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THVISTELMA

Talouden taantuma luo yritykselle haasteita ja mahdollisuuksia, joka johtaa monesti
markkinointikulujen véhentdmiseen. Tamin tutkielman tarkoitus on selvittdd yrityksen
markkinointikeinoja taantuman aikana ja analysoida, miten yritykset ovat muokanneet
toimintojaan vaikeina aikoina. Tutkimuksen tarkoitusta analysoidaan kolmen tavoitteen
kautta.

Ensimméinen tavoite on tuottaa kisitteellinen perusta ilmidlle. Taantuman vaikutuksia
kasitellddn yrityksen ndkokulmasta tuoden esille myos kuluttajien kéyttdytymisessd
tapahtuvat muutokset. Toisena tavoitteena on kehittdd tutkielman viitekehys luomalla
malli, jossa méairitellddn myos empiriassa kdsiteltdvit teemat. Yritys joutuu miettiméddn
markkinointikeinoja kysynndn heikentyessd ja yrityksen arvoketjussa tapahtumien
muutosten johdosta. Kolmas tavoite liittyy tutkimuksen empiriaan. Tavoitteena on
kuvailla ja selittdd empiirisen aineiston avulla erilaisten yritysten kayttdytymisti
taantumassa.

Empiirinen aineisto kerdtddn haastattelemassa kuutta erilaista yritystd. Yritykset
jaotellaan kolmeen ryhmaéan. Investointihyddykkeiden, kestokulutushyddykkeiden seké
kertakulutushyddykkeiden parissa toimiviin yrityksiin. Tutkimus osoittaa, kuinka
taantuman aikana yritykselle on tirkedd ndhdd sekd pitkdn ajan strategia ettd lyhyen
ajan taktitkan mahdollisuudet. Optimaalisesti nditd molempia hyddyntdmalld saadaan
yritys asemoitumaan markkinoilla niin, ettd he ovat valmiina menestymiéin talouden
elpyessd. Mukautuminen markkinoiden nykytilaan on tirkedd varsinkin taantuman
pitkittyessd. Taantumassa tapahtuvat jirkevit kulujen leikkaamisen ja investointeihin
panostamiset ovat avainasemassa mitattaessa yrityksen menestymistd taantuman
jélkeen.
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1. JOHDANTO

Taloudellinen taantuma ja sen vaikutukset ovat olleet hyvin paljon esilld viime aikoina.
Taantuma vaikuttaa niin yksityisiin kuluttajiin, yrityksiin kuin yhteiskuntiin. Euroopan
talouskriisi ja sithen liittyvd padtoksenteko ja politikointi ovat jo pitkdén olleet
paivittdin uutisotsikoissa, eivitkd analyytikot ole vieldkdén varmoja talouskriisin
seurauksista. Taloudellinen tila on télld hetkelld hyvin vaikeasti ennustettavissa. Myds
Suomen talous on kirsinyt taantumasta viime vuosina. Kansantalouden kehitys on télla

hetkelld heikkoa, eikd taantuman loppumisesta ndy merkkeja (Tilastokeskus 2015a).

Taantuma on hyvin stressaavaa aikaa yrityksille. Kysyntd heikkenee, tydvoimaa tiytyy
leikata ja koko yrityksen tulevaisuus saattaa olla vaakalaudalla. Talldin strategiset
padtokset korostuvat, vaikka markkinoiden kontrolli saattaa olla hyvin vaikeaa. Myos
monet suomalaiset yritykset kokivat taloudellisen taantuman seuraukset viimeisen
taantuman aikana. Suuret ja tunnetut yhtidt ovat kertoneet perdjilkeen uusista yt-
neuvotteluista jo usean vuoden ajan. Suomen Ammattiliittojen Keskusjirjeston SAK:n
mukaan vuosina 2013 ja 2014 yt-neuvotteluiden piiriin kuului yli 100 000 suomalaista
(SAK 2015).

Edellinen maailmanlaajuinen taantuma koettiin vuosina 2008-2009. Taantuman syité
oli monia kuten maailmanlaajuinen inflaatio ja ruoan hinnan nousu, mutta kaikkein
ndkyvin ja puhutuin syy oli Yhdysvalloista ldhtenyt pankki- ja luottokriisi, joka

my6hemmin levisi myds Eurooppaan.

Myos markkinointi kohtaa omat haasteensa vaikeina taloudellisina aikoina.
Markkinointi saattaa olla taantuman aikana yrityksen ensimméinen sektori, josta
vihennetddn. Tdman takia on ajankohtaista ja tirkedd tutkia, mihin suuntaan yrityksen
kannattaisi markkinointiaan suunnata taantuman aikana, ja mitd strategisia osa-alueita
yrityksen olisi syytd korostaa. Taantuman aikana yritykset voivat joutua miettimddn

jopa koko markkinointistrategiansa uudelleen.

Yritykset painivat suurien vaikeuksien kanssa, kun taantuman aikana kuluttajat eivét
halua kuluttaa. Kuluttajat pelkdévit menettdvinsd tyopaikat ja sédstonsd, ja ndin ollen
kynnys kuluttamiseen kasvaa. Tdma ajaa yritykset kannustamaan asiakkaitaan erilaisilla
alennuksilla ja kupongeilla, joita markkinoilla on jo ennen taantumaakin paljon.

Yritykset pyrkivét viestimddn asiakkailleen, miksi tarjoukset ovat rahanarvoisia ja



10

kuinka juuri he vastaavat kéyttdjén tarpeita ja haluja. Erottautuminen on taantuman
aikana tirkedd ja tavoitetta osaksi helpottaa markkinoilla ilmentyvdn hélyn

pienentyminen taloudellisesti niukkoina aikoina. (Grossberg 2009: 5-6.)

Haasteiden lisdksi taantuma tuokin yrityksille aivan uusia mahdollisuuksia. Se antaa
yritykselle hyvin mahdollisuuden esimerkiksi kasvattaa markkinaosuutta tai vahvistaa
briandid (Brown 1991: 14). Tutkimus osoittaa, ettd 9 % yrityksistd tulevat taantumasta

voimakkaampina kuin koskaan (Gulati, Nohria & Wohlgezogen 2010: 63).

1.1. Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd yrityksen markkinointikeinoja taantuman aikana ja
analysoida, miten yritykset ovat muokanneet markkinointitoimintojaan vaikeina
aikoina. Tutkimuksen tarkoitusta pyritddn analysoida seuraavien kolmen tavoitteen
kautta.

Tutkimuksen ensimmdinen tavoite on méidritelld taantuma ja selittdd, mitkd ovat
taantuma vaikutukset kuluttajiin ja yrityksiin. Tavoitteena on tuottaa késitteellinen

perusta ilmiolle.

Toinen tavoite on kehittdd tutkielman viitekehys luomalla malli, jota kdytetddn hyvéksi
empirian analyysissd. Tavoitteena on luoda empiriassa késiteltdvit teemat ja kuvailla
yrityksien taantuman aikaista markkinointikéyttdytymistd teorian pohjalta. Tavoitteena
on selvittidd erilaisia markkinointisuunnitelmien, -budjettien ja —véylien muodostamista
taantumassa. Tavoitteena on analysoida, miten ndmé eroavat normaalitilasta, ja mité

mahdollisia seurauksia strategian muutoksilla on.

Kolmas tavoite liittyy tutkimuksen empiriaan. Tavoitteena on kuvailla ja selittdd
empiirisen aineiston avulla yrityksien kéyttdytymistd taantumassa. Tavoitteena on
analysoida yrityksen kdyttdmid ratkaisuja markkinoinnissa ja arvioida mihin suuntaan

yritykset ovat ldhteneet rakentamaan markkinointiaan timén hetkisessa taantumassa.

1.2. Tutkimusote ja ndkdkulma

Tutkimuksen tavoitteisiin pyritddn pédstd teorian viitekehyksen rakentamisella sekd

kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus suoritetaan
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haastattelemalla valittujen yrityksien markkinoinnin p#éttdjid ja haastattelut ovat
luonteeltaan teemahaastatteluja. Haastateltavat case-yrityksien markkinointipdattdjat
ovat olleet yrityksessd useamman vuoden ja osaavat tdmén myotd vertailla yrityksen
markkinoinnin rakentumista niin taantumaa ennen, kuin tdmén hetkisessi taantumassa.
Tutkimuksessa tutkimusotteena on monen tapauksen tapaustutkimus. Tapaustutkimus
pyrkii luomaan tilaa tiedon moninaisuudelle ja monimutkaisuudelle ja ndin ollen se

pyrkii vélttimiédn yksinkertaistamista (Eriksson & Kovalainen 2008: 117).

Laadulliset ldhestymistavat, kuten tapaustutkimus, ovat arvostettuja monimutkaisten ja
muuttuvien kokonaisuuksien tarkastelemisessa. Markkinoinnin  kdyttdytyminen
taantuman aikana on kaikkea muuta kuin yksiselitteinen prosessi. Taantuman aikana
yritykseen vaikuttavat monet taustatekijdt ja jokainen taantuma kohdistuu jokaiselle
yritykselle yksildllisesti. Yrityksen taantuman ajan toimintojen mukautumista onkin siis
jarkevdd tutkia laadullisesti yrittden ymmartdd yrityksen toimintaympéristdd ja

kokonaisuutta mahdollisimman hyvin.

1.3. Tutkielman rajaus ja rakenne

Tutkielmassa tutkitaan taantuman vaikutuksia markkinointiin péddosin yrityksen
ndkokulmasta ja pyritddn tutkimaan aihetta liikkeenjohdollisesta nékokulmasta.
Kuluttajankin ndkokulma tulee esille monessa esimerkissd, silld kuluttajan taantuman
aikaisten toimien ymmaértdminen on avainasemassa hyvin monessa yrityksessa.
Kuluttajan kéyttdytyminen ja mielipiteet monesti myds muuttuvat taantuman aikana,
joten on tirkedd tuoda myds kuluttajan ndkokulma esille. Tutkielmassa on tarkoitus
tutkia yrityksen toimia taloudellisen taantuman aikana, mutta myds huomioida se, miten
taantuman aikaisiin muutoksiin tdytyisi yrityksessd valmistautua paremman taantuman
aikaisen suoriutumisen takia ja miten taantuman jatkumiseen on yrityksessd tdlld
hetkelld varauduttu. On myos tirkedd ymmairtdd, miten taantuman aikaiset toimet
vaikuttavat yrityksen kehitykseen taantuman jélkeisen taloudellisen elpymisen aikana.
Tutkimuksessa analysoidaan eri alojen erilaisia yrityksid, koska pyritddn luomaan
ymmérrystd tutkimalla monia erilaisia taantuman aikaisen markkinoinnin

lahestymistapoja.

Tutkielma on jaettu seitsemdin péddlukuun. Ensimmadisend lukuna on johdanto, jossa
esitellddn aihe, sekd kerrotaan tutkielman tavoite ja tarkoitus. Johdannossa

perehdytetddn lukija aiheeseen ja kerrotaan tutkielman rajaus ja rakenne.
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Toisessa luvussa aloitetaan aiheen teoreettinen késittely kuvailemalla taantumaa ja
kertomalla yleiselld tasolla, miten taantuma vaikuttaa yrityksiin ja kuluttajiin. Téssd

luvussa my0s kasitellddn yrityksien toimintaa taantumassa.

Kolmannessa luvussa kuvaillaan markkinointibudjetin ja markkinointisuunnitelman
toteuttamista taantuman aikaisessa markkinoinnissa ja tutkitaan, mitkd seikat
vaikuttavat yrityksen markkinointikéyttiytymiseen ja sen menestymiseen. Luvussa
kisitellddin myos taantuman ajalle mielenkiintoisia ilmiditd, kuten hintojen ja

tuoteportfolion merkitysté yritykselle.

Neljannessé luvussa esitelldén, miten taantuman aikainen markkinointi on suunnattu eri
kanavien kautta. Luvussa pyritddn selvittdméddn, miksi eri markkinointiviylid
hyodynnetddn taantuman aikana eri tavalla. Luvussa luodaan liikkeenjohdollinen malli
yrityksen toimintaan vaikuttavista asioista taantumassa. Malli on rakennettu
teorialukujen aiheiden perusteella ja mallia on tarkoitus soveltaa kootun aineiston
analyysissa kuudennessa luvussa. Teoriaosan ja mallin avulla luodaan myos case-

yrityksien haastattelussa kiytetyt teemat.

Viidennessd luvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Tdssd luvussa
kidyddan 1dpi metodologiseen valintaan liittyvdt vaiheet ja  perustellaan
teemahaastattelun kayttd tutkimusmetodina. Luvussa késitelldin my0ds tutkimuksen
reliabiliteettia ja validiteettia. Lopuksi kdyddén l4pi empiirisen tutkimuksen

toteuttaminen ja aineiston kerddminen.

Kuudennessa luvussa esitellddn valitut case-yritykset ja selvitetddn haastatteluiden
avulla kerdttyd aineistoa. Aineistoa analysoidaan ottamalla huomioon aiemmin
teoreettisen tutkimuksen avulla luotua viitekehystd yrityksen mukautumisesta

taantumassa.

Lopuksi seitsemdnnessd luvussa esitellddn tutkimuksen yhteenveto ja kerrotaan

tutkielman johtopéatokset.
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* Johdanto

e Taantuman kasittely ja taantuman vaikutukset yrityksiin ja kuluttajiin

¢ Markkinoinnin suunnittelu ja budjetointi taantumassa

e Markkinointivaylien kayttd taantumassa

¢ Metodologinen valinta ja tutkimuksen toteuttaminen

¢ Tutkimusaineisto ja tulokset

¢ Johtopadatokset ja yhteenveto

;
1
\f
1
Y

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.
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2. TAANTUMA JA SEN VAIKUTUKSET YRITYKSIIN JA KULUTTAJIIN

Suhdannevaihtelut kuuluvat oleellisena osana kansantalouden perinteisiin ilmidihin.
Suhdannevaihtelut syntyvédt kun toteutunut bruttokansantuote vaihtelee pitkdn ajan
luonnollisesta tasosta. Kdytdnnossd nidin tapahtuu koko ajan. Tdmin voivat aiheuttaa
kaikenlaiset muutokset esimerkiksi hinnoissa, teknologiassa tai tuotantokapasiteetissa.
My0s valtion tekemét talouspoliittiset padtokset aiheuttavat usein suhdannevaihteluita.
Néitd edelldi mainittuja esimerkkejd kutsutaan sokeiksi, jotka saavat aikaan

suhdannevaihteluita eli poikkeamia pitkdn aikavilin kehitykseen. (Pohjola 2008: 181.)

2.1. Taantuman méérittely

Taantumasta voidaan puhua silloin, kun yhteiskunnan kokonaistuotannon mééri alenee.
Yhdysvalloissa puhutaan kansantalouden taantumasta, kun bruttokansantuote on
laskenut véhintddn kahtena perdkkédisend vuosineljinneksend. Lama taas on
poikkeuksellisen pitkd taantuma. (Pohjola 2008: 181-182.) Toisen maailmansodan
jilkeen vuosina 1945-2005 Yhdysvalloissa on ollut 11 taantumaa, joten niitd on
keskimidrdisesti esiintynyt kerran kuudessa vuodessa (Srinivasan ym. 2005: 110).
Suomen talous ajautui vuoden 2012 aikana niukasti taantumaan. Vuonna 2014
bruttokansantuotetta kertyi hieman edellistd vuotta vihemmén ja tyollisyystilanne
heikkeni. Taantuma ei ole siis vieldkddn hellittinyt ja vuosi 2014 oli jo kolmas

peréttiinen taantumavuosi Suomen taloudessa (Tilastokeskus 2015a).

Yhteiskunnat ajautuvat taantumaan ja lamaan aika ajoin. Suomen historian pahimpia
taloudellisia ajanjaksoja ovat 1930-luvun lama sekd 1990-luvun vaihteen lama.
Jalkimmadisen laman pahimpina hetkind ty6ttdménd oli Suomessa 400 000 tyontekijda
(Ikonen, Autio & Elonen 1992: 5).

Taantuman vaikutukset ndkyvét yleensd kansantaloudessa toimialasta riippumatta.
Tiettyjd eroja taantuman vaikutuksen kohdistumiseen on sekd maantieteellisesti, ettd
toimialoittain ~ esimerkiksi  “high-tech” ja  “low-tech”, eli  korkea- ja
matalateknologiayritysten vililld. Talouden heilahteluiden vaikutuksilla on kuitenkin
tapana vaikuttaa koko kansantalouteen, kun ne siirtyvit toimialasta toiseen. (Goodell &
Martin 1992: 5.)
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Taantuma on usein normaalitilaan verrattuna vain lyhytkestoinen poikkeama taloudessa.
Taantumaa analysoitaessa onkin syytd my0s katsoa tulevaisuuteen, silld yleensd mitd
syvempi notkahdus taloudessa on tapahtunut, sitd jyrkempi talouden nousukiito tulee

taantuman jilkeen olemaan. (Piercy, Cravens & Lane 2010: 4.)

2.2. Kuluttaja taantumassa

On selvdi, ettd taloudellisesti vaikeat ajat saavat my0s kuluttajat suunnittelemaan
menonsa entistd tarkemmin. Kulutus pienenee ja kuluttajat ovat entistd varovaisempia
ostopditoksissddn (Goodell & Martin 1992: 7). Monia isoja ostopditoksid jatetddn
kuluttamatta tai lykétdan tulevaisuuteen. Cramer-Krassletin taantuman aikana tekemén
tutkimuksen mukaan yli puolet kyselyyn vastanneista kuluttajista oli entisté
hintatietoisempia ja hieman alle puolet vastanneista kertoi kuluttavansa vain silloin, kun
on pakko. (Sullivan 2008: 13-14).

N7

1)
10 -10

saldoluku

T T T T T T T T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

1) keskiarvo 10/1995- 01/2015

Kuvio 2. Kuluttajien luottamusindikaattori (Tilastokeskus 2015b.)
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Tilastokeskuksen tekemdn kuluttajien luottamusindikaattorin mukaan kuviossa 2.
suomalaisten kuluttajien luottamus talouteen on ollut viime vuodet alle pitkdn ajan
keskiarvon. Kuluttajien luottamus talouteen oli tammikuussa 2015 6,0. Tiedot
perustuvat Tilastokeskuksen tekemidén kuluttajabarometriin, jota varten haastateltiin
1272:ta Suomessa asuvaa henkildd. Kuluttajien luottamus talouteen on ollut viime
vuodet pitkédn ajan keskiarvon (11,8) alapuolella. Tutkimuksessa arvioidaan kuluttajien
odotuksia omaan ja Suomen talouteen. Nakemykset etenkin omasta taloudesta, Suomen

taloudesta ja tyottomyyskehityksestd olivat synkét. (ks. liite 1.) (Tilastokeskus 2015b.)

Luottamusindikaattori tuo hyvin esille talouden suhdannevaihtelut. Taulukosta on
nédhtdvilld kuluttajien pelko taloutta kohtaan vaikeina aikoina. Taloudellisen taantuman
aikana kuluttajien suhtautuminen kestotavaroiden ostamiseen on kriittinen. Kuluttajista
keskimidrdistd useampi eli 48 prosenttia piti tammikuussa kestotavaroiden ostamista
kannattavana. Tammikuussa 2015 kestotavaroiden kuluttamisen otollisuuden saldoluku
oli 19,2, joka on korkeampi kuin keskiarvo (18,2). (Tilastokeskus 2015b.) Titd voidaan
pitdd hyvéni tilanteena yrityksien kannalta, silld tdlld hetkelld yhd useampi kuluttaja ei

endd lykkdd ostopadtostéan.

Kuluttajien ahdistuneisuus ja pelko yhteiskuntaa kohtaan korostuu vaikeina aikoina.
Yhdysvalloissa ennen vuotta 2008 ja sen aikana tehdyissd mittauksissa havaittiin
kasvava trendi kansalaisten ahdistuneisuudessa. Ei ole ylldtys, ettd taloudellinen

ahdinko on yksi ihmisten suurimmista pelonaiheista. (JWT 2008: 2.)

Psykologiselta puolelta voidaan hakea myds taantuman aiheuttamia hyvid puolia.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan kansalaisten empatia
sosiaalisia kysymyksid kohtaan kasvaa taantuman johdosta. Taantuman aikana tehdyssé
tutkimuksessa yhd useampi kansalainen esimerkiksi vastusti sotaa, ja kannatti

vihemmistdjen olojen parantamista. (Darroch 2010: 14.)

Kotler ja Caslione (2009: 188) tutkivat artikkelissaan kuluttajan kéyttdytymisté
taantuman aikana. Kuluttajat siirtyvat kadyttimdidn halvempia tuotteita ja brindeja
tullessaan taantuman johdosta entistd hintatietoisemmaksi. Tédmidn kayttdytymisen
johdosta esimerkiksi heikommat premium-brindit ovat kovalla koetuksella kuluttajien
siirtdessd ostoksensa hieman edullisempiin tuotteisiin. Heikoilla premium-brandeilld ei
ole vilttimittd tunnesidettd kuluttajaan, eikd kayttdjd koe saavansa erityistd arvoa

kuluttaessaan tuotetta.
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Taantuman aikana kuluttajat vélttivit suuria ja merkittdvid ostopddtoksid ja esimerkiksi
kalliit lomamatkat sekd autojen tai huonekalujen ostot lykkéddntyvéit odottamaan
parempia taloudellisia aikoja. Néiden toimialojen yritykset joutuvatkin usein karsimaan
budjettejaan ja lomauttamaan henkildstod taantuman aikana. Esimerkiksi uusien autojen
myynti on monesti ldhes pysdhdyksissd taantuman aikana. (Kotler & Caslione 2009:
188.)

Kulutus siirtyy myds entistd ldhemmads kotia ja tyopaikkaa. Autolla ajamista viltetdén,
ateriat syodadn yhd useammin kotona ja myds vapaa-ajan aktiviteetit siirtyvit kotiin

television tai internetin dédreen. (Kotler & Caslione 2009: 188.)

Yksi kuluttajien kdyttdytymisen muutoksesta ja taantumasta tuntuvasti karsivistd
yrityksistd oli Starbucks. Starbucksin historia ja sen nousu maailmanlaajuiseksi
brindiksi on ennenndkemétdn ja vertaansa vailla. Starbucksin bréndin ja pdrssikurssin
kasvu oli huimaa vuosituhannen alussa, vaikka itse yrityksen kasvu oli jo hitaampaa

kuin parhaina kasvuvuosina. (Lindberg-Repo 2005: 115.)

Starbucks on aikaisemmin pitdnyt asiakkaitaan uskollisina ketjua kohtaan. Hyvin
monen amerikkalaisen aamurituaaleihin kuuluu hakea matkalla tdihin kahvinsa
Starbucksista. Viimeisen taantuman aikana Starbucks joutui kuitenkin ongelmiin.
Monet kuluttajat vdhensivét asioimistaan Starbucksissa tullessaan taantuman johdosta
hintatietoisemmiksi, ja Starbucksia kutsuttiinkin kuluttajien toimesta nimellé
“Fourbucks”, viitaten sen tarjoamiin kalliisiin kahveihin. Vuonna 2008 Starbucks
lanseerasi kahvimaun, jota kuluttajat vertasivat McDonald’sin ja Dunkin’ Donutsin
kahveihin. Tdmé oli hyvin vaarallinen strategillinen linjaveto Starbucksille, joka on
nimenomaan brindétty laadukkaaseen, eurooppalaiseen hienostokahvilakulttuuriin
viittaavaan kahviin, jolla on monille sen kuluttajille statussymbolinen rooli. Samoihin
aikoihin McDonald’s kehitti aivan uuden McCafé konseptin, joka astui kilpailemaan
samoille markkinoille Starbucksin kanssa selvisti halvemmilla hinnoilla. Moni kuluttaja
vaihtoi péivittdisen aamukahvinsa McCafé:n tarjoamiin kahveihin. Vuoden 2009 alussa
Starbucks ilmoitti vdhentdvinsd henkilostoddn 6 700 tyontekijélld ja sulkevansa 300
kahvilaa tavoitteenaan sddstdd kuluvana vuonna 400 miljoonaa dollaria. Samalla
Starbucks  esitteli ~my0s muita liitketoiminnallisia  sddstdjd.  Kuluttajien
kulutustottumuksien muuttuessa Starbucks joutui siis nopeasti ongelmiin ja samalla
McDonald’s saavutti suuren suosion saapuessaan markkinoille oikeaan aikaan. (Darroch
2010: 4; Latham & Braun 2010: 5.)
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McDonald’sin  tavoin myds Lumene on joutunut huomaamaan kuluttajien
kayttaytymisen muutokset. Suomalaisen kosmetiikkayrityksen Lumenen toimitusjohtaja
Tapio Pajuharju kertoi vuonna 2012 huomanneensa samantapaisia muutoksia kuin
vuoden 2008 taantuman aikana. Kalliimpien tuotteiden myynnit hiipuvat, kun taas
halvemmat tuotteet myyvét hyvin. Tdlloin avainasemissa ovat tuoteportfolion tarjonnan
laajuus ja sen tarjoamat vaihtoehtoiset tuotteet kuluttajien kulutuksen muutoksiin.
Viime taantumassa Lumene pystyi tarjoamaan kalleimmista tuotteista luopuneille

asiakkailleen muita yrityksen tuotteita. (Riipinen 2012: 15.)

2.3. Taantuman vaikutukset yritykselle

Taantuman vaikutuksia yrityksiin on vaikea lédhted analysoimaan yleistévisti, silld
jokainen taantuma on erilainen. Yrityksen on siksi koko ajan tarkkailtava kehittyvid
kulutustottumuksia ja mukauttaa omaa strategiaansa néihin raameihin (Quelch, Jocz
2009: 1). Erilaiset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kustannuksien vahentdmiselld,
tuotannon  leikkaamisella, investointien vidhentdmiselld, velkojen uudelleen
jérjestdmiselld, uusille ulkomaisille markkinoille siirtymiselld tai suorituskyvyn
parantamisella ei ole hyvid vaikutuksia yrityksen suoriutumiseen taantuman aikana,
elleivdt ndmé toimet myos kasvata myyntid samalla. (Pearce & Michael 1997: 302;
Beaver & Ross 1999; Uslu 1999; Laitinen 2000; Zehir 2005.)

