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TIVISTELMA

Pitkajanteisesti ja taidokkaasti rakennettu brandi on yritykselle arvokas. Se voi
auttaa yritysta erottautumaan kilpailijoistaan seka saavuttamaan yrityksen sille
asettamat tavoitteet. Kiertotalousalalla vallitsee materiaalivirroista tiukka Kkil-
pailu, joten kilpailijoista erottautuminen on yrityksille olennaista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa kiertotalousalalla toimivan tydn toi-
meksiantajan brandin rakentamisen vaiheet. Brandin rakentamisen kaynnista-
minen on osa toimeksiantajan pitkanlinjan strategiaa, jolla on tarkoitus tukea
yrityksen tavoitetta laajentaa asiakaskuntaa seka kasvattaa materiaalivirtoja.
Opinnaytety6ssa dokumentoitiin brandin rakentamisen lahtétilanne, raportoitiin
brandin rakentamisen eri vaiheet ja niissa tehdyt toimenpiteet seka kirjattiin
odotukset brandityon tuloksista. Lisaksi tarkasteltiin tarvittavia toimenpiteita,
jotta brandin rakentamien voisi jatkua nousujohteisesti. Opinnaytetyossa kasi-
teltiin myos brandaykseen liittyvia haasteita. Tydn tuloksien saavuttamiseksi
oli tunnistettava toimeksiantajayrityksen vahvuudet seka arvot, jotka antoivat
pohjan brandityodlle.

Opinnaytetyo6 toteutettiin lineaarisesti etenevana konstruktiivisena tutkimuk-
sena. Tyon teoreettisen viitekehyksen muodosti tyohon liittyva kirjallisuuskat-
saus seka toimialakuvaus. Tydn keskeisena lahdeaineistona kaytettiin brandin
rakentamisen tyopajatoiminnan tuloksia, teemahaastatteluja seka aiheeseen
liittyvaa kirjallisuutta. Tiedonhankintamenetelmat olivat luonteeltaan laadullisia
menetelmid. Haastatellut henkilot toimivat kiinteasti toimeksiantajayrityksessa
eri toimissa.

Tyon tuloksien perusteella pystyttiin kartoittamaan tarvittavat brandin rakenta-
misen askelmerkit Iahitulevaisuudelle. Lisaksi saavutettiin tulokset ja havain-
not siita, mita branditydlla toivottiin saavutettavan ja milla aikajanteella.

Opinnaytetyon toteuttamisen yhteydessa tunnistettiin jatkotutkimusaiheita, ku-
ten toimeksiantajayrityksen markkina-analyysin ja maantieteellisen asiakas-
segmentoinnin mahdollisuudet laajentumisen tueksi. Lisaksi brandin tunnetta-
vuuden mittaaminen ja siihen liittyvat tutkimuskysymykset todettiin relevan-
teiksi tulevaisuuden tutkimuskohteiksi.
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ABSTRACT

A long-term and skilfully built brand is valuable for a company. The brand can
help the company stand out from competitors and achieve the goals set for
the company. In the circular economy sector, there is intense competition in
material flows, so differentiation from competitors is essential for companies.

The purpose of the thesis was to survey the steps involved in building the
brand of the client operating in the circular economy sector. The part of the
thesis mandator’s long-term strategy was to start buiding the brand. It is inten-
ded to support the growth of the customer base and increase the material
flow. The thesis reported the starting point and different stages of brand buil-
ding. In addition, expectations of the results of brand building were identified
and the necessary measures were examined to allow the brand builders to
continue on an upward trend.

The thesis also addressed the challenges of branding. In order to achieve the
results of the work, it was necessary to identify the strengths of the commis-
sioning company as well as the values that provided the basis for the brand
work.

The thesis was conducted as a linearly progressing constructive research.
The theoretical framework of the thesis consisted of a literature review related
to the work and an industry description. The key source materials for the
thesis were the results of brand-building workshops, theme interviews, and re-
levant literature.

The data acquisition methods of the thesis were qualitative. The persons inter-
viewed working closely in the mandator company in various activities.

The necessary milestones for brand building in the near future were identified
through the results of the thesis. These results and observations determined
the expectations hoped to be achieved with the brand work.

Further research topics were identified in connection with the completion of

the thesis, such as the potential for market analysis and geographical custo-
mer segmentation of the commissioning company to support the company's
expansion. Relevant research questions were identified as measuring brand
familiarity for the future.

Keywords: branding, marketing, circular economy, waste management
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1 JOHDANTO

Kiertotalous on uusi ja nykyaikaisempi termi sanalle jatehuolto. Jatehuolto on
tullut kiertotalous-termin avulla 2000-luvulle. Jatehuolto on termina vanhah-
tava, ja nykyaan puhutaankin ennemminkin kiertotaloudesta ja kiertotalouden

yrityksista kuin jatehuoltoyrityksista. (Nuutinen 2014.)

Valtiovalta ohjaa jatteen sijoittamisen vahentamista kaatopaikalle ja jatteen-
polttoon, ja uusia vaihtoehtoja jatteen hyotykaytolle ja kierratykselle pyritaan
etsimaan jatkuvasti. Tama on kiertotalouden ydinasia. Kiertotalouden ja ja-
tealan yrityksia on Suomessa kohtalaisen paljon, ja kilpailu jatteesta eli materi-
aalista on kova. Kiertotaloudella ja siihen liittyvilla toimilla on suuri merkitys
maailman luonnonvarojen saastamisessa ja kasvihuonepaastojen hillitsemi-
sessa, ja se on yksi suurimmista teemoista, joka vaikuttaa maiden valiseen
vuorovaikutukseen. (EEA 2021.)

Kotitalouksien jatehuollon jarjestaminen on kuntien vastuulla, joten Suomessa
on useita kunnallisia jatehuoltoyrityksia. Naiden kunnallisten jatehuoltoyrityk-
sien lisaksi jatehuoltoalalla on markkinoilla toimivia kiertotalouden toimijoita,
jotka pyrkivat tekemaan kannattavaa liiketoimintaa jatteiden vastaanottami-
sella, kasittelylla ja jalostamisella seka kierrattamisella. Alalla toimivat yritykset
saattavat olla yksityisomistuksessa, kunnallisten jatehuoltoyrityksien omistuk-
sessa tai muuten vaan kiinteassa yhteistydssa kunnallisten jatehuoltoyritysten

kanssa.

Monien muiden alojen tavoin kiertotalousalan yritysten on pystyttava erottau-
tumaan kilpailijoista menestyakseen markkinoilla. Yksi keskeinen tapa erilais-
tua on luoda yritykselle vahva brandi, joka luo yritykselle lisdarvoa. Tama voi
olla jopa ratkaiseva tekija kilpailijoista erottautumiselle. Hyvin rakennettu
brandi on yritykselle arvokas. Yrityksen nakdkulmasta katsottuna brandin mer-
kitys on auttaa strategisten paamaarien saavuttamisessa ja vahvistaa yrityk-
sen jatkuvuutta ja kannattavuutta asiakkaiden, osakkeenomistajien ja yritys-
johdon kannalta. (Lindberg-Repo 2005, 57-60.)

Opinnaytetyossani kartoitan kiertotalousalalla toimivan yrityksen brandin ra-

kentamisen vaiheita, brandin rakentamiseen liittyvia tyokaluja ja toimia seka
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tulevaisuuden askelmerkkeja markkinoinnin, segmentoinnin ja brandinrakenta-
misen osalta. Opinnaytetyon toimeksiantaja on tyonantajani Ekokaari Oy, joka
kuuluu Kymenlaakson Jate -konserniin. Kymenlaakson Jate Oy on kunnallinen
jatehuoltoyritys Kymenlaaksossa, jonka suurimmat omistajat ovat Kouvolan ja
Kotkan kaupunki. Kymenlaakson Jate Oy on vastuussa kymenlaaksolaisten
asukkaiden jatehuollon lakisaateisesta jarjestamisesta. Ekokaari Oy on Ky-
menlaakson Jate Oy:n sataprosenttisesti omistama tytaryhtid, joka tarjoaa eri-
laisia jatteenkasittelypalveluita yrityksille Kouvolan Keltakankaalla. Ekokaari
Oy:n asiakaskunnan kasvattamisen, mahdollisen maantieteellisen laajenemi-
sen ja materiaalivolyymien lisdamiseksi on tullut tarve rakentaa Ekokaari
Oy:lle markkinointia tukeva brandi ja markkinointia tukevia toimenpiteita lahi-

vuosille. (Kymenlaakson Jate Oy 2022.)

Taman tyon tarkoituksena on kartoittaa toimeksiantajani brandin rakentamisen
vaiheet. Brandin rakentaminen tukee toiminta-alueen laajentumisen tavoitetta,
asiakaskunnan laajentumista seka materiaalivirtojen kasvuja. Opinnaytetyd to-
teutetaan lineaarisesti etenevana konstruktiivisena tutkimuksena. Tyossa ra-
portoidaan brandin rakentamisen vaiheet Ekokaaren nakdkulmasta, maarite-
taan ehdotus brandin rakentamisen onnistumisen mittaamisesta seka lahitule-
vaisuuden toimenpiteet brandin rakentamisen jatkotoimista. Tyon keskeisena
lahdeaineistona kaytetaan brandin rakentamisen tydpajatoiminnan tuloksia,

teemahaastatteluja seka aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta.

Tyon rakenne on seuraava. Luvussa 2 perehdytaan kiertotalouden toimin-
taymparistédn seka toimintaan vaikuttavaan lainsaadantoon. Luvussa 3 kasi-
telladn olemassa olevan kirjallisuuden avulla markkina-analyysia, asiakasseg-
mentointia, brandin rakentamista ja niiden yleisia periaatteita ja termistéa. Ta-
man jalkeen luvussa 4 esitelldaan tydn toimeksiantaja Ekokaari Oy seka kay-
daan lapi tydssa kaytettavat menetelmat ja tydn vaiheistus. Varsinaisen tyon
toteutus kuvattaan luvussa 5 ja tyo paattyy luvun 6 yhteenvetoon ja jatkotoi-
menpiteiden maarittelyyn.
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2 TOIMINTAYMPARISTO JA LAINSAADANTO

Tassa luvussa luon katsauksen kiertotalousalan toimintaymparistoon ja sita
saatelevaan lainsaadantoon. Lisaksi perehdyn jatteiden kasittelyn eri vaihto-

ehtoihin.

2.1 Toimintaympariston kuvaus ja katsaus lainsaadantoon

Jatehuoltoon ja kiertotalouteen liittyvan politiikan tavoitteena on edistaa kierto-
taloutta ja luonnonvarojen kestavaa kayttda. Suomessa ja EU:ssa on yhteiset

perusperiaatteet jatehuoltopolitiikalle. (Ymparistd.fi 2013.)

Euroopan komissio muistuttaa vuonna 2023 sita, etta "jatteiden muuntaminen
resurssiksi ja materiaaliksi on olennainen osa kiertotaloutta”. Euroopan komis-
sion ydinviestissa muistutetaan, etta EU:n jatelainsdadanndssa etusijalla on
jatehierarkian soveltamista niin, ettd materiaalin uudelleenkayton mahdollista-
minen ja kierratys ovat hyvaksyttavampia vaihtoehtoja kuin kaatopaikalle si-
joittaminen. (European Commission, Directorate-General for Environment
2023.)

Jatehuoltoa ohjaa kuvan 1 mukainen etusijajarjestys. Sen mukaan ensisijai-
sesti jatteen syntymista on pyrittava valttamaan. Jos jatetta syntyy, on varmis-
tettava ja mietittava sen uudelleenkayttdoa seka hyodynnettavyytta tulevaisuu-
dessa. Jos tama ei anna ratkaisuja eli kierratys ei ole mahdollista, on jate kier-
ratettava aineena tai toissijaisesti hyodynnettava energiana. Tahan perustuu
esim. jatteenpolttolaitokset seka SRF-polttoainetuotanto. Viimeinen vaihtoehto
on kaatopaikalle loppusijoittaminen, jos jatteen hyddyntaminen ei ole teknis-

taloudellisesti jarkevaa. (Brockl ym. 2021.)



Jatteen syntymisen ehkaisy
Uudelleenkayttd

Kuva 1. Jatehierarkia (Brockl ym. 2021)

Vuonna 2018 EU hyvaksyi ns. jatepaketin, johon kuuluu useita jatealan direk-
tiiveja, joiden tavoitteena on muun muassa asettaa uudet, nykyista kunnianhi-
moisemmat tavoitteet yhdyskuntajatteen ja pakkausjatteen uudelleenkayton
valmistelulle ja kierratykselle seka yhdyskuntajatteen kaatopaikkakasittelyn
vahentamiselle vuoteen 2023 mennessa. Jasenvaltioille asetetut tavoitteet

ovat seuraavat (Euroopan komissio 2018):

e yhdyskuntajatteesta kierratetaan vahintaan 55 %
e pakkausjatteesta kierratetdan vahintaan 65 %

Tavoitteet ovat kunnianhimoiset, ja EU:n komissio tulee seuraaman jasenvalti-

oiden tavoitteiden saavuttamista erilaisin toimin. (Euroopan komissio 2018).

EU:n jatealan direktiivien uudistamiseen liittyen Suomessa astui voimaan
vuonna 2021 uusi jatelaki, joka ohjaa vahentamaan jatemaaraa seka nosta-
maan yhdyskuntajatteen seka erillisten jatelaatujen kierratysastetta. Jatelaissa

(17.6.2011/646) sen tavoitteet on maaritelty seuraavasti:

"Taman lain tarkoituksena on edistaa kiertotaloutta ja luonnonva-
rojen kayton kestavyytta, vahentaa jatteen maaraa ja haitalli-
suutta, ehkaista jatteista ja jatehuollosta aiheutuvaa vaaraa ja
haittaa terveydelle ja ymparistolle, varmistaa toimiva jatehuolto

seka ehkaista roskaantumista.”
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Tama tulee tehostamaan materiaalien talteenottoa yha enemman. Uusi jate-
laki tulee vaikuttamaan polttoon paatyvan jatteen maaraan laskevasti lahivuo-

sien aikana. (Brockl ym. 2021.)

