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Téssi tutkielmassa tutkittiin brandipddoman merkitystd organisaation ulkopuolelta tulevassa
kriisitilanteessa ja siitd selviytymisessd. Tutkimusstrategiana oli tapaustutkimus. Koska
tutkimus toteutettiin koronaviruspandemian aikaan, aihetta oli perusteltua ldhestyd tésti
ndkokulmasta. Koronaviruspandemia johti moniin rajoitustoimiin, joilla oli vaikutusta
kaikkiin yrityksiin. Koronakriisi osoitti, ettd organisaation ulkopuolelta tulevat kriisit
levidvit tdnd pdivdnd nopeasti maailmanlaajuisiksi. Siksi yritysten ei ole aina mahdollista
varautua niithin ennakkoon. Olennaista onkin tutkia, mikd merkitys brandipddomalla on
organisaation ulkopuolelta tulevan kriisin selviytymiskeinona.

Tutkielman teoriaosuus pohjautui akateemisiin artikkeleihin, kirjateoksiin ja elektronisiin
julkaisuihin. Tutkielmassa oli monipuolisesti erilaisia tieteellisid 14hteitd, ja tavoitteena oli
tukeutua mahdollisimman ajankohtaisiin teorioihin. Koska taistelu koronakriisid vastaan oli
tutkielman laatimishetkelld kesken, teoriaosuudessa aihetta peilattiin muun muassa vuosien
2007-2009 finanssikriisiin. Talld tavoin pyrittiin aikaansaamaan kattava teoria-aineisto.

Tutkimusmenetelmiksi valikoitui kvalitatiivinen menetelmd, ja aineisto kerittiin
puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Tutkimukseen osallistui kahdeksan alan
asiantuntijaa, joista nelji vastasi kysymyksiin kuluttaja-asiakkaan roolissa ja neljé yrityksen
edustajana. Térkeimpind tutkimustuloksina selvisi, ettd brindipadomalla on olennainen, jopa
kriittinen, merkitys organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa ja siitd
selviytymisessd. Olennaisin tdhén vaikuttava tekijd on se, ettd kuluttaja haki vahvasta
briandistd turvaa ja pysyvyyttd koronakriisissd, joka vahvisti bréndiuskollisuutta kriisin
keskelld. Silti on huomioitava, ettd vahva brindipddoma ei yksindén auta selviytymééin
organisaation ulkopuolelta tulevasta kriisistd. Vahvan briandin on kyettivd huomioimaan
toiminnassaan globaalit trendit ja kehittyméddn niiden myo6td. Koronakriisissd olennaiseksi
muodostui muun muassa kulutustrendien seuraaminen ja sen pohjalta innovointi sekd
asiakasymmairryksen lisddminen. Tutkielman tuloksia voi hyddyntdd organisaatio, joka
ymmértdd brindipddoman merkityksen yrityksen kilpailukykyé lisddvéna tekijana.

2



ABSTRACT

Lappeenranta-Lahti University of Technology LUT
School of Engineering Science
Degree Programme in Industrial Engineering and Management

Suvi Hacklin

The importance of brand equity in time of external crisis
Case: The Coronacrisis

Master’s Thesis

2020

102 pages, 4 figures, 2 tables and 2 appendix

Examiners: Professor Timo Pihkala and Postdoctoral Researcher Tuuli Ikdheimonen

Keywords: brand equity, coronacrisis, COVID-19, external crisis

This master’s thesis examined the role of brand equity in a time of external crisis. It also
investigated whether brand equity plays a part in coping with such a crisis. The research
strategy was a case study. As the paper was conducted during the coronavirus pandemic, it
was justified to approach the issue from this perspective. The coronavirus pandemic led to
many restrictive measures that affected all companies. The coronacrisis showed that
nowadays external crisis spreads rapidly wordwide. Therefore, it is not always possible to
prepare for them in advance and that is why it is essential to understand the role of brand
equity in coping with the external crisis.

The theoretical part of the thesis was based on academic articles, typographical literature and
electronical publications. The paper sought to use a wide variety of materials as references
and the aim was to rely on the most up-to-date theories. As the fight against coronavirus was
underway at the time of writing the thesis, the theoretical part was reflected inter alia the
financial crisis of 2007-2009. The aim was to provice the most comprehensive theoretical
material possible.

The qualitative method was selected as the research method for the empirical part of the
thesis and the material was collected by conducting semi-structured interviews. Eight experts
participated in conducting the material: four in a role of consumer and four as a company
representative. The most important research results revealed that brand equity has an
essential, even critical, role in time of crisis and in coping with it. The most relevant factor
contributing to this was the phenomena of a consumer relying on a strong brand in terms of
safety and consistency during the corona pandemic, which further reinforced brand loyalty.
Still, it must be taken into account that brand equity alone will not help to cope within
external crisis. A strong brand must be able to take global trends into account in its operations
and be able to evolve with them. In the coronacrisis, it became essential to monitor consumer
trends and innovate on basis of them, as well as to increase customer understanding. The
results of the thesis can be utilized by an organization who values brand equity as a factor in
increasing the company’s competitiveness.



ALKUSANAT

Témi diplomityd tehtiin koronakriisin aikana. Vaikka pandemia muutti arkemme ja
tapamme tehda toitd, oli se osoitus siitd, miten kyvykk&itd olemme sopeutumaan vallitsevaan
tilanteeseen. Diplomityon seurantapalaverit sujuivat nidppérasti Teamsilla, ja ohjaajat olivat
aina yhden painalluksen pédssd sahkopostilla. Kiitdn kovasti ohjaajiani Timoa ja Tuulia
joustavasta prosessista ja tuesta kirjoituksen aikana. Vaikka tutkimusta vei eteenpiin aito
kiinnostukseni aihetta kohtaan, oli teilld suuri merkitys siind, ettd voin tdndédn olla niin

tyytyvdinen aikaansaannokseeni kuin olen.

Diplomityoni jdlkeen yrittdjyyden opintoni alkavat olla loppusuoralla Lappeenrannan-
Lahden teknillisessd yliopistossa. Jiljelld ovat viimeiset kiertotalouden sivuainekurssit,
joiden jdlkeen tulen valmistumaan yliopistosta tavoitetahtia nopeammin. Uskon, ettd tdmé
ei olisi ollut etenkdén tdiden ohella mahdollista, elleivét kurssisiséllot ja niissd kéytetyt
opiskelumetodit olisivat olleet ndin innostavia. Kiitos LUT:in opettajille hyvin
suunnitellusta opinto-ohjelmasta, joka oli mietitty tydeldmdd ja yksilon urakehitysté

tukevaksi kokonaisuudeksi.

Suurimmat kiitokset haluan osoittaa puolisolleni Joonakselle, vanhemmilleni Tiinalle ja
Harrille seké siskoilleni Sannille ja Sallalle. Olette olleet korvaamaton tuki eldméni vaiheissa
sekd opintojeni ja urani yhdistdmisessi. Lisdksi haluan kiittdd 1dhimpia opiskelukavereitani
Johannesta, Lukaa ja Simoa. Helsingin keskustan kahvilat ja kirjastot tulivat opintojemme
aikana tutuksi, kun pédhkiilimme yhdessd kurssitoitd. Opiskelu- ja tydtaustamme olivat
sopivan erilaiset, joka toi ymmaérrysté liiketoiminnan kehittdmiseen eri nakokulmista. Kiitos
vertaistuesta ystévilleni Eeville, jonka kanssa teimme samanaikaisesti lopputditimme eri
koulutusohjelmista. Oli helpotus jakaa diplomityon ilot ja murheet. Yhdessd ymmérsimme,
ettd toisinaan lukko kirjoitusprosessin aikana on tiysin hyvéksyttiva ja vie lopulta eteenpdin
kohti madrinpéétd. Uskon, ettd téstd oivalluksesta on meille hyotyé tulevaisuudessa, koska

se lisdd valmiuksiamme selviytyé uralla eteen tulevista haasteista.

Helsingisséd 1.9.2020
Suvi Hacklin
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1 JOHDANTO

Nykypéivén kiristyva kilpailutilanne, globaali markkina-alue seké tuotteiden ja palveluiden
lyhentyneet elinkaaret ovat johtaneet sithen, ettd yritysten on entistd vaikeampi erottautua
keskeisten kohderyhmiensd silmissd. Kotler (2006, 3) huomauttaa, ettd tind pdivind
kuluttajien huomiosta taistelee ldhes jokaisella toimialalla niin lukematon mééra
vaihtoehtoja, ettd kaikkia toimijoita on kdytdnndssd mahdotonta tietdd saatika kdyda léapi ja
kilpailuttaa. Siksi kilpailuedun kehittdminen on yrityksen menestyksen kannalta
ensiarvoisen tarkedd. Yksi keskeinen erottautumiskeino on vahva bréndi, joka on tunnistettu

yrityksen arvokkaimmaksi aineettomaksi omaisuudeksi. (Aaker 2009, 12.)

Brindity6lld on historiassa pitkét perinteet, koska brdndit ovat jo pitkddn vakuuttaneet
asiakkaat muun muassa laadusta, saatavuudesta, hinnoittelusta ja palvelusta. Gabay (2015,
15) kuvaa, ettd siind missd ennen 2000-lukua brindi auttoi asiakasta ymmértiméan
ensisijaisesti tuotteiden ominaisuuksia ja hyotyjd, tdnd pdivand kuluttajalla on yha
enenevissd midrin valtaa yritysten suuntaan. Siksi brindissd on kyse laajemmin muun
muassa siitd, miltd brindi saa tuntemaan asiakkaansa, kuka asiakas on ja mihin hin uskoo

(Gabay 2015, 15; Sandbacka 2015, 6).

Globalisoitunut liiketoimintaympéristd on tuonut uudenlaisia haasteita bréndeille. Jokainen
brindi kokee elinkaarensa aikana kriisejd, joista osa johtuu organisaatiosta itsestdén
riippumattomista syistd (livari 2011, 4). Kriisit levidvdt nykyisin helpommin
maailmanlaajuisiksi ongelmiksi kuin aiemmin, ja se hankaloittaa niihin varautumista. Yksi
esimerkki on tutkielman tekemisen aikaan meneilldén ollut koronakriisi. Se yllatti
akillisyydelldén jokaisen yrityksen, ja vaaransi jopa monen olemassaolon. Koska kriisit ovat
yleisid ja brindipddoma on keskeisessd osassa liiketoimintaa, niiden vélisid suhteita on

tarked tutkia (He & Ran 2015, 392).



1.1 Tutkielman tausta, tavoitteet ja aiheen rajaus

Tutkielman tavoittena on tutkia ja tarkastella brindipddoman merkitystd organisaation
ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa. Tdmén liséksi tutkielmassa selvitetddn, auttaako
vahva brindipddoma selviytymédn organisaation ulkopuolelta tulevasta kriisitilanteesta.
Organisaation ulkopuolelta tulevalla kriisitilanteella tarkoitetaan kriisid, jonka syntyyn ja
ennaltachkdisyyn organisaatio ei ole itse voinut vaikuttaa. Tutkielman on tarkoitus vastata

alla médriteltyihin kahteen tutkimuskysymykseen mahdollisimman kattavasti ja selkeésti.

Tutkimuskysymykset:

Mikd merkitys brdndipddomalla on organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa?

Auttaako vahva bréindipddoma selviytymddn organisaation ulkopuolelta tulevasta kriisistd?

Tutkielman teoriaosuuden aineisto on kerdtty aiheeseen liittyvistd ajantasaisista ja
luotettavista akateemisista artikkeleista, kirjateoksista ja elektronisista ldhteista.
Tutkimusstrategiana kiytetddn tapaustutkimusta, koska tutkimuksen kohteena on
koronaviruksen aiheuttama maailmanlaajuinen pandemia, joka aiheutti dkillisen ja ennalta-
arvaamattoman Kkriisitilanteen yrityksille. Empiriaosuuden tutkimusaineisto on keritty

hyodyntéen aineistonkeruumenetelminé puolistrukturoitua teemahaastattelua.

Aihe on rajattu siten, ettd tutkielmassa keskitytdén tutkimaan brandipddoman merkitystd
ainoastaan organisaation ulkopuolelta johtuvassa kriisitilanteessa. Briandejd kasitellddn
tutkielmassa ensisijaisesti yritysbrindien ndkokulmasta. Koska tutkielman teoreettisessa
osiossa on pyritty varmistamaan mahdollisimman kattavan ja luotettavan aineiston
aikaansaaminen, teoriaosiossa ei olla eritelty, johtuuko organisaation ulkopuolelta lauennut
kriisitilanne esimerkiksi terveydellisestd epidemiasta tai finanssikriisistd. Tétd voidaan
perustella silld, ettd kirjallisuudessa on todettu, ettd kummatkin aiheuttavat samantyyppisid

akillisié ja ennalta-arvaamattomia vaikutuksia yritykselle (Cortez & Johnston 2020, 4).

Tutkielman ymmartdmisen kannalta on hyvi selventid, ettd kriisien alkuldhteitd on olemassa

muitakin, joista osa on brindin itsensd aiheuttamia. Néistd tunnistetaan muun muassa



brindin ydinlupauksen pettdmisestd johtuvat bréndikriisit ja tuotteiden vikaantumisesta
johtuvat tuotehaittakriisit. Selvyyden vuoksi todettakoon, ettd ndmai eivat kuulu tutkielman
rajauksen piiriin. Tdmé johtuu siitd, ettd kuluttajien suhtautuminen eroaa merkittavésti
organisaation ulkopuolelta tulevien ja brindin itsensd aiheuttamien kriisien vélilld, ja siksi
niitd on hyvé tarkastella erikseen. Lahtokohtaisesti kuluttajat suhtautuvat huomattavasti
ymmartdvdisemmin niihin kriiseihin, joiden syntyyn organisaatio ei ole omilla toimillaan

voinut vaikuttaa.

1.2 Tutkielman rakenne

Tamaén tutkielman toteuttaminen aloitettiin maaliskuussa 2020 ja se valmistui syyskuussa
2020. Tutkielman tekeminen alkoi teoreettiseen aineistoon perehtymélld, jonka jilkeen
kirjoitusprosessi kdynnistyi maaliskuun loppupuolella 2020. Empiirisen aineiston kerdys ja
dokumentointi suoritettiin kesédkuussa 2020. Tutkielman rytmitys teoreettisen ja empiirisen
aineiston kerddmisen vélilld toimi saumattomasti. Tutkielman aloittaminen teoreettisesta
osuudesta tarjosi tutkimuksen tekijélle ensinnikin laaja-alaista tietoa aihepiiristd, joka tuki
empiirisen aineiston kerddmistd ja ymmaértdmistd. Toisekseen tutkielmaa aloitettaessa
tapaustutkimukseen valittu ilmid, eli koronaviruksen aiheuttama pandemia ja siitd seuraava
kriisitilanne, oli vasta levinnyt Eurooppaan ja kriisistd seurannut epétietoisuus oli
korkeimmillaan. Siksi oli perusteltua, ettd empiirisen aineiston kerdys toteutettiin vasta, kun
voitiin olettaa, ettd tutkimuksen haastatellut henkilot kykenevét suhtautumaan koronakriisiin

ja sen vaikutuksiin objektiivisesti.

Tutkielma jakautuu kahden eri osuuden vilille. Tyon teoriaosuuteen kuuluvat tutkielman
kaksi ensimmdistd kappaletta. Empiriaosuus puolestaan muodostuu yhdestd suuremmasta
kokonaisuudesta. Teoriaosuuden ja empiriaosuuden vélissd on kappale neljd, jossa esitelldén
tarkemmin tutkielmassa kéytetty tutkimusstrategia sekd hy6dynnetty
aineistonkeruumenetelma. Liséksi tdssd kappaleessa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkielman ensimmaéisessd teoriakappaleessa (kappale kaksi) mdidritellddn brandin ja
brandipddoman kisitteet. Teoriaosuuden toisessa kappaleessa (kappale kolme) késitelldén

brandipdioman merkitystd organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa ja

9



pohditaan sen mahdollista vaikutusta selviytyd kriisitilanteen yli. Tutkielman
empiriaosuudessa (kappale viisi) kerrotaan varsinaisen tutkimuksen l4dhtokohdat,
toteuttaminen ja tutkimuksen tulokset. Viimeisimpénd tutkielmassa esitetdén tutkielman

yhteenveto seké tutkimuksen tuloksista tehdyt johtopaitokset (kappale kuusi).
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2 BRANDI JA KULUTTAJALAHTOINEN BRANDIPAAOMA

Téana paivani markkinoille lanseerataan uusi kulutustuote joka kolmas minuutti, joista jopa
90 prosenttia kuolee nopeasti pois (Viitala & Jylhd 2014, 99). Siksi kilpaillussa ja
dynaamisessa liiketoimintaymparistdssé kilpailukyvyn varmistaminen on térkeda, ja bréndi
auttaa yrityksid muun muassa kasvamaan ja rakentamaan markkinoille tulon esteitd
kilpailijoille (Sandbacka 2015, 6). Mainosalan arvostettu tutkija Larry Light onkin todennut,
ettd ainoa tapa hallita markkinoita on omistaa niitd dominoivat brindit, ja siksi myynnin ja
markkinoinnin taistelukentti on muuttunut briandien viliseksi kamppailuksi (Aaker 2009,

12).

Brindien avulla voidaan luoda asiakasuskollisuutta ja tukea yritysten kannattavaa kasvua.
Vaikka briandin ytimessd on hyvd tuote tai palvelu, asiakas on todellisuudessa
kiinnostuneempi siitd hyodysté tai ratkaisusta, jonka tuote tai palvelu tarjoaa, kuin siitd,
kuinka hyvé tuote tai palvelu konkreettisesti on. Siksi tuotteen tai palvelun kaupalliseen
menestykseen tarvitaan faktoja vahvempi side, tarvitaan brdndi. Vahvan bréandin
rakentaminen on padttymiton ja jatkuvasti kdynnissd oleva prosessi, joka vaatii huolellista
suunnittelua, pitkdaikaista sitoutumista sekd hyvin suunniteltua ja toteutettua markkinointia.

(Ahto, Kahri, Kahri & Maikinen 2016; Kotler & Keller 2016, 321.)

Brindin rakentamiseen liittyy keskeisesti yrityksen pditds tavoitemielikuvasta.
Tavoitemielikuvassa yritys méérittelee ne asiat, jotka ovat sille tirkeitd, ja joiden avulla se
haluaa erottautua kohderyhmiensd silmissd. Jotta tavoitemielikuvaan liittyvdt asiat
muodostuisivat kohderyhmin mielessa bréndiksi, tarvitaan brindin rakentamiseen yrityksen
kaikkien toimintojen vilistd yhteistyotd. Toivottujen mielikuvien luominen on hidasta, ja ne
ovat myds nopeasti tuhottavissa, jos brindid johdetaan huonosti (Viitala ym. 2014, 106).
Vahvan brindin rakentamiseen tarvitaan ammattiosaamisen lisdksi myds tahtoa ja
intohimoa. Usein markkinoilla olevat tuotteet tai palvelut eivdt ominaisuuksiltaan eroa
olennaisesti toisistaan, mutta niiden brandit eroavat. On myds huomattava, etti siind missé
tuote- ja palveluinnovaatioita on suhteellisen helppo kopioida, bréndid ei sen sijaan ole.

(Ahto ym. 2016.)
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2.1 Brandin mééaritelma

Ténd pdivdand brandi késitetddn paljon laajemmassa mittakaavassa kuin pelkkdnd
tuotemerkkind. Se on visio yrityksen kehittymisestd, vahvistamisesta ja johtamisesta. Brindi
syntyy siitd, miten yritys toimii markkinoilla, millainen yrityskulttuuri sielld vallitsee ja
millaisia merkityksid yrityksen toiminta saa aikaan asiakkaiden keskuudessa (Kallioméki
2014, 43). Briandi voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, yritys tai tapahtuma, jolla on
laajamittainen tunnettuus ja joka eroaa jollain tapaa muista saman tarpeen tyydyttivistd
vaihtoehdoista. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan bréndeistd enemmaén kuin identtisista
tuotteista, joihin ei ole onnistuttu rakentamaan tunnepitoista sidettd. Brdndi luo

merkityksellisyyttd ja tuo sitd kautta lisdarvoa asiakkaalle. (Kotler ym. 2016, 322-323.)

Téssd diplomityossd késitellddn brindejd liiketoimintaympéristossd, ja tarkemmin ottaen
ldahinnd yritysbrindien ndkokulmasta. Tdmi johtuu siitd, ettd tuotteiden ja palveluiden
lisddntyessd kilpailuedun on todettu siirtyvdn yksittdisiltd tuotebréndeiltd enemmain
yritysbrindien suuntaan (Hatch, Schultz, Williamson, Fox, Vinogradoff & Olins 2001, 2—
3). Toki on olemassa yrityksid, joilla on eri tuotteista koostuva brindiportfolio, mutta
ndissdkin tapauksissa yritysbrinddykselldi on usein keskeinen rooli briandiportfolion
rakentamisessa. Yritysbranddys voi auttaa tuotebrindid muun muassa erottumaan paremmin
markkinoilla, lisdédmadn uskottavuutta ja tietoisuutta asiakkaiden keskuudessa, helpottamaan
tuotebriandien hallintaa ja vahentdmain uusien tuotelanseerauksien kustannuksia. (Rajagobal

2019, 5.)

“Tuote on jotakin, joka on tehty tehtaassa, brdindi on jotakin, jonka asiakas on
omaksunut. Tuotteen voi kopioida, brdndi on puolestaan uniikki. Tuote voi mennd
nopeasti pois muodista, kun taas menestyksekds brdndi on ajaton.”

Stephen King, WPP Group, Lontoo
(kadnnos alkuperiisestd englanninkielisestd sitaatista)

Brindi termind voidaan médritelld lupauksena kuluttajan ja yrityksen vililld. Lupaus tulee
lunastaa jokaisen tuotteen tai palvelukokemuksen kohdalla, koska mikddn ei ole
kestimattomampid, kuin rakentaa bréndi tyhjien lupausten varaan (Viitala ym. 2014, 106).

Brindi on yritykselle tehokas tapa kertoa tuotteen tai palvelun hyodyisté ja arvosta, ja se
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toimii laadun, suorituskyvyn ja alkuperdisyyden takeena. Brindin avulla voidaan vdhentdd
ostamiseen liittyvid riskejé, ja nopeuttaa ja helpottaa sitd kautta kuluttajan ostopdatosta.
(Kotler ym. 2016, 322.) Brindi voidaan toisaalta maédritelldi myds kaikkien niiden
mielikuvien ja tietojen summana, joita ihmisilld on asiasta (Ahto ym. 2016). Vahva bréndi

saa asiakkaan vakuuttuneeksi valinnastaan. Syy tdhén on se, ettd bréndi tuntee asiakkaansa
ja tietdd, mihin asiakkaan tyytyviisyys ja vakuuttuneisuus perustuu. Tistd syntyy

positiivinen noidankehi, joka on havainnollistettu kuvassa 1. (Cheverton 2009, 21.)

Asiakas on
vakuuttunut

valinnastaan

Brandin markkinointi Brindin oppiminen

Briindin positioituminen MEETETIrM -
Brindi tietdid, miki saa

asiakkaan vakuuttumaan

Briindi helpottaa
asiakasta tckemaan
valinnan

Kuva 1. Vahvan brindin rakennuspalikat (Cheverton 2009, 21).

Brindi nédkyy ulkoisesti asiakkaille ja muille keskeisille sidosryhmille bridndielementtien
avulla, joista olennaisimmat ovat nimi, logo, slogan ja brinditarina. Brandielementtejé tukee
visuaalinen identiteetti, jonka tulee kuvastaa brindin ydintd, brindipersoonaa ja
yrityskulttuuria. Kuten brandin rakentaminen, myds visuaalisen identiteetin suunnittelu tulee

tehda pitkélla tdhtdimelld. Koska brindin rakentaminen on johdonmukaista tyotd, yrityksen
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on olennaista koota brindiohjeistus, joka kokoaa brandielementit ja visuaalisen ohjeistuksen
yhteen paikkaan koko henkildston ulottuville. (Kotler 2006, 92.) Brindinimi voidaan suojata
rekisterdidylld tavaramerkilld, valmistusprosessi patenttien avulla ja pakkausten design
tekijdnoikeuksilla. Néiden immateriaalioikeuksien avulla pyritddn varmistamaan, ettéd
yrityksen on turvallista investoida brandiin ja hy6tyd rakentamastaan kilpailuedusta. (Kotler

ym. 2016, 323.)

Rajagobal (2019, 3) kuvailee brandien olevan elintirkeitd markkinoille, kun taas asiakkaiden
olevan elintdrkeitd brindeille. Téstd johtuen brandeistd tulee rakentaa asiakasldahtdisid. Kun
kuluttajilta kysytdén, mitd heiddn mieleensé tulee jostakin suuresta, laajan tunnettuuden
omaavasta brindisti, he osaavat usein luetella suuren mairdn ominaisuuksia, jotka ylittavét
syvillisyydessddn tuotteen tai palvelun fyysiset ominaisuudet. Myds tutkimusten avulla on
kyetty toistuvasti osoittamaan, ettd markkinajohtajuuden todellinen voima piilee asiakkaan
kokemassa arvossa hinnan tai tuoteominaisuuksien sijaan. Niin kauan kun brandi kykenee

tarjoamaan asiakkaalle lisdarvoa, seuraa positiivista markkinakehitysti. (Rajagobal 2019, 3.)

Brindejd ja sen hyotyjd voidaan tutkia sekd kuluttajamarkkinoinnin (B2C) ettd
yritysmarkkinoinnin (B2C) ympdiristoissd. Niistd ensimmdiiseksi mainittua on kisitelty
kirjallisuudessa huomattavasti enemmén. Brdndiajattelu on kuitenkin viime vuosina
yleistynyt huomattavasti B2B-markkinoinnissa, koska on ymmairretty, ettdi myos
yritysasiakkaiden ostokdyttdytymiseen vaikuttavat rationaalisten seikkojen lisdksi tunteet ja
mielikuvat. Sandbackan (2015, 6) mukaan B2B-hankinnoissa on tyypillistd, ettd tyontekija
on vastuussa ostopddtoksestd esimiehelleen, jolloin vahva brdndi toimii péddtoksen
oikeuttajana. Bréindilld voidaan kilpailukyvyn vahvistamisen sekd markkinaosuuden ja -
arvon kasvattamisen lisdksi kehittdd muun muassa tyonantajamielikuvaa sekd selkeyttda

yrityskuvaa, jotka ovat arvokkaita niin B2C- kuin B2B-yrityksille. (Von Hertzen 2006, 26.)

2.2 Brandipddoma

Briandipddoma kisittdd yrityksen nimeen, symboliin ja voimavaroihin liittyvdn
varallisuuden, jotka lisddvét tuotteen tai palvelun arvoa yritykselle ja sen asiakkaille sekd
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muille sidosryhmille. Brindipddoma kertoo briandin kokonaisarvon omistajalleen.
Asiakkaan ndkokulmasta brindipddoma sisdltdd kaikki bréndistd hinelle esiin tulevat
mielikuvat, olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia. Brindipddoma voidaan karkeasti
jaotella kahteen luokkaan: kuluttajan kokemaan bréndiarvoon ja yrityksen sisdiseen,
taloudellisesti mitattavissa olevaan, brandiarvoon. Joissain tarkasteluissa nididen rinnalle on
nostettu my0s tyontekijoiden kokema brindiarvo. Léahtokohtaisesti markkinoinnin
tutkimuksessa briandipddoma mielletdén kuitenkin kuluttajaldhtdiseksi brandipddomaksi.
Témi johtuu siitd, ettd viime kddessd markkinoinnin johtamisessa avainasemassa on
kuluttajan kiyttdytymisen ymmairtdminen. (He ym. 2015, 392-393; Pappu, Quester &
Cooksey 2005, 144.) Siksi my0s tdssd diplomitydssd brandipddomalla viitataan ensisijaisesti

kuluttajaléhtoiseen brindipddomaan, ellei toisin mainita.

Briandipddomaa ei voida mitata tarkasti, mutta sitd voidaan arvioida esimerkiksi 30 prosentin
virhemarginaalilla. Suurehkon virhemarginaalin vuoksi sitd ei voida kéyttdd
markkinointitoimenpiteiden mittarina, mutta sitd voidaan hyOdyntdd madritettdessé
briandinhallintaan kiytettavdd budjettia. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 16.) Globaalilla
tasolla viisi arvokkainta brindid olivat vuonna 2019 Apple (234,2 miljardia), Google (167,7
miljardia), Amazon (125,3 miljardia), Microsoft (108,8 miljardia) ja Coca-Cola (63,4
miljardia) (Interbrand 2020). Suomen arvokkaimmat brdndit listaa vuosittain
Markkinointi&Mainonta —lehti, ja vuonna 2019 viiden kérjen muodostivat jérjestyksessd

Fiskars, Fazer, Arabia, Fazerin Sininen ja YLE (Niipola 2019).

Brindien arvostusta tutkiessa ei ole ihme, ettd brindipddomasta on tullut huomattavasti
merkittdvampi kilpailukyvyn 1&hde kuin esimerkiksi oman tehtaan omistamisesta, jonka alan
tutkija Larry Light totesi ensimmdisen kerran jo 1970-luvulla (Aaker 2009, 12). Muun
muassa Coca-Colan briandipddoman arvosta on todettu, ettd vaikka sen kaikki omaisuus
tehtaita myodden tuhoutuisi, saisivat he silti haettua lainaa pankista toiminnan
uudelleenkdynnistdmistd varten pelkédn Coca-Cola —brindin vahvuuden perusteella (Fischer

& Himme 2017, 137).
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2.2.1 Brandipddoman ulottuvuudet

Keller (1993, 8) on jakanut brindipadoman kahteen ulottuvuuteen: branditietoisuuteen ja
briandi-imagoon. Aaker (2009, 27) on puolestaan tuonut kirjallisuudessa esiin kattavamman
médritelmén brandipddomasta jakaen sen viiteen ulottuvuuteen: brindiuskollisuuteen, nimen
tunnettuuteen, koettuun laatuun, mielleyhtymiin ja brindin muuhun omaisuuteen kuten
patentteihin, tavaramerkkeihin ja jakelukanavasuhteisiin. Brindipddoman osa-alueet on
havainnollistettu Aakerin laajemman mééritelmian mukaan kuvassa 2, josta on néhtdvissa,

ettd brandipdfoma luo arvoa seki asiakkaalle ettd brandin omistajalle.

Koettu
laatu
Nimen Brandin
tunnettuus mielleyhtymiit

Brandin muu
omaisuus

Brandi-
uskollisuus

BRANDIPAAOMA

Nimi
Symboli

Tarjoaa asiakkaalle arvoa Tarjoaa yritykselle arvoa
lisiimalld asiakkaan lisaamilla yrityksen
* Tictamysti tuottcesta » Markkinoinnin tehokkuutta
* Luottamusta tchda * Brandiuskollisuutta
ostopaatos
» Hintoja / marginaaleja
» Kayttokokemusta
* Brindin laajentamista

» Kaupankiynnin
vatkutusvaltaa

* Kilpailuetua

Kuva 2. Brindipddoman viisi osa-aluetta sekd arvo asiakkaalle ja yritykselle (Aaker 2009,
28).

