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Tutkielmassa tarkastellaan aloittavien joogayrittdjien viestintdosaamiseen ja liiketoimintaan
liittyvia tarpeita hyvinvointialan kentdlla Suomessa. Tutkimuksen tavoite jakautui kahteen
tutkimuskysymykseen, jotka olivat: 1. Miten joogaopettajat toteuttavat strategista viestintaa
yrittajyytensa alkutaipaleella? ja 2. Millaisesta tuesta joogayrittdjat kokevat hyotyvansa eniten
viestinndssa?

Tutkimuksen aineisto kerattiin sdahkoisella kyselylomakkeella 16 joogaopettajakoulutuksesta
seka suljetusta Joogaohjaajat ja -opettajat Facebook -ryhmasta aikavalilla 16.6.2023-2.7.2023.
Kyselyyn vastasi yhteensa 17 joogayrittdjaa, joista 2 rajattiin aineiston ulkopuolelle, koska he
olivat aloittaneet toimintansa ennen vuotta 2010. Valitut joogayrittdjat olivat aloittaneet
toimintansa vuosina 2017-2023. Korona-ajan rajoitukset estivat joogaliiketoiminnan
harjoittamista vuosina 2020 ja 2021, joten aloittavina voitiin pitda jo vuonna 2017 aloittaneita
yrittajia.

Analyysimenetelmana kaytettiin sisdllonanalyysia sekda SWOT-analyysia. Ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen vastattiin teoriaohjaavan sisallénanalyysin keinoin, johon integroitiin
myos SWOT-analyysi. Toiseen tutkimuskysymykseen vastattiin aineistolahtdisesti. Tutkimuksen
luonne oli laadullinen, mutta kvantifiointia hyddynnettiin joissakin tuloksissa. Lisdaksi laadittiin
vastaajaprofiili, jossa kuvattiin vastaajajoukkoa mahdollisimman tarkasti. Tutkimusta varten
onnistuttiin saavuttamaan monipuolinen otos, silla tutkimukseen osallistui eri-ikdisia
joogayrittdjia eri toiminta-alueilta.

Tulosten perusteella joogayrittdjat nayttavat toteuttavan strategista viestintaa siten, etta he
osaavat hyodyntaa erilaisia viestinnan osa-alueita, kuten viestinnan suunnittelua, markkinointia
ja ylipaansa viestintdosaamista. Samanaikaisesti he kuitenkin kohtaavat vaikeuksia sovittaa
nykyaikaisen viestintdympariston vaatimuksia ja toimialan erityispiirteita yhteen. Kritiikkia
esitetdan erityisesti nykypdivan pinnallisesta ja jopa valheellisesta sosiaalisen median
markkinoinnista, joka ei aina tavoita joogan monimuotoisuutta ja sen tarjoamia elamyksia.
Tamankaltainen markkinointi korostaa liiallisesti joogan fyysista puolta, eikd anna arvoa joogan
juurille tai henkisyydelle. Tama voi yllapitaa ennakkoluuloja ja stereotypioita jooga-alasta liittyen
sithen, ettd vain tietynnakoiset ja -kuntoiset henkil6t voivat harrastaa joogaa. Tama voi
hankaloittaa joogayrittdjien markkinointia ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista, jotka
odottavat rehellistd, mutta samalla houkuttelevaa viestintaa. Tuen tarpeissa toistuivat erityisesti
viestintakoulutus, riittava rahoitus ja vahvan brandin rakentaminen.
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1 Johdanto

Tassa pro gradu -tutkielmassa tutkitaan aloittavien joogayrittdjien viestintaa
hyvinvointialan kentalld Suomessa. Tutkimuksen keskiossa on yrittdjan oma kokemus
viestintdosaamisestaan ja siihen liittyvista tarpeista. Hyvinvointialan yrittajat tarjoavat
palveluja, jotka edistavat yksiléiden ja yhteis6jen hyvinvointia. Nadiden palvelujen
mydnteiset vaikutukset voivat mahdollisesti heijastua yhteiskuntaan monin tavoin, kuten
edistamalla kansalaisten terveyttd, tyo- ja opiskelukykya, sosiaalista yhteenkuuluvuutta
seka sosiaalista tasa-arvoa. Saari (2011, s. 356—-357) huomauttaa, etta yksityisen sektorin
hyvinvointipalveluihin liittyva tutkimus on Suomessa toistaiseksi vahaista, koska
kyseessa on suhteellisen tuore ilmi6. Kuitenkin 2010-luvulta ldhtien kansalaisten
kiinnostus hyvinvointialaa kohtaan on kasvanut, mikd on johtanut hyvinvoinnin
tuotteistamiseen, ja se on laajentunut julkisen sektorin ulkopuolelle (Saari, 2011, s. 356—
357). Viestinndn onnistuminen puolestaan on olennainen osa yrityksen menestysta,
koska se vaikuttaa suoraan yrityksen tavoitteiden toteutumiseen, suhteisiin, maineeseen,

kannattavuuteen ja ylipaataan pitkdaikaiseen kestavyyteen markkinoilla.

Aloittavien yrittdjien kokemuksia on tutkittu aiemmin erilaisissa yhteyksissa, kuten
yritysneuvontapalveluissa. Havaintojen perusteella aloittavien yrittdjien viestintdaan
liittyvaa tutkimusta hyvinvointialan kontekstissa ei kuitenkaan ole saatavilla. Tasta
johtuen aihetta ldhestytdan lahtein, joissa viestinta ei valttamatta ole paaroolissa. Niissa
kasitelladn aloittavia yrittdjia eri nakokulmista, kuten taloudellisesta ndakékulmasta tai
hyvinvointialan yrittdjia yleisesti ilman erityistd rajausta aloittaviin yrittdjiin.
Tutkimusaukko tarjoaakin mahdollisuuden lisdata ymmarrysta aloittavien yrittdjien
viestinndsta hyvinvointialalla, tarkemmin maariteltyna joogaliiketoiminnassa. Tutkimus
voi tarjota yhteiskunnallisesti merkittavaa tietoa, jonka pohjalta sekda hyvinvointialan
koulutuksia, ettd erilaisia viestintdakoulutuksia, niin maksullisia kuin maksuttomiakin

palveluja, voidaan kehittaa.

Yrittdjaksi ryhtyminen edellyttdd monenlaisten asioiden hallintaa, kuten markkinoinnin,

palvelujen  tuottamisen ja  -tuotteistamisen, talousosaamisen, verotuksen,



vakuutusturvan ja lainsaadanndn. Aloittavan yrittdjan on myds osattava valita
toiminnalleen sopiva yritysmuoto. Yrittdjyys Suomessa perustuu aina ndihin samoihin
seikkoihin, oli kyse sitten minka tahansa toimialan liiketoiminnasta. Hyvinvointialalla
toimivilla yrittdjalla on vyleensda vahva ammattitaito omalla alallaan, mutta
digitalisoituneen ja verkottuneen yhteiskunnan aikakaudella se ei valttamatta itsessaan
riitd menestyksekkddseen yrittdjyyteen. Ty6- ja elinkeinoministerion raportista kay ilmi,
ettd hyvinvointipalvelujen kysyntda kasvaa jatkuvasti vdestdon ikdaantymisen myoéta
(Ihalainen 2012, s. 5). Hyvinvointialan toimialoilla yritysten on oltava erityisen tietoisia
kilpailutilanteesta, koska alan kasvaessa myds toimijoiden maara lisdantyy, mika johtaa

kireampaan kilpailuun.

Koska yrittdjana toimiminen edellyttaa laaja-alaista hallinnollista osaamista ja resursseja,
yrittdjien tukeminen nadissa osa-alueissa on tarkeaa. Markkinointi, kirjanpito, talouden
suunnittelu ja asiakashankinta ovat kaikki tarkeita yrittajyyden osa-alueita varsinaisen
myytdvan tuotteen tai palvelun ohella. Aloittavalle yrittdjalle ndiden osa-alueiden
hallinta voi olla haastavaa ja vaativaa. Aloittavan yrittdjan haasteisiin ja tarpeisiin voidaan
vastata monella eri tavalla, esimerkiksi tarjoamalla mentorointia, koulutusta ja
neuvontaa. On myods tdarkedaa huomioida, ettd aloittavien yrittdjien tarpeet voivat
vaihdella sen mukaan, minkalainen koulutustausta seka aiempi tyokokemus heilld on ja

minka alan yritystoimintaa he harjoittavat, mika voi vaikuttaa myos tarvittavaan tukeen.

Tyopoliittisessa aikakauskirjassa vuonna 2008 julkaistussa tutkimuksessa havaittiin, etta
moni aloittava yrittdja haluaisi hydodyntdad muun muassa markkinointiin ja muihin
hallinnollisiin tyétehtaviin liittyvia asiantuntijapalveluita yritystoimintansa alkuvaiheessa,
mutta kokee sen olevan taloudellisesti mahdotonta (Metsa-Tokila & Orjala, 2008, s. 81).
Metsa-Tokilan ja Orjalan (2008, s. 70, 71) tutkimuksessa haastateltiin 80 Turun Seudun
Uusyrityskeskuksen yritysneuvonnan asiakasta, jotka olivat hakeneet starttirahaa
vuonna 2004. Naiden yritysten tilaa verrattiin vuoteen 2008 (Metsa-Tokila & Orjala, 2008,
s. 70, 80). Starttiraha on aloittavan yrittdjan elinkustannuksiin tarkoitettu

toimeentulotuki, joka on ollut Suomessa kaytdssa jo vuodesta 1984 alkaen (Stenholm,



2007, s. 9). Tutkimuksen tarkoitus oli selvittda starttirahan tarkeytta aloittavan yrittajan
nakokulmasta ja heiddan mielipiteitansa siitd, miten starttirahajarjestelmaa ja
yritysneuvontapalveluja voisi kehittdd paremmaksi (Metsa-Tokila ja Orjala, 2008, s. 70).
Koska suuri osa aloittavista yrittdjista toimivat yksinyrittdjind, heidan kaytettadvissa oleva
budjetti yritystoiminnan alkuvaiheessa on yleisesti ottaen rajallinen (Metsa-Tokila &
Orjala, 2008, s. 81). Kyseisessa tutkimuksessa puhutaan myos sen puolesta, etta
starttiraha-avusta saatu hyoty yritystoiminnan alkuvaiheessa on kiistaton (Metsa-Tokila
& Orjala, 2008, s. 81). Starttirahaa saaneet yritykset, jotka osallistuivat tutkimukseen,
olivat muita yrityksia todenndkéisemmin olemassa vield neljan vuoden kuluttua (Metsa-
Tokila & Orjala, 2008, s. 72, 78). Lisdksi tutkimuksessa havaittiin, ettd starttiraha toi
mukanaan huomattavia psykologisia voimavaroja aloittavalle yrittajalle (Metsa-Tokila &

Orjala, 2008, s. 81).

Uudenmaan elinkeino-, liikenne- ja ymparistdkeskus, eli Uudenmaan ELY-keskuksen
vuonna 2012 julkaisema tutkimus (Sundvall, 2012) vahvistaa vuoden 2008 Ty6poliittisen
aikakauskirjan tutkimustuloksen. Sundvallin (2012, s. 29) tutkimuksen aiheena oli
aloittavien yrittdjien kokemukset ja mielipiteet starttirahajarjestelmasta. Tutkimukseen
osallistui yli 700 aloittavaa yrittdjaa, jotka olivat aloittaneet yritystoiminnan vuosina
2008-2012 (Sundvall, 2012, s. 5, 29). Tassa tutkimuksessa korostettiin aiempien
tutkimusten havaintoja starttirahan psykologisesta merkityksesta taloudellisen
merkityksen ohella. Nayttdaa siltd, ettd myoOnteinen starttirahapadtdos vahentaa
aloittavien yrittdjien stressia (Sundvall, 2012, s. 30), ja ndin ollen starttirahaa saaneet
yritykset todenndkdisemmin selvidvat ja jatkavat toimintaansa verrattuna muihin
aloittaviin yrityksiin. Tama osoittaa, etta yrittdjyyteen liittyvat yhteiskunnalliset
paatokset vaikuttavat paitsi kansantalouteen, myos yksildiden hyvinvointiin (Sundvall,

2012, s. 7).

Kaikki aloittavat yrittdjat eivat ole oikeutettuja starttirahaan, vaan sita sdatelevat
Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskusten seka tyo- ja elinkeinotoimistojen kehittamis-

ja hallintokeskuksessa eli KEHA-keskuksessa laaditut yksityiskohtaiset s3aannot.



Esimerkiksi aiemmin eldamassa nostetut opintotuet tai palkkatyo saattavat olla este
starttirahan myontamiselle tai sen nostamiselle tuen mydntamisen jalkeen (mm. Tyo- ja
elinkeinotoimisto, 2023; Tyo- ja elinkeinoministerio, 2023). Aloittavia yrittajia
starttirahan yhteydessa on tutkittu jo ainakin 1990-luvulta lahtien, kuten aiemmat
tutkimukset, esimerkiksi Pynnénen (1996), Jauhinjarvi (1996), Kaitse (1999) ja Lehto
(2001), osoittavat. Starttirahan merkityksen ja sen vaikutusten ymmartamiseksi on tehty
laajaa tutkimusty6ta virallisten tahojen toimesta, jotta TE-toimistojen palveluita voidaan

kehittdd vastaamaan paremmin aloittavien yrittajien tarpeisiin (Sundvall, 2012, s. 4).

Tarve aloittavien yrittdjien tutkimukselle on |ahtenyt siitd, etta yrittdjyydella on todettu
olevan kansantaloudellisesti suotuisia vaikutuksia, kestdavan yritysrakenteen myonteiset
vaikutukset on tunnustettu sekad alueellisesti, ettd kansallisesti ja kaytdnnossa
yrittdjyyden on muun muassa todettu ehkaisevan tyottomyytta (Sundvall, 2012, s. 4-5).
Yritysverotuksella kerrytetdadan myos huomattavia tuloja valtiolle (Viitala, ym., 2000, Luku
3). Naiden tosiseikkojen perusteella yrittdjyyden tukeminen on maaritetty keskeiseksi
tavoitteeksi suomalaisessa tyo- ja elinkeinopolitiikassa (Sundvall, 2012, s. 29). Myds
Elinkeinoelaman tutkimuslaitoksen (Etla) julkaisemassa tutkimushankkeessa (2018)
korostetaan erityisesti startup-yritysten ja hyvinvoinnin lisddntymisen valista yhteytta
(Maliranta, ym., 2018, s. 14). Etlan tutkimuksen mukaan kolmasosa yksityisen sektorin
tyOpaikoista sijaitsee startup-yrityksissa (Maliranta, ym., 2018, s. 10). Yrittajyys vaikuttaa
myodnteisesti talouteen, tydllisyyteen ja innovaatioihin. Se luo pohjan vahvalle ja
kestavalle taloudelliselle kehitykselle, joka hyddyttdaa koko yhteiskuntaa. Taten voidaan

todeta, etta yhteiskunnan kannattaa toimia yrittdjyyden mahdollistajana ja edistdjana.

Aloittavan yrittdjan toimeentulotuen perimmadinen tarkoitus on madaltaa kynnysta
ryhtya yrittajaksi, mika henkildtasolla koetaan usein pelottavaksi, haasteelliseksi,
epavarmaksi ja riskialttiiksi (Sundvall, 2012, s. 4-5, 29). Huolestuttavaa kuitenkin on, etta
esimerkiksi Business Finlandin tilastojen perusteella uusien startup-yritysten maara on
vahentynyt puoleen vuosien 2015 ja 2020 valilla (Kotiranta, 2023). Kyseiset tilastot

kattavat ne yritykset, jotka ovat hakeneet rahoitusta Business Finlandilta (Kotiranta,



2023). Business Finlandin mukaan lasku ei johdu rahoituksen puutteesta, vaan
pikemminkin epdvarmasta maailmantilanteesta ja paremmista tyomarkkinoista
(Kotiranta, 2023). Business Finland on valtionhallinnon organisaatio, joka toimii Helsingin
kaupunginkanslian alaisuudessa. Sen keskeisenda paamadrand on edistaa yritysten
kestavaa kasvua koko Suomessa (Business Finland, 2023). Business Finlandin tehtdvana
on tarjota yrityksille erilaisia tukipalveluita ja rahoitusmahdollisuuksia, joiden avulla ne
voivat kehittdaa innovaatioita, kansainvalistyd, parantaa kilpailukykydan ja luoda uusia

tyopaikkoja (Business Finland, 2023).

Starttiraha voi olla aloittavalle yrittdjdlle tarkea tuki myds viestinnan kannalta, silla se
saattaa mahdollistaa viestintdosaamispalvelujen oston. Toisaalta starttirahaa ei ole
tarkoitettu yritystoimintaan, vaan yrittdjan henkilékohtaisiin elinkustannuksiin siihen
saakka, kunnes yritystoiminta kattaa ne. Yksi vaihtoehto on ottaa lainaa yritystoiminnan
alkuvaiheessa, mutta aloittavalle pienyrittdjdlle se saattaa olla riskialtista, koska lainan
takaisinmaksusta on selvittava, mutta tulevia tulovirtoja ja liilketoiminnan kehitysta voi
olla vaikea ennustaa. Yksi Metsa-Tokilan ja Orjalan (2008, s. 76) tutkimuksen tuloksista
oli, etta tietty osuus haastatelluista yrittdjista hyodynsi starttirahaa myds yritystoiminnan
edistdmiseen, mukaan luettuna viestinnalliset tarkoitukset, vaikka starttirahaa ei ole
suunnattu tahan kayttotarkoitukseen. Tama johtui siitd, etta yrittajat eivat uskaltaneet
ottaa lainaa muiden rahoitusvaihtoehtojen puuttuessa (Metsa-Tokila & Orjala, 2008, s.

76).

Myds se on huomionarvoista, ettd yritysneuvontaa on saatavilla ilmaiseksi, mutta tieto
maksuttomien palvelujen saatavuudesta voi vaihdella yrittdjan taustojen mukaan.
Yritysneuvontaa tarjoavat esimerkiksi uusyrityskeskukset ympari Suomen. Kyseessa on
kunnan maksuton palvelu, joka on kaikkien suomalaisten yrittdjien kadytettdvissa
(Uusyrityskeskus, 2023). Uusyrityskeskukset toimivat 30:1ld eri paikkakunnalla ja
jarjestavat seka henkilékohtaista yritysneuvontaa, etta yrittdjyysinfo-tilaisuuksia, jotka
on suunnattu juuri aloittaville yrittajille (Uusyrityskeskus, 2023). Aloittavia yrittdjia ja

starttirahaa koskevissa tutkimuksissa on havaittu, ettd taloudellisen tuen ohella
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yrittdjyyden  onnistumiseen mydtdvaikuttavia tekijoita ovat muun muassa
yrittdjakoulutuksen saaminen ja yrittajyys lahisuvussa (Palm ym., 2003, s. 21). Yrittajyys

|ahisuvussa voi mahdollistaa hiljaisen tiedon siirtymisen.

Taman tutkimuksen kohdejoukkoon kuuluvat yrittdjat edustavat hyvinvointialaa,
erityisesti joogaliiketoimintaa. Hyvinvointiala on kasite, joka kattaa monenlaisia
palveluita ja toimintoja, joiden tavoitteena on edistda yksildiden, yhteisdjen ja
yhteiskunnan hyvinvointia. Hyvinvointialan yrittdja puolestaan viittaa yrittdjaan, joka
toimii kyseisella alalla. Tallaisia yrittdjia voivat olla esimerkiksi joogaopettajat, personal
trainerit, hierojat tai hyvinvointivalmentajat. Tassa tutkimuksessa hyvinvointiala on
rajattu tarkemmin yhteen sen alalajeista, eli joogaliiketoimintaan, selkeyden ja

tutkimuksen laajuuden vuoksi.

Tama rajaus on perusteltu, silla hyvinvointialan kdsite on monitulkintainen ja siihen liittyy
erilaisia maaritelmida. Suomessa kasite on laajalti kdytdssd, ja esimerkiksi Tubecon
Awards- ja Wellnessmalli -kilpailut palkitsevat vuotuisesti hyvinvointialan vaikuttajia,
erikseen esimerkiksi kauneus- tai urheiluvaikuttajista. Hyvinvointialan tilanne vaikuttaa
jadaneen toistaiseksi tutkijoiden vahemmalle huomiolle sekda Suomessa, etta ulkomailla,
luultavasti alan pirstaleisuuden vuoksi. Hyvinvointi on koettu monitulkintaiseksi
kasitteeksi (mm. Tov, 2018, s. 1), kun taas hyvinvointiala liitetddan usein toisten
kdsitteiden yhteyteen, kuten kauneus-, terveys- tai liikunta-ala, mikda johtaa
maéritelmien vaihteluun (Kaianlauri, 2007; Kaur & Kumar, 2022). Suomessa
Tilastokeskuksen virallisessa toimialaluokituksessa ei mydskdaan ole erillista
hyvinvointialan vaihtoehtoa, ja alan yrittdjat rekisterdityvat todennakdisesti
ammattinimikkeidensa mukaisesti, esimerkiksi taiteiden, viihteen ja virkistyksen alalle,

urheilutoimintaan tai terveys- ja sosiaalipalveluihin.

Tassa tutkimuksessa hyvinvointiala ymmarretaan Turvallisuus- ja kemikaaliviraston
(Tukes) maaritelman mukaisesti, jonka mukaan "hyvinvointipalvelut ovat laaja joukko

erilaisia kuluttajille suunnattuja palveluita, jotka eivat kuulu terveydenhuollon
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palveluiden piiriin" (Turvallisuus- ja kemikaalivirasto, 2023). Esimerkkeja tallaisista
palveluista ovat liilkunta- ja ravintovalmennus, rentoutumis- ja kehomieliharjoitukset,
hieronta tai muut kehonhuoltoon liittyvat palvelut, kuten akupunktio, seka erilaiset
hyvinvointia tukevat kurssit ja valmennukset (Tukes, 2023). Saari (2011, s. 357) viittaa
tallaisiin yksityisen sektorin tarjoamiin hyvinvointipalveluihin "elamanlaatua parantavilla
palveluilla." Hanen mukaansa Suomessa tdahdn mennessd ainoa taho, joka on
huomioinut yksityisen sektorin hyvinvointipalvelut tutkimuksissaan, on Elinkeinoelaman
valtuuskunta EVA (Saari, 2011, s. 356). Tutkielman toisessa luvussa pyritdan
hahmottamaan tarkemmin hyvinvointialan monitulkintaista kasitettd ja sen tilannetta

Suomessa.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoite on selvittda aloittavien joogayrittdjien viestintdosaamiseen ja

liiketoimintaan  liittyvia  tarpeita  Suomessa. Tavoite jakautuu seuraaviin
tutkimuskysymyksiin:

1. Miten joogaopettajat toteuttavat strategista viestintda yrittdjyytensa
alkutaipaleella?

2. Millaisesta tuesta joogayrittajat kokevat hydtyvansa eniten viestinnassa?

Ensimmaiselld tutkimuskysymykselld selvitetddan, miten joogayrittdjat sijoittuvat
viestijoina hyvinvointialan kentdlle Suomessa, hahmottavatko he erilaisia viestinnan osa-
alueita ja onko viestinta ylipaataan suunniteltua. Toisella tutkimuskysymyksella haetaan
tietoa siitd, miten joogayrittdjia voisi jatkossa tukea paremmin viestinndssa. Tahdn
tutkimuskysymykseen  vastaaminen  edellyttada  joogayrittdjien = mahdollisten
viestinndllisten haasteiden kartoittamista ja heidan tuen tarpeidensa arviointia

yrittdjyyspolun alkutaipaleella.

Aloittavan yrittdjan kasitteelle ei ole olemassa vakiintunutta maaritelmaa. Luvussa 1.2
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esitelldaan tarkemmin aineiston valintaperusteet ja madaritelldan, keneen aloittavilla

yrittdjilla viitataan juuri tassa tutkimuksessa.

