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Tamin opinndytetyon tavoitteena oli pyrkia tuottamaan toimeksiantajayritykselle tietoa,
jota se voisi kiyttda oppiakseen tuntemaan asiakkaansa entisti paremmin ja nain
tehostamaan digitaalista markkinointiaan. Ty6 oli siis osaltaan kehittimis- ja
suunnitteluhanke. Tavoitteeseen pyrittiin selvittimalld millainen on FINDS:in asiakas
profiililtaan ja miten titi tietoa on mahdollista hyédyntad digitaalisen markkinoinnin
tehostamisessa. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi lihdettiin tutkimaan asiakkaiden
uskollisuutta yrityksen brindid kohtaan sekd heidin ostokayttiytymistddn ja erityisesti
elimantyylin vaikutusta kuluttajakayttiytymiseen. Olennaista oli myOs oppia tuntemaan
asiakkaiden suhdetta ajankohtaisiin digitaalisiin markkinointikanaviin.

Tutkimusongelman  ratkaisuun  kéytettiin  kvantitatiivista  tutkimusmenetelmai.
Tietojenkerdys toteutettiin  sahképostiin - ldhetetylld  kyselylld, joka oli luotu
Webropol- ohjelmistolla. Kyselylomake koostui 18 kysymyksestd, joista saaduilla
tiedoilla asiakkaiden profilointi mahdollistui. Tutkimuksen kohteena oli ravintola
FINDS:in kaikki nykyiset asiakasrekisterissa olevat asiakkaat. Kysely lahetettiin 5770:1le
henkil6lle. Aikaa asiakkailla oli vastata kyselyyn 24.5- 30.5.2010. Kyselyyn vastast 1.85
prosenttia ndytteeseen kuuluvista yrityksen asiakkaista eli 107 henkil6a.

Tutkimuksen tuloksena muodostui profilointitekijoiden perusteella asiakasprofiili
ravintolan  asiakkaasta. Tekijoind kaytettiin  bridndiuskollisuutta, sitoutumista
elimintyyliin, jota yritys edustaa sekd suhdetta digitaalisiin markkinointikanaviin. Néitd
tietoja hyviksikdyttien suunniteltiin, miten ravintolan digitaalista markkinointia voisi
tehostaa — mitd kanavia kannattaisi kayttaa ja miten.

Yritykselld olisi mahdollisuus kehittdd markkinointiaan huomattavasti suunnittelemalla
digitaalisten kanavien kdyttd huolellisesti. Tehokas suunnittelu mahdollistaisi
markkinoinnin tarkan kohdentamisen sekd oikeanlaisen lihestymistavan asiakkaisiin
kustannustehokkaasti. Tdmi kuitenkin vaatii tehokasta asiakkuudenhallintaa, jonka
olennaisena osana on ajankohtaisen asiakasrekisterin ylldpito ja timin suunniteltu
hy6dyntiminen yhteistyossa markkinoinnin kanssa. Digitaalinen markkinointi voi olla
ravintolan tulevaisuuden avain onnistumiseen, kunhan sithen kéytetdan tarpeeksi
oikeanlaisia resursseja ja siind onnistutaan pysyméin innovatiivisesti ajan tasalla.
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The objective of the thesis was to offer information of the customers to the principal by
forming customer profile to enhance digital marketing. The study functioned as a
development and planning project. To gain this aim it was needed to discuss what kind
of customer profile should be formed from the clientele to help making the digital
marketing more effective. To solve this it was important to learn about customers”
brand loyalty and the consumer buying behaviour — especially the effect of lifestyle on
the consumer behaviour. It was also essential to recognise customers’ relationship to the
topical digital marketing channels.

The analytical approach was quantitative. The study was carried out in the form of an
e-mail questionnaire created with Webropol- software. The query consisted of 18
questions, which enabled customer profiling. The target group were all the current regis-
tered customers of FINDS. The query was sent to 5770 customers and answered by
1.85 percent of the sample members, meaning that 107 filled out the questionnaire. The
time period of answering was 24.5- 30.5.2010.

Customer profile was formed of selected criteria, which were customers” brand loyalty,
intensity of the commitment for the lifestyle the company represents and the
relationship to the digital communication tools. By utilizing this information the
suggestions of enhancing digital marketing were found.

In conclusion, by personalising digital marketing FINDS could rebuild their marketing
to be more effective and impressive. This could make targeting marketing and the right
kind of customer approach possible. Nevertheless, that requires an efficient customer
relationship management. The crucial part is maintaining and strategically planning the
use of the customer register alongside marketing. Digital marketing could be the future
key to the success of FINDS if they find resources to put enough effort to it and man-
age to be innovatively up to date in it all the time.
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Digital marketing, Customer profile, Brand loyalty, Consumer’s buying behavior,
Lifestyle
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1 Johdanto

Yritys, joka ei pysy kehityksen mukana menettda helposti kilpailukykynsa. Digitaalinen
markkinointi on tind paivini ns. “kuuma peruna”, joka kehittyy koko ajan ja luo yri-
tyksille kilpailuetua innovatiivisesti kaytettyna. Tapscott (2010, 2306) jopa vaittda, ettd
mainonta perinteisissa tiedotusvilineissa on nykyain ajan ja rahan tuhlausta — kaikki
markkinointiviestintipanokset kannattaisi tind pdivina siirtdd digitaaliseen mediaan.
Kaikki yritykset eivit kuitenkaan ole piddsseet ajan tasalle digitaalisuuden hyédyntdmi-
sessd, joten ne joilla sithen I0ytyy ammattitaito ja kiinnostusta pysyvit mukana timin

paivan kiivaasti muuttuvassa markkinoinnin maailmassa.

Asiakasprofiilin selvittiminen on tirkeaa kaikille yrityksille, silla kilpailu on nykypaivana
muuttunut kysyntiasuuntaisesta markkinointiajattelusta asiakaslihtéisempiin ajattelu-
malliin, joka tarkoittaa siti, ettid asiakkaita ei voida enda kisitelld vain homogeenisena
massana. Asiakkaansa ja kohderyhmansi tuntemalla yrityksen on helppo kohdistaa eri-
tyisesti digitaalisia markkinointi- ja myyntitoimenpiteitd oikeille ryhmille ja ndin saada
aikaan tehokasta vaikutusta toimenpiteillidn. Merkittivd etu on tuntea kilpailijaa pa-
remmin asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja ostotottumukset, jolloin pienikin yritys pys-
tyy muita paremmin tyydyttimaén ja ylittimadn ostajan vaatimukset. Asiakasprofiilia
kartoitetaan kuluttajatutkimuksin, jotka keskittyvit kuluttajien ominaispiirteisiin tai hei-
din kéyttaytymiseensd. Tutkimuksen kohteena voi olla my0s tuotteiden ja palveluiden

kaytto. (Bergstrom & Leppanen 2009, 14)

Tama opinndytetyo tehtiin toimeksiantona Hong Kongissa sijaitsevalle skandinaaviselle
ravintola FINDS Opy:lle. FINDS on skandinaavisia ruoka- ja juomaelimyksii tarjoava
ravintola sekd yokerho Hong Kongin vithde-elimin sydidmessa. Se huokuu skandinaa-
visuutta niin designillaan kuin koko brandilladn. Yksi esimerkki tistd on ravintolan nimi
FINDS, joka on muodostunut teemansa mukaisesti sanoista: Finland, Island, Norway,
Denmark ja Sweden. FINDS on luonut jalansijan Hong Kongin kuluttajien mielissa

laadukkaana, mutta raiskyvan menevina ajanviettopaikkana.

Nyt ravintolalla puhaltaa uudet tuulet ja se uudistuu nayttavisti. Sen toimitilat siirtyvat

Hong Kongin keskustassa samalla uudistuen sisutuksensa ja tyylinsd osalta. Tdmin li-



siksi yritys pyrkii parantamaan asiakkuudenhallintaansa merkittdvisti ottaen kiytt6on
uuden asiakkuudenhallintatyokalun, jolla markkinointiviestinta, laskenta ja kanta-
asiakasohjelma olisi kdytettavissd synkronoituna samassa sovelluksessa. FINDS on ta-
min projektin tiimoilta my6s erityisen kiinnostunut kehittymaan digitaalisen markki-
noinnin osalta asiakasuskollisuuden ja nakyvyyden parantamiseksi. Tama vaatii oman
asiakaskentin tuntemista, jotta markkinoinninsuunnittelu toteutuisi onnistuneesti ta-

voittaen oikeat asiakkaat oikealla tavalla.

Timan tutkimuksen avulla pyritiddn 16ytimain asiakkaista tietoa, jota FINDS pystyisi
hy6dyntimain digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja personoinnissa. Tyon ta-
voitteena on luoda ravintolalle asiakasprofiili sen timanhetkisista asiakkaista helpotta-
maan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua. Profiili muodostetaan brandiuskollisuu-
den, ostokayttaytymisen sekd sen mukaan, millainen on asiakkaiden suhde digitaalisiin
kommunikaatiovilineisiin. Nailld tekij6illd nidhtiin olevan suurta merkitystd suunnitelta-
essa digitaalista markkinointia. Tarkedna tyGssi pidetddn erityisesti asiakasuskollisuuden
vahvuuden selvittimista seka tietoa asiakkaiden kiintymyksen tasosta elamantyyliin, jota
FINDS edustaa. Niiti tekijoita hyvaksikdyttden nahtiin mahdollisuus poimia asiakkaista
saadusta tiedosta se osa, joka todella auttaisi digitaalista markkinointia tehostaessa. Tie-
toa asiakkaista kerittiin sdhkoiselld kyselylomakkeella, joka lihetettiin kaikille FINDS:in

asiakasrekisteriin merkityille asiakkaille sahkopostitse.

Ty6 liittyy suurempaan projektikokonaisuuteen, joka tehtiin yhteisty6ssa Haaga-Helian
ja FINDS- ravintolan kanssa. Tama projekti toimi kehitys-suunnitelmana ravintolan
uudelleenlanseerauksen onnistumiseksi. Sen tavoitteena oli kasitelld yrityksen asiakkuu-
denhallintaa kokonaisuudessaan asiakkuudenhallintaprosessista lahtien jopa tietotekni-
siin ratkaisuihin asti. Projektin lopputuloksena oli ravintolalle koottu asiakkuudenhallin-
tamanuaali, joka sisilsi yritysta koskevaa ajankohtaista tietoa seka ohjeistusta asiakkuu-
denhallinnan eri osa-alueista seka digitaalisesta markkinoinnista. Manuaalin lisiksi pro-
jektista syntyl tima opinnidytetyotutkimus sekd demo-versio yrityksen uusista Internet-
sivuista. Mukana projektissa oli nelja Haaga-Helian opiskelijaa seka kaksi ohjaajaa. Jo-
kaisella ryhman jasenelld oli oma vastuualueensa projektissa. Taman opinnaytetyon aihe
oli vastuualueeni ja se on tehty puhtaana yksilotyona, jonka olen suunnitellut ja toteut-

tanut itsenaisesti.



1.1 Tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden midrittely

Opinndytetyon tavoitteena on tutkia FINDS:in nykyisid asiakkaita ja pyrkid ryhmittele-
maéin heita erilaisten valitsemieni teorialdhtoisten kriteerien mukaisesti niin, ettd loppu-
tuloksena olisi mahdollista luoda asiakasprofiili ravintolan asiakkaista. Tyon tarkoituk-
sena on selvittid nykyisen asiakaskunnan rakennetta ja tunnistaa tiedosta se osa, joka

voisi olla avuksi digitaalisen markkinoinnin tehostamisessa.

Opinnidytetyon paitutkimusongelma on kysymyksen muodossa seuraava: Minkdlainen
on FINDS:in asiakkaan profiili, jota voidaan hyddyntid digitaalisen markkinoinnin suunnittelus-
sa? Paitutkimusongelma pyritaan ratkaisemaan 16ytamalld vastaukset seuraaviin tismen-

taviin alaongelmiin:

e Minkilainen on asiakkaiden suhde digitaalisiin markkinointikanaviin?
e Kuinka uskollisia asiakkaat ovat FINDS:in brandia kohtaan?

e Kuinka kiintynyt asiakas on FINDS:in edustamaan elimintyyliin?

1.2 Tyon rajaukset

Opinndytetyoni liittyy suurempaan projektikokonaisuuteen, joka kisittelee asiakkuu-
denhallintaa sen laajimmassa merkityksessa niin, ettd se perustuu kasitykseen koko yri-
tyksen kattavasta asiakkuudenhallintaprosessista tietoteknisine ratkaisuineen. Tdmi tyo
rajattiin kuitenkin koskemaan ainoastaan pientd osa-aluetta asiakkuudenhallinnasta,
joka tissa tapauksessa on asiakkaiden profilointi ja sen hyodyntiminen digitaalisen

markkinoinnin suunnittelussa.

Digitaalinen markkinointi tuli luonnollisesti mukaan tyohén sen ajankohtaisuuden ja
kayttohyodyn vuoksi. Nykypaivina digitaalisuus liittyy yrityksen melkein kaikkiin pro-
sesseihin ja erityisesti hyvia asiakkuudenhallintaa voi hy6dyntid digitaalisessa markki-
noinnissa kun taas digitaalisten markkinointikanavien avulla on mahdollista kerdta ar-
vokasta dataa asiakkuudenhallinnan tehostamiseksi. Digitaalisen markkinoinnin kanavat
ja niidden suhde asiakkuuksiin ovat tutkimuksessa suuressa roolissa. Tdssd tyossd en ka-

sittele digitaaliseen markkinointiin olennaisena osana kuuluvaa mittaamista enki sen



sijoittamista yrityksen suurempiin strategioihin, silld tima tyo keskittyy nimenomaan

asiakasnakokulmaan.

1.3 Tairkeimmit kasitteet

Opinniytetyon teoriakokonaisuus koostuu digitaalisesta markkinoinnista, sen kanavista
ja suhteesta asiakkuuksiin seké asiakasprofiloinnista ja siiné tekijoina kédytettavista bran-
diuskollisuudesta ja kuluttajan ostokayttiaytymisestd. Tuon tissa kappaleessa esiin tar-
kennuksia ja selvityksia sithen, mitd tarkoitan mainittuihin teoriaosa-alueisiin liittyvilld
kasitteilld. Opinndytetyon toimeksiantajayritys on ravintola FINDS Oy. Opinnaytety6s-

sd kaytetadan muotoa FINDS, jotta tekstin luettavuus helpottuisi.

Digitaalinen markkinointi on markkinointia ja vuorovaikutusta digitaalisten kanavien
avulla. Digitaalisilla kanavilla tarkoitetaan Internetid, sihképostia, mobiilia sekéd digi-tv:ta.
Niin markkinoija kuin asiakaskin voi tehda aloitteen kommunikaatiolle digitaalisessa
markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi verkkosivut,
verkkomainonta, sihképostimarkkinointi sekd mobiilimarkkinointi. (Merisavo, Vesa-
nen, Raulas & Virtanen 20006, 15; Merisavo 2003, 7) Téssa tyOssi digitaalisesta markki-

noinnista kdytetdian myos termia digimarkkinointi luettavuuden helpottamiseksi.

Asiakasprofiili kertoo, minkalainen asiakas on. Se kuvaa yrityksen asiakaskenttda. Asia-
kasprofiilin mittarit madraytyvit sen mukaan, mité yritys haluaa asiakkaistaan selvittda
(Adcock, Halborg & Ross 2001, 121). Digitaalisilla vilineilli on mahdollista muodostaa
asiakkaasta elektroninen profiili markkinoinnin personoinnin helpottamiseksi, mutta

tissd tutkimuksessa on kyse manuaalisesti muodostettavasta asiakaskenttdprofiilista.

Brindille ei ole olemassa yhti ja ainoaa oikeaa midritelmii. Sanana se on suhteellisen
uusi, mutta silti silli on jokaisen mielessa jonkinlainen merkitys. Brandi on kisite —
brindi on jotain, jonka ostajat sekd muut sidosryhmit omistavat. Brandi voi olla sidok-
sissa tuotteeseen, palveluun, yritykseen taikka henkil6on. Se voi niin olla materiaalinen
tai immateriaalinen. (Suokko 2003, 15) Brindi on aina “totta”, vaikka se ei olisikaan

yrityksen tahtotilan mukainen (Kahri, Kahri & Mikinen 2010, 5.)



Brandiuskollisunden voi mairitelld eri tavoin. Tidssd tyGssd on tarkoituksenmukaista ndhda
brindiuskollisuus sitoutumisena asiakkuuteen. Sitoutuminen asiakkuuteen kuvaa seka
asenteita etta kayttaytymista (Merisavo ym. 20006, 69.) Uskollisuus on positiivisten asen-
teiden myo6ta toistuvaa ostamista tai tarjonnan kokemista (Arantola 2000, 5.) Ostokayt-
tiytyminen on suurin brindiuskollisuuden osoittaja, mutta myos kiinnostus, tietimys,

asenteet ja kdyttdytyminen kertoo brindiuskollisuudesta (Merisavo 2003, 7.)

Ostokdyttiaytymisti kasiteltiessa tassd tyossa keskitytdan kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Yksilon ostohalun eli koko ostokayttaytymisen laukaisevat tarpeet ja niitd ohjaavat mo-
tiivit. Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavat ostajan demografiset, psykologiset
sekd sosiaaliset tekijat. Elamantyylilla tarkoitetaan tapaa, jolla yksilo elda ja suhtautuu
elimain ja ympiristoonsa seka sitd, mihin han kayttid aikansa ja rahansa. (Bergstrom &
Leppinen 2009, 103-104) Elimdnteema taas muodostuu niista tuotteiden ja palveluiden
muodostamasta kokonaisuudesta, joista asiakas valitsee, kun hin haluaa tyydyttda jon-

kin tarpeensa (Merisavo ym. 2000, 68.)

1.4 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmit

Opinniytetyossa tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli mairallinen. Tutkimusme-
netelma valittiin, silld pyrkimys oli saada kokonaiskuva asiakkaista. Kvalitatiivisen tut-
kimusmenetelman kaytto olisi ollut mahdotonta jo tutkittavan asiakasmairan vuoksi.
Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetddn lukumairiin ja prosenttiosuuksiin liittyvid
kysymyksid seki eri asioiden vilisid riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmi6ssi tapahtuneita

muutoksia. (Heikkila 2005, 16-18)

Tutkimusote tuottaa tietoa, joka nojaa aikaisemmin esitettyihin teorioihin, eli se on de-
duktiivinen. Ilmiditd pyritddn jisentimdin ymmirrettivimpain muotoon aikaisempien

teorioiden avulla. (Anttila 1996 432-434.)

Tutkimuksen perusjoukko on ravintola FINDS:in nykyiset asiakkaat. Perusjoukosta
tehddan kokonaistutkimus, niin, ettd tutkitaan ravintolan rekisterdityneita asiakkaita
sahkopostikyselyn avulla. Télla tarkoitetaan asiakkaita, jotka ovat keritty ravintolan

asiakasrekisteriin ennen paivamaaraa 20.5.2010.



2 Ravintola FINDS Hong Kongissa

Skandinaavinen FINDS on vuonna 2004 Hong Kongiin perustettu laaturavintola. Ide-
an takana oli jo Kaukoidissa aiemminkin ty6skennellyt Pauliina Savolainen ja hinen
ystavattirensd Colette Koo. Thanteelliset tilat ja suomalaisten keittiomestareiden avun
saatuaan yrittdjit paittivit perustaa skandinaavisen ruoka- ja iltapaikan. Savolainen ja
Koo suunnittelivat kokonaisuuden skandinaaviseksi nimea my6ten: Finland, Iceland,
Norway, Denmark ja Sweden eli FINDS. Ravintolan litkeideana on tarjota asiakkaillen-
sa parhaan mahdollisen palvelun lisdksi ensiluokkaista skandinaavista ruokaa, juomia ja
ravintolakulttuuria ymparistossi, jossa se on eksoottista ja ennenkokematonta. Ravinto-
lassa tarjoillaan lounas ja pdivillinen seki timin lisdksi ravintola toimii my6s suosittuna
yokerhona, jossa muun muassa jirjestetdan teematapahtumia aika-ajoin. Pohjoismai-
suus korostuu ravintolassa my6s designin my6ta. (Lindgren 2005; Adasiewicz, A. 1.5-

7.5.2010)

Kansainvilisen liiketoiminnan lisidntyessa Hong Kongiin on syntynyt tilaus lansimai-
den keittiotd edustaville laatupaikoille ja jopa 80% FINDS:in asiakkaista on Hong
Kongista ja manner- Kiinasta. Joukossa on my6s linsimaalaisia, enimmikseen poh-
joismaalaisia. Pddosa on nuoria ja hyvituloisia kaupunkilaisia, jotka viettavit ison osan
vapaa-ajastaan ravintoloissa. Kansainvalisyys ja lansimainen tyyli ovat heille nouseva
trendi. Hong Kongissa on valtava asiakaspotentiaali, joka on valmis kokeilemaan uutta

ja mielenkiintoista, mikéli se tarjotaan tarpeeksi laadukkaana pakettina. (Lindgren 2005)

Ravintola FINDS pyrkii olemaan juuri sitd. Heilld tarjoillaan eksoottista ruokaa ja juo-
mia, jotka ovat valmistettu erityisosaamisella. Kalaa ja marjoja annoksiin tulee Suomes-
ta asti, jotta aito maku ja elamys todella onnistuisi. Tyypilliselld lounaslistalla voi olla
kaalikéddryleitd, silakkafileitd tai pyttipannua. Lista vaihtuu neljd kertaa vuodessa, kuten
vuodenajat Skandinaviassa. Ravintolassa tyéskennelleet kokit ovat palkittuja alansa
huippuja, kuten alusta asti mukana ollut Jaakko Sorsa. Ravintola on tunnettu myos mo-
lekylddrisistd drinkeistddn, joita valmistaa Aasian parhaat juomamestarit. Ravintolan
innovatiivisuudesta kertoo muun muassa siell tarjoiltava humaltava hammastahna,
jonka voi tilata harjan kera illan kuluessa, jos haluaa raikastaa hengitystaian. (Tolsa 20006;

Adasiewicz, A. 1.5-7.5.2010)



FINDS uudisti konseptiaan uudelleenlanseeraamalla ravintolan entistd upeampana syk-
syn lopulla 2010. Lisaksi ravintola muutti uudistumisen my6td Hong Kongin saarella
sijaitsevalta Lan Kwai Fong:ilta uusiin tiloithin Kowloonin puolella sijaitsemalle alueelle

nimeltd Tsim Sha Tsui. (Adasiewicz, A. 1.5-7.5.2010)

Tané paiviana vuonna 2011 FINDS pyrkii tarjoamaan asiakkailleen uusia kokemuksia
tuttujen makujen, nakyjen ja tuoksujen avulla. Ravintola nikee itsensid my6s baarina ja
terassina sekd haluaa asiakkaan kokevan paikan jopa kodiksi - olohuoneckseen . Aiko-
jen kuluessa nimi FINDS on luonut itselleen uuden merkityksen tarkoittaen Skandina-
vian maiden nimien lisiksi ruokaa, ideoita, yoelimai, juomia ja palvelua, jotka tarjoil-

laan ystavillisesti: ”Food, Ideas, Nightlife, Drinks & Service”. (Finds 2011a)

2.1 FINDS- brindi

Brindistrategia tukee yrityksen asiakkuudenhallinnan paamairai, jonka tarkoituksena
on ymmirtdd asiakkaiden kdyttdytymistd. Brindi on enemmin kuin nimi, ikoni tai slo-
gan. Brindiin kuuluu sen tuote/palvelu, arvot seki sidosryhmit. Vahvalla brindilld on
yleensi kolme kriittistd osatekija: erottuvuus, johdonmukaisuus ja tehokas viestintd

asiakkaille. (Nguyen, Sherif & Newby. 2007, 102-115)

FINDS- brindi on hyvin kehitettyni luonut jalansijaa muodikkaana ja ensiluokkaisena
brindina Hong Kongin viihde- ja ravintola-alalla ja tavoittanut joidenkin asiakkaiden

kohdalla jopa ns. elimintyyli brindin arvon, jossa eletdidn mukana. FINDS pyrkii tuo-
maan parasta skandinaviaa Aasiaan. FINDS:in sloganikin sanoo: ”Live a FINDS life!”,

joka toimii myds brandilupauksena, luvaten brindin ulottuvan monipuoliseksi eliman-

tyyliksi asti, johon saa yhtya mukaan.
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Kuva 1. FINDS logo (Finds 2011b)



FINDS nimi on muodostettu pohjoismaiden nimistd, jolloin ei ainakaan jid epaselvik-
si, ettd yrityksen arvoista suurin on skandinaavisuus. Skandinaavinen ravintola onkin
ainoa laatuaan koko Pear River Deltan alueella. Toinen mainittava ja huomattava arvo
muodostuu niin raaka-aineiden kun palvelunkin laadukkuudesta. FINDS panostaa ela-
missd vihan hienompiin yksityiskohtiin, jota ei osaa arvostaa, ellei niille itse anna ar-
voa. Kaikki raaka-aineet ovat ensiluokkaisia, jopa Suomesta tuotuja ja ravintola luokitel-
laankin niin sanottuihin ’finedine”- ravintoloihin. FINDS tunnetaan my6s sosiaalisuu-
den tyyssijana, ja he panostavatkin sithen, ettd ravintolassa on helppo sosialisoitua ja

tavata muita thmisid mukavissa puitteissa. (Finds 2011a)

Brindin vahvuuksina voidaan pitia nimen tunnettuutta Hong Kongissa seka laadun
erinomaista mainetta yhdistettyni brindiin. Padkokkina toimiva Jaakko Sorsa on hyvin
tunnettu taidoistaan ja hinen nimensa usein liitetddnkin brandiin, mikd tuo FINDS:ille
hyvia mainetta. Ravintola on onnistunut palkkaamaan muitakin taitavia ja innovatiivisia
henkil6itd, jotka vahvistavat brindikuvaa. Ravintolan sisustus on kokonaan ensiluok-
kainen ja skandinaavinen, joten paikan ulkomuoto tukee brandin laatuimagoa. Muuten-
kin brindin ulosanti on mielikuvituksellista ja laadukasta kuten viestintid sekd mediaku-
va. Ruoka paikassa on laadukasta ja aidosti skandinaavista, joten tima yrityksen tarjoa-

ma avaintuote tukee tdydellisesti brindin arvoja.

Kehittamistikin brindin kannalta yritykselld on. Brindin markkinointiviestinta voisi
olla suunnitelmallisempaa ja yhtendisempad. Tdman lisiksi brandiltd puuttuu selkeit
arvot ja missio — mihin se tulevaisuudessa tihtid sekd mitkd ovat sen tavoitteet. Brin-
din suurena haasteena saattaa my0s olla sen vahva skandinaavisuus, silli Aasiassa alue
ei ole tunnettu, joten joitain kohderyhmin ihmisii tulisi ehkd kouluttaa koskien Skan-
dinaviaa ennen kun he ovat valmiita maksamaan siitd. Paljon kommunikoitu briandilu-

paus voisi olla hieman tarkemmin maaritelty, mita tarkoittaa "FINDS life”?

Niama kaikki brandiin liittyvit asiat tulee pitad mielessa koko prosessin ajan suunnitel-
taessa yrityksen markkinointiviestintda. Viestinnan tulee niin kanavillaan, tavoillaan
kuin ulkomuodollaankin noudattaa brindin rajaviivoja. Brindi asettaa rajoituksia uusille
innovaatioille, mutta niiden ei saa antaa estdd luovuutta, on vain pysyttivi tarpeeksi

yhdenmubkaisella tielld, jotta lopputulos viestisi kaikilla tavoilla samaa asiaa



2.2 Projekti FINDS

Uudistumisen yhteydessa ravintola etsii uusia ideoita markkinointiinsa seka innovatii-
vista suunnittelua sisustukseen. My6s asiakkuudenhallintajarjestelmaa pyritadan kehitta-

miéin huimasti uudistumisen myota.

Markkinoinnin osalta FINDS on onnistunut hyvin luomaan positiivista mediakuvaa.
PR- asioita hoitava henkil6 on todella innovatiivinen ja hyva tyéssdan. Tama on johta-
nut sithen, ettd ravintola on hyvin tunnettu Hong Kongissa ja silld on kuuliainen asia-
kaskunta. Asiakkaistaan heilld on tietoa paljon, mutta sitd ei olla hyédynnetty tehok-
kaimmalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi mainonnan tarkka suunnittelu kohdenta-

minen voisi saada paljon aikaan ndin uskollisen asiakaskunnan omaavassa ravintolassa.

Asiakkuudenhallinta on tarkeda koko palvelualalle yleisesti tind pdivand, mutta erityi-
sesti ravintolaliiketoiminnalle sen arvo on kokoajan kasvamaan pdin. FINDS on pit-
kaan yrittanyt aloittaa tehokkaan asiakkuudenhallintakoneiston (my6éhemmin CRM-
jarjestelmad) kiyton, mutta on kohdannut vaikeuksia kiyton aloittamisessa ilman koko-
naisvaltaista jarjestelmai, joka sisiltiisi niin asiakasrekisterin, kassapisteet kun lasken-
nankin samassa sovelluksessa. Markkinoilta on l0ydettivissa erittdin hyvia jarjestelmia,
mutta monipuoliset jarjestelmit koituvat kalliiksi pienille yrityksille. Hyvd CRM- jarjes-
telma olisi sellainen, joka rakentaisi kestavia asiakkuussuhteita, jotka taas vaikuttaisivat
myyntiin samalla lisiten palvelun arvoa asiakkaalle. Ravintolalla on kédytdssidin noin
6000 asiakkaan tiedot, mutta ilman sopivaa jirjestelmad, tietoa ei voida hyviksikayttda

tehokkaasti.

Naiden asioiden kehittaimiseksi perustettiin projektiryhma Haaga-Heliasta toimimaan
yhteistyossa FINDS- ravintolan kanssa. Projektityoryhmassa on mukana nelja Haaga-
Helian opiskelijaa seka kaksi ohjaajaa. Projekti sijoittui kevaille 2010 ja sithen sisaltyi

matka Hong Kongiin toimeksiantajayrityksen luo.

FINDS- projekti oli innovaatioprojekti, joka toimi kehitys-suunnitelmana ravintolan
uudelleenlanseerauksen onnistumiseksi. Projektin tavoite oli 16ytda uusia ratkaisuja

FINDS:in asiakkuudenhallinnan tehostamiseksi. Niitd ruvettiin etsimain yhdistdmalla



projektiin digitaalisen markkinoinnin keinot seki teknologiasovellukset. Projektiin kuu-
lui ajankohtaisia seminaareja aiheesta seké tyopajoja niin oppilaiden kun koko tyoryh-
min kesken. Projekti huipentui timin tiedonkeruun jilkeen tyopajoihin toimeksianta-
jayrityksessd. Ndiden tapaamisten tarkoituksena oli esittad yritykselle kehitysehdotuk-
semme asiakkuudenhallinnan kehittimiseksi sekd yhdessi pohtia, miten ravintola saa-
vuttaisi uudet tavoitteensa. Lopputuloksena oli ravintolalle koottu asiakkuudenhallin-
tamanuaali, joka sisalsi yritystd koskevaa ajankohtaista tietoa seka ohjeistusta asiakkuu-
denhallinnan eri osa-alueista seki digitaalisesta markkinoinnista. Manuaalin lisdksi pro-
jektista syntyl tima opinndytetyotutkimus sekd demo-versio yrityksen uusista Internet-

sivuista.

Jokaisella ryhmin jisenelld oli oma vastuualueensa projektissa. Tama opinniytetyé on
yksil6tyo, jonka olen suunnitellut ja toteuttanut itsendisesti. Tutkimuksen avulla pyrin
tarjoamaan yritykselle tietoa, jonka avulla se oppisi tuntemaan asiakkaansa entistd pa-

remmin ja ndin ollen osaisi suunnitella digitaalista markkinointiaan entistd tehokkaam-

maksi ja personoidummaksi.

2.3 Hong Kong markkina-alueena

Hong Kongin virallinen englanninkielinen nimi on Hong Kong Special Administrative
Region, lyhennettynia S.A.R. Se sijaitsee kaakkois- Aasiassa Eteld-Kiinan meren rannalla
ja kuuluu maantieteellisesti Helmijoen suistoon, englanniksi Pear] River Delta. Lahim-
mit suuret kaupungit ovat linnessid Macao, sekéd pohjoisessa alati kasvavat Shenzen ja

Guangzhou.

