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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon ensiaskeleet otettiin kirjoittajan sitd aavistamatta jo ennen kuin hdnen
wellness-tradenomiopintonsa olivat edes alkaneet. Idea omasta yrityksesta lahti liikkeelle vuonna
2018, mutta vasta vuonna 2019 suunnittelu lahti todenteolla kdyntiin. Kirjoittaja kavi useita eri
yrittajyyteen seka liiketoimintaan liittyvia koulutuksia, joissa syntyi paljon tdssa opinndytetytssa
kaytettyé materiaalia. Tradenomikoulutuksen edetessa eteni myds liikeidean tydstdminen.
Opiskeluvuosien aikana liiketoimintasuunnitelma muokkautui ja opinndytetyon tullessa
ajankohtaiseksi oli selvaa, etta kirjoittaja haluaa tehda sen omaan yritykseensa. Aiheista oli
runsauden pulaa, mutta lopullinen valinta tapahtui Heikoista signaaleista brandiksi -kurssin

konseptiesittelya tehdessa. Oli aika tehda omalle yritykselle perusteellinen brandisuunnitelma.

Tarve taman tyon tekemiselle kumpuaa siten kaytanndsta. Kirjoittajan oma yritys on talla hetkella
siind kehityksen vaiheessa, etta on hyva istua alas ja pohtia, millainen yritys ja bréndi SariannaH
Yoga haluaa olla. Kun tietda kuka on ja mista tulee, on helpompi toteuttaa esimerkiksi
(markkinointi)viestintda. Yritysta ei ole viela kunnolla jalkautettu kaytantoon, vaikka se
olemassaoleva yritys onkin, joten ajoitus télle tydlle on siind mielessa optimaalinen. Tassa tydssa
kirkastetaan SariannaH Yogan brandi siihen suunnitellulla ty6kalulla. Tuloksia voidaan kdyttaa sen

jalkeen brandisuunnitelman kaytéannon toteutuksen pohjana.

Koska SariannaH Yogan tapauksessa kyseessa on yksityisyrittdja, hyddynnetaan téssa tydssa
henkilébrandin nakdkulmaa. Yksinyrittaja henkildityy hyvin usein omaan yritykseensa, joten valinta
on sen vuoksi looginen. Henkildbrandia on hyva miettid muutenkin, silla jos omalle yritykselle
sattuisi kdymaan kopeldsti, ei henkilébrandi kuitenkaan katoa minnekaan. Tyo ei siis mene hukkaan
missaan tapauksessa. Tassa opinndytetydssa luotava henkilébrandisuunnitelma keskittyy sen

analysointiin, millainen SariannaH Yoga -brandi haluaa olla ja miltd se haluaa nayttaa.

Tama opinndytety6 toteutetaan tutkimuksellisena kehitystyona, jonka strategiana toimii
tapaustutkimus. Opinndytetyéprosessin eri vaiheissa hyddynnetdan useita eri menetelmia kuten
heikkoja signaaleja, Canvas-malleja, kilpailija-analyysia seké SWOT-analyysia. Naiden avulla pyritéan
kasittelemaan tutkimuksen kohdetta mahdollisimman perusteellisesti, kuten tapaustutkimuksen
kuuluukin (Piekkari & Welch 2020, 200).

Opinnaytety6n tavoitteena on saada aikaan brandisuunnitelma, jota voi hyédyntaa nyt seka
tulevaisuudessa, kun yritystoiminta kehittyy eteenpadin. Pohjatyd tehdaan nyt hyvin ja
perusteellisesti, jotta mahdolliset muokkaukset tulevaisuudessa ovat mahdollisesti helpompia
toteuttaa ja toimivat siten I&hinnd hienosaaténa. Vaikka maailma ymparilla muuttuisikin, pysyy
yrityksen tarkoitus kuitenkin aina samana (Ruokolainen 2020, 64). Bréandin muut elementit voivat
kuitenkin muuttua markkinatilanteiden eldessa, joten sen vuoksi téssa tyssa luotava suunnitelma

on vasta lahtékohta ja kuvaus tdmanhetkisesta tilanteesta.

Suunnitelman kaytanndn toteutus eli jalkauttaminen jaa opinndytetydprosessin jalkeiseen aikaan,
silld sitd ei ehditty aikataulullisista syista tahan opinndytety6hdn tehda, testata ja analysoida. Siten
tama opinnaytety6 keskittyy enemman yrittdjan henkilébrandin eri ominaisuuksien esittelyyn ja

pohtimiseen.
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1.1  Keskeiset kasitteet

1. Brandi
Brandi on eri elementtien yhteenlaskettu kasitys, joka ihmiselld yrityksestd on. Tama kasitys on
muodostunut erilaisista kohtaamisista ja kokemuksista yrityksen kanssa. Brandi syntyy tai jaa
syntymatta asiakasehdokkaiden mielissa. (Ruokolainen 2020, 16, 18.)

2. Brandin kirkastus
Brandin kirkastus on liiketoiminnan tyokalu, jota voidaan kayttaa yrityksen koko toiminnan
kehittamiseen. Brandin kirkastuksessa on kolme vaihetta: brandin ytimen kiteyttéminen, brandin
muotoilu ja brandin jalkauttaminen. (Ruokolainen 2020, 56-58.)

3. Henkildbrandi
Henkildbrandi on muiden ihmisten muodostama kasitys meisté ja se 16ytyy meilta kaikilta.
Henkildbranddys sen sijaan on systemaattista ja suunniteltua oman henkilébréndin kehittdmista.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 9-10.)

4. HAES
HAES tulee englannin kielen sanoista health at every size. Se on liike, joka haluaa edistaa
kokonaisvaltaista hyvinvointia ja terveytta ikaan, kokoon ja ulkonékédn katsomatta (ASDAH
julkaisuaika tuntematon).

5. Kehorauha
Kehorauha tarkoittaa sitd, ettd ei tehda oletuksia toisen henkildn terveydesta, alykkyydesta tai
mistadn muustakaan ominaisuudesta pelkan ulkonadn perusteella. Annetaan siis kaikkien olla

omien kehojensa kanssa rauhassa kenenkaan kehoja kommentoimatta. (Otsala 2018.)

1.2 Yritysesittely

SariannaH Yoga on osa SariannaH-yritysta. SariannaH on jo olemassa oleva sivutoiminen yritys ja
toiminimi, mutta sen toiminta ei ole niin aktiivista, etta sita oltaisiin suuresti markkinoitu missaan. Se
ei siis ole vield kunnolla l16ydettavissa. Yrityksen asiantuntijapalvelut koostuvat kulttuurienvalisen
viestinnan valmennuksista seka joogapalveluista (ks. kuva 1). Yrittdja on taustaltaan
kulttuurienvalisen viestinnan maisteri seka Shakta joogakoulun opettajankoulutuksen kaynyt

joogaopettaja.

Yritys tarjoaa joogatunteja niin pienryhma- kuin yksityistunteinakin; jalkimmaisen kohdalla
joogatunti voidaan jarjestda esimerkiksi omassa kotona tai vaikka yrityksen omissa tiloissa (kuten
tyhy-paivat). Yksityistunnin voi tilata omalle ryhmallekin. Yrityksella ei ole vield ndin alkuvaiheessa
omia toimitiloja, minka vuoksi yksityistunnit korostuvat tarjonnassa ja niihin markkinointikin tulee
painottumaan, kunnes kiintea oma kivijalkapaikka joskus jarjestyy. Toimitilattomuus toisaalta
mahdollistaa sen, etta yritys ei ole yhteen paikkaan sidottu, mika antaa yrittdjalle vapauden tarjota

tunteja missa vain. Yritys toimii talla hetkelld paasaantoisesti Jyvaskylan ja Keski-Suomen alueella.

SariannaH Yoga opettaa ns. kaula-tradition joogaa. Tassa yhteydessa ‘kaula’ on sanskritia ja
tarkoittaa kokonaista. Suomennettuna kaulajooga olisi siis "kokonaista joogaa”. (Kappi 2018.)
Valitettavasti suomen kielessa sanalla ‘kaula’ on aivan toisenlainen merkitys, minka vuoksi termia
kaulajooga ei Suomessa juurikaan kaytetd. Suomessa tdman tradition joogaa markkinoidaan

shaktajooga-nimelld (Shakta joogakoulu julkaisuaika tuntematon b). Shaktajooga-nimi on Suomessa
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lisenssin alainen, joten sita ei voi suoraan kayttad markkinoinnissa ilman Shakta joogakoulun lupaa
ja heidan kanssaan tehtya sopimusta. Nimen kaytosta peritdan lisenssimaksu. Koska téma
opinnaytety6 ei ole SariannaH Yogan yrityksen markkinointia, kaytetdan kaula-tradition joogasta
tassa tydssa nimea shaktajooga, jotta valtetadn tahattomat vaarinymmarrykset. Yrityksella ei viela

ole lisenssisopimusta Shakta joogakoulun kanssa.

Tassa opinndytetydssa keskitytdan SariannaH-yrityksen joogabrandiin. Tarkoituksena on kayttaa
aiemmin mainittua brandin kirkastuksen tytkalua henkilébrandin kontekstissa ja ottaa selvag,
millainen on SariannaH:n asiantuntijabrandi joogan alalla. Tassa analyysissa ei siten kasitella

kulttuurienvalisen viestinnan asiantuntijabrandia.

| JAvAY/i\
(S(ul'ad-"xz// XX y

Kulttuurienvélinen
Jooga
viestinta

KUVA 1. SariannaH:n yrityskuvaus (Hirvonen 2022c¢)
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2 OPINNAYTETYOSSA KAYTETYT LAHESTYMISTAVAT, MENETELMAT JA AINEISTO

Tama opinndytety6 on luonteeltaan laadullinen tutkimuksellinen kehitystehtava, jossa on kaytetty
tutkimusstrategiana tapaustutkimusta. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia
ymmartdmaan tutkimuksessa tarkasteltavaa ilmiéta tutkimuksen kohteena olevien henkildiden
nakdkulmasta seka tuottamaan ilmidsta rikasta ja yksityiskohtaista tietoa (Juuti & Puusa 2020, 9,
11). Aineiston keraamisessa ja jarjestelyssa on kaytetty erilaisia laadullisia menetelmia seka
liiketoiminnan suunnitteluun kehitettyja tyokaluja. Aineistoa on keratty yrittdjén toimesta vuosien
2019-2021 vélisena aikana.

2.1  Tutkimuksellinen kehittaminen

Tieteelliselld tutkimuksella pyritdan uuden teoreettisen tiedon tuottamiseen. Tutkimuksellinen
kehittdminen puolestaan ldhtee siitd, etta sen avulla halutaan “ratkaista todellisia, ty6elamasta
kumpuavia ongelmia ja tuottaa ammattialalle uutta tietoa” (Humak 2021a). Tutkimukselliselle
kehittdmiselle on tyypillistd, ettd siind hyddynnetdan eri menetelmia tyon eri vaiheissa.
Tutkimuksellinen kehittamisty®d “tuottaa aina jotakin, mika sisaltda kaytanndn parannuksia tai
mahdollistaa uusia ratkaisuja.” (Humak 2021a.) Lopputulemana voi olla esimerkiksi uusi
toimintatapa tai -malli, strategia, ohjekirja, palvelu tai tuote. Sen vieminen kaytantdon on tarkea osa
kehittamisty6td, mutta mikali tuotos on tutkimukseen perustuva suunnitelma, tiekartta tai joukko
perusteltuja kehittdmisehdotuksia, jaa kdaytanndn kehittdminen opinnadytetydn jalkeiseen aikaan.
(Humak 2021a.) Taman tydn tarkoituksena on luoda tutkimukseen perustuva suunnitelma, joten

tyon tulokset ndkynevat vasta tulevaisuudessa, kun suunnitelma on jalkautettu kaytantdon.

Humakin YAMK-opinnaytetydoppaan (2021a) mukaan tutkimuksellinen kehittaminen edellyttaa
paljon aloitteellisuutta, innovatiivisuutta, verkostoitumista ja rohkeutta. Lisaksi on siedettava paljon
epdvarmuutta, on oltava kykya ottaa riskeja seka rohkeutta siirtya turvallisesta ymparistosta
tuntemattomille alueille (Humak 2021a). SariannaH Yoga on tekemassa juuri tatd, minka vuoksi

tdma ldhestysmistapa sopii tdhdn tapaukseen.

Toikon ja Rantasen (2009, 21) mukaan “[t]utkimuksellinen kehittdmistoiminta kohdentuu
tutkimuksen ja kehittamistoiminnan risteyspaikkaan.” Tutkimuksellinen kehittdmistyé asemoituu siis
tutkimuksen ja kehittdmisen rajapintaan (ks. kuva 2). Taman tydn tarkoituksena on luoda alan
kirjallisuuteen nojautuva brandisuunnitelma. Suunnitelmaa ei siis l[ahdeta tekemadan mutu-
tuntumalla, vaan tarkoitus on saada aikaan brandille perusta, joka seisoo vankan ja tutkitun tiedon

varassa.

KEHITTAVA

TUTKIMUS TUTKIMUKSELLINEN

KEHITTAMINEN

KEHITTAMIS-
TOIMINTA
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KUVA 2. Tutkimuksen ja kehittdmistoiminnan risteyspaikka (Toikko & Rantanen 2009, 21)
Tutkimuksellisella kehittdmisprosessilla on viisi tehtdvaa (Toikko & Rantanen 2009, 56). Ne ovat

Perustelu

Organisointi

Toteutus

Arviointi

Tulosten levittdminen (Toikko & Rantanen 2009, 56-57).

SAEEE

Perustelulla tarkoitetaan sita, ettd on tiedettdva ja osattava vastata siihen, miksi jotain pitaa
kehittad, miksi juuri nyt, kuinka tavoitteeseen vastataan ja mita ylipaansa tehdaan. Perustelun

pohjana on yleensa ongelma ja visio. (Toikko & Rantanen 2009, 57.)

Organisointi liittyy tavoitteenasettelun hyvaksyntaan ja virallistamiseen ja silla tarkoitetaan
kaytannon toteutuksen suunnittelua ja valmistelua. Sen lahtokohtana toimii kehittdmistoiminnan

tavoite, jota on pohdittu perusteluissa. (Toikko & Rantanen 2009, 58.)

Toteutus "muodostuu ideoinnista ja priorisoinnista, kokeiluista ja mallintamisesta” (Toikko &
Rantanen 2009, 59). Ideointi nousee usein esiin jo perustelun ja organisoinnin yhteydessa, mutta
siihen voidaan palata myds toteutuksen vaiheessa, jolloin on kyse ennen kaikkea siitd, miten
asetettu tavoite saavutetaan. Koska kaikkea mahdollista ei voida toteuttaa, joudutaan asioita
priorisoimaan. Konkreettinen kokeilu tai testaaminen aloitetaan ideoinnin ja priorisoinnin jalkeen.
(Toikko & Rantanen 2009, 59-60.)

Toikon ja Rantasen (2009, 61) mukaan “/a/rviointi on eradnlainen kehittdmisprosessin solmukohta,
jossa kehittamisen perustelua, organisointia ja toteutusta puntaroidaan.” Arvioinnilla tuodaan
nakyviin se, etta tavoitteet ja keskeiset toimintatavat voivat muuttua toiminnan kuluessa. Lisaksi
arviointi tuottaa tietoa kehitettavasta asiasta, jolloin analysoidaan sitd, onko kehittaminen

saavuttanut tavoitteensa vai ei. (Toikko & Rantanen 2009, 61.)

Tulosten levittamisesta kaytetdan myds nimityksia juurruttaminen ja valtavirtaistaminen.
Levittdmisen apuna kaytetadn mm. tuotteistamista. Palvelulle tai tuotteelle maaritelldan nimi ja
formaatti, joiden taustalla on tarina. Tuotteistamisella tahdatadn markkinointiin, jolloin “se kuvataan

mahdollisimman myoénteisessa, mutta uskottavassa valossa.” (Toikko & Rantanen 2009, 63.)

Koska tdman opinndytetyodn tavoitteena on luoda suunnitelma eikd mukana ole kaytannén
toteutusta, voidaan osaan naistd tehtdvistd suhtautua lahinna hypoteettiselta kannalta tai niita ei
voida kasitelld taydellisesti. Esimerkiksi toteutuksen kohdalla voidaan keskittya Idhinnd ideoinnin ja
priorisoinnin pohtimiseen ja arvioinnin kohdalla voidaan arvioida suunnitelmaa tai suunnittelun
prosessia, muttei sitd, miten suunnitelma toimii tai ei toimi kdytannossa. Vastauksia saataneen

kuitenkin perusteluun, organisointiin seka tulosten levittémiseen, sillad palvelutuote on jo mietittyna.

2.2 Tapaustutkimus

Humakin YAMK-opinndytety6oppaassa (2021b) todetaan, etta tutkimuksellisessa kehittamistytssa

kannattaa yleensa valita vain yksi lahestymistapa, jonka on tarkoitus johdattaa opinndytetyéta alusta
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loppuun saakka. Lahestymistapa maarittda kehittdmisen tavoitteen ja strategian, jonka avulla
tavoitetta kohti kuljetaan. Tutkimuksellisessa kehittdmistydssa tyypillisia lahestymistapoja ovat

toimintatutkimus, konstruktiivinen tutkimus ja tapaustutkimus. (Humak 2021b.)

Taman opinndytetydn lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus. Hyvana vaihtoehtona olisi ollut
myds toimintatutkimus, silla "[t]Joimintatutkimus on ehka tarkein tutkimuksen ja kehittdmistoiminnan
risteyspaikka” (Toikko & Rantanen 2009, 31). Mutta koska toimintatutkimuksessa on kyse
"toiminnan kehittdmisesta ja sen samanaikaisesta systemaattisesta seurannasta” (Toikko &
Rantanen 2009, 30), ei se tuntunut aloittelevan yrityksen kohdalla mielekkdalta vaihtoehdolta, kun
aktiivista yritystoimintaa ei vield ole ja moni asia on viela vasta suunnitelman asteella. Niinpa

tapaustutkimus vaikutti jarkevimmalté vaihtoehdolta.

Tapaustutkimuksessa perehdytdan [yleensa] yhteen tapaukseen (case) syvallisesti ja tuotetaan sen
kehittdmistd kasittelevaa tasmatietoa (Humak 2021b). Tapaustutkimus on tyypillisesti laadullinen
tutkimusstrategia, mutta sité voi soveltaa myds maaralliseen tutkimukseen (Piekkari & Welch 2020,
198). Piekkari ja Welch (2020, 200) maarittelevat tapaustutkimuksen seuraavasti:

Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, joka mahdollistaa ilmidn
tarkastelun sen omassa luonnollisessa kontekstissa kayttaen useita
eri tietolahteitda. Tapaustutkimuksen tavoitteena on tuoda teoria
kosketuksiin empiirisen maailman kanssa.

Tapaustutkimus on siten "holistinen tutkimusstrategia, joka korostaa tapauksen eli casen
Welch 2020, 200-201). Lisaksi tapaustutkimuksella voidaan paitsi tuottaa uusia selityksia myos
testata jo olemassa olevia (Piekkari & Welch 2020, 200).

Tapaustutkimus soveltuu hyvin vastaamaan kysymyksiin miten ja miksi, silld sen avulla voidaan
tarkastella monimutkaisia ja pitkdan jatkuvia ilmi6ita. Tavoitteena on "lisdtd ymmarrysta
tutkittavasta tapauksesta ja olosuhteista, joiden lopputuloksena tapauksesta tuli sellainen kuin tuli.”
(Laine, Bamberg & Jokinen 2015, 10.) Vilkka, Saarela ja Eskola (2018, 163) lisaavat miten- (selitys)
ja miksF (ymmartaminen) kysymyksiin vield mitd-kysymyksen (kuvailu).

Tapaustutkijan on erotettava toisistaan tapaus ja tutkimuksen kohde. Tapaus on se asia, jota
tutkimuksen kohde ilmentaa. (Laine ym. 2015, 10.) Esimerkiksi téassa opinnaytetydssa tapaus on
yritys (SariannaH Yoga) ja tutkimuksen kohde yrityksen brandi. Kun tutkimusaiheen tunnistaa,

auttaa se kiinnittdmaan tapauksen aiempiin tieteellisiin keskusteluihin (Laine ym. 2015, 11).

Tassa tutkimuksessa pyritdan ottamaan selvaa henkilébrandin rakennuspalikoista mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti ja tehda suunnitelmasta mahdollisimman kaytannonldheinen ja toteutettavissa

oleva. Tapaustutkimuksen raamit sopivat siten téhan opinnaytety6hén erittdin hyvin.

