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Tyon tavoitteena oli tutkia miten omnichannel-markkinointia voidaan soveltaa pienyrityksen toimin-
taan. Idea tyon aiheeseen syntyi Markkinointitoimisto Expressionin toimitusjohtajalta Paivi Salmisel-
ta, mistd myéhemmin saatiin idea ldhted soveltamaan sita Jyvaskyldssa toimivan Maru Second Han-
din toimintaan.

Omnichannel-markkinoinnilla tarkoitetaan yhtenaistettya kokemusta yrityksen kanavien valilla,
jolloin asiakkaan on helppo lilkkua saumattomasti kanavasta toiseen. Aihe on relevantti, silla suuri
osa asiakkaan ostopolusta tapahtuu télld hetkella digitaalisissa kanavissa.

Opinnaytety6 on laadullinen tutkimus, joka toteutettiin toimintatutkimuksena. Tutkimuksen keski-
0ssa oli Kierratyskesd 2016 —kampanjan kehittaminen omnichannel-markkinointikampanjaksi. Tyon
teoriaosuudessa eri lahteiden pohjalta maariteltiin omnichannel-markkinoinnin paakohdat: asiakas-
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Opinnaytety6ssa onnistuttiin siis luomaan kasitys siitd, miten omnichannel-markkinointia voidaan
soveltaa pienyrityksen toimintaan. Kuitenkin voidaan todeta, ettd omnichannel-markkinoinnin tu-
lokset olisivat paremmin nahtdvissa ja mitattavissa, jos sitd toteutettaisiin pidemmalla aikavalilla
yhden kampanjan sijaan.
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Abstract

The objective of the thesis was to examine how omnichannel-marketing is applicable to the opera-
tions of a small enterprise. The idea for this subject came from Paivi Salminen, the Managing Direc-
tor of a marketing agency called Expression. This, in turn, lead to the idea to apply it to the opera-
tions of Maru Second Hand, a women’s clothing store in Jyvaskyla.

Omnichannel marketing means an integrated experience between a company’s marketing-channels,
which makes it easier for customers to move seamlessly from one channel to another. The topic is
relevant because at this moment a considerable part of a customer’s purchasing journey takes place
in the digital channels.

The thesis was a qualitative study with a process analysis as the research method. In the centre of
the study was the development of the Recycling Summer 2016 —campaign to an omnichannel mar-
keting campaign. The theoretical part of the work gave definitions to the main aspects of omni-
channel marketing: customer segmentation, customer journey and web analytics all of which were
used as the precepts in the planning of the campaign.

The implementation of the thesis included the customer journey design, a customer survey and the
planning and execution of the marketing campaign. The Recycling Summer 2016 — campaign was
implemented between the 13" and the 30" July, 2016, and it included an email-campaign, different
special offers, giving information about recycling to the customers, a stamp pass and a riddle box.

Based on the results of the campaign, it can be deduced that the different measures taken in it were
at least partly successful and that the customers were activated to use different channels and that
they started to move more efficiently between them.

This thesis succeeded in creating an understanding of how omnichannel marketing can be applied
to the operations of a small enterprise. However, it can also be stated that the results of omnichan-
nel marketing would be more visible and measurable if it was implemented for a longer time in-
stead of during one campaign.
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1 Kohti kaikkikanavaisuutta

Joskus kauan aikaa sitten, ihminen naki televisiosta mainoksen tuotteesta, jonka han

tajusi heti tarvitsevansa. Niimpa han kaveli kauppaan, ja osti taman itselleen.

Mutta tanaan, vuonna 2016, ihminen herasi aamulla ja aukaisi dlypuhelimestaan
Facebookin. Selatessaan Facebookia hdan huomasi kiinnostavan blogin, jossa
kerrottiin uudenlaisesta tuotteesta, josta han ei ollut aiemmin kuullutkaan.
Luettuaan blogitekstin han kirjoitti Googlen hakukoneeseen tuotteen nimen ja katsoi,
myytaisiink® tuotetta jossain pdin hanen kotikaupunkiaan. Tyépaivan jdlkeen han
|ahti heti sovittamaan tuotetta, joka olikin hanelle aivan taydellinen! Tuotteen
ostamisen sijaan han kuitenkin laittoi tuotteen takaisin hyllyyn ja palasi kotiin. Kotiin

padstydan han tilasi tuotteen itselleen nettikaupasta.

Kaupankaynti on kokenut mullistuksen: asiakkaat liikkuvat ostopaatoksensa aikana
yha useammissa kanavissa ja sen sijaan, etta heille myytaisiin, he haluavat itse etsia
tietoa. Ja se kaikki tieto on saatavilla Iahes jokaisen taskusta l16ytyvalla

alypuhelimella.

Eri asia on sitten, miten yritykset ovat tahan varautuneet. Koska kuluttajat viettavat
paljon aikaa eri kanavissa, my0s yritysten odotetaan |0ytyvan niista. Eika vain
|6ytyvan, vaan heiltd odotetaan myds samanlaista palvelua digitaalisessa

ymparistdssa kuin mita he tarjoavat kivijalkaliikkeessaan.

Tassa tyossa kasitellaan kaikkikanavaista markkinointia eli omnichannel-
markkinointia. Aihetta ei ole vield kovin paljoa tutkittu, etenkdan sen soveltuvuutta
pienyrityksien toiminnassa. Kivijalkaliikkeilla ovat talla hetkelld kovat ajat, minka

takia digiaikaan siirtyminen on heille erityisen tarkeaa.

Taustatekijat ja tyon tavoitteet

Opinnaytetyon aiheeksi [ahdettiin etsimaan aihetta, jonka avulla voitaisiin tukea
opinndytetyon tekijan ammatillista kasvua sekd oppimista. Taman takia opinnayte-

tyon toimeksianto haluttiin sellaiselta yritykseltd, joka tyoskentelee taman hetken



markkinoinnin trendien kanssa, jolloin tekijan omia taitoja voitaisiin peilata taman

hetkisen tydeldaman ja sen tarpeiden kanssa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 17.)

Idea opinndytety6hon syntyi tapaamisella Markkinointitoimisto Expressionin toimi-
tusjohtaja Paivi Salmisen luona marraskuussa 2015. Expression oli tehnyt muutaman
toteutuksen asiakkailleen liittyen omnichannel-markkinointiin, mutta koska aiheesta
ei ollut viela Suomessa paljoa tutkimustietoa, ehdotti Salminen sitd tdman opinndyte-

tyon aiheeksi.

Jotta opinndytetydsta saataisiin kdsitys myds omnichannel-markkinoinnin soveltami-
sesta kdytantoon, paatettiin omnichannel-markkinointistrategiaa lahtea soveltamaan
johonkin opinndytetydn tekijan omista projekteista. Hyvaan saumaan osui Maru Se-

cond Hand —kesaprojekti, jonka markkinointivastaavana tekija oli jo aiempana kesana

toiminut.

Opinnaytetyon tutkimusongelma on ”“Miten omnichannel-markkinointia voi soveltaa

pienyrityksen toimintaan?”.

Opinndytetyossa halutaan siis tuoda ilmi mita omnichannel-markkinointi on, mitka
ovat sen padpiirteet ja miten sitd sovelletaan kdaytantoon pienyrityksessa. Tavoittee-
na tyolla on myds Maru Second Handin markkinoinnin vieminen uudelle tasolle kohti
kaikkikanavaista markkinointia sekd saada myos asiakkaita sitoutettua enemman

digitaalisiin kanaviimme.

2 Miten digitalisaatio on muuttanut markkinointia?

Vaikka internetin tulosta ei ole vielad kauaa aikaa, olemme jo nyt uudessa digitaalises-
sa murroksessa. Alypuhelimien yleistyminen on mahdollistanut sen, ett3d pystymme
olemaan yhteydessa internettiin missa tahansa liikkeelld ollessamme. Tdman takia
uudenlaiset palvelut ovat osana paivittdisia rutiinejamme ja piddmme sita jo itses-
taan selvyytena. (Salmenkivi, 2012, 12, 54.) Koska ihmisten ajankdyttd verkossa on
lisdadantynyt huomattavasti, digitaalisia kanavia ja niiden painoarvoa ei voida nykyaan

sivuuttaa. Vaikka yrityksella ei siis olisikaan liiketoimintaa verkossa, ovat kuluttajat jo



tottuneet, ettd olemassa olevat yritykset 16ytyvat myos internetista. (Pyyhtia 2013,

22))

Markkinointi-termi on muuttanut itsessaan muotoa vuosien aikana. Ennen markki-
nointi kasitettiin toimintona, jonka tavoitteena on luoda, kommunikoida ja tuottaa
asiakkaille arvoa seka hallita asiakassuhteita sellaisilla tavoilla, jotka hyédyttavat or-
ganisaatiota. Tata kdsitysta lahdettiin uudistamaan vuonna 2008 American Marketing
Assocation -jdrjestdn toimesta. Taman jalkeen markkinointi on kasitetty enemman
aktiviteettina, jonka avulla asiakkaille luodaan arvoa ja nain kehitetdaan asiakassuhtei-

ta kannattaviksi. (Karjaluoto 2009, 15.)

Sosiaalinen media on tullessaan mahdollistanut yrityksille erittdin kustannustehok-
kaita keinoja uusien asiakkaiden haalimiseen, asiakaspalveluun ja nykyisten asiakkais-
ta kiinnipitdmiseen. Sosiaalisessa mediassa asiakas on aiempaa paljon isommassa

roolissa osallistumassa yrityksen markkinointiin. (Leino 2012, 11.)

Vaikka liiketoiminnan kehittdmisen perusasioina on jo kauan pidetty asiakkaiden tar-
peiden tunnistamista ja niiden tayttamista, on osoittautunut monille yrityksille aa-
rimmaisen vaikeaksi toteuttaa asiakaslahtoisia ratkaisuja myos digitaalisissa kanavis-
sa (Filenius 2015, 21). Salmisen mukaan isona muutoksena digitaalisen markkinoin-
nin yleistyessa ja perinteisen markkinoinnin vaistyessa on ollut myds se, ettd enaa
asiakkaat eivat halua olla mainonnan uhreja, vaan he haluavat etsia tietoa itse. Ta-
man takia yritysten pitaa olla valmiita tuottamaan enemman sellaista sisaltoa, mika
asiakkaita oikeasti kiinnostaa. (Salminen, 2016.) Myos Leboff (2014, 188) on sita
mieltd, etta yrityksen lahettdessa epdrelevanttia informaatiota asiakkailleen, tama
menettda asiakkaidensa mielenkiinnon erittdin nopeasti, silla asiakkaat tulevat koko

ajan fiksummiksi kiertamaan sellaiset tahot, joiden informaatio ei ole heille tarkeaa.