Yksi taantuman aikaisista vaikutuksista on tunnetusti tydllisyyden vdhentyminen. Taméa
oli myds selkeédsti huomattavissa suomalaisissa yrityksissd 1990-luvun alun laman
aikana. Tutkimuksessa otettiin huomioon 750 suomalaista yritystd, joista vield vuonna
1989 yli puolet katsoi, ettd niilld on erittdin hyvét edellytykset sdilyttdd tyollisyys.
Laman ollessa pahimmillaan vuonna 1992, ndiden yritysten osuus oli endé vain 12 %.
Kaikkein voimakkaimmin lama ja taantuma vaikuttavatkin puhuttaessa yrityksen

kyvysté sdilyttdd tyollisyys ja yllapitdéd kysyntdd. (Laitinen 1994: 40-41.)

Samassa tutkimuksessa arvioitiin myds liikevaihtoa, kannattavuutta, maksuvalmiutta ja
vakavaraisuutta. Liikevaihto koki oletettavasti myds yhtd suuren muutoksen kuin
tyollisyys. My0s yrityksen kannattavuus laski selvdsti 1990-luvun laman aikana. Vield
vuonna 1989 yritysjohtajien oman ilmoituksen mukaan erittdin kannattavia yrityksié oli
yli 30 % vastanneista, kun taas laman lopussa vuonna 1993 erittdin kannattavia yrityksid

oli endd vajaa 10 %. Maksuvalmiuden ja vakavaraisuuden kehittyminen noudattaa
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samaa linjaa edelld mainittujen tekijoiden kanssa, mutta toimintaedellytysten

heikkeneminen tapahtuu olennaisesti hitaammin. (Laitinen 1994: 40—41.)

Tutkimuksen johtopditoksend on, ettd tehokkainta 1990-luvun alun laman aikaisessa
talouden sopeutumisessa olivat joustava tyovoimapolitiikka, tehokas toiminta ja hyvin

toimiva suunnittelu- ja valvontajdrjestelmd. (Laitinen 1994: 43—44.)

Monet yritykset joutuvat taantuman aikana lomauttamaan tai irtisanomaan
tyontekijoitddn taloudellisen ahdingon johdosta. Joskus irtisanomiset kohdistuvat
korkeapalkkaisiin tyontekijoihin, jolloin pystytdén sddstimdin mahdollisimman paljon.
Tédmai asettaa kuitenkin uhan yritykselle. Irtisanottaessa monta pitkdaikaista tyontekijas,
yritys menettdd huomattavan paljon tietotaitoa ja osaamista sekéd organisaatiokulttuuria
ymmairtdvid henkilditd. Kuluttaja voi tdmin jdlkeen joutua yrityksen kanssa
tilanteeseen, jossa hintd palvelee henkild, joka ei ymmaérré yrityksen palvelutapoja eiké
kuluttajien haluja ja tarpeita. Tatd haittavaikutusta yritykset pyrkivét lieventdméédn
palkkaamalla vuokratyOntekijoitd nousukausilla, jotta taantuman aikana tapahtuvat
irtisanomiset voitaisiin minimoida. Yrityksen ongelmaksi voi tosin tdlloin muodostua
motivoituneiden ja yrityksen palvelutasoon sopivien vuokratyontekijoiden 16ytdminen.
(Lovelock 1997: 14-16.)

MarketingSherpan (2008: 8-10) tekemin tutkimuksen mukaan kuluttajamarkkinoilla
toimivat yritykset kokivat taloudellisen taantuman aikana enemmén ongelmia, kuin
yrityksien vélistd markkinointia harjoittavat. Edellisen taantuman alussa vuonna 2008
tehdyn tutkimuksen mukaan yli puolet kuluttajapuolen yrityksistd oli huomannut
nykyisten ja uusien asiakkaiden vdhentyneen. Yrityspuolella toimivien yritysten osalta

osuus oli huomattavasti pienempi.
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2%

16 %
M Valtava vaikutus
m Suuri Vaikutus
Kohtainen vaikutus
Vahan vaikutusta
36% Ei vaikutusta ollenkaan

Kuvio 3. Taantuman vaikutus yrityksiin. (Cupman 2009: 28.)

Cupmanin (2009) tekemén tutkimuksen mukaan (kuvio 3.) taloudellinen taantuma
vaikuttaa ldhes jokaisen yrityksen toimintaan myds yritysmarkkinoinnin puolella.
Cupman haastatteli 310:td isoa yritysmarkkinoinnin alalla olevaa yritysjohtajaa ja
vastaajista noin puolet sanoi, ettd taantumalla on yritykseen valtava tai suuri vaikutus.
Kuluttajamarkkinoinnin puolella taantuman vaikutus on siis tdtdkin suurempi
(MarketingSherpa 2008: 10).

Joillakin toimialoilla taantuman vaikutukset voivat olla pysdyttdmattomid. McKinsey-
tutkimuslaitos korostaa, ettd taantumasta ei valttiméttd ole endd paluuta entiseen, vaan
se voi hyvin muuttaa talouden tilaa pysyvisti. (Beinhocker, Davis & Mendonca 2009:
59.)

Yleiseen maailmantalouden tilaan suhtaudutaan télld hetkelld ristiriitaisesti ja erityisesti
suomalaisten yritysjohtajien usko Suomen talouden nousuun on heikkoa. PwC:n
vuosittainen Global CEO Survey toteutettiin jélleen vuoden 2015 alussa. Kyselyyn
vastasi 1322 toimitusjohtajaa ympéri maailmaa 77 eri maasta. Suomalaisia yritysjohtajia
joukossa oli 38. Suomalaisista toimitusjohtajista vain 21 % uskoo vahvasti yrityksensi
kasvuun seuraavan vuoden aikana. Luottamus on huomattavasti alhaisempi globaaliin
tilanteeseen verrattuna. Kustannusleikkaukset ovat edelleen suomalaisissa yrityksissé
ndhtdvilld, 89 % prosenttia toimitusjohtajista luulee kustannusten leikkaamiseen

seuraavan vuoden aikana. Tdmédn lisdksi ldhes puolet johtajista uskoo joutuvansa
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vihentdmédn henkilostdéddn. Usko maailmantalouden parantumiseen on suomalaisilla
kuitenkin jopa 10 % korkeampi kuin globaalisti. Luottamus on noussut vuodesta 2012
huomattavasti. Suomen talouden tilan luottamus on kuitenkin erittdin heikko, vain 7 %
suomalaisista johtajista uskoo Suomen talouden kasvavan tulevan vuoden aikana.
(PwC Global CEO Survey 2015a, PwC Global CEO Survey 2015b.)

2.4. Yrityksen toiminta taantumassa

Yrityksen toimet vaativat paljon suunnittelua ja mietintdd kohdatessaan taantuman.
Yrityksen kannattaa miettid globaalin laman uhatessa, onko silld tarpeeksi
kassavarantoa auttaakseen lujittaakseen toimintaansa ja séddstddkseen tyOpaikkoja.
Taloudellisen tilanteen ollessa heikompi jo ennestddin, on yrityksen syytd miettid
kohteet, joista leikata ilman ettd se vahingoittaisi yrityksen ydintd. (Zook & Rigby
2001: 3.)

Taantuman tullessa yrityksen on tirkedd vakuuttaa lojaalilla toiminnallaan
osakkeenomistajat  yrityksen  kyvystd  selviytyd  taantuman  yli. = Myds
asiakasuskollisuuteen  kannattaa  panostaa, silli 5 prosentin  lisdpanostus
asiakasuskollisuuteen saattaa nostaa asiakkaan koko elinkaaren arvoa 40-90 prosenttia.
(Zook & Rigby 2001: 4.)

Laitinen (1994: 104—105) on tutkinut suomalaisia yrityksien keinoja sopeutua lamaan.
Hian Kkasitteli 750:td  yritystd ja johtopddtoksend tuli tulokseen, ettd lamassa
menestyneiden yritysten koko tai toimiala ei vaikuttanut yrityksen selvidmiseen 1990-
luvun alun lamasta. Sen sijaan tulokset osoittivat, ettd markkinoinnin tehostaminen oli
avainasemassa. Yritysten vastauksissa korostettiin laadun, palvelun ja henkilokohtaisen
myyntityon olleen tdrkeimmat markkinointikeinot laman aikana. Hinnan merkitysti sen

sijaan ei vastauksissa korostettu.

Markkinoiden sdénndstelyn purkaminen, teknologinen kehitys ja monet muut keinot,
joita yritykset kéyttivit taantuman taltuttamiseksi vield 1990-luvun laman aikana tai
vield vuosikymmen sitten, eivét valttimattd toimi endd tind pdivdand (Williamson &
Zeng 2009: 68). Yritysten on keksittdvd uusia keinoja ja innovaatioita sdilyttddkseen

kilpailukyvyn markkinoilla my0s tulevissa taantumissa.
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Yrityksen toiminta taantumassa toteuttaa etenkin linsimaalaisten yritysten keskuudessa
varsin samanlaista kaavaa. Taantumassa yrityksien on monesti pakko muuttaa
suunnitelmiaan ja vdhentdd kulujaan. Riskit arvioidaan, luodaan varasuunnitelmia ja
valmistaudutaan ylldttdviin muutoksiin. Monet yritykset vdhentdvét tuotantoaan ja
tilaavat entistd vihemmin tuotteita tavarantoimittajilta. Myos markkinointibudjetteja
vihennetddn sekd uusien tuotteiden kehittelyd ja projektien ldpivientid lykétdan.
Taantuman aikana yritykset myds monesti leikkaavat omaa pddomaa. Kirjoittamaton
sadantd yrityksen toiminnassa taantuman aikana tuntuu olevan selviytyminen ja etenkin
markkina-arvon sdilyttiminen. (Kotler & Caslione 2009: 188; Williamson & Zeng
2009: 66—68.)

Kun poliitikot ja talousasiantuntijat kamppailevat kansantalouden makrotason
ongelmien kanssa, kohtaavat markkinoinnin paittdjit omien yrityksiensd mikrotason
ongelmat kysynnin heikentyessd (Goodell & Martin 1992: 5-6). Niin taantuman, kuten
myo0s koko markkinoinnin perusajatuksen pitéisi ldhted liikkeelle siitd, ettd markkinointi
tulee yrityksessi nidhdi sijoituksena, eikéd pelkdstdén kustannuksena. Valitettavan usein
etenkin taantumassa kysynndn heikentyessd markkinointi ndhddin vain kustannuseréna.
(JWT 2008: 6.)

Vaihtoehtoja taantumassa toimimiselle on varmasti yhtd monta, kuin on taantumassa
toimivia yrityksid. Yritys voi alentaa hintoja, vdhentdd kampanjoita ja mainoksia, jotka
eivdt toimi tai siirtdd kalliimpia markkinointitoimia halvempiin vaihtoehtoihin (Kotler
& Caslione 2009: 188—189). Taantuman aikana niin kuluttajan kuin yrittdjankin taytyy
suoriutua mahdollisimman suotuisasti vaikeasta tilanteesta huolimatta. Vaikka kaikki
bréandit eivét leikkaa kulujaan, niin yritykset, jotka néin tekevét, 16ytévit itsensé helposti
hyvin vaikeasta ja heikosta asemasta kun taantuma loppuu. Markkinoinnin tehtdvéné on
taantuman aikana saada jokaisesta kdytetystd eurosta mahdollisimman paljon tulosta ja
arvoa. Yritykset, jotka onnistuvat tdssi tehtdvissd, ovat hyvin asemoituneena valmiina
nousukiitoon talouden elpyessd. Néin he voivat saada heikompiin kilpailijoihinsa
ndhden suurta etua. (Hollis, 2008a: 1.)

Markkinointistrategiaa taantumaa varten on syytd miettid ajoissa. Taantuman aikaisiin
markkinointiongelmiin on tdrkedd 10ytdd innovatiivisia strategisia ratkaisuja.
Strategioiden suunnittelun haasteena ovat muun muassa kuluttajan kiyttdytymisen
muutokset markkinoilla, kilpailijoiden kayttaytymisen muutokset,
markkinointibudjettien koon muutokset sekd muutokset yrityksen kauppasuhteissa ja

koko talouden alalla. Onnistuminen taantuman aikaisessa markkinoinnissa edellyttda
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kuitenkin ndiden muutosten ennakointia ja ennalta suunniteltua strategiaa. Ilman
ennakkosuunnitelmaa tuloksena voi olla rikkoutuneet asiakassuhteet, hdiriot yrityksen

toiminnoissa tai litkkearvon menettdminen. (Goodell & Martin 1992: 6.)

Kuluttajien
kulutustottumuksien
muutos

Yrityksen
~ markkinoinnin
Budjetin haasteet

| Kilpailijoiden ja
muutos taantumassa

markkinoiden
muutos

Kuvio 4. Yrityksen markkinoinnin haasteet taantumassa.

Kuviossa 4. ovat esilld markkinoinnin pédasialliset haasteet taantuman aikana. Né&ité
haasteita yrityksen pitéisi samalla miettid myds mahdollisuutena. Yrityksen tdytyy olla
taantuman aikana erityisen valppaana, silld muutos koskee yrityksen sisdistd toimintaa
(budjetin muutos), yrityksen toimialaa (kilpailijoiden ja markkinoiden muutos) ja
yrityksen asiakkaita (kuluttajien kulutustottumuksien muutos). Briandin ja yrityksen
arvo korostuu taantuman aikana, kun investoinnit markkinointiin ja kuluttajien

asennoituminen ovat kovassa muutoksessa.

Monet taantuman aikaisesta markkinoinnista tehdyt raportit ovat osoittaneet, etté

markkinoinnin kulujen leikkaaminen aiheuttaa haittaa pidemmaéllé aikavililld (Roberts
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2003; JWT 2008). Hyvin moni yritys karsii silti taantuman aikana
markkinointikulujaan. Kotler (2005: 69) sanoo ylempien johtohenkildiden ajattelevan
mainontaa vain puolustavana tekijdnd, eivétkd voiton tuottajana. Markkinointikulujen
leikkaukset tulevatkin monesti ylemmaéltd johdolta, jolla ei valttimattd ole kokemusta

tai tuntemusta markkinoinnista.

Markkinoinnin tulee ottaa huomioon niin pitkén kuin lyhyenkin ajan ndkékulma myds
taantumassa. Vaikka markkinointisuunnitelma ja -budjetti kokisivat muutoksen
taantuman aikana, tdytyy yrityksen kuitenkin pitdd mielessd pitkén ajan suunnitelmat.
Esimerkiksi Louis Vuittonin toimitusjohtaja Yves Carcelle kuvasi osuvasti tilannetta
kertomalla, ettei yritys ikind vaihda pitkén ajan strategiaansa lyhyen ajan ongelmien
takia. (JWT 2008: 4.) Strategisten pitkdn ajan suunnitelmien sekéd taktisten lyhyen ajan

suunnitelmien vililld taiteilu onkin avain yrityksen menestymiseen taantumassa.

Gulati ym. (2010: 64-69) analysoivat tutkimuksessaan kolmea maailmanlaajuista
taantumaa ja jaottelivat yritykset neljdan kategoriaan sen mukaan, miten yritykset ovat
toimineet taantuman aikana. Ensimmdiinen ryhmd on defensiiviset yritykset, jotka
tekevit suuria leikkauksia ja pyrkivdat vdhentiméddn riskejd. Toinen ryhméd on
aggressiivisesti investoivat yritykset, jotka pyrkivdt panostamaan ja investoimaan
voimakkaasti taantuman aikana. Kolmas ryhmaé on yritykset, jotka kdyttivat molempia
ylld mainittuja strategioita ja neljannen ryhmén yritykset kéyttdvdit molempia

strategioita optimaalisesti.

Ensimmaéisen ryhmén yritykset olivat hyvin varovaisia taantuman aikana ja vdhensivét
voimakkaasti henkildstod, tuotekehitystd ja uusia investointeja. Tdma saattoi vaikuttaa
positiivisesti yrityksien kannattavuuteen taantuman aikana, mutta taantuman jilkeisella
ajalla yritykset eivdt pystyneet menestymddn yhtd hyvin, kuin muiden ryhmien
yritykset. Tastd esimerkkind elektroniikkavalmistaja Sony, joka onnistui voimakkailla
kulujen leikkauksilla nostamaan voittomarginaaliaan 8 %:sta 12 %:iin 2000-luvun alun
taantumassa. Sonyn myynti kuitenkin laski huomattavasti kulujen vidhentdmisen
johdosta. Ennen taantumaa myynti kasvoi keskimddrin 11 %, kun taas taantuman

jélkeiselld ajalla myynti kasvoi endé 1 %:n verran. (Gulati ym. 2010: 65.)

Toisen ryhmén yritykset ovat ldhteneet taantumaan tdysin pdinvastaisella strategialla
panostaen voimakkaasti uusiin investointeihin ja kasvuun. Esimerkiksi Hewlett-Packard
teki historiansa suurimman yritysoston 2000-luvun alun taantumassa ostaen Compagqin

25 miljardilla dollarilla. Tdmaén liséksi he nostivat tuotekehityksen osuutta ja kéyttivét



25

valtavasti rahaa konsernin bridndddmiseen ja maailmanlaajuiseen tietoisuuteen.
Taantuman jidlkeen yhtiolla oli kuitenkin suuria vaikeuksia vastata kilpailijoidensa
IBM:n ja Dellin kannattavuuslukuihin. (Gulati ym. 2010: 66.)

Kolmannen ja neljinnen ryhmén yritykset ymmarsivdt kulujen vdhentdmisen olleen
véistimatontd  selviytymiselle, mutta panostivat my0s investointeihin kasvun
ylldpitdmiseksi taantuman jélkeen. Neljannen ryhmén yritykset pérjésivdt parhaiten
osaamalla optimaalisesti vdhentdd toisaalta ja panostaa toisaalle. Nadmi yritykset
keskimidrin keskittyivit enemmén operatiivisen tehokkuuden lisddmiseen, kuin
henkildston vidhentdmiseen. Kolmannen ryhmén yritykset vdhensivét henkilostoddn
enemmain verrattuna kilpailijoihinsa. Neljdnnen ryhman yritykset my0ds vihensivit
henkilostoddn, mutta he tekivdt sitd keskimddrin pienemmadlld marginaalilla
kilpailijoihinsa ndhden. Suuret henkildstleikkaukset koetaankin monesti vaaralliseksi,
silld taantuman taittuessa joudutaan monesti rekrytoimaan uudestaan, joka saattaa tulla
kalliiksi yritykselle. Molempien ryhmien yritykset pyrkivit aktiivisesti kdyttdmédn
hyvéksi markkinoiden halventuneita hintoja investoimalla esimerkiksi uusiin koneisiin
tai liiketiloihin. Tutkimuksessa menestyneet yritykset myos kasvattivat panostusta
tuotekehitykseen ja markkinointiin, minkd hyddyt ndkyivdt erityisesti taantuman

jélkeisessd myynnissé ja tuotossa. (Gulati ym. 2010: 66-69.)

Gulatin ym. (2010) tutkimus on yksi harvoista tehdyistd analyyseistd, joka arvioi
taantuman aikaisten liikkeenjohdollisten toimintojen vaikutusta taantuman jilkeiseen
nousukauteen verraten sitd taantumaa edeltidviin aikaan. Tutkimus nostaa hyvin esille
yrityksen mukautumiskyvyn térkeyden seké oikeiden kulujen vihentdmisen ja oikeisiin
asioihin investoimisen vélisen suhteen tirkeyden. My0s tissd tutkimuksessa huomataan,
kuinka tdrkedd on, ettd yritys pystyy mukauttamaan pitkdn ajan strategiaa erilaisilla
lyhyen ajan taktisilla valinnoilla. Kotler ja Caslione (2009: 187) myds huomauttavat,
kuinka hyvdt markkinoijat eivét vain pyri selviytymddn taantumasta, vaan jatkuvasti
pyrkivit muokkaamaan liiketoimintamallejaan ja markkinointistrategiaa vaikeina
aikoina, jotta he pystyvdat mukautumaan nopeasti markkinoiden lainalaisuuksien

muuttuessa.
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3. MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Vuonna 1991 talouden ollessa syvissd taantumassa Renaultin ja Whirlpoolin kaltaisten
isojen yritysten liitkevaihdot heikkenivdt 65 % (Cupman 2009: 12). Tilanne voi
taantuman johdosta muuttua radikaalisesti, jolloin selkedt ja hyvin suunnitellut
markkinointistrategiat ja -suunnitelmat talouden taantumisen varalta ovat yrityksen
elinehto. Myos yrityksen kyky nopeaan reagointiin talouden tilaan ovat pakollisia

taantumasta kérsivien yritysten hengissd pysymisen kannalta.

Yrityksen haasteena on vastata asiakkaan tarpeisiin tarjoamalla asiakkaalle arvoa sen
verran, ettd asiakkaan lojaalisuus yritystd kohtaa sdilyy. Talld asiakkaan lojaalisuudella
yritys voisi selvitd taantuman aikaisesta talouden muutoksista. Tdmd on kuitenkin
monesti hyvin vaativa prosessi. Markkinoijien tdytyisi valjastaa yritys proaktiiviseen
toimintaan ollakseen markkinoiden muutoksen ja kehittymisen edelld. Selviytymisen
ohella yritys pystyisi myds menestymiin taloudellisen taantuman aikana. (Cupman
2009: 14.)

Proaktiivinen toiminta ei kuitenkaan taantuman aikana ole yrityksille helppoa, eiki

usein mahdollistakaan. Muutoinkin taantuman aikainen markkinointi eroaa monella

tapaa normaalitilasta.

Markkinointi hyvini aikoina Markkinointi huonoina aikoina
Pitkdn ajan fokus Lyhyen ajan fokus

Tuottojen maksimointi Kulujen minimointi

Markkinointi ndhdédén investointina Markkinointi ndhddén kuluna
Markkinointi on laaja-alaista Markkinointi on rajoitettua
Keskidssd hyodyt ja mahdollisuudet Myynti- ja kustannusorientoitunut
Proaktiivinen Reaktiivinen

Taulukko 1. Markkinoinnin erot suhdanteissa. (Cupman 2009: 42.)
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Taulukossa 1. erotellaan yrityksen markkinoinnin perinteisid eroja taantuman aikana
verrattuna normaaliin tilaan. Suurimpana erona voidaan huomata markkinoinnin
painottuminen lyhyen ajan ongelmanratkomiseen, kun taas taloudellisesti hyvind
aikoina keskitytddn enemmén rakentamaan strategiaa pitkille aikavilille. Monet
yritysjohtajat ovatkin litkaa keskittyneet lyhyen ajan ongelmiin unohtaen tulevaisuuden
(Gulati ym. 2010: 63). Myds markkinoinnin ymmairtdminen kuluna on ominaista
taantuman ajalle, kun yritys pyrkii kaikin keinoin vdhentdmain kuluja ja leikkaamaan
budjettiaan. Usein taantuman aikana yrityksissd on valloillaan myyntiorientoitunut
ilmapiiri. Tdmd ajaa monet yritykset reaktiiviseen toimintaan ja keskittymédn vain
selvittimiin myynnin vihentymisestd aiheutuvia ongelmia. Lyhyen ajan ratkaisut eivét
kuitenkaan monesti johda pidemmén aikavilin menestykseen; myos nédiden ratkaisujen
taytyisi tukea vahvasti pidemmin aikavilin strategista suuntaa. (Porter 2008; Cupman
2009: 42-44.)

3.1. Markkinointisuunnitelma taantumassa

Taantumasta johtuvia seurauksia, jotka vaikuttavat yrityksen menestymiseen, on
tiedossa  paljon, mutta markkinoinnin  johtamisen = muodostumisesta  ja
markkinointikeinoista vaikeina aikoina on kuitenkin vain véhidn tutkittua tietoa ja
tilastoja. Selvid strategioita ei ole, joilla yritykset pystyisivdt selviytyméddn taantumasta,
olemaan kilpailijoita edelld kun talous alkaa elpymidin, ja valmiita menestymiin

taantuman jélkeen. (Srinivasan ym. 2005: 110, Gulati ym. 2010: 63.)

Oli markkinoinnin suunta ja sithen panostaminen minkilainen tahansa, tulee yrityksen
markkinointisuunnitelmaan véistdméttd muutoksia taloudellisesti vaikeina aikoina.
Témi johtuu kuluttajien kayttdytymisen ja arvomaailman muutoksista. (Kotler &
Caslione 2009: 188.) Taantumassa yrityksen kysynndn vidhentyessd on mietittdva
tuoteportfolion mukauttamista vaikeisiin aikoihin. Yleishavaintona voidaan sanoa, etti
tuoteportfolion monimutkaisuutta tulisi vdhentdd, silld liian laajojen tuotelinjojen
markkinoinnin kontrollointi on vaikeampaa resurssien vdhentyessé. Yrityksen tulee siis
kiinnittdd huomio ja keskittyd niihin osa-alueisiin, missi he ovat vahvoja ja puolestaan
vetdytyd osa-alueilta, joiden markkinoilla he eivét ole olennaisessa asemassa. (Quelch
& Jocz 2009: 8.) Kuluttajien hintatietoisuuden kasvaessa yrityksen on kuitenkin tirkeda
tarjota my0s tuoteryhmin halvemmasta hintaluokasta tuotteita. Kuten Lumenen

tapauksessa, yritys ei télloin menetd asiakkaitaan, vaan kalliimpien tuotteiden myyntien
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vihentyessd halvemman hintaluokan tuotteiden myynnit tasoittavat kokonaistuloja.
(Riipinen 2012: 15.)

Williamson ja Zeng (2009: 71) sen sijaan korostavat tuoteportfolion laajuuden ja niche-
markkinoiden merkitystd. Niche-markkinat ovat Kiinassa ja Intiassa paljon
suuremmassa asemassa kuin ldnsimaissa, ja markkinat tarjoavat yrityksille
mahdollisuuden vilittdd kuluttajille hyvin laajan tuotekategorian. Téstd esimerkkind
toimii kiinalainen lastentavarayritys Goodbaby. Yritykselld on myynnissd 1600 erilaista
tuotetta hyvin laajalla hintaskaalalla. Yritys panostaa tuotekehittelyyn huomattavasti
enemmain kilpailijoihinsa verrattuna tuomalla keskiméérin kaksi uutta tuotetta
markkinoille joka ikinen péivd. Yritys hallitsee 80 %:a Kiinan lastenrattaiden

markkinoista ja Yhdysvalloissakin silld on 25 % markkinaosuus.