Alue on osa Kiinan kansantasavaltaa, mutta muodostaa siitd oman erillisen osansa. Se
on kulttuuriltaan ja tavoiltaan hyvin erilainen manner- Kiinaan verrattuna. Hong Kon-
gin ja manner- Kiinan vililld on hyvin vartioitu rajavyohyke, jonka ylittimiseen tarvi-
taan viisumi kaikilta muilta paitsi Hong Kongin kansalaisilta. Kiinan tasavallalla on hy-
vin vihin suoraa vaikutusvaltaa Hong Kongin asioihin, silld alueella on itsehallinto ai-

nakin vuoteen 2047 asti. (Census and Statistics Departement 2010)
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Kuva 2. Hong Kong (Lonely Planet 2010)

Kuvasta 2 on nahtavissa, ettd Hong Kongin alue jakaantuu péddosiltaan varsinaiseen
Hong Kongin saareen, Lantaun saareen, Kowloonin niemimaahan ja New Territo-

ries:iin Kowloonin pohjoispuolella. Tamin lisaksi alueella on lukuisia pienid saaria.

Pinta-alaltaan Hong Kong on vesialueet huomioon ottaen 1104 km? Vuonna 2010
Hong Kongissa asui huimat yli 7 miljoonaa thmistd. Vaestontiheys on talloin keskimaa-
rin 6 400 ihmistd neliémetrid kohden. Tiheimmin asutussa Kowloonissa asukastiheys
on jopa yli 43 000 ithmistd neliometrid kohden. (Census and Statistics Departement
2010) Subtrooppisella ilmastoalueella sijaitseva miljoonien thmisten Hong Kong on siis

hyvin tiiviisti asutettua aluetta.
Hong Kongin asema yhtend maailman kaupan keskuksena johtuu erityisesti kahdesta

osatekijasta. Ensimmiinen naistd on kaupungin historia ja toinen sen maantieteellinen

asema Kaakkois- Aasiassa. (Lok Sang Ho & Ash. 20006, 121- 120)
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Iso-Britannian ja Kiinan kanssakaymiselld 1800- ja 1900-luvulla on ollut suuri vaikutus
Hong Kongin nykytilaan ja siten my6s tulevaisuuteen. Ennen 1800- lukua Hong Kon-
gin alue oli 1dhinna pieni kalastajakyld, joka oli kaukana Kiinan keisareiden mielenkiin-
nosta. Sen maantieteellinen asema teki siitd kuitenkin erinomaisen sataman ja siten
luonnollisen levihdyspaikan brittildisille kauppalaivoille. Tamién vuoksi vahitellen Hong
Kongin asema Iso-Britannian Kiinan kaupan sillanpaana kasvoi uuteen merkitykseen.

(Encyclopedia 2010)

Vuosien 1840-1841 oopiumsodan tuloksena Iso-Britannia sai itselleen Hong Kongin
saaren ja perusti sinne oman siirtokuntansa vuonna 1842. Siirtokunta liitettiin Kowloo-
niin vuonna 1860, kun Kiina epaonnistui yrityksessaan vallata Hong Kong itselleen
takaisin. Siirtokunnan pienen koon vuoksi Iso-Britannia vuokrasi 1898 Kiinalta New
Territories:in alueen 99 vuoden ajaksi suurentaakseen aluetta. Vuokrattu alue muodos-
tui kuitenkin myéhemmin ongelmalliseksi, silld kivi ilmi, ettd Kiina ei ollut valmis jat-
kamaan vuokrasopimusta vuotta 1997 pidemmiksi aikaa. Iso-Britannia paitti vaikean
paikan tullen olla jakamatta Hong Kongia kahtia, silld vuokratulla alueella asui merkit-
tivd osa Hong Kongin viestostd johtuen vihiisestd rakennustilasta ja kalliista asunnois-

ta Hong Kongin etelid-osissa. (Lok Sang Ho & Ash, R. 20006, 130- 1306)

Niin ollen Iso-Britannia suostui luopumaan koko Hong Kongin siirtokunnasta
1.7.1997 ehdolla, ettd Kiina antaa Hong Kongille laajan itsehallinnon. Tamién sopimuk-
sen mukaisesti Kiina suostuu siilyttimdin Hong Kongin markkinatalousjirjestelmin 50
vuoden ajan. Se ei myoskain puutu kaupungin elintapoihin tai oikeusjarjestelmiin ja
Hong Kongilla on oikeus keritd omat veronsa seka liittyé eri taloudellisten ja kaupallis-

ten jarjestojen jaseneksi nimelld Hong Kong, Kiina. (Encyclopedia 2010)

2.3.1 Talous

Hong Kong kuuluu maantieteellisesti Helmijoen suistoon, englanniksi Pear] River Del-
ta, joka on yksi Kiinan taloudellisesti menestyksekkdimpid alueita. Hongkongilla itsel-

lddn ei tosin ole merkittivia luonnonvaroja.

12



Hong Kongin valuuttana toimii HKD eli Hong Kongin dollari. Valuutta on kiinnitetty
vuodesta 1983 lihtien Yhdysvaltain dollariin. Tyottémyysaste sielld on kohtuulliset 4.1
% ja yleisesti ottaen tyOpaikan 16ytyminen ei kaupungissa ole hankalaa. Hong Kongin
BKT per capita- lukema on suuri maailman mittakaavassa ja Hong Kongin talous on

koko ajan nousussa. (Census and Statistics Departement 2010)

Jo vuodesta 1980 lihtien Hong Kongia on pidetty erityistalousalueena, jolle Kiinan en-
tinen hallitsija Deng Xiaoping antoi muuta Kiinaa suuremmat erivapaudet taloudellises-
sa mielessa. Kaytinnossi kyseessa oli alustava markkinatalouden kokeiluyritys syvisti
kommunistisessa kiinassa. Laheinen maantieteellinen asema ja ymmirrys Kiinan muut-
tuvasta tilanteesta ovat antaneet Hong Kongille ja Hong Kongilaisille liikemiehille ai-

nutlaatuisen tilaisuuden asettua Kiinan markkinoille jo yli kolmen vuosikymmenen ajan.

(Lok Sang Ho & Ash. 20006, 124- 130)

Kaytinndssi Kiinan talouden vihittiinen avautuminen on johtanut siithen, ettd perus-
teollisuus ja varsinainen valmistustoiminta ovat havinneet Hong Kongista. Tama joh-
tuu siitd, ettd palkkakustannukset manner- Kiinassa ovat paljon Hong Kongia alemmal-
la tasolla. Hong Kongiin tuodaan paljon tavaraa maailmalta, erityisesti manner-Kiinasta.
Kaupungissa toimivien yritysten litketoiminta perustuu siten pitkalti palvelutuotteisiin ja
talous nojaa tiydellisesti palveluteollisuuteen perusteollisuuden mairan ollessa lihes
olematonta. Tdma atheuttaa nopeasti kohoavia raaka-aine- ja hyodykekustannuksia seka

yrityksille, ettd paikallisille asukkaille. (Fernanadez & Underwood 2009, 38-39)

2.3.2 Lakijirjestelmi

Kiinan tasavallalla on vihan suoraa vaikutusvaltaa Hong Kongin lainsaadantoon. Tiata
suhdetta sdddellddn kaupungin perustuslain, Basic Law:n kautta. Kiina ja Iso-Britannia
sopivat keskenain, etti Hong Kong siilyttad vanhan autonomisen luonteensa 50 vuo-
den ajan vuodesta 1997 lihtien. Niin ollen Kiinan keskushallinto maarad vain Hong
Kongin ei kaupallisista ulkosuhteista ja puolustuspolitiikasta. Perustuslaki sisaltaa tarkat
miaritelmit kansalaistensa oikeuksista ja estad muun muassa Kiinan hallinnon suoran

puuttumisen kaupungin asioihin. Niin ollen lait ovat Hong Kongissa linsimaisen stan-
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dardin mukaisia ja oikeuslaitoksen riippumattomuudella on pitkit ja vahvat perinteet.

(Gov HK 2010a)

Iso-Britannin vaikutuksen ansiosta Hong Kongin poliittinen jirjestelma muistuttaa pal-
jon lansimaisia jirjestelmid. Alue ei kuitenkaan ole demokraattinen, vaikka siiné jotain
demokraattisia elementtejd onkin. Hong Kongia johtaa Chief Executive, jonka valitsee
tehtdvidnsa pieni vaalikomitea. Taman hallitsijan asema muistuttaa lahinnd paaministe-
rin asemaa, silli Chief Executiven alaisuudessa toimii erddnlainen hallitus, joka vastaa
lakien ja sadnnoksien toimeksiannosta. Eduskunnan tehtiviaa Hong Kongissa ajaa 60
henkinen Legislative Council, joka vastaa lakien ja sidnnéksien toimeksiannosta. (Gov

HK 2010a)

2.3.3 Kuluttajat

Potentiaalisen asiakaskunnan mairi Hong Kongissa on valtava. Sielld on yli 7 miljoo-
naa asukasta joista hieman suurempi osa on naisia. Yrityksen toimialasta ja kaupattavas-
ta tuotteesta riippuen asiakaskunnan etninen tausta saattaa vaihdella paljonkin. Hong
Kongin viestostd n. 95 prosenttia on kiinalaisia. Muita merkittdvid kansanryhmid ovat

filippiinit, indonesialaiset ja yhdysvaltalaiset. (Census and Statistics Departement 2010)

Viralliset kielet ovat kiina ja englanti. Siirtomaahistoriasta johtuen alueella parjad eng-
lannin kielelld hyvin. Liike-eldimissa ja hallinnollisissa tehtivissd erityisesti arvostetaan
englantia ja palveluita tarjotaan melkein poikkeuksetta englanniksi. Hong Kongin vies-
tostd 3,1 % puhuu englantia didinkielendin. Eniten Hong Kongissa puhutaan kan-
toninkiinaa, jota osaa 88,7 % viestostd. Mandariinikiinaa puhuu 1,1% ja muita kiinan
murteita 5,8% vaestosta. 1,3% viestosta puhuu jotain muuta kieltd kuin edelld mainittu-

ia. (Gov HK 2010b)

Hong Kongin syntyvyysluku on alle yhtené lapsena naista kohden pienimpia maailmas-
sa eli sielld on vihan lapsiperheita. Lasten ja vauvojen osuus viestostd on laskenut pal-
jon vuosien 1995 ja 2007 vililld, mutta sen jalkeen on taas lihtenyt hieman nousuun.
Lasten pieni maara johtuu monista tekijoista, kuten kouluttautuneiden Hong Kongilais-

ten perheen perustamisen viivyttimisestd opintojen ja toiden vuoksi seka tietyistd de-
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mografisista muutoksista. Téllainen on esimerkiksi parhaassa synnytysidssa olevien

naisten osuuden vihentyminen viestossa. (Euromonitor 2010a)

Opiskelijoiden maird povataan kasvavan vahvasti Hong Kongissa vuoteen 2015 men-
nessa. Yliopistotasoisen opiskelupaikan saaminen Hong Kongissa on erittiin vaikeaa ja
vain 57% alemmalta opintotasolta Hong Kongissa valmistuva onnistuu saamaan opis-

kelupaikan Hong Kongista. (Census and Statistics Departement 2010)

Opiskelijat, jotka onnistuvat saamaan opiskelupaikan Hong Kongista saavat usein tukea
vanhemmiltaan vield opintojen loppuun saakka. Vanhemmat eivit kuitenkaan endi
madrad heidin tekemisistdin ja siksi tima ryhma onkin kiinnostava esimerkiksi ravinto-
la- ja yoelamaliiketoiminnalle, silld timé ryhmi etsii vield identiteettidgdn ja haluaa olla
siella missa tapahtuu, kuten ravintoloissa ja yokerhoissa. Nami henkil6t ovat tille toi-
mialalle my6s mahdollisia kanta-asiakkaita, jos heille jadvit hyvit muistot ensimmaisista
kerroistaan viihteelld tietylld palveluntarjoajalla. My6s muut noin 20-vuotiaat ihmiset,
kuten ty6elimain siirtyvit ovat sopivaa kohderyhmai ravintola- ja yoelamaliiketoimin-
nalle, silld alkoholin ostoraja on 18- vuotta, ja juuri tissd idssid ravintola- ja yoelimi on

uutta ja innostavaa. (Euromonitor 2010a)

Kolmekympin rajamailla Hong Kongilaiset keskimaarin menevit naimisiin ja hankkivat
lapsia — jos nain aikovat tehda. Talloin ihmiset voidaan jakaa kahteen ryhmaan eli nii-
hin, jotka alkavat panostaa lastensa ja puolisonsa tarpeisiin ja jattiytyvit yo- ja ravinto-
laelimasta ainakin jonkin verran, ja taas ne, joilla on suurempi ostovoima kuin kaksi-
kymppisilld ja ovat saaneet juuri hyvin tyén ja vapautuneet viettimain villid aikaa yo-

elamissa uuden suuremman palkkapussinsa kanssa. (Euromonitor 2010a)

Keski-ikiiset ihmiset Hong Kongissa taas eivat enaa nauti samalla tavalla yoelamasta,
vaan panostavat enemmainkin hyviin ravintoloihin ja harrastuksiin. Nami ithmiset erityi-
sesti arvostavat terveyttd ja nuorentavia tuotteita ja heilld on varaa panostaa laatuun.
Tama ikaryhmid kayttaa ravintoloiden palveluita erityisesti sukutapaamisiin. (Euro-

monitor 2010a)
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Turistien osuutta asiakaskuntana ei myoskain Hong Kongin osalta voi viheksya, silla
turisteja kaupunkiin virtasi vuonna 2009 29,5 miljoonaa. Naistd 18 miljoonaa saapui
Kiinasta ja loput muualta maailmasta. (Census and Statistics Departement 2010) Téllai-
nen ihmismassa on tilaisuus mille tahansa yritykselle, erityisesti palveluyritykselle kuten
ravintolalle. Kaytinnossi Hong Kongin saaren pohjoisranta ja Kowloonin eteldranta
ovat tirkeimpid turistialueita, silld sielld ovat my6s tirkeimmat nihtivyydet. Kalliita
turistien suosimia alueita ovat myos muun muassa Causeway Bay, Tsim Tsa Tsui ja
Central. Hong Kongissa on myos monia hieman syrjaisia, mutta isoja ostoskeskuksia,

joissa paikalliset enimmaikseen viihtyvit. (Adasiewicz, A. 1.5-7.5.2010)

2.3.4 Kulttuuri

Hong Kong on nuorekas ja sykkivi alue, joka kuhisee turisteja jokaisena vuodenaikana.
Se tarjoaa niin turisteille kuin paikallisille paljon palveluita ja valtion tukemaa mielen-
kiintoista ja laadukasta vithdykettd kuten musiikkia, balettia, teatteria ja nayttelyitd, jotka
ovat saaneet vaikutteita niin lansi- kuin itimaisilta kulttuureilta. Kaikki tima kitkee al-
leen kuitenkin vield monimuotoisen miljoonien kokoisen kansan ja heidéin tapansa eldi

ja asua Hong Kongissa. (Adasiewicz, A. 1.5-7.5.2010)

Uskonnonvapaus on tirkea osa Hongkongilaisuutta. Valtaosa viestostd harjoittaa Kii-
nan paauskontoja eli buddhalaisuutta ja taolaisuutta. Kiinalaiset palvovat myos esi-
isiensa henkid. Monet Hongkongissa vietettavat juhlat ja vapaapaivat liittyvit naihin
uskomuksiin. Silloin poltetaan suitsukkeita, paperirahaa tai paperista tehtyja esineita

kuten vaatteita, kinnykoita, taloja ja autoja. (Suomen piaakonsulaatti 2008)

Hong Kongin ilmapiirid voidaan yleisesti ottaen pitad suvaitsevana. Monikulttuurisuus
on tullut yha hyvaksyttavimmaiksi osaksi arkea ja thmisten arvomaailmaa. Hongkongin
perustuslakiin on kirjattu mairays sanan- ja lehdistonvapaudesta. Paikallinen lehdist6
toimii manner- Kiinan verrattuna varsin vapaasti ja lehdet voivat julkaista keskushallin-

toakin kritisoivia artikkeleita. (Suomen paikonsulaatti 2008)

Ruokailu- ja yéelimikulttuuri Hong Kongissa on tunnettu siité, ettd sielld kdydddn ul-

kona niin juhlimassa kuin syémissi jopa enemmain kuin monissa muissa suurkaupun-
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geissa. Syominen on aina ollut tirked osa kiinalaista kulttuuria ja se on merkitykseltdan
enemminkin kuin vain syomistd — se on yksi sosiaalisen elimin peruspilareista Hong
Kongissa. Yksi syy ulkona sydmisen suosimiseen on myds asukkaiden pienet asunnot ja
kiireinen elamintyyli. Pieneen asuntoon on epimukava kutsua vieraita, joten vieraiden
vithdyttiminen on siirretty ravintoloihin. Samalla nihdain myos, ettd ulkona syéminen
saastaa aikaa, kun ei tarvitse valmistaa ruokaa itse eika titen siivota jalkia. Myos take-

away ruoka on saman syyn vuoksi suosittua. (Euromonitor 2010b)

Hong Kongilaiset suosivat eri maiden keittioité, eli kiinalaisen perinteisen ruoan lisaksi
alueelta 16ytyy niin italialaisia, intialaisia kuin amerikkalaisiakin ravintoloita. Hong Kon-
gilaiset eivit siis yleensa rajoita ulkona syomistadn vain tietyn maalaisen keittion ravin-

toloihin. My6s kahviloissa ja teehuoneissa vietetddn vapaa-aikaa ja he jotka nauttivat

yoelamasta, l0ytavat sithenkin tarjontaa runsaasti alueelta. (Euromonitor 2010b)

Hong Kongin kulttuuriin ei kuulu alkoholin nauttiminen samalla tavalla kuin Euroo-
passa ja U.S.A:ssa. Sen kaytto kuitenkin nahdain olevan verrannollinen varallisuuteen.
Varakkaammat suosivat cocktaileja ja viinejd, kun taas muuten oluen juonti on suosi-
tumpaa. Oluen juonti on yleistd muutenkin, mutta nykyain myo6s viini on nouseva
trendi. Usein alkoholin nauttiminen kuuluu y6elimiin. Ravintoloiden lisdksi alkoholia
nautitaan yokerhoissa, trendikkaissa loungeissa, tai patkallisissa pubeissa. My6s karaoke

on erittdin suosittu tapa viettad iltaa Hong Kongissa. (Euromonitor 2010c)

FINDS on eksoottisella Skandinavia- teemallaan ja vahvalla brandi- imagollaan onnis-
tunut saamaan paikan Hong Kongilaisten sydamissa laadukkaana ja inspiroivana ajan-
viettopaikkana. Hong Kong ei kuitenkaan ole liikepaikkana helpoimpia edes hyvin ide-
an omaavalle palveluyritykselle kuten tille ravintolalle, silld kilpailu on kovaa ja hyvia
tekijoita on paljon. Ravintolayrittiminen Hong Kongissa on kuitenkin kannattavaa jo
suuren vakiluvun, mutta myos turistien ennatyksellisen maarian vuoksi, jotka kaikki
kayttavat ravintolapalveluita paivittdin arjessa. Vahva erottautuminen ja innovatiiviset
ideat lahestya asiakasta voivat olla avain menestykseen tassa sykkivassd miljoonien ih-

misten suurkaupungissa, joka ei koskaan pysihdy.
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3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on nopeasti kasvava markkinoinnin muoto, joka saa koko
ajan uusia innovaatioita tekniikan kehittyessa. Siind kaytetdan sahkoisia jakelu- ja vies-
tintikanavia joko ainoana markkinointitapana tai muun markkinoinnin ohella. (Berg-
strtom & Leppanen 2009, 28) Digitaalisilla kanavilla tarkoitetaan Internetid, sihképos-
tia, mobiilia sekd digi-tv:td. Digitaaliset kanavat ovat nopeasti nousseet merkittaviksi
asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankidynnin kanaviksi ja tulleet jadadidkseen markkinoiji-
en kanava- mixiin. Digikanavia kdytetiin monilla tavoin ja moniin tarkoituksiin. Digi-
markkinoinnin muotoja ovat muun muassa siahképostimarkkinointi, verkkosivut, mo-

biilimarkkinointi sekd verkkomarkkinointi. (Merisavo ym. 2000, 43)

Tillda markkinoinnin muodolla on mahdollista vilittii tietoa ja tarjouksia, kertoa tuot-
teista tai palveluista, rakentaa tunnettuutta ja brindimielikuvia, lujittaa brindisuhteita,
osallistaa asiakkaita mukaan yrityksen toimintaan, oppia asiakkaiden tarpeista ja vaikka
lanseerata tuotteita. Suurin digimarkkinoinnin vaikutus uskotaan kuitenkin nahtivin
tulevaisuudessa asiakassuhteiden kehittimisessa ja vaalimisessa, johon se tarjoaa kus-

tannustehokkuutta seki helposti toteutettavan personoinnin ja vuorovaikutteisuuden.

(Merisavo ym. 2000, 15)

3.1 Markkinointi digitaalisessa murroksessa

Kuluttajien tottumuksissa ja markkinoijien mahdollisuuksissa hyodyntaa digitaalisia
kanavia on tapahtumassa perustavaa laatua oleva muutos. Digitaalisuus ei ole enda uusi
Ilmi6, vaan keskeinen osa timin piivan markkinointia ja liiketoimintaa. (Merisavo ym.
2006, 15-16) Vanhat markkinoinnin keinot saattavat olla jopa riittimattomia tulevai-

suuden kuluttajien kanssa toimittaessa heiddn digitaalisen valveutuneisuutensa vuoksi.

(Tapscott 2010, 2306)

Aiemmin suurin osa kuluttajien verkossa viettimasta ajasta kului yritysten tuottaman
sisallon selailuun. Nykyadn kuluttajat kayttavat verkossa yha enemmin aikaa tuottaen,
jakaen ja yhdistden itse luomaansa tai muiden luomaa sisiltéd verkottuen ja harjoittaen

yhteistyotd heille tuntemattomien verkon kayttijien kanssa. Digitaalisten kanavien kayt-
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tajiakin on kuitenkin monenlaisia. Suurin osa ihmisistd on seuraajia, jotka eivit koskaan
luo netissd uutta sisiltéa. Se, ettd ihmisilli on mahdollisuus luoda sisiltéd ja ottaa osaa
keskusteluun, ei tarkoita sité, etta kaikki tekisivit sitd tasapuolisesti. Hyppays seuraajasta
aktiiviseksi on usein suuri ja vaativa. Yritys tunnistaa usein juuri nima passiiviset sisal-
l6nkuluttajat seka ne aktiivisimmat ja ddnekkaimmait kannattajat ja tima koituukin on-
gelmaksi, silld suurin osa thmisistd jad ndiden ddripdiden viliin. (Isokangas & Vassinen

2010, 95-100)

Digitaalisuuden lisddntyminen muokkaa litketoimintamalleja ja vaikuttaa ostokayttayty-
miseen laajasti. Ihmisten ajankdyton siirtyminen verkkoon ja sosiaalisiin medioihin vai-
kuttaa myos vallankumouksellisesti brandeihin — aiemmin ithmiset pystyivat puhumaan
yrityksistd ja tuotteista vain lihipiirilleen kun nyt he voivat kommentoida ja kertoa mie-
lipiteitdan koko maailmalle pienelld vaivalla. (Kahri ym. 2010, 24) Tamén vuoksi bran-
din ei nykypaivina tulisi endi olla vain lupaus, kuva tai merkki — sen avulla pitdisi pystyd
synnyttimain suhde. Tdrkedd nykypiivina on liittdd rehellisyys brindiin ja todella ai-
dosti toteuttaa se, silla vilpittomyys, avoimuus, harkitsevuus, luotettavuus ja avoimuus

ovat tulevaisuuden kuluttajien luottamuksen perusta. (Tapscott 2010, 236)

Moni on aiheellisesti ja kriittisesti kysynyt, miksi markkinoijat eivit ole aktiivisesti ver-
kossa, jos kerran asiakkaat ovat sielld? Digikanavien uusien tekniikoiden omaksuminen
ja hyédyntaminen on nahty hankalaksi ja siksi uskotaan, etta emme ole vield nihneet
sitd lopullista ldpimurtoa, jota kommunikaatioteknologian kehitys tuo tullessaan mark-
kinoinnin avuksi. Digikanavat eivit ole vield tayskaytossa esimerkiksi brindi- ja asiakas-
suhteiden luomisessa ja vahvistamisessa, asiakkaiden tarpeiden ymmirtimisessa tai
erottautumisen hakemisessa. (Merisavo ym. 2000, 19) Sosiaalisen median mahdollista-
essa aidon ja selkedn dialogin yrityksen ja sen kohderyhmin vililld tullaan tilanteeseen,
jossa yrityksen tulisi miettid uudelleen resurssejaan. Tahdn ei vield ithan tdysin olla pdds-

ty pysyteltiessia olemassa olevissa rakenteissa ja toimenkuvissa. (Kahri ym. 2010, 24)

Markkinoinnin tietoteknistyminen ja digitalisoituminen on edennyt kolmessa aallossa.
Ensimmaiinen vaihe oli tietotekniikan mukaan tuonti yleisesti markkinointiin. Tietokan-
tamarkkinonti ja sen hyédyntiminen ja sitd seurannut laajempi asiakkuusajattelu toivat

yritysten markkinointiin uusia vilineitd ja tapoja tuntea asiakkaita ja kohdentaa markki-
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nointia. Internetin ja mobiilikanavien muodossa itsensa lapilyonyt vaihe tarjosi seuraa-
vassa aallossa uusia mahdollisuuksia olla yhteydessi asiakkaisiin ajasta, tilanteesta ja

paikasta riippumatta. Seuraava nyt nikyvi teknologiamurros tuo mukanaan mahdolli-
suuksia kommunikoida asiakkaiden kanssa uusilla asiakkaalle arvoa tuottavilla tavoilla,
kuten sihkoinen paperi (IPad), vuorovaikutteiset ilmoitustaulut tai dlytarrat tuotteissa.

(Merisavo ym. 2006, 27- 28)

Kun aikaisemmin markkinoija valitsi sisallon, kanavan ja ajoituksen markkinointivies-
tinnalle, nyt taitaa olla koko perusmalli muuttunut painvastaiseksi. Digikanavat mahdol-
listavat sen, ettd asiakas valitsee mitd haluaa tietdd, mistd tiedon etsii ja milloin. Niin
yrityksen on ddrettOmin tirkeda tuntea asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, ajoituspre-
ferenssit sekd kanavatottumukset. Perinteinen push- malli ei tuota endd asiakkaalle riit-
tavasti arvoa. Erottautuminen sanomatulvassa ja pirstaloituneessa mediassa edellyttia,
ei vain herittivien sanomien luomista, vaan kutakin asiakasta kiinnostavan asian tar-

joamista oikeaan aikaan oikean kanavan kautta. (Isokangas & Vassinen 2010, 75-78)

3.2 Kanavat

Tapscottin mukaan (2010, 2306) suurin osa televisio- ja aika paljon radio- ja lehti-
mainonnasta on nykypiivini ajan, energian, musteen, rahan ja elektronien tuhlausta.
Perinteistd joukkotiedotusvalinemainontaa tulisi vihentda merkittdvisti ja siirtdd mark-

kinointiviestintipanokset digitaaliseen mediaan.

Holmgren (2010) on kuitenkin sitd mielta, ettd ennen minkainlaisten kanavavalintojen
suunnittelua, tulee yrityksen brindi tuntea erittiin hyvin. Tdrkedd on tietdd brindin ar-

vot seka lupaus, brindin positio markkinoilla seki sen relevanssi ja ominaispiirteet.

Miten siis kadyttda digitaalisia kanavia niin, ettd asiakkaat kokevat saavansa niistd arvoa ja
toisaalta markkinoijat voivat tehostaa markkinointiaan.? Odotukset ovat suuret kun
digitaaliset kanavat tarjoavat kustannustehokkaan, kohdennettavan ja rikkaan median

markkinoijien ja asiakkaiden kaytt66n.
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Oikea-aikainen ja sddnnéllinen yhteydenpito asiakkaaseen on kriittistd asiakassuhteita
kehitettiessd. Tavoitteellinen, mitattava, riittivi ja oikealla tavalla raatiloity seki oikean
kanavan kautta tapahtuva yhteydenpito vahvistaa asiakassuhdetta. Pelkistidn asiakkai-
siin keskittyminen ei siis enda riitd, vaan heidat pitad saada sitoutettua. Hyvi tapa sitout-
tamiseen on yrittda saada asiakkaasta ns. tuottaja-kuluttaja. Nykypdivina asiakas
useimmiten haluaa innovoida yrityksen kanssa. (Tapscott 2010, 236) Yrityksen tulee
oman yhteydenpidon lisiksi rohkaista asiakkaitaan kommunikointiin ja avata asiakkaille
kanavat antaa palautetta, olla yhteydessi, hakea tietoa, kysya ja osallistua tuotekehityk-
seen ja muuhun vuorovaikutukseen yrityksen ja muiden asiakkaiden kanssa. Niin digi-

kanavat tarjoavat uuden tavan kuunnella asiakasta ja saada asiakkaan ddni kuuluviin

yrityksessd. (Merisavo ym. 20006, 33-36)

Ihmiselle on kuitenkin tyypillista, etta hin aktivoituu ja jakaa ideoitaan vasta, kun hin
on sitoutunut myo6s tunnetasolla. Ndin ollen yritysten kannattaisi etsid kohderyhmaansa
ja asiakkaitaan kiinnostavat asiat ja kayttad niitd yritettdessa osallistaa asiakkaita mukaan
yrityksen prosesseihin. Digitaalisten kanavien moninaisuuden ymmartamisen nyrkki-
saannoksi voisi sanoa: Mene sinne, missd asiakkaasi jo ovat ja kdytd niitd vilineitd, joita

asiakkaasi jo kayttavat (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 137;180.)

3.2.1 Yhteisollinen media

Digitaalisilla yhteis6illd tarkoitetaan ryhmittymid, joiden sisdltimin datan vilittimisessa
hyédynnetidn digitaalisia kanavia, kuten Internetid, mobiilia tai digi-tv:td. Digitaalisuus
mahdollistaa timin yhteisobn muodostumisen ilman, ettd jisenten valilld tarvitsee olla
maantieteellistd tai muuta fyysistd yhteytta. (Merisavo ym. 2000,162) Yritysten on nyt
aika ymmartaa, etta asiakkaan ja yrityksen vilinen roolijako muuttuu. Siind missa yrityk-
set olivat ennen tiedonantajia sen omista tuotteista ja palveluista, on tilanne nyt se, ettd
asiakkaiden péaasiallinen mielipiteen muodostumisen lihde on yhteisélliset verkossa

tapahtuvat keskustelut tai saatavilla oleva tieto Internetissd. (Leponiemi ym. 2010, 16)
Twitter, Facebook ja LinkedIn ovat tunnetuimpia ja suurimpia yhteisollisia kanavia,

sekd hyodyllisimpid yrityskiytdssd. Facebook on yhtién nykyisen toimitusjohtajan Mark

Zuckerbergin alullepanema tilla hetkelld suurin yhteisollinen media yli 550 miljoonalla
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kayttdjallian. Oikein kiytettynd Facebook tarjoaa yritykselle yllittivin monia mahdolli-
suuksia kohdata ja ohjata asiakkaitaan sen tuotteiden ja palveluiden pariin. Yritys voi
luoda Facebookissa ryhmin tai sivun ja sen avulla esimerkiksi profiloida jiseniddn tai
kayttda sitd mainostusymparistond. Twitter eroaa Facebookista sen asiakeskeisemmain
luonteen vuoksi Facebookin keskittyessa persooniin. Twitter on yhteis6- ja mikroblo-
gipalvelu, joka antaa kiyttdjilleen mahdollisuuden lihettdd ja lukea toisten kiyttdjien
paivityksid. Wikipedian mukaan vuoden 2009 lopussa kiyttdjamaara on ollut joitain
kymmenid miljoonia. LinkedIn taas on keskittynyt palvelemaan niitd, jotka haluavat
verkostoitua litke-elimassd. Vuonna 2010 silld oli yli 65 miljoonaa kayttajad yli 200
maassa. Yhteison kayttijit esiintyvit sielld usein alansa ammattilaisina ja saattavat jopa
julkaista siella CV:nsd. Myos LinkedInissd on tavanomaista perustaa ryhmia tai liittya
ryhmiin, jossa on mukana saman kiinnostuksen kohteen omaavia henkil6itd. (Lepo-
niemi ym. 2010, 52-56) My6s paikallisesti on perustettu pienempia tiettyyn alueeseen
liittyva kanssakdymisfoorumeita, kuten Sassy Hong Kong, joka on perustettu, jotta ty-
tot, jotka ovat kiinnostuneita Hong Kongista voivat verkostoitua ja tehda mahdollisesti
yhdessi asioita kaupungissa. Tallaiset pienet foorumit erityisesti voivat olla hyvia mark-
kinointikanavia, silld viestit saa kohdistettua erittdin tehokkaasti tietylle rajatulle kohde-

ryhmalle.

