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Opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda asiakaskeskeinen nakokulma mukaan Itameren suojelua
edistavan joukkorahoitusalustan kehittamiseen. John Nurmisen saation johtamassa NutriTrade
-hankkeessa luodaan joukkorahoitusalusta, jonka avulla kaikki Itameri-toimijat voivat kerata
rahaa ravinnepaastoja mitattavasti vahentaviin hankkeisiinsa. Opinnaytetyon tavoitteena on
kasvattaa asiakasymmarrysta hankkeiden potentiaalisista tukijoista, seka kehittaa joukkora-
hoitusalustalle asiakaskeskeinen liiketoimintamalli.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan nakokulmasta ja
sen soveltamisesta lahjoitusmuotoiseen joukkorahoitukseen seka muotoiluajatteluun. Lahjoi-
tusmuotoista joukkorahoitusta kasitellaan tyossa palveluna ja hankkeiden tukijoita asiak-
kaina. Kehittamistyon lahestymistapana kaytettiin palvelumuotoilua. Asiakasymmarrysta ke-
rattiin haastattelemalla 11 Itameren suojelusta kiinnostunutta kansalaista seka 5 ymparisto-
vastuullisen yrityksen edustajaa. Joukkorahoitusalustan konseptista luotiin hypoteettinen pal-
velupolkukuvaus, joka esiteltiin teemahaastattelujen yhteydessa. Haastatteluiden perusteella
alustan potentiaalisista asiakkaista luotiin kolme asiakaspersoonaa, joilla tunnistettiin olevan
erilainen tapa kayttaa palvelua. Tama havainnollistettiin palvelupolkukuvausten avulla. Haas-
tatteluista esiin nousseet kehitysideat kasiteltiin tyopajassa, jonka jalkeen palvelupolkuku-
vauksia tarkennettiin. Liiketoimintamallia kehitettiin iteratiivisesti koko muotoiluprosessin
ajan.

Tulosten perusteella ainoastaan kansalaiset nakivat uuden joukkorahoitusalustan konseptin
houkuttelevana ja toimivana. Haastatteluista saatiin konkreettisia, toteuttamiskelpoisia kehi-
tysehdotuksia. Lisaksi asiakkaiden kontaktipisteet tasmentyivat ja palvelupolkukuvauksiin li-
sattiin uusia kontaktipisteita, jotka koskivat asiakkaille suunnattua viestintaa rahoitettavan
hankkeen etenemisesta. Haastattelukommenttien perusteella luotiin uusi toimintamalli sii-
hen, miten toimitaan, jos rahoitusta hakeva hanke ei toteudu. Tuloksena saatiin myos tietoa
potentiaalisten lahjoittajien motiiveista, odotuksista ja arvostuksista, kun he lahjoittavat ra-
haa Itameren suojeluun ja siita, minkalaista viestintaa projektien etenemisesta halutaan.
Myos ymmarrys hankkeiden toteuttajien merkityksesta asiakkaiden arvonmuodostusprosessissa
kasvoi. Kaikki tulokset koottiin yhteen joukkorahoitusalustan asiakaskeskeiseksi liiketoiminta-
malliksi.

Tulokset osoittivat, etta asiakkaan nakokulman tuominen kehittamisen keskioon toi uutta na-
kokulmaa joukkorahoitusalustan kehittamiseen. Lisaksi selvisi, etta nykyinen konsepti ei vai-
kuttanut sopivalta yritysmaailmaan, joten tarvitaan lisaa kehittamistyota ja asiakasymmar-
rysta yritysten tarpeista ja motiiveista lahtea mukaan Itameren suojelutoimien tukemiseen
joukkorahoituksen kautta. Nutribute -joukkorahoitusalustan ensimmainen versio julkistettiin
marraskuussa 2017 ja opinnaytetyon kehitysehdotuksia tullaan viemaan eteenpain sen tule-
vissa versioissa.

Asiasanat: asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, Iltameren suojelu, joukkorahoitus, lahjoitta-
minen, palvelumuotoilu
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The purpose of the thesis is to bring a customer-dominant perspective into the development
of a crowdfunding platform promoting the protection of the Baltic Sea. The NutriTrade pro-
ject, led by the John Nurminen Foundation, creates a crowdfunding platform enabling all Bal-
tic Sea actors to raise funds for projects that reduce eutrophication. The aim of the thesis is
to increase customer understanding of the potential sponsors and to develop a customer-dom-
inant business model for the new crowdfunding platform.

The theoretical section discusses the customer-dominant logic of service and its application
to donation-based crowdfunding and design thinking. Donation-based crowdfunding is exam-
ined as a service and project sponsors as customers. The service design approach is used for
the development work. Customer insights were collected by interviewing 11 citizens inter-
ested in the protection of the Baltic Sea and representatives of 5 different environmentally
responsible companies. A hypothetical customer journey was created based on the concept of
the platform, and it was reviewed by the customers during the interviews. Three customer
personas were created to present the potential customers and to show how they would use
the service. This was illustrated by customer journey maps. Several development ideas

were collected through interviews, and they were discussed in a workshop. Based on the find-
ings the customer journey maps were redefined. The business model was developed itera-
tively throughout the design process.

According to the results of the interviews, the citizens saw the concept of the new crowd-
funding platform as attractive and functional. Concrete, feasible development ideas were col-
lected in the interviews. In addition, customer contact points were specified and new contact
points were added to the customer journeys, increasing customer understanding of the pro-
gress of the financed projects. Based on the customer’s comments, a new operating model
was created on how to act if a project does not reach its funding goal. The result provided in-
sights about the motivations, expectations and appreciations of potential customers when do-
nating money to protect the Baltic Sea, and what kind of communication activities the cus-
tomers find relevant. In addition, understanding of the importance of project owners in the
customer value creation process was recognised. All the results were compiled to a customer-
dominant business model of the crowdfunding platform.

The results showed that bringing the customer's perspective into the focus brought a new per-
spective on the development of a crowdfunding platform. In addition, it was detected that
the current concept did not seem appropriate for the business environment. Therefore, fur-
ther development work and customer understanding is needed to meet the needs and motives
of companies to support the Baltic Sea protection efforts through crowdfunding. The first ver-
sion of the Nutribute crowdfunding platform was launched in November 2017 and the devel-
opment propositions will be developed further in the future versions of the Nutribute plat-
form.