Asiakkaan ndkokulmasta brindi yksinkertaistaa paidtoksentekoa. Tdméa johtuu siitd, ettd
vahvan brindipddoman omaava yritys tunnistetaan helpommin, ja bréndipddoma auttaa

asiakasta omaksumaan suuren miirén tietoa brandisti ja sen tuotteista. Vahva bréindi vastaa
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sekd jérki- ettd tunneperdisiin tarpeisiin. Se vahvistaa asiakkaan luottamusta tehda
ostopddtds, joka voi johtua joko aiemmasta kiyttokokemuksesta tai bridndin ja sen
ominaisuuksien tuntemisesta. Brandituotteen hankintaan ajatellaan liittyvin vdhemmaén
riskid, koska brindi on tae tasaisesta laadusta. Kenties kaikista merkittdvimpéni asiana
asiakkaan ndkokulmasta on se, ettd sekd koettu laatu ettd brindin mielleyhtymét voivat lisétad
asiakkaan tyytyvéisyyttd kayttokokemuksesta. Tieto siité, ettd koru on perdisin Tiffanylta,
voi vaikuttaa positiivisesti kokemukseen sen omistamisesta. Kédyttdjd voi tuntea olevansa
ainutlaatuinen, ja ajatella brindituotteen tai -palvelun viestivin esimerkiksi sosiaalisesta

statuksesta. (Aaker 2009, 27; Sandbacka 2010, 6.)

Yrityksen nidkokulmasta brandipddoma tuottaa taloudellisia hy6tyjda monin eri tavoin. Yksi
olennainen asia on markkinoinnin tehokkuus, joka toimii vahvalla brindilld kahteen
suuntaan. Vahva bréindi auttaa vangitsemaan vanhoja, jo olemassa olevia asiakkaita, mutta
toisaalta ~ se  helpottaa = my0s  kohtaamaan  uusia  asiakkaita. Lisdksi
myynninedistimistoimenpiteet ovat vahvalla  brdndilli  kustannustehokkaampia.
Markkinoinnin tehokkuuden kannalta olennaista on myds se, ettd uusien tuotelanseerausten
kohdalla kuluttaja kokeilee herkemmin esimerkiksi uutta makua tai uutta tuotetta, kun brandi
on entuudestaan tunnettu. Vahvan brandin ei mydskédn tarvitse kayttdd erikseen panoksia

vakuuttaakseen kuluttajan hyvisti laadusta. (Aaker 2009, 27-29.)

On huomioitava, ettd kerta toisensa jilkeen ostava asiakas on mille tahansa yritykselle yksi
menestykseen keskeisesti vaikuttava tekija. Brandiuskollisuudessa on se merkittivi etu, etti
sen avulla on mahdollista ostaa lisdaikaa, kun yrityksen tulee vastata kilpailijoiden keksimiin
innovaatioihin ja uusiin tuotelanseerauksiin. Brindipadoman ansiosta on myds mahdollista
saavuttaa korkeampia katteita premium-hinnoittelun avulla, ja vahva brindi vihenti4 usein
tarvetta alennusmyynteihin. (Aaker 2009, 27-29.) Esimerkiksi kuluttajaelektroniikassa
hintaero bréndéttyjen ja brindddmattomien tuotteiden vililldi on jopa 50-60 prosenttia

(Grundey 2009, 10).

Briandipddomalla on toistuvasti osoitettu olevan merkittdvd positiivinen vaikutus
osakekursseihin, mikili yritys on listattu porssiin (Johansson, Dimofte & Mazvancheryl
2012, 235). Brindin avulla on myds helpompi ja edullisempi kasvattaa tuotevalikoimaa tai
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laajentaa jopa uuteen litketoimintaan. Vahvalla bréndilld on myds enemmaén vipuvoimaa
jakelukanavissa. Tamé johtuu siitd, ettd uskolliset asiakkaat odottavat brindituotteen
16ytyvdin kauppojen hyllyiltd, jonka vuoksi vahvoilla brindeilld on suurempi
neuvotteluvoima alihankintaketjuissa. Lisdksi vahva briandi on etulydntiasemassa
hyllypaikkoja  jaettaessa, ja vahvan brindin on helpompi saada erilaisia

markkinointiyhteistditd esimerkiksi vahittdiskaupassa. (Aaker 2009, 28-29.)

Vahva brandipddoma tarjoaa kilpailuetua, joka wusein aiheuttaa todellisen esteen
kilpailijoille. Vahva, hyvin huollettu bréndi seuraa markkinakehitystd ja voi ennakoida tietyn
segmentin kannalta olennaisen ominaisuuden tuotteelle tai palvelulle aiemmin kuin muut, ja
luoda sitd kautta mielikuvan ylivertaisuudesta. Jos bréndi onnistutaan assosioimaan tietyn
segmentin luotetuimmaksi ja parhaaksi, on hyvin vaikeaa muuttaa titd mielikuvaa ja
vakuuttaa asiakkaat siitd, ettd toinen brindi yltdd samaan laatutasoon. Samanarvoisuuden
ansaitseminen on véhintddkin hyvin kallista ja vaatii pitkdaikaisia investointeja bréndiin.
Toisaalta tdmé toimii myos toiseen suuntaan: vahvan briandipddoman ansaitsemat edut
hévidvat ajan myotd, mikéli sithen ei investoida sddnnollisesti ja siitd ei pidetd huolta. (Aaker

2009, 29.)

Brindin arvon ydin nojaa vakioasiakaskunnan brdndiuskollisuudessa. Jos asiakkaat ostavat
brindin tuotteita edes vertaamatta niitd muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin, briandilld on
merkittdvdd arvoa. (Budac ym. 2013, 445.) On huomattava, ettd jokaiselle yritykselle on
verrattaen kallis hankkia uusia asiakkaita, kun taas olemassa olevien asiakkuussuhteiden
ylldpitiminen on suhteellisen edullista etenkin silloin, kun asiakkaat ovat tyytyvéisié
brindiin tai jopa pitdvat siitd. Itse asiassa on tunnistettu, etti jopa nekin ostaneet asiakkaat,
joilla on alhainen uskollisuus bréndid kohtaan, vaihtavat huomattavan hitaasti toiseen
vaihtoehtoon. Siksi saavutetun asiakaskunnan hankintakustannukset ovat péédosin

menneisyydessd. (Aaker 2009, 29.)

Nykyisissé asiakassuhteissa ja heidén uskollisuudessaan on liséksi se etu, ettd ainakin osa
heisti suosittelee brandid eteenpiin ja vakuuttavat néin ollen uusia asiakkaita ilman erillisid
yritykseltd vaadittavia markkinointitoimenpiteitd. Asiakaskunnan uskollisuus vihentdi
myos kilpailukyvyn haavoittuvuutta. Kilpailijat saattavat myos lakata kdyttdmasta resursseja
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jo entuudestaan tyytyvéisten asiakkaiden houkuttelemiseksi, koska se on usein kallista ja
tehotonta. Lisdksi suurempi brindiuskollisuus korreloi suuremman neuvotteluvoiman
kanssa alihankintaketjuissa, koska asiakkaat odottavat brindin olevan aina saatavilla
kauppojen hyllyilla. Vahva bréndi voi my®s hallita jakelukanavaa sen historiassa osoitetun

suorityskyvyn takia. (Aaker 2009, 29.)

Brindinimen tunnettuus on brinditietoisuuden vdhimmadistaso. Bridndin spontaani
muistaminen on vaikeampaa kuin bréndin tunnistaminen siitd puhuttaessa, joten spontaani
muistaminen tarkoittaa vahvempaa brindid. (Budac ym. 2013, 445.) Ihmiset ostavat usein
tunnetun merkin tuntemattoman sijaan, koska se tuntuu tutulta, siithen luotetaan ja sen
laadusta pidetddn. [hmiset saattavat padtyd ensimmaéiseen ostokseen myds arvioinnin kautta.
Ja mitd tunnetumpi bréindi, sitd todennidkoisemmin tuote valikoituu arvioitavien tuotteiden

joukkoon. (Aaker 2009, 29.)

Koettu laatu puolestaan perustuu Budacin ym. (2013, 445) mukaan aineettomiin
tuoteominaisuuksiin, kuten luotettavuuteen ja suorituskykyyn. Myos Aaker (2009, 29-30)
toteaa, ettd brindiin liittyy késitys yleisestd laadusta, joka ei niinkddn perustu
yksityiskohtiin. Koettu laatu tarkoittaa my0s eri toimialojen bréandeille eri asioita, mutta
yhteistd on se, ettd se on mitattavissa ja tdrked ominaisuus ihmisten mielessd. Koettu laatu
vaikuttaa suoraan kuluttajan ostopditokseen ja bréndiuskollisuuteen varsinkin silloin, kun
asiakas ei ole motivoitunut suorittamaan vertailua vaihtoehtoisten tuotteiden viélilld. Koettu
laatu voi myos tehdd oikeutuksen premium-hinnalle. Premium-hinnoittelu puolestaan
kasvattaa myyntikatetta, joka voidaan sijoittaa brandipddoman kehittdmiseen. Liséksi koettu
laatu voi toimia pohjana tuotevalikoiman laajentamiselle. Jos brindid arvostetaan toisessa
asiayhteydessd, asiakkaat olettavat, ettd laatu pysyy yhdenmukaisena sen muussa

tuotevalikoimassa. (Aaker 2009, 29-30.)

Brindin mielleyhtymdt kattavat kaikki ne muistijéljet, jotka asiakkaalla tulevat mieleen
brandistd. Mielleyhtymit ovat erityisen vahvoja silloin, kun ne perustuvat kokemuksiin ja
ovat seurausta viestintdéin altistumiselle. (Budac ym. 2013, 445.) Positiiviset mielleyhtymét
auttavat luomaan kilpailuetua. Mikéli brdndi on onnistunut luomaan mielikuvan
ylivertaisuudesta, kilpailijoilta menee nopeasti uskottavuus, mikéli he viittavét olevansa

19



parempia. Mielleyhtymit voivat myds liittyd eldméntyyliin tai persoonallisuuteen, jotka
muuttavat kiyttokokemusta. Positiivisia mielleyhtymid voivat lisétd myos brandiin liitetyt
sponsorointikohteet tai yhdistykset, kuten McDonald’sin tapauksessa Ronald McDonald.
(Aaker 2009, 30-31.)

Bréndin muu omaisuus on erityisen arvokasta silloin, jos niilld voidaan estdd kilpailijoita
haalimasta asiakaskuntaa ja vaarantamasta asiakasuskollisuutta. Rekisterdity tavaramerkki
suojaa briandin nimed, symbolia tai pakkauksia. Patentilla voidaan jopa kokonaan rajata
suora kilpailu pois. Jos patentin arvo voidaan helposti siirtdd toiselle brandinimelle, sen
vaikutus brindipdiomaan on alhainen. Siksi briandin muun omaisuuden tulee nivoutua

tiukasti brandiin. (Aaker 2009, 31.)
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3 BRANDIPAAOMAN MERKITYS KRIISITILANTEESSA

Kriisit ovat olennainen osa organisaatioiden taloussyklien vaiheita. Kriisin
tutkimuskirjallisuuden mukaan kaikki organisaatiot kokevat kriisin jossakin elinkaarensa
vaiheessa huolimatta siitd, kuinka vahvoja niiden brindit ovat. Siksi kriisinhallinnasta on
tullut merkittdvd osa organisaatioiden péivittdistd hallintoa. Kriisi on médriteltdvissi
epavarmaksi tapahtumaksi, jolla on mahdollisia kielteisid vaikutuksia. Kriisin esiintyminen
voi aiheuttaa olennaisen vahingon organisaation toimintaan, henkildstoon, tuotteeseen,

omaisuuteen tai maineeseen. (He ym. 2015, 392.)

Kriiseihin on olemassa monia syitd, ja siksi niiden syntyé on tarkasteltu eri ndkdkulmista.
livari (2011, 4) jakaa kriisit objektiivisiin (kuten luonnon aiheuttamiin epétoivottuihin
ilmidihin) ja subjektiivisiin (kuten ihmisen virheistd johtuviin tapahtumasarjoihin).
Attribuutioteoriassa kriisit jaetaan puolestaan kolmeen eri kategoriaan sen perusteella, kenen
vastuulla kriisin katsotaan olevan. Tdmén teorian mukaan ensimmadisend on uhrikriisi, jossa
brandilld on mitdton vaikutus kriisin syntyyn, ja siksi bridndid pidetddn kriisin uhrina.
Toisena kriisityyppind madritelldéin vahingossa tapahtunut kriisi, jossa bréindilld on
minimaalinen vastuu kriisistd, ja siksi sitd pidetdén tahattomana tai hallitsemattomana.
Kolmantena attribuutioteoria yksiloi tahallisen kriisin, jossa brindilld on erittdin vahva

tahallinen vaikutus kriisin syntymiseen. (Li & Wei 2016, 90.)

Cortez ym. (2020, 4) ldhestyvdt asiaa hieman toisesta perspektiivisti ja jakavat
tarkastelussaan kriisit yrityksen ulkopuolelta tulevien tilanteiden luonteiden mukaan. Heidén
mukaansa on erotettavissa luonnonilmiét (kuten hurrikaanit ja maanjéristykset),
terveysepidemiat (kuten SARS-minipandemia vuonna 2003 ja osaa Afrikasta koetellut
Ebola vuosina 2014-2015), teknologiset katastrofit (kuten Y2K tietokonevirhe), yritys- ja
hallitustason kriisit (kuten ammattiyhdistyslakot) ja finanssikriisit (kuten vuosina 1997—
1998 ollut Aasian talouskriisi ja vuoden 2007-2009 maailmanlaajuinen pankki- ja
rahoituskriisi). (Cortez ym. 2020, 4, 7.)

On hyvé huomata, ettd kirjallisuudessa méaritellidn myds brandikriisin ja tuotehaittakriisin

késitteet, jotka johtuvat ensisijaisesti organisaation sisdisistd tekijoistd. Néaitd on tutkittu
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suhteellisen paljon. Brandikriisi, joka tunnetaan myos nimelld bréndiskandaali ja brandin
védrinkdytds, on seurausta perusteettomasta tai virheellisestd ydinlupauksesta.
Tuotehaittakriisi johtuu puolestaan siité, etti tuote osoittautuu kéytossa vialliseksi tai jopa
vaaralliseksi. (Haas-Kotzegger & Schlegelmilch 2017, 347.) Siksi osa tutkijoista on jakanut
kriisit brandipddoman ndkokulmasta osaamispohjaisiin kriiseihin ja moraalipohjaisiin
kriiseihin. Osaamispohjaisissa kriiseissd on kyse tuotteiden vikaantumisesta tai virheellisistd
valmistustavoista, kun taas moraalipohjaisissa kriiseissd on kyse yrityksen sosiaalisista sekd

eettisistd arvoista ja niiden noudattamisesta. (Li ym. 2016, 90.)

Téssd diplomitydssé tarkastelukohtana on brindipadoman merkitys kriisitilanteessa, joka on
johtunut organisaation ulkopuolisesta syystd. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa ei
sinélldén erotella kriisin synnyn syytd, eikd nidin ollen rajata teoriaa koskemaan esimerkiksi
pelkdstddn terveysepidemiasta tai finanssikriisistd johtuvaan kriisitilanteeseen. Aineiston
kattavuuden varmistamiseksi ndkokulma ulottuu laajemmin tilanteeseen, jossa markkinaa
uhkaa ennalta-arvaamaton haaste, johon yritys ei ole voinut omilla toimillaan vaikuttaa. Tata
puoltaa sekin, ettd kirjallisuudessa on tunnistettu, ettd terveydellinen pandemia ja talouskriisi

aiheuttavat samantyyppisié dkillisid vaikutuksia yrityksille (Cortez ym. 2020, 4).

Attribuutioteorian nidkulmasta téllaisessa tilanteessa bréndi on siis kriisin uhri. Kahtiajako
organisaation itsensd aiheuttaman kriisin ja sen ulkopuolelta tulevan kriisin vililld on térked
selventid tutkielman ymmartdmisen kannalta, koska muun muassa Pearson & Mitroff (1993,
48) toteavat, ettd erityisen vakavia seurauksia organisaatioille aiheuttavat niiden itse
aiheuttamat kriisit. Esimerkiksi media ja keskeiset kohderyhmét reagoivat 1dhtokohtaisesti
nithin negatiivisemmin kuin organisaation ulkopuolelta tuleviin kriiseihin (Pearson ym.
1993, 48). Tdmai 1lmid on korostunut entisestddn digitalisaation myo6td, kun negatiivisten
palautteiden ja arvostelujen jakaminen on nopeutunut esimerkiksi sosiaalisen median

kanavissa kuten Facebookissa ja Twitterissd (Yuan, Lin, Filieri, Liu & Zheng 2020, 38).

Myos Li ym. (2016, 91) toteavat, ettd brindin itsensd aiheuttamat kriisit ovat yrityksen
pahimpia painajaisia, koska niilld on todistettu toistamiseen olevan seki lyhyen ettéd pitkén
aikavilin kielteisid vaikutuksia. Esimerkkeind kriisien negatiivisista vaikutuksista voidaan
mainita muun muassa yritykselle koituvat taloudelliset kustannukset, myynnin véliton
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heikkeneminen, markkinoinnin tehokkuuden védheneminen ja yrityksen imagon
menettdminen (Vassilikopoulou, Siomkos, Chatzipanagiotou & Pantouvakis 2009, 174—
175). Pahimmassa tapauksessa kuluttajien luottamus voi myos heikentyd jopa koko
toimialaa kohtaan. Télloin myds muut alan toimijat ovat alttiita kriisille huolimatta siité, etti

he eivit alun perin ole voineet vaikuttaa kriisin syntyyn. (Li ym. 2016, 91.)

Vaikka sidosryhmét suhtautuvat ldhtokohtaisesti ymmaértaviisemmin organisaation
ulkopuolelta tuleviin kriisitilanteisiin, on aina olemassa silti vaara, ettd kriisi laajenee
katastrofiksi, mikali yritys ei kykene reagoimaan siithen heti (Vassilikopoulou ym. 2009,
174). Kasitteissd on my0s jonkun verran ristiriitaa, koska osa tutkijoista kutsuu katastrofeiksi
niitd syitd, joihin organisaatiot eivdt omilla toimillaan voi juurikaan vaikuttaa. Né&istd
esimerkkeind ovat luonnonmullistukset, kuten maanjdristykset ja tulvat. (Faulkner 2001,
136-137.) Selvyyden vuoksi todettakoon, ettd tdssd tutkielmassa puhutaan organisaation
ulkopuolisesta tulevasta syysta kriisitilanteena. Valtaosa tutkijoista tunnistaa kriisitilanteen
voivan johtua my0s yrityksen ulkopuolelta 1dhtdisin olevasta, tiysin ylldttévistd, tekijésta

(Vassilikopoulou ym. 2009, 174).

Tutkielma on laadittu hetkelld, jolloin maailmaa on koetellut koronaviruksen aiheuttama
COVID-19 —tartuntatautipandemia. Virus sai alkunsa vuoden 2019 lopulla Wuhanin
kaupungissa Kiinassa villieldinmarkkinoilta, josta se levisi nopeasti Kiinan ulkopuolelle
koetellen lansimaista vakavasti muun muassa Italiaa, Espanjaa, Iso-Britanniaa ja
Yhdysvaltoja. Tutkielman toteuttamisen aikaan koronavirus oli sairastuttanut
maailmanlaajuisesti jo yli kolme miljoonaa ihmistd. Se teki siitdi huomattavasti
aggressiivisemman pandemian kuin edeltdjistinsd SARSista ja Ebolasta. Kansainvélinen
valuuttarahasto on jo tutkielman laadintahetkelld ilmoittanut, ettd viruksen aiheuttama kriisi
on yhtd suuri tai jopa suurempi kuin vuoden 2007-2009 finanssikriisi. Koronakriisilld on
valtavia negatiivisia vaikutuksia etenkin yritysten markkinointi- ja myyntitoimintoihin, ja se
onkin laskenut tutkielman tekemisen aikaan yritysten myyntid keskimédrin 25—40 prosenttia

hieman toimialasta riippuen. (Cortez ym. 2020, 4, 7.)

Koronapandemian ainutlaatuisen luonteen vuoksi on ajankohtaista tutkia, mikd merkitys
brandipddomalla on kriisitilanteessa, jolla on moniuloitteisia vaikutuksia muun muassa
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organisaatioiden suorituskykyyn, kuluttajien ostovoimaan, ty6llisyyteen ja laajemmin koko
kansan- ja maailmantalouteen. Toisaalta on myds mielenkiintoista ndhdd, voiko
briandipd&oma auttaa selviytymdin kuvatun kaltaisen kriisitilanteen yli. On hyvé huomioida,
ettd kirjallisuudessa titd nakokulmaa on késitelty huomattavasti vihemmaén kuin brandin
itsensd aiheuttamaa kriisid ja sen vaikutusta brandipadomaan. Etenkin terveyskriisien osalta
tutkimusta on tehty tdstd nikokulmasta varsin niukasti, mutta esimerkiksi finanssikriisien

osalta tietoa 16ytyy jo hieman enemmaén (Cortez ym. 2020, 4).

3.1 Kiriisin ja brandipddoman vélinen yhteys

Kuluttajandkokulma ja kulutuskdyttdytyminen ovat herkkid lajeja, joihin vaikuttavat
helposti odottamattomat ulkoiset tekijdt. Yleisesti hyviksytty ndkemys tutkijoiden
keskuudessa ja akateemisessa kirjallisuudessa on, ettd kriisi heikentdd bréndipddomaa
tilanteessa, jossa brindi on itse vaikuttanut kriisin syntyyn. (He ym. 2015, 393.) Esimerkkiné
tallaisesta bréndikriisistd voidaan nostaa Procter & Gamblen "Wash & Go” -shampoo, jonka
markkinaosuus laski 75 prosenttia sen jélkeen, kun Tanskassa julkaistiin raportti, etti
shampoo aiheutti hiustenmenetystd brindilupauksen, eli hiusten vahvistamisen, sijaan.
Lisdksi yhtena klassisena esimerkkiné kirjallisuudessa kaytetddn Volvoa, joka on rakentanut
brindinsd vahvasti turvallisuuden varaan. Siksi sen on tehtdvd kaikkensa pitddkseen

lupauksensa. (Dawar & Lei 2009, 509.)

Se, kuinka paljon brindin itsensd aiheuttamalla kriisilld on vaikutusta brandipddoman
menettdmiseen, riippuu kuluttajien bréndille asettamista odotuksista. He ym. (2015, 393)
toteavat, ettd niin kauan, kun kuluttajien odotuksia ei radikaalisti aliteta, on kriisin vaikutus
brindipddomaan melko vdhdinen. Dawar & Pillutla (2000, 215) puolestaan lisdédvit, ettd
tilanteessa, jossa brdndi nauttii kuluttajien suurta luottamusta, on brandipddoman
menetyksen todettu olevan vidhdisempi verrattuna tuntemattomaan brindiin riippumatta

siitd, mitd toimenpiteitd yritys toteuttaa kriisin jélkeen.

Sen sijaan organisaation ulkopuolelta johtuvan kriisin ja brindipddoman vilinen yhteys ei

ole yhté suoraviivainen. Siksi sille ei olla annettu akateemisessa kirjallisuudessa yhté suoraa
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ndkemystd kuin tilanteelle, jossa briandi on itse pettinyt ydinlupauksensa tai lanseerannut
markkinoille virheellisen tuotteen. Asiaa ldhestyessd on ensinndkin hyvd huomioida, etti
digitalisaatio on ylipdétéén kiristdnyt kilpailua 1&hes kaikilla toimialoilla. Tdmé on johtanut
sithen, ettd kuluttajat ovat hintatietoisempia ja vihemmaén brindiuskollisia kuin koskaan
aiemmin. Kwon & Lennon (2009, 557) toteavat, ettd brindiuskollisuuteen on
kriisitilanteessa mahdollista vaikuttaa muun muassa monikanavaisella bréndistrategialla,

joka lisdd asiakkaan kontaktipisteitd ja auttaa ylldpitdméén asiakassuhteita.

Silti on havaittu, ettd organisaation ulkopuolelta tulevissa kriisitilanteissa sekd
brandiuskollisuus ettd kuluttajien hintaherkkyys ovat koetuksella. Esimerkiksi talouskriisien
aikana on tunnistettu, etti kuluttajien ostokdyttdytymisessd tapahtuu merkittdvid muutoksia.
Kuluttajat ovat entistd alttiimpia erikoistarjouksille ja sivuuttavat helpommin bréndien
tuoman lisdarvon. (Grundey 2009, 9—-10.) Liséksi Hossain, Murshed ja Uddin (2013, 21)
esittavat, ettd kriisitilanteissa kuluttajien vuoropuhelu ldheisten kanssa lisddntyy. Kun
kuluttajat kokevat itsensd uhatuksi, he ovat alttiimpia hakemaan vahvistusta omalle
ostopaitokselleen muiden mielipiteistd (Hossain ym. 2013, 21). Tdmé voi luonnollisesti
vaikuttaa kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja hinen ndkemykseensd brindin tuomasta

lisdarvosta.

Haastavassa ja yllattdvassé kriisitilanteessa luontainen reaktio voi olla, ettd alan keskeiset
toimijat ldhtevit polkemaan hintoja sdilyttddkseen asiakkaansa ja l0ytddkseen uusia.
Lyhyelld aikavélilld kuluttajat hyotyvit tilanteesta ja alhaisemmista hinnoista. Sen sijaan
briandeille timd on usein vahingollista, koska hintakilpailun on huomattu heikentdavén
brindejd ja niiden asemaa markkinoilla. Alhaiset hinnat tarkoittavat heikompia katteita,
jotka voivat lopulta vaarantaa jopa yrityksen henkiinjddmisen. Siksi aggressiivisen
hintataistelun ei tule olla ratkaisu kriisiin etenkdin tunnettujen ja vakiintuneiden bréndien
kohdalla, mikéli yritys haluaa varmistaa strategisen selviytymisen pitkdlld aikavalilla.

(Grundey 2009, 9-10, 16.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tapa, jolla yritys reagoi kriisitilanteeseen, vaikuttaa

briandipddomaan. Siitd tosin on hieman episelvyyttd, minkd tyyppinen vastaus on paras

mahdollinen. (Dutta & Pullig 2011, 1281.) Siksi yritysten vastaustavat vaihtelevat laajasti.
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Li ym. (2016, 91-92) esittdvit, ettd kriisin tyyppi vaikuttaa vastaustaktiikkaan. Esimerkiksi
uhrikriisissd brandi voi avoimesti tuoda esille, ettei se ole itse voinut vaikuttaa kriisin
syntymiseen. Sen sijaan tahallisessa kriisissé, jonka organisaatio on itse aiheuttanut omalla
toiminnallaan, yrityksen on syyté ottaa tiysi vastuu kriisistd ja pyytdd vilittomasti anteeksi
kuluttajilta. (Li ym. 2016, 91-92.) Dutta ym. (2011, 1285) jatkavat huomauttamalla, ettd
organisaatioiden pahin virhe on kieltdé kriisin olemassaolo, koska sen on todettu olevan

kaikista tehottomin vastausstrategia riippumatta kriisin tyypistd ja alkuldhteesté.

Suomen ensimméinen bréndiprofessori Saila Saraniemi Oulun yliopistosta tuo esille, ettd
esimerkiksi koronakriisin kaltaisessa tilanteessa olennaista on organisaation viestinndn sivy.
Vaikka brindi ei ole voinut vaikuttaa kriisin syntyyn, on sen kuitenkin hyvé suhtautua
tilanteeseen ymmartavdisesti sekd osoittaa sanoillaan ja teoillaan olevansa kuluttajan
puolella. Olennaista on muistaa empaattinen viestintdsévy ja pyrkié sitd kautta rakentamaan
dialogia kohdeyleison ja yrityksen vilille. Myos viestinndn ajoituksella on Saraniemen
mukaan merkitystd. Yrityksen on hyvéd viestid mieluummin ajoissa ja ketterdsti kuin
taydellisyyttd hipoen. Hinen mukaansa ndma seikat tullaan muistamaan positiivisesti myos

kriisitilanteen laukeamisen jilkeen. (Koppelo 2020.)

Brindin ja kriisin vilisid vuorovaikutussuhteita voidaan tarkastella niihin liittyvien
seikkojen avulla. Ensinnékin kriisin vakavuus, alkuperd, ydinkorrelaatio ja vastausstrategiat
vaikuttavat kaikki bridndipddomaan ja sen ulottuvuuksiin kriisin lauetessa. Yritykselld
itsellddn on paljon vastuuta optimaalisen kriisinhallintastrategian valitsemisessa. Toisaalta
brindipddomaan vaikuttavat myos kuluttajien ominaispiirteet kuten ostokdyttdytyminen,
ostojen toistuvuus seki ikd ja sukupuoli. Brindipdadoman ja kriisin vélinen suhde toimii myds
toisin pdin, silld brindipddoma ja sithen liittyvédt asiat kuten brindiluottamus,
brandiuskollisuus ja brindin maine vaikuttavat kriistd selviytymiseen. On olemassa kolme
erilaista skenaariota, miten edelld mainitut asiat voivat vaikuttaa. Ne voivat joko heikentéa
kriisid, vahvistaa sitd tai osaksi heikentdd ja osaksi vahvistaa. Tdméd dynaaminen ja
psykologinen, ihmisen kéyttdytymisen huomioon ottava, malli on havainnollistettu kuvassa

3. (He ym. 2015, 395-396.)
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Kuva 3. Brandipddoman ja kriisin viliset vuorovaikutussuhteet (mukaillen He ym. 2015,
396).

Téni pdivind moni yritys toimii verkostoissa. Vaikka yrityksen kohdemarkkina ei ulottuisi
ulkomaille, saattaa silld olla esimerkiksi kansainvilisid alihankintaketjuja. Siksi on hyva
huomioida, ettd myos toisella puolella maailmaa tapahtuva taloudelliseen tai terveydelliseen
tilanteeseen vaikuttava kriisi voi vaikuttaa merkittavélld tavalla organisaation toimintaan.
Tédmin vuoksi yrityksien on hyvéd laatia etukéteen kriisinhallintasuunnitelma, jossa on
huomioitu brindipddoman vaalimiseen liittyvit ndkokulmat. (Coombs & Laufer 2018, 199.)
Griffith & Ryans (1997, 198) tuovat esille, ettd optimaalisessa tilanteessa organisaatiolla
voisi olla erillinen bréndipddomatiimi, jonka vastuulla olisi bridndinhallinnan ohella
priorisoida kriisit ja luokitella erityyppisten kriisien vaikutukset yritykseen sekd sen
brandipddomaan. Ohjeistuksessa olisi suositeltavaa mééritelld, kuka organisaatiosta vastaa
minkékin tyyppiseen kriisiin. Osassa kriiseistd ainoa oikea henkild on toimitusjohtaja, mutta
pienemmiksi luokitelluissa kriiseissd reagoija voi olla myds esimerkiksi tietyn liiketoiminta-

alueen vetdja. (Griffith ym. 1997, 198.)
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Coombsin (2015, 5) mukaan kriisinhallinnassa on tunnistettavissa neljd toisiinsa liittyvéa
tekijdd: ehkdisy, valmistelu, reagointi ja tarkistus. Ndmd voidaan jakaa edelleen
kriisinhallinnan kolmeen tasoon, joita ovat kriisid edeltivd vaihe (ennaltachkdisy ja
valmistelu), kriisivaihe (reagointi) ja kriisin jélkeinen vaihe (oppiminen ja tarkistaminen).
Kriisinhallintasuunnitelmat ovat ldnsimaissa usein lyhyitd dokumentteja, jotka toimivat
karkean tason toimintaohjeina yksityiskohtaisten méérdysten sijaan. Silloin niissd on
tarvittaessa joustavuutta toimia tilanteen erityispiirteiden médarittimalla tavalla. (Coombs &
Laufer 2018, 202.) Hwang & Lichtenthal (2000, 135) mainitsevat, ettd kriisit edellyttivat
usein uusien ja testaamattomien toimintatapojen kiyttdonottoa lyhyelld aikajanteelld. Siksi
kriisissd olennaista on organisaatioiden kyky koota tarvittavat resurssit nopeasti, johon on

tdytynyt varautua etukéteen.