2.3 Menetelmat

Toikko ja Rantanen (2009, 129-147) listaavat erilaisia tutkimuksellisen kehittdmistydn valineita,
joiden avulla "tuotetaan kehittamistoimintaa kuvaavaa tietoa ja kehittdmistoiminnassa tarvittavaa
tietoa.” Niitd ovat tydtoiminnan késitteellistaminen, kdsiteanalyysi, toimintaympariston kuvaus,

tilastot ja dokumentaatio, osallistuva havainnointi, fokusryhmd seka vuorovaikutusaktien luokittelu
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(Toikko & Rantanen 2009, 130—-141). Naistda menetelmistd hyddynnetdan tassa tydssa mm.
kasiteanalyysia (brandin kasite), toimintaymparistén kuvausta (yrityksen markkina-asema, kilpailija-
analyysi) seka fokusryhmdhaastattelua hieman muokattuna (asiakasprofiilit). Tulevaisuudessa
brandin ylldpidon nakdkulmasta tullaan varmasti hyddyntamaan myds tilastoja ja dokumentaatiota
seka osallistuvaa havainnointia. Tutkimukselliselle kehittdmisydlle onkin tyypillistd, ettad kdytdssa on

useampi kuin yksi menetelma (Humak 2021b).

Menetelmaksi olisi voinut valikoitua my6s benchmarking-menetelma eli vertailu (ks. esim. Niva &
Tuominen 2021), mutta koska yritys on vield alkutekijdissaan, on ensin selvitettava, mita yritys itse
on ja mika on oman brandin ydin. Kun perusta on vankalla pohjalla ja oma identiteetti selvd, sen
jalkeen vertailusta tulee mielekkadmpad. Koska tdysin vastaavaa henkildbrandia, kuin mita
SariannaH Yogalla on suunnitelmissa, ei ole Suomessa I6ydettavissa muuten kuin
harrastelijasometilien muodossa, olisi ammattimaisten vertailukohteiden 16ytdminen ollut muutenkin
haastavaa. Benchmarkingin ideaan kun kuuluu etsia itseddn parempia tekijoita ja oppia heilta (Niva
& Tuominen 2021, 5). Suomen markkinoilla SariannaH Yoga on siis erdanlainen pioneeri ja suora
vertailu ulkomaisiin vastaaviin henkilébrandeihin ei valttamatta aina kanna, silla markkinoijan on
otettava huomioon myds kulttuurilliset seikat: mika toimii esimerkiksi Yhdysvalloissa, ei valttamatta

toimi Suomessa.

Tahan tyohon nyt valitut menetelmat ovat siten valikoituneet sen perusteella, mika auttaa brandin
kirkastuksessa ja oman brandi-identiteetin selvittdmisessa. Ne auttavat myds luomaan
kokonaisvaltaista kuvaa yrityksesta ja sen potentiaalisista asiakkaista. Aivan kuten laadullisten
menetelmien kuuluukin. Alla esitelldan seuraavaksi kolme aineistonkasittelymenetelmaa hieman

tarkemmin.

2.3.1 Heikot signaalit

Yhtena tiedonkeruun menetelmana on kaytetty heikkoja signaaleja. Tata strategiaa voi hyédyntaa,

kun ollaan uuden aarelld luomassa jotain uutta tapaa toimia (Vuorinen 2013, 119-131).

Dufvan (2019, 4) mukaan “[h]eikko signaali on ensioire muutoksesta tai merkki nousevasta asiasta,
joka saattaa olla tulevaisuudessa merkittava.” Heikkojen signaalien tunnistamista kdytetdan osana
tulevaisuuteen varautumista, kun pyritadn I6ytamaan ns. villeja kortteja seka taydentamaan
trenditutkimusta. Niitd voidaan kadyttaa myds, kun halutaan tuoda esille tulevaisuusoletuksia,
haastaa tulevaisuuskasityksia ja laajentaa potentiaalisten tulevaisuuksien valikoimaa. (Dufva 2019,
4.)

Heikossa signaalissa on kolme osaa:

1. Itse asia tai ilmid
2. Signaali, joka kertoo itse asiasta (esim. uutinen, kuva, palvelu, esine tai tapahtuma)
3. Tulkinta (miten signaali vastaanotetaan; miten se liitetaan tulkitsijan omaan ndkemykseen ja

maailmankuvaan; miten sitd kaytetdan). (Dufva 2019, 5.)
Dufva (2019, 5) maarittelee myds heikon signaalin ominaisuuksia, joita ovat:

1. Uutuus (merkki uudesta asiasta tai vanhan asian uudesta puolesta)
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2. Yllattavyys (signaali on tulkitsijalleen yllattava)

3. Haastavuus (pakottaa haastaamaan nykyoletuksia, minka vuoksi heikko signaali saattaa jaa-
da huomiotta)

4. Merkityksellisyys (kuvaa asiaa, jolla voi olla tulevaisuudessa vaikutusta)

Viive (asia ei ole vield merkittdva vaan vaatii aikaa kypsyakseen).

Kun heikkoja signaaleja lIdhdetaan etsimaan, on tarkeaa pitaa aistit ja mieli avoinna, silld muuten
signaalit voivat menna ohi. Signaaleja I6ytadkseen joutuu myds haastamaan omia oletuksia ja
nakemyksia, silla hyvin usein tunnistamme vain signaaleja, jotka sopivat omaan maailmankuvaan.
Kun signaaleja on tunnistettu, on seuraava askel niiden tulkinta ja syventaminen. Silloin pyritaan
ajattelemaan niita mahdollisimman pitkalle ja mietitdan yhteyksia muihin signaaleihin ja
(mega)trendeihin. Tunnistamisen ja tulkinnan valilld voi olla ristiriitoja, mika on heikoille signaaleille
tyypillista. (Dufva 2019, 5-6.)

SariannaH Yoga pitaa kilpailuvalttinaan kehorauhan ajatusta seka HAES-liikkeen (health at every
size) periaatteita. Naitd voidaan pitdé heikkoina signaaleina, sillé ne saattavat herattaa
suuremmassa yleisdssa epamukavia tuntemuksia, kun ne haastavat nykyista yleistéd suhtautumista
"vaaran kokoisiin” ihmisiin. Jo vuoden 2017 Vaakakapina-kampanja, joka yhdisti painonhallinnan ja
kehopositiivisuuden, heratti porua suuressa yleiséssa (ks. esim. Borg 2017; Minna 2017). Nama
ajatusmallit ovat myds uusia (HAES-liike on Suomessa verrattaen tuntematon), yllattavia (lihavien
"kapina”) seka merkityksellisia (vahennetaan kehohapead). Kuvaavaa myos on, ettd aika ei ole
selvastikaan ollut naille suuntauksille viela valmis, koska lihavuudella on edelleen erittdin voimakas
stigma ja lihava liilkunnan harrastaja voidaan nahda liikkuntaymparistéén kuulumattomana. Pienta
edistysta kuvaa se, etta esimerkiksi sosiaalinen media on mahdollistanut sen, etta lihavien aani
kuuluu nyt kovemmin kuin 20 vuotta sitten. (Harjunen 2020a.) Asiat saattaisivat siis olla

muuttumassa, mita voidaan pitdad merkkina heikon signaalin voimistumisesta.

2.3.2 Canvas-mallit

Tapoina jarjestella kerattya tietoa tiivimpaan ja visuaalisempaan muotoon SariannaH Yoga on
hyddyntanyt liiketoimintasuunnittelussaan mm. Business Model Canvas'ta (ks. liite 1) seka
asiakasprofiloinnissaan Value Proposition Canvas'ta. Canvas-kuviot ovat visuaalisia malleja, joiden
avulla voidaan hahmottaa erilaisia yritystoimintaan liittyvia kokonaisuuksia (Strategyzer julkaisuaika
tuntematon a). Joskus pelkka teksti ei anna selkead kokonaiskuvaa, mutta Canvas-malleilla saadaan
aikaan eraalaisia tauluja, joihin on mahdollista tiivistaa paljon asiaa, joten kokonaisuus avautuu

selkeammin.

Yrityksen palveluideaa ja visiota tyOstettdessa on mietittava keskeiset asiakasryhmat seka niiden
tarpeet ja odotukset, jotka voidaan sen jdlkeen kuvata Canvas-pohjalle. Asiakkaiden ndkokulmasta
tehdyt Canvas-kuviot antavat konkreettisen kuvan siita, mitd kehitetdan, kenelle ja miten. Kuviosta
voidaan havaita myds mahdolliset riskitekijat tai epaonnistumisen paikat, jolloin
etukateissuunnittelulla voidaan reagoida puutteisiin ja ehkaisté virheitd. Canvas-kuvioita voidaan
kayttda palvelun kehittdmistydn suunnitelmana myds jatkokehityksen osalta. (Hiltunen 2017, 10—
11.)
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Tassa opinndytetydssa kdydaan tarkemmin lapi Value Proposition Canvas, joka on ollut apuna

potentiaalisten asiakkaiden madrittelyssa ja arvolupauksen tekemisessa.

2.3.3 SWOT-analyysi

Yrityksen markkina-asemaa ja toimintaymparistoa tarkastellessa hyddynnettiin kilpailija-analyysin
lisaksi SWOT-analyysia. SWOT-analyysi tehtiin siita ndkdkulmasta, mitkd ovat SariannaH Yogan

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat suhteessa Iahimpiin kilpailijoihin.

SWOT-analyysi kehitettiin 1960-luvulla Yhdysvalloissa. SWOT on akronyymi ja tulee sanoista
strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) seka threats
(uhat). Se on edelleen yksi suosituimmista liikkeenjohdon strategiatytkaluista. SWOT-analyysissa
pyritaan tuottamaan selked kokonaiskuva yrityksen tilanteesta. Tata synteesinomaista analyysia
voidaan sen jdlkeen kayttaa strategisten valintojen tukena. Vahvuudet (S) ja heikkoudet (W) liittyvat
yrityksen sisdisiin asioihin, mahdollisuudet (O) ja uhat (T) ovat liiketoimintaymparistéon liittyvia
teemoja. Sisdiset asiat ovat lasna tassa ja nyt, ulkoiset taas sellaisia, joita saattaa tulevaisuudessa
tulla vastaan. Jotta SWOT-analyysistd saadaan kaikki irti, siihen tarvitsee tehda ensin paljon
pohjatyota, koska muuten analyysi voi jaada pinnalliseksi ja sisaltaa pelkkia itsestddnselvia
latteuksia. Ennen SWOT-analyysia olisikin hyva tehda vaikka useampiakin pienempia analyyseja.
(Vuorinen 2013, 88-94.)

Tassa opinndytetydssa SariannaH Yogan SWOT-analyysia edelsivat mm. kilpailija-analyysi seka

Value Proposition Canvas -tydskentely.

2.4 Aineisto

Tutkimusta aloittaessaan tutkija ei valttamatta aina osaa huomioida, etta tutkittavasta aiheesta voi
I6ytya hyvin aineistoa jo valmiina. Jonkun toisen kerdamaa ja taman omiin tutkimuksiin kayttamaa
aineistoa saatetaan joskus kutsua sekundaariaineistoksi ja siita johdettua analyysia
sekundaarianalyysiksi, mutta se ei tarkoita, ettd aineisto tai analyysi olisi huonolaatuinen. Vaikka
aineistoa olisikin jo kaytetty jossain toisessa yhteydessa, se ei tee aineistosta kdyttokelvotonta, silla
hyvin arvoin tutkija pystyy aineiston jokaista osasta hyddyntamaan. Siten samasta aineistosta voi
hyvin ammentaa uutta tietoa mydhemmissa tutkimuksissa. Tarkeintd on, ettd aineisto soveltuu

omaan tutkimukseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Taman pinnaytetydn aineistona on kaytetty yrittdjan vuosina 2019-2021 tekemia
markkinatutkimuksia, kehittamistehtavia seka liikketoimintasuunnitelmaa, joka on tiivistetty Business
Model Canvas'ille (ks. liite 1). Tatd opinnaytety6ta varten ei siis ole tehty erikseen omaa

aineistonkeruuta, vaan tydssa hyddynnetaan valmista aineistoa.
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3 HENKILOBRANDI

Ennen kuin syvennytdan tarkemmin henkilobranddykseen, on hyva kdyda lapi, mita brandilla

yleisesti tarkoitetaan ja mita silld ymmarretaan.

Brandi summaa kaiken tiedon, kokemukset ja mielikuvat, joita asiakkailla on tuotteesta (Bergstréom
& Leppanen 2021, 183; Posner 2015, 140). Tarkeimmiksi muuttuvat ne tekijat, jotka asiakas kokee
olennaisimpina valitessaan tuotetta. Huomionarvoista on, etta brdndi itse asiassa syntyy vasta
markkinoilla eli ostajien mielissa. Sita ei voi siis fyysisen esineen lailla rakentaa etukateen valmiiksi.
Ydintuote on brandin perusta, mutta bréndi on enemman kuin pelkka tuote. Brandi rakentuu
vhdessa asiakkaiden kanssa. Brandin rakennuspalikoita ovat viest/ (nimi, vari ja kuvat),
tuoteominaisuudet, ostajien mielikuvat yrityksesta ja sen tekemisistd seka vuoropuhelu, jota yritys
kdy asiakkaan kanssa. (Batey 2014, 22; Bergstrom & Leppanen 2021, 183; Wheeler 2018, 2.)

Vaikka brandin lopullinen muoto muodostuu yleison mielissa, sitd voidaan kuitenkin rakentaa ja
muodostaa sille oma strategiansa, joka on osa liiketoimintastrategiaa. Brandijohtamisen
perusedellytys on tieto asiakkaasta, koska —kuten jo ylld todettiin— asiakkaan kokemus on se
todellinen brandi. Brandisuhde voidaan nahda jopa suurempana kuin lojaali asiakassuhde, silla
parhaimmillaan se tuottaa asiakkaalle vahvan eldmyksen siitd, etta "bréndi tuottaa henkilékohtaista

arvoa, hyotya ja merkitysta.” (Bergstrom & Leppénen 2021, 183.)

Brandin rakentaminen ei tapahdu hetkessd, vaan se vaatii pitkdjanteisyytta ja selkeaa strategiaa

(Ries 2014, 19). Prosessi etenee seuraavasti:

1. Tutkiminen, jossa selvitetdan asiakkaiden asenteita ja arvomaailmaa, tehdaén kilpailija-
analyyseja seka selvitetddn oman yrityksen lahtdkohdat, tavoitteet, resurssit ja olemassa
olevat tuotteet.

2. Brdndin persoonallisuuden suunnittelu, ts. millaisena ostajien halutaan ndkevan brandi.

3. Brandin positiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu. Tassa kohtaa nimetdan tuote,
visualisoidaan nimen ulkoasu ja suunnitellaan hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.

4. Toteutus ja seuranta, mika tarkoittaa sitd, ettd brandin kehittymistd markkinoilla on

seurattava jatkuvasti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 184.)

Brandin rakentaminen on siis jatkuva prosessi, jossa “asiakkaan tiedot ja tunteet liittyvat brandin
identiteettiin” (Bergstrom & Leppanen 2021, 184). Brandin identiteetti on se, joka erottaa sen
muista vastaavista tuotteista ja on lupaus siita, millaisen tuotteen asiakas saa. Brandi-identiteetti on
se kuva ja arvot, jotka yritys haluaa brandista viestida. Brandin imago on puolestaan se kuva, jonka
asiakas brandista ja yrityksesta muodostaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 184; Wheeler 2017, 4.)

Vahvan brandin ytimessa on selked brandin identiteetti, joten se on brandin rakentamisen kannalta
hyvin tarkea osa-alue. Kun brandi on vahva, ovat asiakkaat mm. valmiita maksamaan enemman.
Vahva brandi sietda paremmin myds mahdollisia kriiseja ja virheet annetaan helpommin anteeksi.
Brandin rakentaminen liittyy yrityksen kaikkiin toimintoihin ja se vaatii paljon erilaisia resursseja.

Mutta kun siina onnistuu ja brandia muistetaan myds yllapitdd, ndkyy se sen hetken myynneissa,
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uskollisina asiakassuhteina, uusintaostoina ja kertautuvana tuottona. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017, 10; Bergstrém & Leppanen 2021, 184, 186.)

Koska SariannaH Yoga henkil6ityy voimakkaasti yrittdjansa ymparille ja persoonaan, on
brandisuunnitelman nakdkulmaksi valittu henkildbrandi. Samat lainalaisuudet, joista ylla puhuttiin,
toki koskevat kaikkia brandin muotoja, mutta tassa tapauksessa brandi ei ole vain joku persoonaton
tuotemerkki, vaan yrittdja itse. Brandisuunnittelussa tosin “persoonattomallekin” brandille luodaan

persoona (Posner 2015, 154).

henkildbrandays?

Halusimme tai emme, niin meilla kaikilla on henkilébrandi. Tiiviisti ilmaistuna henkildbrandi tarkoittaa
sitd, mita muut sinusta sanovat, kun et ole paikalla. Toinen tykkaa, toinen ei. Joku arvostaa, joku
toinen ei. Henkilébrandikin muodostuu siis muiden ihmisten mielissa. (Kurvinen ym. 2017, 9-10,
22.)

Henkilébrandi alkaa imagosta. Kun imagosta muodostuu riittdvan tunnettu, siitd tulee luontaisesti
jotain sellaista, joka tayttda brandin tunnusmerkit. Lisaksi silld alkaa olla arvoa, joka on mitattavissa
ja konkretisoitavissa: brandiarvoa. Parhaimmillaan tama kaikki tapahtuu luonnollisesti, kun tyénsa

tekee hyvin ja on aktiivisessa vuorovaikutuksessa ymparistén kanssa. (Kurvinen ym. 2017, 13.)

Vaikka emme voi paattaa sitd, mitd muut meista ajattelevat, siihen, miten muut meidat nakevat, voi
kuitenkin vaikuttaa henkilébrandayksen avulla. Henkilébrandays on tavoitteellista toimintaa, joka
tahtaa erottautumiseen muista saman alan asiantuntijoista ja viestimaan omasta osaamisesta.

Viestinnan taustalla on myos aito halu auttaa muita. (Kurvinen ym. 2017, 29-32.)

Menestydkseen henkilébrandille —kuten brandeille yleensakin— on hyva tehda suunnitelma. Se lahtee
samoista peruslahtdkohdista kuin yritystoiminnankin liiketoimintasuunnitelma: on mietittava, mité
haluaa viestig, kenelle viestitaan ja miten viestitadn. Ihmisid kiinnostaa lahtdkohtaisesti ihmiset,
joten ihmisena vaikuttaminen toisille ihmisille on kiinnostavampaa ja vahvempaa kuin esimerkiksi
tuoteldhtdinen viestintd. Ohjenuorana kannattaakin pitaa sita, ettd ennemmin synnyttda kysyntaa
kuin tuputtaa. (Kurvinen ym. 2017, 33-34, 36-37, 43.)

Kurvisen ym. (2017, 42-58) mukaan suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon ainakin seuraavia

asioita:

e mika on vaikuttajan mindkuva? [ts. Tunne itsesi.];

e tarinankerronta inspiroi unelmia ja luo arvoa: millaista tarinaa siis kertoo ja kuinka
tarinallistaa oma osaaminen?

e ihminen kiinnostaa: tuotteet kiinnostavat lahinna kilpailijoita;

e mika on oma kilpailuvaltti, jolla erottuu muista saman alan ammattilaisista?

e mita kanavia, sisallontuottotapoja ja mediatyyppeja kannattaa kayttaa?

e vaikuttavuuden mittaaminen.
Henkilébrandin toteuttaminen voi tapahtua esimerkiksi

o kirjoittamalla (blogit, vieraskirjoitukset)
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e osallistumalla keskusteluihin ja luomalla niita (sosiaalinen media)

o digitaalisia jalkia jattamalla (tiedotteet, kampanja- ja laskeutumissivustot, sisaltdjen
hakukoneoptimointi, artikkelit)

e opastamalla (infograafit, oppaat, esitykset esim. SlideSharessa, uutiskirjeet, videot)

e kuvaa ja danta kayttamalla (videobloggaus, kirjat eri formaateissa, webinaarit, podcastit,
kouluttaminen, puhuminen) (Kurvinen ym. 2017, 110-143.)

Henkilébrandin rakentamisen kolme kulmakivea ovat 16ydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys
(Kurvinen ym. 2017, 61). Siksi onkin térkeaa valita itselle sekd ennen kaikkea asiakkaalle sopivat
henkildbrandin toteuttamisen keinot, jotta tekeminen on mielekdsta ja on lasna sielld, missa
asiakaskin on. Ohjenuoraksi bréandin suunnitteluun ja toteutukseen Kurvinen ym. (2017, 58)

antavat:

Viihdyta, kouluta, tarjoile ja palvele. Hyva palvelu on parasta
markkinointia. -- Aidosti erottautumalla, jatkuvalla viestimiselld ja
hyvalla tyylitajulla teet itsestasi tai yrityksestasi hunajapurkin, johon
tulevat niin tekijat, nakijat kuin asiakkaatkin. -- Synnytat aidon
brandin.