Toinen esimerkki tuoteportfolion laajuuden merkityksestd yrityksen menestymiselle on
United Spirits, Intian suurin ja yksi maailman suurimmista alkoholin tuottajista. Yritys
tarjoaa kuluttajille suuren médrdn eri alkoholibriandejd ja hallitsee markkinoita
tarjoamalla vaihtoehdon ldhes jokaisesta hintaluokasta. Goodbaby ja United Spirits ovat
menestyneet hyvin ja siilyttdneet johtoaseman markkinoilla myds taantuman aikana

laajan portfolionsa ansiosta. (Williamson & Zeng 2009: 71.)

Kansainvilistymisen mahdollisuudet eldvit myds taantumassa. Taloudellinen taantuma
saattaa olla paikallista, joten tuottaviin ulkomaanmarkkinoihin panostaminen voi olla
varteenotettava strateginen vaihtoehto etenkin niille yrityksille, jotka kotimaassaan

karsivat voimakkaasti taantumasta. (Rao 1988: 54.)

Myds timénhetkisen maailman muutokset kuluttamisessa on syytd ottaa huomioon.
Esimerkiksi Kiinassa kotitalouksien miérd, joilla on varaa kuluttaa muuhunkin kuin
perustarvikkeisiin, nousee kymmenilld miljoonilla joka vuosi. Tdémé luo koko ajan uusia

mahdollisuuksia kansainvilisille yrityksille. (Williamson & Zeng 2009: 68.)

Markkinointisuunnitelmaa tehtidessd markkinointipddllikdiden on syytd ottaa huomioon
niin pitkdn kuin lyhyenkin ajan ndkokulma. Vaikka monesti itse taantuma kestda
hieman alle vuoden, sen vaikutukset kuluttajissa saattavat olla pidemmaét. Padttdjien
taytyisi varautua kuluttajien arvojen ja asenteiden pitkékestoisiin muutoksiin. (Quelch
& Jocz 2009: 10-11.)
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Strategian muutokseen on siis varauduttava, vaikka kyse onkin ohimenevistd
taantumasta. Strategian pohjana on kyky ymmairtdd uuden, dynaamisen aikakauden
haasteet ja mahdollisuudet, eikd vain yrittdd selviytyd vaikeiden aikojen yli. Asiakkaat,
kilpailijat sekd tavarantoimittajat ja kumppanit muuttavat taantumassa kdyttdytymistéén,
ja heilld on taantuman johdosta erilaiset odotukset ja tavoitteet, joten yrityksen
strategian ja markkinointisuunnitelman tulee ottaa huomioon ndméd muutokset.
Maailman suurimpien yritysten joukkoon kuuluvan yhdysvaltalaisen monialayrityksen
General Electricin toimitusjohtaja Jeff Immelt ilmaisee taantuman ajan strategian
tairkeyden painottaen, ettei yritys voi vain odotella ja toivoa, ettd asiat palaisivat pian
ennalleen. Sitd vastoin tdytyisi ymmaértdd ettd taantuman aikaiset tapahtumat ovat uusi
“normaalitila” ja tdmé tila m&ddrdd uuden asetelman talouden tapahtumille. (Charan
2009: 41; Welch & Welch 2009.)

3.2. Markkinoinnin budjetointi taantumassa

”I was asked what I thought about the recession. I thought about it and decided not to take
part.”

“Minulta kysyttiin mitd mieltd olen taantumasta. Mietin sitd ja pddtin olla ottamatta osaa.”

Sam Walton, Wal-Martin perustaja

Budjetti on suurin ja merkittdvin markkinointiin taantuman aikana liittyvd ongelma
(Cupman 2009: 32). Markkinointibudjettien koot kokevatkin selvdn laskun taantuman
aikana. Esimerkiksi yksi maailman suurimmista mainostajista Procter & Gamble
védhensi vuoden 2008 taantuman aikana markkinointibudjettiansa 28 prosentilla, vaikka
he olivat aikaisemmin tiedottaneet, ettd tuleva taantuma ei tule vaikuttamaan heididn
markkinointibudjettiinsa (Racolta-Paina & Mateescu 2009: 84). Tdmi osoittaa, etti
suuret ja vahvat yrityksetkdin eivdt ole turvassa taantuman aikaisilta
markkinointibudjettien leikkauksilta. Myds esimerkiksi Marks & Spencer ilmoitti
vuoden 2009 alussa leikkaavansa markkinointibudjettiaan 20 %:1la ja samoihin aikoihin
FedEx ilmoitti tekevinsd 25 %:n vdhennyksen budjettiinsa (Cupman 2009: 4-5).
Gartnerin (2010) tutkimuksen mukaan yli puolet kaikista korkean teknologian ja
telekommunikaatio yrityksistd védhensi markkinointiaan vuonna 2009 talouden
taantuman johdosta. Taantuman takia globaalit teknologiayritykset véahensivét
keskimiirin 8,3 % markkinointibudjetistaan ja ldhes 60 % BtoB-yrityksistd leikkasi

markkinointibudjettiaan vuonna 2009, vaikka kuluttajapuolen yrityksid pidetddn
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monesti helpommin taantumalle altistuvina (MarketingSherpa, 2008: 8-10; Maddox,
2009).

MarketingSherpan (2008: 4-5) tekemén tutkimuksen mukaan isot yritykset ovat
alttiimpia markkinointibudjettien leikkaamiselle. Tutkimuksessa haastateltiin 407:4a
markkinoinnin ammattilaista ja tutkimuksen mukaan jopa 60 % isoista yrityksistd aikoo
tai on jo leikannut markkinointibudjettiaan talouskriisin johdosta. Keskisuurista
yrityksistd 29 % sekd pienistd yrityksistd vain 13 % aikoi leikata budjettejaan. Erot
suuruusluokkien vélilld saattaa johtua siitd, ettd monet pienet yritykset ovat vield
kasvuvaiheessa, jolloin yrityksen tdytyy kasvattaa markkinointiaan saavuttaakseen
markkinaosuutta. Budjettien leikkaukset johtuvat selkedstd syystd; taantuman aikana,
kun taloudellinen tilanne kdy yrityksille tukalaksi, tdytyy yrityksien l0ytdd nopeita
tapoja sddstdd rahaa ja vidhentdd kuluja parantaakseen lyhyen ajan taloudellista
menestymistd, silld mainonta harvoin luo tarpeeksi lyhyen ajan myyntid kattaakseen sen
kustannukset. (Barwise 2001: 8.)

Monet tutkimukset (Barwise 1999; Roberts 2003; Gulati ym. 2010) kuitenkin osoittavat,
ettd taantuman aikana markkinointiin investoiminen koituu pitkdlld aikajaksolla
hyvinkin kannattavaksi. Silti suurin osa yrityksisté leikkaa markkinointikustannuksiaan,
ja vain harvat yritykset sdilyttdvat tai lisddvit panostuksiaan markkinointiin (Picard
2001: 12—13; Barwise & Styler 2002: 16).

Vaikka monesti miellettddn, ettd taantuman ja vaikeiden aikojen aikana suuret ja
varakkaat yhti6t menestyvit, on myds pienilld yhti6illd omat etunsa taantuman aikana.
Pienet yritykset ovat paremmin kosketuksissa asiakkaaseen ja pystyvét taantumankin
aikana havaitsemaan paremmin kuluttajien tarpeita ja haluja. He ansaitsevatkin monesti
suhteessa suurempia markkinointituottoja. Pienet yritykset pystyvit myods sddtdmiin

tuotantoaan paljon nopeammin kuin suuret yritykset. (Pearce II & Michael 1997: 305.)

Markkinointibudjetin leikkaus taantuman aikana on yritykselle monesti haitallista.
Yritys saattaa menettdd brandinséd kilpailukykyd ja ongelmat muodostuvat, kun talous
palaa taantumasta nousukauteen. Viime vuosina tehdyt tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd paras strategia markkinointi-investointien pitkdaikaiselle pddoman tuottoasteelle on
kasvattaa markkinointiin suunnattuja varoja taantuman aikana (Brown 2008: 1). Monet
markkinointipdéllikoistd ymmartdvit markkinointibudjettien leikkauksien vaarat, mutta
silti ldhes puolet johtajista on sitd mieltd, ettd markkinointi on yrityksen ensimmaéinen
sadstokohde (MarketingSherpa 2008: 8).
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K-Martin kohdalla markkinointibudjetin leikkaaminen taantuman aikana osoittautui
kohtalokkaaksi. K-Martin asiakkaat siirtyivit muiden ketjujen asiakkaiksi ja K-Mart
menetti myynnisséd paljon enemmaén, kuin mitd se oli sdéstdnyt markkinointikuluissa
(Kotler 2005: 69). Samaan aikaan kilpailija Wal-Mart piti markkinointibudjettinsa
ennallaan. Pelkélld markkinointikulujen kasvattamisella ei myyntid silti olisi valttimatta
saatu toimimaan. Asiaan vaikuttavat monet eri osa-alueet, kuten tdméanhetkinen
markkinointipanostus sekd esimerkiksi brindin tunnettuus. Srinivasan ym. (2005: 121)
arvioivat tutkimuksessaan, ettd Wal-Mart olisi todenndkéisesti menestynyt
huomattavasti paremmin taantuman aikana vahvan brandinsé ansiosta, vaikka K-Mart ja

Wal-Mart olisivatkin molemmat nostaneet markkinointibudjettejaan.

Joissakin yrityksissd on kuitenkin ymmarretty ndhdd taantuman aikainen markkinointi
mahdollisuutena. Kulujen leikkaamisen sijasta markkinointibudjetti pidetdén ennallaan
tai sitd jopa ldhdetddn kasvattamaan. Tilld tavoin voidaan saavuttaa huomattavaa etua
markkinointikuluja leikkaavien kilpailijoiden kustannuksella ja voidaan kasvattaa
markkinaosuutta huomattavasti. (Brown 1991: 14; Kotler 2005: 70; Hollis 2008: 1.)

Kellogg’s onnistui erityisen hyvin 1930-luvun suuren laman aikana vahvistamaan
yrityksen markkinaosuutta verrattuna kilpailijaansa Postiin ndhden. Ennen taantumaa
Kellogg’s ja Post olivat aamiaismurojen tasavékisid kilpailijoita. Vaikka murot olivat
olleet markkinoilla jo muutaman vuosikymmenen, sen menestymiseen kaurapuuron
kilpailijana ei yleisesti uskottu. Laman alkaessa kuluttajien kéyttdytymisen ja
aamiaismurojen kysynndn muutoksia ei osattu arvioida. Kellogg’s pditti kuitenkin
panostaa voimakkaasti markkinointiin ja bridndin tunnettuuteen kaksinkertaistamalla
markkinointibudjettinsa ja panostamalla voimakkaasti radiomainontaan tuoden
markkinoille uudet Rice Krispies aamiaismurot. Post teki samalla odotetun peliliikkeen:
yritys vihensi kustannuksia ja markkinointiaan. Laman jdlkeen Kellogg’s kasvatti
litkkevoittoaan ja yrityksestd tuli selked hallitsija markkinoilla. Johtoasema markkinoilla
on jatkunut tdhidn pdivddn saakka. (Grundey 2009: 21.) Tami osoittaa, ettd taantuman
aikana tapahtuvilla markkinoiden muutoksilla ja markkinointi-investoinneilla voi olla
hyvin pitkdaikaiset vaikutukset. Taantumasta ei vilttimatta ole endd paluuta entiseen,
vaan se voi hyvin muuttaa talouden tilaa pysyvésti (Beinhocker, David & Mendonca
2009).
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3.3. PIMS-tietokanta

PIMS-tietokantaan kerdtdén yrityksen toiminnasta ja suoriutumisesta tietoja, joista
pyritddn esimerkiksi analysoimaan yrityksen strategisten pédtosten vaikutuksia,
positioinnin merkitystd markkinoilla tai sitd, miten resurssien kdyttd ja investointien
tekeminen vaikuttavat taloudelliseen suorituskykyyn. PIMS-tietokanta pitdd sisdllddn

tietoa tuhansista yrityksistd ympari maailman. (Roberts 2003: 33.)

PIMS-tietokannan tiedoista tehdyt tutkimukset ovat tirked osa taantuman aikaisen
markkinatutkimuksen historiaa. Seuraavassa esiteltivd tutkimus tutkii yrityksen
kaikkien investointien tuottavuutta ja listaa ne kolmeen eri sektoriin. Luokat ovat hyvit
kustannukset, huonot kustannukset sekd kustannukset, joiden kannattavuus riippuu
yrityksen toimialasta tai asemasta markkinoilla. Tutkimuksen tarkoituksena on ollut
selvittdd, milld tavoin yrityksien tulisi toimia sidilyttddkseen tuottavuuden vaikeina
aikoina ja saavuttaakseen taas taantuman jilkeen vankalla pohjalla olevaa kasvua.
Tutkimus osoittaa, kuinka taantuman aikaiset markkinointipddtokset vaikuttavat
yrityksen menestymiseen taantuman jdlkeisessd noususuhdanteessa. (Roberts 2003:
31-32))

Yrityksen normaali reaktio taantuman aikana on usein mainonta- ja promootiokulujen
leikkaaminen. Taantuman aikaisista markkinointipanostuksista tehdyn PIMS-

tutkimuksen mukaan yritysten kuuluisi toimia juuri pdinvastoin. (Roberts 2003: 33.)

Inflaatiokorjattu sijoitetun Sijoitetun pddoman tuoton Markkinaosuuden muutos kahtena
péaédoman tuottoprosentti kasvu talouden elpymisen ensimmaisend talouden elpymisen
;oa/a)ntuman aikana aikana (prosenttiyksikko) vuonna (prosenttiyksikké)
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Kuvio 5. Markkinointipanostuksien tuotto taantuman aikana ja sen jilkeen. (Roberts
2003: 33.)
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PIMS-tutkimuksesta saadut tulokset ovat ndhtdvissd kuviossa 5. Tutkimukseen
osallistui 1000 yritysti, jotka jaettiin kolmeen osaan sen mukaan kasvattiko, vihensikod
vai pitikd yritys markkinointibudjettinsa ennallaan taantuman aikana. Kuviossa on
kuvattu kolme erilaista vertailua niille yritysryhmille. Ensimmadisessd vertailussa
kuvataan markkinoinnin tuottavuutta (ROCE, return on capital employed) taantuman
aikana. Kuten kuviosta on huomattavissa, markkinointi on vain vdhdn kannattavampaa
niille yrityksille, jotka pdittdvdt taantuman aikana vdhentdd markkinointibudjettiaan.
Kuvion keskimmadisessd vertailussa on esitelty samojen yritysryhmien markkinoinnin
tuottavuuden kasvuprosentit taantuman jilkeiselld talouden elpymisen aikana. Tésté
voidaan huomata ettd taantuman aikana markkinointibudjettiaan kasvattaneiden
yrityksien tuottavuudessa on ndhtdvissd merkittdvd nousu taantuman jalkeiselld
talouden toipumisjaksolla, kun taas budjettiaan vdhentineet yritykset voivat kokea jopa
tuottavuuden heikentymisen. Kolmannessa vertailussa voidaan huomata kuinka
yritykset, jotka kasvattivat markkinointibudjettiaan taantuman aikana, kasvattavat
markkinaosuuttaan taantuman jédlkeen kolme kertaa nopeammin kuin yritykset, jotka
vihensivit budjettiaan. (Roberts 2003: 33.)

PIMS-tutkimus jakaa markkinoinnin taantuman aikaisten hyvien kustannusten
kategoriaan yhdessd tuotekehityskustannuksien ja asiakkaan kokemaa arvoa
kasvattavien kustannusten kanssa. Tutkimuksesta tehdyt johtopéditokset eivit
kuitenkaan pédde kaikkiin yrityksiin; tietenkin 10ytyy myds yrityksid joihin nidmi
strategiat eivit luo haluttua lopputulosta. (Roberts 2003: 39.)

My6s Goodell ja Martin (1992) osoittavat, kuinka tirkedd yritykselle on
markkinointikustannuksien ylldpitdminen. Tutkimus osoittaa kuinka yrityksen, jotka
viahensivit vuoden 1980-1981 taantuman aikana markkinointiaan, saavuttivat vuosina
1980-1985 19 prosentin kasvun myynneissd. Sitd vastoin yritykset, jotka saman
taantuman aikaan jatkoivat markkinointiaan entiseen tapaansa, saavuttivat myynneissé

huikean 275 prosentin kasvun.

Markkinointibudjetin kasvattamisesta koituvia hyotyjd voidaan selittdd kolmella
tekijélla. Ensinnédkin yritykselld, joka panostaa markkinointiin taantuman aikana, on
kilpailijoitaan suurempi nékyvyys markkinoilla. Taantuman aikana markkinoilla useat
yritykset viahentdvit markkinointiaan, joten markkinointiin panostavat yritykset saavat

suurempaa huomiota. Nidkyvyys taas on todistetusti yhteydessd yrityksen
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markkinaosuuteen. Mitd suurempi ndkyvyys, sitd suurempi on yrityksen
markkinaosuus. Toinen vaikutus on brandin koon hyddyntdmisessd. Kun brindin arvo
kasvaa markkinointia liséttiessd, saa se myds kuluttajia toistamaan ostospddtoksiddn ja
samalla siitd saatu tulo hyvittdd markkinointiin tehdyn investoinnin. Lisédksi
markkinoiden vdhentynyt hély tuottaa yrityksille paljon mahdollisuuksia esimerkiksi
tuotelanseerausten kanssa. (Hollis 2008b: 1-2.)

3.4. Proaktiivinen strategia

Proaktiivinen markkinointi on reaktiivisen markkinoinnin vastakohta. Reaktiivista
markkinointia harjoittava yritys pyrkii mukauttamaan markkinointiaan seuraten
kilpailijoitaan ja markkinoita, eikd niinkdin pyri itse olemaan innovatiivinen
suunnanndyttdjd. Proaktiivinen markkinointi sen sijaan on ennakoivaa ja innovatiivista.
Proaktiivista markkinointistrategiaa kayttdvd yritys pyrkii uusiin ideoihin ja

kampanjoihin, jotka eivét ole vain kopioita kilpailijoiden vastaavista toimista.

Lumenen toimitusjohtaja Tapio Pajuharju painottaa nopeaa reagoimista talouteen
taantuman aikana. Pajusen (Riipinen 2012: 15) mukaan talouden turbulenssit vaativat
johdolta tavallista suurempaa herkkyyttd. Hén kertoo kuinka taantuman aikana
Lumenella pédtoksid ei odotella, vaan péitoksenteko pyritddn tekemddn jopa
nopeammin kuin normaalioloissa. Ketteryys ja nopeus ovat Pajusen mukaan yritykselle

taantuman aikaisessa strategiassa tirkeaa.
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Kuvio 6. Taantuman aikaisen proaktiivisen markkinoinnin malli. (Srinivasan ym.
2005: 113.)

Srinivasan ym. (2005) painottavat proaktiivista markkinointia taantuman aikana. He
kehittelivét kuvion (kuvio 6.) arvioimaan yrityksen proaktiivisen markkinointistrategian
toimivuutta taantuman aikana. Vedoten moneen aikaisempaan
markkinointitutkimukseen, artikkeli pitdd aloitteellista, ennakoivaa ja olosuhteista
riippumatonta markkinointikdyttdytymistd oikeana vidyldnd taantuman aikaista
markkinointia ajatellessa, silld se tuo yritykselle etua kilpailijoihinsa nihden taantuman
aikana ja sen jdlkeen. Kirjoittajien mielestd organisaatiolliset ja yrityksen
ympdristdolosuhteiden vaikutukset johtavat proaktiivisen markkinointistrategian

onnistumiseen.

Yritykselle ei riitd, ettd sen ajattelutapa taantuman aikaisessa markkinoinnissa on
suunnattu mahdollisuuksien nikemiseen vaan yrityksen tdytyy osata myds kehittdd ja
implementoida  markkinointiaan  kdyttddkseen = mahdollisuuksia  parhaimmalla

mahdollisella tavalla hyvikseen. (Srinivasan ym. 2005: 112)

Ensimmadisend Srinivasan ym. (2005: 112-113) tuo esiin markkinoinnin korostamista
yrityksen strategiasuunnitelussa. Mitd enemmén markkinointia yrityksessd korostetaan,

sitd enemmaén yritys harjoittaa proaktiivista markkinointia taantumassa (H1). Tétd osa-
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aluetta tutkittiin kéyttamallda Millerin (1988) 4. kohdan skaalaa tehtddkseen ero

erilaisten markkinointistrategioiden vilille.

My0s yrittdjahenkisten yritysten koetaan parjadavén taantumassa hyvin. Yrittdjahenkiset
yritykset monesti panostavat taantumassa aggressiivisesti markkinointiin kasvattaakseen
markkinaosuutta ja parantaakseen omaa asemaansa markkinoilla haluamallaan
positiointistrategialla. Néilld yrityksilld on myos hyva tilaisuus eliminoida markkinoilla
olevia heikompia kilpailevia yrityksid. Mitd enemmaén yrittdjdhenkisyyttd yrityksestad
16ytyy, sitd suurempi sen proaktiivinen markkinointi taantumassa on (H2). (Zarnowitz
1985.) Tatd tutkimuksen osa-aluetta tutkittiin kdyttdmalld hyvéksi Covinin ja Slevinin

(1989) kuuden eri osa-alueen mallia.

Yrityksen kéytossd olevat resurssit, kuten henkilosto tai kassavarannot, joita ei ole vield
taysin hyodynnetty, vaikuttavat myos yrityksen proaktiivisen markkinoinnin méirdan ja
onnistumiseen. Mitd enemmén yritykselld on niitd resursseja vield hyddyntdmétta, sitd
paremmin se pystyy proaktiiviseen markkinointiin taantumassa (H3). Tétd osa-aluetta
analysoitiin muun muassa yrityksien maksuvalmiutta vertailemalla. (Srinivasan ym.
2005: 114.)

Taantuman rankkuus ja siitd aiheutuvat haitat toimialalla ovat yritykselle monesti
kohtalokkaita. Jos yrityksen toimialalla kysyntd heikkenee taantuman johdosta paljon,
johtohenkil6illd on vdhemmén mahdollisuuksia vastata haasteisiin ja ndin ollen he
monesti joutuvat ajattelemaan taantumaa vain uhkana, eikd niinkdin mahdollisuutena.
Mitd enemmin yrityksen toimiala kérsii taantumasta, sitd matalampi on yrityksen

proaktiivisen markkinoinnin taso (H4). (Srinivasan ym. 2005: 114.)

H5 yhdistdd sekd kaksi ensin mainittua yrityksen ominaisuutta. Yritykset, jotka ovat
voimakkaasti yrittdjdhenkisid, ovat myos luottavaisia suuntaamaan strategisen
panoksensa  markkinointiin  taantuman aikana.  Riskinottokyky  yhdistettyni
yrittdjdhenkisyyteen strategisen suuntauksen ollessa markkinoinnissa kasvattaa
proaktiivista suuntaa taantumassa. Mitd enemmaén yritykselld taas on hyddyntdmattomia
resursseja, sitd enemmén se vaikuttaa markkinointiin panostamiseen yrityksen
strategiassa, miké taas johtaa vahvaan proaktiiviseen strategiaan (H6). (Srinivasan ym.
2005: 115.)

Toimialan kohdatessa syvin taantuman, on yrityksen tirkedd miettid miten, kuinka

sdilyttdd asiakkaansa kuluttajien tullessa entistd epdvarmemmiksi ostopéétoksissddn ja
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kulutuksessaan. Télloin yrityksen yksi vaihtoehto on investoida markkinointiin ja
viestid epdvarmoille asiakkaille selkedsti, ettd yritys on vield voimissaan. Mitd suurempi
on yrityksen toimialan kriisi, sitd isompi painoarvo annetaan markkinointistrategiaan
panostamiselle. Nidin ollen se vaikuttaa vahvasti proaktiivisen strategian mairddn ja

suoriutumiseen (H7). (Srinivasan ym. 2005: 115.)

Proaktiivinen markkinointi taantumassa, erityisesti silloin, kun muut yritykset
leikkaavat  kulujaan, antaa yritykselle selkedn etulyOntiaseman suhteessa
kilpailijoihinsa. Muiden yrityksien véhentdessd markkinointiaan ja proaktiivisen
yrityksen kasvattaessa sité, valtaa markkinointia tehostava yritys markkinoilta ison osan
mainonnasta ja néin ollen pystyy hankkimaan lisdd asiakkaita ja sdilyttdméén vanhat
asiakkaansa. Edelld mainitut seitsemin osa-aluetta vaikuttavat siihen, kuinka yritys
pystyy harjoittamaan proaktiivista markkinointia. Mitd suurempi yrityksen
proaktiivinen markkinointi taantumassa on, sitd paremmin se tulee menestyméén (HS).
Yrityksien menestymistd tutkittiin vertailemalla myynnin kasvua, markkinaosuutta,

tuottavuutta ja kassavirtaa. (Srinivasan ym. 2005: 115-116.)

Tutkimuksessa tutkittiin 154:484 yritystd. Yritykset olivat laaja-alaisesti sijoittuneet eri
toimialoille ja yritykset olivat myds liikevaihdoiltaan ja henkilostonsd suuruuksilta
hyvin erilaisia. Kdyttden kyseistd taulukkoa mallina Srinivasan ym. (2005) tutkivat
jokaisen kentdn painotuksen yrityksen toiminnassa médrittden yrityksen toiminnan ja
markkinoinnin proaktiivisuutta. Tutkimus selventdd ndkemystd aikaisemmin véhdn
tutkitusta markkinoinnin vaikutuksesta taantuman aikaiseen ja sen jélkeiseen
menestymiseen. Tutkimus osoittaa, ettd yritykset, kuten Dell, Microsoft, DaBeers ja
BMW, ovat ndhneet taantuman mahdollisuutena ja onnistuneet taantuman aikaisessa
markkinoinnissa aggressiivisilla markkinointikampanjoillaan. Vaikka monesti hyodyt
ovat ndhtévissd vasta taantuman jilkeisessé talouden elpymisessd, tutkimus osoittaa ettd
taantuman aikana aggressiivisesti markkinointiin panostaneet yritykset ovat saaneet etua
jo taantuman aikana. Robertsin (2003) PIMS-tutkimuksen analyysissd yrityksen
menestyminen oli ndhtdvissd vasta taantuman jédlkeisend aikana, mutta Srinivasan ym.
(2005) osoittavat, ettd yritys voi hyotyd markkinointi-investoinneista vélittomasti

taantuman aikana.

