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Tama opinnaytetyo on tutkimustyo, jonka avulla selvitettiin, millainen vaikutus markkinoin-
nilla on kuluttajien brandimielikuvaan ja branditietoisuuteen logistiikka-alalla. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli kartoittaa, millainen brandimielikuva ja kuinka tietoisia kuluttajat ovat toi-
meksiantajayrityksesta, ja milta osin toimeksiantajayrityksen markkinoinnin puute vaikuttaa
naihin. Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi Budbee Oy. Opinnaytetyon lopussa esi-
tettiin kehittamisehdotuksia toimeksiantajayritykselle tehdyn tutkimuksen perusteella.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa avattiin kasitteita brandi, branditietoisuus,
branditunnettuus, brandimielikuva ja tavoitemielikuva. Tutkimus toteutettiin maarallisena
kyselytutkimuksena, johon osallistui eri ikaisia kuluttajia. Kyselyn kohderyhmaa ei rajattu, jo-
ten kyselyyn pystyi osallistua niin toimeksiantajayrityksen nykyiset, kuin myos potentiaaliset
asiakkaat. Kyselyntutkimuksen oletuksena oli, etta jokainen vastaaja on edes jossain maarin
aktiivinen verkkokauppaostosten suhteen. Kysely jaettiin opiskelijan sosiaalisen median
kautta ja sen tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien kokemuksia verkkokauppaostamisesta
seka heidan tuntemustaan eri kuljetusyrityksista. Lisaksi kyselyssa pyrittiin selvittamaan,
mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin ja millaisia mielikuvia heilla on kuljetus-
yrityksista yleisesti.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kolme aihealuetta kehittamisehdotuksena toimeksiantajayri-
tykselle, joiden avulla toimeksiantajayritys voisi parantaa brandimielikuvaa ja lisata brandin
tunnettuutta hyodyntaen monikanavaista markkinointia. Aihealueet kasittelevat sosiaalisen
median tilien aktivointia ja vaikuttajayhteistoita, ulkomainontaa ja kampanjoita yhteistyossa
verkkokauppojen kanssa.

Asiasanat: brandi, branditietoisuus, branditunnettuus, brandimielikuva, tavoitemielikuva
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This thesis is a research study that examined the impact of marketing on consumers’ brand
image and brand awareness in the logistics sector. The purpose of this thesis was to investi-
gate the existing brand image and brand awareness consumers have of the commissioning
company, and to identify how the lack of marketing influences these perceptions. The com-
missioning company for this thesis was Budbee Oy. At the end of the thesis, development sug-
gestions were presented to the commissioning company based on the research findings.

The theoretical framework of the thesis focused on key concepts such as brand, brand aware-
ness, brand recognition, brand image, and target image. The research was conducted as a
quantitative survey targeting consumers of various age groups. The survey did not have a spe-
cific target audience, allowing participation from both current and potential customers of the
commissioning company. It was assumed that each respondent engages in online shopping to
some extent. The survey was distributed via the student'’s social media channels and aimed to
gather insights on consumers’ online shopping experiences and their familiarity with different
logistics companies. Additionally, the survey sought to identify the factors influencing con-
sumers' purchasing decisions and their perceptions of logistics companies in general.

As a result of the thesis, three development areas were proposed for the commissioning com-
pany to enhance its brand image and increase brand awareness through multichannel market-
ing. These areas focus on activating social media accounts and leveraging influencer collabo-
rations, utilizing outdoor advertising, and organizing campaigns in collaboration with online
store partners.

Keywords: brand, brand awareness, brand recognition, brand image, target image
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1 Johdanto

Tormaamme paivittain lukemattomiin eri brandeihin, silla ne ovat osa arkea nykypaivan yh-
teiskunnassa. Markkinoinnilla on suuri vaikutus siihen, miten ja missa kohtaamme brandeja.
Se, kuinka usein ja missa yhteyksissa kohtaamme brandeja arjessamme, vaikuttaa pitkalti
branditietoisuuteen, ja brandin nakyvyys kulkee kasikadessa sen tunnettuuden ja tietoisuuden
luomisessa. Markkinointi toimii tarkeana valineena kuluttajien ja brandin valisen vuorovaiku-
tuksen rakentamisessa. Voimmeko kuitenkin olla tietoisia brandista ja muodostaa siita mieli-

kuvaa, jos emme altistu brandin viesteille tai markkinoinnille?

1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyon toimeksiantajayritykseksi valikoitui Budbee Oy. Olen tyoskennellyt Budbeella
eri tyotehtavissa lahes kahden vuoden ajan, ja ajatus opinnaytetyon tekemisesta Budbeelle
syntyi jo tyourani alkuvaiheessa. Ennen aiheen valintaa tiesin, etta Budbee ei markkinoi talla
hetkella aktiivisesti, joten halusin perehtya aiheeseen enemman ja siihen, millainen vaikutus
talla on. Markkinoinnin opiskelijana pidin erityisen kiinnostavana tutkia sita, miten markki-
noinnin puute vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ja tietoisuuteen yrityksesta. Halusin myos
paasta syventamaan omaa markkinointitietamystani ja -osaamistani taman opinnaytetyon

avulla.

Opinnaytetyon aihe syntyi keskustellessani Budbeen edustajan kanssa, ja yhdessa totesimme,
etta tama tutkimus voi olla hyodyllinen Budbeelle seka tarjota arvokasta tietoa tulevaisuutta

ajatellen.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, millainen vaikutus markkinoinnilla on kuluttajien
brandimielikuvaan ja branditietoisuuteen logistiikka-alalla. Opinnaytetyon tarkoituksena on
kartoittaa, millainen brandimielikuva ja kuinka tietoisia kuluttajat ovat Budbeesta, seka milta
osin Budbeen markkinoinnin puute vaikuttaa naihin. Opinnaytetyossa analysoidaan Budbeen
markkinointia, selvitetaan kuluttajien branditietoisuuden tasoa ja arvioidaan brandimieliku-
van muodostumista. Opinnaytetyon lopussa esitetaan kehittamisehdotuksia suoritetun tutki-

muksen ja tulosten pohjalta.



2  Toimeksiantaja Budbee Oy

Budbee Oy on ruotsalainen vuonna 2016 perustettu teknologiayritys, joka tekee logistiikkaa
kayttaen itseoppivaa jarjestelmaa ja itse raataloityja algoritmeja. Budbee keskittyy paketti-
automaattitoimituksiin ja kotiinkuljetuksiin tavoittaen yli 40 miljoonaa ihmista Ruotsissa,

Tanskassa, Suomessa, Belgiassa ja Alankomaissa. (Budbee 2024.)

Budbeen toiminnan ytimessa on vastuullisuus, joka nakyy esimerkiksi siina, etta kaikki toimi-
tukset ajetaan uusiutuvalla dieselilla ja sahkolla, aurinkopaneeleihin panostetaan ja reittien
optimoinnissa seka kuljetusten suunnittelussa hyodynnetaan teknologiaa. Budbeen palveluja
kayttaa tuhannet suuret verkkokauppatoimijat, kuten H&M, Zalando, Inditex ja ASOS. Loka-
kuussa vuonna 2022, Budbee yhdisti voimansa ruotsalaisen kilpailijansa Instaboxin kanssa

muodostaen uuden emoyhtion Instabeen. Tasta huolimatta, toiminta ja toimitukset ovat jat-

kuneet Suomessa aina tahan paivaan saakka nimella Budbee. (Budbee 2024.)

Verkkokaupan suosion myota pakettilahetysten maara on ollut voimakkaassa kasvussa, ja Pos-
tin arvioiden mukaan, 2030-luvulla pakettien maara tulee ylittamaan kirjeiden maaran (Tra-
ficom 2024). Yha useamman kuluttajan siirtaessa ostoksensa verkkoon, kysynta toimituspalve-
luille kasvaa, mika puolestaan lisaa kilpailua alalla. Tyoni puolesta olen oppinut, etta Budbee
ei markkinoi talla hetkella aktiivisesti millaan markkinoilla. Markkinoilla tarkoitetaan tassa
yhteydessa maita, joissa Budbee toimii eli Suomea, Ruotsia, Tanskaa, Belgiaa ja Alankomaita.
Instabeen, eli Budbeen ja Instaboxin emoyhtion, nimen alla loytyy kuitenkin markkinointia

joissain kanavissa.

Saadakseni mahdollisimman kattavan ja kokonaisvaltaisen ymmarryksen Budbeen tamanhetki-
sesta markkinoinnista, lahdin selvittamaan Budbeen markkinointia sen sosiaalisen median ka-
navissa. Halusin keskittya tassa osiossa digitaalisen markkinointiin, silla se on nykypaivana

yksi tarkeimmista kanavista laajan yleison tavoittamiseksi.

Budbeelta loytyy virallinen yrityssivu Facebookista nimella 'Budbee’, joka on yhteinen sivu
kaikille markkinoille. Ensimmainen ja ainoa julkaisu sivulla on 7. helmikuuta 2023, jossa on
yleista informaatiota siita, miten Budbeen asiakaspalvelun tavoittaa. (Budbee 2024.) Budbeen
Instagram-sivuilla on puolestaan 2202 seuraajaa (22.9.2024). Viimeisimmat julkaisut ovat
26.9.2023, joissa mainostetaan uutta emoyhtitta, jonka loytaa Instagramista nimella @insta-
beeglobal. Budbeen Instagram-sivuilla on muutama korostettu tarina, joista ensimmaiset ovat
vuodelta 2021. Tarinat ovat paaasiassa Suomen vaikuttajayhteistoita eli toisin sanoen, ostet-
tua mediaa. Budbee laajensi toimintansa Suomeen vuonna 2018 (Budbee 2024), joten Budbee
oli ehtinyt tarjota toimituksia Suomessa jo muutaman vuoden ajan ennen naita vaikuttajayh-
teistoita. Julkaisuja Budbeella on Instagramissa yhteensa 33 kappaletta ja yrityssivu antaa
ymmartaa, etta se on yhteinen kaikille markkinoille. (Budbee 2024.) Budbeelta loytyy kaytta-

jatili myos Youtubesta, jossa viimeisin video on julkaistu 11. toukokuuta 2022 (Budbee 2024).



LinkedIn-alustalta loytyy myos Budbeen tili, mutta tililla ei ole viela julkaistu mitaan. Insta-
bee on sen sijaan hieman aktiivisempi Linkedinissa ja viimeisin julkaisu tililla on 19.9.2024.
Tililta loytyy yhteensa 12 julkaisua, joista ensimmainen on julkaistu kesakuussa 2024. (Insta-
bee 2024.)

Naiden perusteella voidaan todeta, etta Budbeen vahainen digitaalinen markkinointi keskittyy
talla hetkella lahinna omaan ja ansaittuun mediaan, vaikkakin yritys on joskus hyodyntanyt
myos ostettua mediaa esimerkiksi edella mainittujen vaikuttajayhteistoiden muodossa. Koska
Budbee ei markkinoi aktiivisesti talla hetkella, voidaan olettaa, etta brandi tukeutuu pitkalti
asiakkaidensa kokemuksiin ja suosituksiin, seka mahdollisesti orgaaniseen nakyvyyteen. Or-
gaanisella nakyvyydella tarkoitetaan esimerkiksi verkkosivuston luonnollista nakyvyytta haku-
konetuloksissa, ja taman nakyvyyden saavuttaminen voi olla mahdollista jo pelkastaan silla,
etta yritys luo omat verkkosivut (Kent 2020, 404; Ledford 2007, 23).