Key words: customer-dominant logic, crowdfunding, Baltic Sea protection, donations, service
design
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1 Johdanto

Rehevoityminen on Itameren suurin ja nakyvin ymparistoongelma. Vaikka merta rehevoittavat
ravinnepaastot ovat viime aikoina vahentyneet, rehevoitymisen nakyvat merkit, kuten sinile-
vakukinnat, veden sameneminen seka pohja-alueiden hapettomuus vaivaavat Itamerta edel-
leen. Ilmastonmuutoksen vaikutusten ennustetaan kiihdyttavan Itameren rehevoitymista enti-
sestaan. Pohjoismaisen ymparistorahoitusyhtio NEFCO:n (2008, 11) mukaan nykyinen lainsaa-
danto ei ole riittavan tehokas ohjauskeino Itameren hyvan ekologisen tilan palauttamiseen.
Ymparistoministerio (2016) kannustaa kaikkia toimijatahoja, yrityksia, yhteisoja ja yksittaisia

kansalaisia osallistumaan ja sitoutumaan ravinteiden kayton tehostamiseen ja kierratykseen.

Tarve kehittaa vapaaehtoisesti rahoitettua ymparistonsuojelua on huomioitu John Nurmisen
Saatiossa. Saatio koordinoi NutriTrade -hanketta, jossa kehitettavan Nutribute-alustan avulla
parannetaan Itameren tilaa lahjoitusmuotoisen joukkorahoituksen voimin. Alustalla kaikki Ita-
piteita, joita kansalaiset ja erilaiset organisaatiot voivat tukea. Projekteja toteuttaville ta-
hoille alusta mahdollistaa projektin tunnettuuden kasvattamisen seka varainhankinnan, ja
projektien tukijat puolestaan saavat tilaisuuden osallistua konkreettisesti Itameren tilan pa-
rantamiseen. Ensimmaisena mukaan ovat lahteneet nelja jatevedenpuhdistamoa Helsingista,
Kotkasta, Porvoosta ja Turun seudulta tarkoituksenaan neutraloida omat ravinnepaastonsa tu-
kemalla joko heikompitehoisten ulkomaisten puhdistamoiden toimia tai ravinteita meresta
maalle kierrattavia hankkeita. Suomessa jatevedenpuhdistamot toimivat tehokkaasti, mutta
viimeisten ravinnekilojen poistaminen on erittain kallista. Nain ollen kustannustehokkaimmat
toimet ravinnekuormituksen leikkaamiseen loytyvat muista keinoista. Mutta kiinnostaisiko yri-
tyksia tai yksityisia henkiloita lahtea mukaan Itameren pelastustalkoisiin ja tukea hankkeita
Nutribute-alustan kautta ja miten voimme kehittaa alustaa asiakaskeskeisesti? (John Nurmisen
Saatio 2017a, 2017c.)

Taloustutkimuksen (2016) mukaan varainhankinta kuuluu aiempaa useammin jarjestojen toi-
menkuvaan. Kansalaisjarjestot kokevat, etta varainhankinnan toimintaedellytyksia voitaisiin
kehittaa byrokratian vahentamisella, yritysten ja jarjestojen valisella yhteistyolla seka lahjoi-
tusten verovahennysoikeuden laajentamisella. Suuri osa nostaa myos esiin joukkorahoituksen
kehittamisen. Joukkorahoitus on nouseva ilmio ja uusi rahoitusmuoto, joka taydentaa perin-
teisia rahoituskanavia tai osittain korvaa niita. Joukkorahoitusmarkkinoita hallitsevat sijoitus-
muotoinen ja lainamuotoinen joukkorahoitus. Sen kiinnostavuutta on lisannyt se, etta ver-
kossa voidaan kustannustehokkaasti tavoittaa laajoja ihmisjoukkoja. Uusi joukkorahoituslaki

astui voimaan 1. syyskuuta 2017, mutta se kattaa ainoastaan elinkeinotoiminnan rahoituksessa



hyodynnetyn laina- ja sijoitusmuotoisen joukkorahoituksen. Nain ollen vastikkeeton eli lahjoi-
tusmuotoinen joukkorahoitus on edelleen rahankerayslainsaadannon alaista toimintaa. (Val-

tiovarainministerio 2016.)

1.1 Itameren ravinnekuormituksen vahentaminen

Itameren rehevoityminen johtuu liiallisesta ravinnekuormituksesta, joka aiheuttaa haitallisia
muutoksia koko Itameren ekosysteemissa, vaarantaa meriluonnon monimuotoisuutta seka ra-
vintoverkon toimintaa. Pohjaelaimet karsivat rehevoitymisen aiheuttamasta hapenpuutteesta.
Toisaalta rehevoityminen hyodyttaa sarkikaloja, joka nakyy kalakantojen runsastumisena. Re-
hevoitymisen nakyvin vaikutus on sinilevakukinnat, joiden suuruuttaa havainnollistetaan kuvi-
ossa 1 esitetyssa Suomen ymparistokeskuksen prosessoimassa USGS/NASA Landsat Program -

satelliittikuvassa.

girtal data;,;USGS/NASA

Kuvio 1: Itameren sinilevakukintaa (Suomen ymparistokeskus 2017)

Rehevoittavat ravinteet, eli fosfori ja typpi, paatyvat mereen joko jokiveden mukana tai pis-
tekuormituslahteista, eli selvasti maariteltavista yksittaisista lahteista. Tallaisia ovat yhdys-
kuntien jatevedenpuhdistamot, teollisuus- ja kalankasvatuslaitokset. Itameren valuma-alue,
eli alue, jolta pinta- ja pohjavedet virtaavat Itamereen, ulottuu 14 valtion alueelle ja siella

asuu noin 85 miljoonaa ihmista (Helcom 2017). Suomen valuma-alueelta jokien kuljettamat



ravinteet ovat paaosin lahtoisin maataloudesta, joka on Suomen rannikkovesien suurin ravin-
nekuormittaja. Muita jokien tuoman ravinnekuormituksen lahteita ovat muun muassa haja-

asutukset, metsatalous ja hulevedet. (Laamanen, 2016, 40-41, 48.)

Ymparistoministerion mukaan meriympariston hyva tila edellyttaisi sita, etta vuoteen 2020
mennessa vuosittainen fosforikuormitus vahenisi 400 tonnilla ja typpikuormitus vahintaan 6
600 tonnilla. Naiden saavuttaminen ei kuitenkaan vaikuta mahdolliselta nykyisilla toimenpi-
teilla, joita ovat esimerkiksi EU-asetus pesuaineiden fosfaattien rajoittamisesta, luvanvaraista
toimintaa saatelevat ymparistoluvat, teollisuuspaastodirektiivit, yhdyskuntajatevesiasetus
seka asetus talousjatevesien kasittelysta viemariverkostojen ulkopuolisilla alueilla. Koska ny-
kyiset toimenpiteet eivat yksinaan ole riittavia, Ymparistoministerion toimenpideohjelmassa
on esitetty uusia toimenpiteita ravinnekuormituksen vahentamiseksi. Naita ovat muun mu-
assa, ravinteiden kierratyksen tehostaminen, maatalouden ymparistokorvausjarjestelman ke-
hittaminen ja taysimaarainen hyodyntaminen, Itameren alueella tuotetusta raaka-aineesta
valmistetun kalanrehun kayttoonoton edistaminen ja sarkikalojen kayton lisaaminen ihmisra-
vintona, mereen laskevien virtavesien herkkien eliolajien elinymparistojen parantaminen seka

kipsin peltolevitys ravinnekuormituksen vahentamiseksi (Laamanen, 2016, 55, 63, 65, 74.)