Markkinoijat voivat my6s digitaalisen median avulla itse rakentaa entisté interaktiivi-
sempia ja personoidumpia palveluita, jotka pohjautuvat tietoon asiakkaiden kayttayty-
misesta tai kiinnostuksen kohteista (Merisavo ym. 2006, 60.) Muun muassa matkustus-
ja vithdealalla tima on tavallista. Viisasta yritykselle on my6s tutkia ja mahdollisesti
osallistua sen palveluihin tai tuotteisiin liittyviin yhteis6ihin tai sivustoihin, jotka voivat
olla kolmannen osapuolen yllapitimid. Téllaisia on paljon tarkoituksenaan muun muas-
sa helpottaa tuotteiden tai palveluiden vertailemista. Ravintoloita ja y6kerhoja ajatellen
on olemassa paljon sivustoja, joiden avulla kuluttaja voi etsid ja vertailla kiinnostavia
palveluntarjoajia. Hong Kongissa on paljon suosittuja ravintolapalvelujen kiyttoa hel-
pottavia vertailevia tai tietoa tarjoavia sivustoja, kuten Openrise, Lankwaifong, ilLove-
soho, Eatdrinkhongkong, Dim Sum & Then Some seka Luxedining. Niiden lisaksi
alueeseen liittyvid matkailuopas-sivustoja on hyvin paljon. Tallaisia ovat esimerkiksi
LifestyleAsia, TripAdvisor, Zagat, Discoverhongkong ja Hip Hong Kong. (Adasiewicz,
A. 1.5-7.5.2010)
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Myos blogit eli verkkolokit voidaan laskea kuuluviksi digitaalisiin yhteis6ihin. Blogi on
verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa enemmain tai va-
hemmin saannollisesti niin, etta uusin teksti kuvineen eli postaus on helposti 16ydetta-
vissa kuitenkin niin, ettd vanhat tekstit sailyvit luettavina ja muuttumattomina uusista
teksteistd huolimatta. Blogeihin saatetaan keritd myos linkkeja Internetissa julkaistuista
kiinnostavista asioista. Blogeille on tunnusomaista - toisin kuin perinteisissa Internet
sivuissa - ajan, linkityksen ja henkil6kohtaisen nakokulman painotus. (Merisavo ym.

2000, 163)

Markkinoinnin nikékulmasta bloggausta voi hyodyntia kahdella tavalla. Ensimmaiseksi
vaithtoehtona on perustaa oma blogi yritykselle tavoitteena saada asiakkaita kiinnostu-
maan yrityksestd ja seuraamaan sithen liittyvid tapahtumia. T4ti ei kuitenkaan nihda
digitaalisen markkinoinnin nidkékulmasta parhaana vaihtoehtona, silld on todettu, ettd
yrityksen kannattaisi menni sinne, missd asiakkaat jo ovat eikd luoda uutta yhteis6a.
Nykyain siis suositumpi tapa hyviksikéyttid blogeja markkinoinnissa on olla yhteydes-
sd ns. bloggareihin, joiden asiateemana blogissa liittyy yrityksen tuotteisiin tai palvelui-
hin. Suosituimpien blogien yllapitijit, bloggaajat ovat bloginsa kautta ddrimmdisen ver-
kostoituneita ja juuri nima henkil6t ovat yhteisojen toiminnanohjauksessa vaikutusval-
taisimpia. Téten yritykset hyodyntivit suosituimpia bloggaajia sanansaattajina esimer-
kiksi sponsoroimalla heita tai lahjoittamalla tuotteitaan kokeiluun toiveena saada naky-

vyytta tuotteille ja yritykselle. (Isokangas & Vassinen 2010, 68-73)

3.2.2 Hakukonemarkkinointi seki -optimointi

Yksi uusista ja nousevista Internet markkinoinnin muodoista on hakukonemarkkinoin-
ti. Internetin hakukoneet ovat sivustoja, jotka mahdollistavat etsimain tietoa, videoita
ja linkkeja Internetistd. Hakukonemarkkinointi on yksittiisiin hakusanoihin ja lauseisiin
perustuvaa www-sivuston maksettua markkinointia, joka tapahtuu hakukoneen Inter-
net sivulla. Se perustuu hakutulosten yhteydessi esitettaviin ns. sponsoreiden linkkei-
hin, jotka tiydentivit varsinaista hakutulosta. T4lld markkinointitavalla saadaan tuloksia
lihes valittémasti ja se on nopein, helpoin ja varmin tapa saavuttaa hyva nakyvyys ha-
kukoneissa. Markkinoijan tarvitsee vain maaritella sellaiset hakusanat ja lauseet, joita

potentiaalinen asiakas kdyttda etsiessddn tietoja palveluista ja yrityksistd. (Merisavo ym.
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20006, 158-159) Tunnetuin hakukonemarkkinointijirjestelmd on Googlen AdWords.
Yahoon vastaava jirjestelmd on nimeltddan Search Marketing ja Microsoftin vastaava

palvelu on nimeltidin Bing.

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on muokata yrityksen www-sivuston koodia ja
sisaltod sellaiseksi, ettd hakukoneiden kayttajien tekemat haut ja muokattu sivusto vas-
taavat mahdollisimman hyvin toisiaan. Taman seurauksena hakukoneet huomioivat
sivujen sisallon paremmin ja nayttavat hakutulokset yrityksesta hakukoneen kayttajille
nopeammin. Hakukoneoptimoinnissa tuloksia joudutaan usein odottamaan jopa hyvin
kauan, mutta koodin ja sisdllon muokkaaminen on maksutonta, joten se kannattaa aina
kuitenkin ottaa huomioon Internet- markkinointia suunniteltaessa. (Isokangas & Vassi-

nen 2010, 191-192)

3.2.3 Mobiilimarkkinointi

Maailmassa on arvioitu myytavan vuonna 2012 ensimmaista kertaa enemmain dlypuhe-
limia kuin tietokoneita. Alypuhelinten myynnin erittiin nopea kasvu vaikuttaa muun
muassa sithen, millaisilla laitteilla nettipalveluita kdytetaan. Tama pitda luonnollisesti
huomioida my6s palveluiden kehittelyssa. (Startel 2010, B8) Mobiilipalveluiden kaytos-
si on kuitenkin havaittu eri maiden valisid suuria eroja, kuten se, ettd linsimaissa mobii-
lipalveluja kaytetdan huomattavasti vihemman, kuin Aasiassa. Aasiassa mobiilia kayte-
tadn laajemmin eri tarkoituksiin, my6s markkinointiin (Michelsson & Raulas 2008, 16.)
Alypuhelimien kiytté mahdollistaa ajantasaisen sisillon tuottamisen ajasta ja paikasta
riippumatta. Mobiilimaailmassa on tapahtumassa tilla hetkella sellaiset asiat, jotka ta-

pahtuivat Internetissa kymmenen vuotta sitten. (Leponiemi ym. 2010, 198-199)

Ei ole epiilystikain, ettd Applen vuonna 2007 markkinoille tuoma IPhone niminen
alypuhelin ei olisi muuttanut puhelinteollisuutta. IPhone mahdollistaa puhelimella
muun muassa kuvaamisen, media-tiedostojen toistamisen seka Internetin kiyton. Kayt-
toliittyma on rakennettu laitteen kosketusndyton ympirille ja puhelinliittymad muodos-
tuu IPhone OS alustalle. (Apple 2010) Tuoreen tutkimuksen mukaan (Masalin 2009)
Applen Iphone OS -alusta muodostaa tismilleen puolet dlypuhelimien Internetkiytos-

ta talld hetkelld, joten silld surffataan Internetissa huomattavasti enemmin kuin muilla
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dlypuhelimilla. Saman tutkimuksen mukaan IPhonen ollessa suosituin, kuitenkin tode-
taan, ettd IPhone jyrdd Euroopassa ja USA:ssa, kun taas suomalaisen yrityksen Nokian
dlypuhelimet menestyvit Aasiassa ja Afrikassa. Blackberry taas on kilpailevan kanada-

laisen yrityksen Research In Motion markkinoille tuoma alypuhelin, jonka liittymén

osuus Internetin kaytosta dlypuhelimilla on tilld hetkelld 7 prosenttia.

Markkinoijien on mahdollista kehitelld dlypuhelimien kayttdjille suunnattuja Internet
sivustoja seké sovelluksia jos heilld on tarvittava teknologinen osaaminen sithen. Yri-
tyksen omasta kotisivusta on esimerkiksi hyodyllistd muokata my6s sellainen versio,
jota voi selata dlypuhelimen avulla. Téll6in tilld toisella sivustolla ei esimerkiksi saisi
olla paljoa flash- ohjelmiston avulla toimivia suuria kuvia, joita on alypuhelimella mah-
dotonta selata. Markkinoijan on kuitenkin hyvi tietda tarkasti kohderyhminsid mobiili-
laitteiden kayttotapoia, silld kaikkiin eri kayttojarjestelmiin taytyy luoda omat sovelluk-

sensa. (Boudreaux 2009, 83-85)

Mobiilimarkkinointi on usein integroitu osaksi suurempaa markkinointikokonaisuutta
tarkoituksena hyodyntii sen suhteellisia vahvuuksia. Usein kuluttaja saadaan kiinnos-

tumaan tuotteista tai palveluista massamarkkinointikanavien avulla kuten ulkomainok-
silla tai TV- kampanjalla. Till6in mobiilia kiytetddn esimerkiksi paluukanavana ja roo-
lissa toimia asiakkaan mahdollisuutena kayda dialogia yrityksen kanssa. (Michelsson &

Raulas 2008, 41)

Mobiilimarkkinointia kdytetdan paljon my6s myynninedistimistarkoituksiin, kuten tar-
jousten tekoon, kuponkien digitalisoimiseen, kilpailujen jirjestimiseen, kaupanpiallis-
ten tehokkaaseen jakamiseen, asiakkuuksien rakentamiseen, uutiskirjeiden vilittimiseen
tai sivustojen ja sovellusten tarjoamiseen. Lisdksi sitd voidaan hyodyntida myos asiakas-
palvelun yhteydessi tai yhteisollisessd mediassa markkinoitaessa. Vain mielikuvitus on
rajana hy6dynnettidessa mobiilimarkkinointia — tietysti teknologiaa kuitenkaan unohta-

matta. (Dushinski 2009, 67-70)

Alykoodit ovat viivakoodeja, joiden avulla voidaan linkittii yhteen fyysinen ja digitaali-
nen maailma. Niiden lukemiseen voidaan kéyttdd ihan tavallista kamerapuhelinta, johon

on ladattu lukijaohjelma joko asiakkaan, laitevalmistajan tai operaattorin toimesta.
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Markkinointitarkoituksessa dlykoodeja on kdytetty muun muassa lehdissi, esitteissa,
etiketeissd, ulkomainoksissa, mainospaidoissa ja niin edelleen. Koodia voidaan kayttda
helpottamaan tuotteen ostamista esimerkiksi lehdesti tai saamaan lisitietoa mainokses-
ta. Usein tilld tapaa hyodynnetty mobiilimarkkinointi on osa suurempaa kampanjaa,

jossa yhdistetddn monia eri markkinoinnin vilineitd. (Michelsson & Raulas 2008, 34-30)

Radiotaajuusidentifiointi, lyhenteeltdan Rfid taas on viivakoodille vaihtoehtoinen tek-
nologia, jossa radiotaajuuksien avulla pystytddn siirtimadn dataa lyhyitd matkoja lukija-
laitteen ja vastaanottimen valilld. T4lld hetkelld Rfidid kidytetddn ympari maailmaa mo-
nissa eri yhteyksissi, kuten bussilipuissa, passeissa ja hilytinlaitteissa. Mobiiliympiris-
tOssa vasta harvat linsimaissa myytavista mobiilipaatelaitteista pystyvit kasittelemain
signaalia, mutta esimerkiksi Japanissa ja Koreassa se on helppo tapa siirtdi tietoa eri
vilineiden kesken, tuoda alya kaikkialle ja toteuttaa mobiilimaksaminen. (Michelsson &

Raulas 2008, 34-37)

Bluetooth taas on lyhyen matkan datasiirron standardia, jota kiytetadn laajalti mobiili-
laitteissa. Bluetoothin avulla voi ladata sisilt6d puhelimeen ja markkinoijat voivat kéyt-
tad sitd esimerkiksi asentamalla ulkomainokseen tai myymalin sisdankayntiin Bluetooth
lihettimen, joka ottaa yhteyttd sen ldhelld oleviin mobiilipditteisiin ja tarjoaa niin koh-
dennettua mainontaa. Bluetoothin kaytt6on liittyy kuitenkin myos vield paljon haastei-
ta, kuten mainonnan tunkeilevuus, viarin kohderyhmin tavoittaminen seké yhteyden

kiinnipitimisestd muodostuvat tekniset haasteet. (Michelsson & Raulas 2008, 38)

Muutkin mobiilimarkkinoinnin muodot kuin SMS-viestit ja yksinkertaiset mobiilisivut
kehittyvat ja niiden kaytto tulee luultavasti kasvamaan ridjahdysmaisesti lahivuosina.
Monet esteet ja hidasteet tille markkinoinnin muodolle ovat poistumassa ja mobiilit
siirtyvit strategiseen hyédyntimiseen asiakasrajapinnassa. Uudet lupaavat teknologiat ja
palvelut liittyvat hakuominaisuuksiin ja paikannukseen ja alykoodit ja Rfid mahdollista-
vat uusia innovatiivisia ja helppokayttoisia palveluita. (Michelsson & Raulas 2008, 113-
114) Tallakin hetkelld Applen iPhone:lle on olemassa jo yli 300 000 mobiilisovellusta
eri yrityksiltd ja yhteisoiltd. Ne saattavat liittya tiiviistikin yrityksen tuotteisiin tai palve-
luihin tai sitten ne tarjoavat jotain ekstraa, joka tuottaa asiakkaalle arvoa, mutta samalla

tuo yritykselle nakyvyyttd. Tastd esimerkkind LLuis Vuittonin lanseeraama matkapaiva-
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kirjasovellus Amble iPhoneen. Piivikirjan tarkoituksena on tarjota sovelluksen haltialle
mahdollisuus tallettaa matka kuvina, tiedostoina ja videoina. Se on ilmainen, mutta Luis

Vuitton myy sovelluksen kautta matkaopaspalveluaan. (Markkinointi&Mainonta 2011)

3.2.4 Sihkopostimarkkinointi

Sihképostiin on mahdollista lihettdd muun muassa sihkoinen asiakaslehti, tuotekatalo-
gi tai vaikkapa uutiskirje. Téatd kanavaa ei kuitenkaan kiytetd tiaydelld teholla, silld pela-

tadn asiakkaiden saavan litkaa roskapostia. (Merisavo ym. 2006, 27)

Sahkopostimarkkinoinnin tulisi olla enemman asiakkaan palvelemista ja auttamista kuin
myymistd. Kyseessd on enemmin asiakas- ja palvelusuhde, ei markkinointisuhde. Kon-
taktin tavoitteena ei tarvitse olla joka kerta tarjous, vaan sihkopostissa kannattaisi jakaa
tietoa, kertoa uusista kiinnostavista asioista, opastaa ja innostaa. Keskeista sahképosti-
markkinoinnissa on tiedon hallinta, dynaaminen profilointi seka se, ettd yhteydenot-
toon on asiakkaan lupa ja ettd sahkopostin viestt on asiakkaalle olennainen. (Brondmo
2000, 23) Sahképostimarkkinoinnin rooli muuttuu pikkuhiljaa, silld nykyian sihképos-
tit saatetaan lukea dlypuhelimella, joten siithen liittyvit markkinointimahdollisuudet laa-
jenevat sahkopostien kulkiessa aina vastaanottajansa mukana puhelimessa toimivan

Internetin ansiosta.

3.3 Kiytt6 asiakkuuksien vahvistamiseksi

Digitaalisten kanavien kustannustehokkuus kannustaa markkinoijia aktiiviseen ja entista
tiivilmpddn viestintddn. Digitaalista asiakassuhdeviestintdd voidaan tarkasti kohdentaa ja
personoida asiakas- tai asiakasryhmikohtaisesti ja se voidaan muuttaa interaktiiviseksi.
Personoinnin ja interaktiivisuuden avulla asiakassuhdeviestinnasta voidaan saada te-

hokkaampaa ja my0s asiakas kokee sen arvoa tuottavaksi. (Merisavo ym. 20006, 44)

3.3.1 Asiakkuusvaikutukset

Digitaalisuus tarjoaa monia personointimahdollisuuksia, joiden avulla voidaan saada
asiakkaat kokemaan, ettd viestinta kertoo relevanteista ja kiinnostavista asioista. Asia-

kastiedon kerddminen vuorovaikutuksen avulla auttaa ymmartimain asiakasta syvalli-
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sesti ja tima saattaa huomattavasti vahvistaa markkinoinnin toimivuutta. (Merisavo ym.
2000, 57) Esimerkiksi Hewlett Packardille toteutetun tutkimuksen (Rogers 2005) tulok-
set osoittavat, ettd asiakkaat, jotka saavat personoituja uutiskirjeitd reagoivat niihin 1,5-

3 kertaa todennakoisemmin kuin ne asiakkaat, joille kirjeitd ei oltu personoitu.

Digitaalisessa ymparistossi tapahtuva interaktiivisuus tarjoaa asiakkaille entista parem-
pia mahdollisuuksia etsia tietoa, toimia aloitteentekijéina ja saada apua verkossa. Heilld
on my6s mahdollisuus itse aktiivisesti luoda ja muokata palveluita, miki usein kasvattaa
asiakkaiden tyytyviisyytté ja uskollisuutta. Interaktiivisuus mahdollistaa my6s asiakkaille
uusia tapoja viettad aikaa brindin parissa, esimerkiksi pelaten pelejd tai osallistumalla
keskusteluun muiden kayttdjien kanssa markkinoijan Internet- sivuilla. Asiakkaille voi-
daan my®&s tarjota tuotteiden oston yhteydessa digitaalisilla kanavilla ylimaariisid palve-
luita tai vaikkapa kidyttbopastusta. Interaktiivisuuden avulla voidaan asiakkaalle tarjota
arvokasta hyotyid samalla kerdten heistd tietoa, jota voidaan kdyttdad personointiin. Nain
ollen interaktiivisuuden onnistuessa tiydellisesti siitd hy6tyy niin asiakas kuin markki-

noijakin. (Isokangas & Vassinen 2010, 61- 65)

Mika sitten tuottaa asiakkaalle arvoa? Vaikeudet arvo kasitteen mairittelyssa juontavat
juurensa arvon kokemuksen subjektiivisuudesta, eroavaisuuksista asiakkaiden, kulttuu-
rien ja tilanteiden suhteen. Asiakkaan kokema arvo eroaa koetusta laadusta siind, ettd
arvon kokemus on yksil6llisempida. Koetut hyodyt voivat juontaa juurensa tuotteesta,
palvelusta tai liittyd imagoon. Koettu uhraus on puolestaan kokonaiskustannus, joka
liitetadn tuotteen ostamiseen: rahallinen, ajallinen ja psykologinen kustannus seka os-

toon kaytetty energia. (Merisavo ym. 2006, 63-60)

3.3.2 Malli asiakkuuden energisyydestid (Merisavo 2003)

Asiakkuuksia on monenlaisia. Ne saattavat erota kestoltaan, vahvuuksiltaan, vuorovai-
kutukseltaan sekd monelta muulta tekijaltdan. Asiakkuudet saattavat myos muuttua ajan
myo6td merkittdvisti ja muokkaantua eri vaiheiden ja tapahtumien kautta. Merisavon
(2003, 40) mukaan asiakkuuden senhetkinen taso ja asiakkuuden tyyppi vaikuttavat sii-
hen, miten kannattaa rakentaa asiakkuuksia ja kasvattaa uskollisuutta digitaalisen mark-

kinoinnin avulla.
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Digitaalisuus on tind pdivind antanut asiakkaille paremmat mahdollisuudet olla aktiivi-
sia, mutta kaikki eivit kuitenkaan ole ottaneet titd mahdollisuutta kayttoonsa. Palaut-
teenantaminen, tiedustelu, sisdlléntuottaminen ynnd muu on kaikille mahdollista, mutta
tind paivind on vaihtoehtoja niin paljon, etti erilaiset asiakkaat kayttavit digitaalisia
kanavia eri lailla ja heiddn oma aktiivisuutensa seka reagointi markkinoijan viestintian
vaihtelevat huomattavasti. Namai erot voidaan selittdd elimianteemaan osallistumisen

intensiivisyydelld seka yrityksen asiakkuuteen sitoutumisella. (Merisavo ym. 2006, 40)

Tutkimukset osoittavat, ettd asiakkaat nikevit helpoiten eliminsi ns. elimidnteemojen
kautta. Eliminteema on hyvin samanlainen tuotekategoriaan verrattuna, mutta se ker-
too asiakkaan nakokulman. Elaminteema muodostuu niista tuotteiden ja palveluiden
muodostamasta kokonaisuudesta, joista asiakas valitsee, kun hin haluaa tyydyttia jon-
kin tarpeensa. Kaikilla kuluttajilla on seké high involvement —eliminteemoja etta low
involvement- eliminteemoja, jotka muodostuvat sen mukaan, mitki asiat koetaan eld-
missd tirkeiksi ja mitkd vihemmain tirkeiksi. Tdma tarkoittaa sité, ettd tiettyjen elimin-
teemojen parissa meistd jokainen on aktiivinen kuluttaja ja aktiivisuus riippuu eri teki-
joistd. Eliminteemaan sitoutumisen aste selittid sen, kuinka suuren osan ajatuksistaan,
ajastaan ja resursseistaan asiakas kohdistaa elimanteemaan. Eliminteemaan osallistu-

misen intensiivisyys selittdd asiakkaan aloitteellisuutta ja vastaanottavaisuutta. (Merisavo

2003, 40)

Asiakkuuteen sitoutuminen taas selittdd sitd, kuinka suuren osan ajatuksistaan, teke-
misistdan tai resursseistaan asiakas kohdistaa tiettyyn yritykseen tai brandiin. Sitoutumi-
sen intensiivisyys selittdd asiakkaan halukkuutta siilyttda asiakkuus tai ryhtyd asiakkuu-
teen. Se selittdd my0s yrityksen osuutta asiakkuudesta samalla toimialalla sekd kuvaa

asenteita etta kayttaytymista. (Merisavo 2003, 40)

Seuraava kuvio esittad tavan luokitella erilaisia asiakkuuksia. Siind muodostetaan asiak-
kaista nelja asiakassegmenttid, joita tulee pitda asiakkuuksien arkkityyppeina. Tama malli
tarjoaa tyokalun erilaisten asiakkuuksien ymmartimiseen ja sitd kautta strategisen ke-
hyksen markkinoinnin suunnittelulle. Seuraavaksi esiteltavat nelja eri asiakastyyppia

ilmentavit ja ehké jopa korostavat asiakkuuksien erilaisuutta.
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Sitoutuminen asiakkuuteen

Kuvio 1. Asiakkuuksien tyypittelyn muodostuminen (Merisavo 2003, 41)

Itsendiset

Niilld asiakkailla osallistuminen eliméinteemaan on korkea ja sitoutuminen asi-
akkuuteen alhainen. Itseniiset asiakkaat ovat oppimishaluisia ja eliminteeman
osaaminen tuottaa asiakkaalle erityistd arvoa. Niin ollen niilld asiakkailla on pal-
jon tietoa ja he mielelldidn haluavat sitd lisdd syventdikseen osaamistaan. Heille
tuottaa arvoa toimia asiantuntijoina, jotka jakavat tietoa ja osaamistaan yhtei-
sOssi. Itsendiset asiakkaat ovat usein oma-aloitteisia ja elimyshakuisempia, kuin
muut energisyystyypit. Asiakas saattaa kyllastyd helposti, joten hin kaipaa ela-

myksellisyyttd elimdnteemassaan. (Merisavo 2003, 41)

Itsendinen asiakas odottaa markkinointiviesteiltd syvyyttd, uutuusarvoa ja hyvaa
struktuuria. Hin seuraa usein markkinointiviestintad, antaahan se hinelle arvo-
kasta tietoa elimianteemasta. Asiakkuus alkaa itsendisen asiakkaan kanssa usein
omachtoisen hakuprosessin kautta. Asiakas hakeutuu usein tietoisesti tiettyyn
asiakkuusymparistoon. Nama asiakkaat suosivat monikanavaista ratkaisua, mika-
li se tukee heidin tiedontarvettaan ja oppimistaan. Monikanavaisuus ei kuiten-

kaan ole itseisarvo heille. (Merisavo ym. 2006, 70-71)
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e [ri toimittajien tarjoomien vertailu on itsendiselle asiakkaalle ominaista ja hinel-
14 on usein 16yhid suhteita usean toimittajan kanssa. Toimittajan vaihtaminen on
itseniiselle asiakkaalle helppoa, ja se tapahtuu herkasti, koska asiakas ei ole asi-
akkuuteensa korkeasti sitoutunut. Asiakas saattaa olla impulsiivinen toimittajan-
vaithdoksissa ja on kriittinen kaikkia toimijoita kohtaan. Hin my6s ilmaisee tyy-
tymattomyytensa herkasti. Itsendiset tuntevat markkinat hyvin ja saattavat hyo-
dyntai tietoa vertailuun. Tama tekee heistd myos hintaherkkid. (Merisavo ym.

2000, 70-71)

e Asiakas sallii markkinoijan tiiviin lisnaolon, mikali kohtaamisissa vilitetdan rele-
vanttia tietoa tai uusia kokemuksia. Asiakas siis sallii intensiivisen yhteydenpi-
don, mutta kriittisend asiakkaana asettaa sille selkeit ehdot. (Merisavo ym. 20006,

70-71)

e Brindit ovat tirkeitd asiakkaalle ja hin vertailee niitd. Asiakas tunnistaa brindien
lihettimat merkitykset ja aktiivisesti etsii brindeja, jotka vastaavat sekd asiak-

kaan odotuksiin ettd mielikuviin. (Merisavo 2003, 41)

Vilkkaat

e Niilld asiakkailla osallistuminen elimianteemaan seka sitoutuminen asiakkuuteen
on korkeaa. Ndma asiakkaat ovat erityisen vastaanottavaisia hyviksi havaitsemi-
ensa yritysten lihettimille viesteille ja he sallivat yrityksen runsaan ja intensiivi-
sen yhteydenpidon. He odottavat interaktiivisuutta yritykseltd. Markkinoijan
saannollinen yhteydenpito vilkkaaseen asiakkaaseen on arvo hinelle sindnsi, silld

asiakas on itse aktiivinen vain satunnaisesti. (Merisavo 2003, 41)

e Vilkkaat asiakkaat haluavat olla aktiivisia ja kokevat toteuttavansa itsedin parhai-
ten olemalla sitd asiakkuudessaan. Vaikka asiakas atrvostaa vaivattomuutta, hin
on ajoittain valmis nikemain vaivaa uusien asioiden loytimiseksi ja elamintee-

maan liittyvan opin kartuttamiseksi. (Merisavo 2003, 41)
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Vilkas asiakas kokee myonteiseksi sen, ettd hinelle tarjotaan vaihtoehtoja asiak-

kuutensa toteuttamiseksi ja asiakas rdatdloi mielellddn asiakkuusymparistonsa it-

selleen sopivaksi. (Merisavo 2003, 41)

Odotukset ovat vilkkaalla asiakkaalla korkeat asiakkuuden ja palvelun suhteen,
mutta silti hdan usein on sitoutunut ja tyytyvainen. Hin on jonkin verran kriitti-
nen, mutta ei jatkuvasti mieti toimittajan vaihtamista. Hin vertailee eri toimitta-
jia asiakkuuden sujuvuuden ja markkinoijan lisndolon perusteella vahvistaak-
seen uskoaan siitd, ettd on tehnyt oikean valinnan. Vilkas on tolerantimpi kuin
itsendinen, mutta ongelmatapauksissa hyvin todennikoéisesti tuo esiin mahdolli-
sen tyytymattomyytensa. Asiakkuus saattaa paittyd merkittavaian palveluvirhee-

seen. (Merisavo ym. 20006, 70-71)

Asiakas tunnistaa eliminteemassa useita brindeji ja vertailee niitd aktiivisesti.

Brindi on vilkkaalle tirked ja hdn valitsee omia arvojaan vastaavia brindeja.

(Merisavo 2003, 41)

Kaverit

Niilla asiakkailla osallistuminen elaminteemaan on alhainen kun taas sitoutumi-
nen asiakkuuteen korkea. Kaverit ovat turvallisuushakuisia ja siksi heille tuottaa-
kin arvoa vaivattomuus, tuttuus, turvallisuus ja palkitseminen. Asiakkaalle selke-
yttd on se, ettd heiddn ei tarvitse miettid vaihtoehtoja. Eli ettd ei tarvitse miettid

litkaa ja asiakas kokee padtoksensa riskittomiksi. (Merisavo ym. 2006, 74)

Kaverit haluavat selvitd asiakkuudesta mahdollisimman sujuvasti, eivitkd juuri
etsi tietoa elimanteemasta. He eivit siis vilitd tiiviistd yhteydenpidosta ja siksi
kokevat sen lisadntymisen tunkeiluna. He eivit ole erityisen aktiivisia markki-
nointiviestien seuraajia, mutta tuntevat oman yrityksensa tarjooman suhteellisen

hyvin. Kaverit toivovat, ettd yritys pitdd heidat kohtuullisesti ajan tasalla asiak-
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kuudessa, ja tutustuu mielellddn ostopddtdstiddn tukevaan markkinointimateriaa-

liin. He suhtautuvat personointiin myonteisimmin. (Merisavo ym. 20006, 74)

e Niitd asiakkaita drsyttad huono palvelu, mutta he ovat hyvin tolerantteja, eivatka
vaihda toimittajaa herkésti. He muistavat virheet, mutta kerdavat niitd hampaan-
koloon nostamatta niistd halya. Asiakkuus saattaa paittya sithen, ettd toimittaja
on tehnyt huomattavan palveluvirheen. Asiakkaalla on tarve tulla huomioiduksi.

(Merisavo ym. 20006, 74)

o Kavereille mielikuvabrindilld on vain vdhdinen merkitys, silli he mittaavat brin-
din lupauksia kokemusten kautta. Heille brindi on yhti kuin kokemus. Helppo-

us, turvallisuus ja tuttuus luovat heille hyvia kokemuksia. (Merisavo 2003, 42)

Epévarmat

e Epivarmoilla asiakkailla seki osallistuminen eliminteemaan ettd sitoutuminen
asiakkuuteen on alhainen. Niiden asiakkaiden voimakkain yllyke on édrsytys.

Heita drsyttaa tuputtaminen. (Merisavo 2003, 42)

e Epivarmat haluavat selvitd asiakkuudestaan mahdollisimman sujuvasti. He kayt-
tavit aina oikopolkuja. Sujuvuutta heille on kivuttomuus eli se, ettd yritys hoitaa
suuren osan asiakkuudesta ja tekee asiakkuuden asiakkaalle helpoksi. Hin haluaa
yrityksen antavan hinelle selkeitd vaihtoehtoja, joihin hin voi vastata kylla tai ei.
Jatkuvuus on asiakkaalle arvo sindnsid. Asiakas vilttdd kaikkea informaatiota tai
toimintaa, joka ei liity asiakkuuden valttimittomain yllapitoon. Hin ei hakeudu

oma-aloitteisesti dialogiin yrityksen kanssa. (Merisavo ym. 20006, 75)

e FEpivarma asiakas vilttdid markkinointiviestejd ja tima asiakassegmentti on her-
kin tekemain toimialayleistyksid. Epavarmat kiusaantuvat, jos heitd drsytetian
litan tiiviilla viestinnalla, silla he ovat mieluummin rauhassa ja sanovat tekevinsa
omia valintojaan, vaikka ei niitakain usein saa aikaiseksi. Nama asiakkaat tarttu-

vat markkinointiviestethin vain kun kokevat saavansa niista valitonta hyotya.
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Epavarma asiakas kayttda harvoin monia kanavia, jollei monikanavaisuus tue

asiakkuuden sujuvuutta ratkaisevalla tavalla. (Merisavo ym. 2006, 76)

e Nimi epivarmat asiakkaat pohtivat toisinaan toimittajan vaihtamista, mutta ei-
vit tahdo saada sitd helposti aikaiseksi. He eivit myoskain helposti ilmaise tyy-
tymattomyyttdan. Asiakkuus saattaa kuitenkin paattya sithen, ettd kilpailija saa-
puu paikalle oikeaan aikaan oikealla tarjouksella, johon on helppo tarttua. Epi-

varma on segmenteistd hintaherkin. (Merisavo ym. 20006, 70)

e Epivarma asiakas ei osaa nimetd brindejd, koska hin ei vilitd niistd eikd koe

saavansa niistd minkddnlaista arvoa. (Merisavo ym. 20006, 75)

Niita asiakassegmenttejd tulee pitdd asiakkuuksien arkkityyppeind. Kuvaukset ilmenta-
vit ja korostavat asiakkuuksien erilaisuutta. Niistd saa kuitenkin hyvia suuntaa esimer-
kiksi markkinointistrategiaa suunniteltaessa, jos tiedetdin, kuinka suuri osa asiakkaista ja

ketka kuuluvat mihinkin asiakassegmenttiin.