Vaikka Budbeella on sosiaalisen median tileja (Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn), nii-
den aktiivisuus on vahaista. Facebookissa ja LinkedInissa ei ole merkittavaa sisaltoa tai sisal-
toa ollenkaan, ja viimeisin julkaisu YouTubessa on toukokuulta 2022. Instagramissa on julkai-
suja, ja viimeisin aktiivisuus keskittyy emoyhtio Instabeehen. Tama osoittaa, etta Budbee ei
panosta talla hetkella sosiaalisen median markkinointiin. Instabeen ollessa aktiivisempi mark-
kinoinnissa, voidaan paatella, etta vahainen markkinointi siirtyy enemman Instabee-brandin
alle, eika niinkaan Budbeen alle itsenaisena brandina. Budbeen vahainen markkinointi rajoit-
taa sen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Talla voi olla vaikutuksia branditietoisuuden seka

uusien potentiaalisten asiakkaiden mielikuviin brandista.

3 Markkinoinnin maaritelmat

Markkinointi saattaa olla kasitteena vaikeasti hahmotettava, mutta se tulisi kuitenkin nahda
vastuullisena toimintatapana ja ajattelumallina, joka pohjautuu yhteisollisyyteen ja suhtei-
den rakentamiseen. Sen avulla luodaan myyva ja kilpailukykyinen tarjooma, joka tuottaa ar-
voa kaikille osapuolille vuorovaikutuksen kautta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.2.) Pe-
rinteisesti markkinointi nahdaan kuitenkin tuotteiden tai palvelujen myyntina (Jylha & Viitala
2013, luku 7).

Markkinointi on niin strategiaa kuin myos taktiikkaa eli tapaa ajatella ja toimia. Ennen mark-
kinointi nahtiin yrityksen yksittaisena toimintona, kun taas nykypaivan liiketoiminnassa mark-
kinointia pidetaan keskeisessa roolissa myos strategisella tasolla. (Bergstrom & Leppanen
2018, luku 1.2.) Markkinointi nakyy kaikessa yrityksen toiminnassa, ja markkinoinnilla pyritaan

luomaan ja kehittamaan kannattavia asiakassuhteita seka yllapitamaan jatkuvaa kilpailuetua.



Markkinoinnin keskeisia tavoitteita ovat asiakastyytyvaisyys, asiakkaan ilahduttaminen ja si-
toutuminen. (Jylha & Viitala 2013, luku 7.)

Yrityksen tavoitteena on kehittaa tarjooma, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja herattaa
heidan ostohalukkuutensa seka varmistaa, etta tarjooma on heidan ulottuvilla ja tietoisuu-
dessa. Markkinoinnin avulla valitetaan tarkeaa tietoa niin asiakkaille kuin myos muille sidos-
ryhmille. Sen tehtavana on innostaa jalleenmyyjia myymaan yrityksen tuotteita seka houku-
tella asiakkaita ostamaan ja pysymaan uskollisina yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2018,
luku 1.2.)

3.1 Markkinoinnin tehtavat
Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinoinnilla on nelja keskeista tehtavaa:
1. Kysynnan ennakointi ja selvittaminen

Markkinoiden tutkiminen on tarkeaa niin yrityksen perustamisvaiheessa kuin myos jatkuvasti
sen toiminnan kehittamisen aikana, mutta erityisesti kuitenkin silloin, kun suunnitellaan uu-
sien tuotteiden lanseerausta. Markkinoijan on ymmarrettava nykyisten ja potentiaalisten asi-
akkaiden tarpeet, arvot ja ostokayttaytyminen: mita he ostavat, miten ja mista he tekevat
hankintojaan, seka miksi heidan ostotottumuksensa ovat sellaisia kuin ne ovat. Kysynnan en-
nakointi luo perustan tuotekehitykselle, markkinointiviestinnalle ja muille markkinoinnin toi-

menpiteille.
2. Kysynnan luominen ja yllapito

Yritys synnyttaa kysyntaa tekemalla tuotteistaan sellaisia, etta ne erottuvat kilpailijoiden
tuotteista ja vetoavat asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi kysynta kasvaa, kun tuotteista viestitaan
tavoittavalla ja kiinnostavalla tavalla. Ostohalukkuutta ja kysyntaa kasvatetaan esimerkiksi
kohdennetun mainonnan ja myynninedistamistoimien kautta. Asiakassuhteita vahvistetaan ja
yllapidetaan mainonnan, myyntityon, asiakaspalvelun, positiivisten asiakaskokemusten ja suh-
detoiminnan avulla. Naiden toimintojen avulla asiakkaat palaavat ostamaan ja suosittelevat

myos muille yrityksen tuotteita.
3. Kysynnan tyydyttaminen

Yritys kehittaa jatkuvasti uusia tuotteita ja toimintatapoja asiakkaiden tarpeiden pohjalta.
Asiakaspalautetta kerataan systemaattisesti ja markkinatutkimuksia hyodynnetaan kehitys-

tyossa. Mahdollisuuksien mukaan tarjooma, voidaan raataloida vastaamaan yksittaisten
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asiakkaiden tarpeita, kuten usein tapahtuu yritysmarkkinoinnissa. Kysynnan tyydyttamisella
varmistetaan myos tuotteiden ja palvelujen saatavuus: niiden on oltava helposti saatavilla oi-
keassa paikassa oikeaan aikaan. Sujuva asiakaspalvelu ja henkiloston osaaminen parantavat

asiakastyytyvaisyytta ja luovat pitkaaikaisia asiakassuhteita.

4. Kysynnan saately

Kysyntaa pyritaan mukauttamaan tarjontaan esimerkiksi tasoittamalla sesonkihuippuja hin-
noittelun avulla tai suuntaamalla asiakkaiden kiinnostus muihin tuotteisiin silloin kun haluttu
tuote on tilapaisesti tai pysyvasti loppu. Joskus kysyntaa taytyy jopa rajoittaa, jolloin asiak-

kaita rohkaistaan odottamaan uuden tuote-eran saapumista.

Lyhyesti, markkinoinnilla tavoitellaan pitkaaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita seka tyyty-
vaisia ostajia. Yrityksella on mahdollisuus ohjailla kysyntaa ja menekkia markkinointitoimen-
piteiden avulla, myos silloin kun kysynta ylittaa tarjonnan. Markkinoinnin tehtavana on kui-
tenkin ennen kaikkea tuottaa asiakkaille ja yhteistyokumppaneille parempaa arvoa kuin kil-

pailijat. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.3.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Paatehtava asiakasmarkkinoinnissa on tuottaa parempaa arvoa kuin kilpailijat. Kysynta ja asi-
akkaiden tarpeet tulee selvittaa. Taman lisaksi tulee luoda, ohjailla, yllapitaa ja tyydyttaa
kysyntaa erilaisten ratkaisujen avulla. Tata varten yrityksen tulee tehda selva suunnitelma,
jolla lahestya asiakkaita ja muita sidosryhmia. Yritys voi rakentaa markkinoinnin peruskilpai-
lukeinojen kokonaisuuden eli markkinointimixin. Yhta kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan

4P-malliksi, joka muodostuu seuraavista kilpailukeinoista:

- tuotteet (products)

- hinnoittelu (pricing)

- jakelu/saatavuus (place)

- markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.)

Perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja taydennetaan nykyaan usein henkilostolla (people)
ja nain saadaan 5P-malli (Isohookana 2011, 47). Markkinointia voidaan kuvata myos 7P-mallin
kautta, jossa on lisaksi organisaation toimintatavat (process) ja toimintaymparisto (physical

evidence) (Ramo 2023). Keskitymme tassa osiossa kuitenkin 5P-malliin, koska se kattaa
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markkinoinnin keskeisimmat osa-alueet ja tarjoaa riittavan laajan viitekehyksen tahan tarkas-

teluun (kuvio 1).

Henkilosto ja
asiakaspalvelu

g ™

Markkinointi- _
viestinta Tuotetarjooma
ASIAKKAAT
Muut sidosryhmat
Saatavuus Hinta
e

Kuvio 1: Markkinointimix (5P-malli) (Bergstrom, Leppanen 2018, luku 4).

Yrityksessa tyoskentelevia ihmisia ja heidan toimintaansa asiakaspalvelijoina voidaan pitaa
kilpailukyvyn ja markkinoinnin lahtokohtana. Henkiloston osaamisella on vaikutusta koko yri-
tyksen toimintaan ja menestykseen. Yrityksen markkinointi ei ole ainoastaan markkinointi-
osaston tehtava, vaan yrityksen jokainen tyontekija osallistuu omalla tavallaan markkinoin-

tiin. (Bergstrom, Leppanen 2018, luku 4).

Tuotetarjooma on menestyksen perusta. Tuotteita kehitetaan ja hankitaan myyntiin asiakkai-
den tarpeiden, arvojen ja mieltymysten pohjalta. Ennen tuotepaatoksia on tarkeaa pohtia,
kenelle tuotteita markkinoidaan. Tuotteen ei aina tarvitse olla markkinoiden paras, mutta sen
ominaisuuksien ja hinta-laatu-suhteen tulee vastata asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. (Berg-
strom, Leppanen 2018, luku 4.) Yha useampi tuotevalmistaja etsii kuitenkin nykyaan tapoja,
joilla asiakkaat voivat raataloida tuotetta omien tarpeiden ja mieltymysten mukaan (Fill &
McKee 2011, 19).

Tarjoomalle on asetettava sopiva hinta, jotta kauppa kay ja toiminta on kannattavaa. Vaikka

hinta on monille suuri ostamiseen vaikuttava tekija, sita ei tule kuitenkaan pitaa yrityksen
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ainoana kilpailukeinona. Hinnan ei tarvitse olla edullisempi kuin kilpailijalla, mutta se on

osattava operoida eri tilanteissa. (Bergstrom, Leppanen 2018, luku 4.)

Tarjooman tulee olla helposti saatavilla ja ostettavissa. Jakelukanavat tulee valita oikein koh-
deryhman mukaan ja ostamisen tulisi olla mahdollisimman helppoa. Tuotteen pitaisi siis olla
tarjolla siella, missa asiakas haluaa ostaa ja, silloin kun asiakas aikoo ostaa. (Bergstrom, Lep-
panen 2018, luku 4.) Tarkeaa on panostaa kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseen (Fill & McKee
2011, 19).

Mainontaa on pidetty jo kauan keskeisena osana markkinointiviestintaa, silla yrityksen on tar-
keaa tavoittaa suuri yleiso, ja herattaa heidan joukossansa kiinnostusta ja tietoisuutta (Fill &
McKee 2011, 19). Asiakkaiden tulee olla tietoisia yrityksen olemassaolosta, seka sen tarjoa-

mista vaihtoehdoista ja ratkaisuista. Yritys luo mielikuvan tuotteistaan ja asemastaan markki-

noilla, ja herattaa kiinnostusta markkinointiviestinnalla. (Bergstrom, Leppanen 2018, luku 4.)

3.2.1  Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintaa pidetaan yhtena markkinoinnin kilpailukeinoista, ja sen tehtavana on
luoda, yllapitaa ja kehittaa vuorovaikutussuhteita asiakkaiden seka muiden markkinatoimijoi-
den kanssa. Markkinointiviestinnan ohella myos muut kilpailukeinot, kuten tuote, palvelu,

hinta, jakelukanavat ja henkilosto, viestivat omalla tavallaan. (Isohookana 2011, 35.)

Markkinointiviestinta tuo yrityksen ja sen tarjooman esille, ja silla on keskeinen rooli seka
brandimielikuvan luomisessa etta myynnin edistamisessa. Markkinointiviestinnan avulla lisa-
taan tunnettuutta ja vahvistetaan yrityskuvaa, tarjotaan tietoa tuotteista, hinnoista ja saata-
vuudesta seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan ja vahvistamaan asiakassuhteita. (Bergstrom,
Leppanen 2018, luku 5.)