Kokonaisuudessaan siis markkinointi on muuttunut tyrkyttavasta tarjonnasta autta-
vaksi, neuvovaksi ja hyodyllisia vinkkeja tarjoavaksi toiminnaksi. Toisin sanoen olem-
me siirtyneet outbound-markkinoinnista inboud-markkinointiin. (Kananen 2013,

11.)



Perinteisessa outbound-markkinoinnissa yritys tyrkyttaa itsestaan tietoa asiakkaille
ilman vastakaikua. Tallaiseen markkinointiin lukeutuvat usein esimerkiksi suoramark-
kinointikirjeet, tv- ja radiomainokset. Ongelma on kuitenkin siind, etta asiakkaalle
tulee nykyaan niin paljon informaatiota, ettd he ovat hyvia olemaan huomioimatta
tallaisia viesteja. (Halligan & Shah 2010, 3.) Inbound-markkinoinnissa taas keskitytdan
siihen, ettd tuotetaan sellaista lisdarvoa asiakkaille, ettd he haluavat itse etsia sinut ja
yrityksesi. Ideana on luoda sellaista sisaltdd, joka on merkityksellista yrityksen kohde-

ryhmalle, ja tata kautta johdatella asiakas kohti myyntia. (Aaltonen 2014.)

Yksinkertaisestettuna siis tyypillinen outbound-markkinointiviesti voisi olla ”osta ta-

IH

naan tama huippumoderni tuote hintaan 199,90 euroa!”, kun taas inbound-
markkinnoinnin sanomassa pyritddan enemman houkuttelemaan asiakasta itse pereh-
tymaan aiheeseen esimerkiksi toteamalla ”jos haluat lisatietoja tuotteesta, saat esit-

teen lahettamalla meille sdhkopostiosoitteesi.” (Kananen 2013, 11.)

3 Omnichannel - saumaton asiakaskokemus

Omnichannel-termi on my6s suomennettu sanaksi kaikkikanavaisuus, mutta koska
markkinointimaailmassa omnichannel on sanana tunnetumpi ja sana kaikkikanavai-
suus ymmarretdan helposti vaarin, kdytan tdssa tyossani sanaa omnichannel (Lukkari

2015).

Termi omnichannel esiteltiin markkinointimaailmalle vuonna 2010. Termi suunnitel-
tiin tarkoittamaan ostokokemusta, joka ulottuu kaikille eri alustoille. Ideana oli siis
luoda asiakkaalle ihanteellinen ostokokemus, jossa han voisi hoitaa ostoksensa mista
tahansa eri kanavasta, esimerkiksi verkkokaupasta, sdahkodpostitse tai vaikka teksti-
viestilla. Vaikka omnichannel-termi esiteltiin jo vuonna 2010, se ei saanut paljoa
huomiota ennen vuotta 2013, jolloin siita tuli muotisana markkinoijille. Vuosien var-
rella termin merkitys on kuitenkin kehittynyt, ja siirtynyt enemman digitaali-aikaan

sopivaksi. (Louie 2015.)



Omnichannelia laajemmin on ollut kdytdssa termi multichannel (suom. monikanavai-
suus). Monikanavaisuus-kasitteen kaytto alkoi, kun yritykset alkoivat vieda palvelui-

taan verkkoon ja sen jalkeen myds mobiiliin. Nopeasti kuitenkin huomattiin, etta asi-
akkaan kohtaaminen digitaalisessa ymparistossa oli hyvin erilaista kun asiakkaan koh-

taaminen fyysisesti. (Filenius 2015, 26.)

Mika sitten on monikanavaisuuden ja omnichannelin ero? Otetaan esimerkki Fileni-

uksen kirjasta Digitaalinen Asiakaskokemus (2015, 28):

Kevdidlld 2014 jdrjestetyssd Digitaalisen asiakaskokemuksen koulutuk-
sessa erds osallistujista kertoi oman kokemuksensa monikanavaisesta
palvelusta. Hén kertoi ostaneensa tuotteen Prisman verkkokaupasta ja
se saatuaan havainnut siind virheen. Han pdétti hoitaa palautuksen
saman tien, koska oli tarkoitus muutenkin kédydd ruokakaupassa. Léhi-
Prisman info-tiskillé hédnté neuvottiin kuitenkin hoitamaan palautus
postin kautta, koska heilld ei ollut mahdollisuutta hoitaa verkkokaupan

palautuksia.

Fileniuksen esimerkissa Prisma kylla toimi monikanavaisesti tuottaessaan palvelujaan
useassa eri kanavassa, mutta kanavat eivat vain pelanneet yhteen. Omnichannelin
padidea on tuottaa asiakkaalle yhtenaista palvelua kaikissa kanavissa niin, etta se

mahdollistaa asiakkaille myds kanavasta toiseen hyppdamisen. (mts. 28.)



E
8§78 8 8
© © 0 OO

RO
I
8
X

Kuvio 1. Asiakkaan ostoprosessi (Filenius 2015, 27)

Vasta hiljalleen ollaan alettu herdilemaan siihen, etta asiakaskohtaamisen pitaisi olla
samanlaatuinen niin myymalassa kuin muissakin kanavissa (Filenius 2015, 26). Esi-
merkiksi yrityksen Facebook-sivulla monilta yrityksen edustajilta unohtuu vastata
heille esitettyihin kysymyksiin, vaikka ei ikina jattdisi vastaamatta asiakkaan kysymyk-
seen myymalassa (Kormilainen 2013, 30). Leskinen (2016) toteaakin artikkelissaan,
ettd Suomessa vahittdiskaupoilla on yha edelleen isoja haasteita saada myymala,
verkko ja mobiili toimimaan sujuvasti yhdessa niin, ettd sama kokemus jatkuisi siirryt-

tdessa kanavasta toiseen.

Asiakkaiden mielissd tama muutos on jo kuitenkin tapahtunut, eivatka asiakkaat nde
eroa offlinen ja onlinen valilla, vaan odottavat samanlaista asiakaspalvelua niin myy-
malassa kuin verkkokaupassakin. (Leskinen 2016.) Mikali yritys siis ei ole valmis pa-
nostamaan myds digitaaliseen ldasndoloonsa on mahdollista, etta yritys alkaa muut-
tumaan omassa kohderyhmassaan tuntemattomaksi yritykseksi (Ruokonen 2016, 8).
Kun taas osataan hyodyntaa digitaalista ja fyysista ymparistod yhdessa, padstaan

rakentamaan merkittdavaa kilpailuetua (Gerdt & Korkiakoski, 2016, 140).



3.1 Omnichannel-markkinointi

Pelkkdad Omnichannel-termia kdytetdan siis puhuttaessa kanavien rajat rikkovasta
ostokokemuksesta, mutta tassa tydssani keskityn erityisesti omnichannel-

markkinointiin.

Mita sitten on omnichannel-markkinointi? Viidakkocemin artikkeli tiivistaa asian nain
(Mikd ihmeen omnichannel-markkinointi 2016): “Omnichannel-markkinoinnin paa-
ideana on kartoittaa kaikki ne kontaktipisteet, joissa asiakas on yrityksen kanssa te-

kemisessad, ja lopulta yhdenmukaistaa viestit ja kdayttokokemuksen niiden valilta.”

Omnichannel-markkinoinnin ja perinteisen monikanavamarkkinoinnin erottaa toisis-
taan siis se, ettda markkinointikanavat “keskustelevat” keskendan tehokkaammin
(mt.). Perinteisessd monikanavamarkkinoinnissa toistetaan samaa viestia useassa eri
kanavassa, mutta omnichannel-markkinoinnin ideana on nimenomaan houkutella
asiakasta kdymaan myds muissa kanavissa l0ytadkseen lisda tietoa asiasta. (Salminen
2016.) Viestin on tarkoitus jatkua tarinanomaisesti eri kanavissa, ja ndin mahdollistaa
saumaton siirtyminen kanavasta toiseen. Ostopadtosta tehdessaan asiakas pomppii
monissa eri kanavissa joten on tarkeda, etta eri kanavista asiakas |0ytaa uutta lisaar-

voa tuottavaa tietoa. (Newman 2015.)

Omnichannel-markkinoinnissa voidaan yhdistella niin outbound- kuin inbound-
markkinointia ja tehda naista yhdessa toimiva kokonaisuus. Kuitenkin pitda panostaa
siilhen, etta viesti asiakkaalle olisi personoitu, kiinnostava ja etta se johtaa jonkinlai-

seen toimintaan ja tuloksiin. (Jantsch, 2013.)

Heinosen sanoin kanavien tulisi toimia orkesterin tavoin: jokaisella soittajalla on oma
roolinsa yhteisen savelen synnyttamisessa. Esimerkiksi yhden kanavan paavastuu on
inspiroida ja tarjota elamyksia, toisen hoitaa paivittaisrutiinit, kolmannen konsultoi-

da. Kun roolit ovat selkeat, voidaan kanavia kehittda huomioiden niiden vahvuusalu-
eet siten, ettd asiakaskokemus on yhtendinen ja asiakkaan polku on saumaton kana-

vasta toiseen. (Heinonen, 2015.)
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3.2 Omnichannel-markkinoinnin paakohdat

Mitd enemman omnichannel-markkinointia tutkittiin, sitd selvemmin tuli ilmi, kuinka
erilaisia mielipiteita on siitd, mitka ovat tarkeimpia asioita [ahdettdessa sita teke-

maan.

Taman takia omnichannel-markkinoinnin pdapointit paadyttiin kiteyttamaan kol-
meen kohtaan kdyttamalla apuna useita eri ldhteita (Filenius 2016, Estlander 2015,
Heinonen 2015, Newman 2015, Mika ihmeen omnichannel 2016, Salminen 2016).
Keskittyen ndihin kolmeen kohtaan jokaisen yrityksen tulisi paasta alkuun omnichan-

nel-markkinoinnissa.

Nama kolme padkohtaa ovat:

Asiakassegmentointi

Omnichannel-
markkinoinnin
paiakohdat

Web-analytiikka Asiakaspolku

Kuvio 2. Omnichannel-markkinoinnin paakohdat

Asiakassegmentointi

Kun yritys paattaa lahtea siirtymaan omnichannel-markkinointiin, tyypillisia ensiaske-
leita ovat siirtyminen massamarkkinoinnista asiakassegmentointiin ja siitd kohden-
nettuihin kampanjoihin. Monet yritykset ovat kylla segmentoineet asiakkaansa, mut-
ta silti [ahestyvat eri segmenttiryhmia samankaltaisilla markkinointiviesteilla. (Eslan-

der 2015.)
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Segmentoinnin padidea on pyrkid I6ytamaan kohderyhman eli asiakassegmentin
kannalta parhaat mahdolliset tavat kaupan saamiseksi, ja ohjata heille juuri heita

kiinnostavaa markkinointia. (Maki-Jaskari 2014.)