Esimerkiksi Etlan (Maliranta ym., 2018) tutkimushankkeessa kdytetdan synonyymeina
termeja aloittava yritys, startup-yritys ja kasvuyritys. Tassa tutkimushankkeessa startup-
yrityksen ikaa ei mainita kasitteen maarittelyn yhteydessa, vaan sen mukaan startup-
yritys on ympadripyoredsti nuori, pieni ja kasvuhakuinen yritys (Maliranta ym., 2018, s.
12). Kielikello (2023) maarittelee startup-yrityksen kasitteen seuraavasti:

Startup-yritys on yleensd nuori, enintddan muutaman vuoden ikdinen
innovatiivisiin ideoihin perustuva yritys, joka vasta kehittad ensimmaista
tuotettaan eikd tuota vield voittoa. Nuoruuden lisdksi startup-yrityksen
luonteeseen kuuluu nopean kasvun tavoitteleminen.

Starttiraha puolestaan mydnnetdan sellaisille aloittaville yrityksille, joilla on kdynnissa
yritystoiminnan ensimmadinen vuosi ja joiden toiminnan katsotaan tdhtddvan
padtoimisuuteen (TE-palvelut, 2023). Starttirahaa voi kuitenkin saada myds sellainen
yritys, joka on aiemmin toiminut sivutoimisesti, mikali toiminta muuttuu paatoimiseksi
(TE-palvelut, 2023). Kumpaakaan ndista maaritelmista ei voida tdysin soveltaa tdhan pro
gradu -tutkielmaan, silla aloittavan joogayrittdjan liiketoiminnan luonteeseen ei
valttamatta kuulu nopean kasvun tavoitteleminen. Lisdksi voidaan olettaa, ettd moni
joogayrittdja saattaa aloittaa toimintansa ensin sivutoimisena yrittdjana ja useammassa

tapauksessa kasvattaa toimintaansa vahitellen.

Malirannan ja kollegojen (2018, s. 35) teoksessa esitelldan lisdksi skaalautuvan startup-
yrityksen kasite. Ensinndkin kyseisen yrityksen on oltava aloittanut toimintansa
edellisend vuonna ja oltava edelleen toiminnassa seuraavan vuoden syksylla (Maliranta
ym., 2018, s. 35). Lisdksi yrityksen tulee olla osakeyhtiomuotoinen, kansainvalisesti
orientoitunut, kasvuhakuinen, “skaalautuva” ja kuulua Tilastokeskuksen Aloittaneet
yritykset -listalle (Maliranta ym., 2018, s. 35). Etlan maarittelyn mukaan skaalautuvuus
kuvaa yritystoimintaa, jossa liikevaihto kasvaa merkittavasti, eika kulujen kasvu tapahdu
ainakaan samassa suhteessa (Ali-Yrkkod, ym., 2022, s. 10). Lisdvaatimuksena on, etta

yritykselld tulee olla verkkosivut jollakin muulla kielelld kuin suomeksi (Maliranta ym.,



13

2018, s. 35). Tassa tutkimuksessa ei ole mahdollista soveltaa myoskdan skaalautuvan
startup-yrityksen maaritelmaa, koska vaikka ensimmainen kriteeri voitaisiinkin tayttaa,

muut kriteerit eivat tayty.

1.2 Aineisto

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 84) suosittelevat, ettd ihmisen kokemuksia tutkittaessa on
optimaalista pyytdaa palautetta suoraan kokijalta itseltddan. Taman tutkimuksen
aineistona toimii kysely. Kyselylomake (Liite 2.) toteutettiin Webropol-tydkalulla. Kysely
toteutettiin 16.6.2023-2.7.2023 vdlisena aikana. Vastaajat rekrytoitiin suomalaisista
joogaopettajakoulutuksista, joiden yhteyshenkilGille lahetettiin saatekirje (Liite 1.)
sahkopostitse, jossa heita kehotettiin valittamaan kysely eteenpdin opiskelijoilleen ja

vastavalmistuneille.

Kyselylomake ldhetettiin kaikkiin Suomessa toimiviin joogaopettajakoulutuksiin, jotka
olivat olleet aktiivisia verkkosivuillaan kuluneen vuoden aikana. Yhteensa 16
joogaopettajakoulutusta kontaktoitiin, jotka olivat Heartful Yoga, Villa Mandala, Hima
Happiness, Roots to Rise Yoga, Pranama, Roots Helsinki, Yoga Nordic, Suomen Joogaliitto,
Purna Yoga Helsinki, Ananda Seva, Aalto Flow, Vijanna Yoga Finland, Anne Nuotio,
Kundaliinijoogaa joogaopettajakoulutus joogaopettaja Noora Hartejpal,
Joogaopettajakoulutus (oppimiskeskus Kainula) ja Samatva. Lisdksi kysely jaettiin
Joogaohjaajat ja -opettajat Facebook -ryhmassa, jossa oli yhteensa 1,9 tuhatta jasenta.
Talla tavalla pyrittiin tavoittamaan mahdollisimman laaja otos eri puolilla Suomea
toimivista aloittavista joogayrittdjista, jota esimerkiksi lumipallo-otannalla ei valttamatta

olisi saavutettu.

Kysely sisdltdda yhteensa 26 kysymystd, joista osassa pyydettiin vastaajaa arvioimaan
yrityksensa viestinnan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Lisdaksi kysely
sisaltaa taustakysymyksia, joiden tehtdavana oli selvittaa sellaisia seikkoja, jotka saattavat

myds vaikuttaa aloittavan yrittdjan kokemuksiin viestinnasta, kuten vastaajan ikaluokka,
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yritysmuoto, paa- tai sivutoimisuus, yritystoiminnan kesto, toimialaluokka ja yrittdjan
tarjoamat palvelut tai tuotteet. Taustakysymyksissa ei tiedusteltu kuitenkaan vastaajien
henkilotietoja, esimerkiksi vastaajan nimed, koska se ei ole millaan tavalla relevanttia
tutkimuksen kannalta. Tutkimuksessa haluttiin varmistaa se, ettei kenenkdan
henkilollisyytta paljasteta, ja siten suojata vastaajien yksityisyyttd. Kysely toteutettiin
eettisten toimintaperiaatteiden mukaisesti siten, ettei vastauksista ollut mahdollista
tunnistaa vastaajaa, eikd kenenkdaan vastauksia kdytetty muuhun kuin tdhadn

tutkimukseen ja tutkimuksen jdlkeen vastaukset havitettiin.

Taustakysymysten jdlkeen kyselyssa seuraa avoimia kysymyksid, jotka on laadittu
tiettyjen teemojen ympdrille. Hirsjarven ja kollegojen (2014, s. 201) mukaan avoimet
kysymykset mahdollistavat autenttisen tiedon selvittdmisen. Avoimien kysymysten
teemat liittyivat viestinnan suunnitteluun, mahdolliseen aiempaan yrittdjan hankkimaan
viestintdalan koulutukseen ja yrityksen viestinnan seka talouden vdliseen yhteyteen.
Avoimien kysymysten asettelussa pyrittiin valttdamaan liian ohjailevia kysymyksia ja sen
sijaan kannustamaan vastaajia antamaan vapaamuotoisia vastauksia. Kysymyksia
muotoiltiin siten, ettd ne vaativat kuvailevaa vastausta eivatka rajaa vastausta pelkastaan

"kylla" tai "ei" -tyyppiseksi.

Lisaksi yrittdjille annettiin mahdollisuus liittdaa yrityksensa viestintdsuunnitelma osaksi
vastausta tutkijan [ahempaa tarkastelua varten, mutta tama oli tdysin vapaaehtoista,
jotta kysely olisi mahdollisimman helposti ldhestyttdava vastaajan nakdkulmasta ja jotta
kyselyn saavutettavuus olisi parempi. Viestintdsuunnitelma toimii viestintastrategian
tyovdlineend, joka konkretisoi strategiset viestinndan toimenpiteet kdytannon tasolle

(mm. Koskela, 2023, s. 24; Steyn, 2018, s. 2-3).

Zamithin ja Molyneyxin (2022, s. 155) mukaan kyselytutkimuksen rajoituksena on, etta
se ei mahdollista yhta perusteellista tietoa kuin haastattelututkimus. Sahkoéinen
kyselylomake kuitenkin tavoitti enemman vastaajia verrattuna esimerkiksi

haastattelututkimukseen, jolloin tulokset eivat olisi olleet niin yleistettavissa. Pienempi
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otoskoko lisaa riskia siitd, etteivat vastaajat edusta kohdeyleison perusjoukkoa.
Tutkimuksen toteutuksessa otettiin huomioon Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2014,
s. 204) suositus siitd, ettd kyselylomakkeen yhteydessa vastaajalle tulee selkeasti kdyda

ilmi tutkimuksen tarkeys. Tama varmistettiin saatekirjeessa.

Aineiston rajaamisen suhteen jouduttiin tekemaan erindisia valintoja. Vaikka kyselyn
saatekirjeessd (Liite 1.) tuotiin selkeasti esille, ettd kysely on suunnattu sellaisille
yrittdjille, joilla on kdynnissa yritystoiminnan ensimmaiset vuodet, vastauksia saatiin
vuonna 2008 aloittaneista ldahtien. Kyselyyn vastasi yhteensa 17 henkil6a, joista 2
rajattiin aineiston ulkopuolelle, koska he olivat aloittaneet toimintansa ennen vuotta
2010. Vuonna 2009 aloittaneen vastauksista kdy ilmi, etta hanen on tarkoitus siirtya
syksylla 2023 paatoimiseksi yrittdjaksi, minka takia han on osallistunut kyselyyn, mutta
myds hdnet jatettiin tarkastelun ulkopuolelle, jotta yhtendinen linja saavutettaisiin.
Vuonna 2008 aloittaneen yrittdjan vastauksissa ei tuotu esille nakékulmia, miksi han piti

itsedan aloittavana vield vuosienkin jalkeen.

Loput 15 vastaajaa olivat aloittaneet toimintansa vuosina 2017-2023. Nelja vastaajaa oli
aloittanut toimintansa ennen vuotta 2020 ja Covid19-pandemiaa ja 11 vastaajaa oli
aloittanut toimintansa vuonna 2020 tai sen jalkeen. Korona-ajan voidaan katsoa tuoneen
vuosia kestdaneen tauon yritystoimintaan, joka mahdollisti laajemman aikavalin otannan
tassa tutkimuksessa, jonka tarkastelun kohteena on aloittavat yrittdjat. Vastaajista 7 oli
aloittanut toimintansa kuluneen vuoden aikana (2023). Valitun 15 vastaajan vastauksia
on tarkasteltu yhdessa ryhmdssa. Analyysissa on kuitenkin tutkimuskysymykset mielessa
pitden pyritty huomioimaan sitd, onko juuri aloittaneiden ja muutaman vuoden
tyoskennelleiden vyrittdjien valilla eroja ja milla tavoin yrittdjyys kehittyy alkuvuosien
aikana seka sita, mita eroja juuri ennen pandemiaa ja sen jdlkeen aloittaneiden valilla on.

Kyselylomake ja saatekirje ovat liitteina (Liitteet 1. ja 2.).

Aineiston kerdamisvaiheessa haasteeksi muodostui yhteyshenkildiden tavoittaminen.

Alun perin kysely suunniteltiin toteutettavaksi 16.6.2023-23.6.2023, mutta kyselyn
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aikavalia paadyttiin pidentamaan yhdella viikolla, jolloin kysely oli avoinna yhteensa
kaksi viikkoa eli 16.6.2023-2.7.2023. Ensimmaisen viikon jalkeen kontaktoituihin
joogaopettajakoulutuksiin ldhetettiin muistutusviesti. Yhteensda 16 kontaktoidusta
joogaopettajakoulutuksesta saateviestiin, jossa pyydettiin valittamaan kysely eteenpain,
reagoi lopulta viisi. Lisaksi kysely jaettiin suljettuun Joogaohjaajat ja -opettajat Facebook

-ryhmaan.

Yhtena syyna siihen, miksi yhteydenottoihin ei vastattu, saattoi olla kyselyn ajoitus, koska
se sijoittui juhannusta edeltavalle viikolle, jolloin moni suomalainen saattaa olla siirtynyt
kesdlomalle. Erdas pddkaupunkiseudun ulkopuolella toimiva joogaopettajakoulutus
mainitsi, ettd hanen tietdmyksensa mukaan kukaan heidan koulutuksestaan valmistunut
ei toimi joogaopettajan tydssa yrittdjana. Lisdksi erdan koulutuksen yhteyshenkilo
ilmoitti, ettei heilld ole tietokantaa, johon tallennettaisiin valmistuneiden
joogaopettajien yhteystiedot. Muutamat vastanneet joogaopettajakoulutukset
huomauttivat myds, ettd monet opiskelijoista eivat valttamatta ole vield ehtineet

perustaa omaa yritystaan.

Haaste ei kohdistunut vain yhteyshenkiléiden tavoittamiseen, vaan myds siihen, kuinka
|oytaa erityisesti vasta-aloittaneet joogayrittdjat, koska Suomessa ei ole virallista listaa
jooga-alan ammatinharjoittajista. Myos Joogaohjaajat ja -opettajat Facebook -ryhman
osalta on vaikeaa arvioida, kuinka suuri osa sen jasenista on aloittavia yrittdjia. Alun perin
tarkoituksena oli tutkia ainoastaan niita yrittdjia, joiden toiminta on paatoimista ja
kestanyt alle vuoden. Vastaajien otantaa paatettiin kuitenkin laajentaa jo tutkimuksen
alkuvaiheessa, kun huomattiin, ettd aloittavien yrittdjien maarittelyssa oli monia
nakokulmia. Analyysin yhteydessa vastaajat on identifioitu numeroin 1-15, jokaisella

vastaajalla on lisaksi Y-etuliite, joka viittaa yrittdjyyteen.
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1.3 Menetelma

Caellin ja kollegojen (2003, s. 4) mukaan laadukkaan kvalitatiivisen tutkimuksen
tuottamiseksi on tarkeda kiinnittaa erityista huomiota taustateoriaan perehtymiseen. Se
mahdollistaa tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin, koska taten myos lukijalle voidaan
tarjota riittdvasti  yksityiskohtia tutkimuksen I3hestymistavasta ja kaytetyista
menetelmista (Caelli ym., 2003, s. 4). Tama taustateoriaan perehtyminen on olennainen
osa laadullisen tutkimuksen alkuvaihetta. Denzin ja Lincoln (2011, s. 4) vertaavat tutkijaa
aivan kuin tilkkutakin luojaksi, jossa tutkijalla on valta ja toisaalta vastuu valita
tutkimukseensa sopivat menetelmat ja aineistot. Tutkimuskysymykset ja konteksti

vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin (Denzin & Lincoln, 2011, s. 4).

Laadullisessa tutkimusotteessa korostuu tutkimuksen keskittyminen itse ilmion
ymmartdmiseen ja kuvaamiseen sen monimuotoisuudessa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.
98; Hirsjarvi, ym., 2015, s. 161). Kiviniemen (2018, s. 73—87) mukaan tutkimuksen eri
vaiheet ovat sidoksissa toisiinsa ja ne muovautuvat ja kehittyvat tutkimuksen aikana.
Nain ollen Kiviniemi (2018, s. 73—87) esittaa, etta laadullista tutkimusta voi toisin sanoen
kutsua prosessiksi. Tutkimuskysymykset voivat muuttua laadullisen tutkimuksen
edetessd, kun tutkija oppii lisda aineistosta ja sen kontekstista. Taman tutkimuksen
tarkoituksena on saada tietoa aloittavien joogayrittdjien viestinnallisista kokemuksista
hyvinvointialan kentdllda. Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset ohjaavat
tutkimuksen toteuttamista laadullisella tutkimusotteella, sillda tdssd tutkimuksessa

keskitytaan syvalliseen ymmartamiseen ja kuvailemiseen.

Subjektiivisuuden on tunnustettu olevan yleinen haaste laadullisessa tutkimuksessa,
mutta toisaalta tulkinnallisuus voidaan ndahda myo6s luotettavuutta lisddvana tekijana
(mm. Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 82). Myo6s Aaltion ja Puusan (2020, s. 170, 175-176)
mukaan tulkinnallisuus on sisdllédnanalyysille luonteenomaista. He lisdavat, etta
subjektiivisuus kasittdaa tutkijan kyvyn reflektoida, mikda voi itse asiassa lisata
objektiivisuutta ja olla jopa luotettavuuden edellytys laadullisessa tutkimuksessa (Aaltio

& Puusa, 2020, s. 170).
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Kyselylomake on yleisesti kdytetty aineistonkeruumenetelma erilaisissa tutkimuksissa,
minkd merkittdavin etu on sen kustannustehokkuus ja kayttajaystavallisyys, mitka
mahdollistavat vastaajille vapauden vastata kyselyyn omaan tahtiin ja mista tahansa
sijainnista kasin (Valli, 2018, s. 92, 97). Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata tietoa
tutkittavilta monista aiheista, kuten mielipiteista, tiedosta, asenteista, toiminnasta ja
kasityksistd, ja se mahdollistaa suuren vastaajajoukon osallistumisen tutkimukseen
(Hirsjarvi ym., 2014, s. 195). Kyselylomakkeen laatimisessa on keskeista, ettd sen
kysymykset nousevat tutkimusongelmasta ja -tavoitteita, ja kysymysten asettelussa on
oltava huolellinen, jotta vastaajat ymmartavat ne selkeasti ja niiden tulkinta ei johda
harhaan (Valli, 2018, s. 93). Huolellisella kysymysten asettelulla pyrittiin varmistamaan,
ettd vastaajat ymmartavat kysymykset oikein. Sahkéinen kyselylomake koostui niin
avoimista kuin strukturoiduista kysymyksista, jotka sisdlsivat seka taustakysymyksia etta
vastausten tarkentamiseen tahtaavia kysymyksia. Ndiden tarkentavien kysymysten avulla

pystyttiin syventamaan ilmidn tarkastelua.

Tassa tutkimuksessa kaytetdaan SWOT-analyysia kyselylomakkeen laatimiseen ja
vastausten analysoimiseen. SWOT-analyysi valittiin myds tutkimusmenetelmaksi, koska
se on laajasti tunnettu ja yleisesti kdytetty tyokalu yrittdjien keskuudessa, mika tekee
siitd helposti |ahestyttavan ja hyddyllisen. Suomessa yrittdjan on sisallytettava SWOT-
analyysi esimerkiksi starttirahahakemuksen liiketoimintasuunnitelmaan. Tutkimuksen
nakokulmasta tama teki SWOT-analyysista sopivan tydkalun kyselytutkimuksen pohjaksi,
jossa vastaajina ovat yrittdjat. Muun muassa tutkijat Kotler ja Keller (2016) ovat
kuvanneet teoksessaan SWOQOT-analyysin perusperiaatteita. SWOT-analyysi on tydkalu,
joka auttaa yritysta tai organisaatioita tunnistamaan sisdiset vahvuudet ja heikkoudet
seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhkat (Kotler & Keller, 2016, s. 71-72). SWOT-analyysin
avulla voidaan saada selville organisaation nykytila, tulevat haasteet ja mahdollisuudet

seka suunnitella tulevaisuutta (Kotler & Keller, 2016, s. 71-72).

Tassa tutkimuksessa SWOT-analyysia sovelletaan viestinndn ndkdékulmasta. SWOT-

analyysi voi antaa tietoa yrityksen viestinndsta monella tapaa. Yrityksen viestinndn
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vahvuuksia tunnistamalla voidaan hyddyntdaa niita edelleen korjaamaan havaittuja
heikkouksia. Mahdollisuuksien tunnistaminen auttaa yritysta hyddyntamaan uusia
tapoja viestia ja reagoimaan markkinatrendeihin, kun taas uhkiin vastaaminen auttaa
esimerkiksi suojelemaan ja rakentamaan yrityksen mainetta. Vahvuuksia ja
mahdollisuuksia voidaan hyddyntdaa viestinndssa esimerkiksi markkinoinnin ja
mainonnan sisaltdjen suunnittelussa. Heikkouksia ja uhkia voidaan tunnistaa kriittisesti
ja pyrkia korjaamaan niitd viestinnan avulla. SWOT-analyysi voi auttaa yritysta
keskittymaan tarkeimpiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin viestintansa suunnittelussa.
SWOT-analyysin avulla voidaan saada myos selville, mita kilpailijat tekevat paremmin, ja

pyrkid vastaamaan haasteisiin viestinnan keinoin.

Kyselyn viimeisessa vaiheessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan yrityksensa viestinnan
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Kotlerin ja Kellerin (2016, s. 71-72)
mukaan SWOT-analyysissa vahvuuksilla viitataan yrityksen sisdisiin ominaisuuksiin, jotka
ovat etuja muihin yrityksiin nahden. He jatkavat, etta heikkouksilla viitataan yrityksen
sisaisiin ominaisuuksiin, jotka ovat haittapuolia muihin nahden. Mahdollisuuksilla
viitataan ulkoisiin tekijoéihin, jotka voivat hyddyttaa yritysta. Uhkilla viitataan ulkoisiin

tekijoihin, jotka voivat olla haitallisia yritykselle (Kotler & Keller, 2016, s. 71-72).

Tutkimuksen analyysissa sovelletaan Tuomen ja Sarajarven (2018) sisallonanalyysin
mallia. Sisalldnanalyysi on laadullisen tutkimuksen yleinen menetelma, jota on kaytetty
1900-luvun alusta lahtien (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 78). Sisdllonanalyysi on yksi
tekstianalyysin muodoista, jossa keskitytddn tekstin merkitysten etsimiseen (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 87). Vaikka sisdllonanalyysia ei ohjaa lahtdkohtaisesti mikdan tietty
teoria, se tarjoaa mahdollisuuden yhdistella erilaisia teoreettisia ndkdkulmia (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 78). Aaltion ja Puusan (2020, s. 176) mukaan sisallonanalyysi ei ole

ainoastaan tutkimusmenetelma, vaan monipuolisuudessaan myds viitekehys.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 80-83) erittelevat kolme erilaista lahestymistapaa, jotka ovat

aineistoldhtdinen-, teorialdhtdinen- ja teoriaohjaava sisdlldnanalyysi. Taman
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tutkimuksen analyysivaiheessa voidaan tunnistaa sekd aineistoldahtdisen, etta
teorialahtdisen sisallénanalyysin piirteitd. Teorialdhtoisessa analyysissa aiempi tieto ja
teoria ohjaavat analyysia. Tama lahestymistapa sallii jo olemassa olevien teorioiden
kokeilemisen uudessa kontekstissa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 82). Teorialdhtdinen
sisalldnanalyysi vaikuttaa myds tutkimuskysymyksien asetteluun ja aineiston keruuseen,
silld molempien tulisi pohjautua valittuun teoreettiseen viitekehykseen (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 82). Aineistolahtoisessa sisdllonanalyysissa analyysiyksikdot nousevat
suoraan aineistosta, ja analyysin toteuttamista tai tuloksia ei ohjaa ennalta olemassa
oleva teoria (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 80). Aineistolahtdinen analyysi soveltuu
erityisesti kokemusten tutkimiseen, jolloin pyritddn saamaan teoreettista ymmarrysta

kokemuksesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 80).

Kaikki tutkijat eivat tee eroa aineistoldahtdisen ja teoriaohjaavan sisdllénanalyysin vilille,
ja toisaalta on my0s esitetty, ettd teoriaohjaava- ja teorialahtdinen sisallonanalyysi voivat
olla vaikea erottaa toisistaan, mitéa tulee tutkimuksen tuloksiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
s. 99, 83). Tassa tutkimuksessa valittiin tarkastella naita Iahestymistapoja erillisind, koska
niiden valille oli mahdollista tehda selked rajanveto taman tutkimuksen puitteissa.
Tuomen ja Sarajarven mukaan aineistolahtdiseen analyysiin voidaan yhdistaa
teoriaohjaavaa otetta. Tama voi parantaa tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 81). Teoriaohjaavan sisalldnanalyysin abstrahointivaiheessa
aineisto yhdistetdadan jo olemassa oleviin teoreettisiin kasitejarjestelmiin, kun taas
aineistolahtdisessa sisdlldnanalyysissa teoreettiset kasitteet syntyvat analyysiprosessin
tuloksena (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 99). Kdytanndssa voidaan esimerkiksi aloittaa
analyysi aineistolahtoisesti ja edetd loppuvaiheessa kohti teoriaohjaavaa analyysia, jossa
aineiston tuloksia tarkastellaan suhteessa teoreettiseen viitekehykseen (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 81). Se, missd kohtaa teoria otetaan mukaan analyysiin, riippuu

aineistosta ja tutkijan paatoksesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 84).

