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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli muotoilla digitaalisen markkinointiviestintästrategia Helsin-
gin keskustassa sijaitsevalle kynsistudiolle, joka tarjoaa monipuolisia kynsipalveluita. Kynsistu-
dion päätavoitteena oli tasoittaa asiakasvirran läpi vuoden huomioiden kausivaihtelut digitaalis-
ten markkinointikeinojen avulla. Opinnäytetyön keskiössä oli luoda suunnitelma, joka tarjoaa 
konkreettisia toimenpiteitä ja strategian digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi, sekä mahdol-
listaa jatkuvan seurannan ja kehityksen. 

Työ koostui tietoperustasta ja strategian tuottamisen osuudesta. Tietoperustassa käsiteltiin digi-
taalista markkinointia yleisellä tasolla, mukaan lukien keskeiset tavoitteet ja toimenpiteet. Opin-
näytetyössä esiteltiin SOSTAC- ja RACE-mallit, joita hyödynnettiin digitaalisen markkinointivies-
tintästrategian rakentamisessa. Lisäksi lähtötilanneanalyysissä hyödynnettiin SWOT-analyysiä, 
jonka avulla kartoitettiin yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Opinnäyte-
työssä hyödynnettiin SMART-analyysia yrityksen tavoitteiden määrittämiseksi, varmistaen nii-
den selkeyden, mitattavuuden, saavutettavuuden, relevanssin ja aikarajoitukset, mikä tuki stra-
tegian linjaamista yrityksen tavoitteiden kanssa. Valituista markkinointikanavista ja niihin liitty-
vistä suosituksista kerrottiin tietoperustassa. 

Toiminnallisena lopputuotoksena syntyi selkeä ja kattava digitaalinen markkinointiviestintästra-
tegia, joka noudattaa RACE-mallin rakennetta. Strategia sisälsi lähtötilanneanalyysin, strategian 
rakenteen, kilpailija-analyysin, segmentoinnin, tavoitteet, ydinviestin, visuaalisen ilmeen, kana-
vakohtaiset toimenpiteet ja vuosikellon. Lopussa käsiteltiin myös mittausta ja seurantaa, jotta 
strategian tehokkuutta voidaan arvioida ja tarvittaessa tehdä muutoksia. Opinnäytetyö tarjosi 
konkreettisia esimerkkejä ja suosituksia, jotka auttavat yritystä parantamaan digitaalista markki-
nointiviestintäänsä ja saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteensa. 

Asiasanat 
Digitaalinen markkinointi, markkinointiviestintästrategia, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi 



 

 

Sisällys  

1 Johdanto .................................................................................................................................... 1 

1.1 Työn tavoitteet ja rajaukset ................................................................................................ 1 

1.2 Työn luonne, menetelmät ja rakenne ................................................................................ 2 

2 Digitaalinen markkinointiviestintä ................................................................................................ 4 

2.1 Käsitteet ............................................................................................................................ 4 

2.2 Digitaalisen markkinoinnin merkitys nykyaikaisessa liiketoiminnassa ................................ 5 

2.3 Kanavat ............................................................................................................................. 6 

2.3.1 Meta....................................................................................................................... 6 

2.3.2 Facebook ............................................................................................................... 7 

2.3.3 Instagram ............................................................................................................... 8 

2.3.4 Verkkosivut ja niiden hakukoneoptimointi ............................................................... 9 

2.4 Digitaalisen markkinointiviestinnän ajankohtaiset trendit ................................................. 10 

2.5 Digitaalisen markkinointiviestinnän suunnittelutyökalut .................................................... 11 

2.5.1 RACE-malli .......................................................................................................... 12 

2.5.2 SOSTAC-malli ..................................................................................................... 13 

2.5.3 SWOT-analyysi .................................................................................................... 13 

2.5.4 Vuosikello ............................................................................................................ 14 

3 Markkinointiviestintästrategian tuottamisen vaiheet .................................................................. 15 

3.1 Lähtötilanne ja SWOT ..................................................................................................... 15 

3.1.1 Vahvuudet............................................................................................................ 15 

3.1.2 Heikkoudet ........................................................................................................... 16 

3.1.3 Mahdollisuudet ..................................................................................................... 16 

3.1.4 Uhat ..................................................................................................................... 17 

3.1.5 Yhteenveto ja johtopäätös .................................................................................... 17 

3.2 Suunnitelman rakenne .................................................................................................... 18 

3.2.1 SOSTAC- ja RACE-mallien sopivuuden vertailu................................................... 18 

3.2.2 RACE digitaalisen markkinointiviestintästrategian runkona .................................. 20 

3.3 Kilpailija-analyysi ............................................................................................................. 22 

3.3.1 Kilpailijoiden tunnistaminen .................................................................................. 22 

3.3.2 Palveluiden ja hinnoittelun vertailu sekä asiakaskokemuksen arviointi ................. 23 

3.3.3 Markkinoinnin ja brändin analyysi ........................................................................ 24 

3.3.4 Vahvuudet ja heikkoudet ...................................................................................... 24 

3.3.5 Yhteenveto ja johtopäätös .................................................................................... 25 

3.4 Alan markkinatilanne ....................................................................................................... 25 

3.5 Segmentointi ................................................................................................................... 26 



 

 
3.6 Tavoitteet ........................................................................................................................ 27 

3.7 Ydinviesti ......................................................................................................................... 29 

3.8 Visuaalinen ilme .............................................................................................................. 31 

3.9 Kanavakohtaiset toimenpiteet ......................................................................................... 32 

3.10 Vuosikello ........................................................................................................................ 33 

3.11 Mittaaminen..................................................................................................................... 34 

4 Pohdinta ................................................................................................................................... 36 

Lähteet .......................................................................................................................................... 37 

Liitteet ........................................................................................................................................... 43 

Liite 1. Digitaalisen markkinointiviestintästrategian suunnitelma Evgeniia M. Studiolle ............. 43 



1 

 

 

1 Johdanto 

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa yrityksen näkyvyyden parantamisen verkossa, uusien sekä 

olemassa olevien asiakkaiden monipuolisemman tavoittamisen, molemminpuolisen kommunikoin-

nin, kohderyhmien tarkemman rajaamisen sekä markkinointikeinojen tehokkuuden mittaamisen 

(Saali 30.11.2021). Nämä hyödyt ovat olennaisia yrityksen kilpailukyvyn ylläpitämisessä, sillä nii-

den avulla edellytykset tavoittavuuden ja kustannusten kannalta tasoittuvat pienten ja suurten yri-

tysten välillä (KettuMaster 4.1.2021). Tässä opinnäytetyössä käsitellään digitaalista markkinointi-

viestintää ja sen suunnittelemista pienyrityksessä. 

Pienten yritysten markkinointikeinot eroavat isommista yrityksistä markkinointiin käytettävillä re-

sursseilla. Pienyrittäjillä ei välttämättä ole markkinoinnista vastaavaa tiimiä tai työntekijää, eikä ole 

tarpeeksi suurta budjettia laajemman markkinoinnin toteuttamiseen. Etuina ovat kuitenkin se, että 

pienet yritykset pystyvät kohdistamaan palvelunsa ja tuotteensa tarkasti rajatulle kohderyhmälle ja 

muokkaamaan viestintäkeinoja nopealla aikavälillä käyttämällä siihen vähemmän rahaa. Suurten 

yritysten toiminta puolestaan on tiukasti riippuvainen niiden säännöksistä, arvoista ja imagosta, 

sillä tavoitteet ovat isommat ja vaativammat. (Kadziolka 5.12.2017.) 

Valitsin digitaalisen markkinointiviestinnän tutkimusaiheeksi, koska se kiinnostaa minua ja sain 

mahdollisuuden kehittää pienyrityksen digitaalista markkinointiviestintää. Näen digitaalisen markki-

noinnin voimakkaana välineenä vuorovaikutuksessa kohdeyleisön kanssa, ja halusin ymmärtää 

sen vaikutuksen pienyrityksiin. Osallistuminen pienyrityksen markkinointiviestinnän kehittämiseen 

tarjosi käytännön kokemuksen ja mahdollisuuden soveltaa teoriaa käytäntöön, vahvistaen tietä-

mykseni alasta. 

1.1 Työn tavoitteet ja rajaukset 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on luoda Evgeniia M. Studio -nimiselle kynsistudiolle digitaalinen 

markkinointiviestintästrategia, joka sisältää myös vuosikellon. Evgeniia M. Studio Tmi, on kynsistu-

dio, joka on avattu heinäkuussa 2020 Helsingin keskustaan, Taka-Töölöön. Yritys tarjoaa monipuo-

lisia käsi- sekä jalkahoitopalveluita, näin yrityksen päätoimiala on kauneudenhoitopalvelut. (Finder 

s.a.) 

Digitaalisen markkinointiviestintästrategian tarkoitus on lisätä suunnitelmallisuutta ja tavoitteelli-

suutta markkinointiviestinnän tekemiseen. Lisäksi tavoitteena on yhtenäistää Evgeniia M. Studion 

viestintää ja visuaalisuutta, koska mainituissa osa-alueissa on puutteita. Viestintää tulee yhdenmu-

kaistaa siten, että se on visuaalisesti ja sisällöltään samanoloista eri kanavissa. 
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Markkinointiviestinnän yhtenäistäminen ja tehostaminen vaikuttaa positiivisesti asiakasvirran tasa-

painottamiseen ja asiakkaiden sitouttamiseen yritykseen. Tavoitteena on saada asiakkaita tasai-

sesti läpi vuoden huomioiden kausivaihtelut. Strategian tarkoitus on olla kattava ja helppokäyttöi-

nen, sillä yrityksellä on vähäiset aika- sekä henkilöstöresurssit eikä ole varaa kehittää monimutkai-

sia kampanjoita. 

Digitaalinen markkinointiviestintästrategia keskittyy yrityksen käytössä oleviin viestintäkanaviin eli 

Instagramiin, Facebookiin sekä yrityksen omiin verkkosivuihin. Myös hakukoneoptimointia pitää ke-

hittää, jotta verkkosivujen löydettävyys paranee. Strategiassa annetaan myös suosituksia hakuko-

neoptimoinnin osalta. 

1.2 Työn luonne, menetelmät ja rakenne 

Toiminnallinen opinnäytetyö on tutkimuksellisen kehittämisen tapa ja ammattikorkeakouluissa ylei-

sesti käytetty opinnäytetyötyyppi. Sen tavoitteena on ammatillinen tuotos, joka vastaa kohdeylei-

sön vaatimuksia tai liiketoimintaympäristön jokapäiväisiä käytäntöjä. Tässä tapauksessa tuotos on 

digitaalinen markkinointiviestintästrategia Evgeniia M. Studio -yritykselle, joka on tämän opinnäyte-

työn liitteenä. Toiminnallinen opinnäytetyö esittelee ammatillista asiantuntemusta kehittämistyön ja 

tutkimuksellisen otteen avulla sekä raportilla, jossa selvitetään tuotokseen liittyviä lähtökohtia, va-

lintoja ja ratkaisuja perustellusti. (Vilkka 2021; Vilkka & Airaksinen 2003.) 

Tuotoksen ratkaisut perustuvat luotettavaan lähdekirjallisuuteen. Lisäksi sisältö, jonka kirjoittaja on 

itse koonnut toimeksiantajansa kanssa sovitun lähestymistavan mukaisesti, lisää merkittävästi pe-

rustelujen vakuuttavuutta. (Vilkka 2021, 31–32; Vilkka & Airaksinen 2003, 56–58.) Toiminnallinen 

opinnäytetyö on kertaluonteinen ja rajattu prosessi, joka noudattaa oppilaitoksen arviointikriteerejä, 

osaamistavoitteita ja laajuutta sekä ajallisesti että sisällöllisesti. Raportointi on omien tulosten käsit-

telemisen lisäksi olennainen osa tuotoksen toteuttamista, organisointia ja edistämistä. (Kostamo, 

Airaksinen & Vilkka 2022.) 

Toiminnallisen opinnäytetyön alkuvaiheessa määritellään tavoitteet, suunnitellaan toteutus, vali-

taan kehittämismenetelmä ja jaetaan työskentelyä vaiheisiin sekä pohditaan opinnäytetyön loppu-

tuloksen arvioinnin ja palautteen keräämisen menetelmää (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022). 

Tässä opinnäytetyössä hyödynnettiin monipuolisia menetelmiä Evgeniia M. Studio -kynsistudion 

digitaalisen markkinointistrategian kehittämisessä. SWOT-analyysillä arvioitiin lähtötilanne, 

SMART-analyysi auttoi tavoitteiden asettamisessa, ja RACE-malli tarjosi lähestymistavan asiakas-

polun hallintaan. Kilpailija-analyysi tuki markkinaympäristön ymmärtämistä. Toimeksiantajan 

kanssa käydyt keskustelut ja some-analytiikka tarjosivat lisäarvoa strategian kehityksessä ja 
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toteutuksessa. Tämän lisäksi opinnäytetyön kirjoitusprosessin aikana sovellettiin analyyttistä lähes-

tymistapaa, joka mahdollisti teoreettisen tiedon käytännön soveltamisen ja analyysitaitojen kehittä-

misen. Kaikki nämä menetelmät muodostivat kokonaisvaltaisen lähestymistavan markkinointivies-

tinnän suunnitteluun ja arviointiin. 

Työn tietoperusta esitellään luvussa kaksi. Siinä käsitellään digitaalista markkinointiviestintää ja 

sen suunnittelemista. Lopussa arvioidaan työn tekemistä, lopputulosta sekä opinnäytetyöproses-

sia. Luvussa kolme kuvataan digitaalisen markkinointiviestintästrategian laatiminen tietoperustaan 

peilaten ja perustellaan valinnat. 
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2 Digitaalinen markkinointiviestintä 

Tässä luvussa käsitellään digitaalista markkinointiviestintää. Aiheeseen liittyvät keskeiset käsitteet 

avataan ja tämän työn kannalta keskeiset kanavat esitellään. Tämän lisäksi perehdytään opinnäy-

tetyön laatimisen hetkellä oleviin ajankohtaisiin trendeihin, joita hyödynnetään jatkossa strategi-

assa. 

2.1 Käsitteet 

Markkinointiviestintä on viestien tarkoituksenmukaista levittämistä, jonka tavoitteena on muokata 

yrityksen kohderyhmän ajattelutapaa ja ostotottumuksia. Tavoitteena on parantaa toiminnan tehok-

kuutta, synnyttää kysyntää ja lisätä brändin tunnettuutta luomalla asiakkaille tarve yrityksen tuot-

teille tai palveluille (Mailhouse, 27.9.2021). Digitaalinen markkinointi on markkinointiviestinnän osa-

alue, jossa hyödynnetään digitaalisia kanavia asiakkaiden tavoittamiseksi, jolloin markkinointivies-

tinnän menetelmät ja kanavat rajataan digitaalisiin alustoihin (Sanoma Media Finland, 16.8.2022). 