Siirtymalla asiakassegmentointiin yritys voi luoda tarkempaa kuvaa itselleen siit3,
mita kannattaa viestia millekin asiakassegmentille. Ndin markkinoinnin tehokkuutta
saadaan luonnollisesti lisattya. (Estlander, 2015.) Myds Filenius (2013,158) korostaa,
ettd kun viestintaa kohdentaa ja personoi, pienenevat kustannukset verrattuna mas-

samarkkinointiin.

Salmen mielesta segmentoinnin voi toteuttaa myo6s hyvin yksinkertaisesti esimerkiksi
jakamalla asiakkaat kolmeen eri luokkaan ostohistoriansa perusteella, ja jakaa sitten
pienempiin ryhmiin ostomotiiviensa, asenteiden tai tuotteiden kdytdn perusteella.
Segmentointia voidaan tehda yrityksen valmiista tietokannasta, jolloin voidaan hyo-
dyntaa esimerkiksi asiakkaan ostohistoriaa, asiakassuhteen pituutta ja demografiatie-
toja. My0s kyselytutkimuksella voidaan selvittaa asiakkaan ostomotiiveja, arvoja ja

asenteita. (Salmi, 2011.)

Asiakaspolku

Kuluttajat haluavat, etta heita palvellaan sielld, missa he ovat. Sen takia yrityksen
tulee olla asiakasta edelld ja ennakoida tulevaa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52). Tama
onnistuu hyvin suunnittelemalla yritykselle oma asiakaspolku. Jotta asiakaspolkua
voidaan alkaa rakentamaan pitda ensin hahmottaa, mitka ovat yrityksen kontaktipis-
teita. Kontaktipisteiksi lasketaan kaikki mahdolliset kanavat ja toimipisteet, joissa
asiakas voi yritykseen térmata, esimerkiksi kivijalkamyymala, puhelinkeskus tai verk-

kosivu. (Filenius 2015, 45.)

Kontaktipisteiden avulla pystymme hahmottamaan asiakaspolun. Asiakaspolku ku-
vaa prosessia, jossa asiakassuhde syntyy, muuttuu asiakkuudeksi ja mahdollisesti
syvenee kanta-asiakkuudeksi. Asiakkaan matka ei ikina ole yksiselitteinen, vaan se
koostuu kunkin asiakkaan erilaisesta ymparistdstd, motiiveista, kayttoyhteyksista

persoonallisuudesta ja tietoldhteista. (Keskinen & Lipidinen 2013, 20.) Fileniuksen
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mukaan on olennaista on ymmartaa kokonaisuuksia eli kuinka digitaalisen palvelun
osat linkittyvat osaksi palveluketjua. Sen jalkeen on helpompi hahmottaa myds puh-
taasti digitaalisessa kanavassa syntyva asiakaskokemus. Kun asiakkaan tarve on ym-
marretty oikein, jarjestelmat tukevat ostokokemusta ja ilmentaa asiakkaan kayttay-

tymisen ymmartamista. (Filenius 2015, 30, 49.)

On hyva muistaa, ettd omnichannel-markkinointi ei tarkoita, etta kaikissa mahdolli-
sissa kanavissa taytyisi olla mukana. Sen sijaan tarkeampaa on, ettd ne kanavat, joita
halutaan kayttaa, toimivat hyvin yhdessa. (Salminen 2016.) Varsinkin pienissa yrityk-
sissa resurssit ovat hyvin rajalliset, joten kaikkiin kanaviin ei kannata rynnata yhta
aikaa. Kaikkien kaytdssa olevien kanavien kuitenkin on tarkeda olla linkitettyind mui-
hin kdytdssa oleviin. (Leino 2012, 57.) Korpi (2013, 143) huomauttaa, etta linkkeja
kannattaa ujuttaa kaikkialle, mihin niita vain luonnollisesti saadaan sopimaan ja mis-

sa niilla on markkinoinnillista hyotya.

Web-analytiikka

Oleellinen asia omnichannel-markkinoinnissa on myos datan hallinta, asiakasanaly-

tiikka, markkinoinnin mittaus ja tulosten ymmartaminen. (Estlander 2015).

Seppa tiivistad web-analytiikan merkityksen yhteen lauseeseen “web-analytiikka on
tiedon analysoimista ja hyodyntamista paremman asiakasymmarryksen saavuttami-
seksi ja liiketoiminnan kehittamiseksi”. Usein ajatellaan, etta kavijaseuranta ja web-
analytiikka tarkoittavat samaa asiaa, mutta kuitenkin merkittdva ero on se, etta kavi-
jaseuranta on tiedon seuraamista, kun taas web-analytiikka on tiedon hyddyntamis-
ta. Pitda myds muistaa, ettd web-analytiikka keskittyy muutokseen ja tarkoittaa toi-
mintaa, ei raportteja. (Seppa 2013, 81-82.) Kun dataa aletaan mittaamaan, on olen-
naista suunnitella ensin, mitd halutaan mitata ja minka takia seka mista tama tieto
saadaan. On hyvin tavallista, etta datan mittaaminen aloitetaan ennen kuin sen kayt-

t6a on suunniteltu loppuun asti. (Leskinen, 2016.)

Burbary ja Hemann toteavat, etta kavijamadrien tulkitsemisen tekee haastavaksi se,

ettei ole olemassa “miksi” nappulaa. Toisin sanoen siis emme voi olla ollenkaan var-
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moja, mika on se syy minka takia henkilo on klikannut itsensa jollekin sivustolle, vaan
ainut mita voimme tehda on arvailu ja spekulointi. (Burbary & Hemann 2013, 137.)
Sepan (2013,83) mukaan kuitenkin kavijamadarien pohjalta voidaan tehda oletuksia
syy-seuraussuhteista, jolloin ei tarvitse tyytya vain oletuksiin, vaan pdastaan testaa-
maan oletuksien paikkaansa pitavyytta ja kdyttaa tuloksia seuraavan testin lahtdkoh-

tana.

4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu uusien ja tutkimattomien ilmididen tutkimik-
seen, jasilla pyritdan ilmion syvalliseen ymmartamiseen. Tarkoituksena kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa on tutkia yksittdista tapausta, ja saada tastda mahdollisimman
paljon. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa tutkimuksessa

keskitytddn maaran sijasta syvyyteen. (Kananen 2008, 24, 25, 30.)
Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruu menetelmia ovat

* havainnointi

* haastattelut

* toimintatutkimus
* tapaustutkimus

(Kananen 2008, 57.)

Tassa tyossa kaytetdan tiedonkeruumenetelmana toimintatutkimusta. Toimintatut-
kimuksessa ideana on, etta tutkija elda ilmion kanssa eli osallistuu myds sen toimin-
taan. Tutkimuksessa lahtokohtana ovat usein tilanteet, jotka kaipaavat kehittamista,
ja runko rakentuu ongelman paikallistamisesta, sen syiden selvittelystad, ratkaisusta ja
muutoksesta. (Kananen 2008, 83.) Koska omnichannel on késitteena vield Suomessa
melko uusi, nahtiin toimintatutkimuksen parhaaksi tiedonkeruumenetelmaksi, silla
sen kautta pystyttiin saamaan kdaytannén ymmarrysta omnichannel-markkinoinnin
eri vaiheista ja ndkemaan, miten niiden soveltaminen pienyrityksen toimintaan on-

nistuu.
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Toimintatutkimuksessa, joissa kohderyhmaa ei entuudestaan tiedeta tai sen tarpeita
ei tunneta, Vilkka & Auvinen (2003, 57) suosittelevat selvityksen tekemista. Kanasen
(2011, 17) sanoin kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyritdaan yleistamaan tietoa ja
taman voi toteuttaa esimerkiksi keraamalla tietoa kyselylomakkeella pienelta joukol-
ta ilmidon kuuluvia henkil6ita, jotka tdssa tapauksessa edustavat koko joukkoa eli

perusjoukkoa.

Koska omnichannel-markkinoinnin yksi paatoimintaperiaatteista on toteuttaa mark-
kinointi kohderyhmalahtdisesti, tutkimukseen haluttiin liittda myds maarallinen
asiakaskysely. Myo6s Korpi (2013, 147) toteaa, etta kyselytutkimus sopii hyvin tilantei-
siin, jossa selvitetdan markkinoinnin vaikuttavuutta tai haetaan palautetta siihen,

mika markkinoinnissa on jaanyt erityisesti mieleen.

4.2 Toteutusstrategia

Toimintatavaksi valittiin Maru Second Hand -liikkeen Kierratys kesa 2016 — kampan-
jan jarjestaminen ja siihen omnichannel-markkinointistrategian soveltaminen. Kierra-
tys Kesa -kampanja jarjestettiin ensi kertaa jo vuonna 2015 eli siihen oli olemassa
valmis raami, jossa nahtiin hyva sauma lahtea kehittamaan sisaltéa monikanavai-

semmaksi.

Alunperin ideana oli ottaa kaytt6on koko Maru Second Handin markkinointiin om-
nichannel-markkinointistrategia (liite 1.), mutta lopulta paatettiin, ettd on parempi
tehda kokeilu muutaman viikon kestavan kampanjan avulla. Kokeilu rajattiin vain
kampanjan kestavaksi, koska omnichannel-markkinointi ei ollut opinnadytetyon teki-
jalle entuudestaan tuttua, joten yksittdisen kampanjan suunnittelu nahtiin parem-
maksi lahestymistavaksi pdasta sisdlle aiheeseen. Alkuperaisista ideoista kuitenkin

moni padtyi hieman muokattuna mukaan kampanjaan. (Liite 2.)

Kampanjan suunnitelma perustuu aiemmin tassa tydssa esitettyihin (ks. kappale 3.2)
omnichannel-markkinoinnin paakohtiin, jotka ovat asiakaspolku, asiakassegmentointi

ja web-analytiikka.
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Suunnittelun eri vaiheissa sain kullan arvoista asiantuntijanakemysta markkinointi-
toimisto Expressionin Pdivi Salmiselta. Pidimme yhteytta sahkdpostitse seka

28.6.2016 haastattelin hanta myds puhelimitse. (liite 3.) Salminen antoi rakentavaa
palautetta minulle suunnittelun eri vaiheissa, seka tarkeaa taustatietoa liittyen om-

nichannel-markkinointiin.