Yksi olennainen nikokulma kriisitilanteeseen on niin sanottu bréndikupla. Brandikupla
juurtaa juonensa ajatuksesta, ettd rahoitusmarkkinat ajattelevat brindien olevan
arvokkaampia kuin niitd ostavat kuluttajat ovat. Korkean brindipddoman kun on todettu
vakauttavan taloudellista tuottoa ja vihentdvin osakekurssien epdvakautta (Johansson ym.
2012, 235). Siksi brandin osuus hinnoitellaan osakekurssin paélle. Suomalaisista yrityksisti
brandikupla uhkasi Nokiaa vuonna 2009, ja timi nostettiin esille nidkyvisti mediassakin.
Koska organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa kuluttajien
brandiuskollisuudessa ja ostokdyttdytymisessd on todettu tapahtuvan muutoksia, piilee
kriisitilanteessa riski brandikuplan puhkeamiselle. Tdma voi yhdessd muiden kriisitilanteen
aiheuttamien haasteiden kanssa koitua yritykselle kohtalokkaaksi. Kuvasta 4 on
hahmotettavissa tyypillinen ero kuluttajien ja brdndien kokeman arvon vililld, jonka pdille

on arvostettu markkinoiden arvioima arvo, eli brandikupla. (Gerzema & Lebar 2008, 6.)
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Kuva 4. Briandikupla ja sen puhkeamisessa piilevd vaara kriisitilanteessa (mukaillen
Gerzema ym. 2008, 6).

Brindikuplan vaara on hyva tiedostaa yrityksessé jo ennen kriisitilanteen laukeamista, koska
kestdvdn arvon rakentaminen on pitkd prosessi. Olennaista on ymmirtdd, ettd ensinnikin
briandien méiré on kasvanut rdjihdysmaiisesti maailmalla, joka tekee erottautumisesta entista
vaikeampaa. Kun tdhén yhdistetdin se, ettd samaan aikaan my0s muun muassa
markkinointikanavien, teknologian, markkinointiviestinnén, péételaitteiden ja verkostojen
médrd on lisddntynyt, ei ole ihme, ettd yli 80 % yrityksistd epdonnistuu erilaistamaan
brindinsd kuluttajien silmissd, jonka takia myoOskddn bréandipddomaa ei onnistuta

tuloksellisesti kasvattamaan. (Gerzema ym. 2008.)

Toisena huomioitavana asiana on se, ettd useat yritykset epdonnistuvat luovuudessa ja
innovoinnissa, joka toisi lisdarvoa brandille. Tdnd pédivénd on ldhes miti tahansa tuotetta tai
palvelua on mahdollista jéljitelld viikkojen sisélld, ja alkaa markkinoimaan sen jédlkeen
miljoonille ihmisille kilpailevana vaihtoehtona. Liséksi tuotteiden suoritusteho on noussut,

jonka vuoksi yritysten tdytyy kyetd luomaan muuta arvoa tihedmpien ostovélien
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vauhdittamiseksi. Kolmas olennainen asia on brandiuskollisuuden hiipuminen asiakkaiden
keskuudessa. Niin huomattava osa yrityksistd on vahingoittanut mainettaan, ettd kuluttajat
alkavat suhtautumaan varauksella bridndeihin. Viime kédessd kyse on kuitenkin arvon
luomisesta, jonka raja tuntuu hdmértyneen markkinoijien silmissd myynniksi. Arvon
luominen on kuitenkin jotain enemmén — silld vahvistetaan identiteettid ja saadaan aikaan
henkilokohtaisia sekd tunnepitoisia mielikuvia. Kyse on lupauksen pitdmisestd. Vain niilla
keinoin voidaan vastata arvostukseen, jonka mukaan brandipddoma muodostaa
kolmanneksen yrityksen arvosta, ja estdd kriisitilanteessa kuplan puhkeaminen. (Gerzema

ym. 2008.)

3.2 Bréandipddoman merkitys kriisitilanteen selviytymiskeinona

Kriisitilanteen aikana on tyypillistd, ettd yrityksissd vallitsee epdtietoisuus ja pelko kaiken
menettdmisestd. Nama tunteet ottavat helposti vallan ja alkavat ohjaamaan yrityksen tekemié
toimenpiteitd kriisin aikana. Vahvoilla brandeilld tulee olla kyvykkyyttd tunnistaa tdmé
vahingollinen kiyttdytymismalli ja pyrkid sitd kautta tietoisesti ajamaan objektiivista
suhtautumista asioihin. Olennaista on, ettd brindi tekee aktiivisesti toimenpiteitd pysyédkseen
asiakkaan mielessd myos kriisitilanteen aikana, koska sen on tunnistettu auttavan

selviytymisessi seké kriisin aikana ettd sen jilkeen. (Grundey 2009, 10-11.)

Kriisitilanteessa on keskeistd, ettd vahva brandi osaa katsoa tulevaisuuteen ja ymmartda sen
tarjoamat mahdollisuudet. Siksi esimerkiksi hintakilpailun sijaan bréndin tulisi keskittdd
voimavaransa siihen, miten se pystyy tavoittamaan entistd laajemman yleison ja erityisesti
ne, joiden tulot vdhenevidt. Heilld kun on suurempi todennékdisyys péédtyd vertailemaan
toisia vaihtoehtoja. Kriisitilanne vaatii yrityksiltd kyvykkyyttd keksid myo6s uudenlaisia
ratkaisuja brindipddoman tuoman lisdarvon ja kilpailuedun sdilyttdmiseksi. Paikallaan ovat
muun muassa lisdmarkkinatutkimukset ja muut markkinointiaktiviteetit, jotka auttavat

uusien ratkaisujen 16ytdmisessé. (Grundey 2009, 9-10.)

Mydskin lisdarvoa tarjoavalla ja uskottavalla markkinointiviestinnélld on huomattu olevan

hyotyé vaikeassa, organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa. Se lisdé kuluttajien
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uskollisuutta ja kunnioitusta brandeji kohtaan. Kriisitilanteesta huolimatta yrityksen brandi-
ja markkinointistrategian tulisi pysyé johdonmukaisena. Usein ajatellaan, ettd vain kaikista
vahvimmat bréndit voivat selviytyd ja kdyttdd rahaa mainontaan kriisin aikana, kun taas
pienemmait yritykset etsivdt keinoja ndhddkseen edes huomisen. Monesti kuitenkin
unohdetaan, ettd markkinointia voidaan tehdd myos ilman suuria investointeja esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa ja ottamalla osaa opiskelijaprojekteihin. (Grundey 2009, 9—-10.)

My®ds brandiprofessori Saraniemi korostaa brindin omaa suhtautumista kriisitilanteeseen ja
liséd, ettd kriisitilanne voi olla brandeille mahdollisuus, koska poikkeusolot voivat aktivoida
brindejd ideoimaan uutta. Tamé voi auttaa vahvoja brindejd myos pitkélld aikavélilld, ja
vahvistaa kuluttajia entisestddn briandin tarjoamasta lisdarvosta. Se puolestaan edesauttaa
brandipddoman kehitystd. (Koppelo 2020.) Kriisitilannetta kuvaa hyvin kaksi kiinalaista
termid suomenkieliselle sanalle “kriisi” (wei gi), jotka tarkoittavat “mahdollisuutta” ja
“vaaraa”. Yhdistettdessd ndmid kriisin voisi kuvailla olevan bréindille mahdollisuus
vaaratilanteessa. Siksi ne yritykset, jotka pystyvdt ndkemé&dn kriisin tarjoamat
mahdollisuudet ja hiljaisen markkinapotentiaalin, ovat vahvoilla, kun kriisitilanne laukeaa.

(Ang, Leong & Kotler 2000, 118.)

Saraniemi esittdd, ettd tdmdn pdivin markkinatilanteessa ja meneilldéin olevassa
koronakriisissd yritysten tulisi panostaa etenkin digitaalisiin palveluihin ja palveluiden
kehittdmiseen vahvistaakseen brindiddn ja varmistaakseen kilpailukyvyn pitkdlld
aikavililld. Saraniemi toteaa, ettd itse asiassa kriisitilanteessa ollaan usein brindityon
ytimessd, koska kriisitilanteessa yritykset joutuvat todella priorisoimaan toimintaansa
médrittdmiensd arvojen pohjalta. Lisdksi on hyvd huomioida, ettd vahva bréndi tarvitsee
tuekseen sen puolestapuhujia. Yleenséd ne 10ytyvit yrityksen keskeisistd sidosryhmistd, ja
avainroolissa ovat yrityksen omat tyontekijat. Siksi brandipadoman kannalta yksi olennainen
asia, mitd kriisitilanteessa ja sitd ennen voi tehdd, on huolehtia omista tyontekijoistddn ja

tyonantajamaineestaan. (Koppelo 2020.)

Balis (2020) huomauttaa, ettd kriisitilanne voi aiheuttaa ostokdyttdytymisen ohella
merkittdvid muutoksia my0s muihin kayttdytymistrendeihin. Esimerkiksi koronakriisin
aikana kuluttajat alkoivat kuluttamaan enemman televisiota ja muita premium-medialdhteitd
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saadakseen luotettavaa tietoa. Lisdksi koronakriisi ajoi kuluttajat kdyttimédan enenevissa
médrin  vithdettd. Esimerkiksi pelisovellusten, sosiaalisen median ja elokuvien
suoratoistopalveluiden kayttd lisddntyi merkittavésti. Lisdksi muutoksia oli havaittavissa
maksujérjestelmien kadytdssé, ja esimerkiksi matkapuhelinten suosiminen maksuvilineend
kasvoi. Osa ndistd kdyttdytymisen muutoksista voivat olla viliaikaisia, mutta monet voivat
olla pysyvid. Voidaan olettaa, ettd etenkdén omaksuttujen digitaalisten palveluiden kulutus
ei tule muuttumaan. Siksi brandien tulee olla kriisitilanteissa joustavia ja nopeita reagoimaan
muutoksiin, koska vahvakin bréndi tarvitsee tuekseen kuluttajien huomion niissi kanavissa,

missd he milloinkin kuluttavat eniten aikaa. (Balis 2020.)

Balis (2020) seké Ting, Ling & Cheah (2020, 5-6) nostavat esille viisi nikdkulmaa, joiden
avulla brindin on mahdollista sdilyttdd brindipddoman tuoma kilpailuetunsa ja jopa
vahvistaa asemiaan kriisitilanteessa. Ensimmaéisend mainitaan brdndin sekd sen tuotteiden
ja palveluiden esittiminen empaattisella ja ldpindkyvdlld tavalla. Kuluttajat ymmartavét,
ettd kriisitilanteessa moni yritys on vaikeuksissa, ja suhtautuvat siksi mydnteisemmin pieniin
viivastyksiin ja virheisiin ilman, ettd se vaikuttaisi juurikaan heidén késityksiinsa brandista.
Briandipddoman sdilyttimisen kannalta on kuitenkin keskeistd, ettd mahdollisista haasteista
informoidaan kuluttajaa nopeasti ja lapindkyvésti, ja mieluiten jo ennakkoon. (Ting ym.

2020, 6.)

Toisena asiana briandeji suositellaan kdyttimddn mediaa ja markkinointiviestintdd ketterdsti
ja luovasti. Téamé voi tarkoittaa esimerkiksi véliaikaisen sloganin kdyttGonottoa, jolla
osoitetaan sitoutumista ja mydtdtuntoa organisaation ulkopuolelta ldhtdisin olevaan
kriisitilanteeseen. Esimerkiksi Nike otti koronakriisin aikana kdyttdon ydinviestin “Pelaa
palloa sisidlld, pelaa maailman puolesta”. (Ting ym. 2020, 6.) Kriisitilanteessa bridndin danen
vivahteisiin on suhtauduttava suuremmalla herkkyydelld kuin normaalitilanteessa. Balis
(2020) esittad, ettd kriisitilanteessa briandin tulisi vélttdd vahvaa kaupallista viestintdd, ja
kokeilla sen sijaan pehmedmpéé ja empaattisempaa ldhestymistapaa, silld sen on huomattu

vetoavan kuluttajiin paremmin herkédssé tilanteessa.

On my0s hyvd ymmartéa, ettd kriisitilanne on &killinen ja yllattdvé, jolloin brandilld ei ole
vedenpitdvdd ohjekirjaa, miten kussakin tilanteessa tulisi toimia. Silti olennaista
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briandipd&oman ja sen tuoman kilpailuedun kannalta on se, ettd mikali yritys tekee lupauksia,
on sen my0s epdvarmoina aikoina pystyttdvi pitdimain sanansa. Kriisitilanteessa on tarkead,
ettd brindi kykenee my0s joustavasti punnitsemaan mediavalikoimansa relevanttiutta ja
tekemdién siihen tarpeen vaatiessa muutoksia. Lisdksi kriisitilanteessa korostuu brandin kyky
tehdd entistd tarkempaa seurantaa markkinointinsa tuloksellisuudesta. Liian aggressiivinen
mainosten  esiintymistiheys  saattaa  kriisitilanteessa  vahingoittaa =~ merkittavésti
brandipddomaa, koska kuluttajat ovat normaalitilannetta enemmén varpaillaan ja kokevat

turvattomuutta. (Balis 2020.)

Kolmantena keinona néhdéén, ettd kriisitilanteessa brdndi kannattaa yhdistdda kuluttajien
mielikuvissa johonkin hyvddn. Kuluttajat muistavat brandin positiivisesti kriisin aikaisista
teoista etenkin silloin, kun teoista nékee, ettd ne on tehty vilpittdmin tarkoitusperin. Bréndit
voivat luoda mydnteisid mielikuvia esimerkiksi jakamalla hyvéa siséltod, joka lievittdd
ahdistusta ja edistdé positiivista asennoitumista kriisiin ja siitd selviytymiseen. (Ting ym.
2020, 6.) Hyvén tekeminen voi liittyd myOs materiaan tai rahalliseen hyotyyn, kuten
lahjoittamalla ruokaa sitd tarvitseville, tarjoamalla ilmaisia tuotteita kriisin parissa
tyoskenteleville tai maksamalla tyontekijoille palkkaa, vaikka yritys joutuisi vidliaikaisesti

sulkemaan ovensa. (Balis 2020.)

Neljantend ndkdkulmana on brdndin sopeutuminen uusiin tapoihin tehdd tyétd sekd tarjota
tuotteita ja palveluita. Vaikka digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin seki
verkkomyynnin ei pitéisi olla kenellekdén uutta, on silti olemassa paljon yrityksid, jotka
eivit ole vield tdhdn piivddn mennessd ottaneet niiden tuomia mahdollisuuksia tehokkaasti
kayttoon. Kriisitilanne voi olla sysdys digiloikan tekemiseen, kuten esimerkiksi vallitseva
koronakriisi on osoittanut. Tamé voi vahvistaa brandid kuluttajien silmissd myds pitkalla
aikavililld. (Ting ym. 2020, 6.) Toisaalta braindipddomaa voidaan vahvistaa yhteisollisyytté
rakentamalla. Esimerkiksi koronakriisin aikana monissa organisaatioissa uudeksi normiksi
muodostui muun muassa yhteisten virtuaalikahvien pitdminen, joiden avulla brindit saivat
positiivista ndkyvyyttd tyontekijoiden jakamina péivityksind. Kriisitilanne voi myds avata
silmid uusille innovaatioille, jotka voivat vaikuttaa kuluttajien mielikuviin bréndisti ja sille

koetusta lisdarvosta. (Balis 2020.)
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Viidentend asiana Balis (2020) mainitsee brdndien kyvyn seurata trendeji ja rakentaa
skenaarioita. Kuluttajan kiyttdytymistrendien jatkuva seuraaminen on toki tdrkedd
normaalitilassakin, mutta sen merkitys korostuu entisestddn kriisitilanteessa. Kuten
alemmin todettua, kriisitilanteessa piilee se vaara, ettd pelko alkaa ohjata bréndin ja
markkinoinnin tekemid toimenpiteitd. Todellisuudessa kuitenkin keskeistd on pystyd
tekeméddn asioita objektiivisista ldhtokohdista. (Grundey 2009, 10.) Kulutustrendien
aktiivinen seuraaminen johtaa usein reaaliaikaisiin oivalluksiin, jolloin brandin on helpompi
reagoida nopeasti tilanteisiin niiden vaatimalla tavalla. Seurannan avulla pditosten tueksi

saadaan my0s dataa, joka edesauttaa objektiivisia valintoja. (Balis 2020.)

Toisinaan brindipddoman merkitys kriisitilanteen selviytymiskeinona voi olla myds
kulttuurillinen kysymys. Vaikka bréndipddoma koostuu kaikista niistd mielikuvista, mitka
kuluttaja bréndille asettaa, on koronakriisi ndyttdnyt sen, ettd pienilldkin asioilla voi olla
huomattava vaikutus kokonaiskuvaan. Ndin kdvi Corona-oluelle Yhdysvalloissa, kun sen
menekki hiipui vilittdmisti koronapandemian laukeamisen jédlkeen. Erdén selvityksen
mukaan 38 prosenttia yhdysvaltalaisista oluenjuojista ei ostaisi Corona-olutta enda “misséin
olosuhteissa” (Ortiz 2020). Sen sijaan Suomessa kyseisen briandin myynti on samalla
tarkasteluajanjaksolla noussut, joka osoittaa, ettd toisinaan kyse voi olla my6s kohdemaan

normeista ja kulttuurista. (Koppelo 2020.)

Viime kédessd voidaan todeta, ettd vahvasta brindipddomasta on hyotyd yritykselle
kriisitilanteessa ja siitd selviytymisessd (Dawar & Pillutla 2000, 215). Muun muassa Brady,
Cronin, Fox & Roehm (2008, 151) toteavat, ettd vahvan brandipddoman on havaittu olevan
kilpailuetu, jonka positiiviset vaikutukset ulottuvat koko kriisin ajanjaksolle. Korkea
brindipddoma vaikuttaa  suotuisasti muun muassa asiakasarviointeihin  ja
ostokdyttdytymiseen kriisitilanteen aikana (Brady ym. 2008, 151). Olennaista on kuitenkin
huomata, ettd brandipddoman rakentamisesta ja vahvistamisesta vastaavat organisaation
kaikki tasot ja toiminnot, eivitkd vain brandistd vastuussa olevat henkil6t. Kriisitilanteessa
on hyvé harkita, tulisiko brandin eteen tehtdvia tyotd syventda eri osastojen vélilld toimivien
avainhenkildiden vililld entisestddn. Tdma voi auttaa kriisitilanteen tulosten ennustamista ja

vaikuttaa positiivisesti brindipadoman kehittymiseen. (Balis 2020.)
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Kun puhutaan brandipddomasta ulkopuolisen kriisitilanteen selviytymiskeinona, on
keskeistéd tunnistaa, ettd brindin rakennus on sangen hidasta. Siksi sen rakennuspalikat on
oltava olemassa jo ennen kriisin laukeamista, jotta brandipddomalla voidaan katsoa olevan
hyotyd kriisin lauetessa, sen aikana ja sen jdlkeen. Briandin on jo pitkddn pitédnyt kyetd
luomaan asiakkaalle mielikuva sen tuomasta lisdarvosta. Koska organisaation ulkopuolelta
tuleva kriisitilanne aiheuttaa kuluttajissa epdvarmuutta taloutta kohtaan, kriisissi korostuu
se, ettd briandi pystyy tarjoamaan kuluttajalle taloudellista arvoa ostoksesta. Talla
tarkoitetaan sité, ettd asiakas kokee saavansa enemmén kuin maksavansa. (Grundey 2009,

18-19.)

Oston taloudelliseen arvoon liittyy ldheisesti yrityksen kyky hinnoitella brindin tuotteet ja
palvelut johdonmukaisella ja perustellulla tavalla niin, ettei brindin asemaa vaarantaviin
hintakilpailuihin ole tarvetta tukeutua myOskddn organisaation ulkopuolelta tulevassa
kriisissd. Grundey (2009, 16) huomauttaa, ettd monesti liian alhainen hinta voi jopa tehda
kuluttajan epédluuloiseksi. Usein hintoihin liittyvét markkinointimyytit aiheuttavat viime
kiddessd suurempaa péddnvaivaa yritykselle itselleen kuin asiakkaalle. Korkean
brandipddoman omaava yritys harvemmin joutuu selittiméin pyytdmaéinsa hintaa erikseen.
Asiakasta tulee my0s osata ldhestyd puhuttelevilla viesteilld ja tdyttdd systemaattisesti
asiakkaan odotukset tuotteiden ja palveluiden laadun sekd kestdvyyden suhteen.
Kriisitilanteessa  korostuu  myds  yrityksen halukkuus hyddyntdd tehokkaasti

tutkimustuloksia ja investoida markkinointiin. (Grundey 2009, 18-19.)
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGIAN ESITTELY

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jossa aineistoon
pyritddn perehtymdin mahdollisimman laaja-alaisesti, jotta tutkittavaa ilmiotd pystytddn
ymmértaimédn syvélliselld tasolla. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd aineistoa
kerdtdadn havainnoimalla ympdrist6d luonnollisissa tilanteissa ja dokumentoimalla tehtyja
16ydoksid huolellisesti. (Kiviniemi 2001, 68.) Tuomi & Sarajirvi (2018) tdydentivit, ettd
laadullinen tutkimus on ymmirtdvdéd tutkimusta, johon kuuluu usein tutkimuskohteiden
ilmapiiriin, ajatuksiin, tunteisiin ja motiiveihin eldytyminen. Laadullisen tutkimuksen
lahtokohtana voidaan pitdé todellisen eldmén kuvaamista (Hirsjérvi, Remes & Sajavaara

1997, 152).

Hirsjarvi ym. (1997, 151) toteavat, ettd se, mitd tietoa pidetdén tirkeimpénd, riippuu siité,
mistd kulloinkin ollaan kiinnostuneita ja minkilaista tietoa tarvitaan kdytinndssd. Toisinaan
huomio on perusteltua kiinnittid numeeriseen tietoon, kun taas toisissa tilanteissa on
relevanttia tarkastella ilmiotd laadun ja merkityksien kautta. Yleisesti voidaan todeta, etté
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on pikemminkin 10ytda tai paljastaa tosiasioita
sen sijaan, ettd keskityttdisiin todentamaan jo olemassa olevia vdittdimid. (Hirsjarvi ym.

1997, 151-152.)

Tédmin tutkimuksen laadullista luonnetta puoltaa ensinnidkin se, ettd tutkittavaa ilmioté
halutaan ymmirtdd kokonaisvaltaisesti. Koska aihetta on tutkittu melko vidhdn, on
perusteltua pyrkid ensisijaisesti tiedon havaitsemiseen ja uusien ndkokulmien 16ytdmiseen
pelkdstddn olemassa olevan tiedon todeksi ndyttdmisen sijaan. On hyvd huomioida, ettd
koska tdmén tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd mikd merkitys brandipddomalla on
organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa, liittyy tutkittavaan ilmioon ldheisesti
thmisen ajatukset ja tunteet. Siksi tutkimuksessa on jirkeenkdypdd hyodyntdd ihmistd
tiedonkeruun instrumenttina, joka on laadullisen tutkimuksen yksi olennainen piirre
(Hirsjarvi ym. 1997, 155). Gronforsin (2011, 4-5) mukaan laadullisen tutkimuksen
vahvuutena voidaankin pitéé sité, ettd se johtaa usein inhimillisiin ratkaisuihin, joissa tulee

huomioitua ihmisten tarpeet, toiveet ja tunteet.
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Témin kappaleen tavoitteena on luoda pohja tutkielman empiirisen osuuden
ymmirtdmiselle. Kappaleessa esitelldén tutkimuksessa kéytetty tutkimusstrategia sekd
esitetdéin tutkimuksessa hyddynnetty aineistonkeruumenetelmé. Tamaén lisdksi kappaleessa
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Kappaleen luettuaan lukijalle muodostuu késitys
siitd, kuinka tutkimus konkreettisesti toteutettiin, mitka olivat kdytetyt tutkimustavat ja mika

johti juuri ndiden tutkimustapojen valintaan.

4.1 Tapaustutkimus ldhestymistapana

Tédmin tutkielman tutkimusstrategiana hyddynnetéédn tapaustutkimusta. Baxterin ja Jackin
(2008, 545) mukaan tapaustutkimus on hyvd valinta ldhestymistavaksi silloin, kun
tutkimuksessa halutaan vastata kysymyksiin miten ja miksi. Tapaustutkimuksessa yksittéisia
tapauksia pyritddn tarkastelemaan niiden luonnollisessa ympéristdssé ilman hiiridtekijoita.
Lahtokohtana on tarjota perusteellinen ymmaérrys yksittdisestd tapahtumasta ja selvittdé
ilmidon taustalla vaikuttavia tekijoitd. Tapaustutkimus sopii ldhestymistavaksi
monimutkaistenkin ilmididen selittimiseen. (Eisenhardt 1989, 534.) Tapaustutkimuksen
keskeisin tavoite on Erikssonin & Koistisen (2014, 4) mukaan tapauksen maédrittely,
analysointi ja ratkaisu, jonka vuoksi ei ole koskaan itsestdénselvéa tai yhdentekevad, miten

tapaukset valitaan, rajataan ja perustellaan.

Tapaustutkimuksessa pyrkimyksend on siis saada yksityiskohtaista tietoa tietystd, ennalta
médritetystd, tutkimuskohteesta. Niin ollen voidaan todeta, ettd tutkimuskohteita on
tapaustutkimuksessa vain yksi, mutta kohteen sisilld olevia, toisiinsa suhteessa olevia,
tapauksia voi olla useita (Hirsjarvi ym. 1997, 125). Yin (2014, 9-15) kehottaa valitsemaan
tapaustutkimuksen tutkimusstrategiaksi muun muassa silloin, kun tutkijalla on vain vdhdn
kontrollia tapahtumiin, aiheesta on tehty vain vihén empiiristd tutkimusta tai tutkimuskohde
on aidossa eldméssd tunnistettava ilmid. Tapaustutkimuksen tutkimusaineistoa kerétddn

hy6dyntdmalla erilaisia menetelmid, kuten havainnointia ja haastatteluja.

Téssd tutkimuksessa ldahestymistavaksi on valittu tapaustutkimus, koska tutkimuksessa

selvitetddn sitd, mikd merkitys brindipddomalla on organisaation ulkopuolelta tulevassa
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kriisitilanteessa, jonka syntyyn yritys ei ole voinut omilla toimillaan vaikuttaa. Koska
tutkimus on toteutettu koko maailmaa ravisuttaneen koronaviruspandemian aikaan, on
perusteltua hyodyntdd aiheen ajankohtaisuus ja perehtyd tutkimuskysymykseen juuri

koronakriisin ndkokulmasta.

4.2 Aineistonkeruumenetelméi

Tutkimuksen teoriaosuus perustui luotettaviin ja ajankohtaisiin ldhteisiin, joita kerittiin
aiheeseen liittyvistd artikkeleista, kirjoista ja elektronisista julkaisuista. Tutkimuksen
tieteellinen materiaali on muodostui pddosin ScienceDirectistd, EBSCOhostista ja Google
Scholarista saatavilla olevista akateemisista artikkeleista, LUT-tiedekirjastosta perdisin
olevista kirjateoksista sekd ajankohtaisista Internet-julkaisuista. Tutkielman empiriaosuus
on toteutettu hyddyntdmalla tutkimusstrategiana tapaustutkimusta, ja tapaukseksi valikoitui
ajankohtaisuutensa vuoksi koronaviruspandemian yrityksille aiheuttama organisaation

ulkopuolelta tuleva kriisitilanne.

Ravenswood (2011, 680) mainitsee, ettd tutkimuksissa yleisimmin kéytettyjd
aineistonkeruumenetelmid ovat muun muassa haastattelut, kyselyt, kartoitukset,
arkistoitujen aineistojen tutkiminen sekéd havainnointi. Hirsjirvi ym. (1997, 175) toteavat,
ettd useimmiten tutkija kerdd oman havaintoaineistonsa, kuten on téssdkin tutkielmassa
tehty. Aineistonkeruumenetelméksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Hirsjérvi
ym. (1997, 193) pitdvit haastattelua ainutlaatuisena tiedonkeruumenetelméni sen vuoksi,
ettd haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelun
olennaisena etuna muihin aineistonkeruumenetelmiin on se, ettd haastattelussa voidaan
hallita aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttimalld tavalla. Tuomi ym. (2018)
médrittelevit, ettd puolistrukturoidussa teemahaastattelussa edetdéin olennaisten ja etukéteen
médriteltyjen aihepiirien sekd niithin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa.
Teemahaastattelun hyotyind ndhdddn muun muassa se, ettd haastattelun aikana kysymyksié

voidaan tarkentaa ja syventdd sen mukaan, mitd haastateltavat vastaavat (Tuomi ym. 2018).
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4.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Lahtokohtaisesti tutkimusta tehdessé pyritdén luonnollisesti siihen, ettd mahdollisia virheiti
kyetdadn ennaltachkdisemddn ja vilttdmddn. Siksi kaikissa tutkimuksissa on keskeistd
arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta voidaan arvioida tutkimuksen
toistettavuuden  (reliabiliteetti) ja pétevyyden (validiteetti) avulla. Tutkimuksen
toistettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Tutkimuksen patevyydelld viitataan puolestaan tutkimusmenetelmén kykyyn mitata juuri

sitd, mitd oli tarkoitus alun perin mitata. (Hirsjarvi ym. 1997, 216.)

Hirsjarven ym. (1997, 216) mukaan tutkimuksen reliaabeliutta ja validiutta voidaan todentaa
monella eri tavalla. Reliaabeliutta voidaan mitata esimerkiksi siten, ettd tutkimus toistetaan
kahteen kertaan. Jos molemmilla kerroilla saadaan yhtéldinen tulos, voidaan tulokset todeta
reliaabeleiksi. On kuitenkin huomioitava, ettd laadullisen tutkimuksen kohdalla reliaabelius
ja validius ovat saaneet hieman ristiriitaisia tulkintoja verrattuna kvantitatiivisen eli
médrillisen tutkimuksen arviointiin. Tdmé johtuu siitd, ettd tutkija voi kvalitatiivisen
tutkimuksen kohdalla perustellusti ajatella, ettd ihmistd koskevat kuvaukset ovat
ainutlaatuisia, jonka vuoksi on vaikeaa 10ytdd kahta samanlaista tapausta vertailtavaksi.
Siltikin luotettavuutta ja patevyyttd tulisi kyetd mittaamaan jollakin tavalla. (Hirsjarvi ym.

1997, 216-217.)

Hirsjarven ym. (1997, 217) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan
huolellinen selostus siitd, kuinka tutkimus on toteutettu. Haastattelututkimuksen kohdalla
talld tarkoitetaan muun muassa sitd, ettd tutkija kertoo tarkkaan aineistonkerdyksen
olosuhteista ja paikoista, kéytetystd ajasta, mahdollisista hairiotekijoistd ja haastattelun
virhetulkinnoista. Keskeistdi on myds se, ettd tutkija tekee oman itsearvioinnin
haastattelutilanteesta. (Hirsjarvi ym. 1997, 217.) Siksi téssd tutkielmassa on kiinnitetty
huomiota siihen, ettd tutkimuksessa selostetaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti vaihe

vaiheelta miten tutkimus on suoritettu ja miten saavutettuihin lopputuloksiin pdéstéén.

