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Tatuointiyrityksen markkinointisuunnitelma

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli laatia
markkinointisuunnitelma kirjoittajan perustamalle tatuointialan yritykselle.
Tyossa tarkastellaan markkinoinnin eri osa-alueita asiakkaiden saavuttamiseksi
ja yrityksen nakyvyyden lisaamiseksi.

Opinnaytetyon johdannon jalkeiseen lukuun on tehty teoreettinen viitekehys
markkinointisuunnitelman eri osa alueista. Kolmannessa luvussa kasitellaan
markkinointisuunnitelma, ja viimeisessa luvussa pohditaan tyon tuloksia.
Markkinointisuunnitelman varsinainen tuotos on erillinen ja salattu tiedosto,
mutta siihen viitataan pohdinta osiossa. Kirjallisuuskatsauksen lisaksi
tutkimusmenetelmana on kaytetty markkinatutkimus kyselya, jonka tuloksia
analysoidaan ja hyodynnetaan markkinointisuunnitelman tuotos osiossa.

Tyon tuloksena syntyi tatuointiyrittajan kayttoon soveltuva
markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa konkreettisia keinoja asiakashankintaan
ja nakyvyyden lisadamiseen.

Kirjoittaja hyodyntaa opinnaytetyota omassa yritystoiminnassaan, mutta se voi
tarjota tukea muillekkin tatuointialan yrittgjille. Markkinointisuunnitelma toimii
runkona palvelun tuotteistamiseen, resurssien kohdentamiseen ja
pitkakestoisten asiakassuhteiden rakentamiseen kilpailluilla markkinoilla,
edistaen yrityksen nakyvyytta ja menestysta.

Asiasanat:

Markkinointisuunnitelma, Sosiaalisen median markkinointi, Tatuointiala,
Asiakaspolku, Brandays.
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1 Johdanto

Tatuointiala on yleistynyt merkittavasti ja kilpailu alalla on kovaa, erityisesti
sosiaalisen median kasvaessa markkinointikanavana. Tassa opinnaytetyossa
keskitytaan siihen, miten tatuointiartisti voi suunnitelmallisesti markkinoida

itseaan seka palvelujaan, ja saavuttaa menestyksen markkinoilla.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda
markkinointisuunnitelma tuoreelle tatuointialan yrittajalle. Opinnaytetyon
kirjoittaja toimii myds toimeksiantajana, eli laatii markkinointisuunnitelman
itselleen, tukemaan omaa yritystoimintaansa. Samalla se on hyddyllinen
resurssi myods muille aloitteleville tatuointiyrittajille, jotka voivat hydodyntaa sen
sisaltda omassa liiketoiminnassaan. Lahtdkohtana talle tydlle oli tarve kehittaa
kaytannonlaheinen ja toteuttamiskelpoinen markkinointisuunnitelma, joka auttaa
tatuointialan yrittdjaa saavuttamaan nakyvyytta ja houkuttelemaan lisaa

asiakkaita.

Kirjoittajan kiinnostus tatuointeihin, harjoittelu tatuointien teossa seka
piirtdmisessa, ja yrittajaksi ryhtyminen olivat suurimmat syyt opinnaytetyon
idean syntymiselle. Tatuointi alan markkinoinnista ja kaupallisesta puolesta on
hyvin vahan teoreettista tietoa, joten opinnaytetyon laatijana seka tatuointialan
yrittajana kirjoittaja kaytti sovellettavaa teoriaa markkinoinnista, jota voi

rinnastaa tatuointialaan.

Tyon tutkimusongelma tulee kirjoittajan vahaisesta asiakaskunnasta ja
tavoitteesta kehittaa tatuointiurasta tulevaisuudessa kokopaivainen ammatti.
Taman ongelman pohjalta muotoutui tutkimuskysymys: "Miten tatuointiartisti voi
toteuttaa markkinointia palvelukokemuksen kautta saadakseen asiakkaita?"
Tama kysymys toimii tyon punaisena lankana opinnaytetyoprosessin lapi.
Tutkimuskysymykseen vastataan laatimalla tatuointiyrittajalle
markkinointisuunnitelma, joka painottaa erityisesti asiakaskokemuksen
merkitysta ja sosiaalisen median hydodyntamista. Tyo tarkastelee markkinointia

monipuolisesti ja tuo yleisten markkinointimenetelmien lisaksi esiin, kuinka
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palvelukokemuksen eri osia, kuten brandaysta ja asiakaspolkua voidaan

kehittaa markkinoinnin tueksi.
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2 Markkinnoinnin kasitteet

Tassa luvussa kasitelldaan markkinointisuunnitelman viitekehys, jotta
ymmarretaan, mitd markkinointisuunnitelmassa kasittelevat asiat tarkoittavat.
Markkinointisuunnitelma on rakennettu vastaamaan parhaiten juuri niita kohtia,

joita tatuointi alan markkinoinnissa vaaditaan, ja mita tulisi tutkia tarkemmin.

Mutta mita markkinointi oikeastaan tarkoittaa? Venermon (2022) mukaan
markkinointi ei rajoitu pelkastaan mainontaan tai markkinointiviestintaan.
Markkinointi kattaa kaikki yrityksen toimenpiteet, joiden tavoitteena on
houkutella asiakkaita ja lisata tuotteiden tai palveluiden arvoa. Markkinointi
yhdistaa yrityksen asiakasviestinnan, brandinrakennuksen ja
myynninedistdmisen tavalla, joka tukee liiketoiminnan tavoitteita ja kasvua.
Lyhyesti sanottuna markkinointi ei ole mikaan yksittainen kampanja, vaan
jatkuva prosessi, joka auttaa yritysta ymmartamaan asiakkaitaan ja vastaamaan
heidan tarpeisiinsa. Suunnitelmallisesti toteutettu markkinointi voi nostaa
yrityksen kilpailukykya ja luoda merkittavia tuloksia pitkalla aikavalilla. (Venermo
2022.)

Markkinointisuunnitelma on kaytannonlaheinen suunnitelma, joka maarittelee,
miten markkinointitavoitteet saavutetaan. Sen avulla yritys voi kayttaa
resurssejaan tehokkaasti, varmistaa markkinoinnin selkeyden ja sopeutua
markkinoiden muutoksiin. Suunnitelma voi keskittya yhteen tuotteeseen tai
palveluun, mutta sen vaikutukset nakyvat usein laajemmin yrityksen
toiminnassa ja brandissa. Jotta markkinointi tukee yrityksen kasvua, on tarkeaa
seurata suunnitelman toteutumista ja tehda tarvittaessa muutoksia sen

suuntaan. (Venermo 2022.)
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2.1 Markkinaselvitys

Markkinatilanteen tunteminen on tarkeaa, jotta yritys voi toimia
menestyksekkaasti oman toimialansa markkinoilla. Markkinaselvitys auttaa
kartoittamaan markkinoiden nykytilanteen ja tulevaisuuden kehityksen, mika
vahentaa vaarien paatosten riskia. Selvityksessa tutkitaan asiakkaiden tarpeet,
kilpailutilanne ja markkinoiden laajuus, jolloin yrittaja voi suunnitella strategiansa
paremmin. Se my0ds auttaa arvioimaan, onko yrityksen perustaminen tai
laajentaminen kannattavaa ja millaisia muutoksia mahdollisesti tarvitaan.
Markkinaselvitys on hyodyllinen tyokalu markkinoinnin kohdentamisessa

halutulle yleisélle (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019).

Tatuointiala on viime vuosina kasvanut nopeaa vauhtia, ja sen
maailmanlaajuinen markkina-arvo oli arviolta 1,75 miljardia dollaria vuonna
2023. Ennusteiden mukaan arvo voi nousta jopa 2,65 miljardiin dollariin vuoteen
2032 mennessa. Kasvun taustalla on tatuointien hyvaksynnan lisaantyminen eri
ika ja sosiaaliryhmien keskuudessa, seka niiden yleistyminen itseilmaisun
keinona. Alun perin alakulttuuriin kuuluneista tatuoinneista on tullut osa
valtavirtaa, ja niiden nakyvyys mediassa seka julkisuuden henkildiden kautta on
lisannyt niiden suosiota. Tama on tehnyt tatuoinneista yha hyvaksytymman ja

suositumman tavan tuoda esiin omaa persoonaa ja tyylia (Patel 2023).