Tassa tutkimuksessa vastaajan profiilin analysoinnissa on kdytetty aineistolahtdista

sisdllédnanalyysia. Myos toiseen tutkimuskysymykseen vastataan aineistoldahtdisesti.
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Tama tutkimus ei tdysin tdyta teorialdhtdisen sisdllonanalyysin kriteerejd, koska
tutkimuskysymykset eivat nouse suoraan teoriasta, mutta kyselyn kolmas osa rakentui
SWOT-analyysiin ja analyysin toisessa osassa kyselyn vastauksia analysoidaan SWOT-
analyysin pohjalta. Tama yhdistelma kuvastaa hyvin sitd, kuinka aineistolahtdisen ja
teorialdhtoisen analyysin elementteja voidaan vyhdistelld toisiinsa. Lisdksi tdssa
tutkimuksessa on kaytetty mixed methods -lahestymistapaa (mm. Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 101). Vaikka tdman tutkimuksen luonne on laadullinen, analyysissa on lisaksi
hyodynnetty maarallistamista eli kvantifiointia. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 89)
mukaan kvantifiointia voidaan kdyttaa sisallonanalyysin tukena. Talldin sanamuotoisesta
aineistosta lasketaan, kuinka usein tietty aihe on mainittu aineistossa tai kuinka moni

vastaajista mainitsee tietyn aiheen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 99).

Vaikka sisallonanalyysiin liittyy kritiikkia, kuten epamaaraisyys ja analyysin aukkoisuus,
se soveltuu hyvin kyselyaineiston analysointiin, kun sen mahdolliset ongelmat on
huomioitu ja menetelman kayttdon on huolellisesti perehdytty (Salo, 2015, s. 166—170).
Analyysivaiheessa pyritdan tarkasti tulkitsemaan aineistoa. Analyysin tekovaiheessa
nostetaan esiin sellaisia nakokulmia, jotka eivat ole ilmeisia lukijalle aineistoa itsendisesti
lukemalla. Sisdllénanalyysissa olisi tdrkeda korostaa uuden tiedon jasentelya,
reflektiivisyyttd, tuottamista ja tulkintaa, jotta analyysiin saadaan tuotettua uutta ja

merkityksellista tietoa (Salo, 2015, s. 187).

Myds kyselytutkimus on saanut osakseen kritiikkia. Kyselytutkimuksessa saadun tiedon
laatuun vaikuttaa muun muassa vastausten maara ja kattavuus seka se, edustavatko
vastaajat perusjoukkoa (Vehkalahti 2019, s. 12). Kyselytutkimuksen kritiikki on
kohdistunut perusjoukon saavuttamiseen (Vehkalahti 2019, s. 12). My6s pintapuolisten
vastausten mahdollisuus on olemassa, silld erona haastattelututkimukseen, tutkijalla ei
ole mahdollisuutta tarkentavien kysymysten esittamiseen (Hirsjarvi ym., 2009, s. 195).
Kyselylomake laadittiin mahdollisimman neutraalissa savyssa, ja tutkijan rooli pyrittiin

minimoimaan. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tarkemmin tutkielman luvussa 4.1.
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2 Hyvinvoinnin yhteiskunnallinen merkitys

Tassa luvussa edetddn yleiselta tasolta kohti yksityiskohtaisempaa lahestymistapaa, jossa
keskitytdan joogaliiketoiminnan maarittelyyn. Aluksi maaritelladn hyvinvointi yleisella
tasolla, sitten sen alakasite hyvinvointiala ja lopuksi sen alakasite joogaliiketoiminta.
Hyvinvointialan kasite sisdltda monenlaisia palveluita ja toimintoja, joiden tarkoituksena
on edistdaa yksilon, yhteison ja yhteiskunnan hyvinvointia. Koska hyvinvointialan
toimijoiden keskeisend pdaamadrana on edistdd muiden ihmisten hyvinvointia,

hyvinvoinnin kasitteen avaaminen on tarpeellista myds tassa pro gradu -tutkielmassa.

Hyvinvointi on erottamaton osa joogayrittdjien tyota ja sen ymmartaminen on keskeista
tassa kontekstissa. Suuri haaste hyvinvoinnin tieteelle on ollut maaritelld hyvinvoinnin
kasite, koska se on laaja, monitulkintainen ja henkilokohtainen (Tov, 2018, s. 1). Tarkea
kehitysaskel hyvinvointialalla viime vuosikymmenind on ollut sen tunnustaminen ja
hyvaksyminen, ettda hyvinvointi koostuu monista aspekteista, kuten onnellisuudesta,
merkityksellisyydesta ja itsensa toteuttamisesta, jotka voivat vaihdella henkildsta
riippuen, eivatka taten ole mitattavissa milldan yhdella ja tietylla mittarilla (Ryan & Deci,
2001, s. 143-145; Tov, 2018, s. 1). Myos Saaren (2011, s. 9) mukaan hyvinvoinnin
mittaamiseen on kdytetty perinteisesti mittareita kuten bruttokansantuote (BKT) ja

elinian odote, mutta nama eivat yksinaan riita kattamaan koko hyvinvoinnin kasitetta.

Saari (2011, s. 357) mainitsee, ettd hyvinvoinnin tutkimus yksityisen sektorin yhteydessa
on sijoittunut eniten positiivisen psykologian tieteenalaan, silla se muodostaa
olennaisen osan kyseisen tieteenalan ydinta. Positiivinen psykologia on psykologian osa-
alue, jossa tutkitaan vyksildjen ja yhteisdjen hyvinvointia (Suomen positiivisen
psykologian yhdistys, 2023). Vaikka positiivinen psykologia ei ole uusi konsepti, se on
noussut vahvasti esiin nykyajan trendina. Seligman ja Csikszentmihalyi (2000, s. 13)
ennustavat, ettd talld vuosisadalla psykologia siirtyy perinteisestd negatiivisesta
painopisteestadn kohti positiivista psykologiaa, ja etta tulevaisuudessa pyritddan yha
enemmadn saavuttamaan tieteellista ymmarrysta siitd, mitkd interventiot lisaavat

hyvinvointia yksil6-, yhteiso- ja yhteiskuntatasolla.
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Hyvinvointia voidaan lahestya kahdesta filosofisesta perustasta, joihin Ryan ja Deci (2001)
tekevat katsauksen artikkelissaan. Ensimmaista Iahestymistapaa voidaan kutsua joko
hedonistiseksi  hyvinvoinniksi (hedonic well-being, HWB) tai subjektiiviseksi
hyvinvoinniksi, (subjective well-being, SWB), koska siind asetetaan etusijalle ihmisen
oma arvio siitd, kuinka hyvin hanen eldmansa sujuu ja saavuttaako han eldamassaan niita
asioita, joita hdan haluaa saavuttaa (Ryan & Deci, 2001, s. 143-145). Hedonistinen
hyvinvointi koostuu kolmesta osasta, jotka ovat toistuvat miellyttavat tunteet, harvat
epamiellyttavat tunteet ja yleinen eldmantyytyvadisyys (Ryan & Deci, 2001, s. 144).
Yhdessd nama kolme osaa muodostaa sen, minkd kasitamme onnellisuudeksi (Ryan &
Deci, 2001, s. 144). Hedonistiseen hyvinvointiin liittyvaa tutkimusta voidaankin
luonnehtia onnellisuuden tutkimukseksi, silld se pohjautuu teorioihin siitd, etta elaman
tavoite on kokea maksimaalinen maara nautintoa, joka johtaa onnellisuuteen (Ryan &
Deci, 2001, s. 143-145). Hedonistinen hyvinvointi kasitetaan yleensa englanninkielisen
termin “wellness” synonyymiksi (Ryan & Deci, 2001, s. 144). Seligmanin ja
Csikszentmihalyin (2000, s. 13) mukaan positiivisen psykologian tavoite on ymmartaa ja
edistda niitd tekijoitd, jotka mahdollistavat yksiléiden, yhteisdjen ja yhteiskuntien
kukoistamisen eli heiddan nakemyksensa voidaan myos katsoa kuuluvan hedonistisen

hyvinvoinnin piiriin, silla siina korostuu hyvinvoinnin ja onnellisuuden tavoittelu.

Ryanin ja Decin (2001, s. 145-147) mukaan toinen ldahestymistapa hyvinvointiin pitaa
sisalldan useita kasitteita, joita yhdessa kutsutaan nimelld eudaimoninen hyvinvointi
(eudaimonic wellbeing, EWB). Vaikka suomen kieleen ei ole vakiintunut virallista
vastinetta tdlle kasitteelle, sitd voisi kuvata kdyttamallda termida ”“merkityksellinen
hyvinvointi”. Vaikka nama kaksi l|ahestymistapaa ovat osittain paallekkaisia,
jalkimmaisessa ldhestymistavassa pyritddn mittaamaan ihmisen toimintakykya ja
korostetaan merkityksellisyyden ja itsensa toteuttamisen teemoja, sen sijaan etta
painotettaisiin pelkdstdan onnellisuuden tavoittelua ja arviointia (Ryan & Deci, 2001, s.
141). Ryan ja Deci (2001, s. 141) jatkavat, ettd eudaimoninen hyvinvointi koostuu

tarpeista ja ominaisuuksista, jotka ovat valttamattomia ihmisen psykologiselle kasvulle
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ja kehitykselle. Nadiden tarpeiden tayttaminen mahdollistaa sen, ettd ihminen saavuttaa

tayden potentiaalinsa (Ryan & Deci, 2001, s. 145-147).

2.1 Hyvinvointiala

Tassa tutkimuksessa hyvinvointialaa tarkastellaan laajemmin nykyajan nakékulmasta eli
hyvinvointialan yrittdjalla viitataan kaikkiin, jotka kuuluvat samaan hyvinvointialaa
edustavaan kategoriaan, olipa kyse sitten joogasta tai kauneudenhoitopalveluista, koska
toistaiseksi ei ole olemassa vakiintunutta ylakasitettd, joka kattaisi nama alat. Tukes
(2023) nayttdad myos kayttdvan vastaavaa madrittelyd. Perinteisestd nadkokulmasta
tarkasteltuna hyvinvointiala on ymmarretty osaksi sosiaali- ja terveysalaa. Muun muassa
Kaianlauri (2007, s. 16-17), joka on tyoskennellyt hyvinvointialan kehittamis- ja
tutkimushankkeiden parissa, ehdottaa, ettd hyvinvointialaa voidaan tarkastella
sateenvarjokasitteend, johon sisaltyvat sosiaali- ja terveysala, koulutus, vapaa-aika ja
viihtyminen. Naiden alakasitteiden sisdllot vaihtelevat kuitenkin merkittavasti, silla
esimerkiksi sosiaali- ja terveysala kuuluu padosin julkisen sektorin piiriin, rahoitetaan
verovaroilla ja saannellaan lailla Suomessa. Kaianlaurin tutkimuksissa on pddasiassa
keskitytty koulutukseen ja sosiaali- ja terveysalaan, mutta Kaianlaurin maaritelman
perusteella voidaan ajatella, etta tdssa pro gradu -tutkielmassa liikutaan vapaa-ajan ja

viihtymisen osa-alueilla, jotka kuuluvat padasiassa yksityisen sektorin alle.

Suomessa toimivan yrittdjdn on perustaessaan yritysta valittava toimialaluokka
Tilastokeskuksen virallisesta toimialaluokituksesta, joka ilmoitetaan Kaupparekisterille ja
Verohallinnolle. Vuonna 2023 hyvinvointialan yritystoiminta luokitellaan joko luokkaan
Taiteet, viihde ja virkistys, Huvi- ja virkistystoiminta, Urheilutoiminta, liikuntapaikkojen
toiminta, urheiluvalmentaja tai Terveys- ja sosiaalipalvelut, Muut
terveydenhuoltopalvelut, esimerkiksi fysioterapia, akupunktio (Tilastokeskus, 2023). On
huomionarvoista, ettei nykyisessa toimialaluokituksessa ole erillista luokkaa

hyvinvointialan toimijoille.
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Kansainvalista tutkimusta hyvinvointialalla viestinndan kontekstissa ovat viime vuosina
tehneet muun muassa Telej ja Gamble (2019) sekd Kaur ja Kumar (2022). Telejin ja
Gamblen (2019) tutkimus keskittyy Intian joogamatkailun markkinointistrategioihin
Yhdysvalloissa. Tutkimus toteutettiin syvahaastattelemalla 10 joogan harrastajaa, jotka
olivat kdyneet Intiassa joogamatkailutarkoituksessa (Telej & Gamble, 2019, s. 1). Intia on
tunnettu ja ensimmainen globaali joogamatkailukohde alalla, mika oletettavasti juontaa

juurensa sen asemasta joogan syntymapaikkana (Telej & Gamble, 2019, s. 1).

My®ds Telejin ja Gamblen tutkimuksessa huomioidaan hyvinvointialan monimuotoisuus.
Tutkimuksessa  viitataan  hyvinvointiin  englanninkielisin  termein  ”“wellness”
ja "wellbeing”. Tutkimuksen keskeisin |0ydds on, ettd jooga kannattaisi brandata
hyvinvoinnin yhteyteen markkinointistrategioissa (Telej & Gamble, 2019, s. 24).
Tutkimuksen mukaan hyvinvoinnille tulisi antaa laajempi merkitys kuin miten intialaiset
kohdemarkkinaorganisaatiot talla hetkellad tulkitsevat sen (Telej & Gamble, 2019, s. 24).
Hyvinvoinnin kasite voi kattaa seka urheilutoiminnan etta henkisen toiminnan (mm. SRI
International, 2013). Telej ja Gamble (2019, s. 25) tuovat esiin, ettd joogamatkailun
markkinoinnissa tulisi jatkossa nahda laajemmin hyvinvoinnin ndkdkulma eika
ainoastaan liittaa sita intialaiseen kulttuuriperintéon ja uskontoon, kuten paikallisiin
joogaguruihin  tai ashrameihin, jotka ovat erdanlaisia luostarien kaltaisia
meditaatiokeskuksia. He huomauttavat, etta toistaiseksi Intian markkinointistrategioissa
ei ole huomioitu sitd, ettd hyvinvointi voi liittyd myds urheilumatkailuun. Heidan
mukaansa ndma kolme osa-aluetta, jotka ovat hyvinvointi, urheilutoiminta ja henkisyys,
tulisi ottaa huomioon markkinoinnissa ja kohdentaa ne yleison mukaan (Telej & Gamble,
2019, s. 25). Joogamatkailun tulkinnalla on ratkaiseva merkitys, mitd tulee
markkinointitavan valintaan, koska erilaiset kdsitykset joogasta muodostavat perustan
erilaisille myynninedistamisstrategioille (Telej & Gamble, 2019, s. 24). Lisaksi estetiikkaa
kannattaisi hyddyntda enemman, silla talla hetkelld se ei vield saavuta tdytta
potentiaaliaan markkinointistrategioissa, joka heikentda markkinointia (Telej & Gamble,

2019, s. 21-22). Telejin ja Gamblen (2019, s. 21-22) tutkimuksessa Intian kontekstissa se
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voisi kdytannossa tarkoittaa Intian luonnon kauneuden tai ruokakulttuurin esiin tuomista

markkinoinnissa, joissa visuaalisuus korostuu.

Hyvinvointialan palveluihin kuuluva hyvinvointimatkailu on Stanford Research Institute
Internationalin eli SRI Internationalin (2013) mukaan merkittavasti kasvava markkina
matkailualalla. SRl International on yhdysvaltalainen riippumaton ja voittoa
tavoittelematon tutkimuslaitos, jonka maadritelmdn mukaan hyvinvointimatkailu
(wellness tourism) viittaa matkailuun, joka keskittyy henkilékohtaisen hyvinvoinnin
yllapitamiseen tai edistamiseen. On huomionarvoista, ettd myds SRI Internationalin
madritelma rajaa pois sosiaali- ja terveysalan hyvinvointipalvelut, ja siind korostetaan,
ettd hyvinvointimatkailuun ei lukeudu esimerkiksi terveysmatkailu, jossa ihmiset
matkustavat ulkomaille saadakseen edullisempaa sairaanhoitoa tai muita
terveyspalveluita, joita ei ole saatavilla kotimaassa. Sen sijaan hyvinvointimatkailu voi

esimerkiksi kattaa joogamatkailun (SRI International, 2013).

Kaurin ja Kumarin (2022) mukaan kauneus- ja hyvinvointiala on toistaiseksi jadnyt
tutkijoiden huomion ulkopuolelle, mika johtuu alalla vallitsevasta
jarjestaytymattomyydestd, pirstaleisuudesta ja sadntelyn puutteesta, vaikka alalla on
suuri kasvupotentiaali. Heidan tutkimuksessansa kauneus- ja hyvinvointialan maaritelma
pohjautuu Manideepin ja kollegojen (2018, s. 1-6; 2019, s. 356) maaritelmaan, jonka
mukaan hyvinvointi tarkoittaa terveellistd tasapainoa mielen ja kehon valilld, jolloin
kauneus- ja hyvinvointialan katsotaan koostuvan muun muassa kauneudenhoidosta,
kuntosalitoiminnasta, joogasta, kylpyldista ja vaihtoehtoisista hoitomuodoista. Lisdksi
Kaur ja Kumar (2022) maarittavat yhdeksi toimialan piirteeksi palvelukeskeisyyden. He
kuitenkin painottavat, ettd kauneus- ja hyvinvointialaan voi tilanteen mukaan liittya
myds muita toimialoja, kuten terveydenhuolto, matkailu ja ravitsemustiede. Heiddn
keskeiseksi ansioksensa muodostui tarjota perusteellinen katsaus kauneus- ja
hyvinvointialaan seka sen kasitteellistamiseen. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla 20

henkil6a, jotka olivat kauneus- ja hyvinvointikeskusten omistajia ja -markkinointijohtajia
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eri ammattikunnista kuten meikkistudioista, kylpylakeskuksista, kuntosaleista tai jooga-

ja fitness-keskuksista (Kaur & Kumar, 2022).

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, millaisia hyotyja ja haittoja sosiaalisessa
mediassa markkinoinnilla on kauneus- ja hyvinvointialalla (Kaur & Kumar, 2022). Tutkijat
tunnistivat kahdeksan hyotyd, jotka olivat (1) suuri markkinointialusta, (2) viestinnan
tyokalu, (3) elamanmittaisena portfoliona toimiminen, (4) helppokayttdisyys, (5)
edullinen markkinointityokalu, (6) yhteistydmahdollisuudet, (7) uusien taitojen
oppiminen ja (8) verkkotila yritykselle. Lisaksi tutkijat tunnistivat seitseman haittaa, jotka
olivat (1) tyon kopioinnin mahdollisuus, (2) yksilollisen vuorovaikutuksen vaheneminen,
(3) epareilu kilpailu, (4) vaikeus tunnistaa aitoja tai vadrennettyja arvosteluja, (5)
ihmisten harhauttaminen editoinnin avulla, (6) aikaa vievd ja (7) maksuongelmat
maksettua mainontaa kdytettdessa. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettda hyodyt
ylittavat haitat. Vastaajat olivat tyytyvdisia sosiaalisen median olemassaoloon ja kokivat
sen hyodylliseksi liiketoiminnassa kauneus- ja hyvinvointialalla (Kaur & Kumar, 2022).
Tutkimuksen tulokset olivat linjassa Telejin ja Gamblen (2019) tutkimuksen kanssa, silla
myds heidan tutkimuksessaan korostettiin sosiaalisen median visuaalisen luonteen
merkitystda hyvinvointialan markkinoinnissa. Taman havainnon perusteella voidaan

todeta, ettd visuaalisuuden ja estetiikan hyddyntaminen on suositeltavaa kyseisella alalla.

2.2 Joogan nousu suosioon

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan joogaa ja joogayrittdjida nykyaikaisessa kontekstissa,
mutta jotta joogayrittdjia voidaan ymmartad, heidat nahdaan osana jatkumoa ja joogan
historiallista traditiota. Nykyaikainen lansimainen kasitys joogasta poikkeaa
merkittavasti joogan alkuperdisestd muodosta. Joogan historia ulottuu tuhansien
vuosien taakse. Joogalla on uskonnollis-filosofiset juuret intialaisessa asketismissa ja
varhaisimmat jooga-aiheiset tekstit ovat jo vuosilta 400 eaa.—400 jaa. (Rautaniemi, 2010,

s. 39).
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Matti Rautaniemi, joka on kirjoittanut kaksi tietokirjaa joogasta ja suomentanut muita
jooga-aiheisia teoksia, tekee katsauksen joogan historiaan Suomen kontekstissa
artikkelissaan (2010). Rautaniemen (2010, s. 39-41) mukaan jooga saapui Suomeen
1900-luvun alussa, jolloin tunnettujen joogagurujen teksteja alettiin suomentaa, kuten
Swami Vivekanandan tekstit (1912, 1920) ja Bhagavadgita (1905). Han jatkaa, etta
Suomen joogaliitto, tuolloin nimeltddn Suomen Yogayhdistys, perustettiin vuonna 1967.
Sittemmin jooga kaupallistui, ja 2000-luvulta Iahtien jooganopetusta tarjoavat tahot ovat
olleet pddosin yrityksia, joista monet keskittyvat asanaharjoitukseen ja korostavat siten
joogan fyysista puolta (Rautaniemi, 2010, s. 39-41). Asanat viittaavat erilaisiin
perusasentoihin, joita joogaharjoituksen aikana suoritetaan (Kielitoimiston sanakirja,
2023). Nykyaan jooga on jakautunut useisiin erilaisiin alalajeihin, joissa painotus

vaihtelee henkisyyden ja fyysisyyden valilla (Rautaniemi, 2010, s. 39, 41).

My®os Puustinen ja kollegat (2013, s. 23) tuovat esiin, ettd nykyaikaisen joogan katsotaan
kasittavan 1800-luvun jdlkeen syntyneet joogan alalajit, joissa fyysinen harjoitus usein
korostuu, kuten astangajooga, iyengarjooga ja bikramjooga. Puustisen ja kollegojen
(2013, s. 23) tutkimus on rajattu naihin erilaisiin modernin joogan alalajeihin, joihin
viitataan heidan tutkimuksessansa myods yhteiselld termilld “asentojooga”. Sen sijaan
Rautaniemi kehottaa valttamaan joogan leimaamista vain henkiseksi tai fyysiseksi, silla
han katsoo joogan kasitteen olevan monimuotoinen ja monitulkintainen (Rautaniemi,

2010, s. 41).

Joogan suosio Suomessa on kasvanut 2000-alusta ldhtien (Puustinen, ym., 2013, s. 22)
eli tdman pro gradu -tutkielman aikoihin jo reilun kahden vuosikymmenen ajan.
Erilaisten statistiikkojen valossa 2010-luvun taitteessa Suomessa olisi ollut arviolta 62
000-200 000 joogan harrastajaa (Puustinen, ym., 2013, s. 22). Puustisen ja kollegojen
(2013, s. 25) tutkimuksen mukaan joogaa voidaan ldhestyd niin sanotusta holistisen
hyvinvoinnin nakdékulmasta, jossa individualistinen henkisyys nahdaan yhtena sen osa-
alueista. Holistisen hyvinvoinnin ajatus korostaa yksilon voimaantumista ja

henkilokohtaista aktiivista vastuun ottamista omasta hyvinvoinnista (Puustinen ym.,
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2013, s. 25). Puustisen ja kollegojen (2013, s. 22) mukaan joogan suosio ldnsimaissa
onkin seurausta individualismista, erityisesti individualistisesta henkisyydesta. Puustisen
ja kollegojen (2013, s. 26) tutkimus on kirjallisuuskatsaus, jossa he analysoivat 161
suomalaisissa aikakauslehdissa julkaistua tekstid, joissa jooga oli mainittu. Tutkimuksen
tulosten valossa Suomessa jooga nahdaan kahdesta nakdkulmasta: ensinnakin fyysisena
lajina, johon liittyy terveys- ja kauneustavoitteita, ja toiseksi henkisend lajina, jossa
pyritdan sekd kehon, ettd mielen tasapainoon (Puustinen, ym., 2013, s. 35). Kun jooga
nahddan henkisena lajina, se mielletdadn pikemminkin filosofiaksi kuin uskonnoksi
(Puustinen, ym., 2013, s. 35). Vaikka Puustisen ja kollegoiden (2013, s. 22) tutkimuksessa
henkisyydelle annettiin arvoa, tulosten perusteella ulkondk®, hyvinvointi ja terveys

nousivat keskeisiksi joogan myyntivalteiksi Suomessa.