Suomen Digimarkkinointi Oy nostaa esiin yhden digitaalisen markkinoinnin ratkaisevan edun yrityk-

sille – mittaamisen. Olennaista on pystyä vertaamaan investoitua summaa saavutettuihin tuloksiin 

selkeiden lukujen avulla. On tärkeää varmistaa, että mittaaminen on mahdollisimman tehokasta ja 

täsmällistä, jotta sitä voidaan hyödyntää myöhemmissä markkinointiviestintäsuunnitelmissa. (Niko 

s.a.) Pitkän aikavälin tiedonkeruu on arvokas lisä edellä mainittuun strategiaan, sillä sen avulla yri-

tys voi saada kattavan käsityksen asiakkaistaan pitkällä aikavälillä. Tätä tietoa voidaan hyödyntää 

yrityksen toiminnan tehostamisessa sekä tarjonnan, tuotteiden ja palvelujen kehittämisessä. (Alma 

Media s.a.) 

Ammattijohtaja.fi:n omistaja ja yritysvalmentaja Tero Puranen on luokitellut markkinointiviestinnän 

keinot kuuteen pääluokkaan, joista jokaisessa on vähintään yksi digitaalinen kanava. Tämä kertoo 

digitaalisen markkinointiviestinnän läsnäolosta kaikessa yrityksen toiminnan edistämisessä. Kukin 

pääryhmittely edustaa yrityksen tavoitteellista tai tarkoituksenmukaista toimintaa, jonka alle on eri-

telty 54 keinoa tavoitteen saavuttamiseksi tai toiminnan toteuttamiseksi. Käytettävissä olevien me-

netelmien valikoima laajenee jatkuvasti, mutta alla olevassa kuvassa esitellään kuitenkin olennai-

simmat ja ajankohtaisimmat keinot. (Puranen 29.9.2017.) 
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Kuva 1. Markkinointiviestinnän keinot (Ammattijohtaja.fi 8.2017) 

Markkinointiviestinnän keinot on otettava huomioon digitaalisen markkinointistrategian laatimi-

sessa. Digitaalisten kanavien strategista arvoa tulee arvioida verrattuna muihin viestintäkanaviin. 

Perinteisitä markkinointiviestinnän keinoja ovat esimerkiksi esitteet, printtimainonta ja henkilökoh-

taiset tapaamiset kasvotusten. Digitaalisia keinoja ovat esimerkiksi verkkopalvelut, sähköposti ja 

mobiilimarkkinointi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 139.) 

2.2 Digitaalisen markkinoinnin merkitys nykyaikaisessa liiketoiminnassa 

Salfordin yliopisto korostaa digitaalisen markkinoinnin merkitystä nykypäivän digitalisaation aikana, 

jolloin 95 % nuoremmasta sukupolvesta luottaa pelkästään teknologiaan (University of Salford 

s.a.). Digitaalisen markkinoinnin toteuttamisen suurimpana etuna on kyky laajentaa yrityksen koh-

demarkkinoita ja lisätä brändin tunnettuutta. Se tarjoaa mahdollisuuden kilpailla alan suurempien 

yritysten kanssa, mitä ei olisi mahdollista saavuttaa perinteisillä markkinointitekniikoilla. (Futu-

reLearn 19.4.2023.) Tämä luo tasavertaisuutta, sillä hakukoneiden algoritmit eivät ota huomioon 

yritysten tuottamia tuloja hakutuloksien sijoittelussa, koska etusijalle asetetaan käyttäjille relevant-

tia tietoa. (University of Salford s.a.) 
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Hyvin suunniteltu digitaalinen markkinointisuunnitelma voi auttaa lisäämään tietoisuutta yrityksestä. 

Mitä enemmän yritys saa näkyvyyttä, sitä todennäköisempää on uusien liidien saaminen. Matkapu-

helinten käytön lisääntyessä ja varmistamalla optimoinnin älypuhelimille yritys pystyy nopeutta-

maan ja helpottamaan käyttäjäpolkua ja siten kasvattaa ostosten tekemisen todennäköisyyttä. (Fu-

tureLearn 19.4.2023.) 

Digitaalinen markkinointi on huomattavasti kustannustehokkaampaa kuin perinteiset markkinointi-

tavat, joten se sopii erinomaisesti yrityksille, joilla on rajalliset resurssit. Yritykset voivat täysin hal-

lita markkinointibudjettiaan, minkä ansiosta ne voivat räätälöidä menojaan omien erityistarpeidensa 

mukaan. Lisäksi tämä mahdollistaa mukautumisen erilaisiin markkinointistrategioihin tarpeen vaa-

tiessa. Näin minimoidaan rahan tuhlaaminen ja varmistetaan sen tehokas käyttö. (FutureLearn 

19.4.2023.) 

Yksi digitaalisen markkinoinnin suurimmista eduista on sen mitattavuus. Se mahdollistaa pääsyn 

reaaliaikaiseen tietolähteeseen ja mittareihin, olivatpa ne sitten näyttö-, katselukertoja, sivulla vie-

tetty aika, klikkausprosentti jne. (FutureLearn 19.4.2023.) Tämä on vastakohta perinteisille markki-

nointitavoille, joiden mittaaminen on vaikeampaa (University of Salford s.a.). Tietojen analysointi 

varmistaa, että yritys on tietoinen siitä, miten hyvin sen digitaalinen markkinointistrategia toimii. 

Näin resursseja voidaan kohdentaa uudelleen muille tarpeessa oleville alueille, jos tietty kampanja 

ei ole riittävän tuloksellinen. Markkinointibudjetin optimointi voi johtaa suurempaan sijoitetun pää-

oman tuottoon. (FutureLearn 19.4.2023.) 

2.3 Kanavat    

Digitaalisen markkinointiviestintästrategiaa laadittaessa kaikkien yrityksen käyttämien viestintäka-

navien tarkastelu on ratkaisevan tärkeää vahvuuksien ja parannuskohteiden tunnistamiseksi. Ana-

lyysin avulla saadaan selkeä käsitys yrityksen toiminnasta ja sen viestintäponnistelujen tehokkuu-

desta. 

2.3.1 Meta 

Mark Zuckerberg perusti lokakuussa 2021 yrityksen, joka yhdistää sovellukset, kuten Facebookin, 

Messengerin, Instagramin ja WhatsAppin, yhden brändin alle. Meta keskittyy tuomaan metaversu-

mia eli yhtenäistettyä interaktiivista virtuaaliuniversumia takaamalla alustojensa turvallisen käytön 

kaikille käyttäjille. Sen ohjelmat poistavat loukkaavaa sisältöä ja vähentävät harhaanjohtavaa ja 

väärennettyä tietoa. Kaikissa integroiduissa sovelluksissaan Meta luo myös yksilöllisempiä koke-

muksia ja vahvempia yksityisyydensuojia. (Meta s.a.) 
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Tavoitteellisesta turvallisuudesta huolimatta Metan liiketoimintamalli monesti rikkoo tietosuojasään-

nöksiä, koska se esimerkiksi käsittelee ja profiloi käyttäjien arkaluonteiset tiedot räätälöityjen mai-

nosten tarjoamiseksi (Terranova Security 17.1.2023). Nämä tiedot ovat mm. terveys-, kunto-, ta-

lous-, sijainti- ja selaushistoriaa koskevat tiedot. Meta ei ole ainoa yritys, joka kerää ja jakaa käyttä-

jätietoja. Myös Twitter, TikTok, YouTube, Google ja useimmat muut alustat keräävät tietoja samalla 

tavalla. Metalla on kuitenkin yksi suurimmista sovellusten kokoelmista, mikä antaa sille selkeän kä-

sityksen käyttäjien jokapäiväisestä elämästä kokonaisuudessaan. (Bhuiyan 11.7.2023.) 

Datan keruun tulee noudattaa GDPR:n sääntöjä, mutta Metalla on haasteita tietosuojan toteuttami-

sessa. GDPR, eli yleinen tietosuoja-asetus, muodostaa oikeudellisten säännösten kokoelman, joka 

asettaa suuntaviivat henkilötietojen keräämiselle ja käsittelylle EU:ssa ja sen ulkopuolella. Asetuk-

sen tarkoituksena on antaa käyttäjille valtaa omiin henkilötietoihinsa ja velvoittaa yritykset vastuu-

seen näiden tietojen asianmukaisesta käsittelystä. Yleistä tietosuoja-asetusta sovelletaan kaikkiin 

verkkosivustoihin, ohjelmiin ja sovelluksiin niiden maantieteellisestä sijainnista riippumatta. Tämän 

vuoksi kaikkien eurooppalaisten käyttäjille suunnattujen sivustojen on noudatettava asetusta. 

(Frankenfield 11.11.2020.) 

Tiedonkeruu herättää käyttäjissä usein epäilyksiä, vaikka samanaikaisesti se parantaa käyttäjäko-

kemusta, säästää aikaa ja rahaa, lisää verkkokauppojen turvallisuutta ja toimii jopa innovatiivisten 

ratkaisujen luomisen moottorina. Lisäksi sosiaalisen median kätevyys ja hyödyllisyys tekevät siitä 

usein arvokkaan välineen sekä yksityis- että työelämässä. Yllä mainituista syistä tiedonkeruuseen 

ja yksityisyyteen liittyvistä huolenaiheista huolimatta alustojen hyödyt ovat monien käyttäjien mie-

lestä riskejä suuremmat. Ihmisten tietämys tiedonkeruusta vaihtelee kuitenkin, ja jotkut ihmiset hal-

litsevat yksityisasetuksiaan tai rajoittavat verkossa jakamiaan tietoja. (Invisibly 2.5.2023.) 

2.3.2 Facebook 

Facebook on ilmainen sosiaalisen median kanava, joka helpottaa ihmisten yhteydenpitoa ja sisäl-

lön jakamista verkkoympäristössä. Vuonna 2004 alustan perusti Mark Zuckerberg, ja kahden vuo-

den kuluessa se oli kaikkien yli 13-vuotiaiden käytössä, joilla oli voimassa oleva sähköpostiosoite. 

Nykyään Facebookista on tullut maailman suurin sosiaalinen verkosto, jolla on maailmanlaajuisesti 

yli miljardi käyttäjää. (GCFGlobal.org s.a.) 

Facebookissa on lukuisia toimintoja, jotka tekevät siitä suosituimman sosiaalisen median alustan. 

Käyttäjät voivat tarkastella ystäviensä ja seuraamiensa henkilöiden päivityksiä, kutsua heitä ryh-

miin ja tapahtumiin sekä kommunikoida käyttämällä chat-toimintoa eli erillistä Messenger -laajen-

nusta, joka on alustan osa. Facebookin käyttäjät voivat jakaa valokuvia ja videoita seuraajiensa 
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kanssa sekä julkaista omia henkilökohtaisia sisältöjä profiilisivuillaan. Alustalla on mahdollista 

myös olla yhteydessä yrityksiin ja julkisiin henkilöihin. Facebook käyttää laajennuksia ja on integ-

roitu moneen sivustoon, mikä helpottaa käyttäjiensä tilien yhdistämisen muihin verkkosivustoihin. 

(GCFGlobal.org s.a.) 

Sisällön jakaminen Facebookissa eroaa muista verkkoviestinnän muodoista ja sosiaalisen median 

kanavista. Alusta on suunniteltu julkisemmaksi ja sosiaalisemmaksi, täten jaettu sisältö on toden-

näköisesti monien muiden nähtävissä. Käyttäjillä on kuitenkin mahdollisuus säätää profiilinsa näky-

vyyttä Facebookin tarjoamien yksityisyydensuojatyökalujen avulla alustan asetuksissa. (GCFGlo-

bal.org s.a.) 

Uusien ominaisuuksien, trendien ja alati muuttuvien käyttäjätottumuksien vuoksi Facebook tarjoaa 

laajan valikoiman jatkuvasti kehittyviä julkaisutyyppejä. Muihin alustoihin verrattuna Facebook on 

ainutlaatuinen tarjotessaan käyttäjille joustavuutta postausten tekemiseen eri muodoissa. Näihin 

kuuluvat mm. teksti-, kuva- ja videopostaukset, Facebook Live, linkkipostaukset, Facebook Stories 

ja kiinnitetyt postaukset. (Social Media Perth 12.10.2021.) Yritykset voivat kätevästi tavoittaa ylei-

sönsä monin eri tavoin näiden erilaisten postaustyyppien avulla käyttämällä orgaanista sisältöä tai 

maksettua mainontaa. 

Facebook-tilejä on kahdenlaisia: henkilökohtainen ja yritystili. Ero näiden kahden välillä on se, että 

yritysprofiili on sivun muotoinen, kun taas henkilökohtainen on profiili. Facebook for Business tar-

joaa joukon hallintatyökaluja, jotka antavat käyttäjille pääsyn tärkeimpiin tilastotietoihin ja mahdolli-

suuden olla uudelleen yhteydessä aikaisempiin asiakkaisiin uudelleenmarkkinointiominaisuuksien 

avulla. Sen optimoitujen toimintojen avulla käyttäjät voivat tehostaa mainoskampanjoitaan ja seu-

rata niiden suorituskykyä. Facebook mahdollistaa myös henkilökohtaisen URL-osoitteen luomisen 

yritystilille, kun se saa 25 tykkäystä. (Hudson Fusion s.a.) 

2.3.3 Instagram 

Instagram on ilmainen sosiaalisen median sovellus videoiden ja valokuvien jakamiseen, jonka Fa-

cebook osti vuonna 2012. Sovelluksen avulla käyttäjät voivat luoda ja jakaa postauksia seuraajille 

tai tietylle yleisölle. Lisäksi alusta mahdollistaa muiden käyttäjien postausten katselun, kommen-

toinnin ja tykkäämisen. (Holak & McLaughlin 26.5.2017.) Sekä Instagram että Facebook edellyttä-

vät, että käyttäjät ovat vähintään 13-vuotiaita (Meta s.a.). 
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Instagram on Facebookin jälkeen toiseksi käytetyin alusta. Monet käyttäjät henkilökohtaisista ti-

leistä yrityksiin ja brändeihin suosivat sovellusta. Instagramin avulla brändit voivat mainostaa tuot-

teitaan ja parantaa brändiään helposti lähestyttävällä tavalla, ilman kovaa myyntiä asiakkaille. 

(Decker 4.2017.) 

Instagramissa on useita ominaisuuksia, jotka tekevät alustasta käyttäjäystävällisen. Ominaisuuk-

siin kuuluu Live Video reaaliaikaisia videoita varten, Instagram TV tai IGTV pidempiä videoita var-

ten ja Geo-Tag näyttääkseen sisällön sijainnin. Lisäksi Instagramissa on Hashtag eli avainsanan 

kaltainen toiminto, jonka avulla sanoja ja emojia voidaan integroida valokuva- ja videopostauksiin 

sekä Instagram-tarinoihin. Sovellus tarjoaa myös työkaluja kuvien ja videoiden muokkaamiseen, 

jolloin käyttäjät voivat täyttää kaikki vaatimuksensa. (Nguyen 18.8.2023.) 

Yrityksille Instagram Ads on kätevä ominaisuus, jonka on havaittu saavan 47 % käyttäjistä etsi-

mään lisätietoja ja tekemään ostoksia nähtyään julkaisun alustalla. Lisäksi tuote- tai palvelupos-

taukseen on mahdollista liittää Shoppable Tag eli ostoksi tarkoitettu tunniste, jonka avulla käyttäjät 

voivat tehdä ostoksia suoraan sovelluksen kautta ilman, että heidän tarvitsee vaihtaa ulkoiselle 

verkkosivustolle. Nämä ominaisuudet virtaviivaistavat asiakaspolkua ja lisäävät postauksen tehok-

kuutta. Facebookin lisäksi Instagram tarjoaa pääsyn integroidulle Instagram Analytics -alustalle tie-

tojen ja suorituskyvyn optimointia varten. Creator Studion avulla Instagram tarjoaa tavan yleisön 

kohdistamiseen, toimintaansa seuraamiseen, julkaisujen ajoittamiseen ja sisällön hallintaan. (Ngu-

yen 18.8.2023.) 