Kuvassa 1 on esitetyn jatehierarkian mukaisesti jatteen syntymisen ehkaisyn,
uudelleenkayton ja kierratyksen jalkeen vaihtoehdoksi jaa joko energia-
hyddyntaminen tai viime kadessa loppusijoittaminen kaatopaikalle.
Seuraavaksi tarkastellaan lyhyesti kutakin naista vaihtoehdoista eli jatteen
energiahyodyntamista, kaatopaikalle sijoittamista ja uudelleenkayttoa ja kier-

ratysta seka niihin liittyvia ohjauskeinoja.

2.2 Jatteen energiahyodyntaminen

Jate voidaan jalostaa poltettavaan muotoon esim. tekemalla kierratyspolttoai-
netta (engl. Solid Recoved Fuel, SRF) tai polttaa jate sille soveltuvassa mas-

sapolttolaitoksessa.

2000-luvun ensimmaisen kymmenen vuoden aikana jatteenpolttoon investoi-
tiin Suomessa voimakkaasti ja siita tuli yleisin jatteenkasittelymuoto Suo-
messa. Suomessa jatetta poltetaan jatteenpolttolaitoksissa tai rinnakkaispolt-
tolaitoksissa. Jatteenpoltto on ollut Iahivuosina yleisin yhdyskuntajatteen kasit-
telymuoto: 56 % yhdyskuntajatteesta poltetaan eli hyddynnetaan energiantuo-

tannossa. (Brockl ym. 2021.)

Tulevaisuudessa jatealan yritykset keskittyvat enemman materiaalien talteen-
ottoon ja hyddyntadmiseen, ja on ennakoitu, etta jatteenpoltto tulee vahene-
maan Suomessa. Jatteenpolton ymparistdllista ja taloudellista kannattavuutta
uhkaa taantuma jatteenpolton huippuvuosien jalkeen, ja jatteenpolttolaitok-
sista saattaa olla lahivuosina ylikapasiteettia. Jatteentuonti ulkomailta voisi
olla yksi ratkaisu takaamaan ja turvaamaan jatesyodtteen saatavuuden kaikille

jatteenpolttolaitoksille. (Brockl ym. 2021.)

Alan yleisen ilmapiirin mukaan talla hetkella usea alalla toimiva yritys selvittaa
jatteentuonnin mahdollisuutta ulkomailta, esim. ltaliasta. Italiassa viela kym-

menen vuotta sitten jatehuolto oli heikosti jarjestettya, ja mafia on alalla suurin
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toimija. Jatteenpoltto ei Italiassa ole kovin yleista ja polttokapasiteettia on va-
han. (Palmen 2013.)

Yksi jatteenpolton ohjauskeino on jatteenpolton verotus. Jatteenpoltto ei viela
ole verollista Suomessa, mutta valtiotasolla on keskusteluja jo kayty siita, etta
jatteenpoltolle tultaisiin asettamaan vero. Esimerkiksi Ruotsissa vero on jo
asetettu. (Brockl ym. 2021.)

2.3 Kaatopaikkasijoittaminen

Suomessa on seka kuntien omistamien yrityksien kaatopaikkoja etta yksityis-
omisteisten yrityksien omistamia kaatopaikkoja. Yleensa kaatopaikan yhtey-
dessa on muitakin jatteenkasittelytoimintoja, kuten esimerkiksi erilaisia hyo-
dyntamis- ja kasittelytoimintoja. Valtioneuvoston asetuksen kaatopaikoista
(2.5.2013/331) tavoitteena on tukea kaatopaikalle soveltumattoman jatteen
hyddyntamisesta seka ohjata ja saadella kaatopaikkojen toimintaa.

Karkeasti kaatopaikat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: maankaatopaikkoihin,
tavanomaisen jatteen kaatopaikkoihin seka vaarallisen jatteen kaatopaikkoi-
hin. Lisaksi joillain teollisuudenaloilla on yrityksilla omia teollisuuden jatteiden
kaatopaikkoja. Kaatopaikat voivat olla kaytossa olevia tai jo suljettuja kaato-
paikkoja, jolloin jatteen sijoittaminen kaatopaikalle on jo loppunut ja kaatopai-
kasta on suljettu turvallisesti ymparistonakdkulmat ja seurantavelvoitteet huo-

mioiden. (Valtioneuvoston asetus kaatopaikoista 2.5.2013/331.)

Kaatopaikalle ei saa loppusijoittaa mita tahansa jatetta, vaan kaatopaikalle
loppusijoitettavan jatteen tulee olla sinne sopivaa. Kaatopaikalle toimitetta-
vasta jatteesta on esitettava loppusijoittamisen yhteydessa kaatopaikkakelpoi-
suusanalyysi ja siihen liittyva perusmaarittely. Siina otetaan kantaa jate-eran
laatuun ja soveltuvuuteen kaatopaikalle. Joidenkin jatteiden osalta tata ei vaa-
dita; esimerkiksi asbestijate voidaan sijoittaa kaatopaikalle ilman kaatopaikka-

kelpoisuusmaarittelya. (Kiertokapula 2023.)

Tilastokeskuksen (2021) teettamassa selvityksessa on nahtavilla selkeasti yh-

dyskuntajatteen kasittelytapojen muutos vuosina 2004-2020 (kuva 2). Kaato-
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paikalle loppusijoittaminen on vahentynyt Suomessa radikaalisti viimeisen vii-
dentoistavuoden aikana. Tahan on vaikuttanut erityisesti jatteenpolttaminen
seka kierratyksen ja materiaalien talteenoton ja lajittelun tehostaminen. (Tilas-
tokeskus 2021.)

1 000tonnia
3500 -

3000 -
2500 -
2000 -
1500 -
1000 -

500 -

2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020
m Materiaalihy6dynnys = Energiahyodynnys m Kaatopaikkasijoitus

Kuva 2. Yhdyskuntajatteen kasittelytavat vuosina 2004—2020 (Tilastokeskus 2021)

Kaatopaikalle loppusijoittamista koetetaan saadella myds jateverolla. Jateve-
roa maksetaan kaatopaikalle sijoitettavasta jatteesta. Tahan on olemassa
my0s poikkeuksia, esimerkiksi kaatopaikan yllapitoon, pinta- ja pohjarakentei-
siin hyodynnettavien jatteiden osalta ei jateveroa makseta, jos materiaali on

kaatopaikkarakentamiseen soveltuvaa ja tarkoituksenmukaista. (Vero.fi 2023.)

Jateverolaissa (17.12.2010/1126) on yksiloyty jatteet, joista jateveroa makse-
taan. Jateverolla pyritdadn myoOs vaikuttamaan siihen, etta jatetta hyodynnettai-
siin enemman. Lisaksi jateveron keraamisella on valtiontaloudellista merki-
tysta. Jateveron osalta verovelvollisia ovat kaatopaikan pitajat, joiden on re-
kisteroidyttava Verohallinnolle. Talla hetkella jateveron maara on 80 euroa
tonnilta vuoden 2023 alusta lahtien (Valtiovarainministerio 2022). Jateveron
korotus kertoo omalta osaltaan sen, etta kaatopaikalle loppusijoittaminen ei
ole ideaali vaihtoehto enaa nykypaivana. Jatevero ei mydskaan ole eri jatteen
laadun perusteella, vaan jatevero maaraytyy jatteen massan perusteella. (Val-
tiovarainministerio 2022.)

Kuten edella todettiin, kaatopaikalle on myds mahdollista loppusijoittaa verot-

tomia jatelajeja, joilla on vaikutus kaatopaikan toimintaan esim. rakenteellisesti
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(Vero.fi 2017). Tama saattaa tuoda mahdollisuuden vaarinkaytokselle, ja kes-
kustelua on jo kayty kaatopaikkarakentamisessa hyddynnettavien jatteiden ja-
teverolle, joka voisi olla pienempi kuin nyt voimassa oleva 80 euroa tonnilta.
Tahan I6ytyvaa julkista kannanottoa ei kuitenkaan ole viela valtion tasolta esi-
tetty. (Vero.fi 2017.)

2.4 Jatteen hyddyntaminen ja materiaalin talteenotto

Materiaalien talteenotto ja hydédyntaminen muuttuvat tulevaisuudessa yha laa-
jemmin liiketoiminnaksi. Talla hetkella jatteista materiaalinhyodyntamiseen
menee noin 43 % (Brockl ym. 2021). Materiaalien hyddyntaminen ja raaka-ai-
neiden talteenottomenetelmia kehitetddn koko ajan, jotta materiaalit saadaan
kiertoon seka raaka-aineeksi kaatopaikkasijoituksen ja jatteenpolton sijasta.
Materiaalien talteenoton ja tehostetun kierrattdamisen avulla pyritdan myos va-
hentamaan luonnonvarojen kulutusta, vahentamaan hiilidioksidipaastoja seka

yksinkertaisesti pienentamaan syntyvan jatteen maaraa. (llmasto-opas 2022.)

4 Loppusijoitus

biokaasun tuotanto,
kompostointi ja
iokemialliset
Kierritetyt
raaka-aineet

Raaka-aineet

Y

Uudelleen-
valmistus

Korjaus,
huolto ja
paivitys

Kuva 3. Kiertotaloudessa raaka-aineen kierto (Ilmasto-opas 2022)

Materiaalin talteenoton suurimpia jatevirtoja on purku- ja rakennusjate. EU:ssa
purku- ja rakennusjatteen osuus kaikesta syntyvasta jatteesta on noin kolman-
nes. Onnistunut ja kehittynyt materiaalin talteenotto lisaa kierratysta ja materi-
aalien uudelleen kayttoa esimerkiksi uusien materiaalien valmistuksessa ja

saastaa neitseellisia luonnonvaroja. (Ecorys 2016.)
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Lainsaadannon avulla pyritaan tukemaan ja auttamaan jatteiden hyodynta-
mista ennen jatehierarkian mukaisia viimeisia "oljenkorsia" eli energiahyodyn-
tamista ja kaatopaikalle loppusijoittamista. Yksi naista on Valtioneuvoston
asetus eraiden jatteiden hydédyntdminen maanrakentamisessa eli ns. MARA-
asetus 843/2017 (Ymparisto.fi 2021).

MARA-asetuksessa (7.12.2017/843) ohjeistetaan eri jatejakeiden mm. maan-
rakentamiseen soveltuvien betonimurskeen ja tuhkan hyédyntadmiseen vay-
lien, kenttien ja esimerkiksi vallien rakennekerroksissa. Materiaalin tulee tayt-
taa MARA-asetuksessa asetetut vaatimukset esimerkiksi liukoisuuksien puo-
lesta. Yleensa materiaalista on teetettava laboratorioanalyysit, jossa otetaan
kantaa MARA-asetuksen eri kemiallisiin raja-arvoihin. Materiaalien hyédynta-
minen maanrakennuksessa on ilmoitusmenettelyn mukaista, ja jossain tilan-

teissa luvanvaraista. (Ymparisto.fi 2021.)

Kuvassa 4 (Kuntaliitto 2018) on kuvattu jatteen kulkua maanrakennushyoédyn-

tamisen ja loppusijoittamisen valilla ja maanrakentamiseen liittyvien edellytyk-

sien osalta.
HYODYN- MARA -asetuksen edellytykset tayttyvat / \
NETTAVA
JATE
MARA-asetuksen edellytykset eivit HYODYNTAMINEN MAA-
tayty — ympanstolupa RAKENTAMISESSA
Jite tai hyddyntamiskohde et MARA-
asetuksen mukaisia — ymparistélupa \ /
LOPPUSIIOI- %
TETTAVA
JATE Jatettd e1 voida hyddyntaa LOPPUSDOITUS
— J

Kuva 4. Jatteen hyddyntaminen maanrakentamisessa (Kuntaliitto 2018)

Jatteiden hyddyntaminen maanrakentamisessa voi tuoda kustannussaastoa,
kun rakentamisessa ei kayteta neitseellisia materiaaleja. Lisaksi rakennus-
hankkeiden hiilijalanjalkilaskennan tuloksiin voidaan vaikuttaa laskevasti te-
hokkailla materiaalivalinnoilla valitsemalla kierratysmateriaaleja neitseellisten

materiaalien sijasta. (Kuittinen & le Roux 2017.)
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2.5 EU:n jatedirektiivin vaikutusten arviointi

Euroopan Komissio on julkaissut kesakuussa 2023 "early warning” eli varhais-
varoitusraportit 18 Euroopan maalle, mm. Suomelle. Raportilla pyritaan tuke-
maan ja ohjaamaan jasenmaiden, kuten Suomen, jatehuollon toimia. Raportit
liittyvat vuona 2018 julkaistuihin jatedirektiiveissa asetettuihin tavoitteisiin. Ra-
portin paaviesti on se, ettd Suomi ei todennakoisesti paase vuodelle 2025
asetettuun 55 prosentin yhdyskuntajatteen kierratystavoitteeseen. Raportissa
todetaan, etta kierratyksen prosentuaalinen osuus on pysynyt lahes samana,
vaikka kierratys onkin lisaantynyt. Komissio kehottaa myos luomaan taloudelli-
sia ohjauskeinoja kierratysasteen nostamiseksi kuten aikaisemmin mainitun
jatteenpolton verotuksen. Kaatopaikkahyddyntamisen osalta Suomi on mennyt
oikeaan suuntaan vahentamalla kaatopaikalla loppusijoitettavia jatejakeita
systemaattisesti. Jasenvaltioiden valilla on merkittavia eroja; esimerkiksi ulko-
puolisilla asioilla, kuten energian hintojen nousu on vaikuttanut tavoitteiden
saavuttamiseen. (European Commission, Directorate-General for Environment
2023).

Raportin viesti ei ole taysin aukoton, koska raportissa eivat ole viela nakyvissa
vuonna 2021 tehdyt jatelain muutokset, kertoo Ymparistoministerion tiedote
varhaisenvaikutuksen raporteista kesakuussa 2023. Jatelaki asetti juuri vaa-
teita muun muassa yrityksille ja kotitalouksille jatteiden erilliskeraykseen liit-
tyen. Lisaksi Ymparistoministerion mukaan koronapandemia seka Venajan
hyokkayssota Ukrainaan ovat aiheuttaneet yllattavia muutoksia myos jatehuol-
lossa. Esimerkiksi jatteen hyddyntaminen aiempaa enemman energiantuotan-
non raaka-aineena teollisuuslaitoksissa seka jatteenpolttolaitoksissa vei mate-

riaalia kierratysteollisuudelta. (Ymparistoministerio 2023.)

