaan asunto-osakeyhtididen asukkaisiin puuttuvat suorat viestintakanavat. Taman takia
markkinointia on tuotettu liian suurille ihmisjoukoille kohdennetun markkinoinnin sijasta. Positi-
ointia palvelun osalta ei osata kertoa, koska muut toimijat markkinoilla eivat ole tiedossa. Asia-
kaslehti, alueellisesti jaettava Jatekukon vuosikalenteri, nettisivut, sosiaalinen media, sanomaleh-

det ja radiomainonta ovat toimineet keskeisimpina kanavina Noutokukon markkinoinnissa.

5.5 Pihakukko -palvelun tulokset

Markkinoinnin tavoittavuuden tarkeys tulee painottumaan tulevaisuudessa kompostorien mark-
kinointiin. Vuonna 2020 Jatekukko kampanjoi biojate-teemalla. Taman uskotaan tavoittavan
enemman asiakkaita koko toimialueella. Kokonaistavoitteena on kasvattaa kompostorein myyn-
tid ja biojatteen lajittelua koko toimialueella. Tulosten mukaan kiristyva jatelaki ja biojatteen la-
jitteluvelvoite saattaa tulla koskemaan yha pienempia taloyhti6ita, seka mahdollisesti myds muita
kiinteistdja. Tama vaikuttanee positiivisesti kompostoreiden myyntiin. Jatekukon ehdottomana
vahvuutena koetaan vankka asiantuntemus kompostointineuvonnassa. Lisaksi hintaan sisaltyva

kotiinkuljetus koetaan merkittavaksi vahvuudeksi.

Vuonna 2019 kompostorien myynti kappalemaarissa laski vuoteen 2018 nahden 33 %. Tulosten
mukaan kompostorien ensimmaisena myyntivuonna tuotteen hankkivat ne henkil6t, jotka olivat
kompostorin ostoja jo pitkdan harkinneet. Markkinoinnin tavoittavuuden onnistumista vuonna
2019 on vaikea arvioida. Vuosina 2018 ja 2019 markkinointi toteutettiin samalla tavalla ja sa-
moissa markkinointikanavissa. Keskeisimmat markkinointikanavat olivat asiakaslehti, Jatekukon
nettisivut, sanomalehdet, sekad digindytot. Asiakaslehti ndhdaan parhaana markkinointikanava

kompostoreiden myynnissa.



23

6  Kysely

6.1 Kyselyn tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyihin vastasi yhteensa 113 henkil6a. Seuraavassa esitelldan asiakastyy-

tyvaisyyskyselyn tulokset palvelukohtaiset. Tulokset esitetdaan prosenttiosuuksina.

6.2 Lavakukko -palvelun kyselyn tulokset

Lavakukko-palvelun asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 10 henkil6a. Kysely [ahetettiin 36 henki-

I6lle, joten vastausprosentiksi tuli 28 %.

Vastaajilta kysyttiin, mitd mieltd he olivat Lavakukko-palvelusta kokonaisuutena (Kuva 7.). Tulos-

ten mukaan 60 % vastaajista piti palvelua kokonaisuudessaan kiitettavana.

Vastaajien maara: 10

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Hyde
Tyydyttavasti

Vilttavasti

Huonosti

Kuva 7. Tyytyvaisyys Lavakukko -palvelutapahtumaan.

Vastaajilta pyydettiin myds ilmoittamaan ne markkinointikanavat, joiden kautta he olivat kuulleet
Lavakukko-palvelusta (Kuva 8.). Vastausvaihtoehtoina toimivat pdaasialliset markkinointikanavat,
joissa markkinointia on toteutettu eniten kuluneen vuoden aikana. Vastausten perusteella Jate-

kukon kotisivut olivat suosituin kanava.
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Vastaajien maara: 10
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Sosiaalisesta mediasta (Facebook,
Instagram, Twitter)
Jitekukon nettisivuilta
Jatekukon asiakaslehdesta
Sanomalehdesta tai radiosta
Jostain muualta, mista

Kuva 8. Lavakukko -palvelun suosituimmat markkinointikanavat.

Kyselyssa vastaajia pyydettiin ottamaan kantaa Lavakukko-palvelun tilaamisen helppouteen eli
kuinka helppoa sdahkoéinen lomake oli tayttaa ja kuinka helposti se oli Jatekukon verkkosivuilta

I6ydettavissa (kuva 9). Léhes kaikkien (90 %) vastaajien mielesta tilaaminen oli helppoa.