Instagram tarjoaa kolmenlaisia tilejä: henkilökohtainen, Creator ja yritystili. Aiemmin mainitut omi-

naisuudet ovat Instagram Business -tilin käyttäjien saatavilla. Instagramin yritystilin tärkein etu on 

sen tarjoamat analytiikkatyökalut, jotka auttavat analysoimaan sisällön suorituskykyä. Se tukee 

räätälöityä kohdistamista, viestien ajoitusta, tuotteiden myyntiä, toimintakehotuspainikkeiden integ-

rointia ja mainontaa. Vaikka Creator -tili mahdollistaa pääsyn analytiikkatyökaluihin, se tarjoaa vain 

noin puolet yritystilin eduista ja täten heikentää Instagram -strategian hallintaa. (Johnson 

10.9.2023.) 

2.3.4 Verkkosivut ja niiden hakukoneoptimointi 

Nykypäivän digitaaliaikana verkkosivustot ovat välttämättömiä kaikille yrityksille. Ilman niitä yritys 

voi menettää arvokkaita kasvumahdollisuuksia ja potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen verkkosivusto 

mahdollistaa joukon digitaalisen markkinoinnin strategioita, jotka voivat edistää kasvua. Verkko-

mainonnalla on laaja ulottuvuus, minkä syystä se on yksi tehokkaimmista mainonnan muodoista. 

(Velocity Consultancy 29.11.2021.) 
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Ammattimaisesti suunniteltu verkkosivusto vahvistaa luottamusta, lisää bränditietoisuutta, tavoittaa 

liidejä ja siten lisää myyntiä. Selkeä, informatiivinen verkkosivusto dynaamisilla toiminnoilla voi pa-

rantaa asiakaskokemusta tarjoamalla kaiken olennaisen tiedon yhdestä paikasta. Se toimii myös 

tehokkaana kanavana yrityksen liiketoimintaan liittyville päivityksille ja ilmoituksille. Digitaalinen 

markkinointi on ihanteellinen verkkosivustojen tehostamisen keino. Sen tavoitteiden saavutta-

miseksi yritykset voivat hyödyntää aiempaa verkkosivustonsa liikennettä ja kerättyä dataa. Sivus-

ton sijoitus Googlen hakutuloksissa vaikuttaa suoraan sen saamaan orgaaniseen liikenteeseen ja 

parantaa näkyvyyttä, joten hakukoneoptimointikeinot voivat auttaa parantamaan sijoitusta. (Velo-

city Consultancy 29.11.2021.) 

Hakukoneoptimointi on toiminto, jolla parannetaan verkkosivuston teknistä rakennetta, sisällön re-

levanssia ja linkkien suosiota sen löydettävyyden, kohdistamisen ja näkyvyyden lisäämiseksi käyt-

täjien hauissa. Tämän seurauksena hakukoneet voivat sijoittaa verkkosivuston korkeammalle ta-

solle hakutuloksien listalla. Tämä toiminto sisältää kuvailevien URL-osoitteiden käyttämisen, jotka 

näyttävät osuvia avainsanoja numeeristen merkkijonojen sijaan, sekä osuvien avainsanojen sisäl-

lyttämistä otsikoihin ja metakuvauksiin. (Hathaway s.a.) 

Koska Google on hallitseva hakukone, hakukoneoptimointi keskittyy yleensä siihen, mikä toimii 

parhaiten Googlelle. Hakukone on suunniteltu tarjoamaan käyttäjille optimaalinen hakukokemus 

tarjoamalla parhaat tulokset nopeasti. Google tarjoaa yrityksille myös mahdollisuuden maksaa ha-

kutulossivujen yläosassa olevasta mainossijoittelusta, jonka he voivat ostaa Google Ads -ohjelman 

kautta. (Hathaway s.a.) 

Näin ollen hakutulokset koostuvat maksetuista ja orgaanisista tuloksista, joista jälkimmäiset eivät 

tuota Googlelle tuloja. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on parantaa sivuston asemaa orgaani-

sissa hakutuloksissa optimoimalla sivuston teknistä toimintaa. (Hathaway s.a.) Mainontaan sijoitta-

minen on tehokas tapa parantaa käyttäjien kokemusta, mikä johtaa viime kädessä maksuttomaan 

verkkosivuston liikenteeseen klikkausten kautta tulevaisuudessa. 

2.4 Digitaalisen markkinointiviestinnän ajankohtaiset trendit 

Ennen digitaalisen markkinointistrategian laatimista on tärkeää tarkastella viimeisimpiä trendejä, 

jotka vaikuttavat kehitettäviin osa-alueisiin ja keinoihin. Esimerkiksi tekoälyn lisääntyvä käyttö on 

yksinkertaistanut sisällöntuotantoa. Tekoälyn avulla tehty kirjallinen ja kuvallinen sisältö on saanut 

positiivista palautetta kohdeyleisöltä. Käyttämällä algoritmeja kuluttajien ostokäyttäytymisen opti-

moimiseksi ja muutosten ennakoimiseksi, tämä teknologinen kehitys parantaa sisällön räätälöintiä 

ja markkinointiviestinnän tehokkuutta. (Räsänen 14.12.2022.) 
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Vaikka teknisen asiantuntemuksen ja innovoinnin kysyntä kasvaa, ihmisillä on edelleen merkittävä 

rooli. Tällä hetkellä tekoälyllä ei ole kykyä ymmärtää yrityksen markkinointistrategioiden koko kir-

joa, eikä se näin ollen voi korvata ihmisen panosta kokonaan. Työntekijöiden on kehitettävä omia 

taitojaan, jotta he ymmärtävät, millaista tietoa tekoälylle annetaan, jotta se saa haluamansa tulok-

set. Tällä hetkellä vain ihmiset pystyvät kehittämään strategioita ja suunnitelmia pidemmällä aika-

välillä, kun taas tekoäly soveltuu erinomaisesti yksittäisten viestien, kampanjoiden ja mainosten 

luomiseen. (Digizer 18.11.2022.) 

Nykyään ihmiset kohtaavat tiedonkeruun haasteen yhä useammin. Evästeiden muutokset vaikutta-

vat hieman tietotulosten määrään ja laatuun. Tällä hetkellä verkkosivustot keräävät vain sellaisia 

tietoja, joihin asiakkaat ovat antaneet suostumuksensa, mikä antaa markkinoijille vähemmän tietoa 

niiden tehokkuuden mittaamiseen. Verkkosivuston houkuttelevuuden lisääminen on varteenotet-

tava vaihtoehto evästeiden hyväksynnän lisäämiseksi suuremmalla osalla sivuston kävijöistä. (Di-

gizer 18.11.2022.) 

Hakukoneoptimoinnin ohella sosiaalisen median rooli kasvaa. Yritykset pyrkivät olemaan aktiivi-

semmin vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosiaalisen median kanavien kautta, sillä vuo-

rovaikutteinen viestintä vaikuttaa tehokkaammin asiakkaiden ostopäätöksiin ja rakentaa luotta-

musta yritystä kohtaan. Yhä useammat ihmiset nykyään etsivät tietoa esimerkiksi YouTuben, Tik-

Tokin, Pinterestin ja Instagramin kaltaisilta alustoilta, mikä haastaa Google -haun perinteisen roo-

lin. Asiakkaat luottavat yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja etsivät tietoa niiltä, mikä osoittaa, 

että viestintää on kehitettävä tällä alueella. (Räsänen 14.12.2022.) 

2.5 Digitaalisen markkinointiviestinnän suunnittelutyökalut 

Digitaalisen markkinoinnin strategian suunnittelun ensisijaisena tavoitteena on määrittää tehok-

kaimmat tavat hyödyntää digitaalisia kanavia nykyisten markkinointikampanjoiden tehostamiseksi 

hyödyntäen samalla niiden vahvuuksia ja kiertämällä niiden rajoituksia. Myöhemmin näiden kana-

vien toiminnan yhdistäminen muihin markkinointikanaviin on avainasemassa tehokkaan moni-

kanavaisen markkinoinnin toteuttamisessa. Tämä pitäisi ottaa huomioon perinteisten markkinointi-

kanavien integroinnissa digitaalisiin keinoihin, jotta voidaan saavuttaa yrityksen ja markkinoinnin 

tavoitteet ja visiot. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 142.) 
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Digitaalisen markkinoinnin strategiaan vaikuttavat sekä sisäiset että ulkoiset tekijät. Nämä ovat jä-

sennelty alla olevassa kuvassa (kts. Kuva 2). Sisäiset tekijät käsittävät aiemmin mainitut yrityksen 

liiketoiminnan tavoitteet ja strategian sekä sen monikanavaisen markkinointistrategian, ottaen huo-

mioon yrityksen käytössä olevat viestintäkanavat. Toimintaan vaikuttavia ulkoisia tekijöitä ovat 

markkinoiden rakenne ja kysyntä, kilpailijoiden strategiat sekä esiin nousevat mahdollisuudet ja 

uhat. Nämä tekijät on myös otettava huomioon strategiaa laadittaessa. 

 

Kuva 2. Digitaalisen markkinoinnin strategiaan vaikuttavat sisäiset ja ulkoiset tekijät (mukaillen 
McLaughlin 2015) 

Suunnittelu tulee jäsentää sen suunnitelmamallin mukaan, joka parhaiten sopii yrityksen tavoittei-

siin. On kuitenkin tärkeää arvioida kunkin mallin tehokkuus yrityksen määrittelemien tavoitteiden 

saavuttamisessa ennen sellaisen valintaa suunnitteluvaiheen alussa. Digitaalisen markkinointivies-

tinnän strategian hahmottelussa voidaan käyttää esimerkiksi RACE- ja SOSTAC-malleja. 

2.5.1 RACE-malli 

RACE-suunnitelmamalli on yleisin ja digitaalisen markkinoinnin ja sisältömarkkinoinnin suunnitte-

lussa. Mallin vaiheet ovat (Reach) tavoita, (Act) aktivoi, (Convert) konvertoi ja (Engage) sitouta. Ky-

seisen suunnitelmamallin tavoitteena on lisätä tietoisuutta yrityksen tarjoamista tuotteista tai palve-

luista, luoda asiakkaille toimintakehotteet, tehdä kaupat hänen kanssaan ja kannustaa ostamaan ja 

käyttämään yrityksen palveluita tulevaisuudessakin eli sitouttaa. (Soininen 14.11.2022.) Tämän 

mallin rakenne mahdollistaa suunnittelun, valvonnan ja analyysin tekemisen helposti kattavan ja 

tarpeeksi selkeän vaiheiden jäsentelyn ansiosta (Arimetrics s.a.) 
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RACE on erittäin tehokas suunnitelmamalli, sillä se keskittyy strategisiin toimenpiteisiin, joilla yri-

tykset voivat parantaa digitaalisen markkinoinnin viestintäkanavia ja verkkosivuja (Chaffey 

17.11.2022). Tämän suunnitelmamallin avulla tarkennetaan kohtaamispisteet, missä yritys haluaa 

tavoittaa asiakkaita ja kuljettaa heitä läpi ostopolkuaan (Soininen 14.11.2022). RACE kattaa kaikki 

digitaalisesta markkinoinnista saatavilla olevat toiminnot, mukaan lukien maksulliset, omistetut ja 

ansaitut kanavat. RACE perustuu dataan, jota markkinoijat voivat hyödyntää suunnittelun jokai-

sessa vaiheessa jatkuvasti optimoimalla toimintaa. (Chaffey 17.11.2022.) 

2.5.2 SOSTAC-malli 

Toinen suunnitelmamalli SOSTAC on myös näyttänyt tehokkuutensa markkinoinnin suunnittelemi-

sessa. Tämän suunnitelmamallin jokainen vaihe on tärkeä ja kattaa monipuolisesti prosessin osa-

alueita tarkentamalla mahdolliset markkinointisuunnitelman puutteet. (Indeed 11.3.2023.) Oman 

selkeyden, yksinkertaisuuden ja tehokkuuden ansiosta se on otettu laajalti käyttöön kaikenkokoi-

sissa organisaatioissa markkinointi- ja muiden suunnitelmien jäsentämismenetelmänä. Strategia 

koostuu kuudesta vaiheesta, jotka vastaavat nykytilanteen tunnistamista, tavoitteiden määrittelyä, 

strategian laatimista, sen toteuttamistapojen hahmottelua, toteuttamista ja näiden vaiheiden tarkas-

tamista tavoitteiden saavuttamisen varmistamiseksi. (Chaffey 11.10.2022.) 

Ensimmäinen vaihe keskittyy lähtötilanteen analysointiin SWOT-analyysin avulla, joka kartoittaa 

yrityksen sisäisten ja ulkoisten tekijöiden vaikutusta. SOSTAC-mallin toisessa vaiheessa määritel-

lään digitaalisten kanavien numeeriset tavoitteet, kuten myyntimäärät ja kustannussäästöt. Kolmas 

vaihe tiivistää, miten eri osa-alueiden tavoitteet, mukaan lukien segmentointi, kohdistaminen ja toi-

minnan kehittäminen, saavutetaan. Mallin neljäs vaihe kuvaa strategisten sekä digitaalisten että 

perinteisten markkinointiviestinnän työkalujen käyttöä ja täsmentää niiden sekä markkinointimixin 

yksityiskohdat. Seuraavaksi hahmotellaan toimintasuunnitelma organisaation roolien ja rakentei-

den muutoksen käsittelemiseksi. Seurannan ja mittaamisen perustaminen on SOSTAC-mallin vii-

meinen vaihe. Sen painopiste on analytiikan tuloksien ja datan hyödyntämisessä sen arvioimiseksi, 

saavutetaanko strategiset tavoitteet ja miten tuloksia voidaan kehittää. (Chaffey 11.10.2022.) 

2.5.3 SWOT-analyysi 

SWOT-analyysi toimii strategisen suunnittelun työkaluna, joka arvioi yrityksen nykytilaa ja tulevai-

suudennäkymiä. Se on olennainen osa sekä RACE- että SOSTAC-mallien alkuvaiheita, auttaen 

havaitsemaan keskeiset seikat, joihin digitaalisen markkinointiviestintästrategian tulisi keskittyä. 

Yrityksen nykytila jaetaan vahvuuksiin (Strengths) ja heikkouksiin (Weaknesses), kun taas tulevai-

suuden näkymät koostuvat mahdollisuuksista (Opportunities) ja uhkista (Threats). (Omapaja 
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30.10.2022.) Tämä menetelmä mahdollistaa uusia ideoita ja näkökulmia, jotka voivat rikastuttaa 

yrityksen strategisen suunnittelun prosessia. SWOT-analyysi tarjoaa mahdollisuuden analysoida 

yritystä, tuotetta tai palvelua sekä vertailla kilpailijoita, toimien samalla myös kilpailuanalyysin väli-

neenä. (Kurjenniemi 5.12.2017.) 