Ymparistoministerion (2016) mukaan ravinteiden kayton tehostaminen ja kierratys edellytta-
vat osallistumista ja sitoutumista kaikilta toimijatahoilta, yrityksilta, yhteisoilta ja yksittai-
silta kansalaisilta. Osaa Ymparistoministerion toimenpideohjelmassa esitetyista uusista ravin-
nekuormitusta vahentavista toimenpiteista pilotoidaan NutriTrade-hankkeessa ja naiden toi-
menpiteiden on tarkoitus tulla rahoitettavaksi Nutribute-alustan kautta. Hankkeessa luodaan
toisin sanoen alusta, joka mahdollistaa kaikkien toimijoiden osallistumisen ravinteiden kayton

tehostamiseen ja kierrattamiseen. (Laamanen, 2016, 56.)

1.2 John Nurmisen Saatio ja Nutribute-alusta

John Nurmisen Saatio tekee vaikuttavaa ja tuloksellista tyota Itameren ja merellisen kulttuu-
riperinnon hyvaksi. Saatio on perustettu vuonna 1992 ja sen toiminta alkoi merikulttuurin vaa-
limisesta. Vuonna 2004 saatio laajensi toimintaansa Itameren suojeluun, jolloin kaynnistettiin
Puhdas Itameri -hankkeet. Naiden yksityisilla lahjoitusvaroilla seka julkisella rahoituksella ra-
hoitettavien ymparistonsuojeluhankkeiden tavoitteena on parantaa Itameren tilaa ja vahen-
taa konkreettisin toimin mereen kohdistuvaa kuormitusta ja ymparistoriskeja. John Nurmisen
Saation kaynnistamien hankkeiden avulla on pienennetty Itameren vuosittaista fosforikuormi-
tusta yli 2000:lla tonnilla. Hankkeet on toteutettu kohteissa, joissa paastovahenemien aikaan-
saaminen on ollut kustannustehokkainta, eli Luoteis-Venajalla, Puolassa, Baltian maissa ja

Valko-Venajalla. Vuonna 2015 kaynnistyneessa NutriTrade-hankkeessa jatketaan Itamereen



paatyvan ravinnekuormituksen leikkaamista ja pilotoidaan uusia toimia myos Suomessa. (John

Nurmisen Saatio 2017a.)

NutriTrade (Piloting a Nutrient Trading Scheme in the Central Baltic) on John Nurmisen Saa-
tion johtama EU-hanke, jossa hankepartnereina toimivat Helsingin yliopisto, Luonnonvarakes-
kus seka Ruotsista Sveriges Lantbruksuniversitet ja Anthesis Enveco. Projektin budjetti on 2,1
miljoonaa ja hanke saa 1,5 miljoonan rahoituksen Interreg Central Baltic -ohjelmalta.
NutriTrade-hankkeen tavoitteena on luoda vapaaehtoinen, koko Itameren alueen laajuinen
rahoitusjarjestelma Itameren ravinnekuormituksen vahentamiseksi. Ideana on toteuttaa paas-
tojen vahennystoimia siella, missa se on kustannustehokkainta. Hankkeessa myos kokeillaan
ja kehitetaan lupaavia toimia ravinnekuormituksen vahentamiseksi tai mereen jo paatyneiden

ravinteiden poistamiseksi tai kierrattamiseksi maalle. (John Nurmisen Saatio 2017a.)

Maatalouden
vesiensuojelu-

toimet

‘ PAASTO-
.« 'Ravinteiden VAHENNYS-

be poisto (esim. TOIMIEN

kalastus tai TOTEUTTAJAT S LR

-\~. simpukan Ehdottavat e

s viljely) TR Nutribute-alusta hankeideaa

hankkeita Yhdistaa toteuttajat
ja rahoittajat

VAPAAEHTOISET

RAHOITTAJAT

Investoinnit
Jateveden-
puhdistukseen

Kuvio 2: Nutribute-alustan toimintaperiaate (John Nurmisen Saatio 2017a)

Rahoitusjarjestelman tarkoituksena on yhdistaa tehokkaat ravinteiden vahennystoimet ja va-
paaehtoiset rahoittajat, jotka ovat valmiita lahjoittamaan rahaa Itameren ravinnekuormituk-
sen vahentamiseksi. Hankkeessa kehitetaan Nutribute-joukkorahoitusalusta, jolla kaikki Ita-
meritoimijat voivat tuoda esiin Itameren ravinnepaastoja vahentavia toimia, joita kansalaiset
tai erilaiset organisaatiot voivat tukea. Nutribute-alustan toiminnassa, kuten sen nimessakin,
yhdistyvat ravinteet (nutrients) seka osallistuminen ja lahjoittaminen (contribute). Nutribute-

alustan toimintaperiaate on kuvattu kuvioon 2. (John Nurmisen Saatio 2017b; 2017c.)
1.3 Kehittamistehtavan tavoitteet ja rajaukset
Opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda asiakaskeskeinen nakokulma Nutribute-joukkorahoitus-

alustan kehittamisen keskioon. Opinnaytetyon tavoitteena on lisata asiakasymmarrysta poten-

tiaalisista kansalais- ja yritystukijoista ja nain tukea Nutribute-alustan kehittamista kohti
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asiakaskeskeista liiketoimintamallia. Opinnaytetyon lopputuloksena syntyy ehdotus asiakas-
keskeisen liiketoimintalogiikan mukaisesta liiketoimintamallista. Asiakasymmarrysta kerataan
teemahaastatteluilla, luomalla potentiaalisista tukijoista persoonakuvaukset ja kuvaamalla
tukijoiden palvelupolku. Lisaksi ideoidaan toimia ja keinoja, jotka parantavat tukijoiden pal-

velukokemusta.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

- Miten Nutribute-alustan nykyista konseptia tulisi kehittaa?

- Miten kasvatetaan asiakasymmarrysta potentiaalisista tukijoista?

- Miten asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa alustan kehittamiseen?

- Minkalainen on Nutribute-alustan houkutteleva konsepti hankkeen tukijan nakokulmasta?

Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena kaytetaan asiakaskeskeista liiketoimintalogiikkaa
(Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sunstrom & Andersson 2009; 2010), koska se
soveltuu hyvin lahjoitusmuotoisen joukkorahoituksen kontekstiin. Palvelun kehittaminen ei
saisi ottaa huomioon ensisijaisesti palvelujen tarjoajaa tai palveluprosessia, vaan asiakas, eli
lahjoittaja, tulisi olla kehittamisen keskiossa. Lahjoittamisessa itse palveluprosessi nayttelee
hyvin pienta osaa lahjoittajan kokonaiskokemuksessa. Organisaation on tunnettava lahjoitta-
jan oma prosessi ja se, miten organisaation prosessi saadaan sopimaan tahan. Asiakaskeskei-
sessa liiketoimintalogiikassa nakemys palvelun kayttoarvosta sisaltaa fyysisten tapahtumien
lisaksi asiakkaan mielessa tapahtuvat asiat, kuten mielikuvat ja muistot. Tama on tarkeaa,
silla lahjoittamisessakin arvo muodostuu pitkalti mielikuvista ja tunteisiin perustuvista koke-

muksista (Heinonen ym. 2010, 532), ei niinkaan fyysisista kokemuksista.

Lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus on vastikkeetonta, eli lahjoittajan saama arvo on niin sa-
notusti hyvan mielen saaminen. Lahjoittamisen motiiveista riippuen hyva mieli voi ilmeta mo-
nella eri tavalla. Ymparistohankkeissa voidaan viestia konkreettista hyotya itse lahjoittajalle,
kuten vahemman sinilevakukintoja mokkirannassa. Namakin ovat hyvin abstrakteja hyotyja ja
lahjoittamisesta nakyva hyoty ja sita kautta sen arvo voi muodostua vasta hyvinkin pitkan
ajan paasta itse konkreettisesta lahjoittamisesta. Toisaalta ymparistohankkeissa voidaan
tuoda esiin konkreettisia ja mitattavia hyotyja, kuten ravinne-paastovahenemat. Itse lahjoi-
tusprosessi ei juuri tuota lahjoittajalle suurta kokemusta tai arvoa. Nain ollen kehittamista ei
tulisi lahestya tuote- tai toimittajakeskeisista lahtokohdista, vaan ottaa asiakas, eli tassa ta-
pauksessa lahjoittaja, kehittamisen keskioon. Tahan tarpeeseen vastaa asiakaskeskeinen liike-

toimintalogiikka, jota kaytetaan opinnaytetyon nakokulmana.

Opinnaytetyossa kehitetaan Nutribute-alustaa vain hankkeiden tukijoiden nakokulmasta. Tuki-

joita voivat olla yksityiset henkilot tai organisaatiot, jotka lahjoittavat rahaa Itameren tilaa
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parantaviin hankkeisiin. Jatkossa heista kaytetaan termia asiakas. Opinnaytetyossa keskity-
taan kansalaisten ja yritysten nakokulmaan, jota ei viela ole selvitetty. Kohderyhmaksi on ra-
jattu vain suomalaiset seka Suomessa toimivat yritykset. Nutribute-alustan toimintaperiaat-
teesta kaytetaan termia lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus, jota opinnaytetyossa tarkastel-

laan palveluna. (John Nurmisen Saatio 2017b.)

1.4 Tyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Tyon teoreettinen viitekehys esittelee palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan ja siita kehitetyn
asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan, jota tarkastellaan seka lahjoitusmuotoisen joukkora-
hoituksen etta muotoiluajattelun nakokulmasta. Teoreettinen viitekehys havainnollistetaan
kuviossa 3. Luvussa 3 esitellaan menetelmalliset ratkaisut, palvelumuotoilu, kaytetty palvelu-
muotoiluprosessi seka kaytetyt tyokalut ja niiden toteutus. Luvussa 4 tuodaan esiin kehitta-
mistyon tulokset seka niiden vastaavuus tutkimuskysymyksiin. Luvussa 5 tuodaan esiin tyon

johtopaatokset. Seuraavissa kappaleissa avataan opinnaytetyon keskeiset kasitteet.

Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka tuo esiin radikaalin nakemyksen siita, etta palvelua ei
ainoastaan tarjota asiakkaalle vaan palvelun tarjoajan tulisi osallistua asiakkaan prosesseihin
ja elamaan (Heinonen ym. 2010, 538). Palveluita tarkastellaan asiakkaan eika palvelun tarjo-
ajan nakokulmasta. Asiakkaan kokema arvo on upotettu asiakkaiden kontekstiin, toimiin, kay-
tantoihin ja kokemuksiin, ja yritysten tulisi liittya asiakkaiden aktiviteetteihin. Asiakas kont-
rolloi itse arvon muodostumista, ja arvoa muodostuu asiakkaan jokapaivaisessa elamassa seka
myos nakymattomissa ja asiakkaan mielessa tapahtuvissa toiminnoissa. (Heinonen ym. 2010,
545.)

Asiakas on aktiivinen toimija, joka maarittaa mika on hanelle merkityksellista ja minkalaista
arvoa palveluprosessit tai ihmiset hanelle tarjoavat. Asiakas maarittaa palvelun laatukoke-
muksen hyvaksi tai huonoksi. (Alakoski 2014, 11.) Opinnaytetyossa asiakkaalla tarkoitetaan

projektien tukijaa ja lahjoittajaa, joka voi olla yksityinen henkilo tai organisaatio.

Arvon muodostuminen on asiakkaan kontrolloima prosessi, jossa asiakas muodostaa arvoa tai
sita muodostuu asiakkaan elamassa tiedostamatta (Heinonen ym. 2010, 542). Asiakkaan koke-
maan arvoon voi sisaltya itse palvelu ja kaikki siihen liittyvat tukipalvelut, jotka tapahtuvat
ennen palvelutapahtumaa ja sen jalkeen, seka siihen vain marginaalisesti liittyvat palvelut
(Heinonen ym. 2010, 537). Taman nakemyksen mukaan palveluntarjoaja ei luo arvoa, vaan fa-
silitoi interaktiivisia prosesseja, jotka tukevat asiakkaiden arvonmuodostumista heidan joka-

paivaisissa toimissaan (Gronroos 2008a, 300).
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Palvelu on vuorovaikutteinen prosessi, joka tukee asiakkaiden arvon muodostumista heidan
jokapaivaisissa toimissaan. Prosessiin voi liittya toimia, jotka tapahtuvat asiakkaan ja ihmis-
ten valisessa vuorovaikutuksessa, tavaroiden ja muiden fyysisten resurssien vuorovaikutuk-
sessa tai palveluntarjoajaa edustavien jarjestelmien ja mahdollisesti myos muiden asiakkai-
den vuorovaikutuksessa (Gronroos, 2008, 300, 323). Edvardssonin, Gustafssonin ja Roosin
(2005, 18) mukaan on olennainen ero, puhutaanko palveluista (monikossa) tai palvelusta (yksi-
lossa). Palvelu on ennemminkin arvonmuodostuksen nakokulma kuin markkinoilla oleva palve-
lutarjoama. Muun muassa Moritz (2005) ja Vargo ja Lusch (2004) puhuvat palveluista moni-

kossa. Palvelut ovat Moritzin (2005, 180) mukaan aineettomia, interaktiivisia palvelukokemuk

sia, jotka muodostuvat erilaisista kontaktipisteista ajan myota. Vargo ja Lusch (2004, 2) maa-
rittelevat palvelut erityisosaamiseksi, kuten tietojen ja taitojen soveltamiseksi joko tekojen,
prosessien tai suoritusten kautta, joita kaytetaan toisen yhteison tai yhteison itsensa hyo-

dyksi. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan kasitetta palvelu, jolla tarkoitetaan vuorovaikutteista

prosessia, joka tukee asiakkaiden arvon muodostumista heidan jokapaivaisissa toimissaan.