Suomessa tatuointimarkkinoista on saatavilla hyvin vahan tarkkaa tietoa, eika
alan rahallista arvoa ole maaritelty. Vuolletin (2023) tekstissa tatuointi artisti
Laura Koski tukee kuitenkin ilmiota tatuointien yleistymisesta tuomalla esiin, etta
myos Suomessa ala on kasvanut merkittavasti vimeisen vuosikymmenen
aikana. Tatuointien suosio on lisaantynyt erityisesti nuorten aikuisten
keskuudessa, ja niita kaytetdan yha enemman identiteetin ja yksildllisyyden
iimaisemiseen. Tatuointien yleistyminen on samalla vahentanyt ennakkoluuloja

niin tatuoituja henkildita kuin tatuointiartisteja kohtaan. (Vuollet 2023.)
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2.2 Kilpailijat

Kilpailija-analyysi on yrityksen markkinointisuunnitelman keskeinen osa, jossa
yritys arvioi omaa markkina asemaansa vertailemalla sita kilpailijoihin.
Analyysin avulla voidaan tunnistaa yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia, joiden
avulla yritys voi lahtea luomaan kilpailuetua. Yrityksen tulisi saada kasitys siita,
miksi asiakkaat suosivat kilpailijoita ja mita toimintatapoja heilla on. Kilpailija-
analyysin tulokset auttavat yritysta kohdistamaan markkinointia oikeaan
suuntaan. Tavoitteena on parantaa seka kilpailukykya etta
asiakastyytyvaisyytta, jotka ovat keskeisia tekijoita pitkaaikaisessa

menestyksessa (Fairlie 2023).

Kilpailijoiden analysointi on erityisen tarkeaa nopeasti muuttuvilla markkinoilla,
joissa uudet strategiat voivat muuttaa kilpailutilannetta. Sen avulla voidaan
kehittaa toimintatapoja, joilla yritys voi tarjota asiakkaille enemman arvoa tai
palvella asiakkaita tehokkaammin ja edullisemmin. Pelkka toiminnan
tehostaminen ei kuitenkaan aina riita pitkaaikaisen kilpailuedun
saavuttamiseksi, silla tehokkuuteen perustuvat toimintatavat voivat olla helposti
kopioitavissa. Talla lahestymistavalla kaikki kilpailijat voivat ennen pitkaan
hyodyntaa samoja kaytantoja. Kestavamman kilpailuedun saavuttamiseksi
yrityksen tulisi panostaa erottuviin palveluihin tai toimintamalleihin. Jos kaikki
kilpailijat alkavat hyddyntaa samoja kaytantoja, seurauksena voi olla vain
hintakilpailu. Tama voi pitkalla aikavalilla heikentaa kaikkien kilpailevien
yritysten tuottoja. Siksi yrityksen tulisi keskittya omaperaisiin palveluihin,
tuotteisiin tai toimintamalleihin, jotka erottavat sen kilpailijoista ja tarjoavat
asiakkaalle jotakin erityista. Nain yritys voi rakentaa vahvemman aseman

markkinoilla, ja saavuttaa kestdvamman kilpailuedun (Porter 1996, 61-67).

2.3 Sosiaalinen media
Sosiaalinen media on digitaalinen vuorovaikutusalusta, jonka kautta ihmiset,

yritykset ja yhteisoOt voivat jakaa ja kuluttaa sisaltoa, seka olla

vuorovaikutuksessa toistensa kanssa reaaliajassa. Viimeisen vuosikymmenen
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aikana sosiaalinen media on kasvanut rajahdysmaisesti kaikkien ihmisten
arkipaivaksi. Taman myota siita on tullut yksi keskeisimmista alustoista
yrityksille tavoittaa ja sitouttaa omaa kohdeyleis6aan. Sosiaalisen median
markkinointikdytossa korostuvat monipuolisuus ja sen tarjpamat mahdollisuudet
kohdennettuun viestintdan. Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook,
Instagram, LinkedIn ja TikTok, ovat alustoja, joilla yritykset voivat hyodyntaa
erilaisia sisaltotyyppeja, kuten kuvia, videoita, tekstia ja lyhyita tarinoita. Eri
sosiaalisen median kanavat palvelevat erilaisia yleisoja ja kayttotarkoituksia.
Esimerkiksi Instagram on visuaalinen alusta, joka keskittyy kuvien ja videoiden
jakamiseen, kun taas LinkedIn on ammattiverkostoitumisalusta, joka sopii
paremmin yritys ja tydelamaviestintaan (Peek 2024). Tatuointialalla etenkin
instagram on muodostunut valttamattomaksi alustaksi artisteille markkinoida ja
viestid omasta tyostaan. Instagram toimii artistien portfoliona, jonka kautta

potentiaaliset asiakkaat voivat [0ytaa uusia tatuointi artisteja (Héléne 2024).

Yrityksille sosiaalinen media on loistava mahdollisuus lisata brandin nakyvyytta
ja luoda tietoisuutta palveluista. Sosiaalisen median kanavissa yritykset voivat
rakentaa brandimielikuvaa ja tuoda esiin arvojaan, minka avulla ne voivat
erottua kilpailijoistaan ja vahvistaa asiakassuhteitaan. Sosiaalinen media toimii
myos liikkenteenohjaajana esimerkiksi yrityksen verkkosivuille, silla yritykset
voivat linkittda verkkosivujaan suoraan julkaisuihinsa tai profiileihinsa. Tama
auttaa ihmisia lI6ytamaan helposti lisaa tietoa yrityksesta tai siirtymaan suoraan
sosiaalisen median kautta ostamaan tuotteita tai varaamaan palveluja.
Sosiaalinen media voi toimia myds asiakaspalvelukanavana. Esimerkiksi
tatuointialan asiakkaille sosiaalinen media on luonnollinen tapa ottaa yhteytta
yritykseen, jolloin kysymyksiin voidaan vastata nopeasti ja tehokkaasti.
Yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa mahdollistaa myds palautteen
keraamisen reaaliajassa, mika antaa yrityksille arvokasta tietoa
asiakastyytyvaisyydesta ja markkinoinnin onnistumisesta. (Peek 2024.)

Sosiaalisen median markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: Maksuttomaan
orgaaniseen nakyvyyteen ja maksulliseen mainontaan. Orgaaninen nakyvyys

tarkoittaa julkaisuja, jotka tavoitellaan seuraajia ja nakyvyytta ilman maksettua
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mainontaa, mutta niiden tehokkuus rajoittuu usein vain seuraajien maaraan.
(Venermo 2023.) Nykyaan sosiaalisessa mediassa orgaanisen nakyvyyden
saaminen on haastavampaa algoritmimuutosten vuoksi. Mainostaminen on
yrityksille tarkeaa, silla nykyaan monet alustat priorisoivat maksullista sisaltoa.
Jos orgaaninen kasvu on yritykselle tarkeaa, sisallon suunnitteluun kannattaa
panostaa huolellisesti (Patel 2020). Maksullinen mainonta mahdollistaa
laajemman nakyvyyden ja kohdentamisen tietyille asiakasryhmille. Maksettua
somemarkkinointia voi toteuttaa maksettujen mainosten lisaksi myos
kaupallisten yhteistyokuvioiden kautta somevaikuttajien kanssa. (Venermo
2023.)

Sosiaalinen media tarjoaa my6s erinomaisen mahdollisuuden kerata tietoa
asiakkaiden profiileista ja kayttaytymisesta. Esimerkiksi Facebookin ja
Instagramin analytiikkatyokalut auttavat yrityksia tutkimaan keita heidan
seuraajat ovat, mitka sisallot herattavat eniten kiinnostusta ja mitka julkaisut
saavat parhaat tulokset. Tama tieto auttaa yrityksia kehittamaan
sisaltostrategiaansa ja kohdentamaan viestinsa entista tarkemmin ja
tehokkaammin. (Peek 2024.)

2.4 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentointi on olennainen osa markkinointisuunnitelmaa, ja se
tarkoittaa asiakkaiden jakamista erilaisiin ryhmiin. Nama ryhmat voivat
muodostua mm. asiakkaiden ostokayttaytymisen, tarpeiden, mielipiteiden ja
arvojen perusteella. Taman avulla yritys voi palvella asiakkaitaan tarkemmin ja
tehokkaammin. Kaytannodssa segmentointi auttaa esimerkiksi kehittamaan
tuotteita tai palveluja eri asiakasryhmille ja tuomaan niitéa paremmin
markkinoille. Perinteisesti segmentointi on tehty demografisten tekijéiden, kuten
ian, sukupuolen, koulutuksen tai tulojen perusteella. Vaikka tama antaa
yleiskuvan asiakkaista, se ei kerro tarpeeksi heidan ostokayttaytymisestaan tai
paatoksenteostaan. Usein arvot, tarpeet ja elamantyylit ovat parempia tietoja
ennustamaan asiakkaiden ostotottumuksia kuin pelkat demografiset tiedot. Kun
asiakkaat jaetaan ryhmiin naiden syvempien tekijoiden perusteella, yritys saa
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paremman kasityksen heista joka auttaa suuntaamaan markkinointia
henkilokohtaisemmaksi. Hyvin tehty asiakassegmentointi auttaa yrityksia
tunnistamaan myos ne asiakasryhmat, jotka tuottavat eniten arvoa. Esimerkiksi
tietyt asiakasryhmat, jotka ovat valmiita maksamaan enemman tuotteista tai
osoittavat vahvaa uskollisuutta tietyille brandille. Kun yritys keskittyy naihin
ryhmiin, se voi hyodyntaa resurssejaan tehokkaammin ja vahvistaa kilpailuetua
(Yankelovich & Meer 2006).