SWOT-analyysissa tutkitaan yrityksen sisäisiä tekijöitä, keskittyen erityisesti vahvuuksiin ja heik-

kouksiin, ja arvioidaan niiden vaikutuksia. Samanaikaisesti tarkastellaan ulkoisia tekijöitä, jotka voi-

vat vaikuttaa yritykseen hallitsemattomasti, ja koostetaan yhteen mahdollisuudet ja uhat. SWOT-

analyysin päätelmä usein kiteytyy havaintojen tiivistämiseen tukemaan tiettyä yritystavoitetta. Tä-

män analyysin esittämistapa on nelikenttä, jossa jokainen osa-alue on omistettu yhdelle analyysin 

näkökulmalle. Tällainen visuaalinen järjestely tarjoaa nopean kokonaiskuvan yrityksen markkina-

asemasta. Yleisesti SWOT-taulukko laaditaan siten, että sisäiset tekijät sijoitetaan yläriville ja ulkoi-

set alariville. Lisäksi taulukon vasemmalla puolella olevat elementit edustavat positiivisempia näkö-

kohtia, kun taas oikealla puolella olevat kuvaavat negatiivisempia tekijöitä. (Kenton 30.10.2023.) 

2.5.4 Vuosikello 

Vuosikello on tehokas väline, jonka avulla yritys tai tiimi voi suunnitella ja aikatauluttaa vuoden ta-

pahtumat ja prosessit. Tämä työkalu tarjoaa kattavan kuvan eri tehtävistä ja niiden välisistä suh-

teista. Sen keskeinen käyttötarkoitus on vuosisuunnitelman laatiminen, joka mahdollistaa selkeän 

työsuunnitelman luomisen vuodeksi eteenpäin. Vuosikellon käyttö vaatii kaikkien merkittävien teh-

tävien ja tapahtumien huomioimista, erityisesti päätehtävien ja prosessien eri toimialueilta. Koordi-

noimalla vuosikelloa eri organisaatioiden ja tiimien välillä varmistetaan yhtenäinen aikataulutus. 

Vuosikellon säännöllinen päivittäminen on olennaista, jotta kaikki prosessit pysyvät ajan tasalla. 

Kellon vahvuudet korostuvat ajanhallinnassa, tekemisten ja prosessien läpinäkyvyydessä, ennakoi-

tavuudessa sekä synkronoinnissa ja päällekkäisyyksien tunnistamisessa. (Innokylä s.a.) 
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3 Markkinointiviestintästrategian tuottamisen vaiheet 

Tässä luvussa kuvataan strategian tuottamisen prosessi. Suunnitelman laadinta esitellään vaihe 

vaiheelta tekeminen ja valinnat perustellen. 

3.1 Lähtötilanne ja SWOT 

Lähtökohta-analyysin päämääränä on arvioida yrityksen nykyistä ja tulevaa asemaa markkinoilla. 

Analyysi auttaa tunnistamaan tekijät, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan, sekä yrityksen kohtaa-

mat mahdollisuudet ja haasteet. Tämän arvioinnin avulla tarkastellaan yrityksen sisäisiä toimintoja, 

kuten taloudellista tilannetta, kannattavuutta, markkinointitapaa, mahdollista toiminnallista kehitystä 

sekä työntekijöiden suorituskykyä ja vaikutusta. (Puranen 26.6.2018.) 

Evgeniia M. Studion lähtötilanne arvioitiin tekemällä SWOT-analyysi. Lähtötilanneanalyysi perustui 

toimeksiantajan kanssa käytyihin keskusteluihin, joissa tarkasteltiin kynsistudion ja sen kilpailijoi-

den toimintaa sekä yrityksen nykytilan ja tulevaisuuden tavoitteita. Tämä lähestymistapa mahdol-

listi kattavan kuvan studion asemasta markkinoilla ja auttoi tunnistamaan sen vahvuudet, heikkou-

det, mahdollisuudet ja uhat. 

3.1.1 Vahvuudet 

Evgeniia M. Studiossa tehdään päätökset liiketoiminnan suunnasta ja vahvuuksista huolellisen har-

kinnan tuloksena. Yritys tarjoaa monipuolisia käsi- ja jalkahoitopalveluja, mikä on yksi sen keskei-

sistä vahvuuksista. Erityisesti huomio kiinnitetään käsin piirrettyjen kynsikoristeiden tarjoamiseen, 

mikä erottaa sen kilpailijoista, jotka usein turvautuvat tarroihin. 

Sijainnin osalta päätös sijoittua Helsingin keskustaan oli tietoinen valinta. Keskeinen sijainti liiken-

neyhteyksien keskellä antaa kilpailuetua ja korostaa yrityksen asemaa alueella. Tämä on lisäksi 

houkutteleva tekijä korkeatuloisille asiakkaille, jotka usein liikkuvat keskustan alueella. 

Materiaalien ja työvälineiden korkea laatu sekä ainoalla työntekijällä oleva usean vuoden työkoke-

mus vahvistavat yrityksen mainetta korkealaatuisena palveluntarjoajana. Lisäksi personoidut pal-

velut ovat osa strategiaa, joka rakentaa vahvat suhteet asiakkaisiin ja kynsiteknikkoon. 

Asiakaskannan sitoutuneisuus tarjoaa mahdollisuuden tarjota kanta-asiakkaille räätälöityjä etuja, 

mikä edelleen vahvistaa asiakassuhteita. Hinnan asettaminen kilpailukykyiselle tasolle korostaa 

yrityksen erottumista Helsingin keskustan alueella. Kokonaisuutena nämä strategiset päätökset 

ovat auttaneet Evgeniia M. Studiota rakentamaan vahvan maineen alallaan. 
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3.1.2 Heikkoudet 

Heikkouksiksi voidaan todeta, että tämän opinnäytetyön kirjoitushetkellä Evgeniia M. Studion toimi-

tilat ovat selvästi rajalliset, sillä studio on kohtuullisen pieni mahdollistaen korkeintaan kolmen työn-

tekijän samanaikaisen työskentelyn tiloissa. Tämä asettaa rajoituksia, sillä yhden työntekijän ky-

vyllä palvella vain yhtä asiakasta kerrallaan tehottomuus on ilmeistä. 

Evgeniia M. Studion haasteisiin kuuluvat myös rajalliset resurssit viestinnän ja markkinoinnin toi-

minnan osa-alueella. Tämä johtuu sekä pienen henkilöstömäärän että rajoitetun kielitaidon yhdis-

telmästä tämän opinnäytetyön kirjoitusvaiheessa. Tämä asettaa haasteita asiakassuhteiden ylläpi-

tämiselle ja tehokkaalle viestinnälle. 

3.1.3 Mahdollisuudet 

Laadukkaan somesisällön avulla Evgeniia M. Studio pyrkii houkuttelemaan enemmän potentiaali-

sia asiakkaita ja samalla pitämään kustannukset kohtuullisina, sillä some-markkinointi on käytän-

nössä ilmaista. Tämä strategia mahdollistaa uusien liidien hankinnan ja trendien esilletuomisen, 

esimerkiksi suosittujen henkilöiden kynsi- ja konseptimuotien toistamisen avulla. Studion pitkäaikai-

nen toiminta ja siitä kertynyt kokemus ja maine tarjoavat mahdollisuuden yhteistyöhön somevaikut-

tajien kanssa, jotka voivat markkinoida studioita edistääkseen palvelujen käyttöä. Yhteistyö muiden 

kauneusalan yritysten kanssa olisi mahdollisuus saada lisänäkyvyyttä, jos palvelut täydentävät toi-

siaan. Samoin osallistuminen alan messuille lisäisi näkyvyyttä ja vahvistaisi yrityksen asemaa. 

Verkkosivujen ja ajanvarauskalenterin käyttöönotto kesällä 2023 helpottaa palvelujen varaamista 

asiakkaille ja tarjoaa selkeän katsauksen tulevista varauksista työntekijälle. Vaikka liiketila on pieni, 

Evgeniia M. Studio harkitsee mahdollisuutta palkata sijaistyöntekijä tai laajentaa palveluvalikoimaa 

toisenlaisten hoitojen tarjoamiseksi, esimerkiksi lisäämällä ripsien pidennykset, kulmien värjäykset 

tai depiloinnit palveluvalikoimaan. Tällainen laajentuminen muuttaisi merkittävästi yrityksen toimin-

taa. Toimeksiannon yhteydessä saadut yrityksen myyntiin ja asiakkaisiin liittyvät tiedot osoittavat, 

että myynnin ja asiakasvirran jakauma vaihtelee merkittävästi eri vuoden aikoina, ja yllä mainittu 

monipuolistaminen voisi tasoittaa myyntivirtaa. Erityisesti kynsi- ja jalkahoitopalvelujen kysyntä on 

korkeimmillaan lämpiminä kausina, kun taas talvella ja keväällä se laskee merkittävästi. 

Kuitenkin tällä hetkellä Evgeniia M. Studio keskittyy parantamaan olemassa olevaa toimintaa mark-

kinoinnin keinoin. Näin ollen, Evgeniia M. Studio voisi suuntaa tulevaisuuteen monipuolistamalla 

palvelujaan, hyödyntäen some-markkinoinnin mahdollisuuksia ja vahvistamalla asemaansa alalla. 
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3.1.4 Uhat 

Yrityksen tulevaisuudennäkymät ovat suurelta osin sidoksissa liiketilan vuokranantajaan ja kysei-

seen kiinteistöön. Mahdolliset remontit, vuokrankorotukset tai vuokrasopimuksen päättäminen 

vuokranantajan toimesta voisivat aiheuttaa merkittäviä kielteisiä muutoksia Evgeniia M. Studion 

liiketoimintaan. Negatiiviset asiakaspalautteet voisivat samoin vaikuttaa haitallisesti yrityksen mai-

neeseen. Palvelujen hintojen nostaminen saattaisi herättää epävarmuutta sekä nykyisissä asiak-

kaissa että potentiaalisissa uusissa asiakkaissa, mutta tällainen toimenpide olisi välttämätön liike-

toiminnan ylläpitämiseksi. 

Materiaalien, työvälineiden hankinta sekä liiketilan vuokra vaativat osansa budjetista, ja siten nämä 

kulut ovat välttämättömiä liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta. Mahdolliset muutokset terveys- ja 

turvallisuusmääräyksissä voivat edellyttää liiketoimintakäytäntöjen sopeuttamista. Näin ollen, pää-

tökset ja toimenpiteet tehdään huomioon ottaen liiketilan vuokran, asiakaspalautteiden, palvelujen 

hinnoittelun ja liiketoiminnan kustannusten vaikutukset tulevaisuuden mahdollisiin uhkiin. 

Yksi mahdollinen uhka, joka ei vielä ole laajalti levinnyt Euroopassa, on robottimanikyyri. Clock-

work-niminen yritys on kehittänyt laitteen, jossa oleva tekoäly tunnistaa kynsien rakenteen millimet-

rin tarkkuudella. Tämä tekoäly luo algoritmin, joka määrittää, miten kynnet tulisi lakata, ottaen huo-

mioon niiden erityispiirteet. Vaikka tällaisia robotteja käytetään jo Yhdysvalloissa mahdollistaen 

kauneuspalveluiden saatavuuden laajalle yleisölle, on tärkeää huomata, että tekoäly ei voi täysin 

korvata asiakaspalvelua eikä kone pysty oppimaan ihmisten arvaamattomia liikkeitä, kuten liikku-

mista tai aivastamista. Lisäksi robottimanikyyrissä käytetyt materiaalit ovat yleisiä kynsilakkoja, 

jotka eivät kestä yhtä pitkään kuin kynsistudioissa käytetyt geelilakkaukset. (Mankani 8.2.2022.) 

Vaikka nämä seikat otetaan huomioon, teknologia kehittyy jatkuvasti, ja tulevaisuudessa robottima-

nikyyrin käyttö saattaa yleistyä. Siksi on ensisijaisen tärkeää, että Evgeniia M. Studio tarkastelee ja 

päivittää säännöllisesti omaa SWOT-analyysiään voidakseen sopeutua muuttuviin markkinaolo-

suhteisiin ja varmistaa jatkuvan menestyksen. Lisäksi aito asiakaspalaute ja markkinatietojen ke-

rääminen tarjoavat tarkempia tietoja strategista päätöksentekoa varten. 

3.1.5 Yhteenveto ja johtopäätös 

Evgeniia M. Studiossa tehdyt strategiset päätökset ovat vahvistaneet yrityksen asemaa kauneu-

denhoitoalalla. Yrityksen keskeiset vahvuudet, kuten monipuoliset palvelut, käsin piirretyt koristeet 

ja keskeinen sijainti, ovat luoneet kilpailuetua. Korkea laatu, henkilökohtaiset palvelut ja vahva 

asiakassitoutuminen ovat edelleen vahvistaneet yrityksen mainetta. 
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Heikkoudet, kuten tilojen rajallisuus ja resurssien puute, sekä mahdolliset uhkat, kuten liiketilan 

epävarmuustekijät ja kilpailun lisääntyminen, on tunnistettu. Mahdollisuudet piilevät somemarkki-

noinnin, somevaikuttajayhteistyön ja palveluvalikoiman laajentamisen kautta. 

Johtopäätöksenä voidaan todeta, että jatkuvalla strategisella sopeutumisella ja asiakaspalauttee-

seen perustuvalla päätöksenteolla Evgeniia M. Studio voi vahvistaa asemaansa alallaan ja varmis-

taa pitkäaikaisen menestyksen. Säännöllinen SWOT-analyysin päivittäminen auttaa yritystä reagoi-

maan muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja säilyttämään kilpailuetunsa. 

3.2 Suunnitelman rakenne 

Evgeniia M. Studion digitaalisen markkinointiviestintästrategian laadinnassa voi harkita sekä SOS-

TAC- että RACE-malleja hyödynnettäviksi. SOSTAC-malli (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, 

Action, Control) tarjoaa kattavan viitekehyksen strategisen suunnittelun eri vaiheille. Tämä malli 

auttaa jäsentämään nykytilanteen arvioinnista lähtien tavoitteiden, strategioiden ja toimintasuunni-

telmien laadintaan sekä lopulta suunnitelman toteutuksen ja seurannan. (Chaffey 11.10.2022.) 

Toisaalta RACE-malli (Reach, Act, Convert, Engage) keskittyy erityisesti digitaaliseen markkinoin-

tiin ja asiakaspolun hallintaan. Se korostaa vaiheita, joilla tavoitellaan laajaa yleisöä, saadaan hei-

dät toimimaan, muutetaan potentiaaliset asiakkaat todellisiksi asiakkaiksi ja ylläpidetään heidän 

sitoutumistaan. (Soininen 14.11.2022.) 

Molemmat mallit tarjoavat arvokkaita näkökulmia suunnitteluprosessiin. SOSTAC antaa kokonais-

valtaisen käsityksen strategisesta suunnittelusta, kun taas RACE keskittyy nimenomaan digitaali-

seen markkinointiin ja sen vaiheisiin. Seuraavaksi tarkastellaan näitä kahta mallia yksityiskohtai-

semmin vertailun avulla. 