Markkinointiviestinnan tarkeimpia muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo
(Bergstrom, Leppanen 2018, luku 5). Mainonta eli advertising, on massaviestintaa ja henkilo-
kohtainen myyntityo, personal selling, on valitonta kanssakaymista asiakkaan kanssa. Naita
kahta kuitenkin taydennetaan ja tuetaan myynninedistamisella (SP eli sales promotion) ja tie-
dotus- ja suhdetoiminnalla (PR eli public relations). Myynninedistamisen tavoitteena on myyn-
tihenkilokunnan ja jakelukanavan tukeminen, seka loppukayttajaan vaikuttaminen. Tiedotta-
misen merkitys taas korostuu etenkin muutostilanteissa ja sita tarvitaan yhteydenpitoon asi-
akkaiden kanssa. (Isohookana 2011, 64.)

Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa monin eri tavoin, kuten hyodyntamalla mainonnan
eri kanavia tai jarjestamalla tapahtumia myynnin tukemiseksi. Markkinoijan on osattava valita

laajasta viestintakeinojen valikoimasta ne, jotka parhaiten tavoittavat eri kohderyhmat ja
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sopivat mihinkin tilanteeseen. (Bergstrom, Leppanen 2018, luku 5.) Markkinointiviestinta ei
ole yksittaisten keinojen ja valineiden erillista suunnittelua ja toteutusta, vaan sen tulee olla
tiiviisti integroitu yrityksen toimintaan ja markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin. Markkinoin-
tiviestinta kattaa laajasti tuotteen tai palvelun, asiakassuhteen ja markkinoiden eri toimijoi-
den valisen viestinnan. Erilaisissa tilanteissa vaaditaan erilaista, sisalloltaan ja tyyliltaan vaih-
televaa viestintaa. (Isohookana 2011, 64.) Kaiken kaikkiaan, markkinointiviestinnan on oltava
kokonaisvaltaista ja pitkajanteista. Yrityksen kaikessa viestinnassa tulisi nakya tavoitellun
mielikuvan peruselementit, ja erottuakseen kilpailijoista, markkinointiviestinnan tulisi olla

omaleimaista ja saman linjaista. (Bergstrom, Leppanen 2018, luku 5.)

3.3 Oma, ansaittu ja ostettu media

Nykypaivan mediakentta voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: oma, ansaittu ja ostettu media.

Albarba ja Jaffe ymmartavat kategoriat seuraavasti (Joseph & Maarten 2013, 85):

1. Omistettu media keskittyy huomion herattamiseen.
2. Ansaittu media keskittyy huomion luomiseen.

3. Ostettu media keskittyy huomion ostamiseen.

Yleisesti, omistetuksi eli omaksi mediaksi luetaan esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut, blo-
git ja sosiaalisen median kanavat. Eraan kategorioinnin mukaan, omaa mediaa on paaasiassa
yrityksen digitaaliset kanavat, kuten Facebook ja Youtube, ja yrityksen verkkosivut nahdaan
ennemmin yrityksen omaisuutena kuin sen omana mediana (Joseph & Maarten 2013, 83).
Suunniteltaessa mainontaa, olisi tarkeaa panostaa aluksi omiin medioihin, silla niiden avulla
voidaan luoda mielikuva yrityksesta, tarjoomasta seka paremmuudesta suhteessa kilpailijoi-
hin. Oma media mahdollistaa nakyvyyden ja suosittelijat, eli toisin sanoen ansaittua mediaa
ja nakyvyytta, joiden hankkiminen ei kuitenkaan maksa mitaan. (Bergstrom, Leppanen 2018,
luku 5.4.)

Ansaittu media on mediaa, jota yritys saa, kun muut tahot tunnistavat ja mainostavat yrityk-
sen sisaltoa heidan puolestansa. Brandia tai sen sisaltoa pidetaan arvokkaana, ja se tuodaan
esille jollain tavalla tai sisaltoa jaetaan. (Diamond 2016, luku 16.) Toisin sanoen, ansaitusta
mediasta ei suoraan makseta, vaan se on kolmansilta osapuolilta saatua huomiota. Ansaittua

mediaa on esimerkiksi maininnat sosiaalisessa mediassa, arvostelut ja artikkelit.

Ostetulla medialla tarkoitetaan esimerkiksi mainoskampanjoita, joista yritys maksaa (Dia-
mond 2016, luku 16). Ostetun ja ansaitun median erottaa se, etta ostetun median sisaltoon
yritys voi vaikuttaa toisin kuin ansaitun median. Markkinoinnissa ostettu mainonta on usein

valttamatonta, erityisesti uuden tuotteen tai yrityksen lanseerauksen yhteydessa. Jatkuva
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mainonta on tarkeaa myos brandimielikuvan ja aseman vahvistamiseksi, seka asiakassuhteiden
yllapitamiseksi. Mediamainontaa ostetaan yleensa kampanjaluonteisesti, tietyksi ajaksi,
mutta se voi olla myos jatkuvaa tai saannollisesti toistuvaa. (Bergstrom & Leppanen 2018,
luku 5.4.)

4  Brandi

Brandi on kasitteena erittain laaja ja moniulotteinen, minka vuoksi sen tarkka ja yksiselittei-

nen maaritteleminen on haastavaa. Brandille l6ytyykin tana paivana useita eri maaritelmia.

Brandi on yhdistelma kaikkia niita asioita, jota ihminen on yrityksesta kokenut. (Ruokolainen
2020, s. 16-19.) Toisin sanoen, brandi on kaikkien kokemusten, tiedon ja mielikuvien summa,
joita asiakkaalla on tuotteesta (Bergstrom, Leppanen 2018). Brandi edustaa yrityksen identi-
teettia ja on keskeinen arvon tuottaja, jonka eteen henkilosto tyoskentelee paivittain. Se
muodostuu asiakkaan ja yrityksen valisena yhteisluomuksena, ja sisaltaa myos yrityksen arvot.
(Vierula 2021, 179). Brandi kehittyy ajan kanssa ja on tukijalka yrityksen asiakaslahtoisessa
toimintamallissa (Viita 2020, 158).

Yleisesti markkinoinnissa uskotaan, etta brandilla on positiivinen vaikutus hinnoitteluun.
Tama tarkoittaa, etta asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman arvostamistaan bran-
deista. Lisaksi brandin katsotaan edistavan seka myynnin kasvua etta markkinaosuuden kehit-
tymista. (Pohjola 2019, 45.)

David Arnold on esittanyt selkean ja helposti ymmarrettavan mallin brandin maarittelemiseksi
kirjassaan Merkkitavaramarkkinoinnin johtaminen (Arnold 1992). Arnoldin mallissa brandi

koostuu ytimesta, hyodyista ja ominaisuuksista (kuvio 2).
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Ominaisuudet

Hyodyt

Kuvio 2: David Arnold brandimalli (Pohjola 2019).

Brandin ydin on yksinkertainen, yksittainen arvo, joka kuluttajien on helppo ymmartaa. Ydin
on brandin ’persoonallisuus’, jonka tulee erottua markkinoilla. Ydinta ymparoivat hyodyt,
joita tuote tai palvelu tarjoaa. Mallissa ulommaisimpana ovat tuotteen todelliset ominaisuu-
det. Tarkeaa on, etta tuotteen tai palvelun ominaisuudet eivat ole ristiriidassa ytimen kanssa
vaan vahvistavat sitd. Ominaisuuksien tulee myos tuottaa asiaankuuluvia hyotyja. (Pohjola
2019, 82.)

Menestyvaa brandia maarittaa myos seuraavat kriteerit:

e Tuotteen pitaisi tarjota toiminnallisia hyotyja, jotka vastaavat markkinoiden tarpei-

siin vahintaan yhta hyvin kuin kilpailevat tuotteet.

e Brandi antaa lisaarvoa nakymattomien hyotyjen muodossa, joita kutsutaan usein ar-

voiksi.

e Brandin hyotyjen on oltava johdonmukaisia ja muodostettava yhtenainen brandiper-

soonallisuus.
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o Kuluttajien on oltava kiinnostuneita brandin tarjoamista arvoista. (Pohjola 2019, 83.)

Potentiaalinen asiakas kohtaa brandin useiden eri kohtaamisisten kautta, ja jotta hanelle
muodostuisi yhtenainen mielikuva yrityksesta, viestien tulisi olla johdonmukaisia kaikilla
nailla kohtauspisteilla (kuvio 3) (Ruokolainen 2020, 37-38).

Suora-
postitukset Mainonta

Messut

Myynti-

pistest Kampanjat

Tuotteet

Esitykset .
Palvelut

Vastaanotto

/’/

Verkkosivut

Asusteet Lomakkeet

Word of
mouth

Uutlsklrje Sahko- Kyltit,
el opasteet
Henkllosto

%

U Kéayntikortti Tarjoukset

Asiakas

Pakkaus

Toimitilat “’

Brindiin vaikuttavat kaikkien kohtaamispisteiden Nayttelyt
kautta saadut kokemukset. Ajoneuvot

Kuvio 3: Kohtaamispisteet (Ruokolainen 2020, 37-38).

Asiakas voi kuulla yrityksesta ystaviltaan, nahda sen sosiaalisessa mediassa, tavata sen mes-
suilla tai huomata jakeluauton liikkenteessa. Nama kaikki kokemukset yhdessa luovat kasityk-
sen yrityksesta, ja brandi on naiden kokemusten summa, jota potentiaalinen asiakas vertaa

muihin alan toimijoihin. (Ruokolainen 2020, 37-38.)

4.1  Brandin tarkoitus ja tehtava

Brandilla on useita eri tehtavia, joista yksi ensisijaisimmista on arvon tuottaminen asiakkaille.
Brandin tulee myos tiivistaa olennainen kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla. (Vierula 2021,
179.) Brandin tarkoitus on auttaa kuluttajaa tunnistamaan tuotteen tai palvelun tarjoaja.
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Brandin tulee sisaltaa elementteja, jotka erottavat sen kilpailijoista ja auttavat ihmisia huo-

maamaan, tunnistamaan ja muistamaan brandin (Pohjola 2019, 88.)

Pekka Ruokolainen maarittelee kirjassaan Brandikasikirja: Nain teet yritysbrandista vetovoi-
maisen, brandille ainakin kaksi tehtavaa. Brandin ensimmainen tehtava on erottua kilpailijois-
taan ja jaada vastaanottajan mieleen. Tama on saavutettavissa tekemalla positiivinen vaiku-
tus ja luomalla muistijalki, joka auttaa yrityksen tuotetta tai palvelua nousemaan esiin mark-
kinoilla. Brandin on oltava vetovoimainen ja erottua muista vaihtoehdoista. (Ruokolainen
2020, 40).

Brandin toinen tehtava Ruokolaisen mukaan on synnyttaa luottamusta asiakkaiden keskuu-
dessa. Kun kuluttajat tekevat valintoja tuotteiden tai palveluiden valilla, tunteilla on suuri
merkitys. Luottamus on keskeinen tekija, joka vaikuttaa siihen, miksi asiakkaat valitsevat tie-

tyn brandin toisen sijasta. (Ruokolainen 2020, 40.)

4.2  Brandimielikuva ja tavoitemielikuva

Brandi, imago ja maine muodostavat yhdessa kohderyhman mielikuvat ja mielipiteet yrityk-
sesta. Imago on ihmisten mieliin muodostuva kasitys yrityksesta tai tuotteesta (yrityskuva)
(Pohjola 2019, 86.) Imago ei rajoitu pelkastaan brandiin, vaan silla viitaan koko yrityksen toi-
mintaan. Vaikka yrityksen identiteetti vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan, myos vastaanottajan

asenteilla on merkittava rooli. (Pohjola 2019, 86.)