2.3 Jooga liiketoimintana

Hyvinvointi on lansimainen megatrendi. Holistisen hyvinvoinnin tavoittelu on
muodostunut arvoksi, joka vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen ja toimii
hyvinvointialan perustana, jossa jooga on yksi keskeisistd tuotteista. Juurensa
intialaisessa kulttuurissa ja filosofisissa arvoissa omaavan joogan opettaminen on
muodostunut moderniksi liiketoiminnaksi ja edistanyt joogayrittdjyytta lansimaissa.
Joogan suosio on laajentanut joogaopettajakoulutusten ja joogayrittdjien maaraa
Suomessa viime vuosina. Joogayrittdja toimii nopeasti kasvavassa, muuttuvassa ja
monipuolistuvassa ymparistdssd, jossa kilpailu lisddantyy ja toimiala vasta etsii
vakiintuneita suuntaviivoja. Suomessa ei ole olemassa virallista rekisteria tai luetteloa,

jossa olisi dokumentoituina kyseisen elinkeinon harjoittajat.

Havaintojen perusteella Suomessa on julkaistu vain yksi akateeminen artikkeli, jossa
tarkastellaan joogaopettajia. Kyseinen artikkeli on Koivusen ja Ojalan (2015) tutkimus,
jossa keskitytadn joogaopettajien asemaan ja heidan kokemuksiinsa suhteessa talouteen
ja sukupuolittuneisuuteen. Lisaksi on mainittava edellisessa luvussa viitattu Puustisen ja

kollegojen tutkimus (2013), jossa keskityttiin joogan henkisen kaupallistumisen
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nakdkulmaan. Heiddn tutkimuksessaan ei kuitenkaan tarkasteltu itse joogaopettajia.
Kansainvadlisesti on tehty joogaan ja joogaopettajiin liittyvaa tutkimusta. Viime vuosina
kansainvdlinen joogan tutkimus on painottunut ladketieteen kentdlle. Muun muassa
Ansorin (2023) ja Agyapongin ja kollegojen (2023) artikkeleissa tarkastellaan joogaa sen

terveysvaikutusten ja joogaopettajien hyvinvoinnin nakékulmista.

Kansainvaliselld tasolla on olemassa lisdksi Yoga Alliance -jarjestd, joka tarjoaa
sertifikaatioita ja akkreditointeja joogakouluttajille, joogakouluille ja joogaopettajille
(Yoga Alliance, 2023). Tama jarjestdo pyrkii edistimadn ja yllapitamaan korkeita
ammatillisia standardeja joogaopetuksessa. Yoga Alliance sertifikaatti, erityisesti "RYT"-
sertifikaatti (Registered Yoga Teacher), on yksi heiddn tarjoamistaan sertifikaateista.
Tama sertifikaatti myonnetdan henkildille, jotka ovat suorittaneet tietyn maardan
joogakoulutusta ja harjoittelua, jotka tayttavat Yoga Alliancen vaatimukset. Esimerkiksi
RYT 200 tarkoittaa, ettd henkild on suorittanut vahintdan 200 tuntia joogakoulutusta ja
tayttanyt tiettyja opetuksen ja eettisten standardien vaatimuksia. RYT 500 puolestaan
edellyttda vahintdaan 500 tuntia koulutusta. Joogaopettajat, joilla on Yoga Alliance -
sertifikaatti, voivat kdyttaa tata tunnustusta osoittaakseen ammatillisen patevyytensa ja
luotettavuutensa opettajina. Monet joogastudiot ja koulutusohjelmat vaativat
opettajiltaan Yoga Alliance -sertifikaattia, ja se voi olla hyddyllinen tydkalu uran

rakentamisessa joogaopettajana (Yoga Alliance, 2023).

Koivunen ja Ojala (2015) kuvailevat joogaopettajan tydta osana hyvinvointialan
liiketoimintaa, joka heijastaa monia nykyajan haasteita. Heiddn mukaansa
joogaopettajien tydssa tuodaan joogan perinne ja kulttuurihistoria taman paivan
taloudellisen tilanteen yhteyteen, joka sisdltdaa huonot tydolosuhteet, epdedulliset
palkkausolosuhteet ja joskus jopa palkattoman tyon (Koivunen & Ojala, 2015, s. 5, 10).
He tuovat esille joogan suosion kasvun kaantépuolen niin yksilon kuin yhteiskunnan
tasolla. Kilpailun kiristyessa joogayrittdjien paineet kasvavat, ja samalla monet yksityiset
yritykset tarjoavat kalliita joogaopettajakoulutuksia, joiden toimintaa ei Suomessa

valvota tai sdannella virallisesti (Koivunen & Ojala, 2015, s. 8). Lisdksi tyon itsendinen
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luonne saattaa aiheuttaa yksindisyyden tunnetta joogayrittdjille (Koivunen & Ojala, 2015,

s. 10).
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3 Yrityksen strateginen viestinta

Viestinndn tunnustaminen omaksi alakseen on ollut pitka ja vahitellen tapahtunut
prosessi, joka on johtanut viestintdosaamisen kehittymiseen, viestintastrategioiden
syntymiseen ja ammattilaisten rekrytointiin viestinndn tehtaviin organisaatioissa. Tama
on myos johtanut viestinnan tutkimuksen seka opetuksen lisddntymiseen yliopistoissa ja
korkeakouluissa. Viestinndn tunnustaminen omaksi alakseen on ollut seurausta
ymmarryksen lisddntymisesta siitd, etta viestinta vaikuttaa moninaisesti organisaatioon,
kuten sen maineeseen, sidosryhmasuhteisiin, brandiin ja strategisiin tavoitteisiin (mm.
Christensen, ym., 2008; Cornelissen, 2011, s. 5; Juholin, 2009, s. 24-25). Lisdksi
digitalisaatio ja sosiaalisen median kehitys on edelleen lisannyt viestinnan merkitysta ja

monimutkaisuutta nykyaikaisessa mediamaisemassa (Koskela, 2023, s. 16, 24).

Aikaisemmin viestintda nahtiin usein tukevana toimintana, joka ei saanut samanlaista
strategista painoarvoa kuin esimerkiksi markkinointi ja taloushallinto (mm. Steyn, 2018,
s. 1, 10; Cornelissen, 2011, s. 4). Havaintojen mukaan tutkimuksissa yritysten viestinnan
roolia ja strategioiden toimivuutta on tarkasteltu tydntekijoiden ja asiakkaiden

kokemuksista kdsin, mutta yrittajan kokemus on useimmiten jaanyt vaille huomiota.

3.1 Viestinta yrityksen toiminnassa

Vaikka yritys- ja organisaatioviestintdaa on varjostanut alan ammattilaisten huolet siit3,
ettei viestintda tai sen merkitystd ymmarretd, esimerkiksi Christensenin ja kollegojen
(2008) kirjallisuuskatsauksessa todetaan, etta yritysviestinnan tutkimukseen kohdistuva
kiinnostus on kasvanut viime vuosikymmenind. Yritysviestintdda kasittelevissa
keskusteluissa korostuu nyt sen organisatorinen ja vyhteiskunnallinen merkitys
ammattialana sekd tarkedna aiheena akateemiselle tutkimukselle (Christensen, ym.,
2008). Myo6s Cornelissenin (2011, s. 5) mukaan viestinndn merkitys ja asema
organisaatioissa ovat muuttuneet viime vuosien aikana ja viestintd nahdaankin yha

enemman ohjaavana periaatteena organisaatioiden liiketoimintapaatosten taustalla.
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Viestinndn kasite hahmotetaan nykyddn aiempaa kokonaisvaltaisemmin. Se, mika
aiemmin rajoittui yritysviestintdan, on laajentunut kattamaan erilaisia organisaatioita.
Alun perin viestinta keskittyi padasiassa mediasuhteisiin, jolloin sita kutsuttiin termilla
public relations eli PR (Juholin, 2009, s. 24-25). Myéhemmin otettiin kdyttéon
suomenkielinen vastine ”“suhdetoiminta”, joka on sittemmin kehittynyt edelleen
yleisemmaksi  termiksi  "viestintd”  (Juholin, 2009, s. 24-25). Kasitteen
uudelleenmaarittely laajensi viestinnan kattamaan kaikki organisaation sidosryhmat,
sekd ulkoiset ettd sisdiset. Cornelissenin (2011, s. 4) mukaan tdma oli myds nykyisen
yritys- tai organisaatioviestinnan alku. Nykydan viestinndn katsotaan kasittavan
kaikenlaiset viestintdtoiminnot jonkin organisaation sisdlld (Cornelissen, 2011, s. 4),
kuten tdssa tapauksessa esimerkiksi yrityksen markkinointi, mediasuhteet ja sisdinen
viestintd. Tassa tutkimuksessa kdytetdaan joko termia yritysviestinta tai yksinkertaisesti
viestinta. Markkinointi on jo pitkddn tunnustettu yritys- tai organisaatioviestinnan osa-
alueeksi. Myos tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan markkinointia yhtena

viestinnan osa-alueista.

Deetz ja Eger (2014, s. 29-30) kuvaavat organisaatioviestinnan kasitteellistimisen olevan
haasteellista, silla riippuen tahosta se vaihtelee, mita organisaatioviestinnan katsotaan
pitavan sisalladn ja jattavan ulkopuolelleen. Tama herattaa kysymyksen siitd, kenella
lopulta on valtaa maarittda, mitd organisaatioviestinnalla tarkoitetaan (Deetz & Eger,
2014, s. 29-30). Lisdksi nyt ja tulevaisuudessa muun muassa globalisaatio ja uudet
teknologiat aikaansaavat sekda yhteiskunnallisia ettd organisaatiomuutoksia, jotka
aiheuttavat paineita organisaatioviestinnan tutkijoille kehittad jatkuvasti uusia
viestintdkonsepteja vastatakseen muuttuneen viestintdympadriston vaatimuksiin (Deetz
& Eger, 2014, s. 27-29). Organisaatioviestintdd voidaan tarkastella kolmesta eri
nakokulmasta: yhteisond, imiona tai selityksend (Deetz & Eger, 2014, s. 27-29). Tassa
tutkimuksessa organisaatio ndhdaan yhteisona ja tarkastelun kohteena ovat yritykset.
Tama nakokulma oli luonteva valinta, verrattuna siihen, ettd organisaatiot nahtaisiin

pelkdstadan ilmidind tai selityksend. Yhteisondakokulmassa korostetaan sosiaalista ja
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inhimillista ulottuvuutta organisaatioiden sisalla. Organisaatiot ovat moniulotteisia ja
monimutkaisia kokonaisuuksia, joissa vuorovaikutetaan, luodaan kulttuuria ja jaetaan

arvoja.

3.2 Strateginen viestinta

Strateginen viestinta viittaa kaikenlaiseen suunnitelmalliseen viestintaan, joka tahtaa
organisaation tavoitteiden saavuttamiseen (mm. Koskela, 2023, s. 24). Organisaatio voi
periaatteessa olla mika organisoitunut yhteiso (Koskela, 2023, s. 15). Tassa tutkielmassa

tarkastelun kohteena ovat yritykset.

Aikaisemmin  viestinta nahtiin  yhdensuuntaisena  tiedonsiirtona,  jolloin
viestintavalineiden rooli korostui (Koskela, 2023, s. 16). Digitaalinen viestintd on
mahdollistanut my&s monensuuntaisen viestinndan, mikda ei ollut mahdollista
vanhempien viestintateknologioiden aikakaudella (Koskela, 2023, s. 24). Nykyaikaisessa
mediamaisemassa viestinta voi tapahtua hierarkkisesti ylhaalta alas, horisontaalisesti ja
edestakaisin (Koskela 2023, s. 24). Joskus kdytetddan myods termia “henkilokohtainen
joukkoviestintd”, jolla tarkoitetaan yksilobn suuntaamaa viestid useammalle
vastaanottajalle (Castells, 2009, s. 55). Nykyaikainen niin sanottu kokonaisvaltainen
nakokulma viestintdan korostaa vuorovaikutusta ja ihmisen roolia (Koskela, 2023, s. 16,
24). Koskelan (2023, s. 24) mukaan viestinnan rooli on niin tarkea, ettad se voi vaikuttaa

jopa koko organisaation rakentumiseen ja yllapitoon.

Digitalisaatio ja teknologinen kehitys ovat Koskelan (2023, s. 24) mukaan muutenkin
vaikuttaneet organisaatioiden viestintadan. Hinen mukaansa mediasuhteiden merkitys
on vahentynyt, samalla kun viestintdkanavien maara on lisadantynyt. Organisaation on
osattava tunnistaa paitsi tarkeimmat sidosryhmdnsd, niin myds optimaaliset
viestintdkanavat, joiden kautta heidat tavoitetaan (Koskela, 2023, s. 24). Koskela (2023,
s. 16) esittdd myos, ettd maineenhallinta on mahdollisesti helpompaa, kun organisaatio

voi nyt viestid suoraan asiakkaille ilman vdlikdsida ja perinteistd mediaa. Silti on
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tarkasteltava tatd nakokulmaa kriittisesti, silla sosiaalisen median aikakaudella tieto
levidd nopeammin ja tavoittaa laajemman yleison kuin aiemmin, mikda asettaa
maineenhallinnan taidolle uudenlaisia vaatimuksia. Haasteeksi saattaakin muodostua
oman viestintdosaamisen yllapitaminen, silla viestinnan tyotehtdvissa ja rooleissa
tapahtuu jatkuvasti muutoksia (Koskela, 2023, s. 24). Lisaksi eettiset kysymykset ja
kyberturvallisuus ovat keskeisia huomioon otettavia tekijéitd viestinndssa nyt ja

tulevaisuudessa (Koskela, 2023, s. 24).

Strateginen viestintd pitaa sisalladn monenlaisia erilaisia viestinnan toimintoja, kuten
sisdinen viestinta, suhdetoiminta (PR), mediasuhteet ja markkinointi (Koskela, 2023, s.
15). Myos Koskelan (2023) artikkelissa markkinointi ndhdaan yhtena viestinnan osa-
alueena. Tassa tutkimuksessa ei keskityta ainoastaan yhteen viestinnan osa-alueeseen,
vaan pyritdan selvittdmadan yrittdjien viestinndn strategisuutta kokonaisuudessaan,
ottaen huomioon sidosryhmat, viestintdkanavat, yrittdjan viestintdosaamisen ja
yhteiskunnalliset viestintdan vaikuttavat tekijat. Analyysissa tarkastellaan, kuinka nama
toiminnot ilmenevat niiden yritysten viestinndssa, jotka ovat tarkastelun kohteina. Kuten
Koskela (2023, s. 15) huomauttaa, nykydan suurimmissa organisaatioissa on yleensa
erillinen taho tai henkild nimitetty vastaamaan viestinndsta, kuten markkinointi- ja
viestintdosasto tai markkinointi- ja viestintdapaallikko. Aloittavat yrittdjat ja pienyrittdjat
ovat kiinnostava tarkastelun kohde, silla hypoteesina on, ettd erona muista

organisaatioista, he useimmiten hoitavat viestinnan itsenaisesti.

3.3 Viestintastrategia

Strateginen viestintd voi auttaa yrityksia selviytymaddan yhteiskunnallisten- ja
organisaatiomuutoksien keskelld. Kaikki organisaatiot ovat jatkuvan muutoksen alla, ja
niiden elinehto on ajan tasalla pysyminen ja ympdriston muutoksiin sopeutuminen
(Lewis & Sahay, 2018, s. 1). Steyn (2018) tarjoaa artikkelissaan historiallisen katsauksen
(yritys)viestintastrategian ([corporate] communication strategy) kehitykseen ja

kasitteellistamiseen.



36

Viestintdstrategia on keskeisin osa strategista viestintad, silla se toimii kaikkien
organisaation viestintdtoimintojen taustalogiikkana ja maarittda organisaation
viestinndn suunnan. Strateginen viestintd ilmenee kahdella tavalla: strategisen
viestinndn toimintona ja viestinndn strategisena sisadltona (Puth, 2018, s. 1). Olipa
kyseessa kumpi tahansa, viestintastrategia vaatii selkedn strategisen linjauksen
(alignment), joka ohjaa kaikkea viestintda (Puth, 2018, s. 1-2). Kaikki viestintdan liittyvat
paatokset tulisi tehda viestintastrategian pohjalta (Steyn, 2018, s. 6). Tassa pro gradu -
tutkielmassa kadytetdadan yksiselitteisesti termida "viestintdstrategia" selkeyden vuoksi,
vaikka  kirjallisuudessa  siihen  viitataan myds muilla  termeilld, kuten

"(yritys)viestintastrategia" ja "strategia" (mm. Steyn, 2018).

Viestintdstrategia juontuu laajemmasta yrityksen strategiasta, joka jakautuu edelleen
yritysstrategiaan (corporate strategy) ja liiketoimintastrategiaan (enterprise strategy,
Steyn, 2018, s. 9). Viestintastrategian kasitettd voidaan tarkastella kolmella eri tasolla,
jotka ovat makro-, meso- ja mikrotaso (Steyn, 2018, s. 10). Makrotaso viittaa
yhteiskunnalliseen ja ympadristdon tasoon, mesotaso eli toiminnallinen taso kohdistuu
keskijohdon ja osastojen toimintaan, ja mikrotaso tarkoittaa organisaation toteutustasoa,
jossa  viestintdastrategia  konkretisoituu  viestintasuunnitelmana ja  erilaisina
toiminnallisina taktiikoina (Steyn, 2018, s. 2-3). Kasitteen alustava maaritelma vuonna
1997  viittasi  viestintdstrategiaan  toiminnallisena  strategiana  mesotasolla
organisaatiossa ja  myOhemmin  kdsitteen  empiirisen  todentamisen ja
uudelleenmaarittelyn yhteydessa vuonna 1999 viestintastrategia alettiin nahda entista
enemmadn viestintapdallikon ja vastaavissa rooleissa toimivien henkildiden
ydintoimintona (Steyn, 2018, s. 1). My0Os Koskela (2023, s. 18) tuo esiin, ettd nykyisin
viestintdstrategia nahddan organisaatioissa johdon tyokaluna, joka johdetaan
organisaation strategiasta. Viestintdstrategian avulla pyritadn johtamaan organisaation
viestintda strategiseen suuntaan ja tekemaddn viestinnallisia valintoja tavoitteiden
saavuttamiseksi (Koskela 2023, s. 18). Viestintdsuunnitelma ja viestintdohjeet ovat

viestintastrategian keskeisia tyovalineita (Koskela, 2023, s. 24).
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Koskela (2023, s. 18) esittaa artikkelissaan kritiikkia siita, etta kaikissa organisaatioissa ei
vield tdysin ymmarreta viestinnan tarkeyttd, vaikka se on kasvanut. Tama voi heijastua
hdanen mukaansa tilanteeseen, jossa viestintdstrategiaa ei ole lainkaan olemassa, mika
voi heikentdaa organisaation ammattimaista viestintaa. On kuitenkin huomionarvoista,
ettd strategisen viestinnan harjoittaminen itsessdan ei valttamatta edellyta visualisoitua
viestintastrategiaa eli konkreettista viestintdsuunnitelmaa (Koskela, 2023, s. 18). Kuten
edellisessa kappaleessa todettiin, se edellyttda kuitenkin viestinnallisten valintojen
madrittelyn, joita tekemalla halutut tavoitteet saavutetaan. Puth (2018, s. 2) tuo lisaksi
esiin, ettda pelkkda hyva strategia ei automaattisesti takaa organisaation menestysta.
Hanen mukaansa on havaittu, ettd monet organisaatiot eivat epdonnistu heikon
strategian takia, vaan pikemminkin siksi, ettd strategiaa ei pystytd toteuttamaan
kdytanndssa. Nain ollen jopa keskinkertaisen strategian onnistunut toteuttaminen on
parempi kuin erinomainen strategia, jota ei saada kaytdntoon (Puth, 2018, s. 2).
Strategian tulisi olla sellainen, ettd sen toteuttaminen myds kdaytanndssa on mahdollista.
Menestyvien organisaatioiden salaisuus piilee siis strategioiden tehokkaassa

toteuttamisessa, ei pelkdstaan niiden suunnittelussa.

Viestintdstrategian kasite juontaa juurensa yritysviestinndn ja suhdetoiminnan aloilta,
mutta sen teoreettiset periaatteet ovat sovellettavissa kaikkiin organisaation
viestintatoimintoihin, markkinointiviestinnasta sijoittajasuhteisiin (Steyn, 2018, s. 10).
Nykyaikana ansiokas yrityksen viestinta edellyttaa yhteistyota eri osastojen valilla, kuten
markkinoinnin, suhdetoiminnan, strategisen viestinndn ja organisaatioviestinnan
yhteistyota seka paallekkaisten viestintatoimintojen hallintaa (Knighton & Smith, 2018,
s. 7). Talléin saavutetaan viestintaa (niin sisdista, kuin ulkoista), joka on yhdenmukaista

ja johdonmukaista eli integroitua.
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Kuvio 1. Strategisen viestinndn kasitteiden valiset suhteet. Viestintdstrategia sijoittuu strategisen
viestinnan ytimeen.

YIld laaditussa kasitekartassa (ks. kuvio 1) visualisoidaan tdssa luvussa kuvattujen
strategisen viestinnan kasitteiden keskinaisia suhteita ja viestintastrategian roolia osana
strategista viestintda. Kasitekarttaa luetaan ylhaaltd alaspdin ja vasemmalta oikealle,
jolloin viestintdstrategia sijoittuu strategisen viestinnan ytimeen. Viestintastrategia on
jaettu kymmeneen vaiheeseen, ja strateginen linjaus ohjaa yrityksen strategista
viestintdd, viestintdstrategiaa seka kaikkia siihen liittyvia viestintatoimintoja.

Integroimalla viestinta saavutetaan parhaimmat mahdolliset tulokset.
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3.4 Malli (yritys)viestintastrategian kehittamiseen

Steyn (2018, s. 6-8) esittelee artikkelissaan kymmenvaiheisen  mallin
(yritys)viestintastrategian  kehittamiseen  (ks.  kuvio  3).  Viestintastrategian
kehittamisprosessin aikana organisaatio oppii tunnistamaan sidosryhmadt ja
viestinndlliset haasteet sekd hallitsemaan viestintda (Steyn, 2018, s. 6). Nama vaiheet
ovat (1) sisdisen toimintaympariston analysointi (analyze the internal environment), (2)
strategisten sidosryhmien tunnistaminen ulkoisessa ja sisdisessa ymparistossa (identify
strategic stakeholders and publics [external and internal environment]), (3) keskeisten
strategisten haasteiden tunnistaminen ja selittdminen (identify and explain key strategic
issues), (4) kunkin strategisen haasteen vaikutusten tunnistaminen (identify the
implications of each strategic issue), (5) viestintdstrategiasta paattaminen (decide on the
corporate communication strategy), (6) viestinnallisten tavoitteiden asettaminen (set
communication goals [around which communication plans are developed]), (7)
viestintakdytantd (communication policy [what is allowed(by whom]), (8) suunnitelman
esittaminen johdolle (draft to top management), (9) yleinen yritysviestinndn media-
analyysi  (overall corporate communication analysis) ja (10) strateginen
viestintdsuunnitelma (develop a strategic communication plan [master plan for how to
do it], Steyn, 2018, s. 6-8). Kuten havaittavissa, viestintdstrategian kehittdminen
tapahtuu organisaation sisdisen ympadristdon viitekehyksessa, johon kuuluvat muun
muassa visio, missio, yrityskulttuuri, kdytdnnét, pdadamadadrat ja tavoitteet, mutta
viestintastrategia keskittyy erityisesti ulkoisen ympariston arviointiin, johon kuuluvat
muun muassa maine, maineenhallinta, yritysidentiteetti ja identiteetinhallinta (Steyn,

2018, s. 6).
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ANALYZE THE INTERNAL ENVIRONMENT
Corporate profile/vision/mission/corporate culture/values/policies/
enterprise/corporate strategies

N

IDENTIFY STRATEGIC STAKEHOLDERS AND PUBLICS
(EXTERNAL AND INTERNAL ENVIRONMENT)

Draw up stakeholder map (organizational linkages, public relations audit)*
Identify organizational consequences on stakeholders and publics (social audit)*
Identify perceptions/attitudes/concerns (public relations audit)*
Identify iliarity with c ization (corporate image studies)*

Identify key stakeholder issues (both organizational and communication)
N

IDENTIFY AND EXPLAIN KEY STRATEGIC ISSUES
Macro/task/internal environment (PESTE) (environmental scanning/issues tracking)*
Identify publics/activists that emerge around issues (issues tracking)*
Identify consequences for organization (e.g.,SWOT analysis)

Prioritize key strategic issues

Di i types of gic issues
» Organizational issues: communication is not cause of problem, but can provide a solution.
« Organizational issues: communication is not the cause of the problem, cannot provide a
solution, but can explain the issue.
* Corporate communication issues, where too little or no communication with external
stakeholders is the problem.
* Management communication issues, where too little or no communication between managers
and employees (internal) is the cause of the problem—not telling them what they want to hear.
e (Tactical) communication issues, where messages are not reaching target groups
communication audits, e.g., readership surveys, content analysis, and readability of messages)*

1
[ IDENTIFY THE IMPLICATIONS OF EACH STRATEGIC ISSUE |
For each (strategic) stakeholder
1
[ DECIDE ON THE CORPORATE CC ATION STRATEGY |

What must be communicated to each stakeholder to solve problem/capitalize on opportunity
SET COMMUNICATION GOALS (around which communication plans are developed
Derived from the corporate communication strategy
N

[ COMMUNICATION POLICY (what is allowed/by whom) |
| Organizational guidelines for communication |

[ DRAFT TO TOP MANAGEMENT |

Obtain management support and buz-in for each step
1

OVERALL CORPORATE COMMUNICATION MEDIA ANALYSIS
Intrapersonal, interpersonal, group, organizational, public, and mass media
1
DEVELOP A STRATEGIC COMMUNICATION PLAN (master plan for how to do it)
Communication programs (continuous communication with i kehold

Communication campaigns (single or cyclic)
Communication plans (implementation strategy and action plans)

Kuvio 2. Malli (yritys)viestintastrategian kehittdmiseen (Steyn, 2018, s. 6-8).