Vastaajien madra: 10

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

Melko helppoa

Vaikeaa

Kuva 9. Lavakukko -palvelun tilaamisen helppous.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa annettiin vastaajille mahdollisuus antaa vapaamuotoista palautetta
Lavakukko-palvelusta. Palautetta antoi kuusi vastaajaa. Tulosten mukaan viisi henkil6a oli tyyty-
vainen palvelun kokonaisuuteen ja kierrattamisen helppouteen. Vaikeaksi koettiin tilattavan la-
vantyypin valinta. Ratkaisu asiakkaan ongelman kohdalla oli kuitenkin [6ytynyt asiakkaan mukaan
puhelintiedustelulla Jatekukon asiakaspalvelusta. Yksi vastaaja koki palvelun hintatason korke-

aksi.
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6.3  Noutokukko -palvelu kyselyn tulokset

Noutokukko -palvelun asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 24 henkilda. Kysely lahetettiin 91 hen-

kilolle, joten vastausprosentiksi tuli 26 %.

Noutokukko -asiakastyytyvaisyyskyselyssa ensimmaiseksi kartoitettiin asiakkaiden kokonaistyyty-
vaisyytta palveluun (Kuva 10). Vastaajista lahes kolmannes (71 %) piti palvelua kiitettdvana. Huo-

nona palvelua piti 4 % vastaajista.

Vastaajien maara: 24

0% 10% 20% 30% 4% 50% 60% 70%

Kiitettavasti
Hyvin

Tyydyttavast

Valttavast

Huonosti

Kuva 10. Tyytyvaisyys Noutokukko -palveluun.

Kyselyssa kartoitettiin niita markkinointikanavia, joiden avulla asiakas oli ensimmaisen kerran
kuullut palvelusta (Kuva 11). Suosituin markkinointikanava oli vastaajien mielesta Jatekukon koti-
sivut (79 % vastaajista). Osa vastaajista (8 %) kertoi |0ytdneensa palvelun myos Pieksamaen lajit-

teluasemalta asiakaspalvelun kautta ja Google hakukoneen kautta.

Vastaajien maara: 24
0% 10% 20% 30% a40% 50% 60% 70% 80%
Sosiaalisesta mediasta (Facebook,
Instagram, Twitter)
Jatekukon asiakaslehdesta
Sanomalehdesta tal radiosta
Jostain muualta, mista

Kuva 11. Noutokukko -palvelun suosituimmat markkinointikanavat.



26

Kyselyssa kartoitettiin myos palvelun tilaamista eli kuinka helppoa sahkoinen lomake oli tayttaa
ja kuinka helposti se oli Jatekukon kotisivuilta [6ydettavissa (Kuva 12). Selked enemmist6 (87 %)

vastaajista koki palvelun tilaamisen helppona. Vaikeana tilaamista ei pitanyt kukaan.

Vastaajien maara: 24

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 0%

Helppoa

13%

Vaikeaa

Kuva 12. Noutokukko -palvelun tilaaminen.

Kyselyssa oli mahdollisuus antaa vapaamuotoista palautetta Noutokukko-palvelusta. Pa-
lautetta saatiin 12 henkil6lta. Tulosten mukaan asiakaspalvelu Noutokukko -palvelussa
osalta koettiin padosin hyvaksi, tasmalliseksi ja tehokkaaksi. Kritiikkiakin annettiin, mika
kohdistui palvelun hintaan suhteessa tavaranoutoihin ja aukioloaikojen rajallisuuteen.
Yksi palvelun asiakkaista koki palvelun huonona kohtaamansa logistisen ongelman joh-

dosta.

6.4  Pihakukko -palvelu kyselyn tulokset

Pihakukko -palvelun asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 79 henkil6a. Pihakukko -asiakastyytyvai-
syyskyselyssa kysyttiin asiakkailta tyytyvaisyytta aikaisemmin vuonna 2019 ostettujen komposto-
reiden myyntitilanteen onnistumisesta. Kysely lahetettiin 195 henkildlle. Vastausprosentti oli 41

%.

Kyselyssa kartoitettiin asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta kompostorin ostamiseen liittyvaan pal-
velutapahtumaan (Kuva 13). Yli puolet eli 57 % vastaajista koki palvelutapahtuman kiitettavana.