Lahjoitusmuotoinen

Asiakaskeskeinen jou/kkorahoitus

liilketoimintalogiikka

e Asiakas
eArvon muodostuminen

kehittaminen

Muotoiluajattelu b
ePalvelu

ePalvelun tarjoaja
ePalvelukonsepti
eLiiketoimintamalli

ePalvelumuotoilu

Kuvio 3: Kasitekartta, teoreettinen viitekehys

Palvelukonsepti on prosessien, vuorovaikutuksen ja materiaalien yhdistelma, jolla tuetaan

palvelua (Goldstein, Johnston, Duffy & Rao 2002, 124). Palvelukonsepti on kuvaus palveluide-
asta ja palvelutuotteen toteuttamisen toimintaperiaatteesta. Liiketoiminnan perustana oleva
palvelukonsepti sisaltaa palvelun ansaintamallin, palvelun tuottamiseen tarvittavat keskeiset
ominaisuudet, seka kuvauksen palvelun asiakkaalle tuomasta arvosta ja sen tuottamiseen tar-

vittavista resursseista (Tekes 2010, 6). Palvelumuotoilukirjallisuudessa palvelukonseptin tulee
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sisaltaa myos nakokulma siita, miten liiketoimintaa tehdaan asiakkaiden kanssa (Reason,
Lovlie & Flu 2016, 89).

Liiketoimintamalli on Osterwalderin (2010,14-15) mukaan kasitteellinen malli, joka edustaan
organisaation liiketoimintaa ja ansaintalogiikkaa. Sen rooli on tallentaa, kuvata, ymmartaa ja
viestia liiketoimintalogiikkaa. Liiketoimintamalli on ikaan kuin suunnitelma organisaation stra-
tegian toteuttamisesta organisaatiorakenteiden, prosessien ja jarjestelmien kautta (Osterwal-

der 2010, 16). Liiketoimintamalli sitoo strategiset tavoitteet ja palvelukonseptin yhteen.

Palvelun tarjoaja luo resurssit ja keinot, joilla asiakas voi helpottaa tai tehostaa toimin-
taansa. Tama tarkoittaa sita, etta palvelun tarjoajan toiminnan lahtokohtana tulisi olla asiak-
kaiden toiminnan ymmartaminen ja yritysten olisi pyrittava upottamaan tarjoamansa palvelu
asiakkaiden nykyisiin ja tuleviin konteksteihin, toimintoihin ja kokemuksiin. (Heinonen ym.
2010, 545.)

Palvelumuotoilu on monitieteellinen lahestymistapa, joka yhdistaa eri alojen metodeja ja
tyokaluja (Stickdorn & Schneider 2010, 29). Moritzin (2005, 39) mukaan se on kokonaisvaltai-
sen palvelukokemuksen seka palvelun tarjoamiseen liittyvan strategian ja prosessin muotoi-
lua. Palvelumuotoilu auttaa luomaan uusia tai parantamaan olemassa olevia palveluita teke-
malla niista hyodyllisempia, kayttokelpoisempia ja haluttavimpia asiakkaille, seka myos toimi-
via ja tehokkaita organisaatiolle itselleen. Palvelumuotoiluprosessi kuvaa vaiheita, jotka kay-
daan lapi suunnitteluprosessin aikana. Vaiheet kuvataan yleensa lineaarisesti, mutta prosessi

on kaytannossa toistuva ja ketjumainen. (Moritz 2005, 178.)

2 Palvelu- ja asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka

Liiketoiminnan ja markkinoinnin teoreettiset mallit ovat kehitetty paaasiassa 1900-luvulla,
jolloin keskityttiin tuotteiden tehokkaaseen valmistukseen. 2000-luvulla fokus on siirtynyt ai-
neellisista voimavaroista kohti aineetonta paaomaa ja nakokulma on siirtynyt tarjoajasta
kohti kuluttajaa. Maailmankuva on muuttunut toimintaan tai suorittamiseen tarvittavista re-
sursseista kohti aineettomia resursseja, jotka luovat vaikutusta, tietoja, taitoja ja osaamista.
(Vargo & Lusch 2004, 4.)

Vargo ja Lusch (2004) ovat aloittaneet pinnalla olevan keskustelun tuote- ja palvelukeskeisen
lilketoimintalogiikan eroista. Tuotekeskeinen liiketoimintalogiikka (goods dominant logic) kes-
kittyy ensisijaisesti hyodykkeiden taloudelliseen arvoon, ja palvelut nahdaan joko aineetto-
mina hyodykkeina tai lisaosina, jotka parantavat hyodykkeen arvoa. Palvelukeskeisessa liike-

toimintalogiikassa (service-dominant logic) palvelu maaritellaan olevan osaamisen, tietojen ja
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taitojen soveltamista toisen osapuolen hyodyksi. Palvelut (monikossa) ovat tuotekeskeisen lii-
ketoimintalogiikan mukaisesti joko tavara, eli tuotantoyksikko, tai tavaran arvoa kasvattava
lisdosa. Puolestaan palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan mukaisesti palvelu (yksikossa) on
vaihdannan keskipisteena, ja se tarkoittaa prosessia, jossa tehdaan toiselle osapuolelle jotain
itsenaisesti, ilman yhteytta tavaroihin. (Vargo & Lusch 2008, 255-256.)

Vargo ja Lusch (2004, 9) kuvaavat palvelukeskeista liiketoimintalogiikkaa ajattelutavaksi,
jonka yksi keskeisimpia kasitteita on aineettomien voimavarojen (operant resources) vaih-
danta. Talla ajattelutavan muutoksella on vaikutusta siihen, miten vaihdantaprosesseihin,
markkinoihin ja asiakkaisiin suhtaudutaan (Vargo & Lusch 2004, 2). Tama on paljon enemman
kuin kuluttajakeskeisyys. Se merkitsee yhteistyota, oppimista ja mukautumista kuluttajien yk-
silollisiin tarpeisiin. Palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa asiakas itse maarittaa koke-
mansa arvon ja se muodostuu yhteiskehitteisesti, eika ole upotettu tuotteeseen, kuten tuote-

keskeisessa ajattelutavassa (Vargo & Lusch 2004, 6).