Missio ja visio ovat organisaation ydinarvoihin perustuvia suunnanndyttdjia: visio
madrittad pitkan aikavalin tavoitteet eli missa organisaatio haluaa olla tulevaisuudessa,
kun taas missio kertoo, kuinka sinne paastaan (Bowen, 2018, s. 1). Viestintdkaytdannot
(communication policies) sisaltavat viestintdohjeet ja viestintdsuunnitelmat, joiden
tarkoituksena on  ohjata ja  tukea organisaation paatoksentekoa ja
viestintakdyttaytymistd missioon, visioon ja arvoihin perustuen (Ditlevsen, 2018, s. 2).
Yritysidentiteetti (corporate identity) muodostuu asiakkaiden ja kuluttajien kasityksista
organisaatiosta (Heath, 2018, s. 14). Sen muodostumiseen vaikuttaa kaikki se, mita
organisaatio sanoo itsestdan tai tekee, ja se, mitd muut sanovat siitd (Heath, 2018, s. 14).
Tama keskustelu ja toiminta yhdessa luovat organisaation maineen (Heath, 2018, s. 14).
Integroidun viestinnan tarkoitus on varmistaa organisaation viestinnan yhdenmukaisuus

ja yhtenevdisyys riippumatta siitd, onko kyse vaikkapa markkinoinnista,
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suhdetoiminnasta, yritysviestinndstd, organisaatioviestinnasta tai sidosryhmien

hallinnasta (Knighton & Smith, 2018, s. 7).

Viestintdstrategiassa sidosryhmat nayttelevat keskeista roolia. Sidosryhmilla voi olla
myos erilaisia rooleja suhteessa toisiinsa (Lewis & Sahay, 2018, s. 3). Tutkimus
sidosryhmistd on perinteisesti keskittynyt esimiehiin ja tyontekijoihin, mutta
sidosryhmiin voi kuulua myds muita yhteisén jdsenid, asiakkaita, toimittajia,
yhteistydkumppaneita, hallinnollisia tai viranomaistahoja seka kilpailevia saman alan
organisaatioita (Lewis & Sahay, 2018, s. 5). Kukin sidosryhma osallistuu
organisaatiomuutoksiin ja kullakin sidosryhmalla voi tdten olla omia strategisia
tavoitteita (Lewis & Sahay, 2018, s. 5). Steynin (2018, s. 6—8) mallin toisessa vaiheessa
tunnistetaan sidosryhmat sidosryhmadkartan avulla ja neljannessa vaiheessa
tunnistetaan kunkin strategisen haasteen vaikutukset kuhunkin sidosryhmaan. Tassa
tutkimuksessa huomio kiinnittyy eritoten Steynin mallin kolmanteen vaiheeseen, jossa

tunnistetaan viestinnalliset haasteet ja jonne my6s viestinnan SWOT-analyysi sijoittuu.

3.5 SWOT-analyysi viestinnassa

Muun muassa Lurati ja Zamparini (2018, s. 1-7) ovat kytkeneet SWOT-analyysin
viestinnan kontekstiin tutkimuksessaan. He soveltavat artikkelissaan SWOT-analyysia
viestinndn suunnitteluun ja viestintastrategian kehittamiseen (Lurati & Zamparini, 2018,

s. 1-7).

Lurati ja Zamparini (2018, s. 1) esittdvat, ettd viestintastrategian kehittdminen ja
viestinndan suunnittelu syntyvat sisdisten ja ulkoisten tekijoiden leikkauskohdassa ja
perustuvat niiden vadliseen vuorovaikutukseen. Viestinnan SWOT-analyysin perimmainen
tarkoitus on maarittda viestintastrategia, jonka ytimessa ovat viestinnan tavoitteet
(Lurati & Zamparini, 2018, s. 7). Nama tavoitteet kumpuavat SWOT-analyysista ja

maadrittavat strategisen suunnan viestinnalle itsessdan (Lurati & Zamparini, 2018, s. 7).
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Luratin ja Zamparinin (2018, s. 1) mukaan SWOT-analyysi on yksi kdytetyimpia strategian
kehittamisen analyysitydkaluja. He jatkavat, etta se tarjoaa yleisen viitekehyksen, jossa
huomioidaan organisaation sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset
mahdollisuudet ja uhkat. Sisdisessa analyysissa keskitytaan sellaisiin tekijoihin, jotka ovat
organisaatiosta riippuvaisia, kuten resurssit, tuotteet ja prosessit. Ulkoisessa analyysissa
puolestaan tarkastellaan ymparistdon liittyvia tekijoita, kuten kilpailijoita ja yhteiskuntaa,

jotka eivéat ole organisaation vaikutusvallan alla (Lurati & Zamparini, 2018, s. 1).

Viestinnan SWOT-analyysissa arvioidaan viestinnan toteuttamiseen ja lopputulokseen
vaikuttavia tekijoita seka viestintdymparistoa (Lurati & Zamparini, 2018, s. 7). Lurati ja
Zamparini (2018, s. 1-5) esittdvat, ettd viestinnan SWOT-analyysissa sisdiset tekijat
voidaan ryhmitella viestinnan toteutukseen, suhteisiin, identiteettiin ja maineeseen, kun
taas ulkoiset tekijat sisaltdavat kilpailijoiden viestinndn, sosiaaliset, kulttuuriset,

teknologiset, taloudelliset ja poliittiset trendit seka sidosryhmien ominaisuudet.

Kaikilla organisaatioilla on yksilolliset vahvuutensa, heikkoutensa, uhkansa ja
mahdollisuutensa. Kuten kuviosta 4 kay ilmi, sisdiset vahvuudet voivat joko rajoittaa tai
edesauttaa ulkoisten mahdollisuuksien hyddyntamista tai rajoittaa tai edesauttaa
ulkoisista uhkista selviytymistd, kun taas sisdiset heikkoudet voivat joko rajoittaa
ulkoisten mahdollisuuksien hyddyntamista tai edesauttaa ulkoisista uhkista selviytymista

(Lurati & Zamparini, 2018, s. 6).
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Internal factors

Communication strengths

Communication weaknesses

2,

2.
3. 3.
Communication| Issues Issues

Assets

States in which adequate (or
adequately exploited) internal
strengths have increased the ability
to address external threats.

opportunities | States in which inadequate (or States in which internal
1. inadequately exploited) internal weaknesses have limited the ability
2. strengths have limited the ability to leverage external opportunities.
" 3. to leverage external opportunities.
‘3 Assets
& States in which adequate (or
S adequately exploited) internal
£ strengths have increased the ability
..E to leverage external opportunities.
" | communication| Issues Issues
threats States in which inadequate (or States in which internal weaknesses
1. inadequately exploited) have increased the potentially negative
2. internal strengths have limited the impact of external threats.
3. ability to address external threats.

Kuvio 3. Viestinnan haasteiden ja resurssien tunnistaminen SWOT-analyysin avulla (Lurati &
Zamparini, 2018, s. 6).

Kuten Lurati ja Zamparini (2018, s. 5-6) havainnollistavat SWOT-analyysin mallissaan (ks.
kuvio 3), viestinnallisid haasteita ilmenee vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien
ja uhkien vuorovaikutuksessa, esimerkiksi silloin, kun yrityksen sisdiset toimintatavat
eivat ole linjassa sidosryhmien tai yhteiskunnan odotusten kanssa eli organisaation
heikkoudet eivat kohtaa ulkoisia ymparistotekijoitda. He jatkavat, ettd tallGin
mahdollisuuksia ei valttamatta voida hyddyntda tai uhkiin reagoida. Toisaalta, jos
organisaation heikkoudet eivat sodi ulkoista dynamiikkaa vastaan, niista ei valttamatta
muodostu haasteita (Lurati & Zamparini, 2018, s. 5-6). Joogayrittdjan tapauksessa
esimerkiksi nopeasti muuttuvista markkinointiviestinnan trendeistda ajan tasalla
pysyminen ei valttamatta vaikuta joogayrittdjan liiketoimintaan heikentavasti, mikali han

on tunnistanut juuri hanen kohdeyleisénsa kdyttamat kanavat, ja ottanut ne haltuun.
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Kuten edella todettiin, haasteet viestinnassa ilmenevat ulkoisten ja sisdisten tekijoiden
vuorovaikutuksessa, ja tastda voidaan paatelld, ettd haasteet viestinndssa juontavat
juurensa organisaation kyvyttémyydestd saavuttaa onnistunutta vuorovaikutusta
ympariston kanssa. Organisaation tulisi osata tunnistaa ja valjastaa omat viestinnalliset
vahvuutensa ja heikkoutensa, jotta se pystyy tehokkaammin hyddyntamaan
mahdollisuuksia ja selviytymdan uhkista. Tama auttaa organisaatiota menestymaan
kokonaisuudessaan. Seuraavassa luvussa sovelletaan Steynin (yritys)viestintastrategian
kehittamisen mallia sekd Luratin ja Zamparinin viestinnan SWOT-analyysimallia

tutkimuksen aineistoon.
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4 Joogayrittajat viestijoina
4.1 Analyysin vaiheet

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen analyysin vaiheita lapinakyvasti ja esitelldadn, miten
tutkimustuloksiin on paasty. Aaltio ja Puusa (2020, s. 170) suosittelevat analyysiprosessin
yksityiskohtaista aukikirjoittamista tutkimuksen objektiivisuuden ja luotettavuuden
takaamiseksi, jolloin lukija pystyy seuraamaan analyysin vaiheita ja tutkijan
ajatuksenkulkua. Lisaksi kerronnan tukena on hyddynnetty laajasti lainauksia aineistosta,
erilaisia havainnollistavia taulukoita, diagrammeja ja kuvioita, mikd on suositeltavaa
luotettavuuden ndkokulmasta (Aaltio & Puusa, 2020, s. 176). Taman tutkimuksen
luonteen kannalta oli tarkeaa kdyttda luotettavaa menetelmaa aineiston kerdamiseen ja
analyysiin. Aineiston hankinta, analyysi ja taustateoria pyrittiin suorittamaan siten, etta
ne muodostivat saumattoman kokonaisuuden. Oikeanlaisen tutkimusasetelman
laatiminen on yksi keino lisdta tutkimuksen luotettavuutta (Aaltio & Puusa, 2020, s. 173).
Lisaksi tutkimuksessa noudatettiin tieteellisen kirjoittamisen kdytantdja, jotka nakyvat
muun muassa oikeinkirjoituksessa, viittaustekniikoissa ja ldahdeluettelossa osalta,

parantaen tutkimuksen validiutta.

Analyysissa on hyddynnetty seka aineistolahtdista, etta teorialdahtdista sisallonanalyysia.
Ensin kasiteltiin kyselyn taustakysymyksiin saatuja vastauksia, joiden perusteella luotiin
vastaajan profiili (ks. luku 4.2). Taustatietojen avulla pyrittiin hahmottamaan vastaajien
demografisia piirteitda. Taman jdlkeen siirryttiin kasittelemaan kyselyn avoimia vastauksia.
Tarkoituksena oli saada selville yrittdjien omia nakemyksia ja kokemuksia liittyen
viestintdan. Seuraavassa vaiheessa keskityttiin tarkastelemaan, miten kyselyn avoimissa
kysymyksissa esiin tulleet vastaukset linkittyivat suunniteltuun viestintastrategiaan, joka
oli esitetty kyselyn kolmannessa osassa. Tarkoituksena oli selvittdd, miten vastaajien
kokemukset ja kdytannot vastasivat strategian tavoitteita ja suosituksia tai poikkesivat

niista.
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Seuraavissa kappaleissa on esitelty tarkemmin analyysin vaiheita. Tuomen ja Sarajarven
(2018, s. 86) mukaan sisallonanalyysi mahdollistaa aineiston objektiivisen analyysin. He
painottavat, ettd sisdllénanalyysissa olennaista on jattaa analyysin ulkopuolelle kaikki
muu kuin tutkimuksen kannalta relevantti tieto (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 78). Taméan
tutkimuksen paamaara on saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. Analyysin
ensimmaisessad vaiheessa suoritettiin systemaattinen aineiston lapikdynti, jattden
aineistosta pois kaiken muun kuin tutkimuksen tavoitteen kannalta olennaisen. Tama
prosessi antoi kokonaiskuvan aineiston sisallosta ja mahdollisti syventymisen aineistoon
kysymys kerrallaan. Sisallonanalyysin avulla pyrittiin [6ytamaan tekstistd merkityksia,

jotka olivat tutkimuskysymysten ja -tavoitteen kannalta keskeisia.

Analyysin toisessa vaiheessa tekstia jasennettiin, kuten Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 79)
kuvaavat. Jasentaminen voi tapahtua joko koodaamalla tai litteroimalla (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 79). Tassa tutkimuksessa jasentdminen tapahtui varikoodaamalla
sahkoisestda  aineistosta  tutkimuskysymysten  kannalta  olennaista  sisaltoa.
Koodausvaiheeseen kuuluu myos aineiston redusoiminen eli pelkistiminen (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 85). Koodauksen jalkeen aineiston alkuperaisia vastauksia muokattiin
yksinkertaisempaan muotoon. Aineiston redusointiprosessi on havainnollistettu alla
olevan taulukon (ks. taulukko 1.) avulla, joka kuvaa alkuperdisen vastauksen ja siita

johdetun pelkistetyn ilmauksen valistd suhdetta.
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Taulukko 1. Redusointi eli pelkistaminen ja kvantifiointi: Starttirahan, yrityslainan tai muun

taloudellisen avustuksen vaikutus yrityksen viestintaan.

Alkuperdinen ilmaus

Pelkistetty ilmaus

Ryhma

"Erittdin tarkea
myotadvaikutus jotta
olen voinut aloittaa
yritystoimintaa. Olen
saanut katettua
liikkuvia kuluja
starttirahalla.” (Y-3)
”Starttiraha on ollut
merkittava tuki
kokonaisuudessaan,
vaikka siita ei ole
riittanytkaan
varsinaisesti
kehitysrahaa.” (Y-6)
”Paljon. Yrityksen
alkuvaiheessa
investoimme isoja
summia rahaa
viestinnan, kuten
brandi-ilmeen

ja "aanensavyyn”.”
(Y-10)
”Starttiraha
mahdollistaa
kokopaivaisen
keskittymisen
yritystoiminnan
kehittamiseen.” (Y-
13)

”Lasken tarkkaan
mainoksen keston ja
seuraan Google
Analytics dataa.” (Y-
8)

Psykologinen
myotadvaikutus
Henkilokohtainen
taloudellinen turva
Yritystoiminnan
jatkon/kehittamisen
kannalta tarkea
Motivoi
budjetoimaan
viestintaa ja
tekemaan seurantaa

Hyo6dyllinen (N=5)

”Starttiraha kattoi
ainoastaan omia
palkkakustannuksia”
(Y-14)

)

Ei hyotynyt

Ei hyotynyt (N=4)

"En ole
saanut/hankkinut
taloudellista
avustusta” (Y-12)

Ei saa avustuksia

Ei saa avustuksia (N=6)
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Sisdllénanalyysin  kolmannessa vaiheessa eli ryhmittelyssa tai klusteroinnissa
pelkistetyista ilmauksista etsitddn samankaltaisuuksia ja eroja, joiden perusteella ne
ryhmitellddn eri kategorioihin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 79, 86, 91). Aineistosta
rilppuen voi muodostua alakategorioita, ylakategorioita, padkategorioita ja yhdistavia
kategorioita (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 86). Nama kategoriat vastaavat lopulta
tutkimuksen tavoitteeseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 86). Vaikka monet tutkijat
mieltdvat vasta tdman vaiheen varsinaiseksi analyysiksi, Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 79)
painottavat, ettd se on mahdollista ainoastaan kahden ensimmaisen analyysivaiheen

jalkeen.

Ryhmittelya voi suorittaa kolmella eri tavalla, luokittelemalla, teemoittelemalla tai
tyypittelemalld (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 79). Tassa tutkimuksessa on valittu kayttaa
teemoittelua, koska se antaa sanoille suuremman painoarvon ja sopii ndin ollen
erityisesti avoimiin kysymyksiin perustuvaan aineistoon (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 79).
Tematisointi tarkoittaa teeman mukaan nimeamistd (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 86).
Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 79) ehdottavat, ettd ennen varsinaista teemoittelua, aineisto
olisi hyva ryhmitelld alustavasti esimerkiksi vastaajien idan mukaan. Tassa tutkimuksessa
aineisto ryhmiteltiin alustavasti sen mukaan, kuinka pitkdan vastaajat olivat toimineet

yrittdjind vastaushetkelld. Lisaksi huomioitiin vastaajien aiempi koulutus.

Ryhmittely johtaa sisadllonanalyysin viimeiseen vaiheessa eli kasitteellistimiseen tai
abstrahointiin, jossa merkityskokonaisuuksien eli tassa tutkimuksessa teemojen ylimmat
kategoriat syntetisoidaan eli tuodaan yhteen ja keskeisestda tiedosta pyritdadn
muodostamaan teoreettisia kasitteitd (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 86—87, 93). Tuomi ja
Sarajarvi (2018, s. 94) vertaavat analyysin abstrahointivaihetta prosessiin, jossa tutkijan
oma tulkinta korostuu. Aaltion ja Puusan (2020, s. 176) mukaan juuri kasitteellistiminen

on olennaisin osa sisadlldnanalyysia, silla se tekee tekstista tieteellisen.



Taulukko 2. Ryhmittely eli
viestintapalvelut.

49

klusterointi ja kasitteellistaminen: Yrittdjien kayttamat

- Valokuvaaja

- Kotisivujen teko

- Uutiskirjepalvelu

- Mainos ja kuva -
yrityspalvelu

- Viestinta-,
markkinointi- ja
mainostoimistojen
palvelut

Pelkistetyt ilmaukset Alateemat Ylateema
- Graafinen - Viestintatoimistot Ulkoistetut palvelut
suunnittelija - Yksityiset
- Ulkopuoliset asiantuntijapalvelut
palveluntarjoajat
- Freelance
medianomi

- Yritysneuvoja

- Yritysneuvonta
- TE-toimisto

- Uusyrityskeskus

- Kunnan
yritysneuvonta

Kunnan yritysneuvonta

- Digiportaat.fi -
hankkeessa mukana

- Verkkosivujen
rakennus -koulutus

- Digipuolen
koulutukset

- Viestintakoulutukset
- Online-koulutukset

Maksulliset
viestintakoulutukset

- Instagramin
markkinointivinkit

- Googlen tarjoamat
koulutukset

- Sosiaalisen median
vinkit
- Online-kurssit

limaiset online-koulutukset

- Maksulliset appit
videoiden luontiin

- Editointisovellukset

Viestintdteknologia

- Facebook ja - Online-markkinointi | Maksettu markkinointi
Instagram - Perinteinen
markkinointi markkinointi
- Facebook Business
Manager
- Google Ads
- Lehtimainonta
- Vertaistuki - Kollegat Omat verkostot
- Yhtiokumppani - Ystavat
opiskellut viestintaa
- N=4 - Eiole kayttanyt Ei ole kdyttanyt
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YIla on esimerkki yrittdjien kayttamien viestintdpalvelujen ryhmittelysta eli
klusteroinnista, jossa on kdytetty teemoittelua. Yldteemat ovat aineiston
kasitteellistamisen tulos. Tassa tutkimuksessa teoria ohjasi aineiston kerdysvaihetta ja
kyselyn  kysymysten 21-24  asettelua. Teoriaohjaavassa sisdllénanalyysissa
analyysiprosessin kulku on muuten sama, mutta siind analyysirunko luodaan ennen
aineiston lapikdyntid ja aineisto ryhmitelladn tietoisesti analyysirungon teemojen alle

(Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 95).

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen analyysivaiheessa verrattiin vastauksia, jotka liittyivat
yrityksen viestinnan suunnitteluun, SWOT-analyysin perusteella saatuihin arvioihin.
Aluksi tarkasteltiin vastausten jakautumista eri vastaajien kesken ja erityisesti niita
vastauksia, joka olivat yhtenevdisia. Vaikka SWOT-analyysi on yrittdjille 1ahtokohtaisesti
tuttu tyovaline, taman tutkimuksen aikana huomattiin, ettd vastaajien oli jokseenkin
haastavaa erottaa viestinnan vahvuudet ja mahdollisuudet seka viestinndan heikkoudet
ja uhkat toisistaan eli sisdiseen ymparistoon kuuluvat tekijat ulkoiseen ymparisté6n
kuuluvista tekijoista. Esimerkiksi, vaikka toimenkuvan itsendisyyttd ja autenttista
viestintaa pidettiin mahdollisina uhkina, ne siirrettiin lopulta heikkouksien kategoriaan,

koska tutkija katsoi niiden liittyvdn enemman yrityksen sisdiseen toimintaymparistoon.

4.2 Vastaajan profiili

Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen analyysin tuloksia yksityiskohtaisesti. Aluksi
laaditaan vastaajan profiili pohjautuen kyselyn kysymyksiin 1-8. Taman jalkeen siirrytaan
teorialdhtdisen sisdllonanalyysin tuottamiin tuloksiin ja vastataan ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen kysymysten 9-11 ja 21-24 vastausten perusteella (luku 4.3).
Nadissa kysymyksissa pyrittiin selvittamaan, hahmottavatko joogayrittajat erilaisia
viestinndn osa-alueita ja onko heiddn viestintdnsa suunniteltua. Sitten keskitytdaan
vastaamaan toiseen tutkimuskysymykseen. Luvussa 4.4 tarkastellaan erityisesti kyselyn
kysymysten 12—20 ja 25 vastauksia ja aineistoldht6isen sisdllonanalyysin tuottamia

tuloksia. Nama vastaukset tarjoavat nakemyksia joogayrittdjien tuen tarpeista.
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Tassa luvussa on kuvailtu vastaajajoukkoa mahdollisimman tarkasti ja laadittu vastaajan
profiili kyselyn taustakysymyksien pohjalta. Ndissa kysymyksissa selvitettiin tutkimuksen
kannalta olennaisia vastaajien demografisia tietoja, kuten ikdjakauma, toiminta-alue,
yritysmuoto, yrityksen perustamisajankohta, toimiala, toiminnan paa- tai sivutoimisuus

seka tarjottavat tuotteet tai palvelut.