EU:n ohjaustoimien, valtion asettamien lakien seka yleisen keskustelun var-
jolla voidaan todeta, etta tulevaisuudessa kiertotalous ja siihen liittyva yritystoi-
minta tulee olemaan turbulenssissa. Tyota kiertotaloustavoitteiden saavutta-
miseksi on tehtava laajasti eri aloilla, ei pelkastaan kiertotalousalalla.
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3 MARKKINOINNILLA JA SEGMENTIONNILLA KOHTI BRANDIN RA-
KENTAMISTA

Tassa luvussa esitellaan aluksi markkinointiin liittyvat keskeiset termit seka
sovelletaan niita opinnaytetyon aihepiiriin eli kiertotalouteen. Taman jalkeen
keskitytdan yhteen markkinoinnin osa-alueeseen eli segmentointiin, jonka
avulla yritykset pystyvat tunnistamaan niiden kannalta parhaat ja kannattavim-
mat asiakkaat. Kappaleen viimeisella osalla kasitellaan brandaysta ja brandin

rakentamista.

3.1 Markkinointi

Lahtdkohtaisesti on hyva aloittaa perusteista eli siita, mitd markkinointi on.
Markkinoinnille on useita eri maaritelmia, mutta Bergstrom & Leppasen (2021,
21) mukaan:

"Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen poh-
jautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kil-
pailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-

kutteisesti toimien".

Markkinoinnin paakohteena on asiakkaat: nykyiset, tulevat ja jopa entiset asi-
akkaat, seka muut sidosryhmat. Markkinoinnin tehtavana on kysynnan enna-
kointi ja selvittdminen, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttaminen
seka kysynnan saately (Bergstrom & Leppanen 2021, 22-23). Kiertotalousyri-
tyksen markkinoinnissa ei riita, etta asiakas kontaktoituu yritykseen kerran,
vaan tarkeata on pitkakestoiset ja kannattavat asiakassuhteet seka tyytyvaiset
asiakkaat. Asiakkaat luottavat siihen, etta saavat tarvitsemansa hyoédyn kus-
tannustehokkaasti ja luotettavasti ja ennen kaikkea nykyajan jatehuoltolain-

saadantoa noudattaen.

Tarkeaa on kysynnan ennakointi ja selvittdaminen seka yritysta perustettaessa
etta toiminnan laajentuessa. Markkinoijan on tunnettava "mita, miten, mista ja
miksi" eli mita potentiaaliset asiakkaat tarvitsevat, miten ja mista ne sen hank-

kivat ja ennen kaikkea miksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 22-23.)
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Kaupallisen jatehuollon osalta se voisi olla seuraava jako:

e Mita asiakas tarvitsee; kierratyspalvelua heidan toiminnastansa synty-
valle jatteelle

e Miten ja mista; mahdollisimman helposti, edullisesti ja lahelta seka luo-
tettavasti

e Miksi; koska lainsdadanto velvoittaa

Kysynnan luominen ja yllapito on edellytys asiakassuhteen syntymiselle ja
kiertotalousalalla suhteilla on merkitysta. Luotettava ja asiansa hoitava yritys
tuo asiakkaille lisdarvoa. Kukaan ei halua Helsingin Sanomien etusivulle siita,
etta on tehnyt esimerkiksi ymparistorikoksen toteuttamalla jatehuoltoa kyseen-
alaisin keinoin. Kiertotalouden yritys luo kysyntaa kilpailukyisilla ja luotettavilla
palveluilla, hyvalla asiakastuntemuksella ja tarjoamalla asiakkailleen juuri hei-
dan tarvitsemaa palvelua. Nain asiakkaan kanssa pysytaan luomaan pitka ja
toimiva asiakassuhde, ja hyva maine takaa yritykselle kilpailuedun, joka tar-
joaa turvaa alalle tiuhaan syntyvien yhden koneen ja miehen kierratysyrityksia

vastaan.

Kysynnan tyydyttaminen tarkoittaa sita, etta yrityksessa kehitetaan jatkuvasti
asiakkaiden tarpeita tyydyttavia ratkaisuja (Bergstrom & Leppanen 2021, 22).
Kiertotalousyrityksen osalta se voisi olla sita, etta pyritaan laajentamaan vas-
taanotettavien jatemateriaalien repertuaaria toimintaa saatelevan lainsaadan-

noén ja ymparistdlupien ehtojen mukaisesti.

Kysynnan saatelylla pyritaan puolestaan sopeutumaan tarjontaan esimerkiksi
hinnoittelun avulla. Hinnoittelulle pitaa olla perusta, ja se on myds tarkea pys-

tya perustelemaan asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2021, 23).

3.2 Segmentointi

Hyvan, kohdistetun ja onnistuneen markkinoinnin yhtena taustavaikuttajana
voidaan pitaa onnistunutta asiakassegmentointia. Segmentointi on kaiken
markkinoinnin perusta (ltewiki.fi 2023). Segmentointi sisaltda markkinoiden
laajempaa ymmartamista; miten markkinat toimivat ja mitka asiat vaikuttavat

markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. (ltewiki.fi 2023.)
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Segmentointia on erityyppista, mutta tassa tyossa keskitytaan yrityksen asia-
kassegmentointiin. Hyvin tehty asiakassegmentointi auttaa yrityksia kohdenta-

maan markkinointia kohderyhmittain. (Nieminen 2022.)

Geografinen eli maantieteellinen segmentointi tarkoittaa asiakassegmenttien
maarittamistd maantieteellisin perustein. Geografinen segmentoinnin jaottelu
voi perustua esimerkiksi asuinalueen, kaupungin tai jopa valtion mukaan. (Pie-
tild 2019.) Tarja Lahdemaki (2021) toteaa, etta jos yritys laajentaa toimin-
taansa, esimerkiksi maantieteellisesti, on hyva huomioita, etta asiakasseg-
mentit kaipaavat yleensa paivitysta markkina-alueen muutoksen myota.

Ropen (2011, 45-49) mukaan maantieteellistd segmentointia ajatellaan usein
niin, etta se on riittava ja ainut tarvittava segmentti. Tama ei yleensa ole kui-
tenkaan riittavaa, vaan segmentointia on tehtava myods maantieteellisen seg-
mentin sisalla. Siksi taman tyon lahtokohtana on myods ryhmitella samalla
maantieteellisella alueella olevat yritykset toimialan ja likevaihdon mukaan.
(Rope 2011, 45-49.)

Kiertotalousala on perinteisesti ollut voimakkaasti maantieteellisesti segmen-
toitunut. Kunnallinen jateyhtid on vastannut oman kuntansa tai toimialueensa
alueen jatehuollosta. Tulevaisuudessa on kuitenkin nahtavissa, etta kilpailu
asiakkaista kovenee ja perinteiset toimialuerajat hamartyvat yritysten etsiessa
kannattavia asiakassegmentteja myos perinteisten toimialueidensa ulkopuo-
lelta. Kunnalliset jatehuolto yhtiot yhdistyvat ja etsivat yhteistydkumppaneita
toisista kunnallisista jatehuoltoyrityksista luoden nain ollen suuriakin toiminta-
alueita. Nain ollen yritysten asiakassegmentti laajenee melkein huomaamatto-
masti. Yksityisomisteisilla jatehuoltoyhtidilla kilpailu sanelee sen, etta laajem-
malla toimialueella on saatavilla laajemmin asiakkaita ja kasiteltavia materiaa-

leja.

Kiertotalousalan yritysten laajentuminen oman alkuperaisen maantieteellisen
segmenttinsa ulkopuolelle voi toteutua esimerkiksi niin, etta yritys perustaa toi-
mipisteen kaupunkiin, missa on suurta teollisuutta tai satamatoimintoja eli po-
tentiaalisia asiakkaita. Maantieteellisen segmentoinnin puolesta, osittain myds
vastaan, puhuu kuitenkin nousseet logistiikan kuten polttoaineiden kustannuk-
set. Jatteiden hyddyntaminen ja jalostaminen mahdollisimman lahella jatteen
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syntypaikkaa on kustannustehokasta, mutta kaikkia jakeita ei voida hyddyntaa
oman maantieteellisen segmenttinsa sisapuolella. Nain ollen maantieteellisen
segmentin laajentaminen on my0s tarkeaa yhteistydkumppaneiden I6ytymisen
kannalta. Pelkastaan asiakasmaaralla ja sisaan tulevalla jatevirralla ei pitkalle
edetd, jos yrityksella ei ole jatkojalostus- ja toimitusratkaisua kasiteltavalle jat-
teelle.

3.3 Brandi

Brandi on mielikuva. Yrityksen brandin tavoitteena on herattaa asiakkaassa
positiivia mielikuvia. On riski, ettd brandayksen epaonnistuessa tai sen puuttu-
essa yrityksen asiakkaat muodostavat mielipiteensa taysin sattumanvarai-
sesti. Onnistuneella brandayksella pystytaan ohjailemaan asiakkaiden mieliku-
vaa yrityksesta ja johdonmukaistamalla brandity6ta mielikuvat ohjautuvat yri-

tyksen kannalta haluttuun suuntaa. (Miettinen 2022.)

Uusitalon (2021) maaritelma brandista on seuraava: "Brandi on asiakkaan ka-
sitys tai ennakko-oletus arvosta, jota hanelle luodaan. Jos asiakkaalla on
vahva ennakko-oletus, niin silloin my0s ostopaatos syntyy nopeammin”. Li-
saksi Uusitalo (2021) lainaa yhdysvaltalaista professori Peter Druckeria seu-
raavasti: "Yrityksen tarkoitus on luoda ja pitéé asiakkaita. Siksi silld on kaksi,
Ja vain kaksi perustehtavaa: markkinointi ja innovointi. Ne tuottavat tulokset;

kaikki muu on kustannuksia”. (Uusitalo 2021.)

Kuvassa 5 on esitetty brandin rakentamisen vaiheet. Ennen kuin lopullinen
brandi on loistossaan, yrityksen oma panostus on avainasemassa brandin ra-
kentamista aloitettaessa. Yrityksen brandikuvalla on runsaasti vaikutusta asi-
akkaiden mielikuvaan yrityksesta. Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen on sel-
vitettava mille perustalle brandi rakennetaan. Tahan selvitykseen liittyy yrityk-
sen historia, liiketoimintastrategia seka tulevaisuuden suunnitelmat ja tavoit-
teet. (Pettinen 2023.)
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Brandin rakentaminen

1. Maarita pohja kaikelle 2. Selvita ja tutki kilpailu

3. Kohderyhman maarittaminen 4. Milta brandi nayttaa

ja tutkiminen ja kuulostaa

6. Kayttaydy brandin mukaisesti
ja varmista, etta muutkin
toimivat niin

5. Tuotteiden ja palveluiden
sovittaminen kohderyhmalle

Kuva 5. Brandin rakentaminen (Miettinen 2022)

Brandin rakentamista on tutkittu paljon. Kirjallisuudesta |6ytyy paljon teoreetti-
sia malleja, joissa esimerkiksi Urden (2003) toteaa, etta koko brandin raken-
nusprosessia ohjaa yrityksen ydinarvot. Urdenista poiketen Wheeler (2006)
perustaa brandin rakentamisen sen identiteetin kautta. Kuvassa 5 on I0yhasti
samat rakennuspalikat kuin Wheelerin brandi-identiteetin rakennusmallissa,
joka jakautuu viiteen vaiheeseen (Wheeler 2006):

Tutkimusten suorittaminen

Strategian tarkentaminen

Identiteetin suunnittelu

Kontaktipisteiden luominen

Tavoitellun edun johtaminen ja sisainen lanseeraus.

Vaikka tutkijat ovatkin kuvanneet brandin rakentamista hivenen eri tavoin,
kaikki ovat yksimielisia siita, etta brandia ei luoda hetkessa vaan se vaatii sys-
temaattista tyota. Laakso (2004, 84) toteaa brandin rakentamisen olevan pitka

maaratietoisuutta ja linjakkuutta vaativa prosessi.

Brandin rakentamiseen on hyva ottaa mukaan yrityksen omaa henkilost3; talla
tavoin henkilostoa pyritdan sitouttamaan brandaykseen sen alkumetreilta 1ah-
tien. Henkiloston sitouttamisen lisaksi yrityksen tulee maaritelld oma yrityskult-

tuuri seka sen tarkeimmat arvot brandity6ta aloitettaessa. (Pettinen 2023.)

Historian ja taustojen ymmartamisen lisaksi brandin rakentamisessa pitaa ot-
taa huomioon kilpailijat ja koostaa naista kilpailija-analyysia. Laakso (2004,

105) jakaa kilpailija-analyysin neljaan kategoriaan:
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kilpailijoiden brandit

toimialan brandien jasentely

muutokset Kilpailijoiden brandeissa
kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet

Kilpailijoiden brandien viestinnan ymmartaminen ei ole oleellisinta, vaan oleel-
lisinta on se, millainen mielikuva asiakkailla on kilpailijoiden brandeista
(Laakso 2004, 104—108). Yleensa muutokset brandeissa ovat jollain tavalla
toisintoja; kilpailijat hakevat vaikutteita toisistaan ja tarkastelevat mitka brandi-

kikat toimivat markkinoilla ja mitka eivat. (Laakso 2004.)

Kohderyhman maarittdminen on menestyksen avain. Brandin rakentamisen
aikana on maariteltava, kenelle brandays kohdistetaan ja millainen tama
ryhma on. On tarked ymmartaa vallitseva potentiaalinen kohderyhma, keita
halutaan brandayksella tavoittaa. Kohderyhman tavoittelun tulee olla saannol-
listd; ei riita, etta yleiso tavoitetaan kerran. Kohderyhman kasvattaminen on

my0s laajentumishaaveita omaavalle brandille tarkeaa. (Lilius 2023.)

Brandin visuaalisella ilmeella, mahdollisesti audiomaailmalla seka sanomalla
on suuri merkitys brandin rakentamisessa. Onnistunut brandays on esimer-
kiksi silloin, kun yritys pystyy vakiinnuttamaan omaan brandiinsa jonkin varin,
muodon tai esimerkiksi lauseen, joka jaa elamaan. Kaytannon toimiin brandin
visuaalinen ilme viedaan, kun luodaan yritykselle esimerkiksi graafista ohjeis-
tusta. (Laakso 2004, 137-140.)