Tuottajakeskeinen logiikka Palvelukeskeinen logiikka

Avustetaan asiakkaita heidan omissa arvonmuo-

Valmistetaan tuotteita tai palveluita dostusprosesseissaan

Arvoa muodostuu yhteiskehitteisesti asiakkaan
Arvo, on jotain mita tuotetaan ja myy- ja muiden arvonmuodostukseen liittyvien kump-

daan paneiden kanssa

Asiakkaat nahdaan suhteessa heidan omiin ver-

Asiakkaat nahdaan omina yksiloinaan kostoihinsa

Yritysten resurssit ovat paaasiassa aineel- | Yritysten resurssit ovat usein aineettomia, kuten

lisia tietoa ja taitoa
Asiakkaat ovat kohteita Asiakkaat ovat resursseja
Suorituskyky on ensisijainen tavoite Suorituskykya lisataan vaikuttavuuden avulla

Taulukko 1: Liiketoiminnan muutos (Vargo & Lusch 2008, 258)

Vargo & Lusch (2004, 7) ovat tunnistaneet liiketoimintalogiikkojen valilla kuusi eroavaisuutta,
joita ovat vaihdannan yksikko, tavaroiden ja asiakkaan rooli, arvon muodostuminen, yrityksen
ja asiakkaan vuorovaikutus seka talouskasvun lahde. Nama ovat havainnollistettu taulukossa
1. Tuotekeskeisessa liiketoimintalogiikassa vaihdannan perusyksikko on tuote, joka on ensisi-
jaisesti aineellinen resurssi. Tavarat ovat prosessin lopputuotteita ja asiakkaan rooli on olla
tuotteen vastaanottaja. Tarjoaja maarittaa arvon, joka sisaltyy tuotteeseen, ja tuotteita teh-
daan asiakkaille. Varallisuus perustuu aineellisten resurssien omistamiseen ja tuottamiseen.
Vastakkaisesti palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa vaihdetaan palveluita ja tavarat toi-

mivat palveluiden aineettomien resurssien valittajina. Asiakas toimii palvelun yhdessaluojana
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ja asiakkaat osallistuvat aktiivisesti arvon luomiseen, seka vaikuttavat arvon muodostumi-
seen. Palveluita ei tuoteta asiakkaalle, vaan asiakkaan kanssa. Varallisuus perustuu aineetto-

mien voimavarojen soveltamiseen ja vaihdantaan.

Palvelukeskeista liiketoiminta-ajattelua ovat Vargon ja Luschin innoittamana kehittaneet
eteenpain muun muassa palvelumarkkinoinnin pohjoismaista koulukuntaa edustavat Gummes-
son (2008), Gummesson ym. (2010) ja Gronroos ym. (2008; 2011; 2014). Gronroos ja Gummes-
son tosin kayttavat termia palvelulogiikka. Myos Edvardsson ym. (2011; 2013) ovat tutkineet
tuote- ja palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan eroja, ja ovat todenneet, etta palvelukeskei-
seen logiikkaan perustuva palvelujarjestelma saa aikaan kokonaisvaltaisesti parempia palvelu-
kokemuksia. Monet eturivin yritykset ovat siirtaneet toimintatapaansa kohti palvelujen luo-
mista asiakkaan kanssa, sen sijaan, etta palveluja luotaisiin asiakkaille (Edvardsson ym. 2011,
554).

Palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka on herattanyt myos kritiikkia. O’Shaughnessy ja
O’Shaughnessy (2009, 2011) kritisoivat muun muassa sita, etta palvelujen maaritelma on
puutteellinen ja palvelunakokulman laajentaminen ei ole jarkevaa. Vargon ja Luschin (2004,
2008) maaritelmassa painopiste on suoritetuissa toiminnoissa, eika sen tehtavassa. Silti palve-
lun tehtava on asia, mika erottaa yritykset toisistaan, eika suoritettu toiminta. Kritiikkia he-
rattaa myos aineettomien voimavarojen keskeinen asema, silla heidan mielestaan aineetto-
mat voimavarat eivat ole valttamattomia kaikkialla, joten tieto ei voi olla kilpailuedun perim-
mainen lahde. (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2009, 785, 792.)

Gronroos (2008) on kritisoinut Vargon ja Luschin (2008) nakemysta siita, etta asiakas on aina
arvonmuodostuksen yhteiskehittaja. Gronroosin (2008, 306) mukaan, kun yritys omaksuu pal-
velulogiikan (a service logic), heidan tulee omaksua myos suurempi rooli asiakkaidensa arvon
muodostumisessa. Yritysten tulisi keskittya ymmartamaan niita asiakkaiden jokapaivaisia toi-
mia, joissa tavaroita tai palveluita kaytetaan. Nain voidaan tarjota asiakkaille palveluita,
jotka avustavat tai tukevat asiakkaiden arvonmuodostumista. Gronroosin (2008, 303) mukaan
arvoa syntyy palveluprosessin aikana siita, kun asiakas kokee tulleensa avustetuksi ja tuntee
olonsa paremmaksi kuin ennen. Yritysten tulee tarjota arvolupaus, eli tarvittavat resurssit asi-
akkaan arvon muodostusprosessia varten. Yritysten tai tarjoajien voidaan sanoa tukevan asi-
akkaan arvon muodostumista tarjoamalla tarvittava pohja ja tuki arvonmuodostukselle. Toisin
sanoen palvelujen tarjoajat eivat voi vaikuttaa tai osallistua asiakkaan arvonmuodostuspro-
sessiin, vaan he ovat asiakkaan arvonluonnin tukijoita ja asiakkaan arvo muodostuu usein eril-
laan toimittajista. Yritykset osallistuvat asiakkaan arvonmuodostusprosessiin ainoastaan sen
tukijoina. Yrityksen ja asiakkaiden roolit arvonmuodostumisessa on kuvattu taulukossa 2.
(Gronroos 2008a, 305.)
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Kun yritykset tarjoavat resursseja asiakkaan kayttoon, niita voidaan tarkastella arvonmuodos-
tusprosessin arvoperustan luojana. Kun asiakkaat kayttavat heille tarjottuja resursseja, muita
resursseja ja omia taitojaan, resurssien arvopotentiaali kehittyy kayttoarvoksi (value-in-use)
(Gronroos 2008a, 303). Gronroos (2008, 301) kayttaa tallaisesta tilanteesta esimerkkina rahan
nostamista pankkiautomaatista. Asiakas tarvitsee taitoja pankkiautomaatin kayttamiseen ja
tietoa ennalta maaritellyista vakiokaytannoista, seka pankkikortin, joka toimii lisaresurssina.
Yritys siis tarjoaa asiakkaalle resursseja, kuten pankkiautomaatin, ja asiakas lisaa prosessiin
omia taitojaan ja lisaresursseja, jotta palvelutapahtuma voidaan toteuttaa. Pohjimmillaan ei
ole merkitysta onko kyseessa tavaran kulutusprosessi vai itsepalveluprosessi. Elintarvikkeita ei
osteta, jotta ne voidaan varastoida, vaan jotta saadaan resursseja ruoan valmistamiseen, ja
jotta voidaan viettaa mukava illallinen perheen kanssa. Arvokasta maalausta ei ostata pelkas-
taan taulun vuoksi, vaan jotta sita voidaan katsoa ja ihastella, esitella sita muille, tai jotta
voidaan tuntea hyvaa mielta arvotaulun omistamisesta. Nain ollen elintarvikkeet tai maalaus

toimivat resursseina, ja muita prosesseja tarvitaan tuottamaan arvoa sen omistajalle.