Markkinointi on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana enemmin kuin sitd
edeltineend vuosisatana. Syyna on teknologian kehittyminen. Digitaalinen aika tuo mu-
kanaan niin haasteita kun uusia mahdollisuuksia. Haasteita luo alituisesti muuttuvien
kanavien ja laitteiden kehityksen perdssid pysyminen sekd asiakaskunnan muuttuminen
muun muutoksen mukana. Uusia mahdollisuuksia taas luo innovatiivisuuden arvostus
ja asiakkaiden interaktiivisuus, josta olisi vain voinut uneksia vield joitain vuosikymme-
nia sitten. Uusien elektronisten vilineiden vuoksi my6s asiakkaiden kontaktointi saattaa
olla helpompaa ja siitd on mahdollista tehdd hyvin personoitua, silld asiakkaat kantavat
markkinointivilineitd kaikkialle mukaansa — niin IPodit, dlypuhelimet kuin minitietoko-

neet ovat arkipaivad nykyain bussissa, kahviloissa ja jopa opiskelijoilla luennoilla.

Tamin kehityksen perissa pysyminen vaatii joiltain yrityksiltd todellisia voimaponniste-
luja ja uusia rutiineja. Tapa, jolla asiakkaita tina paivana lahestytian on hyvin erilainen
kuin ennen. Se, mika olla ja pysyy on asiakkaiden tuntemisen tarpeellisuus. Uusien tek-

niikoiden ja elintapojen vallitessa asiakastiedon hankkimisen tapa ja rutiinit on myo6s
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péivitettivd. On tiedettivd, miten asiakkaita lihestytddn ndilld uusilla keinoilla ja mitd

keinoja kannattaa mihinkin kohderyhmain kayttéa.
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4 Asiakasprofiili

Asiakasprofiili kertoo, minkiélainen asiakas on. Se kuvaa yrityksen asiakaskenttda. Asia-
kasprofiilin mittarit maaraytyvit sen mukaan, mité yritys haluaa asiakkaistaan selvittda.
(Adcock, Halborg & Ross 2001, 121) Tissd tyossa profiilin médritys perustuu sen hyo-

dynnettivyyteen digitaalisen markkinoinnin tehostamisessa.

4.1 Kuva yrityksen asiakaskentisti

Yrityksen asiakaskenttad voidaan kuvata asiakasprofiililla. Se kertoo ennalta sovituin
tekijoin kentédstd haluttavia tietoja. Profiileja hahmotetaan asiakaskartoituksin ja kulutta-
jatutkimuksin, jolloin asiakkaat voidaan luokitella niin tarkasti kuin tarpeellista halutun
tavoitteen saavuttamiseksi. Tavoitteena voi olla esimerkiksi markkinoinnin kohdenta-

minen tai palveluiden kehittiminen.

Kuluttajatutkimus on osa markkinatutkimusta, joka voi olla kuvailevaa, selittavaa tai
ennustavaa. Kuvaileva kuluttajatutkimus yhdistyy suoraan palvelujen kaytt66n, silld sen

avulla selvitetadan kuka ostaa mitikin, milloin ja miksi. (Antonides & van Raaij 1998,

576)

Asiakaskentin kuvaus voi perustua joko asiakkaiden piirteisiin tai heiddn kdyttaytymi-
seensd (Adcock ym. 20001, 121.) Piirteisiin perustuva luokittelu tapahtuu yleiselld tasol-
la kuvaten asiakkaan enemman tai vahemman pysyvid piirteita, kuten sosiodemografiset
muuttujat eli esimerkiksi ikd, sukupuoli tai siviilisddty. Kidyttaytymisen alueelle ulottuva
luokittelu kertoo muun muassa palvelun kaytosta tai asiakkaan asenteista ja arvostuksis-

ta. (Antonides & van Raaij 1998, 549-550)

Luokittelumahdollisuuksia on runsaasti, joten mittarien valinnassa on hyodyllista pai-
nottaa tutkimuksen tavoitteita. Tama tyo keskittyy tarkkailemaan kuluttajien uskolli-
suutta yrityksen brindia kohtaan, ostokayttaytymista seka erityisesti asiakkaiden eld-
mantyylid. Tutkimuksen tuloksissa otetaan huomioon tietysti peilaavaksi tekijaksi myos

sosiodemografisia tekijoitd, mutta tyon tavoite on tutkia asiakkaiden kayttiytymistd.
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4.2 Brandiuskollisuus profilointitekijina

Yritys voi menestyd markkinoilla ainoastaan, mikili se pystyy tuottamaan kohderyhmal-
leen sellaisia tuotteita ja palveluja, joille on kysyntia seki tuottaa ne kilpailijoistaan erot-
tuvalla tavalla. Ei riitd, ettd on kerran onnistunut luomaan tuotemerkin tai palvelutar-
jooman, jolle on kysyntda — lahes kaikki tekniset innovaatiot ovat kopioitavissa. (Kahri

ym. 2010, 55)

Aasiassa yritykset ovat olleet jiljessd brindien luomisessa verrattuna linsimaihin. Suurin
osa Aasiassa myytavistd brindeista ovatkin ulkomaalaisia — puhumattakaan Aasialaisten
brindien vahiisestd maaristd muualla maailmassa ja erityisesti lansimaissa. Aasia karsii
edelleen huonosta imagostaan ”Made in china”, jonka kuluttajat omaksuvat huonolaa-
tuiseksi. (Temporal 2000, 1-5) TAma mahdollistaa sen, ettd esimerkiksi Aasiassa luodus-
ta skandinaavisesta brandistd on mahdollista kehittaa hitti, silld se hohkaa laatua ja mys-
tilkkaa alueella, jossa laatua arvostetaan, mutta paikalliset tuotteet saatetaan mieltad

huonolaatuisiksi.

Brindi on mielikuva, joka summaa henkil6n kaiken tiedon ja kokemuksen kyseisestd
asiasta. Maarittelyn nidkokulmasta kyseessa voi olla mika vain, esimerkiksi tuote, thmi-
nen, palvelu tai jopa valtio. Suokon (2003, 15) mukaan brindi voi olla materiaalinen tai
immateriaalinen ja ulottua moneen suuntaan seka yhdistda yrityksen teot, tavat ja tar-

jooman. Eri thmisilld voi olla hyvinkin erilaiset mielikuvat samasta brindistd. (Kahri

ym. 2010, 44-45)

Brindiuskollisuuden miiritelmat vaihtelevat eri tutkijoiden vililld. Brindiuskollisuutta
on vaikeaa mitata, silldi brandi on mielikuva asiakkaan paassa. Laakson (2004, 270) mu-
kaan kuitenkin brindiuskollisuuden voimakkuutta voidaan mitata viidelld brindiuskolli-
suuden ulottuvuudella : ostokayttaytyminen, brindin vaihdosta aitheutuvat kustannuk-
set, asiakastyytyvaisyys ja —tyytymattomyys, sitoutuminen ja brandista pitiminen. Toi-
sen mairitelmidn mukaan taas uskollisuus muodostuu palveluiden kdytostd, suosittelus-
ta, asenteista, mielikuvista, tietoisuudesta, kiinnostuneisuudesta ja tyytyvaisyydesta eli

palvelukokemuksista. (Merisavo ym. 2000, 47)
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4.2.1 Sitoutumisen aste (Kunde 2000)

Vahva sitoutuminen brindiin on avain asiakasuskollisuuden luomiselle. Kunden (2000,
50) mukaan asiakas tulisi saada sitoutettua brindiin niin, ettd hin kokee sen mahdolli-
simman vahvasti kuin ”uskontona” eli on tuotteeseen niin sitoutunut, ettei edes harkit-
se muita vaihtoehtoja ja ajattelee timan briandin ainoana vaihtoehtona koko tarjonnas-
ta. Tédssd tapauksessa esimerkiksi skandinaavinen ruoka Hong Kongissa olisi asiakkaalle

sama asia kuin FINDS.

Kunden (2000, 48- 64) nikemys sitoutumisen asteista valittiin timan tutkimuksen poh-
jaksi tutkittaessa briandiuskollisuutta, silld se sopii tarkoitukseen tutkimuksen kohteena
olevan brindin erikoisen luonteen vuoksi. Tutkittava brindi on nimittéin ns. lifestyle-

brindi, jonka hengessi eletiin mukana. ”Live a FINDS life!”

Brand religion malli sisdltdd viisi sitoutumisen astetta, jonne jokainen yrityksen asiakas
voidaan jaotella. Asteet ovat tuote, konseptibrandi, yrityskonsepti, braindikulttuuri ja
brandiuskonto. Niami tasot kuvaavat sitd, miten voimakkaasti asiakkaat ovat sitoutu-
neet brindiin. Loppukédessi asiakkaan kokemus mairii sen, onnistuuko brindiin si-
touttaminen, yrityksen kova tahto ja yrittiminen eivit nimittain loppupeleissa maaraa
juuri mitddan. Kaikki asiakkaat kokevat brindin eri tavoin, joten kaikkien asiakkaiden
saaminen briandiuskonto- tasolle on mahdotonta. T4rkeintd onkin se, miten ihmiset
jakautuvat niille viidelle asteelle ja miksi he ovat niin jakautuneet. Timan analyysin
pohjalta voidaan huomata heikkoudet ja ty6skennelld asiakasuskollisuuden kehittimi-

seksi optimaalisimmalla tavalla. (Kunde 2000, 52—53)

Tuote-taso

Alin brandipositio on tuote-taso. Tuote-tasolla tuotteen nimi ei tuota sen kummempaa
arvoa asiakkaalle. Tuote-tasolla myydaan vain kaytannollisyytta, tuote ostetaan taytta-
maan tietty kdyttotarkoitus eiki sithen liity sen kummempia ajatuksia. Talld tasolla tuote
on helposti korvattavissa toisella, eiké yritykselld ole selkeda tavoitetta, jolla yritysta ja
brindid johdetaan. (Kunde 2000, 55-65) Tissd tapauksessa FINDS:in tarjoama ruoka

ja juomat toimisivat asiakkaalle siis vain néldn tai janon sammuttajina.
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Konseptibriandi

Konseptibrandiin liittyy jonkin verran emotionaalisia arvoja, jotka syntyvit mainonnan
kautta ja lisddvit tuotteen tunnettuutta. Tuote on onnistunut luomaan sitoutuneisuutta,
maarittelemdin position markkinoilla ja tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle, mutta yrityk-
sen sisalld el ymmarreta kokonaisuutta, jolla asiakas on saatu sitoutettua. (Kunde 2000,
55-65) FINDS:in tapauksessa asiakas olisi saatu sydmain tai juhlimaan ravintolaan
brindin synnyttdmien tunteiden avulla, mutta yritys el ymmartiisi, mika asiakkaan oli
saanut tuntemaan ndin ja niin ollen ei pystyisi hyvaksikayttimain tapaa tulevaisuudessa

muihin asiakkaisiin tai vahvistamaan jo saavutetun asiakkaan brindiarvoja.

Yrityskonsepti

Yrityksessd ymmarretddn, ettd kun asiakas ostaa tuotteen, se ei ole vain satunnaisten
mainoskampanjoiden summa. Se tdhtii jokaisella toimellaan samaan suuntaan ja ym-
martaa, ettd kaikki sen toiminta on osa kokonaisuutta, jonka mukaan ihmiset sitoutuvat
brindiin ja ndin myos yritykseen. Yrityksessd ymmairretddn myos se, ettd yrityksen tay-
tyy ndyttda samalta niin sisdlta, kuin ulkoakin. Tdman tason saavuttaminen on hankalaa,
ja vaatii paljon tyotd. Se edellyttdd yritystd kuuntelemaan asiakastaan ja analysoimaan
ympiristodan ja toimintojaan koko ajan pysyikseen askeleen edelld muita. (Kunde
2000, 55—-65) Tissid tapauksessa timan tason saavuttaminen olisi vaatinut FINDS:ilta
yhdenmukaista viestintda ja selkeitd tavoitteita. Tahin tasoon padseminen vaatii brandi-
tyOltd myos sitd, ettd jo ymmartia asiakkaitaan ja ymparistodan niin hyvin, ettd tietad

mikd heihin tehoaa ja mika kannattaa asettaa tavoitteeksi.

Briandikulttuuri

Brindikulttuuri-tasolla brindi on kerinnyt niin suuren position asiakkaiden mielissa,

ettd he kisittivit brindin samana asiana kuin toiminnon, joka brindin avulla suorite-
taan. Brandikulttuuria kuvaa hyvin esimerkki Uncle Ben’sista, joka useiden ihmisten

mielissd on sama asia, kuin riisi. (Kunde 2000, 55—-65) Tamin tason saavutettuaan

FINDS brindi olisi asiakkaiden mielestd yhtd kuin skandinaavinen ruoka ja elimykset.
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Briandiuskonto

Brindiuskonto on kuin vahvistettu brindikulttuuri. Asiakkaat ovat niin sitoutuneet
brindiin, ettd se on heille kuin uskomus, he vannovat sen nimeen eivitka hyviksy mui-
ta brindeja samalta sektorilta. Asiakkaalle brindiuskontotasolla tuote on optimaalinen
vaithtoehto. Asiakas on valmis jopa nousemaan kapinaan, jos yritys jostain syysta yrittda
muuttaa tuotettaan tai havittad sen kokonaan. (Kunde 2000, 55—65) Tima tarkoittaisi
FINDS:in kohdalla esimerkiksi sita, etta asiakkaat eivat soisi brunssiaan missiin nimes-
sa muualla kuin FINDS:illa, silld sunnuntai alkaa sieltd ja jos brunssi olisi esimerkiksi

muuttunut jollain tavalla, se pilaisi koko asiakkaan sunnuntain.

4.2.2 Uskollisuuden rakentamisen keinot

Elamme niin voimakkaassa kilpailevien viestien ja arsykkeiden ristitulessa, ettd on onni,
jos yritys pystyy onnistuneesti siirtimaan edes yhden hallitun ajatuksen brindisti koh-
deryhmin mieliin. Taman ajatuksen tulisi olla se ydinmerkitys, jonka kohderyhma
spontaanisti mieltda itse brindid tai sen tarjontaa ajatellessaan. Brindiydinti ei tule
kommunikoida sellaisenaan kohderyhmille, vaan se toimii tavoitepositiona, jolloin
kaikkien toimenpiteiden tulee viime kddessa tihdatd brandiytimen tukemiseen ja vah-
vistamiseen. Brandilupaus taas kommunikoi syyn, miksi yhti6 on markkinoilla. Samalla
se kertoo kohderyhmille, mita he jéisivat kaipaamaan, jos brindi katoaisi markkinoilta.
Lupaus pohjautuu aina brindiytimeen. Brindin persoona auttaa tunnistamaan sen jo
ensisilmaykselld ja antaa brindille yksil6llisen olemuksen. Se ulottuu markkinointivies-
tinnasta jopa tyontekijoiden ulkoasuun. Persoona mairittaa, kuinka yritys haluaa brin-
dinsd koettavan. Brandin on siis kyettdva lupaamaan kohderyhmailleen konkreettista
hyGtyd ja tosiaan lunastettava timai lupaus. Paras luvattu hy6ty olisi niin houkutteleva,
ettd se loisi tarpeita ja saisi niille jatkuvuutta luoden uskollisuutta. (Takala 2007, 120-

122)

Digitaalisen markkinoinnin kannalta asiakkaiden kuuntelu ja verkossa spontaanisti
kaynnistyneisiin keskusteluihin reagoiminen muodostuvat yha tirkeimmaksi tavaksi
brindiuskollisuuteen tihtddvissi tyGssd ja tarjoavat samalla aivan uusia mahdollisuuksia

kohdistaa ja tehostaa markkinointia ja myyntia. Digitaalinen markkinointi tarjoaa kus-
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tannussddstdjen, kaupankdynnin ja kampanjoinnin ohella hyvid mahdollisuuksia asia-
kassuhteiden vahvistamiseen my6s pidemmalla tdhtidimelld. Todettuja positiivisia asiak-
kuusvaikutuksia ovat muun muassa asiakas- ja brindiuskollisuuden parantuminen. (Le-

poniemi ym. 2010, 166)

Asiakasuskollisuuden rakentamisen yleisin virhe on pyrkid hankkimaan uusia asiakkaita
vanhoihin asiakkaisiin keskittymisen sijaan. Keskittyminen olemassa olevien asiakkai-
den siilyttimiseen ja heiddn tyytyviisend pitimiseen mahdollistaa brindiuskollisuuden
kehittymisen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on my6s huomattavasti kalliimpaa kuin
olemassa olevista asiakkaista huolehtiminen. Alla olevassa kuviossa on esitetty keinoja

brindiuskollisuuden rakentamiseen. (Laakso 2004, 267)

Mittaa asiakastyytyvaisyyttd saannolli-
sin viliajoin

Pysy ldhelld asiakasta

BRANDI-
USKOLLISUUS

Kohtele asiakasta hyvin

Luo vaihtokustannuksia

N\

Tarjoa ylimaaraisia etuja

Kuvio 2. Brindiuskollisuuden rakentamisen keinot (Laakso 2004, 268)

Kun yritys kohtelee asiakkaitaan hyvin, kynnys vaihtaa merkkid kasvaa. Silld asiakas
tarvitsee yleensa jonkin syyn siirtymiseen tuotemerkista toiseen, kohtelemalla asiakkai-
taan hyvin, yritys voi minimoida tallaisten syiden syntymisen. Asiakassuhteen pitiminen
positiivisena luo my6s hyvit edellytykset brandiuskollisuuden kehittymiselle. (Laakso
2004, 269.) Asiakaskokemusten luominen pelkan tuotteiden ja palveluiden tarjoamisen
rinnalla lisdd huomattavasti yrityksen tarjoaman arvoa asiakkaalle. Se luo mieleenpainu-

vaa arvoa, joka sitouttaa asiakkaan tille luontaisella tavalla. (Tapscott 2010, 231- 232)
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Vaihtokustannusten luomisella pyritddn sitouttamaan asiakas yritykseen tai brindiin
palkitsemalla uskollisia asiakkaita esimerkiksi leimakorttien avulla. Videovuokraamot
seké osa vaateketjuista kayttda tatd mallia asiakasmarkkinoinnissaan, silla vaihtaminen

toiseen tulee tuskin kysymykseen ennen kuin palkintoon oikeuttava saldo on ostettu

tayteen. (Laakso 2004, 269.)

Ylimairaiset edut ovat aina positiivinen yllitys asiakkaalle. Pienikin etu voi saada aikaan
pysyvan myonteisen mielikuvan. Esimerkiksi pienet kylkidislahjat tai makeisen jattdmi-
nen tyynylle hotellissa, luovat asiakkaille tunteen vilittimisestd ja saavat asiakkaan tun-
temaan itsensa tervetulleeksi. Tamai kaikki osaltaan my6s auttaa brandiuskollisuuden
muodostumista (Laakso 2004, 269—270.) Myo6s digitaalisia kanavia hyodyntien voidaan
tarjota asiakkaille yliméariisid etuja ndin luoden uudenlaista arvoa asiakkaille samalla
luoden titviimpia ja vuorovaikutteisempia asiakassuhteita. Asiakassuhde voi vahvistua,
jos asiakas kokee saavansa apua tiedon etsimiseen, tuotteen tai palvelun kiytto6n ja
kysymyksiin liittyvissa tilanteissa padsee keskustelemaan, kysymain ja antamaan palau-
tetta. Tiiviimpi yhteys joko yrityksen tai asiakkaan aloitteesta lujittaa asiakassuhdetta.

(Merisavo ym. 20006, 36)

4.3 Kuluttajan ostokiyttidytyminen profiilin muodostajana

Kuluttajan pitaisi olla yritykselle ehdottomasti markkinoinnin lihtékohta. Kuluttajan
ostoprosessin analysointi seki kayttaytymisen ja paiatoksenteon tuntemus tulisi olla
markkinoivan yrityksen ensimmdinen askel sen tavoitteiden saavuttamisessa. Asiakkaita
voidaan ryhmitelld ostokayttaytymisen perusteella, jos siitd on saatavissa tarpeeksi tie-
toa. Tiedon saamiseksi asiakkaille voidaan tehda kysely- ja haastattelututkimuksia osto-
kayttaytymisen selvittimiseksi, ja ryhmat voidaan esimerkiksi muodostaa tilld perusteel-
la. Voidakseen tarjota toimivia ja haluttuja tuotteita tai palveluita, yritysten on tunnetta-
va ostajansa: mitd he tarvitsevat, miten he elavit, miten he ostavat ja mitd he arvostavat.
Tiedon on my6s oltava luotettavaa ja tarpeeksi laadukasta, jotta sen avulla voidaan teh-
da suuriakin yritystd koskevia paitoksid. (Bergstrom & Leppinen 2009, 100; 469)

Tassa tyossi keskitytddan ostokayttaytymisen kasittelyssa palveluiden kaytt6on ja ni-

menomaan elamantyylin vaikutukseen ostokiyttaytymisessa. Ehedn kuvan saamiseksi
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on kuitenkin jarkevia kasitella ostokayttaytymista hieman laajemmin ja rajata alue sen

jalkeen tutkimuksen kannalta olennaisiin seikkoihin.

4.3.1 Ostokiyttiytymiseen vaikuttavat tekijit

Yksittaisten kuluttajien ostokayttaytyminen ja sitd seuraava ostopaitoksen tekeminen
on monenlaisten tekijéiden aikaansaamaa toimintaa. Taustalla ostokayttiytymistd oh-
jaavat yksilon elinpiiri, maailman tilanne ja ymparoiva yhteiskunta sekd markkinoivien
yritysten toimenpiteet. My6s ostajan henkil6kohtaiset ominaisuudet vaikuttavat vahvas-
ti ostokdyttiytymiseen. Ostajien ostokdyttdytyminen ilmenee erilaisina valintoina, ta-

poina ja tottumuksina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100- 102)

Tina pdivini tiytyy my6s ottaa huomioon uudet digitaalisen ajan kuluttajat. Tama uusi
kuluttajasukupolvi nimittiin kdyttaytyy tavaroiden ja palveluiden markkinoilla eri tavalla
kuin ennen vanhaan. Uusi sukupolvi arvostaa sitd, ettd saa itse vaikuttaa palveluihin ja
tuotteisiin ja ns. rdataloida niita itse. Tavallinen totuttu neljan P:n markkinointi- mix el
vilttimattd toimikaan endd sen yksisuuntaisen ldhestymistapansa vuoksi. Uusi kulutta-

jakunta vaatii interaktiivisuutta kaikelta markkinoinnilta. (Tapscott 2010, 204- 207)

Markkinointiymparisto

Yritysten
kohderyhmavalinnat ja
markkinointi

Ostokyky Ostotavat Ostohalu
I Ostajat
*Arvot
*Asenteet
*Eldmantyyli
Elinymparisto
*Kulttuuri

*Sosiaaliluokka
*Perhe

Kuvio 3. Ostajien ostopaitoksiin vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppinen 2009, 100)
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Yksilon ostohalun eli koko ostokiyttiytymisen laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat mo-
tiivit. Tarpeita ja motiiveja taas muovaavat ostajan erilaiset ominaisuudet sekd markki-
noivien yritysten toiminta. Ostomotiiveihin taas vaikuttavat persoonallisuus, tarpeet,

kaytettdvissa olevat tulot ja yrityksen markkinointi toimenpiteet. (Bergstrom & Leppi-

nen 2009, 101;109)

Hintojen noustessa saattaa kuluttajan ostotottumukset muuttua. Esimerkiksi ruuan
hinnan noustessa ostajat kiinnittdvit enemman huomiota ostoskorin sisaltoon. Kuiten-
kin ostajan kadyttiytyminen on usein sellaista, ettd sddstetddn vahapitoisessd ja tuhlataan
sellaiseen, joka oikeasti halutaan ostaa. Ostajan ostokyky ei kuitenkaan ole rajaton, ja
siksi markkinoijan on saatava tuotteensa niin tiarkeaksi, ettd juuri sithen tiettyyn halu-
taan panostaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101) Tissa tilanteessa juuri brindeilld

yritykset koittavat erottua kilpailijoista.

Kaiytettdvissa oleva aika saattaa vaikuttaa my6s huomattavasti kuluttajan ostokykyyn.
Mitd vihemman ostajalla on aikaa tehda paatoksia, siti enemman hin on valmis mak-
samaan tuotteesta. Ostaja on usein myo6s valmis maksamaan sadstetysta ajasta tai slita,
etta asiointi on helppoa. Niistd esimerkkini sailykkeet ajansadstossa tai nettikaupat asi-
oinnin helpottamisessa. Taman takia markkinoijan olisi my6s hyvi tietdd mistd asiakas

on valmis maksamaan. (Bergstrém & Leppinen 2009, 101- 102)

4.3.2 Elimintyyli

Yksilon elamintyylilld tarkoitetaan sitd tapaa, miten yksilo elda tai suhtautuu elimain ja
ymparistoonsa seka mihin han kéyttda rahansa ja aikansa. Elaimintyyli selittda ostajan

ostokayttaytymisti, ostoprosessin etenemistd sekd ostopaitoksen tekemista ja sen mer-
kitystd ostajalle. (Bergstrém & Leppinen 2009, 104) Yrityksen kohderyhmii ajateltaes-
sa on henkil6iden elimintyylitiedoista tirkead myos tietdd, mikd motivoi kohderyhmai,
mitka ovat henkil6iden harrastukset, kiinnostuksenkohteet seki vapaa-ajan viettotavat.

(Takala 2007, 111)

Elimintyyli muodostuu demografisista, psykologisista ja sosiaalista tekijoistd. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 104) Nykypiivand nihdain toisaalta myos brandien vaikutta-
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van elimintyyliin hyvin paljon. Brindin tuotteet tai palvelut saattavat muodostua tirke-
dksi osaksi elettivai elimintyylid. Brandit niin sanotusti stailaavat elimaimme tarjoa-
malla raaka-aineen, josta rakennamme oman henkil6kohtaisen elimintyylimme.

(Kornberger 2010, 175)

Ostajan
demografiset
tekijat ‘

Ostajan

1
i Eldmantyyli Ostokdyttaytyminen Osto- Ostopaditds
psvtlzodggtlset tyy ‘ o o

Kokemus ja

Ostajan >
tyytyvaisyys

sosiaaliset
tekijat

Kuvio 4. Kuluttajan elimintyyli ostokdyttiytymisen selittijand (mukaillen Bergstrom &

Leppinen 2009, 102)

Ostajan demografiset tekijat ovat markkinoinnin kartoituksen peruslihtékohta. Tar-
keimpid demografisia muuttujia ovat muun muassa iké, sukupuoli, siviilisdaty, asuin-
paikka ja asumismuoto, maahan- ja maastamuutto, tulot, ammatti, kieli sekd uskonto tai
rotu. Demografisilla piirteilld on hyvin tarked merkitys analysoitaessa ostokayttiaytymis-
td. Demografioilla ei voida kuitenkaan selittdd, miksi ostajat valitsevat juuri tietyn tuot-
teen, miksi heistd tulee merkkiuskollisia tai keistd tulee innovaattoreita eli edellakavijoi-
ta. Tamantyyppisiin kysymyksiin pyritdan vastaamaan tarkastelemalla kuluttajien psyko-

logisia ja sosiaalisia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 103-104)

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilén omia piirteitd eli persoonallisia tarpeita,
kykyja, tapoja ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat myos hanen ostokayttiytymiseensa.
Psykologisia tekijoiti ei voida tdysin erottaa sosiaalisista tekijOistd, silld kdyttaytyminen
muovautuu my6s vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Psykologisiksi tekijoiksi
voidaan katsoa seuraavat: (Bergstrom & Leppinen 2009, 105)

- tarpeet ja tunteet
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- motiivit
- arvot ja asenteet
- oppiminen

- 1nnovatiivisuus

Tarpeet voidaan miiritelld puutetilaksi tai epitasapainoksi, joka on mahdollista poistaa.
Perustarpeiden tyydyttiminen on elimisen kannalta valttimatonti kun taas lisa- eli joh-
dettujen tarpeiden tyydyttiminen tekee elimin paremmaksi. Kuten jo vuonna 1954
julkistettu ja maailmalla laajasti tunnettu ja hyodynnetty Maslowin tarvehierarkia
(Kornberger 2010, 183) osoittaa ihmiselld olevan perustarpeet, jotka tulee tyydyttda

ensin, jonka jilkeen aletaan etsimiin tyydytystd "korkeammille" tarpeille.

Tunteet taas ovat positiivisia tai negatiivisia, ja ne saattavat saada aikaan toimintaa.
Tunteet herdavit ajatuksista tai reaktiona ympiristossi tapahtuviin asioihin ja muutok-
siitn. Markkinoinnissa kiinnostuksen kohteena on kuluttamisen tuottama mielihyva. Jos
yritys saa selville mielihyvan lahteen, se on jo péissyt pitkille markkinointistrategias-
saan. Mielihyvid on tunteiden, aistien ja fantasioiden liittymistd yhteen positiiviseksi ko-

kemukseksi jostakin tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppinen 2009, 109)

Tarpeet tekevit thmisen aktiiviseksi, mutta vasta motiivit saavat ihmisen liikkeelle ja
niin ollen suuntaamaan kiyttdytymisensa tiettyyn toimintaan. Thminen ei ole vain tar-
peitaan tyydyttivd olento vaan myds tavoitteisiin pyrkiva paiatoksentekija. Esimerkiksi
Kornbergerin (2010, 183) mukaan ihmiset eivit tee ostopdatoksidan vain sen mukaan
miti he tarvitsevat, vaan sen mukaan, mitd muillakin on. Tama jopa vain sen takia, ettd

he haluavat nayttda omistavansa saman hyodykkeen kuin joku muu.

Motiivit ovat yleensi ostajien erilaisten valintojen taustalla heidin tehdessddn ostopii-
toksid. Motiivit vaikuttavat sekd ostajan tuotevalintaan ettd merkkivalintaan. Arvot taas
ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisten ajattelua, valintoja seka tekoja. Ne ovat yksilon
tarkeiksi kokemia asioita. Thmiset haluavat kokea markkinoivien yritysten arvot omik-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109- 111) Asenteet taas kohdistuvat aina johonkin.
Kyseessi voi olla fyysinen kohde, ihminen tai jokin vihemmin havainnollinen kohde,

kuten jokin toiminta. Jos pidimme jostain asiasta tai ihmisesta (tunne), ajatuksemme
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siitd tai hdnestd ovat my6s todennikoisesti myonteisid (kognitio) ja luultavasti hakeu-

dumme tekemisiin henkil6n tai asian kanssa (kdyttdytyminen). (Erwin 2005, 11-14)

Ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin ja kayttaa sitd hyvakseen on kaiken oppimisen
perusta. Kuluttajalla on muistissaan tuotteisiin, yrityksiin ja kokemuksiin liittyvid tietoja
ja tapahtumia. T'ehdessddn havaintoja ympiristostd, ihminen tarvitsee aiempaa tietoa.
Havaitsemisprosessissa yksilo tavallaan altistuu drsykkeelle ja aistii aistiensa vilitykselld.
Yksilon havaitsemisprosessiin ja kykyyn havaita vaikuttavat drsykkeiden ominaisuudet,
yksilon ominaisuudet ja sosiaaliset tekijat. Kuluttajan innovatiivisuus tarkoittaa kulutta-

jan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia seki halua ottaa ostoissa riskejd. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 113- 115)

Innovatiivisuus voidaan my0s toisaalta nahda ihmisen kykyna tuottaa ja soveltaa uusia
ideoita jonkin uuden tuottamiseen. Se voi myo6s tarkoittaa kapinallista oivaltamista ja
tuloksellista mieltymysta ajatella asioita oman tottumisalueensa ulkopuolelta. (Antola &
Pohjola 20006, 183) Holttan (1985, 4) mukaan jokainen henkil6 reagoi omalla tavallaan
tapaan, jolla hin kuulee uudesta innovaatiosta tai tilanteeseen, jossa hin ensimmaista
kertaa kohtaa uuden innovaation. Ihmiset eivit kuitenkaan omaksu kaikkia innovaatioi-
ta, joithin he tormaivit. Yksilon kyky omaksua uutuus tai uusi idea riippuu yksinkertais-
tetusti viidesta seikasta: suhteellinen hyoty (onko uutuus parempi kuin edellinen ratkai-
su), sopivuus (kuinka hyvin innovaatio on sopusoinnussa yksilon kokemuksen, arvojen
ja tarpeiden kanssa), tarve muutokseen (kuinka paljon kayttdjin tulisi mukauttaa toi-
mintaansa), kokeilumahdollisuus (kuinka helppo uutuutta on kokeilla etukiteen) seka
kommunikoitavuus (kuinka helposti hy6dyt ovat niakyvissi yhteisén muille jasenille).