Osa eli 3 % vastaajista koki palvelutapahtuman valttavana.
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Vastaajien maara: 79

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S0% 55% 60%

Kiitettavasti

Hyvin

Tyydyttavasti I

Valttavasti -
3%

Huonost:

Kuva 13. Pihakukko -palvelutapahtuma.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kartoitettiin myos markkinointikanavia, joiden kautta vastaajat olivat
kuulleet ensimmaisen kerran Pihakukko-palvelusta, ja mita kautta he ensimmaisen kerran ovat
kiinnittdneet huomiota Jatekukon myytaviin kompostoreihin (Kuva 14). Jatekukon asiakaslehti ta-
voitti vastaajista ldhes puolet eli 44 %. Kompostorien markkinointikanavista seuraavaksi parhai-
ten (39 %) tavoitti vastaajat Jatekukon kotisivut. Lisdksi vastaajista 9 % ilmoitti kuulleensa kom-
postoreista jonkun muun kanavan kautta. Naitd muita kanavia olivat hakukone (2 henkil6d) seka
tapahtumat, joissa Jatekukko oli mukana vuoden 2019 aikana (2 henkil6a). Lisaksi kolme henkil6a

oli kuullut kompostoreista perheenjaseneltdan tai tuttavaltaan.

Vastaajien maara: 79
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 4056 45%
Sosiaalisesta mediasta (Facebook,
Instagram, Twitter) —
e e =]
3
Sanomalehdesta tal radiosta -
3
Kuopion jatekeskukselta
Jostain muualta, mista _

Kuva 14. Pihakukko-palvelun suosituimmat markkinointikanavat.
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Lopuksi kyselyssa kartoitettiin asiakaspalvelun onnistumista ja kompostoinnin palveluneuvonnan
laatua (Kuva 15). Selvasti yli puolet (62 %) vastaajista koki saaneensa ohjeistusta kompostorin
kadytosta ja kompostoinnin aloittamisesta hyvin. Lisdksi vastaajista noin kymmenesosa (9 %) il-

moitti, ettei ollut saanut ohjeistusta lainkaan.

Vastaajien maara: 79
%6 10% 20% 30% 40% 50% 60% 65%
Hyvin
En lainkaan

Kuva 15. Ohjeistus kompostorin kayton aloittamiseen.
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7 Pohdinta

7.1  Tulosten tarkastelua

Opinnaytetyon tavoitteet toimeksiantaja Jatekukko Oy:n palveluiden markkinoinnin nykytilasta
onnistuttiin kartoittamaan hyvin, silla toteutettujen haastatteluiden avulla saatiin paljon tietoa
yrityksen markkinoinnin nykytilasta ja kehittamistarpeista. Suurimmat kehittamistarpeet liittyivat
markkinoinnin kohderyhmien tavoittamisen puutteellisuuteen sekd suunnitelmallisen markki-

nointistrategian puuttumiseen.

Kun tunnetaan asiakasryhmat ja ostokayttaytyminen, markkinointi voidaan kohdentaa laaduk-
kaasti halutulle kohderyhmalle. Tama on ratkaisevassa roolissa markkinointikampanjoiden onnis-
tumiseksi. Valitusta markkinointistrategiasta riippuen voidaan valita jo olemassa oleva asiakas-
segmentti, jonka kokoa kohdennetulla markkinoinnilla kasvatetaan. Vaihtoehtoisesti valitaan ko-
konaan uusi asiakassegmentti ja markkinointi kohdistuu uusasiakashankintaan. Markkinointi ole-
massa olevalle asiakassegmentille ja segmentin koon kasvattaminen on edullisempaa, kuin koko-
naan uuden asiakassegmentin kartoittaminen tutkiminen ja markkinoinnin aloittaminen. Asiakas-

segmentointi tulee siis ottaa kayttoon.