Sisaltomarkkinointi

Kurvisen ym. (2017, 60) mukaan “henkilébrandin rakentaminen on sisaltémarkkinointia.” Siksi on
tarkeda panostaa sisaltdon. Tarkein asia on tietda ja tuntea, kenelle viestii, jotta sisalté on
vastaanottajalle ymmarrettavad, merkittavaa ja lisdarvoa tuottavaa. Onnistunut viestinta tulee
viestintdkanavien yhdistamisestd, jolloin kohtaamispisteita on useampi kuin yksi ja todennakdisyys
sille, ettd kiinnostunut asiakas 16ytéa luokse, kasvaa. Siséltdstrategian tekeminen on suositeltavaa ja
tekemiselle on hyva luoda tavoitteet ja mittarit. (Kurvinen ym. 2017, 61-62, 65—-71; Rummukainen,
Hakola & Hiila 2019, 32-34.)

Sisdltdstrategia madrittelee, mika on toiminnan tarkoitus ja kenelle sitd tehdaan. Sisaltdstrategian
luominen ldhtee asiakkaasta. Kohderyhmien ja ostajapersoonien maarittédminen on tarkeaa, jotta voi
luoda ostajan tarpeisiin vastaavaa sisaltéa. Kun tarkeimmat kohderyhmat on tunnistettu, on
helpompi miettia viestinnan karjet kohderyhmittdin. Strategiassa mietitddn myds, mita oikeasti
halutaan tehda (sisaltémissio) ja mitka ovat toiminnan tavoitteet ja mittarit. Mittaamisessa tarkeinta
on, ettd tavoitteiden toteutumisen seuranta on jarjestelmallista ja kaikki tieto kerataan yhteen.
(Kurvinen ym. 2017, 71-72, 80; Rummukainen ym. 2019, 71.)

Kun strategia on selvilld, voi tehda sisaltdsuunnitelman, jonka tarkoitus on kertoa, miten strategiaa
kaytanndssa ja jarjestelmallisesti toteutetaan. Sisdltdsuunnitelmasta selvidd mm. mita ollaan
tekemassd, kenelle ja milld tavoitteilla, mitkd ovat aikataulut ja resurssit ja miten toimintaa
seurataan. Se ohjaa paivittdista tekemista ja antaa evaita tulosten seurantaan. Suunnitelma
kannattaa pohtia kahdesta ndakékulmasta: miten se tukee liiketoiminnan tavoitteiden toteutumista ja
mitkd ovat toteuttamiseen kaytettavat resurssit. Sisaltdsuunnitelmaan kuuluu useita eri osa-alueita,
joissa maaritelladn mm. sisaltéjen tarkoitus, paamaarat, tavoitteet, viestikdrjet, toimintatavat ja
kanavat, aikataulutus ja mittaaminen. (Kurvinen ym. 2017, 82—87; Rummukainen ym. 2019, 150—
155.)
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Sisaltdmarkkinoinnissa on mietittava myds, millaista puhetapaa kayttda. Sen pitdisi olla kiinnostava,
muista erottuva ja kohderyhmalle sopiva, mutta kuitenkin omaan suuhun istuva ja aito, jotta brandin
aanesta ei tule paalleliimattua. Kiteytettyna sisaltdmarkkinointi on kuitenkin sita, etta luo
kiinnostavaa ja merkittavaa sisaltéa omalle kohderyhmaélle. Se on asiakaskokemuksen johtamista
eika pelkkaa mainostamista. (Kurvinen ym. 2017, 87-89, 108—-109; Rummukainen ym. 2019, 32.)

3.3 Yrittdjan henkildbrandi

Kurvinen ym. (2017, 186) ovat sitd mieltd, ettd etenkin (pien)yrittdjan pitdisi ehdottomasti olla
kiinnostunut kehittamadn omaa tunnettuuttaan ja henkildbrandiaan. Hyvalla henkildbrandilla on
suora vaikutus yrityksen tulokseen, joten siksi se kannattaa rakentaa ja sitd vaalia huolella. Yrittdja
usein on jo yrityksen osaamisen, tuotteiden ja palveluiden asiantuntija ja kasvot, joten siltd pohjalta
henkildbrdndin kdytdnnon tekeminen voi keskittya l&ahinnd ytimen pohdintaan seka

toimintasuunnitelman laatimiseen. (Kurvinen ym. 2017, 186.)

"Mitd pienempi yritys on kyseessd, sita selkeammin yrittdja on yrityksensa osaamisen ja
ammattimaisuuden, jopa tuotteiden ja palveluiden, henkil6ityma. Brandi, ilman henkild-etuliitetta.”
(Kurvinen ym. 2017, 186.) Yrityksen kasvaessa suuremmaksi yrittdjan henkildbrandin merkitys
siirtyy enemman toiminnan taustalle ja etulinjaan nousevat yrityksen tuotteet ja palvelut. Sita ei

kannata ndhda huonona asiana. (Kurvinen ym. 2017, 186.)

Yrittajan henkildbrandiin liittyvat toisaalta myds suurimmat liiketoiminnalliset riskit, kun kaikki on
yhden ihmisen ja yhden henkil6bréndin varassa. Miten kdy liiketoiminnan, jos yrittdjélle sattuu jotain

tai maine menee? (Kurvinen ym. 2017, 186.)

Yrittajan henkildbrandissa piilevat siis samat riskit ja mahdollisuudet kuin yrittdmisessa ylipdansa: on
mahdollisuus onnistua ja on riski, ettd jotain menee pieleen. Mutta toisaalta: uskaltaako olla

yrittdmatta?
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4 BRANDIN KIRKASTUS

Kulttuurienvalisessa viestinndssa yleinen ohje kuuluu, etta on ensin tunnistettava, mista itse tulee ja

kuka on, ennen kuin kannattaa alkaa vertailla itsedén ja omaa kulttuuriaan muihin. Kun tietda, kuka

on, on helpompi laventaa ymmarrystda myds muita kulttuureja kohtaan. Sama idea péatee brandin

suunnitteluunkin: on ensin tunnistettava, mita itse/yritys on, ja rakennettava brandille hyva perusta

(Kurvinen ym. 2017, 43). Seuraavassa kaydaan lapi brandin kirkastamisen elementit Ruokolaisen

(2020) mukaan. Naita elementteja kdytetdan tydkaluina seuraavassa osiossa, jossa pureudutaan

SariannaH Yogan henkil6brandiin.

Brandin kirkastuksen avulla yrityksen toiminta voidaan nostaa seuraavalle tasolle. Bréndin

kirkastuksessa keskitytdan bréndin perustaan. Kun se on kunnossa, viestinta helpottuu ja yrityksen

koko toiminnalla on tukeva pohja. Brandin kirkastuksen prosessiin kuuluu kolme vaihetta: bréndin

ytimen kiteytys, bréandin muodon madrittely ja brandin jalkauttaminen kayténtodn. (Ruokolainen
2020, 56-58.)

4.1 Brandin ydin

Tassa brandin kirkastuksen ensimmaisessa vaiheessa kiteytetadn brandin ydin eli maaritelldan

yrityksen peruspilaristo ja mita viestitadn. Yrityksen peruspilarit ovat

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Tarkoitus eli juurisyy, miksi yritys on olemassa;

Visio eli mika on yrityksen tavoite markkinoilla;

Missio eli mika on yrityksen tehtava ja lisdarvo asiakkaalle;

Strategia eli ne pdatokset ja periaatteet, joiden avulla paastdan tavoitteeseen;

Arvot eli millaiseen arvopohjaan yrityksen jokapaivadinen toiminta perustuu;
Asiakkaat eli kenelle yritys on olemassa;

Kilpailijat, keta ja millaisia he ovat;

Asemointi eli miten yritys asemoidaan markkinoilla asiakkaan nakdkulmasta katsottuna;

Lupaus eli mikd on ydinviesti ja lupaus asiakkaalle. (Ruokolainen 2020, 57, 64-67.)

On hyva muistaa, etta yrityksen perimmainen olemassaolon syy pysyy vuodesta toiseen samana,

vaikka visio ja missio matkan varrella vaihtuisivatkin markkinaolosuhteiden mukana (Ruokolainen
2020, 67).

4.2 Brandin muotoilu

Kun brandin ydin on kiteytetty, siirrytdan seuravaan vaiheeseen: brandin muotoiluun. Tassa

kohdassa maaritelladn, “miltd bréandi nayttda, kuulostaa, tuntuu ja maistuu” (Ruokolainen 2020,

104). Yrityksen ulkoinen olemus pdivitetdadn vastaamaan sita lupausta, joka ensimmaisessa

vaiheessa madriteltiin. Luodaan ilme ja olemus eri kohtaamispisteisiin. Brandin muotoilu tekee

strategian konkreettiseksi. Kiteytettyna brandin muotoilulla tarkoitetaan yrityksen viestinnan

muotoilemista eri medioihin. (Ruokolainen 2020, 104-105.)

Brandin muotoilussa kiinnitetaan huomiota seuraaviin asioihin:

1) Tarina: Mista kaikki alkoi?
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2) Hissipuhe: Mihin yritys uskoo, miten se toimii ja mita tekee?

3) Logo eli yrityksen nimi graafisesti muotoillussa ulkoasussa;

4) Liikemerkki (= graafinen merkki, symboli, tunnus, jota usein kaytetdan logon kanssa);

5) VYritysvarit;

6) Typografia (= markkinointiviestinnassa kaytettavat fontit);

7) Kuvamaailma: Millainen on kuvien tyyli?

8) Asiakaskokemus eli millainen on asiakkaan eri kohtaamispisteistd koostuva polku
ostotapahtumaan asti;

9) Graafinen ohjeisto, joka toimii markkinointiviestinndan ohjeistuksena. (Ruokolainen 2020,
107-107.)

4.3 Brandin jalkautus

Bréndin jalkautus on brandin kirkastusprosessin viimeinen vaihe, jossa yritys jalkautetaan
strategisesti tarkeimpiin kohtaamispisteisiin, joissa asiakas voi yritykseen "térmata”. Esimerkkeja
erilaisista kohtaamispisteistéd ovat mm. toimitilat, opasteet, nettisivut, sosiaalinen media, kdyntikortit,
esitteet pakkaukset, tekstit, julisteet jne. Tavoitteena on, etta asiakas kokisi brandin samalla tavalla
kohtaamispisteestd huolimatta. Ei siis pitdisi olla merkitysta silld, missa brandin huomaa, jotta
kokemus ja mielikuvat olisivat samoja. Tassa kohtaa on panostettava markkinointiviestintdan. Jos ja
kun aiemmat kaksi vaihetta on tehty hyvin ja huolellisesti, pitdisi tdman viimeisen vaiheen olla
yksinkertaista. Brandin ytimen ja muodon maarittely kun luovat vankan pohjan kaytannon

toteutukselle ja niihin voi aina palata, jos jokin mietityttda. (Ruokolainen 2020, 142-144.)
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SARIANNAH YOGAN HENKILOBRANDI

Ydin

Seuraavassa analyysiosiossa kdydaan lapi SariannaH Yogan henkilébrandia kadyttaen brandin
kirkastuksen tybdkalua. Osiossa analysoidaan jo tehtyja ratkaisuja seka pohditaan vaihtoehtoja
(liike)toiminnalle niilta osin, joihin suunnitelmaa ei vield ole. Koska kyseessa on yksityisyrittdja ja
Kurvisen ym. (2017, 186) mukaan voi tassa tilanteessa puhua brandistd myds ilman henkil6-

etuliitettd, kdytetdan jatkossa sanaa ‘bréndi’ kuvaamaan myds henkilébrandia.

Tassa ensimmaisessa henkilobrandin kirkastamisen vaiheessa kiteytetadn SariannaH Yogan brandin
ydin kaymalla lapi Ruokolaisen (2020, 64) maarittelema yrityksen peruspilaristo. Brandin ydin
voidaan nahda myos brandin sydamena: se on sita, mitd brandi sisimmassadn on (Posner 2015,
148).

5.1.1 Tarkoitus, visio ja missio

Yrityksen tarkoitus on sen olemassaolon juurisyy. Se ei ole sama kuin visio tai missio, silla tarkoitus
on ndiden ylapuolella. Tarkoitus pysyy aina samana, vaikka visio ja/tai missio markkinatilanteiden
eldessd muuttuisikin. Juurisyy vastaa kysymykseen: miksi yritys on olemassa? Visiolla tarkoitetaan
sitd, mika on yrityksen tavoiteasema markkinoilla. Se on maaranpad, jota kohti kuljetaan. Ilman
tavoitetta yrityksella ei ole suuntaa ja ilman suuntaa yritys on hukassa. Visio on unelma, joka
motivoi yrittdmaan parhaansa. Missio sen sijaan on yrityksen tehtava, lisdarvo asiakkaalle. Mita
yritys loppujen lopuksi tekee? Kaikilla tuotteilla ja palveuilla on omat ominaisuutensa, joista asiakas
saa erilaisia hyotyja. Missiota madritellessa pohditaan, mitda nama hyddyt ovat ja mité ne asiakkaalle
merkitsevat. (Ruokolainen 2020, 67-79.)

Tarkoitus

SariannaH Yoga toivottaa kaikki tervetulleeksi sellaiseen joogan maailmaan, jossa saa olla
omankokoisensa, taipua asanoihin (jooga-asentoihin) oman kehon kykyjen mukaan ja jossa myos
ohjaaja tekee tata samaa. Joogaohjaaja SariannaH ei ole stereotyyppinen esimerkki joogista vaan
on enemman ja vahemman jdaykka ja hyvinkin plus-kokoinen ohjaaja, joka suhtautuu joogaan
suurella intohimolla koostaan huolimatta. Tama yritys on olemassa siksi, ettd yrittdja haluaa tarjota
mahdollisuuden harrastaa keholle ja mielelle hyvaa tekevaa joogaa heillekin, jotka eivat syysta tai
toisesta uskalla tai halua menna isommille ryhmatunneille. Mahdollisuus tilata palvelu omaan kotiin
voi madaltaa kynnysta joogan aloittamiseen, jos kokee esimerkiksi kehohdpeda tai karsii sosiaalisten
tilanteiden pelosta.

Visio

SariannaH Yogan visio eli tavoiteasema markkinoilla on olla Suomen johtava health at every size -
periaatteita noudattava vaikuttaja ja joogapalvelu (HAES-periaatteista tarkemmin arvojen kohdalla
luvussa 5.1.3). Yrittdja haluaa toimia esimerkkina siitd, etta lihavakin voi olla liikunnallinen eika
likuntapalvelujen kadyttaminen edellyta tausta-ajatusta painonpudottamisesta. Suurin osa

likuntapalveluista suunnitellaan edelleen normaalivartaloisten ehdoilla, mika viestii sanattomasti
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siitd, etta lihavat eivat kuulu ndiden palvelujen pariin, elleivat halua laihtua. Tdma nakyy myos
palveluiden markkinoinnissa, jossa lihavia henkildita ei kayteta yleensa kuin silloin, kun halutaan

mainostaa painonhallintaohjelmia. (Harjunen 2020a, 61-62.)
Missio

SariannaH Yoga haluaa laajentaa joogan kuvastoa hoikasta, sorjavartisesta ja monelle solmulle
taipuvasta joogista uuteen suuntaan. Lihavuustutkija Hannele Harjusen mukaan maailmassa tuntuu
vallitsevan kaksinaismoralismi sen suhteen, mitd esimerkiksi ylipainoisen pitdisi tehda ja mita han
loppujen lopuksi pystyy [tai tuomitsevien katseiden alla uskaltaa] tekemaan (Salmi 2019). Pitdisi
harrastaa liikuntaa, mutta liikuntapaikkoihin tuntuu olevan tervetulleita vain jo hyvdkuntoiset ja
hyvannakoiset henkiltt. Tallaista viestid markkinointikuvasto usein valittdaa (Harjunen 2020a, 62).
Voi siis vaatia aivan todella vahvaa itsetuntoa ja rohkeutta astua vaikka kuntosalille tai
ryhmaliikuntatunneille, jos ei koe kuuluvansa jo valmiiksi joukkoon. Kaikilla tallaista itsetuntoa ja
rohkeutta ei ole, jolloin saattaa olla henkisesti helpompaa jattad menematta esimerkiksi kuntosalille

ja olla altistamatta itsedan arvostelulle.

Liikuntapalveluja markkinoidaan hyvin pitkalti timmeilla vartalonkuvilla ja ohjaajatkin ovat kuin
suoraan tasta kuvastosta. Valitettavasti tallaiset mielikuvat voivat viestia kehohdpedsta karsivalle
my®ds siitd, etta voidakseen astua salin ovesta sisaan pitdisi olla jo valmiiksi timmi ja hyvassa
kunnossa (Harjunen 2020a, 50). Tai esimerkiksi joogaa aloittaessa pitdisi jo olla hoikka, sorja ja
notkea. Tai vahintdan pitdisi haluta olla timmi, hoikka, sorja ja notkea. Tavoitellaan siis lIahinna
muutoksia ulkonddssa, ei terveydessa. Ikaan kuin ylipainoinen ei voisi harrastaa liikuntaa muuten
kuin vain laihtumistarkoituksessa. Harjusen (2020a) vertaisarvioitu tutkimus lihavien ihmisten

likunnasta ja liikunnan esteista vahvistaa taman ajatuksen.

SariannaH Yoga toimii vastareaktiona vanhaan ja totuttuun tapaan nahda aktiivinen lilkkunnan
harrastaja. SariannaH Yoga ei syrji ketddn ulkonadn tai minkdan muunkaan asian perusteella.
Joogamatolla kaikki ovat samanarvoisia. Hy6ty, mita asiakas tasta palvelusta saa, on joogan hyvaa
tekevien vaikutusten lisaksi se, etta hanella on taatusti turvallinen tila ja paikka harrastaa juuri
sellaisena kuin on ilman halveksuntaa ja tuomitsevia katseita. Parhaimmillaan asiakaskunnasta voi
muodostua toisiaan tukeva vertaistukiryhma. SariannaH Yoga haluaa olla purkamassa esteita
likuntaharrastuksen aloittamisessa. Kotiin kahlitseva kehohdpea voi joillekin olla esteena oman

terveyden edistamisessd, vaikka motivaatiota olisikin (Harjunen 2020a, 59).

Yrityksen tarjoamat joogatunnit eivat kuitenkaan ole tarkoitus profiloida “laskijoogaksi”, vaan
SariannaH Yoga pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla joogatunteja kaikille omasta
hyvinvoinnistaan kiinnostuneille henkildille. SariannaH Yogan asiakas kayttaa yrityksen palveluita
terveyden ja hyvinvoinnin edistamiseen kehonhuollon, rentoutumisen ja meditaation avulla. Asiakas
voi my0s olla utelias tietdmaan lisaa eri asanoista ja niiden tarkoituksista. Yrityksen palveluita
kdyttdessaan asiakas tuntee olonsa turvalliseksi, tervetulleeksi ja hyvaksytyksi juuri sellaisena kuin
han on. Palvelun kayttdjan ei tarvitse miettia onko han riittdvén hyva tai oikeanlainen astuakseen

joogamatolle, vaan kaikki toivotetaan sydamellisesti tervetulleeksi.
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5.1.2 Strategia

Yrityksen strategialla tarkoitetaan niitd tarkeita keskeisia paatoksia ja toiminnan periaatteita, jotka
ovat edellytys yrityksen tavoitteen saavuttamiseen. Visiossa maariteltiin yrityksen tavoite, ja missio
on se, mita arvoa asiakkaalle tuotetaan. Strategiassa maaritelladn, miten tuohon tavoitteeseen
paastaan. Kyse ei kuitenkaan ole talla kertaa liiketoiminnan strategiasta vaan siitd, mitka ovat
yrityksen ydinvahvuudet, joihin se uskoo. Mitka ovat sen menestystekijat? (Ruokolainen 2020, 67,
83.)

SariannaH Yogan ydinvahvuudeksi yrittdja nakee sen, etta han varmasti tietda, milta tuntuu olla
lihava lilkkunnan harrastaja ja urheilija. Taman kokemusasiantuntijuuden vuoksi han todennakdisesti
osaa hahmottaa paremmin sen, mika motivoisi muitakin isokokoisia liikunnan pariin. Yrityksen
ydintuotteina tarjoamat joogatunnit ovat ns. shaktaperinteeseen nojaavaa joogaa, jonka
ydinsanoma nykyajan ihmiselle on ylimaaraisesta suorittamisesta irtipadstaminen (Firstbeat
julkaisuaika tuntematon; Shakta joogakoulu julkaisuaika tuntematon b). Yrittdja itse olisi
nuorempana kaivannut SariannaH Yogan kaltaista kannustavaa esimerkkid. Sen toiveen pohjalta
tama henkilébrandi siis ponnistaa. Yrittdja kokee myos, ettda "maailma” alkaisi olla valmis tallaiselle

palvelulle.