Kiertotalousalalla brandays on tullut ajankohtaiseksi vasta lahivuosina. Kierto-
talousalan yrityksiin seka heidan maineeseensa ja mielikuviin on aloitettu kiin-
nittdmaan huomiota yha enemman. Kiertotalousalan yritysten brandiin vaikut-
taa paljon yrityksesta saatu mielikuva ja uutisoinnin laatu. Esimerkiksi negatii-
vinen uutisointi ymparistdasioiden laiminlydnnissa voi tuhota vuosia rakenne-
tun brandin yhdessa yossa. Mielestani kiertotalousala ja sen alan yritykset

ovat todella herkkia mielikuville ja negatiiviselle uutisoinnille, jos vertaa vaikka

metsateollisuuden alaan ja yrityksiin.

Kunnallisista jatehuoltoyhtidista esimerkiksi Pirkanmaan Jatehuolto uudisti
brandiaan ja visuaalista ilmettaan, jotta yhtiossa tyoskentelevat, omistajakun-
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nat, yhteistydkumppanit, henkilosto ja urakoitsijat kertoisi toiminnallaan yhte-
naista tarinaa. (Jenga.fi 2021.) Pirkanmaan jatehuolto toteutti brandayksen yh-
tena ensimmaisena kunnallisena jatehuoltoyrityksena, kuitenkin vasta vuonna
2021.

Yksityisen puolen yrityksista Lassila&Tikanoja eli L&T on rakentanut vuosia
pitkajanteisesti brandia vastuullisena kiertotalouden toimijana. L&T tuo brandi-
aan esiin esimerkiksi yhteistydssa tyon toimeksiantajan emoyhtion Kymen-
laakson Jatteen kanssa seuraavalla tavalla. Kuvassa 6 on esitetty jateauto,
jossa ilmenee L&T brandivaritys, Kymenlaakson Jatteen brandiin liittyva slo-
gan seka positiivista mielikuvaa luodaan silla, ettd auto keraa useampaa ja-
tetta ja se toimii puhtaalla kayttévoimalla. L&T on yksi Kymenlaakson Jate

Oy:n kuljetusurakoitsijoista.

PUHTAAMPI =
YMPARISTO M&_

Tama aute kuljettaa
kal ri jatetts,

Negatiivisena brandin tuhoutumisen esimerkkina voidaan pitad ymparistdalaa
ravisuttaneita Lokapojat Oy:n ymparistorikoksia vuonna 2013. Vuosia kestanyt
tutkinta ymparistorikoksista vaikutti laaja-alaisesti yrityksen maineeseen, johon
ei auttanut edes nimenvaihdos. Ennen rikosten selviamista Lokapojat oli hyva-
maineinen menestynyt ymparistdalan toimija. Vaikka Lokapojat Oy nimista yri-
tysta ei enaa ole, niin moni tunnistaa kyseisen nimen ja siihen liittyvan taus-
tan. Case Lokapojat on noussut esiin viimeksi tdna vuonna mediatalo MTV:n

dokumenttisarjassa Uskomattomat Ymparistorikokset (MTV.fi 2023.)
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3.4 Brandirakentamisen valineet

Brandin rakentamisen haasteet eivat ole nykyaan taysin samat kuin yli vuosi-
sata sitten, kun brandi ilmiona syntyi. Brandiajattelu on syntynyt yhteiskunnalli-
sen muutoksien johdosta luoden uuden ulottuvuuden liiketoiminnan ja markki-
noinnin saralla. (Malmelin & Hakala 2011, 20-23.)

Internet ja sosiaalinen media ovat mahdollistanut nopean ja tehokkaan bran-
din rakentamisen. Internet-sivut, sosiaalisen median kanavat seka naihin lii-
tannaiset blogit ja kaupalliset yhteistyodt ovat tydkaluja, joilla yritys voi tuoda
esiin omaa brandia. Omilla kanavilla yritys voi saadella ja tuoda esiin juuri niita
asioita, joita pitaa omalle brandilleen tarkeana. Yrityksen internet-sivujen on
tuettava yrityksen brandia; lisattava tunnettavuutta seka tuomaan esille yrityk-
sen viestia. Lisaksi sivujen on kuvastettava brandin visuaalista ilmetta. Omiin
sivuihin ja kanaviin yrityksella on my6s parhaimmat mahdollisuudet vaikuttaa.
Yrityksen internet-sivujen on kuvastettava yrityksen varikartan ja sloganin li-
saksi yrityksen arvoja. Ne eivat saa olla ristiriidassa brandin ulkoisen kuvan
kanssa. Arvojen avulla vahvistetaan yrityksen viestia ulkomaailmalle ja myos
herattamaan positiivista ajattelua yrityksen brandista. Internet-sivut ovat yksi
tarkea tyovaline brandi rakennuksessa. (Malmelin & Hakala 2011, 30-39.)

3.4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayttd internet-markkinoinnin osana voidaan jakaa kol-
meen osaan, jotka ovat huomionarvoisen sisallon julkaiseminen internetissa,
asiakaskontaktien luominen ja kavijoiden hankkimien yrityksen internet-sivuille
seka konkreettisten tulosten (konversioiden) tuottaminen (Juslén 2011, 68—
71).

Yritykset voivat lisdtd omaa tunnettavuutta ja keskeisen viestinsa nakyvyytta
sosiaalisen median avulla. Sosiaalisen median palvelut tarjoavat kanavat,
jossa yritys voi tuoda esiin brandiaan, arvojaan ja yrityksen ydinosaamista.
Sosiaalisen median avulla voi yritys tavoittaa parhaimmillaan tavoittaa ja saa-
vuttaa nakyvyytta nopeasti. Sosiaalinen media ei ole enaa pelkastaan henki-
I6brandien leikkikentta, vaan yha enemman yritykset luovat omaa digitaalista

jalkea sosiaalisen median kanavissa.
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Sosiaalisen median kanavien avulla yritykselle tarjoutuu mahdollisuus vuoro-
vaikutukseen ja kontaktien luomiseen muiden yritysten, asiakkaiden, kilpailijoi-
den ja muiden sidosryhmien kanssa. Aktiivisella osallistumisella voi aktivoida
myo6s muita osallistumaan. Osallistuminen voi tuottaa lisdarvoa yritykselle tun-
nettavuuden saralla tai parhaimmassa tapauksessa houkutella myds asiak-
kaita yrityksen palveluiden aareen. Vuorovaikutus voi olla valilla myos positiivi-
sen aggressiivista: valilla pieni royhkeys voi tuoda halutun lopputuloksen eli

tunnettavuuden. (Hammond 2011.)

Internet-sivuja tarvitaan sisallon julkaisemisen alustaksi, minne sosiaalisen
median kanavista voidaan kayttajia ohjata. Lisaksi sivuja tarvitaan myos kon-
versiopisteiden kotipaikaksi. Konversiopisteena tarkoitetaan esimerkiksi inter-
netsivujen toiminnallisuuksia; kuten uutiskirjeen tilauspainiketta, erilaisia auto-
maattisia lomakkeita tai esim. sivustoilta ladattavia sisaltoja. (Juslén 2011,
71.)

Sosiaalisen median kayttaminen on kasvanut joka vuosi viimeisten vuosien ai-
kana kuten kuvassa 7 esitetaan. Sosiaalista mediaa kaytti vahintaan kymme-

nen henkilda tydllistavista yrityksista 81 % kevaalla 2022. (Tilastokeskus
2022.)
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Kuva 7. Sosiaalisen median kayton kasvu yrityksissa vuosina 2013-2022 (Tilastokeskus
2022)

Yritykset tyypillisesti valitsevat muutaman kanavan, johon keskittavat sisallon

tuotannon. Esimerkiksi yritys voi julkaista LinkedInissa asiapitoisempaa sisal-



25

toa, Instagramissa lyhyita tietoiskuja positiivisella mielella ja X:ssa (ent. Twit-
ter) osallistua keskusteluun napakoilla 180 merkin ulostuloilla. Naista kaikista
kanavista voi ohjata liiketta esimerkiksi yrityksen internet-sivuille, jotka ilmen-
tavat yrityksen brandia viela enemman seka tuovat informatiivista tietoa yrityk-

sen tarjoamasta palvelusta. (Ahonen & Luoto 2015, 52-54.)

Ahonen ja Luoto ovat korostaneet tatd monikanavaisuuden merkitysta. Moni-
kanavaisuuden avulla voidaan nostaa esiin tarkeita asioita ja luoda uusia pu-
heenaiheita. Eri kanavissa julkaistut sisallot tuottavat arvoa toisilleen ja nain
kohderyhmien tavoittaminen laajasti on todennakaista. (Ahonen & Luoto 2015,
101).

Sosiaalisen median kanavista LinkedIn on yrityksien kesken suosittu alusta,
mutta yha enemman ja enemman yritykset ottavat haltuun muitakin kanavia
kuten Instagramin. (Ahonen & Luoto 2015, 52) LinkedIn-profiilia voi Juslénin
(2011, 273) mukaan hyddyntaa kolmella tapaa; yritys voi perustaa LinkedIniin
ryhman, yrityssivun tai kayttaa sita pelkastadan mainostamiseen. Yrityksen Lin-
kedIn-sivu on se perinteisin tapa kayttaa LinkedInia. Sivusto luodaan yleensa
yrityksen brandin rakentamisen avuksi. Yrityssivulla yritys voi tuoda omaa
viestia ja osaamista esiin omalla tavallaan, linkittaa sisaltdéa internet-sivuilta,
hankkia seuraajia seka tiedottaa ajankohtaisista asioista esimerkiksi avoimista
tyopaikoista. LinkedIn-ryhmassa on mahdollisuus luoda kontakteja ja pitaa yh-
teytta asiakkaisiin tai muihin sidosryhmiin. Ryhma ei yrityksen faniporukka,
vaan sosiaalinen ymparistd, missa voidaan kayda keskustelua ryhman ydin-
asiasta. LinkedInia voi kayttaa myos mainontaan, johon palvelu tarjoaa erilai-
sia tydkaluja. (Juslén 2011, 269-276.)

Brandin rakentamisen yhteydessa voidaan hyddyntaa myos blogiteksteja.
Blogi voi olla yrityksen internet-sivuille upotettu yksi ominaisuus, jossa voidaan
avata tietoa yrityksesta, sen historiasta, uusista palveluista tai vaikka yhteis-
tyosta eri kumppaneiden kanssa. limoituksen uudesta blogitekstista voi olla
esimerkiksi tilattava uutiskirje eli aikaisemmin tassa kappaleessa esitetty kon-
versiopiste. Blogin avulla on mahdollisuus saada simppelisti lisda materiaalia
internet-sivuille, ja hakuosumia ja nakyvyytta esim. hakukoneiden tavoitetta-
vaksi. Yritykset ovat nykypaivana hyodyntaneet blogialusta esimerkiksi niin,
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etta blogia pitaa joku yrityksen sisalta esim. toimitusjohtaja. (Ahonen & Luoto
2015.)

3.4.2 Kaupalliset yhteistyot

Kaupalliset yhteistyot ovat yksi brandin rakentamisen tyokaluista. Kaupalliset
yhteistyot ovat osa vaikuttajamarkkinointia, jossa yleensa tahoina ovat hyvan
henkilébrandin omaava henkilo seka jokin palvelua tai tuotteita tuottava yritys.
Kaupallinen yhteistyd tarkoittaa kahden tahon valista sopimusta sisallontuo-
tannosta, josta yleensa kumpikin hyotyvat jollain tavoin. Yksittaisten henkil6i-
den lisaksi kaupallisen yhteistyon tahona voi toimia esimerkiksi mediatalo,
jonka kanssa yritys toteuttaa kaupallisen yhteistyon. Kaupallisessa yhteis-
tydssa yritys maksaa mediatalolle nakyvyydesta, johon kuuluu esimerkiksi ar-
tikkeli tai uutinen. Nain mediatalo saa kanavilleen heidan intresseihinsa sopi-
vaa sisaltoa ja yritys saa nakyvyytta, mainosta ja mahdollisuutta rakentaa
omaa brandiaan. Kaupallisen yhteistydn kumppaniksi on tarkea valita oikean-
lainen taho; koska tavoitellaan tunnettavuutta, on tarkea Ioytaa sellainen taho,
jonka avulla voidaan saada uusia seuraajia, myyntia, uusia tilauksia ja uusia
asiakkaita seka kasvattaa brandin ja yrityksen nakyvyytta. (Halonen 2019,
208-216.)

Kaupallinen yhteistyd voi olla myos blogikirjoitus tai visuaalinen julkaisu sosi-
aalisen median kanavassa. Kaupallinen yhteistyd voidaan korvata rahalla tai
rahanarvoisella edulla. Kaupallinen yhteistyo on tuotava esiin julkaisussa sel-
vasti eli se on merkittava esimerkiksi ilmoituksella "kaupallinen yhteistyd". (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Ruuskanen OTM-tutkielmassaan Vastuu vaikuttajamarkkinoinnin tunnettavuu-
desta toteaa, etta kaupallisten yhteistdiden kayttaminen markkinoinnin ja bran-
dinrakentamisen apukeinoja on varsin uusi, joten sen tunnistettavuudessa on
ollut ongelmakohtia. Kuluttajansuojalaissa (38/1978: KSL) 2 luku 4 §:n on kir-
jattu selkeasti se, ettd markkinoinnin yhteydessa on kaytava ilmi, etta ky-
seessa on kaupallinen tarkoitus seka siita hyotyva taho. Kaupallisen yhteistoi-
den sisaltda pyritddan naamioimaan hyvin autenttiseksi kuten uutiseksi tai tie-

teelliseksi artikkeliksi. Ruuskanen (2021) toteaa tdman johtuvan siita, etta ku-
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luttajien on todettu luottavan korostuneesti ei-kaupalliseen informaatioon. Epa-
onnistunut kaupallinen yhteistydon merkinta ja viestinta voi aiheuttaa sen, etta
yritys syyllistyy pillomainontaan, josta voi joutua vastuuseen. (Ruuskanen
2021.)

Suomessa Keskuskauppakamarin yhteydessa toimiva Mainonnan eettinen
neuvosto antaa lausuntoja yrityksien markkinointitoimenpiteiden hyvan tavan
mukaisuudesta. Taustalla on ansainvalisen kauppakamarin markkinointisaan-

not. (Keskuskauppakamari 2021.)