Kampanjan suunnittelun ensimmaisessa vaiheessa lahdettiin kartoittamaan Maru
second handin kontaktipisteitd ja luomaan yrityksen asiakaspolkua. Ndiden pohjalta
alettiin miettimaan, miten asiakaspolusta voisi rakentaa monikanavaisemman ja mi-

ten asiakasta saataisiin houkuteltua kdyttdmaan useampaa kanavaa.

Asiakaspolkua apuna kadyttden luotiin aikataulun Kierratys Kesa 2016 —kampanjalle ja

valittiin siihen kaytettavat kanavat (liite 4.).

Koska omnichannel-markkinoinnin paapiirteisiin kuuluu myds asiakasdatan keraami-
nen ja sen analysointi tehokkaampien tuloksien saamiseksi, ennen kampanjaa toteu-
tettiin myymaldssa asiakaskysely. Kyselyn avulla saatiin tarkempaa tietoa asiakas-
segmenteista ja heidan liikkkumisesta yrityksen kanavissa. (Liite 4.) Naiden tulosten
pohjalta pystyttiin segmentoimaan asiakkaita ja tarttumaan niihin ongelmakohtiin,

joita kanavien valisessa liikkkumisessa selvisi.

Kierratys kesa 2016 -kampanja jarjestettiin myymalassa 13.7.-31.7.2016. Kaikki print-

timateriaalit, joita kampanjassa kadytettiin, olivat itse suunnittelemiani.

5 Maru Second Hand

Maru Second Hand on kesdsesonkina toimiva vaateliike, jossa myydaan kierratettyja
naisten vaatteita ja asusteita. Perustimme liikkeen neljan osuuskuntamme jasenen
kanssa vuonna 2015, jolloin liike oli toiminnassa kesdakuun alusta syyskuun loppuun.
Tana vuonna liike avattiin kesakuun alussa ja sen on tarkoitus olla toiminnassa elo-
kuun loppuun asti. Liiketila sijaitsee Jyvaskylan ydinkeskustassa, Kauppakeskus Ta-

wastissa.
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Maru Second Handin liikeideana on myyda hyvakuntoisia ja muodin mukaisia naisten
vaatteita ja asusteita. Asiakkaat voivat tuoda omia vaatteitaan liikkeeseen myyntiin,
jolloin he saavat myydyista vaatteista itselleen 50 prosenttia. Second hand -tavaran
lisaksi valikoimasta 16ytyi tand kesdna myds vaatteita ja koruja suomalaisilta design-

merkeiltd Yo zenelta, Globe Hopelta ja Kike Rigulta.

5.1 Kontaktipisteet ja asiakaspolku

Ennen kampanjan aloitusta lahdettiin hahmottelemaan Maru Second Handin taman

hetkisia kontaktipisteita ja palvelupolkua aiempien kokemuksien perusteella.
Maru Second Handin kontaktipisteita ovat

* Printtimainos
* Facebook

* Instagram

* Myymala

* Puhelin

* Sahkoposti

* Tapahtumat

Nadiden kontaktipisteiden eri osista luotiin Maru Second Handille asiakaspolku. Malli
asiakaspolkuun otettiin Viidakkocemin artikkelista (Mika ihmeen omnichannel-

markkinointi? 2016).
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Marun asiakaspolku
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Kuvio 3. Maru Second Handin asiakaspolku

Asiakaspolun avulla pystyttiin hahmottamaan mitka ovat niita toimenpiteita, joilla
asiakkaan tietoisuus Maru Second Handista pystytddan viemaan ostopaatokseen ja
siitd kohti kanta-asiakkuutta. Samalla saatiin myds kasitys minka kanavien pitaisi toi-

mia keskenddan paremmin, jotta asiakkaan polku sdilyisi ehjana.

Tietoisuudesta harkintaan

* Printtimainokset: jotta printtimainoksen saadessaan asiakkaan matka ei paa-
ty, on tarkeda, etta han saa siita tarvittavat tiedot kuten liikkeen nimen, osoit-
teen, puhelin numeron seka Facebook- ja Instagram-sivujen osoitteet

* Tapahtumat: Kun Maru Second Handia markkinoidaan eri tapahtumissa, ei rii-
ta, ettd ihmisten kanssa keskustellaan vaan pitda pyrkia siihen, etta asiakas
ottaa mukaansa edelld mainitun printtimainoksen, jonka kautta han saa tie-
dot yrityksen loytaa

* Instagram: kun ihminen térmaa Maru Second Handiin Instagramissa hanen pi-

tda saada tietda nopealla vilkaisulla missa liike sijaitsee, mutta myos ohjatua
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Facebook-sivulle, josta hanen on mahdollisuus I6ytaa lisatietoja liikkeen toi-
minnasta

* Facebook-mainos: ihmisen ndhdessa Maru Second Handin mainoksen Face-
bookissa, pitdad mainoksen ohjata asiakas joko tykkdamaan sivusta tai vierai-
lemaan liikkeessa

* Myymalan julkisivu: jotta asiakas osaa yhdistaa lilkkkeen mahdollisesti aiem-
min nakemiinsa mainoksiin on tarkeaa, etta liikkeen nimi on selkeasti havait-
tavissa. Esille on laitettava myoskin lyhyt esittely liikkeen toimintaperiaatteis-
ta seka puhelinnumero mista ajan voi varata vaatteiden tuomiselle. Myos Fa-

cebook- ja Instagram-sivut nakyville.

Harkinnasta ostopaatokseen

* Instagramissa seuraaminen: julkaisemalla itse aktiivisesti erilaisia kuvia ja
luomalla osallistavia paivityksid, saadaan myds asiakkaat aktivoitumaan.
Tuomalla myymaldssa olevat tarjoukset myds Instagramiin saadaan asiakasta
houkuteltua myds kdymaan myymalassa

* Facebook seuraaminen: kun ihminen alkaa seuraamaan Maru Second Handin
sivua Facebookissa on hdnelld usein jo jonkinlainen side yritykseen. Luomalla
mielenkiintoista sisdltoa joissa toistetaan usein myos liikkeen aukioloajat ja si-
jainti saadaan asiakasta muistutettua liikkeen olemassa olosta. Myds tarjouk-
set ja kampanjat aina nakyville

* Kilpailut: jarjestemalla erilaisia kilpailuja saadaan aktivoitua ihmisia ja vaikka
he eivat voittaisikaan, usein kilpailuun osallistuminen on jo merkki siita, etta
kyseinen yritys kiinnostaa asiakasta jollain tavalla

* Hakukoneet: vaikka Maru Second Handilla ei olekaan omia nettisivuja, haku-
koneen kautta padsee helposti yrityksen Facebook-sivuille, joten pitda huo-
lehtia, ettd asiakasta kiinnostavat tiedot |0ytyvat heti etusivulta, eli esimerkik-

si miten vaatteita tuodaan myyntiin, aukioloajat ja lilkkeen osoite
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Ostopdatoksestd kanta-asiakkuuteen

Nettivaraus: jotta asiakkaan ostaminen helpottuu, pdivitetaan aktiivisesti
uusista vaatteista kuvia Instagramiin seka Facebookkiin. Asiakkaan 16yta-
essd naista itsedan kiinnostavan vaatteen, otetaan varauksia vastaan

my0s ndissa kanavissa

Asiointi kivijalkaliikkeessa
o myymaldprintit: asiakkaan asiointia pitaa pyrkia helpottamaan eri-
laisten opasteiden kanssa, jotta asioiminen on asiakkaalle helppoa
ja miellyttavaa. Esimerkiksi isoja vaatekokoja etsivat liikkeesta
useat ja usein myds sovituskoppi on etsinndssa. Myds pienet piris-
tavat laput esimerkiksi sovituskopissa ”olet kaunis tanaan!” saavat
asiakkaan hyvadlle tuulelle ja mieltymaan liikkeeseen. Tarkeita ovat
myoskin kyltit, joissa asiakaita kehotetaan seuraamaan liikkeen
some-kanavia
o asiakaspalvelu: pyritdan aina palvelemaan asiakkaita niin, etta heil-

le syntyisi halu asioida liikkeessa myds jatkossa. Maru Second
Handin tyyliin ei kuuluu olla tyrkyttavat myyjat, vaan panostami-
nen ystavallisyyteen ja auttamiseen. Myds pienilla sanomisilla asi-
akkaita saadaan kohti kanta-asiakkuutta, kuten toivottamalla asia-
kas tervetulleeksi uudestaan tai kehottamalla hanta seuraamaan
Maru Second Handin some-kanavia

Ajanvaraus puhelimitse: asiakkailta otetaan ajanvarauksia vaatteiden

tuomiseen myo6s puhelimitse. Kun asiakas soittaa varatakseen ajan, katso-

taan kalenterista yhteinen sopivan aika vaatteiden tuomiseen. Tassa vai-

heessa on tarkeda kerrata asiakkaan kanssa vaatteiden tuonnin saannét ja

liikkeen sijainti, jotta valtytaan vaarin ymmarryksilta. Palvelemalla vaat-

teiden tuojia hyvin heista tulee usein suurimpia suosittelijoita
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5.2 Asiakaskysely

Kysely toteutettiin myymaldssa 23.6-8.7.2016. Kyselyn padasiallinen tavoite oli saada
taustaa sitd, mitka asiat Maru Second Handin asiakkaita erityisesti kiinnostavat seka

selvittda heidan liikkumistaan yrityksen kanavissa. (Liite 4.)

Kyselyyn houkuteltiin osallistujia arvonnan kautta. Kaikkien kyselyyn osallistuneiden
kesken arvottiin yhdet Yo Zen-tuotemerkin korvakorut, joiden arvo oli 25 euroa. Ky-

selyyn saatiin yhteensa 54 vastausta.

2. Eniten Marussa minua kiinnostaa?
Vastaajien maara: 31

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Edulliset merkkivaatteet

Vintagevaatteet

Erikoiset I0ydat, joita ei valtamatta
normaaleista kaupoista l6yda
Ekologisuus; haluan ostaa
vaatteeni kaytettyna
"Normaalit" hyvakuntoiset vaatteet,
joita saa edullisemmin kuin uutena
ostaessa

Omien vaatteiden myynti

Muu, mik&?