Toteutetuista henkilokunnan haastatteluista kavi ilmi, ettd palveluita ei ole kampanjoitu aikai-
semmin. Palveluita on satunnaisesti markkinoitu esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja tapahtu-
missa. Erityisesti Lavakukko ja Noutokukko -palveluja tulee markkinoida sesongeittain. Nouto-
kukko-palvelua voidaan markkinoida tehokkaasti ajankohtana, jolloin esimerkiksi opiskelijat
muuttavat eniten. Lavakukko-palvelua kampanjoitaessa tulee taas tuntea oikea asiakasseg-
mentti. Siis esimerkiksi, mihin vuodenaikaan remontoidaan eniten tai milloin talonyhtiot jarjesta-
vat talkoita. Haastatteluista selvisi, ettd keinot ja kanavat ldhestya asunto-osakoyhtitiden asiak-
kaita, ovat heikot tai niiden olemassa oloa ei ole hyddynnetty. Yksi mahdollinen tyokalu Iahestya
edelld mainittua kohderyhmaa on kayttaa Vainu.com -palvelua. Maksullinen palvelu pitaa sisal-
ladn isannditsijaliiton jasenten ja kiinteistdjen dataa ja hallitusten jasenten yhteystietoja. Jate-
kukko tarjoaa nykyisille talonyhtidille lajitteluneuvontailtoja, joissa ymparistoneuvojat kertovat
lajittelusta ja kierrattamisestd. Nouto -ja Lavakukkoa pystyttadisiin markkinoimaan tehokkaasti

nadissa tapahtumissa.

Myos Markkinointimix -malli on tarkea, jos Jatekukko Oy haluaa luoda tulevaisuudessa strategi-

sen toimintasuunnitelman palveluidensa markkinointiin. Kun kyseessa on palvelu, tulee erityisesti
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kiinnittda huomiota kohtiin people (ihmiset), physical evidence (fyysinen toimintaymparisto) seka

process (prosessit) -kohtiin, jotka on suunniteltu erityisesti palveluita varten.

Seuraavaksi tarkastelen asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Niiden perusteella palveluiden te-
hokkaimmiksi markkinointikanaviksi osoittautuivat Jatekukon nettisivut ja asiakaslehti. Naita tu-
lee jatkossakin kayttaa entiseen malliin. Asiakastyytyvaisyyskyselysta selvisi ettd, sosiaalista me-
diaa markkinointikanavana ei ole riittavasti hyodynnetty. Jatekukko Oy on aktiivinen toimija Fa-
cebookissa, Instagramissa seka Twitterissa. Vakituinen seuraajakunta kussakin kanavassa on
laaja. Naissa markkinointi ja ostetut mainospaikat tavoittavat runsaasti uutta asiakaspotentiaalia.
Sosiaalisen median kanavien seuraajat tulee nahda olemassa olevana asiakaskuntana, ja markki-

noinnissa myos heidat tulee huomioida.

Palveluiden osalta tavoite on yleensa myynnin kasvattaminen, ja kaikkien palveluiden tunnettuu-
den lisddminen. Selkeat tavoitteet tulee asettaa, esimerkiksi kompostoreille asetetaan myyntita-
voitteet, jotta voidaan seurata, etta tehdyt markkinoinnin ja myynnin tukitoimenpiteet ovat kan-
nattavia. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden merkitys korostuu, mikali palveluita halutaan muokata
asiakkaiden tarpeita paremmin vastaaviksi. Perinteisten kyselylomakkeiden teettaminen antaa
maarallista dataa isosta massasta, mutta asiakkaan mukaan ottaminen palveluiden kehittami-
seen, kuten erilaiset workshopit, tuottaa tehokkaammin tasmallisempia ja aidosti tehtavissa ole-

via kehitysideoita.

7.2  Luotettavuuden tarkastelua

Opinnaytetyodssa yhdistettiin laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia ja -aineistoja, jolloin
ymmarrysta tutkittavasta ilmidsta voitiin tarkastella monipuolisesti.

Haastatteluista saatujen tulosten luotettavuutta lisda opinnaytetyon tekijan tyokokemus jate-
huoltopalveluista. Haastatteluissa hyddynnettiin Kajaanin ammattikorkeakoulun tarjoamia sy-
ventdvien opintojen sisaltoa. Erityisesti, kun kartoitettiin yrityksen jatehuoltopalveluiden markki-
noinnin nykytilaa, seka tehtdessa toimintaehdotuksia yrityksen palveluiden markkinoinnin tule-

vaisuutta varten.