Srinivasan ym. (2005: 121) kuitenkin huomauttavat, ettd kaikki yritykset eivit voi, eika
niiden edes pitdisi toteuttaa proaktiivisia markkinointitoimia taantuman aikana.
Yrityksilld, joilla on strateginen paino markkinoinnissa, ovat yrittdjdhenkisyyden

ilmentyma. Ne omaavat paljon hyddyntdmittomid resursseja seké pystyvét sijoittamaan
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nditd resursseja viisaasti, joten ne ovat vahvassa asemassa panostaakseen erityisen

paljon markkinointiinsa taantuman aikana.

3.5. Hintojen merkitys taantumassa

Kuluttajien tullessa taantuman aikana entistd hintatietoisemmiksi, tdytyy yrityksen
monesti turvautua hintojen alentamisiin séilyttddkseen asemansa kilpailijoihinsa ndhden
ja vahvistaakseen heikentynyttd myyntid (Kotler 2005: 70; Cupman 2009: 10-11).
Hintojen alentamisissa piilee kuitenkin monia vaaroja. Taantuman jdlkeistd hintojen
nousua ei moni kuluttaja tule hyvidksyméddn. Tdmén ilmion vilttdmiseksi monet
yritykset ovat taantuman aikana vélttdneet hinnanalennuksia yksittdisissd tuotteissa,
mutta ovat sen sijaan alentaneet esimerkiksi monipakkauksien hintaa. Esimerkiksi
Microsoft teki Microsoft Office -ohjelmalle hinnanalennuksen pakkauksiin joissa
ohjelmia oli kolme ja sdilyttivét entisen hinnan yksittdisille Microsoft Office -ohjelmille
(Goodell & Martin 1992: 7). Hintojen alentaminen onkin monesti vain lyhytaikaisen
ongelman ratkoja, eikd niinkdan tue yrityksen pitkdaikaista strategiaa (Cupman 2009:
17-18).

Toinen hintojen alentamiseen liittyva riski on kannattavuuden heikkeneminen. Hintojen
alentaminen ei vilttimattd tuo tarpeeksi lisdd myyntid, jolloin tuotto jad tavoitteesta ja
yritys joutuu ongelmiin. Tdtd ongelmaa voidaan yrittdd valttdd esimerkiksi pitdmalla
hinta samalla tasolla, mutta 10ysdédmailld asiakkaan maksuehtoja. Kolmas ongelma voi
syntyéd kannibalisoimisesta. Myytdessd halvempaa tuotetta tietystd brandistd taantuman
aikana, voidaan lyhyelld aikavélilld menettdd alkuperdisen tuotteen myynnit kokonaan.
Pidemmén aikavilin ongelma voi muodostua, jos brindin imagoarvo ja brandin asema
markkinoilla heikkenee halvemman tuotteen johdosta. (Goodell & Martin 1992: 7-8.)

Seuraavasta esimerkistd ilmenee, kuinka hinnan alentaminen voi tuoda yritykselle
helpotusta lyhyelld aikajénteelld, mutta haittaa pitkdlla aikavalilld. Hollantilaisen
vahittdiskaupan yrityksen Albert Heijn vuonna 2003 tekemét hinnanalennukset eivét
tuottaneet haluttua tulosta. Albert Heijn tekemien hintojen alentamisen jilkeen
kilpailijat reagoivat perdssd, joka johti sithen, ettd Hollannin ruokien hinnat tippuivat
lyhyelld aikavélilld yhteensd 11 prosenttia ja Albert Heijn menetti markkinaosuuttaan ja
tuottavuuttaan. (Hollis 2008a: 4.)
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Ké&ksalin ja Ozgiilin (2007: 339) tekemin tutkimuksen mukaan hintojen laskeminen tai
hintojen nostaminen eivdt vaikuta yrityksen suoriutumiseen taantumasta. Taméa
vahvistaa késitystd siitd, ettd monen yrityksen strategiana kdyttdma hintojen muokkaus
el tuota oletettua tulosta, mutta samalla se kiistdd mahdolliset haitat hintojen laskemisen
yhteydessd. Kotler (2005: 70) sen sijaan kehottaa yrityksid harkitsemaan hintojen
viéliaikaista laskemista, vaikka se laskisikin yrityksen voittoa. Kotler vetoaa siihen, etté
yrityksen on tiarkedmpéé panostaa asiakassuhteiden sédilymiseen, kuin antaa asiakkaiden

kokeilla kilpailijoiden vastaavia tuotteita.

Procter & Gamble taas vahvisti luottamustaan kuluttajiin tarjoamalla premium-
tuotteilleen rahat takaisin -takuun, vélttden ndin hintojen alentamiseen liittyvét riskit
(Birchall 2009: 16). Premium tuotteiden status ja bridndiarvo saattaa heiketd
hinnanalennuksen johdosta, joten tilld kampanjalla Procter & Gamble pyrki suojaamaan
premium-tuotteen statusta ja ylldpitdmaén myyntid taantumankin aikana. Jos yrityksen
valttikorttina kuitenkin toimivat matalat hinnat, sithen on taantuman aikaisessa

markkinoinnissa syyta keskittdd paljon huomiota (Wuorio 2009: 56).

3.6. Tuotelanseeraukset taantumassa

Tuotelanseeraukset ovat myds yksi pohdinnan aihe yrityksille. Monet yritykset
pidattaytyvit tuotelanseerauksista taantuman aikana. Kuluttajatutkimusyritys Mintelin
tekemédn tutkimuksen mukaan vuoden 2009 alussa, jolloin talous oli ajautunut
taantumaan, tuotelanseerauksia juoma- ja ruokabridndien osalta ndhtiin 51 prosenttia
vihemmén edellisvuoteen verrattuna (Birchall 2009: 16). Mahdollisuuksia
lanseerauksiin kuitenkin 16ytyy, silld taantuman aikana yrityksen on helpompi saada
tuotettaan ndkyville markkinoiden hilyn ollessa pienempi talouden normaalitilaan

verrattuna.

Muun muassa Purex, Colgate-Palmolive, Kimberly-Clark ja Procter & Gamble ovat
onnistuneet taantuman aikaisessa tuotelanseerauksessa. Purex on tunnettu edullisista
tuotteistaan ja he lanseerasivat taantuman aikana uuden pesuaineen kiyttden
markkinointivdylindén televisiomainontaa sekd moottoriurheilusponsorointia. Né&ité
markkinointiviylid yritykset vihentdavit monesti taantumassa. Purex kuitenkin koki ajan

tuotelanseeraukseen olleen otollinen, silld mediamarkkinoinnin kulut olivat pienemmét
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ja tuote sai enemmdn ndkyvyyttd, koska muut Kkilpailijat olivat vihentdneet
markkinointiaan. (Birchall 2009: 16.)

Kimberly-Clarkin markkinointipddllikké Tony Palmer taas tuo esille, kuinka tarkeinté
on kuluttajan tarpeiden tyydyttiminen talouden tilasta riippumatta. Kimberly-Clark
kiytti taantuman aikaisessa tuotelanseerauksessaan kuluttajille annettuja kuponkeja ja
ilmaisia ndytekappaleita kannustaakseen kuluttajia kokeilemaan uusia tuotteitaan. Niin
kuin Kimberly-Clark, myds Procter & Gamble osoitti taantuman aikana, etti myos
premium-tuotteen lanseeraus voi onnistua hyvin. Sen brandi Olay toi markkinoille
uuden, kalliimman Olay Pro-X ihonhoitotuotteen. Tuote maksoi huomattavasti
enemmain edeltdvddn Olay sarjaan ndhden, mutta sen hinta alitti kuitenkin selvisti

apteekkien vastaavien tuotteiden hinnat. (Birchall 2009: 16.)

Mikdli tuote on hyvi ja toimiva, ei tuotelanseerauksen ajankohdalla tai tuotteen hinnalla
pitdisi olla vaikutusta. Té@mén osoitti yhdysvaltalainen ruokayhtid ConAgra, joka
lanseerasi terveellisen pakasteruoan tuoteketjun vuonna 1989, juuri suuren taloudellisen
laman kynnykselld. Brindi saavutti 2,5 vuodessa markkinat 350 miljoonan dollarin

myynnilld ja onnistui valtaamaan 10 prosentin markkinaosuuden. (Birchall 2009: 16.)
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4. MARKKINOINTIVAYLAT TAANTUMASSA

Taantumassa on syytd kiinnittdd huomiota markkinointivdyliin. Vaikeat ajat ajavat
markkinoinnin johdon vaikeisiin padtoksentekotilanteisiin. Rahaa ei todennékdisesti ole
kaytettdvissd kuten ennen, joten taantuman aikainen viestintd vaatii omaperdisyytti,
mutta myds innovaatiota mediakanavia mietittdessd (JWT 2008: 8). Taantuman
aikaisessa markkinoinnissa yritykset suuntaavat rahaa ja resursseja tehokkaampiin ja
helpommin mitattavissa oleviin markkinointivélineisiin ja kanaviin (Racolta-Paina &
Mateescu 2009: 82). On myods osoitettu, ettd yritykset, jotka kasvattavat tai pitdvét
mainostamisensa ennallaan, tulevat lisddméan myyntiddn, tulojaan ja markkinaosuuttaan
seki taantuman aikana ettd sen jilkeen (Werner 1991: 29; Kim 1992: 15; Roberts 2003:
33).

Yrityksen viestinndlldi on merkittdivd osuus markkinoinnin onnistumisessa niin
taantumassa, kuin muutoinkin. Taantuman aikaisessa viestinnéssd yrityksen on syyté
kohdistaa huomio rohkaiseviin viesteihin, jotka vahvistavat kuluttajan emotionaalista
sidettd brindiin tai yritykseen. Empatian osoittaminen viestinndssd on elintdrkedd.
Empatiaan vetoavat viestit tulisi olla sidottuna yrityksen toimiin, joilla se todistaa

asiakkaalleen olevansa heidén puolellaan. (Quelch & Jocz 2009: 10.)

Brinditoiminnoilla viestinndssd voidaan hyvin tuoda esiin yrityksen empatia ja
hyvéntahtoisuus, ja samalla vahvistaa asiakkaan suhdetta yritykseen. Hyvéna
esimerkkind téstd toimii American Expressin mainoskampanja, jossa luottokortin
omistajia pyydettiin ddnestdmddn mihin hyvéntekevdisyyskohteeseen yritys lahjoittaa
rahaa (Quelch & Jocz 2009: 10). Tamé kampanja pyrki markkinointiviestinnén avulla

rakentamaan bréindin ja asiakkaan viélille emotionaalista sidetta.

Yleinen trendi taantumassa on selvdsti mainonnan ja markkinointiviestinndn
vihentdminen taloudellisiin syihin vedoten. Kuitenkin maailman suurimpien
mainosbudjettien yritykset, Procter & Gamble ja Unilever, ovat pyrkineet séilyttiméan
budjettinsa ennallaan taantumankin aikana. Procter & Gamble ei tosin aivan
suunnitelmassaan pysynyt, kuten aiemmin tutkielmassa mainittiin. Myds monet
maailman tunnetuimmista ja vahvimmista brindeistd pyrkivdt aggressiivisesti
panostamaan markkinointiin ja viestintddn vaikeina aikoina, eivétkd anna taantuman
hiiritd heiddn brindinrakennustavoitteita. (Bradshaw 2008: 26; Racolta-Paina &
Mateescu 2009: 84; Piercy ym. 2010: 5.)
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Markkinointivdylien suunnittelussa kannattaa myds kiinnittdd huomiota olevassa oleviin
sopimuksiin ja mahdollisuuksiin niiden muokkaamisessa. Mainonnan hinnat saattavat
taantuman johdosta laskea. Entisen lehtimainoksen hinnalla saattaa taantuman aikana
saada joko rahallista alennusta tai huomattavasti isompaa ndkyvyyttd. Téllaisissa
tilanteissa, mikéli se yrityksen markkinointistrategiaan sopii, kannattaa yrityksen yrittia
neuvotella mahdollisimman pitkd sopimus taantuman aikaisella edullisella hinnalla.
(Hollis 2008b: 3-4.)

Markkinointivadyld Kasvattanut (%) | Véhentinyt (%) Ero (%)
Verkkomarkkinointi 48 10 38
PR-toiminta 27 22

Puhelinmyynti 14 11

Suoramainonta 15 24 -9
Markkinatutkimus 15 30 -15
Lehtimainonta 7 46 -39
Messu- ja tapahtumamainonta 7 54 -47

Taulukko 2. Vertailu kdytetyistd markkinointivdylistd taantumassa. (Cupman 2009:
39.)

Cupman (2009: 38-41) esittelee tutkimuksessaan yritysmarkkinointia harjoittavien
yrityksien markkinointivdylid ja niiden vertailua. Cupman haastatteli tutkimuksessaan
310:td isoa yritysmarkkinoinnin alalla olevaa yritysjohtajaa. Taulukossa 2. on esitelty
markkinointivdylien muutoksia taantuman aikana. Voidaan huomata, ettd yritykset ovat
kasvattaneet selkedsti eniten verkkomarkkinointiaan. My0s PR-toiminta ja
puhelinmyynti ovat olleet kdytdssd taantuman aikana enemmédn kuin talouden
normaalitilassa. Sen sijaan lehtimainontaa ja messu- ja tapahtumamainontaa yritykset
ovat vihentdneet hyvin paljon. Yleinen suuntaus taantuman aikaisessa markkinoinnissa
onkin panostaa onlinemarkkinointiin ja suoramarkkinointivéyliin leikaten perinteisistad
mainoskuluista (Quelch & Jocz 2009: 10). Yrityksen on ymmérrettivd yleisen
taantuman vaikutukset yrityksen suoriutumiseen ja mitkd markkinointistrategiat ovat

yleisesti menestyneet taantuman aikana (Pearce & Michael 1997: 302).
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4.1. Suoramarkkinointi ja verkkomarkkinointi

MarketingSherpan (2008: 7) tutkimuksen mukaan ldhes puolet yrityksistd vdhentda
brindddmisen kuluja, kun taas suoramarkkinoinnin kuluja ilmoitti vihentdvénsa vain 37
%  yrityksistd. Ldhes kolmasosa yrityksistd kasvatti myds investointeja
suoramarkkinointiin taantuman aikana. Tutkimustulos vastaa Cupmanin (2009: 39)
tekemén tutkimuksen tuloksia. Suoramarkkinointia vdhennetddnkin selvésti vihemmaén

kuin esimerkiksi TV- ja radiomainontaa.

Sdhkopostimainonta on yksi suosituimmista suoramarkkinointivdylistd taantumassa.
Shop.org-sivuston tekemédn tutkimuksen mukaan noin 30 % yrityksistd vidhentdd
verkkomarkkinointia taantuman aikana ja noin 24 % sanoo kasvattavansa
verkkomarkkinoinnin osuutta. Kuitenkin néistd yrityksistd vain 4 % aikoo vidhentéd e-
mail-markkinoinnin osuutta ja yrityksistd 65 % sanoo kokevansa séhkopostimainonnan
hyodylliseksi markkinointiviayldksi. (Zmuda 2009: 27.) Vastoin kuin monet muut
markkinointivdyldt, verkkomarkkinointi voi kokea kasvua taantuman aikana.
MarketingSherpan (2008: 12) tutkimuksen mukaan jopa 83 % yrityksistd sanoo

pitdvansi ennallaan tai kasvattavansa verkkomarkkinoinnin osuutta.

Yritys kohtaa séhkOpostimainonnassa myds suuria haasteita. Sdhkdpostimarkkinointia
pidetddn monesti vain massakirjeind, jotka kuluttaja tulkitsee usein roskapostina.
Sadhkopostimarkkinointikin ~ kuitenkin  kehittyy jatkuvasti, ja yritykset oppivat
kohdistamaan viestejddn haluamilleen tietyille asiakasryhmille. Léhettdmalla
relevantimpia viestejd potentiaalisimmille asiakkaille yritys pystyy saamaan tdyden
tuoton sijoitettuun paddomaan. Sdahkopostimarkkinoinnin tulot ovat ndhtidvissd muutaman
kuukauden sisélld, kuin esimerkiksi perinteisissd markkinointivdylissd tdmé aika voi

olla huomattavasti pidempi. (Zmuda 2009: 27.)

Facebook, Twitter ja muut sosiaaliset mediat ovat verkkomarkkinoinnin ohella
taantumasta eniten hyotyvit markkinointivayldt (Racolta-Paina & Mateescu 2009: 84—
85). Sosiaalisen median avulla voi helposti kertoa kuluttajalle tietoa itsestddn, sekd
tavoittaa miljoonia ihmisid ilmaiseksi (Wuorio 2009: 56). Yleisesti ottaen
verkkomainonnan koetaan olevan halpaa ja sen tuloksien koetaan olevan enemmin

laskettavissa kuin perinteisen mainonnan.
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4.2. PR

Hyvin organisoitu PR-kampanja kohottaa yrityksen imagoa ja tehostaa kuluttajien
tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista toimialasta riippumatta. Ketchum
Communicationsin tekemédn tutkimuksen mukaan iso osa suurten yritysten
toimitusjohtajista kertoi yrityksen maineen olleen tédrkein kilpailuvaltti 1990-luvun
vaihteen lamassa. (Werner 1991: 29.)

Perinteinen printtimedia- tai TV-mainonta ei vélttdméttd ole tehokkainta markkinointia
taantuman aikana. Ndmid véyldt ovat monesti kalliita toteuttaa, eikd mainonnan
hyodyistd voida olla varmoja. Taantuman aikana kuluttajat kiinnittdvit huomiota entisté
enemmain henkildkohtaisiin suosituksiin. PR auttaa yrityksid kasvattamaan uskollisuutta
ja pitimddn ylla asiakassuhteita viestittimadlld rdatdloityjd viestejd monien
viestintdvaylien kautta (Weimann 2009: 13). Monet markkinointiekspertit ovatkin sitid
mieltd, ettd PR on taloudellisesti kannattavaa markkinointia. Esimerkiksi yhden
kolmenkymmenen sekunnin televisiomainoksen hinnalla yritys saattaa suorittaa koko

vuoden kestévin tehokkaan PR-kampanjan (Werner 1991: 29).

4.3. Innovatiivisuus

Taantuman aikana markkinoinnissa korostetaan innovatiivisuutta. Hyvin monet
yritykset joutuvat leikkaamaan investointejaan markkinointiin.
Markkinointikampanjoiden tdytyy siis olla entistd innovatiivisempia, koska pienelld
rahalla tdytyy saada paljon nékyvyyttd. Taantuman aiheuttama tilanne markkinoilla luo
markkinoinnille entistdi enemmén painetta luoda &dlykkddmpid ja innovatiivisempia
markkinointiratkaisuja (Wilkinson 2010). Innovaatio ei tarkoita vain aiemman laadun
parantamista, vaan tarkoituksena on ensiluokkaisen laadun tuominen kuluttajille
(Hooley, Piercy & Nicoulaud 2012: 325). Endd ei yrityksen markkinointi péarjaa
ylivoimaisella tehokkuudella tai laadulla, vaan timéan pdivin menestystarinat vaativat

ylivoimaista luovuutta (Kotler 2005: 71).

Hyvénid esimerkkind taantuman aikaisesta innovatiivisesta markkinoinnista on
Californialaisen ohjelmistokehitykseen keskittyvdn konsulenttiyrityksen mainostus
vuoden 2009 taantumassa. Yritys oli aiemmin mainostanut itseddn edullisilla
palveluilla. Taantuman aikana yritys kdytti vanhoista pahvilaatikoista revittyji palasia,

johon oli kirjoitettu késin teksti: "OK, tdmé on tylsi tapa sdéstdd rahaa. Soita meille, jos
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haluat sddstdd viisaammin”. Naiitd pahvinpalasia yritys ldhetti potentiaalisille
asiakkailleen saaden asiakkaat nauramaan ja tuntemaan, ettd taloudellisesta taantumasta

huolimatta asioilla on tapana jérjestyd. (Wuorio 2009: 56)

Williamson ja Zeng (2009: 69-70) korostavat artikkelissaan yrityksien tarkeyttd luoda
taantuman aikana hintainnovaatioita, jotta yritys pystyy tarjoamaan kuluttajalle
enemmain entistd edullisemmin. Innovaatiosta puhutaan perinteisesti uusien tuotteiden,
teknologisten kehitysten tai tuotteen uusien ominaisuuksien yhteydessd. Namé kaikki
kuitenkin vaativat kuluttajia maksamaan tuotteesta premium-hinnan. Hintainnovaation
hyvénd esimerkkind toimii kiinalainen teknologiayritys BYD, joka kehitti litium-ioni-
akun valmistusta vdhentden sen valmistuskuluja merkittavésti. Yrityksesté tuli nopeasti

markkinajohtaja matkapuhelimien akkumarkkinoilla.

Taiwanilainen tietokoneita valmistava yritys Acer sen sijaan on kiyttinyt
innovatiivisesti markkinointivdylid jo yli vuosikymmenen ajan. He markkinoivat
yritystd ja tuotteitaan Aasian lentokentilld laittamalla yrityksen mainoksen esimerkiksi
matkalaukkukirryihin. Télld tavoin he tavoittavat bisnesmatkustajat sekd lomailijat,
joilla on varaa matkustaa lentdméilld. N&mid ryhmdt ovat molemmat Acerin
potentiaalisia asiakkaita. Kuluttaja saattaa lukea mainosta kymmenen minuuttia
kuljettaessaan matkatavaroitaan lentokentdlld. Té&min tyyppisen mainonnan tuotto
suhteessa sijoitettuun pddomaan saattaa olla moninkertainen verrattuna esimerkiksi TV-
mainontaan. (Williamson & Zeng 2009: 73.)

Innovatiiviset mainoskampanjat herdttivat monesti paljon huomiota myds mediassa ja
esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla. Vuonna 2004 ilmastointilaitteita valmistava
Haier halusi kasvattaa kuluttajien tietoutta uudesta tuotelinjastaan. He vuokrasivat
viéliaikaisesti tilan Times Squarelta New Yorkista ja tarjosivat kuluttajille huokeiden
hintojen liséksi ilmaisen kotiinkuljetuksen. Haier myi seitsemdssd tunnissa 7000
ilmastointilaitetta kerdten hyvien myyntilukujen lisdksi runsaasti mediahuomiota.
(Williamson & Zeng 2009: 73.)

4.4. Teoreettinen litkkeenjohdollinen malli

Edelld tutkielmassa on késitelty ja analysoitu yrityksien erilaisia liikkeenjohdollisia

toimenpiteitd taantuman aikana ja kuluttajan kéytoksen vaikutuksia yrityksen

markkinointitoimenpiteisiin.  Teorian  viitekehyksen rakentaminen kulminoituu
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seuraavaan malliin, jota kdytetddn aktiivisesti hyvéksi empiirisen aineiston kerddmisessd
luvussa 6. Aineistoa keréttdessd ja analysoitaessa pyritddn peilaamaan case-yrityksid
mallin pohjalta. Malli luo myds pohjan case-yrityksille tehtdvan haastattelun teemoille.
Kuvion 7. keskelld sijaitsevat tutkittavan yritykset, jotka mukailevat markkinoita
suhteessa ympdrilld tapahtuviin muutoksiin ja miettivét litkkeenjohdollisia valintoja
pitkdn ajan strategian ja lyhyen ajan taktiikan vélill4. Jokainen yritys muodostaa oman

kombinaationsa (ki, ka, ks, k,) taantumassa aikaisilla valinnoillaan.

/\

Pitkdn aian strategia
Budietti
Portfolio Viévlien muutos:
Brandi Printti -> digi, some

YRITYKSEN
ARVOKETJU

Kuvio 7. Tutkimuksen viitekehys.

Taantuman aikaisessa markkinoinnissa yrityksessd korostuvat péddtoksenteon vaikeus
pitkdaikaisen strategian ja lyhytaikaisen taktiikan vélilld. Lyhyen ajan taktiset ratkaisut
eivdt kuitenkaan monesti johda pidemmédn aikavilin menestykseen; myds nédiden

ratkaisujen tdytyisi tukea vahvasti pidemmaén aikavélin strategista suuntaa (Porter 2008;
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Cupman 2009: 42-44). Ongelma strategisen ja taktisen toiminnan vélilld korostuu
varsinkin nyt, kun taantuman on Suomessa kestdnyt poikkeuksellisen pitkdédn. Yritys ei
voi endd vain sokeasti turvautua pitkdn ajan strategiaansa, vaan sen on aktiivisesti
yritettdvd mukauttaa toimintaansa erilaisilla taktisilla liikkeilld. Kuten Gulatin ym.
(2010: 63-69) tutkimus osoitti, on yrityksille elintirkedd mukautua taantuman aikana
karsimalla sekd investoimalla strategisesti jarkevisti. Kotler ja Caslione (2009: 187)
toivat myos esille, kuinka hyvédt markkinoijat eivét vain pyri selviytymédn taantumasta,
vaan jatkuvasti pyrkiviat muokkaamaan liiketoimintamallejaan ja markkinointistrategiaa
vaikeina aikoina, jotta he pystyvit mukautumaan nopeasti markkinoiden
lainalaisuuksien muuttuessa. Yritykset, jotka pystyvdt mukauttamaan toimintojaan

taantumassa, tulevat menestymaén (Rollins ym. 2014: 2731).

Kysynnin heikentyessd yritys joutuu véistimittd miettimaddn ratkaisuja markkinatilan
muutokseen vastaamisessa. Avainasemassa ovat my0s yrityksen reagointi arvoketjun
kiyttdytymiseen ja mahdolliset radikaalitkin ulkoiset muutokset kuluttajien

kayttaytymisessd, yrityksen toimitusketjun muutoksissa tai kilpailijoiden toiminnassa.

Monesti taantuman aikaisessa kilpailussa on kiinnitetty paljon huomiota hintaan.
Hinnalla on helppo kilpailla ja saavuttaa markkinaosuutta suhteessa kilpailijoihin.
Hintojen alentaminen on monesti kuitenkin vain lyhytaikaisten ongelmien ratkoja, eiké
niinkddn tue yrityksen pitkdaikaista strategiaa (Cupman 2009: 17-18).
Hinnanalentaminen voi olla monesti vaarallista brindi-imagon kannalta (Goodell &
Martin 1992: 7-8). Télldin joustavasti ja viisaasti rakennettu tuoteportfolio voi nousta
merkittdvidn asemaan (Williamson & Zeng 2009: 71). Asiakkaalle voidaan kyeti
tarjoamaan alennetun hinnan sijaan edullisemman kategorian tuotetta, jolloin
hintavampi tuote ei alennuksen johdosta menetd brandiarvoaan. Myds
markkinointivdylid = mietitdin monesti uudelleen. Markkinoinnissa  korostuu
tehokkuuden,  kohdentamisen ja  mitattavuuden  tavoitteet, joten  myds

markkinointividylid mietitddn ndiden tavoitteiden mukaisesti.
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5. METODOLOGIA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat ja kuvaillaan
teemahaastattelun mahdollisuuksia ja uhkia. Luvussa kisitelldin myos tutkimuksen
laadukkuutta ja luotettavuutta sekd selitetdéin aineiston kerddmisen ja analysoinnin

vaiheet.