Brandi syntyy asiakkaan mielessa: sen syntymiseen vaikuttaa pitkalti sellaiset asiat, joihin
markkinoija ei voi vaikuttaa. Yritys ei voi vaikuttaa siihen, mita ajatuksia asiakkaalla on yri-
tyksesta tai sen tuotteista, silla jokaisella ihmisella on erilaiset ja ainutlaatuiset kokemukset,
ajatukset ja tuntemukset. Vaikka brandi on jotain, jonka jokainen kokee yksilollisesti, voi yri-
tys silti tehda paljon sellaisia asioita, joilla he voivat edesauttaa toivomansa mielikuvan syn-

tymista. (Ruokolainen, s. 16-19.)

Brandi, maine ja imago viittaavat kaikki siihen kasitykseen, joka vastaanottajalla on yrityk-
sesta tai tuotteesta. Naiden avulla pyritaan luomaan luottamusta ja ennakko-odotuksia, jotka
vaikuttavat esimerkiksi ostopaatoksiin: usein on helpompaa valita tunnetun ja arvostetun yri-
tyksen tuote tai palvelu. Tulevaisuudessa mielikuvat, elamykset ja visuaalisuus tulevat ole-

maan yha tarkeammassa asemassa brandin ja maineen rakentamisessa. (Pohjola 2019, 87.)

Tavoitemielikuva tarkoittaa sita, millaisen mielikuvan yritys haluaa kohderyhmien muodosta-
van siita. Se perustuu yrityksen identiteettiin ja tavoitteisiin, ja sen tarkoituksena on valittaa
tiettyja arvoja ja ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksen kilpailijoista. Tavoitemielikuva ei

pelkastaan edusta yrityksen nykyista tilannetta, vaan myos sita, millaisena se haluaa
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nayttaytya tulevaisuudessa. (Pohjola 2019, 80.) Tavoitekuva on mielikuva, jonka yritys aset-
taa tavoitteekseen koko organisaatiosta tai yksittaisesta brandista. Sidosryhmien mielessa
oleva todellinen mielikuva ja yrityksen tavoitemielikuva tulisi olla mahdollisimman lahella toi-
siaan. Jos naiden valilla on merkittava ero, yrityksen on pohdittava syita ja mahdollisia toi-

menpiteita sen korjaamiseksi. (Isohookana 2011, 20.)

4.3  Branditietoisuus ja branditunnettuus

Branditietoisuuden keskiossa on se, kuinka hyvin kuluttajat muistavat ja tunnistavat tietyn
brandin. Branditietoisuus on lahtokohta brandin arvon rakentamiselle, ja se vaikuttaa ihmis-
ten kasityksiin brandista. Branditietoisuus voi myos vaikuttaa kuluttajien valintoihin - joissain
tapauksissa ihmiset, jotka tuntevat yhden brandin valintatilanteessa, saattavat valita tutun
brandin, vaikka sen laatu olisi heikompi kuin muiden, joita he ovat kokeilleet. (Lalaounis
2020, 28.)

Markkinoinnin professori Byron Sharp, How Brands Grow -kirjan kirjoittaja, esittaa hieman pe-
rinteisista brandikasityksista poikkeavan nakemyksen brandien kehittamisesta (Sharp, 2010).
Hanen mukaansa brandien tunnettuudessa on eroja, ja talla on merkitysta, mutta ihmiset ei-
vat usein koe brandien ominaisuuksia selvasti toisistaan eroavina eivatka kykene tunnistamaan
brandien valisia eroja. Sharpin mukaan brandi menettaa asiakkaita, jos he eivat pysty loyta-
maan sita. (Pohjola 2019, 88.)

Kuluttajien branditietoisuudella voi olla vaikutusta markkina-aseman vahvistamiseen. Suurim-
pien yritysten voimakkaat brandit sailyttavat kilpailuetunsa pitkalti sen ansiosta, kuinka tun-
nettuja ja huomattuja ne ovat. Siksi suurten brandien markkinoijat vahvistavat jatkuvasti
brandinsa nakyvyytta mainonnan, kampanjoiden ja sosiaalisen median kautta. Tunnettuus te-
kee myymisesta helpompaa, silla ilman branditietoisuutta merkittava osa markkinoinnista ku-
luu yrityksen ja sen tuotteiden esittelyyn. Vahva branditietoisuus toimii yrityksen edustajana,

kiinnittaa huomiota ja valittaa sen ydinsanoman. (Chiaravalle & Findlay Schenck 2014, 50.)

5  Tutkimustyo ja sen toteutus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, millainen vaikutus markkinoinnilla on kuluttajien
brandimielikuvaan ja branditietoisuuteen logistiikka-alalla. Opinnaytetyon tarkoituksena on
kartoittaa, millainen brandimielikuva ja kuinka tietoisia kuluttajat ovat Budbeesta, seka milta

osin Budbeen markkinoinnin puute vaikuttaa naihin.
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Tutkimuskysymykseen pystyttiin parhaiten vastaamaan kvantitatiivisella eli maarallisella tut-
kimuksella, koska sen avulla voidaan tarkastella ja esittaa tietoa numeerisesti, esimerkiksi
tunnuslukuina. Tama tutkimusmenetelma mahdollistaa vastausten maarallisen vertailun ja yh-

teyksien selkean kuvaamisen sanallisesti. (Vilkka 2007, 14.)

5.1 Kysely

Kysely on yleisin kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetty aineistonhankintamenetelma. Valit-
sin kyselyn aineistonhankintamenetelmaksi tahan opinnaytetyohon, koska se soveltuu erin-
omaisesti suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisia. (Vilkka 2021.) Valitsin kyselyn myos
siksi, koska halusin kartoittaa kuluttajien kokemuksia verkkokauppaostamisesta seka heidan
tuntemustaan eri kuljetusyrityksista. Lisaksi pyrin selvittamaan, mitka tekijat vaikuttavat ku-

luttajien ostopaatoksiin ja millaisia mielikuvia heilla on kuljetusyrityksista yleisesti.

Tavoitteena oli saada aineistoa mahdollisimman laajasti eri ikaryhmiin kuuluvilta henkiloilta,
joten en rajannut kyselya tietylle kohderyhmalle. Ainoana kriteerina vastaajille oli taysi-ikai-
syys. Koska verkkokauppaostaminen on jatkuvassa kasvussa, oletuksena oli, etta kaikki vastaa-

jat tekevat joskus ostoksia verkossa.

Halusin jakaa kyselyn omilla sosiaalisen median kanavillani, silla tiedan, etta suurin osa seu-
raajistani on saman ikaisia kuin mina ja todennakoisesti tekevat satunnaisia ostoksia verkko-
kaupoista. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat tehokkaan tavan tavoittaa suuri maara vas-
taajia nopeasti. Kyselya ei kuitenkaan jaettu Budbeen sosiaalisen median kanavissa, koska ha-
lusin varmistaa vastauksien puolueettomuuden. Lisaksi, jos kysely olisi jaettu Budbeen kana-
villa, vastaukset olisivat voineet painottua yrityksen jo olemassa olevien asiakkaiden keskuu-
teen, jolloin tulokset eivat valttamatta antaisi realistista kuvaa. Tavoitteena oli saada mah-
dollisimman laaja ja monipuolinen otos vastaajista, joilla on erilaisia kokemuksia ja nakemyk-
sia Budbeesta. Myos aikataulullisista syista jaoin kyselyn ainoastaan omilla sosiaalisen median

kanavillani.

Halusin myos toteuttaa kyselyn taysin anonyymisti, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman
rehellisia. Kyselylomakkeessa hyodynnettiin seka monivalintakysymyksia etta avoimia kysy-

myksia, jotka antavat vastaajille tilaa ilmaista omia ajatuksiaan vapaammin.
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5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Maarallista tutkimusta voidaan arvioida tarkastelemalla sen reliabiliteettia ja validiteettia,
jotka muodostavat yhdessa mittarin, eli tassa tapauksessa kyselyn, kokonaisluotettavuuden.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa ei-sattu-
manvaraisia tuloksia (Valli, 2015). Toisin sanoen, kun mittaus toistetaan, saadaan saman hen-
kilon kohdalla taysin sama mittaustulos riippumatta tutkijasta (Vilkka 2021). Mita vahemman
sattuma vaikuttaa tuloksiin, sita luotettavampi reliabiliteetti on (Valli 2015). Varmistaakseni
tutkimuksen luotettavuuden, pyrin muotoilemaan kyselyn kysymykset niin, etta ne ovat sel-

keita ja helposti ymmarrettavia eivatka jata tulkinnanvaraa.

Validiteetti sen sijaan on tutkimuksen patevyys eli mittarin tai tutkimusmenetelman kyky mi-
tata sita, mita tutkimuksella on tarkoituskin mitata. Jos tutkimus on pateva, siina ei ole sys-
temaattisia virheita. Talla tarkoitetaan sita, miten vastaajat ymmartavat mittarin, kyselylo-
makkeen ja kysymykset. (Vilkka 2021.) Toisin sanoen, jos vastaaja tulkitsee kysymyksen eri

tavalla kuin mita tutkija on olettanut, tulokset saattavat olla vaaristyneita.

Validiteettia arvioidaan jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, jolloin esimerkiksi maaritellaan
tutkimuksen kasitteet, seka suunnitellaan huolellisesti aineiston keraaminen ja mittari. Vali-
diteetin kannalta on tarkeaa, etta mittarin kysymykset kattavat koko tutkimusongelman. Tut-
kimusta voidaan pitaa patevana, kun teoreettiset maaritelmat vastaavat operationaalisia
maaritelmia. Talla tarkoitetaan sita, kuinka onnistuneesti tutkija on pystynyt siirtamaan teo-

rian kasitteet ja ajatuskokonaisuuden kyselylomakkeeseen. (Vilkka, 2021.)

Pyrin tutkimuksessani suunnittelemaan kyselylomakkeen kysymykset niin, etta ne kattavat
teoriaosuudessa kasitellyt teemat ja osa-alueet, jolloin teoria ja itse kysely kulkevat kasi ka-

dessa.

6  Tutkimustyon tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustyon tulokset. Tarkastelen jokaisen kysymyksen ja sen

vastaukset yksitellen.

Hyodynsin Google Forms -alustaa kyselyn toteuttamiseen. Kysely toteutettiin suomeksi, silla
vastauksia haluttiin saada kuluttajilta, jotka tekevat verkkokauppaostoksia Suomessa. Kyselyn
loppuun sisallytettiin muutama tarkentava kysymys Budbeesta. Ennen julkaisua, kysely kaytiin

lapi yhdessa Budbeen edustajan kanssa. Jaoin valmiin kyselyn omissa sosiaalisen median
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kanavissani yhteensa 2 kertaa. Kyselyyn saatiin 54 vastausta. Tassa osiossa kysymykset on ja-

ettu osa-alueittain, jotta niiden ja tulosten tarkastelu on johdonmukaista ja selkeaa.

6.1 Vastanneiden pohjatiedot

Kysely toteutettiin taysin anonyymisti. Kyselyn kaksi ensimmaista kysymysta kerasivat tausta-
tietoja vastaajista. Naissa kysyttiin vastaajan ika seka kuinka usein han tekee ostoksia verkko-
kaupoista. Koin, etta taustatietojen keraaminen vastaajista on oleellista, koska se mahdollis-
taa tulosten monipuolisemman analysoinnin ja vertailun eri ryhmien valilla. Esimerkiksi vas-
taajien ika voi vaikuttaa siihen, miten he suhtautuvat markkinointiin tai kuinka hyvin he tun-
nistavat tietyt kuljetusyritykset. Samoin ostotiheys verkossa voi kertoa kuluttajakayttaytymi-
sen eroista: henkilot, jotka ostavat usein verkosta, voivat olla tietoisempia verkkokauppojen

palveluista ja markkinoinnista kuin harvoin ostavat.