Kuvassa 8 on esitetty vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamista yrityksissa. Hyo-
dyntaminen on jaettu kolmeen tasoon, josta nakyy yrityksien jakaantumisen
maarallisesti. Suuri osa yrityksista on hyédyntanyt vaikuttajamarkkinointia
osana markkinointikampanjaa, mutta pieni osa on ottanut vaikuttajamarkki-
noinnin osaksi yrityksen liikketoiminnan kehitysta. Vaikuttajamarkkinoinnin ke-
hittdminen ja jalostaminen erilaisien yritysten tarpeisiin ja vaateisiin on kas-

vava bisnes suomalaisessa yrityskulttuurissa. (Halonen 2019, 85.)

Vaikuttajamarkkinointi

kilpailuetuna ja Tahtaa markkinoinnin ta-
osana yrityksen voitteiden tayttymiseen
liiketoiminnan

kehitysta.

- ; o Tahtaa kampanjatavoittei-
Vaikuttajamarkkinointi osana

yrityksen strategista den tayttymiseen
markkinointia

Tahtaa liiketoiminnan ta-
Vaikuttajamarkkinointi taktisena o .
toimenpiteend ja osana voitteiden tayttymiseen

markkinointikampanjoita

Kuva 8. Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen yrityksissa (Halonen 2019, 85)

3.5 Brandin rakentamisen haasteita

Monikanavainen markkinointi seka paivittainen yrityksen toiminta tuovat myos
haasteita brandin rakentamiseen. Brandin rakentaminen vie yrityksen aikaa,
resursseja seka rahaa. Varsinkin pienissa yrityksissa brandin rakennus nor-
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maalin liiketoiminnan lisaksi voi olla merkittava ponnistus. Brandin rakentami-
nen kannattaa aikatauluttaa hyvin seka rinnastaa esimerkiksi muiden markki-
nointitoimien rinnalle. Brandityon yhteydessa yritys saattaa tormata myds ne-
gatiiviseen palautteeseen. Jotta brandityd ei menisi taysin hukkaan, niin pa-
lautteeseen on reagoitava nopeasti, mutta asiallisesti. Hidas reagointi ei
yleensa ole hyva asia. Asiakkaan odotuksiin taytyy pystya vastaamaan, myos
silloin, kun yhteydenotot ovat negatiivisia. Brandin rakentamiseen on sitoudut-
tava yrityksen hallitusta myoéten. Tyontekijdiden, johdon tai hallituksen sitoutta-
mattomuus on yksi sudenkuoppa, mihin brandin rakentaminen voi pysahtya.
(Cawsey & Rowley 2016.)

Runsaasti kilpailuilla markkinoilla massasta erottavuus on brandin rakentami-
sen kannalta tarkeaa. Liian samanlainen brandi kilpailijan kanssa voi sataa
euroja kilpailijan kassaan. Brandin rakentamisvaiheessa on tuotava esiin jo-
tain yksilollista, mika erottaa yrityksen muista. Muutoksiin vastaaminen nope-
alla aikasyklilla pitda ottaa muuttuvassa maailmassa huomioon; nopeasti nou-
sevat ilmiot vaikuttavat ja ohjaavat yrityksien brandien rakennusta. (Wheeler
2006.)

Brandin rakentamisessa tulisi valttda muutamaa sudenkuoppaa. Blogi-kirjoi-
tuksessa "9 isoa brandimokaa tunnetuilta yrityksilta” kasitellaan asioita, mita
brandin rakentamisen yhteydessa kannattaa ottaa huomioon, jotta brandin ra-
kentamisen haasteet minimoitaisiin. ldean testausta ulkopuolisella taholla pi-
dettiin opettavaisena ja kannattavana. Sellaiselta inmiselta, joka ei tunne tar-
kasti palveluasi, voi tulla hyviakin ideoita. Liian kauas omasta brandista ei kan-
nata lahtea eli perinteet kunniaan. Jos brandin rakentamisen yhteydessa ale-
taan muuttamaan yrityksen perimmaista olemusta ja arvoja, niin riski epaon-
nistumisesta on ilmeinen. Yrityksen on hyva keskittya olennaisiin palveluihin,
eika lahtea kehittamaan mitaan liian poikkitieteellista. Kiertotalousalalla taman
voi ajatella niin, etta jatteiden kasittelyyn erikoistuneet yrityksen ei valttamatta
kannata etsia uusia bisnesideoita heidan ydinosaamisensa ulkopuolelta. (Mil-
ler 2023.)
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4 TOIMEKSIANTAJAN, TAVOITTEEN JA MENETELMAN ESITTELY

Tassa luvussa esittelen tyon toimeksiantajan Ekokaari Oy:n. Taman jalkeen

esittelen tyon tavoitteen ja tavoitteen saavuttamiseksi valitut menetelmat.

4.1 Tyon toimeksiantaja

Ekokaari Oy on vuonna 2018 perustettu jatteenkasittelypalveluita yrityksille
tarjoava yritys. Ekokaari Oy keskittyy markkinaehtoisten jatteiden kasittelyyn,
jatkojalostukseen seka varastointiin. Kymenlaakson Jate Oy -konsernin jul-
kaistu liikevaihto vuonna 2021 oli noin 21 milj. €, josta Ekokaari Oy:n liike-
vaihto oli noin 4 milj. €. Kymenlaakson Jate Oy:n ja Ekokaari Oy:n yhteinen
paatoimipaikka sijaitsee Kouvolan Keltakankaalla VT15 varrella. (Kymenlaak-
son Jate Oy 2022.)

Ekokaari Oy vastaanottaa paatoimipaikassa vuosittain noin 50 000 tonnia tuo-
tannon- ja teollisuudenjatteita, rakennusjatetta, maa- ja kiviaineksia seka yh-
dyskuntajatetta. Ekokaari Oy:n paaprosessi on murskaus- ja lajittelulaitos,
jossa murskataan ja lajitellaan jatteitd SRF-polttoaineeksi seka muita jateja-
keita edelleen hyddynnettavaksi. Tulevaisuudessa yrityksen on tarkoitus te-
hostaa jatejakeiden talteenottoa; jakeiden laadunparantamisen ja linjaston
muunneltavuuden lisaksi. (Kymenlaakson Jate Oy 2022.)

4.2 Tyon tavoite

Ekokaari Oy on julkaissut vuonna 2021 uuden pidemman tahtaimen kas-
vustrategian vuoteen 2030 asti, jonka tarkoituksena on panostaa toimialueen
laajentamiseen, operatiivisten kumppanuuksien tehostamiseen seka tuotanto-

teknologian kehittamiseen.

Ekokaari Oy:n tamanhetkinen toimialue on paaasiassa Kymenlaakso ja sen
ymparyskunnat. Tulevaisuuden toiminnan turvaamiseksi on Ekokaari Oy:n
kartoitettava mahdolliset laajentumismahdollisuudet seka yhteistydmahdolli-
suudet. Ekokaari Oy:n on luomassa itselleen markkinointistrategiaa ja brandia,
mita yrityksella ei ole aikaisemmin ollut. Syyna markkinointistrategian puutok-
selle on ollut se, etta toiminta on pyorinyt ilman suurempia ponnisteluja emo-

yhtion siipien suojassa.
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Pitkanlinjan strategiassa on myos vahvan yritysbrandin rakentamisen. Brandin
rakentaminen tarkoittaa sita, ettda Ekokaari Oy:lle rakennetaan markkinoinnin
avulla myonteista ja laajaa tunnettavuutta nykyisten ja potentiaalisten yritys-

asiakkaiden silmissa.

Brandayksen tavoitteena on luoda erityisesti myds maantieteellisesti segmen-
toiduille potentiaalisille asiakkaille tunnettavuutta Ekokaari Oy:sta, lisata nailla
alueilla asiakasuskollisuutta ja kasvattaa myyntia eli sisaan tuleva jatemaaraa.
Viestinnan ydinasiana on se, etta Ekokaari Oy:n toiminta on vastuullista.

Taman tydn tavoitteena on suunnitella, kartoittaa ja raportoida Ekokaari Oy:n
brandin rakentamisprosessia. Brandin rakentaminen ja markkinointistrategian
suunnittelu on kuitenkin tiimity6ta ja siihen ovat osallistuneet taman opinnayte-
tyon tekijan lisaksi Ekokaari Oy:n toimitusjohtaja Aki Koivula seka ulkopuoliset

kumppanit Netello Systems Oy seka Alma Media Oy.

4.3 Kaytetyt menetelmat

Tassa opinnaytetyossa sovelletaan konstruktiivista tutkimusotetta. Kuvassa 9
on esitetty konstruktiivisen tutkimusotteen keskeiset paaasiat (Lukka 2001).

Konstruktio
(ratkaisu ongelmaan)

\ /
/ \J

Kuva 9. Konstruktiivisen tutkimusotteen paaasiat (Lukka 2001)

Konstruktiivisessa tutkimuksessa pyritaan ratkaisemaan todellisen elaman on-
gelmaa, jossa kuitenkin asiaa lahestytaan tieteelliselta kantilta. Taman lahes-

tymistavan kaytto vaatii sen, ettd ymmartaa kasittelyssa olevan ilmioén tai on-



31

gelman sisaltaman uuden tiedon ja ymmartaa sita. Konstruktiivisessa tutki-
musotteessa korostetaan seka teoreettista tietdamysta etta kaytannon tunte-
mista vallitsevasta ongelmasta. Konstruktiivisen tutkimusotteen lahtétietona
on yleensa haastattelut, kyselyt ja ongelmasta itse tehdyt havainnot, joita ana-
lysoidaan tarkasti unohtamatta ongelmaan vaikuttavaa ympariston kontekstia.
Kontekstin ymmartaminen on avainasemassa konstruktiivista tutkimusot-
teessa. Kriittinen ajattelutapa ja omien ennakkoluulojen tunnistaminen on tar-
kea osa konstruktiivista tutkimusta, joten tutkijan kyky itsereflektointiin on tar-
keaa, jotta tulos tutkimuksesta ei ole ongelmaa ja tulosta vaaristava. (Lukka
2001.)

Tyon vaiheittainen eteneminen noudattaa paasaantoisesti kirjallisuuskatsauk-
sessa esitettyja brandin rakentamisen vaiheita. Tyon keskeinen tiedonhankin-
tamenetelma on teemahaastattelu, jonka kohderyhmana ovat Ekokaari Oy:n
toimitusjohtaja Aki Koivula ja Ekokaari Oy:n hallituksen puheenjohtaja Kati
Manskinen, joka toimii myds Kymenlaakson Jate -konsernin toimitusjohtajana.
Haastattelujen tavoitteena on kartoittaa tyon toimeksiantajan tavoitteita bran-
din rakentamisen osalta seka siihen liittyvaa taustaa. Erityinen tarkastelu-
kohde on nykyisen heikon yritysbrandin merkitys yrityksen toimintaan seka
brandin rakentamiselle asetetut tavoitteet. Haastateltavilla on oman asemansa
ja kokemuksensa ansiosta erittain hyva nakemys tutkimuksen kohteista, silla
Ekokaari Oy:n toimitusjohtaja Koivula on toiminut positiossa vuodesta 2018 al-
kaen ja sita ennen tyoskennellyt Kymenlaakson Jate -konsernissa useamman
vuoden ajan. Hallituksen puheenjohtajana toimiva Manskinen on tydskennellyt
Kymenlaakson Jate -konsernin toimitusjohtajana ja Ekokaari Oy:n hallituksen

puheenjohtajana vuodesta 2021 Iahtien.

Tyon toteutus ja tiedonhankinta sisaltaa myos tyopajatydskentelya seka sisai-
sesti etta ulkopuolisten konsulttien kanssa. Naissa tapaamisissa on kartoitettu
Ekokaari Oy:n brandin ja markkinoinnin historiaa, nykytilaa ja tulevaisuutta,

kirjattu tavoitteita visuaalisen ja ulkoisen viestin kannalta seka suunniteltu eri-

laisia kampanjoita tukemaan brandi- ja markkinointiprosessia.
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5 EKOKAARI OY:N BRANDIN RAKENTAMINEN

Aikaisemmin Ekokaari Oy:ssa ei ole juurikaan keskitytty brandin rakentami-
seen. Nyt Ekokaari Oy:ssa on brandin rakentaminen aloitettu ja se noudattaa
paaosin tyodn kirjallisuuskatsauksessa esitettya prosessia sisaltden seuraavat
vaiheet:

Vaihe 1: Pohjan maarittaminen

Vaihe 2: Kilpailun selvittaminen

Vaihe 3: Kohderyhman maarittely ja ymmartaminen

Vaihe 4: Brandin visuaalinen seka aanellinen ilme

Vaihe 5: Palveluiden ja toiminnan brandin mukaisuuden varmistaminen

Alkuperaisen mallin vaihteet palveluiden sovittamisesta kohderyhmille ja bran-
dinmukaisen toiminnan varmistaminen on yhdistetty tassa toteutuksessa yh-
deksi vaiheeksi, koska palveluiden ja toiminnan erottaminen ei ole Ekokaari
Oy:n tapauksessa mielekasta. Luonnollisesti palveluiden ja toiminnan varmis-
taminen on jatkuvaa toimintaa eika paaty opinnaytetyon valmistuttua. Siksi
tassa opinnaytetyossa raportoidaan vain ensimmaiset havainnot toiminnan tu-

loksista.

5.1 Vaihe 1: Pohjan maarittaminen

Brandin rakentamisen ensimmaisessa vaiheessa eli pohjan maarittamisen yh-
teydessa todettiin, ettd on olemassa syy ja tarve brandin rakentamiselle.
Osana Ekokaari Oy:n strategiatydskentelya on kiteytetty, ettéa asiakaskunnan
ja materiaalivirtojen kasvu ja lisdantyminen on yrityksen selviamisen ja kasvun
elinehto. Pohjan maarittelyn 1ahtotiedot saatiin teemahaastatteluista ja tyopa-
jatyoskentelysta, joita kuvaan seuraavissa kappaleissa.