5.1. Haastattelu kvalitatiivisena metodina

Téssd tutkimuksessa kiytettiin  tutkimusmetodina laadullista  tutkimusta ja
teemahaastattelu. Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd todellisen
eldmdn kuvaaminen, milld pyritdin 10ytdméén ja paljastamaan tosiasioita. Tutkimuksen
kohdetta pyritdin tutkimaan kokonaisvaltaisesti (Hirsjdrvi, Remes ja Sajavaara 2011:
151-152). Laadullisella tutkimuksella pyritddn monesti pddsemddn syvemmélle
tutkimuksessa, kuin mitd kvantitatiivisella tutkimuksella olisi mahdollista. Laadullisessa
tutkimuksessa keskitytddn yleensd pieneen madrddan tapauksia, joita pyritdéin kuvaamaan
hyvin perusteellisesti (Eskola ja Suoranta 1998: 18). Kvantitatiivisen tutkimuksen

numeerisilla faktoilla onkin monesti vaikea tutkia miksi tai miten jokin ilmidé on

syntynyt.

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen ero on yksinkertaisimmillaan siind, ettd kvalitatiivisen
tutkimuksen aineiston on esitettidvissd sanallisessa tai visuaalisessa muodossa, kun taas
kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto on numeerisessa muodossa (Uusitalo 1991: 79).
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdédn nostamaan vain tutkimusongelman kannalta
merkittidvid seikkoja. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen merkittdvd ero on
my0Os se, ettd kvantitatiivisella tutkimuksella pyritddn teorian testaamiseen ja
kvalitatiivisella sen kehittimiseen (Uusitalo 1991: 81). Eskola ym. (1998: 14) tuovat
esille sen, kuinka kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on selittdd ja kvalitatiivisen

ymmaértad tutkimuksen ilmioita.

Haastattelu on yksi yleisimmistd tiedonkeruumenetelmistd ja se onkin hyvin yleinen
metodi laadullisen tutkimuksen kentdssd. Erityisesti vapaamuotoisten tai véhdn
strukturoitujen haastattelumenetelmien kéyttd on lisddntynyt (Hirsjarvi ja Hurme 2008:
34). Haastattelu muodostuu kysymyksistd ja vastauksista, mutta voi myds muistuttaa
arkipdivdistd  keskustelua.  Haastattelut suoritetaan useimmiten kasvotusten
haastateltavan kanssa, mutta puhelinkeskustelut tai vastaavat menetelmét kéyvéat yhté

hyvin tiedonkeruumenetelmind. Haastateltavien madré riippuu menetelmén luonteesta,
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useimmiten haastateltavia on vain yksi, mutta esimerkiksi ryhmihaastattelussa

haastateltavana voi olla kaksi tai useampi. (Eriksson ja Kovalainen 2008: 78.)

Haastattelua voidaan pitdd hyvin joustavana menetelméni, joka sopii moniin eri
tutkimustarkoituksiin. Haastattelussa ollaan suoraan vuorovaikutuksessa
tutkimuskohteen kanssa. Tdméd antaa mahdollisuuden muokata tutkimustilanteen
etenemistd ja tutkia syvéllisesti tutkimusaiheen taustalla vaikuttavia motiiveja.
(Hirsjéarvi ym. 2008: 34.)

Kuten monessa muussakin metodissa, myds haastattelua on syytd suunnitella etukéteen.
Témi helpottaa erityisesti tuloksien analysointia. Haastattelua voi moni pitdd siihen
perehtyméttd helppona metodina. Se vaatii kuitenkin paljon prosessointia ja sithen
kuuluvan teorian ymmirrystd. Muun muassa Silverman (2001: 86-98) jakaa
haastattelututkimuksen kolmeen eri ldhestymistapaan: positivismiin, emotionalismiin ja
konstruktionismiin. Holstein ja Gubrium (2004) kuitenkin painottavat, ettd monessa
tutkimuksessa on tdrkedd kayttdd ndkokulmia monipuolisesti taatakseen paremman
lopputuloksen.  Ldhestymistavan lisdksi tutkimusongelma muokkaa haastattelun
luonnetta (Eriksson ym. 2001: 79-80).

Haastattelu voidaan jakaa strukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin.
Haastattelua  voidaan kutsua myds puolistrukturoiduksi  haastatteluksi tai
puolistandardoiduksi haastatteluksi. Puolistrukturoitu haastattelu antaa haastattelijalle
pelivaraa esimerkiksi niin, ettd esitettyjen kysymyksien jérjestys ei valttimatta tarvitse
olla sama jokaiselle haastateltavalle. Kysymykset itsessdén tulisi kuitenkin esittda
samassa muodossa, jotta kyettdisiin vertailemaan eri haastateltavien mielipiteitd
mahdollisimman tarkasti (Fielding 1993: 136). Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan
puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavan vastauksia ei ole sidottu
vaihtoehtoihin, vaan haastateltava voi vastata kysymyksiin omin sanoin.
Puolistrukturoidulle haastattelulle yleisté on siis se, ettd jokin haastattelun nékdkohta on

lyoty lukkoon, mutta ei kaikkia (Hirsjarvi ym. 2008: 47).

Vilkka (2005: 101) on jakanut laadullisen tutkimuksen eri haastattelumuodot
lomakehaastatteluun, teemahaastatteluun ja avoin haastatteluun. Haastattelu valitaan
tutkimusmetodiksi monesti sen ominaisuuksien vuoksi. Haastattelu on kdytédnnollinen ja
tehokas tapa saada informaatiota, jota ei muista julkaisuista ole mahdollista saada

(Eriksson ym. 2001: 80-81). Tdmin takia haastattelu sopii my6s omaan tutkimukseeni.
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Yritykset eivit valttaméttd julkaise tutkimiani asioita, kuten markkinointistrategioita,

markkinointibudjetteja ja niiden jakautumista eri markkinointivéylille.

5.2. Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelu on kuitenkin
ladhempdnd strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Teemahaastattelussa
keskitytddn tutkijan ennalta midrdadmiin teemoihin, joista keskustellaan yhdessd
haastateltavan kanssa. Teemahaastattelu luetaan puolistrukturoitujen haastattelujen
joukkoon, koska teemat ovat kaikille haastateltaville samat. Teemahaastattelu ei ole
sidottu tiettyihin ennalta maéritettyihin tarkkoihin kysymyksiin, vaan haastattelu etenee
teemojen rakenteen mukaan. Nidin teemahaastattelu tuo tutkittavien &énen vahvasti
kuuluviin. Kysymysten rakenteet voivat olla teemahaastattelussa melko vapaita, jolloin
se sijoittuu kdytdnnossd lomakehaastattelun ja syvdhaastattelun vdlimuotoon. (Hirsjérvi
ym. 2008: 47-48.) Teemahaastattelu tuo siis haastateltavan persoonallisuuden esiin
kysymysten ja keskustelun ollessa luontevaa ja melko avointa. Teemoittelu kuitenkin
takaa sen, ettd haastateltavat pysyvét aiheessa ja he puhuvat samoista tutkimuksen

kannalta oleellisista aihepiireistd. (Eskola ym. 1998: 86.)

Termind teemahaastattelusta ei 10ydy suoraa vastinetta muista kielista.
Teemahaastattelun piirteet ovat havaittavissa esimerkiksi Mertonin, Fisken ja Kendallin
(1956) fokusoivassa, kohdennetussa haastattelussa. Patton (1990) sen sijaan kdyttda
teemahaastattelun kaltaisesta haastattelusta nimitystd “the general interview guide
approach”. (Hirsjérvi ym. 2008: 47—-48.)

Yleensd teemahaastatteluista kerdtty aineisto on runsas. Kaikkea materiaalia ei
kuitenkaan monesti ole tarpeen, eikd monesti tutkija edes pysty koko aineistoa
analysoida. Haastatteluista tdytyy poimia relevantteja ennalta médriteltyjd teemoja ja
asioita. Haastattelun analysointitavan mietintd olisi syytd alkaa siis jo ennen
haastatteluita. Tamai helpottaa itse haastattelua seké litterointia. (Hirsjarvi ym. 2008:
135.)

Teemahaastattelusta, niin kuin jokaisesta tutkimusmetodista 16ytyy etuja ja haittoja.
Teemahaastattelun eduista Hirsjarvi ym. (2008: 35) mainitsee muun muassa
haastateltavan aktiivinen rooli, jolloin on mahdollisuus selventdi vastauksia ja syventda
saatavia tietoja esimerkiksi pyytdmélld lisdkysymyksilld haastateltavan mielipiteisiin

perusteluja. Téssd tutkimuksessa tehdyt teemahaastattelut noudattavat kyseista linjaa.



51

Haastattelujen aikana kysytddn haastattelijoilta lisakysymyksid aiheeseen ja teemoihin
liittyen, mikéli koetaan ettd se voi luoda merkityksellistd aineistoa tutkimuksen
kannalta. Haitoiksi kirjoittajat mainitsevat haastattelijan roolin vaikeutta. Tdiméa voidaan
myo0s pitdd vahvuutena, jos haastattelija on erityisen taitava ja kokenut haastattelija.
Haastattelu kuitenkin vaatii tietynlaista sosiaalista mukautumiskykyd ja tilanteiden
lukua sekd kysymysrakenteen aktiivista huomiointia. Muita haittoja on
teemahaastattelun aikaa vievd luonne. Aikatauluista pitdd sopia, litterointi on tyolésté
sekd analysointi, tulkinta ja raportointi ovat monesti hankalampia teemahaastattelussa
kuin monessa muussa metodissa. Myos esimerkiksi kvantitatiivisen tutkimuksen selvit
mallit puuttuvat teemahaastattelujen analysoinnissa, mikd antaa tutkijalle selkedn

lisdhaasteen.

5.3. Laadukkuus ja luotettavuus

Teemahaastattelun laadukkuutta on myos hyvd miettid ennen tutkielman varsinaista
empiriaosuutta. Haastattelun laadukkuutta tavoiteltaessa on ensiksi syytd rakentaa hyva
haastattelurunko. Teemoihin kannattaa perehtyd hyvin ja miettid valmiiksi syventdvié
kysymyksid ja my0s vaihtoehtoisia kysymyksid haastattelutilanteiden muuttuessa.
Teemahaastattelu ei ole vain paidteemojen esittelyd, vaan pyritdéin padstd myds hieman
pintaa syvemmaille. Teemahaastattelussa on kuitenkin muistettava, ettd haastattelun
aikana voidaan vield muuttaa sen rakennetta, silld jokaiseen vaihtoehtoiseen
kysymykseen ei voi ennalta varautua. (Hirsjarvi ym. 2008: 184.) Haastattelurakenne
luotiin  huolellisesti etukdteen ja rakenteeseen mietittiin myds mahdollisia
lisdkysymyksid, jotta haastattelusta saatu aineisto olisi mahdollisimman rikasta

tutkimuksen kannalta.

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta sekd muista erityisistd tekijoista.
Niihin tulisi my0ds perehtyd ennen varsinaisia haastatteluja ja arvioida oman tutkielman
luotettavuutta kriittisesti eri ndkdkulmista. Monesti tutkielman teossa on vaikea
heittdytyd tarkastelemaan omaa tutkimustaan objektiivisesta ndkokulmasta. Téhidn

vaiheeseen tuleekin siksi kiinnittdd erityistd huomiota.

Tutkimuksen luotettavuutta kuvataan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliaabelius on
luotettavuuteen liittyvd kisite, joka yksi ndkdkulma teemahaastattelussa tarkoittaa
saadaanko kahdella tutkimuskerralla sama lopputulos. Toinen ndkdkulma maédrittelee

tutkimuksen reliaabeliuden niin, ettd tutkimus on reliaabeli, mikdli kaksi arvioijaa
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paityy samanlaiseen tulokseen. Tdmad on vaikea mittari, silld jokainen yksild tekee
omien kokemusten perusteella omat johtopddtoksensd. Kolmas tapa ymméirtda
reliaabelius on vertailemalla samaan lopputulokseen tdhtdavid tutkimuksia tehtynd eri
tutkimusmenetelmilld. Esimerkiksi antaako teemahaastattelu ja lomakehaastattelu

saman lopputuloksen samaan tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2008: 186.)

Validiteetilla tarkoitetaan, missd méddrin tietty véite, tulkinta tai tulos ilmaisee kohdetta,
johon niiden on tarkoitus viitata eli mittaako haastatteluni sitd, mitd sen on tarkoitus
mitata. Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld
validiteetilla tarkoitetaan tehdyn tutkimuksen tulkintojen sisdistd loogisuutta ja
ristiriidattomuutta ja ulkoinen validiteetti tarkoittaa, voidaanko tutkimuksen tulkinnat
yleistdd my06s muihin, kuin tutkittuihin tapauksiin. Kédytdnndssé tutkijan tulee osoittaa,
etteivdt hdnen havaintonsa perustu védriin haastattelulausumiin tai kysymyksiin.
(Gronfors 1982: 174.)

Témin tutkimuksen laadukkuutta ja luotettavuutta pyrittiin luomaan tarkoilla
haastattelun kuvauksilla ja suorilla lainauksilla. Laadullisen tutkimuksen johdosta
tutkija joutui analysoimaan saatuja haastattelun tuloksia. Tutkijan tulkintoja pyrittiin

kuitenkin selventdméin haastattelusta saaduilla suorilla lainauksilla.

Tutkimuksen eettisyyteen ei ole olemassa selvdd sdanndstod, jonka mukaan voisi toimia
eettisyyden kannalta oikein (Eskola ym. 1998: 52-53). Eettiset asiat ovat aina
tapauskohtaisia ja niitd tulee miettid oman tutkimustydskentelyn eri vaiheissa.
Tutkimusluvan ja tulosten julkaisemiseen saattaa liittyd eettisid seikkoja, joita tiytyy
tapauskohtaisesti selvittdd ja miettid, toimiiko eettisesti oikein. Tutkimuksessa
kaytetyille yrityksille kerrottiin, ettd tutkimus tulee liittymddn gradutyohon. Case-
yrityksille annettiin my0s mahdollisuus antaa haastattelu nimettomand. Yksi yritys
halusi tehdd ndin. Yrityksille my0s tuotiin vahvasti esille, ettd he voivat halutessaan

kieltdytyd vastaamasta osaan kysymyksisté.

5.4. Aineiston kerddminen ja analysointi

Téssd tutkimuksessa kdytetyn aineiston kerddminen tapahtuu Krippendorffin (2013: 87)
mallia mukaillen. Aineiston miettiminen ja tutkiminen lihti aiheeseen tutustumalla ja
havaintoja kerddmélld ldhinnd rakentamalla teoreettista viitekehystd. Havaintojen

sisdistimisen jilkeen data kerddminen alkoi kontaktoimalla wvalittujen yrityksien



53

markkinoinnin johtavassa asemassa olevia henkilditd. Koska haastattelussa kisiteltiin
yrityksen taantuman aikaisia toimia ja mukautumista, asetettiin ehdoiksi ettéd
haastateltavalla henkilolld on ainakin muutaman vuoden kokemus yrityksen
markkinoinnista. Tdémén avulla varmistettiin se, ettd haastatteluissa pystyttiin saamaan

kokonaiskuvaa taantuman aikaisesta litkkeenjohdollisesta paatoksenteosta.

Haastattelut tehtiin puhelimitse kevddn 2015 aikana. Puhelinhaastattelu valittiin sen
helppouden ja nopeuden takia. Monet haastateltavista tydskentelivdt minuuttiaikataulun
mukaan, joten itse tapaamista olisi ollut vaikeampi jérjestdd. Myds pitkd etdisyys
Helsingin ja Vaasan wvililld johti puhelinhaastattelun valintaan. Haastateltavia
kontaktoitiin  ensin  alustavasti  puhelimitse,  jolloin  sovittiln  ajankohta
puhelinhaastattelulle. Haastateltaville kerrottiin haastattelun aihepiiri ja monet
haastateltavista pyysiviat kysymyksid ja lisédtietoja tutkittavasta aiheesta etukéteen
sahkopostilla ennen itse haastattelua. Halukkaille ldhetettiin séhkdpostitse ensimmaéisen
yhteydenoton jdlkeen pddteemojen pohjalta rakennetut n. 5-7 kysymystd, jolloin
haastateltava pystyi etukdteen hieman perehtyméédn aiheeseen. Kaikkia alakysymyksié
ei kuitenkaan haastateltaville paljastettu etukdteen. Haastattelut kestivdt noin 2045
minuuttia ja ne tallennettiin sekd tietokoneelle, ettd nauhurille varmuuden vuoksi.
Haastattelut litteroitiin heti haastattelun jdlkeen, jotta haastattelun purkaminen olisi

mahdollisimman luotettavaa.

Aineiston analysointi jatkui aineistoa arvioimalla ja pohtimalla sen relevanttiutta
tutkittavaan aiheeseen. Haastattelussa ilmeni myds monia tutkimuksen kannalta
epdolennaisia asioita ja ndiden karsiminen aineistosta tapahtui ennen varsinaisen

analyysin aloittamista.
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6. EMPIIRINEN AINEISTO JA SEN ANALYSOINTI

Téassd luvussa esitellddn haastatellut case-yritykset ja analysoidaan saatuja tuloksia.
Haastateltavia yrityksid oli yhteensd kuusi kappaletta ja ne ovat jaettu kolmeen pariin,
joita pyritdén vertailemaan. Koska taantuman vaikutukset ovat hyvin yksildllisid ja
alasta riippuvaisia, on aineiston kerddmisessd pyritty monipuolisuuteen ja analyysissé

pyritdin saavuttamaan ndkemystd kokonaiskuvasta.

Alla 16ytyvéstd kuviosta 8. pystyy hyvin havainnollistamaan yrityksien erilaiset
luonteet. Haastateltaviksi yrityksiksi valikoitui sekd investointi-, ettd kestokulutus- ja

kertakulutushyddykkeiden markkinoilla toimivia yrityksia.
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Kuvio 8. Case-yritykset

6.1. Yritysten esittely

Seuraavassa esitelldin haastateltavat case-yritykset ja kdydadn ldpi yrityksien taustoja
sekd kerrotaan haastateltavien henkildiden taustat. Tdmén jilkeen analysoidaan

teemahaastattelujen aineistoa.
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YRITYS X

Yritys X toimii Suomessa valmistaloteollisuudessa ja on alallaan kohtalaisen suuri
toimija. Haastattelemani henkil6 toimii yrityksessd markkinointipéddllikkond ja vastaa
yrityksen markkinoinnista. Yritys on ollut pitkd&n markkinoilla yksi aktiivisimmista
mainostajista. Yritys on profiloitunut valmistamaan hinnaltaan edullisia talomalleja
verrattuna kilpailijoihin. Taantumalla on ollut radikaali negatiivinen vaikutus koko
talonrakentamisalaan Suomessa ja my0ds Yritys X:n kaupankdynti on heikentynyt
huomattavasti. Pitkd taantuma on vaikuttanut valmistalomarkkinoilla niin, ettd joitakin
kilpailijoita on ympdrilld lopettanut liiketoimintansa ja osa ajautunut taloudellisiin

vaikeuksiin. Kilpailijoita kuitenkin alalla on edelleen paljon ja kilpailu on tiukkaa.

POHJOLAN DESIGN-TALO OY

Pohjolan Design-Talolla on kaksi erillistd bréndid: Design-Talo ja Ainoakoti. Teknisesti
brindeilld on sama tuote, mutta myyntikanavat ja mallistojen viestintdstrategiat ovat
erilaiset. Ainoakodin myynti tapahtuu Keskon kautta. Pohjolan Design-Talo on
muuttovalmiiden talojen tdmin hetken markkinajohtaja Suomessa ja he ovat olleet
talorakennusalalla yli 20 vuotta. Viimeiset 10 vuotta yritys on panostanut pelkdstddn
muuttovalmissektorille. Haastateltavana on yrityksen myyntijohtaja Tapio Vyorykka,
joka vastaa sekd myynnistd, ettd markkinoinnista. Vyorykélld on 8 vuoden kokemus
yrityksessd ja aiempaa laajaa kokemusta muun muassa pdivittdistavarapuolelta.
Suomessa Pohjolan Design-Talolla on itsessdén henkildstod 180. Tamén liséksi talojen
rakentamisessa kiytettyjen vakiintuneiden yhteistyokumppaneiden johdosta Pohjolan

Design-Talo kdyttdd noin 500 ulkopuolista tyontekijaa.

PHILIPS LIGHTNING

Philips Lighting on maailman markkinoiden johtava toimija valaistuksen alalla.
Haastateltava henkilé Tuula Tamminen on Philipsin valaistuspuolen markkinointi- ja
viestintdpdillikkond  suurimmaksi  osaksi  BtoB  puolella. = Hén  vastaa
jakelukumppanimarkkinoinnista Suomessa. Philipsin tavoite on tilld hetkelld vahvistaa
asemaa digitaalisilla markkinoilla. Témd nékyy panostuksessa LED-tuotteisiin ja
hyodyntdmadlla perinteisen valaistuksen laajaa portfoliota, jakelutoimintaa ja vahvaa
tavaramerkkid. Philips Lighting -sektorin toiminta ulottuu valaistuksen koko
arvoketjuun aina valonldhteistd, valaisimista, elektroniikasta ja sditOlaitteista

kokonaisiin sovelluksiin ja ratkaisuihin asti (Philips 2015).
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SAMSUNG

Samsung on maailman suurin elektroniikkavalmistaja ja Suomessa heilld on tdlla
hetkelli noin 70 tyontekijdd. Haastateltavana oli  Samsungin  Suomen
markkinointipdillikké Eva Carrero, joka on tydskennellyt Samsungin markkinoinnissa
vuodesta 20009.

SUOMEN NESTLE OY

Nestlé on maailman suurin elintarviketalo, joka on hyvin kategoriavetoinen.
Haastatteltavana oli Suomen Nestlé Oy:n kategoriapddllikk6d Minna Brunbergia, joka
vastaa Nestlén jadtelomarkkinoista Suomessa. Brunbergilla on 8 vuoden kokemus
Nestlén jadtelomarkkinoinnista. Hén puhuu tdssd tutkimuksessa vain niin sanotun
herkuttelukategorian puolesta. Valio myi jaddteloliiketoimintansa vuonna 2004
sveitsildiselle Nestlélle ja hallitsevat tilld hetkelld toisen suuren toimijan, Unileverin
kanssa markkinoita. Suomen Nestlé Oy:n toimitusjohtaja Johanna Sewon-Kievari
kertoo jddtelokategorian menestyneen odotuksia paremmin vuonna 2014, vaikka

toimintaymparistd on muuttunut entistd haastavimmaksi (Nestlé 2015).

CLOETTA SUOMI OY

Cloetta on kansainvilinen elintarvikealan yritys, joka toimii makeisteollisuudessa.
Cloetta Suomi Oy on osa Cloetta-konsernia, joka on Pohjoismaiden johtava makeisalan
yritys. Suomessa yritys tunnetaan ennen kaikkea ksylitolimakeisten, kuten Xylitol
Jenkki -purukumin valmistajana. Henkilokuntaa Cloetalla on Suomessa noin 150 ja
maailmanlaajuisesti ldhes 2500. Cloetalta haastateltavana oli raikastuskategorian
markkinointipdéllikké Laura Forsman. Hédn vastaa Cloetan pastilli- ja
purukumimarkkinoiden kategorioiden strategian suunnittelusta ja brandistrategiasta.
Kategorioihin kuuluvat muun muassa Xylitol Jenkki, Liker6l, Laker6l Dents,
Fisherman’s Friend, Mynthon ja Leijona. Forsmanilla on 8 vuoden kokemus Cloetan
markkinoinnista. (Cloetta 2015.)
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6.2. Investointihyddykkeet taantumassa - valmistaloyritykset

Taantuman vaikutus on hyvin toimiala riippuvainen ja yksi suurimmista taantuman
aikaisista kirsijoistd ovat uudisrakentamisen kanssa toimivat yritykset. Viimeksi 90-
luvulla on myyty taloja yhtd vdhdn kuin tilld hetkelld. Tdmidn ovat kokeneet myds
Design-Talo ja Yritys X, joiden kaupankdynti on hiljentynyt. Taantuma on iskenyt
talokauppaan jopa niin rankasti, etti alalla on joitakin Kkilpailijoita lopettanut
litketoimintansa ja osa on ajautunut taloudellisiin vaikeuksiin. Kilpailutilanne on alalla
tiukka. Uusia omakotitaloaloituksia on tédlld hetkelld noin 5000 vuodessa, kun vield 2-3
vuotta sitten miérd oli 8000. Niin sanottu normaalitila olisi reilu 10 tuhatta taloa ja
esimerkiksi 90-luvun puolivilissd menestyksekkdind vuosina aloituksia oli 15 tuhatta.
Design-Talon Vyorykka kertoo ettd edes keskiarvoon ei olla ldhivuosina péasty, eikd
tallda hetkelld ndy missddn mitddn muutosta siihen, ettd pientalopuoli muuttuisi
muutamaan vuoteen parempaan suuntaan. Yritys X kokee pérjanneensd taantumassa
tyydyttavasti, Design-Talo on sen sijaan onnistunut mielestdin markkinoilla

taantumasta huolimatta melko hyvin.

“Tyydyttivilld md tarkoitan sitd, ettd keskitasoa vihdn alemmalla tasolla, ettd olisi
voinut paremminkin mennd, meiddn markkinaosuus on vdhdn vaihdellut, mutta ei se

ainakaan noususuunnassa ole. Jos sitd silld tavalla mittaa. ” (Yritys X 2015)

“"Me ollaan tdlld alalla ja tdlld markkinalla oltu markkinaosuusvoittaja eli meiddn
suhteellinen osuus on kasvanut ihan hienosti. Viime vuonnakin vaikka kappalemdidrd
tippui Suomen pientalomyynnissd niin me myyntiin enemmdn kappaleita. Sitd kautta
kaikki on meilld ok.” (Tapio Vyorykkad 2015)

Yritys X:lle on kustannustehokkuus tarkedd ja se on kuulunut yritykseen vahvasti aina.
Suunnitelmallisuus taantuman varalle jéttdd silti jossittelemisen varaa. Yritys X

nédkeekin, ettd taantumaan olisi pitdnyt varautua paremmin jo etukéteen.