5.1.3 Arvot ja arvolupaus

Yrityksen arvojen pitdisi toteutua sen jokapaivaisessa toiminnassa. Arvot ovat eraanlaisia ihanteita ja
periaatteita, joihin sitoudutaan ja jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Arvopohjan paalle rakentuu
myds yrityskulttuuri. Arvojen ei pitdisi olla pelkkaa sananhelinda ja listattuja sanoja, vaan niiden
tulisi olla aidosti todellisia ja toimintaa ohjaavia. Yleensa listataan 3-5 yritykselle tarkeda arvoa.
Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen ydinviestia ja lupausta asiakkaalle. Lupaus kertoo, mita
asiakas yrityksesta hyotyy. Se on myds tavoite ja tahtotila, jonka eteen tehdaan toita ja joka
muistuttaa tydn merkityksellisyydesta. Lupauksesta voidaan tehda myos jalostettu versio: slogan.
(Ruokolainen 2020, 67-68, 84, 96-98.)

SariannaH Yogan arvopohja perustuu vahvasti yrittdjan omiin kokemuksiin lihavana urheilijana seka
likunnan harrastajana. Isokokoisena ja kdmpeltna lapsena han harvoin oli ykkdsvalinta, kun koulun
likuntatunneilla jaettiin joukkueita. Nuoresta asti hanelld oli kokemus, ettéd hdnenkaltaistensa ei ole
urheilumaailma. Tama ei kuitenkaan estényt hantd yrittdmasta ja likkumasta, koska héan koki ja
kokee yha, ettéd ulkomuodostaan huolimatta hanella on yhtdldiset oikeudet tehda ja harrastaa asioita
kuten “normaalikokoistenkin”. Kaikilla tété rohkeutta ei kuitenkaan ole. Sen vuoksi yrityksen ja
brandin arvopohjan luo kehorauhan sekd health at every size -liikkeen perusajatukset. Jotta voisi
vield syvemmin ymmartda, miksi kehorauhan korostaminen SariannaH Yogan yrittdjalle on tarkeaa,

on avattava hieman, millainen asema lihavilla on niin yhteiskunnassa kuin liikkujinakin.

Valtiotieteen tohtori, dosentti Hannele Harjunen Jyvaskylan yliopistosta on tutkinut lihavuutta
yhteiskunnallisena ilmiéna. Harjusen tutkimusten mukaan nykyisen kasityksen mukaan ei-lihava
ihminen on terve ja normeihin sopeutuva, kun taas lihava on automaattisesti sairas ja
sopeutumaton, mika voidaan paatella pelkasta lihavan ulkomuodosta (Harjunen 2020b, 216-217;

Salmi 2019). Normaalipainoisetkin sairastuvat, mutta heille ei sanota, ettd se johtuu heidan
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painostaan ja olisi siten heiddn omaa syytaan. Helposti my®s unohtuu, ettd normaalipainoisetkin
kokevat painetta pysya hoikkina, kun se, mika madritelldan normaaliksi, vaihtelee koko ajan.
Lihavuuden pelko on aitoa. (Harjunen 2018, 117; Harjunen 2020a, 54; Salmi 2019.)

Rankasti lihavia tuomitseva puhe alkoi Harjusen (2018, 112) mukaan 2000-luvun alkupuolella, kun
Maailman terveysjarjestd WHO totesi raporteissaan, etta lihavuus on yksi tarkeimmista
terveysongelmista. Alkoi moraalipaniikki. Syntyi mielikuva, ettd lihavuus on laiskan ja saamattoman
yksildn oma ongelma, johon piti puuttua ankarasti. Alettiin vaatia radikaaleja toimia. Tuli paljon
tutkimuksia, joissa lihavat ihmiset ndhtiin syypadna jopa nalanhataan, oljykriisiin ja
ilmastonmuutokseen. (Harjunen 2016; Harjunen 2018, 112; Harjunen 2020b, 216.) Tallaisessa
ilmapiirissa ylipainoisen sitten pitdisi onnellisesti huolehtia hyvinvoinnistaan. Mistadan muusta
terveyskysymyksesta ei ole puhuttu samanlaisena taloudellisena tai moraalisena ongelmana. (Salmi
2019.)

Laaketiede on sanellut vuosikymmenien ajan, miten lihavuudesta saa puhua, mutta yhteiskunnalliset
ja sosiaaliset kysymykset eivat ratkea ladketieteen keinoin (Salmi 2019). Tutkimustenkin mukaan
ladketieteen omat neuvot eivat auta: tilastot kertovat, etta pysyva laihtuminen onnistuu vain 4-5
prosentilla; 95-96 prosenttia siis epaonnistuu (Harjunen 2018, 113). Moni lihava on myés todennut,
ettd huonoimmin he ovat tulleet kohdelluiksi juuri terveydenhoitohenkildkunnan taholta (Salmi
2019). Harjunen (2020b, 219-220) onkin sita mielta, ettd ihmisten syyllistdminen ei ole eettinen
eika tehokas tapa kasitelld asiaa. Lihavia ihmisia siis on ja tulee varmasti tulevaisuudessakin

olemaan.

Lihavuudella on nyky-yhteiskunnassa erittdin voimakas stigma. Stigmalla tarkoitetaan ominaisuutta,
joka on sosiaalisesti hyvin negatiivisesti leimaava. Sen vaikutukset ovat hyvin merkittavia varsinkin
siind tilanteessa, jos tuo ominaisuus on selvasti havaittavissa. Lihavuusstigmalla on vakavia
vaikutuksia lihaviin ihmisiin, silla sen on tutkimuksissa todettu olevan taustalla mm. syrjinndssa
(palkataan esimerkiksi ennemmin “normaalikokoinen” kuin lihava; tdma koskee etenkin naisia),
terveyserojen lisddntymisessd, terveydenhoidon eriarvoisuudessa seka terveyden hoitamisen
vaikeutumisessa. Lihavuus ndhdaan yksinomaan yksilén ongelmana, joka tdman tulisi yksin hoitaa,
vaikka taustalla voi olla useita tekijoita, joihin yksilo ei yksinkertaisesti voi itse vaikuttaa kuten

perima, taloudellinen asema, koulutus tai luokka. (Harjunen 2020b, 217-218, 221.)

Stigma on niin voimakas ja lihavia tuomitseva, ettd se vaikuttaa jopa liikkunta-alan palveluntarjoajissa
sekd kanssaliikuntaharrastajissa. Liikuntaa suositellaan lihaville painonhallintavalineeksi, mutta
likuntaan liittyvia kulttuurisia ja sosiaalisia esteita ei huomioida tai niita ei huomata, koska lihavien
karttelusta ja syrjaan tyéntamisestd on tullut normi. Kerdttydan ensin riittavasti rohkeutta lahtea
"ihmisten ilmoille” liikkumaan lihava on saattanutkin kohdata héirintad, pilkkaa tai muuta huonoa ja
epaasiallista kohtelua. Niin toiset liikkujat kuin myds liikunnan ammattilaiset ovat tutkitusti
kohdelleet lihavia epdkunnioittavasti tai ilmaisseet eri tavoin (sanallisesti tai sanattomasti), etta
lihavat eivat kuulu heidén joukkoonsa. Liikkuva lihava nahdaan myds ensisijaisesti laihduttajana,
joka haluaa paasta normiin. Lihava ei siis voi ndiden ndkemysten mukaan harrastaa liikuntaa
pelkastaan likkumisen ilosta. Talla tavalla yllapidetaan kasitysta likunnan ruumiillisista normeista ja

sen kuulumisesta vain normaalivartaloisille ihmisille. Liikunnasta rakennetaan “eksklusiivinen tila”
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niille, jotka ovat jo valmiiksi urheilullisia tai vartaloltaan normin mukaisia. Liikuntaa harrastava lihava
ei sovi vallitseviin kasityksiin liikkujasta, joten heidan tarpeitaan ei huomioida. (Harjunen 2020a, 50,
64.)

Tata taustaa vasten ei siten tarvitse ihmetelld, minka vuoksi monet lihavat ihmiset eivat valttamatta
uskalla lahtea liikuntaharrastuksiin, joissa on paikalla muitakin ihmisid, vaikka he olisivatkin
likunnasta kiinnostuneita (Harjunen 2020a, 52). Ovesta ulos lahtiessa ei voi koskaan tietda, onko
vastassa tuomio vai tervetulotoivotus. Ja vaikka palveluntarjoaja olisikin ystavallinen, avoin ja
ennakkoluuloton lihavia kohtaan, ei voi menna takuuseen, ettd kanssaliikkujat ovat. Kun oma koti

tuntuu ainoalta turvalliselta paikalta, oman ulko-oven kynnys voi nousta yllattavan korkealle.

Taman vuoksi SariannaH Yoga haluaa luoda turvallisen tilan kaikille kehoille harrastaa. Tarvittaessa
ohjaaja tulee vaikka asiakkaan kotiin, jos se on ainoa paikka, jossa voi rauhassa ja helposti
hengittda. Ensimmaisena arvona on siten kehopositiivisuus-liikkeesta jalostunut kasite kehorauha
(Otsala 2018; kehopositiivisuuteen liittyen ks. esim. Harjunen 2019). Kehopositiivisuuden
alkuperaisena ideana oli antaa lihaville lupa olla ylpeita itsestdan ja kehoistaan tuntematta hapeaa
tai syyllisyytta. Sittemmin se on laajentunut kasittdmaan myds normaalikehoisten hyvaksyvaa
suhdetta omiin kehoihinsa. Kehopositiivisuutta on kritisoitu sen vaatimuksesta rakastaa itsedan ja
kehoaan, koska se on hyvin yksilékeskeinen tapa ajatella ja asettaa jélleen yhden normin lisaa
siihen, miten omaan kehoon tulisi suhtautua. (Harjunen 2019, 39.) Taman vuoksi SariannaH Yogalle
kehorauha on mielekka@mpi termi ja arvo, koska siina ei tarvitse olla “"pakkopositiivinen”.
Kehorauhan kasitettd ei ole virallisesti maaritelty, mutta termi itsessaan kertoo jo aika tyhjentavasti,
etta tarkoitus on antaa kaikkien kehojen saada olla sitd, mita ne ovat eika toisen ulkomuotoon

tarvitse ulkopuolisten puuttua (Otsala 2018).

SariannaH Yogan yrittaja on ollut lihava lapsesta saakka ja tiedostaa siten, millaista on elaa lihavana
ihmisena yhteiskunnassa, jonka mielesta lihava ihminen ei saisi nakya. Yrittdja itse on joutunut
tekemaan henkista tyotd sen ymmartdmiseen, etta hanelldkin on oikeus tehda ja harrastaa, vaikkei
istu mielikuvaan perinteisestd joogan harrastajasta. Terveellisid eldmantapoja voi ja saa hanen
mukaansa noudattaa kuka tahansa, eika sen taustalla tarvitse olla laihdutustavoitetta. Kehorauha on
yritykselle tarkea arvo, koska se voi kannustaa esimerkiksi kehohdpeasta karsivan ihmisen uuden

harrastuksen pariin. Tarkea on myds seuraava arvo: health at every size eli HAES.

Yhdysvalloista liikenteeseen lahtenyt HAES-liike ei ole viela saanut suurta julkista jalansijaa
Suomessa, mutta Suomen rajojen ulkopuolella tdma likke on voimissaan, etenkin lIdhtdmaassaan
Yhdysvalloissa. Suomessa on aiheesta ensimmaisia kertoja kirjoitettu 2010-luvun alkupuolella (ks.
esim. Borg 2013), mutta mitdadn selkeasti HAES-ndkokulmaa esille tuovaa toimintaa ei Suomessa ole.
HAES oli varmastikin taustalla myds Ylen vuoden 2017 Vaakakapinassa, mutta sitd ei selkedsti
mainittu, koska painopiste oli enemman painonhallinnassa ja kehopositiivisuudessa (Yle julkaisuaika

tuntematon).

HAES on Association for Size Diversity and Health -jarjestén omistama tavaramerkki (ASDAH

julkaisuaika tuntematon). HAES-periaatteisiin kuuluu:
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e Ketdan ei syrjita painon vuoksi: hyvaksytaan kaikki kehot, olivat ne sitten minka kokoisia tai
nakoisia tahansa

e Terveyden edistéminen

¢ Kunnioittava hoito (esim. terveydenhuollon taholta)

e Hyvinvointia edistava sydminen

e Elinikaa pidentava liikkkuminen. (ASDAH julkaisuaika tuntematon.)

Tarkoituksena on siis edistaa kokonaisvaltaista hyvinvointia ja terveytta ilman kiinteaa kytkosta
ahdistavaksikin koettuun painonpudotusvaatimukseen (Harjunen 2020a, 61). Tama lienee syyna
my®s sille, miksi HAES ei ollut niin selkeasti esilld Vaakakapinassa, koska siind painonhallinta oli
melko voimakkaasti Iasna. Penney ja Kirk (2015, €39) seka Darragh (2020, 10) toteavat
tutkimuksissaan, etta HAES-nakokulman hyédyntdminen terveyspalveluissa voi tuoda asiakkaille
parempia tuloksia kuin pelkkdan painonpudotukseen tdhtaavat ohjelmat. Alan tutkimuksia on vield
vahan, mutta ne, joita on jo tehty, ovat lupauksia herattdvid. Saatetaan siis olla hiljalleen uuden

aarelld, mita tulee lihavien kohteluun terveydenhuollossa.

Kuten kehopositiivisuus myds HAES-liike on saanut osakseen kritiikkia. Sita "syytetdan” mm. sen
ajatuksen luomisesta, millainen on "hyva lihava” (= terve ja liikkuvainen), mika saattaa omalta
osaltaan lisata etenkin naisten stressia olla "kunnollinen” (Gibson 2022, 22, 33). Gibson (2022, 33)
tosin vetaa yhteyksia kehopositiivisuuden ja HAES-liikkeen valille. Kritiikki vaikuttaisikin loppujen
lopuksi kallistuvan enemman kehopositiivisuuden kuin HAES-liikkeen puolelle. Kuten jo aiemmin
todettiinkin, kehopositiivisuusaate on saattanut luoda paineita siita, ettd on "pakko” hyvaksya
itsensa sellaisena on ja nahtava itsensa kauniina, mika varmasti voi olla stressaavaa. HAES-liikkeen
sisalla on myos ollut vaihtelevia mielipiteita esimerkiksi sen muodossa, etta jotkut kategorisesti
vastustavat laihtumista. Eli lihava henkild ei “saisi” laihtua. Tama sotii HAES-liikkeen alkuperaista
tarkoitusta vastaan: kun terveys ja hyvinvointi paranee, voi sen sivutuotteena ihminen my®és laihtua,

vaikka se ei olisikaan tavoitteena. Siind ei ole mitaan vaaraa. (Borg 2013.)

SariannaH Yoga kannattaa siten HAES-liikkeen ydinajatuksia, jotka on kuvattu sen periaatteissa.
Nama aiemmin luetellut periaatteet voisivat yhté hyvin olla myds SariannaH Yogan arvolistaus
kehorauhan jatkoksi. Téama liike korostaa liilkunnan ja ravinnon terveytta tuovaa nakdkulmaa, ei
pakkolaihduttamista (toki, jos siind sivussa laihtuu, niin se ei haittaa), jolla yksiléa vakisin yritetaan
muokata yleiseen normiin sopivaksi. SariannaH Yogan yrittdjan mielesté jokaisella on ikaén, kokoon
ja ulkonakddn katsomatta oikeus ja lupa tavoitella tervetta elamaa. Talle toiminnalle on myds oltava
turvallinen ymparistd ilman ulkopuolisten epdkunnioittavaa kaytésta. SariannaH Yoga ei syrji ketaan
vaan toivottaa kaikki ihmiset tervetulleiksi. Liikunta on ilon tuoja, jonka sivutuotteena terveyskin voi

kohentua.
SariannaH Yogan arvot on kiteytetty kolmeen sloganiin:

1. Every body is a yoga body (suom. Jokainen vartalo on joogavartalo)
2. Jooga kuuluu kaikille

3. Joogaa matalalla kynnyksella
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Tullessaan SariannaH Yogalle asiakkaaksi henkilén ei siis tarvitse haveta sita, mitd on, miltd nayttaa
ja tekeminen tehdaén helpoksi ja turvalliseksi. Jooga kuuluu kaikille -osuuteen liittyy myds yrittdjan
halu tarjota joogaa myds vahavaraisille esimerkiksi ilmaisten introtuntien tai erilaisten

yhteistydkumppanuuksien valityksella kuten esimerkiksi Jyvaskyldn kaupungin tarjoama ty6ttomille

suunnattu Wire-liilkunta (Jyvaskyldn kaupunki julkaisuaika tuntematon).
SariannaH Yogan arvolupaus l6ytyy yrityksen Business Model Canvas'ista (liite 1). SariannaH Yoga:

1. Vastaa eri asiakassegmenttien “kipuihin” ja toiveisiin tarjoamalla helpotusta naihin
tilanteisiin (ks. seuraava asiakkaita kasitteleva luku).

2. Tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden parantaa omaa palautumistaan joogan keinoin.

3. Jarjestda joogatunnit joustavasti niin ajan kuin paikan suhteen.

4. Tarjoaa tietoa erilaisia kanavia pitkin.

5

Tarjoaa joogaa, joka sopii lahes kaikille ikaén, kokoon tai notkeustasoon katsomatta.

Nama lupaukset on tehty asiakaslahtoisesti markkinatutkimukseen perustuen, joka kdydaan lapi

seuraavaksi.

5.1.4 Asiakkaat

Asiakkaat ovat heitd, kenelle yritys tekee tuotteita ja/tai palveluita. Heidén ymmartédmisensa on
menestyvan yrityksen lahtdkohta. Mita paremmin asiakkaansa tuntee, sen paremmin heitad pystyy
palvelemaan. Asiakas ei valttamatta aina itsekaan tieda, mitd han todella tarvitsee, joten

asiakasymmarryksen on oltava syvallista. (Ruokolainen 2020, 86—87.)

SariannaH Yogalla ei ole viela asiakaskuntaa olemassa, joten analyysin tdma osio tehtiin ajatuksella,
ketka olisivat potentiaalisia asiakkaita. Nama asiakasprofiloinnit perustuvat yrittdjan vuonna 2019
tehtyyn markkinatutkimukseen, joka toteutettiin yksildhaastatteluina seka etsimalla tietoa
internetistd. Haastattelun alussa haastateltavalle ei kerrottu, minka tuotteen tiimoilta haastattelua
tehdaan, vaan kartoitettiin haastateltavan eldman mahdollisia kipukohtia, millaista hanen elamansa
yleensd on ja mitd han (arki)eldmaltad toivoo. Haastattelun lopuksi kysyttiin, kiinnostaisiko SariannaH
Yogan tarjoama joogapalvelu.

Haastattelujen jalkeen tehdyssa asiakasprofiloinnissa on kaytetty Value Proposition Canvas-mallia,
jota voidaan kayttaa apuvalineend, kun maaritelldan, mitd asiakkaiden ongelmia tuote ratkaisee ja

miten. Asiakkaan puolelta maaritellaan sellaisia asioita kuin:

e mitkd ovat asiakkaan ongelmat (pains),
e mitkd ovat heidadn tyénsa (jobs) ja

e mitd he tavoittelevat ja vaativat (gains). (Strategyzer julkaisuaika tuntematon b.)

Sen jalkeen tarkastellaan, mita tuote tai palvelu asiakkaille "lahjoittaa” (siksi esim. yritysta kuvaava

logo on kuvassa lahjapaketin sisélld, ks. kuva 3; kuva 4). Yrityksen nakdkulmasta siis:

e maaritelldan tuotteet ja palvelut (products and services),

e pohditaan, kuinka mahdollistetaan asiakkaan tavoitteiden toteutuminen (gain creators) ja
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e kuinka ratkaistaan asiakkaan ongelmia (pain relievers). (Strategyzer julkaisuaika tuntematon

b.)

Value Proposition Canvas -taulun hyddyntdmisestd saatiin aikaiseksi kaksi erilaista taulua kahdelle
eri asiakasryhmalle (kuva 3; kuva 4).

Value Proposition Canvas: "Antti-Emilia”, 35-45 v., iskulause: "Pitdis, muttei ehdi.”