3.2.1 SOSTAC- ja RACE-mallien sopivuuden vertailu 

Evgeniia M. Studion digitaalisen markkinointiviestintästrategian laadinnassa on huomioitavaa, että 

yrityksellä ei ole aiemmin ollut minkäänlaista markkinointiviestintästrategiaa, joten valittavan suun-

nitelmamallin tulisi luoda vahva pohja strategialle. Sekä RACE että SOSTAC tarjoavat kattavat 

puitteet markkinointistrategioiden suunnittelulle ja toteuttamiselle, mutta niiden sovellukset eroavat 

toisistaan. 

RACE keskittyy erityisesti digitaaliseen ympäristöön, korostaen asiakaspolun vaiheita digitaali-

sessa ympäristössä. Tämä malli soveltuu hyvin Evgeniia M. Studion digitaalisen markkinointivies-

tinnän strategiaan useista syistä. Ensinnäkin se tarjoaa yksityiskohtaisen näkymän digitaalisiin 
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kanaviin, mikä on olennaista nykyaikaisessa markkinoinnissa. Toiseksi RACE korostaa vahvasti 

asiakaskeskeistä lähestymistapaa, sovittaen asiakaspolun tyypillisiin digitaalisen ympäristön vai-

heisiin. Tämä on erityisen merkityksellistä Evgeniia M. Studiolle, jonka liiketoiminta nojaa vahvasti 

asiakaskokemukseen. Kolmanneksi RACE tarjoaa reaaliaikaisen mukautuvuuden, mahdollistaen 

nopeat muutokset ja optimoinnin digitaalisen analytiikan perusteella. 

SOSTAC-malli tarjoaa perinteisen ja kattavan näkökulman markkinointisuunnitelmiin. Vaikka se ei 

ole luonnostaan digitaaliseen ympäristöön suunniteltu, sen kokonaisvaltainen rakenne voi olla hyö-

dyllinen. SOSTAC korostaa yhtenäistä suunnitteluprosessia, mikä auttaa organisoimaan markki-

nointiviestinnän eri osa-alueet. Toisaalta SOSTAC ei tarjoa yhtä yksityiskohtaista näkökulmaa digi-

taalisen markkinoinnin seikkoihin. Siksi on tärkeää täydentää SOSTAC digitaalisille markkinointivä-

lineille sopivilla lisäyksillä, jotta se kattaa kaikki tarvittavat näkökohdat. Tämä voi olla haaste, kun 

pyritään optimoimaan strategiat digitaalisessa ympäristössä. (Chaffey 11.10.2022.) 

Kokonaisuutena valinta SOSTAC-mallin hyväksi edellyttää lisäyksiä, jotka huomioivat digitaalisen 

markkinoinnin erityispiirteet ja asiakaspolun digitaaliset vuorovaikutuspisteet. Nämä lisäykset ovat 

jo otettu huomioon RACE-mallissa. Yhteenvetona siis voidaan todeta, että Evgeniia M. Studion di-

gitaalisen markkinointiviestinnän strategiassa RACE on suositeltavampi. Se tarjoaa keskittymisen 

digitaaliseen maisemaan, asiakaskeskeisen lähestymistavan, reaaliaikaisen mukautuvuuden, in-

tegroidun digitaalisen markkinoinnin korostamisen sekä hyvän pohjan jatkuvalle parantamiselle. 

Evgeniia M. Studion digitaalisen markkinointiviestintästrategian laadinnassa hyödynnettiin sekä 

SOSTAC- että RACE-malleja ja täten pyrittiin luomaan selkeät ja yhtenäisen strategian rakenta-

mista tukevat vaiheet. Strategian johdantokappaleessa esiteltiin taustatiedot ja tavoitteet, jotka oh-

jasivat koko strategian suunnittelua ja toteutusta. Tämän jälkeen siirryttiin lähtökohta-analyysiin, 

joka liittyy vahvasti SOSTAC-malliin. Lähtökohta-analyysissä tarkasteltiin nykytilannetta ja markki-

natrendejä saadakseen kokonaiskuvan tilanteesta. Seuraavaksi siirryttiin strategian suunnitteluun, 

jossa hyödynnettiin sekä SOSTAC- että RACE-malleja. SOSTAC-malli auttoi ymmärtämään mark-

kinointisuunnitelman kokonaisvaltaisesti, kun taas RACE-malli tarjosi yksityiskohtaisen näkymän 

digitaalisiin kanaviin ja asiakaspolun vaiheisiin. 

Kun strategia oli suunniteltu, aloitettiin toimenpidesuunnitelman laadinnan, jossa keskityttiin RACE-

malliin. Tässä vaiheessa valittiin digitaaliset kanavat ja suunniteltiin niiden integroinnin osaksi stra-

tegiaa. Tämä vaihe oli ratkaisevan tärkeä, sillä se määritteli konkreettiset toimenpiteet strategian 

toteuttamiseksi. Kun toimenpidesuunnitelma oli valmis, siirryttiin toteutukseen ja seurantaan. Tässä 

vaiheessa hyödynnettiin jälleen RACE-mallia, joka mahdollisti kampanjoiden käynnistämisen ja 
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niiden tehokkuuden analysoinnin reaaliajassa. Viimeisenä vaiheena oli jatkuva optimointi, joka liittyi 

myös vahvasti RACE-malliin. Tämä vaihe korosti reaaliaikaisen mukautuvuuden merkitystä ja jat-

kuvaa parantamista digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden varmistamiseksi. 

3.2.2 RACE digitaalisen markkinointiviestintästrategian runkona 

Evgeniia M. Studion digitaalisen markkinointiviestintästrategian luomisessa päätettiin käyttää 

RACE-mallia, joka korostaa asiakkaan digitaalisen matkan neljää vaihetta: Tavoittaminen (Reach), 

Toiminta (Act), Muuntaminen (Convert) ja Sitoutuminen (Engage). Jokainen vaihe on olennainen 

tietyn tavoitteen saavuttamiseksi digitaalisessa markkinoinnissa. (Soininen 14.11.2022.) 

Ensimmäinen vaihe, "Tavoittaminen", keskittyy kynsistudion näkyvyyden lisäämiseen ja potentiaa-

listen asiakkaiden huomion herättämiseen. Tässä vaiheessa on olennaista tunnistaa kynsistudion 

kohdeyleisö Töölössä, Helsingin keskustassa. Demografiset tiedot, kuten ikäryhmät ja kiinnostuk-

sen kohteet, ovat avainasemassa. Sosiaalisen median alustat, kuten yrityksen käytössä olevat In-

stagram ja Facebook, voivat olla tehokkaita kanavia yleisön tavoittamiseksi. Sisällön luominen voisi 

keskittyä kampanjoiden mainostamiseen, kynsitaiteeseen ja kauneusvinkkeihin, houkutellen poten-

tiaalisia asiakkaita. 

Toinen vaihe, "Toiminta", kannustaa yleisöä vuorovaikutukseen ja sitoutumiseen, siinä sosiaalisen 

median aktiivinen käyttö on tärkeää. Aktiivinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa on avain-

asemassa, jotta käyttäjät voivat tykätä, jakaa ja kommentoida sisältöä. Lisäksi tässä vaiheessa 

käytetään toimintakehotteita kannustamaan asiakkaita tekemään haluttuja toimia, kuten varaa-

maan aikoja kynsienhoitoon tai osallistumaan kampanjoihin. Evgeniia M. Studion tehtävä on roh-

kaista yleisöä vuorovaikutukseen, jakamaan sisältöä ja osallistumaan keskusteluihin. Liidien kerää-

minen voi tapahtua esimerkiksi tarjoamalla alennuksia tai tekemällä sähköpostimarkkinointia. 

Kolmas vaihe, "Muuntaminen," on keskeinen konversion saavuttamiseksi. Tässä vaiheessa pyri-

tään muuttamaan potentiaaliset asiakkaat konkreettisiksi tuloksiksi, kuten myynniksi tai liideiksi.  

Siinä Evgeniia M. Studio voi keskittyä verkkosivustonsa optimointiin. Sivuston on oltava helppo-

käyttöinen ja tarjota selkeitä toimintakutsuja, kuten ajanvarausmahdollisuuksia. Sähköpostimarkki-

noinnin ja uudelleenmarkkinoinnin avulla voi ylläpitää kiinnostusta ja ohjata asiakkaita tekemään 

konkreettisia toimia, kuten varaamaan aikoja kynsienhoitoon. 

  



21 

 

 

Viimeinen vaihe, "Sitoutuminen," on omistettu pitkäaikaisten asiakassuhteiden ylläpitämiselle. So-

siaalisen median jatkuva sitoutuminen, yhteisön rakentaminen ja palautteen kerääminen ovat kes-

keisiä toimenpiteitä. Asiakkaiden kanssa aktiivinen vuorovaikutus, yhteisön rakentaminen ja palaut-

teen kerääminen auttavat luomaan vahvoja asiakassuhteita. Tyytyväiset asiakkaat voivat toimia 

brändin puolestapuhujina, mikä voi edistää positiivista mainetta ja houkutella uusia asiakkaita. 

Evgeniia M. Studion tapauksessa RACE-malli valittiin sen kyvyn vuoksi tarjota kattava ja asiakas-

keskeinen lähestymistapa digitaaliseen markkinointiin. Mallin avulla pystytään luomaan yhtenäinen 

ja kohdennettu strategia, joka vastaa käyttäjien tarpeisiin kunkin vuorovaikutuksen vaiheessa yri-

tyksen kanssa. Malli mahdollistaa myös jatkuvan optimoinnin ja sopeutumisen muuttuviin markki-

natilanteisiin. 

Sitoutuminen sosiaalisen median aktiivisuuteen, liidien kerääminen, konversioprosessin optimointi 

ja jatkuva mittaaminen ovat olennaisia tekijöitä, jotka varmistavat strategian onnistuneen toteutuk-

sen. Malli tarjoaa pohjan iteratiiviselle lähestymistavalle, mikä mahdollistaa jatkuvan parantamisen 

ja sopeutumisen muuttuviin markkinaolosuhteisiin. RACE-mallin käyttöönotto Evgeniia M. Studion 

markkinointiviestintästrategiassa vaatii kohderyhmän tarkkaa määrittelyä, sopivien digitaalisten ka-

navien valintaa ja houkuttelevan sisällön luomista, siitä kerrotaan tarkemmin myöhemmin tässä 

opinnäytetyössä. 
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3.3 Kilpailija-analyysi 

Kilpailija-analyysi on strateginen prosessi, joka kattaa kilpailijoiden liiketoimintamallit, strategiat, 

markkinaosuudet, tuotevalikoimat, brändin rakentamisen, markkinointiviestinnän, asiakaspalaut-

teen, taloudellisen tilanteen ja resurssien arvioinnin. Tämä auttaa yritystä ymmärtämään, miten se 

sijoittuu suhteessa kilpailijoihinsa ja tunnistamaan mahdollisuudet sekä haasteet markkinoilla. 

(White 10.11.2024.) 

Kilpailija-analyysi on olennainen osa liiketoiminnan strategista suunnittelua, joka tarjoaa yritykselle 

syvällisen käsityksen sen toimialasta ja kilpailuympäristöstä. Tämä tieto on arvokasta päätöksente-

ossa, markkinointistrategioiden suunnittelussa ja liiketoiminnan kehittämisessä. Kilpailija-analyysi 

auttaa yritystä tunnistamaan markkinavaihtoehdot, erottumaan kilpailijoistaan ja reagoimaan tehok-

kaasti muuttuviin markkinaolosuhteisiin. Se mahdollistaa myös paremman kohderyhmän ymmärtä-

misen, mikä on keskeistä menestyksekkäälle markkinoinnille ja tuotekehitykselle. Lisäksi kilpailija-

analyysi voi paljastaa aukkoja markkinoilla, joita yritys voi hyödyntää kasvaakseen ja parantaak-

seen kilpailukykyään. (White 10.11.2024.) 

Evgeniia M. Studion kilpailija-analyysin vaiheet on muotoiltu ottaen huomioon HubSpotin blogista 

(White 10.11.2024) saadut arvokkaat ohjeet kilpailija-analyysin suunnitteluun. HubSpotin asiantun-

temus tarjoaa pohjan, jonka avulla voi luoda kattavan kilpailija-analyysin suunnitelman Evgeniia M. 

Studiolle. Tämän suunnitelman avulla pyritään saamaan syvällistä tietoa kilpailuympäristöstä ja pa-

rantamaan Evgeniia M. Studion asemaa markkinoilla. 

3.3.1 Kilpailijoiden tunnistaminen 

Evgeniia M. Studion kilpailija-analyysi toteutettiin perusteellisesti ja järjestelmällisesti, tuottaen sy-

vällisen käsityksen markkina-asemasta. Analyysin ensimmäisessä vaiheessa keskityttiin suoriin 

kilpailijoihin, erityisesti muihin kynsistudioihin, jotka toimivat samalla maantieteellisellä alueella ja 

houkuttelivat vastaavaa asiakaskuntaa. Valinnassa korostui paikallisuus ja suuntautuminen sa-

mankaltaiseen asiakasprofiiliin. 

Ensimmäisenä kilpailijana valittiin Za-Za Studio, lähellä sijaitseva kauneussalonki, joka tarjoaa mo-

nipuolisia kauneuspalveluita, mukaan lukien käsi- ja jalkahoitoja, ripsienpidennyksiä, hiustenleik-

kausta ja hartiahierontaa. Tämä valinta perustui paitsi sijaintiin myös palveluvalikoiman monipuoli-

suuteen ja lähialueen asiakaspotentiaaliin. 
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Toisena kilpailijana valikoitui Blue Lagoon Kauneushoitola, joka sijaitsee Kampin ostoskeskuk-

sessa. Blue Lagoonin franchising-toiminta ja useat toimipisteet toivat mukaan ketjumaisen liiketoi-

mintamallin, mikä oli mielenkiintoinen vertailukohta. Heidän monipuolinen palveluvalikoimansa, 

joka kattaa kynsi- ja ripsipalvelut sekä kosmetologiset palvelut, tarjosi kontrastia toiseen valittuun 

kilpailijaan, korostaen samalla kilpailutilanteen monimutkaisuutta. 

Nämä kaksi kilpailijaa valittiin, koska niillä oli merkityksellisiä yhtäläisyyksiä Evgeniia M. Studion 

kanssa samalla alueella, mutta myös merkittäviä eroavaisuuksia palveluvalikoimassa ja liiketoimin-

tamalleissa. Tämä valinta mahdollisti syvällisen analyysin, joka tuotti arvokasta tietoa Evgeniia M. 

Studion kilpailuasemasta ja mahdollisista kehityspoluista. 

3.3.2 Palveluiden ja hinnoittelun vertailu sekä asiakaskokemuksen arviointi 

Evgeniia M. Studion palveluiden ja hinnoittelun arviointi piti sisällään käsityksen kilpailijoiden tar-

jonnasta ja hinnoittelustrategioista. Ensimmäisenä vaiheena oli vertailla kilpailijoiden tarjoamia pal-

veluita. Tarkastelussa otettiin huomioon, mitä erityispalveluita Za-Za studio ja Blue Lagoon kau-

neushoitola tarjoavat, erityisesti kynsi-, hiustenleikkaus- ja hartiahierontapalveluita. Tämä vertailu 

auttoi hahmottamaan kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia näillä palvelualueilla. 