(Bergstrom & Leppinen 2009, 113- 115)

Sosiaalisia tekijoitd tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa
sekd niiden ryhmien merkitystd ostajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Ostokayttiy-
tymiseen vaikuttaviksi sosiaalisiksi tekijoiksi katsotaan kuuluvan: (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 116- 117)

- perhe

- ystavat

- ty6porukka
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- sosiaaliset yhteisot
- idolit

- alakulttuurit

- sosiaaliluokka

- kulttuuri

Perhe on yksi tirkeimmistd vaikuttajaryhmistd thmisen elimassa yleensd, myos osto-
kdyttdytymisessd. Kuluttajakdyttdytymisen kannalta perheen merkitystd voidaan tarkas-
tella kahdelta kannalta: yhtailtd vanhempien vaikutuksena ja toisaalta kuluttajan perus-
taman oman perheen kannalta. Vanhempien vaikutus lasten arvomaailman muodostu-
miseen on merkittava. Lapset omaksuvat tapoja, asenteita, normeja ja kulutustottumuk-

sia, jotka luultavasti heijastuvat myéhemmin heidin omaan perheeseensi. (Bergstrém

& Leppinen 2009, 122- 124)

My0s ystivit saattavat vaikuttaa yhtd painavasti tai enemminkin yksilén elimantyyliin
kuin perhe riippuen kuinka paljon aikaa tulee vietettyi tissa joukossa ja kuinka tarkeitd
ystavit yksilolle ovat. Digitaaliset verkostot ovat muodostuneet tirkeiksi kanaviksi ih-
misille jutella ja tavat uusia ystivia — eli hakea vaikutteita. Thmiset viettdvit entistd
enemmin aikaa Internetissi hakien tietoa, kirjoittaen blogeja ja seurustellen tuttaviensa
kanssa verkon vilitykselld. Yhd enemmin my6s puhelinta kaytetaan muuhun kuin pu-
humiseen. Nailld kanavilla on my6s koko ajan suureneva merkitys thmisten paitoksen-
teossa, silld ihmiset kuulevat mielellddn toisten kokemuksia yrityksisti, niiden tuotteista,

tuotekaytosta ja hinnoista. (Tapscott 2010, 211-214)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista rakennetta, jonka perusteella perheen ja
yksilon asema yhteiskunnassa muodostuu. Sosiaaliluokka maaraytyy esimerkiksi asumi-
sen, tulojen, koulutuksen ja ammatin mukaan. Luokkatietoisuus tarkoittaa sosiaalisen
statuksen merkitysta yksilolle. Se vaikuttaa sosiaaliseen litkkuvuuteen, kulutusvalintoi-
hin ja viiteryhmien merkitykseen ostopaatoksissa. Useat thmiset kuluttavat niin kuin
olettavat oman sosiaaliluokkansa kuluttavan. On kuitenkin ihmisid, jotka kuluttavat
sellaisiin tavaroihin, joihin heilld ei olisi varaa tai painvastoin yrittad viestid omaa sosiaa-
liluokkaa alempaan sosiaaliluokkaan kuulumista ostotavoillaan. Luokkatietoisuus voi

myo6s olla ylipaataian vihiista, jolloin yksilot ovat itsendisid, tekevit ostopaatoksensa
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pitkalle omien mieltymystensd mukaisesti ja luottavat omaan harkintakykyynsa. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 121)

Ostokayttaytymista tutkittaessa kulttuuri voi vaikuttaa thmisen toiminnassa kahdella eri
tavalla. Ensiksi kulttuurin perusta muodostuu monista tekijoistd, joihin kasvetaan lap-
suudesta lahtien: asumistavoista, arvoista, yhteiskuntarakenteesta, historiasta, uskomuk-
sista, uskonnosta ja ihmissuhteista. Toiseksi kulttuurille on ominaisia ulkoiset symbolit,
perinteet ja rituaalit sekd sankarit, jotka syntyvit kulttuurin perustasta. Kulttuuri muo-
vaa ithmisen persoonallisuutta. Jokainen syntyy johonkin kulttuuriymparist6on ja sitd
edustavaan yhteisoon tai perheeseen. Kulttuurista omaksutaan toimintatapoja, mutta
sithen usein my6s vaikutetaan. Alakulttuurit ovat valtakulttuurin sisalla olevia pien-
ryhmid, joille on ominaista esimerkiksi yhteiset kiyttaytymismuodot ja kulutustavat.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 118- 120) Nykyaikana tdstd hyva esimerkki on kohde-
ryhmien viliset suuret mediankéytt6 erot lapsuudenaikaisten hyvin erilaisten mediaym-
paristéjen vuoksi. Suurten ikaluokkien on pitinyt opetella mychemmin erilaisten me-

diakanavien kayttod, kun taas nuoremmat ovat miltei syntyneet alypuhelin kourassa.

(Takala 2007, 110)

Jo aikaisten tutkimusten valossa on havaittu ettd kuitenkin tirkein tekijd ostokayttayty-
misessd on suhde tuotteen ja kuluttajan vililli enemminkin kuin kumpikaan niista erik-
seen. Erityisesti se hetki, kun elimantyyli syntyy on merkittava. Varsinkin markkinoijal-

le se on tirkedi tietoa, silld se on kaiken alku ja perima. (Kornberger 2010, 185)

Asiakasprofiilin tunteminen on yritykselle erittdin tirkedd nykypdivini, kun kilpailu on
kovaa ja se on muuttunut jopa innovaatiokilvaksi yritysten vililld tavoittaa kohderyhma
oikealla tavalla. On siis elintirkeda tuntea oma asiakaskunta ja heidin kayttaytymisensa,

jotta kilpailija el onnistu saamaan heitd puolelleen.

Brindiuskollisuutta on hyva mitata tasaisin viliajoin, jotta yritys oppii tunnistamaan,
miké toimii brandinrakennuksessa ja mika ei sekd mihin suuntaan siina pitéisi lahted —
tekemdin suuria muutoksia vai yllapitimdin vanhoja hyvid tapoja. Erityisesti nyt digi-
taalisena aikakautena yrityksen tulisi miettid digitaalisia uusia tapoja yllapitdd asiakas-

suhteitaan ja kehittdd niitd. Vain taivas on rajana tini paivand mahdollisuuksille sitout-
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taa asiakkaita entistd uskollisemmiksi. Tdmédn mahdollistavat kustannustehokkaat ja
mahdollisesti hyvinkin innovatiiviset digitaaliset keinot kinnykkasovelluksista erilaisiin
sivustoihin. Kuluttajan ostokayttaytyminen tina paivand myos muuttuu koko ajan digi-
taalisuuden myo6ti. Kuluttajat vaativat entistd helpompia ja vaivattomampia tapoja 16y-
tad tietoa ja olla yhteyksissi yritykseen. Kulutustottumukset muuttuvat kokoajan kay-
tinnonliheisemmiksi — virvokejuoma ostetaan siitd koneesta, jossa mobiilimaksaminen

on mahdollista, silld lompakossa ei edes ole paikkaa endi kiteiselle rahalle.
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5 Teoriaosion yhteenveto

OpinnidytetyOn teoreettisena taustana on kaksi suurta osa-aluetta: digitaalinen markki-
nointi seka asiakasprofiili. Molempia suuria teoriakokonaisuuksia katsotaan asiakasni-
kokulmasta, joka johtaa sithen, ettd digitaalisessa markkinoinnissa keskitytddn markki-
nointikanaviin seka digitaalisen aikakauden asiakkuuksiin ja asiakasprofiloinnissa teki-
joiksi valittiin asiakkaan brindiuskollisuus ja elimintyyli osana kuluttajan ostokayttiy-
tymistd. Tutkimuksen rajaus on selvennetty tarkemmin luvussa 1.2. Asiakkaiden tunte-
minen antaa yritykselle paremmat mahdollisuudet kohdistaa markkinointitoimenpiteita
valittuun asiakaskuntaan tai vahvistaa asiakkuudenhallintaa. T4lld mallilla pyritddn muo-
dostamaan valitusta asiakaskannasta asiakasprofiili, jota voidaan kayttid tyokaluna yri-

tyksen digitaalisen markkinoinnin tehostamisessa ja suunnittelussa.

Seuraavassa kuviossa esitellddn pelkistetyssd muodossa tyon paikisitteet suhteessa toi-
siinsa seki niistd rakentuva tavoitteellinen kokonaisuus. Kisitteet ovat digitaalinen
markkinointi, digitaaliset markkinointikanavat, asiakasprofiili, brindiuskollisuus, brindi,

kuluttajan ostokayttaytyminen ja elaméntyyli.

Kuvio 5. Asiakasprofiilin muodostuminen ja kasitteiden valiset suhteet
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Teorian pohjaksi on valittu Merisavon (2003, 40- 75) esittima malli, joka tdssd tyOssid
on kuvailtu luvussa 3.3.2. Tamin mallin avulla paastdin kisitteiden sisille syvemmin ja

nahdaan kasitteiden vaikutus toisiinsa.

Kuvio 6. Asiakasprofiilin muodostuminen ja sen hyviksikaytto digitaalisen markki-

noinnin suunnittelussa. (mukaillen Merisavo 2003, 40- 75 ja Kunde 2000, 48-64)

Mallin mukaan yrityksen eliminteemaan osallistumisen intensiivisyys selittda sitd, kuin-
ka suuren osan ajatuksistaan, ajastaan ja resursseistaan asiakas kohdistaa elimintee-
maan. TAmi intensiivisyys selittdd asiakkaan aloitteellisuutta ja vastaanottavaisuutta.
Kuviossa 6 titd mitataan elimantyyliin osallistumisella. T4ssd tapauksessa yrityksen
elimanteemalla tarkoitetaan ravintola- ja y6elimaa, seka niihin liittyvid tuotteita ja pal-
veluita, jotka tissd tapauksessa ovat ruoka, viinit, cocktailit, ruuanlaitto, ravintolat seka

yoelama.

Sitoutuminen asiakkuuteen mallin mukaan taas nihddin niin, ettd sitoutumisen aste

selittdd sitd, kuinka suuren osan ajastaan tai resursseistaan asiakas kohdistaa tiettyyn
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tuotteeseen tai brindiin. Sitoutumisen intensiivisyys selittdd asiakkaan halukkuutta sdi-
lyttda asiakkuus tai ryhtya asiakkaaksi. Kuviossa 6 titd mitataan brindiuskollisuudella.
Brindiuskollisuuden tasot kertovat sen, kuinka sitoutunut asiakas on brindiin eli miten
hin kokee sen. Brandiposition tasot ovat seuraavat uskollisimmasta vihiten uskolliseen:

brindiuskonto, brindikulttuuri, yrityskonsepti, konseptibrindi ja tuote-taso.

Niistd kahdesta tekijastd saadaan mallin mukaan muodostettua neljd erilaista asiakas-
segmenttid. Asiakassegmentit kuvaavat asiakkaiden asiointimalleja, aloitteellisuutta, vas-
taanottavaisuutta, halukkuutta, osuutta asiakkuudesta, asenteita seka kayttaytymista.
Tdma kaikki kertoo asiakkaan reagoinnista digitaalista markkinointiviestintda kohtaan

tietyltd yritykseltd vastaanotettuna.

Tata mallia on tarkoitus kayttda apuna markkinointipaitosten tekemisessa tietylle koh-
deryhmille erityisesti digitaalista markkinointia ajatellen. Erityisesti tdstd on apua poh-
dittaessa kenelle markkinointia kannattaa kohdistaa sekd mita digitaalisia kanavia kan-

nattaa kayttia ja miten.
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6 Tutkimuksen toteutus

Tdssa luvussa esittelen ensin tyossd kayttimani tutkimusmenetelman, jonka jalkeen ker-
ron kyselylomakkeen laadinnasta ja kiyn ldpi lomakkeen kysymykset kohta kohdalta.
Esittelen my0s tutkimusaineiston kerdys- ja kasittelymenetelmat seka lopussa pohdin

tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

Tidssa opinnaytetyOssa tutkimusote tuottaa tietoa, joka nojaa aikaisemmin esitettyihin
teorioihin, eli se on deduktiivinen. Ilmi6ita pyritdan jisentimain ymmérrettivimpain

muotoon atkaisempien teorioiden avulla. (Anttila 1996 432-434)

6.1 Tutkimusmenetelmi

Tyossi kdytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméa. Kvantitatiivisen eli tilastollisen
tutkimuksen avulla saatiin numeerista tietoa tutkittavista ilmi6istd. Kvantitatiivisen tut-
kimuksen tulosten oikeellisuuden varmistamiseksi tutkimus vaatii riittivan suuren otok-
sen tai naytteen. Kvantitatiivisin menetelmin esiin tulleita seikkoja pystytddn vertaile-
maan keskeniin ja tulokset voidaan esittad havainnollisesti graafisin kuvioin ja taulu-
koin. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld saadaan yksiselitteisempii tietoa kuin
kvalitatiivisella menetelmalld, mutta kvantitatiivisen tutkimuksen tuottamaa tietoa on
kritisoitu pinnalliseksi verrattuna kvalitatiivisella tutkimuksella saatavaan, silld sen avulla

el pystyta selvittimain tutkittavien asioiden syitd. (Heikkild 2005, 16-18)

FINDS:in asiakkaista tutkittiin kaikki asiakasrekisteriin rekister6idyt asiakkaat. Naitd
olivat sellaiset ravintolan asiakkaat, jotka olivat rekisteroityna yrityksen asiakasrekiste-
riin 20.5.2010 mennessa. Tutkittava joukko on tarkoituksella suuri, silla Internetissa
tehtavalld kyselylla ei valttimatta tavoiteta kaikkia asiakkaita ja lisaksi osa tavoitetuista
kokee kyselyn tyyppiset sahkopostit roskapostiksi eiké heiltd timan vuoksi saada vasta-

uksia nithin.
Laadullisella tutkimuksella pyritidn ymmartimain tutkittavien toimintaa, mutta talléin

tutkittavien madra jaa usein pieneksi. Tama tutkimus on kokonaistutkimus, joka olisi

ollut mahdotonta toteuttaa kvalitatiivisella menetelmailld sen suuruuden vuoksi. Tutkit-
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tavan joukon koko on 5770 asiakasta ja silli ennen vastausajan padttymistd on mahdo-
tonta arvioida vastaajien médrid, on tulosten kisittelyyn varauduttava kvantitatiivisin
menetelmin. Tutkimuksessa oli tarkoitus selvittia, millainen on FINDS:in asiakasprofii-
li digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi. Alaongelmiksi valittiin asiakkaiden suhde
digitaalisiin markkinointikanaviin, asiakkaiden uskollisuus FINDS:in brindid kohtaan
sekd asiakkaan kiintymys FINDS:in edustamaa elimintyylid kohtaan. Niitd asioita on
mahdollista ja joissain tapauksissa my6s suotavaa tutkia kvalitatiivisin menetelmin, mut-
ta edelld mainituista syista tutkimusongelman ratkaisuun valittiin tassa tyossa kvantita-

titvinen menetelma.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvittavat tiedot voidaan hankkia eri tavoin. Tietoa
saattaa 16ytyd erilaisista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista. Myos tutkija voi keri-
ta tiedot itse. Jos tutkija itse kerda aineiston, on valittava tiedonkeruumenetelma, joka

soveltuu tutkittavaan tilanteeseen parhaiten. (Heikkild 2005, 19)

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruuvilineena toimi elektroninen kyselylomake, joka lihe-
tettiin tutkimusjoukolle sihkopostin vilitykselld. Sdhképostiosoitteet oli saatu toimek-
siantajayritykselta. Tutkimusjoukkoon kuuluvat kaikki FINDS:in asiakkaat, jotka olivat

rekisterdity ravintolan asiakasrekisteriin kyselyn lihettimiseen mennessa.

6.2 Kysymyslomake

Tidssd opinndytetyOssi kerittiin tietoa kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksessa kyselylld
tarkoitetaan sitd, ettd tiedon hankkimiseen kaytetaidn haastattelumenetelmaa tai kysely-
lomaketta. Kyselyssd voidaan hyédyntdi kyselylomakkeita, haastatteluja tai asenneskaa-

loja. Tamin menetelman etuna pidetdin laajan tutkimusaineiston keradmisen mahdolli-

suutta. (Hirsjarvi ym. 2003, 190-192)

Kysymyslomakkeen avulla voidaan keriti tietoa muun muassa seuraavista asioista:

(Heikkild 2005, 56-58)

e 'Tosiasioista

o Kiyttdytymisestd
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e Toiminnasta

e Tiedoista

e Arvoista

e Asenteista

e Uskomuksista
o Kisityksista

e Mielipiteista

Tutkimuksessa kaytettiin elektronista kyselylomaketta, jossa oli kvantitatiiviselle tutki-
mukselle tyypilliset valmiit vastausvaihtoehdot. Sihképosti avautui saatekirjeeseen (Lii-
te 1), jossa oli linkki kyselyyn (Liite 2). Sahkopostiosoitteet kerittiin yrityksen asiakasre-
kisterista. Kyselyyn vastaajien keskuudesta arvottiin kolme voittajaa, jotka saivat erilai-
set ravintolaan liittyvit palkinnot kiitokseksi vastaamisesta. Valmiiden vastausvaihtoeh-
tojen kaytto oli perusteltua, silld tutkittavia oli paljon. Kysely toteutettiin sdhkoiselld
Webropol- analyysiohjelmalla, joka kerisi ja osittain my6s analysoi datan. Taman jal-

keen tieto analysoitiin vield Excel- taulukkolaskentaohjelmiston avulla.

6.2.1 Laatiminen

Kyselylomake oli pyritty luomaan niin, ettd kysymykset olivat helposti ymmarrettivissa
ja nithin vastaaminen oli helppoa ja nopeaa. Erityisesti tdssd tapauksessa tuli ottaa
huomioon, ettd kyselyyn vastaajat tulevat luultavimmin aivan erilaisesta kulttuurista,
joten kysymysten laadinnassa oli otettava huomioon kohderyhmin tavat suhtautua ky-
symyksiin ja koko kyselyyn. Kyselylomakkeen ulkoasuun oli panostettu myos, silld ky-
selylomake on yrityksen viestintaé asiakkaille ja niin ollen sen tulee tukea yrityksen
brindikuvaa. Lomake oli rakennettu niin, etté sitd oli helppo analysoida ja ettd sen avul-
la saatiin vastaukset tutkimusongelmiin. Lomakkeen laadinnassa pyrittiin myos valtta-

miin kaksoismerkityksellisia kysymyksid, jotta vaarinymmarryksia ei tapahtuisi.

Tutkittavalle ndyteryhmalle lahetettiin elektronisen kyselylomakkeen yhteydessi saate-
kirje (Liite 1). Hirsjarven ym. (2003, 193) mukaan saatekirjeesta tulisi ilmetéd kyselyn
tarkeys ja merkitys vastaajalle sekd perimmainen tarkoitus. Saatekirjeessa tulisi lisaksi

mainita viimeinen vastauspiiva. Saatekirje toimii rohkaisijana vastaamaan ja mielelldin
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siind voitaisiin mainita mahdollisuudesta voittaa palkinto, mikili vastaaja jittid vastauk-
sensa. Térkedd on my6s kiittda vastaajia. Saatekirjeessi oli otettu huomioon Hirsjiarven
ym. mainitsemat seikat. Saatekirje pyrittiin tekemaan kiinnostavaksi ja selkeaksi. Palkin-
toja vastaajille oli tdssa tapauksessa kolme erilaista. Ensimmaisen palkinnon voittaja sai
maistelumenun kahdelle FINDS:issa. Toisen palkinnon voittaja taas sai kdsinmaalatun

samppanjapullon ja kolmas palkinto oli ravintolan scapas- menu neljalle.

Sahkopostin vilitykselld lahetettivistd kyselyissa pitiisi erityisesti olla jokin houkutteleva
porkkana, ettei viestid noteerata ainoastaan roskapostiksi. Lisdksi viestin tulisi saapua
luotettavan oloisesta osoitteesta. Tassd tapauksessa viesti lihetettiin Webropol- ohjel-
miston avulla osoitteesta: info@finds.hk. Huomioon tuli my6s ottaa se, ettd kaikki sidh-
kopostit eivit ndytd esimerkiksi kuvia ollenkaan ja viesti ei valttimattd nay niin kuin oli

suunniteltu.

Kysymyslomake tulisi aina testata ennen sen varsinaista lihettimistd. Kaytettiessa kyse-
lylomakkeen valmistelussa apuna testausta, voidaan monia kyselylomakkeen laadintaan
liittyvid tekijoitd tarkistaa ja korjata, jos lomake ei tuotakaan haluttua tulosta. (Hirsjarvi
ym. 2003, 195) Tissé tapauksessa kyselylomake testattiin ennen sen varsinaista lahetta-
mistd. Viisi henkil6a testasivat lomakkeen ja antoivat palautetta kysymysten ymmarret-
tavyydestd sekd lomakkeen kiytinnollisyydestd ja ulkoasusta. Testaajien joukossa oli
Hong Kongissa asuvia henkil6ita seki kiinalainen testaaja, jotta saataisiin nakékulma
mahdollisimman ldheltd asiakasta. Lahettimisen tarkoituksena oli saada selville lomak-
keen tiyttoaika sekd prosessin toimivuus. Lomakkeen selkeys seki yksinkertainen tiyt-

toprosessi yleensa helpottaa vastaamista ja niin olleen nostaa vastausprosenttia.

6.2.2 Kysymykset

Kysely on muodostettu niin, ettd kysymykset vastaavat tyon tutkimusongelmaan seka
alaongelmiin. Kysely (Liite 2) muodostuu 19 kysymyksest, joista 14 on monivalintaky-
symyksia, 4 asteikkoihin perustuvia kysymyksid sekd 1 vapaaehtoinen avoin kysymys.
Vastaajien on tarkoitus valita ohjeiden mukaisesti vastausvaihtoehdoista yksi tai useam-
pia itselleen sopivia vaihtoehtoja. Kysymykset ovat jasenneltyina padongelman ja alaon-

gelmien mukaisesti taulukkoon 1.
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Taulukko 1. Tutkimusongelma alaongelmineen ja kyselylomakkeen kysymykset

Piitutkimusongelma

ja sen alaongelmat

Kyselylomakkeen kysymykset

Paitutkimusongelma:
Minkilainen on FINDS:in asi-
akkaan profiili, jota voidaan
hy6dyntai digitaalisen markki-

noinnin suunnittelussa?

1.

2
3
4.
5
6

Tka

Sukupuoli

Kansalaisuus

Ensisijainen adidinkieli
Ajankohta vierailla FINDS:issa

Asumisvuodet HK:ssa

19. Yhteystiedot (vapaachtoinen)

1. Alaongelma
Minkalainen on asiakkaiden
suhde digitaalisiin markkinointi-

kanaviin?

7. Mista sai tiedon FINDS:ista ensimmaisti kertaa

14. Mitid digitaalisia kanavia on kayttinyt viimeisen

puolen vuoden aikana

15. Paljonko aikaa kayttda digitaalisiin kommunikaa-

tiovalineisiin paivassa

16. Mihin tarkoitukseen kayttda digitaalisia kommu-

nikaatiovalineita

17. Missé kayttda digitaalisia kommunikaatiovalineitd

Kuinka kiintynyt asiakas on

FINDS:in edustamaan elamain-

tyyliin?

2. Alaongelma 8. Kuinka usein kayttdd FINDS:in palveluita
Kuinka uskollisia asiakkaat ovat 9. Kuinka paljon pitdia FINDS:ia sen arvojen mu-
FINDS:in brindid kohtaan? kaisena

10. Kuinka hyvat kokemukset on yrityksesta

11. Kuinka paljon tietad FINDS:ista

12. Kuinka halukas on suosittelemaan FINDS:ia

eteenpain

3. Alaongelma 13. Millainen on asiakkaan elimantyyli ja kuinka tir-

kedksi asiakas kokee FINDS:in edustaman eli-
mantyylin, johon tuotteina/palveluina kuuluvat
viinit, cocktailit, ruoka, ravintolat, ruoanlaitto ja

yoelama

Niiden kysymysten lisaksi lomakkeessa (Liite 2) on avoin vapaachtoinen kysymys nu-

mero 19, silld toimeksiantajayritys oli kilnnostunut péivittimain asiakasrekisteriadn.

Kysymyksessa asiakas saa jittda etu- ja sukunimensa, sahkGpostiosoitteensa seka puhe-
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linnumeronsa ja vain jattamalld yhteystietonsa asiakas voi osallistua palkintojen arvon-

taan.

Peruskysymykset 1-6 kuuluu profilointiin perustietona asiakkaista. Ndama kysymykset
siis vastaavat kysymykseen, minkilainen on asiakkaan taustatietoprofiili. Kysymys 5

vastaa my6s vastaajien suuruuden palveluajankohdittain.

Ensimmaiiseen alaongelmaan vastaa kysymykset 7 & 14-17. Kysymys seitseman koskee
kanavaa, josta asiakas on saanut tietdd yrityksestd ensimmaista kertaa. Tama on olen-
nainen kysymys mietittdessa digitaalista kanavastrategiaa, silld vastaukset kertovat, mitka
kanavat ovat onnistuneesti tavoittaneet heidit koskien FINDS:ia. Kysymyksessa 14
chdotetaan vastaajille valmiiksi vaihtoehdot kaytetyista kanavista. Avoin kysymys olisi
tassa ollut huomattavasti kattavampi, mutta se ei laajan vastaajajoukon takia ollut mah-
dollista toteuttaa. Ehdotettuihin vastauksiin kysyttiin neuvoa ravintolan johdolta seka
otettiin lukuun kaikki mahdolliset jarkevit vaihtoehdot. Kysymykset 15- 18 vastaavat
sithen, kuinka paljon asiakas kayttad aikaa niiden kommunikaatiokanavien kaytt6on
sekd miksi, missi ja milloin kdyttdd. Niihin kysymyksiin tulleet vastaukset on tarkoitus
peilata kysymyksen 14 kanssa, jolloin saadaan selvitysta siitd, miten asiakkaat tiettyja

kanavia kaytettivit.

Toista alaongelmaa selvittad kysymykset 8-12. Alaongelma koskee asiakkaiden uskolli-
suutta FINDS- brindid kohtaan. Téssa ty6ssi briandiuskollisuutta mitataan ostokerroil-
la, brandikuvalla, kokemuksilla, tyytyvaisyydelld seka suosittelun halukkuudella. Naissa
kysymyksissd kiytetdidn monivalintakysymyksid mitattaessa ostotiheyttd seki tietoa
brindisté ja Likertin- asteikkoa kysymyksissd koskien kokemuksia, brandikuvaa seki
suosittelun halukkuutta. Ostotiheyttd mitataan kysymyksessa 8 asiakkaan vierailumaaril-
14 ravintolassa. Brindikuvaa mitataan kysymyksessd 9 mittaamalla yrityksen arvojen
sisdistamistd. Annetut vaihtoehdot tissé oli yrityksen sen hetkiset arvot, joita oli 5 kap-
paletta. Asiakkaan tuli antaa niihin mielipide asteikollisesti. Kysymyksessd 10 mitattiin
asiakkaiden kokemuksia yrityksesta. Kysymyksina oli 9 viittamaa, joihin asiakkaan tuli
antaa mielipide asteikollisesti. Kysymykset koskevat yrityksen tarjoamaa ruokaa, juomia
ja palvelua sekd tunnelmaa ja itse ravintolaa paikkana. Asiakkaiden tietimystd

FINDS:ista mitataan kysymykselld 11. Sen avulla kysytdan suoraan asiakkaan omaa
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mielipidettd tietimyksestddn yrityksestd. Viimeinen brindiuskollisuutta mittaava kysy-
mys koskee suosittelun halukkuutta. T4atad mitataan pyytamalla asiakasta antamaan mie-
lipiteensd halukkuudestaan suositella yrityksen tuotteita tai palveluja. Asiakas antaa vas-

tauksensa asteikollisesti.

Niistd kaikista brindiuskollisuutta mittaavista kysymyksistd muodostetaan yhteistulos
asiakkaiden brindiuskollisuudesta. Taméd muodostuu kysymyksisti 8-12 niin, ettd jokai-
nen mielipideviittima saa oman arvon ja jotka yhteen laskemalla saadaan uskollisuusta-
so. Pienin vastaajien mahdollinen pistemairi on 21 ja suurin 105. ”En osaa sanoa”-
vastaukset kerdtiin mukaan tulokseen niin, ettd jokaisesta kysymyksesta lasketaan vas-
tauksen keskiarvo, joksi ndima vastaukset muutetaan, joten ne eivit vaikuta tuloksiin
vadrentivisti. Tama asteikko jaetaan viiteen luokkaan, jossa taso viisi on uskollisin ja

yksi vahiten uskollinen seuraavasti:

e taso yksi, pisteet 89- 105
e taso kaksi, pisteet 72-88

e taso kolme, pisteet 55-71
e taso nelja, pisteet 38- 54

e taso viisi, pisteet 21-37

Viimeinen alaongelma koskee asiakkaan kiintymystd FINDS:in edustamaa elamantyylia
kohtaan. Tdhidn kysymykseen vastaa kohta 13 kyselyssi, joka kartoittaa asiakkaiden
elamintyylid yleensa, seka selvittaa kuinka tirkeina ja arvokkaina asiakas pitda FINDS
ravintolaan liittyvda elimanteemaa elimassaan. FINDS- elimanteeman sisalloksi on
tassd tyossid valittu kysymyksestd 13 seuraavat kohdat: viinit, cocktailit, ruoka, ravinto-
lat, ruoanlaitto seka yoelami. Taman kysymyksen tarkoitus on FINDS:in elimintee-
maan sitoutumisen asteen mittaamisen lisiaksi selvittdd, mitd asioita FINDS:in asiakkaat
arvostavat elamassaian ja millainen heidan elamintyylinsa yleisesti on. Tama auttaa
FINDS:ia 16ytimain mahdollisia hy6dyllisid yhteistyOkumppaneita liiketoiminnalleen ja
tarjoaa hyodynnettivii tietoa asiakkaista ja heiddn tavastaan eldd. Téastd kysymyksesta
kootaan eliminteemaan sitoutumisen tasot, jossa vastaaja voi saada pisteitd vahimmil-

lddn 6 ja enimmillddn 30, niin, ettd jokainen mielipideasteikon taso on pisteytetty kaikis-
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sa 6 kohdassa, jotka liittyvit yrityksen eliminteemaan. Tasot muodostetaan seuraavasti

tason yksi ollessa vihiten sitoutunut ja tason viisi sen sijaan sitoutunein:

e taso yksi, pisteet 26-30

e taso kaksi, pisteet 21-25
e taso kolme, pisteet 16-20
e taso nelja, pisteet 11-15

e taso viisi, pisteet 6-10

Brindiuskollisuustasoista seké elimidnteemaan sitoutumisen tasoista tehddidn timin
jalkeen x- ja y- akselien avulla kuvio, jossa y- akselilla sijaitsee elimanteemaan sitoutu-
misen tasot ja x- akselilla taas brandiuskollisuustasot (kuvio 16). Kuvio kuvaa asiakkuu-

den energisyyttd, joka on kuvailtu luvussa 3.3.2.

6.3 Tutkimusaineiston keridys ja kisittelymenetelmit

Perusjoukolla tarkoitetaan sita tutkittavien joukkoa, josta halutaan tietoa. Kokonaistut-
kimus kattaa koko perusjoukon. (Heikkild 2005, 33) Tiéssi tyGssa tutkimusjoukko oli
kaikki FINDS- ravintolan asiakkaat. Kdytinnossa sithen kuului kaikki yrityksen asiak-

kaat, jotka olivat rekisteroity asiakasrekisteriin 20.5.2010 mennessa.

Asiakkaat oli tarkoitus tavoittaa sahképostin vilitykselld. Sdhképostiosoitteet kerittiin
yrityksen asiakasrekisteristd ja niitd oli yhteensd 5770 kappaletta. Kysely lihetettiin
24.5.2010 ja muistutus vastaamisesta ldhti kaikille niille, jotka eivat olleet vield vastan-
neet 27.5.2010 mennessa. Kyselyn viimeinen vastauspiiva oli 30.5.2010. Kysely toteu-
tettiin niin, ettd vastaajat saivat vastata anonyymisti, mutta jos he halusivat mukaan pal-

kintojen arvontaan, oli heiddn annettava yhteystietonsa.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen perusvaatimuksia on sen validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoite-

taan tutkimuksen patevyytta eli sen tulee mitata juuri sitd, mitd on ollut tarkoitus tutkia.
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Reliabiliteetti taas tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja mittausten toistettavuutta. (Heikkila
2005, 30-32)

Téaman tyon tarkoituksena oli tutkia FINDS- ravintolan asiakkaita niin, ettd heista
muodostetaan asiakasprofiili digitaalisen markkinoinnin kehittimista ajatellen. Tutki-
mus onnistui selvittimaan asiakkaanprofiilin tarkasti niin, ettd sitd voidaan hy6dyntia
digitaalisen markkinoinnin kehittdmisessd. Tutkimuksen avulla saatiin tarkkaa tietoa
asiakkaiden suhteesta digitaalisiin kanaviin seka asiakkaiden vastaanottavaisuutta koski-
en digitaalisia viesteja. Nama asiat ovat hyvin relevantteja suunniteltaessa uutta digitaa-

lista markkinointistrategiaa.