Tutkimuksessa haastateltavien kanssa keskusteltiin kuudesta teemasta, jotka oli etukéteen

hyvéksytetty tutkielman ohjaajien kanssa. Teemoja tdsmennettiin tarkentavien
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alakysymysten avulla. Talld pyrittiin varmistumaan siitd, ettd kaikki haastatteluun
osallistuneet henkil6t vastasivat sithen, mihin heidin odotettiin vastaavan. Yksityiskohtaisen
selostuksen ja huolellisten ennakkovalmistelujen lisdksi tutkimuksessa on kiinnitetty
huomioita haastattelujen ajoitukseen. Tutkimuksen haastattelut on suoritettu kesidkuussa
2020, jolloin COVID-19-kriisin seurauksena asetettuja rajoittamistoimenpiteitd ryhdyttiin
asteittain purkamaan Suomessa ja muualla maailmassa. Tarkkaan harkitulla haastattelujen
ajoituksella pyrittiin varmistumaan siitd, ettd asia oli haastateltavien tuoreessa muistissa,
mutta kuitenkin niin, ettd koronakriisin aiheuttamat seuraukset yrityksille ja kuluttajille
olivat — ainakin toistaiseksi — normalisoitumaan péin. Téll4 tavoin tutkimuksessa pidettiin
huolta siitd, ettd haastateltavat kykenivit vastaamaan kysymyksiin objektiivisesti. Edelld
lueteltujen seikkojen avulla tutkimuksessa on pyritty varmistamaan tutkimuksen reliaabelius

ja validius.
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S TUTKIMUSTULOKSET

Témin kappaleen tarkoituksena on havainnollistaa, mikd merkitys bréndipddomalla on
koronakriisin aikaisessa ja jdlkeisessd selviytymisessd. Kappaleessa esitellddan haastattelujen
perusteella saadut tutkimuksen empiiriset tulokset, joita kisitellddn tutkielman
teoriaosuuden aihealueiden mukaisesti, peilaten erityisesti kuvassa 2 esitettyihin vahvan
brandipddoman tuomiin hyotyihin. Kuten tutkielman teoriassa esitetddn, brindi méaritelldén
lupauksena yrityksen ja asiakkaan vililld, ja brindipdioma luo arvoa sekd brandin
omistajalle ettd asiakkaalle. Téstd on havaittavissa, ettd tutkimus oli perusteltua toteuttaa

kahdesta ndkokulmasta, ja siksi haastateltavia etsittiin seuraavanlaisin perustein:

a. Tunnetun brindin parissa tyoskenteleva henkild, joka kykenee arvioimaan brandipddoman

merkitystd koronakriisissa ja siitd selviytymisessi yrityksen ndkdkulmasta; ja

b. Kuluttaja-asiakas, jolle brandipddoma ja siihen liittyva késitteistd on tuttua (esimerkiksi
tyon ja koulutuksen tuoma asiantuntijuus aiheeseen), ja joka pystyy analysoimaan

kriisitilanteen vaikutusta brandiuskollisuuteen ja kulutuskayttiytymiseen.

5.1 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksessa suoritettiin yhteensd kahdeksan puolistrukturoitua teemahaastattelua: nelja
yrityshaastattelua ja neljd kuluttajahaastattelua. Haastattelujen kysymysrungot on esitetty
liitteissd 1 ja 2. Kaikilta haastateltavilta pyrittiin saamaan — ja saatiinkin — nikemyksié
jokaisesta teemasta, jonka vuoksi aineistosta saatiin kattava. Teemahaastattelu on siitd
joustava, ettd siind haastateltavien kanssa ei vilttdmattd puhuta kaikista asioista samassa
laajuudessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tdmid mahdollistaa sen, ettd
haastattelutilanteessa  voidaan  kiinnittdd erityishuomiota niithin asioihin, joista

haastateltavalla on paljon tietoa ja nikemyksia.

Haastateltavia kartoitettiin tutkimuksen tekijan ja hénen ldhipiirinsd verkostosta seki

ammattilaisverkosto LinkedInistd. Potentiaalisia haastateltavia olisi ollut enemmaénkin kuin
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tutkimuksen piiriin lopulta péédtyi. Esikarsinta haastateltavien vililld tehtiin ensinnékin
ammatillisin perustein, mutta toisekseen valinnassa huomioitiin se, ettd haastateltavia oli
tasaisesti eri ikd- ja sukupuoliryhmistd. Yrityshaastateltavien joukossa oli myds eri
hintakategorioiden tuotteiden ja palveluiden edustajia, joskin yhdistdvdnéd tekijand oli
brindin tunnettuus ja markkinajohtajuus vdhintdin yhdessd bridndin tuotekategoriassa.
Témin avulla saatiin hahmotettua my6s mahdollisia vaikutuksia brandipddoman

merkitykseen koronakriisissd eri suuruusluokan hankintojen vililla.

Haastatteluista kuusi toteutettiin kasvokkain, ja kaksi Microsoft Teams -videopalaverina
vélimatkojen ja aikataulujen vuoksi. Haastattelut nauhoitettiin ja kirjoitettiin puhtaaksi pian
haastattelujen jélkeen, jolloin haastattelut olivat tuoreessa muistissa. Litteroinnin jilkeen
aineisto luettiin huolellisuutta noudattaen ldpi. Tamén jdlkeen aineisto jdsennettiin teemojen
mukaisesti, joka edesauttoi vastausten tulkintaa, vertailua ja havaintojen tekemisti. Jokainen
haastattelu sdilytettiin myds irrallisena tiedostonaan, jotta tutkimuksen tekijén oli
tarvittaessa mahdollista palata lukemaan haastateltavien yksittdisid vastauksia ja

nidkemyksié.

Haastatteluissa ilmeni odotusten mukaan paljon pidillekkéisid vastauksia. Ndistd koottiin
yhteenvetoja, joiden pohjalta tutkimustuloksia avattiin ja peilattiin tutkielman
teoriaosuuteen. Tutkielman empiriaosuudessa on myds esitetty lukuisia haastateltavien
suoria lainauksia. Nama haluttiin tuoda ilmi alkuperéisessd muodossaan niissé ilmenevien
kiinnostavien ja tidrkeiden huomioiden vuoksi. Lopuksi haastatteluihin palattiin vield
kertaalleen ja varmistettiin, ettd empiriaosuudessa on huomioitu kaikki haastatteluissa esille

nousseet relevantit vastaukset, nikemykset ja havainnot.

Tutkimuksen arkaluontoisuuden vuoksi tutkimukseen osallistuneiden henkildiden nimet ja
yritykset eivit ole yksiloitdvissd. Haastateltavien merkintitapa on kdyty ldpi tutkielman
ohjaajien kanssa. Tutkimuksen empiriaosiossa esiintyvistd suorista lainauksista on tarpeen
vaatiessa hdivytetty yrityksen nimi. Yrityksen toimiala, haastatellun henkilon titteli sekd
haastattelun ajankohta ja paikka on esitetty taulukossa 1. Kaikki haastatellut yritykset A, B,

C ja D ovat kotimaisia yrityksid, mutta niilld on litketoimintaa my6s muissa maissa.
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Yritys Toimiala Titteli Paikka ja
ajankohta
A FMCG Brandipaallikko Teams, 18.6.
aamupaiva
B Henkilokohtaiset Markkinointi- ja Helsinki, 18.6.
palvelut teknologiajohtaja iltapdiva
C FMCG Liiketoimintapaillikko Helsinki, 23.6.
iltapdiva
D Rakentaminen Myynti- ja Vantaa, 24.6.
markkinointijohtaja iltapdiva

Taulukko 1. Yrityshaastateltavien taustatiedot.

Kuluttaja-asiakkaista on esitetty alla taulukossa 2 ne toimialat, joilla he ovat viimeisen

kymmenen vuoden aikana tydskennelleet, nykyinen titteli sekd haastattelun ajankohta ja

paikka.  Kuluttaja-asiakkaista ~ yksi ~ (my6hemmin  “kuluttajahaastateltava Y,

kasvumarkkinoinnin johtaja”) asui haastattelun teon aikaan ekspatriaattina Lontoossa, joten

tutkimukseen on saatu myos yksi syvéllinen ja kdytdnnon kokemukseen perustuva ndkemys

siitd, miten kohdemaa voi vaikuttaa tutkittavaan ilmioon.

Tunniste Toimiala Titteli Paikka ja
ajankohta
A% Matkailu, Markkinointipddllikkd |  Helsinki, 15.6.
rakentaminen, aamupadiva
vaateteollisuus
X Vihittdiskauppa, Myynnin ja Helsinki, 16.6.
business coaching, markkinoinnin lehtori aamupadiva
korkeakoulutus
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Y Teknologia, Kasvumarkkinoinnin Teams, 17.6.
ohjelmistot, johtaja aamupadiva

sosiaalinen media

V4 Juomateollisuus, Yrittdja Helsinki, 23.6.
poliittinen aamupaiva
henkilobriandays,

mainostoimistopalvelut

Taulukko 2. Kuluttajahaastateltavien taustatiedot.

5.2 Tutkimustulokset

Téssd  alakappaleessa esitetdéin  haastatteluiden perusteella saadut empiiriset
tutkimustulokset. Alakappale on jaoteltu seuraaviin viiteen teemaan tutkielman
teoriaosuuteen peilaten: briandiuskollisuus kriisitilanteessa, markkinoinnin tehokkuus
kriisitilanteessa, kriisitilanteen vaikutus vahvan bréndin hintoihin ja marginaaleihin, vahvan
briandipddoman tuoma Kkilpailuetu kriisitilanteessa sekd bridndin omien tekojen merkitys
kriisitilanteessa. Haastatteluun osallistuneiden henkildiden kanssa keskusteltiin edelld
mainittujen  teemojen  lisdksi  kriisitilanteen  vaikutuksesta  kulutustottumuksiin.
Tutkimustuloksia purkaessa tutkija huomasi, ettd tdimén teeman vastaukset nivoutuivat niin
keskeisesti muihin teemoihin, ettd aihetta ei ollut perusteltua kasitelld irrallisena teemana.
Tatd tukee muun muassa Alasuutari (2011), joka toteaa, ettd haastattelutekniikkaan
perustuvassa laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu ei aina etene tarkkaan laaditun
suunnitelman mukaan, eikd kuulukaan. Alasuutarin (2011) mukaan tutkijan on hyvéi
varautua laadullista tutkimusta tehdessddn siithen, ettd ainakin jokin ennakkoon

suunnitelluista asioista tulee meneméén eri tavalla kuin tutkija oli ajatellut.

Kutakin teemaa késitelldén ensin yrityshaastateltavien ndkokulmasta. Téamén jilkeen
aihealueeseen tutustutaan kuluttaja-asiakkaan silmin. Témén jélkeen kerrotaan tdrkeimmiét
yhtdldisyydet ja eroavaisuudet ndiden kahden ryhmén vililli. Alakappaleissa esiteltyd

empiiristd tutkimusaineistoa peilataan tutkielman teoriaosuuteen. Olennaista on hahmottaa,
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miten empiria ja teoria ovat kytkoksissa toisiinsa ja 10ytyyko kerdtyn empiirisen aineiston ja
teoriaosuuden vililtd mahdollisesti jotakin ristiriitaa. Jos ndin on, niin tirkedd on myos

ymmartdd, milld titd voitaisiin selittia.

5.2.1 Brandiuskollisuus kriisitilanteessa

Kuten tutkielman teoriaosuudessa mddriteltiin, brandipddoman arvon ydin on
vakioasiakaskunnan bréndiuskollisuudessa. Teoriaosiossa kdvi ilmi, ettd organisaation
ulkopuolelta tulevissa kriisitilanteissa, kuten maailmanlaajuisessa finanssikriisissé vuosina
2007-2009, kuluttajien brandiuskollisuuden tunnistettiin heikkenevian. Merkittdvin tdhin
vaikuttava tekijd oli kriisin aiheuttama taloudellinen epdvarmuus, joka johtaa teorian
mukaan siihen, ettd kuluttaja pdédtyy herkemmin vertailemaan vaihtoehtoisia tuotteita ja
palveluita kriisitilanteessa. (Grundey 2009, 9—10.) Tassé tutkimuksessa ndkokantaa tukevan

ajatuksen toi selvésti ja oma-aloitteisesti esiin ainoastaan yksi yrityshaastateltava.

"Siitd ndakokulmasta uskon, ettd koronakriisilld on kuluttajien brdndiuskollisuuteen
vaikutusta, ettd talous tulee kdrsimdcdn paljon. Ja usein brdndituotteet ovat kalliimpia.
Jos kuluttajilla menee taloudellisesti huonommin, niin siirrytddn kenties helpommin

ei-brdndituotteisiin. ” (Yrityshaastateltava C, liiketoimintapééllikko, FMCG 2020.)

Maailmanlaajuiseksi epidemiaksi levinneeseen koronakriisiin ei oltu vield tutkielman
laatimisen aikana kehitetty rokotetta, joten oli selvéa, ettd se kosketti kaikkia yrityksié jollain
tavalla. Teoriaosuuden pohjalta onkin tunnistettavissa, ettd yritysten on kyettdva
sopeutumaan vallitsevaan tilanteeseen ja 10ydettdva kriisitilanteessa uusia tapoja toimia
(Balis 2020; Ting ym. 2020, 6). Siind miten kunkin yrityksen tulisi kriisissd menetelld, on
kuitenkin toimialakohtaisia eroja. Muun muassa Helsingin Sanomien paikirjoituksessa
10.4.2020 todettiin, ettd palvelualan yritykset ovat yksi konkreettisimmista esimerkeisti,
joita uhkasi koronakriisissd konkurssiriski. Tdmd johtui koronakriisin levidmisen
estdmiseksi asetetuista rajoitustoimista, jotka vaikuttivat suoraan esimerkiksi ravintoloiden
toimintaan. Strifler & Kellokumpu (2020) toteavat, ettd usein palveluala on toiminut
organisaation ulkopuolelta tulevissa kriiseissd puskurina, joka on taloudellisen tilanteen

heikentymisestd riippumatta pysynyt vakaana tai jopa kasvussa. Koronakriisisséd
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rajoitustoimet puolestaan kohdistuivat pahiten juuri télle alalle (Strifler ym. 2020). Yksi
haastatelluista tydskenteli palvelusektorilla johtavassa asemassa, ja tunnisti rajoitustoimien

vaikutuksen bréndiuskollisuuteen kdytdnnon tasolla.

“Koronakriisilli on varmasti vaikutusta brdndiuskollisuuteen. Varsinkin siind
mielessd, jos palveluita ei saa. Monella yritykselld on kdynyt niin alasta riippumatta,
ettd ei ole pystynyt tarjoamaan niitd palveluita, joita on halunnut tarjota, tai on tullut
toimitusketjun katkoksia tai muuta vastaavaa. Eli kylld kriisilld on valtava vaikutus.”
(Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja teknologiajohtaja, henkilokohtaiset palvelut

2020.)

Myo6s FMCG-toimialalla oli tunnistettu, ettd kriisitilanteen bridndiuskollisuuden
ndkokulmasta on olennaista, ett tuote tai palvelu on helposti saatavilla. Yrityshaastatteluissa
nousi esille, ettd mikéli kuluttaja ei 10ydad etsimiénsd brandituotetta hyllystd, on aina
olemassa riski, ettd uskollinen asiakas pdityy kokeilemaan kriisitilanteessa kilpailijan
tuotetta. Pahimmassa tapauksessa hén saattaa huomata, ettd tuote on suunnilleen
samanlainen, mutta huomattavasti edullisempi, ja pddtyy jatkossa valitsemaan sen. Teorian
mukaan vahvalla brandilld, jolla on paljon uskollisia asiakkaita, on neuvotteluvoimaa
alihankintaketjuissa (Aaker 2009, 28-29). Tdméd johtuu siitd, ettd brindille uskolliset
asiakkaat odottavat tuotteen 10ytyvén kauppojen hyllyiltd. Koronakriisi puhkesi dkillisesti ja
levisi nopeasti globaaliksi ongelmaksi. Vaikka etenkin suurten bréndien toimitusketjut ovat
usein hiotut, ketju saattaa kuitenkin olla kriisissd ainakin hetkellisesti haavoittuvaisempi
esimerkiksi  toimitusviivéstyksille, saatavuushaasteille tai rahtiongelmille.  Siksi
yrityshaastatteluissa nousi esille, ettd brindin vahvuudesta ja vakioasiakaskunnan
uskollisuudesta on kriisitilanteessa hydtyé, mikali alihankintaketjuissa joudutaan tekeméén

kriisitilanteessa priorisointia.

“Jos on vahva brdndi ja iso yritys, niin ne mddrdt, mitd ne tuotantoketjuissa tilaa, on
suuria. Jonka vuoksi alihankkijat priorisoi varmasti isompia. Jos jonkun alihankkijan
kanssa toiset pydrittid miljoonabisnestd ja toiset pyorittdd nappikauppaa, niin se on
tdysin eri. Et kun miljoonabisneksen brdndi sanoo, ettd me halutaan ndmd tuotteet
tdlld aikataululla, niin kylld se alihankkijakin ensimmdisend varmasti siihen panostaa.
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Pienempi voi haluta esimerkiksi tuotetta X 200 kappaletta ja suuri 20.000 kappaletta.
Isommalla toimijalla, jolla on isommat rahat pelissd alihankkijan kanssa, on
neuvotteluvoimaa priorisoinnissa.” (Yrityshaastateltava C, liiketoimintapaillikko

FMCG 2020.)

Huomionarvoista on se, ettd kaikki yrityshaastateltavat tunnistivat, ettd koronakriisi voi jopa
vahvistaa tunnettujen ja perinteikkdiden bréndien brandiuskollisuutta. Tutkimuksen
empiirinen tutkimusaineisto osoittaa, etti brandiuskollisuuden vahvistumisen koettiin
koronakriisissé johtuvan ensisijaisesti siitd, ettd tunnettu, perinteikis ja pitkdikdinen brindi
voi tuoda kuluttajalle turvaa ja tukea. Entuudestaan paljon myynyt bréndi, jolla on vahva
brandipdéoma, voi lisétd kuluttajan luottamusta siitd, ettd muutkin ovat uskaltaneet ostaa.
Tétd tukee teoriassa esille noussut huomio siitd, ettd kriisitilanteessa kuluttaja voi olla
alttiimpi hakemaan vahvistusta omalle ostopéddtokselleen muista kuluttajista ja 14dheisistd
(Hossain ym. 2013, 21). Osalla yrityshaastateltavista oli esittdd ndkemyksen tueksi
myyntitilastojen positiivista kehitystd ja kanta-asiakkaiden méérdn kasvua koronakriisin

ajalta.

“Ainakin empiirinen omakohtainen kokemus on, ettd edustamani brdndin, mikd on
alansa tunnetuin ja eniten myydyin, kysyntd ja myyntitilanteet faktana ovat menneet
toiseen suuntaan kuin alan tilanteet. Eli tuntuu, ettd ihmiset hakevat siitd vanhasta ja
tunnetusta brdndistd tukea siihen omaan hankintaan. Ettd se on se oikea pddtelmad.
Jos md kuitenkin [kuluttajana] sen tuotteen X haluan, md ostan sen siltd, joka on
tunnetuin, vanhin ja eniten myydyin. Eli allekirjoitan, ettd ihminen tukeutuu ndihin,
voiko sanoa instituutioihin, heikkoina hetkind.” (Yrityshaastateltava D, myynti- ja

markkinointijohtaja, rakentaminen 2020.)

"Ehkd itse olen siind onnekkaassa asemassa, ettd tyoskentelen yrityksessd, joka on
niin pitkdikdinen ja jolla on vahvat perinteet valmiiksi. Sen tuotteet ovat suomalaisille
kuluttajille niin tutut, tunnetut ja luotetut, ettd ehkd se on kuluttajalle ennemminkin se
turva, ettd se hakee jotain tuttua ja turvallista, kuin ettd koronakriisi olisi jotenkin
negatiivisesti  brandiuskollisuuteen  vaikuttanut.”  (Yrityshaastateltava A,
brandipaéllikko, FMCG 2020.)
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Yrityshaastatteluissa nousi esille myos se, ettd turvallisuudentunteen lisdksi tutun brandin
valitsemisen ajateltiin voivan tarjota kuluttajalle edes hetkellisen tunteen normaalista
eldmastd, vaikka koronakriisi olisi muuten muuttanut arjen pédlaelleen. Tamén koettiin niin
ikddn voivan vahvistaa brindiuskollisuutta kriisitilanteessa, joka tuo etuja vahvalle bréndille

kriisistd selviytymisessa.

”Kun ihminen on hdtddntyneessd tilanteessa, ja miettii, mitd tdssd ostaisi, niin se, ettd
brdndi on sinulle entuudestaan tuttu, saa sut helpommin tarttumaan siihen. Se luo
varmuutta sinulle, jota sen brdndituotteen mukana ostat. Se saa tunteen, ettd joku asia

on ennallaan.” (Yrityshaastateltava C, liiketoimintapaillikkd, FMCG 2020.)

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd yrityshaastateltavat kokivat, ettd yrityksen reagointitavalla on
merkitystd kriisitilanteen brindiuskollisuuteen. Haastateltavat ndkivét tilanteen niin, ettd
reagoinnin tulee olla nopeaa, mutta se tulee rddtdloidd kunkin yrityksen ja toimialan
tarpeeseen erikseen. Myo0s tutkielman teoriaosuus tuki tdtd ndkemystd, koska
kriisiviestinnén kirjallisuudessa ei ole tunnistettu yhtd oikeaa tapaa viestid (Dutta ym. 2011,
1281). Teoriaosiossa tuotiin esille, etti muun muassa kriisin tyyppi ja kyseessd oleva
toimiala saattaa vaikuttaa vastaustekniikkaan (Li ym. 2016, 91-92). Tutkimukseen
osallistuneet yritykset olivat teoriaa noudatellen suhteuttaneet reagointitapaansa sen
mukaan, miten koronakriisi oli vaikuttanut heidén toimialaansa ja mikd yhteys heiddn

litketoiminnallaan oli koronakriisiin.

Kuten todettua, palveluala oli yksi koronakriisin pahiten kurittamia toimialoja. Alalla
tyoskentelevd yrityshaastateltava B kertoi, ettd heiddn toimialallaan avainasemassa
briandiuskollisuudessa ja ylipadtdan siind, etti asiakkaat uskalsivat tulla heille, oli se, ettd he
kykenivét reagoimaan salamannopeasti maailman tapahtumiin. He informoivat asiakkaita
vélittdmésti muun muassa tiukasta hygieniatasosta ja muista poikkeusmenettelyistd, joita he
olivat huomioineet koronakriisin aikana. Haastateltava totesi, ettd kriisitilanteet ovat niit4,
jotka erottavat ne yritykset, jotka ovat valmistautuneet kriisitilanteisiin etukéteen ja jotka
osaavat hyodyntdd dataa bridndiuskollisuuden vahvistamisessa. Heilld nopean reagoinnin

mahdollisti ajan tasalla oleva CRM-jérjestelmé, joka ei ollut heidédn toimialallaan
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itsestddnselvyys. Ennakointi ja nopea viestiminen toi heille etulyontiaseman, joka nékyi

siind, ettd asiakkaita siirtyi heille kilpailijoilta koronakriisin aikana.

”Lukujen valossa koronakriisi on vahvistanut meiddn brdndid jo. Tdmd oli meille jopa
— tdlleen pahasti sanottuna — hyvd asia. Teknologia on ollut kaiken a ja o. Meilld oli
pdivd sen jdlkeen, kun Suomi meni lockdowniin, infot meiddn nettisivujen etusivuilla,
ettd mitd asiakkaan pitid ottaa huomioon ja mitd me ollaan otettu huomioon.
Viestittiin ~ joka ikiselle asiakkaalle, jotka on ollut aktiivisia meiddin

’

asiakasjdrjestelmdssd.  Silld  oli valtava merkitys.” (Yrityshaastateltava B,

markkinointi- ja teknologiajohtaja, henkilokohtaiset palvelut 2020.)

Toisaalta taas haastatellussa FMCG-toimialan yrityksessd, joka ei suoranaisesti joutunut
koronakriisin keskelle samalla tavalla kuin esimerkiksi palvelu- tai matkailuala,
reagointitapa oli hyvin erilainen. Yrityshaastateltava A kertoi, ettd he pitivét tietoisesti melko
matalaa profiilia koronakriisissd ja pyrkivdt 10ytdmddn neutraaleja ldhestymistapoja
viestintddn. Haastateltava totesi, ettd he pyrkivit ymmartdméén kuluttajan arkea ja tarpeita
kotona sen sijaan, ettd he olisivat ottaneet brindind voimakkaasti kantaa koronaan. He
uskoivat yrityksen arvojen ja toimialan tilanteeseen heijastuvan viestinndn vaikuttavan

briandiuskollisuuteen.

“Koen, ettd brdndit ovat voineet hoitaa tdmdn kriisitilanteen joko hyvin tai huonosti
siten, miten he ovat reagoineet kriisiin. Aluksi néki aika paljon muilla toimijoilla
sellaista — ei nyt ehkd ratsastamista silld kriisilld — mutta tietenkin kun siitd kriisistd
halutaan ottaa kaikki hyéty irti ja niin sanotusti tukea sitd kuluttajaa, mutta lopulta
ndkokulma on se, ettd koitetaan hyotyd tilanteesta. Vaikka se puetaan kauniisiin
vaatteisiin, ettd “tehdddn yhteistd hyvdd”, mutta loppupeleissd halutaan vaan
mainostaa kriisin avulla. Me otettiin aika erilainen ldhestymistapa, eikd otettu

brdndind pahemmin kantaa koronaan tai sen avulla boostattu tuotteiden myyntid.’

(Yrityshaastateltava A, brandipééllikko, FMCG 2020.)

Kuluttajahaastattelujen tutkimustuloksiin siirryttdessd nousi esiin, ettd kaikki haastatellut
henkilot kokivat taloudellisen tilanteen vaikuttavan  koronakriisin  aikaiseen
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brandiuskollisuuteen. Tédmd  tuli  vahvemmin  ilmi  kuluttajahaastatteluissa
yrityshaastatteluihin verrattuna. Tdm& noudattelee teoriaa, jonka mukaan esimerkiksi
finanssikriisissd kuluttajien brandiuskollisuuden todettiin heikentyvén taloudellisten syiden
vuoksi (Grundey 2009, 9-10). Téssd tutkimuksessa saadut tulokset kuitenkin syventivit
teoriaa ja viittaavat sithen, ettd valtaosa haastatelluista koki, ettd brandiuskollisuuden
muutokset eivdt johdu niinkddn yleisestd taloustilanteen epdvarmuudesta. Yhtd poikkeusta
lukuunottamatta kuluttajahaastatellut nékivét, ettd tilanteeseen vaikuttaa ensisijaisesti
yksilon kokemus henkilékohtaisesta taloudesta. Tami kévi ilmi kahdesta suunnasta.
Ensinnédkin ne haastateltavat, joiden taloudelliseen tilanteeseen korona oli vaikuttanut,
totesivat muutoksen brandiuskollisuudessa johtuvan taloudellisista tekijoistd. Toisekseen ne,
joiden  henkilokohtaiseen talouteen koronalla ei ollut vaikutusta, selittivit
brandiuskollisuuden pysyneen ennallaan siitd johtuen, ettd oma taloustilanne oli sédilynyt

samana.

“He, jotka ovat esimerkiksi tulleet lomautetuksi [koronakriisin takia], ovat jdttdineet
paljon niitd ostoksia pois, jotka yleensd kuuluvat esimerkiksi kesddn. Tai odottavat
ainakin sitd, ettd tilanne vdihdn selvidd, ennen kuin uskaltavat tehdd pdcdtoksid. Eli
oma taloudellinen tilanne vaikuttaa brdndiuskollisuuteen.” (Kuluttajahaastateltava V,

markkinointipaillikko 2020.)

“En ole huomannut muutoksia brdindiuskollisuudessa, koska omassa taloudellisessa
tilanteessa ei ole tapahtunut muutoksia. — — Mutta jos olisin joutunut esimerkiksi
tyottomdksi, niin varmasti olisin ldhtenyt miettimddn, ettd ostanko brdndituotteen

)

tilalta vastaavan toisen tuotteen.” (Kuluttajahaastateltava X, myynnin ja

markkinoinnin lehtori 2020.)

Kuluttajahaastattelut vahvistivat yrityshaastattelujen pohjalta tehtyjd paédtelmid siinid, etti
brandiuskollisuus voi koronakriisissd jopa vahvistua tunnettujen ja pitkdaikaisten brédndien
kohdalla. Témé& ndhtiin mahdolliseksi etenkin siiné tapauksessa, ettd brindin kohderyhmén
taloudellinen tilanne pysyy suhteellisen muuttumattomana. Kuten yrityshaastatteluissa,
myo0s kuluttajahaastatteluissa kdvi ilmi, ettd tdmédn ajateltiin johtuvan siité, ettd kuluttaja
hakee tutusta brandistd tukea ja turvaa kriisitilanteen keskell.

50



"Kun puhutaan brdndiuskollisuudesta, uskon, ettd vahvat, hyvin hoidetut brdndit
selvidvdt kriisitilanteessa tai jopa vahvistuvat. Uskon siihen, ettd kriisitilanteessa
ihmiset kaipaavat turvaa ja jonkinlaista pysyvyyttd ja kestdivyyttd, ja brdndi voi tuoda
ihmiselle sitd. Monet brdndit, kun puhutaan siitd brdndin laadusta, niin huonoina
aikoina se voi vahvistua, ettd uskallan ostaa ja tehdd pddtoksen.”

(Kuluttajahaastateltava X, myynnin ja markkinoinnin lehtori 2020.)

Kuten yrityshaastatteluissa, myos kuluttajahaastatteluissa nousi esille, ettd koronakriisissi
tuttu bréandi voi tuoda kaivattua normaaliuden tunnetta kriisin aikaiseen eldméén. Alla
olevassa kuluttajahaastateltava Z:n suorassa lainauksessa nousee esille, ettd hén on etsinyt
tietyn brindin tuotetta useasta eri kaupasta. Haastattelutilanteesta kdy ilmi, ettd korvaavia
vaihtoehtoja olisi ollut tarjolla. Tdmé on mielenkiintoinen nédkokulma yrityshaastatteluihin
verrattuna. Yrityshaastatteluissa nousi esille, ettd bridndiuskollisuuden kannalta nihtiin
olennaisena, ettd oman briandin tuote on kuluttajien helposti saatavilla myos kriisitilanteessa.
Muuten riski kokeilla kilpailevaa brindié kasvaa. Kuluttajahaastateltavan vastaus kuitenkin
indikoi sitd, ettd koronakriissa halu hakea tutusta briandistd normaaliutta arkeensa korostui

bréndin helpon saatavuuden yli.

"Kylld koronakriisissd huomasi sen, ettd kaipasi niitd tiettyjd brdindejd omaan
eldmddnsd, ettd se tuntui normaalilta. Siind mielessd halusi ylldapitdd ja pyorittdid

arkea. Md en oo ikind ennen kdynyt minkddn tuotteen takia kolmessa kaupassa.’

(Kuluttajahaastateltava Z, yrittdja 2020.)