GAIN CREATORS

Joogatunnit (yksityis- ja
ryhmatunnit): 5 eri
vaihtoehtoa

Teemaan liittyvien
tuotteiden myynti
omassa kaupassa

PRODUCTS & SERVICES

P3aset lomalle itsesi kanssa ldhtematts
ulkomaille
Tunteja voi maksaa myés
henkilskuntaetuseteleilld

= Mahdollisuus tulla tunnille tai tilata
palvelu kotiin

Tunteja tarjolla pitkin
viikkoa eri kellonaikoihin
Yksityistunnit
ajanvarauksella

Auttaa tutkitusti
stressioireisiin

PAIN RELIEVERS

* lisda aikaa ja valtaa

pdattaa sen kaytosta
* henkilokuntaetuja
*  eldmyksid

* Lasten kasvatus

* Lemmikkien
hoitaminen

= Tyot hoitaa kunnialla

+ Lapset ja lemmikit
rytmittda vapaa-
aikaa

* Tyytyvdinen, kun saa
hommat hoidettua

+ On paljon tekemista
ja haluaa saada

kaiken tehtya, mutta

huomioida myds

erheen tarpeet

o

* Aika ei riitd kaikkeen,
mihin haluaa

* Palautumisongelmat

+  (Akilliset)

elamanmuutokset

(esim. avioero)

KUVA 3. Value Proposition Canvas -taulu SariannaH Yogan asiakasryhmalle 1 (Hirvonen 2020d)

Value Proposition Canvas: "Pekka-Annikki”, 50+ v., iskulause: "Huolehdi itsestasi.”

GAIN CREATORS

Joogatunnit (yksityis- ja
ryhmatunnit): 5 eri
vaihtoehtoa

Teemaan liittyvien
tuotteiden myynti
omassa kaupassa

PRODUCTS & SERVICES

Taustatietoa nettisivuilla; introtunnit, joissa
kaydasn joogasysteemin perusperiaatteet lapi
Lukupiirit ja satsangit (=kokoontumiset eri joogd-
aiheiden aarelle)

Palvelutuote tarjoaa mahdollisuuden
hyvinvointiin panostamiseen

Sopii kaikenikaisille
aikuisille ja eri
kuntoisille

Voi helpottaa kroonisia
vaivoja

PAIN RELIEVERS

tietoja ensin (taustoitus)

+ vain parasta laatua
+ mielenkiinto harrastukseen * Elamasts
+ tietoinen panostaminen nauttiminen
hyvinvointiin * Lapsenlapset
": ) tarkeitd
| >« a + Tietas, mita
-~ haluaa tydssé ja

arjessa

Terveysongelmat
(ainakin lievit)
Fyysiset rajoitteet

KUVA 4. Value Proposition Canvas -taulu SariannaH Yogan asiakasryhmadlle 2 (Hirvonen 2020e)

Molemmista Canvas-tauluista nakee, mita SariannaH Yoga voi ndille asiakasryhmille tarjota ja mita

hydtya tarjotuista palveluista heille on. Esimerkiksi asiakassegmentti 1 (“Antti-Emiliat”, 35—45-

vuotiaat) kaipaa elamysten lisdksi elamadnsa enemman aikaa ja valtaa paattad, kuinka aikansa

kayttda, seka mahdollisuuden maksaa harrastuksestaan henkildkuntaeduilla. Aikaa SariannaH Yoga

ei valitettavasti voi vuorokauteen lisatda, mutta joogatunteja tdma firma voi jarjestaa joustavasti

Iahestulkoon missa ja milloin vain ja tunnit on mahdollista maksaa eri henkildkuntaetuseteleilla.



29 (61)

Asiakassegmentti 2 ("Pekka-Annikit”, 50+-vuotiaat) puolestaan haluaa tehda ensin taustatutkimusta
ennen uuteen harrastukseen ryhtymistd, he ovat hyvin laatutietoisia, harrastuksiin heillda on suurta
mielenkiintoa ja he panostavat tietoisesti omaan hyvinvointiinsa. Naihin toiveisiin SariannaH Yoga
vastaa tarjoamalla paljon informaatiota opettamastaan joogasuuntauksesta eri muodoissa ja eri

lahteistd seka antamalla mahdollisuuden omaan hyvinvointiin panostamiseen lempedllé tavalla.

Pains-osiot keskittyvat asiakkaan tuskiin ja ongelmiin. Nuoremmalla kohderyhmalld naita ovat mm.
ajanpuute, palautumisongelmat ja toisinaan akilliset elam@anmuutokset kuten avioero. Tassakin
kohtaa vastaus on hieman sama kuin edellisessa, ettd vuorokauteen ei valitettavasti tunteja saa
lisad, mutta SariannaH Yoga voi helpottaa elamaa tarjoamalla joogatunteja joustavin kellonajoin
pitkin viikkoa. Shaktajooga auttaa tutkitusti stressioireisiin ja edistaa siten kehon omia
palautumismekanismeja aktivoitumaan (Firstbeat julkaisuaika tuntematon). Tama helpottaa "Antti-

Emilioiden” palautumisongelmia.

Asiakassegmentissa 2 ongelmiksi muodostuivat ainakin lievét terveysongelmat (eli vield ei oltu
heilahdettu pahojen ongelmien puolelle) seka fyysiset rajoitteet kehon vanhentuessa. Shaktajooga
on tunnettu lempeydestdan ja sopii siten kaikenikaisille ja eri kuntoisille aikuisille (lapsillekin tietyin
varauksin). Jooga voi helpottaa my6és kroonisia vaivoja ja auttaa esimerkiksi nivelongelmiin
(Shaktapaivan luento 2021).

Value Proposition Canvas'in perusteella SariannaH Yoga pystyy siis tarjoamaan paljon eri hyétyja eri-
ikdisille asiakkaille. HAES-nakdkulma (health at every size) ei korostu ndissa arvolupauksissa, koska
joogapalveluiden on tarkoitus olla kaytettdvissa kaikille. Kehohdpedsta karsivilla lienee kuitenkin
nadita samoja arjen haasteita, kuin mitd ndissa tauluissa tuli esille, ja kehohapeaa esiintyy suurella
todennakdisyydella ndissakin Canvas-tauluissa kasitellyissé ikaryhmissa ainakin joillakin henkilgilla.
Nailla kehohdpeasta karsivilld ihmisilld esteena ja ongelmana (pains) ndiden edelld mainittujen
asioiden lisaksi on haped, johon SariannaH Yoga vastaa tarjoamalla matalan kynnyksen joogaa seka

turvallisen tilan olla ja harrastaa.

Value Proposition Canvasin ja arvolupauksen tekemistd edelsi asiakasprofilointi, jota tehtiin ennen ja
jalkeen markkinahaastatteluja. Asiakasprofiloinnissa keksittiin asiakasryhman edustajalle nimi ja
mika olisi kyseisen asiakkaan eraanlainen iskulause, joka kuvaa taman eldmantilannetta.
Vanhemman ikdryhman edustaja sai nimekseen Pekka-Annikki ja motokseen "Huolehdi itsestasi”;
tyoikaisten edustaja on Antti-Emilia ja heita kuvaa lause "Pitdis, muttei ehdi”. Ensimmaisella
ryhmalla korostuu siis itsestdan huolta pitaminen ja jalkimmaisilld se, etta itsestadn huolta pitédminen

kylla tiedostetaan, mutta ruuhkavuodet syovat silta aikaa.

Ikaantyvien huomioiminen wellness-palveluissa on yksi kasvavista wellness-trendeistd. Vuoden 2020
Global Wellness Trends -raportin mukaan ikaantyvat ovat nykyisin entista aktiivisempia ja
sitoutuneempia terveytensa edistamiseen kuin koskaan, joten tdta kohderyhmaa ei kannata unohtaa
(Global Wellness Summit 2020.) Nailla “Pekka-Annikeilla” oletetaan myds olevan enemmén aikaa ja

rahaa, joten siksi palveluja kohdennetaan aktiivisesti myds heille.
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Nama profiloinnit ovat suuria linjoja luovia eika ndissa(kaan) ole painotettu suuresti HAES-
nakdkulmaa. Kehohdpeasta karsivat luovat ndiden segmenttien sisdlle omat niche-ryhmansa, joita

I6ytynee melko varmasti jokaisesta ikaluokasta.

5.1.5 Kilpailijat ja asemointi: kilpailija-analyysi ja kilpailuvaltit

Kilpailijoiden tunteminen on yhta tarkeda kuin asiakkaiden tunteminen, silld asiakas saattaa tuntea
kilpailijat jopa paremmin kuin yrittdja itse. Kilpailija-analyysin tekeminen on sen vuoksi erittdin
hyodyllista. Asemoinnissa yrityksessa paatetaan, miten yritys haluaa asiakkaiden nakevan ja
kokevan yrityksen suhteessa kilpailijoihin. Yritetdan siis etsia markkinoilta vapaa paikka, jonka voisi
haalia itselleen yrityksen omilla vahvuuksilla. Toisin sanottuna: milla tavoin erotutaan kilpailijoista?
(Ruokolainen 2020, 90-93.)

Jyvaskyla on aloittavalle liikunta-alan yrittajalle haastava alue, silla kilpailua ihmisten ajasta on
paljon ja liikuntatarjonta on suuri. Vaestdsta myds iso osa on opiskelijoita, joilla ei valttdmatta ole
maksukykya tilata yksityistéd joogaohjaajaa kotiinsa. Lisaksi heille on tarjolla edullinen mahdollisuus
likkumiseen Korkeakoululiikunta-palvelujen muodossa (Jyvaskylan korkeakoululiikunta julkaisuaika
tuntematon). Taman opinnadytetyon alussa mainitut tutkimukselliseen kehittamiseen liittyvat
aloitteellisuus, innovatiivisuus, verkostoituminen ja rohkeus padsevat siis todelliseen kaytannon

testiin, kun brandisuunnitelma jalkautetaan eldavdan eldamaan.

Jyvaskyldssa joogaa tarjoavat monet kuntosalit, kansalaisopisto seka joogastudiot. Lisaksi viime
vuosina yleistyneet online-palvelut ovat kovia kilpailijoita, koska ne pystyvat tarjoamaan joogatunnin
asiakkaan omaan olohuoneeseen helposti ja edullisesti. SariannaH Yogan yrittdja on
liketoimintasuunnitelmassaan tehnyt kilpailija-analyysié seka markkinatutkimusta muutama vuosi
sitten, mutta nadiden tiedot ovat hieman vanhentuneita, koska ala on elanyt parin viimeisen vuoden
aikana myds Jyvaskylassa. Koronapandemia lisdsi mm. online-tarjontaa selvasti ja toimijoita on seka
lopettanut etta aloittanut uusia. Tahan opinndytteeseen tehtiin sen vuoksi uusi mutta tiivis kilpailija-
analyysi. Toimijat on valittu sen perusteella, onko heilla tarjolla yksityistunteja, seka mikali heidan
likeideansa on lahella SariannaH Yogaa. Analyysiin valikoitui myds yksi suurempi online-
palveluntarjoaja. Analyysista on siten jatetty pois mm. eri kuntosalit seka kansalaisopisto, koska

heidan tuntitarjontansa keskittyy enemman ryhmaliikuntaan.

Kuvassa 5 on kilpailija-analyysin tulokset tiivistettyna. Analyysi on tehty puhtaasti verkosta I6ytyvien
materiaalien perusteella. Jotta ndiden toimijoiden palveluista saisi myds jonkinlaisen
asiakaskokemuksen, olisi yrittdjan hyva kdyda ndissa asiakkaana ja soveltaa esimerkiksi mystery
shopping -metodia (Turner 2007, 333-346).
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*) TRE = Tension, Stress & Trauma Releasing Exercises (https://studiolaive.fi/tre-ohjaus/)

KUVA 5. Kilpalija-analyysi (Hirvonen 2022a)

Joogaa ydintuotteenaan markkinoivien yritysten parissa Studio Laive on talla hetkella Jyvaskylan
suurin toimija. Heilla on laajin tuntivalikoima seka monta joogaohjaajaa kaytettavissa. Heille kayvat
monet eri maksutavat, myos tydntekijdiden suosimat liikuntaedut. (Studio Laive julkaisuaika
tuntematon.) Kasvu on tapahtunut maltillisesti, silla edellisen markkinatutkimuksen tekoaikoihin
esimerkiksi yrityksen palvelut olivat suppeammat ja liiketilat pienemmat. Ohjaajien maarakin on
lisaantynyt huomattavasti, mika helpottaa esimerkiksi tuntien paikkaamista, jos yksittdinen ohjaaja
esimerkiksi sairastuu. Nettisivut ovat selkedt ja yhteydenotto on tehty helpoksi. Studio Laive on

"kova luu” Jyvaskylan joogamarkkinoilla, mutta sillékin on heikkoutensa. Esimerkiksi sijainti
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Jyvaskylan Kankaan alueella on hankalasti saavutettavissa, jos ei ole autoa kdytettavissa tai jos ei

asu napparasti kdvely- tai pyorailymatkan paassd. Osaa tunneista markkinoidaan myds ehka turhan

suorituskeskeisesti, ainakin shaktajoogasuuntauksen ndakékulmasta.

vARAA TUNT! Jikad

Joogatunnit Jyvaskylan studiolla sopivat aivan jokaiselle ja meilta I6ydatkin

kaupungin kattavimman tarjonnan joogatunteja!

Voit aloittaa joogan kanssamme milloin tahansa ja uutena asiakkaana voit
hyddyntda myos tutustumiskorttiamme. Olet tervetullut Laiven porukkaan juuri

sellaisena kuin olet!

KUVA 6. Ruutukaappaus Studio Laiveen nettisivuilta (Studio Laive julkaisuaika tuntematon)

Valkoinen Sulka on pienempi toimija ja nettisivut luovat mielikuvan yhdesta yrittajasta. Tuntitarjonta
on suppea, tosin erilaisilla lyhytkursseilla on useampia erilaisia teemoja. Kotisivuilla on joogan
kohdalla selked painotus yksityis- ja tilaustunteihin. (Valkoinen Sulka julkaisuaika tuntematon.) Alan
toimijoista Jyvaskyldssa Valkoinen Sulka lienee lahimpana SariannaH Yogan liikeideaa, mika tekee
siitd mahdollisesti kovimman kilpailijan. Markkinointikuvasto on melko “perinteista” joogan kuvastoa,
jota on totuttu ndkemaan (ks. kuva 7; kuva 8). Taman yrityksen heikkoudet ovat markkinoinnillisia,
silld esimerkiksi nettisivuilta ei I6ydy helposti tietoja ja mm. linkit somekanaviin puuttuvat. Asiakas
joutuu siis tekemdan paljon omaa tyota tiedonhankinnassa. Joogasalin sijainti on myés melko
syrjdinen Jyvaskylan Vaajakosken puolella, mutta autoton paasee kuitenkin bussilla ldhemmaksi kuin
esimerkiksi Studio Laiveen tiloihin. Yksin toimiminen luo myds riskin siitd, etta tunteja joudutaan

herkemmin perumaan, jos yrittdjalle sattuu jotain.

KUVA 7. Ruutukaappaus Valkoisen Sulan nettisivuilta (Valkoinen Sulka julkaisuaika tuntematon)
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DYNAAMINEN HATHA I SOFT FLOW YOGA 115
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KUVA 8. Ruutukaappaus 2 Valkoisen Sulan nettisivuilta (Valkoinen Sulka julkaisuaika tuntematon)

Yarnanta on myds itsendinen toimija, jolla on vertailussa olevista yrityksista eniten joogan
opetuskokemusta Jyvaskylan alueella. Maksuvaihtoehtoja 16ytyy, tuntivalikoima on monipuolinen ja
somendkyvyytta on useammassa eri kanavassa, joihin 16ytyy linkit kotisivuilta. Yhteydenotto on
tehty helpoksi nettisivujen kautta. Sivut ovat hyvin informatiiviset tuntisisaltdjen seka yrittdjén
esittelyn kohdalla. Joogasalin sijainti on saavutettavuudessaan erinomainen Jyvaskyldn keskustassa.
(Yarnanta julkaisuaika tuntematon.) Tietoa siis 16ytyy, mutta se on paketoitu raskaaseen pakettiin.
Myds taman yrityksen heikkoudet ovat markkinoinnissa: sivusto ei ole visuaalisesti yhdenmukainen
ja tekstit ovat raskaslukuisia, joten potentiaalinen asiakas ei valttamatta jaksa kaikkea lukea. Sivuilta
ei tule selkedsti esille, onko mahdollisuutta olemassa yksityis- tai tilaustunteihin, joten tama pitdisi
selvittaa suoraan yrittajalta. Pitkdaikaisena toimijana Yarnannalla lienee kuitenkin jo kanta-

asiakkaita, mikd on hanen selkea kilpailuvalttinsa. Yarnanta tarjoaa myds matalan kynnyksen joogaa

yhden ryhmatunnin muodossa (Aijat, kanget ja ujot -tunti) (Yarnanta julkaisuaika tuntematon).

KUVA 9. Ruutukaappaus Yarnannan nettisivuilta (Yarnanta julkaisuaika tuntematon)
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Tahan kilpailija-analyysiin haluttiin nostaa myds yksi online-toimija, silld joogapalvelut ottivat suuria
digiloikkia koronapandemian aikana. Studio Laivekin tarjoaa tunteja etayhteyksilla (Studio Laive
julkaisuaika tuntematon). Yksi suurimmista ja tunnetuimmista alan toimijoista Suomessa on Yogaia.
Se toimii mobiilisti milla tahansa internettiin yhdistettavalla laitteella, jossa on jonkinlainen ruutu
kaytettavissa (esim. puhelin, tablettitietokone tai kannettava tietokone). Tilaus maksetaan
sovelluskaupassa tai liikuntaedulla. Jésenyys- ja siten maksutahtivaihtoehtoja on kolme.
Joogatuntien lisdksi Yogaia tarjoaa my®s muunlaisia treeneja kuten HIIT ja kahvakuula seka
kehonhuoltoa ja hengitysharjoituksia. Palvelun ehdoton vahvuus on siing, ettei se ole paikkaan
sidottu, vaan harjoituksen voi toteuttaa siellda missa itse on, kunhan vain kaytettavissa on toimiva
laite ja nettiyhteys. (Yogaia julkaisuaika tuntematon.) Teknologiaan nojaava palvelu on toki
paikkajoustava, mutta siind piilee myos palvelun heikkous. Jos tekniikkaa pettdd, menee harjoituskin
samalla pieleen. Voiko esimerkiksi joogatessa tai rentoutusharjoitusta tehdessa rentoutua taysin, jos
samaan aikaan joutuu stressaamaan siitd, onko nettiyhteys riittdvan vakaa tai onko laitteessa
riittdvasti virtaa? Teknologia voi tehda palvelusta myds hieman persoonattoman, kun ei ole elavaa
ohjaajaa vieressa neuvomassa. Loukkaantumisriskikin voi olla suurempi, jos asiantuntija ei ole

lahettyvilla esimerkiksi korjaamassa asentoja.

yogaia Kirjaudu sisaan Rekisterdidy Yrityksille EN

Ota pieni askel tanaan -
aloita kehon ja mielen
kotitreenit ILMAISEKSI!

Lisaa hyvinvointia arkeen - treenaa kotona, rauhoita
mielta toissa, rentoudu ennen nukkumaanmenoa!

Tarjous siséltaa:

/14 paivaa maksutta +12 kk
v Rajoittamaton paasy kaikille tunneille 24/7

/ Helppo peruutus milloin vain

Aloita ilmainen kokeilu

KUVA 10. Ruutukaappaus Yogaian nettisivuilta (Yogaia julkaisuaika tuntematon)

Kilpailija-analyysiin pohjaten SariannaH Yogalle tehtiin SWOT-analyysi, jotta voitaisiin paremmin
hahmottaa tdman uuden yrittdjan asemaa suhteessa kilpailijoihin ja mité yrityksen kannattaa ottaa

toiminnassaan siten huomioon. Kuvassa 11 analyysi on esitetty visuaalisessa muodossa.
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SWOT-ANALYYSI
VAHVUUDET HEIKKOUDET
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)
* uudenlainen nakékulma (HAES, * yudenlainen nakokulma voi tuottaa
kehorauha) yleista vastarintaa
* muista eroava markkinointikuvasto * yksin tekeminen
* huomioi myds vanhemman vaeston * onko riittdvan erottuva ja
¢ henkilokohtainen palvelu kiinnostava konsepti
* matala kynnys aloittaa * korkea hinta
UHAT MAHDOLLISUUDET
(THREATS) (OPPORTUNITIES)
* yrittajan oma jaksaminen * tuoda Suomeenkin uutta ajateltavaa
e |l6ytyykd riittavasti asiakkaita ja ndkdkulmaa siihen, etta kuka
* resurssien riittavyys tahansa ulkomuodosta riippumatta
» yksityisyrittajan riskit yleensa voi elaa terveellisesti
* pioneerityd voi olla henkisesti * vahvistaa uskoa siihen, etta kaikilla
raskasta on oikeus edistda terveyttaan

haluamallaan tavalla

KUVA 11. SWOT-analyysi SariannaH Yogalle (Hirvonen 2022d)

SariannaH Yoga erottuu kilpailijoistaan (vahvuudet) mm. sen perusteella, etta se tuo joogan
markkinointiin ja harjoittamiseen uutta nakdkulmaa ja kuvastoa. Sorjavartinen joogi on vaihtunut
tukevampaan versioon. Tarjoamalla henkilokohtaista palvelua ja tuomalla palvelun tarvittaessa
vaikka asiakkaan kotiin, yrittdja voi kairata kilpailuetua itselleen. Asiakasprofiloinnissa on huomioitu

my®ds vanhempi vaestd ja joogan aloittaminen pyritdan tekemaan niin helpoksi kuin mahdollista.