Toisena vaiheena oli hinnoittelun vertailu. Evgeniia M. Studio arvioi kilpailijoiden hinnoittelustrategi-

oita, keskittyen erityisesti kynsipalveluihin. Tämä vaihe tarjosi käsityksen siitä, miten kilpailijat hin-

noittelevat vastaavia palveluita ja millaisia mahdollisia hintaeroja oli havaittavissa. 

Asiakaskokemuksen arviointi toteutettiin keräämällä tietoa kilpailijoiden asiakasarvosteluista, sosi-

aalisen median palautteesta ja mahdollisista palkinnoista tai tunnustuksista, jotka kilpailijat olivat 

saaneet. Tämä antoi Evgeniia M. Studiolle kuvan siitä, miten asiakkaat ovat kokeneet kilpailijoiden 

palvelut ja millaista palautetta he ovat saaneet. Nämä arviointivaiheet tarjosivat Evgeniia M. Studi-

olle syvemmän ymmärryksen siitä, miten sen omat palvelut ja hinnoittelu vertautuvat suoriin kilpaili-

joihin. Tämä tieto auttaa kehittämään strategioita, jotka voivat erottaa studion kilpailijoiden joukosta 

ja parantaa asiakaskokemusta. 
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3.3.3 Markkinoinnin ja brändin analyysi 

Evgeniia M. Studion markkinoinnin ja brändin analyysi toteutettiin kiinnittäen erityistä huomiota kil-

pailijoiden markkinointistrategioihin ja brändin asemaan. Ensimmäisenä vaiheena oli tarkastella kil-

pailijoiden viestintää ja markkinointikeinoja, erityisesti niitä, jotka liittyvät kynsipalveluihin. Analyy-

sissä tarkasteltiin, miten kilpailijat viestivät ja millaisia visuaalisia elementtejä he käyttävät markki-

noinnissaan. 

Toisena vaiheena oli kilpailijoiden brändin aseman arviointi. Tässä vaiheessa tarkasteltiin, miten 

kilpailijat asemoivat itsensä markkinoilla ja millaisia brändiviestejä he välittävät. Lisäksi tutkittiin kil-

pailijoiden online-läsnäoloa sosiaalisessa mediassa ja heidän verkkosivustojensa sisältöä. 

Tämä analyysi antoi Evgeniia M. Studiolle kokonaiskuvan siitä, miten kilpailijat markkinoivat itse-

ään ja miten he pyrkivät vahvistamaan brändiään. Tieto näistä strategioista auttaa yritystä hie-

nosäätämään omaa markkinointiviestintäänsä ja brändiään kilpailuetujen saavuttamiseksi. 

Markkinoinnin ja brändin analyysivaiheessa arvioitiin kilpailijoiden markkinointistrategioita ja brän-

din asemaa, tutkien heidän viestintätapojaan, visuaalisia elementtejä ja online-läsnäoloa. Kilpailijoi-

den vahvuuksien ja heikkouksien kartoittamisessa tunnistettiin ne alueet, joilla Evgeniia M. Studio 

voisi erottua tai parantaa kilpailuasemaansa. 

3.3.4 Vahvuudet ja heikkoudet 

Tässä vaiheessa käytettiin aiemmin tehtyä Evgeniia M. Studion SWOT-analyysiä, jossa tunnistet-

tiin yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat suhteessa kilpailijoihin. Evgeniia M. 

Studion vahvuudet korostavat sen monipuolisia palveluita, käsin piirrettyjä koristeita, korkeaa laa-

tua, henkilökohtaista palvelua ja vahvaa asiakassitoutumista. Näitä vahvuuksia voidaan verrata 

muihin kauneushoitoloihin, kuten Za-Za studioon ja Blue Lagoon kauneushoitolaan. 

Za-Za studio tarjoaa myös monipuolisia kauneuspalveluita, mukaan lukien käsi- ja jalkahoitoa, rip-

sienpidennyksiä, hiustenleikkausta ja hartiahierontaa. Vaikka se ei välttämättä tarjoa käsin piirret-

tyjä koristeita, se voi kilpailla monipuolisuudessa palveluvalikoimassaan. 

Blue Lagoon kauneushoitola toimii franchise-liiketoimintamallilla ja tarjoaa laajan palveluvalikoi-

man, mikä voi olla sekä vahvuus että heikkous. Vahvuutena on monipuolisuus, mutta samalla se 

voi johtaa vähäisempään erikoistumiseen yhteen tiettyyn palveluun. Tämä voi olla heikkous, kun 

vertaillaan Evgeniia M. Studion tarkasti kohdistettua tarjontaa. 
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Evgeniia M. Studion heikkouksia, kuten tilojen rajallisuutta ja resurssien puutetta, voidaan verrata 

muiden kauneushoitoloiden tiloihin ja saatavilla oleviin resursseihin. Esimerkiksi Blue Lagoonin 

franchisetoiminta voi tuoda mukanaan enemmän resursseja, mutta samalla se voi johtaa vähäi-

sempään henkilökohtaiseen palveluun. 

Yhteenvetona Evgeniia M. Studion kilpailuedusta voidaan todeta, että sen vahvuudet, kuten kor-

kealaatuiset palvelut ja asiakassitoutuminen, voivat olla sen kilpailuvaltti suhteessa muihin kau-

neushoitoloihin. Vertailu näiden kriteerien pohjalta antaa kattavan kuvan siitä, miten Evgeniia M. 

Studio erottuu ja miten se voi parantaa kilpailuasemaansa. 

3.3.5 Yhteenveto ja johtopäätös 

Evgeniia M. Studion liiketoiminnan arviointi perustui perusteelliseen SWOT-analyysiin, kilpailijoiden 

tunnistamiseen, palveluiden ja hinnoittelun vertailuun sekä markkinoinnin ja brändin analyysiin. Kil-

pailijoina vertailtiin Za-Za Studioa ja Blue Lagoon Kauneushoitolaa. Palveluiden, hinnoittelun ja 

asiakaskokemuksen analyysi antoi syvällisen kuvan kilpailuasetelmasta. Markkinoinnin ja brändin 

analyysi tarkasteli kilpailijoiden strategioita, viestintää ja brändiasemaa, tuoden esiin erottumismah-

dollisuuksia. SWOT-analyysi puolestaan paljasti Evgeniia M. Studion vahvuudet, kuten monipuoli-

set palvelut ja korkea laatu, sekä heikkoudet, kuten tilojen rajallisuus. Vertailu kilpailijoihin korosti 

Evgeniia M. Studion kilpailuetuja, erityisesti korkealaatuisia palveluita ja vahvaa asiakassitoutu-

mista. 

Evgeniia M. Studion liiketoiminnan arviointi tarjosi kattavan näkymän yrityksen asemaan markki-

noilla. Kilpailijoiden vertailu paljasti strategisia mahdollisuuksia erottua monipuolisten palveluiden ja 

korkealaatuisen asiakaspalvelun avulla. Markkinoinnin ja brändin analyysi antoi eväitä kehittää 

markkinointistrategioita kilpailijoiden erottumisen ja asiakaskokemuksen parantamisen näkökul-

masta. Yhteenvetona arviointi korosti, että jatkuvalla strategisella sopeutumisella Evgeniia M. Stu-

dio voi vahvistaa asemaansa alallaan ja varmistaa pitkäaikaisen menestyksen. 

3.4 Alan markkinatilanne 

Markkinatilanteen analysointi kynsipalvelualalla on keskeinen osa liiketoimintastrategiaa. Markkina-

analyysi auttaa hahmottamaan yrityksen asemaa kilpailussa ja selvittämään kohdeyleisön, asiak-

kaiden ostokäyttäytymisen sekä markkinamuutosten suunnan (Puranen 26.6.2018). Suomessa tie-

tojen ja datan hankkiminen alasta on osoittautunut haastavaksi. 
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Markkinatutkimus tarjoaa arvokasta tietoa, joka mahdollistaa tietoon perustuvien päätösten tekemi-

sen. Syvällinen ymmärrys asiakkaiden tarpeista ja kilpailijoiden strategioista auttaa tunnistamaan 

mahdollisuuksia ja haasteita. Markkinatutkimus ohjaa tuotekehitystä, markkinointistrategioita ja lii-

ketoimintasuunnittelua, edistäen asiakaskeskeistä lähestymistapaa ja parantaen asiakastyytyväi-

syyttä. (Northup 5.7.2023.) Kasvutekijöinä korostuvat kynsien terveyteen liittyvä tietoisuuden li-

sääntyminen, sosiaalisen median vaikutus sekä kasvava kiinnostus henkilökohtaiseen hygieniaan 

(Global Market Insights 7.2023). 

Haasteita tuovat useiden kosmetiikkamerkkien saatavuus ja muuttuvat kuluttajatottumukset. 

Vaikka kauneudenhoitopalvelujen kysyntä kyseisellä alalla kasvaa jatkuvasti, Suomen osuus tutki-

mustuloksista on rajallinen. Ikäryhmäluokittain 19–40-vuotiaat muodostavat pääasiassa aktiivisen 

asiakaskunnan, ja naiset ovat valtaosassa asiakaskunnasta. Miesten kiinnostus alaa kohtaan on 

kuitenkin kasvussa. Euroopassa kynsihoitoalan johtavat valtiot ovat Iso-Britannia, Saksa, Ranska, 

Italia ja Espanja. (Global Market Insights 7.2023.) 

Yhteenvetona voidaan todeta, että markkinatilanteen analysointi kynsipalvelualalla Suomessa koh-

taa haasteita tiedon saatavuuden osalta, mutta kansainväliset trendit ja kasvutekijät luovat perus-

tan strategisille päätöksille alaa koskien. 

3.5 Segmentointi 

Segmentoinnin tavoitteena on tunnistaa samoja valintakriteerejä käyttävät asiakkaat, jotta voisi 

konkretisoida yrityksen kohderyhmän. Se on tärkeä valinta markkinointistrategian teon kannalta, 

jotta markkinointikeinot suunnitellaan ja toteutetaan juuri oikealla tavalla. Esimerkiksi tätä tehdään 

välttääkseen samanlaisen markkinointiviestinnän tarjoamista kaikille asiakkaille, sen sijaan asia-

kasryhmät eriytetään eli differoidaan pienimmiksi ryhmiksi. (Selector 12.2.2024.) 

Päädyin tutkimaan Evgeniia M. Studion kohderyhmää ja tunnistamaan ostajapersoonat, koska 

markkinointisuunnitelmassa on keskeistä valita oikea kohderyhmä, ja tämä edellyttää segmentoin-

nin tekemistä (Puranen, T. 26.6.2018). Koska strategiat eivät ole merkityksellisiä ilman valittua 

kohderyhmää, pidin segmentointia ensiarvoisen tärkeänä vaiheena. Pyrin tunnistamaan samankal-

taisia valintakriteerejä käyttävät ja samalla tavalla käyttäytyvät asiakkaat, jotta voisin suunnitella 

tehokasta markkinointiviestintää. 
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Evgeniia M. Studion kohdeyleisön ja ostajapersoonan löydöt olivat tulosta huolellisesta tutkimuk-

sesta ja analyyseista. Ensimmäinen askel oli demografisten tekijöiden tutkinta. Tämä tarkoitti asia-

kaskantojen ja asiakkaiden demografisten tietojen perusteellista analysointia sosiaalisen median 

kanavia sekä toimeksiantajan kanssa käytyjä keskusteluja hyödyntäen. Näin saatiin kattava käsitys 

siitä, millaisia ihmisiä kävi kynsistudiossa. 

Seuraavaksi keskityttiin päätöksentekoprosessin ymmärtämiseen. Asiakasprofiilien muodostami-

nen vaati haastattelu- ja havainnointityötä. Toimeksiantaja piti vuorovaikutusta asiakkaidensa 

kanssa, jotta voitiin ymmärtää heidän tarpeensa, odotuksensa ja kohtaamansa haasteet. Näin tun-

nistettiin yksilöt, joilla oli haasteita käsien tai jalkojen kunnon kanssa ja etsivät näihin ongelmiin rat-

kaisuja. Lisäksi huomattiin, että ihmiset arvostivat palvelua, joka tarjosi hyvän hinta-laatusuhteen ja 

oli sijainniltaan sopiva asiakkaiden kiireisiin aikatauluihin. 

Kiinnostuksen vaiheessa tutkittiin asiakkaiden kanssa käytyjä keskusteluja, seurattiin sosiaalisen 

median alustoja ja analysoitiin niiden kautta kohderyhmän kulutustottumuksia ja arvoja. Evgeniia 

M. Studio on läsnä Instagramissa, Facebookissa ja omilla verkkosivuilla, joissa seurattiin, mitkä si-

sällöt saavat eniten huomiota ja vuorovaikutusta. Sosiaalisen median tapauksessa siihen hyödyn-

nettiin niiden sisäisiä analytiikkatyökaluja, verkkosivuilla oli oma datan tilasto. 

Tavoitteiden ja haasteiden ymmärtämiseksi hyödynnettiin keskusteluja tai palautekeskusteluja. Täl-

laisessa vuorovaikutuksessa paljastui, mitkä olivat kohderyhmän kokemukset kynsistudioista, odo-

tukset palvelulta, millaisia tavoitteita heillä oli ja mitä haasteita he kohtasivat. Samalla saatiin tietoa 

siitä, miten studio voisi tarjota ratkaisuja ja tuottaa arvoa kohderyhmälleen. 

Kohderyhmän muodostaminen oli tärkeää, jotta voitiin tunnistaa ne asiakkaat, jotka jakavat samat 

valintakriteerit. Evgeniia M. Studion kohderyhmän ja ostajapersoonan löydöt perustuivat monipuoli-

seen tutkimukseen, vuoropuheluun asiakkaiden kanssa ja digitaalisten viestintäkanavien seuran-

taan. Näiden tietojen hyödyntäminen ja analysointi oli merkitsevä digitaalisen markkinointiviestintä-

strategian rakentamisessa, joka oli tarkoitettu täsmällisesti vastaamaan kohderyhmän tarpeisiin ja 

odotuksiin. 

3.6 Tavoitteet 

Aiemman tavoitteiden määrittämisen puutteen vuoksi SMART-analyysi tarjosi ensiarvoisen tärkeän 

työkalun, joka auttoi Evgeniia M. Studiota hahmottamaan konkreettisia ja saavutettavia päämääriä. 

Tämä analyysi antoi mahdollisuuden rakentaa perusta, joka ohjaisi yrityksen toimintaa tehokkaasti 

ja linjassa sen pitkän aikavälin visioiden kanssa. 
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SMART-analyysi on työkalu, joka auttaa määrittelemään selkeät, mitattavat, saavutettavissa ole-

vat, relevantit ja aikarajoitetut tavoitteet (Lovidea s.a.). SMART-analyysin avulla voidaan määrittää 

yrityksen tavoitteet niin, että ne ovat konkreettisia ja toteutettavissa olevia, mikä auttaa paranta-

maan strategista suunnittelua ja varmistamaan, että asetetut tavoitteet ovat yrityksen yleisten stra-

tegisten päämäärien mukaisia (Herrity 10.7.2023). 