Internetin kaytto tutkimuksen vilineena on kannattavaa, silla se mahdollistaa nopean,
edullisen ja tarvittaessa maailmanlaajuisen tavan tavoittaa kohderyhmin. Sen kaytt66n
liittyy kuitenkin my6s haittapuolia, kuten otoksen muodostuminen vain Internet kaytta-
jistd, vastaajien haasteellinen aktivointi, tekniset ongelmat seka vastaajien pelko siitd,

ettd heitd identifioiva tieto joutuu vairiin kasiin. (Merisavo ym. 2006, 168)

Tidssd tapauksessa vastaajien maird jii pieneksi verrattuna tutkimusjoukon kokoon.
Tama voi johtua monestakin syysta, mutta suurin ongelma on luultavimmin ollut vies-
tin joutuminen roskapostien sekaan tai sen aukaisemisen tekniset ongelmat. Yksi syy
voi olla myos se, etta kaikki osoitteet eivat valttamattéd olleet paivitettyja, silla mukana
oli kaikki asiakkaat, jotka oli keritty rekisteriin ravintolan perustamisvuodesta 2004 1dh-
tien. Pieni vastaajaprosentti vaikuttaa sithen, ettd tutkimusjoukon ollessa tisséd tapauk-

sessa hyvin suuri, el tuloksia voida tdysin yleistid koskemaan koko joukkoa.

Tama tutkimus on kuitenkin helposti toistettavissa, joten menetelmai voisi hyvinkin
kayttad jonkin muun asiakasryhman tutkimiseen tulevaisuudessa, jos halutaan tutkia
asiakaskunnan suhdetta digitaalisiin markkinointikanaviin seki heiddn vastaanottavai-

suutta digitaalisia viestejd kohtaan.
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7 ‘Tutkimustulokset

Tutkimuksen kyselyyn vastasi 107 henkil6a. Kysely lihetettiin yhteensa 5770 henkil6lle,
joten vastausprosentti jai 1.85 prosenttiin. Vastausten madra riittid kuitenkin selvitta-
maéin tutkimusongelmaa, joten mitdan uusia toimia ei vastausten mairan korottamiseksi
aloitettu. Ndin suuri madrd kyselyn vastaanottajia valittiin, silld heista olisi ollut vaikeaa
tehda otosta tai naytetta asiakasrekisterista. Tutkimusjoukkona oli FINDS- ravintolan
kaikki asiakkaat ja tutkimukseen mukaan tuli valituksi asiakkaat, jotka olivat rekisteroity

yrityksen asiakasrekisteriin 20.5.2010 mennessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa asiakkaista profiili, jota voidaan hyodyntda di-
gitaalisen markkinoinnin tehostamisessa. Tavoitetta lahdettiin toteuttamaan selvittimal-
14 asiakkaiden taustatietojen lisdksi heiddn suhdettaan digitaalisiin kanaviin ja uskolli-
suuttaan FINDS- brindid kohtaan seka lisaksi heiddn kiintyneisyyttidin FINDS:in edus-
tamaan elamantyyliin. Naitd tietoja hyvaksikayttien oli mahdollista selvittad asiakkaiden
kanavapreferensseji sekd heididn vastaanottavaisuuttaan digitaalisia markkinointiviesteja

kohtaan. Lopuksi tissda kappaleessa tuloksista muodostetaan asiakasprofiili kaikista vas-

tauksista useimmin esiintyneen arvon eli moodin avulla.

7.1 Taustatekijat

Kysymyksid oli yhteensa 19, joista 14 oli monivalintakysymyksid, 4 asteikkokysymyksia
ja yksi oli avoin ja vapaaehtoinen. Muihin 18 kysymykseen oli kaikkien vastaajien vas-
tattava. Yhteensd 90.7 prosenttia vastaajista vastasi vapaachtoiseen kysymykseen nume-
ro 19 eli antoi yhteystietonsa. Tutkimustulosten taustatekijoina esitetdan kyselyn kuusi
ensimmaista kysymystd. Kysymykset olivat monivalintakysymyksié, joithin vastaaja valit-

si joko yhden oikean tai useampia oikeita vastauksia kysymyksen luonteesta riippuen.

Naisten osuus vastaajien mairasta oli suurempi kuin miesten. Naisia oli 60 eli 56.1 pro-
senttia vastaajista ja miehia 47 eli 43.9 prosenttia. Suurin osa vastaajista oli 1altadn 25-
54- vuotiaita. Tahin ikdluokkaan kuului yhteensd 95.3 prosenttia vastaajista. Prosentu-
aalisesti eniten oli 35- 39- vuotiaita, joita vastaajista oli 20.6 prosenttia. Ikdjakauma su-

kupuoleen nihden ilmenee seuraavasta kuviosta.

63



55+

45-54
40-44
35-39
W Mies
30-34
¥ Nainen

25-29

20-24

Alle 20

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 7. Ikdjakauma sukupuolittain

Kaikki yli 54- vuotiaat olivat miehia, kun taas kaikki alle 25- vuotiaat olivat naisia. 40-
vuotiaasta yloéspdin valtaosa oli miehid kun taas alle 40- vuotiaat naisia. Suunnilleen
saman verran miehid ja naisia oli ikdluokassa 45- 54- vuotiaat. Molempien sukupuolten
keski-ika jaa valille 35- 39, mutta prosentuaalisesti vastanneet naiset olivat nuorempia

kuin miehet.

Tutkimuksen kansainvilisen luonteen vuoksi paadyttiin kysymaan myo6s asiakkaiden
kansalaisuutta, aidinkieltd sekd Hong Kongissa vietettya asuinaikaa. Tamin
tarkoituksena oli tutkia ravintolan asiakkaiden kansalaisuusrakennetta seka
kielitottumuksia. Vastanneista 25.2 prosenttia oli Hong Kongin kiinalaisia, 8.4

prosenttia muita kiinalaisia ja loput 66.4 prosenttia muun maalaisia kuin kiinalaisia.

% Hong Kongin kiinalainen
# muu kiinalainen

“ muu kansallisuus

Kuvio 8. Vastanneiden kansallisuus
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Vastauksista kévi ilmi, ettd vastaajien ensisijainen didinkieli oli suurimmalla osalla
englanti (55.1%), jonka jilkeen suuri luokka ilmoitti didinkielekseen kantoninkiinan
(21.5%). Loput vastaajista ilmoitti kielekseen mandariini-kiinan (0.9%) tai jonkin muun

kielen (22.4%). Seuraavasta kuviosta ilmenee puhuttu didinkieli kansallisuuden mukaan.

muu kansallisuus

S Englant
muu kiinalainen 7 1 ﬂ E kantoniinikiina
mandariinikiina

= muu kieli

Hong Kongin kiinalainen

|
1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 9. Vastaajien kansallisuus puhutun aidinkielen mukaan (vastaajien henkilomaira

nikyy prosenttipylviissd tarkkuuden sdilyttimiseksi) [n]=107

Kuviosta ilmenee, ettd kantoninkiinaa puhuvat ainostaan Hong Kongin kiinalaiset ja
taas mandariinikiinaa ainostaan ja vihdisesti muut mannerkiinalaiset. Englantia
aidinkielenain kuitenkin puhuu osa Hong Kongin kiinalaisista mutta vield suurempi osa
vastanneista muista kiinalaisista. Edellisestd kuviosta 8. kivi ilmi, ettd yli puolet
vastanneista oli muita, kuin kiinalaisia. T4std suuresta asiakasryhmistd noin 70

prosenttia puhuu aidinkielendaan englantia.

Kysymys 5 oli tarkoitettu taydennyksesksi kysymyksille 3 ja 4 ja kertomaan, kuinka
kauan vastaaja on viipynyt Hong Kongissa. 1.9 prosenttia vastaajista kertoi olevansa
turisteja tai tyOmatkalla, 8.4 prosenttia taas ilmoitti ajaksi alle 2 vuotta. Noin viidesosa
(20.6 %) ilmoitti olleensa HK:ssa 2-4 vuotta, ja 9.3 prosenttia 5-6- vuotta. Suurin osa
vastaajista (59.8%) ilmoitti viipyneensi Hong Kongissa jo yli seitsemin vuotta.

Seuraavasta kuviosta ilmenee viipymisaika Hong Kongissa kansallisuuden mukaan.
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Kuvio 10. Viipymisaika Hong Kongissa kansallisuuden mukaan

Kuviosta ilmenee, ettd kaikki Hong Kongin kiinalaiset ovat viipyneet kaupungissa jo
pitkadn, kun taas suurin osa muista kiinalaisista ovat Hong Kongissa vain matkalla tai
he ovat viipyneet vihemmin kuin 2 vuotta. Muun kansalaisuuden omaavat vastaajat
ovat viipyneet kaupungissa tasaisesti eri aikakausia. Selvisti kuviosta nikee, ettd jotkut
muun kansalaisuuden omaavat henkil6t ovat viipyneet Hong Kongissa jo hyvinkin

pitkain.

Kysymyksen 6 avulla selvitettiin asiakaskunnan rakennetta palveluajankohdittain. T4-
min kysymyksen avulla selviai olivatko asiakkaat lounas-, illallis-, happyhour- vai y6-
kerho- asiakkaita. Selvisi, etta kaikista 107 vastaajasta 56 henkil6a eli 52.3 prosenttia oli
lounasasiakkaita, Happy Hour eli cocktail- asiakkaita oli 72 henkil6a eli 67.3 prosenttia,
illallisasiakkaita 63 henkil6d eli 58.9 prosenttia ja special event- eli yokerhoasiakkaita 89
henkil6d eli 83.2 prosenttia. Kysymykseen vastaajat saivat valita niin monta vastausta
kuin tarpeelliseksi nékivit, silli monet asiakkaista kavivat ravintolassa useana palvelu-
ajankohtana. Seuraavasta kuviosta ilmenee vastaajien jakaantuminen palveluajankohdit-

tain.
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Kuvio 11. Asiakkaat ravintolan neljin eri palveluajankohdan mukaan

Taulukosta huomaa, ettd suurin osa asiakkaista on vieraillut ravintolassa yoeliman mer-
keissi eli joko happy hour- aikoina (67.3 %) tai erityistapahtumissa ravintolan toimiessa
yokerhona (83.2 %). Mainittakoon viela, etta Illallinen (58.9 %) ja lounas (52.3 %) ovat
melkein yhti suosittuja palveluajankohtia illallisen menevin muutaman prosentin edel-

le.

7.2 Briandiuskollisuus

Seuraavaksi ldhdettiin selvittimadn asiakkaiden uskollisuutta yrityksen brandia kohtaan.
Sita tutkitaan selvittamalld ostotiheytta, yrityksen arvojen omaksumista, kokemuksia
yrityksesta, tietamysté seka suosittelun halukkuutta. Ostotiheytti ja tietimysta tutkitaan
monivalintakysymykselld, kun taas arvojen omaksumista, kokemuksia ja suosittelun

halukkuutta mielipideasteikoilla.

Ostotiheytté tutkittiin vierailutiheyden avulla. Selvisi, ettd kukaan vastaajista ei ollut
vieraillut ravintolassa melkein joka pdivi, mutta 2.8 prosenttia vastaajista sanoi vieraile-
vansa FINDS:issa 2-5 kertaa viikossa. Jopa 21.5 prosenttia kertoi kdyvinsi ravintolassa
1-4 kertaa kuukaudessa ja suurin osa (64.5 %) vierailee sielld 1-6 kertaa vuodessa. 11.2
prosenttia vastaajista kdyttdd ravintolan palveluita ainoastaan vihemmin kuin kerran
vuodessa. Tdhdn kysymykseen vastaajat saivat valita yhden oikean vastauksen. Seuraava

kuvio havainnollistaa vastaajien ostotiheyttd prosentuaalisesti.
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Kuvio 12. Asiakkaiden ostotiheys

11%

S Melkein joka paivi
M 2.5 kertaa vilkossa

1-4 kertaa kuukaudessa
9146 kerraa vuodessa

“Vihemmin kuin kerran
vuodessa

Seuraavan kysymyksen tarkoitus oli mielipideasteikolla tutkia sitd, kuinka hyvin asiak-

kaat olivat omaksuneet yrityksen arvot. Vaihtoehdot olivat yrityksen sen hetkiset arvot.

Seuraava taulukko osoittaa prosentuaalisesti miten asiakkaat ovat omaksuneet yrityksen

viisi arvoa ravintolaa koskevaksi.

Taulukko 2. Ravintolan arvojen omaksuminen

naavinen

FINDS on: Olen vah- Olen Olen En ole Olen vah- En
vasti samaa | samaa | yleensd | samaa vasti ert osaa
mieltd mieltd samaa mieltd mieltd sanoa

mieltd

Paikka, joka viith- | 32.7 % 439 % |13.1 % 5.6 % 0.9 % 3.7 %

dyttda

Hauska 13.1 % 48.6 % | 28 % 5.6 % 0.9 % 3.7 %

Inspirationaalinen | 8.4 % 32.7% | 43.9 % 9.3 % 1.9 % 3.7 %

Luonnollinen 4.7 % 30.8% |43 % 14 % 1.9 % 5.6 %

Selkedsti skandi- | 12.1 % 33.6% |29 % 14 % 2.8 % 8.4 %
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Taulukosta kay ilmi, ettd yrityksen senhetkiset arvot on omaksuttu kohtalaisen hyvin.

Erityisesti ravintolaa pidetdan paikkana, joka vithdyttdd sekd hauskana. Arvoista luon-

nollisuus on omaksuttu huonoiten vastaajien keskuudessa. Arvoista skandinaavisuuden

ovat jotkin henkil6t omaksuneet, mutta jopa 8.4 prosenttia vastanneista ei osaa sanoa

mielipidettiin skandinaavisuudesta.

Kokemuksia ravintolasta kysyttiin vastaajilta my6s mielipideasteikolla. Seuraavasta tau-

lukosta ilmenee asiakkaiden kokemuksia ravintolassa vierailusta, sen tuotteista seka

yleiskokemuksesta koskien FINDS:ia.

Taulukko 3. Kokemukset FINDS:ista

Olen Olen | Olen En ole | Olen vah- En
vahvasti | samaa | yleensa samaa | vasti eri 0saa
samaa mieltd | samaa mielta | mielta sanoa
mielta mielta
Vietin mielellani ai- 243 % | 45.8 24.3 % 2.8% | 0% 2.8
kaa FINDS:issa o, o,
Pidan FINDS:ista 29.9% | 49.5 18.7 % 09% | 0% 0.9
% %
Minulla on hyvia ko- | 30.8 % | 43.9 19.6 % 1.9% 10.9% 2.8
kemuksia FINDS:ista o, o
Aion kayttia 25.2% | 46.7 19.6 % 09% | 0% 7.5
FINDS:in palveluita o, o
tulevaisuudessa
Olen kiinnostunut 18.7% | 46.7 31.8 % 0.9 % 0 % 1.9
FI‘NDS:m tapahtu- o, o,
mista
Olen tyytyviinen 243 % | 44.9 15 % 2.8% | 0% 13.1
FINI“)S:in tarjoamiin o, o,
ruokiin
Olen tyytyviinen 19.6 % | 56.1 17.8 % 2.8% | 0% 3.7
FINPS:in tarjoamiin o, o
juomiin
Olen tyytyviinen 26.2% | 439 20.6 % 4.7% 10.9% 3.7
FINDS:in palveluun o, o
Pidan FINDS:ia erit- | 30.8 % | 37.4 24.3 % 2.8% | 0% 4.7
tain ml-lkajf.’flﬂ?l paik- o, o
kana viettda aikaa
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Kokemukset ravintolasta ovat taulukon mukaan hyvin myonteiset. FINDS:ista pidettiin
yleisesti seki sieltd oli hyvat kokemukset. Paikkaa pidetddn my6s hyvin mukavana paik-
kana viettda aikaa. Vihiten hyvid kokemuksia oli kertynyt palvelusta ravintolassa. Tau-

lukosta voi my6s nihdi, ettd kysyttaessa tyytyviisyydestd ruokaan, el moni osaa vastata,

joten he luultavasti eivit ole syoneet koskaan ravintolassa.

Seuraava kohta koski tietimysta yrityksesta. Sitd tutkittiin antamalla valmiit vaihtoehdot
vastaajalle, josta hin valitsi eniten sopivan. Selvisi, ettd vastaajista 28 % koki tietavansa
yrityksesta todella paljon, 19.6 prosenttia taas paljon ja 38.3 prosenttia aika paljon. 14

prosenttia vastanneista tiesivit yrityksestd vahan tai ei ollenkaan.

i mitaan; 1%

Aika paljon
(ruoka &
juoma); 38%%

Kuvio 13. Asiakkaiden tietimys yrityksesta
Viimeisena koskien brandiuskollisuutta tutkittiin vastaajien halukkuutta suositella
yritystd eteenpdin. Seuraava taulukko osoittaa kuinka halukkaita vastaajat olivat

suosittelemaan ravintolan ruokaa, juomia, tunnelmaa, palvelua ja tapahtumia.

Taulukko 4. Vastaajien suositteluhalukkuus

Todella Halukas | Ehka Luultavasti | Ei halukas | Ei osaa

halukas halukas ei halukas sanoa
Ruoka 31.8 % 39.3% | 15% 1.9 % 0.9 % 11.2 %
Juomat 31.8 % 43 % 16.8 % 0.9 % 0.9 % 6.5 %
Tunnelma | 30.8 % 48.6 % | 14 % 1.9 % 0.9 % 3.7 %
Palvelu 21.5% 45.8% | 21.5% 3.7 % 1.9 % 5.6 %
Tapahtumat | 23.4 % 43 % 25.2 % 2.8 % 0 % 5.6 %
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Taulukosta huomaa, ettd ruokaa ja juomaa paikassa ollaan suosittelemassa mieluiten.
My®6s tunnelmaa ollaan valmiita suosittelemaan. Toisaalta my6s molempiin kategorioi-
hin kuuluu paljon ei osaa sanoa vastauksia, joten se tarkoittaa ettd he eivit ehka ole
kokeilleet kyseista tuotetta ravintolan tarjoamasta. Heikoiten halutaan suositella palve-

lua.

Nimi kaikki brindiuskollisuustekijat summattuna yhteen saadaan luvussa 4.2.1 kuvail-
lun teorian mukaan brindipositiotaso FINDS- brindille. Seuraava kuvio kuvaa

FINDS- brindin positiota kyselyyn vastaajien keskuudessa.

FINDS brandin positio

20.0 % Brandikulttuun

58.9 %

60.0 %

50.0 %

40.0 %
Yritvskonsepti
20.6 %o

20.0 %

<o Brandikonsept
100% —

0.9 % Tuotetaso

Kuvio 14. FINDS- brandin positio

Kuviosta voi todeta, ettd ravintolan kyselyyn vastanneet asiakkaat ovat hyvin
brindiuskollisia. Jopa yli viidesosa pitdd tutkimuksen mukaan FINDS- brindia
briandiuskontotasolla, joka tarkoittaa, ettd he eivit kayttaisi muiden yrityksien palveluita
ollenkaan FINDS:in tatjoamalla tuote/palvelu akselilla. Tdssa tapauksessa eivit soisi
skandinaavista ruokaa muualla kuin FINDS- ravintolassa tai kdvisi muualla ulkona,
silloin kuin FINDS tarjoaisi heitd miellyttivin teemaisen illan. Lisdksi melkein 60 %
pitdd brindid brandikulttuurina, joka tarkoittaa, ettd FINDS brindi olisi asiakkaiden
mielestd yhta kuin skandinaavinen ruoka ja elimykset eli se toiminto, jota brindin tuot-
tama yritys tarjoaa. Noin viidesosa on positioinut brindin yrityskonseptitasolle, joka siis

vaati FINDS:ilta yndenmukaista viestintia ja selkeitd tavoitteita. Tdhdn tasoon paidse-
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minen vaatii brindity6ltd myo6s sitd, ettd jo ymmartia asiakkaitaan ja ymparistéddn niin
hyvin, ettd tietdd mikéd heihin tehoaa ja miké kannattaa asettaa tavoitteeksi. Miltei ku-

kaan vastanneista ei pidd brindid konsepti tai tuotetasolla.

7.3 Elimintyyli

Seuraava kysymys koski vastaajien elimantyylid. Elimantyylid ldhdettiin tutkimaan niin
sanottujen eliminteemojen kautta. Lomakkeesa annettiin vaihtoehdoiksi
eliminteemoja, ja vastaajien tuli kertoa, kuinka tirkednd he kutakin teemaa pitivit.

Seuraava taulukko kuvaa asiakkaiden suhdetta elimanteemoihin.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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14. Yoelama “Ei lainkaan tarkeaa
15. Matkustus (tima ei ole osa
16. Sisustaminen elimdini)

17. Kauneudenhoito

18. Ostoksillakaynti

19. Ystavit

20. Pethe

21. Ura ja verkostoituminen
22. Koulutus

23. Kiinalaiset perinteet

Kuvio 15. Asiakkaiden suhde elamanteemoihin
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Kuviosta voi huomata, ettd tirkeimpana vastanneet pitavat perhettd, ystivia ja
matkustamista. Tdrkeind he pitdvit my6s ulkoilu- ja urheiluaktiviteetteja, musiikkia seka
ruokaa. Ravintolat saivat enemmain kannatusta kuin itse ruoanlaitto. Selvasti vahiten

tirkednd vastanneet pitiviat homojen elimintyylid seké kiinalaisia perinteita.

Sitoutumista FINDS:in edustamaan elimintyyliin mitattiin FINDS ravintolaan
liittyvilld eliméinteemoilla. Ravintolan edustamiksi eliman teemoiksi valittiin edellisssa
kuviossa ilmenneet teemat: 9. viinit, 10. cocktailit, 11. ruoka, 12. ruoanlaitto, 13.
ravintolat sekd 14. y6elimi. Seuraava kuvio osittaa, miten kiintyneitd asiakkaat olivat

FINDS:in edustamaan elimintyyliin.

4. Ei niin
tarkeaa; 2%

&1, Erittain tarkeaa

3. Basic; 19%

8 2. Tirkeda

3. Basic

| 4, Ei niin tarkeaa

“ 5. Ei lainkaan tirkedd (tima
el ole osa elimid)

Kuvio 16. Kiintyneisyys FINDS:in edustamaan elimantyyliin

Kuvio osoittaa, ettd vastanneet asiakkat ovat hyvin sitoutuneita FINDS:in edustamaan
elamantyyliin, joka muodotui tissd tutkimuksessa valituista elimateemoista 9-14
kuviossa 14. Jopa 79 prosenttia vastaajista pitdd teemoja erittdin tirkeina tai tirkeind
elimassain. 19 prosenttia pitda teemoija tavallisen tirkeina ja vain 2 % ei pida niita
tirkeind. Yhtdkddn vastaajaa ei pitinyt elimintyyliin liittyvid teemoja sellaisina, ettd ne

eivit olisi osa hanen elimainsa.
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7.4 Asiakkuuden energisyys

Tutkimuskysymysten tarkoituksena oli saada tietoa, joka hyodyttisi digitaalisen markki-
noinnin tehostamisessa. Seuraava kuvio kuvaa luvussa 3.3.2 esitetyn teorian mukaisesti
asiakkuuden energisyytti. Kuvio kertoo, minkilainen asiakas on vastaanottamaan digi-
taalista markkinointia. Tdma tieto koostuu yhdistimilld brindiuskollisuuden vahvuus-

tason ja elimintyyliin sitoutuneisuuden vahvuuden.

Asiakkuuden energisyys

2 5 - -5 6
Korkea
ey Vilkkaat
Itsenaiset
4 —®1—933—% 14
Si mine o 4 - 15
lF'(mt"u minen 3 @1 7 12 @ Asiakkuuden
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2 1 & 1
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Matala Brindiuskollisuus Korkea

Kuvio 17. Asiakkuuden energisyys-segmentit [n]=107

Kuviosta voi huomata, ettd suurin osa asiakkaista on segmentissa vilkkaat (79.4 %),
joka tarkoittaa ettd he ovat seka brandiuskollisia etta kiintyneitd elimantyyliin. Melkein
kaikki muut kuuluvat segmenttiin kaverit (19.6 %), joka tarkoittaa ryhmaa, joka on
brindiuskollinen, mutta ei vilttimatta niin sitoutunut elimantyyliin. Epavarmothin
kuuluu vain yksi vastanneista, joka edustaa 1 prosentti. Epavarmat on ryhmad, joka niin
brindiuskollisuus kuin sitoutuminen eliminteemaan on alhainen. Itsendisiin ei kuulu
yksikdin vastanneista. Itsendiset kuvastaa ryhmai, joilla sitoutuminen elimantyyliin on

kotrkea, mutta brandiuskollisuus matala.
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7.5 Suhde digitaalisiin kommunikaatiovilineisiin

Kysyttiessi, mistd vastaajat ovat saaneet tietad FINDS:ista, selvisi, ettd suurin osa on
saanut tietda ravintolasta suositusten kautta (56.1 %). My0s tapahtumamainosten (13.1
%) ja kadulla ravintolan huomaaminen (14 %) ovat tehneet ravintolaa tutuksi. Ravinto-
lan PR toimii ilmeisesti erittdin hyvin, silld suositukset ovat selkedsti suurin kanava tie-
tamyksen aloitukseen. Tieto ensimmaisesta asiakkaat saavuttaneesta kanavasta on hyva
pohja asiakkaiden digitaalisten kanavien kayton tutkimuksen pohjaksi. Yrityksen on
hyvi tietad, mitd kanavia kannattaa kayttia ensikosketuksen saamiseksi asiakkaaseen.
Seuraavasta taulukosta nikee miten eri kanavat ovat herittineet asiakkaiden huomion

ravintolan suhteen.
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Kuvio 18. Kanava, jonka kautta on saanut tietid FINDS:ista ensimmadista kertaa

[n]=107

Tarkoituksena oli selvittad, mitd kanavia FINDS:in asiakkaat kayttavat, miten he niita
kayttavit ja miksi. Selvitettiessd, mitd ajankohtaisia kanavia asiakkaat kayttavat, selvisi,
ettd kysymyksessa luetelluista digitaalisista kanavista suosituimpia olivat hakukoneet
Google (96.3.%) ja Yahoo! (57 %). Sosiaalisista medioista suosituimpia taas olivat Lin-
kedIn (41.1 %) ja Facebook (83.2 %). Ravintolalistaussivustoista suosituimmaksi taas
ylsi Opentrise (37.4 %). Suosituin kaytetty alypuhelin oli iPhone (40.2 %). Seuraavasta

kuviosta voi nihdé, mitd vastausvaihtoehtoja asiakkaille on annettu ja mitd muita kana-
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via he kayttavit. Kysymys oli monivalintakysymys ja asiakas sai valita niin monta vasta-
usvaihtoehtoa kun halusi. Kysymyksen tarkoitus oli selvittid asiakkaiden kanavatottu-

muksia ja kanavien tunnettuutta.
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Kuvio 19. Vastaajien kdyttimit digitaaliset kanavat

Vastaajilta kysyttiin my6s kuinka paljon aikaa he kédyttivit ndiden mainitsemiensa
digitaalisten kommunikaatiovilineiden kayttoon paivassa. Selvisi, ettd 2.8 prosenttia
vastanneista kayttdd tihdn aikaa alle 10 minuuttia péivissd. 10 minuutista 30 minuuttiin

aikaa ilmoitti kdyttivinsd 11.2 prosenttia vastanneista. Suosituimmat kdyttéajat olivat
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30 minuutista tuntiin péivassd (16.6 % ), yli yhdesti tunnista neljddn tuntiin paivissa (43
%) tai yli neljastd tunnista kahdeksaan tuntiin (17.8 %). Pisimpain kayttivid oli 7.5
prosenttia ja he kayttivit kanavia yli kahdeksan tuntia pdivissi. 0.9 prosenttia
vastanneista ei osannut sanoa kayttoaikaansa. Seuraavasta kuviosta ilmenee vastaajien

kayttoajat kaikkien kanavien osalta, jota yli 10% vastaajista kertoi kayttivinsa.
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Kuvio 20. Vastaajien kdyttimai aika digitaalisten kommunikaatiovilineiden kaytt6on

péivissd (pylviissd my6s vastaajien maird tarkkuuden sailyttimiseksi)
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Taulukosta huomaa selkeisti, ettd suurin osa kayttéjista kdyttaa aikaa keskimaarin
niiden vilineiden kaytt6on tunnista neljadn tuntiin paivassd. Suurimmat kayttoajat ovat
hakukoneen Bingin seki ravintolaoppaan Openricen kiyttijilld. Vihiten aikaa ndiden
digitaalisten kanavien parissa viettivit timin tutkimuksen mukaan Nokian

alypuhelinten kayttijit.

Hakukoneiden kayttajistd (Google, Yahoo! & Bing) Bing:in kayttijilld on suurin
kayttoaika, jonka jaljeen tulee Google ja viimeisend Yahoo!. Sosiaalisten
yhteydenpitofoorumeiden (Facebook, LinkedIn, Sassy Hong Kong & Twitter)
kayttdjilld kayttoajoista LinkedIn- kayttajat kayttivit eniten aikaa kanavien parissa.
Muiden kanavien kayttajien kayttoaika ei juurikaan vaihtele Sassy Hong Kongin

kayttdjien kuitenkin kayttien vihiten aikaa kanavien parissa.

Alypuhelinten kiyttijisti (iPhone, Blackberry & Nokia ilypuhelin) iPhonen kiyttijit
kayttdvit huomattavasti eniten aikaa digitaalisten kanavien parissa. Tdmain jilkeen tulee
Blackberryn ja viimeisena Nokia dlypuhelimen kayttijit. Ravintola- ja matkustusopas
sivustojen kayttijistd (Openrice, Zagat, LifestyleAsia, Lankwaifong, Fatdrinkhongkong,
discoverhongkong, ilovesoho, tripadvisor, Dimsum&thensome, Hiphongkong &
Luxedining) Openricen, llovesohon ja Hiphongkongin kayttdjit viettdvit eniten aikaa
kanavien parissa. Vihiten aikaa viettavat Eatdrinkhongkongin ja Din Sum & Then
some:in kayttajat. Mainittakoon vield, ettd huomattava osa Zagat:in kayttajista ei
osannut sanoa, kuinka kauan aikaa kayttad ndiden digitaalisten
kommunikaatiovalineiden parissa.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittaa, etta mihin tarkoitukseen kyseinen kayttaja
ndita digitaalisia kommunikaatiokanavia kayttaa. Vastaaja sai valita niin monta
vastausvaihtoehtoa, kuin naki tarpeelliseksi. Selvisi, etta suurin syy kayttoon oli
tiedonetsintd, jonka valitsi 95.3 prosenttia vastaajista. Muita suosittuja syitd oli olla
yhteydessi ystiviin ja perheeseen (79.4 %), vithdytykseksi (59.8 %) seki tunteakseen
olevansa perilld asioista (43.9 %). Muiksi syiksi mainittiin viela itsensa ilmaisu (17.8 %).
1.9 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, mihin tarkoitukseen kanavia kayttaa.
Selkeisti vathtoehdot olivat suosittuja ja monet kéyttijistd kiyttdd kanavia moniin eri

tarkoituksiin. Seuraavasta taulukosta selviad, mihin tarkoitukseen vastaajat kayttivat
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digitaalisia kommunikaatiokanavia suosituimpien (yli 10 % on kayttdjid) kanavien

mukaan.
0% 20%  40%  60%  80%  100%
Google
Yahoo!
Bing
Facebook K Tiedon etsintiin
Twitter
Blackberry ¥ Yhteydenpitoon ystivien ja
iPhone perheen kanssa
Nokia smartphone “ Viihdytykseksi

Opentice.com

Zagat “ Itseni ilmaisuun
Lifestyleasia.com

Lankwaifong.com “ Ajantasalla olemiseen

Eatdrinkhongkong.com
Discoverhongkong.com " Ei osaa sanoa
ilovesoho.hk

LinkedIn

Trip Advisor

Dim Sum & Then Some
Sassy Hong Kong

Hip Hong Kong
Luxedining.com

Windows Live

Kuvio 21. Suosituimmat digitaaliset viestintdkanavat (yli 10 % vastaajista on kayttijid)

kayttotarkoituksen mukaan

Prosentuaalisesti eri kanavien kayttijit kdyttavat kanavia himmastyttidvin paljon
samotihin tarkoituksiin saman verran. Tama voi johtua siitd, ettd valmiit vastaukset
olivat suosittuja, ja suurin osa vastaajista valitsi monia eri vastauksia. Himmastyttivin
paljon kanavia kiytetddn siis tasaisesti tiedon etsintdin, yhteydenpitoon vithdytykseksi

sekd ajantasalla olemiseen. Vain pieni osa vastaajista kdyttdd kanavia itsensd ilmaisuun.
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Seuraavaksi selvitettiin vield missd kayttdjat kiyttdvit kanavia ja milloin.
Kanavakohtaisiin kuvuioihin (22 & 23) kerittiin vain suosituimmat kanavat jokaisesta
kanavakategoriasta, silld tulokset olivat niin yhtenevit, ettei suuria eroja olisi esiintynyt.
Selvisi, ettd kotona niiden kanavien kaytto oli suosittua (91.6 %) samoin kuin téissa
(87.9 %). Paljon kiyttéa tapahtui myos kulkuvilineissa (37.4 %) seka jonkin verran
ystavien kotona (5.6 %) ja vahiisesti koulussa (0.9 %). 0.9 prosenttia vastanneista el
osannut sanoa, missa kanavia kayttaa. Seuraavasta kuviosta voi nahdd missd vastanneet
kayttdvit digitaalisia kanavia verraten suosituimpiin kanaviin jokaisesta kanavaryhmasti

(hakukoneet, sosiaaliset yhteisot, puhelimet & ravintola- ja matkailuoppaat).