5.1.1 Teemahaastattelut

Branditydn yhteydessa tehtiin teemahaastattelut Ekokaari Oy:n toimitusjohta-
jalle ja hallituksen puheenjohtajalle. Teemahaastattelut toteutettiin syksylla
2023; kummankin kanssa erillisena haastattelutapahtumana. Haastattelujen
tarkoituksena oli kerata taustatietoa siita, miten brandin rakentamisen aloitta-
misesta paatettiin, mitka asiat sita seurasivat ja miten haastatteluun osallistu-

vat nakevat brandin rakentamisen haasteet ja tavoitteet.
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Kysymykset olivat seuraavat:

e Milloin ja miten huomattiin se, ettda Ekokaaren taytyy aloittaa brandin ra-
kentaminen, ja mitka asiat tdhan vaikuttivat?
e Mita kolmea asiaa sina pidat suurimpina haasteina brandin rakentami-

sen osalta?

e Mita kolmea positiivista asiaa brandin rakentamisen avulla sinusta ta-
voitellaan?

e Minkalaista aikajannetta kuvittelet sille, etta Ekokaari on brandina tun-
nettu?

Seka Ekokaari Oy:n hallituksen puheenjohtaja Kati Manskinen seka toimitus-
johtaja Aki Koivula kiteyttivat vastauksissaan sen, ettad brandin rakentaminen
on seurausta ja sovittu toimenpide vuonna 2021 tehdylle Ekokaari Oy:n pit-
kanlinjan strategialle. Koivula toteaa haastattelussa, etta Ekokaaren perusta-
misen yhteydessa yritykselle tehtiin logo ja markkinointisuunnitelma, mutta
muuten brandin rakentamiselle ei nahty tarvetta. Strategiatyon yhteydessa
kuitenkin tunnistettiin tarve yrityksen kasvulle. Manskisen haastatteluvastauk-
set taydentavat Koivulan sanomaa, etta pitkanlinjan kasvustrategian luomi-
sessa on ollut tarkeaa todeta alueellinen kilpailutilanne seka toimenpiteet liike-

toiminnan ja kasvun tueksi.

Alueellinen sijoittuminen matalankasvun alueella Kymenlaaksossa on Manski-
sen mielesta brandin rakentamiselle erittain suuri haaste. Lisaksi kuntayhtion
varjosta nouseminen voi tuoda omat haasteensa brandin luomiselle. Manski-
nen nosti myds esiin tarkean huomion; Ekokaari yrityksena sijoittuu vaikeaan
rakoon. Vertailu isoihin toimijoihin ei ole relevanttia, mutta toisaalta myos ver-

tailu pieniin toimijoihin on riski.

Koivula totesi, ettd Ekokaaren brandin yksi tulevista ydinviesteista on se, etta
Ekokaari on sitoutunut olemaan aito ja vastuullinen toimija kiertotalousalalla.
Sitoutuminen ja vastuullisuus tulevat ndkymaan vahvasti brandin ydinvies-
teissa ja brandin avulla haetaan erottuvuutta muista nostaen esiin muun mu-
assa vastuullisuuskysymyksia. Ekokaari Oy:n laaja ymparistélupa, monipuoli-
set kasittelytoiminnot seka asiantunteva henkilokunta ovat niita seikkoja, joilla
halutaan erottautua erityisesti pienemmista paikallista toimijoista. Nama asiat
tulevat esiin brandia rakennettaessa. Brandi on suunniteltu heijastamaan Eko-
kaaren arvoja ja sitoutumista vastuulliseen toimintaa, mika erottaa sen positii-

visesti kilpailijoistaan.
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Suurimpina haasteina brandin rakentamiselle Koivula pitaa sita, etta onko
Ekokaari "brandinsa arvoinen”. Nakyvyys tuo vastuuta toimia arvojensa mu-
kaisesti ja tama taytyy ottaa huomioon kaikessa toiminnassa. Yksikin negatii-
vinen nosto toiminnasta voi aiheuttaa brandille suurta haittaa. Minkaanlaiseen

mainehaittaan ei ole varaa.

Lisaksi Koivula totesi, etta koska brandin rakentaminen vie aikaa ja resurs-
seja, niin henkiloston motivointi brandin rakentamiselle ja brandin mukaiselle
toiminnalle on avainasemassa. Henkildston motivointi voi olla haasteellista,
koska brandin rakentaminen tulee viemaan osittain aikaa myos muilta tyoteh-

tavilta.

Brandin rakentamisen positiivisista vaikutuksista seka Manskisella etta Koivu-
lalla on useita odotuksia. Brandin rakentamisella tavoitellaan eritysesti materi-
aalivirtojen kasvua, asiakaskunnan laajentumista eli yksinkertaisemmin sanot-
tuna yrityksen tuloksen kasvua ja viela kasvavampaa ja kannattavampaa liike-
toimintaa. Koivula toi esiin my0s tavoitteen saada positiivista tunnettavuutta

Ekokaari Oy:n toiminta-alueella.

"Moni sekoittaa edelleen Kymenlaakson Jatteen ja Ekokaa-
ren toisiinsa. Vaikka olemme yhta konsernia, niin ero on kui-
tenkin merkittava; asiakaskunta. Ekokaaren asiakkaita on ai-
noastaan yritykset, kun taas Kymenlaakson Jatteen paa-

asiakkaat ovat kotitaloudet”.

Lisaksi Manskinen toi esiin laaja-alaisempia nakemyksia, jotka ei pelkastaan

lity Ekokaareen:

“Toivon, etta Ekokaari yrityksena seka brandina tekee vas-
tuullisia ymparistotekoja seka kasvattaa alueen vetovoimi-

suutta tulevaisuudessa.”

Tulevaisuuden nakymista Koivula toteaa saman kuin kirjallisuuskatsauksessa
on todettu; brandin rakentaminen vie aikaa. Brandin tunnettavuuteen vaikuttaa

panostus; ajan lisaksi brandin rakentaminen tarvitsee rahaa. Koivula toteaa,
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ettd Ekokaaren nykyisella toiminta-alueella Kymenlaaksossa tunnettavuuden
lisaantyminen voi olla mielekkaalla tasolla 2—3 vuoden paasta, mutta laajem-
min ja valtakunnallisesti tunnettavuus voi vieda helposti yli viisikin vuotta, riip-

puen tietenkin panostuksen maarasta.

Manskisen aikajanne poikkeaa hiukan Koivulan vastauksesta laajemman tun-
nettavuuden osalta; Kymenlaaksossa seka Ita-Suomessa Ekokaari on saavut-
tanut tarvittavan tunnettavuuden kolmen vuoden paasta, ja Etela-Suomessa
viiden vuoden aikajanteella. Manskinen toteaa, ettd maailma muuttuu nopealla
sykililla, ettd 10 vuoden paasta tarpeet voivat olla taysin toiset. Hanesta 10
vuoden aika janne on liian pitkalle asetettu, vaan tuloksia pitaa saada ripeam-

min.

Taulukossa 1 on esitetty koonti haastattelujen keskeisista tuloksista. On syyta
huomata, etta Manskisen ja Koivulan vastaukset ovat paaasiassa samansisal-
toisia, kuitenkin hiukan eri nakdkulmista. Vastauksien poikkeavuus ilmenee la-
hinna brandin vaikutuksien positiivisien asioiden odotuksessa. Manskinen pi-
taa ensisijaisen tarkeana sita, etta yritys tekee kannattavaa liiketoimintaa ja
tuottaa tulosta. Koivulan vastauksista tama on myo6s odotetusti nahtavilla. Li-
saksi Manskinen peraankuuluttaa yrityksen tuottavuuden lisaksi alueellisen
vaikutuksen ja vastuullisten tekojen puolesta. Kannattavalla ja vastuullisella
yritystoiminnalla Ekokaari voi vaikuttaa toiminta-alueensa vetovoimaisuuteen
positiivisesti. Koivulan vastauksissa korostuu asiakaskunnan ja materiaalivirto-

jen kasvuodotukset, ja sita kautta odotukset Ekokaareen tuottavuudesta.

Taulukko 1. Koonti haastattelun tuloksista

Koivula Manskinen
Miksi? erottuminen kilpailijoista, erityisesti Koska Ekokaari kilpailee markki-
pienista toimijoista noilla ja tarvitsee brandia tueksi

pitkanlinjan strategian toteutu-

miseksi
Suurimmat haasteet | Syntyva keskustelu mm. Alueellinen sijoittuminen,
TOP 3 yrityksien omistajuussuhteista, kuntayhtién varjosta nouseminen,
“ollaanko sanansa mittaisia”, yrityksen koko verrattaen kilpaili-

henkildstdn osallistamisen haasteet | joihin (seka isot etté pienet yrityk-

set)
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Positiiviset TOP3 Tunnettavuus, Yrityksen tulos/kannattavuus,
materiaalivirrat, vastuulliset ymparistoteot, alueen
asiakaskunnan kasvu vetovoimaisuus

Tulevaisuuden Kymenlaakso: aikajanne 2—-3 Kaakonkulma eli Kymenlaakso ja

aikajanne vuotta, laajemmin 5-10 vuotta, Ita-Suomi 3 vuotta, Etela-Suomi
rippuen panostuksen tasosta (Jyvaskylan etelapuoli) 5 vuotta

5.1.2 Tyopajatyoskentely

Kun paatds branditydn aloittamisesta oli maaritetty Ekokaari Oy:n strategi-
assa, niin tarpeena oli valita ulkopuolinen kumppani mukaan brandityoskente-
lyyn. Ekokaari Oy valitsi markkinointikumppaniksi Alma Media Oy:n ja verkko-
sivujen tekijaksi Netello System Oy:n. Naiden tahojen kanssa kaynnistettiin

brandityd maaliskuussa 2023.

Brandin rakentamisen lahtokohdat maariteltiin tydryhman tyopajoissa. Tyopa-
joja pidettiin muutaman viikon valein; pidempi tauko pidettiin kesdlomakauden
aikana. TyOpajoja pidettiin seka ulkopuolisen konsultin kanssa etta sisaisen
tyoryhman kesken. Jos ulkopuolinen konsultin osallistuessa tyopajaan, veto-
vastuu oli konsultin edustajalla. Tyopajoihin osallistui noin 2—7 henkiloa per
tydpaja. Osallistujia oli verkkosivujen toteuttavalta taholta seka mediatalolta

Ekokaaren edustuksen lisaksi.

Opinnaytetyontekijana seka Ekokaari Oy:n kasittelypaallikkona osallistuin paa-
asiassa kaikkiin tyopajoihin. Minun roolini tydpajassa oli padasiassa kertoa yh-
dessa Ekokaari Oy:n toiminnasta, tavoitteista mita brandin rakentamiselta ta-

voitellaan seka mita toiminnallisuuksia esimerkiksi verkkosivuille toivotaan.

Omien havaintojeni mukaan tyOpajatyoskentelyn keskeiset tulokset voidaan
tiilvistdd seuraavasti:

e Brandin syntymisen syy ja tarve: pitaa saada lisaa materiaalivirtaa

e Ensivaikutelmaan panostaminen: yrityksen omat verkkosivu, pois emo-
yhtidn helmojen alta seka henkildstdon yhteystietojen nopea I6ytyminen.

e Vahva brandi tukee missiota: tuottaa voittoa emolle, mutta myds tehda
kannattavaa ja vastuullista bisnesta. Ei liian vihrean yliampuvaa, vaan
tiukkaa asiaa

e Johdonmukainen viestinta ja sosiaalisen median hydédyntaminen: Lin-
kedIn seka muiden sosiaalisten medioiden profiilin rakennus, kaupalli-
set yhteistyot seka artikkelit
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e Asiakkaan saappaisiin astuminen; halutaan tavoitella helppoutta, kesta-
vaa ja luotettavaa toimintaa

e Palvelee asiakasta jouhevasti; asiakaslahtdinen toiminta; asiakas valit-
see Ekokaaren kilpailijoiden sijasta

e Osallista tyontekijat; mukana tekemassa ja luomassa brandia, nettisi-
vuja yms.

e Vuoropuhelu ja sidosryhmatoiminta; tuo brandia esiin systemaattisesti
eri foorumeissa

5.2 Vaihe 2: Kilpailun selvittaminen

Kilpailu on alalla kovaa ja kilpailijoiden tunteminen ja niista erottuminen oli
brandin rakentamisen yksi Iahtokohta. Kilpailijoiden tunnistaminen ja heista
erottumista helpotti se, etta suurin osa Ekokaaren kilpailijoista on myos Eko-
kaaren yhteistyokumppaneita ja sidosryhmia, joten alalla tunnetaan laaja-alai-
sesti toisten toimintatavat ja palvelut. Tama tuo my6s mahdollisuuden erottu-
misen loytamiselle. Kilpailun ja kilpailijoiden tutkimisen yhteydessa todettiin
nelja kokonaisuutta, jotka on esitelty alla.

Ekokaaren tapauksessa erottautumisen yksi kannattavin nakdkulma oli se,
etta kiertotalousyrityksia yleensa ohjaa ymparistoluvat ja Ekokaaren osalta se
on hyvin laaja. Laaja ymparistolupa tuo mahdollisuuden toiminnan laajentumi-

selle ja kehittamiselle yrityksen kotipaikalla.

Luvan lisaksi erottumista tuo omistajuuspohja. Moni Ekokaarin kilpailijoista on
yksityisomistuksessa olevia yrityksia, mahdollisesti valtakunnallisesti toimivia
yrityksia tai porssissa toimivia suuria konserneja, joiden toiminta voi jossain
maarin olla koon takia kankeata. Ekokaari Oy:n omistaja on kuitenkin kuntien
ja kaupunkien omistama voittoa tavoittelematon jatehuoltoyhtid, joten Ekokaa-

ren omistajuuspohja eroaa paljonkin yksityisomisteisesta yrityksesta.

Kolmanneksi todettiin Ekokaari Oy:n hyva sijainti. Ekokaari Oy sijaitsee paa-
kaupunkiseudun ulkopuolella, jossa tyypillisesti on kova kilpailu. Sijainniltaan
yritys kuitenkin on hyvien liikenneyhteyksien paassa. Alueella, jossa ei juuri
kilpailua ole, mutta on kuitenkin mahdollisuus laajentua seka ymparistossa on

maantieteellisesti.
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Neljanneksi kilpailijoista erottumisen mahdollistaa Ekokaaren hyvat kasittely-
palvelut. Moni Ekokaaren tarjoama palvelu on ainoa alueella. Lisaksi yhteis-
tydssa emoyhtié Kymenlaakson Jate Oy:n yritys voi tarjota laajemman palve-

lukokonaisuuden.