Yksi kuluttajahaastateltavista asui ja tydskenteli tutkimuksen toteuttamisen aikaan
Lontoossa. Hin nosti esille, ettd Englannissa koronakriisin rajoitustoimet olivat Suomea
huomattavasti tiukemmat. Pitkdén jatkuneen ulkonaliikkumiskiellon vuoksi maassa korostui
verkko-ostokset. Haastateltava totesi, ettd muutos tulee oletettavasti vaikuttamaan pitk&lld
aikavililld kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Mikéli jokin bréndi ei ollut vield kriisid ennen
kehittanyt verkko-ostamisen palveluita, niin haastateltava painotti sitd, ettd kriisin hetkelld
oli viimeinen aika. Uskolliset asiakkaat odottavat vahvojen briandien kehittdvan toimintaansa
globaaleja trendejd ja maailman tilannetta vastaavaksi. Teoriassa muun muassa Ting ym.
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(2020, 6) sekd Koppelo (2020) toivat esille, ettd kriisitilanne voi olla bréndille 14ht6laukaus
digiloikan ottamiseen, joka voi vahvistaa brindid ja sen asemaa uskollisten asiakkaiden

keskuudessa entisestiddn.

“Jos ylipddtddn ajattelee mahdollisuuksia ostaa brdndiltd koronakriisin aikana, niin
brdndilld tulee olla jonkinlainen nettindkyvyys. — — Uskon, ettd etenkin ndissd maissa,
kuten Lontoossa, joissa on koko maa ollut kdytdnnossd tdysin kiinni kaupat eikd ole
pddssyt mihinkddn, niin kuluttajien kdyttdytyminen tulee paljon muuttumaan
nettiostosten pariin. Brdndien pitdd olla valmiita tdhdn ja osata myds reagoida
nopeasti ja tunnistaa, ettd mihin kuluttajakdyttdytyminen on muuttumassa ja olla
valmiita muuttamaan strategiaansa nopeasti. Ettei vaan junnaa paikallaan ja luota
vaan sithen omaan, mikd on menneisyydessd toiminut. Vaan katsoa sitd, mihin
maailma on menossa ja olla valmis muuttamaan liiketoimintamalliansa

radikaalistikin. ” (Kuluttajahaastateltava Y, kasvumarkkinoinnin johtaja 2020.)

Kootessa empiiristd tutkimusaineistoa ja merkittdvimpid tuloksia yhteen selvidd, etté
kriisitilanteen bréndiuskollisuuteen vaikuttaa yrityshaastattelujen ndkdkulmasta ensinnikin
se, ettd tuotteet ja palvelut ovat kuluttajien helposti saatavilla. Muuten on olemassa riski, etti
briandille uskollinen asiakas siirtyy kilpailevan briandin kuluttajaksi. Toisaalta
mielenkiintoista vastakkainasettelua kuluttajien ja yritysten vélille tuo tutkimustulosten
valossa se, ettd kuluttajat olivat valmiita kdyttimdin enemméin aikaa ja vaivaa tietyn
brandituotteen etsimiseen kuin ennen koronakriisid. Tdma kertoo siitd, ettd kuluttajien
silmissd luotetun bréndin tarjoama turva ajoi kriisissa saatavuuden yli, joka on luonnollisesti

merkittdva etu vahvalle briandille.

Toisena olennaisena asiana tutkimustuloksista nousee esille se, ettd yrityshaastateltavat
kokivat, ettd koronakriisin aikaisessa viestinndssd onnistuminen vaikuttaa kuluttajien
briandiuskollisuuteen. Kuluttajahaastateltavat eivdt sen sijaan nostaneet titd yhtd selkeésti
esille.  Huomionarvoista  kuitenkin ~ on, ettd  keskusteltaessa =~ myOhemmin
markkinointiviestinndn sdvystd koronakriisissé, kuluttajilla oli asiaan vahvoja mielipiteiti,

ja tdmédn todettiin vaikuttavan mielikuvaan briandistd. Tastd voidaan paételld, ettd
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yrityshaastateltavien osalta viestinnén ja brandiuskollisuuden vilinen yhteys oli tiedostettua,

kun taas kuluttajahaastateltavien osalta yhteys oli tiedostamatonta.

Kolmantena tutkimustulokset indikoivat sitd, ettd kuluttajat kokivat taloudellisen tilanteen
vaikuttavan briandiuskollisuuteen koronakriisissid. Huomionarvoista on, ettd teoriaosuus
selvitti asiaa talouden yleiselld epdvarmuudella, kun taas tdmén tutkimuksen empiiriset
16ydokset osoittivat sitd, ettd merkitsevé tekijd oli yksilon kokemus henkilékohtaisesta
taloudesta. Tdhdn voi muun muassa Striflerin ym. (2020) mukaan vaikuttaa se, ettd
finanssikriisin laukaisi talouden sisdpuolinen tekijd, kun taas koronakriisissd kyse on
talouden ulkopuolisesta kriisistd. Tutkimustuloksista kévikin ilmi, ettd haastatellut kokivat
terveydellisen uhan, eli koronaviruksen, vaikuttavan heihin syvillisemmadlld tasolla kuin

finanssikriisin.

Viimeisimpidnd ja kaikkein vahviten esille nousseena asiana sekd yritys- ettd
kuluttajahaastatteluissa se, ettd brandiuskollisuuden koettiin voivan vahvistua koronakriisin
aikana. Tdhén vaikuttavia tekijoitd olivat brandin tunnettuus, pitkiikéisyys ja luotettavuus,
jotka johtivat siihen, ettd kuluttaja haki tutusta bréndistd kriisitilanteessa tukea ja turvaa.
Luotetun brandin koettiin tuovan muuten péélaelleen muuttuneeseen arkeen pysyvyyttd ja

normaaliuden tunnetta, joka lisdsi kuluttajan uskollisuutta vahvaan brandiin.

5.2.2 Markkinoinnin tehokkuus kriisitilanteessa

Yksi vahvan brandipddoman hyoOdyistd on teorian mukaan se, etti vahvan brandin
markkinointi on tehokkaampaa kuin tuntemattoman. Témaé toimii sekd olemassa olevien etti
uusien asiakkaiden suuntaan. (Aaker 2009, 27-29.) Kriisitilanne asettaa kuitenkin omat
haasteensa markkinoinnille. Teorian mukaan on tyypillistd, ettd brindit supistavat
kriisitilanteessa markkinointibudjettiaan. Todellisuudessa olennaista on kuitenkin tehdd
aktiivisesti toimenpiteitd, jotta bridndi pysyy asiakkaiden mielessd kriisitilanteen aikana.
(Grundey 2009, 9-11.) Myods yrityshaastateltavat olivat huomanneet markkinoinnin
rahavirtojen muutoksen toimialoillaan. Haastateltavat yritykset olivat ndhneet tilanteessa
piilevin ~ mahdollisuuden. Kilpailijoiden ~ alentaessa  markkinointibudjettejaan

yrityshaastateltavat olivat huomanneet, ettd he pystyivit hallitsemaan valitsemiaan medioita
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kustannustehokkaammin kuin ennen koronakriisid. Myo0s teoriassa korostettiin bréndin
omaa suhtautumista kriisiin — kriisi voi aina olla mahdollisuus, jos se pditetdén niin ndhda

(Koppelo 2020).

"Nyt viiden kuukauden jilkeen meiddn alan mediapanostukset on tippuneet viime
vuoteen nihden 66 %. — — Me ei kuitenkaan olla jddty hiljaa makaamaan, niin kuin
tuntuu, ettd moni on jddnyt. Vaan koitettu pitdd ddntd, niin ettd brdndimme on
tasaisesti ollut ddnessd. Ja kun muut ovat vetdneet ndkyvyyttd niin paljon alas, niin
meiddn suhteellinen osuus mediasta on kasvanut. Ja se on kasvanut todella
kustannustehokkaasti. Eli mekin ollaan sddstetty paljon rahaa.” (Yrityshaastateltava

D, myynti- ja markkinointijohtaja, rakentaminen 2020.)

"Minkd statistiikkakin kertoo, jos katsotaan vaikka Dentsunkin tutkimuksia, niin
todella monet veti markkinointibudjetit alas koronakriisissd. Varsinkin pienemmdit
yritykset, joiden oli pakko tehdd se. Niin sehdn antoi meille valtavasti tilaa just niissd
kanavissa, missd me ollaan kaikkein tehokkaimpia, eli digimarkkinointikanavissa.
Esimerkiksi Googlen kautta meiddn konversiomddrdt kasvoivat ja konversioiden hinta
laski aika radikaalistikin siind vaiheessa, kun muut joutu tekemdcdn nditd liikkeitd ja
me pystyttiin - kustannustehokkaasti ja skaalautuvasti markkinoimaan niihin
paikkoihin, missd meilld oli kapasiteettia.” (Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja

teknologiajohtaja, henkilokohtaiset palvelut 2020.)

Tutkielman teoriaosuudessa todettiin, ettd kriisin aikaisella markkinoinnilla on myds
pidempiaikaisia hyotyjd brindeille, koska ne auttavat myds kriisitilanteen jalkeisessd
selviytymisessd (Grundey 2009, 9). Pitkdjdnteisen ja systemaattisen tyon merkitys
markkinoinnissa nousi esille myds yrityshaastatteluissa brindid vahvistavana tekijéni, ja
jopa vilttiméttomyytend. Teoriassa timén nosti esille muun muassa Aaker (2009, 29), joka
totesi, ettd vahvan brindipddoman ylldpitiminen vaatii jatkuvaa tyOtd ja sddnnollisid
investointeja brindiin. Mikali brindisti ei pidetd huolta myos heikoimpina aikoina, vahvan

brindipddoman tuomat edut hividvit ajan myota.
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os sd et tee sitd omaa duunias myos heikkona hetkend systemaattisesti, niin ne
ongelmat kumuloituu eteenpdin. Eli tapahtuu mitd tapahtuu, niin tee niitd samoja
perusasioita, niin se kantaa tulevaisuudessa. Eli minkd taaksesi jdtdt, sen edestdsi
loyddt, se kylld tdssd toimii — hyvdssd ja pahassa.” (Yrityshaastateltava D, myynti- ja

markkinointijohtaja, rakentaminen 2020.)

Markkinoinnin tehokkuuden kannalta on olennaista, ettd brandi tuntee kohderyhmaénsai ja
pystyy tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat oikeissa kanavissa oikeaan aikaan. Kriisitilanne
saattaa muuttaa aiemmin tehtyjen mediavalintojen relevanttiutta, ja siksi brindien taytyy
teorian mukaan kyetd kriittisesti punnitsemaan mediapalettiaan ja tehdé siihen tarvittaessa
nopeasti muutoksia kriisin aikana. (Balis 2020.) Koronakriisin rajoitustoimet johtivat muun
muassa siihen, ettd merkittdva osa tydikdisestd vdestostd siirtyi toimistoilta etdtoihin kotiin.
Kivijalkamyyméldiden aukioloaikoja ja asiakasmdirid rajoitettiin, ja esimerkiksi

ravintoloille sallittiin Suomessa tietyksi ajanjaksoksi ainoastaan ulosmyynti.

Useampi yrityshaastateltava toi esille, ettd heiddn myyntitilastoissaan nikyi, ettd ihmiset
harvensivat ostosvilejddn, ja ostaminen verkon kautta yleistyi. Siksi esimerkiksi
véhittdiskaupan puolella ”on the go” —impulssituotteiden myynnin huomattiin laskevan
viélittdmésti koronakriisin lauettua. Samalla muun muassa kotona sydminen lisddntyi,
reseptien haku kasvoi ja vihittdiskaupan kertaostosten arvo nousi. Tdma asetti uudenlaisia
haasteita brandien markkinointiin. Liséksi yritysten tuli reagoida siihen, ettd ihmiset eivét
endd kulkeneet ulkona kuten ennen koronakriisid eivitkd olleet alttiita esimerkiksi
ulkomainonnalle.  Haastatellut  brdndit olivatkin ~ muuttaneet = mediavalintojaan
koronakriisitilannetta vastaavaksi, ja nédkivdt sen hyvin tdrkednd kriisin aikaisessa
markkinoinnin tavoittavuudessa. Mediavalintojen muutosten uskottiin kuitenkin olevan vain

viliaikaista.

“"Moni  toimija, jos puhutaan pelkdstdiin — markkinointiviestinndstd  tai
mainoskampanjoista, on sulkenut rahahanojaan ja esimerkiksi ulkomainonnasta on
vetdydytty, kun ihmiset eivdt ole kulkeneet kaduilla. Eli ollaan valikoitu medioita eri
tavalla, mutta uskon, ettd se on vaan lyhytaikainen vaikutus sen aikaa, kun kriisi oli
pahimmillaan ja ihmiset oli lukossa neljdn seindn sisdlld. Niin varmasti keskityttiin
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medioihin, jotka tavoittaa sinut kotoa kdsin. Alkuun siirrettiin enemmdn rahavirtoja
esimerkiksi tv-mainontaan ja digiin sieltd ulkomainonnasta. Tai vaikka leffamainonta,
se on yksi iso missd ollaan mainostettu paljon, niin ei varmaan oo kukaan laittanut
sinne rahaa. Ne on aika tdillaisia kdytinnon asioita, mitd muutoksia on ollut.”

(Yrityshaastateltava A, brandipééllikko, FMCG 2020.)

Useilla toimialoilla uusien tuotteiden lanseeraus on jaksottaista. Teoriassa muun muassa
Balis (2020) totesi, ettd kuluttaja kokee kriisitilanteessa usein turvattomuuden tunnetta.
Tédmi saattaa vaikuttaa heiddn kéyttdytymiseensd, ja siksi tutut brandit ja jo ennen kriisid
kiytossa olleet tuotteet saattavat ajaa kriisitilanteessa uutuuksien ohi. Teoriasta kévi ilmi,
ettd yleisesti ottaen vahvan brindipddoman omaavan yrityksen on helpompi ja
kustannustehokkaampi lanseerata uusia tuotteita markkinoille (Aaker 2009, 29). Useampi
yrityshaastateltava kuitenkin tunnisti, ettd bréndien tdytyi aiempaa tarkemmin punnita
uusien tuotteiden lanseerauksen ajoitusta koronakriisin aikana. Osa haastatelluista oli
joutunut siirtdimdidn markkinoille kaavaillun tuotteen lanseerauksen ajankohtaa
myOhemmaiksi. Vahvalla bréndilla on usein kokemusta erilaisista kriisitilanteista, jolloin

valintojen tueksi on saatavilla enemmin historiatietoa.

“Uusille tuotteille timd kriisi on ollut haastava paikka. Sellainen epdvarmuus
aiheuttaa helposti sitd, ettd haet vain ne vdlttamdttomimmdt asiat. Eli kuluttaja ei
vdlttamdttd lihde niin herkdsti testaamaan ja kokeilemaan uutta. Koronakriisissd
taytyy siis ottaa huomioon mitd lihtee markkinoimaan, ja milld kulmalla siihen

halutaan tulla.” (Yrityshaastateltava C, liikketoimintapaillikko, FMCG 2020.)

Teoriaosiossa  kdvi ilmi, ettd  kriisitilanteessa  brdndien on  suhtauduttava
markkinointiviestinndn  ddnen  vivahteisiin  suuremmalla  herkkyydelld  kuin
normaalitilanteessa (Balis 2020). Yrityshaastatteluissa nousi esille, ettd vaikka koronakriisin
vaikutuksen mediavalintoihin uskottiin olevan viliaikaista, vaikutuksen
markkinointiviestintddn néhtiin olevan pidempiaikaista. Haastatteluissa yrityksissd
markkinointiviestinndn kérkind korostui muun muassa kotimaisuus, puhtaus sekéd brandin
pitkdikdisyys ja luotettavuus. Néiden avulla kuluttajalle haluttiin  luoda lisda
samaistumispisteitd vahvaan brandiin ja lisdtd markkinointiviestinnén vaikuttavuutta.

56



”Kun me tehdddn vuosikellolla suunnittelua ettd mitd teemoja nostetaan viestinndssd,
niin me ollaan viime viikkojen aikana luotettavuutta alettu nostamaan. Se Suomen
lippu syntyi sinne [markkinointiviestintddn], me ollaan puhuttu perheyhtiostd, me
ollaan  puhuttu sielld sukupolvista. Kaikkia samaistumispisteitd ja  sitd
pitkdjdnteisyyttd. Et me ollaan oltu 100 vuotta, ja toivottavasti ollaan vield 100

vuotta.” (Yrityshaastateltava D, myynti- ja markkinointijohtaja, rakentaminen 2020.)

“Haluttiin korostaa kotimaisuutta ja sitd, ettd pyordt pyorii ja tehdddn hommia.
Sellainen kampanja rakennettiin nopeasti koronakriisissd. Uskon, ettd kampanja tuli
oikeaan aikaan ja siind oli oli oikeanlainen viesti. Toisenlainen kampanja, sanotaan
ettd ns. normaalitilanteen kampanja, ei olisi vdilttdmdttd toiminut. Aiemmissa
kampanjoissa on saattanut olla nikokulmaa, joka ei olekaan tdssd uudessa tilanteessa
niin validi tai sopiva tdihdn tilanteeseen. Uskon, ettd koronakriisin vaikutukset

markkinointiviestintddn  tulevat ndkymddn myos pidemmdlld  aikavdlilld.’

(Yrityshaastateltava C, liiketoimintapaéllikkd, FMCG 2020.)

Kriisin vaikutukset markkinointiviestintdén voivat olla myds toimialariippuvaisia. Siksi on
olennaista, ettd brandilld on takanaan markkinoinviestinndn ammattilaisia. Kuten todettua,
palveluala oli yksi koronakriisin rajoitustoimien keskidon joutuneita toimialoja. Yksi
haastatelluista tyoskenteli palvelualalla, ja he huomasivat koronakriisissi uuden
rekrytointitarpeen. He etsivét tiimiinsd viestinndn ja markkinoinnin asiantuntijan, joka
pystyi arvioimaan toimialakohtaisesti viestinndn sdvyd. Heiddn toimialallaan kaikkein
keskeisimpénd asiana ndhtiin markkinointiviestinndn kristallisointi ja yksinkertaistaminen.
Viestintdsdvyn muutos oli tulosten valossa onnistunut valinta, ja sen uskottiin toimivan

kirkend myds pidemmalld aikavalilla.

”Korona-aikana ollaan muutettu meiddn viestintdd hyvin paljon. Kaikki ylimddrdinen
on jdtetty meiddn viestinndstd pois. Pelkdstddn faktaa, faktaa, faktaa. Miten me
toimitaan, ja kertaus, kertaus, kertaus. Eli meiddn viestikulmia on kristallisoitu todella
paljon ja yksinkertaistettu paljon ja kaikki ylimddrdinen turha jdtetty pois, jotta sen
ytimen saa sieltd aina jos se sattuu menemddn sinne asiakkaan verkkokalvoille, niin
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se yks asia tulee sieltd esiin.” (Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja teknologia,

henkil6kohtaiset palvelut 2020.)

Yrityshaastatteluista kavi ilmi, ettd vaikka markkinointi ja viestinté olisivat organisatorisesti
eri osastoja, koronakriisissd yksikot tekivit osassa haastatelluista yrityksistd tiiviimmin
yhteistyotd. Tamé oli nidkynyt konkretian tasolla esimerkiksi niin, ettd viestintdtiimi oli
tukenut koronakriisin aikana markkinointitiimid vahvemmin ja tiimit olivat yhdessd
analysoineet tarkemmin esimerkiksi markkinointiviestinnén sidvyjéi. Tutkielman teoriaosuus
tuki tdtd ajatusta, ja kannusti syventdmadin brandin eteen tehtévid tyoté eri osastojen vélilld
kriisitilanteessa, koska se voi vaikuttaa positiivisesti brindipddomaan (Balis 2020).
Haastatteluissa korostettiin myds sitd, ettd korona-ajan viestinndn haluttiin sdilyvén
yhdenmukaisena riippumatta siitd, oliko kyseessd esimerkiksi markkinointiviestintd tai
tiedottaminen.

“Mutta sanoisin, ettd viestinndlld on ollut iso rooli markkinoinnin lisdksi tin koronan
aikana. Meilldkin vahvasti viestintdtiimi on tyostdnyt eri asioita tdhdn aikaan ja ollaan
katsottu, ettd meiddn viestit on — ihan sama onko ne kuluttajamainonnan viestit vai
tiedotteet vai somessa tai missd tahansa — valitsemamme neutraalin ldhestymistavan

mukaisia.” (Yrityshaastateltava A, brandipééllikko, FMCG 2020.)

Kuluttajahaastatteluihin siirryttidessé nousi esille, ettd kuluttajat kokivat yrityshaastateltavien
tapaan olennaiseksi sen, ettd brindit tekevét systemaattista markkinointia myds kriisin
aikana. Koronakriisi muutti véliaikaisesti kuluttajien tarpeita, koska he viettivdt normaalia
enemman aikaa kotona. Kuluttajahaastateltavat luonnehtivat, ettid koronakriisin aikana ja sen
helpottaessa etulyontiasemassa olivat ne bréindit, jotka olivat pysytelleet aktiivisesti
asiakkaan mielessé. Teoriaosuudessa kivi ilmi, ettd usein ajatellaan, ettd pienilld yrityksilla
ei ole samalla tavalla puskuria markkinoida kriisitilanteessa kuin suurilla brandeilla.
Teoriaosiossa yrityksid suositeltiin kéyttdmdin luovuutta ja huomioimaan se, etté
markkinointia voidaan toteuttaa suhteellisen pienilli investoinneilla ottamalla osaa
esimerkiksi opiskelijaprojekteihin. (Grundey 2009, 9-10.) Kuluttajahaastatteluissa bréandien

toivottiin huomioivan vallitseva tilanne ja muuttamaan markkinointiaan ketterésti.
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“Liian moni yritys tekee sen, ettd pistivdt markkinoinnille ruksit tdssd kriisiaikana.
Kun vahva brdndi tekee pdinvastoin. — — Vahva brdndi uskaltaa tunnistaa mitd
maailmassa tapahtuu, ymmdrtdd sen ja muuttaa omaa markkinointiaan tukemaan sitd.

Kuitenkin oma brdndi huomioiden, mutta myos huomioiden tilanteen missd eletddn.’

(Kuluttajahaastateltava B, myynnin ja markkinoinnin lehtori 2020.)

Vaikka sekd kuluttajat ettd yrityshaastateltavat kokivat tarkedksi sen, ettd brdndi investoi
markkinointiin my®s kriisiaikana, teoriaosiossa huomautettiin, etté kriisitilanteessa bréndien
tulee kiinnittdd erityistd huomiota markkinointikampanjoidensa seurantaan. Térkedd on
ymmaértdd, miten kohdeyleisoé reagoi markkinointiviestintdén ja mikd on sopiva mainosten
esiintymistiheys. Tdma johtuu siitd, ettd lilan aggressiivinen markkinointi kriisin aikana
saattaa vahingoittaa brindipddomaa pysyvésti, koska kuluttajat ovat kriisitilanteessa
herkempid markkinoinnille. (Balis 2020.) Tdmé nousi esille kuluttajahaastatteluissa, jossa
kuluttajat myonsivdt oma-aloitteisesti, ettd liian aggressiivinen markkinointiviestintd

koronakriisissé heikensi brandipddomaa nopeammin kuin normaalitilanteessa.

“Korona-aikana on herkempi viestinndlle, eli analysoi sitd paljon tarkemmin kuin
aiemmin. Aikaisemmin minua ei ole niin paljoa drsyttdinyt tiettyyn tapahtumaan tai sen
ympdrille rakennetut tarjoukset ja niiden aggressiivinen mainostaminen, sen on
aiemmin jdttdnyt noteeraamatta. Nyt jos sitd tehdddn koronan ympdrille, se jdttdd

’

yrityksestd huonomman mielikuvan.’ (Kuluttajahaastateltava V,

markkinointipaillikko 2020.)

Teoriassa esitettiin, ettd kriisitilanteessa brandin olisi hyvéd vilttdd vahvaa kaupallista
markkinointiviestintdd, ja suosia sen sijaan pehmedmpdd ja empaattisempaa
lahestymistapaa. Positiivista mielikuvaa voidaan luoda muun muassa jakamalla siséltoa,
joka vidhentdd ahdistusta ja edistid myoOnteistd asennoitumista kriisistd selviytymiseen.
Briandin on mys hyvi osoittaa olevansa kuluttajan puolella, vaikka se ei olekaan voinut
vaikuttaa itse kriisin syntyyn. (Balis 2020; Koppelo 2020.) Ndmi asiat nousivat esiin
kuluttajahaastatteluissa. Koronakriisissd kuluttaja oli jatkuvasti altis mieltd huolestuttavalle
uutisoinnille, jonka vastapainona brindeiltd toivottiin rohkeutta tehdd mieltd kohottavaa
viestintdd, mikéli se sopi brandin tilanteeseen. Keskeisend asiana esille nostettiin myos
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aitous. Brandipddomaa heikentévinad markkinointitekona koettiin se, ettd bréndi yritti hakea

koronakriisisté taloudellisia hydtyja itselleen.

“Yleiselld tasolla aitous on purrut muhun. Niskakarvoja nostanut pystyyn se, ettd joku
ratsastaa koronakriisilld. Tai et viestinndstd ndkyy rivien vdlistd ldpi se, ettd yritetddn
pedata pelastaja-mielikuvaa tilanteeseen, vaikka oikeasti yritetddn ratsastaa silld.
Sellainen vetoaa, jossa ndkyy aito vdlittdminen ja he, jotka ovat tehneet — ei
vitsailevaa, mutta kepedmpdd — viestintdd, joka nostattaa ihmisten fiilistd, niin se on

ollut myos positiivista viestintdd.” (Kuluttajahaastateltava V, markkinointipallikko

2020.)

Vaikka kuluttajat toivoivat markkinointiviestinnéltd koronakriisissé aitoutta, inhimillisyyttd,
rehellisyyttd ja pehmeitd arvoja, kuluttajahaastateltavat kokivat, ettd vahvan briandin tulisi
tuoda nditd esille oma brédndi ja sen ydin huomioiden. Osa vahvan brindin markkinoinnin
tehokkuudesta  perustuu  uskottavuuteen, ja siksi markkinoinnilta  odotettiin
johdonmukaisuutta kriisiaikana. Bréndille uskolliset asiakkaat seuraavat usein varsin
aktiivisesti brindin viestintad eri kanavissa, ja tunnistavat nopeasti, mikili viestintdkulma on

kriisissi radikaalisti muuttunut.

“Vahva ja hyvd brdndi, jolla on vahva brdndipddoma, sen pitdd tunnistaa kokoajan
se ydin ja tuoda jollakin tavalla niitd kriisitilanteen mukaisia elementtejd sithen. Mutta
ytimestd on tdrked pitdd kiinni, ei voi mennd ylosalaisin. Konsistenttius
kokonaisuudessaan viestinndssd ja toimissa on tdrkedd.” (Kuluttajahaastateltava X,

myynnin ja markkinoinnin lehtori 2020.)

Kuluttajahaastateltavat olivat huomanneet, ettd moni briandi ajatteli kuluttajan kaipaavan
koronakriisissd yhteisollisyyden tunnetta ja muutti siksi markkinointiviestintdinsd tahén
suuntaan vilittomasti kriisin lauettua. Myos muun muassa Balis (2020) toi teoriassa ilmi,
ettd yksi keino vahvistaa brandipddomaa kriisitilanteessa on yhteisollisyyden rakentaminen.
Tutkimustuloksista kdy kuitenkin ilmi, ettd haastateltavat suhtautuivat yhteisollisyyttd
korostaviin kampanjoihin koronakriisissé varauksella, koska kuluttajat ndkivit niitd lyhyen
aikavilin sisélld monelta bréndiltd. Yhteisollisyyden ei koettu ldheskdin kaikissa tapauksissa
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heijastavan brindin ydinté, jonka vuoksi ne saattoivat kdéntyd muuten vahvana pidettyé
brindii vastaan.

"Md oon aika kriittisesti katsonut, kun jotkut isot brdndit on hyvin robottimaisesti
asettaneet itsensd muka samaan tilanteeseen kuin kuluttaja. Ettd “ollaan tdssd
vhdessd” ja “osta meiddn viihdetuotteita”, jotka ei olisi edes tarpeellisia tdssd
tilanteessa. Vaikka ymmdrtdd, ettd heilld on se taloudellinen tarve, ettd ihmisten pitdd
ostaa, niin se ettd ratsastetaan pandemialla, ettd osta meiddn brdndid, niin ei pure.
Itse arvostan eheyttd ja ehedd arvomaailmaa.” (Kuluttajahaastateltava Z, yrittdja

2020.)

Yksi mielenkiintoinen ndkokulma, joka nousi kuluttajahaastatteluissa esille, oli brandin
koon vaikutus markkinoinnin tehokkuuteen ja mielikuvaan brindisti koronakriisissd. Yksi
kuluttajahaastateltavista oli huomannut, ettd hédn tulkitsi 14htokohtaisesti suuremmalla
varauksella isojen bridndien markkinointiviestinnén sdvyé ja sen muutosta koronakriisissi
verrattuna pieniin bridndeihin. Hidn avasi tdmidn johtuvan siitd, ettd vahvoilla suurilla
brindeilld on todennékdisesti taloudellista pddomaa sen verran enemman, ettid he kestévit
kriisiajan paremmin kuin vahva pieni bréndi. Siksi hin koki, ettd erityisesti suurten brindien
tulisi kriisitilanteessa miettid tarkkaan, miten he ottavat kriisiin kantaa, jotta se ei heikenni

briandipddomaa.

“Toki olen jo valmiiksi tietylld tavalla kriittinen isoja brdndeji kohtaan, koska
ajattelen, ettd heille timd saattaa suhteessa olla lyhyt aika. Esimerkiksi puolen vuoden
poikkeusaika on kuitenkin paljon isompi isku pienille yrityksille, joilla on hyvd brdndi.
Jos suurempi brdndi viestii koronan aikana jotenkin eri tavalla, pitid olla todella
tarkka, tukeeko ne oikeasti kuluttajaa vai ratsastaako ne vaan silld. Koska pienilld se

on eldmadstd ja kuolemasta kiinni.” (Kuluttajahaastateltava Z, yrittdja 2020.)

Kootessa teeman keskeisimpid empiirisid 10ydoksid yhteen selvidd ensinndkin se, etté
kriisitilanteessa on tyypillistd, ettd bréndit supistavat usein markkinointibudjettiaan
kattaakseen kriisissd menetettyjd myyntituloja. Tutkimustulokset osoittavat, ettd
todellisuudessa vahvan bréndin tulisi tehdd pédinvastoin. Tétéd tutkimusta varten haastatellut
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brandit olivat huomanneet, ettd markkinoinnin rahavirtojen supistuminen kilpailukentéssi
tarjosi mahdollisuuden kustannustehokkaampaan markkinointiin ja mediatilan suhteellisen
osuuden kasvattamiseen koronakriisin aikana. Haastatellut yritykset olivat saaneet
koronakriisin aikana uusia asiakkaita kilpailijoilta ja vahvistaneet olemassa olevia
asiakkuussuhteita, joka toi heille lisdd jalansijaa markkinassa. Huomionarvoista on my®os se,
ettd markkinointibudjetin alentamisen koronakriisissd koettiin kumuloituvan myds

tulevaisuuden ongelmina.

Haastatellut yritykset olivat joutuneet sopeuttamaan koronakriisissd markkinointiaan monin
tavoin. Ensinndkin yritykset olivat punninneet mediavalintojaan tilannetta vastaavaksi.
Koska koronakriisin rajoitustoimet johtivat siihen, ettd ihmiset eivit kulkeneet kaduilla,
haastatellut brindit siirsivdt markkinointiin varattuja rahavirtoja ulkomainonnasta niihin
kanaviin, joissa kuluttaja voitiin kohdata kotona. Muutoksen koettiin kuitenkin olevan
véliaikaista. Kriisissd tunnistettiin, ettd turvallisuudenhakuisuus ajoi kuluttajien
kokeiluhalukkuuden yli. Siksi osaa kaavailluista tuotelanseerauksista siirrettiin
koronakriisin vuoksi eteenpdin, ja markkinoinnin oli todettu olevan tehokkaampaa

arkielaméiin kuuluvien tuotteiden kohdalla.