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Kotona

Google

B T6issa

“ Koulussa

Facebook
E Kayttiessd kulkuvilineita

“Ystavien kotona

“ Ei osaa sanoa

iPhone

Openrice.com

Kuvio 22. Digitaalisten kommunikaatiovilineiden kayttopaikka suosituimpien kanavien

mukaan

Taulukosta ilmenee, ettd kanavien kayttdjistd moni kayttdd niitd jokseenkin samoissa
paikoissa. Hakukone Googlen kayttajat kiyttavit kanavia suunnilleen samanverran
kotona ja tOissi seki jonkin verran kulkuvilineissd ja vihiisesti ystivien luona.
Sosiaalisen mediaverkoston Facebookin kayttajat kiytettavit kanavia lihes samoissa
paikoissa kuin Googlen kiyttijit. Facebookin kayttajit kuitenkin kiyttivit kanavia
hieman enemmin kotona kuin tdissd. Facebookin kayttdjit kiyttiavit kuitenkin muihin

kayttdjiin verrattuna kanavia eniten kotona. Koulussa kaytto on vihaistd, mika
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luultavasti johtuu siitd, etti vastaajista suurin osa on jo tydelimissi. Alypuhelin
iPhonen kayttajat kiyttivit kanavia muihin kayttajiin verrattuna vihiten kotona, mutta
eniten kulkuvilineissd seka ystavien luona. Ravintolaopas Openricea taas kiytetdan

muihin verrattuna eniten toissa.

Tutkimuksessa selvitettiin myds milloin digitaalisia kanavia kiytetdin. Selvisi, ettd 86
prosenttia vastanneista harrastaa kiytt6a vapaa-ajalla ja tyoskennellessd 82.2 prosenttia
vastanneista. 2.8 prosenttia ei osannut vastata milloin kayttda digitaalisia
kommunikaatiokanavia. Seuraavasta kuviosta selvidd, milloin vastanneet kayttavat
digitaalisia kanavia verraten suosituimpiin kanaviin jokaisesta kanavaryhmasta

(hakukoneet, sosiaaliset yhteisot, puhelimet & ravintola- ja matkailuoppaat).

0% 20% 40% 60% 80% 100%

| |
Google | ©

Facebook ¥ Vapaa-ajalla

“Tyoaikana

iPhone 38 : "
Ei osaa sanoa

Openrice.com

Kuvio 23. Aika digitaalisten kommunikaatiovalineiden kaytt66n suosituimpien

kanavien mukaan

Kuviosta nihdéin, ettd Hakukone Googlen kidyttdjit kiyttivit kanavia eniten vapaa-
ajalla ja jopa noin viisi prosenttia ei osaa sanoa milloin kayttad kanavia. Sosiaalista
mediaa kiytetdin hyvin tasapuolisesti niin vapaa-ajalla kuin tyo6- ajalla, mutta hiukan
enemmain vapaa- ajalla. iPhone élypuhelinta kiytetdan tasapuolisesti aivan yhta paljon
niin vapaa-ajalla kuin ty6aikanakin. Ruokaopas- sivusto Openrice eroaa muista siina,

etta sitd kaytetadn enemman tyoaikana kuin vapaalla.
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7.6 Asiakasprofiili tutkimustulosten perusteella

Asiakasprofiili muodostetaan kaikista vastauksista useimmin esiintyneen arvon eli

moodin perusteella. Tédstd saa yleiskuvan ravintolassa vierailevasta asiakkaasta.

Kuvio. 24 FINDS asiakasprofiili moodin avulla muodostettuna




8 Pohdinta

Tissd luvussa kdyn ldpi padtelmini tutkimustuloksista sekd annan kehitysideoita yrityk-
sen digitaalisen markkinoinnin tehostamiseen. Kisittelen kappaleessa my6s mielestini
tarkeitd jatkotutkimusaiheita sekd annan oman arvioni opinnaytetyoni onnistumisesta

sekd omasta oppimisestani timdn prosessin aikana.

8.1 Paidtelmat tutkimustuloksista

Tassa kappaleessa esittelen kaikki paatelmani tutkimustuloksista. Padtelmit on jaettu
selkeyttimain tekstid niin, ettd ne esitelladn tassa luvussa erikseen jaettuna taustateki-
jothin, brindiuskollisuuteen, elimantyyliin, asiakkuuden energisyyteen seké suhteeseen

digitaalisia kommunikaatiovilineitd kohtaan.

8.1.1 Taustatekijat

Demografisilla piirteilld, kuten sukupuoli, ikd, kieli tai kansalaisuus on tirked merkitys
analysoitaessa ostokayttaytymistd. Ne selittavat osittain kuluttajien erilaisia motiiveja
seki tarpeita hankkia tuotteita, mutta lopullista tuotteen valintaa niilld ei voida selittda.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 103)

Tidssd tyossd taustatekijiat saadaan kyselyn kuudesta ensimmidisestd kysymyksestd, jotka
koskivat sukupuolta, ikai, kansalaisuutta, didinkieltd, Hong Kongissa asumisaikaa seki

FINDS:issa vierailuaikaa.

Vastanneissa oli naisia ja miehia suunnilleen saman verran naisten kiirivin hieman suu-
rempaan prosenttiosuuteen 56.1 prosentilla. Tama on mukava huomata, silla tutkimuk-
sen kannalta tirkeda on saada vastauksia ravintolan mahdollisimman monipuoliselta
asiakaskunnalta, johon kuuluu niin miehid kuin naisiakin. Kuten edelld kuvatusta kuvi-
osta 7 selvidakin, on kuitenkin ikahaarukka jakautunut sukupuolittain niin, ettd vastan-
neet miehet ovat suhteessa vanhempia kuin naiset. Nuorimmat vastaajat taas ovat kaik-
ki naisia kuvion mukaan. Tastd voisi paatelld, ettd ravintolan asiakaskunnassa miehet
ovat hieman naisia idkkdampia. Tama voisi johtua esimerkiksi siitd, ettd FINDS on kui-

tenkin verrattain kalliimman puoleinen illanviettopaikka, joten miehet ehkipa tarjoavat
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nuoremmille naisille illallisen tai vievit juhlimaan. Syyna voi tietenkin olla myos se, etta
asiakaskunnan ikdrakenne on jakaantunut niin, ettd hieman vanhemmat miehet ovat

kiinnostuneita paikasta, jossa naiset ovat hieman nuorempia ja toisinpain.

Tutkimuksessa selvisi lisaksi, ettd huomattavasti suurin osa vastanneista oli muita kuin
kiinalaisia (66.4 %) ja ettd suurin osa niistd vastanneista puhui didinkielenddn englantia
(55.1 %). Tastd voi paitelld, ettd he tulevat Amerikasta, Englannista, Australiasta tai
muusta englanninkielisestd maasta. Kuviosta 9 voi nihda, ettd ndistd muista kuin
kiinalaisista noin 35 prosenttia puhuu jotain muuta kieltd didinkielendin, kuin englantia.
Nimi ithmiset ovat luultavasti muualta euroopasta, kuten pohjoismaista. Huomattavaa
kuviossa 9 oli my0s se, ettd muista kiinalaisista jopa melkein 80 prosenttia puhui
englantia didinkielenddn. Hong Kongin kiinalaisista noin 18 prosenttia puhui englantia
aidinkielenain ja loput puhuivat kantoninkiinaa. Hong Kongissa on kuitenkin luvussa
2.3.3 kuvatulla tavalla englanti kielend hyvin yleinen 3.1 % puhuessa siti didinkielendin
viestOstd. Lisaksi litke-elimissa ja hallinnollisissa toimissa englanti on paljon kiytetty ja
arvostettu kieli. Niin ollen voidaan olettaa, ettd vastaajat ovat hyvin koulutettuja
englantia osaavia henkil6ita. Télld hetkelld kaikki FINDS:in markkinointimateriaali ja
muu kommunikaatio on toteutettu oikeastaan pelkastiaan englanniksi, ja ndiden
tutkimustulosten pohjalta asian voi tulevaisuudessakin hoitaa niin, silld uskon, ettd
englannilla jopa tavoitetaan suurempi osa asiakaskunnasta kuin kantoninkiinalla, jota

virallisesti Hong Kongissa puhutaan asiakakunnan rakenteen vuoksi.

Seuraava kysymys koski vastanneiden asiakkaiden Hong Kongissa viettimai aikaa.
Talld kysymykselld haluttiin kartoittaa asiakaskunnasta turistien ja muiden vierailijoiden
osuus ja nahda kuinka paljon rekisterdityneista asiakkaista tosiaan asuu lahelld
ravintolaa ja voi kayttid sen palveluita saannollisesti. Yllatykseksi selvisi, ettd jopa 59.8
prosenttia vastaajista ilmoitti viipyneensd Hong Kongissa jo yli seitsemin vuotta. Tama
kertoo positiivisena asiana ravintolalle, etta rekisterdityneet asiakkaat tosiaan asuvat
Hong Kongissa ja niin ollen ovat potentiaalisempia kanta-asiakkaista kuin
lipikulkumatkalla ravintolan 16ytaneet turistit tai lyhyelld tyGkomennuksella siella
asustavat thmiset. Kuten kuviosta 10 voi nahda, selvisi, ettd naista yli seitseman vuotta
Hong Kongissa asustaneista henkil6ista noin 20 prosenttia olivat Hong Kongin

kiinalaisia, noin 10 prosenttia muita kiinalalaisia seka loput 70 prosenttia nditd muita
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kuin kiinalaisia henkilGita. Tasta voi paatelld, ettd tosiaan muut kuin kiinalaiset asiakkaat
ovat vithtyneet Hong Kongissa ja ovat tulleet sinne jaddikseen. Tama tarkoittaa
ravintolalle my6s sitd, ettd heididn tulee markkinoinnissaan ja kaikessa tekemisessdin
ottaa huomioon, etté asiakkaiden historia ja tausta ei ehki olekaan kiinalainen vaan
markkinonti tulee kohdentaa niille esimerkiksi englantilaisialle tai amerikkalaisille Hong

Kongiin muuttaneille asiakkaille.

Kysymyksessi 6 oli tarkoitus kartoittaa asiakkaiden ajankohtaa ravintolassa
vierailemiseen. Taman kysymyksen vastauksista odotettiin my0s selvitysta sille, onko
ravintolan hy6dyllistd edelleen ylldpitaa nditd kaikkia palveluajankohtia. Kuten kuvio 11
osoittaa, suurin osa asiakkaista on vieraillut ravintolassa yoeliman merkeissi eli joko
happy hour- aikana (67.3 %) tai erityisilloissa (83.2 %). Lounas ja illallinen ovat taas
saaneet melkein saman suosion lounaalla kiyneiden mairan ollessa 52.3 prosenttia kun
taas illalliselld kdyneiden mairin ollessa hieman korkeampi 58.9 prosentilla. Koska
niissd palveluajankohtien luvuissa on niin paljon eroja, olisi erittdin hyédyllista
ravintolalle selvittaa erikseen profiilit niille kaikille palveluajankohdille tarkemman
markkinoinnin personoinnin mahdollistamiseksi. Tédssa tutkimuksessa se kuitenkin oli
mahdotonta pienen vastaajamaarin vuoksi. Tutkimuksesta e1 olisi tullut tarpeeksi
tarkka ja eroavaisuuksia palveluajankohtien vilille ei oltaisi saatu tarpeeksi vaikka niitd
kylla on runsaasti jo tamédnkin tutkimuksen valossa. Tulosten pohjalta voidaan todeta,
etta kaikkia palveluajankohtia selvasti arvostetaan ja nithin riittda asiakkaita. Tassa
tapauksessa esiin tulisi ottaa ravintolan palveluajankohdilta saadut tulot, joita tassd
tutkimuksessa el ruveta syvemmin selvittelemiin, jotta saataisiin selville onko
kannattavaa todella panostaa ndihin kaikkiin ajankohtiin. Ilman lukujakin voidaan
kuitenkin todeta, ettd todennikoisesti lounaalta saadaan huonoin kate sen edullisuuden
vuoksi esimerkiksi illalliseen nihden, joten jos ravintolan tdytyy asiaa pohtia olisi

ilmeisesti lounas ajankohtana nailld tutkimukstulosilla heikoimmilla.

8.1.2 Briandiuskollisuus

Asenteilla tarkoitetaan tassa tapauksessa yksilon taipumusta suhtautua jollain tavalla
esimerkiksi yritykseen tai tuotteeseen. Ihmisen arvomaailma nakyy yleensa hianen

asenteissaan. Asenteisiin liittyy tunneperainen, tiedollinen ja toiminnallinen osatekija eli
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se, mitd tiedetddn saa aikaan tunteita ja vaikuttaa ostajan toimintaan, kuten ostamiseen.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 111)

Brindiuskollisuutta tutkittiin selvittimalld asiakkaiden asennetta brindii kohtaan.
Asennetta lihdettiin tutkimaan selvittimalld vastaajan ostotiheyttd, arvojen
omaksumista, kokemuksia, tietamysta seka suosittelun halukkuutta liittyen ravintola

FINDS:1in.

Kuten kuviosta 12 voi huomata, vierailevat vastanneet keskimaarin FINDS:issa vain 1-
6 kertaa vuodessa (64 %). Tamai ei ole kovin paljon, joten timan ensimmaisen
kysymyksen kohdalla epailys asiakkaiden uskollisuudesta herad voimaan, silla vain 25
prosenttia vastaajista kertoo kayvinsd FINDS:issa yli 1-4 kertaa kuukaudessa eli noin
kerran viikossa. Tédssd vatheessa tutkimustulosten ollessa kuitenkin jo valmiina,
tiedetddn asiakkaiden olevan hyvinkin uskollisia, kuten edelld esitetystd kuviosta 14 voi
huomata. Niiden tietojen pohjalta voi paitelld, ettd asiakkailla on hyvi kuva brindista,
mutta he eivit tuo rahaa ravintolalle sdannéllisesti. Niin ollen niita asiakkaita pitaisi
ehdottomasti kannustaa vierailemaan FINDS:issa useammin. Naissi asiakkaissa olisi

myos erittdin hyvid kanta-asiakas potentiaali, joka vain pitdisi herittda eloon.

Seuraava kohtaa mittaa asiakkaiden senhetkisten FINDS:in arvojen omaksumista.
Tama kysymys oli tirked, silld se mittaa arvojen toteutumisen seka kyseenalaistaa ne.
Ravintolalle olisi imagon kannalta tirkedd omata sellaiset arvot, jotka tosiaan ovat
voimassa asiakkaiden mielissi tai ainakin heikossa tilanteessa tehda t6ita niiden arvojen
tukemiseen ja voimaansaattamiseen. Ravintolan arvot vuonna 2010 olivat vithdyttiva,

hauska, inspirationaalinen, luonnollinen ja selkeidsti skandinaavinen.

Viihdyttivyydestd jopa 76.6 prosenttia vastanneista ovat vihintddn samaa mieltd, joten
se selkedsti toteutuu asiakkaiden mielissa ja kannattaa ehdottomasti pitda. Tahin
tulokseen saattoi kuitenkin vaikuttaa myos se, ettd vastaajista suuri osa ei valttimatta
ollut edes syonyt ravintolassa koskaan, joten he nakevit paikan viithdyttavana
yokerhona. Arvona hauska sai vithdyttivyytta huonommat tulokset 61.8 prosentin
vastanneista ollessa siitd vahintdan samaa mieltd. Tama voi johtua “hauska” sanan

monesta merkityksesta eli esimerkiksi lounas-tai illallisvieraat eivat vélttimatti koe
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hienoa ravintolaa hauskaksi, muttakin vithdyttiviksi. Inspirationaalisuudesta vain 41.1
prosenttia vastaajista oli vahintdankin samaa mieltd. Termi on hieman sekava ja
mielestini liian pitkalle pahkailty. Asiakas joka tulee nauttimaan tavallista lounasta el
valttaimattd koe tapahtumaa hirvein inspirationaaliseksi. Vahiten suosiota saanut arvo
“luonnollinen” sai kannatusta niin, ettd vastaajista 35.5 % oli siitd vihintddn samaa
mieltd. Tama voi osaksi johtua siita, etté erityisiltana yokerhossa tanssivat vihapukeiset
kauneusleikkauksissa kidyneet karnevaaliasuiset ihmiset eivat vilttimattd vaikuta kovin
luonnollisilta. Viimeisend esitetysta arvosta “selkedsti skandinaavinen™ oli vahintainkin
samaa mieltd 45.7 prosenttia vastaajista, mutta jopa 8.4 prosenttia ei osannut sanoa
mielipidettdin skandinaavisuudesta. Tama voisi johtua siitd, ettd esimerkiksi lounaalla ja
illallisella kayvat asiakkaat kokevat skandinaavisuuden olevan osa konseptia
maistellessaan loimulohta savu coca-colan kera, mutta yokerhossa taas skandinaavisuus
ei tule niinkadn ilmi asiakkaiden siemaillessa Aasiassa yleisempia molekyldarisia
drinkkeja. Niista tuloksista pédtellen arvoille olisi tehtdvi jotain. Selkeidsti esille tulee eri
palveluajankohtina vaihtelevat arvokasitykset, joten ratkaisuna olisi joko kaikille
palveluajankohdille suunniteltavat omat kommunikoitavat arvot tai pienempivaivaisella,
mutta mutkikkaammalla ratkaisulla se, ettd I6ydettdisiin ravintolalle arvot, jotka
sopisivat jokaiseen palveluajankohtaan — ne toimisivat koko liiketoiminnan reunuksina,

jonka pohjalta kaikki kommunikaatio asiakkaille suunniteltaisiin.

Asiakkailta kysyttiin seuraavaksi kokemuksia ravintolasta osana asenteiden mittausta.
Tulokset olivat hyvit ja asiakkailla ndyttid olevan jokseenkin hyvit kokemukset
ravintolan toiminnasta ja tuotteista. Eniten tyytyviisid oltiin yleiselld tasolla FINDS:iin,
mihin liittyy sielld ajan viettiminen, siitd pitiminen, kokemukset sieltd sekd tulevaisuus
FINDS:in asiakkaana. Suuria eroavaisuuksia muihin tuloksiin oli palveluiden
kayttaimisessa tulevaisuudessa seka tyytyvaisyydessa ruokaan. Palveluiden kayttimisesté
tulevaisuudessa ei osannut sanoa 7.5 prosenttia vastanneista. Tama tarkoittaa sitd, ettd
asiakkat tulisi sitouttamaa niin, ettd he haluaisivat ehdottomasti kayttad ravintolan
palveluita uudestaan. Tétd ei myOskdin selitd se, ettd iso osa asiakkaista el vilttimatta
tiedd mahdollisuudesta vierailla FINDS:issa enii, silld vain 1.9 prosenttia vastaajista
kertoi olevansa turisti tai tydmatkalla. Tyytyviisyydesta ruokaan ilmeni, ettd jopa 13.1
prosenttia vastanneista ei osannut sanoa mielipidettddn ruosta ja titd ei voi selittdd

mikdin muu kuin jo aiemmin todettu fakta siitd, ettd iso osa vastaajista ei ollut koskaan
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vield syonyt FINDS:issa. Suurin tyytyméttdmyyden kohde erottautui tuloksista ja se oli
tyytyviisyys ravintolan palveluun. Jopa 5.6 prosenttia vastaajista oli vahintdankin
tyytymaton FINDS:in palveluun. Tami on siis kohta, johon ravintola voisi panostaa
parantaessaan asiakkaan palveluprosessia. Palvelu on kuitenkin my6s herkin ja vaikein
osa palveluprosessia, silld siind on kyse my6s ithmiskemiasta ja jopa tuurista joissain

tapauksissa, joten sithen asiakas herkésti reagoi, jos siina tapahtuu pienikin erhe.

Seuraava kohta koski tietamysta yrityksestd. Kysymyksen tarkoituksena oli olla osa
asenteiden tutkintaa, joten siitd yksindin ei odotettu niinkddn arvokasta tietoa
saatavaksi. Kuvion 13 mukaan voidaan huomata, ettd jopa 48 prosenttia vastaajista koki
tietdvinsa ravintolasta paljon henkil6kuntaa myGten. Vain yksi prosentti ei tiennyt
ravintolasta mitdin. Taman kysymyksen luotettavuutta voidaan kyseenalaistaa silld, ettd
siind kysyttiin suoraan asiakkaiden omaa mielipidettdan tietimyksesta, kun
vaihtoehtona olisi ollut testata se. Tdhidn ratkaisuun paistiin kuitenkin, silld tutkimus
tassd kohtaa koskee brindiuskollisuutta, ja nimenomaan asenteita, joten asiakkaan oma

“asenne” tietimystain kohtaan sopi tihin tilanteeseen.

Brindiuskollisuuden tutkimisessa viimeinen kohta koski asiakkaiden halukkuutta
suositella ravintolaa eteenpiin. Kuten taulukosta 4 voi lukea, asiakkaat mieluiten
suosittelisivat ravintolan ruokaa, juomia sekid tunnelmaa. Heikoiten suositeltaisiin
tapahtumia seka palvelua. Niihin kysymyksiin tuli my6s yllattavin paljon “ei osaa
sanoa’- vastauksia, joka saattaa ainakin ruoan osalta tarkoittaa, ettd kyseinen vastaaja ei
ole pdassyt maistamaan FINDS:in ruokatarjontaa. Yleisesti ottaen tutkimustuloset
niistd kysymyksistd olivat myOnteiset, joten ravintolaa mité ilmeisemmin suositellaan
eteenpain. Tahin asiaan palaamme my6s analysoitaessa asiakkaiden suhdetta
digitaalisiin kommunikaatiovilineisiin, silld sielld (kuvio 18) selvisi, ettd jopa 56 %

asiakkaista on saanut tietda ravintolasta suositusten kautta.

Niiden kaikkien osa-alueiden summana saatiin selville, ettd asiakkaat ovat hyvin
briandiuskollisia. Brindiuskollisuus on kuvattu tyossa luvussa 4.2.1. Kuvion 14 mukaan
noin 20 prosenttia asiakkaista pitida FINDS brindid jopa korkeimmalla brindiuskonto-
tasolla maarittdessaidn sen position markkinoilla. Lisidksi melkein 60 prosenttia

vastaajista pitdd brandia toiseksi korkeimmalla brindikulttuuri- tasolla ja taas 20 %
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kolmannella tasolla nimeltdan yrityskonsepti. Vain yksi henkil6 pitdd FINDS- brindid

toiseksi alimmalla tasolla brindikonsepti eikd kukaan luokittelisi sitd tuote- tasolle.

Mita sitoutuneempia asiakkaat ovat, siti enemmin he ovat valmiita tuotteesta maksa-
maan. Tamin vuoksi yritykselld on hyva olla saman brindin alla useita tuotteita, jotta
jokaiselle sitoutumisasteella olevalle on jotakin. Korkealla asteikossa olevat asiakkaat
haluavat parhaat mahdolliset tuotteet ja maksavat tuotteesta mielelldan, kun taas alhaal-
la asteikossa oleville tulisi tehdd kohtuullisen hintaisia, perustason massatuotteita. Tami
my0s siksi, ettd mitd ilmeisemmin nyt brindiuskonto- tasolla olevat asiakkaat ovat aloit-

taneet asiakkuutensa tuote- tasosta. (Kunde 2000, 53)

Niin ollen vastanneet asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista ja he todella arvos-
tavat brindia. Jopa viidesosa asiakkaista eivit timan teorian mukaan hyviksy muita
brindejd timin tuote/palvelusektorin alueelta eli tissd tapauksessa skandinaavisen ruo-
an ja juomien alueelta tai FINDS:in edustaman y6kerhokonseptin osalta. He ovat jopa
valmiita kapinoimaan muutosta vastaan, jos sellaista esiintyy. Niiden asiakkaiden osalta
taytyy olla varovainen tehtivissa muutoksissa. He ovat niin tyytyviisia yritykseen ja
brindiin , ettei toivoisi sen muuttuvan lainkaan. Jos niin kay, he saattavat alkaa kapi-
noimaan ja pahimmassa tapauksessa yritys saattaa suurilla muutoksilla menettdd asiak-
kuudet. Suurin osa vastaajista kuitenkin mielsi brindin briandikulttuutasolle, joka tar-
koittaa, etta he nakevat brindin olevan yhti kuin sen edustama palvelu tai tuote. Toisin
sanoen heille tulee heti nimestd FINDS mieleen skandinaavinen ruoka ja juoma seki
vauhdikas y6eldima. Loput vastaajista ylsivit yrityskonsepti- tasolle, jonka saavuttaak-
seen yrityksen on todella tiytynyt onnistua brindityoskentelyssdan. Paastikseen tille

tasolle on yrityksen viestinnin tullut olla yhtenevai seka tavoitteiden selvia.

Joka tapauksessa brindiuskollisuuden kannalta yritykselld on asiakkaisiinsa nahden erit-
tain hyva tilanne. Brandiuskollisuus on vahvaa ja FINDS brindi tuottaa asiakkaille
suurta arvoa. Niin ollen yrityksen tulisikin miettid timan uskollisuuden hy6dyntimistd
voiton kasvattamiseen. Nakyyko uskollisuus my0Os voittona kassassa ja voitaisiinko asi-
akkaille tarjota vield enemmin mahdollisuuksia olla tekemisissd brandin kanssa samalla

kasvattaen yrityksen tulosta?
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8.1.3 Elimintyyli

Tissd osassa pohdintoja keskitytddn asiakkaiden elimantyyliin. Elimiantyylid lahdettiin
tutkimaan eliminteemojen kautta. Niin oli tarkoitus saada tietoa asiakkaiden prefe-
rensseistd elamassa, jotta asiakkaat opittaisiin tuntemaan paremmin. Niin nahtiin my6s
mahdollisuus 16ytdd onnistuneita yhteistyOkumppanivalintoja muilta aloilta ravintolan
innovatiivisen toiminnan kasvattamiseen tulevaisuudessa. Toisaalta kysymykselld oli
my0s tarkoitus tutkia asiakkaiden kiintymysta FINDS:in edustamaa elimintyylid koh-

taan, jotta saataisiin tulkinta sitoutuneisuudesta asiakkuuteen.

Yksilon persoonallisuus esiintyy muuan muassa siind, miten hin ostaa, mitké asiat ovat
ostoissa hinelle tirkeitd ja minkélaiset tuotteet tai palvelut hin sivuuttaa kokonaan.

Persoonallisuuden osatekijéihin kuuluvat muun muassa alykkyys, lahjakkuus, arvostuk-
set, kiilnnostuksen kohteet, harrastukset sekd maailmankuva ja elimankokemukset. Per-

soonallisuustekijit ovat tirked osa elimintyylin selittdjina. (Bergstrom & Leppinen

2001, 1106)

Kuten kuvio 15 esittdd, voidaan huomata, etti asiakkaille ehdottomasti tirkeimpii ela-
minteemoja ovat ulkoilu- ja urheiluaktiviteetit, musiikki, ruoka, ravintolat, matkustus,
ystavit, perhe, ura ja verkostoituminen sekd koulutus. Téstd voi paitelld, ettd asiakkaat
ovat hyvin koulutettuja, jollain tavalla perheellisid, matkustelua suorastaan rakastavia ja
musiikista ja liikunnasta pitavid. Niistd tiedoista voi poimia vinkkeji sithen, miten ra-
vintola voisi lihted laajentamaan toimintaansa ottamalla joitakin yhteistybkumppaneita
esimerkiksi litkunta- alalta tai vaikka matkustuksen osalta. Vihiten suosiota sai homojen
elimintyyli, cocktailit, kauneudenhoito, ostoksilla kdynti seki kiinalaiset perinteet. Niin
ollen on hyvi tietad jattaa kiinalaisten perinteiden toimittaminen tai kauneudenhoitoon
liittyvien iltojen méaraa vihemmialle, vaikkakin kaupungissa my6s niille on kysyntad —

ei kuitenkaan ilmeisesti vastaajien keskuudessa.

Tiarkedd tissd kysymyksessi oli saada tietoa vastaajien suhtautumisesta FINDS:in edus-
tamiin elimanteemoihin. Naiksi ty6ssa valittiin viinit, cocktailit, ruoka, ravintolat, ruo-
anlaitto ja yoeldma. Selvisi, ettd suurin osa niistd teemoista olivat asiakkaiden suosiossa.

Yli puolelle kaikki nima teemat olivat kuviossa 15 nahtivilld tavalla vihintidankin tar-
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keitd. Kaikkein tirkeimpind néytti esiintyvin ruoka ja ravintolat. Kuviossa 16 voidaan
nihda miten jopa 26 prosentille vastaajista ravintolan edustama elimintyyli kokonai-
suudessaan oli erittiin tirkeda ja jopa 53 prosentille tirkeda. Kukaan vastaajista ei ko-
kenut, etté se ei olisi ollenkaan osa hinen elimiinsi ja vain 2 prosenttia niki sen ei niin

tarkeana.

Sitoutumisen aste selittda sitd, kuinka suuren osan tekemisistain, resursseistaan tai aja-
tuksistaan vastaaja kohdistaa yritykseen tai brandiin. Intensiivisyys selittad asiakkaan

halukkuutta asiakkaan sailyttia asiakkuus. (Merisavo ym. 2006, 69)

Niin ollen tieto on erittdin suotuisaa yritykselle. Asiakkaat ovat erittdin innostuneita
asiakkuudestaan FINDS:iin ja haluavat sdilyttda sen. Tdstd paitellen yritykselld on ei
vain erittain uskollisia asiakkaita, vaan my6s oikeasti ravintolan edustamasta elaimintyy-
listd kiinnostuneita henkil6itd. Yrityksen sloganin mukaan he haluavat eldid FINDS-

elamaa. “’Live a FINDS life!”

8.1.4 Asiakkuuden energisyys

Kuten kuvio 17 osoittaa, voidaan huomata, ettd suurin osa asiakkaista eli noin 80 pro-
senttia vastanneista kuuluu luvussa 3.3.2 kuvatulla tavalla segmenttiin vilkkaat. Loput
noin 19 prosenttia kuuluu taas segmenttiin kaverit ja yksi prosentti segmenttiin epa-
varmat. T4mai kertoo siis siitd ettd suurimman osan asiakkaista niin sitoutuminen eli-
mintyyliin, ettd brindiuskollisuus on korkeaa ja niin ollen he ovat erittdin vastaanotta-

vaisia FINDS:in lihettimille viesteille.

Segmentti vilkkaat, johon tissa tutkimuksessa suurin osa vastanneista kuului on seg-
mentti, johon kuuluu asiakkaat, jotka haluavat olla asiakkuudessaan aktiivisia ja kokee
sen kautta toteuttavansa itseadn eliminteeman alueella. He ovat valmiita jopa nike-
miéin vaivaa teemaan liittyvin opin kartuttamiseksi ja he kokevat myonteiseksi heille
tarjotut vaihtoehdot asiakkuutensa toteuttamiseksi. T4dllainen asiakas my6s mielellddn
raataloi asiakkuusympiristonsa itselleen sopivaksi. Niilld asiakkailla on kuitenkin suuret
odotukset asiakkuuden ja palvelun suhteen ja he saattavat olla kriittisid niiden suhteen.