Kaikki ylla mainitut asiat tulevat myos esiin yrityksen pitkanlinjan strategiassa

ja sita kautta ovat myos yrityksen brandin "aani”.

5.3 Vaihe 3: Kohderyhman maarittely ja ymmartaminen

Brandin rakentamisen kolmannessa vaiheessa otettiin kantaa kohderyhmaan,
sen maarittelyyn ja tutkimiseen. Kohderyhman maarittelyyn liittyva tyoskentely
on osittain salaista tietoa ja siksi asiaa tarkastellaan tassa julkisessa opinnay-
tetydssa vain yleisella tasolla. Tarkein huomioitava asia kohderyhman maarit-
telyssa oli se, etta Ekokaari Oy:n kohderyhma on eri, kun sen emoyhtion. Koh-
deryhman maarittelyssa on nostettava myds esille se, etta suurin osa Ekokaa-
ren kilpailijoista on myods Ekokaaren asiakkaita ja yhteistydkumppaneita. Maa-
rittelyssa tuli huomioida tama seikka todella tarkasti, ettei tarkea kohderyhma
jaisi huomioitta. Tassa opinnaytetydossa kohderyhmatarkastelu rajataan koske-
maan ainoastaan yrityksen asiakkaita, vaikka Ekokaari Oy:n muut sidosryh-
mat ovat myos tarkeita ja voitaisiin ottaa mukaan kohderyhmatarkasteluun.

Kohderyhmien maarittelya voidaan tarkastella monella eri tavalla, mutta tassa
tyossa se nojautui kahteen tekijaan eli siihen onko kyse nykyisesta vai uu-
desta asiakkaasta ja asiakkaan sijaintiin. Vaikka yrityksen kasvu edellyttaakin
uusasiakashankintaa, nykyiset asiakkaat ja heidan tarpeensa on otettava huo-

mioon uusien asiakkaiden lisaksi.

Koska kuljetuskustannukset ovat merkittava tekija kiertotalousalalla, yritysten
kohderyhmien maarittelyyn vaikuttaa oleellisesti myds asiakkaiden maantie-
teellinen sijoittuminen. Liian kaukana yrityksen toimipisteista sijaitsevien asiak-
kaiden palveleminen ei ole mahdollista, niiden mahdollisesta korkeasta volyy-
mista huolimatta. Taman perusteella muodostuvaa periaatteellista kohderyh-
mamaarittelya on havainnollistettu kuvassa 10. Koska nykyisella toiminta-alu-

eella ndhdaan vain rajalliset kasvun mahdollisuudet, uudella logistisesti kiin-
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nostavalla alueella olevat uudet asiakkaat nousevat keskeiseksi kasvun lah-
teeksi. Maantieteellisen kiinnostavan alueen maarittamisessa on hyddynnet-

tava asiakassegmentointia seka kartoitettava mahdolliset kilpailijat.

Nykyisella toimialueella on tarkeata tavoittaa ja herattaa vanhat, talla hetkella
ei-aktiiviset, asiakkaat. Koko alueen potentiaali tulee saada hyodynnettya.
Vanhojen asiakkaiden tavoittaminen on toteuttava jarjestelmallisesti.

Uusi logistisesti kiinnostava alue on uusien asiakkaiden kannata tarkein
kohde. Nama asiakkaat ovat tarkein kohderyhma ja alue on tarkein kasvun

alue.

Uuden logistisesti kiinnostavan alueen maarittelyyn potentiaalisten asiakkai-
den sekad maantieteellisen sijoittumisen lisaksi vaikuttaa kilpailija-asetelma.

Korreloiko potentiaaliset asiakkaat kilpailija-asetelman kanssa eli onko mah-
dollisuus saada asiakkaita kilpailijoita vai kannattaako laajentumissuunnitel-

mat kohdistaa sellaisille logistisille alueille, missa kilpailu olisi vahaisempaa.

TOIMINTA-ALUE NYKISET ASIAKKAAT UUDET ASIAKKAAT

Nykyinen Tarkea kohderyhma Rajallinen kohderyhma
Uusi logistisesti kiinnostava alue - Tarkea kohderyhma
Uusi logistisesti haastava alue - Ei tarkea kohderyhma

Kuva 10. Kohderyhmamaarittelyn periaatteet

Kohderyhman ymmartamisessa on otettava huomioon, etta kohderyhmien ta-
voittamisessa ei toimi samat toimenpiteet kaikille. Vanhojen asiakkaiden akti-
vointiin on maaritettava eri tavat kuin logistisesti kiinnostavan alueen mahdol-

listen uusien asiakkaiden tavoittamiseen.

5.4 Vaihe 4: Brandin visuaalinen ja aanellinen ilme

Brandin visuaalisen ilmeen rakentaminen aloitettiin olemassa olevan Ekokaari
Oy:n logon varimaailman avulla. Logo on luotu vuonna 2018, jolloin yritys pe-
rustettiin. Logon muotoon on talléin haettu yhtalaisyyksia emoyhtion logokar-
tastosta. Varimaailmaksi logon teon yhteydessa on valittu harmaa, vihrea ja
valkoinen (kuva 11). Lisaksi logosta on mustavalkoinen versio, jota kaytetaan
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mustavalkoisissa tuotteissa. Brandityon yhteydessa tarkasteltiin logon visuaa-
lista ulkonakoa verrattuna nykyajan henkeen. TyOpajoissa todettiin, etta logo
ei tarvitse paivittamista tassa yhteydessa. Visuaalisuus tulee esiin erityisesti

yrityksen verkkosivuilla, joita esitelldaan kappaleessa 5.5.

Ve

EKO
KAARI

Kuva 11. Ekokaari Oy —logo

Brandin aanellisella ilmeella haettiin sita, mita brandi "Ekokaari” haluaa viestia
ja kertoa sidosryhmille. Ekokaarelle tarkeita teemoja on vastuullisuus, turvalli-
nen toiminta- ja tydskentely ymparistd seka ymparistén huomioiminen toimin-
nassaan. Ekokaari Oy:n toimintaa valvotaan laajasti eri viranomaisten toi-
mesta, jolloin nama asiat on huomioitu todella pitkalle yrityksen toiminnassa.
Tata Ekokaari Oy haluaa korostaa ja ottaa huomioon myo6s brandin rakentami-
sen yhteydessa. Tama on juuri se valttikortti, millda Ekokaari voi erottua esi-
merkiksi pienimmista toimijoista. Lapinakyva ja katseen kestava toimintapoli-
tiikka tulee esiin myds Ekokaaren arvoissa; rohkeasti, vastuullisesti ja yh-
dessa. Arvojen sisalta l10ytyy nostoja ennakkoluulottomaan ajattelutapaan ja
innovointiin, vastuunkantoa ymparistdsta ja toiminta-alueesta seka henkildston

hyvinvoinnista seka tyytyvaisyydesta.

5.5 Vaihe 5: Palveluiden ja toiminnan brandin mukaisuuden varmista-
minen

Brandin mukainen toiminta on pitkajanteista ja jatkuvaa kehitysta. Brandin ra-
kentamisen ensimmaisena elinvuotenaan vuonna 2023 Ekokaari Oy kaynnisti
kasvun ja brandin rakentamisen tueksi markkinointikampanjan. Yritykselle ra-
kennettiin oma, emoyhtiosta erillinen, verkkosivusto. Verkkosivuston rakenta-
minen on brandin rakentamisen yksi osa, joka vaatii my0Os jatkuvaa kehitysta,

paivitysta ja panostamista, kuten itse brandinkin rakentaminen.
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Verkkosivujen oli ilmennettava Ekokaari Oy:n brandin visuaalista ilmetta, jota
on kasitelty kappaleessa 5.4. Verkkosivujen toteutuksesta vastasi Netello Sys-
tems Oy, ja Ekokaari Oy:n henkildsto osallistui aktiivisesti visuaalisen ilmeen
luomiseen. Verkkosivujen suunnitelmallisesta paivittamisesta, yllapidosta seka
sisallontuotannosta tullaan tekemaan erillinen suunnitelma, joka on kuitenkin
rajattu tdman opinnaytetyon ulkopuolelle. Suunnitelmassa tullaan ottamaan
huomioon se, etta millaista sisaltéa sivuille tullaan tekemaan vuonna 2024.
Ekokaari Oy:lla on mahdollisuus itse yllapitaa sivustoa ja tarpeen mukaan
tehda sisalto sivulle itse. Mahdollisuus on lisdksi ostaa ulkopuolista palvelua

sivuston yllapitoon.

Sivuston rakenteesta tydpajoissa nostettiin esiin seuraavia tarkeita pointteja;
sivustolta on helposti I6ydyttava yrityksen henkilokunta kuvineen seka yhteys-

tietoineen. Talla tavoitellaan helposti Iahestyttavyytta ja tavoitettavuutta.

Verkkosivujen etusivulla on jatelajihaku. Talla tavoiteltiin verkkosivujen kaytta-
jien aktivointia seka sita, etta tietoa on helposti I6ydettavissa. Lisaksi hinnasto
haluttiin tuoda ylapalkkiin selvasti omana kokonaisuutena; kaikkiahan hinta

kiinnostaa. Verkkosivujen tavoitteena on myos kuvata avoimesti yrityksen toi-
mintaa, jatteenkasittelypalveluita seka kappaleessa 5.4 mainittuja yrityksen vi-

suaalista ja danellista antia.

Yksi tarkea osa verkkosivujen rakenteesta on ajankohtaista -osio, johon tavoit-
teena on luoda sisaltda esimerkiksi yhteistydbkumppaneiden kanssa. Talloin
tuodaan esiin yrityksen vankkaa sidosryhma- ja asiakaspohjaa; moni Ekokaa-
ren kilpailija on myods Ekokaaren asiakas, ja sita halutaan myos viestia ulko-
puolelle. Esimerkiksi sivustolla on artikkeli Kuusakoski Oy:n ja Ekokaari Oy:n
yhteistyosta. Kuvassa 12 on kuva verkkosivujen etusivulta. Etusivujen ylaban-
neri sisaltaa liikkuvaa videokuvaa, joka muun muassa kuvastaa sivustojen in-

teraktiivisuutta yhdessa jatelajihaun kanssa.
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Vastuullista jétteenkasittelya yrityksille

Syota jacelafin nimi kenttadn fo 10,43 Lo tteluhjeet fa oikea osote j3tteelles

Kuva 12. Ekokaari Oy verkkosivut (Netello Systems Oy 2023)

Tassa yhteydessa tehtiin myds kaupallista sisaltéa, joka julkaistiin verkkosivu-
jen lisaksi Kauppalehdessa ja Tekniikka & Taloudessa. Ekokaari Oy toteutti
kaupallisen yhteistydn yhdessa Alma Media Oy:n kanssa, joka on Kauppaleh-
ted ja Tekniikka & Taloutta edustava mediakonserni. Kaupallisten yhteystydsi-
saltdjen tavoitteena oli tuoda kiertotalousalaa esille raflaavalla artikkelilla, joka
samalla toi tunnetuksi Ekokaari Oy:ta. Henkildkohtaista aspektia luotiin silla,
etta artikkelissa esiintyi Ekokaaren toimitusjohtaja nimen ja kuvan kera, ja ar-
tikkelissa oli hyodynnetty haastattelua tiedonlahteena. Lisaksi kaupallisen yh-

teistydn tavoitteena oli saada myos kavijoita Ekokaaren verkkosivuille.

Naiden lisaksi toteutettiin bannerimainontaa ylla mainitussa Alma Median si-
vustoilla syksylla 2023. Bannerimainonta sisalsi noston ja kuvan (kuva 13)
seka lisaksi linkin Ekokaari Oy:n verkkosivuille. Bannerimainonnalla tavoitettiin
nakyvyytta niissa kanavissa, missa Ekokaari Oy:n potentiaaliset asiakkaat ja
alalla vaikuttavat tahot liikkkuvat. Lisaksi tavoitteena oli yleisesti saada naky-
vyytta Ekokaarelle. Bannerimainonnalla pyrittiin hyddyntamaan nakyvyytta sa-
malla tavoin kuin suuremmat valtakunnalliset toimijat toimivat; mainontaa suu-

rissa medioissa paikallisten medioiden sijasta.
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Kierratamme ja hyiidynn'afmme jatteet 95%:sti

KATSO MITEN »

Kuva 13. Bannerimainos Tekniikka&Taloudessa (Alma Media 2023)

5.6 Brandayksen ensimmaiset tulokset

Kuten aiemmin on todettu brandin rakentaminen ei tapahdu hetkessa ja siksi
sen onnistumisesta ei pida tehda liian nopeita johtopaatoksia. Toisaalta on
kuitenkin tarkeaa seurata tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta, jotta mahdolliset
muutokset ja korjaukset voidaan tehda riittavan ajoissa. Seuraavaksi tarkastel-
laankin tahan asti tehtyjen toimenpiteiden vaikutuksia kiinnittaen erityista huo-

miota niiden tavoitettavuuteen.

Ekokaari Oy:n verkkosivut ovat tavoittaneet kuukauden aikana yli 1000 kavi-
jaa. Eniten katselukertoja on saanut verkkosivujen paasivu, ja tdman jalkeen
eniten kiinnostusta on herattanyt hinnastosivu. Kauppalehdessa kaupallisessa
yhteistydssa Alma Median kanssa julkaistu artikkeli tavoitti 12.9.-6.10.2023
valisella ajalla noin 2000 lukukertaa. Suurin kavijapiikki artikkelisivulla tapahtui
artikkelin julkaisusta seuraavana paivana. Artikkeli julkaistiin tiistaina, joten ka-
vijapiikki oli keskiviikkona. Kuvassa 14 on esitetty artikkelin pariin [6ytavien lu-
kijoiden liikennelahteet. Mielenkiintoista on se, etta eniten lukijoita tavoitettiin
Facebookin kautta, reilusti yli 50 % lukijoista. Kauppalehden sivuilla suoraan

operoivat lukijat olivat suoran liikenteen paalahde 44 %.
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Liikenteen ldhteet Liikenteen ldhteet somesta

Kuva 14. Artikkelin lukijoiden liikennelahteen jakauma (Alma Media 2023)

Bannerimainos tavoittivat ajalla 14.9. — 20.9.2023 yli 150 000 nayttéa. Tama
oli tavoite, ja se saavutettiin. Maantieteellisesti artikkelilla ja bannerimainon-
nalla tavoitettiin lukijoita ja katselijoita eniten Helsingista. Tavoitetut henkilot

olivat paaasiassa miehia, jotka kayttivat mobiililaitetta. (Alma Media 2023.)