Jatekukko Oy:n asiakastyytyvaisyyskysely kohdistettiin niille asiakkaille, jotka olivat kadyttdaneet
yrityksen jatehuoltopalveluita kevaan ja talven 2019 aikana. Kyselya ei |lahetetty kuitenkaan alku-
vuonna 2019 palveluita kayttaneilld, koska yrityksen mukaan palvelukokemuksen unohtaminen

voi olla mahdollista. Samalla silld olisi ollut vaikutusta aineiston luotettavuuteen.
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Kyselylla selvitettiin asiakastyytyvaisyytta palveluiden kayttdjien keskuudessa. Kyselyssa kartoi-
tettiin muun muassa markkinointikanavia, joiden kautta kuluttajat olivat palvelun loytdneet. Vas-
tausvaihtoehdot olisi tullut kuitenkin muotoilla tarkemmin useammilla vastausvaihtoehdoilla. Esi-
merkiksi vastausvaihtoehto sosiaalinen media (Facebook, Instagram, Twitter) -kyselyssa olisi tul-
lut muotoilla jokainen omaksi vastausvaihtoehdoksi. Nain olisi saatu tarkemmin tietoa sosiaalisen

median kanavista.

Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa vastaajien kato. Tahan voidaan vaikuttaa laatimalla kysely
mahdollisimman helpoksi vastata. Opinnaytety6ssa asiakastyytyvaisyyskyselyn palvelukohtaiset
vastausprosentit olivat melko alhaisia. Kyselyyn saatiin vastauksia kuitenkin kaikkien yrityksen ja-
tehuoltopalveluiden eli Lavakukko-, Noutokukko- ja Pihakukko -palveluiden osalta. Asiakastyyty-
vaisyyskyselyiden tulosten voidaankin katsoa antavan varsin hyvan kuvan asiakastyytyvaisyy-

destd, vaikkakaan tulokset eivat ole yleistettavissa vaan lahinna suuntaa-antavina.

7.3  Johtopaatokset

Jatekukko Oy tunnetaan luotettavana ja asiantuntevana jatehuoltoyhtiona ja yrityksella on laaja
asiakaskunta. Yhtion Lavakukko, Noutokukko ja Pihakukko -palvelut ovat vield vahan tunnettuja
ja muodostavat varsin pienen osan yrityksen liikevaihdosta. Palveluiden markkinointi on ollut
maltillista. Palveluiden asiakassegmentointia ei ole tehty ja keinoja tavoittaa uusia asiakasryhmia
ei ole kartoitettu. Palveluiden markkinoinnissa ja myynnissa on kuitenkin runsaasti kayttamatonta
potentiaalia. Tulevaisuuden tavoitteena on tavoittaa tehokkaammin asiakaskuntaan kuuluvat
pienemmat asiakasryhmat, silla tdma koetaan nykyisin ongelmaksi jokaisen palvelun kohdalla. Li-
saksi palveluiden muokkaaminen asiakkaiden tarpeita paremmin palvelevaksi koetaan tarpeel-
liseksi. Kun yritys haluaa kasvattaa liikevaihtoa, tulee koko henkilokunnan omaksua markkinoin-
tiajattelu ja yhteiset myyntitavoitteet. Jatekukko Oy:lld asiakas ndhdaan tarkeana, joka on teoria-
osuudessa esitetyn Markkinointi 2.0:n tunnuspiirteita. Tulevaisuuden visiot kehittyvasta arvo-
maailmasta ohjaavat kuitenkin yritysta enemman Markkinointi 3.0:n suuntaan. Tall6in asiakasta
ei ndhda vain tuotteen tai palvelun kuluttajana, vaan sen kehittdjana ja moniulotteisena inhimil-

lisena tekijana.

Kokonaisuudessaan Lavakukko, Noutokukko ja Pihakukko -palvelut toimivat kiitettavasti ja asia-
kaspalvelua Jatekukolla pidetdan hyvassa arvossa asiakkaiden keskuudessa. Asiakastyytyvaisyys-

kyselyn perusteella tehokkaimmat markkinointikanavat ovat Jatekukon kotisivut ja alueellisesti
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jaettava asiakaslehti. Palveluiden tilaaminen koetaan vaivattomaksi ja helposti 16ydettavaksi.
Henkilokohtaisen myyntityon ja hyvan asiakaspalvelun merkitys on suuressa asemassa, kun tar-
kastellaan asiakkaiden keskindista kommunikointia ja sanallista viestintaa tuotteesta. Sosiaalisen
median vaikutus Jatekukon palveluiden I6ytamiseen on ollut vahaista. Asiakaskyselyn vastausten
perusteella vain kompostoreiden myynnin osalta sosiaalisen median markkinointi on tuottanut

tulosta.