Yksi eniten ndkemyksid heréttinyt asia oli markkinointiviestinndn sdvyn vaikutus
brandipddomaan koronakriisissd. Kuluttajat olivat koronakriisissd herkempié tulkitsemaan
markkinointiviestintéé, ja liian aggressiivinen markkinointi saattoi heikentdd brandipddomaa
herkemmin kuin normaalitilanteessa. Koronakriisin tapauksessa moni brindi ajatteli
kuluttajan ~ kaipaavan  markkinointiviestinndltd  yhteisollisyyttd, ja  muutti
markkinointiviestintddnsd kriisin lauettua tdhin suuntaan. Yhteisollisyyteen perustuvien
markkinointikampanjoiden koettiin kuitenkin olevan vahingollisia sellaisille brédndeille,
joiden viestinté ei ollut perustunut tdhdn ennen koronakriisid. Jotta markkinointiviestintd on
kriisitilanteessa uskottavaa, sen tulee olla johdonmukaista ja briandin arvojen mukaista.
Vahvan briandin tulee tunnistaa brindinsd ydin, ja tuoda sitd kautta viestintdén

kriisitilanteeseen sopivia elementteja.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd kaikkein ongelmallisinta vahvalle bridndipddomalle oli
tilanne, jossa briandi yritti ansaita kriisin varjolla litketoiminnallista etua. Tdma tuli ilmi
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kahdesta suunnasta. Ensinndkin kuluttajat kokivat, ettd puhtaasti omaa etua tavoitteleva
markkinointiviestintd aliarvioi kuluttajien medialukutaitoisuutta ja valveutuneisuutta.
Yrityshaastatteluissa puolestaan kdvi ilmi, ettd haastatellut yritykset olivat tietoisesti
pyrkineet vilttimadn tilannetta, jossa kuluttajat voisivat tulkita heiddn yrittdvin hyotya
kriisistd. Siksi haastatelluissa yrityksissd néhtiin olennaisena se, ettd eri osastot tukivat
toisiaan tiiviimmin koronakriisin aikana. Hyddylliseksi oli koettu etenkin markkinointi- ja
viestintdtiimien yhteistyd, jonka avulla oli tehokkaampaa analysoida viestien sdvyd ja

yhdenmukaisuutta eri kanavissa.

5.2.3 Kriisitilanteen vaikutus vahvan brindin hintoihin ja marginaaleihin

Vahvassa briandipadomassa on teorian mukaan se etu, ettdi se mahdollistaa korkeammat
katteet. Brindi on laadun tae, ja siksi kuluttajat ovat valmiita maksamaan bridndeista
premium-hintaa. Vahva brindi vahenti4 usein tarvetta alennusmyynneille. (Aaker 2009, 27—
29.) Organisaation ulkopuolelta tuleva kriisitilanne asettaa kuitenkin brindit haasteen eteen.
On tyypillistd, ettd kriisitilanteessa bridndien myyntitilastoissa saattaa ndkyéd ainakin
hetkellinen notkahdus. Se, miten brindi reagoi téllaiseen tilanteeseen, tulisi nidhda
strategisena valintana. Teoriassa tunnistettiin, ettd usein ensimmadinen reaktio saattaa olla
hintojen alentaminen kriisin ajaksi, jotta briandi sdilyttdd uskolliset asiakkaansa ja 16ytda
uusia (Grundey 2009, 9-10). Tdmin on kuitenkin havaittu heikentévin brindejd pidemmalla
aikavililld. Vaikka bréndilld olisi hetkellisesti vaikeampi aika, reagointitavassa tulisi
huomioida bréndin pidempiaikainen strategia ja tavoiteltu positio markkinoilla.
Pitkdjénteisyyden ja systemaattisuuden merkitys hinnoittelussa nousi esille myods

yrityshaastatteluissa brandipddomaan vaikuttavana tekijéna.

“Jos md puhun omasta néikokulmastani, kun tyoskentelen tiettyjen brdndien kanssa
ison brdnditalon sisdlld, niin niilld mun brdndeilld en oo ndhny hintaan tdlld hetkelld
mitddn vaikutuksia. Ne on sinne tiettyyn hintasegmenttiin positioitu ja ei sitd
positiointia hevin ldhdetd muuttamaan. Et sellaisia taktisia asioita, et jos esimerkiksi
myynti kokee, ettd heiddn pitdd neuvotella joistakin asioista ja ndin, mutta jos miettii
brdndin pitkdaikaisuutta, niin meilld on tietyt positiot mihin me halutaan ne tuotteet

positioida, niin ei sitd tosta noin vaan ldhdetd hetkauttamaan. Et jos me ollaan ennen
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kriisid oltu vaikka premium-tuote, niin sehdn ois tuho myaés sille brdndille, jos yhtdkkid

laskettaisiin hinnat alas.” (Yrityshaastateltava A, brandipaillikko, FMCG 2020.)

Mielenkiintoista on, ettd yrityshaastatteluissa nousi esille, ettd koronakriisin lauettua
markkinoilla oli vahva kuvitelma, ettd hintakilpailu bréndien vélilld tulee olemaan julmaa.
Tédmai 1lmid oli teorian mukaan néhtavilld esimerkiksi vuosien 2007-2009 finanssikriisissé
(Grundey 2009, 9). Osa haastatelluista yrityksistd oli alennusten sijaan tehnyt sopeutusta
muun muassa tuotevalikoimaansa siten, ettd premium-hintakategorian tuotteiden tilalle oli
saatettu tuoda viliaikaisesti alhaisempien hintakategorioiden tuotteita. Télld pyrittiin
vastaamaan kuluttajien kokemaan taloudelliseen epdvarmuuteen koronakriisissi,
vaarantamatta kuitenkaan briandin positiointia asiakkaiden silmissd. Mielenkiintoista
tutkimustuloksissa on, ettd haastatellut yritysedustajat olivat havainneet koronakriisin
edetessd, ettd kuluttajat olivat todellisuudessa valmiita maksamaan toimialan vahvimmista
brindeistd samaa hintaa — ellei jopa enemmaén — kuin ennen koronakriisid. Tdma oli ndkynyt
osalla haastatelluista yrityksistd suoraan kannattavuuden kasvuna. [lmiota selitettiin sillé,
ettd koronakriisissd kuluttajan valinnassa painottui hintaa enemmédn muun muassa
brindituotteen tai —palvelun tuoma luotettavuus, jonka vuoksi kuluttaja oli valmis

maksamaan bréndistd premium-hintaa jopa perustellummin kuin normaalitilanteessa.

“Kovat brdndit voi pyytdd koronakriisissd vield kovempaa hintaa, md ndkisin sen niin.
Esimerkkind City-lehden “Syo kympilld”, niin nythdn se on "Syé taas” ja ne ei 0o
endd kympin, vaan enemmdn. Et musta toi on ihan hauska esimerkki siitd, ettd
pystytidn pyytamddn vdihdn lisdd, koska tilanne on ollut, mikd on. Et halutaan tukea
paikallisia yrittdjid. Meiddn tilanteessa me ei vihennetty hintoja missddn vaiheessa

’

senttidkddan.’

henkil6kohtaiset palvelut 2020.)

(Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja teknologiajohtaja,

“Onko se sit niin, ettd kun ihmiset tukeutuu niihin vahvoihin brdndeihin, niin ndissd
tilanteissa ne on valmiimpia maksamaan tietyn hinnan siitd brdndistd ja siitd
luotettavuudesta, siitd menneestd sadasta vuodesta, siitd menneestd 26 vuoden
markkinajohtajuudesta. Meiddn alennukset mitd ollaan annettu, on pienentyneet
koronan aikana. Meiddn kannattavuus on viime vuoden suljettuun kirjanpitoon
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ndhden nousemassa monta prosenttiyksikkod. Yks osatekiji on takuulla se brdndi.”

(Yrityshaastateltava D, myynti- ja markkinointijohtaja, rakentaminen 2020.)

Yrityshaastatteluissa tuotiin esille, ettd koronakriisin aikaiseen hinnoitteluun voi vaikuttaa
myo0s briandin asema toimialalla. Kilpailuasetelmaan kuuluu, ettd samalla toimialalla olevat
brindit analysoivat ja benchmarkaavat toisiaan. On luontaista, ettd pienempi brindi seuraa
kriisissd erityistarkkuudella vahvan brindin askelmerkkeji. Tutkimustuloksista nousi esille
se, ettd vahvalla brindilld, etenkin jos kyseessd oli toimialan markkinajohtaja, koettiin
olevan jonkinlainen velvollisuus néyttdd alan muille toimijoille koronakriisin vaikutuksia

bréandituotteiden ja -palveluiden hinnoitteluun.

“Uskon myds, ettd ndmd [hinnoittelukysymykset] ovat tosi riippuvaisia siitd, mikd sun
asema silld toimialalla on, ooksd markkinajohtaja, seuraaja vai koitatko hakea isoa
osuutta et mikd se sun strategia siind on. Tietenkin kun me ollaan markkinajohtajia,
niin meilld on myods tietty velvollisuus ndyttdid sitd tietd.” (Yrityshaastateltava A,

brandipaillikkoé, FMCG 2020.)

Vaikka muun muassa Grundeyn (2009, 9-10) mukaan hintojen polkeminen kriisitilanteessa
vaikuttaa brindimielikuvaan ja brindien asemaan markkinoilla, kuluttajahaastattelujen
tulokset indikoivat toista. Kaikki kuluttajahaastateltavat kokivat, ettd he ymmaérsivét
vahvojen brindien alennuskampanjat koronakriisin aikana. He eivdt myoskddn kokeneet,
ettd alennusmyynneilld olisi vaikutusta brandipddomaan pitkalla aikavalilla. Tatd selitettiin
koronakriisistd johtuvalla poikkeustilanteella ja silld, ettd kuluttajat ymmarsivét, ettd briandit
eivdt itse voineet vaikuttaa koronakriisin puhkeamiseen. Toisaalta kuluttajahaastateltavat
toivat ilmi, ettd normaalitilanteessa vahvan brandin laajamittainen alennuskampanjointi olisi

herdttdnyt heissa ristiriitaisia ajatuksia brandin vahvuudesta ja tulevaisuudennékymista.

“Ajattelen, ettd koronakriisi on niin poikkeuksellinen, ettd jos saa brdindid
alennuksessa, niin se on tdin poikkeustilan piikkiin, ei sen brdndin piikkiin. Kyl md
nden, ettd yrityksetkin on poikkeustilanteessa, koska tdd on heistd riippumatonta.

Mutta jos tunnettu brdndi alentaisi esimerkiksi koko malliston ilman téitd kriisid, se
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olisi ylldttavid. Tulisi ensimmdisend mieleen, ettd onko brdndituotteessa jotakin

vialla.” (Kuluttajahaastateltava Z, yrittdjd 2020.)

“En usko, ettd brdndituotteiden alentaminen koronakriisissd vaikuttaa pidemmdlld
aikajdnteelld brindipddomaan, mielestdni se on hyvin ymmdrrettdvdd ettd tuotteita on
korona-aikana alennettu, eikd minulle tule sellaista mielikuvaa, ettd timd brdndi myisi
aina alennettuun hintaan tai ei olisi endd yhtd “premium”. Sen sijaan ennen
koronakriisid laajemmat alennuskampanjat olisivat herdttdneet ajatuksia, ettd tdilld
brdndilld ei vdlttamdttd mene niin hyvin endd. Et kyl se vaikuttaisi mun omaan

mielikuvaan  siitd  brdndistd ja kuinka suosittu se oikeasti onkaan.’

(Kuluttajahaastateltava Y, kasvumarkkinoinnin johtaja 2020.)

Kuluttajahaastatteluissa ilmeni, ettd auttamisenhalu ja empaattisuus omia luottobrindejé
kohtaan kasvoi koronakriisissd normaalitilannetta enemmén. Lisdksi yhteisollisyyden
tunteen koettiin korostuneen kriisin aikana. Ndmé teemat eivit haastattelujen mukaan olleet
yhtd pinnalla esimerkiksi finanssikriisissd. Kuluttajahaastattelujen perusteella kévi ilmi, ettd
alennuskampanjoiden koettiin viestivin uskollisille asiakkaille siitd, ettd oli hyva hetki tukea

brandid, koska se selvisti tarvitsi siti.

"Tdssd koronakriisissd on se, ettd kun tdmd sama asia koskettaa kaikkia, niin se tuo
tiettyd yhteisollisyyttd. Me kaikki tdtd vastaan. Jos se alennuskampanja tulisi vain
muista taloudellisista syistd vastaan, niin se ei ehkd koskettaisi samalla tavalla, vaikka
olisi tunneside brdndid kohtaan. Ei tulisi niin empaattinen olo tilannetta kohtaan.
Halu auttaa on lisddntynyt  koronakriisissd.”  (Kuluttajahaastateltava V,

markkinointipdillikko 2020.)

Vaikka kuluttajat suhtautuivat ldhtokohtaisesti ymmaértaviisemmin koronakriisin aikaisiin
aikaisiin alennusmyynteihin, haastatteluissa nousi kuitenkin esille, ettd vahvan brindin
odotetaan toimivan johdonmukaisesti. Jotta alennuskampanjat eivdt vahingoita
briandipd&omaa, niiden tulee olla hallittuja. Se tarkoittaa muun muassa sité, ettd alennusten
ei tule olla liian suuria, silld muuten ne saattavat heréttdd kuluttajissa ristiriitaisia tunteita.
Teoriassa kévi ilmi, ettd kriisitilanteen aikana on tyypillistd, ettd bréindin valtaa pelko kaiken
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menettdmisestd. Tdma alkaa helposti ohjata bréndin tekemid paatoksid. Tdma on olennaista
tiedostaa ja pyrkid ndkemdéin hinnoitteluun liittyvien péatosten vaikutukset brindipddomaan

pidemmailld aikavélilld. (Grundey 2009, 10-11.)

“Md ymmdrrdn hyvin alennuskampanjat koronakriisin aikana siitd ndkokulmasta, ettd
brdndin kuitenkin pitid saada myyntid ja tulosta aikaiseksi pysydkseen hengissd. Jos
sd osaat tehdd sen oikealla tavalla ja kéyttdd sitd kriisid apuna, niin en nde sitd
pahana kunhan alennukset eivdt ole liian isoja. Jos miettii niitd brdndejd, jotka eivit
ole niin vahvoja, niin nehdn voi tehdd mitd vaan, mutta vahva brdndikin voi antaa
alennusta ilman ettd se laskisi sen brindiarvoa. Mutta sekin pitdd tapahtua niin, ettd
sd tieddt kokoajan mitd sd teet ja miten sd teet sen ja missd ja minkdlaisella viestilld.”

(Kuluttajahaastateltava X, myynnin ja markkinoinnin lehtori 2020.)

Yhdessé kuluttajahaastattelussa nousi esille mielenkiintoinen nikékulma. Kuluttaja toi ilmi,
ettd uskolliset asiakkaat saattoivat jopa odottaa, ettd brandi lanseerasi alennuskampanjoita
koronakriisissd. Tdma korostui erityisesti siind tapauksessa, jos kilpailevat bréndit tekivit
samoin. Néissd tilanteissa briandituotteiden normaalihintaisuus saattoi kddntyé jopa itseddn
vastaan, ja heikentdd mielikuvaa brindistd. Koska koronakriisi vaikutti tydllisyyteen ja
monen kuluttajan henkilokohtaisen taloustilanteen heikkenemiseen, kuluttajat toivoivat
brindien tulevan hinnoittelussa asiakkaita vastaan. Alennuskampanjat miellettiin win-win —

tilanteeksi, josta sekd uskollinen asiakas ettd vahva briandi hyotyvit.

“Jos muutkin kilpailevat bréindit ovat alentaneet tuotteidensa hintoja nyt koronakriisin
aikana jonkin verran, niin sekin voi tukea asiakkaan pddtostd, ettd hei se mun brdndi,
mille md olen uskollinen, tekee sitd samaa. Jos se ei tekis sitd, se voisi jopa heikentdid
brindid jos kaikki muut tekevdit sitd.” (Kuluttajahaastateltava X, myynnin ja

markkinoinnin lehtori 2020.)

Kootessa empiiristd aineistoa yhteen selvidd, ettd puhuttaessa briandien kriisitilanteen
hinnoittelusta ja sen vaikutuksesta bridndipddomaan, kuluttajien ja yritysten ndkemykset
eroavat olennaisesti toisistaan. Yrityshaastattelujen pohjalta selvidd, ettd he kokivat
systemaattisen hinnoittelun olennaisena kriisin aikana. Hintojen alentamisen koettiin voivan
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vaikuttaa brindipddomaan ja brdndin positioitumiseen markkinoilla pitkalld aikavililla.
Mielenkiintoinen yrityshaastatteluissa esille noussut asia oli, vahvojen bridndien néhtiin
voivan jopa pyytdd kovempia hintoja kriisissd, koska kuluttajien nihtiin olevan valmiita
maksamaan tutun brindin tuomasta turvallisuudesta normaalitilannetta enemmaén. Osalla
yrityshaastateltavista kannattavuus oli noussut koronakriisisséd aiempiin vuosiin ndhden,

joka kertoo vahvan brindipddoman tuomista kiistattomista hyddyistd koronakriisin aikana.

Sen sijaan kuluttajahaastattelujen tutkimustulokset osoittivat sitd, ettd kuluttajat ymmarsivat
koronakriisin aikaiset alennuskampanjat, eikd niilld mielletty olevan suoraa vaikutusta
kuluttajan késitykseen briandistd. Tdtd perusteltiin silld, ettd koronakriisin tiedostettiin
olevan brindeistd riippumatonta. Sen sijaan mittavat alennuskampanjat koronakriisiajan
ulkopuolella olisivat herdttineet kuluttajissa epdvarmuutta brindin vahvuudesta ja
tulevaisuudesta. Mielenkiintoinen 16ydos oli, ettd kuluttajat saattoivat jopa odottaa brandin
alentavan tuotteitaan tai palveluitaan koronakriisissd, mikili kilpailijat tekivdt samoin.
Hintojen paikallaan pitdminen saattoi jopa heikentéd heiddn mielikuviaan brandistd, koska

se heritti kysymyksid brandin kyvystd seurata maailman tilannetta.

Kuluttaja- ja yrityshaastattelujen eroa analysoitaessa voisi todeta, ettd yrityshaastateltavat
ovat toimineet kriisitilanteessa siten, kuten teoria on opettanut. Vahvaa brandii tulisi hallita
sekd hyvind ettd heikompina hetkind johdonmukaisesti. Teoriassa todettiin, ettd lyhyelld
aikavililld kuluttajat ovat niitd, jotka saattavat hyOtyd kriisin aikaisesta alhaisemmasta
hinnoittelusta, kun taas brandeille timé on pitkalld aikavélilld vahingollista. (Grundey 2009,
9-10.) Tdmai voi selittdd kuluttaja- ja yrityshaastattelujen vilistd eroavaisuutta. Kuluttajat
tarkastelevat hinnoittelukysymyksid ja niiden vaikutusta brindiin kenties lyhyemmaélld
aikajanteelld. On huomioitava, ettd kuluttajan vastauksessa vaakakupissa painaa kuitenkin
aina jonkin verran kuluttajan oma etu, eli tdssd tapauksessa hetkellinen hy6tyminen
alennuksesta. Sen sijaan vahvan brdndin on varmistettava menestyksensd pitkélld
aikavililld. Silti kuluttajahaastattelujen tutkimustulokset antavat myonteistd signaalia
brindeille siitd, ettd mikéli brandin myyntitulojen menetys koronakriisisséd oli vélitonté ja
sitd paikattiin hintajoustoilla, kuluttajat ymmaérsivét sen ilman, ettd silld olisi olennaista

vaikutusta briandipddomaan.
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5.2.4 Vahvan brandipddoman tuoma kilpailuetu kriisitilanteessa

Teorian mukaan vahva brindipdioma tarjoaa kilpailuetua, joka voi lopulta koitua
todelliseksi esteeksi toimialan muille yrityksille. Jos tietty brdndi ollaan onnistuttu
positioimaan asiakkaan mielessa ylivertaiseksi valinnaksi, tidtd mielikuvaa on hankala — ellei
mahdoton — muuttaa. Vihintdénkin mielikuvan horjuttaminen vaatii suuria ja pitkédaikaisia
investointeja brandiin. (Aaker 2009, 29.) Kaikki tutkimukseen haastatellut yritykset kokivat,
ettd vahva briandipddoma tuo kilpailuetua kriisitilanteessa. Esille nousi, ettd ndin ajateltiin
ensinnédkin siksi, ettd vahva brindipddoma takaa brédndille vakiintuneen ostajakunnan
kriisitilanteessa ja sen jdlkeen. Toisaalta eduksi ndhtiin my0s se, ettd vaikka asiakas paityisi
taloudellisen tilanteen heikentymisen vuoksi kokeilemaan halvempaa vaihtoehtoa, vahvan
brindin koettiin houkuttelevan uskollinen asiakas takaisin koronakriisin laukeamisen
jdlkeen. Tétd perusteltiin muun muassa silld, ettd vahva briandi koostuu monesta asiasta,
kuten sithen liitetyistd mielikuvista, koetusta laadusta, luotettavuudesta ja
kiinnostavuudesta, jotka luovat asiakkaaseen pysyvdn tunnesiteen. Tdmid vahvan

briandipddoman tuoma etu on merkittéva asia pitkdn aikavélin kilpailukyvyn kannalta.

"Kylld md wuskon, ettd vahva brdndipddoma takaa sellaisen pohjan siihen
ostajakuntaan. Vaikka varmasti osalle kuluttajista kriisitilanne ajaa siihen, ettd vaikka
sd olisit aiemmin ollut brdndiuskollinen, mutta jos sd oot luksustuotteena ostanut
Jjotain, niin sd joudut kriisitilanteessa oikeasti miettimddn sitd sun omaa taloudellista
tilannetta ja siten ostamaan esimerkiksi jonkun kaupan oman merkin, jonka sd saat
edullisempana. Niin md uskon, ettd se on kuitenkin lopulta vaan pieni osa, joka tekee
niin. Ja sit he ehkd kuitenkin kriisin jdlkeen palaa takaisin. Koska usein kuitenkin
kuluttaja palaa, kun se vahva brdndi koostuu kuitenkin niin monesta asiasta, et ne on
ne kaikki mielikuvat, mutta sit se on myos se tuote itsessddn.” (Yrityshaastateltava A,

brandipaillikkoé, FMCG 2020.)

Teoriassa todettiin, ettd tdnd pdivdnd alihankintaketjut ovat pitkid, ja ulottuvat usein
ulkomaille (Coombs ym. 2018, 199). Koronakriisi eteni nopeasti paikallisesta ongelmasta
globaaliksi, ja moni valtio joutui terveysuhkaa hillitdkseen rajoittamaan maahan

matkustamista sekd maiden vélistd ldpikulkua ja rahtilitkennettd. Tamé toi hetkellisid
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haasteita monien toimitusketjujen varmuudelle. Yrityshaastatteluissa nousi esille, ettd
vahvoilla brandeilld on kriisitilanteessa se etu, ettd toimitusketjut ovat usein hiotumpia, ja
niissd on pyritty ennakoimaan erilaisia kriisitilanteita. Tdméa varmistaa tuotteiden paremman

saatavuuden, ja tuo kriisitilanteessa kilpailuetua vahvoille brindeille.

Tutkimustuloksissa ilmeni my0s se, ettd vahvan brindipdioman tuoma vipuvoima
alihankintaketjuissa tarjoaa paremmat mahdollisuudet reagoida nopeammin muuttuneeseen
kysyntddn. Koronakriisin puhjettua uutisoitiin tiettyjen tuotekategorioiden huomattavasta
kasvusta, johin vain harva yritys pystyi vastaamaan nopealla aikajdnteelld. Tdma voi johtaa
tilanteeseen, ettd brandituote on hetkellisesti tietyn tuotekategorian ainoa vaihtoehto, jolloin
my0Os muut kuin uskolliset asiakkaat pddtyvit kokeilemaan sitd, ja hyvidksi todettuaan

valitsemaan sen myos jatkossa.

“Uskon, ettd vahva brdndipddoma auttaa selviytymddn koronakriisissd. Osittain sen
takia, ettd vahvoilla brdndeilld on tosi iso koneisto taustalla. Ketjun varmuus on
vleensd todella paljon suunnitellumpi ja otettu enemmdn huomioon erilaisia
kriisitilanteita, ja niihin pystytddn varautumaan paljon paremmin. Siind mielessd kun
tulee tdillainen kriisi, niin iso vahva brdndi pystyy reagoimaan siihen nopeasti, kun

’

pieni  brdndi saattaa  hukkua siind tilanteessa.” (Yrityshaastateltava C,

litketoimintapaillikkd, FMCG 2020.)

Kilpailuetua kriisitilanteessa tuo yrityshaastattelujen pohjalta myos se, ettd vahva bréndi tuo
uskottavuutta kuluttajille. Koronakriisissd yhtend olennaisena teemana korostui tiukan
hygieniatason ylldpitiminen. Yrityshaastateltavat kokivat, ettd vahva brindi oli asiakkaalle
ikddn kuin sanaton lupaus hygieniatason noudattamisesta. Teoriassa muun muassa Viitala
ym. (2014, 106) totesivat niin ikddn bréndin olevan lupaus asiakkaan ja yrityksen vililld
painottaen, ettd vahvalla brindilli ei ole varaa menettdd kasvojaan sen keskeisten
sidosryhmien silmissd. Tutkimustulosten mukaan esimerkiksi palvelualalla koettiin, ettd
vahva brindi toi kilpailuetua siind, ettd sen liikkeisiin uskallettiin mennd matalammalla
kynnykselld koronakriisissd. Toisekseen uskottavuuden koettiin ndkyvén siind, ettd vahva
bréandi sai helpommin viestinsa perille. Vahvan bréndin uskottavuus ja sen tuoma kilpailuetu
ndkyikin haastatelluissa  yrityksissd konkreettisesti muun muassa lisddntyneind
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asiakasvirtoina, kun asiakkaita siirtyi pienemmiltd ja tuntemattomammilta kilpailijoilta

vahvalle brandille.

“Jos brdindi tunnetaan positiivisessa mielessd vahvaksi, niin silld on kilpailuetua
kriisitilanteessa. Kylld md ndkisin, ettd on varmasti hyotyd siitd, ettd jos tosta olisi
Jjoku pieni yritys ldhtenyt tuuppaamaan sitd viestid, jota kukaan ei tunne, niin aika
pienelldi todenndkoisyydelld sinne olisi mennyt ihmisid verrattuna siihen, ettd kun me
vahvana brdndind laitetaan sitd viestid.” (Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja

teknologiajohtaja, henkilokohtaiset palvelut 2020.)

Tutkielman teoriaosiossa tuotiin ilmi, ettd jokainen bréndi kokee elinkaarensa aikana kriisejé
riippumatta siitd, kuinka vahva brandi on (He ym. 2015, 392). Tutkimustuloksista selvisi,
ettd yksi vahvan brindipddoman tuomista kilpailueduista kriisitilanteessa koettiin olevan se,
ettdi vahva brindi auttaa kantamaan helpommin kriisin yli. Kuten teoriaosiossa, myds
haastatteluissa nousi esiin konkreettisena esimerkkind Corona-olut, jonka myynti ldhti
jyrkkdan laskuun Yhdysvalloissa koronakriisin puhjettua (Ortiz 2020). Tamén uskottiin
kuitenkin olevan véliaikainen jakso vahvan brindin elinkaaressa. Sen sijaan uuden ja/tai
pienen toimijan kohdalla koronakriisi olisi voinut olla kuolinisku, koska tilloin toimijalla ei
ole osoittaa historiaa tuotteiden ja palveluiden menekistd seké vakiintuneesta ostajakunnasta.
Oiva esimerkki tdstd on FMCG-ala, jonka tulee vakuuttaa véhittdiskauppa tuotteen

tarpeellisuudesta ennen kuluttajalle paatymista.

“Ainakin silld tavalla vahva brdndipddoma vahvistaa ja voi toimia ulkopuolisessa
kriisitilanteessa ajurina, ettd se turvaa sen, ettd sieltd pddstddn pois ettd brdndi ei
kuole ensimmadiseen kriisiin. Kun timd on ulkoa tuleva kriisi, niin se ei vaikuta niin
paljoa Suomessa, mutta olihan se ihan hauska esimerkki, ettid Corona-bissen myynti
tippui Yhdysvalloissa sairaasti, kun ihmiset assosioi sen. Mutta Coronakin on niin
vahva brdndi ja myds muissa maissa kuin Jenkeissd, ettd se kestdd sen kriisin, koska
se on niin vahva. Mutta jos se olisi ollut ihan uusi, jota kukaan ei ole ennen ndihnyt ja
kuullut, niin kun se yksi sesonki myynnissd menee, niin sitd ei endd kaupassa ndahdd.

Eli tuollaisissa asioissa vahva brdndipddoma on tosi tdrked, ja kulttuuriset tekijdt
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vaikuttavat tihdn valtavan paljon myos.” (Yrityshaastateltava A, brandipaallikko,

FMCG 2020.)

Yksi mielenkiintoisimpia tutkimustuloksista esille nousseita asioita kilpailuedusta
keskusteltaessa oli, kun yksi yrityshaastateltavista peilasi koronakriisid Suomea
koetelleeseen 1990-luvun lamaan ja maailmanlaajuiseen finanssikriisiin vuosina 2007—
2009. Héan oli havainnut tyokokemuksensa perusteella, ettd kriisitilanteessa kuluttaja
todennikoisimmin valitsee sen brindin, joka on ajan saatossa osoittanut, ettd siithen voi
luottaa. Empiiriseen kokemukseensa perustuen hén toi esille, etté kriisitilanne voi jopa tehda
suuremman kuilun vahvan briandin ja kilpailijoiden vilille, kuin mitd normaalitilassa olisi
mahdollista. Hin muotoili asian niin, ettd kun kriisitilanteessa kuluttaja hakee tukea vahvasta
brindistd, sen suhteellinen osuus markkinoilla kasvaa. Ja kun talous ldhtee aikanaan
elpymadin ja arki koronakriisin jdlkeen palautumaan ennalleen, vahvan brandin kilpailuetu

kasvaa entisestadn.

“Monesti se on niin, ettd heikkoina hetkind tehdddn ne kasvuajan voitot. Eli nyt kun
[koronakriisissd] suhteellinen osuus kasvaa ja sit kun kysyntd joskus Idhtee
nousemaan, niin ensimmdisend ldihtee iso brdndi, kelldi on vahvat asemat
markkinoilla.” (Yrityshaastateltava D, myynti- ja markkinointijohtaja, rakentaminen

2020.)

Kuluttajahaastattelujen tuloksia analysoitaessa selvisi, ettd kaikki kuluttajat kokivat vahvan
brandipddoman tuovan kilpailuetua kriisitilanteessa. Kuluttajien ndkdkulmasta kilpailuedun
avaimena ndhtiin se, ettd vahvalla briandilld koettiin olevan syvempi tunneyhteys
asiakkaisiinsa kuin tuntemattomalla brindilld. Tutkimustuloksista selvisi, ettd haastatellut
henkilot kokivat, ettd terveydellinen pandemia vaikutti heihin syvéllisemmin tunnetasolla
kuin taloudellinen kriisi. Siksi tunnesidetti oli mahdollisuus vahvistaa koronakriisissd
normaalitilannetta helpommin ja lisdtd sitd kautta vahvan brindipddoman tuomaa

kilpailuetua.