Asiakassegmentointi voi tuoda esiin my0os uusia liiketoimintamahdollisuuksia.
Huolellisesti tehty segmentointi voi paljastaa ryhmia, jotka ovat tyytymattomia
nyKkyisiin tarjolla oleviin ratkaisuihin. Nain segmentointi auttaa yrityksia
loytamaan markkinaraon, johon se voi kehittaa uusia tuotteita tai palveluita.
Segmentointi voi myds antaa yritykselle nakemyksia siita, milla tuotteilla tai
palveluilla on potentiaalia tulla markkinoille tai mihin uusiin kanaviin voisi
laajentua. Asiakassegmentointi vaatii kuitenkin huolellista tiedonkeruuta, jotta
se olisi toimiva ja kaytannodllinen. Tarkka segmentointi edellyttaa, etta yrityksella
on kasitys mm. asiakkaiden ostohistoriasta, uskollisuudesta tuotemerkkiin tai
brandiin, tai halukkuudesta maksaa korkeampaa hintaa. Naiden seikkojen
pohjalta yritys saa kasitysta asiakkaiden tarpeista ja mihin segmentteihin tulisi
erityisesti panostaa. Segmentteja tulisi tarkastella myds jatkuvasti ja paivittaa
markkinoiden ja asiakaskayttaytymisten muuttuessa. (Yankelovich & Meer
2006.)

Onnistunut asiakassegmentointi nakyy kaytannossa yrityksen kasvaneena
myyntind ja asiakastyytyvaisyytena. Segmentoinnin avulla yritykset voivat
ymmartaa paremmin asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia, mika tekee
viestinnasta ja sisalldista tarkemmin kohdennettuja. Samalla se auttaa
jakamaan resursseja tehokkaammin, kun palvelut ja markkinointi voidaan
muotoilla eri asiakasryhmille. Tdma ei vain paranna asiakkaiden kokemusta,
vaan voi myo0s avata uusia markkinoita ja keinoja tavoittaa kohderyhmat entista
tehokkaammin. (Venermo 2022.)
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2.5 Henkilobrandays

Brandays on prosessi, jossa luodaan ja hallitaan ihmisten mielikuvia ja
vaikutelmia yrityksesta. Henkilobrandays tarkoittaa tata samaa prosessia, mutta
keskittyy yksiloihin, jotka haluavat rakentaa ja esittaa omaa osaamistaan tietylla
tavalla. Henkilobrandays ei rajoitu vain ulkoisiin tekijoihin, kuten logoon tai
visuaalisuuteen. Se syventyy viela tarkemmin siihen, mita viestitaan
kohdeyleisOlle ja miten erottaudutaan muista. Henkilobrandayksessa on tarkeaa
heijastaa omia arvoja, taitoja ja persoonallisuutta, mika luo yhteyden
kohdeyleisdon. Vahva ja muistettava brandi syntyy aitoudesta, joka tekee siita
samaistuttavan ja luotettavan. Esimerkiksi tatuointialan yksityisyrittajille
henkilobrandays on erityisen tarkeaa, silla se voi auttaa laajentamaan
verkostoja ja tuomaan lisaa asiakkaita. Hyvin rakennettu henkilobrandi voi myos
kasvattaa uskottavuutta ja mainetta. Brandays alkaa maarittelemalla omat
vahvuudet, tavoitteet ja sen, mita halutaan viestia kohdeyleisolle. On tarkeaa
tunnistaa, mitka piirteet erottavat sinut muista alan toimijoista, ja suunnitella,
miten tuoda naita piirteita esiin oikeissa kanavissa. Brandays strategian
ytimessa on paitsi oikeiden viestintdkanavien valinta, myos ensivaikutelman
luominen. Tama tarkoittaa esimerkiksi hyvin hoidettua sosiaalisen median
profiilia, aktiivista viestintaa tai hyvia esiintymistaitoja. Brandaysprosessi vaatii
mya0s jatkuvaa arviointia ja kehittamista. Henkilobrandi tulee pitaa
ajankohtaisena, jotta se tukee omia tavoitteita. Tama edellyttaa esimerkiksi sen

arvioimista, kuinka brandi vaikuttaa yleison kanssa (Rossi 2022).

2.6 Asiakaspolku

Asiakaspolku kattaa koko asiakkaan vuorovaikutuksen yrityksen kanssa. Se
alkaa aina ensikohtaamisesta, jatkuen oston jalkeisiin vaiheisiin, kuten
jalkihoitoon ja asiakassuhteen kehittamiseen. Polku muodostuu monista
vaiheista, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa joko
fyysisissa tai digitaalisissa ymparistoissa. Naita kohtaamispisteita voivat olla

esimerkiksi verkkosivut, sosiaalinen media, tai fyysiset kohtaamiset.
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Kokonaisuudessaan asiakkaan kokemus syntyy kaikkien naiden
vuorovaikutustilanteiden yhteisvaikutuksesta, eika vain yksittaisesta
tapahtumasta. Tama tekee asiakaspolusta monivaiheisen prosessin, joka vaatii
yrityksiltd huolellista hallintaa ja asiakkaan tarpeiden huomioimista jokaisessa
vaiheessa (Lemon & Verhoef 2016, 69—-71).

Asiakaspolun monikanavaisuus lisaa sen monimutkaisuutta, silla asiakkaat
voivat liikkua eri kanavien valilla ostoprosessin aikana. Asiakas voi tutkia
esimerkiksi tatuoijan portfoliota verkkosivuilla, vertailla tyyleja ja artisteja
sosiaalisen median kautta ja lopulta varata ajan paikan paalla
tatuointistudiossa. Yrityksen on siis varmistettava, etta asiakaspolku sailyy
yhtenadisena kaikissa kanavissa, jotta asiakkaan kokemus on johdonmukainen
ja positiivinen. Asiakkaiden odotukset tai kayttaytyminen voivat vaihdella
huomattavasti kaikissa polun eri vaiheissa. Taman takia yritysten on
tunnistettava jokainen kohtaamispiste ja varmistettava, etta se vastaa
asiakkaan tarpeisiin. (Lemon & Verhoef 2016, 69-71.)

Lisaksi asiakaspolun aikana syntyvat tunteet voivat vaikuttaa voimakkaasti
asiakkaan paatoksiin. Yksittaisten kohtaamisten sujuvuuden lisaksi on tarkeaa
kiinnittdaa huomiota asiakkaiden tunteisiin. Asiakkaiden positiiviset tuntemukset
voivat merkittavasti parantaa asiakaskokemusta ja luoda pitkaaikaisia
asiakassuhteita. Positiiviset tunteet voivat asiakkaan uskollisuuden lisaksi
kannustaa myods suosituksiin, mika hyodyttaa yritysta laajasti (Duncan ym.
2013, 59).

Asiakaspolku on jatkuvasti kehittyva prosessi, jossa aiemmat kokemukset ja
ulkoiset tekijat, kuten suositukset, voivat vaikuttaa asiakkaan paatoksiin.
Esimerkiksi miellyttdva kokemus asiakaspalvelusta tai onnistunut tatuointity6 voi
kasvattaa asiakkaan luottamusta palveluntarjoajaan ja vahvistaa halua palata
uudelleen. On tarkeaa, etta yritys tunnistaa asiakaspolun kriittiset
kohtaamispisteet, jotka voivat vaikuttaa siihen, eteneeké asiakas seuraavaan
vaiheeseen vai keskeytyykoé hanen polkunsa. Naihin keskeisiin hetkiin voivat

kuulua esimerkiksi ystavallinen ja asiantunteva palvelu, tai vaivattomat
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ajanvarausjarjestelmat, jotka helpottavat asiakkaan paatoksentekoa. (Lemon &
Verhoef 2016, 72—-79.)

Asiakaspolkua tutkitaan usein visuaalisella asiakaspolkukartalla.
Asiakaspolkukartan tarkoituksena on auttaa yrityksia ymmartamaan
asiakkaiden kokemuksia eri vaiheissa ja tunnistamaan kohtia, joissa asiakas voi
kohdata esteita tai haasteita. Kartta tarjoaa selkean kokonaiskuvan asiakkaan
matkasta, josta voidaan havaita mahdollisia puutteita tai kehitysideoita
asiakkaan nakdkulmasta (Miranda & Watts 2024 ). Asiakaspolkukartan avulla
voidaan tunnistaa palvelun ongelmakohtia ja Ioytaa kehitysmahdollisuuksia. Se
auttaa hahmottamaan, millaiset tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen ja
miten palvelua voidaan parantaa. Lisaksi se mahdollistaa vertailun kilpailijoihin,
silla selkeasti jasennelty visuaalinen kartta tekee erilaisten kokemusten
arvioinnista helpompaa. Tatuointialalla asiakaspolkukartan avulla voidaan
esimerkiksi havaita, etta asiakkaat arvostavat erityisesti asiantuntevaa palvelua
ja ohjeistusta, mutta saattavat kokea epavarmuutta sopivan artistin valinnassa
sosiaalisen median kautta. Talloin yritys voisi keskittya sosiaalisen median
ulkoasun parantamiseen. Esimerkiksi portfolion monipuoleistaminen ja
asiakasarvostelujen jakaminen voisi lisata luottamusta ja asiakkaiden
sitoutumista. Karttaa luodessa on tarkeaa tunnistaa keskeiset kohtaamispisteet,
joissa asiakas on tekemisissa palvelun kanssa. Nama voivat olla
henkilokohtaisia tapaamisia, nettisivujen kayttda tai fyysisia vierailuja
palvelupaikkaan. Kun kohtaamispisteet on tunnistettu, ne yhdistetdan poluksi
visuaaliselle kartalle, joka tekee asiakaskokemuksen kokonaiskuvan
ymmarrettavaksi (Stickdorn & Schneider 2010, 158-159).