Kuvio 4. Kiinnostuksen kohteet Maru Second Handissa 19-30 vuotiailla

Yli 50 prosenttia kyselyyn vastanneista oli 19-30 vuotiaita (31 vastaajaa). Eniten ta-
han ikdryhmaan kuuluvia henkildita kiinnostivat selvasti erikoiset 16ydot, normaalit

hyvakuntoiset vaatteet joita saa edullisemmalla hinnalla seka ekologisuus.
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2. Eniten Marussa minua kiinnostaa?
Vastaajien maara: 15

0 1 2 3 4 5 6 7

Edulliset merkkivaatteet

Vintagevaatteet

Erikoiset 16ydct, joita ei valtaméatta
normaaleista kaupoista l6yda

Ekologisuus; haluan ostaa
vaatteeni kaytettyna
"Normaalit" hyvakuntoiset vaatteet,
joita saa edullisemmin kuin uutena
ostaessa

Omien vaatteiden myynti

Muu, mika?

Kuvio 5. Kiinnostuksen kohteet Maru Second Handissa 31-60 vuotiailla

Vanhemmassa ikdluokassa (15 henkil6a) selvasti eniten kiinnostusta oli myoskin eri-
koisissa l6ydoissa. Myds vintagevaatteet ja ekologisuus kiinnostivat tata vanhempaa
ikdryhmaa. Paivittdin huomattavissa oleva asia tulee ilmi my6s tdssa, eli vanhempaa
ikdluokka ei ollut niin kiinnostunut edullisuudesta kuin mitd nuoremmat henkil6t oli-
vat. Vanhemmille selvasti tarkeampaa olivat uniikit ja laadukkaat tuotteet kuin edul-
linen hinta.

3. Mista kuulit ENSIMMAISEN kerran Maru Second Handista?

Vastaajien maara: 54

0 2 4 6 8§ 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28

Printti-mainos

Facebook

Instagram

Tapahtumat

Luin lehdesta

Kuulin radiosta

Kavelin sattumatta likkeen ohitse

Kuulin kaveritta

Kuvio 6. Ensimmainen kontaktipiste Maru Second Handiin

Puolet vastaajista oli kuullut ensimmaista kertaa Maru Second Handista kavelemalla

sattumalta liikkeen ohitse, joka kertoo siita, etta hyvalla liikepaikalla on todellakin



merkitysta. Jos myynti olisi ollut pelkan markkinoinnin varassa, vain puolet
vastaajista olisivat paatyneet asioimaan liikkeessa. Tana vuonna liikepaikka sijaitsi
Vilan ja Punnitse ja Sadstan valissa, joten liikkeen ohi kdveli huomattavia maaria

kohderyhmaamme kuuluvia henkil6ita.

Toiseksi suurin ryhma oli kuullut ensimmaista kertaa liikkeesta kaveriltaan, ja kol-

manneksi suurin ryhma oli ensimmaista kertaa kuullut asiasta Facebookin kautta.

4. Missa muissa kanavissa olet kuullut Marusta?
Vastaajien maara: 32

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Printti-mainos

Facebook

Instagram

Tapahtumat

Luin lehdesta

Kuulin radiosta

Kéavelin sattumalta likkeen ohitse

Kuulin kaveritta

Kuvio 7. Muut kontaktipisteet kyselyyn vastanneilla
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Yli puolet vastanneista oli kuullut Maru Second Handista ensimmaisen kerran jalkeen

my0s jossain muussa kanavassa. Tassdakin kohdassa nousi vahvasti esiin, etta asiakas

oli huomannut liikkeen kaveltydan sattumalta sen ohitse tai kuullut siita kaveriltaan.

Nama ovat kuitenkin myos positiivisia asioita, koska niilla pystymme toteamaan, etta

sisdankaynti on ollut houkutteleva ja se on tunnistettu aiemman markkinoinnin avul-

la. Se, etta niin moni oli kuullut liikkeesta kaveriltaan taas kertoo, etta liike on herat-

tanyt keskustelua.

Oli my0ds positiivista huomata monien térmanneen Maru Second Handiin vield en-
simmaisen kontaktipisteensa jalkeen some-kanavissamme, josta voidaan paatella,
ettd ndiden kanavien markkinoinnilla on onnistuttu tavoittamaan liikkeesta jo val-

miiksi kiinnostuneita henkiloita.
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Muut huomiot

Kyselyssa ilmeni, etta suurin osa oli kuullut Maru Second Handista ensimmaista ker-
taa kdvelemalla sattumalta liikkkeen ohitse, mutta naista henkiloista kuitenkin vain
kolme henkilda seurasi sitda Facebookissa, eika yksikdaan Instagramissa. Tasta voidaan
paatelld, ettda myymaldssa some-kanaviin houkutteleminen voisi olla paljon tehok-

kaampaa.

Kokonaisuudessaan vastaajista Maru Second Handia seurasi 35,2 prosenttia Face-
bookissa, ja 16,7 prosenttia Instagramissa. Niista henkiloista, jotka olivat tormanneet
yritykseen jossain vaiheessa esimerkiksi Facebook-markkinoinnin takia oli 72,7 pro-
senttia alkanut myds seuraamaan sita. Kaikista henkildista jotka seurasivat Maru Se-

cond Handia Facebookissa, vain alle puolet (42,11%) seurasi sitd myos Instagramissa.

6 Kierrdatyskesa 2016: Omnichannel-markkinointikampanja

Kierratyskesa —kampanja jarjestettiin ensi kertaa vuonna 2015. Tall6in kampanjan
tavoite oli lisata tietoutta ihmisille kierratyksesta ja kannustaa heita ostamaan
enemman vaatteita kierratettyind. Kampanjan aikana jaettiin erilaista kierratykseen
liittyvaa tietoutta Facebookissa ja myymaldssa, ja ainakin Facebookissa julkaistut tie-
toiskut saivat positiivista huomiota osakseen. Taman lisdksi kaytossa oli Kierratyspas-
si, johon asiakas sai leiman aina tehdessdan ostoksia yli kymmenella eurolla ja kerat-

tyaan kahdeksan leimaa asiakas sai kassalla kymmenen euron alennuksen.

6.1 Suunnittelu

Kun uutta kampanjaa lahdettiin suunnittelemaan, oli aluksi ideana ottaa mukaan
useita uusia kanavia. Kuitenkin lopulta paadyttiin siihen, ettd on parempi panostaa jo

ennestdan olemissa oleviin kanaviin, kuin ottaa niita lilkkaa mukaan.
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Sen takia padadyimme kdyttamaan kampanjassa seuraavia kanavia

e kivijalkaliike
* facebook
* instagram
* sahkoposti.

Hankalinta suunnittelussa oli miettid miten kampanjan onnistumista mitataan, silla
mikali mittausta ei pidetd tarkedna jo alkuvaiheessa, mittaus jaa usein lopulta teke-

mattd esimerkiksi kiireen vuoksi (Korpi 2013, 141).

Kun siis kampanjaan alettiin ideoimaan toimenpiteitd, mietittiin kaikista ideoista
myOs miten niita voisi mitata ja miten mitattua tietoa voitaisiin hyodyntaa. Oleelli-
nen pointti oli myos valita sellaisia toimenpiteita, joilla asiakasta saadaan kannustet-

tua liikkumaan kanavasta toiseen.
Toimenpiteiksi pitkdan harkinnan jalkeen paatyivat

* kohdennetut sahkdpostimainokset kyselyyn osallistuneille

* asiakkailta kierratysvinkkien kerdaminen ja niiden hyddyntaminen

* viikon tarjoukset

* 5 prosentin alennus asiakkaan jakaessa sijaintinsa Maru Second Handissa
* paivan Instagram-tarjoukset

* arvoitusboxi.

6.2 Toimenpiteet

Kohdennetut séhkopostimainokset kyselyyn osallistujille

Estlander toteaa, ettd ihminen on aina enemman kiinnostunut markkinoinnista, joka
on jollain tavalla relevanttia juuri hanelle. Segmentoimalla asiakkaita kasvatetaan
moninkertaisesti markkinoinnin tehoa ja luodaan kuvaa siitd, mika millekin kohde-

ryhmalle tehoaa. (Estlander 2015.)

Koska asiakassegmenttien tunteminen ja kohdennettu markkinointi on yksi om-
nichannel-markkinointiin siirtymisen ensiaskeleista, kampanja aloitettiin kohdenne-

tulla sahkdposti mainonnalla. Myymaldssa toteutettuun kyselyyn sisdltyi kohta, jossa
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asiakas sai valita mika Maru Second Handissa hanta eniten kiinnostaa ja kyselyn poh-
jalta asiakkaat jaettiin seuraaviin ryhmiin:

- edullisista merkkivaatteista kiinnostuneet

- ekologisuudesta kiinnostuneet

- vintage vaatteista kiinnostuneet

- ”normaaleista” edullisista vaatteista kiinnostuneet
- erikoisista |0ydoista kiinnostuneet.

Nadiden perusteella valikoitiin myymalasta jokaista kohderyhmaa mahdollisesti kiin-
nostava tuotekokonaisuus. Tuotteiden valitsemisessa otettiin huomioon myd&s koh-
deryhman ikdjakauma. Nama tuotteet kuvattiin ja niista tehtiin jokaiselle kohderyh-
malle sopiva sahkdpostimainos, jonka padsanomana oli “kiitos kyselyyn vastauksesta,
kiitokseksi siita valitsimme mahdollisesti sinua kiinnostavia tuotteita”. Ideana oli jo
viestin otsikolla houkutella viestin saajaa kiinnostumaan katsomaan, millaisia tuottei-

ta olemme juuri hdnen kohdalleen valinneet. (Liite 8.)

Apuna sahkdpostimarkkinoinnissa kaytettiin sovellusta nimelta Mailchimp. Siella pys-
tyttiin luomaan katevasti jokaiselle kohderyhmalle oma kohdennettu sahkdposti-

mainos seka ldhettdmaan ne ja seuraamaan tuloksia.

Tulokset

* Edullisista merkkivaatteista kiinnostuneet:
Viesti lahettiin kuudelle henkildlle, joista viidelle se onnistuttiin toimittamaan
perille. Viestin avasi nelja henkil6a, joista yksi klikkasi itsensa eteenpdin Face-
book-sivullemme.

* Ekologisuudesta kiinnostuneet:
Viesti toimitettiin onnistuneesti kolmelle henkildlle. Heista kaksi aukaisi vies-
tin, ja yksi klikkasi itsensa eteenpdin Facebook-sivullemme.

* Vintage-vaatteista kiinnostuneet:
Viesti lahetettiin kahdeksalle henkil6lle, joista viidelle se onnistuttiin toimit-
tamaan perille. Heista kaksi aukaisi viestin, mutta kumpikaan ei klikkanut itse-
aan eteenpadin Facebook- tai Instagram-sivullemme.



26

* "Normaaleista” edullisista vaatteista kiinnostuneet:
Viesti toimitettiin onnistuneesti 11 henkil6lle. Heista viisi avasi viestin, ja yksi
klikkasi itsensa eteenpdin Facebook-sivullemme.