Tillainen asiakkuus paattyy yleensi vain merkittavain palveluvirheeseen. Vilkas asiakas
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sallii varsin intensiivisen yhteydenpidon ja heille sddnnéllinen yhteydenpito markkinoi-
jaan on arvo jo itsessain. Asiakas haluaa oppia asiakkuudessa ja kyetd hy6édyntimain
sitd mahdollisimman tehokkaasti. Tallainen asiakas tunnistaa useita brindeja teema —
alueelta ja vertailee niitd jatkuvasti. Vilkas asiakas kuitenkin katsoo brindin vastaavan
omia arvojaan joka tarkoittaa asiakkaalle kokemusten ja odotusten vastaavuutta. (Me-

risavo ym. 20006, 71- 73)

Viidesosa vastaajista kuului kategoriaan kaverit. Kaverit halauavat vaivattomuutta asi-
akkuudeltaan. He arvostavat riskittomyyttd ja saattavat kokea liiallisen lahestymisen
tunkeiluna. He kuitenkin arvostavat ostopditostidin tukevaa markkinointimateriaalia.
Suurin ero vilkkaisiin niilld asiakkailla on se, ettd he tosiaan haluavat paattaa viestien

madrdstd. (Merisavo ym. 2000, 73- 74)

Niin ollen ravintolan tulee miettid viestintdstrategiansa sen mukaan, ettd asiakkaat to-
della haluavat interaktiivisuutta yrityksen kanssa. Vilkkaita olivat niin suuri osa vastaa-
jista, ettd se tulee valita ehdottomasti timén tutkimuksen mukaan viestintistrategiaksi
digitaalisessa markkinoinnissa. Huomioon voidaan tietysti ottaa pieni osa kavereita niin,
etta markkinointiviestit pyritdan kanavoimaan niin, ettd ne saavuttavat kohderyhmansa
asiakkaiden niin halutessa — ei vikisin. Sen tulee kuitenkin olla hyvin helppoa ja vaiva-
tonta. Tama on nykyain hyvinkin mahdollista digitaalisen teknologian avulla esimerkik-
si alypuhelimeen ladattavalla sovelluksella, joka saa kaikki halukkaat ladata itselleen ja
kayttdd itselleen sopivalla hetkelld. Tahdn ryhmain, joka todella on uskollinen ja haluaa
lisaa interaktiivisuutta yrityksen kanssa olisi hyva keksid joku téillainen kanava, jonka
avulla kaikki halukkaat saavat tuotteista ja palveluista tietoa helposti ja vaivattomasti ja

aina niin halutessaan.

8.1.5 Suhde digitaalisiin kommunikaatiovilineisiin

Niiden pohdintojen tarkoituksena on 10ytaa oivalluksia asiakkaiden suhteesta digitaali-
siin markkinointikanaviin, jotta markkinointia voitaisiin tehostaa. Tarkoitus on loytaa
yritykselle asiakkaiden puolesta parhaat markkinointikanavat, joita sen kannattaa kayttda

saadakseen markkinoinnistaan mahdollisimman tehokasta.
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Kuvio 18 osoittaa kanavat, joiden kautta asiakas on saanut tietdd FINDS:ista ensim-
maistd kertaa. Siitd voidaan huomata, ettid suositusten kautta on saanut tietdd ravintolas-
ta yli 50 prosenttia asiakkaista. Muut suositut kanavat tissa tapauksessa ovat olleet sa-
noma/aikakausilehden kautta, tapahtumamainoksen kautta tai katukuvassa Lan Kwai
Fongin alueella. Harva on saanut kuulla FINDS:ista kotisivun, sihképostin, internet-

haun tai vertailusivustojen kautta.

Niin ollen yrityksen olisi hyva tietaa, keita ovat nama suosittelijat ja vahvistaa heita le-
vittimaan sanaa. He ovat potentiaalisia kanta-asiakkaita, jotka tulisi erityisesti huomioi-
da yrityksen puolesta. Bergstromin ja Leppdsen mukaan (2009, 117-118) viiteryhmilld
tarkoitetaan kaikkia sellaisia ryhmia, joihin ihmiset haluavat samaistua. Nama viiteryh-
mit saattavat vaikuttaa paljonkin ostokidyttiytymiseen, mutta niiden vaikutus ei ole kai-
kissa tilanteissa saman suuruinen. Kun yksil6 tuntee tuotteen huonosti, on viiteryhman
vaikutus suuri. Toisaalta yksil6illd on my6s eroja, eli toiset ovat vaikutuksille alttiimpia

kuin toiset.

Tuloksista voi my0s paitelld, ettd kotisivujen 16ytimistd seké vertailusivustoissa naky-
misté tulisi ehdottomasti vahvistaa. Tama onnistuisi esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla
sekd menemalld mukaan asiakkaille tirkeisiin vertailusivustoihin, joihin palaamme

my6hemmin pohdinnoissa.

Kuviosta 19 voi nahdd kanavat, mitd vastanneet asiakkaat kdyttavit. Suosituimmaksi
hakukoneeksi ilmeni Google, sosiaaliseksi mediaksi Facebook, Alypuhelimeksi iPhone
ja ravintoloiden vertailusivustoksi Openrice. Ilmeni my®&s, ettd paljon kiytettiin Yahoo-
ta, LinkedIn:id ja vertailusivustoista Trip Advisor:ia & Lifestyle Asiaa. Niin ollen yri-
tyksen tulisi tehdd kanavastrategia, jossa ainakin nima edelld mainitut kanavat olisi
huomioitu. Parhaassa tapauksessa yrityksen kannattaisi ottaa huomioon kaikki kanavat,
joita edes 10 prosenttia kéyttijista kertoi kayttavansi, silld informaatio koostuu pienista
palasista ja parasta olisi, jos kaikkialta tuleva tieto viestii samaa asiaa. Joko naitd kanavia
kannattaa ldhted kdyttimaan tai sitten ainakin selvittad mitd informaatiota FINDS:ista

vol saada kanavan kautta my6s negatiivisen informaation valittimisen valttimiseksi.
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Kysyttiessa kanavien kayttoaikaa, saatiin selville, ettd suurin osa vastaajista kayttaa nai-
den digitaalisten kanavien kdytt66n yhdesti tunnista neljaan tuntiin paivissi. Kuviossa
20 on viela eritelty kdyttoajat kanavan mukaan suunnittelun helpottamiseksi. Tama tieto
auttaa suunnittelussa siten, ettd kun luodaan kanaviin sisiltod, on hyva tietda, kuinka
paljon asiakas on tottunut kanavan parissa viettimain aikaa. Jos esimerkiksi suunnitel-
taisiin kauan aikaa vievai sovellusta puhelimeen ja asiakkaat eivat ole tottuneet silld
toimimaan pitkddn, vaan vaikka kotikoneellaan vertailusivustojen parissa, olisi paljon

aikaa vievi sovellus parasta rakentaa sinne.

Tuloksista selvisi my0s, suurin syy vilineiden kayttoon, joka oli tiedonetsintd (95.3 %).
Toiseksi suurimmaksi syyksi ilmeni yhteydenpito ystaviin ja perheeseen (79.4 %). T4-
hinkin saatiin tulokset vilineittdin (kuvio 21). Tdmi tieto asiakkaiden tavoista on arvo-
kasta, silla on hyva tietda tarkoitusperd kanavien kiytt6on, jotta vaikka uuden sisdllon-
tuotannon kanava rakennettaisiin tietyn tarkoituksen ympirille, mikd on aiemminkin
rohkaissut asiakkaita kanavien kayttoon. Tdssd tapauksessa se voisi vaikka tarkoittaa
puhelin sovelluksen rakentamista tiedonetsinnin ympitrille tai jopa yhteydenpito ysta-
viin ja perheeseen. FINDS:in tapauksessa ravintolan omalla kinnykkisovelluksella voisi

vaikka kutsua kavereita bileisiin tai perheen sunnuntaibrunssille.

Tuloksista kivi myos ilmi digitaalisten kommunikaatiovilineiden kayttopaikka ja aika
valineittain (kuviot 22 & 23). Suosituin kayttopaikka oli kotona (91.6 %), mutta melkein
samalle tasolle selvisi ty6paikka (87.9 %) kiyttopaikkana. Vapaa- ajalla vilineitd kayttdd
86 prosenttia vastaajista, kun taas ty6aikana 82,2 prosenttia. Kanavasuunnittelua tehta-
essd ndmd asiat on otettava huomioon, silld kaytettdessa digitaalisia kommunikaa-
tiokanavia on hyva tietdd, millaisessa tilanteessa kaytto tapahtuu. On eri asia ottaa oma
aika kotona vapaa-ajalla jonkin toiminnon tekemiseen, kuin tehda se kiireessa toissa

tyoaikana.

Kaikki tima tieto asiakkaiden suhteesta kommunikaatiovilineisiin, brindiuskollisuudes-
ta, elamantyylistd, energisyydesta seka taustatekijoistd on kultaakin arvokkaampaa teh-
tiessa digitaalinen kanavasuunnittelu yritykselle seuraavassa luvussa 8.2. Nama kaikki
pohdinnat vietyni yhteen on mahdollista keriti yritykselle tirkeimmit huomiot tulok-

sista ja miettid, miten niiden kanssa edetain digitaalista markkinointia tehostettaessa.
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8.2 Kehitysideat

Tutkiessani timin tyon tuloksia, olen huomannut, ettd ihmiset, jotka ovat kehittineet
FINDS:in markkinointia sekd brindid ovat tehneet ravintolan perustamisvuodesta ti-
hin asti erittdin hyvai tyotd. Heilld on uskollinen asiakaskunta, jonka keskuudessa
brindi todella tuottaa arvoa. He haluavat olla ravintolan kanssa tekemisissi ja arvosta-
vat sitd. Ravintolan arvot oli kutakuinkin omaksuttu hyvin ja muutenkin brindity6ssi
ollaan onnistuttu hyvin. Maailma kuitenkin muuttuu ja sen tahdissa on pysyttavi. Us-
konkin, ettd kehitysideoistani on juuri sen vuoksi paljon hy6tya yritykselle, ettd digitaali-
suus on tulevaisuutta ja se muuttaa markkinoinnin kenttia juuri tilld hetkelld huomat-
tavasti. Voin auttaa FINDS:ia 16ytimain ne kanavat, joihin kannattaa panostaa, ja joita
taytyy seurata. Lisiksi voin antaa hy6édyllisid vinkkejd niiden kdytt6on asiakkaiden si-

touttamiseksi seka markkinoinnin tehostamiseksi.

Holmgren (2010) on kuitenkin sitd mieltd, ettd ennen minkédinlaisten kanavavalintojen
suunnittelua, tulee brandi tuntea erittdin hyvin. Tarkeda on tietad brandin arvot seka
lupaus, brindin positio markkinoilla seki sen relevanssi ja ominaispiirteet. Taten nden

hy6dylliseksi kdyda lapi nyt ravintolan nykytilannetta brindiasioiden suhteen.

Vield 2010 ennen muutosta, oli yrityksen arvot seuraavat: vithdyttiva, hauska, inspira-
tionaalinen, luonnollinen ja selkeidsti skandinaavinen. Tuloksista kévi ilmi, ettd arvot
olivat omaksuttu than hyvin, mutta kuitenkin selvisi, ettd ilmeisemmin eri palveluajan-
kohtina vierailevat asiakkaat nakivit brindin hyvin erilaisena. Niin ollen ravintolan
arvot on uusittava ja niiden tulee olla sellaiset, ettd ne sopisivat jokaisen ravintolan
palveluajankohdan asiakaskuntaan — niiden tulee toimia koko litketoiminnan

reunuksina, jonka pohjalta kaikki kommunikaatio asiakkaille suunnitellaan.

Brindiuskollisuus on hyvin korkea asiakaskunnassa tulosten perusteella. Kuitenkin sel-
visi, ettd ostotiheys vastaajien keskuudessa oli matala. T4ssa nikisin ehdottomasti po-
tentiaalisen kehityskohdan, jota tulisi hyédyntdd niin, ettd nima uskolliset ja ravintolan
elimantyylista kiinnostuneet asiakkaat saisivat olla yritykseen yhteydessd enemmin ja
niin he todennikdisesti tulisivat kdyttimadin ravintolan palveluitakin tiiviimmin. Ravin-

tolan tulisi miettia tehokas kanta- asiakasohjelma, johon nama kaikki kiinnostuneet asi-
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akkaat saataisiin mukaan heille ja yritykselle arvoa tuottavalla tavalla. Heidén tulisi saada
tietoa ja olla yhteydessa yrityksen kanssa aina heiddn niin halutessaan. Tuloksista selvisi
my6s kiinnostava yksityiskohta siitd, miten asiakkaat ovat saaneet ensimmaista kertaa
tietdd ravintolasta. Yli puolet vastanneista olivat saaneet kuulla siitd suositusten kautta.
Ravintolan tulisi ehdottomasti jollain tapaa identifioida nimai suosittelijat ja palkita hei-
ta jollain. Tdma voisi onnistua esimerkiksi kanta-asiakasohjelmien eri tasoilla, eli nima

asiakkaat voisivat kuulua niin sanottuun V.1.P- luokkaan.

Ravintolan yokerhossa pidettiin ennen uudistusta usein teemabileité, koskien karnevaa-
leja, kehonmaalausta ja muuta nuorekasta toimintaa. Tutkimuksen mukaan vastaajat
kuitenkin ennen naita pitivat elimissé tirkeana esimerkiksi urheilua ja ulkoilua, musiik-
kia ja ldheisid. Ravintola voisi yrittdd keksid enemman ndihin teemoihin liittyvia tapah-
tumia ja koittaa saada niiltd aloilta yhteistybkumppaneita, kuten bindeja tai urheiluta-

pahtumien jarjestajia.

Tarkeimpina kuitenkin tuloksista selvisi, ettd asiakkaat tosissaan ovat hyvin energisid
asiakkuudessaan, eli he haluavat ja jopa vaativat saada tietoa yritykseltd ja olla yhteydes-
sd heihin. FINDS:in tulisi lunastaa niin ollen jo kauan brandilupauksena toiminut “Live
a FINDS life!”- slogan antamalla asiakkaille todella lisdd sisdlt6a elimidinsi yrityksen
taholta. He voisivat jarjestad kokkauskursseja, pitda luentoja Skandinaviasta, jakaa re-
septejd, opettaa viineista ja cocktaileista tai jopa jarjestda tapahtumia Hong Kongissa
suositun noppapelin hengessi niin esimerkkind. Niiden tutkimustulosten valossa asi-
akkaat voisivat olla hyvinkin kiinnostuneita tallaisesta ja haluaisivat osallistua, joka taas

sitouttaisi heitd yritykseen ja brindiin entistd enemman.

Seuraavassa taulukossa, joka on liitteeni 3 esitin tutkimuksen pohjalta ehdotukseni
kanavastrategiaksi. Taulukossa esiintyy kaikki kanavat, joita tutkimuksen mukaan yli 10
prosenttia vastaajista kaytti. Siind esitetain kanavan tilanne yrityksen kaytossa nyt seka
chdotus tulevaisuuteen digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi, niin ettd jokaisesta
kanavasta kdaydaan lapi miten yritys voisi sita hyodyntai ja kuinka tarkeda se tutkimuk-
sen pohjalta on. Mitdan muita kanavia ei kehitysehdotuksissa kehoteta ottamaan huo-
mioon, silla nima kysymyksessi esiintyneet kanavat olivat huolellisesti suunniteltu niin,

ettd se sisalsi kaikki tdssa tapauksessa relevantit digitaaliset markkinointikanavat.
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8.3 Jatkotutkimusaiheita

Tama tutkimus on teoriasisdlloltddn hyvin laaja ja antaa hyodyllista tietoa digitaalisen
markkinoinnin tehostamiseksi. Samanlaisella tutkimusrakenteella voisi hyvin toteuttaa
muitakin asiakasprofilointeja yritykselle. Esimerkiksi laajemmalla vastaajajoukolla olisi
ravintolalle hyodyllista selvittad yrityksen asiakasprofiilit eri palveluajankohtien mukaan
niin ettd saataisiin profiilit lounas-, illallis-, happy hour- seka erityistapahtuma- asiakkail-
le. Uskoisin, ettd asiakaskunnat eroavat toisistaan huomattavasti ja heille voisi kohden-
taa personoitua viestintdd kunhan asiakkuudenhallinta ty6kalu on yritykselle hankittu ja
asiakkuudenhallintaprosessi rutinoitunut. Ndin viestit voisi kohdentaa koskemaan vain

tiettya asiakaskunnan segmenttia palveluajankohtien mukaan.

Asiakasprofiilin laajentamista ajatellen olisi mielenkiintoista tutkia enemmain yrityksen
brandikuvaa asiakkaiden nakokulmasta, silld tistd tutkimuksesta kavi ilmi, ettd brin-
diuskollisuus on hyvin vahvaa. Kiinnostavaa olisi my06s tietdd miten uskollisuuden saa-
vuttamisessa on onnistuttu nain hyvin. Tallaisesta tutkimuksesta olisi se hyoty, ettd
saataisiin tietdd miten brindinrakennusta kannattaisi jatkaa samaan malliin ja pitdé se
tulevaisuudessa uusien teknologiainnovaatioiden avulla yhtd vahvana. Digitaaliset kana-
vat nimittdin mahdollistavat nimenomaan esimerkiksi asiakasuskollisuuden vahvistami-
sen tulevaisuudessa oikein kaytettynd. My0s yrityksen arvot on hyvi tutkituttaa sdan-
nollisin valiajoin, jotta ne todella ovat voimassa niin yrityksessa kaytinnossa, mutta
my0s asiakkaiden silmissd. Niiden tutkimisessa kannattaisi kayttad jopa kvalitatiivista

tutkimusmenetelmia syvillisemmin tiedon saavuttamiseksi.

Tietojenkerdystapaa voisi myOs tdssi tilanteessa miettid uudestaan, jotta vastaajat eivit
olisi ainoastaan aktiivisia Internet- kiyttijia ja vastaajajoukko saataisiin suuremmaksi.
Tietojenkerdystapana voisi kdyttdd esimerkiksi digitaalista kyselylomaketta niin, ettd
asiakkaita pyydettaisiin tdyttimain lomake vieraillessaan ravintolassa pienti palkkiota
vastaan. Niin ollen mahdollistettaisiin kokonaistutkimus asiakkaista, joka voisi olla hy-
vinkin laaja, jos tietojenkeriysaika olisi vaikka jopa monia kuukausia. Suuren vastaaja-
joukon saaminenkaan tilld tavalla ei olisi niin haasteellista kuin sahkopostilla lihestytta-

essd, silld vastaajia voitaisiin henkilokohtaisesti heiddn poistuessaan ravintolasta pyyta
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vastaamaan kyselyyn. Yo6kerhoasiakkailta voisi helposti saada vastauksia tarjoamalla

jokin juoma vastineeksi vastaamisesta illan aikana.

8.4 Opinniytetyon ja oman oppimisen arviointi

Tdama opinndytetyoprosessi kesti kokonaisuudessaan pidempiin kuin olin odottanut.
Se johtui suurimmalta osin itse FINDS- projektin suuresta tyomairasta, mutta myos
tyon ajankohtaisesta aiheesta, johon 16ytyi koko ajan lisda tietoa. Tyon edetessi tuli
my0s ilmi, ettd laajemmalla vastaajamairilld olisi ollut mahdollista suorittaa asiakkaiden
profilointi eri palveluajankohtien mukaan, mika alun perin oli tarkoitus, mutta tdssi
tapauksessa kun vastaajamaira jai vain 1.85 prosenttiin olisi se ollut hyodytonta suurien
eroavaisuuksien saamisen mahdottomuuden vuoksi. Ehdotinkin tillaisen laajemman
tutkimuksen toteuttamista tulevaisuudessa, silld siitd olisi ravintolalle paljon hyétyi jo

taman tutkimuksen valossa.

Lopulta asetettu uusi tavoite eli asiakasprofiilin luominen FINDS:in asiakkaista digitaa-
lisen markkinoinnin tehostamiseksi onnistui kuitenkin erittdin hyvin saavutetulla vas-
taajamadrilld. Vastaajista saatiin paljon hyodyllistd tietoa, jota voidaan kayttdd tulevai-
suudessa. Ravintolalle uutena tietona erityisesti tirkeda on tieto asiakkaiden suhteesta
digitaalisiin kommunikaatiovilineisiin, silld se on nyt ajankohtaisempaa kuin koskaan
tehostaa ravintolan digitaalista markkinointia ja tehdi se oikein. Tamin tiedon seulomi-

sessa vastauksista onnistuttiin tissd tyossa kiitettavasti.

Ennen FINDS- projektia en ollut kiynyt yhtikdan kurssia koskien digitaalista markki-
nointia. Nyt tunnen, ettd se on markkinoinnin ala, jonka osaan parhaiten. Téstd saan
kiittad itseni lisdksi kaikkia FINDS- projektiin osallistuneita tahoja, jotka ovat mahdol-
listaneet timin upean tilaisuuden padstd oppimaan titd ajankohtaista ja ehdottomasti

tulevaisuuden alaa markkinoinnissa.

Tahin tutkimukseen liittyi kuitenkin paljon muutakin. Opin paljon asiakasprofiloinnista
ja sen tirkeydesti sekd koko yrityksen kattavasta asiakkuudenhallintaprosessista tieto-
teknisine ratkaisuineen. Brinditutkimuksesta opin erityisesti yrityksen brindin tuntemi-

sen tarkeydestd ennen markkinointisuunnitelman tekoa. Tietysti tutkimuksen koko to-
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teutus kyselyn tekemisen aloittamisesta tutkimustulosten analysointiin on ollut jatkuvaa
uudenoppimista. Koenkin, ettd tima opinndytetyo on opettanut minulle enemman,

kuin mikddn muu projekti tai tyo, jossa olen tihin mennessa ollut mukana.
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Liitteet

Liite 1 Saatekirje

‘Livea FINUOS Life!

We've heard it many times before, but... what exactly does it mean?

Fill out a quick survey
for us to help you enjoy the lifestyle you deserve,
Please answer by Sunday 30th of May

This will only take a few minutes of your time,

WIN Lucky Draw Prizes
among successfully completed questionnaires!

15t Prize

‘Molecular Mixology Meet Scandinavia’
Tasting Menu Dinner for Two,
especially prepared by Executive Chel Jaakko Sorsa

-

Jnd Prize
A handpainted bottle of

Perrier-Jouét Belle Epoque 1999 (Prestige Cuvée) Champagne

—

3rd Pnze

Entertain 4 of your friends
with a scapas-and-wine pairing get-together, on us!

S0, good luck, let’s get started, and, shall we say it together...

Livea FITUIIS Life!

FITUOS

To the survey, please find the link below: www.finds.com.hk
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Liite 2 kyselylomake

- .

FIMOS

# 2 0l o By o Daninadi o« St

1) Sex *
C Male
© Female

2)Age*

DANDDHON DT

3) Nationality *

€ Hong Kong Chinese
€ Other Chinese

" Non- Chinese

4) What is your primary language? (Choose one of the following options) *
€ Engiish

¢ Cantonese

€ Mandarin

© Other

5) How long have you been in Hong Kong? *
| am a tourist/ business traveller

" Lessthan 2 years

€ 3-4years

€ 58years

7 or more years
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6) For what purpose have you visited FINDS? (Choose one or mere of the following options) *
[™ Forlunch

™ For happy hour

[™ For dinner

[" For a special event

[ | have never visited FINDS

7) How did you become aware of FINDS at the first time? (Choose one of the following options) *
© FINDS webpage

Recommendations

Internet search

Facebook

Newspaper, magazine

Event advertisement

Bar listing website

Printed restaurant quide

SMS

E-mai

I saw the restaurant in the area of Lan Kwai Fong
| don't remember

DO HDHOHDHDHDH DN

8) How often do you visit FINDS restaurant? (Choose one of the following options) *
€ Almost every day

© 2-5times 2 week

€ 1-4 times a month

C 1-6times a year

€ Less than once a year

9) I think FINDS is: {Choose the option closest to your opinion) *
Itotally agree |agree |usually agree |don‘tagree | definitely don't agree

A place to entertain * C C ol c c
Fun* C c o (o] c
Inspirational * (o c o c o]
Natural * C c C (o] C
Distinctly Scandinavian * (o C C ¢ c
10) Answer the question by choosing the option closest to your thoughts *

I totally | | usually | don't I definitely don't
With pleasure | would spend my time . > ;
at FINDS * o Q 2 2 S
I like FINDS * c c c (o} c
| have good experiences from FINDS * (o c c (o (ol
I'm going to use the services of FINDS ; : ;
in the future * S @ e @ e
I'm interested in the events and - ; ;
happenings at FINDS * c lal (o c c
I'm satisfied with the food at FINDS * c c (of c (ol
rmsaﬁsﬂddwﬂhmdﬂnkghtFINDS' (of cC [od o C
I'm satisfied with the service at FINDS * cC (o (o (0} C
I find FINDS very comfortable place to : :
spend time * (o c [od (of C
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11) How much do you know about FINDS? (Choose one of the following options) *
€ Alot (brand, owners, history)

€ Much (staff, interior design)

€ Quite much (food and drinks)

€ Not much (name, place)

€ Nothing

12) How willing would you be to recommend the following aspects regarding FINDS to other people? *
Verywilling Willing Maybe willing Perhaps not willing | prefer not to recommend

Drinks * (o c c (ol o
Atmosphere * c (o (o c c
Service * c c c c c
Events * c (o c o ol

13) How important and valuable do you consider the following themes in your life? *
Extremely  Important Basic Not that ‘Not at all important (this is

important important nota part of my life)
Sports & Outdoor P P c c o
Music * c (] c (o c
Movies * c c c c c
VISuﬂlAﬂ'BIl : c c ol lad cC
MI% c c cC lo] (o
Fashion * c (¢ (o) (o c
Gay lifestyle * e e € 0 -
Technology * c c c e e
Wines * c c (of c c
Cocktails * c c c c c
Food * c c cC c c
Restaurants * c c c ol c
Cooking * c c c c Lo
Nightife * c c c c c
Travel & Lifestyle * e e e o @
Interior Design * c c c c c
Pmuwmmm c e c c c
Shopping & Retail * c C (ol c c
Friends * c (& c [ c
Family * c c c c c
Career & Networking * c e c e e
Education * c e ¢ e @
Chinese traditions * c c c e g
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14) Are you a user of the following: (choose all you have used in past six months) *

[~ Google ™ Yahoo! [ Bing I Facebook

[T Xanga [ Twitter [~ Blackberry [ iPhone

™ Nokiasmartphone [~ Openrice.com ™ Luxuo.com ™ Foursquare

[” Zagat [T Concierge.com [” Foodeasy.com [ eladies.hk

[~ Worldsbestbars.com [~ Lifestyleasia.com [~ Lankwaifong.com [~ Eatdrinkhongkong.com
[™ Eatdrink.com [” Discoverhongkong.com I~ Frommers.com [ ilovesoho.hk

[~ NecesCity.com [ Linkedin [~ Bebo ™ Yahoo buzz

™ Reddit [~ Digg [ Trip Advisor [” Dim Sum & Then Some
[” SassyHongKong [~ Hip Hong Kong [T Luxedining.com [~ Windows Live

15) How much time a day do you spend using digital communication tools you mentioned in question 147
(Choose one of the following options) *

€ Less than 10 minutes a day

10 to 30 minutes a day
over 30 minutes up to 1 hour a day
over 1 hour up to 4 hours a day
over 4 hours up to 8 hours a day
over 8 hours a day

| can not say

AODOAD

16) For what purpose are you using the digital communication tools mentioned in question 147 (Choose
one or more of the following options) * '

[~ For searching information

I~ To connect with my friends and family
™ For entertainment

[T To express myself

[T Tofeel up to date

[™ | can not say

17) Where do you use the digital communication tools you mentioned in question 147 (Choose one or
more of the following options) *

[T Athome

[T Atwork

[ In school

[~ While using transportation
[” Atmy friends home

™ I can not say

18) When are you using the digital communication tools you mentioned in the question 14?7 (Choose one
or more of the following options) *

[T In my free time
[ While working
[~ I can not say
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19) This is optional. Please answer these if you want to take part in our Lucky Draw for fabulous prizes.
Immm |
E-mail |

]

Your private information is confidential and will not be bartered or sold to
a third party for any purpose without your prior authorization.

Thank you for your time. Good luck with the Lucky Draw!

To find out what it means to “Live a FINDS Life!” please visit:
www.finds.com.hk

FINDS * 2/F LKF Tower, 33 Wyndham Street, Central, Hong Kong *
T +852 2522 9318 » reservations@finds.com.hk
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Liite 3 Kanavastrategia

Kaytto nyt Kehotus Huomioitavaa Tarkeys
Goo gle Kotisivu ensim- Hakukoneoptimointi olen- | Se on ilmaista Erittdin tdr-
miisend nasille sanoille + paivitys -> kannattaa aina teh- kea
halutuloksissa aikaajoin di/tulevaisuudessa voisi
harkita
hakukone mainontaa jos
resurssit riittavat
Yahoo! Kotisivu viidente- | Hakukoneoptimointi olen- | Se on ilmaista Erittdin tdr-
ni nasille sanoille + -> kannattaa aina tehdd | ked
halutuloksissa péivitys aikaajoin
Bll’lg Kotisivu ensim- Hakukoneoptimointi olen- | Se on ilmaista Basic
miisend nasille sanoille -> kannattaa aina tehdd
halutuloksissa
Facebook Hyvin ylldpidetyt | Valvoa sivuja koko ajan, Jatkaa samaan malliin, Erittdin tdr-
omat sivut, jotta pysyy ajantasalla sivut vaikuttavat hyviltd | ked
joilla yli 500 ja-
senta
Twitter Seurattavana pii- Seuraaminen, miti sivuilla Tirked
vittdd ravintolasta puhutaan sdin-
tietoja ravintolasta | nollisesti
Blackberry Ei tietoa Ainakin nettisivujen Tirked
nikyvyys puhelimella
iPhone Nettisivut ndkyvit | ravintolan oma iPhone- Hyvin suosittu vastaaji- | Erittdin tir-
puhelimella sovellus en ked
voisi toimia hyvin aktiivi- keskuudessa! Sovellus
seen asiakaskuntaan, jos vaatii paljon reskursseja
resurssit riittdvit alussa
Nokia smartphone Ei tietoa Ainakin nettisivujen Basic
nikyvyys puhelimella
Openrice.com Nikyvyys hyvi Arvostelujen sddnnéllinen Hyvin suosittu vastaaji- | Erittdin tir-
seuraaminen en ked
keskuudessal
Zagat Ei ndkyvyyttd Mukaan sivustolle Hong Kongista Basic
vihin ravintoloita
Lifestyleasia.com Nikyvyys kohta- Enemmin nakyvyyttd Artikkelit ravintolasta Tarked
lainen ja 16ydettivyytta, erityisesti | vaikeasti 16ydettivissa ja
sivun sisdiseen hakukonee- | vanhoja
seen
Lankwaifong.com Ei ndkyvyyttd Jos mahdollista mukaan Sivusto on ehkd tarkoi- | Basic
sivustolle tettu vain ravintolan
vanhan sijainnin ravinto-
la-alueelle
Eatdrinkhongkong.com Nikyvyys kohta- lisdd nakyvyyttd + pdivitys sivusto kokonaisuudes- | Basic
lainen saan
hyvin sekava
Discoverhongkong.com i\]"zikyvyys kohta- lisad nakyvyyttd + paivitys Eaussa ei 16ytynyt ollen- | Basic
ainen aan

ainoastaan artikkeli
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ilovesoho.hk Ei ndkyvyytta Jos mahdollista mukaan Sivusto on ehkd tarkoi- | Basic
sivustolle tettu vain ravintolan
vanhan sijainnin ravinto-
la-alueelle
LinkedIn Mukana profiilina | Seuraaminen, mitd sivuilla Hyvin suosittu vastaaji- | Erittdin tér-
ravintolasta puhutaan sdin- | en keskuudessal ked
nollisesti
Tl‘ip Advisor Nikyvyys kohta- lisdd nakyvyyttd + pdivitys Sivusto ei 16ydd min- Tirked
lainen kddn maan keittién
mukaan ravintolaa
Dim Sum & Then Some Nikyvyys kohta- lisdd nakyvyyttd + paivitys Vaikea I6ytda kategoria Basic
lainen mihin FINDS kuuluu
Sassy HOl’lg KOl’lg Nikyvyys hyvi Lisdd 16ydettivyyttd Vaikea 16ytda kategoria Basic
mihin FINDS kuu-
luu/hyvin paivitetty
Hlp HOl’lg KOIlg Nikyvyys hyva hyvin piivitetty Basic
Erittdin hyvd muuttunut Asia tatler Basic

Luxedining.com

dining- nimiseksi?
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