2.6 Service Blueprint

Service blueprint tarkoittaa palvelusuunnitelmaa. Se on visuaalinen tyokalu,
joka auttaa suunnittelemaan yrityksen tarjoamaa palvelua kokonaisuutena. Sita
voi ajatella jatkona asiakaspolulle, mutta niiden nakdékulmat eroavat toisistaan.
Asiakaspolku keskittyy tarkastelemaan palvelua asiakkaan kokemana, kuten
mita asiakas tekee, ajattelee ja tuntee. Service blueprint taas laajentaa
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nakokulman yrityksen toimintaan ja nayttaa mita yrityksen taytyy tehda, jotta
voidaan mahdollistaa asiakkaan positiiviset kokemukset. Blueprintissa otetaan
huomioon seka nakyvat vaiheet asiakkaiden kanssa, etta kulissien takana
tapahtuva tyo, kuten tukiprosessit ja taustatyd. Naiden molempien
ymmartaminen auttaa yritysta rakentamaan sujuvamman ja paremman

asiakaskokemuksen (Gibbons & Joyce 2019).

Service blueprinting on monipuolinen tyokalu palveluiden kehittamisessa,
erityisesti kun hyvan asiakaskokemuksen toteutuminen vaatii monien eri
toimintojen yhteisty6ta. Blueprint kaavio havainnollistaa palveluprosessin
vaiheet ja osoittaa miten eri toiminnot liittyvat toisiinsa. Tama auttaa yrityksia
tunnistamaan kehityskohteita ja keskittymaan asiakaslahtoisyyteen. Blueprintin
avulla voidaan suunnitella asiakkaan tarpeita palveleva kokonaisuus, joka tukee
asiakaskokemusta kaikissa palvelun vaiheissa. Blueprintin kaytto on erityisen
hyddyllista markkinointisuunnitelmassa, koska sen avulla voidaan rakentaa
yhtenainen, asiakkaan tarpeet huomioiva palvelustrategia. Hyvin suunnitellun
service blueprintin lopputuloksena yritys voi tarjota asiakkaalle sujuvampia
kokemuksia, mika vahvistaa asiakasuskollisuutta ja positiivisen brandikuvan
syntymista (Bitner ym. 2008, 69-71, 92).

2.8 Hinnoittelu

Hinnoittelu on yksi yrityksen markkinointisuunnitelman tarkeimpia osia, koska se
vaikuttaa suoraan yrityksen talouteen, asiakaskokemukseen ja kilpailuasemaan.
Hinnoittelussa on kolme paaasiallista lahestymistapaa: kustannuspohjainen
hinnoittelu, kilpailuun perustuva hinnoittelu ja asiakasarvoon perustuva
hinnoittelu. Kustannuspohjainen hinnoittelu perustuu tuotantokustannuksiin, ja
siihen lisataan haluttu voittomarginaali. Tama lahestymistapa on helppo ja
selkea, mutta se ei aina ota huomioon asiakkaiden halukkuutta maksaa tai

kilpailijoiden hinnoittelua (Mattos ym. 2021, 2).

Kilpailuun perustuva hinnoittelu tarkoittaa, etta yritys tarkkailee kilpailijoiden

hinnoittelua ja asettaa omat hintansa niiden mukaan. Tama toimii erityisesti
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silloin, kun markkinat ovat kilpaillut, ja asiakkaat vertailevat hintoja helposti.
Asiakasarvoon perustuva hinnoittelu taas keskittyy siihen, kuinka asiakkaat
kokevat tuotteen tai palvelun arvon ja kuinka paljon he ovat valmiita
maksamaan. Tama lahestymistapa voi parantaa asiakastyytyvaisyytta ja tuottaa
hyvan tuloksen. Se vaatii kuitenkin ymmarrysta siita, mita asiakkaat haluavat ja

miksi he tekevat ostopaatdksia. (Mattos ym. 2021, 3.)

Hinnoittelu vaatii yrityksilta joustavuutta ja kykya sopeutua nopeasti muuttuviin
markkinatilanteisiin, kilpailuun ja asiakkaiden kayttaytymiseen. Tatuointialalla
tama voi tarkoittaa arvioimista siita, miten hintataso vastaa asiakkaiden
odotuksia kuinka kilpailijat hinnoittelevat omat tatuointinsa. On tarkeaa, etta
hinnoittelupaatoksia tehdaan harkiten, silla oikean hinnan maarittaminen voi
vaikuttaa suoraan yrityksen menestykseen ja asiakastyytyvaisyyteen.
Markkinatilanteen ja asiakkaiden tarpeiden seuraaminen auttaa varmistamaan,
etta hinnoittelu pysyy kilpailukykyisena ja tukee liiketoiminnan kasvua. (Mattos
ym. 2021, 4-5.)
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3 Markkinointisuunnitelma

3.1 Markkina & kilpailija analyysi

Markkinaselvityksessa voidaan hyodyntaa seka olemassa olevia tietolahteita
etta suoraa tutkimusta. Koska Suomen tatuointialan markkinoista ei ole
saatavilla kattavia tietolahteita, suora tutkimus, kuten kyselylomakkeet, voi
tarjota syvallisempaa ymmarrysta kohdeyleisosta. Markkinatutkimuksen avulla
voidaan saada esimerkiksi ehdotuksia asiakaskokemuksen parantamiseksi tai
selvittaa hinnoittelun vaikutusta asiakkaiden ostopaatoksiin. Tallaiset tiedot
tukevat liikketoiminnan kehittamista ja tarjoavat hyddyllista tietoa paatoksenteon
tueksi. Hyvin suunnitellut kyselyt auttavat tunnistamaan esimerkiksi, mitka
palvelun ominaisuudet ovat asiakkaille tarkeimpia tai mitka markkinointikanavat
tavoittavat heidat parhaiten. Asiakkaiden mielipiteet ovat ratkaisevan tarkeita,

jotta yritys voi optimoida markkinointistrategiaansa (Brace 2004, 7-10).

Kohdeyleison ymmartamisen lisaksi kilpailijat ovat yksi keskeinen asia, joita

tulee tutkia hyvan markkinaselvityksen saavuttamiseksi.
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Taulukko 1. Kilpailija analyysi tatuointialalla (Mukaillen Dojo Business 2024).

Vaihest Toiminta
Tunnista kilpailijat
Tutki heidan palveluitaan

Arvioi heidan markkinointia

Analysol asiakkaiden
tyytyvaisyytta

Visuaalisen brandin tarkastelu

"Verkkojalanjaljen” tarkastelu
Hinnoittelun ymmaértaminen

Asiakassitoutumisen seuranta
Méarittele kilpailijoiden
vahvuudet ja heikkoudet

Sovella oivalluksiasi
liiketoiminnan kehittamisaksk

Edellytykset
Listam |&heisid teimijoita jotka
houkuttieles samaa asiakaskuntas
Tarkastele tyyloja, tekniikoita ja palweluita
mita he tarjoavat
Arvioi heidan somen lasnaale,
mainokset ja yhteisoon osallistuminen

Lue asiakasarvosteluja seka suosituksia
arvioidaksesi heidan mainetta

Tarkastele kilpailijodden studion ftatuoljan
brandin/logon estatilkkas ja identiteattia

Tarkastele heldin verkkosivujen tolmivuutta,
hakukone nakywyytta ja verkkovarausjarjestelmaa

Vertaile heidan hintojaan eri tatusintikokoja
ja -tasoja vastaaviin hintoihisi

Seuraa haidin vuorovalkutusta asiakkaiden
kanssa ja kuinka he kasittelevat palautetta

Tunnista tutkimuksesi perusteella, missa he
onnistuvat ja missa heilld olisi parannettavaa

Kayta kerattya tietoa palveluidesi, markkinoinnin,
asiakassuhteiden ja muiden osa-alusiden parantamiseen

Kilpailija-analyysi (Taulukko 1) on tarkea tydkalu myos tatuointialan yritykselle.