“En usko, ettd taantumaan oli varauduttu kovin hyvin. Esimerkiksi tuotekehittelylld ja
myynnin kouluttamisella olisi voitu olla paremmin valmistautuneita haasteellisiin
oloihin ja sitd kautta pdrjdtd paremmin. Taantumaan olisi voinut reagoida jo ennen, me
ollaan nyt ehkd muutama vuosi jddty jdlkeen, mitd voi tietenkin nyt jdlkiviisaana sanoa,
ettd olisi pitinyt tehdd jo aiemmin. Sitten olisi ollut taantuman iskiessd paremmat
saumat... ehkd. ” (Yritys X 2015)
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Myoskéddn Design-Talo ei koe, ettd he olisivat mitenkéén tietyilld toimilla varautunut
taantumaan. VyOrykké nostaa esille yrityksen kannattavuuden tirkeyden, brandi-imagon
hallinnan seké jatkuvan laadukkaan ja vastuullisen tyon. He haluavat tehdd asiat niin
hyvin, ettd asiakas suosittelee asuntoaan eteenpdin mahdollisimman monelle.
Investointihyddykkeen ja erityisesti talokaupan luonne on hyvin altis kuluttajien word-

of-mouth —puheille, kun kyseessd on monesti perheen eldmén suurin ostopdatos.

“Asuntoalalla volyymit ovat aika alhaset, ettd jos sd paskaa jdtdit taaksesi ni edestds
kylld l6yddt. Jos sd ostat huonon tulostimen ni se ei oo kellekkddn iso juttu, heitdt pois
ja ostat uuden. Mutta jos asuntos on huono ni sd kylld puhut siitd ympdrilles ja sen

Jélkeen sun bisnes vaarantuu” (Tapio Vyorykké 2015)

Tadmén hetkinen taantuma on ollut kansantaloudessa yllattavin pitka ja jatkuu edelleen,
eikd tulevaisuuden noususuhdannetta ole vield ndhtdvissd. Tamé pakottaa yritykset
miettimdin ratkaisuja taantuman jatkumiselle. Yritys X on suunnitellut tehostavansa
toimintoja entisestdin karsimalla yliméardisistd kuluista. Myos
kuluttajankéyttdytymisessd on huomattu selked muutos taantuman aikana: asiakkaat
ovat tulleet ostopéadtoksissd entistd varovaisemmiksi ja he vaativat rahoilleen enemmén
vastinetta. Asiakkaan aito ymmaértiminen onkin avainasemassa nykymarkkinoilla.

Tuotekehittely tuntuu olevan ratkaisu taantumasta selvidmiseen Yritykselld X.

“Tuotekehittelyd on tehty nyt viimeisen kahden vuoden aikana enemmdn kuin
yrityksessd pitkddn aikaan, joten uskon tdmdn ndkyvin myynnissd ja auttamaan meitd
taantuman ldpi. Tuotekehittelyd on tehty vastaamaan paremmin asiakkaiden
odotuksia.” (Yritys X 2015)

Design-Talo nostaa taas esille sen, kuinka taantuman aikaisessa markkinoinnissa on
aika hyokétd, koska nyt madritellddn taantuman jélkeisen nousukauden menestyjét.
Design-Talo pyrkii sdilyttdimdin kannattavuutensa ja panostamaan markkinointiin niin,
ettd pystyvét kasvattamaan markkinaosuutta vaikeina aikoina ja menestyd entistd

paremmin taantuman jélkeiselld ajalla.

”Alalla menee huonosti ja alalla on paljon kannattamattomia yrityksid ni kylldhdn me
koitetaan tdilld hetkelld panostaa tilanteeseen ndhden voimakkaasti ndkyvyyteen ja
markkinointiin, koska negatiivisen kysynndn aikana tehdddn nousuajan voittajat. Ettd
jos sd nyt panostat kustannustehokkaasti ja otat lisid markkinaosuutta ja siind

vaiheessa kun alkaa tulla imua taas kysyntdipuolella ni nehdn voittaa ketkd ovat silloin
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henkisesti vahvoilla ja ovat kuluttajien mielessd silloin eli se on oleellinen asia. Al
unohda tditd pdivdd, kehitd brdndids ja sitten ku se alkaa imee ni ole valmiina siihen
kasvuun.” (Tapio Vyorykka 2015)

Taantumaan ollaan mukauduttu miettimélld ratkaisuja entistd tarkemmin. Design Talo
on kiinnittinyt huomiota entistd tarkemmin kulurakenteisiin, jotta liiketoiminnan
kannattavuus sdilyisi. Yritys X on joutunut tekemédn kustannussddstojd niin
markkinoinnissa, kuin myds valmistuspuolella. Markkinointi ja myyntihenkilostd on

sdilynyt ennallaan, mutta tehtaalla Yritys X on joutunut lomauttamaan tyontekijoita.

“Ei yksinkertaisesti ole titd, jos tehtaan tyontekijéiden mddrd oli mitoitettu sille tasolle
mitd se talobuumi oli esimerkiksi 5 vuotta sitten, joten sielld se vihentiminen ndkyy
ihan selkeesti.” (Yritys X 2015)

Design-Talo on mukauttanut toimintojaan taantuman johdosta ja monet ratkaisut
ovatkin hyvin taktisia. Pitkid mainossopimuksia pyritdén valttdmédn ja mainoshinnoissa
maksetaan selvésti alempaa hintaa. Median hinnat ovat menneet viime vuosina alas ja
Vyorykkd mainitsee ettd, jos maksaisi vuoden takaisia hintoja, maksaisi aivan liikaa ja
jos maksaisi kahden vuoden takaisia, maksaisi &dlyttomasti litkaa. Muutoinkin
strategiaan on Kkiinnitetty huomiota. Kaikkia vanhoja p#dtoksid ja strategioita on
kyseenalaistettu ~ maailman  muuttumisen  johdosta. = Muuttamalla  strategiaa
lyhytaikaisemmaksi ~on  pystytty paremmin iskemdin tiettyjen  asioiden

ajankohtaisuuteen, kun ei ole sitonut kdsidén niin pitkélld aikajanteelld.

“Ennen tehtiin hyvin pitkdlti vuosisopimuksia ja katottiin etukdteen koko vuosi ettd
tamd tapahtuu tossa. Nyt se on paljon enemmdn ldhelld ettd me ei sidota kdsid monen
kuukauden pddhdn ettd jos tapahtuu jotain ni meilld ei ole sidottuja kdsid. Nyt kun
meilld on vahva kassa ettd kyllihdn nyt ne median hinnat mitd me maksetaan ni kyl me
maksetaan nyt lama ajan hintoja. Ettd me sanotaan ettd tehdddn, mutta maksetaan timd

summa.” (Tapio Vyorykka 2015)

Myoskéddn Design-Talo ei ole joutunut myynti- ja markkinointipuolelta karsimaan
tyontekijoitd. Voyrykkd nostaa myds esille Design-Talon yrityskulttuuria ja henkildston

moninaisuutta kuvaavan ilmion.
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“Tavallaan se miten Pohjolan Design-Talo en mennyt eteenpdin ni ettd itse
rakentaminen on dlyttémdn vanhoollinen ala, tddhdn ei oo mitddn rakettitiedettd et
tddhdn on tdlldstd perusbisnestd, mikd pitdd hoitaa hyvin. Pohjola Design-Talon yksi
hienouksista on se ettd silloin 10 vuotta sitten ne alotti ottaa ihmisid muilta aloilta,

paljon innovatiivisemmilta aloilta.” (Tapio Vyorykka 2015)

Vaikka Yritys X:lla markkinoinnista ei ole henkilovihennyksid tullut, on
markkinointibudjetti joutunut leikkausten kohteeksi. Taantuma on pakottanut
miettimddn markkinointisuunnitelmaa entistd tarkemmin. Kuluja ollaan Kkarsittu
tasaisesti eri osastoilta, joten markkinoinnin osuus ei ole huomattavasti vdhentynyt
verrattuna muihin toimintoihin, vaikka euroméddrdisesti on markkinointibudjetti
laskenut. Budjettia ei kuitenkaan leikattu heti taantuman alkaessa, vaan leikkaukset

johtuvat taantuman pitkittymisesta.

“Ldhdettiin taantumaan niin ettd ei karsittu markkinoinnista juurikaan vuonna 2013 ja
2014, mutta nyt kun tdd taantuma on pitkittynyt niin kylld mekin jouduttiin
pienentdmddn. Ei vdlttamdttd osattu arvioida ettd taantuma jatkuu ndinkin pitkddn mitd
se on nyt jatkunut. Ettd nyt ollaan kylld jouduttu ihan oleellisesti karsimaan budjettia
tdlle vuodelle.” (Yritys X 2015)

Design-Talo on pystynyt pitiméddn budjettinsa suunnilleen samoissa, kuin taantumaa
edeltavilld ajalla. Vyorykkd kuitenkin muistuttaa, ettd alalla on markkinointikuluja

yleisesti leikattu, joten heidén suhteellinen nikyvyys on kasvanut.

Design-Talo on pitdnyt julkiset hinnat samana, eikd ole pystyneet niitd viime vuosien
aikana nostamaan. Kaytinngssa hinnoissa on jouduttu kdyttdméaén enemmén alennuksia,
mitd ollaan budjetoitu. Mediassakin on nyt mainostettu ostajan markkinoita ja jotkin
lukintahinnat, mitd asiakkaan kanssa on sovittu kasvotusten, ovat olleet suuremmilla
alennuksilla kuin yleensd. Hintojen alentaminen ei ole kuulunut Yritys X:n taantuman
aikaiseen toimintaan, vaikka X kokee, ettd heiddn kohderyhmille hinta on
merkittdvampi syy kuin joillakin kilpailijoilla. Hinta ei sinélldén ole ratkaiseva tekijé
taloa ostaessa, vaan laatu ja ulkondkd. Jos hintoja ei alenna, tiytyy asiakkaalle luoda
lisdarvoa, eli antaa rahalle enemméin vastinetta. Tadmidn voi tehdd esimerkiksi
kaupanpdallisilld tai lisdpalveluilla. Molemmat yritykset nostavat myds esiin bréndiin

liittyvit arvostuksen heikkenemisen uhat.
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“Talossa ei ajatella asuttavan kaksi vuotta, ja myyn sitten pois, silld talojen
myyntiajatkin ovat ylipddtddn niin pitkid taantuman aikana. Siksi investointihyédykkeen
perusajatus korostuu entisestddn, ettd talon tulee olla juuri sellainen kuin asiakas
toivoo, silld hdn todella sitoutuu siihen pitkdksi ajaksi. Mikdli tuotteen hintaa alkaa

taantuman aikana alentamaan, myds tuotteen arvostus alenee asiakkaiden silmissd”
(Yritys X 2015)

Kaupanpéillisten ja lisépalveluiden lisdksi portfolion hallinta on ollut tirkedd Yritys
X:lle. Tuotekehitystd on tehty taantuman aikana aktiivisesti jittdmalld heikompia
tuotteita pois ja tuomalla kehitellympid versioita tilalle. Asiakaskunnan muuttuneet
tarpeet on ajanut Yritys X:n panostamaan pienempiin talomalleihin. Hinnalla ei siis
kilpailla, vaan mukautetaan tuoteportfoliota vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeita.
Pienin talomalli onkin noussut Yritys X:n suosituimmaksi talomalliksi. Edullisinta

tuotetta on kehitetty taantumassa ja siitd on tehty myos lanseerauskampanja.

“Pienimpddn talomalliin tehtiin uudistus pohjaratkaisuun muun muassa, ettd tid nyt
Julkisuudessakin on ollut ja se on ihan fakta ettd kun tdilld hetkelld on taantuma niin
pienet talomallit myy paremmin kuin ennen. Ihmiset ylipddtddn ostaa pienempid
talomalleja ja se ndikyy myos talokaupassa. Ettd sellaset 60-80 nelidiset talomallit ovat
niitd jotka myy. Ylipddtddn rakennustutkimuksessa on ndhtdvilld, ettd sama homma on
myos kilpailijalla. Thmiset ostaa pienempid ehkd sen takia ettd ihmiset ovat tarkempia
rahankdytossd. Ei  osteta  endd turhanpditen  niitd  nelioitd.  Ylipddtddn

kulutuskdyttdaytyminen on silld lailla jirkevampdd ja se ndkyy myos meilld.” (Yritys X
2015)

Myos Vyorykkd kertoo yleislinjana olevan, ettd myydyt talot ovat pienempié ja nostaa
my0Os esille talojen rakentamisen keskittyvin Uudenmaan ja Tampereen
kasvukeskustaajamiin. Tdma ajaa yritystd kehittimaén mallistoa ja ottamaan huomioon
my0s ostajakunnassa tapahtuneet muutokset. Téll4 hetkelld on ostajakunta muuttunut
vahvemmin hyvituloisten suuntaan. Koko kansan ostokyvyn heiketessd heikompi
tuloiset eivdt saa vélttdmattd endd niin helposti lainaa pankista ja kuluttajien
ostokdyttdytyminen on varovaisempi. Hyvituloisilla on suhteessa helpompi tehda isoja
ostopéatoksia.

“Kasvukeskustaajamiin tulevat talot ni onhan ne pikkasen erilaisia mitd tonne
maaseudulle on rakennettu. Eli sun on pitdnyt sun olemassa olevaa mallistoa pdivittdd

niin ettd se on tdlldselle nykyaikaiselle taajamatontille sopiva ja sopii nykyaikaisille
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ostovoimaisille ihmisille. Kylldhdn sielld vdihdn tdilldstd  parantamista  tdhdn

ostajakuntaan sopivaksi on joutunut tekemddn.” (Tapio Vyorykka 2015)

Tuotelanseerauksia Yritys X on tehnyt uusien lisdvarusteiden kohdalla enemmén kuin
ennen, joka johtuu edelld mainituista seikoista: kuluttajille halutaan tarjota lisdarvoa itse
pddtuotteen hintaa alentamatta. Asiakkaat ovat hintatietoisempia ja kilpailuttavat sekd

pyytivit tarjouksia entistd enemmaén.

“Asiakas on kylld tdlld hetkelld se kingi ja ne katsoo mistd saa eniten rahoillensa
vastinetta.” (Yritys X 2015)

Vyorykkd on tdysin samoilla linjoilla. Design-Talo on myds panostanut
tuotekehitykseen tuoden laadukkaampia ja néyttivimpid komponentteja tarjoten
asiakkaille juuri heiddn haluamansa avaimet kiteen —paketin. Design-Talo pyrkii koko
ajan laajentamaan toimituspakettiaan erilaisilla kumppaneilla. Kyse ei ole endd
pelkdstddn siitd, mitd seinien sisdpuolella tapahtuu, vaan he yrittivat kumppanien avulla

tarjota asiakkaille my0s esimerkiksi pihasuunnittelua.

"Kylhdn asiakas nykyddn pddttdd millasen talon haluaa ettd se niin sanottu
asiakasmuokkaavuus siihen ettd siitd tulee asiakkaalle mieluisa niin se on kasvanut
koko ajan.” (Tapio Vyorykkd 2015)

Design-Talo on myds halunnut viestittdd asiakkaille, ettd heille on muokattavissa juuri
heidin toiveittensa mukainen unelmien koti. Entisid talomyyjid mainostetaan nykyddn

kotirdatileina.

“lkdidin kuin rddtdli ottaa yhen kangaspalan ja laittaa vetoketjun ja napin, ni koti syntyy
tdand pdivdnd ihan samalla tavalla, miljoonien osien ja komponenttien avulla syntyy sun

toiveiden ja tarpeiden mukainen koti.” (Tapio Vyorykka 2015)

Innovaatio on Vyorykdn mukaan monen tekijin summa. Lainsdddiantd pakottaa
yritykset olemaan markkinoilla innovatiivisia. Jos haluaa kustannustehokkaasti toteuttaa
lainsdddidnnon edellyttdmét toimet tdytyy keksid innovatiivisia ratkaisuja. Myds
kasvukeskusten pienet tontit ajaa miettimddn innovatiivisia rakennustapoja, silld
rakentaminen tdytyy yleensd tehdd tontin rajojen sisdpuolella. My0Os asiakaskunnan

muutos pakottaa innovatiivisempaan toimintaan ja tuotteisiin.
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Markkinointivdylien muutoksessa ja mukauttamisessa nakyvét selkedsti markkinoinnin
tehostaminen ja kohdentaminen. Design-Talo haluaa kdyttdd euronsa nimenomaan
ndkyvyyteen, brandindkyvyyteen ja tunnettuuden kasvattamiseen eikd niin, ettéd
maksaisivat mainostoimistolle kovasti rahaa sisdllon tuottamisesta, mika ei valttdimatta
lisdd tunnettuutta. Halutaan myds aidosti ja tarkasti seurata sitd, mihin se raha osuu.
Yritys X on vidhentényt tasaisesti markkinoinnin eri osa-alueilta. Budjettia on leikattu
myOs vaihtamalla mainostoimistoa. Yritys X kokee ettd tdmén hetkinen
mainostoimistoyhteistyd on tehokkaampaa ja edullisempaa. Eniten on kuitenkin
vihennetty sponsoroinnista, jota kokeiltiin, mutta josta ei koettu saatavan tarpeeksi

hyotyd panostukseen néhden.

“"Me katsottiin ettd ndilld nykyisillid panostuksilla me ei saada niitd hyotyjd mitd me
haluttaisiin ja enempdd ei pystytd panostamaan. Se on myos kohderyhmidiltidn ollut
ehkd vihdn vddrd ettd nyt kun me joudutaan oikeesti punnitsemaan ettd onko meilld
varaa laittaa televisioon rahaa vai ei niin mielummin otetaan rahaa pois
sponsoroinnista ja laitetaan televisioon. Se menee silloin enemmdn oikeelle
kohderyhmdlle kuin sponsoroinnin ndkyvyys. Noin yleisesti ottaen vdhdn sellainen
Juustohoyldmeininki on ollut ettd kaikesta on jouduttu vihdn karsimaan.” (Yritys X
2015)

Design-Talo on ollut aina sponsoroinnin suuntaan epdilevdinen. Vyorykka toteaa, etté
monet talotehtaat tuntuvat kayttivin yllattdvén paljon rahaa sponsorointiin. Design-Talo
sen sijaan on jéttdnyt tdmén védyldn hyvin minimiin. Yrityksen kotisivuilla on kuitenkin
iso mainos suomalaisesta kilpa-autoilijasta Valtteri Bottaksesta. Asia paljastuu tarkkaan
mietityksi nékyvyyskampanjaksi, eikd sponsoroinniksi. Valtteri Bottas on taannoin
ostanut Design-Talolta asunnon ja hdn on liiketoiminnallisesti kannattava asiakas.

Samalla hin sopii yrityksen bréndiin ja arvoihin loistavasti.

“Valtteri Bottas sopii tihdn meiddn yrityskuvaan, koska héin tuntuu livendkin erittdin
luotettavalta rehelliseltd suomalaiselta nuorelta mieheltd, hdinelld on dlyttomdn terveet
eldmdn arvot et sanotaa et jos Kimi Rdikkonen olis tullu meille, ni oltais me varmaan
talo myyty, mut ei me vdlttamdttd olis sithen mietitty yhteistyotd hédnen kanssaan. (Tapio
Vyorykkd 2015)

Markkinoinnin suunta on selvisti digipuolelle myds Design-Talolla. Vyorykka

perdankuuluttaa kohdentamisen térkeyttd digitaalisessa mainonnassa. On tdrkedd luoda
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esimerkiksi bannerimainontaa sinne, missd asiakkaat ja potentiaalinen kohderyhma
litkkuu.

Yritys X on joutunut muokkaamaan markkinointiviyliddn entistd enemmin digipuolelle
markkinoinnin yleisen trendin, mutta myds taantuman johdosta. Digitaalisuuteen on
panostettu kehittdimélld nettisivuja ja kayttdmailld edullisia tapoja ldhestyd asiakkaita
sdahkoisten uutiskirjeiden ja sosiaalisen median kautta. Verkkomainonta ja sosiaalinen
media koetaan helposti seurattavana kanavana ja riskittomampand mainonnan vayléni,
josta pystytddn analysoimaan saadut hyodyt. Timé tuntuu osittain ratkaisevan sen, mika
monesti markkinoinnissa koetaan ongelmana: tiedetdén paljon tulosta tulee, mutta ei
tiedetd tarkalleen mistd. Digimainontaa ei kumpikaan yritys pidd erityisen halpana tai
kustannustehokkaana, mutta sen kéyton suosion taustalla on tuloksien helpompi

havaitseminen printtimainontaan verrattuna.

“Sosiaalisen median puoli on edullista ettd saamme sponsoroidulla postauksella
voimme maksaa 50 euroa ja saada tuhansia silmdpareja. Se on edullista ja sdhkoinen
uutiskirje on tosi edullista sehdn ei maksa kuin muutaman kympin. Digitaalinen
markkinointi sen sijaan ei ole edullista, mutta sitd kdytetddn sen vuoksi, ettd silld
tavoitetaan hyvin kohderyhmdd, ja sen voi kohdentaa tehokkaasti. Ehkd se tulee sitd
kautta myds edulliseksi, kun se menee oikeelle yleisélle. Tulos on selkeimmin
ndhtdavissd digitaalisessa puolessa ja se ettd sd voit heti mennd kattomaan Facebookin
statisktiikasta ja Googlen analytiikasta katsomaan nettisivujen kdyttdytymistd. Ihmisten
kdyttdytyminen on muuttunut, mutta myos taantuma on tuonut digipuolelle lisdd
kdyttod.” (Yritys X 2015)

Myds Design-Talo on sosiaalisessa mediassa, mutta eivit koe, ettd se olisi erityisen
hyvin heilld vield hallussa. Yksi tdmédn vuoden tavoite onkin panostaa sosiaalisen
median ndkyvyyteen ja saada siitd strategiaan pohjautuva jarkevéd viestintdvéline.
Tilanne on hyvin tuttu tilla hetkelld monella yritykselld: tiedetddn, ettd somessa tiytyy
olla, mutta sen maksimaalista hyddyntdmistd ei ole osattu tehdd, eiki sille ole tehty
tarkkoja pddmiédrid ja sitoutuminen sithen on heikkoa (Rollins ym. 2014: 2730).
Vyorykka toteaa, ettd sosiaaliselle medialle on tirkedd tehdd omat strategiset valinnat,

jonka jdlkeen ammattilaiset lahtevét vieméén sitd eteenpdin valittua polkua pitkin.

“Talld hetkelld toi somejuttu ni ei se palvele meidn kaikkia haluttuja pddamddrid, et me
niiku puuhastellaan sielld. Some ja digitaalisuus se pitdd ottaa paljon paljon fiksummin

haltuun mitd me ollaan tdil hetkelld pystytty.” (Tapio Vyorykka 2015)
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Sosiaalinen media on seké uhka, ettd mahdollisuus. Vyorykkd korostaa liiketoiminnan
luottamuksellisuutta talokaupassa ja myds suosittelevien asiakkaiden tdrkeys korostuu
somessa. Somessa onkin tulevaisuus myds asuntomarkkinoilla, varsinkin kun uusi
sukupolvi alkaa taloja ostamaan.

i3

uutos tulee tapahtumaan et ne asunnon ostajat on pikkasen yli kolmekymppisid et

viiden vuoden pddstd somen rooli on paljon isompi kuin mitd se on tind pdivind.’
(Tapio Vyorykkd 2015)

Televisiomainonnan lisdksi myoOskddn alalla suositusta sanomalehtimainonnasta ei
Yritys X vidhennd. Sen sijaan ulkomainonta ja aikakausilehdissd Yritys X on
vihentdanyt. Markkinointividylid mietittdessd Yritys X on digitalisaation lisdksi
keskittynyt selkeisiin peruslinjoihin. Muun muassa alalla perinteiset messumainonta ja

taloesittelyt nousevat taantuman aikana arvokkaiksi.

“Rakennusalan messuilla ollaan nyt ldsnd enemmdn kuin ennen. Ne koetaan tirkeiksi
paikoiksi  pddstd suoraan kontaktiin potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Myds
taloesittelyt ovat tirkeitd tilaisuuksia, joita pyritddn jdrjestimddn aiempaa enemmdn.
Tavoitteena on tasainen ndkyvyys eri medioissa. Namd ovat meilld ne prioriteetit koska
talomessuilla ja esittelyissd pddsee suoraan keskustelemaan potentiaalisen asiakkaan

kanssa kasvotusten, ettd myyjd pddsee heti puhumaan. ” (Yritys X 2015)

My0s Design-Talo on osittain pitdnyt kiinni alalla suositusta printtimainonnasta, seké
panostanut tapahtumamarkkinointiin. Taloesittelyt ovat tulleet entistd tdrkeimmiksi ja

niistd halutaan tehdi kuluttajille elamyksellisid.

“Aina kun tehddn uus talo ni me halutaan esitelld se muille halukkaille et tdmmdsid me
tehdddn et kuinka me saadaan timmonen taloesittely mahdollisimman houkuttelevaksi

Jja eldmykseksi.” (Tapio Vyorykké 2015)

Messumainonta on Vyorykdn mukaan heilld muuttunut asiakasryhmén mukaisesti
enemmin asuntomessuille. Rakennusmessuilla kdyvét kuluttajat haluavat rakentaa
talonsa itse ja asuntomessuilla kévijit haaveilevat enemmaénkin lopputuotteesta, omasta
kodista. Jalkimmdisen ryhmén kasvaessa tdytyy markkinointiviestintdd hioa sithen

suuntaan, ettd se iskee nimenomaan kodin, eiké talon ostajiin.
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Hakukoneoptimointi ja —markkinointi on tullut Yritys X:lle uutena viyldnd mukaan.
Myds Vyorykka korostaa hakukoneiden luonnollisten hakutulosten tiarkeytti alalla. Kun

kuluttajat ldhtevit etsimdin tietoa netistd, on tirkedd olla nakyvilla.