Tassa tutkimuksessa saavutettiin  pyrkimyksen mukainen monipuolinen otos
ammattikunnan edustajista, silld vastaajat edustivat eri ikaluokkia ja eri toiminta-alueita
Suomessa. Vastaajien iat vaihtelevat 23 vuodesta 66 vuoteen. Diagrammi (ks. kuvio 5)
havainnollistaa ikdjakaumaa kvantitatiivisesti. Eniten vastaajia on keskimmaisissa
ikdluokissa 25—34-vuotiaat (N=4), 35—-44-vuotiaat (N=3) ja 45-54-vuotiaat (N=5). Loput

kolme vastaajaa sijoittuvat muihin ikaluokkiin.

Lisaksi onnistuttiin saavuttamaan yrittdjia eri puolelta Suomea. Vastaajia tavoitettiin jopa
yhdeksasta eri maakunnasta, jotka ovat Uusimaa (N=5), Varsinais-Suomi (N=2), Keski-
Suomi (N=2), Pirkanmaa (N=1), Eteld-Savo (N=1), Eteld-Pohjanmaa (N=1), Paijat-Hame
(N=1), Kanta-Hame (N=1) ja Lappi (N=1). Uudenmaan alueella toimivat yrittdjat
sijoittuvat padkaupunkiseudulle. Heista kolmen toiminta-alue on Helsinki. Myds Espoo

ja Vantaa on mainittu.
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Vastaajien ikdjakauma

55-64 /%
7%

45-54
33 %

m18-24 m25-34 m35-44 45-54 55-64 65+

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma.

Tutkimuksen ennakko-oletuksena oli, ettd suurin osa joogayrittdjistd aloittaisi
toimintansa toiminimi- tai kevytyrittdjind, joka piti osittain paikkansa. Kuten oheisesta
diagrammista (ks. kuvio 6) kdy ilmi, toiminimiyrittdjia oli selked enemmistd, yhteensa 40 %
vastaajista (N=6). Kevytyrittdjia oli 27 % vastaajista (N=4). On mielenkiintoista, ettd yhta
suureksi vastaajajoukoksi nousivat he, jotka olivat valinneet yritysmuodokseen

osakeyhtion. Lisdksi yksi vastaaja (Y-8) ilmoitti toimivansa Ky:n aputoiminimella.



53

Vastaajien yritysmuodon jakautuminen

Muu
6 %

Toiminimi
40 %

Osakeyhtio
27 %

Kevytyritys
27 %

EToiminimi @ Kevytyritys Osakeyhtio Muu

Kuvio 5. Vastaajien yritysmuodon jakautuminen.

Tarkasteltaessa yrittdjien toimialajakaumaa, havaittiin, ettd toimialaluokkien nimet
vaihtelevat vuosittain. Yli puolet vastaajista, eli 8 yrittdjaa, kertoi rekisterdityneensa
hyvinvointi- ja liikunta-alan alle. On syytd tarkastella vastauksia kriittisesti ja ottaa
huomioon, etta yrittdja voi olla rekisterditynyt myds usean toimialan alle, kuten vastaajat
Y-5 ja Y-9 ovat maininneet vastauksissansa. Lisdksi vastaajien antamat
toimialamaarittelyt perustuivat heidan omiin valintoihinsa, mikd saattaa heikentaa
tiedon luotettavuutta. Kuten luvusta 2.2 kdy ilmi, ainakin vuoden 2023
toimialaluokituksessa ei ole olemassa erillista hyvinvointialan luokkaa tai mainintaa
joogan opetuksesta, vaan uudet joogayrittdjat rekisterdityvat, joko Taiteisiin, viihteeseen
ja virkistykseen tai Terveys- ja sosiaalipalveluihin. Onkin huomionarvoista pohtia, miksi
hyvinvointiala on jatetty pois uusimmasta toimialaluokituksesta. Muita vastaajien
mainitsemia toimialoja olivat matkatoimisto, opetus ja muu liikkeenjohdon konsultointi,
liilkuntakoulutus, opetus- ja kulttuuriala, viestintd, muu urheilutoiminta, liikunta-ala ja

liikunnanohjaus.
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Joogayrittdjien jakautuminen paa- ja sivutoimisuuden valilla on suunnilleen tasan, silla
kahdeksan vastaajaa ilmoittaa toimivansa paatoimisesti ja seitseman vastaajaa ilmoittaa
toimivansa sivutoimisesti. Sivutoimisista yrittdjasta kaksi kertoi tavoittelevansa
padtoimista yrittdjyytta, vaikka heidan toimintansa on vield toistaiseksi sivutoimista.
Vastaajista yksi (Y-15) kertoi puolestaan, etta yritystoiminta on talla hetkelld paatoimista,
mutta siirtyvan sivutoimiseksi elokuusta vuoden loppuun. Neljan sivutoimisen yrittdjan
yritystoiminta kattaa talla hetkelld 5-10 % heiddn nykyisista tuloistaan, kahden alle 5 %
ja yhden 20 %. Vastaukset kuvastavat sitd, miten monella eri tavalla hyvinvointialan
yritystoimintaa voi toteuttaa ja miten paatoimisuus ja sivutoimisuus voivat vaihdella

vuosittain tai jopa saman vuoden sisalla.

Joogayrittdjien tarjoamat palvelut ja tuotteet ovat varsinaisen joogan opettamisen lisaksi
monenlaisia. Joogan alalajeista mainittiin  joogaretriitit, yrityksille tai muille
organisaatioille raataldidyt joogatunnit, lasten joogatunnit, joogatapahtumat,
aanimaljahoidot, hyvinvointivalmennukset, online-joogatunnit, meditaatiot, yksityiset
joogaryhmat, yksityistunnit ja oheistuotemyynti. Joogaan liittymattomista palveluista
mainittiin personal training, fysioterapia, tankotanssi, tanssi ja sirkus lapsille, lasten
toiminnalliset  kurssit, pilatesohjaus, laulutunnit, liikkeenjohdon konsultointi
brandinrakentamiseen, viestintapalvelut ja kielenhuollon palvelut. Nama vastaukset
voivat antaa viitteita siitd, ettd joogayrittajat ovat kiinnostuneita viestinndsta. On myds
mahdollista, ettd kysely on vetdanyt puoleensa juuri viestinndsta kiinnostuneita
joogayrittdjia, silla analyysivaiheessa huomattiin myds, ettd kahdella vastaajalla oli
taustallaan viestinndn alan ammatillista osaamista ja kaksi vastaajaa kertoi myods
rekisterdineensa yritystoimintansa viestinnan luokkaan toimialaluokituksessa. Tama
saattaa viitata siihen, etta kysely on resonoinut erityisesti viestinndsta kiinnostuneita
joogayrittdjia. Onkin syyta harkita, olisiko ollut luotettavampaa, jos tutkija olisi itse
valinnut ne joogayrittdjat, jotka osallistuvat tutkimukseen siitd huolimatta, etta talloin
laajan otannan saavuttaminen olisi saattanut olla vield haastavampaa. Lisdksi tutkijan

rooli olisi korostanut, mika olisi saattanut heikentaa tutkimuksen objektiivisuutta.
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4.3 Joogayrittdjan strategisen viestinnan suuntaviivat

Tassa luvussa vastataan ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, jolla selvitettiin, miten
joogayrittdjat toteuttavat strategista viestintaa yritystoimintansa alkutaipaleella. Taman
tutkimuksen vastaajat arvioivat yrityksiensa viestinndn suunnittelua seka viestinnan
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Tuloksia esitellddan SWOT-analyysiin

peilaten.
Kuvioissa 7-10 on havainnollistettu joogayrittdjien viestinnan vahvuuksia, heikkouksia,

mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet heijastavat yrityksen sisdista

ymparist6d, kun taas mahdollisuudet ja uhkat liittyvat yrityksen ulkoiseen ymparistoon.

Joogayrittajien viestinnan vahvuudet

Sidosryhmasuhteet 73% |

Asiakaspalvelu 53% |

Viestintdkanavat ja -vélineet 53% |

Vahva brandi 47% |

Kohdeyleisén tavoittaminen 40% |

Ammattitaito 33% |

Kohdeyleisén tuntemus 27% |

Markkinointiviestintdkampanjat 20%
Omat verkostot 13%

Ajalliset ja taloudelliset resurssit 7%

Viestintdasuunnitelma 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Joogayrittdjien viestinnan vahvuudet.
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Joogayrittdjien viestinnan heikkoudet

Viestintdosaamisen puute
Erottuminen
Taloudelliset resurssit
Asiakashankinta
Sivutoiminen yrittdjyys
Toimenkuvan itsendisyys

Autenttinen viestinta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 7. Joogayrittdjien viestinnan heikkoudet.

Joogayrittdjien viestinnan mahdollisuudet

Laadukkaat palvelut
Yhteistydmahdollisuudet

Asiakkaiden kiinnostus toimialaa kohtaan
Uudet ja kehittyvat viestintdkanavat
Viestintdkoulutus

Rahoitus

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 8. Joogayrittdjien viestinndn mahdollisuudet.
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Joogayrittajien viestinnan uhkat

Toimialan kylldisyys 60%
Yhteiskunnalliset muutokset 47%
Muuttuvat markkinointiviestinnan trendit 47%

Lainsdadadannolliset muutokset 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 9. Joogayrittdjien viestinndn uhkat.

Joogayrittdjien vastauksissa ilmeni yhteensa 11 erilaista vahvuutta, jotka ovat hyvat
sidosryhmadsuhteet asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin, toimiva asiakaspalvelu,
riittavat viestintdkanavat ja -vdlineet, vahva brandi tai yrityskuva, kohdeyleisén
tavoittaminen, ammattitaito viestinndn suunnittelussa, kohderyhman tuntemus,
onnistuneet markkinointiviestintdkampanjat, oma henkilékohtainen verkosto,
kdytettdvissa olevat ajalliset ja taloudelliset resurssit viestinndan suunnitteluun seka
selked ja tehokas viestintdsuunnitelma. Suurimmaksi vahvuudeksi osoittautui
sidosryhmasuhteet, jonka mainitsi yli kaksi kolmasosaa vastaajista (N=11). Vahiten
mainintoja saivat puolestaan hyva ja toimiva viestintasuunnitelma seka ajalliset ja
taloudelliset resurssit, joista kumpikin mainittiin vain kerran. Lisaksi kaksi vastaajista toi

esille, ettd omat verkostot ovat my6s vahvuus, kuten seuraava esimerkki (1) osoittaa:

(1) Tahan mennessa puskaradio ja vanhat asiakkaat ovat olleet se
paras aanitorvi (Y-6)

Viestinnan heikkouksia tunnistettiin yhteensad seitseman, jotka ovat puutteellinen

viestintdosaaminen, erottuminen kilpailijoista, rajalliset taloudelliset resurssit viestinnan
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kehittamiseen, asiakashankinta, sivutoiminen yrittdjyys, toimenkuvan itsendisyys ja
viestiminen autenttisesti. Erds vastaaja toi esiin nakdkulman, ettd joogayrittdjana

toimiminen voi olla yksindistd, mika voi vaikuttaa viestintdan. Tama nakyy esimerkissa

(2):

(2) Jos oma motivaatio ei riitd markkinointiin niin sitten markkinointi
loppuu. Eli yksintekeminen. (Y-3)

Haasteeksi koettiin myds viestiminen autenttisesti. Tama haaste nakyy esimerkissa (3):

(3) viestiminen houkuttelevasti, mutta ei valheellisesti (Y-10)

Viestinnan mahdollisuuksia tunnistettiin kuusi, jotka ovat laadukkaiden palvelujen
tarjoaminen, yhteistydmahdollisuudet, asiakkaiden kasvava kiinnostus toimialaa
kohtaan, uudet ja kehittyvat viestintdkanavat, viestintakoulutus ja sen saatavuus seka
rahoituksen saaminen viestintddn. Eniten mainintoja saivat laadukkaat palvelut ja

yhteistydmahdollisuudet, jotka mainittiin jopa 12 vastaajan toimesta.

Viestinndn uhkia tunnistettiin nelja, joista suurin on toimialan kyllaisyys (N=9). Lisaksi
mainittiin yhteiskunnalliset kriisit ja muut yllattavat tilanteet, nopeasti muuttuvat
markkinointiviestinnan trendit ja odotukset seka lainsdadannolliset muutokset, jotka

voivat vaikuttaa viestintaan, kuten yksityisyyden suoja tai kuluttajansuojalaki.

Selkedlla enemmistolld vastaajista (N=12) ei ole olemassa konkreettista ja visualisoitua
viestintdsuunnitelmaa. Viestintdasuunnitelma edustaa viestintdstrategian viimeista
vaihetta (Steyn, 2018, 6-8), ja nain ollen tulokset ovat ymmarrettdvia. Neljd naista
vastaajista ilmoittaa suunnitelman olevan ajatuksen tasolla, mutta ei dokumentoituna.

Erds vastaaja kuvaa tilannetta seuraavasti esimerkissa (4):

(4) Viestintdasuunnitelma on, ei paperilla mutta mielessa.
Visuaalinen “kuva” ja viestinnan tyyli (Y-7)
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Kolmella vastaajalla sen sijaan on olemassa konkreettinen viestintasuunnitelma. Yhdella
heistd on perati kaksi erillistd suunnitelmaa, sillda hanen yritystoimintansa ja
asiakaskuntansa jakautuvat kahteen eri osaan. Ainoastaan yksi vastaaja ei ole vield
lainkaan suunnitellut yrityksensa viestintda. Kyselyn viimeisessda osiossa vastaajia
pyydettiin liittdmadan mahdollinen viestintdsuunnitelma osaksi vastaustaan. Tama osio
oli vapaaehtoinen, ja valitettavasti suunnitelmia ei saatu, joten siitd ei ole kdytettavissa
aineistoa, eika sitda myoskaan sisallytetty analyysiin. Tasta johtuen tutkimuksessa jai

epaselvaksi, millaisia ndma kolme mainittua strategiaa tarkalleen ottaen olivat.

Seuraavaksi kasitellaan joogayrittdjien viestintastrategian linjaamista
yksityiskohtaisemmin hyddyntden Luratin ja Zamparinin (2018) viestinnan SWOT-
analyysimallia. Tassa mallissa tarkastellaan viestinndan vahvuuksien, heikkouksien,
mahdollisuuksien ja uhkien yhtymakohtia ja pyritaan johtamaan niista yhteisia linjauksia

joogayrittdjien viestintastrategiaan.

Ensin kasitelldadan hyddyntdamistd, eli miten viestinndan vahvuuksia voidaan hyédyntaa
viestinnan mahdollisuuksien toteuttamiseksi. Taman jalkeen tarkastellaan ennakointia ja
varautumista, eli miten nykyiset viestinnan vahvuudet voidaan sdilyttaa tai miten niita
voisi kehittdad, ja voidaanko ne valjastaa torjumaan viestinndn uhkia. Kolmanneksi
kasitelladn korjaamista ja kehittamista, eli miten viestinnan heikkouksia voidaan kehittaa
niin, ettd viestinndn mahdollisuuksiin voitaisiin tarttua tai voiko viestinnan
mahdollisuuksia hyddyntdaa korjaamaan viestinnan heikkouksia. Lopuksi tarkastellaan
torjumista ja valttamista eli miten minimoida viestinnan heikkouksia, jotta potentiaaliset
kriisitilanteet valtettdisi tai niista selvidisi. Ndin paastdaan lopputuloksiin, joissa on
tunnistettu viestinndn resurssit ja tarjotaan strategiset ratkaisut viestinnan haasteisiin eli
keskeisimmat tekijat joogayrittdjien strategisessa viestinndssa. Taman pohjalta on
laadittu yleispatevat strategisen viestinnan suuntaviivat joogayrittdjille, joissa on

huomioitu merkittavimmat viestinnan vahvuudet, heikkoudet, uhkat ja mahdollisuudet.
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Alla olevassa taulukossa (kuvio 11) havainnollistetaan sitd, kuinka viestinndn vahvuudet,
viestinnan heikkoudet, viestinndn mahdollisuudet ja viestinnan uhkat vuorovaikuttavat
keskendadan. SWOT-analyysin nelikenttd heijastaa keskindisriippuvaisia suhteita ndiden
osa-alueiden vadlilla. Tdman seurauksena saadaan kasitys viestinndan resursseista seka

haasteista ja niiden ratkaisutavoista.

Esimerkiksi tarkasteltaessa viestinndan vahvuuksien ja mahdollisuuksien valista suhdetta,
huomataan, ettd ne tukevat toinen toisiaan liiketoiminnan kasvussa. SWOT-analyysi
nayttaad suunnan sille, kuinka vahvuuksien avulla voidaan maksimoida mahdollisuuksien
hyddyntaminen. Viestinndn strateginen suunnittelu ja seuranta ovat keskeisia tekijoita
ndiden kahden osa-alueen yhdistamisessa tehokkaasti. Kdytdanndssa esimerkiksi
rahoituksen allokoiminen viestintddn (mahdollisuus) voi johtaa toimivan
viestintdsuunnitelman kehittdmiseen (vahvuus), ja hyvat sidosryhméasuhteet (vahvuus)
voivat johtaa yhteistydmahdollisuuksien avautumiseen alan muiden toimijoiden kanssa

(mahdollisuus).
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Taulukko 3. SWOT-analyysi: joogayrittdjien viestinnan resurssien ja haasteiden tunnistaminen.

Sisaiset tekijat

Ulkoiset
tekijat

Viestinnan vahvuudet:
1. sidosryhmasuhteet

Viestinnan heikkoudet:
1. viestintdosaamisen

2. asiakaspalvelu
3. viestintdkanavat ja -

puute
2. erottuminen

valineet

3. taloudelliset resurssit

Viestinnan mahdollisuudet:

1. yhteistyémahdollisuudet
2. laadukkaat palvelut

3. asiakkaiden kiinnostus
toimialaa kohtaan

HYODYNTAMINEN
(vahvuuksien ja
mahdollisuuksien
suhde)

KORJAAMINEN JA
KEHITTAMINEN
(heikkouksien ja

mahdollisuuksien

suhde)

Viestinnan uhkat:

1. toimialan kylldisyys
2. yhteiskunnalliset
muutokset

3. muuttuvat
markkinointiviestinnan
trendit

ENNAKOINTI JA
VARAUTUMINEN
(vahvuuksien ja uhkien
suhde)

TORJUMINEN JA
VALTTAMINEN
(heikkouksien ja uhkien
suhde)

Ensimmadinen askel joogayrittdjien strategisessa viestinndssa on hyddyntaa viestinnan
vahvuuksia viestinndn mahdollisuuksien toteuttamiseksi. Joogayrittdja voi hyodyntaa
sidosryhmaverkostoaan toteuttaakseen yhteistditda muiden alan toimijoiden kanssa.
Kaytdannossa tama voi tarkoittaa yhteisten tapahtumien tai kampanjoiden jarjestamista,
joiden avulla tarjotaan palveluja asiakkaille. Monipuolisten viestintdkanavien ja -
vdlineiden kadytto sekd asiakaspalaute ja positiiviset kokemukset kannattaa puolestaan
houkuttelemaan toimialasta kiinnostuneita asiakkaita.

valjastaa markkinointiin,

Joogayrittdja  voi  esimerkiksi  kdyttdaa  asiakkaiden  antamia  suosituksia

markkinointimateriaaleissa.

Nelikentan toisessa askeleessa keskitytaan siihen, miten nykyisia viestinnan vahvuuksia
voidaan sdilyttaa tai kehittaa siten, ettd niita voidaan kayttda viestinndan uhkien
torjumiseksi. Jo olemassa olevilla viestinnan vahvuuksilla voi olla merkittava rooli

viestinnan uhkien torjumisessa. Esimerkiksi yllapitamalla riittavia viestintakanavia ja -
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vdlineitd voidaan paremmin navigoida muuttuvien markkinointiviestinnan trendien
keskelld. Vahvat sidosryhmadsuhteet ja positiivinen asiakaspalaute voivat tukea
erottumista ja menestymista jo kilpailluilla toimialoilla, joilla maineongelmat voivat olla

haitallisia.

Kolmannessa askeleessa keskitytdan korjaamaan ja kehittamaan viestinnan heikkouksia
siten, ettd viestinndan mahdollisuuksiin voidaan tarttua tai pdin vastoin kdyttamaan
viestinndn  mahdollisuuksia  hyvdksi  heikkouksien  korjaamiseen.  Heikkous
viestintdosaamisessa voidaan paikata viestintakoulutuksella ja ammatillisen kehityksen
tukemisella. Kouluttautuminen auttaa parantamaan viestintataitoja ja -strategioita, mika
puolestaan auttaa hyédyntamadn mahdollisuuksia, kuten laadukkaiden palvelujen
tarjoamista. Viestintdosaamista voidaan kerryttdaa myds verkostoitumalla eli kayttamalla
viestinnan mahdollisuuksia hyvaksi. Puutteelliset taloudelliset resurssit voidaan korjata
harkitulla budjetoinnilla ja hydédyntamalla mahdollisuuksia, kuten hankkimalla rahoitus,
joka voi olla yrityslaina, starttiraha tai vastaavanlainen muu avustus tai investointi.
Rahoituksen avulla voidaan investoida viestintddan, mika parantaa liiketoiminnan
kilpailukykya. Lisaksi asiakkaiden kasvava kiinnostus toimialaa kohtaan voi mahdollistaa
kilpailukykyisemman hinnoittelun, joka voi tuoda helpotusta yrityksen taloudelliseen
tilanteeseen. Laadukkaat palvelut ja yhteistdiden hyédyntaminen muiden toimijoiden

kanssa voi auttaa luomaan my6s brandid, mika auttaa erottumaan kilpailijoista.

Neljds ja viimeinen askel keskittyy viestinnan heikkouksien minimoimiseen, jotta
potentiaaliset kriisitilanteet voidaan valttaa ja niista selvita. Tassa vaiheessa tunnistetaan
myds potentiaaliset kriisitilanteet ja arvioidaan tarvetta joidenkin viestinnantoimintojen
luopumisesta. Viestintdkoulutus voi auttaa joogayrittdjaa reagoimaan ja varautumaan
mahdollisiin viestinndn uhkiin, kuten nopeasti muuttuviin markkinointiviestinnan
trendeihin, silla se helpottaa ajan tasalla pysymistd. Huolehtiminen riittavasta
rahoituksesta mahdollistaa toimenpiteet ja nopean reagoinnin potentiaalisiin

kriisitilanteisiin, joita voivat olla esimerkiksi yhteiskunnalliset muutokset. Vahvan
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brandin rakentaminen, personointi ja erottuminen ovat elintarkeita toimenpiteita silloin,

kun toimiala on jo kylldinen, jotta valtetdan kilpailun aiheuttamat uhkat joogayrittdjalle.

4.4 Joogaopettajien viestintdosaamisen ja liiketoiminnan tarpeet

Tassa luvussa vastataan toiseen tutkimuskysymykseen, jonka avulla selvitettiin,
millaisesta tuesta joogayrittdjat itse kokevat hyotyvdnsa viestinndssa. Luvun alussa
kuvataan joogayrittdjien sijoittumista viestijoina hyvinvointialan kentdlle ottaen
huomioon joogayrittdjien viestintdosaamisen ldahtotaitotasoa ja yritysviestinnan
nykytilaa, kuten talla hetkellda kdytdssa olevat viestintapalvelut ja viestinnan
rahoitusmuodot. Tama on valttamatontd, jotta voidaan siirtyd tarkastelemaan
joogayrittdjien viestinndn tuen tarpeita. Taman luvun lopussa visualisoidaan ne tuen
tarpeet ja kehityskohteet, jotka nousivat esiin joogayrittdjien vastauksissa ja

kokemuksissa.