Kilpailija-analyysi auttaa tunnistamaan markkina alueen merkittavimmat

tatuointistudiot, seka niiden vahvuudet ja heikkoudet. Naiden pohjalta yritys voi

ymmartaa omia mahdollisuuksiaan erottautua kilpailussa. Tatuointialalla

kilpailija-analyysissa tutkitaan mm. alueella toimivien studioiden tarjontaa,

tatuointi tyyleja ja asiakaspalvelukaytantdja. Taman avulla uusi yritys voi 16ytaa

oman markkinaraon. Yritys voi esimerkiksi keskittya tiettyihin tatuointityyleihin

tai tarjota lisapalveluja, kuten verkkovarausjarjestelman asiakaskokemuksen

helpottamiseksi. Lisaksi analyysi auttaa asettamaan kilpailukykyiset hinnat ja,

joka voi houkutella uusia asiakkaita ja vahvistaa jo olemassa olevien

asiakassuhteiden pysyvyytta (Dojo Business 2024).
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3.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnin prosessikaavio havainnollistaa selkeasti
vaiheet, joita tarvitaan tehokkaaseen markkinointiin eri sosiaalisen median
alustoilla (Watson 2024).
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Kuvio 1. Sosiaalisen median markkinoinnin prosessikaavio (Mukaillen Visual
Paradigm Online 2024).

Ensimmainen askel prosessikaavion (Kuvio 1) laatimisessa on asettaa

sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet, jotka tukevat lilkketoiminnan
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paamaaria. On tarkeaa, etta tavoitteet ovat tarkasti maariteltyja ja
saavutettavissa, silla nain voimme myohemmin mitata strategian toimivuutta ja
tehda tarvittaessa saatoja. Jos tavoitteet ovat liian yleisia tai epaselvia, ei ole
helppoa arvioida mita tarvitsee parantaa tai muuttaa matkan varrella.
Seuraavaksi tulee miettia millaista kohdeyleis6a halutaan tavoittaa.
Kohdeyleison maarittamisessa voi kayttaa apuna asiakassegmentointia. Kun
tiedetaan kenelle viestitaan, on helpompi valita oikeat sosiaalisen median
kanavat, jotka tavoittavat kohdeyleison parhaiten. Valituille alustoille luodaan
profiilit, jotka ovat brandin mukaisia ja houkuttelevia. Erityisesti profiilikuva ja
bioteksti ovat ensimmaiset asiat joita kayttajat nakevat tutkiessaan profiiliasi.
Niiden tulee siis viestia toiminnasta selkeasti ja kiinnittaa katsojan huomio.
Sisaltdstrategian suunnitteluvaiheessa keskitytaan tuottamaan monipuolista ja
kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltda, joka sopii brandisi tyyliin ja herattaa
kiinnostusta (Watson 2024).

Kun profiilit ja sisaltostrategia ovat kunnossa, mieti aiotko hyédyntaa maksettua
mainontaa. Jos kaytat maksettuja mainoksia, budjetti tulee jakaa tehokkaasti.
Esimerkiksi mainosten julkaiseminen eri muodoissa kuten kuvina, videoina tai
tarinapohjaisina mainoksina, voi houkutella eri kohderyhmia monipuolisemmin.
Jos et kayta maksettua mainontaa, voit keskittya orgaaniseen kasvuun. Tama
tarkoittaa seuraajien maaran kasvattamista ilman maksettua nakyvyytta.
Esimerkiksi sdanndllisella ja houkuttelevalla sisallolla, seka sosiaalisen median
trendeja seuraamalla saadaan hyvat mahdollisuudet nostaa nakyvyytta. Lopuksi
on tarkeaa arvioida mainonnan onnistumista analytiikkatyokaluja hyodyntaen.
Naiden tyokalujen avulla voidaan selvittaa, miten hyvin asetetut tavoitteet on
saavutettu, ja missa voisi olla parantamisen varaa. Naiden tulosten perusteella
voidaan mukauttaa ja tarkentaa sisaltda seka markkinointistrategiaa, jotta ne
tuottavat parempia tuloksia ja tukevat tehokkaammin liilketoiminnan paamaaria.
(Watson 2024.)
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Kuva 1. Instagram Insights (Kurcwald 2024).

Instagram Insights on Instagramin analytiikkatyokalu, joka tarjoaa kayttajille
tietoa heidan tilinsa ja julkaisujensa suorituskyvysta. Insightsin avulla voit
seurata, kuinka monta kayttajaa sisaltosi tavoittaa ja minka tyyppinen yleiso
siihen reagoi. Ylla olevassa kuvassa (Kuva 2) nakyy saavutetut tilit ("Accounts
reached”). Kuvasta huomataan etta tilin julkaisut tavoittivat vimeisen seitseman
paivan aikana 135 kayttajaa, joista 93,4 % oli tilin seuraajia ja 6,5 % ei
seuraajia. Tama tieto auttaa ymmartamaan, tavoitatko haluamasi kohderyhman
vai onko sisalldssa kehittamisen varaa. Toinen tarkea mittari on nayttokerrat
(impressions), joita kuvan esimerkissa kertyi 1 153, jonka kasvuprosentti on
81,5 %. Nayttokerrat kuvaavat sita, kuinka monta kertaa sisalté on ollut
kayttajien nakyvilla. Insights tarjoaa tietoa myds muiden tekijoiden, kuten
seuraajien kasvun, sitoutumisen ja yleison demografisten tietojen (esim. ika,
sukupuoli, sijainti), seuraamiseen. Nama tiedot 16ytyvat Insights osion eri
valilehdilta, ja niita voi kayttaa sisaltostrategian optimointiin. Esimerkiksi
ymmartamalla, milloin kohdeyleis6 on aktiivisimmillaan, voit ajoittaa julkaisusi
paremmin ja parantaa sitoutumista. Analytiikka auttaa hahmottamaan mika
sisalto toimii ja mika ei. Tama on ratkaisevan tarkeaa, kun haluat kasvattaa tilisi
nakyvyytta ja tavoittaa uusia yleisdja. Insights auttaa siirtymaan satunnaisista
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julkaisuista tietoon perustuvaan strategiaan, mika voi nakya merkittavina

parannuksina tuloksissa (Kurcwald 2024).

3.3 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnissa voidaan kayttaa kayttajapersoonia. Kayttajapersoonat,
ts. asiakaspersoonat ovat kuvitteellisia hahmoja, ja ne kuvaavat eri
asiakasryhmia, jotka kayttavat tuotetta tai palvelua samankaltaisesti. Niiden
avulla voit ymmartaa paremmin asiakkaidesi tarpeita ja kayttaytymista.
Asiakaspersoonat auttavat myos huomaamaan, etta eri ihmisilla on erilaisia
odotuksia, ja ne tekevat suunnittelusta selkeampaa seka ohjaavat ideointia,
jotta palvelukokemus vastaisi paremmin kohderyhman toiveita (Dam & Teo
2024).

KAYTTAJA PERSOONAN NIMI

Tavoitteet

FFLINRETAYE L oile

Turhautumiset

Esle, oo 1200 KayLIAN 8@ RS 1y OO0 TEaT

“Lause joka kuvastas e P T—
revakiehd ™
1100
A | ’
— Kuvausteksti
h= Maimisissa, lapsia?
Knupuniu TAREN byhyt 'l:-.ﬂi_illll:r' |k Muvan kivythapin matios fahan
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jatka oval johtanest nykyiseen knynotepauksesn On

Kuva 2. Kayttajapersoona (Mukaillen Xtensio 2024).
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Kayttajapersoonien (Kuva 3) hyddyntaminen on olennainen osa
asiakassegmentointia. Niiden laadinnassa on tarkeaa toimia suunnitelmallisesti
ja kerata mahdollisimman luotettavaa tietoa, jotta potentiaaliset asiakkaat
voidaan ymmartaa paremmin. Tiedonhankinnassa voi kayttaa esimerkiksi
asiakashaastatteluja, kyselyja seka sosiaalisen median analytiikkaa. Nain
luodut kayttajapersoonat pohjautuvat faktoihin oletusten sijaan, mika tekee
niistd huomattavasti tarkempia. Kayttajapersoonien tarkoituksena on kuvata
yrityksen tarkeimmat asiakasryhmat, jotta markkinointia ja viestintada voidaan
kohdentaa tehokkaammin (Cakir 2024). Kayttajapersoonien avulla yritys voi
ymmartaa asiakkaiden erilaisia tarpeita ja odotuksia entista tarkemmin.
Tatuointialalla asiakkaiden mieltymykset voivat erota suuresti toisistaan. Toiset
asiakkaat voivat haluta esimerkiksi ainutlaatuisen ja tarkasti suunnitellun
tatuoinnin, kun taas toiset arvostavat yksinkertaisia tatuointimalleja, tai nopeaa
ja helppoa tatuointikokemusta. Kayttajapersoonien avulla voidaan tunnistaa,
millaiset markkinointiviestit ja palvelut vetoavat kuhunkin ryhmaan parhaiten.
Taten mainonnassa voidaan painottaa joko yksityiskohtaista suunnittelua ja
taiteellisuutta tai vaivatonta ja nopeaa palvelua riippuen siita, kenelle viesti
halutaan kohdistaa (Miettinen ym. 2011, 107-112).