”Hakukoneoptimoidut sivustot on tdlld alalla tosi iso juttu, sun pitdd valita ne segmentit
ketd sd haluut, ethdin sd voi silld sivustolla kaikkia kosia, pitdd rakentaa sen sivuston
ajatusmallit ja sanastot et ne asiakkaat ketkd sd haluut et ne loytdd sen.” (Tapio
Vyorykkd 2015)

Viestinndn taytyy kuitenkin olla.  yhdenmukainen alusta loppuun.
Markkinointiviestinndn tdytyy olla linjassa nettisivujen kanssa, ja kun asiakkaat
tormaédvit nettisivuilla yrityksen viestiin tdytyy sen olla yhdenmukainen tdmén
viestinnén kanssa. Lopulta kun asiakas kohtaa myyjén, tdytyy myyjan ymmartidd puhua

samaa kieltd markkinoinnin ja nettisivujen kanssa.

“Meidn pitdd vaan jatkaa ldpi sen linjan koko viestid et kaikkia sd et voi eikd sun tdydy

kosia, valitse kohderyhmdis ja puhu sen mukaan.” (Tapio Vyorykka 2015)

6.3. Kestokulutushyddykkeet taantumassa - elektroniikkateollisuus

Aineisto kerittiin kahdelta kestokulutushyddykkeiden elektroniikkateollisuuden parissa
tyoskenteleviltd yritykseltd Philipsiltd ja Samsungilta. Philipsin kohdalla puhutaan
valaistuskategoriasta, joka on vahvasti liitoksissa rakentamiseen. Kuten jo
investointihyddykkeitd ja  valmistaloteollisuutta  analysoitaessa  huomasimme,
uudisrakentaminen on taantumassa jdissd. Tdmid tekee myds Philips Lightningin
tilanteen haastavaksi ja liiketoiminta perustuukin silloin pddosin saneerauskohteista ja
juoksevasta bisneksesté eli esimerkiksi valonldhteiden vaihdosta julkisiin tiloihin (Tuula
Tamminen 2015).

Samsung on pystynyt pitdmddn markkinointibudjettinsa ennallaan, mutta kiinnittda
taantuman takia erityistd huomiota markkinoinnin kohdentamiseen kéyttimalla sellaisia
medioita, joissa pystytddn markkinoimaan aiempaa tehokkaammin. Philipsin
markkinoinnin toiminnassa ndkyy nyt myos vahvasti arvoketjussa tapahtuneet
muutokset. Uudisrakentamisen radikaalin vdhentymisen johdosta on markkinointiakin
taytynyt siirtdd uudelle alueelle mukauttaen sitd markkinoiden mukaan. Taantuman

jatkumiseen on Philipsilld varauduttu.
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“Toki se ndkyy ettd mietitddn mikd tarvitsee enemmdn panostusta taantumassa ja mitkd
osa-alueet kenties vihemmdn. Tietyt osa-alueet tarvitsevat enemmdn panostusta
taantuman aikana. Taantumassa on tdirkedd kohdistaminen tdillaisille kohderyhmille ja
bisnes alueille minne bisnes on siirtynyt, eli saneerauskohteisiin. Aikaisemmin ei
saneerauskohteet olleet niin merkittivi osa-alue liikevaihdosta, mutta nyt niiden

korostaminen kaikessa markkinoinnissa on tdrkedd.” (Tuula Tamminen 2015)

Markkinointihenkilostéda ~ Philips ei  ole  vdhentdnyt, mutta myynti- ja
myynnintukihenkilostod karsittiin taantuman takia 1,5 vuotta sitten. Pitkén tdhtdimen
suunnitelmissa on kuitenkin pyritty pysyméédn ja myds siind on onnistuttu aika hyvin”.

Kaikkia toimenpiteitd kuitenkin harkitaan nyt taantuman aikana entistd enemman.

“Joka ikistd toimenpidettd tdlld hetkelld harkitaan tarkkaan taantuman johdosta ja
vlempi johtokin on mukana pddtoksenteoissa, joissa ei aikaisemmin olleet. Taantuma

aiheuttaa sen, ettd toimenpiteitd harkitaan entistd tarkemmin ja ylemmdlld tasolla.’
(Tuula Tamminen 2015)

Samsung on markkinoinnissaan aina mennyt hyvin lyhyelld aikajdnteelld eteenpiin.
Pitkdn ajan suunnitelmia ei ole tehty ja varsinkin taantuman aikana ollaan entisté
varovaisempia eikd sitouduta  pitkdlld  aikavililli ~ mainossopimuksiin.
Mainossopimuksia ei esimerkiksi tehdd endd vuoden mittaisiksi, kuten ehka
aikaisemmin. Talldkadn hetkelld ei tiedetd mitd tapahtuu loppuvuoden markkinoinnissa.
Témi antaa mahdollisuuden tehdd hyvin nopeita korjausliikkeitd mikili niille tulee
tarvetta. Tdlld hetkelld tarkkaillaan aktiivisesti markkinoiden kehitystd eikéd edes odoteta

markkinoiden kasvua, kuten vield 2-3 vuotta sitten odotettiin.

“Ei etukdteen vuoden alussa sitouduta mihinkddn vaan oikeestaan katotaan kvartaali

kerrallaan ja sit pddtetddn minkdlaisia panostuksia on seuraavien kuukausien aikana.’
(Eva Carrero 2015)

Samsung ei pidéd tuotealennuksien tai portfolion suuntaamista edullisempiin tuotteisiin
ajankohtaisena. Hinnan alennuksia ei n&hdd vaihtoehtona edes lyhyelld aikavililla.
Philips sen sijaan on panostanut portfoliossaan edullisempiin tuotteisiin.
Tuotelanseerauksia on tullut erityisesti halvempaan kategoriaan. Philips on tuonut

markkinoille kokonaan uuden tuotesarjan, joka on suunnattu edullisemmille
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markkinoille. Tdmin tuotesarjan lanseeraamiseen kiytettiin merkittévisti rahaa. Philips

on télld muutoksella pyrkinyt vastaamaan uusien kilpailijoiden asettamiin haasteisiin.

“Osa uuden tuotesarjan kilpailijoista tulee kotimaasta, mutta suurin osa ulkomailta
kauko-iddstd. LED-valaisin markkinoille on tullut viime aikoina paljon uusia
kilpailijoita. Uusi lanseerattu tuotesarja tehtiin nimenomaan tditd vastaan.” (Tuula
Tamminen 2015)

Tuotelanseerauksia on ollut molemmilla yrityksilld normaalista. Samsungin
markkinointi on hyvin tuotelanseerauskeskeinen, eli tuoteuutuuksien saapuessa niille

rakennetaan mainoskampanja.

“Aina kun tulee uusi lanseeraus ni se budjetti tulee meille annettuna et me ollaan osa
pohjoismaista organisaatioita et tehdddn pddtoksid sen mukaan mitd arvioidaan et
myydddn tiettyd tuotetta ja ne budjetit vaihtelee vuodesta vuoteen et vdihdn niiku
minkdlainen tuote on kyseessd ja miten paljon me uskotaan sen lanseeraukseen” (Eva
Carrero 2015)

Kilpailijoiden seuraaminen on Samsungille tuttua, mutta sitd ei ole korostettu taantuman

takia. Samoihin asioihin kiinnitetddn huomiota taantuman aikana kuin aikaisemminkin.

“Aika samalla tavalla seurataan kilpailijoita kuin aikasemmin et seurataan kuinka
paljon ne mainostaa verrattuna meihin, seurataan eri tuotteiden tunnettuutta ja
preferenssid ja seurataan sitd mitd suositellaan myymdloissd, mistd puhutaan

sosiaalisessa mediassa et ne on pysyny ihan samassa.” (Eva Carrero 2015)

Vaikka Philips seuraakin aktiivisesti kilpailijoita, tuotelanseerauksia ei tehdd kopioiden
kilpailijoiden tuotteita. Innovaatiot ovat hyvin tarkedssa roolissa
elektroniikkateollisuudessa ja Philips pyrkiikin olemaan innovaatiojohtaja alallaan.
Tuotekehitykseen panostetaan Philipsilld yhtd paljon kuin ennenkin. Suomessa ei
kuitenkaan tehdd Samsungin tai Philipsin tuotekehitystd, vaan se tapahtuu kokonaan

ulkomailla.

Digitaalisiin markkinointivdyliin siirtyminen on ndkynyt molemmilla yrityksilla.
Philipsilld painetut ilmoitukset ovat jdtetty minimiin ja ne ovat korvattu digitaalisilla

vaylilld. Sosiaalista mediaa seurataan aktiivisesti, mutta sitd ei ole vield tuotu lokaalisti
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Suomen tasolle. Sen sijaan sdhkoiset uutiskirjeet ja uusina véylind ovat tulleet

hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi.

“Digitaalisuuteen siirtyminen on osa trendid ja taantuma on tullut sopivasti

vauhdittamaan sitd selkedsti.” (Tuula Tamminen 2015)

Samsungilla on toimittu hyvin saman kaavan mukaisesti. Printti- ja
televisiomainonnasta on siirrytty digitaalisiin véyliin. Digitaalisten véylien kayton
motiivi pohjautuu taantuman aikaisen markkinoinnin kulmakiviin: tehokkuuteen ja
kohdentamiseen. Digimainontaa pystytddn kohdentamaan paremmin halutulle

kuluttajakunnalle. Ulkomainonta on Samsungilla pysynyt melko samana.

Samsung ei ole ldhtenyt taantuman aikana aggressiivisesti panostamaan mainontaan
hédlyn pienentymisestd tai mainoshintojen alentumisesta johtuen. Itse asiassa Carreron

mielestd markkinoilla on vieldkin paljon mainostajia, eikd hinnat ole muuttuneet.

“"Me ollaan suht iso mainostaja et meil on kyl hyvdt alennukset kaikkien medioiden
kanssa md en ndd ettd mainonnan hinnat olisi mitenkddn tullu alas.” (Eva Carrero
2015)

6.4. Kertakulutushyddykkeet taantumassa — makeisteollisuus

Makeisteollisuutta ja yleisesti pdivittdistavarakauppaa on pidetty taantuman
menestyjénd tai ainakaan kansantalouden taantuman vaikutukset eivét ndy kyseisilld
aloilla niin voimakkaasti. Kuluttajien tullessa entistd hintatietoisemmiksi karsien pois
suurempia investointeja ja esimerkiksi lomamatkoja, kédyttivdt he silti rahaa niin
sanotun herkuttelukategorian tuotteisiin ja ruokaan. Niin ollen onkin mielenkiintoista
analysoida myds tdmin kategorian toimintaa taantumassa. Makeisteollisuuden yritykset
voisivatkin kéyttdd yleistd talouden taantumaa hyddyksi. Markkinoilla olevan hélyn
pienentymisen mahdollisuutena voitaisiin panostaa markkinointiin jopa aiempaa
enemmin saavuttaen parempaa ndkyvyyttd entistd edullisemmin media- ja

mainontakustannusten pienentyessa.

Verotus on kuitenkin muuttanut makeisteollisuuden markkinoita viimeisien vuosien
aikana ja makeisalan yritykset ovat joutuneet kamppailemaan verotuksen kiristyksen

johdosta tulleen hintojen nousun ja sitd myo6td myynnin heikkenemisen kanssa.



70

Taantuman pitkittyessd myo0s elintarviketeollisuus ja piivittdistavarakauppa on alkanut
kirsimddn. Péivittdistavarakaupan myynti on vdhentynyt viime vuosina ja litkevaihdon
nousua on kannatellut ruoan hinnan nousu. Liikevaihdon kasvu on hidastunut viime

vuosina ruoan hinnan kasvun hidastumisen johdosta. (Tilastokeskus 2015¢.)

Kertakulutushyddykkeiden parissa toimivista yrityksistd Nestlé ja Cloetta valikoituivat
haastattelun kohteiksi. Molemmat ovat kansainvalisid yrityksid, joilla Suomen toiminta
on vain osa isoa kokonaisuutta. Suomen Nestlé Oy:ltd haastattelussa oli
jaatelokategorian markkinointipddllikk6 Minna Brunberg ja Cloetalta vastaavasti
raikastuskategorian markkinointipaéllikkd Laura Forsman. He puhuivat haastatteluissa
lahtokohtaisesti vain oman kategoriansa sisédlld tapahtuneesta toiminnasta ja
muutoksista. Nestlén Brunberg kertoo, kuinka taantuma saattaa vaikuttaa
herkuttelukategoriaan monesti jopa piristdvasti. Tdssd taantumassa ndin ei kuitenkaan
ole ollut, mutta taustalla on ollut taantumasta riippumattomat syyt. Vuonna 2011
Suomeen astui voimaan makeisvero, joka koski kolmea kategoriaa: virvoitusjuomia,
makeisia ja jadtelod. Tdmi kiloperusteinen veromuutos nédkyi voimakkaasti Suomen

jaatelomarkkinoilla, jossa syddédédn paljon painavia kotijadtelopakkauksia.

”Veromuutoksen seurauksena jddtelomarkkinat syoksyi vidlittomdsti 20% laskuun,
tdlldistd muutosta ei varmasti ndin nopeasti moni kategoria koe. Kotipakkauksien
hinnat nousivat verouudistuksen myétd 50-60% ja irtojddtelopuolella 20-30%. Tdmdn
takia timdn taantuman vaikutuksia on jopa hieman vaikea arvioida, koska samaan

aikaan on tapahtunut niin voimakkaita muutoksia muutoinkin.” (Minna Brunberg 2015)

Cloetan Laura Forsman nidkee tdmén hetkisen pitkittyneen taantuman vaikutukset
selkedmmin makeismarkkinoilla, vaikka ala onkin yleensd ollut niin sanotusti
taantumasuojattu. Cloetta operoi ldheisessd yhteisty6ssd Suomen suurimpien
elintarvikekauppojen kanssa ja niiden valtasuhteiden muutokset vaikuttavat myds
Cloetan jokapdividiseen arkeen. Kuluttajien ostovoima on asettanut haasteita myds
makeismarkkinoille, joka ei ole pystynyt taantuman aikana kasvamaan. Yrityksen
arvoketjussa tapahtumien muutoksen johdosta, myds markkinoiden kysyntd on
heilahdellut.

”Sitten ihan kun ihmisten ostovoima heikkenee ni kylld meiddn tdytyy pohtia miten me
sopeutetaan meiddn ndkemys siithen ettd me halutaan kuitenkin kasvattaa meiddn
litketoimintaa ja pyrkid vastaamaan kuluttajien toivomuksiin ja kuluttajien toivomukset

muuttuvat sen myotd miten heilld on ostovoimaa.” (Laura Forsman 2015)
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Erityisesti taantumaan eivit kumpikaan yritys sano varautuneensa, koska selvii tarvetta
ei ole ollut varautua. Brunberg tuo kuitenkin esille, ettd markkinoilla tdytyy olla hereilld
mahdollisten muutosten takia, esimerkiksi taantuman aikana arkikulutus ja halvemman
hintasegmentin tuotteet ovat vahvistunut. Forsman selittdd, ettd heilld ei edes ole pitkdn
ajan suunnitelmia, koska nykyaian markkinat muuttuvat niin tiuhaan tahtiin. Hén nostaa
myos esille yrityksen kansainvilisyyden ja koko konsernitason yhtendisen strategian.
Vaikka tdlld hetkelld Suomen markkinat eivit kasva ja Suomessa ollaan pitkéssd

taantumassa, tilanne saattaa olla muilla alueilla hyvinkin erilainen.

VEttd kylld meilld on nédkymd aina pariksi vuodeksi eteenpdin mutta ei kdytinnossd
kukaan kuvittele ettd me pddstddn semmosella maaliin kun se aika on kdsilld.” (Laura
Forsman 2015)

Kumpikaan yritys ei koe joutuneensa mukautumaan taantuman vaikutuksesta
radikaalisti. Kuluttajien kéytostd kuitenkin seurataan molemmissa yrityksissd hyvin
aktiivisesti. Nestlé on joutunut verotusuudistuksen myd&td miettimddn portfoliotaan
uudelleen, jotta pystyisivdt my0s jatkossa tarjoamaan edullisia tuotteita kuluttajille.
Nestlé¢ toi markkinoille timin johdosta Pingviini-maitosarjan. Myds trendien
kehityksessd pyritddn olla Nestlélld tietoisia ja reagoida sen mukaan. Taantumassa
kotoilutrendi ja kotona tapahtuva herkuttelu nostaa merkitystd. Cloetta luottaa vahvasti
brandattyihin tuotteisiinsa ja niiden menestymiseen.

"Me ei olla lihetty siihen mitd esimerkiksi Valio tekee, ettd heilld on erikseen

tammonen arki-brdndi.” (Laura Forsman 2015)

Markkinoinnin budjetointi ei ole kummallekaan yritykselle selked asia. Forsman ei née
budjettia yhtend tiettynd summana vaan tyokaluna, jota tarpeen mukaan koko ajan
muokataan. Markkinointibudjetti on heilld melko joustava ja antaa mahdollisuuden
investoida markkinointiin, mikdli huomataan potentiaalinen markkinointikanava tai —
kampanja. Nestlélld puolestaan markkinointibudjettiin vaikuttavat ennemminkin séén
vaihtelut, kuin taantuma. Mediainvestoinnit saattavat laskea syksyllé, jos kesélld on
ollut huono sdi. Brunberg mainitsee my0s taantumasta johtuvan mediamainonnan
hintojen tippumisen heille positiivisena asiana, joista heiddn kategoriansa voi hyotya.
He eivdt kuitenkaan lihde tdmin myotd panostamaan entisti enemmén taantuman

aikana, vaan pysyvit pitkén ajan strategiassaan.
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“Saatamme kategoriana hyotyd taantuman aikaisesta tilanteesta, jolloin jotkin mediat
ovat tyhjillddin ja mainostuskulut ovat pienemmdt, kun kysyntddn mainonnalle on
vihemmdn yrityksien kamppaillessa taantumassa. Emme kuitenkaan aktiivisesti
hyokkdd taantuman aikana, koska mainosstrategiamme pohjautuu siihen ettd pyrimme
tarkkailemaan mitd kautta ja milldi mediakombolla pystymme tavoittamaan
haluamamme kuluttaja mahdollisimman hyvin. Strategiaamme ei kuulu, ettd etsimme

mediasta edullisia ratkaisuja.” (Minna Brunberg 2015)

Tuotelanseeraukset  ovat  jddtelomarkkinoilla  isossa  roolissa.  Suomalaisten
jaatelonkulutus on henkiléd kohden Euroopan suurinta ja timidn myotd Nestlé tuo
uutuuksia my0s syksylld. Taantuma ei ole vaikuttanut tuotelanseerauksien mairéén.
Kuluttajankédyttdytymistd pyritdédn kuitenkin aktiivisesti seuraamaan ja tutkimaan.
Esimerkiksi tuotelanseerauksia saattaa olla kotijadtelopakkauksien puolella enemmain
taantumassa, koska taantuma on lisdnnyt kuluttajien kotona tapahtuvaa herkuttelua.
Forsman pitdd tarkednd uudenlaisten ja innovatiivisten toimintojen kokeilemisen.
Kuluttajatutkimuksiakin tehdddn, mutta valmius kokeilla uusia asioita tiytyy sdilyttda

myo0s taantumassa.

Digitaalisiin markkinointivéyliln on molemmissa yrityksissd panostettu aiempaa
enemman. Tdmai johtuu l&hinnd kuluttajien ajankdyton muutoksesta. Kuluttajat viettavat
aikaa yhd enemmaén netissd ja mainonta halutaan myds sen takia kohdistaa sinne. Nestlé
on panostanut digitaalisiin véyliin koko ajan enemmaén, mutta miettien aina brindin

kohderyhmaii ja paddkohderyhmin kéyttdytymistd verkossa.

"Kohderyhmdnd esimerkiksi nuoret teknologiasta kiinnostuneet miehet kdyttdytyvdt

hyvin eritavalla kuin esimerkiksi perheen didit.” (Minna Brunberg 2015)

Monesti yritykset pyrkivdt esimerkiksi olemaan ldsnd sosiaalisessa mediassa, koska
kokevat ettd kaikki muutkin ovat sielld. Tdmi on hyvin viyldldhtdinen ajattelutapa.
Ensin keksitddn markkinointivdyld ja sen jilkeen mietitdén, milld viestilld timéin viyldn
kautta voitaisiin tavoittaa kuluttajat. Cloetta nékee asian eri tavalla ja haluavatkin
mennd selkeisti viesti edelld ja sen jilkeen miettid mahdollisimman tehokasta vaylda

valittdd haluttu viesti mahdollisimman suurelle potentiaaliselle kuluttajajoukolle.

“Me lihdetddn mielummin luovuus edelld, kuin ettd tuolla on nyt joku uusi viline ettd
mennddnpd sinne. Enemmdn niin ettd meilld on itelld joku tavoite ja sitten mietitddn

miten me saadaan tdssd nykyisessd mediakdyttoympdristossd, joka muuttuu suunnilleen
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kuukausittain, ni miten me saadaan meiddn viesti mahdollisimman hyvin ulos.” (Laura
Forsman 2015)
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7. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Témin tutkielman tarkoitus oli selvittdd yrityksen markkinointikeinoja taantuman
aikana ja analysoida, miten yritykset ovat muokanneet markkinointitoimintojaan
vaikeina aikoina. Talouden heilahteluiden vaikutuksilla on tapana vaikuttaa koko
kansantalouteen, kun ne siirtyvit toimialasta toiseen (Goodell & Martin 1992: 5).
Taantumasta johtuvia seurauksia yrityksen menestymiseen on tiedossa paljon, mutta
markkinoinnin johtamisen muodostumisesta ja markkinointikeinoista vaikeina aikoina
on kuitenkin vain vdhén tutkittuja havaintoja (Srinivasan ym. 2005: 110; Gulati ym.
2010: 63). Taloudellisen taantuman aikana yritykset joutuvat monesti miettimddn
markkinointistrategiaansa uudelleen. Markkinointiin ei vélttimittd ole kéytettdvissé
varoja yhtd paljon kuin ennen ja paineet tehokkaaseen ja tulokselliseen markkinointiin
kasvaa. Taantuma on usein normaalitilaan verrattuna vain lyhytkestoinen poikkeama
taloudessa. Tutkimuskohde on kuitenkin erityisen mielenkiintoinen ja ajankohtainen
talla hetkelld, silld talouden taantuma on jatkunut harvinaisen pitkddn, eikd talouden
elpymisestdi ndy vield merkkejd. Empiirinen tutkimus toteutettiin tekemaélla
teemahaastatteluja  erilaisten  yrityksien = markkinointipdittdjille.  Tutkimuksen

tarkoituksen saavuttamiseksi asetettiin tyon alussa kolme tavoitetta.

Ensimméisend tavoitteena oli tuottaa kisitteellinen perusta ilmidlle. Ensimmdiisen
tavoitteen ohjaamana tutkielmassa analysoitiin taantuman vaikutuksia kuluttajien ja
yrityksien  kédyttdytymiseen. Kuluttajat tulevat taantuman aikana entisté
hintatietoisemmiksi, jolloin yritysten on tarkkaan mietittdvé strategiaansa. Esimerkiksi
Starbucksin ja McCafén tapauksessa kuluttajien hintatietoisuus toi Starbucksille suuria
ongelmia, kun taas McDonald’s sai suuria tuloja tullessaan markkinoille aivan uudella
edullisen kahvin konseptilla. Yrityksien tdytyy pystyd mukautumaan taantuman
aikaisen kysynndn laskun haasteisiin ja huomioida kuluttajien ostokdyttdytymisen ja

muut yrityksen arvoketjussa tapahtuvat muutokset.

Taantuman aikainen markkinointi mielletdin monesti yrityksen selviytymistaisteluksi
kohti parempia aikoja. Budjetteja leikataan, henkilostdod védhennetddn ja riskejd
minimoidaan.  Yrityksen olisi kuitenkin hyvd miettid taantuman aikaisia
markkinointitoimia ja talouden uhkia my6s mahdollisuutena. Monet tutkimukset
osoittavat, ettd yritykset, jotka panostavat taantuman aikana markkinointiin, kohtaavat
selkeitd hyotyjd, koska suurin osa Kkilpailijoista vidhentdd markkinointikulujaan
samanaikaisesti (Picard 2001; Barwise & Styler 2002; Gulati ym. 2010).
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Vaihtoehtoja taantumassa toimimiselle on varmasti yhtd monta, kuin on taantumassa
toimivia yrityksid. Yritys voi alentaa hintoja, vihentéd kampanjoita ja mainoksia, jotka
eivit toimi tai siirtdd kalliimpia markkinointitoimia halvempiin vaihtoehtoihin (Kotler
& Caslione 2009: 188—189). Taantuman aikana niin kuluttajan kuin yrittdjénkin taytyy
suoriutua mahdollisimman suotuisasti vaikeasta tilanteesta huolimatta. Vaikka kaikki
brandit eivét leikkaa kulujaan, niin yritykset, jotka ndin tekevét, 10ytavit itsensd helposti

hyvin vaikeasta ja heikosta asemasta kun taantuma loppuu.

Toisena tavoitteena oli kehittdd tutkielman viitekehys luomalla malli yrityksen
kayttdytymisestd taantumassa. Tavoitteena oli mallin avulla luoda empiriassa
kisiteltdvat teemat ja kuvailla yrityksien taantuman aikaista markkinointikdyttdytymista
teorian pohjalta. Tavoitteena oli selvittdd erilaisia markkinointisuunnitelmien, -
budjettien ja —vidylien muodostamista taantumassa. Mallissa yrityksen pitkdn ajan
strategiset padtokset kohtaavat lyhyen ajan taktiikoiden kanssa yrityksen arvoketjun ja
markkinoiden kysynndn muutoksien johdosta. Yritykset ndhddin mallissa keskelld,
jotka tekevét taantumassa erilaisia kombinaatioita pitkén ja lyhyen aikavilin pdétosten

valilla.

Vavlien muutos:
Printti -> digi, some

N

ARVOKETJU

Kuvio 7. Tutkimuksen viitekehys.
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Markkinointisuunnitelmaa tutkiessa nousi esiin erityisesti pitkdn ajan strategiasta
poikkeamisen vaarat. Yritykset painottavat monesti taantuman aikana liikaa lyhyen ajan
ongelmanratkomiseen vahingoittaen pitkén aikavélin strategiaa ja menestystd (Porter
2008; Cupman 2009: 42-44). Yritysten on kuitenkin varisinkin pitkdssé taantumassa

pakko mukauttaa toimintaansa lyhyen ajan taktiikoilla.