“Uskon ehdottomasti, ettd vahvalla brdndipddomalla on merkitystd kriisin aikaisessa
Jja jalkeisessd selviytymisessd. Koska siind on tietynlainen side brdndin ja kuluttajan
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vdlilld. Koronakriisissd on ollut myotdtunnon ja yhteisen pelon fiilis, joka voi jopa
parhaassa tapauksessa vahvistaa tunnesidettd. Sindnsd jos miettii, niin eihdn tdmd
tilanne millekddn brdndille ole hyvd, mutta jos tdillaisessa tilanteessa osaa hoitaa
asiakkuussuhteita hyvin ja viestii  oikealla tavalla markkinointiviestinndssd
kuluttajille, niin on mahdollisuus vahvistaa entisestddn tunnesidettd brdndiin.”

(Kuluttajahaastateltava V, markkinointipédllikko 2020.)

Kuten yrityshaastatteluissa, myds kuluttajahaastatteluissa nousi esille se, ettd vahvalla
bréindilld on valmius selviytya erilaisista kriiseistd helpommin. Kuluttajat selittivit tita silla,
ettd vahva brdndi on tehnyt pitkéjénteistd tyotd rakentaakseen uskollisen asiakaspohjansa ja
vahvistaakseen mielikuvaansa keskeisen kohderyhménsé silmissd. Mielenkiintoinen esille
noussut nakokulma oli myos, ettd vahva bridndi usein vetoaa tydnantajana markkinoiden
parhaisiin ammattilaisiin. My0s teoriassa tunnistettiin, ettd vahvalla brandilld on yhteys
tyOonantajamielikuvaan ja sen vetovoimaan (Von Hertzen 2006, 26). Kriisitilanteessa

osaavan henkiloston merkitys korostuu, ja sekin voi lisdtd briandin kilpailuetua.

"Ehkd siind on se, ettd vahva brdndi selvidd niistd pienistd kolhuista muutenkin paljon
paremmin kuin heikko brdndi. Siihen vaikuttaa se, ettd se on rakentanut vahvan
brdndimielikuvan ja silld on niitd uskollisia asiakkaita, ja usein siihen liittyy se, ettd
vahva brdndi on hereilld viestinndllisesti eli jos tulee kriisi, ne on heti hoitamassa sitd
eikd anna sen pitkittyd tai ldhted vellomaan. Eli sielld on osaavia ihmisid taustalla

’

markkinoinnissa ja viestinndssd.” (Kuluttajahaastateltava X, myynnin ja

markkinoinnin lehtori 2020.)

Kuluttajahaastattelun tuloksista kévi ilmi, ettd brandipddoman tuoman kilpailuedun koettiin
olevan yhteydessd brandin kohdeyleison tuloluokkaan. Kuluttajat kokivat, ettd vahvan
brandipddoman tuoma kilpailuetu voi kriisitilanteessa ainakin hetkellisesti heikentyd, jos
brindin kohderyhmidn tuloluokka on matala. Tamén koettiin johtuvan siitd, ettd
pienituloiselle bréndituotteen valitseminen halvemman vaihtoehdon ylitse saattaa
kriisitilanteessa olla taloudellisesti suurempi kynnys kuin korkeampituloiselle kuluttajalle.

Kilpailuedun ajateltiin kuitenkin palaavan ennalleen kriisin lauettua.
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“Eniten tdmd [koronakriisi]| varmasti vaikuttaa pienituloisiin, joille laadukkaamman
ja brdndiin pohjautuvan valinnan ostaminen tekee isomman siivun talouteen.

Varakkaammalle ihmiselle tamd tuskin on ongelmakysymys.” (Yrityshaastateltava Z,

yrittija 2020.)

Vaikka verkkokaupan osuus kasvoi koronakriisissd merkittdvésti ja teoriaosuudessa muun
muassa Koppelo (2020) ja Ting ym. (2020, 6) suosittelivat brindejd panostamaan
digitaalisiin ratkaisuihin, kuluttajat tunnistivat, ettd kaikkia tuotteita ei oltu edelleenkédidn
valmiita ostamaan Internetistd. Tamén koettiin my6s hetkellisesti heikentdvin vahvan
brindin kilpailuetua etenkin luksustuotteiden kohdalla, joissa keskeiseksi osaksi
ostokokemusta miellettiin ylivertainen palvelukokemus. Tdmén koettiin voivan vaikuttaa
kriisin aikaiseen halukkuuteen ostaa vahvalta bréndiltd, mutta toisaalta muutoksen ajateltiin
olevan viliaikaista ja normalisoituvan koronakriisin jidlkeen. Huomionarvoista on kuitenkin,
ettd tdllainen muutos uskollisten asiakkaiden keskuudessa voi olla kohtalokasta bréndille,

etenkin jos kriisitilanne jatkuu kovin pitkéén.

“Luulen, ettd keskiluokkaa targetoivat firmat pdrjddvit korona-aikana parhaiten,
koska luksusbrdindejd ajatellen suuri osa sitd, miksi ihminen ostaa, on se kokemus kun
sd meet johonkin luksuskauppaan ja saat lasin sampanjaa tai kahvia, ja sd katsot ja
kokeilet erilaisia tuotteita. Kaikki on niin fiinid ja hienosti aseteltua. Ja se
asiakaspalvelijan kohtelu mitd saat osaksesi, on osa sitd kokemusta, ettd ostat
luksusbrdndin tuotteen. Niin se ei ole sama kokemus tilata netistd, jos sinne ei pddse

paikan pddlle ostamaan sitd.” (Kuluttajahaastateltava Y, kasvumarkkinoinnin johtaja

2020.)

Kootessa empiiristd aineistoa yhteen selvidd, ettd sekd yritys- ettd kuluttajahaastattelujen
tutkimustulokset kertoivat siitd, ettd vahvan bridndipddoman koettiin tuovan kilpailuetua
kriisitilanteessa ja sen jélkeen. Yrityshaastatteluista selvisi, ettd vahva brindi néhtiin jopa
kriittisend edellytyksend sille, ettd kuluttaja uskalsi esimerkiksi palvelusektorilla ylipddtidan
hakeutua palveluiden piiriin. Vahvan brdndin ajateltiin myds selvidvin koronakriisista

tuntematonta paremmin muun muassa vakiintuneen ostajakunnan ansiosta. Esille nousi

74



lisdksi vahvan bréndin toimitusketjun varmuus sekd nopea kyky reagoida kysyntépiikkeihin

alihankintaketjuissa saavutetun neuvotteluvoiman ansiosta.

Kuluttajahaastattelujen tutkimustulokset vahvistivat yrityshaastattelujen pohjalta tehtyjé
16ydoksid. Kuluttajat kokivat, ettd kilpailuetua toi vahvojen brandien luoma tunneside
kuluttajiin, joka lisdsi kuluttajan empaattisuutta brandid kohtaan. Ténd pédivdnd osaava
henkildsto on yksi suurin voimavara yritykselle ja sen merkitys korostuu kriisitilanteessa.
Kuluttajat tunnistivatkin vahvan brindin vetivin puoleensa hyvid tyontekijoitd. Kuluttajat
kokivat, ettd brindin kilpailuetu koronakriisissd oli kuitenkin yhteydessd kohdeyleison
tuloluokkaan, silld matalatuloisten koettiin joutuvan punnitsemaan hankintoja herkemmin
taloudellisista 1dhtokohdista. Toisaalta kilpailuedun koettiin kriisitilanteessa heikkenevin
myo0s hetkellisesti luksusbrindien kohdalla, joiden tuotteita ei oltu valmiita ostamaan
verkosta. Tami johtui siitd, ettd tdrkedksi osaksi niiden ostokokemusta miellettiin

ylivertainen palvelukokemus.

Olennaisin havainto tutkimustuloksissa oli se, ettd vahvalle bréndille tarjoutui
kriisitilanteessa tilaisuus kasvattaa etumatkaa kilpailijoihin nihden nopeammin kuin miti
olisi normaalitilanteessa ollut mahdollista. Kun kuluttaja tukeutuu vahvaan brandiin
heikkona hetkend, sen suhteellinen osuus markkinoilla kasvaa. Siksi vahva briandi ldhtee
ensimmdisend kasvuun, kun taloustilanne alkaa elpymédn. Voisikin todeta, etté
kriisitilanteessa jaetaan markkinaosuuksia, ja vahvalla bréndilld on etulyontiasema ansaita

kriisin jdlkeen suurempi osuus markkinasta.

5.2.5 Brandin omien tekojen merkitys kriisitilanteessa

Teoriassa korostettiin brandin omaa suhtautumista kriisiin. Olennaista on, ettd briandi ei jaa
kriisitilanteessa paikalleen, vaan huomioi ympérdivdn tilanteen ja kykenee pohtimaan
objektiivisesti, mitd vaikutuksia kriisitilanteella on omaan liiketoimintaan. (Koppelo 2020.)
Koronakriisissd merkittdvd osa yrityksistd joutui uudenlaisen haasteen eteen, kun heiddn
ydinliiketoimintansa tarjoamat tuotteet ja palvelut eivdt sopineet muuttuneisiin
kulutustarpeisiin, joissa korostuivat muun muassa arkiset tuotteet ja palvelut seka terveyttd

edistdvit hyodykkeet. Yrityshaastetteluissa nousikin keskeiseksi asiaksi bréndiin liittyvien
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toimenpiteiden kannalta ensinndkin se, ettd niitd ylipddtdén tehtiin. Toisena olennaisena
asiana ndhtiin se, ettd brindilld oli kyvykkyys tehdd niitd lyhyelld varoitusajalla.
Aikajénnettd kuvailtiin niin, ettd kun normaalitilassa erilaisia toimenpiteitd on mahdollista
valmistella esimerkiksi viikoista kuukausiin, koronakriisissd kyse saattoi olla paivisti tai
jopa tunneista. Tutkimustuloksissa nousi esille, ettd branditekojen ei aina tarvitse olla suuria,
vaikka organisaatiot ajautuvat helposti ajattelemaan niin. Térkedd on onnistua viestimddn

asiakkaille teko oikealla tavalla, eli lisdarvoa tuovasti.

“Jos brdindi ei ole tehnyt mitddn ja jédnyt seisomaan tumput suorina, se on kuolinisku
brdndille. Jos se brdndi on jollain asteella sisdistinyt, ettd tdssd tapahtuu jotain
ympdrilld, me voidaan yrittdd tehdd jotain, ne saattaa selvitd. Mut ne brdndit, jotka
on oikeasti tehnyt asioita brdndillisesti esimerkiksi viestinndn kautta, et miten oma
toiminta muuttuu tin kriisin myotd ja saanut sen viestin perille asiakkailleen ja
samalla ottanut huomioon muun muassa kaikki hygieniatekijit, mitd asiakkaat
arvostaa, niin ne brdndit tulee selviytymddn. Jopa hyotymddn. Et kyl md nden, ettd ne
tdllaisetkin  operatiiviset  brdinditeot on olleet pakollisia, jotta selvidd.”

(Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja teknologiajohtaja, henkilokohtaiset palvelut
2020.)

Tutkimustuloksissa tarkeédksi asiaksi ndhtiin myos tehdyistd toimenpiteistd opiksi ottaminen.
On kuitenkin huomioitava, ettd muutosketteryys ei aina ole suurten bréandien vahvuus pieniin
verrattuna. Tdhdn vaikuttaa muun muassa se, ettd wusein suurilla brindeilld
padtoksentekoprosessit voivat olla pidempié kuin pienilld ja/tai tuntemattomilla yrityksilld,
koska suuri ja vahva bridndi joutuu analysoimaan tekojensa seurauksia erityiselld
tarkkuudella. Koska haastatellut yritykset halusivat kuitenkin nihdd koronan seuraukset
mahdollisuutena, koronakriisi koettiin paikkana kehittdd oppivaa organisaatiokulttuuria,
jossa vahva bridndi oppi reagoimaan muuttuviin tilanteisiin jatkossa paremmin, ja

kehittdméédn toimintaansa systemaattisesti opitun pohjalta.

“Meihinkin isku oli siis kova. Meiddn liikevaihdosta suli 60 % siind vaiheessa kun
korona iski. Mutta siitd olisi sulanut 90-95 %, jos me ei oltais pystytty tekemddn
toimenpiteitd. Ja sit kun me opittiin niistd meiddn ensimmdisistd toimenpiteistd, niin

76



sit me saatiin se yhtd nopeasti takaisin ylos kun se meni alaskin. Eli se oli sellanen V.
Opittiin siind prosessissa, ja meiddn organisaatiokulttuurikin on muuntautunut siihen,
ettd "minimum viable” ja sit opitaan. Eli se on se meiddn tyyli nykyddn, joka pelasti

’

taas siind mielessd tilanteen.” (Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja

teknologiajohtaja, henkildkohtaiset palvelut 2020.)

Teorian mukaan kriisissd korostuu brindin kyky seurata kulutuskéyttdytymisen ja kysynnin
kehitysti, tunnistaa pinnan alla kytevié trendejé ja innovoida niiden pohjalta uusia tuotteita
ja palveluita asiakkaille (Balis 2020; Koppelo 2020). Haastatteluista ilmeni, ettd
véhittdiskaupan puolella oli tunnistettu, ettd kysyntd nousi muun muassa arkisten
paivittdishyodykkeiden ja suurten pakkauskoiden kohdalla, joita pyrittiin lisddméén
valikoimaan nopealla aikataululla. Vahvan brandipddoman tunnistettiin olevan keskeisessi
roolissa siind, ettd yrityksilld oli mahdollisuus reagoida nopeasti kysynndn muutoksiin.
Lisdksi yksi olennainen trendi koronakriisissad oli verkko-ostosten merkittédvd kasvu, joka
ndkyi ldhes kaikilla toimialoilla. Tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd verkkokaupoissa on
kivijalkamyymaéloitd tavanomaisempaa tehdd asiakashankintaa alennusten avulla. Yksi
yrityshaastateltavista antoi konkreettisen esimerkin siitd, miten he olivat tunnistaneet
verkkokaupan kasvavan trendin ja kdytténeet sitd hyotynd litketoiminnan kasvattamisessa.
He olivat rakentaneet verkkokaupasta tietoisesti uusasiakashankinnan kanavan. He
houkuttelivat asiakkaita verkkokauppaan varastontyhjennyskampanjoilla, ja pyrkivét sen
jdlkeen vakiinnuttamaan verkkokaupan asiakkaita pédliitketoiminnan uskollisiksi

asiakkaiksi, joissa hinnat pidettiin brindipositioinnin mukaisesti ennallaan.

“Ja me kerdittiin valtava massa asiakkaita sind aikana, kun kaikki lihti siihen, ettd osti
netistd jotain. Niin saatiin kerdttyd nettikaupan puolelle asiakkaita, joita pystytddn
houkuttelemaan meiddn pddliiketoiminnan piiriin. Meiddn digi-infrastruktuuri on
rakennettukin niin, ettd verkkokauppa toimii meille customer acquisition -kanavana.
Sinne houkutellaan kaikenndkoisid ihmisid joka paikasta ja sitten niitd ruvetaan
pommittamaan automaation avulla pddliiketoiminnan suuntaan. Et siind mielessd me
ldhdettiin mukaan verkkokaupan alennuskampanjoihin, jotta me saataisiin lisdd

massaa, ei niinkddn siksi, ettd poljettaisiin hintoja tai tehtdisiin tyhmdd
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liiketoimintaa.”  (Yrityshaastateltava B, markkinointi- ja teknologiajohtaja,

rakentaminen 2020.)

Teoriasta kévi ilmi, ettd vahva brindi tarvitsee puolestapuhujia, ja keskeisessé roolissa ovat
yrityksen tyontekijét (Koppelo 2020). Kriisitilanteessa bréndi voi tehdé useita henkildstoon
kohdistuvia tekoja, jotka vahvistavat brandimielikuvaa. Tutkielman teoriaosuudessa
esimerkkind mainittiin muun muassa palkkojen maksaminen, vaikka yritys joutuisi
hetkellisesti sulkemaan ovensa (Balis 2020). Koska koronakriisissd uutisoitiin ndkyvésti
tyottomyysuhan alla olevista henkilomééristd sekd yritysten korona-helpotuksista
lomautuksissa, yrityshaastateltavat kokivat, etti he arvostivat tyonantajan henkildstoon
kohdistuvia tekoja normaalitilannetta enemmin. He olivat myds alttiimpia kertomaan
myoOnteisistd teoista ldhipiirilleen, joka vahvisti braindin myonteistd kaikua puskaradiossa.
Esille nousi lisdksi se, ettd teot lisdsivdt heiddn sitoutumista yritykseensd ja vahvistivat
mielikuvia brandistd. Haastatteluissa kuvailtiin, ettd koronakriisin koettiin olevan hyvi

paikka osoittaa brindin sanalliset lupaukset kdytinnon tekoina.

“Tyontekijdnd on ollut kiva huomata, ettd meilld on tehty kaikkemme, ettd kaikilla on
toitd, eli on esimerkiksi jdrjestelty uudelleen tyotehtdivid. Eli sekin on jo yksi askel ja
konkreettinen teko. Vaikka se ei ndy suoraan kuluttajille, néikyy se suoraan meille
tyontekijoille ja meidin tyontekijoiden tutuille.” (Yrityshaastateltava A,
brandipaéllikko, FMCG 2020.)

“Uskon, ettd ndmd henkilostoon kohdistetut teot vaikuttavat bréindiin. I[lman muuta jos
mulla on hyvd olla ja md kohtaan asiakkaita, niin se asiakas aistii, ettd mulla on hyvd
olla. Ja sitd kautta se samaistuminen, ettd jos suupieli on yléspdin, se asiakas ostaa
helpommin, ja jos se on alaspdin, niin asiakkaalle tulee olo, ettd “en md ainakaan
tolta osta.” Eli se on peili. Kyl positiivinen fiilis ja yhteenkuuluvuuden tunne heijastuu

meiddn joka pdivdiseen tekemiseen ja auttaa sitd kautta fiilispuolta.’

(Yrityshaastateltava D, myynti- ja markkinointijohtaja, rakentaminen 2020.)

Tutkielman teoriaosiossa Ting ym. (2020, 6) toivat esille, ettd bréndi kannattaa
kriisitilanteesssa yhdistdd kuluttajien mielikuvissa johonkin hyvéédn, koska silld voidaan
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vahvistaa  entisestddn  bridndimielikuvaa.  Valtaosa  yrityksistd olikin  tehnyt
yhteiskunnallisesti merkittdvid hyvintekeviisyystekoja lahjoittamalla tuotteita esimerkiksi
sairaalahenkilokunnalle ja heikossa asemassa oleville. Teoriassa tuotiin esille, ettd kuluttajat
odottivat teoilta vilpittomyyttd (Ting ym. 2020, 6). Tutkimustuloksista selvisi, ettd
haastatelluista yrityksistd yksikddn ei ollut tuonut hyvintekeviisyystekoja nékyvisti esille
markkinointiviestinndssddn koronakriisin aikana. Haastatellut henkil6t kokivat, ettd
branditekoja tuli tehdé arvoldhtoisesti ja aidoin tarkoitusperin. Mikéli hyvantekevaisyysteot
olivat uutiskynnyksen ylittdmisen arvoisia, niiden odotettiin tulevan esille orgaanisen
ndkyvyyden kautta. Vastauksissa tosin nousi esille maakohtaisuus, silld yhdelld

haastatelluista oli asian suhteen eri strategia toisessa kohdemaassa.

"Voisi niistd hyvdntekevdisyysteoista varmaan ottaa hyétyd enemmdn irti, mutta onks
se sitten eettisesti fiksua. Kylld hyvin tekeminen pitid yleensd tehdd sen

’

hyvintekemisen ilosta eikd rahantekemisen ilosta.” (Yrityshaastateltava B,

markkinointi- ja teknologiajohtaja, henkilokohtaiset palvelut 2020.)

Eniten  hajontaa  yrityshaastateltavien  vastauksissa  aiheutti  se,  koettiinko
hyvintekevéisyystekojen lopulta vaikuttavan merkittidvisti brandipddomaan ja etenkdin
kuluttajan kéyttdytymisen pysyvddn muutokseen. Yhteiskunnallisten brinditekojen
positiivisina puolina ndhtiin puskaradion merkitys sekd positiivisten mielleyhtymien
herdttdiminen sairaalahoitohenkilokunnassa ja heiddn ldheisissddn, jotka ovat hekin
kuluttajia. Koronakriisin aikana uutta informaatiota ja ohjeistuksia tuli paljon, jolloin
kuluttajan oli lyhyessd ajassa sisdistettdva suuri maara tietoa sekd tehtidvi nopeasti valinta
olennaisen ja olemattoman vililli. Siksi yrityshaastateltavat pohtivat, oliko
hyvintekevéisyysteoilla kuitenkaan suoraa, tai edes vilillistd, vaikutusta kuluttajan valintaan
etenkéén silloin, jos bréndiin ei ollut entuudestaan tunnesidettd. Tutkimustuloksissa nousi
esille myods ndkokulma siitd, ettd kuluttajat kenties odottivat vahvoilta brindeiltd
yhteiskuntavastuuta kriisitilanteessa — sen ajateltiin olevan normi, jonka poisjittiminen

saattaisi heréttdé kuluttajissa enemmén mielleyhtymié kuin itse tekojen tekeminen.

“Uskon, ettd hyvilld teoilla voi vahvistaa brdndiddn kriisin aikana. Mutta silti sanon,
ettd kuluttajat aika nopeasti unohtavat asioita. Muistaako kukaan loppujen lopuksi
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puolen vuoden tai vuoden pdidistd, jos tilanne ei ole endd tdillainen, ettd toihan oli se,
Jjoka teki ndin ja ndin? Toki se voi vaikuttaa siihen, ettd jos teet kriisitilanteessa hyvdin
kampanjan tai hyvin teon, joka saa kuluttajan ostamaan sun tuotteen, niin se saattaa
jaddd sen kyseisen brdndin kuluttajaksi. Mutta jos se ei kriisitilanteessa ndy
myyntitilastoissa, en usko, ettd se tulee hitaasti sen hyvin kampanjan tai hyvin teon
seurauksena kapuamaan kyseisen brdndin kuluttajaksi. Et kylld se pitdisi heti ndkyd
ja jdddd jonkinlainen penetraatio kuluttajille ja ostofrekvenssi pitdisi pysyd.”

(Yrityshaastateltava C, liiketoimintapdéllikkd, FMCG 2020.)

Kuluttajahaastattelujen tutkimustuloksiin siirtyessd vahvistui se, ettd bréndille pahinta on
paikalleen pysdhtyminen. Teoriassa todettiin, ettd vahvan brandin tulee aktiivisesti seurata
kulutustrendeji ja reagoida niihin kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi. Vahvassa asemassa ovat
kriisin jdlkeen ne brandit, jotka pystyvit tunnistamaan hiljaisen markkinapotentiaalin. (Ang
ym. 2000, 118.) Tamén merkitys kasvaa kriisitilanteessa, koska tutkimustulosten mukaan
koronakriisi pysdytti kuluttajat pohtimaan uudella tavalla kulutuskdyttdytymistdén ja
arvojaan. Mikéli brindin tarjoamat tuotteet tai palvelut eivét ole trendeihin sopivia, saattaa
vahvan brindipddoman tuoma etumatka dkkid kaventua. Kriisitilanteessa kuluttajien
valintamotiivien  painoarvo saattaa muuttua huomattavasti nopeammin kuin
normaalitilanteessa, ja siksi vahvalta brindilti vaaditaan asiakasymmaérryksen huomioimista

litketoiminnan ja briandin kehittdmiseen liittyvissd padtoksissa.

"Kun kyseessd on terveydellinen kriisi, se saa sut ajattelemaan lisdd omaa terveyttd
ja sitd, miten piddt huolta itsestdsi ja miten voit minimoida riskin altistua
terveydelliselle uhalle. Kun kaupat on kiinni ja olet pakotettu olemaan ilman
normaalia sosiaalista eldmdd, se pysdyttdd ajattelemaan ihan eri tavalla ja sitd kautta
muuttamaan myos omaa kulutuskdyttiytymistd.” (Kuluttajahaastateltava Y,

kasvumarkkinointijohtaja 2020.)

“Jos  miettii  arvomaailman — muutoksia  ja  niistd  tulevia  seurauksia
kuluttajakdyttiytymiseen, niin ne voi olla vahvempia terveyteen liittyvin kriisin
kohdalla, koska tdd on ihmisen tunnetasolla vahvempi kuin esimerkiksi finanssikriisi.”
(Kuluttajahaastateltava V, markkinointipédllikko 2020.)
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Kuluttajahaastattelujen perusteella suurimman vaikutuksen haastateltuihin oli tehnyt se, etti
brindi oli osoittanut koronakriisissi muutosketteryytensd ja kykynsd innovoida uutta.
Esimerkkeind nousivat muun muassa kivijalkamyyméil6ihin perustuneen toiminnan
siirtdiminen onnistuneesti verkkoon tai tuotantokoneiston valjastaminen koronakriisid
ennaltachkdiseviin tuotteisiin  kuten bréndéttyihin késideseihin, vaikka brandin

ydinliiketoiminta perustuisi normaalisti johonkin muuhun.

”Se on vakuuttanut, kun joidenkin brindien ydinliiketoiminta tai tuotteet tai palvelut
mitd he yleensd tarjoavat, eivit sovi tihdn tilanteeseen, mutta he keksivdt tdssd
tilanteessa jotain uutta, milld pystyvdit auttamaan ihmisid. Eli ajan voi myds hyodyntdid
uuden innovointiin, se on vakuuttanut koronakriisissd.” (Kuluttajahaastateltava Y,

kasvumarkkinoinnin johtaja 2020.)

“Jotta koen, ettd yrityksen brdnddys toimii ja puree korona-aikaan, sielld pitdd ndkyd
se, ettd nyt on ihan eri tilanne. Eikd niin, ettd yritetddn eri tilanteissa myydd sitd samaa
tuotetta samoin sanoin ja samalla tavalla, vaan tehdddn rohkeita irtiottoja.”

(Kuluttajahaastateltava Z, yrittdja 2020.)

Toisena myonteisend ja kuluttajiin purreena esimerkkini nousi esille se, ettd vahva bréindi
kaytti taloudellista panostusta osoittaakseen kiitoksen koronakriisin keskidssd taistelevalle
julkiselle terveydenhuollolle. Kuluttajat arvostivat elettd, koska sairaanhoitohenkilokunnan
tiedettiin asettavan itsensd alttiiksi koronavirustaudille péivittdin pelastaakseen muita.
Kuluttajahaastattelun tutkimustuloksista selvisi, ettd koronakriisin aikaisilla hyvilld teoilla
brindid oli mahdollista vahvistaa kuluttajien silmissd entisestdén. Mutta tutkimustuloksissa
painottui se, ettd tekojen tuli olla merkittdvié ja tulokulman erottuva, jotta ne jaivit muun

uutisoinnin ohella kuluttajan mieleen.

”On olemassa yrityksid, jotka ovat kdyttineet markkinointiin liittyvin rahan siihen,
ettd he ovat kiittineet Suomen julkista terveydenhuollon henkilokuntaa, vaikka eivdit
myy omaa tuotettaan tai palveluaan. Ne ovat ymmdrtdneet pitkdjdnteisesti, ettd tamd
tuo brdndille lisdd tunnettuutta ja arvostusta. Nden tdmdn hyvind asiana. Oikealla
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tavalla tehtynd tdllaiset teot vahvistavat brdndipddomaa entisestddn. Kuluttajat
ndkevdt, ettd brdndi on tissd hetkessd kiinni ja se tuo niitd tunnetason mielikuvia, jotka
sitouttavat, koska tunteellahan sd sitoudut brdndiin. Kylldhdn brdndid kuitenkin
rakennetaan tunnetasolla. Ne brdndit, joilla on vahva brdindipddoma, niin kylldhdn
sielld korostuu se tunnetaso. Et jdarjelldhdn sd selitdt sen pddtoksen, mutta tunteella sd

teet sen pddtoksen.” (Kuluttajahaastateltava X, myynnin ja markkinoinnin lehtori

2020.)

Huomionarvoista on se, ettd vaikka hyvéntekevdisyysteoilla voitiin luoda positiivisia
mielleyhtymid ja vahvistaa brandipddomaa koronakriisissd, yhteys nédiden vililld ei ollut
myOskddn  kuluttajahaastattelujen  tutkimustulosten  perusteella ~ kovin  vahva.
Hyvintekeviisyystekoja ei koettu niin merkityksellisiksi, ettd niilld pystyttdisiin saamaan
aikaan pysyvédd muutosta kuluttajan ostokdyttdytymisessd ja sitoutumisessa brindiin. Niilld
koettiin voivan vahvistaa tunnesidettd briandiin 1&hinnd siind tapauksessa, ettd kuluttaja oli

ollut jo ennen koronakriisid bréndin uskollinen asiakas.

"Kylld md koen, ettd olen ndhnyt esimerkiksi LinkedInissd selaillessani monta
positiivista yritystd, joiden yritystoiminta on kenties kdrsinyt koronasta, mutta ovat
kddntdneet sen positiiviseksi ja tehneet jotain hyvdid maailmalle. Mutta
kulutusndkékulmasta en ole ollut todistamassa sellaista, ettd joku brdndi, jonka olisin
aikaisemmin tietdnyt, olisi tehnyt jotain todella positiivista ja olisin heiltd sen takia

ostanut tuotteita.” (Kuluttajahaastateltava Y, kasvumarkkinoinnin johtaja 2020.)

Yrityshaastatteluista ~ poiketen  kuluttajat  suhtautuivat  hyvintekeviisyystekojen
markkinointiin positiivisesti. Tutkimustulosten mukaan kuluttajahaastateltavat eivét
kokeneet, ettd hyvintekeviisyysteoilta katoaisi pohja tai ne saisivat negatiivista kaikua,
vaikka brandi toisi niitd esille niin maksetussa mainonnassa, sosiaalisessa mediassa kuin
tiedottavissa julkaisuissa. Itse asiassa kuluttajat ndkivét brandin aktiivisuuden ainoastaan
hyvéni asiana ja osoituksena siitd, ettd brandi oli ajan hermolla. Mutta kuten teoriassa Balis
(2020) nosti esille, my0s kuluttajat olivat sitd mieltd, ettd hyvien tekojen tuli olla vilpittomia

ja yrityksen arvoihin pohjautuvia.
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“Tarkeintd tdssd on kuluttajana mielestini se, ettd hyvdntekevdisyysteko on
vhteydessd yrityksen arvoihin. Jos ndin ei ole, ndyttdd se helposti teenndiseltd

mediatempulta.” (Kuluttajahaastateltava V, markkinointipaéllikké 2020.)

Kootessa teeman empiiristd aineistoa yhteen selvidd, ettd sekd kuluttaja- ettd
yrittdjadhaastateltavat kokivat, ettd koronakriisi mittasi brindien muutosketteryyttd,
halukkuutta seurata kulutustrendejd ja kykyéd innovoida uutta. Tutkimustulosten mukaan
paikallaan pysyminen ei ole kriisissd vaihtoehto. Haastatelluissa yrityksissad oli huomattu,
ettd brinditekojen ei aina tarvitse olla suuria, mutta olennaista on tunnistaa asiakkaan
valinnan taustalla vaikuttavat asiat, kuten koronakriisin tapauksessa hygieniatason
noudattaminen ja siitd tiedottaminen. Yrityshaastateltavat arvostivat henkildstoon
kohdistuvia hyvid tekoja normaalitilannetta enemmain, ja uskoivat niiden vahvistavan

brandipddomaa pitkélld aikavalilla.