Kayttajapersoonien maara kannattaa pitaa rajallisena, niin etta ne pohjautuu
merkittavimpiin asiakassegmentteihin. Persoona profiileja voi selkeyttaa
antamalla niille nimet ja kuvaukset. Niihin sisallytetaan demografisia tietoja,
kuten ika ja sukupuoli, seka asiakkaiden keskeiset tavoitteet, toiveet ja
mahdolliset haasteet. Esimerkiksi tatuointialalla voidaan tarkastella erilaisia
tatuointityyleja, joista asiakkaat ovat kiinnostuneita. Tallainen tieto auttaa
hahmottamaan, miten palvelut voivat vastata paremmin heidan tarpeisiinsa.
Kayttajapersoonien laatiminen antaa myods syvallisemman ymmarryksen
asiakkaista heidan arvojensa, mieltymystensa ja mahdollisten turhautumisen
aiheidensa kautta. Naiden tietojen avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta

ja tarjota palveluita, jotka vastaavat odotuksia entista paremmin. (Cakir 2024.)

Kayttajapersoonia kaytetaan erityisesti markkinoinnin suunnittelussa.

Kehitettdessa uusia ideoita tai kampanjoita kayttajapersoonien avulla voi
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testata, kuinka erilaiset persoonat reagoisivat suunnitelmiin. Tama auttaa
varmistamaan, etta viestinta ja palveluominaisuudet vastaavat kohdeyleison
tarpeita. Samalla on tarkeaa huomioida, etta kohderyhmien tarpeet ja
kayttaytyminen voivat muuttua esimerkiksi uusien trendien myota. Jotta
kayttajapersoonat pysyvat ajankohtaisina, niita on paivitettava saannollisesti.
Tama auttaa suunnittelemaan markkinointia entista tehokkaammaksi ja
tarkemmin kohdistetuksi. (Cakir 2024.)

3.4 Brandays prosessi

Henkilobrandays sosiaalisessa mediassa on merkittava osa tehokasta
markkinointistrategiaa, ja sen menestyminen vaatii huolellista suunnittelua.
Tavoitteena on rakentaa vahva ja tunnistettava brandi, joka valittaa arvosi,
viestisi ja identiteettisi seka nykyisille etta uusille mahdollisille seuraajille. On
tarkedd ymmartaa, miten sosiaalinen media toimii, ja hyddyntaa sita oikein

oman brandin vahvistamiseen (Nyst 2023).

Nyst (2023) jakaa sosiaalisen median brandays strategian kuuten tarkeaan
vaiheeseen: ensimmainen askel on tutustua ja ymmartaa kohdeyleisdsi. On
valttamatonta tietaa, keita seuraajasi ovat, eli mitkd ovat heidan demografiset
taustansa, kiinnostuksen kohteensa ja ongelmansa. Tama tieto auttaa sinua
luomaan sisaltda, joka vastaa heidan tarpeisiinsa ja herattaa kiinnostusta. Mita

paremmin tunnet yleisosi, sita tehokkaammin voit viestia ja vahvistaa brandiasi.

Toinen keskeinen asia on luoda yhtenainen brandi-identiteetti. Sosiaalisessa
mediassa tama ilmenee visuaalisena johdonmukaisuutena, kuten logojen,
varipalettien ja fonttien kaytdssa, jotka ovat yhteydessa koko brandisi strategian
kanssa. Vaikka jotkin mukautukset voivat olla tarpeen eri alustoilla, brandisi

tulisi aina olla selkeasti tunnistettavissa. (Nyst 2023.)

Brandin aanensavyn maarittaminen on myos tarkea osa viestinnan
suunnittelussa. On tarkeaa pohtia, milla tavalla brandi kommunikoi yleisén

kanssa. Onko aanensavy rento ja ystavallinen vai muodollinen ja ammatillinen?
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Tarkeaa on miettia mita ja keita viestinnassa tavoitellaan. Kun brandille valitaan
aanensavy, sen tulee heijastaa brandin arvoja seka puhutella kohdeyleisoa.
Omien arvojen viestiminen yrittdjana voi vahvistaa luottamuksen tunnetta
tietyille inmisille, ja tdma voi tehda sinusta helpommin lahestyttavan.
Aznenséavya voidaan mukauttaa eri sosiaalisen median alustoihin, mutta sen
ydinviestin tulisi sailya yhtenaisena ja tunnistettavana. Valitun aanensavyn tulisi
nakya kaikessa sosiaalisen median viestinnassa, mukaan lukien julkaisut ja
vuorovaikutus yleison kanssa. Nain voidaan luoda tunnistettavampi brandikuva.
(Nyst 2023.)

Sosiaalisen median alustojen valitseminen oman toiminnan ja brandin puolesta
on tarkeaa tehda harkitusti. Vaikka markkinoinnin kannalta voisi olla viisasta
kayttaa kaikkia sosiaalisen median alustoja, voi olla hyodyllisempaa kohdentaa
resurssit juuri niille alustoille, jotka tukevat parhaiten brandisi tavoitteita ja
viestintaa. Selvita, missa kohderyhmasi viettaa eniten aikaa ja arvioi, sopivatko
nama alustat brandisi arvoihin, tarinaan, identiteettiin ja aanensavyyn. Nain voit

rakentaa tarkoituksenmukaisen strategian sosiaalisen mediaan. (Nyst 2023.)

Sisaltéstrategia on viides olennainen osa henkilobrandaysta. Suunnittele, mita
julkaiset ja missa. Sisaltosi tulee olla merkityksellista ja houkuttelevaa
kohdeyleisdllesi, ja se voi sisaltaa niin ammattimaista kuin viihdyttavaakin
materiaalia. Esimerkiksi kulissien takana tapahtuvien hetkien jakaminen, kuten
tatuointi luonnosten piirtamisprosessi voi kiinnostaa yleisdasi. Kokeile myos
erilaisia sisaltomuotoja, kuten videoita, kuvia ja artikkeleita, ja seuraa mika

toimii niista parhaiten. (Nyst 2023.)

Viimeisena elementtina on tutkia, mika toimii brandayksessasi parhaiten. On
tarkeaa seurata miten yleisdsi vuorovaikuttaa kanssasi, tai miten he nakevat
yleisen sosiaalisen median presenssisi. Esimerkiksi, jos huomaat tietyn
tarinankerrontatyylin saavan eniten vastakaikua tai havaitset, etta jokin brandisi
kayttama fontti ei ole riittavan selkea, voit tehda pienia mukautuksia, joilla voi
olla suurempi vaikutus yleiseen brandikuvaan yrityksessasi. (Nyst 2023.)
Henkilobrandays ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan sosiaaliseen mediaan. Vaikka
sosiaalinen media on tehokas alusta brandin nakyvyyden ja yhteyksien
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luomiseksi, brandisi on oltava johdonmukainen myos sosiaalisen median
ulkopuolella. Tama tarkoittaa sita, etta tapa, jolla esitat itsesi esimerkiksi
asiakaspalvelutilanteissa, heijastaa samoja arvoja, viesteja ja brandin
elementteja kuin sosiaalisessa mediassa. Brandi on sita, mita inmiset
ajattelevat sinusta kun et ole paikalla. Se koostuu mielikuvista, uskomuksista ja
tunteista, joita muut yhdistavat sinuun. Tapa, jolla kommunikoit ja kayttaydyt
kasvotusten, on yhta tarkea kuin se, miten esiinnyt verkossa. Brandisi pitaa olla
tunnistettavissa kaikissa ymparistoissa, jotta se herattaa luottamusta ja antaa

selkean viestin siita, kuka olet ja mita edustat (Avery & Greenwald 2023).

3.5 Asiakaspolkukartta

Asiakaspolun visuaalinen kartoittaminen on prosessi, jossa tarkastellaan
asiakkaan kokemuksia ja vuorovaikutusta yrityksen tarjoamien palveluiden tai
tuotteiden kanssa eri vaiheissa. Tavoitteena on ymmartaa, miten asiakas lilkkkuu
ja kokee palvelun koko matkan ajan. Taman avulla voidaan parantaa
asiakaskokemusta ja kehittaa palveluja. Asiakaspolun kartoittaminen auttaa
yrityksia tunnistamaan pisteita, joissa voidaan tehda parannuksia tai joissa
asiakas voi kohdata mahdollisia ongelmia (Pokorni & Constantinescu 2021).
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Kuva 3. Asiakaspolkukartta (mukaillen Stickdorn, Schneider 2012).

Asiakaspolkukartta (Kuva 3) toimii visuaalisena tyokaluna asiakaspolun
tekemisessa, joka esittaa palvelun eri vaiheet asiakkaan nakdkulmasta: ennen
palvelua, palvelun aikana ja palvelun jalkeen. (Stickdorn & Schneider 2012.)