Heikkoutena suhteessa kilpailijoihin voi nahda sen, ettd tdma uusi HAES-nakdkulma voi suuremmalle
yleisélle olla paitsi vieras myos mahdollisesti liilan suuri pala nieltédvaksi. Onhan esimerkiksi lihavien
syrjiminen pelkan ulkonddn perusteella muodostunut jo melkein normiksi (Harjunen 2020b). Myds
SariannaH Yogan heikkouksiin kuuluu se, etta yrittaja tekee tyétdan yksin, minka seurauksena
yrityksen kaikki toiminnot lepaavat hanen harteillaan. Voi myds kyseenalaistaa, onko konsepti
riittdvan erottuva ja kiinnostava, kun kilpailijatkin ovat palveluissaan huomioineet samansuuntaisia
ajatuksia mm. matalan kynnyksen joogasta ja yksityistuntien tarjoamisesta. SariannaH Yogan
palvelutuote voidaan luokitella luksustuotteeksi, mika voi tarkoittaa esim. korkeampaa hinnoittelua
verrattuna ryhmatunteihin yksiléllisen palvelun ohella. Joku ei vélttamatta ole valmis tai pysty

maksamaan useita kymmenia euroja yhdesta joogatunnista.

Uhkina voidaan nahda esimerkiksi se, miten yrittaja itse jaksaa tehda kaiken. Omien voimavarojen
huomioiminen ja oikea “annostelu” nousee siten tarkedksi asiaksi. Uhka voi olla myos se, etta
Jyvaskylan alueelta ei valttamatta 16ydy riittdvasti maksukykyista ja kiinnostunutta asiakaskuntaa,
koska tarjontaa on jo olemassa. Uudenlaisen ajatusmaailman levittéminen voi myds olla hetkittdin
raskasta, koska —kuten heikoille signaaleille on tyypillistd— asiaa tullaan melko varmasti

kyseenalaistamaan ja vastarintaa saattaa sen vuoksi l6ytya.
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Uhkista huolimatta SariannaH Yogalla on mahdollisuus tuoda (Keski-)Suomeen jotain uutta, jatkaa
siten vuoden 2017 Vaakakapinan viitoittamalla tielld kohti empaattisempaa yhteiskuntaa ja olla

muutoksessa mukana.
Kilpailuvaltteina kehorauha ja HAES-liike

Kurvinen ym. (2017, 53) kehottavat maarittelemaan omalle brandille kilpailuedun (unique selling
point), jolla on tarkoitus erottua muista saman alan ammattilaisista ja osaajista. SariannaH Yoga on
madritellyt kilpailuvalteikseen arvopohjansa eli kehorauhan seka HAES-liikkeen periaatteet. Vuoden
2017 Ylen lanseeraama Vaakakapina loi pohjaa kehopositiivisuudelle, joka on myéhemmin jalostunut
kehorauhaksi (Yle julkaisuaika tuntematon; Otsala 2018). Kehorauhan liséksi SariannaH Yoga haluaa
tuoda Suomeen enemman ja selkedmpaa HAES-lIdhestymistapaa vaikuttajan roolissa. Kilpailuvalttien

sekd samalla arvojenkin madrittelyssa ovat toimineet apuna heikot signaalit.

Heikkojen signaalien ominaisuuteen kuuluu, ettd ne saattavat tuoda mukanaan epamukavaa
tunnetta, kun vakiintuneita ndkdkantoja aletaan haastaa (Dufva 2019, sivu). Vaakakapinan
tarkoituksena oli aloittaa vuonna 2017 painonhallinnan ja kehopositiivisuuden vallankumous.
Liikkeen nettisivut ovat edelleen olemassa ja ne tarjoavat ohjeita niin mielen, sydmisen kuin
likunnan saralla seka muuta aiheeseen liittyvaa sisaltéa. (Yle julkaisuaika tuntematon.) Kapinan
aloitusvuonna 2017 Vaakakapina heratti paljon porua puolesta ja vastaan, minka voi huomata
varsinkin tuon ajan Facebook-keskusteluista ja muualta sosiaalisesta mediasta (ks. esim. Borg 2017;
Minna 2017).

Tama voidaan ndhdéa yhtena heikon signaalin merkkina: ravistellaan vuosikymmenia vallalla ollutta
nakemystd ja seurauksena voi olla silloin ristiriitaista vastaanottoa, kun yhtdkkia joutuu katsomaan
maailmaa uudesta ndakékulmasta. Vaakakapinakin on sittemmin siirtynyt puhumaan kehorauhasta,
joten muutosta on tapahtunut silldkin saralla (Otsala 2018). Muutos voidaan nahda eraanlaisena
heikkona signaalina kehopositiivisuusliikkeen sisalla, silla esimerkiksi toimittaja Emmi Nuorgam
toteaa Ylen kolumnissaan, etta "kehopositiivisuudesta on tullut arsyttavaa.” Hanen mukaansa
kehopositiivisuudessa korostetaan jo vahan liikkaakin sita, etta olisi pakko nahda itsensa kauniina.
Tama nimittdin vain korostaa yhteiskunnan ulkonakdkeskeisyytta: kauneus on jotain, mita kaikkien
tulisi tavoitella. Nuorgam haluaisi, ettd kaikki kehot saisivat vain olla olemassa ilman kauneus- tai
mitdan muitakaan paineita. Ettd voisi menna vaikka bikineissa uimarannalle millaisessa kehossa

tahansa, eika sita nahtaisi merkkina rohkeudesta. (Nuorgam 2020.)

Kehopositiivisuus ehti kehittya siis lyhyessa ajassa kehorauhan ajatukseksi. SariannaH Yoga suosii
termina mieluummin kehorauhaa kuin kehopositiivisuutta, silla “pakkopositiivisuus” voi luoda
enemman stressia kuin ajatus rauhasta oman kehonsa kanssa. Kehorauhassa keholle annetaan lupa

olla sita, mita on, ilman suurempia henkilokohtaisia tai ulkopuolisia vaatimuksia.

SariannaH Yogan ldhimmat kilpailijat eivat erikseen korosta kehorauhaa, mutta monet heista toki
tuovat esille sen, etta heillekin on tervetullut sellaisena kuin on. Mika erottaa SariannaH Yogan tassa
mielessa kilpailijoista on yrittdja itse, jonka ulkondkd eroaa muiden palveluntarjoajien ohjaajien
ulkonddsta selvasti. Kun asiakas nakee, ettd joogaohjaaja voi olla kémpeldkin ja isokokoinen eika

anna naiden asioiden hairitd tekemistaan, voi se mahdollisesti inspiroida enemman kuin pelkat
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hyvaksyvat sanat, jotka tulevat hoikan ja notkean joogaohjaajan suusta. Kehohépeaa kokeva lihava
henkild saattaa nahda sanalliset tervetulotoivotukset ilman samaistumispintaa pelkkana
sananhelindnd. Etenkin, jos taustalla sattuu olemaan ikavia kokemuksia likunnan saralta. SariannaH
Yogan luoma uusi joogan kuvasto tulee siis konkreettisesti ndyttdmaan, mita kehorauha voi

kaytanndssa olla.

Toisena kilpailuvalttina SariannaH Yogalla on health at every size -liikkeen perusperiaatteet, jotka
kaytiin tarkemmin lapi kohdassa 5.1.3. Painonpudotuspainotteisen markkinoinnin ndkékulman
yleinen muuttaminen on varmasti hidas prosessi, mutta jostain se on aloitettava. SariannaH Yoga
laittaa vallitsevassa lihavuusstigman kyllastamassa yhteiskunnassa itsensé rohkeasti arvostukselle
alttiiksi yrittdessaan muuttaa tata heikkoa signaalia vahvaksi. Terveystieteen tutkimukset ulkomailta
onneksi antavat tieteellista(kin) “lihasta” télle nakemykselle (ks. mm. Darragh 2020; Gibson 2022;
Penney & Kirk 2015). Suomessa on toistaiseksi HAES-liikkeen suhteen vield hiljaista, mika tarkoittaa,
etta SariannaH Yoga on ensimmaisten HAES-vaikuttajien joukossa. Kilpailua ei siis juurikaan ole. Se
tekeekin tasta kilpailuvaltista erottuvan, silla muita vastaavia "joogalahettildita” ei (Keski-)Suomessa

ole. Samalla se on myos haaste, koska on luotava uusi markkina.

Koska HAES-liikkeen suhteen ollaan ulkomailla Suomea edelld, joutuu SariannaH Yoga hakemaan
inspiraatiota tekemiseensa Suomen rajojen ulkopuolelta. Facebookista I6ytyy esimerkiksi tahan
HAES-aatteeseen nojaava Fit Fatties -ryhma, jossa erikokoiset ja -nakdiset ihmiset jakavat itsestaan
kuvia urheilemassa seka kyselevat vinkkeja toisiltaan esimerkiksi urheiluvaatteisiin ja ravintoon
littyen. Ryhma ei ole laihdutusryhma: laihdutuspuhe on ryhman saannoissa kielletty. (Fit Fatties
julkaisuaika tuntematon.) Lisaksi I6ytyy ulkomaisia sosiaalisen median vaikuttajia, joihin SariannaH
Yoga voi samaistua. Naistd esimerkkind mainittakoon Shannon Kaneshige eli @fringeish, joka jakaa
eri sosiaalisen median kanavissa kuvia itsestadn mm. tekemdssa eri jooga-asanoita seka antaa
vinkkeja, kuinka tehda niita, jos esimerkiksi vatsa tulee tielle (kuva 12). SariannaH Yoga aikoo

soveltaa tata samaa ideaa omassa toiminnassaan.

KUVA 12. Kuva @fringeish Instagram-tililta (Kaneshige 2022)

5.2  Muotoilu

Ruokolaisen (2020, 104) mukaan "[b]rédndin muotoilussa maaritellddn, miltd brandi nayttaa,
kuulostaa, tuntuu ja maistuu.” Tassa vaiheessa keskitytdan siis bréndin ulkoisiin piirteisiin seka

(markkinointi)viestintddn. Tassa opinndytetydssa kasitelldédn SariannaH Yogan tarinaa, visuaalista
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iimetta seka sita, millaisen asiakaskokemuksen yritys haluaa tarjota. Tassa osiossa on yhdistelty ja
valikoitu Ruokolaisen (2020, 106—-107) luettelemia asioita, mita bréndin kirkastuksen téssa vaiheessa
on otettava huomioon. Perusteluna on se, ettd kaikkiin osioihin ei ole tarjolla analysoitavaa
aineistoa. Ne ovatkin asioita, joita yrittdjan on jatkossa vield mietittéva kuntoon. Naita ovat mm.
hissipuhe, typografia ja graafinen ohjeisto.

Yrityksen tarinassa kerrotaan, mista kaikki sai alkunsa. Ihmiset ovat kiinnostuneita tarinoista, silla ne
ovat kiehtovia. Tarinan ei tarvitse olla pitkd, mieluummin jopa lyhyt kuin liian pitka tarina. Yrityksen
tarina kertoo sen taustasta ja persoonasta. Yrityksen tarina tekee yrityksestd mielenkiintoisen.
(Batey 2014, 34-36; Ruokolainen 2020, 108.)

SariannaH Yogan tarina nojaa vahvasti yrittdjan omiin henkilékohtaisiin kokemuksiin liikunnan
kentadlld ja yhteiskunnassa. Muun muassa senkin vuoksi yrityksen brandia voi kohdella enemmaén
henkilébréandina kuin henkilésta irrallaan olevana. Yrittdja on lapsesta saakka ollut sielultaan
urheilullinen, mutta harvassa paikassa han on saanut kokea olevansa tervetullut. Henkil6historiaan
mahtuu myds aikoja, jolloin hdn on pysynyt pitkid aikoja oman kodin suojissa, koska ei ole
hapealtdan halunnut Idhted “rumentamaan” muiden ihmisten maailmaa. Harjusen (2020a)

tutkimuksen mukaan han ei ole kokemuksissaan ainoa.

Hyvassa tarinassa on kolme osatekijaa: vahintadn yksi (henkilé)hahmo, konflikti tai vastoinkdyminen
ja ratkaisu (The Storytelling 2020). SariannaH Yogan henkildhahmo on yrittaja itse, joka on
kohdannut vastoinkdymisia liilkunnan saralla. Nédma vastoinkdymiset hdn on voittanut kovalla
tahdonvoimalla seka terapialla, joiden avulla hén oppi ymmartamaan, etta hanelld on yhta suuri
oikeus liikunnalliseen elamantapaan kuin muillakin, vaikkei muut hanta joukkoon aina
hyvaksyisikaan. Han myds vaihtoi ndkdkulmaansa liikuntaan laihtumisesta hyvanolon tavoitteluun.
Laihdutuspaineet aiheuttivat ylimaaraista stressid, mika vei ilon harrastamisesta, mika taas vaikutti
siihen, etta hyvaan alkuun paasseet harrastukset loppuivat, kun tuloksia ei tullutkaan. “Eksyttyaan”
joogan pariin yrittdja SariannaH ymmarsi paastaa irti turhasta suorittamisesta ja hyvaksyi sen, etta

han riittda juuri sellaisena kuin on.

Kaikilla ei kuitenkaan ole valttdmatta samanlaista tahdonvoimaa ja voimakasta itsetuntoa. Naiden
saavuttaminen vei yrittdjaltakin jopa kymmenia vuosia. Jotta kaikkien vastaavassa tilanteessa
olevien ei tarvitsisi kayda yhta pitkaa tieta lapi, haluaa SariannaH Yoga olla auttamassa alkuun seka
kulkea vierella jatkossakin.

5.2.2 Visuaalinen ilme

Taman otsikon alle on yhdistetty bréndin kirkastuksen osiot logo ja liikemerkki, yritysvarit,

kuvamaailma seka ilme ja olemus (Ruokolainen 2020, 106).

Logo tarkoittaa yrityksen tai nimen kirjoitusasua, joka on yksil6llisesti muotoiltu. Likemerkki
puolestaan on lisdelementti logon yhteydessa. Logo ja liikemerkki ovat kuvallista viestintaa, mika

tekee viestinnasté tehokasta. Onnistuneessa liikemerkissa kerrotaan visuaalisesti se, miksi yritys on
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olemassa. Hyvin muotoiltu logo on puolestaan selked ja yksinkertainen, erottuva ja omaperdinen,

ajaton seka yrityksen lupausta viestiva. (Ruokolainen 2020, 112-116.)

Yritysvdrit kertovat myds omaa tarinaansa. Vareja voidaan tulkita monella eri tavalla ja eri varit
viestivat erilaisia asioita. Markkinoinnissa vareja kdytetaan helpottamaan yrityksen ja tuotteen
tunnistamista. Samalla ne herattavat myds tunteita. Yritysvarin tai variyhdistelman pitaisikin

perustua brandin asemointiin ja tukea yrityksen lupausta. (Ruokolainen 2020, 122.)

"Yhtenadinen ja selked kuvamaailma on yksi vahvan brandin tekijoista” (Ruokolainen 2020, 130).
Kuvamaailmassa voidaan hyédyntaa erilaisia kuvatyyppeja, esimerkiksi brandi-, some-, henkil6- ja
tuotekuvia. Sosiaalista mediaa hyddynnettdessa on muistettava yrityksen digimarkkinoinnin
strategia, kun kuvia jaetaan sosiaaliseen mediaan. Kyseisessa strategiassa maaritellaan ja
ohjeistetaan, miten yritys toimii digimaailmassa. Kuvamaailman ei ole pakko olla valokuvia, vaan
kuvat voivat olla kuvituksiakin. (Ruokolainen 2020, 130-131.)

Kuten ihmisilld my6s yrityksella on oma identiteettinsa. Yrityksen kdyttaytyminen ja ulkomuoto on
tunnistettavissa, tai ainakin sen pitdisi olla. Yrityksen iime ja olemus on enemman kuin yrityksen
ulkoasu. Ilme ja olemus maarittelee sen, miten yritys itsestadn kertoo. Millaista danensavya
kaytetaan? Millainen sen kuvamaailma on? Kerrotaanko asioista humoristisesti vai asiallisesti?
IImeen ja olemuksen maarittelyn vaiheessa suunnitellaan myos tarkeimmat kohtaamispisteet, joita
voivat olla esimerkiksi nettisivut, kayntikortit, julisteet ja printtimainokset. Tama on se vaihe, jolloin
testataan, miten asemointi ja lupaus kaytanndssa istuu uskottavasti eri medioihin. (Ruokolainen
2020, 134-135.)

Seuraavaksi kdydaan lapi nditd asioita SariannaH Yogan brandin nakdkulmasta. Aloitetaan logosta,

likemerkista seka yritysvareista.

Kuvissa 13 ja 14 on esitetty alustavat suunnitelmat siitd, milté SariannaH Yogan logo voisi ndyttaa.
Niita hahmoteltiin Canva-ohjelman avulla (Canva julkaisuaika tuntematon). Nama ovat siis

lahtdkohta, jota voi tarvittaessa muokata ammattilaisen avustuksella.
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EVERY BODY IS A YOGA BODY

KUVA 13. Logo ja slogan (Hirvonen 2020c)
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KUVA 14. Logo ilman slogania (Hirvonen 2022b)

Logo eli nimen kirjoitusasu on "kaunokirjoitusmainen”. Tamantyyppinen fontti on ollut melko
suosittu etenkin naisten yrityksissa viime vuosina. Sen vuoksi se todennakdisesti viehattad myos
SariannaH Yogan yrittajaa, koska se on tullut useassa yhteydessé vastaan. Fontti enempi "kurvikas”

kuin terdva, joten se luo pehmeampaa mielikuvaa.

Logon yhteydessa on joogamaailmaan viittaava kuvio, jota kutsutaan yantraksi. Logon kuvio on
nimeltaan Sri (tai Shri) Yantra. Yantrat ovat erilaisia tarkkaan matematiikkaan pohjautuvia
geometrisia kuvauksia tietoisuuden eri aspekteista. Logossa kaytetty Sri Yantra on geometrinen
kuvaus maailmankaikkeudesta. Yantroja |6ytyy siis monia muitakin, mutta Sri Yantraa kaytetdan
etenkin shaktaperinteessa, jonka opetuksiin SariannaH Yogankin tarjoama jooga perustuu. Sri, joka
tunnetaan myds nimelld Lakshmi, on yksi hindujumaluuksista, joka symboloi rikkautta [mika voi siis
tarkoittaa muutakin kuin rahaa], kaunista luovaa voimaa sekd maailman syntya. (Kappi 2018.) Téma
yantra toimii SariannaH Yogan liikemerkkina kuten esikuvallaan Shakta joogakoulullakin (Shakta

joogakoulu julkaisuaika tuntematon b). Ne, kenelle shaktaperinne on tuttu, tunnistavat siis heti
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kuvasta, mista on kyse. Nille, joille ei, saattaa herata muita mielikuvia. Erdan palautteen mukaan
kuvasta tuli mieleen unisieppari. Viesti mielenrauhasta menee siten “perille” myos heille, joille
yantran merkitys ei ole tuttu. Liikemerkin tarkoitus on viestid visuaalisesti, miksi yritys on olemassa,

ja Sri Yantra tekee sen.

SariannaH Yogan yritysvarit ovat harkiten valittuja. Niissa on mietitty mm. sitd, miltd ne nayttda
printattuna. Sen vuoksi esimerkiksi musta ja valkoinen ovat "turvallisia” varivaihtoehtoja, silld ne
tulostuvat yleensa aina mustana ja valkoisena. Muiden vérien kohdalla asia voi olla haastavampi.
Varipilkuksi logoon on valittu violetti. Sen liséksi, etta se on paitsi yksi yrittdjan lempivareistd, se
my®s viestii rohkeudesta, naisellisuudesta, taiasta sekd hengellisyydestd (Mielenlhmeet 2018;
Ruokolainen 2020, 123). Se, etta nama teemat yhdistyvat SariannaH Yogan brandiin, ei ole lainkaan
huono asia. Tama brandi on mielelldan rohkea, naisellinen seka taianomainen. Lisdksi tietynlainen
hengellisyys on usein yhdistetty joogaan, minka voi huomata esimerkiksi aiemmin mainittujen

yantrojen yhteydessa.

Kuvamaailmaa puolestaan hahmoteltiin erilaisilla visualisointikuvilla, joita myds laadittiin Canva-
ohjelman avulla. Naista alla muutama esimerkki (kuva 15; kuva 16; kuva 17). Kuvissa toistuvat
brandiin valitut varit musta, valkoinen ja violetti. Kirkkaita vareja pehmentdamaan on valittu harmaa
vari. Kuvamaailmassa on kaytetty valokuvia seka muuta kuvitusta. Sosiaalisessa mediassa SariannaH
Yoga on suunnitellut kayttdvansa lahinna valokuvia ilman ylimaaraisia filttereita. Alla olevat kuvat

voisivat siis olla enemman nettisivuston antia.