Asiakkaan arvon tukemisen malli

Yrityksen rooli Yritys tukee arvonmuodostusta tarjoamalla resursseja, kuten tava-

roita ja palveluta.

Asiakkaan rooli Asiakas paatta mika on arvoa hanen omassa arvonmuodostusprosessis-
saan. Muita resursseja voi olla saatavilla asiakkaan kayttoon. Arvo-
muodostuminen toteutuu, kun resursseihin lisataan asiakkaan omat

taidot ja nakemys.

Taulukko 2: Yrityksen ja asiakkaan roolit arvon muodostumisessa (Gronroos 2008a, 306)

Yritysten ei kuitenkaan tulisi kaantaa huomiota pois tarjonnassaan olevista tavaroista tai pal-
veluista, vaan keskittya asiakkaiden arjen kaytantojen ja arvonmuodostusprosessin ymmarta-
miseen, eli ymmartaa syvallisesti konteksti, jossa asiakkaat kayttavat yrityksen tarjoamia
tuotteita tai palveluita. Taman lahtokohdan omaksuminen johtaa siihen, etta tarjoajat voivat
keskittya auttamaan asiakkaiden arvonmuodostusta tarjoamalla tavaroita ja palveluja, jotka

avustavat asiakkaan arvon muodostumista. (Gronroos 2008a, 306.)

Asiakaan toimintaan keskittyminen tarkoittaa sita, etta palvelun tarjoajien tulisi kehittaa lii-
ketoimintaansa ja markkinointistrategioitaan perustuen asiakasymmarrykseen, joka menee
syvemmalle kuin mita perinteiset markkinointitutkimukset pystyvat tarjoamaan. Asiakkaiden
tarve on abstrakti kasite siita, minka he uskovat luovan parasta arvoa heidan jokapaivaisissa
toimissaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta asiakkaat ostavat aina kaiken palvelujen muo-
dossa. Ostopaatosta tehdessaan jotkut asiakkaat voivat keskittya siihen resurssiin, jonka he

ostavat (tavara tai palvelu), eivatka keskity tapaan, miten sita voidaan kayttaa, tai miten se
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muodostaa arvoa heidan kulutusprosessissaan. Ostopaatosta tehdessaan asiakkaat, jotka eivat
keskity tavaroihin ja palveluihin arvonmuodostusprosessin osana, ja joita ei voida vakuuttaa
tekemaan niin, eivat osta palveluita, vaan pelkkia resursseja. Jos tamanlaisia asiakkaita yrite-
taan lahestya palvelulogiikkaan perustuvalla lahestymistavalla, se ei selvastikaan ole teho-
kasta. Nain ollen, vaikka kulutuksen nakokulmasta kaikki liiketoiminta voidaan mieltaa palve-
luliiketoiminnaksi, jotkut asiakkaat voivat silti nahda ja ostaa tavaroita tavaroina, eika palve-
luina. (Gronroos 2008a, 307-308.)

2.1 Palvelukeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen

Palvelukeskeinen litketoimintalogiikka on laajentanut ymmarrysta palvelumarkkinoinnin teh-
tavasta. Heinonen ym. (2010, 532) vaittavat, etta palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka on
edelleen palveluntarjoajalahtoista, ja se tuo esiin vain laajennetumman kasitteen tarjoaja-
keskeisesta nakemyksesta. Kun palvelut nahdaan palveluntarjoajan hallinnoiman yhdessa luo-
misen tuloksena, niita tarkastellaan palvelun tarjoajan nakokulmasta. Nain ollen saadaan vail-

linainen ymmarrys siita, mita asiakas tekee palvelulla.

Kuten Gronroos (2008) myos Heinonen ym. (2010, 533) kritisoivat palvelun tarjoajalahtoista
nakokulmaa. Siina asiakas nahdaan aktiivisena arvon yhteiskehittajana, silla tama on vain ke-
hittyneempi versio yrityskeskeisesta nakokulmasta, jossa kuluttaja tai asiakas ovat ikaan kuin
yrityksen partnereita yhteiskehittamisessa. Sen sijaan tulisi keskittya siihen, kuinka arvo muo-
dostuu asiakkaalle ja kuinka asiakkaiden arvokasitys rakentuu ja mika on se prosessi, jolla
palvelun tarjoajat osallistuvat asiakkaiden toimintaan. Tarkastelun kohteena ei pitaisi olla
niinkaan vaihdanta ja palvelu, vaan se miten palvelu ja sen lopputulos voidaan sisallyttaa asi-
akkaan kontekstiin, toimiin, kaytantoihin ja kokemuksiin, seka mita vaikutusta talla on palve-
luyritysten toimintatapaan. Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka viittaa siis nakemykseen,
jossa tarkastelun keskioon tuodaan asiakas, eika palvelujen tarjoaja, vuorovaikutus tai jarjes-
telma. Sen sijaan, etta tarkastellaan, mita yritys voi tehda asiakkaalle, Heinonen ym. ehdot-
tavat, etta keskipisteena tulisi olla se, mita asiakkaat tekevat palveluilla toteuttaakseen omia
tavoitteitaan. Tama nakemysero on hiuksenhieno, mutta sitakin tarkeampi. (Heinonen ym.
2010, 534.)

Heinonen ym. (2010, 534) kayttavat asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan maarittelyssa myos
Gronroosin (2008) ajatuksia siita, etta syvalliset nakemykset asiakkaiden aktiviteeteista, kay-
tannoista, kokemuksista ja kontekstista tulisi muuntaa konkreettisiksi keinoiksi, joilla yrityk-
set voivat osallistua asiakkaiden prosesseihin ja avustaa niita. Yritykset voivat kehittaa ja
suunnitella palvelutarjontansa naiden syvallisten asiakasnakemysten pohjalta. Tarjooma sinal-

laan ei kuitenkaan saisi olla ensisijainen asia, oli se sitten lopputulos, kuten tuote, palvelu tai
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ratkaisu, tai palveluprosessi tai kaikki naista, vaan asiakkaan elama ja toimet joihin tarjonta

liittyy.