Asiakaspolku muodostuu useista toisiaan seuraavista vaiheista, joista jokainen
vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Tatuointialalla asiakkaan matka alkaa usein
inspiraation etsimisesta ja tatuointiartistin valinnasta, jonka jalkeen seuraavat
ajanvaraus, konsultaatiot, itse tatuointikokemus ja lopulta jalkihoito-ohjeiden
noudattaminen tatuoinnin parantumisen ajan. Jokainen naista vaiheista on
mahdollisuus vahvistaa asiakaskokemusta ja sitouttaa asiakas
pidempiaikaisesti. On myds tarkeaa huomata, etta asiakkaat voivat saapua
polun eri kohtiin eri tavoin. Jotkut I6ytavat tatuoijan sosiaalisen median kautta,
kun taas toiset tulevat suositusten perusteella. Tama korostaa sita, kuinka
palvelun eri kontaktipisteiden tulee olla selkeita ja yhtenaisia kaikissa
kanavissa, jotta asiakaspolku olisi sujuva ja helposti ymmarrettava (Koivisto
2011, 49-53).
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Ennen palvelua asiakas tunnistaa tarpeensa ja alkaa etsia ratkaisua siihen.
Tama vaihe kattaa tarpeen havaitsemisen, vaihtoehtojen etsinnan ja harkinnan.
Tassa vaiheessa yrityksen on kyettava herattamaan asiakkaan tietoisuus
palveluista ja rakentamaan luottamusta, joka saa asiakkaan etenemaan polulla.
Yritykselle on tarkeaa olla niissa kanavissa ja kosketuspisteissa, joissa
asiakkaat etsivat tietoa ja vertailevat vaihtoehtoja. (Lemon & Verhoef 2016.)
Brandin nakyvyys ja markkinointi sosiaalisessa mediassa ovat tarkeassa
asemassa asiakaspolun ensimmaisessa vaiheessa. Brandimarkkinointi ei
ainoastaan herata kiinnostusta, vaan luo myos pohjan luottamukselle, mika
edistda asiakasta etenemaan ostopolkua pitkin. Tietoisuusvaiheen aikana
asiakkaat arvioivat, kuinka hyvin brandi vastaa heidan tarpeisiinsa, ja juuri tassa
kohtaa laadukkaalla ensivaikutelmalla on ratkaiseva rooli sitoutumisen
rakentamisessa (Adobe Experience Cloud Team 2023).

AlDA -malli

Attention

Interest

Desire

Action

Kuva 4. AIDA-Malli (Turku AMK)

Ennen palvelua mainostaessa potentiaalisille asiakkaille omaa toimintaansa,
AIDA-Mallin (Kuva 4) hyédyntaminen voi olla kannattavaa. AIDA on lyhenne

englanninkielisista sanoista attention (huomio), interest (kiinnostus), desire
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(halu) ja action (toiminta). AIDA-mallia voidaan kayttaa monipuolisesti
markkinoinnin tukena. Paasaantoisesti sita hyddynnetaan tarttuvien
mainostekstien luomisessa, mutta se kannattaa ottaa huomioon kaikessa
markkinoinnin suunnittelussa, silla sen tarkoitus on vieda potentiaaliset

asiakkaat etenemaan palvelun ostoprosessiin (Lehtonen & Schleutker 2022).

Mainonnan ensimmainen ja tarkein askel on saada asiakas huomaamaan
mainos. Tama ei tarkoita vain visuaalista nakyvyytta, vaan sen taytyy myos
erottua joukosta ja herattaa kiinnostus. Tatuointialalla tama voisi tarkoittaa
esimerkiksi voimakasta visuaalista elementtia tai asiakkaan huomion herattavaa
viestia. Se on tarkeaa, koska mainos ei voi edeta ilman, ettd asiakkaan huomio

on saatu vangittua ensin (Ogilvy 2007, 9).

Kun huomio on saatu, seuraava vaihe on pitaa asiakkaan kiinnostus ylla. Ogilvy
korostaa, kuinka tarkeaa on tuntea mainostettava tuote perusteellisesti.
Tatuointialalla on tarkeaa omaksua omanlainen tatuointityyli, ja miten se erottuu
muista. Kun mainostat omia tatuointejasi, nosta esiin sen ainutlaatuinen
estetiikka ja tekniikka miten toteutat niita. Kuvien lisaksi voi esimerkiksi kertoa,
mita tekee tatuoinnistasi erityisen ja miksi se voisi olla juuri se, mita asiakas on
etsinyt. Kiinnostus syntyy siita, etta asiakas ymmartaa mita han voi odottaa ja

miksi sina artistina voisit olla hanelle taydellinen valinta. (Ogilvy 2007, 11.)

Kun asiakkaan kiinnostus on heratetty, seuraava vaihe on luoda halu ostaa
palvelu. Tatuoinnissa brandin ja mielikuvan luominen on keskeista, silla tatuointi
ei ole vain visuaalinen elementti, vaan se voi kuvastaa asiakkaan
persoonallisuutta tai elamantarinaa. Kun mainostat tatuointia, joka on seka
esteettinen etta henkilokohtainen, voit herattaa asiakkaissa halun omaksua
samanlaisia tatuointeja. Tatuoinneissa haetaan usein hieman syvempaa
merkitysta, ja mainonnan tehtava onkin herattaa juuri tdama tunne. (Ogilvy 2007,
14.)

Lopuksi, kun asiakas tuntee halua, on tarkeaa ohjata hanet toimintaan. Tehokas
mainos ei ole vain tiedon antamista, vaan myos toimintakehotuksen tarjoamista,

joka ohjaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen. Mainoksessa pitaa olla selkea ja
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houkutteleva toimintakehotus, esimerkiksi suora linkki tai ohjeet tatuoinnin
ajanvaraukseen. Toimintakehotus vie asiakkaan askelen lahemmaksi paatosta
ja varmistaa, etta mainoksessa tarjottu mahdollisuus ei jaa kayttamattomaksi.
(Ogilvy 2007, 15.)

Asiakaspolun palveluaika, ts. osto-vaihe keskittyy asiakkaan ostopaatokseen ja
vuorovaikutukseen yrityksen kanssa itse ostotapahtuman aikana. Osto-
vaiheessa sujuvuus ja selkeys on asiakkaalle tarkeaa. Esimerkiksi
ajanvarausprosessin tai maksutapahtuman on oltava mahdollisimman sujuva ja
helppo, jotta asiakas kokee ostotapahtuman positiivisena. Yrityksen toiminnan
ja viestinnan selkeys ovat siis avainasemassa asiakkaan positiivisen
ostoelamyksen saavuttamiseksi (Lemon & Verhoef 2016). Palveluaika on tarkea
vaihe asiakaskokemuksessa, silla asiakkaan odotukset ja yrityksen tarjoamat
ratkaisut kohtaavat juuri tassa pisteessa. Tama vaihe voi olla ratkaiseva
asiakkaan paatoksenteon kannalta, erityisesti jos han kokee, etta hanen
tarpeensa on ymmarretty. Tama kokemus voi parantaa asiakasuskollisuutta ja
kannustaa asiakasta palaamaan uudestaan yrityksen palveluiden pariin.
(Duncan ym. 2013, 56-57.)

Ostotapahtuman jalkeiset vaiheet ovat kriittisia pitkdaikaisten asiakassuhteiden
rakentamisessa. Yritykset voivat lisata asiakkaan sitoutumista osoittamalla
arvostusta ja kuuntelemalla palautetta, mika luo positiivisen tunnesiteen.
Asiakas kokee yrityksen valittavan aidosti tyytyvaisyydestaan, kun hanen
palautteensa otetaan huomioon ja siihen reagoidaan nopeasti. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi henkildkohtaista viestintaa, ongelmien nopeaa
ratkaisemista tai kiitoksen osoittamista asiakaspalautteesta. Tarkeaa on luoda
pitkaaikainen suhde asiakkaaseen ja hyodyntaa tata vaihetta suositusten ja

asiakasuskollisuuden vahvistamiseksi. (Duncan ym. 2013, 57-60.)
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3.6 Service blueprint

Service blueprint on visuaalinen kaavio, joka kuvaa yksityiskohtaisesti
palveluprosessin kulkua, asiakaskohtaamisia ja taustaprosesseja, jotka tukevat
palvelun sujuvuutta. Se sisaltaa elementteja kuten asiakkaan toimet,
asiakaspalveluun liittyvat toiminnot, taustalla tapahtuvat prosessit, tukevat
toiminnot ja palvelun nakyvat osat. Tama kaavio auttaa yrittajaa hahmottamaan

eri palvelun osia, ja miten ne liittyvat toisiinsa. (Bitner ym. 2008, 72.)

Kuva 5. (Service blueprint, Kristiina Erkkila).

Service Blueprint

Kehityskohde v Projektiryhmd v Pdivamadars »

Kayttajalle nakyvat
Fyysiset elementit »
(esim. tilaf, esinaet)

Kayttdjan foimet »
(esim. palvelvun kirjau-
tuminen)

Kaytidjalle nakyvat
henkiléstén toimet »
(esim. tervehtiminen)

Kéiytaidlle nakymattemat
henkilastén toimet »
(esim. rekistercinfi)

Tukiprosessit »
(esim: tilojen huolto)

Service blueprintin (Kuva 5) ensimmaisessa tasossa kuvataan kaikki fyysiset
elementit, joihin kayttaja, eli mahdollinen asiakas térmaa palveluprosessin
aikana. Nama konkreettiset tekijat kuten sosiaalinen media, toimitilat, esineet ja
kaikki fyysinen ymparistd, voivat vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kasitykseen

palvelun laadusta. (Bitner ym. 2008, 72.)
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Toisessa tasossa tulee listata kaikki asiakkaan palveluprosessissa tekemat
toimenpiteet. Asiakaskeskeisyys on service blueprintingin ydin, silla
asiakastoimintojen tarkastelu auttaa yritysta rakentamaan palvelun

kokonaiskuvan asiakkaan kokemuksen perusteella. (Bitner ym. 2008, 72.)