Vastaajat  jaettiin  kolmeen ryhmdan sen  perusteella, oliko heiddn
joogaopettajakoulutuksensa sisaltdnyt viestinndn opintoja, ja runsas enemmistd (N=12)
ilmoitti ettd viestintd oli osa heidan koulutustaan. Esimerkiksi erds vastaajista (Y-1)
mainitsi, etta viestintaa oli kasitelty jopa kahdessa koulutuksen moduulissa ja toinen
vastaaja (Y-7) antoi niin ikdan ymmartaa, ettd viestinnan opiskelua oli ollut laajasti,
mukaan luettuna tapahtumailmoituksen suunnittelu, lehtihaastattelu ja visuaalisen
viestinndn osa-alueet. Merkittdvd osa myoOnteisesti vastanneista (N=6) koki kuitenkin,
ettd viestinnalle olisi tarvittu enemman tilaa koulutuksessa, ja etta viestintdakoulutus oli
jaanyt hyvin vahaiseksi. Tama huomio on olennainen, koska kyselylomake oli rakennettu
neutraalissa sdvyssda, eikda siind esimerkiksi pyydetty vastaajaa arvioimaan
viestintdopintojen maaraa. Viestinndan opintojen tarpeellisuus osana hyvinvointialan

koulutusta nakyi muun muassa seuraavissa vastausesimerkeissa (5—10):
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(5)  Hyvinvahan. Puhuttiin 1ahinna kdyntikorttien tekemisesta, mutta
siithen se sitten jdi. Koulutuksen mainonnassa kylla sanottiin, etta
tastakin puhuttaisiin. (Y-15)

(6) Aika pieni osa koski liiketoimintaa. (Y-12)

(7)  markkinointi taisi olla opintojakson nimi, missa sivuttiin myos
viestintaa (Y-6)

(8) pieni brandisanasessio ja briiffaus (Y-9)

(9) lyhyesti —— ei kovin laajasti (Y-2)

(10) vain vahan (Y-5)

Kaksi vastaajaa mainitsi, ettd koulutusjakson nimi oli ollut markkinointi, mika kertoo
ainakin siita, ettd markkinoinnin tiedostetaan olevan viestinndn osa-alue. Kolmen
vastaajan joogaopettajakoulutuksen koulutusohjelmaan ei sisdltynyt viestinnan opintoja
lainkaan. Lisdksi noin kaksi kolmasosaa (N=10) vastaajista oli kerryttanyt
viestintdosaamistaan muilla tavoilla eldamdnsa aikana. He olivat hankkineet
viestintdosaamisensa aiemmista korkeakouluopinnoista tai pdivatyonsa ohessa. Vain
kaksi vastaajaa ilmoitti, ettei heilld ole mitadan aiempaa elamankokemusta, tyohistoriaa,
koulutusta eikd myodskdan joogaopettajakoulutusta, jotka olisivat tarjonneet heille

viestintaosaamista.

Seuraavaksi  tarkastellaan, millaista tukea joogayrittdjat ovat hankkineet
viestintatarpeisiinsa. Joogayrittdjien kayttamia viestintdpalveluja on monenlaista, ja ne
jakautuvat seka maksullisiin ettd maksuttomiin vaihtoehtoihin. Kyselyyn vastanneet
jaettiin kahteen ryhmaan: ne, jotka ovat hyddyntdaneet maksullisia palveluja, ja ne, jotka
ovat hyddyntaneet maksuttomia palveluja. Maksullisia palveluja on kayttdanyt noin
puolet vastaajista (N=7), ja osa heistd on hyddyntanyt myds maksuttomia palveluja.
Joogayrittdjien hyddyntamia maksullisia palvelutyyppeja tunnistettiin nelja, jotka ovat (1)
ulkoistetut palvelut, kuten viestintdtoimistojen tai yksityisten asiantuntijapalvelujen
kaytto, (2) maksulliset viestintdakoulutukset, joita tarjotaan seka verkossa ettd kasvokkain,
(3) viestintdteknologiat, kuten editointisovellukset ja (4) maksettu markkinointi
perinteisessad ja digitaalisessa mediassa. Maksuttomia palveluja tunnistettiin kolme,
jotka ovat (1) TE-keskusten tai uusyrityskeskusten tarjoama kunnan yritysneuvonta, (2)

ilmaiset verkkokurssit, jotka kattavat laajan valikoiman palveluja, kuten Instagramin
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markkinointivinkkeja ja ilmaiskoulutuksia ja (3) henkilokohtaiset verkostot ja vertaistuki.
Alla olevassa diagrammissa (ks. kuvio 12) havainnollistetaan tarkemmin joogayrittdjien

kdyttamia viestintdpalveluja ja niiden mainintojen jakautumista vastaajien kesken.

Joogayrittajien kayttamat viestintapalvelut

Ulkoistetut palvelut 53%
Maksettu markkinointi 27%
Kunnan yritysneuvonta 27%
Maksulliset viestintakoulutukset 20%
lImaiset verkkokurssit 13%
Henkilokohtaiset verkostot 13%
Viestintateknologiat 7%

Ei ole kayttanyt 27%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joogayrittdjien kayttamat viestintapalvelut

Kuvio 10. Joogayrittdjien kayttamat viestintapalvelut.

Tuloksia tarkasteltaessa on huomioitava, etta vastaajien vastaukset naihin kysymyksiin
saattoivat olla ristiriitaisia keskendan, ja osa vastaajista saattoi kdyttdaa seka maksullisia
ettd maksuttomia palveluja. Kyselyn kysymysten asettelulla ei pyritty ohjaamaan
vastaajia tiettyyn suuntaan, mika ilmeni esimerkiksi kysymyksissa 14—16 siten, ettei
niissa tarjottu valmiita vastausvaihtoehtoja. Nama kysymykset tuottivat joissain
tapauksissa ristiriitaisia vastauksia keskendan. Esimerkiksi negatiivisesti kysymykseen 14
vastanneet saattoivat vastata myonteisesti kysymyksiin 15 tai 16. Lisdksi ei voida tdysin
varmuudella todeta, ovatko yrittdjat tunnistaneet kaikki kdyttamansa viestintapalvelut.
Joidenkin vastaajien mukaan viestintapalvelut, joita he ovat kdyttaneet, eivat valttamatta
ole taysin sovellettavissa heidadn erikoisalalleen, mika korostaa alan erityispiirteita ja
tarvetta raataloidyille viestintaratkaisuille. Esimerkiksi erds vastaaja kertoi kdyttavansa

padasiassa vertaistukea, eikd ole hankkinut maksullista ammattilaisohjausta. Han
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perusteli tata siten, ettd TE-toimiston antamat ohjeet, eivat valttamatta ole

sovellettavissa sille erikoisalalle, jolla han tyoskentelee, kuten esimerkistd (11) kdy ilmi:

(11) Kaytdn paljon vertaistukea, mutta en ole hankkinut esim.
maksettua ammattilaisen ohjausta. Koen, etta ohjeet joita TE-
toimisto jakaa, eivat ole realistisia tai tdysin sovellu omalle
alalleni. Koen, ettd viestinnan keinot ovat hyvin alakohtaisia, eika
yleisia ohjeita voi valttamatta noudattaa sekd ns. tavaran
myynnissa tai asiantuntijatydssa. Kaikki joogaopettajat eivat
halua esim. laittaa itsestdadan vahdpukeisia joogakuvia Balin
vesiputouksilla auringonlaskussa. (Y-6)

Jotkut vastaajat olivat myds maininneet, ettd heidan yhtiékumppaninsa tai tiiminsa
vastaa viestinnastd, mika voi olla yksi tapa tukea yrityksen viestintapyrkimyksia. Lisaksi
on huomionarvoista, ettd nelja vastaajaa eli lahes kolmasosa vastaajista ei ollut vield
hyddyntanyt mitdadan viestintdpalveluja, mikd voi heijastaa tarvetta lisaresursseille

yrityksen viestinndssa.

Joogayrittdjien viestintdkustannuksia katetaan wuseilla eri tavoilla, ja vastaajien
kokemukset taloudellisen tuen vaikutuksesta vaihtelevat. Viestintdakustannusten
kattamiseen kdytetyt keinot olivat monipuolisia ja sisdlsivat seuraavia vaihtoehtoja:
starttiraha (N=3), paivatyo (N=3), yrityksen tuotot (N=3) omat sdastot (N=2) ja yrityslaina
(N=1). Lisaksi kolme vastaajaa ei ilmoittanut viestintdaan liittyvia kuluja. Taloudellista
tukea viestintdan ja liiketoimintaan oli saanut noin kaksi kolmasosaa joogayrittdjista
(N=9). Tama ryhma voidaan jakaa edelleen kahteen alaryhmaan sen mukaan, ovatko
vastaajat kokeneet saamansa taloudellisen tuen vaikuttaneen myonteisesti viestintdaan

ja liiketoimintaan.

Viisi vastaajaa koki saamansa taloudellisen tuen erittdin tarkedksi, merkittavaksi tai
huomattavasti vaikuttavaksi yrityksen viestinnan ja liiketoiminnan kehittymiseen. He
korostivat taloudellisen tuen psykologista vaikutusta, henkilokohtaista taloudellista
turvaa, yrityksen jatkuvuuden ja kasvun edistamistda sekda kannustetta budjetoida

viestintdkuluja ja seurata niitda. Esimerkiksi starttiraha mahdollisti kokopadivaisen
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keskittymisen yritystoiminnan kehittamiseen, ja taloudellisen tuen avulla voitiin seurata
mainonnan tehokkuutta Google Analyticsin avulla. Tulokset osoittavat, ettd osa
tutkimukseen osallistuneista joogayrittdjista koki taloudellisen tuen erittdin
merkityksellisend, vaikka se ei johtanut ylimdardisten varojen kertymiseen

liilketoiminnassa, kuten esimerkiksi seuraavasta esimerkista (12) iimenee:

(12) Starttiraha on ollut merkittava tuki kokonaisuudessaan, vaikka
siita ei ole riittanytkaan varsinaisesti kehitysrahaa. (Y-6)

Toisaalta nelja vastaajaa ei kokenut saamaansa taloudellista tukea hy6dyllisena. Heidan
kokemuksensa voivat liittya siihen, etta saatu tuki kattoi vain omia palkkakustannuksia
eikd jattanyt lilketoiminnan kehittdmiseen varoja, kuten seuraavasta esimerkista (13) kay

ilmi:

(13) Starttiraha kattoi ainoastaan omia palkkakustannuksia. (Y-14)

Starttirahaan ja yrityslainaan toivotaan parannusta, silla niiden myéntaminen edellyttaa
tiettyjen ehtojen tayttymistad, ja joogayrittdja saattaa jaada valiinputoajaksi. Tama nakyy

esimerkissa (14):

(14) Omalla kohdallani lainan hakemisessa oli haaste siind, ettei ole
tuloja mita ndyttaa lainan antajalle. Starttiraha edellyttaa, etta
palkkatoista ei ole tuloja, ja ilman vakituisia tuloja lainan
hakeminen vaikeutuu. (Y-13)

Yli puolet vastaajista ilmaisi toivovansa lisaa taloudellisia tukimuotoja joogayrittdjille.
Toiveissa mainittiin starttirahan ja yrityslainan lisaksi my6s muita julkisen tai yksityisen
sektorin tarjoamia tukimuotoja, kuten innovaatiosetelit, tapahtumatuki ja muut
mahdolliset tuet. Joogayrittdjat korostivat tarvetta saada taloudellista tukea erityisesti
ottaen huomioon hyvinvointialan erityispiirteet ja tarpeet, kuten tilavuokriin kuluvat

kustannukset. Usea vastaaja kertoi aloittaneensa ilman rahoitusta samanaikaisesti
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tehden paivatyota, vaikka tama oli vaatinut heilta merkittavia henkilékohtaisia resursseja.

Tama nakyy esimerkissa (15):

(15) Olen lahtenyt rakentamaan joogayrittajyyttani sivutoimisena
paivatyoni ohessa, joten hidas ja systemaattinen (valilla tosi
pitkadkin paivaa..) tyoskentely ja toteuttaminen on jooga- ja
hyvinvointiyrittdjyyteni kasvun edellytys. (Y-9)

Joogayrittdjien viestinndn tuen tarpeet ovat monipuolisia ja vaihtelevat yrittdjasta
riippuen. Erds vastaaja korosti henkisen tuen tarvetta, erityisesti rohkeutta esiintya

sosiaalisessa mediassa ja luoda nakyvyytta, kuten esimerkissa (16) nakyy:

(16) Kaipaan myos uskallusta olla esilla somessa. Minulla ei ole
julkista profiilia, koska en halua, etta olen kaikkien saatavilla. (Y-
15)

Toisaalta taloudellinen haaste nousee esiin toisen vastaajan kohdalla, joka kaipaa
padomaa ammattilaisen suunnittelemaan kokonaisvaltaiseen viestintdan, kuten

seuraava esimerkki (17) havainnollistaa:

(17) Koen, ettd suurin ongelma on se, ettd ei ole pddomaa, jotta voisi
sijoittaa ammattilaisen suunnittelemaan kokonaisuuteen.
Unelma olisi, etta alalla tulisi niin hyvin toimeen, etta rahaa jaisi
silhen, ettd voisi palkata jonkun asiantuntijan vastaamaan
kokonaisuudesta. (Y-6)

Markkinointitaitojen  kehittdminen, kohdentaminen, brandin selkeyttdminen,
asiakaspolun rakentaminen, verkkosivujen yllapito, sisallonsuunnittelu ja sosiaalisen
median mainonta ovat konkreettisia viestinnan kehityskohteita, jotka useat (N=8)
joogayrittdjat tunnistivat. Viestinnan suunnittelu on myds merkittavassa roolissa.
Joogayrittdjilla on tarve saada tukea kokonaisuuden hallintaan seka tietoa siitd, mita
viestinndssa tulisi ottaa huomioon. Lisdksi kaksi joogayrittdjaa ilmaisi kiinnostuksensa

parantaa omaa viestintdosaamistaan osallistumalla kursseille tai valmennukseen.
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Lahes kaikki vastaajat (N=14) toivat esiin monipuolisesti erilaisia viestinnan tuen tarpeita.
Alla olevassa kasitekartassa (ks. kuvio 13) visualisoidaan naita tarpeita sekd mahdollisia
keinoja vastata niihin. Viestinndan tuen tarpeet on eritelty teemojen alle, jotka ovat
taloudellinen avustus, konsultointi ja kouluttautuminen, viestinndn ulkoistaminen,
viestinnan suunnittelu, muuttuvassa viestintdymparistdssa navigointi, yritysmentori ja
joukko konkreettisia viestintatoimia, kuten viestintdsuunnitelma, markkinointitoimet,
uutiskirje, nettisivujen luominen ja yllapito, brandin luominen ja kehittaminen,

kohdentaminen seka nakyvyys.

Paa Taloudellinen avustus
Konsultointi ja kouluttautuminen
Viestintdpalvelut {
Viestinnan ulkoistaminen
- Viestinnan suunnittelu
Viestintdstrategia —————— . Muuttuvassa viestintdymparistéssa navigointi
- Kokonaisuuksien hallinta

lv Yritysmentori
Strategian toimeenpano
+ Viestintasuunnitelma
+ Markkinointi
+ Uutiskirje

+ Nettisivut
- Brandi
- Kohdentaminen

-+ Nakyvyys

Kuvio 11. Joogayrittdjien viestinnan tuen tarpeet ja keinot vastata niihin.

Kasitekartan vasemmalla puolella on havainnollistettu olennaiset keinot vastata
joogayrittdjien viestinnan tuen tarpeisiin. Keskeisena keinona on padoman hankkiminen,
joka luo mahdollisuuden hyddyntdaa viestinndn asiantuntijapalveluja. Naiden
asiantuntijapalvelujen avulla yrittdjat voivat joko ulkoistaa viestinndn kokonaan tai
kehittdda omaa viestintdosaamistaan osallistumalla koulutuksiin ja valmennuksiin.
Viestinndn asiantuntijapalvelujen kdyttd puolestaan johtaa yrityksen viestintdstrategian
suunnitteluun, joka kattaa joogayrittdjien erityistarpeiden huomioon ottamisen

viestinndn  suunnittelussa. Tama  sisdltdd  kyvyn  navigoida  muuttuvassa



70

viestintdympadristdssa ja hallita kokonaisuuksia tehokkaasti. Yritysmentori voi tarjota
korvaamatonta tukea viestintdstrategian kdytanndn toimeenpanossa. Tahdn vaiheeseen
kuuluvat joogayrittdjien mainitsemat konkreettiset viestinndn toimenpiteet, kuten
viestintdsuunnitelman laatiminen, markkinointitoimet, uutiskirje, verkkosivujen
luominen ja vyllapito, brandin kehittaminen, kohdentaminen ja nakyvyyden

parantaminen.

Joissakin vastauksissa pohdittiin viestinnan haasteita erityisesti jooga-alan kontekstissa.
Vastauksista ilmenee haaste sopeutua nykyaikaiseen nopeasti muuttuvaan
viestintdymparistoon seka toimiminen pienellad kielialueella. Yhtena tuloksena voidaan
pitad sita, ettd erityisalan, kuten jooga-alan yritysten viestinndssa on tdrkeda ottaa
huomioon konteksti, silla yleispatevat viestintdohjeet eivat aina sovellu sellaisenaan
erikoisaloille. Viestinnan katsotaan talld alalla olevan kausiluontoista, mikd ilmenee

esimerkiksi eraan joogayrittdjan vastauksessa seuraavasti esimerkissa (18):

(18) Koska kyseessda on sivutoiminen lisdtulonlahde eikd ainoa
tulonldhde, on viestintd kausittaista ja suoraan asiakkaat
tavoittavaa (esimerkiksi palvelun tarjoaminen sahkopostitse). (Y-
4)

Erds toinen vastaaja korostaa tarvetta kohdennetulle viestintdakoulutukselle, kuten han

ilmentaa seuraavassa esimerkissa (19):

(19) Joogayrittdjyyteen Suomessa ja pienessa kielimarkkinassa
raataloity valmennus. (Y-9)

Kritiikkia esitetaan erityisesti nykypdivan pinnalliseen sosiaalisen median mainontaan
liittyen, joka ei aina tavoita joogan monimuotoisuutta ja sen tarjoamia elamyksia. Lisaksi
mainitaan, ettd jooga-alalla on edelleen ennakkoluuloja ja mielikuvia, jotka voivat
vaikeuttaa markkinointia. Sosiaalisen median monimutkaisuutta havainnollistavat

seuraavat esimerkit (20, 21):



(20)

(21)
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Sita elamysta ja oloa, mitd jooga voi tarjota, on vaikea vangita
somemainokseen. — — XS-kokoinen malli dancers pose -
asennossa vesiputouksen edessa ei anna oikeaa kuvaa siitd, mita
joogapalvelut voivat antaa ns. tavalliselle ihmiselle. Tama on
kuitenkin joogaviestinnan yksi vahvimmista kuvista. — — Joogasta
on vieldkin paljon ennakkoluuloja ja mielikuvia, ettd se on joko
naisten hémppaa ja lattialla makoilua (yin-jooga) tai jotain ihan
hullua, joka sattuu (esim. darimmaiset astangaharjoitukset).
Naiden valissa on kuitenkin paljon muutakin. (Y-6)

Some-mainonta on ihan hirmuisen hankalaa, jos haluaa erottua
joukosta (Y-12)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd joogayrittdjat kokevat viestinnan tarkedksi osaksi

yritystoimintaansa, mutta kohtaavat samanaikaisesti vaikeuksia sovittaa nykyaikaisen

viestintdympadristdn vaatimuksia ja erikoisalan erityispiirteita yhteen. Lisaksi asiakkaiden

ennakkoluulot jooga-alalla muodostavat omia esteitansa viestinnalle. Vain yksi vastaaja

koki, ettd hanella ei ole lainkaan viestinnan tuen tarpeita.



72

5 Paatanto

Taman  tutkimuksen  tavoitteena oli  selvittda  aloittavien  joogayrittdjien
viestintdosaamiseen ja liiketoimintaan liittyvia tarpeita Suomessa. Tutkimuksen
aineistona hyddynnettiin 15 joogayrittdjan vastauksia sahkdiseen kyselylomakkeeseen.
Analyysimenetelmind tutkimuksessa sovellettiin aineistoldhtdistd ja teoriaohjaavaa
sisallédnanalyysia, johon integroitiin myds SWOT-analyysi. Taman tutkimuksen tulokset
vahvistivat aiempien tutkimusten |6ydoksia, vaikka tutkimuksessa lahestyttiin aihetta
uudesta ndkokulmasta. Tulokset tarjoavat arvokasta tietoa joogayrittdjien
liiketoiminnallisista tukitarpeista viestinnan saralla, mikda voi toimia perustana
kehitystoimille niin yksilotasolla kuin yhteiskunnallisella tasolla tulevaisuudessa.
Tulosten perusteella voidaankin antaa suosituksia siitd, miten joogayrittdjat voivat itse
kehittdd omia viestintdvalmiuksiaan, seka siitd, mitd yhteiskunnallisia toimenpiteita

tarvitaan joogayrittdjien viestinnan ja siten liiketoiminnassa menestymisen tukemiseksi.

Tata tutkimusta varten saavutettiin monipuolinen otos, silla tutkimukseen osallistui eri-
ikdisia joogayrittdjia eri toiminta-alueilta ympari Suomen. Yhteenvetona voidaan todeta,
ettei ole olemassa yhta joogaliiketoiminnan mallia, vaan vastaukset kuvastivat laajaa
kirjoa joogayrittdjien toimintakentdssa. Vain harva harjoittaa joogan opettamista
padtoimisena yrittdjand, ja monet yhdistavat joogaliiketoimintansa muihin palveluihin
tai tuotteisiin, joita he tarjoavat yrittdjan omien kiinnostuksen kohteiden ja osaamisen
puitteissa. Eri yritysmuodot olivat edustettuina monipuolisesti ja vaihtelevuutta paa- ja

sivutoimisuuden valilla esiintyy jopa saman vuoden aikana.

Taman tutkimuksen perusteella joogayrittdjat toteuttavat strategista viestintdaa ja
tunnistavat erilaisia viestinnan osa-alueita. On huomioitava, ettd tama tulos itsessaan ei
vield tarjoa tarkempaa tietoa strategisen viestinnan laadusta tai ammattimaisuudesta.
Yhtd vastaajaa lukuun ottamatta kaikki joogayrittdjat ilmaisivat tuen tarpeita
viestinndssadn ja erityisesti viestintdosaamisen puute nousi keskeiseksi ongelmaksi.

Joogayrittdjien strateginen viestintd ei useimmiten vield saavuta taytta potentiaaliaan.
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Tama johtuu siitd, ettd monet heista eivat vield taysin tunnista viestinnan eri osa-alueita

tai kohtaavat vaikeuksia viestintastrategian kdytannon toteutuksessa.

Viestinndn vahvuuksia tunnistettiin 11, ja ne ovat tarkeysjarjestyksessa suurimmasta
pienimpdan sidosryhmadsuhteet, asiakaspalvelu, viestintdkanavat ja -vdlineet, vahva
brandi, kohdeyleison tavoittaminen, ammattitaito, kohdeyleisbn tuntemus,
markkinointiviestintdkampanjat, omat verkostot, ajalliset ja taloudelliset resurssit seka
viestintdsuunnitelma. Viestinndn heikkouksia tunnistettiin seitseman, ja ne olivat
viestintdosaamisen puute, erottuminen, taloudelliset resurssit, asiakashankinta,
sivutoiminen yrittdjyys, toimenkuvan itsendisyys (yksindisyys) ja autenttinen viestinta.
Autenttisella viestinndlla viitattiin siihen, kuinka nykyaikaisessa sosiaalisen median
viestintdympadristdssa esiintyy jopa valheellista markkinointia. Tama asettaa haasteita
joogayrittdjille, jotka haluaisivat kommunikoida totuudenmukaisesti, mutta samalla
houkuttelevasti. Viestinndan mahdollisuuksia tunnistettiin kuusi, ja ne olivat laadukkaat
palvelut, yhteistydmahdollisuudet, asiakkaiden kiinnostus toimialaa kohtaan, uudet ja
kehittyvat viestintdakanavat, viestintakoulutus ja rahoitus. Viestinnan uhkia tunnistettiin
nelja, ja ne olivat toimialan kylldisyys, yhteiskunnalliset muutokset, muuttuvat
markkinointiviestinnan trendit ja lainsdaadannolliset muutokset. Ainoastaan yksi vastaaja

ei ollut vield lainkaan suunnitellut yrityksensa viestintaa.