Vastanneista 13 % (7) ovat 18-24-vuotiaita, 79,6 % (43) 25-34-vuotiaita ja 3,7 % (2) 35-44-vuo-
tiaita. 45-60-vuotiaita seka yli 60-vuotiaita vastanneista on yhteensa 3,8 % (2). Tasta huoma-
taan, etta suurin osa vastaajista kuuluu samaan ikaluokkaan kuin mina, mika olikin oletuksena

kyselyn suunnitteluvaiheessa.

7,4 % (4) vastanneista tekee ostoksia verkkokaupoista kerran viikossa tai useammin, 22,2 %
(12) muutaman kerran kuukaudessa ja 70,4 % (38) kerran kuukaudessa tai harvemmin. Yksi
vastausvaihtoehdoista oli ’en tee ostoksia verkkokaupoista’, mutta kukaan vastanneista ei va-
linnut tata vastausvaihtoehtoa. Tama on hyva asia, koska se osoittaa, etta kaikki vastaajat
ovat jossain maarin aktiivisia verkkokauppaostosten suhteen. Tama tukee siis kyselyn tavoit-

teita ja vastauksia voidaan pitaa relevantteina tutkimuksen aihe huomioiden.

6.2 Vastanneiden kokemukset kuljetusyrityksista

Kyselyn kysymykset 3-6 seka 12 ja 14 kasittelevat kuljetusyritysten tunnettuutta, markkinoin-
nin nakyvyytta ja markkinoinnin vaikutusta kuluttajien valintoihin. Kysymyksien avulla halut-
tiin selvittaa, mitka kuljetusyritykset ovat vastaajille tuttuja, kuinka paljon he ovat nahneet

niiden markkinointia ja mitka tekijat vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa.

Kysymyksessa kolme, vastaajia pyydettiin valitsemaan luetelluista kuljetusyrityksista kaikki
ne, jotka ovat vastaajalle entuudestaan tuttuja ja/tai joiden palvelua he ovat joskus kaytta-
neet. Vastaajista 100 % (54) valitsi Postin, 85,2 % (46) DHL:an, 92,6 % (50) Matkahuollon, 72,2
% (39) Budbeen ja 92,6 % (50) Postnordin (kuvio 4).
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Posti 54 (100 %)
DHL 46 (85,2 %)
Matkahuolto 50 (92,6 %)
Budbee 39 (72,2 %)
Postnord 50 (92,6 %)
0 20 40 60

Kuvio 4: Valitse seuraavista kuljetusyrityksista ne, jotka ovat sinulle entuudestaan tuttuja
ja/tai joiden palvelua olet joskus kayttanyt.

Vastauksista huomataan, etta Posti on kaikille kyselyyn vastanneille entuudestaan tuttu kulje-
tusyritys. Tulos oli odotettavissa, silla Posti toimii valtakunnallisesti. Vastauksista huomataan
myos, etta Matkahuolto ja Postnord saivat yhta paljon aania, kun taas DHL ja Budbee olivat
vahiten tunnetut kuljetusyritykset kyselyn vaihtoehdoista. DHL on keskittynyt enemman kan-
sainvalisiin lahetyksiin, joten tama saattaa vaikuttaa sen tunnettuuteen kuluttajien keskuu-
dessa. DHL myos tekee yhteistyota Posti kanssa siten, etta DHL hoitaa kansainvalisten lahetys-
ten noudon lahettajalta ja kuljettaa ne Suomeen, minka jalkeen Posti vastaa toimitusten ja-
kelun eteenpain (DHL 2024). Budbeen tunnettuuteen kuluttajien keskuudessa saattaa yleisesti
vaikuttaa se, etta yritys ei tarjoa toimituksia koko Suomessa vaan toimitukset keskittyvat isoi-
hin kaupunkeihin. Ottaen huomioon sen, etta jaoin kyselyn omilla kanavillani, en usko, etta
vastaajista osa asuisi paikkakunnilla, joilla Budbee ei viela tarjoa toimituksia.

Kyselyn neljannessa kysymyksessa, vastaajia pyydettiin valitsemaan luetelluista kuljetusyri-
tyksista ne, joiden markkinointia he ovat nahneet viimeisen vuoden aikana. Esimerkiksi tassa
kysymyksessa annettiin markkinointi sosiaalisessa mediassa, perinteiset mainokset, yhteistyot
ja lehtiartikkelit. Tassakin kysymyksessa Posti nousi huomattavasti muita vastausvaihtoehtoja
edelle. Postin valitsi 90,7 % (49) vastaajista, DHL:n 29,6 % (16), Matkahuollon 48,1 % (26),
Budbeen 35,2 % (19) ja Postnordin 51,9 % (28) (kuvio 5).
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Posti 49 (90,7 %)

DHL

16 (29,6 %)

Matkahuolto 26 (48,1 %)

Budbee 19 (35,2 %)

Postnord 28 (51,9 %)

0 10 20 30 40 50

Kuvio 5: Valitse seuraavista kuljetusyrityksista ne, joiden markkinointia (sosiaalinen media,
perinteiset mainokset, yhteistyot, lehtiartikkelit jne.) olet nahnyt viimeisen vuoden aikana.

Kysymysten 3 ja 4 vastauksista huomataan, etta kuljetusyritysten tunnettuus ja markkinoinnin
nakyvyys kulkevat jokseenkin kasi kadessa. Esimerkiksi, Posti sai eniten valintoja molemmissa
kysymyksissa, kun taas DHL ja Budbee valittiin molemmissa huomattavasti vahemman. Viiden-
nessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka todennakoisesti vastaajat valitsevat verkkokaupan kas-
salla kuljetusyrityksen, joka markkinoi aktiivisesti, verrattuna kuljetusyritykseen, joka ei
markkinoi. Kysymyksen avulla haluttiin selvittaa, millainen merkitys markkinoinnilla on, seka
onko aktiivinen markkinointi ratkaiseva tekija kuluttajien valintaan. Vastaajista 11,1 % (6) va-
litsisi erittain todennakoisesti, 29,6 % (16) melko todennakoisesti, 53,7 % (29) epatodennakoi-

sesti ja 5,6 % (3) erittain epatodennakaisesti (kuvio 6).
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Erittain Erittdin
epatodenndkoisesti 1 todennakoisesti
5,60% /_ 11,10%

Kuvio 6: Kuinka todennakoisesti valitset verkkokaupan kassalla kuljetusyrityksen, joka markki-
noi aktiivisesti, verrattuna kuljetusyritykseen, joka ei markkinoi?

Naista vastauksista voidaan paatella, etta suurin osa vastaajista (59,3 %) ei pida aktiivista
markkinointia ratkaisevana tekijana valitessaan kuljetusyritysta verkkokaupan kassalla. Kui-
tenkin 40,7 % vastaajista pitaa aktiivista markkinointia jossain maarin merkityksellisena teki-
jana (11,1 % erittain todennakoisesti ja 29,6 % melko todennakoisesti), mika viittaa siihen,
etta markkinointi voi vaikuttaa kuluttajien valintoihin, mutta ei ole monille ratkaiseva tekija.
Aktiivinen markkinointi voi herattaa luotettavuutta kuluttajissa seka lisata tunnettuutta.

Kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, vaikuttaako vastaajien kuljetusyritysvalin-
taan enemman hinta ja toimitusaika-arvio vai se, onko brandi vastaajalle kuinka tuttu entuu-
destaan. 92,6 % (50) vastasi hinta ja toimitusaika-arvio, kun taas 7,4 % (4) vastasi brandi.
Tasta voidaan paatella, etta vastaajien valintaan vaikuttaa selvasti enemman kaytannolliset
tekijat, kuten hinta ja toimitusaika-arvio, silla vain pieni osa vastaajista valitsee ensisijaisesti
brandin perusteella. Tama osoittaa, etta vastaajat arvostavat nopeita ja edullisia toimituksia
verkkokauppaostoksissa.

Kysymys numero 12. avulla haluttiin kartoittaa, mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta vastaa-
jat tunnistavat tai muistavat tietyn brandin. Vastaajat pystyivat valitsemaan kaikki sopivat
vaihtoehdot. Suurin osa (94,4 % eli 51) valitsi logon ja visuaalisen ilmeen, mika osoittaa, etta
nama tekijat ovat keskeisia tekijoita brandin muistamisessa ja tunnistamisessa (kuvio 7). Logo
ja visuaalinen ilme liittyvat vahvasti markkinointiin, silla ne auttavat brandia erottumaan kil-

pailijoista ja ovat osa brandin identiteetin luomista.
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Logo ja visuaalinen iime 51 (94,4 %)
Tuotteen tai palvelun laatu 42 (77,8 %)
Asiakaspalvelu 31 (57,4 %)
Hinta 38 (70,4 %)
Markkinointi 34 (63 %)
Suosittelut ja arvostelut 33 (61,1 %)
Sijainti ja saavutettavuus 24 (44,4 %)
Yrityksen arvot 13 (24,1 %)
Muu 1(1,9 %)

Kuvio 7: Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta tunnistat tai muistat tietyn brandin? (Valitse

kaikki, jotka sopivat).

Logon ja visuaalisen ilmeen jalkeen seuraavaksi eniten valittiin tuotteen tai palvelun laatu
77,8 % (42) seka hinta 70,4 % (38). Tasta huomataan, etta tuotteen tai palvelun laatu, seka
hinta ovat logon ja visuaalisen ilmeen ohella merkittavia tekijoita brandin tunnistamisessa ja
muistamisessa. Aikaisemmat positiiviset kokemukset tuotteesta tai palvelusta (esimerkiksi no-

pea toimitus) ja edullinen hinta, edesauttavat kuluttajia muistamaan brandin.

63 % (34) valitsi markkinoinnin, 61,1 % (33) suosittelut ja arvostelut, 57,4 % (31) asiakaspalve-
lun, 44,4 % (24) sijainnin ja saavutettavuuden. Vahiten valittiin yrityksen arvot (24,1 %) seka
muu (1,9 %). Seuraavassa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollista tarkentaa valintaansa, jos
he olivat valinneet vastausvaihtoehdon 'muu’. Tahan saatiin yksi vastaus: “"Tunnettavuus, kor-
reloi usein luotettavuuden kanssa, kun on useampi kayttaja, joka suosittelee.”. Tunnettu ja

suositeltu brandi usein houkuttelee uusia asiakkaita seka herattaa luottamusta.

Kysymys numero 14. tarkoituksena oli selvittaa, ovatko vastaajat huomanneet, etta jotkut

kuljetusyritykset eivat olisi nakyvissa markkinointikanavissa. Vastaajista 66,7 % (36) vastasivat
kylla, kun taas 33,3 % (18) vastasivat, etta eivat ole huomanneet. Kysymyksen avulla haluttiin
saada kasitys siita, kuinka moni ylipaatansa kiinnittaa huomiota kuljetusyritysten markkinoin-

tiin.