* Erikoisista 16yddista kiinnostuneet:
Viesti lahetettiin 20 henkildlle, joista 17 se onnistuttiin toimittamaan perille
onnistuneesti. Naista kuusi aukaisi viestin, mutta yksikdaan ei klikannut itsedaan
eteenpain.

Keskimaardinen avaamisprosentti oli siis 53,5, ja klikkaamisprosentti 12,48. Silverpo-
pin eri alojen sahkdpostimarkkinointia vertailleessa tutkimuksessa (Email marketing
metrics benchmark study, 2015.) ilmenee, etta yli 50 % avaamisprosentin saavutta-
neet kampanjat ovat onnistuneet keskimaaradista sahképostikampanjaa huomatta-
vasti paremmin. Myds klikkausprosenttien vertailuissa parhaimmistoa olivat alat,

joiden kampanijat olivat saavuttaneet yli 10 pronsentin klikkausprosentin.

Kokonaisuudessaan voi siis todeta, ettd sdahkdpostikampanja onnistui todella hyvin, ja

sai ihmisissa aikaiseksi toimenpiteita.

Asiakkailta keratyt kierratysvinkit

Jo viime vuonna Kierratys Kesa —kampanjassa kerattiin erilaisia vinkkeja kierrattami-
sestd, joita julkaistiin Maru Second Handin sosiaalisesn median kanavissa seka myy-
maldssa. Tana vuonna asiakkaita haluttiin osallistaa enemman, joten paatimme kysya
heilta kierratysvinkkeja Maru Second Handin Facebook-sivuilla jakamalla linkkia kyse-

lypohjaan, jonne asiakkaan oli mahdollista jattaa oma vinkkinsa.

Koska Maru Second Handissa oli kesan aikana jarjestetty jo jonkin verran arvontoja ja
kilpailuja, paatettiin kokeilla olisivatko ihmiset valmiita jakamaan omia vinkkejaan
ilman erillista palkintoa. Sen sijaan korostettiin markkinoinnissa enemman sita, etta
parhaat vinkit tultaisiin julkaisemaan sosiaalisen median kanavissa sekda myymaldssa

vinkin antajan nimelld varustettuna.

Tama ei kuitenkaan nahtavasti riittanyt, silla emme vastaanottaneet ainuttakaan

kierratysvinkkia.
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Koska vinkkeja ei tullut, paadyttiin laittamaan myymalaan esille niita kierratysvinkke-
ja, joita edellisend vuotena oltiin keratty. (Liite 6.) Sosiaalisen median kanavissa ei

jaettu tand vuonna ollenkaan kierratysvinkkeja.

Viikon tarjoukset

Kampanja-aikana julkaistiin jokaisen viikon alussa viikon tarjous. Viikon tarjous oli

nakyvilla niin myymaldssa kuin Instagramissa ja Facebookissakin.

Kuten Salminen (2016) totesi, omnichannel-markkinoinnissa on tdrkeda saada asiakas
itse haluamaan vierailemaan toisissa kanavissa, joten paatimme kokeilla miten tama
toimii kaytanndssa. Aina kun siis julkistettiin uusi viikon tarjous, laitettiin Instagramiin
kuva vain yhdesta tarjousryhmaan kuuluvasta tuotteesta ja kuvatekstiin linkki Face-
book-sivulle, jossa olisi ndhtavilla kuvat lopuista tarjoukseen kuuluvista tuotteista.

Myymaldssa tarjoukset olivat nakyvilla heti liikkeeseen astuessa.

Ideana oli laittaa tarjoukseen tuotteita, jotka normaalistikin olivat kesdaikaan suosit-
tuja. Ensimmaisella viikolla tarjouksessa olivat siis mekot, toisella viikolla shortsit ja

kolmannella hameet.

Meidat yllatti taysin, etta vaikka tarjoukset olivat kohtuullisen alhaisia, ne eivat tun-

tuneet kiinnostavan asiakkaita lainkaan.

Ensimmaisella viikolla tarjouksessa oli iso era kesamekkoja hintaan 10 euroa. Kesa-
mekot ovat muutenkin Maru Second Handissa todella suosittu tuoteryhma, joten
etukateen kuviteltiin, etta mekkoja menisi isokin maara. Koska kampanja alkoi keski-
viikkona, ensimmainen viikon tarjous kesti vain viisi pdivaa ja sina aikana mekkoja

myytiin seitseman kappaletta.

Kun mekkotarjous julistettiin Instagramissa, kuva sai 11 tykkaystd. Facebookissa pai-
vitykselle ostettiin maksettua markkinointia kohdennettuna 19-26 vuotiaille naisille,
jonka asuinpaikkana on Jyvaskyla. Kohdentamisen perusteena kaytettiin asiakas-

kyselyn tuloksia, joissa suurin osa Maru Second Handista kiinnostuneista asiakkaista
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kuului nuorempaan ikdpolveen. Paivitys tavoitti yhteensa 1887 henkil6a, joista 395

klikkasi kuvan auki, mutta vain 6 henkil6a tykkasi kuvasta.

Kahtena seuraavana viikkona toimittiin samoin, lukuun ottamatta maksettua markki-
nointia. Ensin shortsit olivat 6 euron (normaalisti 8 €) tarjouksessa, sitten hameet 6
euron (normaalisti 8-10 €) tarjouksessa, ja myimme molempia tarjouksen aikana

vain yhdet kappaleet.

Harmillisesti mittaus montako kavijaa Instagramista jatkaa Facebookkiin ei onnistu-
nut niin kuin sen piti. Instagramissa ei ole talla hetkellda mahdollisuutta laittaa kuvaan
aktiivista linkkia, jolla asiakkaat saisi johdettua seuraavaan kanavaan, joten Faceboo-
kin statistiikkaan ei jadnyt merkintdaa kuinka moni kavijoista tuli sivulle Instagramin

kautta.

Voidaan kuitenkin todeta, ettd tama osa kampanjasta ei onnistunut odotusten mu-
kaisesti. Vaikka tarjoukset olivat ajankohtaisia, paattelimme, etta ihmisia ei houkut-
tele kaytettyjen vaatteiden liikkeessa tarjoustuotteet niin paljoa, koska hintataso on

muutenkin edullisempi kuin normaaleissa vaateliikkeissa.

5 prosentin alennus asiakkaan jakaessa sijaintinsa Maru Second Handissa

Kuten kyselyssakin selvisi, suuri osa Maru Second Handin asiakkaista oli kuullut liik-
keestd ensimmaista kertaa tuttavaltaan. Leboff (2014, 186) onkin sitd mieltd, etta
suosittelu on tehokkaampaa kuin koskaan aiemmin ja sen takia yrityksen taytyy huo-
lehtia tuottavansa sellaista arvoa asiakkaille, etta he todella haluavat jakaa siita tie-

toa myos eteenpain.

Taman takia suosittelu haluttiin ottaa entistd vahvemmin kaytt66n Maru Second
Handissa ja my0s sitoa ihmisia enemman liikkeen sosiaalisen median kanaviin. Siksi
Kierratys Kesa 2016 —kampanjan aikana asiakkaille tarjottiin mahdollisuutta saada 5
prosenttia ostoksiensa loppusummasta pois, mikali he jakavat sijaintinsa Maru Se-

cond Handissa kavereilleen Facebookissa tai Instagramissa.



29

Liikkeeseen laitettiin esille useita printtimainoksia, joissa asiakkaita infottiin 5 % tar-

jouksesta. (liite 2.)

Yhteensa jakoja tuli Instagramissa kolme kappaletta, seka Facebookissa nelja kappa-

letta. Olimme odottaneet, etta jakoja olisi tullut enemman mutta ainakin ne paivityk-
set mitd asiakkaat julkaisivat, ndyttivat saaneen hyvin huomiota heidan kavereidensa
joukossa. Luultavasti alennusprosentin olisi pitanyt olla hieman isompi, etta se olisi

houkutellut enemman jakajia.

Pdivan Instagram-tarjoukset

Pdivan Instagram-tarjouksilla haluttiin kokeilla pystytaanko liikkeeseen houkuttele-
maan ihmisia laittamalla tarjoukseen sellaisia tuotteita, jotka harvoin ovat tarjouk-

sessa.

Tarkoituksena oli paivittaa Instagramiin kuva, jossa esiintyy useampi tuote ja kuvassa
olevilla tuotteille on maaritelty tarjoushinta, joka olisi voimassa vain sen padivan ajan

mikali Instagram-kuvan ndyttaa puhelimestaan oston yhteydessa.

Pdivan Instagram —tarjousta kokeiltiin kaksi kertaa. Toisella kerralla tarjoukseen paa-
sivat neljat kengat, joiden kaikkien arvo normaalisti ylitti liikkeessa yli 14 euroa. Pai-
van Instagram —tarjouksen avulla henkilén oli mahdollista saada nama kengat itsel-
leen hintaan 8 euroa / pari. Tarjoukseen kuului myos merkkikenkia, kuten Fred Per-

ryn kengat jotka normaalisti maksavat kaupassa noin 100 euroa.

Instagramissa paivitys sai 13 tykkaysta ja liikkeessa kavi useampi henkilé kokeilemas-

sa tarjouskenkia, mutta oikeita omistajia kengille ei valitettavasti |I0ytynyt.

Toinen Paivan Instagram —tarjous koski Marimekon kasseja, jotka olivat tarjouksessa
14 eurolla (norm. 18e). Kuva sai 10 tykkdysta, mutta tallakdaan kertaa ei I6ytynyt tuot-

teille oikeaa omistajaa.

Nain jalkiviisaana Instagram-tarjouksia olisi pitanyt kokeilla useimpia kertoja, jotta

olisi saanut selville olisiko se oikeasti toiminut. Kahdesta kerrasta on hankala sanoa
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johtuivatko huonot tuotteiden houkuttelemattomuudesta, siitd etteivat tarjoukset

tavoittaneet oikeita ihmisid vai vaan siitd, etta tarjous oli lilan vahan aikaa voimassa.

Kierratyspassit

Kierratyspassit olivat kdytdssa jo vuonna 2015 ja niihin ei tullut uudistusta viime vuo-

desta. (Liite 7.)

Passin ideana oli kerdta kahdeksan leimaa, jonka jdlkeen passilla saisi 10 euron alen-

nuksen myymaldastamme. Leiman passiin sai aina, kun ostokset ylittivat 10 euroa.

Tana vuonna passia ei korostettu erityisesti markkinoinnissa. Facebookissa passista
padivitettiin muutama kerta ja myymaldssa passi oli nakyvilla julisteina seka aina os-
tosten ylittdessa 10 euroa passia tarjottiin asiakkaille. Kokonaisuudessaan passeja

jaettiin noin 120 kappaletta, mutta vain kaksi kappaletta niista palautettiin.