Kuluttajahaastattelujen tutkimustuloksista selvisi, ettd kuluttajat kokivat koronakriisin
pyséyttineen heiddt miettimédn arvoja. Koska kuluttaja on viime kédessd se, joka tekee
ostopddtoksen, on liitketoimintaan vaikuttavia muutoksia tehdessd tidrked oivaltaa
asiakasymmarryksen merkitys. Kriisitilanteessa kuluttajan valintamotiivit saattavat muuttua
nopeammin kuin muuten. Siksi vahva bréndi tekee systemaattista tyotd kartoittaakseen
ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd, ja hyddyntéda tietoa markkinoidessaan uusia tuotteita ja

palveluita.

Tutkimustulokset indikoivat sitd, ettd teoriasta poiketen hyvéntekevéisyystekojen ja
brandipddoman vahvistumisen viélilld ei ndhty vahvaa yhteyttd. Hyvintekeviisyystekojen ei
koettu vaikuttavan kuluttajan ostokdyttdytymiseen muutokseen, mikéli kuluttajalla ei ollut
entuudestaan tunnesidettd bridndiin. Huomionarvoista on, ettd kuluttajat eivdt osanneet
nimetd haastatteluissa brdndejd, jotka olisivat tehneet erityisen mieleenpainuvia
hyvintekevéisyystekoja koronakriisin aikana. Tutkimustuloksiin osaltaan voi timin osalta
vaikuttaa se, ettd briandit suhtautuivat varauksella hyvintekeviisyystekojen markkinointiin
eivitkd olleet tuoneet niitd esille ndkyvéasti markkinointikanavissaan, vaikka kuluttajat

suhtautuivat myonteisesti niiden markkinoimiseen.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Kilpailuedun kehittdminen on kilpaillussa ja dynaamisessa liiketoimintaymparistossi
ensiarvoisen tirkedd, ja briandi on yksi keskeinen erottautumistekijd markkinoilla. Siksi se
on maédritelty yrityksen arvokkaimmaksi aineettomaksi omaisuudeksi. Brindipddoma
késittdd yrityksen nimeen, symboliin ja voimavaroihin liittyvdn varallisuuden.
Briandipddoma luo lisdarvoa sekéd briandin omistajalle ettd asiakkaille. Brindin omistajan
ndkokulmasta briandipddomalla on useita menestykseen vaikuttavia tekijoitd: sen avulla
voidaan muun muassa edesauttaa parempia hintoja ja katteita, brandiuskollisuutta ja kasvua.
Silld voidaan luoda markkinoille tulon esteiti kilpailijoille. Asiakkaan ndkdkulmasta brandi
yksinkertaistaa paatoksentekoa ja vastaa moniin jirki- ja tunneperdisiin tarpeisiin, kuten
asiakkaan luottamukseen tuotteiden ja palveluiden laadusta, kdyttokokemuksesta ja

sosiaalisesta statuksesta. (Aaker 2009, 28; Sandbacka 2015, 6.)

Témin diplomityon tavoitteena oli tutkia brindipddoman merkitystd organisaation
ulkopuolelta tulevassa kriisissé ja siitd selviytymisessd. Organisaation ulkopuolelta tulevalla
kriisilld tarkoitetaan kriisid, jonka syntyyn tai ennaltachkéisyyn yritys ei ole voinut omilla
toimillaan vaikuttaa. Tutkielmassa haluttiin vastata seuraaviin kysymyksiin: Mikd merkitys
brdndipddomalla on organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa, ja auttaako
vahva brdndipddoma selviytymddn siitd? Tutkimusstrategiana oli tapaustutkimus, ja
tutkittavana ilmioné koronaviruksen aiheuttama kriisitilanne yrityksille ja organisaatioille.
Empiirinen aineisto keréttiin hyddyntden aineistonkeruumenetelméni puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Haastatteluihin osallistui kahdeksan alan asiantuntijaa, joista nelji vastasi
kysymyksiin kuluttaja-asiakkaan roolissa ja neljd yrityksen edustajana. Yrityshaastateltavien
joukossa oli eri hintakategorioiden tuotteiden ja palveluiden edustajia, joskin yhdistdvéni
tekijind oli brdndin tunnettuus ja markkinajohtajuus vihintddn yhdessd brandin
tuotekategoriassa. Tutkielman empiiristd aineistoa peilattiin tieteellisistd lahteistd koottuun

teoriaosuuteen.

Tutkimustuloksena selvisi, ettd vahvalla brandipddomalla on olennainen, jopa kriittinen,
merkitys organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa ja siitd selviytymisessa. Silti

on huomioitava, ettd sekd teorian ettd empiiristen tutkimustulosten mukaan vahva
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brandipdéoma ei yksindéin auta selviytyméén organisaation ulkopuolelta tulevasta kriisista.
Vahvan briandin on kyettdvd huomioimaan toiminnassaan globaalit trendit ja kehittym&én

niiden myota.

Organisaation ulkopuolelta tuleva kriisitilanne asettaakin uudenlaisia vaatimuksia vahvoille
brindeille. Vaikka vahvoilla brindeilld on ldhtokohtaisesti paremmat ldhtokohdat selvitad
kriisisti muun muassa uskollisen asiakaskunnan myo6td, on huomioitava, ettd
kriisitilanteessa kuluttajien valintamotiivien painoarvot saattavat muuttua huomattavasti
normaalitilannetta nopeammin. Moni vahva brdndi joutui koronakriisissd toteamaan, etté
heididn ydinliiketoimintansa tarjoamat tuotteet tai palvelut eivét sopineet muuttuneisiin
kulutustrendeihin. Siksi organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa korostuu sekd
teorian ettd empiiristen tutkimustulosten mukaan brandin kyky seurata pinnan alla kytevid
trendejd, lisdtd asiakasymmaérrystd ja innovoida sen pohjalta uusia tuotteita ja palveluita
(Balis 2020; Rajagobal 2019, 3). Vahva briandipddoma tarjoaa kuitenkin kriisitilanteessa
monia etuja innovointiin, koska uskolliset asiakkaat takaavat lisdaikaa innovaatioiden

kehittdmiseen ja helpottavat uusien tuotteiden ja palveluiden lanseerausta (Aaker 2009, 27).

Brindin arvon ydin nojaa vakioasiakaskunnan bréndiuskollisuudessa, koska olemassa
olevien asiakkaiden ylldpito on edullisempaa kuin uusien hankkiminen etenkin silloin, kun
asiakkaat ovat tyytyvéisid brindiin (Budac ym. 2013, 445). Empiiristen tutkimustulosten
mukaan vahvan brindin oli mahdollista vahvistaa brandiuskollisuutta koronakriisissi
nopeammin kuin normaalitilassa, koska kuluttajat hakivat vahvasta brandistd koronakriisin
keskelld turvaa ja tukea. Vahva brdndi toi kuluttajan muuttuneeseen arkeen kaivattua
pysyvyyttd ja normaaliuden tunnetta. Empiiriset tutkimustulokset poikkesivat teoriasta, silld
esimerkiksi vuosien 2007-2009 finanssikriisissé briandiuskollisuuden todettiin alenevan
(Grundey 2009, 9). Teorian ja empirian eroavaisuutta voi selittdd se, ettd koronakriisissi
kriisin  alkuperdinen syy tuli finanssikriisistd poiketen talouden ulkopuolelta.
Koronakriisissd priorisoitiin talouden epdavarmuuden liséksi taistelua tautia vastaan, joka
lisdsi kuluttajan epdvarmuutta tilannetta kohtaan. (Strifler ym. 2020.) Haastatteluissa
nousikin esille, ettd kuluttajat kokivat terveydellisen uhan vaikuttavan heihin syvillisemmin
tunnetasolla kuin finanssikriisin. Siksi kuluttajat olivat valmiimpia kdyttimién enemmaén

aikaa ja vaivaa brindituotteen saamiseksi, joka koitui vahvan briandin eduksi koronakriisissa.
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Empiirisistd tutkimustuloksista selvisi, ettd vahvan brindipddoman etu ndkyi myos
tuotteiden ja palveluiden hinnoittelussa koronakriisin aikana. Vaikka ennakko-odotus
koronakriisin lauetessa oli, ettd hintataistelu vahvojen briandien ja kilpailijoiden viélilld on
armotonta, koronakriisin edetessd haastatelluissa yrityksissd oli huomattu, ettd vahvan
brindin oli mahdollista pyytdd samoja, tai jopa normaalitilannetta kovempia, hintoja.
Kuluttajan tunnistettiin olevan valmis maksamaan vahvan brindipddoman tuomasta turvasta
ja luotettavuudesta. Osalla haastatelluista brandeistd annetut alennukset olivat vihentyneet
koronakriisin aikana. Lisdksi osalla haastatelluista yrityksistd oli osoittaa, ettd tuotteiden ja
palveluiden katteet ja sitd kautta liiketoiminnan kannattavuus oli noussut koronakriisin
aikana jopa monella prosenttiyksiko6lld edellisvuosien lukuihin verrattuna. Tdmad liséa
vahvan brindin taloudellisia valmiuksia selviytyd organisaation ulkopuolelta tulevasta

kriisista.

Silti moni vahva brindi lanseerasi koronakriisissd alennuskampanjoita paikatakseen
myyntitulojen vilitontd laskua. Teoria painotti kriisitilanteessa systemaattisen hinnoittelun
merkitystd, silld alennusten on havaittu heikentdvén briandien asemaa pitkdlld aikavélilld
(Grundey 2009, 9-10). Mielenkiintoista vastakkainasettelua tutkimustuloksiin tuo se, etti
kuluttajat jopa odottivat vahvan bridndin lanseeraavan alennuskampanjoita, etenkin jos
kilpailijat tekivdt samoin. Alennuskampanjat ndhtiin win win —tilanteena, josta sekd
uskollinen asiakas ettd vahva brandi hyotyivit. Téytyy kuitenkin huomioida, ettd kuluttajien
vastauksissa painaa aina jonkin verran oma etu, eli hyotyminen alennuksista. Silti tulokset
tuovat helpotusta alennuskampanjoita lanseeranneille vahvoille brandeille. Koronakriisin
tapaksessa kuluttajat ymmarsivat, ettd kriisi oli yrityksistd riippumatonta. Terveydellinen
pandemia lisési yhteisollisyyden tunnetta ja halua auttaa tunnettuja bréndejd, jonka vuoksi

hinnanalennusten ei uskottu vaikuttavan brandipddomaan edes pitkalld aikavalilla.

Vahvan brindipddoman hyddyt ndkyivdt koronakriisissi myos toimitusvarmuutena ja
kykynd reagoida nopeasti kysynndn muutoksiin. Koronakriisin lauettua kuluttajien
ostoksissa korostuivat muun muassa arkisten piivittdistavarahyddykkeiden tarve ja suuret
pakkauskoot. Vahva brindipddoma tuo neuvotteluvoimaa alihankintaketjuihin, koska

uskolliset asiakkaat odottavat tuotteiden 16ytyvian kauppojen hyllyiltd (Aaker 2009, 28).
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Empiirisistd tutkimustuloksista selvisi, ettd vaikka etenkin suurten brandien toimitusketjut
ovat usein hiottuja ja niissd on pyritty huomioimaan erilaisia kriisitilanteita, on ketju kriisissé
hetkellisesti haavoittuvaisempi esimerkiksi toimitusviivéstyksille ja saatavuushaasteille.
Koronakriisissd maiden vilistd ldpikulkua ja rahtiliikennettd rajoitettiin, jonka vuoksi
vahvasta brindipddomasta ja vakioasiakaskunnan uskollisuudesta oli kriisitilanteessa
hyotyd, mikéli alihankintaketjuissa jouduttiin tekeméén priorisointia. Vahva briandipddoma
lisdd alihankkijan luottamusta yhteistyon jatkuvuudesta kriisin lauettua, koska bréndilld on
osoittaa historiasta dataa tuotteiden ja palveluiden menekistd sekd uskollisesta

asiakaspohjasta.

Sekad teoriasta ettd empirisistd tutkimustuloksista ilmeni, ettd organisaation ulkopuolelta
tulevassa kriisitilanteessa on tyypillistd, ettd bréndit supistavat markkinointibudjettejaan
kattaakseen menetettyjd myyntituloja. Vahvan bréndin tulisi kuitenkin tehdd pdinvastoin.
(Grundey 2009, 9.) Aakerin (2007, 27) mukaan vahvan brindin markkinointi on
tehokkaampaa kuin tuntemattoman bridndin. Empiiriset tutkimustulokset osoittavat, etté
tamé korostui koronakriisissd. Vahva brindi on usein kokenut elinkaarensa aikana erilaisia
kriisejd, ja ndkee organisaation ulkopuolelta tulevan kriisin mahdollisuudet. Vahvoilla
brindeilld on se etu, ettd niilld on usein puskuria investoida brindiin myds taloudellisesti
epavarmempina aikoina. Empiirisistd tutkimustuloksista selvisi, ettd mediapanostusten
vihentyminen kilpailijakentdssi tarjosi haastatelluille brindeille mahdollisuuden entisti
kustannustehokkaampaan  markkinointiin ~ sekd mediatilan suhteellisen osuuden
kasvattamiseen. Siksi haastatellut yritykset olivat saaneet koronakriisin aikana asiakkaita
kilpailijoilta ja kyenneet vahvistamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita.
Markkinointibudjetin ~ supistamisen  koronakriisissd  koettiin = kumuloituvan = myds
tulevaisuuden ongelmina. Empiiriset tutkimustulokset osoittavat systemaattisen tyon

merkityksen heikkoina hetkini.

Empiirisissd tutkimustuloksissa nousi esille kriisin aikaisen markkinointiviestinnidn ja
brindipddoman vélinen yhteys. Teoriassa todettiin, ettd kuluttajat ovat kriisitilanteessa
herkempid markkinointiviestinndlle ja muun muassa liian aggressiivinen mainosten
esiintymistiheys voi heikentdd brindipddomaa normaalitilannetta huomattavasti

nopeammin (Balis 2020). Empiirinen tutkimusaineisto osoittaa, ettd kuluttajat analysoivat
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koronakriisissd mainontaa tarkemmin ja tarttuivat koettuihin epédkohtiin tiukemmin kuin
normaalitilassa. Moni  brdndi muutti  koronakriisissd  markkinointiviestintdansi
yhteisollisyyttd korostavaksi. Koska kampanjoita tuli lyhyessé ajassa médrillisesti paljon,
kuluttajat kyseenalaistivat niiden aitouden. Jotta markkinointiviestintd on kriisitilanteessa
uskottavaa, tulee sen olla johdonmukaista. Vahvan brandin tulee tunnistaa brandinsé ydin,
ja tuoda sitd kautta tilanteeseen sopivia elementtejd viestintdén. Kaikkein ongelmallisinta
brandipddomalle oli se, jos vahva brindi yritti ratsastaa koronakriisilld saavuttaakseen
taloudellista etua. Tamén koettiin aliarvioivan kuluttajaa. Siksi organisaation ulkopuolelta
tulevassa kriisitilanteessa on olennaista pohtia, voidaanko brindin eteen tehtdvad tyoté
syventdd eri osastojen vililld (Balis 2020). Haastatelluissa yrityksissd hyvii tuloksia oli saatu

aikaan muun muassa tiivistimalld markkinointi- ja viestintitiimien vélistd yhteistyota.

Tutkielman empiirisistd tutkimustuloksista selvisi, ettd organisaation ulkopuolelta tulevassa
kriisitilanteessa operatiivisetkin brénditeot ovat tirkeitd. Keskioon nousee se, ettd niistd
osataan viestid asiakkaalle lisdarvoa tuovasti. Tutkimustuloksista nousi esille, ettd
koronakriisissd korostui muun muassa tiukan hygieniatason ylldpitiminen. Yhdessd
haastatelluista ~ yrityksistdi =~ koko  asiakaskunnalle  oli  informoitu  heiddn
hygieniavalmiuksistaan pdivd koronakriisin rajoitustoimien asettamisen jélkeen. Se toi heille
viélittomasti asiakkaita kilpailijoilta. Tutkimustuloksista selvisi, ettd vahva brindipddoma
takasi sen, ettd viesti meni paremmin perille kuin pienen ja/tai tuntemattoman toimijan viesti.
Vahva brindipddoma néhtiin jopa kriittisend edellytyksend sille, ettd kuluttaja uskalsi
palvelusektorilla ylipddtdén hakeutua palveluiden piiriin koronakriisin aikana, koska vahva
bréandi toi uskottavuutta ja luotettavuutta asiakkaille. Kriisitilanteessa korostui myos osaavan
henkildston merkitys, ja vahva bréndi vetdd usein puoleensa alan parhaat ammattilaiset.
Tutkimukseen haastateltu palvelualan yritys oli saanut erinomaisia tuloksia viestinndn
asiantuntijuudellaan, jossa he yksinkertaistivat ydinviestiddn ja toistivat sitd

sadannonmukaisesti.

Teoriasta selvisi, ettd vahva brindipddoma tarjoaa kilpailuetua, joka voi lopulta luoda
todellisen esteen kilpailijoille (Aaker 2009, 29). Empiirisissd tutkimustuloksissa keskeisend
havaintona ilmeni, etti organisaation ulkopuolelta tuleva kriisitilanne tarjosi vahvalle

brindille mahdollisuuden kasvattaa etumatkaa kilpailijoihin nopeammin kuin mitd olisi
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normaalitilassa ollut mahdollista. Kun kuluttaja haki vahvasta brandista tukea ja luottamusta
ostopditokselleen koronakriisin keskelld, vahvan bréndin suhteellinen osuus markkinoilla
ldhti kasvuun. Kuten historian aiemmatkin organisaation ulkopuolelta tulevat kriisit ovat
osoittaneet, on hyvin oletettavaa, ettd talous ldhtee aikanaan elpyméén. Ja kun ndin tapahtuu,
ensimmdisend kasvuun ldhtee brindi, jolla on vahva brindipddoma. Organisaation
ulkopuolelta tulevissa kriisitilanteissa jaetaan siis markkinaosuuksia, ja tehdddn
haastattelujen tulosten mukaan kasvuajan voittoja. Tdmé kertoo vahvan bréndipddoman

hyo6dyistd myds kriisiajan jélkeisessd selviytymisessd ja jopa kilpailukyvyn kasvattamisessa.

Kuten todettua, tutkimuksessa kéytetty tieteellinen kirjallisuus ja empiirinen
tutkimusaineisto tukevat viitettd, ettd brandipddomalla on merkitystd organisaation
ulkopuolelta tulevassa kriisissd ja siitd selviytymisessd. Viitettd voidaan tutkimustulosten
valossa tdydentdd siten, ettd bridndin omistajalla ja yrityksen tyontekijoillda on kuitenkin
itselladn merkittdva rooli siind, miten he onnistuvat hyddyntdméén brindipddoman tuomaa
lisdarvoa organisaation ulkopuolelta tulevan kriisitilanteen menestyskeinona. Mikali vahva
brindi huomioi vallitsevan tilanteen, kykenee tunnistamaan kriisin pohjalta puhkeavia
trendejd ja innovoimaan wuutta, on silld hyvédt 1dhtokohdat jopa vahvistaa

brandimielikuvaansa ja kasvattaa siten kilpailuetua.

Olennaista organisaation ulkopuolelta tulevassa kriisitilanteessa on se, ettd brindi ja sen
takana olevat ihmiset pystyvdt tekemddn kriisin aikana objektiivisia valintoja, vaikka
epavarmuuden tilassa tunteet ottavat helposti vallan. Tdma pitdéd sisdllddn muun muassa
systemaattisen investoinnin markkinointiin, jolla on tutkimustulosten valossa kiistattomia
hyotyjd. Viime kédessd vahvan bridndin olemassaolon edellytys on, ettd asiakkaat ostavat
sen tuotteita ja palveluita. Siksi asiakasymmirryksen merkitys on noussut ja tulee
nousemaan tulevaisuudessa entisestddn. Se korostuu kriisitilanteissa, kun asiakkaat
punnitsevat hankintojensa tarkoitusperid normaalitilannetta tarkemmin. Vallitseva
koronakriisi on osoittanut, ettd myds brénditarinan ja brandin olemassaolon merkitys on
korostunut. Kuluttajilla on ollut aikaa pohtia brindeja enemmén arvopohjaisista
lahtokohdista. Siksi organisaation ulkopuolelta tuleva kriisitilanne on mahdollisuus sitouttaa

asiakkaita tunnetasolla yha tiukemmin brindiin. Olennaista on se, ettd brandi pystyy kriisissé
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osoittamaan arvonsa kdytdnnon tekoina. Arvot ovat usein organisaation ulkopuolelta

tulevassa kriisissd koetuksella, kun yritykset yrittdvit selvita taloudellisista haasteista.

Empiiristen tutkimustulosten tulkitsemisessa on otettava huomioon maakohtaisuus. Yksi
kuluttajahaastateltavista tyoskenteli tutkimuksen toteutuksen aikaan ekspatriaattina
Englannissa, ja totesi kuluttajakdyttdytymisen muutoksen olevan sielld suurempaa kuin
Suomessa. Lontoon kaupunkialueen rajoitustoimet olivat koronakriisissd huomattavasti
Suomea tiukemmat, joka vei arkisetkin ostokset verkkoon. Jotta brandiltd oli ylipddtdan
mahdollista ostaa tuotteita tai palveluita Lontoossa, oli sen tapahduttava verkossa. Vaikka
koronakriisi kasvatti Suomessakin verkko-ostosten méérdd ja vauhditti siksi bréndejd
kehittdmédn digitaalisia palveluita kilpailukyvyn varmistamiseksi, ei vaatimus
litketoiminnan digitalisoitumiselle ollut asiakkaiden puolelta yhtd nopeaa ja jarkkymatonté

kuin Englannissa.

Aihetta kannattaa tutkia myds jatkossa. Taistelu koronaviruksen aiheuttamaa COVID-19 —
tartuntatautipandemiaa vastaan on tdmén tutkimuksen padttyessd edelleen kdynnissi.
Suomessa ja laajemmin maailmalla on jo viitteitd pandemian toisesta aallosta, eikd rokotetta
tautiin ole vield timén tutkimuksen pédéttymisen aikaan kehitetty. Siksi bréndien kamppailu
kriisin kanssa jatkuu edelleen. Aihetta voi ldhestyd my0s tietyn toimialan nidkokulmasta.
Esimerkkeind voisivat olla esimerkiksi matkailuala tai palvelusektori, jotka joutuivat
koronakriisin keskioon, koska asetetut rajoitustoimet koskivat kriittisimmin kyseisid

toimialoja.

Aiheesta olisi hyvéd tehda tutkimusta lisdksi pidemmaélld aikavélilld, jotta on mahdollista
hahmottaa, mitkd ovat tapaustutkimuksen kohteena olleen koronakriisin todelliset
vaikutukset kuluttajakdyttaytymiseen pitkélld aikajanteelld tarkasteltuna. Témén tutkielman
tulokset osoittavat sitd, ettd kun kyseessd oli terveydellinen uhka ja kuluttajien ulkona
lilkkkumista sekd sosiaalista eldmiéd rajoitettiin, he pysdhtyivdt pohtimaan kriisisséd
tarkemmin arvojaan ja pohtivat sitd kautta kulutuskdyttdytymistdén uudesta perspektiivista.
Siksi tutkimustulokset viittaavat siihen, ettd vaikka vahva bridndipddoma takaa hyvit
edellytykset selvitd organisaation ulkopuolelta tulevasta kriisistdi muun muassa kuluttajien
turvallisuudenhakuisuuden wvuoksi, tulisi vahvallakin brindilli olla valmius muuttaa
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litketoimintamalliaan ja tuote- ja palveluvalikoimaansa radikaalistikin, mikéli se ei vastaa

muuttunutta tilannetta.

On kuitenkin huomioitava, ettd tutkimuksen toteuttamisen aikaan koronakriisin vaikutukset
olivat ndkyneet Suomessa alle vuoden, joten sopiva aikajdnne toistaa tutkimus voisi olla
esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua. Terveydellisen kriisin pitkdn aikavélin tuloksia
voisi my0s peilata taloudellisen kriisin pitkdn aikavilin tulosten kanssa, jotta bréndien
valmiudet tehdd kriisinhallintasuunnitelmia eri tyyppisiin organisaation ulkopuolelta

tuleviin kriiseihin kasvavat.

Tutkielmasta on hyotyd ldhes mille tahansa yritykselle, joka ymmirtdd brandipddoman
merkityksen kilpailukyvyn kasvattajana. Tutkielmasta on apua seké entuudestaan vahvoille
brindeille ettd sellaisiksi tdhtdiville, ja jotka haluavat varmistaa menestyksensd pitkalld
aikavililld. Aiempi tutkimus on osoittanut, etti kaikki organisaatiot kokevat kriisejé
elinkaarensa aikana riippumatta siitd, kuinka vahva niiden bridndi on, ja siksi niiden
olemassaoloa ei ole syytd kieltdd (He ym. 2015, 392). Kehitysmyonteinen yritys nédkee
kriiseissd mahdollisuuden, ja tdmd tutkimus tarjoaa vahvoille brindeille keinoja

mahdollisuuksien tunnistamiseksi ja hyodyntdmiseksi.
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LITTEET

LIITE 1. Puolistrukturoidun haastattelun teemat alakysymyksineen: Kohderyhmind neljé

yritysedustajaa.

e Briindiuskollisuus Kkriisitilanteessa
o Uskotko, ettd koronavirustilanteella ~on  vaikutusta kuluttajien
brandiuskollisuuteen?
o Jos, niin milld tavoin?
o Oletteko havainneet brandiuskollisuudessa koronakriisin aikana muutoksia

teidén yrityksessdnne? Jos, niin minkilaisia muutokset ovat olleet?

e Markkinoinnin tehokkuus kriisitilanteessa
o Uskotko, ettd koronavirustilanteella on vaikutusta markkinoinnin
tehokkuuteen?
o Jos, niin milli tavoin?
o Onko teidédn yrityksenne muuttanut koronatilanteen vuoksi markkinointia tai

viestintdd jollain tavoin? Jos, niin miten?

o Kiiisitilanteen vaikutus hintoihin ja marginaaleihin
o Uskotko, ettd koronavirustilanteella on vaikutusta tunnettujen bridndien
tuotteiden ja palveluiden hinnoitteluun?
o Jos, niin milld tavoin?
o Onko teiddn yrityksenne lanseerannut esimerkiksi alennuskampanjoita
koronavirustilanteen vuoksi?
o Miten uskot alennuskampanjoiden  vaikuttavan  brdndipddomaan

koronaviruskriisin  aikaisessa  selviytymisessd? Entd sen jdlkeen?

e Vahvan brindipidoman tuoma Kkilpailuetu kriisitilanteessa
o Uskotko, ettd vahva brindipddoma tuo kilpailuetua koronakriisissd ja sen
jédlkeen?
o Jos, niin milld tavoin se nékyy kriisin aikana ja kriisin jélkeen?
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o Kiriisitilanteen vaikutus kulutustottumuksiin

o

Onko teiddn yrityksenne havainnut muutoksia kulutustottumuksissa
kriisitilanteen aikana?

Jos, niin minkélaisia muutoksia?

Uskotko, ettd mahdollinen kulutustottumusten muutos on perdisin
koronakriisin aiheuttamisista arvomaailmaan liittyvistd muutoksista vai
taloustilanteen epdvarmuudesta ja kuluttajan ostovoiman heikentymisestd?
Osaatko analysoida, onko tilanne erilainen verratessa koronakriisid

esimerkiksi finanssikriisiin? Jos, niin miksi uskot ndin olevan?

o Brindin omien tekojen merkitys kriisitilanteessa

o

Onko teidédn yrityksenne tehnyt tietoisesti brandiin liittyvid valintoja, joiden
uskotte vaikuttavan koronakriisin aikaisessa ja jilkeisessé selviytymisessi?
Uskotko, ettd brandi pystyy omilla teoillaan vaikuttamaan koronakriisin
aikaiseen ja jilkeiseen selviytymiseen?

Minkélaisten toimenpiteiden uskot edistdvédn briandid koronakriisissi?

Mitd asioita brindien tulisi pohtia médritellessddn toimenpiteitd

koronakriisissd selviytymiseksi?
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LIITE 2. Puolistrukturoidun haastattelun teemat alakysymyksineen: Kohderyhmind neljé

kuluttaja-asiakasta.

o Brindiuskollisuus kriisitilanteessa
o Onko sinulla ollut ennen koronakriisié tiettyjd brandejé, joiden tuotteita tai
palveluita olet ostanut kerta toisensa jdlkeen?
o Mitka tekijét ovat saaneet sinut ostamaan ko. briandin tuotteita tai palveluita
toistuvasti?
o Oletko huomannut muutoksia ostojen toistuvuudessa koronakriisin aikana?

Jos, niin millaisia muutoksia ovat olleet?

e Markkinoinnin tehokkuus kriisitilanteessa

o Tunnistatko, ettd minkd tyyppinen markkinointi ja viestintd on toiminut
sinuun koronakriisissi?

o Onko tidssd havaittavissa muutoksia koronakriisid edeltivdin aikaan? Jos,
niin miten?

o Minké tyyppisen markkinoinnin ja viestinndn uskoisit koronakriisin aikaan
purevan kohdeyleisdon bréndiéd vahvistavasti?

o Tuleeko sinulle mieleen brindejd, jotka olisivat onnistuneet

markkinoinnissaan ja viestinndssdén koronakriisin aikana? Anna esimerkki.

o Kuluttajan suhtautuminen hintoihin kriisitilanteessa
o Miten suhtaudut kuluttajana koronakriisin aikaisiin tunnettujen bréndienn
alennuskampanjoihin?
o Uskotko, ettd koronakriisin aikaiset alennuskampanjat vaikuttavat pitkalld
aikajanteelld kuluttajien késityksiin brandista?

o Jos, niin millé tavalla?
e Vahvan brindipidoman merkitys Kriisitilanteessa
o Uskotko kuluttajana, ettd vahvalla briandipddomalla on merkitystad

kriisitilanteen aikaisessa ja jlkeisessd selviytymisessd bréindille?
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o Jos, niin mitka tekijét tdta puoltavat kuluttajan kéyttdytymisen ndkokulmasta
kriisitilanteessa?
o Entd uskotko, ettd vaikuttaako tdhdn brindin kohdeyleison tuloluokka

(matalatuloiset, keskituloiset, korkeatuloiset)? Jos, niin miksi?

o Kiiisitilanteen vaikutus kulutustottumuksiin

o Uskotko, ettd koronakriisi vaikuttaa yleisesti kulutustottumuksiin?

o Mikédli niin, uskotko muutoksien johtuvan koronakriisin aiheuttamista
arvomaailmaan liittyvistd muutoksista vai taloustilanteen epédvarmuudesta ja
kuluttajien ostovoiman heikentymisesti?

o Osaatko analysoida kuluttajan ndkokulmasta, eroaako tilanne verratessa

koronakriisid esimerkiksi finanssikriisiin? Jos, niin miksi?

o Brindin omien tekojen merkitys kriisitilanteessa
o Tunnistatko joitakin tekijoitd, joilla brindit voisivat parantaa valmiuksiaan
kriisin aikaisessa ja jilkeisessd selviytymisessi?

o Mitd ndma tekijdt voisivat olla, jotka purisivat sinuun kuluttajana?
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