Kolmannessa tasossa kuvataan asiakkaalle nakyvia henkildstdn toimia, joissa
asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Nama ratkaisevat
hetket, joissa asiakkaan kasitys palvelun laadusta muodostuu, vaikuttavat

merkittavasti koko palvelukokemuksen onnistumiseen. (Bitner ym. 2008, 72.)

Neljas taso kattaa tyontekijoiden taustatoiminnot, jotka eivat ole asiakkaan
nahtavissa, mutta ovat valttdmattomia sujuvan palvelun kannalta. Taman lisaksi
tukiprosessit, kuten teknologia ja muut sisaiset toimet, toimivat asiakkaan
kokemuksen tukipilareina. Koko palvelukokemus muodostuu naiden tasojen
yhteistyOsta, ja erityisesti tukiprosessien vaikutus ulottuu laajasti koko yrityksen

toimintaan ja asiakaskeskeisyyteen. (Bitner ym. 2008, 72-73.)

3.7 Hinnoittelu

Hinnoittelustrategian valinta on kriittinen osa tatuointialan yrityksen
markkinointisuunnitelmaa, silla se vaikuttaa suoraan asiakkaiden
ostokayttaytymiseen ja yrityksen kannattavuuteen. Hinnoittelussa on tarkeaa
huomioida kolme keskeista nakokulmaa: kustannukset, kilpailu ja asiakasarvo.
(Mattos ym. 2021, 2.)

Tatuointiyrittajan tulee varmistaa, etta jokaisen tyon hinta kattaa kaikki siihen
liittyvat kustannukset, kuten materiaalit, tydvalineet, tilavuokrat ja ajan. Naiden
paalle lisataan kohtuullinen voitto summa. Kustannusten tarkka laskeminen on
valttamatonta, jotta hinnoittelu on kannattavaa. Tama lahestymistapa ei
kuitenkaan ota huomioon asiakkaiden maksuhalukkuutta tai kilpailijoiden
hintoja, joten sita kannattaa taydentaa myos muilla strategioilla. (Mattos ym.
2021, 2.)
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Kilpailijoiden hintojen tarkkailu on olennaista erityisesti tatuointialan kaltaisessa
visuaalisessa ja laadullisessa liiketoiminnassa. Selvita, miten kilpailijasi
hinnoittelevat palveluitaan ja paata, haluatko kilpailla hinnalla vai erottautua
laadulla. Esimerkiksi, jos tarjoat erityisen yksityiskohtaisia tatuointeja,
korkeampi hinta voi olla perusteltua. Toisaalta, jos haluat houkutella uusia
asiakkaita, edullisempi hintastrategia voi toimia alussa paremmin. (Mattos ym.
2021, 3.)

Hinnoittelussa otetaan huomioon myos asiakasarvo, eli pohdi, mita arvoa
asiakkaat liittavat tarjoamaasi palveluun. Tatuointien kohdalla laatu, yksilollisyys
ja taiteellinen visio voivat olla ratkaisevia tekijoita. Asiakastutkimukset tai
palautekyselyt voivat auttaa selvittamaan, kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita
maksamaan tietyntyyppisista toista. Varmista, etta hinnoittelusi heijastaa
palvelun arvoa ja viestitd tama arvo selkeasti asiakkaille. (Mattos ym. 2021, 4-
5.)
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4 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kaytannonlaheinen
markkinointisuunnitelma tatuointialan yrittajalle, joka tahtaa seka yrityksen
nakyvyyden kasvattamiseen etta asiakashankintaan ja pitkaaikaisten
asiakassuhteiden rakentamiseen. Tyon aikana asetettu tutkimuskysymys "Miten
tatuointiartisti voi toteuttaa markkinointia palvelukokemuksen kautta
saadakseen asiakkaita?" toimi niin sanottuna punaisena lankana kaikissa
prosessin vaiheissa. Tuloksena syntynyt markkinointisuunnitelma sisaltaa
kysymyksen vastaamiseen konkreettisia tyOkaluja ja menetelmia, joita voidaan
hyodyntaa tatuointialalla, jossa kilpailu on kovaa ja asiakaskokemuksen

merkitys korostuu.

Markkinointisuunnitelman toteutus onnistui monilta osin hyvin, mutta prosessin
aikana havaittiin myos kehitysalueita. Tein esimerkiksi markkinatutkimuksen
kyselylla, jonka kattavuus jai kuitenkin rajalliseksi pienen vastaajamaaran takia.
Tama oli kuitenkin hyddyllinen Iahtokohta, silla vastaajat olivat instagram-
seuraajiani, eli vastaukset tulivat suoraan kohdeyleisoltani. Laajempi
vastaajamaara olisi tuonut tarkempaa tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja
tarpeista. Jatkossa kyselya voisi jakaa instagramin lisaksi myos muilla alustoilla,
esimerkiksi facebook-ryhmissa. Lisaksi kysymysten monipuolistaminen voisi

tarjota arvokasta lisatietoa.

Markkinoinnin eri osien lapikaynti toi esille sen, etta tatuointialalla
menestyminen yksityisyrittdjana vaatii vahvaa osaamista monella osa-alueella,
ja markkinointisuunnitelma auttaa naiden osien hallitsemisessa. Tyon
varsinainen toteutusprosessi osoitti, kuinka tarkeaa on suunnitelmallisuus ja
visuaalisten analyysien tekeminen yritystoiminnan tukemisessa. Eri
visuaalisten analyysien, kuten asiakaspolku- ja service blueprint -karttojen
kayttaminen naytti selkeasti asiakasnakokulmasta, mihin yrityksen resursseja
on hyva kohdistaa. Erityisesti markkinointistrategian monipuolistaminen nousi

esiin tarkeana kehitysalueena. Instagram on ollut tehokas kanava, mutta sen
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rinnalla muiden alustojen hyddyntaminen, yhteistyd muiden tatuointiartistien
kanssa seka vierailut muiden kaupunkien studioihin voisivat lisata nakyvyytta ja
mahdollistaa uusien asiakaskuntien tavoittamisen. Paikalliset tapahtumat, kuten
tatuointimessut, tarjoaisivat myos hyvia tilaisuuksia verkostoitumiseen ja oman

tyon esittelyyn.

Opinnaytety6 heratti useita jatkokehittamisideoita. Digitaalisten
markkinointikanavien lisaaminen ja yhtenaisen sisallon suunnittelu eri
sosiaalisen median alustoille ovat tarkeita toimenpiteita mahdollisimman laajan
kohdeyleisOn saavuttamiseksi. Kaytan talla hetkella sosiaalisen median
markkinoinnissa paasaantdisesti vain instagramia, mutta markkinatutkimuksen
perusteella asiakkaat etsivat laajalti tatuointi artistejaan myos verkkosivujen ja
muiden sosiaalisen median alustojen kautta. Yksi seuraavista askeleista onkin
omien verkkosivujen luominen. Tama mahdollistaisi asiakkaille kattavammin
tietoa palveluista ja hinnoittelusta seka minulle mahdollisuuden analysoida
kayttajatietoja markkinoinnin kehittamiseksi. Verkkosivut helpottaisivat myos

asiakashallintaa ja laajentaisivat kohdeyleison tavoittamista.

Opinnaytetyoprosessiin liittyi omat haasteensa, erityisesti kokonaisuuden
hallinta ja markkinointiteorioiden soveltaminen tatuointialalle. Koska
tatuointialan markkinoinnista on saatavilla vain vahan tietoa, jonkinlainen
markkinatutkimus ennen tyon aloittamista olisi voinut helpottaa suunnittelua ja
vahentaa tyomaaraa. Tatuointialalla kilpailu kiristyy myos jatkuvasti uusien
tekijoiden tullessa mukaan, mika tekee markkinoinnista ja palvelujen
suunnittelusta entista tarkeampaa. Opinnaytetyoni voi tarjota siis hyddyllista
tietoa niin aloitteleville kuin jo kokeneille tatuoijille. Siina missa aiemmin
laadukkaat tatuoinnit ovat ennen taanneet varmemmin menestysta, nyt
korostuu myds kyky tavoittaa asiakkaat sosiaalisessa mediassa ja vastata
heidan tarpeisiinsa. Tydn aikana sain syvempaa ymmarrysta siita, miten
markkinoinnin eri osa-alueet tukevat toisiaan muodostaen toimivan strategian.
Markkinointisuunnitelma tukee valtavasti omaa yritystoimintaani, ja se toimii
tulevaisuudessakin hyodyllisena ohjekirjana erilaisten kampanjoiden

suunnittelussa ja asiakaspalvelun optimoinnissa.
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