Evgeniia M. Studion SMART-menetelmän käyttö tavoitteiden määrittämisessä on olennainen osa 

markkinointistrategian suunnittelua. Ensinnäkin selkeydellä tarkoitetaan, että asetetut tavoitteet 

ovat yksiselitteisiä ja ymmärrettäviä. Analysoimalla Evgeniia M. Studion asiakaskäynti- ja myyntitie-

toja tuli ilmi, että kynsistudion nykyinen asiakasvirta ei ole optimaalisesti tasapainossa. Tästä ha-

vainnosta nousi selkeä tavoite kasvattaa asiakasvirtaa erityisesti kylminä kausina. Tämä tavoite on 

muotoiltu yksiselitteisesti ja helposti ymmärrettäväksi, ja se tarjoaa suunnan toimenpiteille, joiden 

avulla voidaan saavuttaa tasapainoisempi ja vakaampi asiakasvirta. 

Toiseksi mitattavuus takaa sen, että asetetut tavoitteet voidaan määrällistää ja seurata. Kynsistu-

dion asiakaskäynti- ja maantietojen analysoinnin avulla oli laskettu, että 30 %:n kasvu asiakasmää-

rissä joulu-maaliskuun aikana olisi konkreettinen ja mitattavissa oleva tavoite, joka mahdollistaisi 

tulosten arvioinnin ja strategian tehokkuuden seuraamisen. 

Kolmas kriteeri eli tarpeellisuus ilmenee siinä, että strategian tavoitteet on asetettu siten, että ne 

vastaavat yrityksen liiketoiminnallisiin tarpeisiin ja ovat selkeitä ja konkreettisia. Esimerkiksi, kun 

tavoitteena on kasvattaa asiakasvirtaa läpi vuoden huomioiden kausivaihtelut, SMART-analyysin 

avulla määritellään selkeästi, miten tämä tavoite saavutetaan, mitattavat indikaattorit asiakasvirran 

seuraamiseksi, realistiset odotukset kasvulle ja aikaan sidotut aikataulut toimenpiteille. Näin var-

mistetaan, että strategia on käytännöllinen, sen asettamat tavoitteet ovat linjassa yrityksen liiketoi-

minnallisten tarpeiden kanssa, ja se suuntautuu oikein täyttämällä yrityksen tarpeet. 

Realistisuus on neljäs tärkeä näkökohta. Tavoitteen on oltava saavutettavissa ja realistinen, jotta 

se motivoi ja ohjaa toimintaa. SMART-menetelmä varmistaa, että tavoite on realistinen, ja yrittäjä 

pystyy toteuttamaan sen itsenäisesti, mikä on erityisen tärkeää Evgeniia M. Studion resurssien te-

hokkaan käytön kannalta. Kynsistudion henkilöstöllä on tarvittava osaaminen ja resurssit tavoitteen 

saavuttamiseksi, ja yritys voisi hyödyntää vahvuuksiaan, kuten korkealaatuista palvelua ja asiakas-

uskollisuutta, kasvun tukemiseksi. Realistinen aikataulu ja resurssien määrittäminen sekä jatkuva 

seuranta mahdollistaisivat ajankohtaisen reagoinnin muuttuviin olosuhteisiin ja varmistaisivat, että 

tavoite pysyy realistisena ja saavutettavissa liiketoiminnan kehittyessä. 
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Viidentenä kriteerinä on aikaan sidottu tavoite, joka on sopiva Evgeniia M. Studiolle, koska se mah-

dollistaa selkeän aikakehyksen asetettujen tavoitteiden saavuttamiselle. Vuodeksi suunniteltu stra-

tegia on optimaalinen, sillä se tarjoaa riittävästi aikaa toteuttaa suunnitellut toimenpiteet ja arvioida 

niiden vaikutukset. Tämä pitkäkestoinen lähestymistapa mahdollistaa myös joustavuuden ja rea-

goinnin mahdollisiin muutoksiin markkinatilanteessa ja asiakaskäyttäytymisessä. Lisäksi strategian 

on huomioitava kausivaihtelut, sillä se mahdollistaa markkinointitoimien sopeuttamisen eri seson-

keihin ja tarpeisiin. 

Kun SMART-menetelmää sovelletaan Evgeniia M. Studion markkinointiviestintästrategiaan, sen 

tarkoituksena olisi vaikuttaa kaikkiin kolmeen osa-alueeseen: myyntiin, asiakkuuteen ja brändiin. 

Kasvattamalla asiakasvirtaa kylminä kausina pyrittäisiin suoraan vaikuttamaan myyntiin. Asiakkai-

den sitoutuneisuuden lisääminen parantamalla someviestintää koskisi asiakkuuden vahvistamista. 

Visuaalinen ohjeistus auttaisi yrittäjää ylläpitämään brändiä tehokkaasti, mikä puolestaan vaikut-

taisi brändiin positiivisesti pitkällä aikavälillä. Näin ollen SMART-menetelmän avulla asetetut tavoit-

teet ja niiden toteutus ovat kokonaisvaltainen strategia, joka palvelee liiketoiminnan eri osa-alueita. 

3.7 Ydinviesti 

Ennen Evgeniia M. Studion ydinviestin laatimista syvennyin mainonnan ja viestinnän tehokkaan 

taajuuden käsitteeseen. Lukijat voivat säilyttää vain rajallisen määrän tietoa yhtä altistusta kohden, 

joten kannatti kiinnittää huomiota selkeän, ytimekkään, uskottavan ja vakuuttavan viestin merkityk-

seen (Grossman, D. 24.1.2022). 

Ydinviesti on olennainen käsite sisältömarkkinoinnissa, jossa pyritään kiteyttämään keskeiset asiat, 

joita halutaan brändistä muistettavan. Ydinviesti muodostaa brändin identiteetin keskiössä olevan 

ytimen, tiivistettynä muutamaan olennaiseen lauseeseen. Strategisen ydinviestinnän avulla voi-

daan suunnitella tehokas sisällöntuotanto, varmistaen, että kaikki sisältö tukee liiketoiminnan ar-

voja, toiminta-ajatusta, kohderyhmää ja ainutlaatuista myyntiehdotusta. Tämä strateginen lähesty-

mistapa mahdollistaa resurssien tehokkaan hyödyntämisen ja kohdennetun sisältömarkkinoinnin. 

Johdonmukainen brändin sanoma luo vahvaa brändi-identiteettiä ja edistää pitkäaikaista menes-

tystä. (Right Source s.a.) 

Evgeniia M. Studion ydinviestin suunnittelu käynnistyi brändin peruspiirteiden määrittelemisellä. 

Ydinarvoina korostettiin luovuutta, tarkkuutta, kodikkuutta ja sitoutumista asiakastyytyväisyyteen. 

Tämän jälkeen identifioitiin ainutlaatuiset myyntivaltit, kuten erikoistuneet palvelut, yksilöllinen kyn-

sitaide, viihtyisä ilmapiiri, ammattitaitoinen kynsiteknikko ja jatkuva ajan hermoilla pysyminen alalla. 

Seuraavaksi pyrittiin ymmärtämään ydinviestin kohderyhmän. Määriteltiin selkeästi kohdeyleisön 



30 

 

 

demografiset piirteet, mieltymykset ja toiveet. Tämän pohjalta laadittiin ainutlaatuinen arvoesitys, 

joka tiivisti studion tarjonnan ytimekkäästi ja vakuuttavasti, painottaen asiakkaille koituvia ainutlaa-

tuisia etuja. 

Yritysbrändin tarinaa rakennettiin kertomalla kynsistudion työkokemuksesta, studion perustami-

sesta, arvoista ja sen vaikutuksesta asiakkaiden elämään. Tarinan tarkoituksena oli resonoida ylei-

sön kanssa emotionaalisesti, luoden syvempää yhteyttä. Tämän jälkeen määriteltiin keskeiset vies-

tit, kuten keskittyminen palvelun laatuun, yksilölliset kokemukset, teknikon asiantuntemus ja sitou-

tuminen asiakastyytyväisyyteen. 

Lisäksi harkittiin mahdollista iskulauseen eli sloganin luomista, joka tiivistäisi studion olemuksen. 

Slogan on lyhyt ja vaikuttava lause, jonka yritys käyttää brändi-identiteettinsä ja tarjontansa välittä-

miseen kuluttajille. Se on tehokas markkinointiväline, joka kiteyttää yrityksen mission ja arvot muu-

tamaan sanaan, luoden samalla mieleenpainuvan vaikutelman ja erottaen tuotemerkin kilpailijoista. 

Slogan toimii ohjenuorana ja kutsuna, joka houkuttelee kuluttajia liittymään brändiin, joka resonoi 

heidän arvojensa ja tavoitteidensa kanssa. (Indeed 25.6.2022.) Evgeniia M. Studion ydinviestiä tar-

kasteltaessa oli havaittavissa korostus ainutlaatuisuuden, yksilöllisyyden ja korkealaatuisuuden 

merkityksestä kynsipalveluissa. Tämä inspiroi sloganin luomista, joka kiteyttää nämä arvot ja lu-

pauksen kokonaisvaltaisesta kauneushoitokokemuksesta. 

Sävyn ja tyylin valinta oli olennaista kynsistudion äänen määrittämiseksi. Riippumatta siitä, oliko 

sävy ystävällinen, hienostunut vai trendikäs, varmistettiin sen vastaavan brändin identiteettiä ja ole-

van kohderyhmän mieleen. Viestin rakentamisessa otettiin käyttöön mukaansatempaava johdanto, 

joka korosti keskeistä hyötyä tai studion yleistä teemaa. Samaan aikaan esiteltiin selkeästi ainut-

laatuinen arvolupaus sekä siihen liittyvät hyödyt, ja niitä vahvistettiin tukipisteillä tai esimerkeillä, 

kuten studion asiantuntemuksella ja tyytyväisten asiakkaiden suositteluilla. Teksti päätettiin selke-

ällä toimintakehotteella, jossa potentiaalisia asiakkaita kannustettiin tutustumaan studion ainutlaa-

tuiseen tarjontaan. 

Ydinviestin keräämiseksi ja hienosäätämiseksi palautetta kerättiin sisäisiltä sidosryhmiltä kuten 

kynsistudion omistajalta ja luotetuilta henkilöiltä. Viestiä jalostettiin palautteen perusteella, ja se 

suunniteltiin olemaan dynaaminen osa, joka kehittyy liiketoiminnan ja markkinasuuntausten mu-

kana. Lopuksi varmistettiin, että ydinviesti viestitään johdonmukaisesti eri kanavissa, kuten verkko-

sivustolla, sosiaalisessa mediassa, markkinointimateriaaleissa ja toimitiloissa tapahtuvassa viestin-

nässä, varmistaen näin yhtenäisyyden. 
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3.8 Visuaalinen ilme 

Visuaalinen ilme on olennainen osa yrityksen brändiä ja viestintää, koostuen logosta, värimaail-

masta, typografiasta ja visuaalisesta tyylistä. Hyvin suunnitellut visuaaliset elementit auttavat yri-

tystä erottumaan kilpailijoistaan, luomaan yhtenäisen ja ammattimaisen imagon sekä vahvista-

maan yrityksen imagoa ja mainetta. Yksi visuaalisen ilmeen tärkeimmistä tehtävistä on herättää 

tunteita ja saada asiakkaiden huomio, mikä auttaa erottumaan markkinoinnissa ja luomaan brändi-

identiteetin. (Advice 4.4.2023.) 

Yhtenäinen visuaalinen ilme heijastaa myös yrityksen arvoja ja persoonallisuutta, ja sen tulee olla 

linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Tällainen visuaalinen ilme auttaa yritystä viestimään tehok-

kaasti eri kanavissa ja kohderyhmille. Hyvin suunniteltu visuaalinen ilme on linjassa yrityksen arvo-

jen ja tavoitteiden kanssa, se heijastaa myös yrityksen arvoja ja persoonallisuutta, ja täten auttaa 

yritystä viestimään tehokkaasti eri kanavissa ja eri kohderyhmille. (Advice 4.4.2023.) 

Evgeniia M. Studion tapauksessa oman visuaalisen ilmeen luomisen prosessissa käytettiin toimek-

siantajan kanssa käydyistä keskusteluista saadut tiedot, jotka kertoivat yrityksen toiminnasta sekä 

tavoitteista viestintään liittyen. Kynsistudio pyrki luomaan tunnistettavan visuaalisen ilmeen, joka 

heijastaisi yrityksen arvoja ja persoonallisuutta. 

Ensimmäinen askel oli määritellä liiketoiminnan tavoitteet sekä viestinnän erityispiirteet, joilla voi-

daan tukea näitä tavoitteita. Tämä vaihe on käsitelty aiemmissa luvuissa ja erityisesti luvussa 3.7, 

jossa pohdittiin kynsistudion ydinviestintää ja viestimisen äänensävyä, jolla puhutaan asiakkaille ja 

miten se erottuu kilpailijoistaan. Äänensävyvinkit osana visuaalista ilmettä sisältävät myös konk-

reettisia esimerkkejä siitä, miten vastata asiakkaiden kommentteihin sosiaalisessa mediassa. Esi-

merkiksi positiivisiin kommentteihin vastataan kiittäen ja kannustaen jakamaan lisää kokemuksia, 

kun taas mahdollisiin huolenaiheisiin vastataan empaattisesti ja tarjotaan ratkaisuja. 

Toisessa vaiheessa määriteltiin tarkasti kohdeyleisö, jotta brändiviestintä voitaisiin kohdentaa te-

hokkaasti. Kohdeyleisön tutkittiin tarkemmin luvussa 3.5. Kolmantena vaiheena oli visuaalisen il-

meen sopivan väriteeman valinta. Sen piti tukea kynsistudion brändiviestintää ja luoda yhtenäi-

syyttä eri markkinointikanavissa. Värien valinnassa otettiin huomioon niiden symboliset merkitykset 

ja niiden vaikutus ihmisten mielikuviin ja tunteisiin. Lisäksi valittiin yritykselle sopiva typografia ja 

graafiset elementit, jotka täydensivät logon ja värimaailman luomaa visuaalista ilmettä. Lisäksi 

suunnitellut kehitykset hyödynnettiin kynsistudion nettisivuilla, joissa korostettiin selkeyttä, brän-

diyhteensopivuutta, suorituskykyä ja hakukoneoptimointia varmistaen, että ne vastasivat yrityksen 

tarpeita ja tavoitteita. 
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Ydinviestit, visuaaliset elementit, fontit, väripaletit ja muut brändin osatekijät dokumentoitiin huolelli-

sesti Canva -ohjelmaa käyttäen. Näin varmistettiin, että kaikki yrityksen viestinnässä käytettävät 

elementit tukevat yhdenmukaista brändikuvaa ja ovat helposti käytettävissä sekä muokattavissa 

tarpeiden mukaan. 

3.9 Kanavakohtaiset toimenpiteet 

Evgeniia M. Studio -kynsistudion kanavien analyysi tehtiin kattavan tiedonkeruun ja analysoinnin 

avulla. Ensimmäinen askel oli kerätä tietoa Instagram-, Facebook- ja verkkosivustokanavista. Tä-

hän sisältyi seuraajien määrän tarkkailua, vuorovaikutuksen arvioimista postauksiin, kuten tykkäys-

ten ja kommenttien määrän seuraamista sekä Instagram-tarinoiden katselukertojen tarkastelua. 