6.3 Vastanneiden nakemykset markkinoinnin merkityksesta ja brandin arvosta

Seuraavat kysymykset kasittelevat markkinoinnin ja brandin tunnettavuuden kasvattamisen
merkitysta, aktiivisen markkinoinnin tarkeytta, seka sita, miten markkinointi auttaa yrityksia
erottumaan kilpailijoistaan. Kysymyksen numero 7. avulla haluttiin selvittaa, kuinka tarkeana
vastaajat pitavat sita, etta kuljetusyritykset investoivat markkinointiin ja brandin tunnetta-

vuuden kasvattamiseen? Vastausvaihtoehtona oli asteikko 1-5, jossa vastausvaihtoehto 1 oli
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’En lainkaan tarkeana’ ja vastausvaihtoehto 5 ’Erittain tarkeana’. Tassa asteikossa vastaus-
vaihtoehto 3 oli siis melko neutraali. 3,7 % (2) vastaajista valitsi vastausvaihtoehdon 1, 16.7 %
(9) vastausvaihtoehdon 2, 33,3 % (18) vastausvaihtoehdon 3, 31,5 % (17) vastausvaihtoehdon 4
ja 14,8 % (8) vastausvaihtoehdon 5 (kuvio 8).

20

18 (33,3 %)

0,
15 17 (31,5 %)

10

9 (16,7 9
(lizp ) 8 (14,8 %)

2 (3,7 %)

Kuvio 8: Kuinka tarkeana pidat sita, etta kuljetusyritykset investoivat markkinointiin ja bran-

din tunnettavuuden kasvattamiseen?

Tuloksista huomataan, etta vastaajien mielipiteet jakautuvat melko tasaisesti. Eniten valin-
toja sai kuitenkin neutraali vaihtoehto (33,3 %), mista voidaan paatella, etta suurin osa vas-
taajista ei koe markkinointiin ja brandiin investointia kovin tarkeana. Tama johdatteleekin
seuraavaan kysymykseen, jossa kysyttiin, kuinka tarkeana vastaajat pitavat aktiivista markki-
nointia. Tassa vastausvaihtoehtona oli myos asteikko 1-5. Vaihtoehdon 1 valitsi 3,7 % (2),
vaihtoehdon 2 valitsi 13 % (7), vaihtoehdon 3 valitsi 31,5 % (17), vaihtoehdon 4 valitsi 33,3 %
(18) ja vaihtoehdon 5 valitsi 18,5 % (10) (kuvio 9).
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Kuvio 9: Kuinka tarkeana pidat aktiivista markkinointia?

Tasta huomataan, etta vastaukset jakautuivat melko samalla tavalla kuin edellisessa kysymyk-
sessa, painottuen kuitenkin hieman enemman vaihtoehtoihin 4 ja 5. Tulosten perusteella
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vaikuttaa silta, etta aktiivinen markkinointi on vastaajille tarkeampaa kuin pelkastaan mark-
kinointiin ja brandiin investoiminen.

Kyselyn yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, onko jokin kuljetusyritys vastaajien mielesta
erottunut positiivisesti brandillaan. Tahan 29,6 % (16) vastasi 'Ei’ ja 70,4 % (38) vastasi
’Kylla’. Tasta huomataan, etta suurin osa vastaajista kokee jonkun kuljetusyrityksen erottu-
neen positiivisesti brandillaan, vaikka osa vastaajista ei ole huomannut merkittavaa eroa kul-
jetusyritysten brandien valilla. Tata seuraavassa kysymyksessa pyydettiin kertomaan, mitka
brandit ovat erottuneet ja miksi, jos valitsi vastausvaihtoehdon ’Kylla’. Tama kysymys ei siis
ollut pakollinen, ja kerasi tasta syysta 13 vastausta. Kokosin vastaukset ylos ajatuskartta -tyy-
lisesti, mutta koska osa vastauksista oli samoja, lisasin nama vain yhteen kertaan (kuvio 10).

Kuvio 10: Onko jokin kuljetusyritys mielestasi erottunut positiivisesti brandillaan?

Vastauksissa nousee esille eniten Posti sen kotimaisuuden, nakyvien kampanjoiden ja aktiivi-
sen markkinoinnin ansiosta. Toiseksi eniten mainittiin Matkahuolto kotimaisuuden ja mainos-
ten hauskan sisallon puolesta. DHL mainittiin erityisesti varimaailman ja F1-yhteyden ansi-
osta, seka Budbee sen luotettavuuden ja selkeiden ilmoitusten puolesta.

”Mita mielta olet vaitteesta: ”Yrityksen, joka ei markkinoi aktiivisesti on vaikea erottautua
kilpailijoistaan?”” oli kyselyn yhdestoista kysymys, jossa pyydettiin myos vastaamaan as-
teikolla 1-5. Tassa kysymyksessa vastausvaihtoehto 1 oli *Taysin eri mielta’ ja vastausvaihto-
ehto 5 ’'Taysin samaa mielta’ (kuvio 11).
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Kuvio 11: Mita mielta olet vaitteesta: "Yrityksen, joka ei markkinoi aktiivisesti, on vaikea
erottautua kilpailijoistaan?”

Vastaajista 3,7 % (2) vastasi valitsi vaihtoehdon 1, 7,4 % (4) vaihtoehdon 2 ja 11,1 % (6) vaih-
toehdon 3 eli neutraaleimman vaihtoehdon. Vaihtoehdon 4 valitsi 46,3 % (25) vastaajista ja
vaihtoehdon 5 31,5 % (17) eli vastaukset painottuivat selvasti 'Samaa mielta’ ja 'Taysin samaa
mielta’ kohdille. Vastauksista voidaan paatella, etta markkinointia pidetaan jokseenkin mer-
kityksellisena erottumiskyvyn kannalta.

6.4 Vastanneiden nakemykset Budbeesta ja sen kehitysmahdollisuuksista

Viimeisen osion kysymykset kasittelevat Budbeeta, vastaajien nakemyksia ja mahdollisia kehi-
tysideoita. Kysymyksen numero 15. avulla haluttiin kartoittaa sita, kuinka tuttu Budbee on
vastaajille entuudestaan. Vastaajista 81,5 % (44) vastasi 'Kylla’ ja 18,5 % (10) ’Ei’. Budbee on
siis tuttu entuudestaan valtaosalle vastaajista ja melko tunnettu yritys kyselyyn osallistunei-
den joukossa.

Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin tarkentamaan, mista on saanut tietoa Budbeesta, jos
vastasi edelliseen kysymykseen ’Kylla’. Kysymys ei siis ollut pakollinen ja kerasi tasta syysta
41 vastausta (kuvio 12). Kysymyksessa oli mahdollista valita kaikki sopivat vaihtoehdot.
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Yrityksen omat verkkosivut 7 (17,1 %)

Suositukset ystavilta ja perheelta 19 (46,3 %)
Arvostelut ja asiakaskokemukset
verkossa (esim. Google-
arvostelut, Trustpilot)

Sosiaalinen media (esim.

0
Linkedin, Instagram) 17 (41,5 %)

20

Kuvio 12: Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, mista olet saanut tietoa Budbeesta? (Va-
litse kaikki, jotka sopivat).

46,3 % (19) vastaajista vastasi ’Suositukset ystavilta ja perheelta’, 41,5 % (17) valitsi ’Sosiaali-
nen media’, 31,7 % (13) ’Arvostelut ja asiakaskokemukset verkossa’ ja 17,1 % (7) ’Yrityksen
omat verkkosivut’. Tulokset kertovat, etta vastaajat ovat tutustuneet Budbeehen paaasiassa
sosiaalisten verkostojen ja suositusten kautta. Tasta voidaan paatella, etta Budbee hyotyy
eniten kuluttajien valisten suositusten ja sosiaalisen median kautta saadun nakyvyyden kautta

enemman kuin omien kanaviensa kautta.

Kysymyksen numero 13. avulla haluttiin selvittaa, kuinka todennakoisesti vastaaja valitsisi
Budbeen toimitustavaksi verkkokaupan kassalla. Tassakin kysymyksessa oli annettu vastausas-
teikko 1-5, jossa vaihtoehto 1 oli ’En valitsisi’ ja vaihtoehto 5 ’Erittain todennakoisesti’ (kuvio
13).
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Kuvio 13: Kuinka todennakoisesti valitsisit Budbeen toimitustavaksi verkkokaupan kassalla?

Eniten vastauksia sai neutraalein vaihtoehto 3 33,3 % (18), toiseksi eniten vaihtoehto 4 25,9 %
(14) ja kolmanneksi eniten vaihtoehto 5 22,2 % (12). Vahiten vastattiin vaihtoehtoa 2 14,8 %
(8) ja vaihtoehtoa 1 3,7 % (2). Vastaukset painottuivat siis vaihtoehtojen 3-5 valille eli kysy-

mykseen suhtauduttiin paaosin neutraalisti tai myonteisesti, mita voidaan pitaa positiivisena.
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Kielteisten vastausten osuus oli pieni, ja niiden taustalla saattaa olla aikaisemmat huonot ko-
kemukset, kuten viivastynyt toimitus. Tama kysymys haluttiin osaksi kyselytutkimusta, silla
Matkahuollon teettaman tutkimuksen perusteella, yli kolmannes valttaa tiettyjen kuljetusyri-
tysten valitsemista huonojen kokemusten tai mielikuvien takia (Matkahuolto 2024).

Kysymyksen numero 18. tarkoituksena on selvittaa, miten vastaajien mielikuva Budbeesta
muuttuisi, jos se lisaisi markkinointiaan. Tassa oli vastausvaihtoehtoina ’Positiivisesti’, 'Nega-
tiivisesti’ ja ’Ei vaikutusta’. Vaihtoehdon ’Positiivisesti valitsi 59,3 % (32) vastaajista ja ’Ei
vaikutusta’ 40,7 % (22) vastaajista. Vaihtoehtoa ’Negatiivisesti’ ei valinnut kukaan vastaajista.
Tulokset osoittavat, etta Budbeen markkinoinnin lisaamista pidetaan paaosin positiivisena
asiana. Lahes puolet vastaajista kuitenkin valitsivat ’Ei vaikutusta’ vaihtoehdon, mika voi tar-
koittaa, etta heidan kasityksensa Budbeesta on jo muodostunut (esimerkiksi aiempien koke-
muksien kautta) eivatka he usko markkinoinnin vaikuttavan siihen merkittavasti tai ollenkaan.
Tama ryhma saattaa myos edustaa kuluttajia, joille markkinointi ei ole tarkein tekija mieliku-
van muodostumisessa. He saattavat myos jo olla niin tyytyvaisia palveluun, etta lisamarkki-

nointi ei muuttaisi heidan nakemystaan Budbeesta.

Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jonka avulla haluttiin kysya vastaajien mielipi-
teita ja ideoita siita, miten Budbee voisi kehittaa brandimielikuvaansa ja/tai lisata tunnet-
tuuttaan. Kysymys ei ollut pakollinen ja tahan vastasi yhteensa 16 kyselyyn osallistuneista.

Vastauksissa toistuivat hyvin paljon samat teemat, mutta kokosin paaasiat yhteen, jotta nii-

den tarkastelu on selkeaa (kuvio 14).

Kuvio 14: Miten Budbee voisi kehittaa brandimielikuvaansa ja/tai lisata tunnettuuttaan?
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Vastauksissa nousi esiin paaasiassa aktiivinen markkinointi, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
mutta myos mainonta katukuvassa ja julkisessa liikkenteessa. Yleisesti, kaikki nakyva markki-
nointi koettaisiin oletusarvoltaan brandiarvoa kasvattavana. Eri ikaryhmille personoitu mai-
nonta, kampanjat verkkokauppojen kanssa ja vaikuttajamarkkinointi nousi myos esiin. Myos
Budbeen brandin mintunvihreaa varimaailmaa tulisi korostaa nakyvasti kaikessa markkinoin-
nissa, jotta kuluttajat osaavat yhdistaa Budbeen verkkokaupan kassalla nakemaansa markki-

nointiin.