Tulokset tavoitettavuudesta oli realistisia ja odotettavia. Verkkosivujen naky-
vyyden lisdamiseksi tullaan toteuttamaan hakukoneoptimointi [ahitulevaisuu-

dessa.

6 YHTEENVETO JA JATKOTOIMENPITEET

Tassa kappaleessa niputetaan tyon aikana havaittu kiertotalousalan tilanne tii-
viiseen tilannekuvaan, kootaan yhteen opinnaytetyOprosessin aikana saavute-
tut tulokset brandin rakentamisen osalta ja kerrotaan syntyneet johtopaatokset
tulevaisuuden brandinrakentamisen ja markkinoinnin toimien osalta. Lisaksi
arvioidaan omaa toimintaa brandin rakentamisen prosessissa ja pohditaan,

mita tyon avulla saavutettiin.

6.1 Kiertotalouden tulevaisuuden nakymat

Kiertotalouden tulevaisuuden nakymat ovat mielestani paaasiassa positiiviset,
vaikka haasteita kiertotalouden alalla on, erityisesti yritysten kasvua ajatellen.
EU:n ja sita kautta valtion asettamat lait ja vaateet tyollistavat tulevaisuu-
dessa, ja nain ollen kiertotalousala tulee olemaan myds kasvava liiketoimin-

nan ja tyollisyyden ala. Kiertotalousala tulee tydllistamaan tulevaisuudessa ja
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sosiaalinen kehitys tulee vaikuttaman myonteisesti Suomeen. Alan koulutus-
tarjonta laajenee jatkuvasti seka ammattikoulu- etta ammattikorkeakouluta-
solla, ja alalla on laaja kirjo erilaisia tyollistymismahdollisuuksia. Vaikka alan
palkkataso on yleiseen palkkatasoon verrattuna matala, niin varovaista nou-
sua on tamankin osalta jo havaittavissa. Kiertotalous kantaa sosiaalista vas-
tuuta hienosti esimerkiksi tyollistaen palkkatuella ja tyokokeiluilla heikoim-

missa asemissa olevia henkildita. (Uusiouutiset 2020).

Opinnaytetyossa haastateltujen alalla pidempaan tyoskennelleiden Manskisen
ja Koivulan nakemykset kiertotalouden tulevaisuudesta ovat positiivisen realis-
tiset. Koivula toteaa, etta tulevaisuudessa jatteen kasittelyn arvoketjut tulevat
kehittymaan materiaalihyddyntamisen suuntaan. Uudet toimijat, innovaatiot ja
teknologia tukevat tata kehitysta. Jatteiden kierratys vahentaa vaajaamatta
energiahyodyntamiseen, kuten rinnakkaispolttoon tai jatteenpolttoon, ohjautu-
vaa materiaalia. Energiahyodyntaminen ja loppusijoitus ovat tulevaisuudessa-
kin tarkea osa arvoketjuja, mutta eivat niin suuressa roolissa kuin nykyisin.
Kierratyksen ja muun materiaalihyddyntamisen jaanndsjakeet on hyva hyo-
dyntaa edelleen energiana ja hyodyntamiskelvottomat jaannosjakeet tulee lop-
pusijoittaa jatkossakin asianmukaisesti. Tulevaisuudessa markkinoille paaty-
vien tuotteiden ja tavaroiden tulee myds tukea kiertotalouden perusajatusta,
jossa kierratysnakokulma on huomioitu tuotteen syntyvaiheessa eli tuotteen

elinkaari on mietitty jo kehdosta hautaan.

Manskisen odotukset kiertotalousyrityksien tulevaisuuden nakymista liittyivat
siihen, ettd Suomi menisi enemman Keski- ja Etela-Euroopan malliin. Tassa
mallissa Suomessa toimisi enemman pk-tason yrityksia suurien valtakunnallis-
ten ja pienien toimijoiden lisaksi, joiden liikkevaihto olisi 10—-50 milj.€ luokkaa.
Talldin markkinoille kasvaisi keskisuuria kiertotalouden yrityksia, jotka esimer-

kiksi saattaisivat markkinoille jatteista tuotteistettuja materiaaleja.

6.2 Brandin rakentamisprosessin aikana havaitut asiat

Tyon tavoitteena oli raportoida Ekokaari Oy:n brandinrakentaminen ja viitoittaa
|&hitulevaisuuden toimenpiteita brandinrakentamisen osalta. Opinnaytety6ta

tehtaessa tein seuraavanlaisia huomioita, joita kasittelen tassa luvussa.
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Kiertotalouden yrityksille, varsinkin kunnallisille ja pk-yrityksille, brandays ei
ole viela taysin arkipaivasta toimintaa. Yhteenvetona voidaan todeta, etta kier-
totalousala tulee kehittymaan ja kasvamaan tulevaisuudessa. Nopeasti muut-
tuva maailmantilanne tekee kuitenkin sen, etta yritysten taytyy erottua kilpaili-
joista, ja joustavat ja mukautuvat yrityksen parjaavat. Tulevaisuudessa kilpailu
tulee olemaan myo0s kireaa yritysten kesken asiakkaista ja materiaalivirroista.
Jotta kilpailijoista erotutaan, taytyy yrityksen luoda oma positiivinen nakyvyys,
toisin sanoen brandata itsensa. Brandays voi olla hyvinkin pienen yrityksen
tyokalu kasvun ja kehityksen polulle. Koen, etta Ekokaari on PK-yrityksena en-
simmaisia kiertotalouden yrityksia, joka yrittaa brandilla kilpailla isoja seka pie-

nia kilpailijoita vastaan.

Brandin rakentaminen on jatkuvaa ty6ta. Alun kertapanostus on turha, jos
brandin rakentamiseen liittyvaa tyota ei jatketa suunnitelmallisesti. Brandin ra-
kentamisen jatkumiselle ja markkinoinnin tueksi on maariteltava ja aikataulu-
tettava toimenpiteet. Lisaksi toiminta on otettava osaksi jokapaivaista toimin-
taa seka siihen on varattava aikaa ja resursseja, myds taloudellisia. Tama tuli
esiin myos brandin rakentamiseen ryhdyttaessa: resurssit ovat tarkea mitoit-

taa tyon tarpeiden mukaisiksi.

Henkildiden sitouttaminen on yksi brandin rakentamiselle oleva haaste. Henki-
I6iden sitouttaminen brandinmukaiseen toimintaan ei niinkaan ollut tassa ta-
pauksessa ongelmana, vaan lahinna henkildiden sitouttaminen brandin raken-
tamiseen resurssisyista. Voidaan todeta, etta aikataulut, resurssit, sitouttami-
nen ja taloudellinen panostus kulkevat kasikadessa, ja ovat toisiaan osittain

korreloivia tekijoita.

Brandin rakentamisessa on huomioitava yrityksen vahvuudet ja hyédynnet-
tava ne brandin rakentamisessa. Ekokaaren osalta ne olivat selkeat; yrityksen
arvot ja strategiset paatokset tukivat ja antoivat hyvan pohjan brandin rakenta-
miselle. Nain ollen materiaalia brandin danellisen ulosannin osalta oli run-

saasti saatavilla.
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6.3 Tulevaisuuden toimenpiteet

Tulevaisuuden brandin rakentamisen jatkumoa on suunniteltu Ekokaarella
seuraavasti: Ekokaari Oy:lle tullaan perustamaan yrityskohtainen LinkedIn -
profiili. Nain pystytaan aloittamaan Ekokaaren sosiaalisen median portfolion
rakentaminen. LinkedIn -profiilin avulla voidaan julkaista asiapitoista sisaltéa
seka nostaa ajankohtaisia asioita esiin ja keskusteluun. Lisaksi yritysprofiilin
kautta voi luoda suhteita sosiaalisessa mediassa muihin alan toimijoihin.
Mahdollinen Instagram -profiili mahdollisuudesta on myds keskusteltu; se voisi
olla kevyempia ja ytimekkaita postauksia esiin nostava kanava. Kaikki sosiaa-

lisenmedian kanavat taytyy olla yhteydessa verkkosivuihin kiinteasti.

Verkkosivujen sisaltda tullaan paivittamaan saannollisesti. Verkkosivujen ta-
voittavuutta lisatdan ulkopuolisen tahon toteuttamalla hakukoneoptimoinnilla.
Sosiaalisen median kanavien ja verkkosivustojen yllapito jarjestetaan paaasi-
assa Ekokaaren oman henkiloston tai konsernipalveluiden kautta, mutta vuo-
den 2024 budjettiin on myds tehty varaus ulkopuolisen ammattilaisen kaytolle.
Verkkosivujen sisaltéon voidaan panostaa esimerkiksi seuraavilla mietityilla
toimilla; englanninkielinen yritys- ja palvelukuvaus palvelemaan alueelle mah-
dollisia kansainvalisia toimijoita, ajankohtaisiin projekteihin liittyvaa uutisointia
tai esimerkiksi blogikirjoituksilla, jossa otetaan kantaa esimerkiksi ajankohtai-

siin kiertotalouden uutisiin.

Vuoden 2024 markkinointi- ja brandityon toimenpiteet kartoitetaan, suunnitel-
laan ja aikataulutetaan joulukuussa 2023 erillisessa palaverissa Ekokaari

Oy:lla. Samassa yhteydessa paatetaan tarkemmin kaytettavista resursseista.

Brandin tavoitettavuutta on myos tulevaisuudessa mitattava. Brandin rakenta-
miseen liittyvat toimenpiteet ovat turhia, jos ei selviteta panostuksen antamaa
tulosta ja hyotya. Hyva aika brandin mittaamiselle Ekokaaren tapauksessa on
minusta noin kolmen vuoden paasta. Perustan vaitteeni yrityksen pitkanlinjan
strategiassa esitettyihin lahivuosien toimenpiteisiin, joita ei voi julkisesti tassa

opinnaytetyossa kasitella.
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6.4 Tyon tekemisen analysointi ja jatkotutkimusaiheet

Koska tyossa on seurattu ja raportoitu brandin rakentamista, niin keskiossa on
ollut opinnaytetyon tekijan lisaksi muiden ihmisten ja sidosryhmien tekeminen
ja toiminta. Ihmisten toimintaan vaikuttaa muun muassa henkiléiden tausta,
kaytettavat resurssi tassa prosessissa seka tavoitteet. Eri ihmisille toiveet ja
odotukset ovat olleet eri tyon toteutuksen aikana. Esimerkiksi Ekokaaren hen-
kiloston tavoite on saada brandin rakentamisprosessista synnytettya brandi,
jonka kehittdmista voidaan tulevaisuudessa jatkaa. Brandin rakentamisessa
mukana olevat ulkopuoliset tahot tavoittelevat tyytyvaisen asiakkaan lisaksi
my0s taloudellista hyotya ja mahdollisesti uutta referenssikohdetta. Ekokaa-
rella on myos taloudellisia tavoitteita brandaykselle, jotka vaikuttavat myos
brandin rakentamiseen kaytettavaan panostukseen. Tavoitteet olivat kaikille

tydn osapuolille osittain samoja, hiukan vaan eri katsontakannasta.

Tydlla on ollut tarkoitus vahvistaa Ekokaari Oy:n toimia markkinoinnin saralla.
Tassa yhteydessa tama todettiin toimenpiteeksi, joka pitaa ottaa paivittaiseen
toimintaan, johon on varattava taloudellisia seka fyysisia resursseja.

Voidaan todeta, etta kiertotalousalalla brandin rakentaminen ei ole viela kovin
tuttua. Lahinna isot valtakunnalliset toimijat ovat rakentaneet omaa brandia.
TyOn aikana saavutetun tiedon valossa odotukset ovat kuitenkin se, etta luo-
tettavalla ja vastuullisella kiertotalousbrandilla voidaan tukea liiketoiminnan
kasvua. Tyo6ta tuloksia arvioitaessa on syyta muistaa, etta opinnaytetydntekija
ei valttamatta pysty arvioimaan objektiivisesti tydn onnistumista ja tulosten
saavuttamista, koska on liian Iahella yrityksen kaytannon toimia. Tyo synnytti
my0s tekijalleen uusia nakokulmia ja kehitti selvasti sellaisten osa-alueiden
osaamista, jotka olivat aiemmin jaéneet hieman sivulle paivittaista tyétehta-

vista.

Brandaykseen liittyvaa kirjallisuutta on saatavilla paljon, ja tarkea oli poimia ja
soveltaa juuri tdhan tyohon sopivaa aineistoa. Moni brandaykseen liittyva teos
kasittelee enemman tuotteisiin liittyvaa brandaysta palvelun sijasta. Lisaksi
kohderyhmana on yleensa enemman yksilot kuin yritykset. Opinnaytetyonteki-
jan nakokulmasta voidaan todeta, etta kirjallisuusrajaus on ollut onnistunut

tyota tehtdessa.
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Jatkotutkimusaiheita on runsaasti. TyOlle jatkoa voisi olla esimerkiksi mark-
kina-analyysin toteutus tai asiakassegmentoinnin tekeminen esimerkiksi Eko-
kaari Oy:n tulevaisuuden laajentumisen tueksi. Mielenkiintoisen lisan opinnay-
tetyéhon olisi tuonut yrityksen sidosryhmille tehtava kyselytutkimus liittyen
brandayksen onnistumiseen tai toimenpideohjeet branditydon onnistumisen
mittauksesta. Toisaalta ajankohta olisi naille toimenpiteille vasta muutaman
vuoden paasta, kun brandin rakentamista on tehty pidemman aikaan. Ekokaa-
rella on kaytettavissa vuonna 2022 teetetyn asiakastyytyvaisyyskyselyn tulok-
set, ja niiden perusteella todettakoon, etta Ekokaari on brandityon yhteydessa
asetettujen arvojen arvoinen, ainakin viela talla hetkella. Seuraavan asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn ajankohta on jo selvilla. Asiakastyytyvaisyyskysely teete-
taan Ekokaari Oy:n sidosryhmille ja asiakkaille seuraavan kerran vuonna
2024.
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