Kolmantena tavoitteena oli kuvailla ja selittdd empiirisen aineiston avulla yrityksien
kayttdytymistd taantumassa. Tavoitteena oli analysoida yrityksen kéyttdmid ratkaisuja
markkinoinnissa ja arvioida mihin suuntaan yritykset ovat ldhteneet muokkaamaan

markkinointiaan tdmén hetkisessi taantumassa.

Taantuman aikana kulutus pienenee ja kuluttajat ovat entistd varovaisempia
ostopdatoksissddn (Goodell & Martin 1992: 7). Monia isoja ostopditoksid jatetddn
kuluttamatta tai lykétdan tulevaisuuteen. Tdmaé nikyi erityisesti investointihyddykkeita
myyvien yrityksien kohdalla. Uusien asuntojen rakentaminen on tdlld hetkelld vahaisté
ja molemmat investointihyddykemarkkinoilla toimivat case-yritykset ovat joutuneet

mukauttamaan toimintojaan radikaalin kysynnin heikentymisen myota.

Teoriaa tutkiessa kdy ilmi, ettd yrityksien markkinointibudjettien vihentdminen voi olla
kohtalokasta erityisesti taantuman jdlkeisen talouden elpymisen aikana. Yrityksen
taytyisi ndhdd markkinoinnin budjetoiminen myds taantuman aikana investointina, eika
vain kuluna. Iso osa yrityksistd vdhentdd markkinointibudjettiaan taantuman aikana,
mutta monet tutkimukset ovat osoittaneet markkinointibudjetin kasvattamisen olevan
yritykselle hyvin tuottoisaa (Goodell & Martin 1992; Roberts 2003). Taantuma antaa
yritykselle hyvéin mahdollisuuden esimerkiksi kasvattaa markkinaosuutta tai vahvistaa
brindid (Brown 1991: 14). Case-yrityksistd Pohjolan Design-Talo Oy on huomioinut
erityisen hyvin taantuman mahdollisuudet markkinoinnissa. He ovat sdilyttineet
markkinointibudjettinsa ennallaan ja ovat onnistuneet kasvattamaan markkinaosuutta.
Myynti ei ole kasvanut oleellisesti, mutta he ovat kdyttéineet vahvaa tasettaan hyvéksi
panostamalla brandin kehittimiseen taantumassa. N4illd toimilla he pyrkivit
asemoimaan itsensd mahdollisimman hyvdin asemaan talouden elpymisen alkaessa.
Vastaavasti Yritys X on joutunut leikkaamaan markkinointibudjettiaan, eikd ole

pystynyt kasvattamaan markkinaosuutta taantuman aikana.

Kuluttajat tulevat taantuman aikana entistd hintatietoisemmiksi ja siirtyvét kdyttimaan

halvempia tuotteita ja brindejd. Yritys joutuu monesti turvautua hintojen alentamisiin
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sdilyttddkseen asemansa kilpailijoihinsa ndhden ja vahvistaakseen heikentynyttd
myyntid (Kotler 2005: 70; Kotle & Caslione 2009: 188; Cupman 2009: 10-11).
Hintojen alentamisissa piilee kuitenkin monia vaaroja. Taantuman jalkeistd hintojen
nousua ei moni kuluttaja tule hyvaksyméén. Toinen hintojen alentamiseen liittyvé riski
on kannattavuuden heikkeneminen. Hintojen alentaminen ei vilttimattd tuo tarpeeksi
lisdd myyntid, jolloin tuotto jdi tavoitteesta ja yritys joutuu ongelmiin. Kolmas ongelma
voi syntyd kannibalisoimisesta. Myytdessd halvempaa tuotetta tietystd bréndisté
taantuman aikana, voidaan lyhyelld aikavélilld menettdd alkuperdisen tuotteen myynnit
kokonaan. Pidemmén aikavélin ongelma voi muodostua, jos brindin imagoarvo ja
brindin asema markkinoilla heikkenee halvemman tuotteen johdosta. (Goodell &
Martin 1992: 7-8.)

Kotler (2005: 70) sen sijaan kehottaa yrityksid harkitsemaan hintojen véliaikaista
laskemista, vaikka se laskisikin yrityksen voittoa. Kotler vetoaa siihen, ettd yrityksen on
tairkedmpédd panostaa asiakassuhteiden sdilymiseen, kuin antaa asiakkaiden kokeilla

kilpailijoiden vastaavia tuotteita.

Tutkittavista yrityksistd yksikddn ei suoranaisesti ollut taantuman johdosta tehnyt
hinnanalennuksia. Esimerkiksi Cloetta luottaa taantuman aikanakin vahvoihin
briandeihin, eikd hinnan alentamista ole pidetty vaihtoehtona. Design-Talo ei ole
julkisesti alentanut hintoja, mutta myoOntdd ettd joitakin toteutuneita kauppoja on
jouduttu tekeméédn normaaleja suuremmilla alennuksilla taantuman aikana. Yritys X ei
ole myoskddn alentanut hintoja, vaikka yrityksen kohderyhmélle hinta on
merkittdvampi syy kuin joillakin kilpailijoilla. Hintojen alentamisen sijaan sekd Design-
Talo, ettd Yritys X ovat aktiivisesti pyrkineet luomaan kuluttajille lisdarvoa erilaisilla

lisdpalveluilla.

Hintojen alentamisen riskejd onkin pyritty korvaamaan tuoteportfolion mukauttamisella
taantuman aikana. Kalliimpien tuotteiden myynnit saattavat hiipua, kun taas halvemmat
tuotteet myyvét hyvin. Télloin avainasemissa ovat tuoteportfolion tarjonnan laajuus ja
sen tarjoamat vaihtoehtoiset tuotteet kuluttajien kulutuksen muutoksiin. Kuten aiemmin
kdvi ilmi, viime taantumassa Lumene pystyi tarjoamaan kalleimmista tuotteista
luopuneille asiakkailleen muita yrityksen tuotteita (Riipinen 2012: 15). Haastateltavista
yrityksistd moni oli joutunut miettimdin tuoteportfolionsa mukauttamista. Nestlé toi
markkinoille uuden Pingviini-maito sarjan, koska verotusuudistuksen myd6ta tuotteiden
hinnat nousivat huomattavasti. Kyseinen lanseeraus tehtiin, jotta he pystyisivit myds

jatkossa tarjoamaan edullisia tuotteita kuluttajille. Yritys X sen sijaan on pyrkinyt
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kehittdméén taantumassa parhaiten myyvéaa pienintd talomalliaan vastaamaan paremmin
kuluttajien muuttuneita tarpeita. Philips on panostanut portfoliossaan edullisempiin
tuotteisiin tuoden taantuman aikana markkinoille kokonaan uuden tuotesarjan, joka on
suunnattu edullisemmille markkinoille. Philips pyrki télldi muutoksella vastaamaan

uusien kilpailijoiden asettamiin haasteisiin.

Yritykset eivdt myoskddn korostaneen hinnan merkitystd Laitisen (1994: 104-105)
1990-luvun alun lamaa késittelevdssd tutkimuksessa. Sen sijaan markkinoinnin
tehostaminen oli avainasemassa. Yritysten vastauksissa korostettiin laadun, palvelun ja
henkilokohtaisen myyntityon olleen tirkeimmdt markkinointikeinot laman aikana.
Tédmin nostavat vahvasti esille myds Design-Talo ja Yritys X. Design-Talon koko
strategian pohjalla on jatkuva laadukas ja asiakasvastuullinen tyd. Yritys X pyrkii
taantuman aikana kohtaamaan asiakkaita entistd enemmin panostamalla
messumainontaan. Molemmat yritykset my0s painottavat taloesittelyiden tarkeytté

taantumassa.

Niin taantuman, kuten my6s koko markkinoinnin perusajatuksen pitdisi ldhted liikkeelle
siitd, ettd markkinointi tulee yrityksessd ndhdd sijoituksena, eikd pelkéstddn
kustannuksena. Valitettavan usein etenkin taantumassa kysynndn heikentyessd

markkinointi ndhddén vain kustannuserdna. (JWT 2008: 6.)

Markkinoinnin tehtivind on taantuman aikana saada jokaisesta kéytetystd eurosta
mahdollisimman paljon tulosta ja arvoa. Yritykset, jotka onnistuvat tdssd tehtdvéssi,
ovat hyvin asemoituneena valmiina nousukiitoon talouden elpyessd ja ovat
etulyontiasemassa kilpailijoihinsa ndhden. (Hollis, 2008a: 1.) Tehokkuuden tirkeys
korostui myo0s selvisti case-yrityksien keskuudessa. Monella yritykselld on taantuman
aikana vdhemmain resursseja kéytettdvissd markkinoinnissaan, joten paineet entistd
tuloksellisempaan ja tehokkaampaan markkinointiin kasvaa. Tidstd seuraa myds
suuntaus riskittomdmpéén ja innovatiivisempaan markkinointiin. Riskittdmyys ilmenee
yrityksien halusta panostaa markkinointiin, jonka tuloksellisuus on selvésti ndhtdvissi ja
hallittavissa. Taantuman aiheuttama tilanne markkinoilla luo markkinoinnille entisté
enemmin painetta luoda dlykkddmpid ja innovatiivisempia markkinointiratkaisuja
budjetin ollessa pienempi, mutta tulostavoitteiden pysyessé ennallaan (Wilkinson 2010).
Markkinointikampanjoiden tdytyy olla entistd innovatiivisempia, koska pienelléd rahalla
taytyy saada paljon ndkyvyyttd. Innovatiivisuus ja riskittdomyys ndhddén monesti
toisensa poissulkevina. Yritys, joka pystyy tasapainoilemaan riskittomédn ja

innovatiivisen markkinoinnin vililla on taantumassa vahvoilla.
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Monet yritykset kdyttdvit taantumassa reaktiivista strategiaa mukaillen kilpailijoiden
toimia. Markkinoinnin proaktiivisuus on kuitenkin tutkimuksien (Srinivasan ym. 2005)
mukaan taantumassa tirkedi ja suositeltavaa. Paitoksentekojen nopeuden, ketteryyden

vaikutukset korostuvat talouden ollessa epdvakaa ja arvaamaton (Riipinen 2012: 15).

Design-Talo on joutunut hakemaan innovatiivisia ratkaisuja niin lakimuutosten kuin
potentiaalisen asiakaskunnan muutosten myd6td. Lakimuutokset ovat ajaneet heitd
kehittdméén entistd innovatiivisempia ratkaisuja, jotta kustannukset pysyisivit alhaalla
ja toiminta olisi jatkossakin kannattavaa eivdtkd hinnat nousisi liikaa. Ostajakunnan
keskittyminen suuriin kasvukeskuksiin ajaa Design-Taloa myds miettimdén
innovatiivisia rakennustapoja pienille tonteille. Endé ei yrityksen markkinointi parjaa
ylivoimaisella tehokkuudella tai laadulla, vaan tdmén pdivdn menestystarinat vaativat
ylivoimaista luovuutta (Kotler 2005: 71). Esimerkiksi Cloetta panostaa markkinoinnissa
innovatiivisiin ratkaisuihin ja meneekin markkinoinnissaan aina luovuus edelld. Case-
yrityksistd Cloetta oli ainoa, joka toi vahvasti esiin innovatiivisen markkinoinnin

tarkeyden.

Markkinoinnin tulee ottaa huomioon niin pitkén kuin lyhyenkin ajan ndkékulma myds
taantumassa. Vaikka markkinointisuunnitelma ja -budjetti kokisivat muutoksen
taantuman aikana, tdytyy yrityksen kuitenkin pitdd mielessd pitkén ajan suunnitelmat.
Esimerkiksi Louis Vuittonin toimitusjohtaja Yves Carcelle kuvasi osuvasti tilannetta
kertomalla, ettei yritys ikind vaihda pitkén ajan strategiaansa lyhyen ajan ongelmien
takia. (JWT 2008: 4.)

Gulatin ym. (2010: 63-69) tutkimus on yksi harvoista tehdyistd analyyseistd, joka arvioi
taantuman aikaisten liikkeenjohdollisten toimintojen vaikutusta taantuman jilkeiseen
nousukauteen verraten sitd taantumaa edeltdviin aikaan. Tutkimus nostaa hyvin esille
yrityksen mukautumiskyvyn térkeyden seké oikeiden kulujen vidhentdmisen ja oikeisiin
asioihin investoimisen vilisen suhteen tirkeyden. Lyhyen ajan ratkaisut eivit
kuitenkaan monesti johda pidemmén aikavilin menestykseen; myos nédiden ratkaisujen
taytyisi tukea vahvasti pidemmin aikavilin strategista suuntaa. (Porter 2008; Cupman
2009: 42—44.) Strategian muutokseen on varauduttava, vaikka kyse onkin ohimenevésté
taantumasta. Strategian pohjana on kyky ymmairtdd uuden, dynaamisen aikakauden
haasteet ja mahdollisuudet, eikd vain yrittdd selviytyd vaikeiden aikojen yli. Télld
hetkelld taantuma on kestényt enndtyksellisen pitkddn eikd helpotusta néytd ihan vield

tulevan, joten yrityksen mukautuminen markkinoilla on entisté tdrkedammaissd asemassa.
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Joillakin toimialoilla taantuman vaikutukset voivat olla pysdyttdméttomid. McKinsey-
tutkimuslaitos korostaa, ettd taantumasta ei valttiméttd ole endd paluuta entiseen, vaan
se voi hyvin muuttaa markkinoiden tilaa pysyvésti. (Beinhocker, Davis & Mendonca
2009: 59.)

Haastateltavissa yrityksissd esimerkiksi Design-Talo ja Philips ovat kyseenalaistaneet
strategiaansa ja mukauttamaan toimintojaan taktisilla liikkeilld. Taantuma tuntuukin
olevan monelle strategisen mietinndn hetki. Philips toi esiin myds sen, kuinka
taantuman johdosta kaikkia pidtoksid mietitddn entistd tarkemmin ja pdétokset siirtyvét

ailempaa enemman ylemmélle johdolle.

Kaiken kaikkiaan markkinointi taantuman aikana luo yrityksille paljon enemmin
mahdollisuuksia, kuin mitd monet yrityksen johtohenkilot osaavat edes ajatella. Hélyn
ollessa pienempi, markkinoilla on tilaa mainonnalle ja nikyvyyttd voikin vaikeina

aikoina saada talouden normaalitilaan verrattuna edullisemmin ja helpommin.

Mainonnassa selvd suuntaus on viime vuosina ollut digitaalisiin vayliin. Taantuman
aikaisessa markkinoinnissa yritykset suuntaavat rahaa ja resursseja tehokkaampiin ja
helpommin mitattavissa oleviin markkinointivélineisiin ja kanaviin (Racolta-Paina &
Mateescu 2009: 82). Taantuma on tullut ehdottomasti kithdyttdméén téitd trendid, silld
digitaalisessa markkinoinnissa korostuvat juuri ne asiat, mihin yritykset haluavat télla
hetkelld panostaa: tehokkuus ja kohdistaminen. Digitaalisessa ja sosiaalisen median
markkinoinnissa  tulokset ovat helpommin ndhtdvissd kuin perinteisessd
printtimainonnassa. Markkinointiviestintdén halutaan panostaa kohdistamalla taantuman
aikana erityisesti niin, ettd viesti vélittyy yrityksen potentiaaliselle kohderyhmaille.
Markkinoinnin kohdentaminen on digitaalisessa mainonnassa helpompaa kuin

perinteisessd mainonnassa.

Erilaiset taktiset ja lyhyen ajan valinnat ajan valinnat korostuvat taantuman aikaisessa
markkinoinnissa. Taantuman aikana markkinoiden hélyn pienentyessd my6s mainonnan
kulut pienentyvit. Taantuman pitkittyessd kulut tippuvat jatkuvasti. Design-Talo toi
tamén esille ja kertoi, kuinka he tekevét tdlla hetkelld vain lyhyitd mainossopimuksia
pelaten mainossopimuksien hinnoilla. Jos he maksaisivat vuoden vanhoja hintoja,
maksaisivat he selvésti ylihintaa mainonnastaan. Samsungilla on isona mainostajana
hyviét alennukset mediassa ja heille hinnat eivit ole tippuneet kuten Design-Talolla.
Samsung ja Cloetta ovat markkinoinnissaan menneet aina melko lyhyelld aikajénteell.

Samsung nosti myods esille etti endd ei tehdd esimerkiksi vuoden mittaisia
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mainontasopimuksia kuten ennen. Nestlé ei ole mukauttanut markkinointiaan
mainoshintojen takia, vaan pysyttelevit pitkén ajan strategiassaan. Taantumassa on
my0s mahdollisuus solmia pitkid sopimuksia hintoja hyddyntdmalld. Tillaisissa
tilanteissa, mikéli se yrityksen markkinointistrategiaan sopii, kannattaa yrityksen yrittia
neuvotella mahdollisimman pitkd sopimus taantuman aikaisella edullisella hinnalla.
(Hollis 2008b: 3-4). Talld hetkelld taantuman jatkuessa timé saattaa sisdltid suuren

riskin, jos hinnat tippuvat edelleen.

Térkeimpédnd johtopaitdksend tutkielmassa voidaan pitdd sitd, kuinka taantuman aikana
yritykselle on tirkedd ndhdd sekd pitkdn ajan strategia ettd lyhyen ajan taktiikan
mahdollisuudet. Optimaalisesti nditd molempia hyddyntdmailld saadaan yritys
asemoitumaan markkinoilla niin, ettd he ovat valmiina menestyméin talouden elpyessa.
Kuten Gulati ym. (2010) tutkimuksessaan osoittaa yrityksen tdytyy ymmartdd kulujen
leikkaamisen ja uusien hankkeiden ja markkinointiin investoimisen optimaalinen suhde.
Mukautuminen markkinoiden nykytilaan on avainasemassa varsinkin tilld hetkelld
taantuman pitkittyessd. Lyhyen ajan taktiikkaa ei pidd ndhdad pitkdn ajan strategiaa
romuttavana liikkeend, vaan siihen on syytd panostaa jarkevilld toiminnoilla niin, ettd ne
tukevat yrityksen pitkdn ajan tavoitteita. Markkinoinnista vdhentdminen voi olla
kannattavuutta parantava siddstokohde lyhyelld aikavélilld, mutta se asettaa yrityksen
hyvin hankalaan ja epdsuotuisaan tilaan talouden elpyessé tuottaen radikaaleja ongelmia

pahimmillaan hyvin pitkélle aikajaksolle.

Haasteita tutkimukselle asetti haastatteluiden aihe. Haastatteluissa mentiin monesti
melko syville yrityksen strategiseen pédédtoksentekoon, eikéd luonnollisesti haastateltavat
halunneet kertoa julkisesti kaikkia yksityiskohtaisia tietoja. Taantuma aiheena saattoi
olla myds melko arka aihe haastateltaville. My0s haastattelujen kesto asetti haasteita
aineiston kerdadmiselle. Haastateltavilla ei monesti ollut haastattelulle aikaa puolta tuntia
enempédd. Haasteena lopputuloksille oli myds teemahaastattelun luonne. Tutkielman
teoreettisen viitekehyksen avulla rakennetut teemat ovat tutkijan tulkintoihin nojaavia.
Yrityksen taantuman aikaiseen menestymiseen ja strategiseen ja taktiseen
paidtoksentekoon saattaa liittyd myds teemojen ulkopuolella olevia tekijoitd. Tamén
lisdksi osa empiirisen aineiston avulla tehdyistd johtopditoksistd voi olla tulkinnan

varaisia, mika on luonnollista laadulliselle tutkimukselle.

Témin tutkielman tekoprosessin yhteydessd nousi esille monia mielenkiintoisia
jatkotutkimusaiheita. T&lld hetkelld talouden taantuma on vield késilli ja yritykset

kamppailevat markkinoilla odottaen noususuhdannetta. Yrityksien taantuman aikaisten
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strategisten ja taktisten pddtosten suhdetta olisi mielenkiintoista verrata yrityksien
taantuman jilkeisen, talouden elpymisen ja noususuhdanteen aikaiseen menestymiseen.
Télloin voitaisiin paremmin analysoida, miten eri taantuman aikaiset padtokset
taloudellisesti vaikuttavat pidemmaélld aikajaksolla tuoden télle tutkimukselle runsaasti
lisdulottuvuutta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin kdyttdd hyvidksi tdmén tutkielman

teoriarakennetta ja tutkittuja case-yrityksié.

Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla yritysten vertailu ottaen huomioon myds
esimerkiksi yrityksen koko, liitkevaihto tai kannattavuuden mittareita. Kvalitatiivisen
tutkimuksen ohella voitaisiin taantuman aikaisia pédétoksid peilata toteuttaen
kvantitatiivinen tutkimus erilaisia tunnuslukuja ja yritysten tilinpdétostietoja
hyodyntiden. Néin pystyttdisiin luomaan laajempaa ymmarrysti ja tarkempaa analyysié
yritysten vélisistd eroista. Tdssd tutkielmassa kéytettiin montaa erilaista esimerkkid
kokonaisuuden ymmartdmiseksi. Jatkotutkimus voitaisiin kohdistaa jollekin tietylle
toimialalla ja vertailla mahdollisimman montaa saman toimialan yritystd tarkemmin.
Néin voitaisiin mahdollisesti entistd tarkemmin analysoida tiettyjen taktisten
toimintojen kannattavuutta taantumassa. Tutkimuksessa voitaisiin my0ds esimerkiksi
vertailla porssiyritysten ja listaamattomien yritysten eroja taantuman aikaisessa

markkinointitoiminnassa ja ymmartié, mitkd ovat tekijit mahdollisten erojen taustalla.
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LIITTEET

Liite 1. Kuluttajien nikemykset ja aikomukset

Keskiarvo Maksimi Minimi

10/1995. 10/1995. 10/1995. 01/201412/201401/2015 Néikymé

Al Kuluttajien
luottamusindikaattori = 11,8 22,9 -6,5 9.9 4.4 6,0 -
(B2+B4+B7+D2)/4

B2 Oma talous 12 kk:n

kuluttua (saldoluku) 8.4 14,1 2,3 73 5,5 6,7 -

B4 Suomen talous 12 kk:n

kuluttua (saldoluku) 3.2 25,3 27,1 7.3 -4,6 -2,5 -

B6 Inflaatio 12 kk:n

kuluttua (prosenttia) 2,3 4,6 0.6 27 2,0 L7

B7 Tyo6ttomyys Suomessa

12 kk:n kuluttua -3,1 27,6 -51,1 -16,8 -27,6 -240 --
(saldoluku)

B8 Tyo6ttomyyden uhka

omalla kohdalla nyt -0,9 7,6 -18.8 -9.9 -7,5 -8,9 --
(saldoluku)

C1 Ajankohdan otollisuus
kestotavaroiden 18,2 41,8 -14,2 12,9 12,1 19,2 =
ostamiseen (saldoluku)

C2 Ajankohdan otollisuus

sdastdmiseen (saldoluku) 110 36,8 -19,6 8,8 2.4 6.8 )

C3 Ajankohdan otollisuus

lainanottoon (saldoluku) 16,8 42,0 47,1 152 118 143 =

D2 Kotitalouden

sddastimismahdollisuudet 38,9 52,2 10,9 41,9 44,5 44,0 +
12 kk:n sisélla (saldoluku)

Kysymyksen saldoluku saadaan vihentdmalld vastausvaihtoehtoja painottaen
myoOnteisten vastausten prosenttiosuudesta kielteisten vastausten prosenttiosuus.
Kuluttajien luottamusindikaattori on sen osatekijoiden saldolukujen keskiarvo.
Saldoluvut ja luottamusindikaattori voivat vaihdella -100:n ja +100:n vililld — mita
korkeampi (positiivinen) lukema, sitd valoisampi ndkemys taloudesta.
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Nikyma -sarakkeen selitykset: ++ Nakyma hyvin valoisa, + Nidkymai valoisa, =
Nékyma neutraali, - Nakyma huono, -- Ndkymai hyvin huono. Saldoluvun poikkeamaa
keskiarvosta verrattu keskihajontaan.
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Liite 2. Teemahaastattelun kysymysrakenne

Peruskysymykset
Yritys, toimiala, henkil9sto

Henkilon positio, tydkokemus, vastuualue

1. YLEISET TAANTUMAN VAIKUTUKSET MARKKINOILLA

-Miten yleinen taantuman on vaikuttanut teihin ja teiddn markkinoihin?

-Miten koet yrityksenne onnistuneen markkinoilla viimeisen kolmen vuoden aikana?

2. SUUNNITTELU, VALMISTAUTUMINEN

-Miten taantumaan oli varauduttu?
-Miten taantuman jatkumiseen on varauduttu?

-Voiko taantumaan varautua?

3. MUKAUTUMINEN

-Miten olette mukautuneet taantuman aikaisiin haasteisiin?
-Ollaanko pidetty kiinni pitkénajan suunnitelmissa?

-Onko tehty lyhytaikaisia suunnitelmia?

4. BUDJETOINTI

-Onko henkildstdvihennyksid markkinointi- ja myyntihenkilostossa?
-Onko markkinointibudjettia muokattu?

-Mité ollaan markkinoinnissa karsittu?

-Ollaanko keskitytty tiettyihin peruslinjoihin?

-Mika on myyntihintojen merkitys taantumassa?

5. PORTFOLION HALLINTA

-Oletteko hallinneet tuoteportfoliota taantuman johdosta?
Jos kylla, miten? Jos ei, miksi?
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-Onko panostettu halvimpiin tuotteisiin?

-Onko tuotelanseerauksia ollut normaalisti?

6. INNOVAATIOT, EXPLORATION EXPLOITATION

-Onko innovaatioiden panostamiseen tullut muutoksia taantumassa?
-Onko seurattu aktiivisesti kilpailijoiden toimenpiteitd?
-Exploration vs. exploitation, reaktiivisuus vs. proaktiivisuus:  ollaanko menty

markkinoiden mukana vai aktiivisesti kehitetty uutta?

7. MARKKINOINTIVAYLAT

-Miten markkinointivdyliin panostaminen on muuttunut? Mihin panostettu lisdd, mitd
vihennetty?

-Mistd muutos johtuu? Miten se on vaikuttanut markkinointiin?

-Miten digitaalisuus/some nikyy? Jos kasvanut, johtuuko taantumasta vai yleisestd

markkinoinnin suuntautumisesta digipuolelle.
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Liite 3. Haastateltavat yritykset ja henkilot

Yritys X

Pohjolan Design-Talo Oy — Tapio Vydrykka
Philips Lightning — Tuula Tamminen
Samsung — Eva Carrero

Nestlé¢ — Minna Brunberg

Cloetta — Laura Forsman