Vastauksissa korostui myos se, etta brandia voitaisiin tuoda lahemmas kuluttajia ja yrityksen
arvoja ja asiakaslupausta tulisi tuoda enemman ilmi. Brandimielikuvaa kehittaisi myos onnis-
tuneet toimitukset arvioitujen toimitusaikojen mukaisesti. Myos Budbeen sovellus ja sen help-
pokayttoisyys tulisi tuoda vahvemmin esille, ja Budbeen olisi hyva saada enemman jalansijaa

verkkokauppojen kassoilla yhtena toimitusvaihtoehtona.

6.5 Yhteenveto

Taman kyselytutkimuksen avulla etsin vastauksia tutkimuskysymykseen ”Millainen vaikutus

markkinoinnilla on kuluttajien brandimielikuvaan ja branditietoisuuteen logistiikka-alalla?”
Lisaksi etsin vastauksia siihen, millainen brandimielikuva ja kuinka tietoisia kuluttajat ovat
Budbeesta, seka milta osin Budbeen markkinoinnin puute vaikuttaa naihin. Kyselyn vastauk-

sissa nousi esiin useita asioita, jotka tukevat tutkimuksen tavoitteita.

Vastauksissa nousi esiin erityisesti se, etta kuljetusyritysten tunnettuus ja markkinointi ovat
mahdollisesti kytkoksissa toisiinsa. Esimerkiksi Posti oli vastaajille tutuin kuljetusyritys ja
my0s sen markkinointia vastaajat olivat nahneet eniten. Sen sijaan, Budbee ja DHL olivat va-
hiten tuttuja kuljetusyrityksia vastaajille ja myos naiden yritysten markkinointia vastaajat oli-
vat nahneet vahiten. Suurimmalle osalle vastaajista (81,5 %) Budbee oli kuitenkin entuudes-

taan tuttu.

Vastausten perusteella vastaajien brandimielikuva Budbeesta on melko neutraali, jokseenkin
positiivinen. Kyselyssa nousi kuitenkin esiin monia eri kehitysehdotuksia brandimielikuvan ja
branditietoisuuden kasvattamiseen. Vastaajat suhtautuivat myos neutraalisti ja positiivisesti
ajatukseen siita, etta Budbee lisaisi markkinointiaan. Budbee oli tullut tutuksi vastaajille paa-

asiassa sosiaalisten verkostojen kautta etenkin suosituksina ystavilta ja perheelta.

Kyselyssa nousi esiin myos positiivisesti erottuvat brandit ja erityisesti Posti sai mainintoja sen
kotimaisuuden, nakyvien kampanjoiden ja aktiivisen markkinoinnin ansiosta. Myos Matka-

huolto mainittiin sen kotimaisuuden ja mainosten hauskan sisallon puolesta. DHL nousi esiin
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erityisesti varimaailman ja F1-yhteyden ansiosta, seka Budbee sen luotettavuuden ja selkei-

den sovellusilmoitusten puolesta.

Alle puolet vastaajista kokivat, etta kuljetusyrityksen markkinointi ei ole ratkaiseva tekija os-
topaatosta tehdessa. Sen sijaan, toimituksen hinnalla ja toimitusaika-arviolla oli suurempi
painoarvo. Suurin osa vastaajista ei myoskaan pida aktiivista markkinointia ratkaisevana teki-
jana valitessaan kuljetusyritysta verkkokaupan kassalla. Tarkeimpia tekijoita brandin tunnis-
tettavuuden kannalta olivat vastaajien mielesta logo, visuaalinen ilme seka palvelun laatu ja
hinta. Edella mainitut tekijat, erityisesti logo ja visuaalinen ilme, auttavat brandia erottu-

maan kilpailijoista ja ovat osa brandin identiteetin luomista.

7  Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset Budbeelle

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millainen vaikutus markkinoinnilla on kulut-
tajien brandimielikuvaan ja branditietoisuuteen logistiikka-alalla. Tarkoituksena oli kartoit-
taa, millainen brandimielikuva ja, kuinka tietoisia kuluttajat ovat Budbeesta, seka milta osin
Budbeen markkinointi vaikuttaa naihin. Kuten aiemmin opinnaytetyossa mainittiin, toimeksi-
antajayrityksen nykytilanne, eli se, etta Budbee ei markkinoi talla hetkella aktiivisesti, oli

tiedossa jo tutkimusta aloittaessa, ja tama nahtiin mahdollisena kehityskohtana.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Budbeen markkinoinnilla on hyvin mahdollisesti
vaikutusta kuluttajien brandimielikuvaan ja branditietoisuuteen yrityksesta. Yleisesti ottaen,
markkinoinnilla on suuri rooli yrityksen tunnettuuden kasvattamisessa. Koska Budbee ei mark-
kinoi talla hetkella aktiivisesti, markkinointiin panostaminen voisi tuoda brandia enemman ku-
luttajien tietoisuuteen seka parantaa yrityksen kilpailuasemaa. Erityisesti Postin nousi vas-
tauksissa esille tunnetuimpana kuljetusyrityksena, ja Postin markkinointia vastaajat olivat
myos nahneet eniten. Tama viittaa siihen, etta aktiivinen markkinointi voisi lisata myos Bud-

been tunnettuutta ja luotettavuutta toimijana.

Budbeen alhaisempaan tunnettuuteen voi osaltaan vaikuttaa myos se, etta yritys ei tarjoa toi-
mituksia koko maassa vaan toimitukset keskittyvat suurimpiin kaupunkeihin ja niiden lahikun-
tiin. Lisaksi Budbeen palvelukonsepti eroaa esimerkiksi Postista ja Matkahuollosta siten, etta
Budbee mahdollistaa ainoastaan pakettien vastaanoton ja palautuksen. Budbee ei siis tarjoa
lahetysten lahettamista, kuten Posti tekee esimerkiksi kirjeiden osalta. Tallakin saattaa olla

vaikutusta brandin tunnettuuteen.

Kuten kyselyn tuloksista kavi ilmi, aktiivinen markkinointi saattaa vaikuttaa positiivisesti ku-

luttajien brandimielikuvaan, mutta sita ei kuitenkaan voida pitaa tarkeimpana tekijana.
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Budbee nousi posiitivisesti esiin kyselyn tuloksissa etenkin sen luotettavuuden ja selkeiden so-
vellusilmoitusten puolesta, joten nama ovat sellaisia tekijoita, joita olisi hyva yllapitaa ja ke-
hittaa. Aikaisemmat positiiviset kokemukset tuotteesta tai palvelusta edesauttavat kuluttajia
muistamaan brandin. Tama osoittaa, etta brandimielikuvaan vaikuttaa positiivisesti edella

mainitut tekijat Budbeen tapauksessa.

Vaikka Budbeen markkinoinnin lisaamista pidettaisiin paaosin positiivisena asiana, kyselyn tu-
loksissa kavi myos ilmi, etta talla ei valttamatta olisi vaikutusta vastaajien mielikuvaan bran-
dista. Tama voi tarkoittaa, etta vastaajien kasitys Budbeesta on jo muodostunut, esimerkiksi
aiempien kokemuksien kautta, eivatka he usko markkinoinnin vaikuttavan siihen enaa merkit-
tavasti tai ollenkaan. Nama vastaajat saattavat edustaa kuluttajia, joille markkinoinnilla ei
ole suurin painoarvo mielikuvan muodostumisessa. He saattavat myos jo olla niin tyytyvaisia

palveluun, etta lisamarkkinointi ei muuttaisi heidan nakemystaan Budbeesta.

Suurin osa kyselyyn vastaajista valitsisi Budbeen toimitustavaksi verkkokaupan kassalla. Tama
ei suoraan kerro kuluttajien brandimielikuvasta, mutta osoittaa, etta Budbee on jollain kei-
noin onnistunut vaikuttamaan positiivisesti kuluttajiin. Tahan saattaa vaikuttaa aiemmat hy-
vat kokemukset palvelusta, toimitusnopeus ja sen paikkaansa pitavyys, selkea seuranta tai

asiakaspalvelu.

Tutkimusmenetelmana kaytetyn kyselyn lopussa haluttiin kuulla kuluttajien ideoita siita, mi-
ten Budbee voisi kehittaa brandimielikuvaansa ja lisata tunnettuuttaan. Seuraavaksi esitan
kolme kehittamisehdotusta Budbeelle tarkeysjarjestyksessa, joiden avulla Budbee voisi kas-
vattaa brandia ja tunnettuuttaan (kuvio 15). Kehittamisehdotukset ovat toteutettavissa nope-
allakin aikataululla ja tuloksia pystytaan seuraamaan esimerkiksi analytiikkatyokalujen avulla,
tekemalla palautekyselyn, seuraamalla myyntituloksia ja verkkokauppakumppanien palaut-

teen kautta.
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1. Sosiaalisen median tilien aktivointi ja 2. Ulkomainonta 3. Kampanjat yhteistyossé
vaikuttajayhteistyét verkkokauppojen kanssa
Budbeen omat I_(aFUklfvassa Linja-autojen Brandayskam-
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mutkattomuus, G G e Informatiivista ympant bréndi ja Budbeen toimitukset tietyn
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kuluttajatarinoita R ylittaville

seuranta 4 "
tilauksille

Kuvio 15: Brandimielikuvan ja -tunnettavuuden kehittaminen monikanavaisella markkinoin-

nilla.

1. Sosiaalisen median tilien aktivointi & vaikuttajayhteistyot

Ottaen huomioon tehdyn tutkimuksen ja sen tulokset, tarkein toimi, johon Budbeen tulisi ryh-
tya, on sosiaalisen median tilien aktivointi. Markkinointia voisi olla etenkin sosiaalisessa medi-
assa Budbeen omissa kanavissa, esimerkiksi Instagramissa ja TikTokissa. Budbee voisi hyodyn-
taa myos ostettua mediaa. Ostettua mediaa voisi olla esimerkiksi sponsoroidut sisallot seka
vaikuttajamarkkinointi. Nama nahdaan yleisesti tehokkaina tapoina lisata nakyvyytta seka he-
rattaa kiinnostusta ja luottamusta uusissa asiakkaissa. Sosiaalisen median sisalloissa voisi tois-
tua kyselyssa esille nousseet teemat, kuten yrityksen arvot, toimitusten mutkattomuus, help-
pokayttoinen sovellus seka toimiva seuranta, ja sisalloissa voitaisiin kasitella esimerkiksi toi-
mituksen seuraamista, pakettien noutoa ja palautusta Budbee Box -pakettiautomaateista seka
kuluttajatarinoita. Sisalto voisi keskittya niin informatiivisiin kuin myos viihdyttaviin aiheisiin.
Vaikuttajamarkkinointia Budbee voisi tehda sellaisten vaikuttajien kanssa, joiden kanavien

muu sisalto kohtaa hyvin Budbeen arvojen kanssa.

Kuten aiemmin mainittiin, emoyhtio Instabee -nimen alla julkaisuja loytaa esimerkiksi Lin-
kedin -palvelusta. Vaikka Budbee toimii Instabeen alla, tulisi markkinointia tapahtua nimen-
omaan Budbeen omissa kanavissa, silla verkkokauppojen kassalla toimitusvaihtoehto on ni-
mella Budbee ja myos Budbeen pakettiautomaatit kulkevat nimella Budbee Box. Tama aut-
taisi kuluttajia yhdistamaan Budbeen paremmin verkkokaupan kassalla oleviin toimitusvaihto-

ehtoihin, kun he ovat nahneet markkinointia Budbee -brandin alla.
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2. Ulkomainonta

Budbee voisi hyotya huomattavasti monikanavaisesta markkinointiviestinnasta, joten seuraava
toimi johon Budbee voisi ryhtya, voisi olla markkinoinnin suunnittelu ulkomainonnan muo-
dossa esimerkiksi katukuvaan ja julkiseen liikenteeseen, kuten linja-autojen ja raitiovaunujen
nayttoihin ja kylkiin. Nama mahdollistaisivat suuren yleison tavoittamisen kaupunkialueilla.
Kuten aiemmin opinnaytetyossa mainittiin, markkinointiviestinnalla on keskeinen rooli bran-
din luomisessa ja sen avulla voidaan lisata tunnettuutta ja vahvistaa yrityskuvaa. Nain ollen,
Budbeen tulisi ehdottomasti hyodyntaa markkinointiviestintaa, jotta brandia saisi yha enem-
man kuluttajien tietoon. Mainoksissa voisi ilmeta Bubdeen toimitusten helppous, nopeus ja

ymparistoystavallisyys.