Opinnaytetyon tulosten perusteella voidaan todeta markkinoinnin olevan erittdin tarkedssa roo-
lissa, niin yksityiselld, kuin julkisellakin sektorilla. Kehittyva palvelukulttuuri lisda tulevaisuudessa
asiakkaiden odotuksia hyvasta palvelusta, ja yritysten taytyy vastata tdahan kysyntaan. Kuluttajat
arvostavat entista enemman yritysten kestavia arvoja ja ympariston monimuotoisuutta edistavia

toimia. Organisaatiot, jotka hallitsevat nama asiat ovat askeleen kilpailijoitaan edella.

Jatekukko Oy:n Lavakukko, Noutokukko ja Pihakukko -palveluille ei ole aiemmin laadittu erillisia
markkinointi strategioita tai toimintasuunnitelmia. Edellisten vuosien tunnusluvut tulee analy-
soida ja kehityskohdat tulee selvittaa. Jokaiselle palvelulle tulee tehda omat myynti- ja markki-
nointistrategiat ja vuosittaiset toimintasuunnitelmat. Opinnaytetyssa saatuja tuloksia voidaan
hyodyntaa, kun suunnitellaan ja toteutetaan markkinointisuunnitelmat yrityksen jatehuoltopal-
veluille. Kun palveluiden markkinoinnin ongelmakohdat on tunnistettu ja vahvuudet tiedostettu,
voidaan paremmin laatia toimintasuunnitelma palveluiden myynnin ja markkinoinnin tehosta-
miseksi. Palveluiden kehittamiseen tulee ottaa mukaan palvelumuotoilu, jossa asiakkaan rooli ko-

rostuu tuotteen tai palvelun kayttajana ja kehittajana.

Opinnaytetyo kokonaisuuteen voidaan olla tyytyvaisia. Alustavassa aiheanalyysissa asetetut ta-

voitteet opinnaytetyodlle saavutettiin ja myos tavoitteet tyon toteuttamisen osalta tayttyivat.
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Liitteet

Lavakukko -palvelu -kyselyn 1. Kysymyksen frekvenssitaulukko

n Prosentti
Kiitettavasti 6 60%
Hyvin 4 40%
Tyydyttavasti 0 0%
Vilttavasti 0 0%

Huonosti 0 0%

Lavakukko -palvelu -kyselyn 2. kysymyksen frekvenssitaulukko

n Prosentti

Sosiaalisesta mediasta (Facebook, Instagram, Twitter) 0 0%
Jatekukon nettisivuilta 8 80%

Jatekukon asiakaslehdesta 1 10%
Sanomalehdesta tai radiosta 0 0%

Jostain muualta, mista? 1 10%

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset
Vastausvaihtoehdot Teksti

Jostain muualta, mista?  aidilta
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Lavakukko -palvelu -kyselyn 3. kysymyksen frekvenssitaulukko

n Prosentti
Helppoa 9 90%
Melko helppoa 0 0%

Vakeaa 1 10%

Lavakukko -palvelu -kyselyn avoin kommenttikentta

4. Palautteesi on meille tirkeaa. Vaikuta ja anna palautetta sekd kehitysideoita!

Vastaajien maara: 6
Vastaukset
Kaikki tapahtui kuten oli sovittu.
Lavakukko oli minulle arimmaéisen onnistunut palvelu, koska en omista autoa. Kierréttdminen oli helppo toteuttaa, koska lavan kuljettaja kuunteli toiveita ja laski lavan omakotitalon rappusten eteen.
Systeemi toimii hyvin. W e muovinkerdysastiaa kaivataan. Ringille kai se kuuluu mutta ei mitdén tapahdu. Olen ollut sinne yhteyksissé.

Hinta oli mielesténi korkea. siité' vois véhentdd n. 25 %

Kiitén lavan tuojaa ja lavan viejad. mukavia heppuja. Kallis 3.péivén lava, mutta saatiin osa rojuista ainakin pihalta pois. Tulen kéyttdméan toistekkii palveluanne.