Instagram-tilin analysoinnissa keskityttiin myös sitoutuneiden seuraajien määrän tarkkailuun ja hei-

dän osuuteensa kokonaisseuraajamäärästä. Facebook-sivun osalta huomio kiinnitettiin myös sivun 

seuraajamäärään ja sen kasvuvauhtiin. Verkkosivuston analysoinnissa keskityttiin sivuston sisältöi-

hin ja käytettävyyteen. Tarkasteltiin, miten pitkään sivustolla viivytään, mitkä osiot ovat suosituim-

pia ja miten kävijät reagoivat varausjärjestelmään ja blogipostauksiin. 

Kun kaikki tarvittava tieto oli kerätty, se analysoitiin ja arvioitiin suhteessa asetettuihin tavoitteisiin 

ja odotuksiin, joita käsiteltiin SMART-analyysin avulla aiemmin luvussa 3.6. Tämän avulla tunnis-

tettiin kunkin kanavan vahvuudet ja heikkoudet. Lopuksi laadittiin suunnitelma kehitystoimenpi-

teistä, joilla pyrittiin parantamaan jokaisen kanavan suorituskykyä ja sitoutumista yleisöön. 

Suunnitelmaan sisällytettiin käytännön esimerkit kuten Facebookin säännölliset päivitykset, jotka 

esittelevät uusia kynsitaidekuvioita, mainostavat erikoistarjouksia ja rohkaisevat seuraajia varaa-

maan aikoja. Linkki varaussivulle olisi tarkoitus lisätä kaikkiin kanaviin sekä profiilin kuvauksiin että 

Instagram- ja Facebook-tarinoihin. Tällainen toimintakehotteiden lisääminen tarpeen mukaan oh-

jaisi asiakkaita varaamaan aikoja suoraan linkkejä ja painikkeita klikkaamalla. Samalla tavoin esi-

merkeissä hyödynnettiin luvussa 3.8 määritellyn äänensävyyn, avainsanat, profiilikuvaukset sekä 

visuaalisuuden, jota sopeutettiin eri kanavissa, säilyttäen kuitenkin yhtenäisyyden ja yrityksen ai-

touden. 

Hakukoneoptimointi on keskeinen osa Evgeniia M. Studion verkkosivujen kehittämistä, ja sen 

avulla pyrittiin parantamaan sivuston näkyvyyttä ja löydettävyyttä hakukoneissa (Hathaway s.a). 

Prosessin alussa suoritettiin perusteellisen avainsanatutkimuksen tunnistaakseen ne hakutermit ja 

fraasit, joita potentiaaliset asiakkaat todennäköisesti käyttävät kynsistudioiden etsinnässä ver-

kossa. Näiden avainsanojen integroiminen sivuston eri osiin auttaa parantamaan sivuston 
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sijoituksia hakutuloksissa. Verkkosivun olennaiset osat avainsanojen kannalta ovat itse sisältö, ot-

sikot ja metakuvauksiin. Metakuvaus on lyhyt tekstikatkelma, joka näkyy hakukoneiden hakutulok-

sissa ja toimii sivun tiivistelmänä, houkutellen kävijöitä klikkaamaan linkkiä ja parantaen sivun kli-

kattavuutta sekä orgaanista liikennettä (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.). 

Lisäksi piti parantaa teknisen optimoinnin tärkeyttä varmistaakseen sivuston nopeuden, mobiiliys-

tävällisyyden ja turvallisuuden. Jatkuva sisällöntuotanto vahvistaisi sivuston asemaa hakukoneissa 

ja tarjoamaan arvoa kävijöille. Laadukkaat blogipostaukset, asiakastarinat ja muu sisältö, joka vas-

taa käyttäjien kysymyksiin ja tarpeisiin, eivät ainoastaan paranna sivuston arvoa, vaan myös hou-

kuttelevat enemmän liikennettä ja voivat parantaa sen auktoriteettia hakukoneissa. Näiden eri ha-

kukoneoptimoinnin strategioiden yhdistäminen oli hyödynnetty kanavakohtaisissa toimenpiteiden 

suunnittelussa parantaakseen Evgeniia M. Studion verkkosivujen näkyvyyttä ja houkuttelemaan 

enemmän potentiaalisia asiakkaita. 

Johtopäätöksenä voidaan todeta, että Evgeniia M. Studio -kynsistudion viestintäkanavat tarjoavat 

mahdollisuuksia parantaa sitoutumista ja vuorovaikutusta yleisön kanssa. Instagram-tilin sitoutu-

neiden seuraajien määrä vaikuttaa lupaavalta, mutta vuorovaikutuksen lisäämiseksi on tarpeen pa-

nostaa sisältöön ja aktiiviseen osallistumiseen. Facebook-sivulla on myös potentiaalia, ja sen 

avulla voidaan tavoittaa erilainen yleisö. Verkkosivuston käytettävyyttä ja sisältöjen merkitykselli-

syyttä voidaan parantaa edelleen, jotta se houkuttelee ja sitouttaa kävijöitä paremmin. Kokonaisuu-

tena tarkasteltuna kehitystoimenpiteiden avulla voidaan vahvistaa jokaisen kanavan roolia ja te-

hostaa Evgeniia M. Studio -kynsistudion markkinointiviestintää. 

3.10 Vuosikello 

Evgeniia M. Studion vuosikellon rakentamisen tarkoitus oli luoda kokonaisvaltainen näkymä mark-

kinointistrategiasta. Tavoitteena oli kehittää työkalu, joka ei ainoastaan tukisi yrityksen pitkän aika-

välin menestystä, vaan myös mahdollistaisi selkeän ja tehokkaan markkinoinnin suunnittelun. Vuo-

sikellon laatimisessa hyödynnettiin tietoja Zapier -yrityksen blogista siitä, mitä vuosikellon tulisi si-

sältää (Ramki, H. 8.11.2023). 

Ensimmäisenä vaiheena oli kuukausittaisen aikataulun määrittäminen, johon sisältyivät markki-

noinnin painopisteet, tärkeimmät kampanjat ja sisällön teemat. Markkinoinnin painopisteiden osalta 

pyrimme tunnistamaan kunkin kuukauden tärkeimmät teemat, jotka muodostuivat mm. juhlapäi-

vistä ja alennuskausista, sekä tavoitteet, joiden tausta perustui kynsistudion asiakasvirran vaihtele-

vuuteen. Tärkeimmät kampanjat valittiin huolella, ja niiden aikataulutus liitettiin vahvasti kuukausit-

taisiin teemoihin. Sisällön teemat valittiin niin, että ne tukivat markkinoinnin painopisteitä ja 
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kampanjoita. Tämä auttoi suuntaamaan resurssit oikein ja varmistamaan, että jokainen kuukausi 

tuki yleistä strategista suunnitelmaa ja kaikki viestintä on linjattu strategisiin tavoitteisiin. Keskeiset 

ajanjaksot pitivät sisällään kampanjoiden aloitus- ja päättymispäivät, sekä muut merkittävät toimen-

piteet, ja niitä sisällytettiin vuosikelloon tuomaan selkeyttä ja johdonmukaisuutta. 

Lopuksi vuosikelloon lisättiin linkit ja muistiinpanot tarvittaviin dokumentteihin ja resursseihin. Tämä 

takasi helpon pääsyn tarvittaviin tietoihin, ja vuosikellosta tuli dynaaminen ja elävä työkalu, jota 

voisi päivittää säännöllisesti muuttuvien tarpeiden mukaan. Tämä vuosikello toimi ikään kuin tie-

karttana, joka selventää markkinoinnin suuntaviivoja ja tarjoaa yritykselle ymmärrettävän kuvan tu-

levista tapahtumista ja suunnitelluista toimenpiteistä. 

3.11 Mittaaminen 

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen on merkittävä osa markkinointistrategian toteutusta, sillä se 

tarjoaa perustan lähtötilanteen arvioinnille, jatkuvalle kehitykselle ja tehokkaalle markkinoinnille. 

Mittaamisen rooli on valita sopivat mittarit ja arvioida niiden suorituskykyä asetettuihin tavoitteisiin 

nähden. Prosessi alkaa yrityksen nykytilan tarkastelusta ja liiketoiminnan päämääristä, jotka ohjaa-

vat digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asettamista ja mittareiden valintaa. (Fonecta 11.2.2022.) 

Evgeniia M. Studion nykytila oli käsitelty tarkemmin aiemmissa luvuissa, joten mittaamisen vai-

heessa keskityin sopivien työkalujen ja seurantatapojen harkitsemiseen. 

Kynsistudion verkkosivujen, Facebookin ja Instagramin toiminnan mittaamisen tekninen toteutus 

voisi aloittaa nykytilan auditoinnista, jossa arvioidaan käytössä olevien työkalujen toimivuutta ja ke-

rätyn datan luotettavuutta, varmistaen, että valittu analytiikkatyökalu toimii optimaalisesti ja kerätty 

data on luotettavaa. Tällä kokonaisvaltaisella lähestymistavalla pyrin saavuttamaan kattavan ym-

märryksen Evgeniia M. Studion verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien suorituskyvystä. 

Työkalun valinnassa keskityn käyttöliittymän selkeyteen, mahdollisuuteen olla integroitu muihin 

työkaluihin, joustavuuteen, skaalautuvuuteen ja tietosuojaan. 

Mittaaminen mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden seurannan, testauksen ja jatkuvan paranta-

misen, mikä edistää tehokkaan markkinoinnin toteutusta. Jatkuva kehitysprosessi vaatii jatkuvaa 

testaamista, optimointia ja sisällön parantamista. Lopuksi tulkitaan tuloksia suhteessa asetettuihin 

tavoitteisiin. (Fonecta 11.2.2022.) 
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Mittaamisen strategian avulla asetetaan konkreettiset mittarit liiketoiminnan, markkinoinnin ja digi-

taalisuuden näkökulmista, ja nämä mittarit noudattavat yrityksen SMART-analyysin tuloksia, joita 

tarkemmin käsiteltiin luvussa 3.6. Tässä vaiheessa valitaan keskeisen suorituskyvyn mittarin eli 

KPI:n. Se toimii tavoitteena, jonka saavuttamista tiimi tavoittelee yhdessä ja samalla antaa merki-

tyksellisiä näkökulmia päätöksentekoon (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.). 

SMART-analyysin kautta saatujen tulosten perusteella Evgeniia M. Studion KPI olisi kuukausittain 

tavoitettujen asiakkaiden määrä. KPI-mittariston avulla kynsistudio ohjaa päätöksentekoa kohti 

strategisia tavoitteita, vaikka hyvän mittariston luominen voi olla haastavaa, koska tarjolla on paljon 

dataa. Tärkeää on seurata, mikä on olennaista strategisten tavoitteiden kannalta ja asettaa metrii-

kat sen mukaisesti. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.) Yhtenä mittaamisen osana olisi kävijäseu-

ranta, jonka avulla kynsistudio pyrkisi saamaan tarkempaa tietoa verkkosivuston kävijöiden käyt-

täytymisestä, reaktioista ja toiminnasta, jotta voisi ymmärtää markkinoinnin tehokkuutta paremmin. 

Seuraavaksi tämän datan muunnettaisi luvuiksi, joiden avulla voitaisi helpottaa kävijöiden toimintaa 

ja ohjata heitä haluttuun toimintoon. 

Valittuani RACE-toimintamallin kynsistudion digitaalisen markkinointiviestintästrategian runkona, 

pystyin esitellä konkreettisia esimerkkejä KPI:sta ja tavoitteista toimintamallin eri vaiheissa. Analy-

soituani Evgeniia M Studio -kynsistudion SMART-menetelmän tuloksia, pystyin onnistuneesti hyö-

dyntämään niitä RACE-toimintamallin käytössä. Saatuja tuloksia soveltaen oli mahdollista asettaa 

selkeitä tavoitteita kullekin toimintamallin vaiheelle. Tässä prosessissa keskeistä on ollut valita oi-

keat mittarit, jotka kertovat meille suoriutumisestamme suhteessa asetettuihin tavoitteisiin ja yrityk-

sen resursseihin. Lisäksi olemme varmistaneet, että tavoitteemme ovat tasapainoisia ja että ne tu-

kevat yrityksen pitkän aikavälin menestystä. 

Tämän kokonaisvaltaisen analyysin avulla pyrin saavuttamaan syvällisen käsityksen Evgeniia M. 

Studion verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien suorituskyvystä sekä ehdotan toimenpiteitä 

niiden parantamiseksi. 
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4 Pohdinta 

Pohdittaessa laatimani digitaalisen markkinointistrategian hyödyllisyyttä Evgeniia M. Studio -kynsi-

studiolle on ensisijaisen tärkeää tarkastella sen ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta. Strategian 

suunnittelussa ja toteutuksessa on pyritty huomioimaan kynsistudion nykyiset tarpeet ja markkinati-

lanteen vaatimukset. Tämä on varmistanut, että strategia on relevantti ja vastaa kohderyhmän odo-

tuksia. 

Hyödynnettävyyden osalta strategian suunnittelussa on pyritty huomioimaan eri viestintäkanavat ja 

niiden mahdollisuudet kynsistudion markkinoinnissa. Esimerkiksi verkkosivujen kehittäminen ja so-

siaalisen median kanavien aktiivinen hyödyntäminen tarjoavat mahdollisuuden saavuttaa laajempi 

yleisö ja lisätä asiakaskuntaa. Näiden elementtien integroiminen strategiaan varmistaa sen käytän-

nön sovellettavuuden ja tehokkuuden. 

Onnistuneisuutta voidaan arvioida etukäteen määritellyillä laadullisilla mittareilla, kuten sitoutumi-

sen ja vuorovaikutuksen lisääntymisellä sosiaalisessa mediassa, asiakasvirtaan ja varausjärjestel-

män käyttöön liittyvillä mittareilla. Näiden mittareiden avulla voidaan seurata strategian toteutu-

mista ja tarvittaessa tehdä muutoksia sen parantamiseksi. 

Jatkojalostamismahdollisuudet ovat myös olennainen osa strategian arviointia. On tärkeää tunnis-

taa, miten strategiaa voidaan kehittää ja laajentaa tulevaisuudessa vastaamaan muuttuvia markki-

natarpeita ja kohderyhmän odotuksia. Esimerkiksi hakukoneoptimoinnin ja sisältömarkkinoinnin te-

hokkuuden parantaminen voi edelleen vahvistaa kynsistudion näkyvyyttä verkossa ja houkutella 

uusia asiakkaita. 

Opinnäytetyön luotettavuuden kannalta on tärkeää tunnistaa sekä vahvuudet että heikkoudet työn 

eri vaiheissa. Vahvuutena voidaan nähdä huolellinen taustatutkimus ja analyysi, joka on mahdollis-

tanut kattavan ja tarkoituksenmukaisen strategian luomisen. Heikkoutena taas voi olla esimerkiksi 

rajoitettu aineiston keruu ja analyysi, mikä saattaa vaikuttaa strategian täydellisyyteen ja luotetta-

vuuteen. 

Oma oppiminen ja ammatillinen kehittyminen opinnäytetyöprojektin aikana on ollut merkittävää. 

Projektin aikana olen oppinut soveltamaan teoreettista tietoa käytännön tilanteisiin ja kehittämään 

analyyttistä ajattelua sekä ongelmanratkaisutaitoja. Lisäksi olen saanut arvokasta kokemusta pro-

jektinhallinnasta ja yhteistyöstä sidosryhmien kanssa. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyö on tarjonnut 

arvokkaita oppimiskokemuksia ja tukenut ammatillista kasvuani digitaalisen markkinoinnin alalla. 
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