Palautusprosentista voi paatelld, etta kortti ei ollut houkutteleva asia asiakkaille. Vii-
me vuonna huomasi, etta asiakkaat olivat enemman innoissaan saadessaan passin
kateensd, mutta tana vuonna kiinnostavuutta luultavasti vahensi lyhentynyt leimojen

kerdysaika, silla moni asiakas huomautti asiasta.

Arvoitusboxi

Omnichannel-markkinoinnissa on tarkoitus houkutella asiakkaita liikkumaan kanavas-
ta toiseen. Asiakaskyselysta kuitenkin selvisi, ettd laheskaan kaikki Maru Second
Handissa asioivat ihmiset eivat kdytanneet liikkeen sosiaalisen median kanavia. Tasta
syysta alettiin pohtimaan, miten asiakkaiden liikkumista eri kanavissa saataisiin lisat-
tya. Idea arvoitusboxin tekemiseen syntyi lopulta haastatellessani Pdivi Salmista, jol-
loin han kertoi Markkinointitoimisto Expression Oy:n tehneen hieman vastaavan to-

teutuksen eraalle asiakkaalleen.

Myymalaan paadyttiin siis laittamaan esille purkki, jonka vieressa oli kyltti “Ratkaise
arvoitus ja voita purkin sisdltd omaksesil”. Ideana siis oli, etta asiakkaan tulisi rat-

kaista kuuden sanan lausearvoitus ja ensimmainen ratkaisija voittaisi Maru-
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kierratyskorvikset itselleen. Jotta arvoituksen voisi ratkaista, asiakkaan pitaisi seurata

Maru Second Handin sosiaalisen median kanavia, joissa julkaistaisiin vihjeita arvatta-

vaan lauseeseen liittyen.

Ratkaise arvoitus
ja voita purkin

sisalto!
Waisemme viieta Facebook-ja
o e
Maru-kiervatyskorvikset!

Seuraa meita Facebookissa ja Instagramissa ja
ratkaise arvoitus!

Binanw secons nany

Palkinnon voittas . joka ensimmaisend kertoo oike.
vastauksen wy Maru Second Handissa, Wt

Kuvio 8. Arvoituspurkki myymalassa

Vihjeita julkaistiin yhteensa viisi kappaletta, jotka kaikki julkaistiin reilun viikon sisalla

purkin ilmestymisestda myymaldan. Kanavina toimivat Instagram ja Facebook.

Purkki heratti selvasti kiinnostusta liikkeessa. Paattelimme, etta kiinnostus purkkia

kohtaan johtui paljolti mielenkiintoisesta palkinnosta, joka oli juuri paassyt loppu-

maan liikkeen hyllysta.

Paivitykset saivat selvasti enemman huomiota Instagramissa kuin Facebookissa. Fa-

cebookissa tykkdysmaarat olivat ldahes mitdttomia, mutta Instagramissa kuvia oltiin

kommentoitu ja niista oltiin tykkailty. Kuitenkin Facebookissa pystyi havaitsemaan,

ettd kun sielld jakoi vihjeen ja laittoi samaan paivitykseen linkin Instagramiin lisavih-
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jeiden katselua varten, oli keskimaaraisesti paivitysta kohden 15 henkilda liikkunut
linkin kautta liikkeen Instagram-sivuille. Uusia seuraajia Maru Second Hand sai Face-
bookiin arvoitusboxin olemassaolon aikana 32, tosin ei voida varmaksi todeta mita

kautta uudet henkil6t olivat sivulle I0ytaneet.

Kun arvoituksesta oli julkaistu kolme vihjettd, saatiin ensimmainen arvaus arvoitus-
lauseesta. Arvaus oli kuitenkin vaara ja se oli laitettu Facebook-viestina, kun taas oh-

jeissa asiakkaita oltiin kehotettu tulemaan paikan paalle kertomaan oikea vastaus.

Neljannen vihjeen jdlkeen yhteensa kolme henkil6a tuli kertomaan oikean vastauk-
sen liikkeeseen paikan pdalle. Ensimmainen oikein vastannut palkittiin Marun-
kierratyskorviksilla, jonka jalkeen arvoituksen oikea vastaus ja voittaja julkaistiin liik-

keen some-kanavissa.

Tassa osuudessa kampanjaa onnistuttiin mielestani hyvin, koska silla saatiin lisattya
Maru Second Handin sosisaalisen median seuraajamaaria seka ihmisten liikkumista

kanavien valilla.

7 Pohdinta

Tavoitteenani tdlle tydlle oli luoda selkea kasitys siita, mita omnichannel-markkinointi
on, mitka ovat sen padkohdat ja miten sitd voidaan soveltaa pienyrityksen toimin-
taan. Lisdksi halusin kehittda Maru Second Handin markkinointia uudelle tasolle ja

lisata asiakkaiden sitoutuneisuutta sen kanavia kohtaan.

Haastavinta tydssa oli saada laaja kasitys siitd, mita omnichannel todellisuudessa
tarkoittaa ja miten omnichannel-markkinointia voidaan soveltaa kdytantéon. Aihetta
ei ole viela tutkittu laajalti, minka takia jouduin tekemaan paljon paattelya erilaisten
kirjoituksien pohjalta ja etsimaan niista yhtalaisyyksia. Lopulta paadyin kiteyttdmaan
eri lahteiden avulla omnichannel-markkinoinnin kolmeen padkohtaan: asiakasseg-
mentointi, asiakaspolku ja webanalytiikka. Tahan kiteytykseen olen erittdin tyytyvai-

nen, ja itsellani se toimi hyvana ohjenuorana koko tutkimuksen ajan. Uskon, etta yri-



33

tyksen halutessa siirtyd omnichannel-markkinointiin, aloittaminen tapahtuu helpoi-

ten keskittymalla juuri ndihin kolmeen kohtaan.

Lahtiessani suunnittelemaan kampanjaa sain paljon oivalluksia, miten omnichannel-
markkinoinnin strategiaa voidaan soveltaa. Erityisesti luodessani Maru Second Han-
dille asiakaspolkua ja tutkiessani tuloksia asiakkaille teetetysta kyselysta, 10ysin pal-
jon ongelmakohtia markkinointimme saralla. Ongelmakohtia olivat esimerkiksi, etta
asiakkaan mielenkiintoa ei heratelty tarpeeksi heita kiinnostavalla tiedolla ja kanavi-

en valista lilkkkumista ei oltu tehty helpoksi asiakkaille.

Kampanjan tuloksiin olimme osittain tyytyvaisia. Selvdsti onnistuneita osia kampan-
jasta olivat personoidut sahkopostiviestit, oman sijaintinsa jakaminen sosiaalisessa
mediassa seka arvoitusboxi, mutta muissa osissa olisi selvasti vield kehitettavaa.
Vaikka omnichannel-markkinoinnissa suositellaan yhdisteltdavan niin inbound- kuin
outbound-markkinointiakin, huomasi selvasti, ettd kampanjassa onnistuivat parem-
min osat, joissa kdytimme inbound-markkinointia. Outbound-markkinoinnille omi-
naista on “tyrkyttdaa” omia tarjouksiaan asiakkaille, ja sita sorruimme tekemaan hie-
man liian paljon. Lopputulosta ajatellen olisi ollut fiksumpaa tarjousten sijaan tuottaa

enemman asiakkaille lisdarvoa tuovaa tietoutta esimerkiksi kierratyksen hyddyista.

Tutkimuskysymykseni oli ”miten omnichannel-markkinointia soveltaan pienyrityksen
toimintaan?”. Tassa tapauksessa kanavien valinen liikenne lisddntyi ja saimme hou-
kuteltua asiakkaitamme myymaldsta myds digitaalisiin kanaviimme. Uskon kuitenkin,
ettd pitkajanteisemmalla tyolla ja isommilla asiakasmassoilla tulokset olisivat kuiten-
kin paljon merkittavampia, minka takia olisi voinut olla kannattavampaa kampanjan
sijasta lahteda muuttamaan Maru Second Handin markkinointiatrategiaa kokonaisval-
taisemmin. Kokeilu kuitenkin onnistui tarkoituksessaan, minka takia mielestani voi-
daan todeta, etta tydssa kuvattiin onnistuneesti miten omnichannel-markkinointia

voidaan soveltaa pienyrityksen toimintaan.

Koska meidan tapauksessamme kyseessa oli sesonkimyymald, on kampanjan tuloksia
todella vaikea mitata liikevaihdossa. Heindkuu on yleisesti ottaen ollut meilla mo-
lempina kesina ylivoimaisesti paras kuukausi myynnillisesti, ja tanda vuonna myyntiin

vaikutti vield erittdin paljon Suur-Jyvaskyla -lehdessa julkaistu artikkeli liikkeestam-
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me. Artikkeli julkaistiin juuri pdivaa ennen kampanjan aloitusta, minka jalkeen esi-
merkiksi vaatteiden tuonnin ajanvaraukset varattiin tayteen koko loppukesalta. Tar-
keita mittareita kuitenkin kampanjan onnistumisen kannalta olivat sahkdpostien ja

paivityksien nayttokerrat, klikkaukset, tykkdykset seka niiden jakaminen eteenpain.

Elokuun lopussa myimme Maru Second Handin liiketoiminnan eteenpain toiselle Tii-
miakatemian osuuskunnalle. Olen kadynyt ldpi taman tutkimuksen tuloksia lapi yh-
dessa uuden markkinointivastaavan kanssa, ja tama tyo myos jaa heidan kayttéonsa
tulevaisuutta varten. Uskon, etta heille on hydtya taman tutkimuksen tuloksista ja
toivon, ettd he tulevat kdayttamaan tutkimuksessa syntynytta tietoa myos tulevaisuu-

dessa.

Mielestani tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, silla tutkimus voidaan tdman tyon pe-
rusteella toistaa ja odottaa samankaltaisia tuloksia (Hiltunen 2009). Mikali om-
nichannel-markkinoinnin strategia olisi yleisesti kaytdssa pienyrityksilla, oltaisiin tut-
kimus voitu tehda myd6s haastatteluina. Koska kuitenkin kyseinen strategia on Suo-
messa vield hyvin tuntematon, oli toimintatutkimus oikea valinta tiedonkeruumene-
telmaksi. Toimintatutkimuksella saatiin hyvin kuvattua, miten omnichannel-
markkinointia voidaan soveltaa pienyrityksen toimintaan ja millaisia tuloksia sen

avulla voidaan saada aikaan, joten tutkimusta voidaan mielestani pitaa myos validina.