Vaikka kysymykset sisdlsivat valmiita vastausvaihtoehtoja, vastaajille annettiin myds
mahdollisuus lisdtda omia, puuttuvia vastauksia. Muun muassa kaksi vastaajaa oli lisannyt
viestinnan vahvuuksiin omat verkostot. Toisaalta on havaittavissa, etta viestinnan osa-
alueiden tunnistamisessa on vielad kehittamisen varaa. Useat vastaajat toivat esiin, etta
osallistuminen tahan tutkimukseen oli laajentanut heidan kasitystaan viestinnasta. Viisi
vastaajaa ilmaisi, ettd he kokivat tutkimuksen olevan tarpeellinen ja herattdneen
kiinnostuksen heidan yrityksiensa viestintdaa kohtaan, vaikka kyselyssa ei suoranaisesti

tiedusteltu tata. Tallaisiin vastauksiin kuului muun muassa seuraava esimerkki (22):
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(22) Olen jo pitempdan miettinyt, ettd pidan ihan itseni kanssa
viestinnan suunnittelupdivan. Tana kesana sen toteutan ja teen
kunnon toimintasuunnitelman viestintaan. (Y-9)

Erdadn toisen vastaajan vastaus antaa puolestaan viitetta siita, etta tastedes han nakee
viestinndn pitdvan sisdllaan markkinoinnin lisdksi myds muita elementteja, kuten

seuraava esimerkki (23) havainnollistaa:

(23) markkinointi ja viestintd ovat olleet tdhan asti samoja asioita (Y-
13)

Yksi tutkimuksen hypoteeseista oli se, ettei viestintda ole vield kovin pitkadn tunnistettu
erilliseksi alueeksi, ja joogayrittdjilla saattaa olla haasteita tunnistaa kaikki viestintdaan
liittyvat osatekijat omassa toiminnassaan. Alan asiantuntijat ovat ilmaisseet huolensa
siitd, ettd yritykset eivat valttamatta tunnista viestinnan keskeista roolia liiketoiminnassa
(mm. Christensen ym., 2008; Koskela, 2023, s. 18). On yllattavaa, ettd tama tutkimus
heratti vastaajissa kiinnostusta viestintdaa kohtaan ja tunnistetaan, etta viestinnan rooli
ulottuu  markkinoinnin  lisaksi my6s esimerkiksi yrittdjan henkil6kohtaiseen

viestintdosaamiseen ja yhteiskunnallisiin viestintdan vaikuttaviin tekijoihin.

Toinen merkittava havainto liittyy siihen, etta vaikka strategista viestintaa oli suunniteltu,
sen kaytdnnon toteutus oli osoittautunut hankalaksi. Ainoastaan noin kolmasosa
vastaajista (N=6) ilmoittaa toteuttaneensa viestintastrategian kdytannossa ja tehneensa
siihen liittyvaa seurantaa. Tama viittaa siihen, etta vaikka viestintdstrategia on olemassa,
sen taytantédnpano tuottaa haasteita. Lisdksi erds vastaaja mainitsi, etta studio, jolle han
tyoskentelee yrittdjana, hoitaa viestinnan, joten han ei ole kokenut tarvetta panostaa

oman yrityksensa viestintaan.

Taman tutkimuksen havainto toteutettavuuden tarkeydesta strategisen viestinndn
onnistumisen kannalta on yhdenmukainen aiempien tutkimusten tulosten kanssa (Puth,
2018, s. 2). Keskinkertainen toteutettu strategia voi osoittautua tehokkaammaksi kuin

erinomainen strategia, jota ei koskaan panna toimeen. Yrittdja voi harjoittaa strategista



75

viestintaa, vaikka hanelta puuttuisi konkreettinen ja visualisoitu viestintdsuunnitelma,
koska strateginen viestintd viittaa kaikenlaiseen suunnitelmalliseen viestintaan
organisaation tavoitteiden toteuttamiseksi (Koskela, 2023, s. 18, 24). Kuitenkin
tutkimuksen tulosten perusteella herdaa kysymys siitd, mikda on viestintdsuunnitelman
osuus ammattimaisessa viestinnassa ja voisiko sen puuttuminen olla yksi syy siihen, etta
viestintastrategiaa ei ole pantu kaytantdon. Viestintasuunnitelma toimii olennaisena
tyovalineena viestintdstrategian toteuttamisessa (Koskela, 2018, s. 24), ja sen
puuttuminen saattaa vaikeuttaa yrityksia viemaan viestintdstrategiansa kaytantoon, silla
suunnitelma konkretisoi strategian kaytannon toimiksi. Tulevaisuudessa voitaisiin
tarkastella tarkemmin viestintdstrategioiden taytdantdonpanoa ja niiden toimivuutta
esimerkiksi haastattelujen  tai  viestintastrategioiden  yksityiskohtaisemman

dokumentoinnin avulla.

Luvussa 4.3 luotiin joogayrittdjien strategisen viestinnan suuntaviivat, joiden avulla he
voivat hyddyntaa viestinndan vahvuuksia, ennakoida ja varautua mahdollisiin uhkiin,
korjata viestinnan heikkouksia ja torjua tai valttaa potentiaalisia kriisitilanteita. Nama
suuntaviivat perustuivat huolelliseen analyysiin joogayrittdjien tarkeimmista viestinnan
vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhkista (SWOT-analyysi). Tuloksissa
toistuivat erityisesti viestintdakoulutus, riittava rahoitus ja vahvan brandin rakentaminen.
Joogayrittdjan strategisessa viestinndssa on elintdrkeda ymmartad, etta viestinnan
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa
keskendadn. Menestyksekkdan viestintdsuunnitelman rakentaminen edellyttada myds

valmiutta sopeutua muuttuviin olosuhteisiin. Keskeista on jatkuva seuranta ja arviointi.

Tutkimuksen tulosten perusteella aloittavien joogayrittdjien viestintdosaamisen
|ahtotaitotaso vaihtelee yrittajakohtaisesti. Vastaajat jakautuivat kolmeen ryhmaan sen
perusteella, sisaltyiko viestinnan opintoja heidan suorittamaansa
joogaopettajakoulutukseen, ja enemmisto ilmoitti viestinnan kuuluneen koulutukseensa.

Kuitenkin osa myodnteisesti vastanneista toivoi enemman tilaa viestinnalle koulutuksessa,
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mika viittaa viestinnan opintojen tarpeellisuuteen hyvinvointialan koulutuksessa. Lisaksi

useat vastaajat olivat hankkineet viestintdosaamistaan muilla tavoilla elamansa aikana.

Joogayrittdjat hankkivat viestintatukea monin eri tavoin, ja niitd jaettiin maksullisiin ja
maksuttomiin palveluihin. Maksullisia palveluja kdytti noin puolet vastaajista, ja nelja
erilaista maksullisen palvelun tyyppid tunnistettiin. Maksuttomia palveluja oli kolme
erilaista. Vastaajien vastaukset ndihin kysymyksiin olivat osin ristiriitaisia, ja monet
korostivat tarvetta raataloidylle viestinndlle oman alansa erityispiirteiden vuoksi.
Muutamalla vastaajista oli myds tiimi tai yhtiokumppani, joka vastasi viestinnasta. Lisaksi
noin kolmasosa vastaajista ei ollut viela hyddyntanyt viestintdpalveluita, mika voi viitata

tarpeeseen lisaresursseille yrityksen viestinndssa.

Joogayrittdjat kattavat viestintakustannuksia monin eri keinoin, ja taloudellisen tuen
vaikutukset vaihtelevat. Osa kokee saamansa tuen erittdin tarkeaksi, korostaen sen
psykologista merkitysta ja vaikutusta liiketoiminnan kehittymiseen. Tama tutkimus
vahvistaa aiempia tutkimuksia siita, etta yrittdjan taloudellisen avustuksen psykologista
vaikutusta ei tule aliarvioida (mm. Metsa-Tokila & Orjala, 2008, s. 81; Sundvall, 2012, s.
30). Toiset eivat koe tuen olleen hyddyllista, osin johtuen siitd, etta tuki kattoi vain omia
palkkakustannuksia. Useat joogayrittdjat toivovat lisdaa taloudellisia tukimuotoja,

erityisesti ottaen huomioon hyvinvointialan tarpeet, kuten tilavuokrien kustannukset.

Joogayrittdjat kokivat monenlaisia viestinnan tarpeita. Yksi painotti henkisen tuen
merkitystd ja rohkeutta ndkyd sosiaalisessa mediassa, toinen kaipasi taloudellisia
resursseja ammattimaiseen viestintdan. Useat mainitsivat markkinoinnin, brandin
kehittamisen, asiakaspolun rakentamisen ja muiden kdytdnndn viestinndn taitojen
parantamisen tarpeen. Viestinndan suunnittelu ja sopeutuminen muuttuvaan
ymparistoon olivat myos esilla. Kritiikkia kohdistui pinnalliseen sosiaalisen median
mainontaan ja asiakkaiden ennakkoluuloihin jooga-alan markkinoinnissa. Vain yksi

vastaaja ei kokenut tarvetta viestinndn tuelle. Luvun 4 lopussa havainnollistettiin
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olennaiset keinot vastata joogayrittdjien viestinndan tuen tarpeisiin, kuten padaoman

hankkiminen, asiantuntijapalvelut, mentorointi ja konkreettiset viestintatoimenpiteet.

Taman tutkimuksen tulokset ovat linjassa useiden aiempien tutkimusten kanssa, joissa
on painotettu visuaalisuuden ja estetiikan merkitystd jooga- tai hyvinvointialan
markkinoinnissa (mm. Telej & Gamble, 2019; Kaur & Kumar, 2022; Puustinen, ym. 2013).
Vaikka henkisyys on olennainen osa joogaa, esimerkiksi Puustisen ja kollegoiden (2013,
s. 22) tutkimus on osoittanut, ettd ulkondkd, hyvinvointi ja terveys nousevat
keskeisimmiksi myyntivalteiksi Suomen kontekstissa joogaliiketoiminnassa. Taman
vuoksi visuaalisen viestinnan hyédyntaminen voisi potentiaalisesti parantaa jooga-alan
markkinointia. Tdssa pro gradu -tutkielmassa tuotiin esiin myds tdmankaltaisen
markkinoinnin kaantopuoli, silla se voi yllapitda ennakkoluuloja ja stereotypioita jooga-
alasta, mika vaikeuttaa markkinointia ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista.
Joogan perinne ja kulttuurihistoria korostavat sen henkistd puolta, mutta monet
markkinointipyrkimykset korostavat sen fyysista aspektia, mika kattaa kuitenkin vain
pienen osan joogan alalajeista. Tama voi luoda vaaristyneen kuvan joogasta, mika voi
yllapitaa ennakkoluuloja ja stereotypioita alaa kohtaan. Ulkonakdon liittyvat stereotypiat
ja ennakkoluulot voivat rajoittaa potentiaalisten asiakkaiden ndakemyksia siitd, kenelle

jooga on tarkoitettu, ja luoda turhia esteita sen harrastamiselle.

Tassa tutkimuksessa haluttiin saada kokonaisvaltainen ymmarrys joogayrittdjien
viestinndstd. Tulevaisuudessa voisi olla antoisaa tutkia tiettyja strategisen viestinndn
osa-alueita alalla, kuten sosiaalisen median markkinointia, muutoksen hallintaa tai
viestintasuunnittelua, erillisind teemoina. On kuitenkin syytd muistaa, etta viestinndn
osa-alueet ovat keskendan vuorovaikutuksessa eli konteksti on tarkedaa huomioida

silloinkin, kun huomion keskipisteeksi on valittu jokin tietty osa-alue.

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin yhteensa 15 joogayritysta. Vaikka jokainen yritys on
ainutlaatuinen, tavoitteena ei ollut rajoittaa tarkastelua yhteen tai vain muutamaan

yritykseen, vaan pikemminkin pyrkia saamaan laajempi kasitys joogaliiketoiminnasta



78

alana ja siitd, miten joogayrittdjia voitaisiin tukea. Aaltion ja Puusan (2020, s. 171)
mukaan koko tutkimusprosessi voi rikastuttaa ymmarrysta tietyista ilmidista, kuten
taman tutkimuksen tapauksessa, jossa pyrittiin  hankkimaan syvallistd tietoa
hyvinvointialan joogayrittdjista. Jatkotutkimukseksi tahan pro gradu -tutkielmaan sopisi
myds haastattelututkimus, jolloin tarkastelun kohteeksi voisi valita useamman

tutkittavan. Talldin voitaisiin saavuttaa yksityiskohtaisempaa tietoa.

Tassa tutkimuksessa vastaajajoukko pyrittiin rajaamaan tarkasti hyvinvointialan
kontekstin laajuuden takia. Tulevaisuudessa voisi harkita tutkimuksen laajentamista
myds muihin hyvinvointialan ammattiryhmiin, kuten hierojiin, personal trainereihin,
hyvinvointivalmentajiin tai akupunktiohoitajiin, jotta voitaisiin vertailla heidadn
viestintakdytantdjaan suhteessa joogayrittdjiin. Jooga-alan sisalla kiinnostava rajaus voisi
olla paatoimiset yrittdjat. Kuitenkaan tata tutkimusta varten ei onnistuttu saavuttamaan

niin suurta otantaa, etta sellainen rajaus olisi ollut tarpeeksi luotettava.

Yrittdjyyden tukeminen on keskeinen tavoite suomalaisessa tyo- ja elinkeinopolitiikassa,
koska on havaittu, ettd yrittdjyyteen liittyvilla yhteiskunnallisilla paatoksilla on
vaikutuksia seka kansantalouteen etta yksiléiden hyvinvointiin (Sundvall, 2012, s. 7, 29).
Jooga-alan yrittdjilla on merkittdava rooli hyvinvointiyhteiskunnan kontekstissa. Taman
vuoksi on tdrkeda tarkastella esimerkiksi hyvinvointialan huomioimattomuutta
uusimmassa toimialaluokituksessa. Yhteiskunnallisesti voitaisiin harkita suorien
tukimuotojen tarjoamista kyseiselle toimialalle, mika pitkdlla tahtaimelld edistaisi
yksildiden ja yhteisGjen hyvinvointia. Yrittdjien tulee liittda esimerkiksi
starttirahahakemusten yhteyteen liiketoimintasuunnitelma, johon on sisdllytetty
suunnitelmat markkinointi- ja viestintatoimenpiteista. Erds konkreettinen toimenpide
olisi tarjota yrittdjille paitsi hyvaksymis- ja hylkdayspaatoksia, myods konkreettisia ohjeita

ja neuvoja liiketoimintansa viestinnan kehittamiseksi jo alkuvaiheessa.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Arvoisa xx -yhteiso!

Opiskelen Vaasan yliopistossa viestinndn monialaisessa maisteriohjelmassa ja teen parhaillani opinndytety&td, jonka
keskidssd on aloittavien joogayrittdjien kokemukset viestinndstd hyvinvointialalla Suomessa.

Teen tutkimuksessa kyselyn, joka on suunnattu henkil®ille, joilla on kiynnissé yritystoiminnan ensimmadiset vuodet (1—
3). Olisi hienoa, mikdli voisitte jakaa oheisen sdhkdisen kyselylomakkeen joogaopettajakoulutuksessanne opiskeleville
ja sieltd valmistuneille. Pyydén heitd ystavillisesti vastaamaan kyselyyn. Jokaista vastaajaa késitellddn nimettoméné,
eikd kenenkddn vastauksia kéytetdi muuhun kuin tdhadn tutkimukseen. Tutkimuksen jilkeen vastaukset hivitetddn
eettisen toimintaperiaatteiden mukaisesti. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10-15 minuuttia. Kysely on auki pe
16.6.2023—pe 23.6.2023 vilisen ajan.

Toivon, ettd kyselyn tulokset auttavat tulevia joogaopettajia suunnittelemaan yritystensi viestintdd ja menestymain
alalla! Tutkimus voi tarjota merkittévéa tietoa, jonka pohjalta erilaisia viestinté- ja hyvinvointialan koulutuksia voidaan
kehittaa.

Annan mielelldni lisétietoja tarvittaessa. Minut tavoittaa séhkopostitse osoitteesta saara.kyyra@student.uwasa.fi tai
puhelinnumerosta x. Tutkimukseni ohjaaja on dosentti Teija Waaramaa, FT, YTM (teija.waaramaa@uwasa.fi).

Iso kiitos avustanne jo etukéteen!
Hyvéai kesdd!

Yhteistyoterveisin

Henriikka Kyyrd, fil.yo.

Vaasan yliopisto

Kyselyyn péisee vastaamaan tésté linkisté:

https://link.webropolsurveys.com/S/E938252018432894
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Liite 2. Kyselylomake

Kiitos, ettd vastaat kyselyyni! Vastauksesi auttaa minua saamaan valmiiksi opinndytetyoni ja valmistumaan Vaasan
yliopistosta. Toivon, ettd kyselyn tulokset auttavat myos Sinua suunnittelemaan yrityksesi viestintda ja menestyméaan

alalla!

Tédmén lomakkeen alussa on yleisié kysymyksid Sinusta yrittdjdna ja sen jalkeen kysymyksid yrityksestési, mitké ovat
yrityksesi vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vastaustesi avulla tutkitaan, miten yrityksesi viestii ja
millaisia mahdollisuuksia tai haasteita viestintdén liittyy. Tutkimuksen avulla voidaan tunnistaa yrityksesi viestinnidn
vahvuudet ja hyodyntdé niitd edelleen korjaamaan havaittuja heikkouksia. Mahdollisuuksien tunnistaminen auttaa
yritystd hyddyntdmaén uusia tapoja viestid ja reagoimaan markkinatrendeihin, kun taas uhkiin vastaaminen auttaa

esimerkiksi suojelemaan ja rakentamaan yrityksen mainetta.

Kyselyn lopussa sinulla on vield mahdollisuus liittdd yrityksesi viestintdsuunnitelma osaksi vastausta l&hempad

tarkastelua varten, mutta timé on tdysin vapaaehtoista. Voit halutessasi vastata kyselyyn my®s tdysin nimettomésti.

Taustakysymykset:
1. Paikkakunta:
Vastaajan iké:
Onko kyseessd a) toiminimi, b) osakeyhti6, c) kevytyrittdjé, vai d) muu, mika?
Yritystoiminta alkanut (kk/vuosi):
Mille toimialalle yrityksesi on rekisterdity (esim. suhdetoiminta ja viestintd, hyvinvointi- ja litkunta-ala, tms.)?
Mité tuotteita ja/tai palveluja yrityksesi tarjoaa?

Onko yritystoimintasi paédtoimista tai sithen tahtdavaa?

e AU o

Jos yritystoimintasi on sivutoimista, arvioi miten suuren prosentuaalisen osan yritystoimintasi kattaa

tdmanhetkisista tuloistasi:

Seuraavat kysymykset koskevat yrityksesi viestintdd. Hienoa, jos voisit kirjoittaa kokonaisia lauseita, jolloin minun on
helpompi varmistua siitd, ettéd tulkitsen vastaukset oikein:

9.  Yrityksen viestinti pitdd sisdllddan monenlaisia erilaisia toimintoja. Jos olet suunnitellut yrityksesi viestintad,
niin milld tavalla? Rastita itsellesi sopivat vaihtoehdot alla ja voit myos lisétd puuttuvat kiyttdmési
viestintdtavat. Olen suunnitellut seuraavat asiat:

- Viestinnidn tavoitteet (esim. brandin vahvistaminen, asiakkaiden sitouttaminen, maineen parantaminen,
jne.)

- Yritykseni kohdeyleisot

- Viestintdkanavat kohdeyleison tavoittamiseksi (esim. verkkosivustot, sosiaalinen media,
suoramarkkinointi, tapahtumat, jne.)

- Sisdltd, mité yritys jakaa viestintdkanavissaan

- Olen toteuttanut suunnitelman kiytdnndssd ja tehnyt seurantaa.

- Muut kdyttdmani viestintitavat:

- En ole suunnitellut yritykseni viestintda.

10. Jos et ole suunnitellut yrityksesi viestintdd, niin kerrotko miksi suunnitelmaa ei (vield) ole?



11.
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Onko yritykselldsi konkreettinen viestintdsuunnitelma? Jos on, niin voit halutessasi kuvailla alle, minkalainen

se on tai liittdd viestintdsuunnitelman kyselyn loppuun liitteeksi.

Seuraavat kysymykset koskevat mahdollisesti hankkimaasi viestintdalan koulutusta:

12.

13.
14.
15.
16.

17.

Sisdlsikd kdymési hyvinvointialan koulutus (esim. joogaopettajakoulutus) viestinndn opintoja jossakin
muodossa?

Sisélsikd jokin muu aiempi suorittamasi tutkinto tai tydkokemus viestintéd jossakin muodossa?

Minkilaista tukea olet hankkinut viestinnén suunnitteluun?

Mitd maksullisia palveluja olet hyddyntényt viestinnén suunnittelussa?

Mité ilmaisia palveluja olet hy6dyntdnyt (esim. kunnan yritysneuvonta, Googlen maksuttomat digitaalisen
markkinoinnin koulutukset yms.)?

Millaista tukea koet viel4 tarvitsevasi viestinndn suunnittelussa?

Seuraavat kysymykset koskevat yrityksesi viestintédd ja taloutta:

18.
19.

20.

Katatko yrityksesi viestinnén kulut a) starttirahalla b) yrityslainalla ¢) muin keinoin?
Miten starttiraha, yrityslaina tai jokin muu taloudellinen avustus on my6tévaikuttanut yrityksesi viestinndn
ja toiminnan kehittdmiseen?

Millainen rahoitusmuoto olisi mielestési tarpeen joogayrittijélle?

Seuraavassa neljdssd kohdassa sinua pyydetddn arvioimaan yrityksesi viestinndn vahvuuksia, mahdollisuuksia,

haasteita ja uhkia:

21.

22.

23.

Rastita alla ne kohdat, joita pidét yrityksesi viestinndn vahvuuksina:

- Selked ja tehokas viestintdsuunnitelma

- Aikaa ja rahaa viestinnén suunnitteluun

- Ammattitaito viestinnin suunnitteluun

- Hyvin suunnitellut markkinointiviestintdkampanjat

- Oikean kohdeyleison tavoittaminen

- Hyvét suhteet sidosryhmiin (esim. asiakkaat, yhteistydkumppanit)

- Riittévét viestintdkanavat ja viestintivélineet

- Hyvai palautetta saanut asiakaspalvelu (esim. asiakasviestit, asiakaspalautteet)
- Vahva brindi- ja yrityskuva

- Tieto siitd miten voin kehittdd omaa viestintdosaamistani (esim. viestintakoulutukset)
- Muu, miki?

Rastita alla ne kohdat, jota pidét yrityksesi viestinndn mahdollisuuksina:

- Asiakkaiden kasvava kiinnostus toimialaa kohtaan

- Laadukkaiden palvelujen tarjoaminen

- Uudet ja kehittyvit viestintdkanavat (esim. sosiaalinen media, mobiilisovellukset)
- Sidosryhmien tuntemus

- Yhteistydmahdollisuudet muiden toimijoiden kanssa

- Viestintikoulutuksen saatavuus

- Rahoituksen saaminen viestintdén

- Muu, miki?

Rastita alla ne kohdat, jota pidét yrityksesi viestinndn haasteina:
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En tunne riittédvasti viestinnén osa-alueita ja tarvitsen koulutusta
Kilpailijoiden vahva ja tehokas viestinté

Alalla on jo liian “kova tunku”

Negatiivinen julkisuus tai maineongelmat

Kehnot taloudelliset resurssit viestinnédn kehittdmiseen

Muu, miki?

24. Rastita alla ne kohdat, jota pidét yrityksesi viestinndn uhkina:

Yhteiskunnalliset kriisit ja muut yll4ttavit tilanteet

Nopeasti muuttuvat markkinointiviestinnén trendit ja odotukset

Lainsdadannoélliset muutokset, jotka vaikuttavat viestintdén (esim. yksityisyyden suoja,
kuluttajansuojalaki, tekijanoikeuslaki)

Muu, miki?

25. Téhén voit halutessasi kirjoittaa omat terveisesi tutkijalle, millaisia ajatuksia kysely sinussa herétti tai mita

haluaisit lisdtd kyselyyn. Voit myos kuvailla, herdttikd kysely jotakin ajatuksia viestintddn panostamisesta

yrityksessési ja miten aiot jatkossa suunnitella yrityksesi viestintda:

26. Jos yrityksellédsi on olemassa viestintdsuunnitelma, voit halutessasi liittdé sen tahan:

Kiitdn Sinua l&dmpimésti osallistumisestasi! Mikéli tarvitset lisdtietoja liittyen tutkimuksen etenemiseen tai muihin

yksityiskohtiin, ethdn epérdi ottaa yhteyttd. Minut tavoittaa sdhkopostitse osoitteesta saara.kyyra@student.uwasa.fi.

Tutkimus on suunniteltu toteutettavaksi syksylla 2023.
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