Kaikessa mainonnassa, mutta etenkin ulkomainonnassa on tarkeaa, etta mintunvihrea vari-
maailma ja Budbeen logo toistuu, jotta kuluttajat osaavat yhdistaa Budbeen verkkokaupan
kassalla olevaan toimitusvaihtoehtoon. Ulkomainokset nahdaan useasti vain nopeasti ohi men-
nen, joten on tarkeaa, etta brandi jaa kuluttajien mieleen, oli se sitten visuaalisuutensa tai
sanomansa puolesta. Kuten opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa mainittiin, tulevai-
suudessa visuaalisuus tulee olemaan yha tarkeammassa asemassa brandin ja maineen rakenta-

misessa.

3. Kampanjat yhteistyossd verkkokauppakumppanien kanssa

Kyselyn tulosten perusteella, verkkokauppojen kassalla toimitusvaihtoehdoksi valikoituu usein
kuljetusyritys, joka on kuluttajalle entuudestaan tuttu, mutta myos hinnalla ja toimitusajalla
on suuri painoarvo. Jotta yha useampi kuluttaja valitsisi Budbeen toimitustavaksi, voisi Bud-
bee jarjestaa yhdessa verkkokauppojen kanssa toimituskampanjoita. Budbeen toimitustavaksi
valitsevat asiakkaat voisivat esimerkiksi saada ilmaisen tai alennetun toimituksen tietyn osto-
summan ylittaville tilauksille. Tama voisi houkutella uusia asiakkaita kokeilemaan Budbeen

palveluja matalammalla kynnyksella.

Vaihtoehtoisesti, Budbee voisi toteuttaa yhteistyossa verkkokauppakumppanin kanssa bran-
dayskampanjan, jossa kumppanin brandi ja logo nakyisivat esimerkiksi Budbeen autoissa,
joilla toimituksia tehdaan tai Budbee Box- automaateissa. Tama toisi nakyvyytta molemmille
brandeille ja mahdollisesti auttaisi erottumaan kilpailijoista, mika taas herattaisi kiinnostusta
kuluttajissa. Kampanja voisi houkutella kuluttajia valitsemaan Budbeen toimitustavaksi kas-

salla, erityisesti jos verkkokauppakumppani on tunnettu ja arvostettu.
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8 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, millainen vaikutus markkinoinnilla on kuluttajien
brandimielikuvaan ja branditietoisuuteen Budbeesta. Mielestani opinnaytetyon tavoite saavu-
tettiin hyvin, silla teoriapohjan ja sen pohjalta tehdyn kyselytutkimuksen avulla pystyin sel-
vittamaan kuluttajien nakemyksia ja sain paremman kasityksen siita, millainen vaikutus mark-
kinoinnin puutteella on. Kyselytutkimuksen tulosten perusteella pystyin myos esittamaan
konkreettisia kehittamisehdotuksia Budbeen brandimielikuvan ja branditietoisuuden paranta-

miseksi ja kasvattamiseksi.

Koen, etta maarallinen tutkimus oli tyohon sopiva menetelma, koska se mahdollisti sellaisia
tuloksia, joiden avulla pystyin analysoimaan kattavasti, kuinka Budbeen markkinointi vaikut-
taa sen tunnettuuteen ja kuluttajien mielikuviin, mika puolestaan loi pohjan kehittamisehdo-

tusten laatimiselle.

Kyselyn tulokset olivat jokseenkin odotettuja, silla markkinointia voidaan pitaa isossa roolissa
brandin nakyvyyden kannalta, ja markkinoinnin puute oli jo ennen tutkimuksen aloitusta tun-
nistettu kehityskohdaksi. Tasta huolimatta, odotin, etta markkinoinnin merkitys olisi painot-
tunut tuloksissa viela tatakin enemman. Kuten kehittamisehdotuksista mainittiin, ensimmai-
nen ja tarkein toimi, johon Budbeen tulisi ryhtya brandimielikuvan ja branditietoisuuden kas-
vattamiseksi, olisi sosiaalisen median tilien aktivointi. Tama saattaa tuntua itsestaanselvyy-
delta, mutta koska lahes kaikki kayttavat nykyaan sosiaalista mediaa, on yritykselle olen-
naista olla siella lasna ja lahella kuluttajia. Markkinointiahan pidetaan tarkeana valineena ku-
luttajien ja brandin valisen vuorovaikutuksen rakentamisessa. Vaikka esittamani kehittamis-
ehdotukset ovatkin melko perustasoisia, pidan niita silti olennaisina ottaen huomioon, etta
Budbee ei markkinoi talla hetkella lahes ollenkaan. Naiden perusaskelien ottaminen voisi kui-

tenkin lisata merkittavasti nakyvyytta ja luoda positiivista mielikuvaa brandista.

Mikali aiheeseen haluttaisiin syventya viela enemman, jatkotutkimuksena voitaisiin tehda
benchmarking, jonka avulla voitaisiin tarkastella alan kilpailutilannetta enemman. Tama voisi
auttaa tunnistamaan, miten yritys voisi kehittaa markkinointiaan kilpailijoihin verrattuna ja

l6ytamaan uusia tapoja markkina-asemansa vahvistamiseksi.

Toinen jatkotutkimusehdotus voisi olla kuluttajien brandimielikuvien kartoittaminen suorilla,
avoimilla kysymyksilla. Tassa opinnaytetyon kyselyssa ei kysytty brandimielikuvaa suoraan,
vaan asiaa kartoitettiin muiden kysymysten kautta. Avoimet kysymykset voisivat antaa syvalli-
sempaa tietoa, mutta niiden kayttaminen saattaa vahentaa vastausprosenttia, koska myos nii-
hin vastaaminen vie enemman aikaa. Taman vuoksi avoimet kysymykset jatettiin tasta kyse-
lysta pois, silla niiden kaytto olisi vaatinut enemman aikaa kyselyn levittamiseen, jotta riit-

tava vastaajamaara olisi saavutettu.
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Koin opinnaytetyon tekemisen mieluisaksi, silla paasin hyodyntamaan jo oppimaani ja tutustu-
maan paremmin opinnaytetyossa kasiteltyihin teemoihin. Mielenkiintoista oli myos perehtya
enemman toimeksiantajayrityksen markkinoinnin tamanhetkiseen tilanteeseen ja sen kautta
analysoida mahdollisia kehittamiskohteita. Oli myos palkitsevaa huomata, kuinka tutkimuksen
tulokset ja kehittamisehdotukset voisivat aidosti auttaa toimeksiantajayritysta vahvistamaan

kilpailuasemaansa, parantamaan brandimielikuvaansa ja kasvattamaan tunnettuuttaan.
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Kiitos ajastasi!

Veera Tornblom
veera.tornblom@student.laurea.fi

1. Mihin ikdryhmé&éan kuulut? *
18-24
25-34
35-44
45-60

60 tai yli

2. Kuinka usein teet ostoksia verkkokaupoista? *

Kerran viikossa tai useammin
Muutaman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa tai harvemmin

En tee ostoksia verkkokaupoista



3. Valitse seuraavista kuljetusyrityksista ne, jotka ovat sinulle entuudestaan tuttuja ja/tai
joiden palvelua olet joskus kayttanyt.

Posti

DHL
Matkahuolto
Budbee

Postnord

4. Valitse seuraavista kuljetusyrityksista ne, joiden markkinointia (sosiaalinen media,
perinteiset mainokset, yhteisty6t, lehtiartikkelit jne.) olet ndhnyt viimeisen vuoden aikana.

Posti

DHL
Matkahuolto
Budbee

Postnord

5. Kuinka todennakoisesti valitset verkkokaupan kassalla kuljetusyrityksen, joka markkinoi
aktiivisesti, verrattuna kuljetusyritykseen, joka ei markkinoi?

Erittdin todennakoisesti
Melko todennékaisesti
Epatodennékoisesti

Erittdin epatodennakaisesti

*

*
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6. Vaikuttaako valintaasi enemman hinta ja toimitusaika-arvio vai se, onko brandi sinulle
kuinka tuttu entuudestaan?

Hinta ja toimitusaika-arvio

Brandi

7. Kuinka tarkeana pidat sitd, etta kuljetusyritykset investoivat markkinointiin ja brandin
tunnettavuuden kasvattamiseen?

En lainkaan tarkeana O O O O O Erittdin tarkedna

8. Kuinka tarkeéna pidét aktiivista markkinointia? *

En lainkaan tarkeana O O O O O Erittdin tarkedna

9. Onko jokin kuljetusyritys mielestési erottunut positiivisesti brandillaan? *
Kylla

Ei

10. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyllg, niin mika yritys ja miksi? Voit vastata useamman kuin
yhden.

Pitka vastausteksti
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11. Mita mieltd olet vaitteesta: "Yrityksen, joka ei markkinoi aktiivisesti, on vaikea erottautua ~ *

kilpailijoistaan?"

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

12. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta tunnistat tai muistat tietyn brandin? (Valitse kaikki, *
jotka sopivat)

Logo ja visuaalinen ilme
Tuotteen tai palvelun laatu
Asiakaspalvelu

Hinta

Markkinointi

Suosittelut ja arvostelut
Sijainti ja saavutettavuus
Yrityksen arvot

Muu

13. Jos vastasit edelliseen kysymykseen muu, niin mika?

Pitka vastausteksti



14. Oletko huomannut, etta jotkut kuljetusyritykset eivat olisi nakyvissa
markkinointikanavissa?

Kylla

En

15. Onko kuljetusyritys Budbee sinulle entuudestaan tuttu? *
Kylla

Ei

16. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, mista olet saanut tietoa Budbeesta? (Valitse kaikki,
jotka sopivat)

Yrityksen omat verkkosivut
Suositukset ystavilta ja perheelta
Arvostelut ja asiakaskokemukset verkossa (esim. Google-arvostelut, Trustpilot)

Sosiaalinen media (esim. Linkedin, Instagram)

17. Kuinka todennékéisesti valitsisit Budbeen toimitustavaksi verkkokaupan kassalla? *

En valitsisi O O O O O Erittdin todennakoisesti
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16. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, mista olet saanut tietoa Budbeesta? (Valitse kaikki,

jotka sopivat)

Yrityksen omat verkkosivut
Suositukset ystavilta ja perheelta

Arvostelut ja asiakaskokemukset verkossa (esim. Google-arvostelut, Trustpilot)

Sosiaalinen media (esim. Linkedin, Instagram)

17. Kuinka todennékdisesti valitsisit Budbeen toimitustavaksi verkkokaupan kassalla? *

En valitsisi O O O O O Erittdin todennakoisesti

18. Jos Budbee liséisi markkinointiaan, miten se vaikuttaisi mielikuvaasi yrityksestd? *

Positiivisesti
Negatiivisesti

Ei vaikutusta

19. Miten Budbee voisi kehittda brandimielikuvaansa ja/tai lisata tunnettuuttaan?

Pitka vastausteksti
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