Jatkossa olisi kiinnostavaa tutkia esimerkiksi yrityksen koon vaikutus omnichannel-
markkinoinnin tehokkuuteen sekd omnichannel-markkinoinnin kayttéonoton hyodyt

yrityksille.
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Liitteet

Liite 1. Alkuperaisia ideoita omnichannel-markkinointistrategiaan

- Valmiit kanta-asiakkaat saavat tuoda vaatteita ennen muita.
Tastd ilmoitetaan sahkopostilla asiakkaille ennen avajaisia, ja
samalla kehotetaan vierailemaan Pinterest-kansiossa katsomassa
minka tyylisiad vaatteita tdna vuonna haluamme.

- Instagram-kampanjat: Jakamalla kuvan #Marusecondhand —
hastagilla saat ostosten yhteydessa meilta kangaskassin ilmaiseksi
(Ndkyy myymadldssa ja somessa)

- Facebook: Salasanalla "Kierratys kannattaa!" Saat tdndan
kaikista ostoksistasi -15% kassalla!

- Face to Face: Kuvauta itsesi promootio-pisteelld, jaa se somessa
ja saat avata meillda myyntitilin puoleen hintaan!

- Myymaldssa kyltti: Kuvaamme aina parhaita l0ytoja
Instagramiin @marusecondhand! Ehdota sind omaa suosikkiasi
myyjélle!
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Liite 2. Ideointia ja suunnitelman luontia Kierratyskesa 2016 —kampanjaan

Kierratyskesa 2016-kampanja 13.7-31.7

- Tavoite: Lisatd ihmisten ostohalukkuutta kierratystuotteita kohtaan
- Kanavat: Sahkoposti, Instagram, Facebook, Myymala, mobiili?

Ideoita kampanjaan:

- Somessa Kampanja (kerro oma kierratysvinkkisi, julkaisemme parhaat myymalassa!)

- Kierratyskesa passi -> Miten voisi toimia digitaalisesti, vai otetaan vain paperinen
kayttoon? ( Montako passia palautetaan? )

- Kierratyskesa tarjoukset - Vaihtelee muutaman péivédn/ viikon valein, aina pommitus
somessa (Tarjoustuotteiden liikevaihto, tykkdysten maara somessa)

- "Teaserit” Instagramissa, jotka johdattavat kdyttdjan Facebook-sivuillemme ( Ldhteen
seuranta Facebookissa)

- Mobiili ja sahképosti markkinoinnissa johdatus suoraan Facebook-sivulle (Facebook-
sivujen nayttokerrat)

- Instagram-tarjoukset, jossa kuvaan laitetaan tarjous ja kuvaa ndyttamalla saat
alennuksen kyseessa olevasta tuotteesta (Montako tarjousta lunastetaan, Instagram
statistiikka IconoSquaressa) Myymaldssa kyltti tuotteen kohdalla "pdivan Instagram
tarjous, kurkkaa @Marusecondhand ja lunasta tarjous!” Tarjous tuotteet erityisesti
nuoria kiinnostavat tuotteet!

- Kampanjan aikana asiakkaiden mahdollisuus "huutaa” tuotteita Instagramissa (86%
haluaa hy6dyntda useampia kanavia ostovaiheessa)

- Kerro sijaintisi Facebookissa / Instagramissa ja saat euron alennuslipun ostoksiisi!
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Liite 3. Haastettelukysymykset Paivi Salmiselle 28.6.2016

1. Kun yritys tekee kaikkikanavaisen markkinointikampanjan, mita hyotyja naet yrityk-
sen saavan tdsta verrattuna normaaliin monikanavakampanjaan?

2. Mitka ovat mielestdsi Omnichannel-kampanjan paapiirteet?

3. Kuinka montaa eri kanavaa mielestasi yksittdisessa kampanjassa voi hyodyntaa, vai
onko parempi mitd enemman kanavia on kyseessa?

4. Mainitse yksi tai useampi mielestasi toimiva keino, jolla asiakasta saadaan kannus-
tettua liikkumaan kanavasta toiseen saadakseen kampanjasta enemman irti!



Liite 4. Kierratyskesa 2016 alusta aikataulutus

Myymaila Facebook Instagram Sdhkdposti SMS
kierrédtysvinkkisi!
Parhaat pddsevit esille
myymaldssd ja some-
Viikko 27 kanavissa
Kiitos kyselyyn
vastauksesta:
Ajattelimme ettd sinua
saattaisivat kiinnostaa
seuraavat tuotteet +
Kierrdtys kesd 2016 on
alkamassa!
(Kierrdtyspassi ja
tarjoukset) -> ohjaus
12.heindkuuta facebook-sivulle
Kierratysvinkit
esille myymadldan,
kierrdtyspassi, jaa
sijaintisi ja saat 1 Kierrdtyskesd on
euron Kierrdtyskesd on alkanut,
13.heindkuuta |alennuslipun Ik kierrdtyspassi |kierrdtyspassi
Maksettu mainos
arvoitus-purkista +
maininta Ensimmdinen
Arvoitusboxi ensimmadisesta vihje
14.heindkuuta |myymaladn ihjeestd instagramissa |arvoitusboxiin
Pdivan Instagram Intagram tarjous:
tuotteen kohdalla Nayttamilla
lappu jossa kuvan saat
ilmoit ettd |Facebookissa maininta [tuotteet tilld
15.heindkuuta |tarjouksen voi Instagram tarjouksesta |hinnalla
Tilinhaltijat:
Kierratyske
sd 2016 on
alkanut, lue
Toinen vihje lisdad
16.heindkuuta arvoitusboxi facebookist
17.heindkuuta |- - -
Viikon
kierrdtystarjous
Viikon (Facebookista
kierratystarjous Viikon kierrdtystarjous [ndet lisdd kuvia
18.heindkuuta [esim. Kesimek (kohd: tu) tuotteista)
19.heindkuuta Kol vihje
Pdivan Instagram
tuotteen kohdalla
lappu jossa
ilmoitetaan ettd
tarjouksen voi Instagram tarjous:
lunastaa ndyttimalld kuvan
ndyttimilld kuvan Maininta Instagram saat tuotteet tilla
20.heindkuuta | Instagramista tarjouk hinnall;
21.heindkuuta Neljis vihje
22.heindkuuta Kierratysvinkki
23.heindkuuta Viides vihje
24.heindkuuta |- - -
Viikon
Viikon kierritystarjous
kierrdtystarjous Viikon kierritystarjous |(Facebookista
25.heindkuuta |esim. Kesidpaidat |(kohd tu) niet lisid kuvia
26.heindkuuta Kierrétysvinkki
27.heindkuuta
Viimeiset pdivit
Viimeiset pdivit aikaa (aikaa kerdtd
28.heindkuuta keritd leimoja! leimoja!
29.heindkuuta Kierrétysvinkki

30.heindkuuta
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Liite 6. Kyselylomake Maru Second Handin asiakkaille

Nimi: Syntymaaika:

Puhelinnumero: Sahkoposti:

1. Eniten Marussa minua kiinnostaa:

Merkkivaatteet, joita saa edullisemmin kuin uutena

Vintagevaatteet

Erikoiset 16ydot, joita ei valttdmatta normaaleista kaupoista loyda
Ekologisuus; haluan ostaa vaatteita kierratettyna

Normaalit, hyvakuntoiset vaatteet, joita saa edullisemmin kuin uutena
Omien vaatteiden myynti

Muu, Mika?

ooooooo

2. Mista kuulit ensimmaista kertaa Maru Second Handista? (Valitse yksi vaihtoehto)

Printti mainos

Facebook

Instagram

Tapahtumat

Luin lehdesta

Kuulin radiosta

Kéavelin sattumalta liikkeen ohitse
Kuulin kaverilta

oooooood

3. Mista muista kanavista muistat kuulleesi Marusta? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

Printti mainos

Facebook

Instagram

Tapahtumat

Luin lehdesta

Kuulin radiosta

Kéavelin sattumalta liikkeen ohitse
Kuulin kaverilta

oooooogoo

4. Seuraatko Maru Second Handia Facebookissa?
O Kylla 0l En
5. Seuraatko Maru Second Handia Instagramissa?

O Kylla [ En
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Liite 7. Esimerkki kohdennetusta sahképostimainoksesta

Kiitos etta osallistuit Maru Second
Handin kyselyyn!

Valitsimme sinulle alle muutamat tuctteet, jotka ehka kiinnostavat sinua :)

Téana keskiviiks 13.7 liikk amme alkaa Kierrdtys Kesa 2016-kampanja,
jonka myota liikxeestamme loytyy tavallista enemman tarjouksia! Tervetuloa
tekemaan loytoja.

Musta laukku Guess Silkkimekko, Farkut, Tiger of
20 € Marimekko / Ritva Sweden
Falla 27¢€
30€

Muistathan myos seurata meitd Some-kanavissamme,
joista saat uusimmat infot nopeiten sekd inspiraatiota
kesd-pukeutumiseen :)

O
e
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Liite 8. Kierratysvinkit myymalassa

>

20367 TESITKO?

o

NUORTEN TUTKIMUKSEEN VASTANNEISTA 38
PROSENTTIA KERTO0O0, ETTA UUSIA HANKINTOJA
TEHDESSAAN HE MIETTIVAT ENSIN, VOISIKO
KYSEISEN TAVARAN LOYTAA KAYTETTYNA., TUTKIJAN
MUKAAN KIERRATYS EI OLEKAAN ENAA KOYHAILYA,
VAAN TRENDIKASTA.

MARU SECOND HIAND
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Liite 9. 5 % alennus asiakkaan jakaessa sijaintinsa —printtimainos

Psstt!

Marussa asioidessasi jaa sijaintisi
Instagramissa tai Facebookissa, niin
saat 5% alennuksen kassalla ;)

tarjous voimassa 30.7. asti
Kierrityskesi 2016

Liite 10. Kierratyspassi

ms"g, NIMT:
v.'\}{( \} KIrRRATyseesh 2016 CAMPANJALLAMME WALUAMME KANNUSTAA
Wh\’ ASTAKKALTAMME OSTAMAAN ENEMMAN VAATTEITA KAYTETTYNA. SIKSD AlNA

?'01 %7 XUN OSTOKSEST YLITTAWAT 10 EUROA,SAAT METLTA LEIMAN, JA TAYDELLK
b PASSILLA SAAYT MEILTA 10 Euron ALENNUKSEN! Passiin vol xerArd
- LEINOJA 30,7, asTI,

TAYAMA SLEVEAN PASIIN ALERNUKSEN ¥OI LUNASTAA 27.8,2016 asTi