Vaikeinta oli selvittdad minkalai lavan tilaan, minkélaista tavaraa saa mihinkin lavatyy ppiin laittaa. Asia selvisi vasta puhelintiedustelulla, nettisivun perusteella olisin tilannut vadranlaisen lavan.
Puhelinpalvelun jalkeen homma toimi erinomaisesti.
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Noutokukko -palvelu -kyselyn 1. kysymyksen frekvenssitaulukko

n Prosentti

Kitettavasti 17 70,83%

Hyvin 6 25%

Tyydyttavasti 0 0%

Vélttavasti 0 0%
Huonosti 1 417%

Noutokukko -palvelu -kyselyn 2. kysymyksen frekvenssitaulukko

n Prosentti

Sosiaalisesta mediasta (Facebook, Instagram, Twitter) 0 0%
Jatekukon nettisivuilta 19 7917%
Jatekukon asiakaslehdesta 3 12,5%
Sanomalehdesta tai radiosta 0 0%
Jostain muualta, mista? 2 8,33%

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset
Vastausvaihtoehdot Teksti
Jostain muualta, mistd?  Pieksamaen Jatekukosta

Jostain muualta, mista? Google-haun kautta
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Noutokukko -palvelu -kyselyn 3. kysymyksen frekvenssitaulukko

n Prosentti
Helppoa 21 87.5%
Melko helppoa 3 12,5%

Vaikeaa 0 0%

Noutokukko -palvelu -kyselyn avoin kommenttikentta

4. Palautteesi on meille tarkeaa. Vaikuta ja anna p seka kehity

Vastaajien maara: 12

Vastaukset
Hankala sopia aikaa, kun hakuajat rajalliset ja itse péivdaikaan toissa...
Hyvé, etté téllainen toiminta on, koska kaikilla ei ole tuttavia jotka p ] 1 Kiitos teille.
Erittdin hyvin toimiva palvelu, helppo ja tosi inen. Mukavat ja ystavilliset miehet toissé ainakin téssa Siilinjarvella!

Erinomainen palvelu! Aivan varmasti kéytetaén jatkossakin.

Olin erittéin tyytyvai palvel Tulen kéy adn myos tdmé vuonna 2020.

Olin erittéin tyytyvé palvel Tulen kéy 1 myds tdmé vuonna 2020.

Nouto onnistui erinomaisesti, kitokset hyvésta ja reippaasta palvelusta!

Palvelu toimi hyvin ja toiminta oli tehokasta.

Kiitoksia tosi hyvéstéd palvelusta! Noutajat tulivat tismaéllisesti ja olivat erittdin reippaita ynna ystavallisia.

Hinta oli tosi kallis siihen néhden, ettd noudettavana oli vain yksi poikkeuksellisen kevyt sohva.

Tilasin Jétekukon palvelun noin kahta viikkoa aikaisemmin netin kautta. Kun tavaroiden kantopéivé koitti, niin ketédén ei saapunut paikalle. - - -
- R WO S e e e Onneksi hyvélld tuurilla sain varattua uuden paivan vield ennen ttoani, vaikka alkuun sanottiin ettd uusia aikoja on vapaana vasta
seuraavalle kuulle. Kuljetuksesta tullut lasku oli my6s omituisen suuri. Tavarat olisivat kylld mahtuneet pienempéaéankin tilaan, jos niité olisi laitettu edes paa in. Todella itai palvelua

kaikin puolin ja huijattu olo jai.

Ihan superhieno palvelu!



Pihakukko -palvelu -kyselyn 1. kysymyksen frekvenssitaulukko

Kiitettavasti
Hyvin
Tyydyttavasti
Valttavasti

Huonosti

n

45

31

1

2

0

Prosentti

56,96%

39,24%

1.27%

2,53%

0%

Liite 31/3



Liite 32/3
Pihakukko -palvelu -kyselyn 2. kysymyksen frekvenssitaulukko

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

Muualta, mista? googlehaku

Muualta, mista? Standipiste Suonenjoen Mansikkakarnevaaleilla
Muualta, mista? Tuttavalta

Muualta, mista? Googletin: halvin |ampdkompostori

Muualta, mista? jatekukon henkilokunnalta

Muualta, mista? Perheenjasenelta

Muualta, mista? naapurilta

n Prosentti
Sosiaalisesta mediasta 4 5,06%
Jatekukon nettisivuilta 31 39,24%
Jatekukon asiakaslehdesta 35 44 31%
Sanomalehdesta tai radiosta 2 2,53%
Kuopion jatekeskukselta 0 0%

Muualta, mista? 7 8,86%



Pihakukko -palvelu -kyselyn 3. kysymyksen frekvenssitaulukko

n Prosentti
Hyvin 49 62,03%
Melko sopivasti 23 29,11%

En lainkaan 7 8,86%
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