Kaksi askelta joogakehoon:

I) Omista keho.
2) Tee joogaa.

#joogakuuluukaikille

KUVA 15. Visualisointikuva 1 (Hirvonen 2020f)
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EVERY BODY IS A

YOGA BODY

KUVA 16. Visualisointikuva 2 (Hirvonen 20209g)
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#lOOGAKUULUUKAIKlLLE

KUVA 17. Visualisointikuva 3 (Hirvonen 2020h)

Yrityksen ilme ja olemus olisi tarkoitus olla sellainen kuin yrittdja itse henkildna on. Liian erilaisen
roolin esittdminen voi muuten kdyda raskaaksi. Yrittdaja on tehnyt kokeiluja Instagram-palvelussa
siitd, millainen sisaltd voisi olla toimiva. Naiden testien perusteella eniten vetoaa materiaali, jossa
nakyy ihminen (eli yrittdja itse) ja jossa kerrotaan jotain uutta ja ehka yllattévaakin (vrt. kuva 18 ja
kuva 19). Kiroitustyyli on puhetyylinen, ei siis kovin “ponéttdava”. Alla olevassa esimerkkijulkaisussa
ei erikseen korosteta HAES-nakdkulmaa tai kehorauhaa muuten kuin hashtageja (aihetunnisteita)
kayttamalla. Téma linja on toistaiseksi valittu nain, koska yrittdja haluaisi joogan puhuvan

puolestaan ilman ylimaaraisia maareita. Yrittdja itse on HAES-nakdkulman ja kehorauhan ilmentyma.
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) sariannah_yoga - Seurataan

sariannah_yoga Sssss, olen kaarme 2, Bhujanga asana, kobra,
tuttu asana profiilikuvastani. Ja suoraan sanottuna tama on ollut
yksi "inhokkiasanoistani” jo vuosia. Mutta parin viime kuukauden
aikana tan kanssa on tapahtunut aivan uusi kaanne: asana on
alkanut tuntua jopa mukavalta ja siihen soljuminen vaivattomalta,
kun se ennen oli yhta dhra@mista. Olen siis alkanut hieman
pitaakin siita. Eihdn tahan ole mennytkaan kuin yli kolme vuotta
-

Z

Tiesitké muuten, etta kaikki asanat vaikuttavat aina jollakin
tavalla myds pinnan alla? Bhujanga asana stimuloi mm.
kilpirauhasta ja tasapainottaa hormonitoimintaa. Samaan
hengenvetoon tosin huomautan, ettd yksikaan asana ei ole
yksistaan mikaan tasmalaake. Eli jos ajattelit, etta teenpa tassa
nyt vaan tata kobraa, niin hormonitoimintani paranee, niin vaarin.
Ei ndin. Asanat tehdaan syysta sarjoina, silld edeltavat asanat
valmistelevat meita aina seuraavaan. Bhujanga asana tulee
tasapainottavan sarjan noin puolessa valissa. Se, etta rapsin
tanne yksittaisia asanoita ei siis tarkoita, etta teen naita yksittain.
Ne ovat eldvassa elamdssa aina osa suurempaa kokonaisuutta.
2

#bhujangasana #kobra #hiljaahyvatulee #sariannahyoga
#kaulayoga #everybodyisayogabody #joogakuuluukaikille #haes
#healthateverysize #jooga #joogasuomi #wellness
#wellnessbusiness

Qv W

KUVA 18. Julkaisu @sariannah_yoga Instagram-tililtd (Hirvonen 2020a)

{" ™ ; A Nt 5 sariannah_yoga + Seurataan
g : i ‘

-~ sariannah_yoga Olen viime aikoina térmadillyt somessa

J postauksiin, joissa kaytetaan joogatessa erilaisia apuvalineita.
Tasta inspiroituneena halusin esitelld sen ainoan jooga-
apuvilineen, jota itse kdytan. Se on huivi, pyhdssa
yksinkertaisuudessaan @ & Joskus tulee ehka paiva, jolloin en
sitdkdan enda tarvitse. Kaula-joogan ideaan kuuluu, ettd kehoa ei
vakil la vaanneta mihinkaan asanaan, johon se ei luontevasti
solju. Sen vuoksi tassa joogaperinteessa ei ihmeemmin
"vélineurheilla”. Toisessa kuvassa olevassa purna akhanda
asanassa huivi on kuitenkin tarpeellinen, silld jo heti alusta alkaen
halutaan ldhettaa viestid iskiashermolle. Jos kuuluu niihin
ihmisiin (kuten mina), jotka eivat saa varpaistaan kiinni ja siita
jalkoja aivan suoraksi, on huivi tdhan mainio apuri. Ndin saadaan
kintut juuri oikeaan asentoon (eli suoraksi) ja iskias saa ndin
mukavan venytyksen. Asanakuva tuli otettua itselaukaisijalla,
joten voipi olla, etta omat koivet eivat ehtineet 10 sekunnissa
optimaaliseen asentoon (kivasti nakyy, kun huivi heilahtaa),
mutta you get the point & Lepposaa sunnuntaita ystavat! &
#huivi #apuvaline #sariannahyoga #kaulayoga
#everybodyisayogabody #joogakuuluukaikille #haes

Dont Forget Your Roots

KUVA 19. Julkaisu 2 @sariannah_yoga Instagram-tililtd (Hirvonen 2020b)

Tarkeimmiksi kohtaamispisteiksi SariannaH Yoga on maaritellyt sosiaalisen median kanavat
Instagramin ja Facebookin sekd omat (tulevat) nettisivut (liite 1). Lasndolo useammassa kuin
yvhdessa kanavassa on nykypdivana tarkeda (Filenius 2015, Osa 2). Kokemusasiantuntijat kuitenkin
kertovat, etta yksinyrittdjan ei kannata haalia liikaa kanavia, jotta laadukkuus sailyy ja kanavia
jaksaa pitda ajan tasalla. SariannaH Yoga on valinnut ndma kolme kanavaa myds sen perusteella,
missa omat asiakkaat omien tutkimusten perusteella todenndkdisesti aikaa verkossa viettavat.
Senioriasiakkaiden kohdalla on todenndkdisesti harkittava myos printtimediassa lasnaoloa, silla

vanhemmassa sukupolvessa voi olla vahemman digiosaamista.
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Naiden lisaksi yrittajalla olisi tarkoitus suunnitella my6s kayntikortit seka yritykselle oma t-paita, jota
voisi kayttaa tydvaatteena sekd "edustusasuna” eri tilaisuuksissa. Jotta yrityksen logo saataisiin
naihin istumaan kauniisti ja lopputulos olisi tyylikds, hyddynnetdan loppusuunnittelussa

ammattilaisen apua, mikali oma osaaminen ei siihen riita.

5.2.3 Asiakaskokemus

"Asiakaskokemus on se mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu kaikista kohtaamisista
yrityksesi edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa” (Ahvenainen ym. 2017, 9-10).
Asiakaskokemukseen vaikuttavat paljon myds yrityksen brandi seka monet tunnepohjaiset seikat.
Vahva tunneside brandiin vaikuttaa esimerkiksi siihen, ettd mahdollisia virheité annetaan helpommin
anteeksi. Ei-niin-tdydellisen asiakaskokemuksen tapahtuessa asiakas saattaa siis herkemmin joustaa
yrityksen suuntaan, jolloin hén ei valttdmatta ole entinen asiakas. (Ahvenainen ym. 2017, 10.)
Ruokolainen (2020, 137) kehottaa yritysta selvittdmaan itselleen myo6s asiakkaan ostopolun vaihe
vaiheelta ja miettimaan, miten sitd voisi kehittda. Asiakaskokemus on nimittdin nykypaivana

oikeastaan ainoa tapa erottautua kilpailijoista ja parjata heita vastaan (Ahvenainen ym. 2017, 9).

SariannaH Yoga on visualisoinut palvelupolkuaan Service Blueprintin avulla (liite 2; liite 3). Service
Blueprintia hyddyntamalla voidaan ndhdd, milta palvelu ndyttad samaan aikaan asiakkaalle seka
yritykselle. Palveluprosessi ei nimittdin ole sama molemmille. Téma prosessikaavio esittda siten
palvelun eri osien liittymisen toisiinsa. (Innokyla julkaisuaika tuntematon.) SariannaH Yoga on
pohtinut tata kahdessa eri tilanteessa: asiakkaan tullessa yrityksen toimitiloihin seka kun asiakas
tilaa palvelun kotiinsa. Koska SariannaH Yogan tarjoama palvelu ei ole monimutkainen ja
tyodntekijoita on vain yksi, on nama palvelupolutkin melko selkeita ja suoraviivaisia. Tama

mahdollisesti helpottaa hyvan asiakaskokemuksen tarjoamisessa, kun liikkuvia osia ei ole liikaa.

Brandin kirkastamisen eri vaiheissa on tuotu jo useasti esiin se, etta SariannaH Yoga haluaa tarjota
asiakkailleen turvallisen ympariston tehda joogaa nojaten arvoihinsa kehorauhaan seka health at
every size -periaatteisiin. Positiivisen asiakaskokemuksen yrittdja haluaa tarjota empaattisella ja
kokonaisvaltaisella asiakkaan huomioimisella. IImapiiri on asiakasta tukeva ja kannustava. Fyysisesta
ymparistdsta tehdaan myds rauhaa huokuva eri keinoin, kuten esimerkiksi valaistusta vahentamalla
sekad hairidtekijat sulkemalla (puhelin ja muut alylaitteet, ovet). Joogaohjaajan huomio on tdysin
asiakkaassa, jolloin harjoituksesta tulee paitsi henkisesti myds fyysisesti turvallinen. Jos ohjaajan
taytyy fyysisesti koskea asiakkaaseen esimerkiksi varmistaakseen asanan turvallisuuden, tahan
kysytdan aina lupa. Asiakas saa my0s aina kysya epaselvissa tilanteissa niin harjoituksen aikana kuin
sen ulkopuolellakin. Yrittdja keskustelee mielelldan asiakkaan kanssa ennen tuntia tai tunnin jélkeen

esimerkiksi teekupin ddressa.

Koska joogatuntivaihtoehtoja on useampi kuin yksi, ohjaaja voi kysya asiakkaalta ensin, millaisiin
asioihin han haluaisi siind hetkessa keskittya tai mihin tama kaipaisi apua. Liikkuvuutta varten
voidaan tehda omanlaisensa harjoitus, palleasysteemin harjoittamiseen on omansa ja mikali tilanne
on se, ettd asiakas haluaa panostaa pelkkaan palautumiseen, tehdaan pelkka tasapainottava
harjoitus. Nain kuunnellaan asiakasta ja pyritdén vastaamaan hénen sen hetkisiin tarpeisiinsa.

Harjoitus voi siis vaihdella eri kertoina tarpeen mukaan. Asiakkaan ei kuitenkaan tarvitse itse
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etukateen osata sanoa, millaisen harjoituksen haluaa tehdd, vaan han voi luottaa ohjaajansa

asiantuntemukseen.

Virheiden osuessa kohdalle SariannaH Yoga pyrkii hyvittdmaan ne parhaalla katsomallaan tavalla.
Yksityisyrittajana hyvitykset on helpompi toteuttaa, kun ei tarvitse kysya erikseen lupaa ylemmalta
taholta, vaan yrittdja voi itse paattaa ja sopia asiakkaan kanssa, miten asia hoidetaan. Tassakin
asiakkaan kuunteleminen nousee avainasemaan. Mikali asiakas kuitenkin paattaa jatkossa kayttaa
jonkun toisen palveluntarjoajan palveluksia, kiitetddan hanta senastisesta matkasta ja toivotetaan
tervetulleeksi takaisin, jos han paattaakin palata. Tallaisesta toimintatavasta kaytetaan termia
"beautiful exit” (Alajoutsijarvi, Moller & Tahtinen 2000, 1270).

5.3 Jalkautus

Jalkautus on brandin kirkastuksen viimeinen vaihe, jossa brandi viedaan yrityksen tarkeimpiin
kohtaamispisteisiin, joissa asiakkailla on mahdollisuus huomata yritys (Ruokolainen 2020, 142).
Jalkauttamisen voi nahda myds tutkimuksellisen kehittdmisen viimeisena vaiheena, jota kutsutaan
tulosten levittdmiseksi (Toikko & Rantanen 2009, 63). Kahdessa edellisessa vaiheessa (brandin ydin
ja brandin muotoilu) ollaan tehty perusteellista tutkimusta ja analysointia, joiden perusteella voidaan

toteuttaa tama viimeinen askel.

Kaytannossa tdma viimeinen vaihe jaa yrittajan tehtavaksi opinnaytetydprosessin jdlkeiseen aikaan,
joten sitd ei voida tassa opinndytetydssa tarkemmin analysoida. Brandin kirkastamisen aiemmat
vaiheet ovat kuitenkin luoneet hyvan ja vakaan pohjan, josta yrittdja voi lahted viemaan brandidaan
muiden nahtavaksi. Vaikka jalkauttamisen analyysia ei voida tehda, voidaan jalkauttamista eli
brandin kdytannon toteuttamista kuitenkin hahmotella. Siihen voi apuna kayttéa Kurvisen ym.

(2017, 110-143) ohjenuoria henkildbrandin toteuttamiseen, jotka esiteltiin kohdassa 3.1.
SariannaH Yoga on alustavasti suunnitellut toteuttavansa henkil6- ja siten yritysbrandidgan mm.

o kirjoittamalla (blogi omilla nettisivuilla)
e osallistumalla keskusteluihin ja luomalla niité (sosiaalisen median kanavat)
e opastamalla (uutiskirje, oppaat, infograafit, informatiiviset somepostaukset) seka

e mahdollisesti kuvaa ja daanta kayttamalla videobloggauksen muodossa.

Koska SariannaH Yoga on yrittajan yrityksen toinen puoli ja toinen kulttuurienvalinen viestinta,
tullaan naita keinoja hyédyntamaan valikoiden. Esimerkiksi videobloggaus keskittyy todennakoisesti
kulttuurienvalisen viestinnan teemoihin, Instagram paasaantodisesti joogaan ja bloggaaminen
"valistukseen” sekd muuhun opastukseen (HAES, kehorauha, kirjoitukset esimerkiksi tdman
opinndytetyon tutkimusten pohjalta). Asiantuntijabrandia yllapidetdan myos LinkedIn-kanavassa,
joka on paapiirteissaan tarkoitettu muutenkin ammatillisen identiteetin esilletuomiseen ja

keskustelujen herattémiseen.

Kurvinen ym (2017, 60) painottavat sisaltémarkkinoinnin merkitysta henkildbrandayksessa. Kun
SariannaH Yogalla on nyt selvilld, millainen brandi se haluaa olla ja millaista viestia se haluaa
valittdd, on seuraavaksi mietittdva sisaltdstrategia ja -suunnitelma. Nama liittyvat oleellisesti myds

yrityksen (digi)markkinoinnin strategiaan ja suunnitelmaan. Naité dokumentteja yritys ei ole viela
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tehnyt, joten tydsarkaa yritykselld viela riittad, ennen kuin bréndi voi todenteolla aloittaa siirtymisen

eri kohtaamispisteisiin.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli saada aikaan kaytantéon hyddynnettavissa oleva
brandisuunnitelma SariannaH-yrityksen SariannaH Yoga -brandille. Ty6 oli laadullinen tutkimus seka
tutkimuksellinen kehitystehtava, jossa sovellettiin useita eri menetelmia tutkimuksen eri vaiheissa.
Useiden menetelmien kdyttdminen on tutkimukselliselle kehittdmiselle hyvin tyypillistd (Humak
2021a). Tutkimusstrategiana toimi tapaustutkimus, jonka avulla paastiin syventymaan aiheeseen
perusteellisesti (Piekkari & Welch 2020, 200-201). Bréndisuunnitelma tehtiin henkilébrandin
nakdkulmasta, koska SariannaH Yogan yrittdja on yksityisyrittdja. Kurvinen ym. (2017, 186)
toteavat, ettd ndissa tilanteissa voidaan puhua brandista ilman henkilé-etuliitettd. Tassa tydssa
kaytettiinkin termia brandi henkilébrandin yhteydessa. Aivan kuten tutkimuksellinen kehittdminen on
tutkimuksen ja kehittdmistydn rajapinnassa, myds brandi ja henkildbrandi olivat tassa tilanteessa
eraanlaisessa rajapinnassa, kun yritys on kaytannéssa sama kuin yrittaja itse. Brandi ja

henkilébrandi voidaan silloin tulkita hyvin lahelle samaksi asiaksi.

Brandisuunnitelman rungoksi valittiin Ruokolaisen (2020) kehittdma brandin kirkastuksen tydkalu,
joka johdatti selkein askelin suunnitelmaa eteenpdin. Tata runkoa yrittaja voi hyédyntaa myos
tulevaisuudessa brdndin ja yritystoiminnan kehittyessa eteenpadin. Brandin ydinta kuvattaessa
keskityttiin brandin identiteettiin ikdan kuin sisdltdpain eli siihen, mitkd ovat yrittdjan lahtékohdat ja
toiveet sille, miten brandi nakyisi ulospdin. Brandin ytimessa pohdittiin siten hyvin perusteellisesti
sitd, miksi, mitd, miten ja kenelle tyéta tehdadn. Naiden asioiden tarkastelu on tutkimuksellisen

kehittamisen tehtédva numero yksi, jota kutsutaan perusteluvaiheeksi (Toikko & Rantanen 2009, 57).

SariannaH Yogan brandin ytimessa ovat hyvin vahvasti ldsna kehorauhan ja health at every size -
liikkeen periaatteet (Otsala 2018; ASDAH julkaisuaika tuntematon). Nama liitettiin yrityksessa niin
arvoihin kuin kilpailuvaltteihin. Naiden todettiin kilpailija-analyysin perusteella olevan riittédvan
erottuvia kilpailuvaltteja suhteessa lahimpiin kilpailijoihin, silla vastaavaa joogabrandia ei Jyvaskylan
alueella ole. Ottaen huomioon myds esimerkiksi lihavien ihmisten kohtelun ja aseman
likuntapalveluissa (ks. esim. Harjunen 2020a) SariannaH Yogan kaltainen palvelu lienee tervetullut
lisa tarjontaan. Tulevaisuudessa on varmasti hyva pohtia myds sitd, miten ottaa huomioon muutkin
"vartalomallit”, silla nyt yritykselle haettiin “vipuvartta” ja perusteluja sen tarpeeellisuudesta
nimenomaan lihavien kohteluun vedoten. Yritys ei kuitenkaan halua profiloitua ns. laskijoogaksi,
vaan haluaa toivottaa kaikki tervetulleeksi joogan pariin. Yrittdja joutunee siis ottamaan aikaa senkin

pohtimiseen, miten varmistetaan se, ettd tdllaista profilointia ei padse syntymaan.

Brandin ytimessa kaytiin 1api myds yrityksen potentiaalista asiakaskuntaa. Muodostui kaksi erilaista
asiakasprofiilia: tytikdiset ja keski-ikda lahestyvat “Antti-Emiliat” seka eldkeikda lahestyvat ja sita
vanhemmat "“Pekka-Annikit”. Value Proposition Canvas’in avulla saatiin selvitettya ndiden
asiakasryhmien toiveita ja kipukohtia seka sita, miten yritys voi ndihin vastata ja auttaa
ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia. Taman analyysin perusteella SariannaH Yoga pystyy
palveluillaan helpottamaan nadiden asiakasryhmien "kipuja” seka toteuttamaan heidan toiveitaan
mm. tarjoamalla joogaa, joka voi helpottaa kroonisia vaivoja ja auttaa palautumaan seka tarjoamalla
tunteja joustavalla aikataululla. Wellness-trenditkin yritys on onnistunut asiakaskunnassaan

huomioimaan valitsemalla kohderyhmakseen ikaantyvat (Global Wellness Summit 2020). Haasteena
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SariannaH Yogalla voi olla uuden markkinan luominen johtuen juuri uudenlaisesta konseptista,
jollaista ei alueella vield ole. Siihen yritys voi hyddyntaa esimerkiksi sinisen meren strategiaa, jossa
markkinoilla kilpailemisen sijaan (punainen meri) juurikin luodaan uusi markkina (sininen meri) (Kim
& Mauborgne 2017, 19-21). Koska jooga-alan kilpailua 16ytyy jo aika paljon, saattaisi menestyksen

avaimet I6ytya siten siniseltéd merelta.

Brandin ytimen kasittelyn jalkeen siirryttiin brandin kirkastamisessa seuraavaan vaiheeseen eli
brandin muotoiluun. Tassa osiossa maariteltiin, milta brandi ndyttaa ulospain ja millaisen
asiakaskokemuksen yritys haluaa asiakkailleen antaa. Aivan kaikkia brandin ytimen osa-alueita ei
tdssa tyossa kayty lapi (esimerkiksi hissipuhe, typografia ja graafinen ohjeisto), koska niihin ei ollut
aineistoa analysoitavaksi. Muotoilu-osiossa keskityttiin kdymaan lapi yrityksen logoa, vari- ja
kuvamaailmaa seka brandin ilmetta ja olemusta. Visuaalinen maailma oli selvasti yrittdjan taholta
harkittu ja kaikille kdytetyille elementeille I6ytyi perustelut, miksi niita oli kdytetty. Kohtaamispisteet
oli myds mietitty asiakkaiden nakdkulmasta. Asiakaskokemusta yrittaja oli pohtinut Service
Blueprintin (liitteet 2 ja 3) avulla seka miettinyt, milld tavalla han haluaa asiakastaan palvella:
kokonaisvaltaisesti ja empaattisesti. Brandin muotoilua yrittdjan on vield hieman jatkettava téman
opinndyteyoprosessin jdlkeenkin, silld esimerkiksi kunnolliset nettisivut puuttuvat. Tahan yrittaja

aikoo etsid ammattilaisen apua.

Brandin kirkastuksen viimeinen askel eli bréndin jalkauttaminen jaa tdman opinnaytetyon jalkeiseen
aikaan yrittajan itsensa tehtavaksi. Prosessin kaksi edellistd vaihetta loivat télle kuitenkin hyvan
pohjan. Yrittdja on kuitenkin miettinyt ja tehnyt alustavaa suunnitelmaa myos jalkauttamiseen
pohtimalla, milld tavalla han aikoo olla missakin markkinointiviestinnan kanavassa lasna ja

minkatyyppista sisaltéa han haluaisi niihin tuottaa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus kiteytyy kolmeen kasitteeseen: uskottavuuteen,
luotettavuuteen ja eettisyyteen, jotka kaikki kytkeytyvat toisiinsa. Jos yksikin mattaa, tutkimukselta
putoaa koko pohja pois. Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkimus on raportoitu niin selkeasti,
huolellisesti ja tarkasti, ettd sen lukijat voivat vakuuttua siitd, ettd tutkimuksen aineisto on keratty
asianmukaisesti ja etta se on analysoitu huolellisesti. Tama mahdollistaa sen, ettd tutkimuksen
tulokset voidaan hyvaksya tosiksi. (Puusa & Juuti 2020, 167.) Luotettavuus puolestaan viittaa siihen,

etta

--tutkija vakuuttaa uskottavin perusteluin lukijan ammattitaidostaan,
siitd, ettda han on kyennyt valitsemaan ja kayttdmaan perusteltuja ja
oikeanlaisia ldhestymistapoja ja menetelmid ratkaistakseen
tutkimusongelman ja toteuttaakseen tutkimuksen. Tama vaatimus
kohdistuu ihan jokaiseen tutkimusvaiheeseen. (Puusa & Juuti 2020,
167-168.)

Eettisyys on sitd, ettd eettisia periaatteita on noudatettu koko tutkimusprosessin ajan. Silloin
kaytetyt menetelmat ja analyysitavat tayttavat sen kriteerin, jonka perusteella niita voitaisiin kayttaa
minka tahansa hyvin tehdyn tutkimuksen ohjenuorina. Tutkimuksen on myos pyrittdva saamaan
aikaan hyvia asioita sen kohteena oleville ihmisille, eikd heille tai muille tutkimukseen liittyville

tahoille saa koitua tutkimusprosessista mitéan haittaa. (Puusa & Juuti 2020, 168.)
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Niin tdaman opinnaytetydn kuin sen kohteena olleen bréndinkin uskottavuuden arvioi loppujen
lopuksi yleisd. Kirjoittaja on toiminnallaan pyrkinyt osoittamaan, etta aineisto on keratty kuten
kuuluu ja etta se on analysoitu perusteellisesti. Aineisto saatiin yrittdjalta, joka on koonnut sen
vuosien 2019-2021 aikana. Brandin kirkastuksessa tata aineistoa analysoitiin useasta eri
nakdkulmasta. Luotettavuuden kannalta tutkija perusteli opinndytetydn alussa menetelmavalintansa
sekd lahestymistapansa, joita kaytettiin tutkimusongelman ratkaisemiseen seka tutkimuksen
toteuttamiseen. Tutkimus myds toteutettiin eettisia periaatteita noudattaen ja se sai hyvia asioita
aikaan toimeksiantajalle: brandisuunnitelma tulee helpottamaan brandin jalkauttamista paperilta

elavaan elamaan

Laadulliseen tutkimukseen liittyy myds mm. objektiivisuuteen liittyvia rajoitteita. Objektiivisuus on
keskeinen tieteellisyyden ihanne ja silla tarkoitetaan vaatimusta siita, etta tutkija ja tutkimuskohde
pitdisi pystya erottamaan toisistaan niin, etta tutkija ei omalla toiminnallaan vaikuttaisi
tutkimuskohteen ominaisuuksiin ja tutkimustuloksiin. Kaytédnndssa tdhdn on mahdotonta paasta
missaan sosiaalitieteellisessa tutkimuksessa. Sen sijaan laadullisen tutkimuksen uskottavuutta lisaa
se, etta tutkija pyrkii tutkimuksen aikana huomioimaan ja tunnistamaan omaa subjektiivisuuttaan.
Toisin sanottuna laadullisen tutkimuksen objektiivisuus lisadntyy, kun tunnistetaan oma

subjektiivisuus ja nostetaan se esiin. (Aaltio & Puusa 2020, 170.)

Jos tassa opinndytetydssa olisi kyse tieteellisestd tutkimuksesta, sen suurin rajoite liittyisi
objektiivisuuteen. Kun toimeksiantaja ja opinndytetydn tekija on yksi ja sama henkil®, on tieteellinen
objektiivisuus mahdotonta saavuttaa. Analyysin eri vaiheet ovat siten tassa tydssa erittdin
subjektiivisia ja vain ja ainoastaan tutkijan nakdkulma aiheeseen. Mikali taman opinndytetyon olisi
tehnyt yrityksen ulkopuolinen henkil®, saattaisi analyysin tulos olla toisenlainen. Tutkimuksellinen
kehittaminen ei kuitenkaan tahtaa uuden teoreettisen tiedon tuottamiseen, vaan todellisten
tydeldmasta kumpuavien ongelmien ratkaisemiseen ja ammattialaa koskevan uuden tiedon
tuottamiseen (Humak 2021a). Taman tutkimuksen subjektiivisuus ei siten ole valttdamatta niin suuri
"ongelma” kuin se olisi tieteellisena tutkimuksena. Koko prosessin aikana kirjoittaja on kuitenkin
tiedostanut subjektiivisuutensa kasiteltavadn aiheeseen. Taman opinndytetydn motiivit ovat
kummunneet kaytannén tarpeista ja niihin talla ty6lld onnistuttiin vastaamaan uskottavasti,

luotettavasti ja eettisesti.
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7 POHDINTA

Tama opinndytetyo lahti liikkeelle siita, ettd kirjoittajan yritystoiminnan suunnittelu oli siina
vaiheessa, ettd oli aika miettid, millainen on SariannaH Yogan brandi. Opinndytety6prosessi alkoi
kdytannossa jo joitakin vuosia sitten, kun kirjoittaja alkoi hahmottelemaan tulevaa
yritystoimintaansa erilaisissa koulutuksissa. Tradenomikoulutuksen aikana yritysidea jalostui edelleen
askel askeleelta eteenpain. Kun opinndytetydn aloittaminen tuli ajankohtaiseksi, oli kirjoittajalle
selvaa, etta se tulisi tavalla tai toisella littymaan omaan yritystoimintaan. Lopullinen aihe valikoitui
Heikoista signaaleista brandiksi -kurssilla. Tuon kurssin hedelmana syntyneesta konseptiesittelysta

kasvoi tama tutkimuksellinen kehitysty®.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli luoda SariannaH Yoga -bréndille toteutettavissa oleva
brandisuunnitelma tutkimukseen pohjautuen. Valinnat, joita yrittdja on brandin suhteen tehnyt,
olisivat siten perusteltavissa my6s erilaiseen (tutkimus)kirjallisuuteen nojaten. Kun kyseessa on
laadullinen tapaustutkimus, oli jo etukdteen tiedossa, ettd prosessista todenndkdisesti tulee tydlas ja
aikaa vieva. Kun tapausta tarkastellaan monesta eri nakékulmasta, vaatii se vaistamatta ajallista
panostusta, aivotydskentelya ja energiaa. Eradssa lehtiotsikossa joskus todettiin, etta nerous vaatii
aikaa, ja ndin oli myds taman opinndytetydn kanssa. Parhaimmat keksinnét prosessin aikana tulivat
yleensa silloin, kun kone oli jo laitettu kiinni. "Vakisin vaantamalld” taas ei syntynyt mitaan

laadukasta. Luovat tauot ajoivat siten asiansa.

Tydn tuloksena syntyi perusteellisesti “vatkattu” brandisuunnitelma, johon Ruokolaisen (2020)
kehittama tydkalu antoi hyvat evaat. Brandin kirkastuksen eri vaiheita tehdessa kirjoittajalla oli tosin
hetkittdain hankaluuksia muistaa, ettd kyseessa on yritysbrandin ohella myds henkildbrandi:
SariannaH Yoga on paitsi yritysbrandi myos yrittdjan "joogaidentiteetti”. Tahan ehka vaikutti se, etta
brandin kirkastuksen tydkalu, jota nyt kaytettiin henkilébrandin yhteydessa, on suunniteltu isompien
yritysten kayttéon. Niissa yrittajan ja yrityksen tydntekijoiden ei ehka tarvitse samalla tavalla pohtia
samaan aikaan myds ammatti-identiteettiadn, kun analysoidaan yrityksen brandi-identiteettia.
Henkildbrandit ovat silloin irrallaan yrityksen brandista. Brandin kirkastuksen yhteydessa kaytetty
termist6 saattaa siten olla hieman "ulkoistava” ja siind kohtaa voi yksinyrittajaltd unohtua, etta

yrityksen brandi ja yrittdjén henkilébrandi ovat kdytanndssa sama asia.

Yrittajan toinen asiantuntijaidentiteetti liittyy kulttuurienvaliseen viestintaan, jota ei tassa tybssa
otettu tarkempaan tarkasteluun. Samantyyppinen brandin kirkastuksen prosessi olisi varmasti
hyddyllistéd tehda myos sille osa-alueelle ja sen jélkeen pohtia, voiko néitd puolia jotenkin yhdistaa
vai onko ne parempi pitaa toisistaan erillaan. Pohdinnan paikka on tulevaisuudessa myds se, onko
molempia henkildbrandeja tarpeen yllapitaa vai voisiko toisesta luopua ja panostaa taysilla jaljelle
jaavaan.

Vaikka henkildbrandien yhdistaminen olisi kdaytdnndssa mahdotonta niiden erilaisuuden vuoksi, 16ytyi
tdman opinndytetydprosessin aikana kuitenkin yhdistavia tekijéita kirjoittajan aiempaan yliopiston
lopputydhdn (Hirvonen 2014). Yhteyksia ei siis 16ytynyt kulttuurienvalisen viestinnan ja joogan
valilla, mutta ndissa lopputdissa kaytettyjen teorioiden valilla kylld. Branditeorioista 16ytyi yhteyksia

viestinnan identiteettiteorioihin, mika voisi mahdollistaa hedelmallisen sisallon tuottamisen
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kulttuurienvalisen viestinnan henkilébrandin alla. Kulttuuri-identiteetti ja bréndi-identiteetti
vaikuttaisivat nimittdin konsepteina olevan ldhelld toisiaan. Kulttuurienvélisen viestinnan teorioita
hyddynnetdan muutenkin paljon liikketoiminnan ja muiden organisaatioiden yhteydessd, joten ajatus

ei kuulosta mahdottomalta toteuttaa (ks. esim. Hofstede, Hofstede & Minkov 2010).

Tutkimusprosessi oli siten hyvin kokonaisvaltainen kokemus ja erikoinenkin, kun tutkimuksen
kohteena oli tutkija itse. Brandin kirkastamisen prosessi mahdollisti oman brandin tarkastelun ikaan
kuin ulkopuolisen silmin. Matkan varrelle sattui sen vuoksi myds jonkun verran kritiikkia.
Yritystoimintaan liittyvia analyyseja on varmasti hyodyllista tehdd, mutta oman yrityksen ollessa
kyseessa ja herkasti itsedan alas lydvalle liika analysointi voi luoda myds tietynlaisen ongelman.
Taman prosessin aikana yrittdja, joka on sama kuin kirjoittaja, ehti nuijia yritysideansa maan rakoon
pariinkiin otteeseen, kyseenalaisti voimakkaasti valintojaan ja pohti, onko ndin "typeralle” idealle
asiakkaita. Kuka tasta oikeasti maksaisi? Henkildkohtainen aihe voimisti siten itsekritiikkid, joka
pienind annoksina on ehka hyddyllistd, ettei tuudittaudu lilkaa omahyvaisyyteensa, mutta
suurempina maarind se saattaa lamauttaa ja estda ideoiden kdytannon toteuttamisen. Sen vuoksi

tdman tyyppisen tutkimuksen tekeminen voi olla myds riski.

Opinnaytetyosta teki haasteellisen myds se, etté henkilébrandin ja joogan taka-ajatukset sotivat
hieman keskendan. Etenkin shaktajooga on luonteeltaan “ei-opettajakeskeistd” tarkoittaen sitd, etta
joogan tulisi puhua puolestaan ilman opettajan nostamista keskiéén (Kappi 2017). Henkilébrandays
toimii taas ihan juuri padinvastoin. Sen vuoksi kirjoittaja kokikin hetkittdin ideologisia ristiriitoja:
kunnioittaako joogatraditiota, johon hanet on vihitty, vai antaako periksi henkildbrandayksen
alttarilla? Onneksi tahan l6ytyi pieni helpottava porsaanreikd joogaopettajakoulutuksen
muistiinpanoista: opettaja voi olla alkuvaiheessa joogasysteemin kasvot. Mutta vain alussa: kun
oppilaan luottamus on saavutettu opettajan merkitys vahenee. (Kappi 2017.) Toisaalta ndinhan se
on myos yrittdjan henkildbrandinkin kanssa: yritystoiminnan kasvaessa yrittdjan henkilébrandi siirtyy

toiminnan taustalle (Kurvinen ym. 2017, 186).

Tassa tyossa luotu brandisuunnitelma toimii hyvana pohjana brandin kehittdmiselle jatkossakin.
Tulevaisuudessa yrittdja voisi harkita mm. benchmarking-menetelmén eli vertailun hyédyntamista.
Vaikka samantyyppisté joogabrandid ei Suomen markkinoilta 16ydykaan, 16ytyy taalta kuitenkin
kehopositiivisuusaktivisteja kuten Pipsa Vuorela (@kehorauhanturvaaja), Raisa Omaheimo
(@omaheimo) ja tassakin tutkimuksessa aiemmin mainittu Jenny Lehtinen (@lehtinenjenny) seka
tanssin maailmasta plus-kokoinen tanssija Eve Jamami (@eve_jamami) (Jamami julkaisuaika
tuntematon; Lehtinen julkaisuaika tuntematon; Omaheimo julkaisuaika tuntematon; Vuorela
julkaisuaika tuntematon). Heiltd voisi tarkkailla, kuinka he toimivat sosiaalisessa mediassa, ja sen
jalkeen katsoa, mitka metodit voisivat toimia myds joogan kontekstissa. Ulkomaalaisissa kollegoissa
onneksi l6ytyykin kuten Shannon Kaneshige (@fringeish) ja Facebookista ryhma The Big Body Yoga
Collective, jossa voi vaihtaa ideoita (Kaneshige 2022; The Big Body Yoga Collective julkaisuaika
tuntematon). Opinndytetydprosessin loppupuolella tuli vastaan myo6s Facebookin Naisyrittdjat-
ryhmasta “Ihan tavallinen Supernainen” eli Jenni Virta, joka ohjaa liikuntatunteja mm. erittdin

huonokuntoisille samantyyliselld nakdkulmalla kuin SariannaH Yoga joogatunteja (Ihan tavallinen
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Supernainen julkaisuaika tuntematon). Nama herattavat toivoa tulevaisuudesta, jossa kaikenkokoiset

ovat tervetulleita liikunnan pariin. Heikoista signaaleista on hiljalleen muuttumassa adnekkaita.

Lopullisen tuomion tédman suunnitelman onnistuneisuudesta antaa tulevaisuudessa yleiso. Yrittaja
voi omalla toiminnallaan pyrkia vaikuttamaan siihen, miten haluaisi brandinsa nahtavan, mutta
lopputulosta ei hankdan voi paattda. Laadukkaalla strategialla ja suunnittelulla paasee jo pitkalle,
mutta jossakin kohtaa on osattava paastaa jatkuvasta suunnittelusta irti ja kokeilla, miten homma
toimii kaytanndssa. Jalkauttaminen lieneekin se pelottavin vaihe, koska siina kohtaa ei yrittdjalla ole
enaa niin suurta kontrollia brandiinsa. Irti on kuitenkin paastettdva, laskettava “lapsi” kotipesasta ja

katsottava, miten siivet kantavat.
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Business Model Canvas

Keskeiset kumppanit

Shakta joogakoulu
Asiakkaat

Tilojen vuokranantaja
ASDAH
Nettiajanvarauksen
palveluntarjoaja

iZettle tai vastaava
Pankki

Mahdolliset sijoittajat
Tavarantoimittajat
Muute yhteistyoyritykset
vaikuttajamarkkinointiin liittyen

Kustannusrakenne

Kustannuksia koostuu mm. shaktajoogan lisenssimaksuista, jatkokoulutuksista,

Keskeiset aktiviteetit

Tuntien tarjoaminen
turvalli ymparistossa
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Kenelle tehty:
SariannaH Yoga

Arvolupaus

Vastataan eri

Luodaan asiakkaalle puitteet
positiiviselle kokemukselle.

Keskeiset resurssit

Yrittéja itse (henkilobrandi),
myohemmin jooga myy itse
itsensa.

Ajanvaraus- ja
kassajarjestelmat, sahkoposti,
puhelin, IG, raha (lainattu ja/tai

myynnista saatu), yrittajan aika.

vuokrakuluista ja muista kayttokustannuksista, yrittajan palkasta,
markkinointikuluista, erilaisista palvelumaksuista, kirjanpitajasta, pankkikuluista,

puhelinlaskuista, internetista, matkakuluista, valokuvaajan palkkioista, lainojen

lyhennyksistd, maksuista tavarantoimittajille jne jne...

Designed by: The Business Model Foundry (www.

gmenttien “kipuihin” ja
toiveisiin tarjoamalla helpotusta
naihin tilanteisiin.

Tarjotaan mahdollisuus
parantaa omaa palautumista
joogan keinoin.

Joogatunnit jarjestetaan
joustavasti niin ajan kuin paikan
suhteen.

Tarjotaan tietoa tuotteesta
erilaisia kanavia pitkin.

Joogaa, joka sopii lahes kaikille

ikaan, kokoon tai notkeustasoon
katsomatta.

Tulovirrat

Tekija:
Sarianna Hirvonen

Asiakassuhteet

SariannaH Yogan asiakkaat
ovat kaikki joko uusia tai tulevia
asiakkaita, koska toiminta on
uutta.

Tavoitteena on
vakioasiakkuudet eli toivotaan,
etta asiakas palaa takaisin aina
uudestaan ja uudestaan.
Takaisin saa aina tulla.

Kanavat

Kivijalkaliike, sosiaalinen media,
nettiajanvarauspalvelu, puhelin,
sahkoposti, nettisivut, yrittaja

itse, puskaradio, paikallislehdet
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Asiakassegmentit

Kohdennus kahteen eri
paasegmenttiin
e 35-45-vuotiaat
tyossakayvat
e 50+-vuotiaat
elakeikaa lahestyvat
tai jo elakoityneet
Edelliset karsivat suuresti
stressi- ja
palautumisoireista.
Jalkimmaisilla alkaa olla
pienta kremppaa ja
panostavat tietoisesti
omaan hyvinvointiinsa.
Heilla my6s enemman
aikaa (ja mahdollisesti
rahaa).

(tulevaisuudessa), sijoittajat, Finnvera, pankki, oma padoma,
vaikuttajamarkkinointi.

Hintoja voi laittaa rohkeasti korkeaksi, koska kyseessa on niche-tuote. Haasteena

I6ytaa ne, joilla on rahaa maksaa. Vaatii asiaan sitoutuneen asiakkaan, jolle
palvelutuote kolahtaa syvalle sisimpaan.

). Word i
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3 Fyysiset elementit

(Joogasalilla)
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3 Fyysiset elementit

(Kotikaynti / palvelu tilattu joogasalin ulkopuolelle)
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4 Back-dffice, asiakkaalle hakymaton osa palvelusta
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