Heinonen ym. (2010, 535) kuvaavat palvelun tarjoajan ja asiakkaan maailman suhdetta ja na-
kemyseroja palvelujohtamisessa, palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa ja asiakaskeskei-
sessa liiketoimintalogiikassa kuviossa 4 olevan T-mallin avulla. Asiakkaan nakokulma ei koostu
ainoastaan kyseessa olevan tarjoajan (palveluyritys x) palvelusta (palvelu x), vaan mukana on
myos asiakkaan omat toimet ja elama kokonaisuudessaan. Tama kuvastaa kuinka asiakkaan
nakokulmasta palvelua ei ole pelkastaan nautittu tai kaytetty, vaan mahdollisesti se on myos
yhteydessa asiakkaan meneillaan olevaan kokemukseen seka toimiin, jotka tapahtuvat kysei-

sen palveluprosessin ulkopuolella.

Palvelua x Palvelu x:n
Historia P Palvelu x i ; Tulevaisuus
I edeltiva aika L jalkeinen aika
v
£ Muut toimet ja kokemukset Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka
2
E Yhteydess3 olevat toimet j
c eydessa olevat toimet ja .
@ kokemukset Asiakas Y
-~
- Palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka
g Ydintoiminnot ja kokemukset
m©
£
® Palveluyritys X
] i
£ f
=
[}
v
-~
=
E‘ Palvelu-
4 johtaminen
©
o

Kuvio 4: Asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan, palvelujohtamisen ja palvelukeskeisen liike-

toimintalogiikan vastakkainasettelu (Heinonen ym. 2010, 535)

Se, mita tapahtuu itse palvelun aikana, on vain yksi osa kaikista merkityksellisista ja toisiinsa
liittyvista toimista ja kokemuksista asiakkaan elamassa. Palvelun tarjoajakeskeisesta nake-
myksesta poiketen, asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan aikakehys ulottuu myos asiakkaan
historiaan ja toisaalta myos tulevaisuuteen. Toisin sanoen asiakaskeskeinen liiketoimintalo-
giikka kasittaa laajemmat ajanjakson, jossa asiakkaan kokemus muodostuu ja sisaltaa myos

palvelun ulkopuolella olevat tapahtumat.

Kuvio 4 havainnollistaa, miten asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka kattaa laajemman aika-

seka hyotyulottuvuuden kuin palvelujohtaminen tai palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka.
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Heinonen ym. (2010, 535) esittavat, etta asiakas ei koskaan kayta palvelua erillaan muusta
maailmasta, ja asiakkaan kasitys palvelusta on paljon laajempi kuin palvelujen tarjoajan.
Tasta johtuen Heinonen ym. korostavat, etta markkinoijat ja palvelujen tarjoajat eivat saisi

kohdistaa huomiota ainoastaan palveluun itsessaan, vaan tulisi selvittaa, mita asiakas tekee,

tai yrittaa tehda, ja miten nimenomainen palvelu istuu asiakkaan kontekstiin.

Palvelukeskeinen

lilketoimintalogiikka

Asiakaskeskeinen

lilketoimintalogiikka

Osallistuminen

Asiakas osallistuu yhteiskehittami-

Yritys osallistuu asiakkaan toimin-

yhteiskehittamiseen | seen taan
Yhteiskehittamisen Yritys hallitsee yhteiskehittamista Asiakas hallitsee arvon muodostu-
hallinta mista

Kayttoarvon naky-

Keskittyy nakyvaan vuorovaikutuk-

Huomioi myos nakymattomat teot

Vvyys seen ja mentaalisen toiminnan
Asiakaskokemuksen | Muodostuu palvelun aikana Kay ilmi asiakkaan elamassa
ulottuvuus

Asiakaskokemuksen Poikkeuksellinen ja erityinen My0s tavanomainen ja jokapaivai-
luonne nen

Taulukko 3: Palvelukeskeinen ja asiakaskeskeinen logiikka (Heinonen ym. 2010, 542)

Heinonen ym. (2010, 537) perustelevat asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan merkittavyytta
yhteiskehittamisen, kayttoarvon ja asiakaskokemuksen kasitteiden avulla, silla nama kaikki
liittyvat siihen, miten asiakkaan rooli maaritellaan. Asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa
arvo muodostuu, kun asiakas kayttaa yrityksen tarjoamaa palvelua, jolloin palvelu ja palvelu-
yrityksen toimet uppoutuvat osaksi asiakkaan kontekstia, toimia ja kokemuksia. Arvo voi myos
kasittaa seka palvelun etta kaikki siihen liittyvat tukitoimet, jotka tapahtuvat ennen ja jal-
keen, kuten myos siihen vain marginaalisesti liittyvat palvelut. Taulukossa 3. tuodaan esiin

asiakaskeskeisen ja palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan olennaisimmat eroavaisuudet.

Heinonen ym. (2010, 538) toteavat, etta jotta voidaan ymmartaa palvelun hyoty asiakkaalle
ja siita muodostuva arvo, on ensin ymmarrettava asiakkaan elamaa kokonaisvaltaisesti. Tahan
kuuluu ymmarrys asiayhteyksista, asiakkaan toimista, kokemuksista ja rutiineista seka ymmar-
rys siita, miten palvelu tukee asiakkaan elamaa. Toisin sanoen Heinonen ym. (2010, 538) esit-
tavat radikaalin nakemyksen, etta palvelujen tarjoaja tulisi osallistuttaa asiakkaan elamaan.
Asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa yhteiskehittaminen ei ole aina suoraviivaista ja pal-

veluyrityksen organisoimaa.

Heinosen ym. (2010, 538) mukaan Vargon ja Luschin palvelukeskeisessa liiketoiminnassa jaa

epaselvaksi kuka hallinnoi ja johtaa yhteiskehitysta, kun taas Gronroos (2008b, 4) esittaa,
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etta yritykset voivat hallita omaa yhteiskehittamistaan ja arvonmuodostustaan, mutta evat
asiakkaiden omaa arvonmuodostusta. Myos Heinonen (2010, 538) tuo esiin, etta palvelun yh-
teiskehittaminen ei valttamatta johda arvon muodostumisee, sillla arvon muodostuminen ja
palvelun yhteiskehittaminen ovat erillisia tapahtumia. Kaytannossa asiakkaat eivat valtta-
matta ole kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta, jos he voivat suorittaa kaikki toimet itse, tai
jos he haluavat pienentaa yrityksen roolia arjessaan. Jos kyseessa olevalla palvelulla on vahai-
nen merkitys asiakkaiden elamassa, he eivat ehka ole kiinnostuneita osallistumaan aktiivisesti

palvelun tuottamiseen tai yhteistoimintaan palveluyrityksen kanssa. (Gronroos 2008a, 309.)

Helkkulan, Kelleherin ja Pihlstromin (2012) ja Heinosen ym. (2009; 2010) mukaan nykyisessa
keskustelussa palvelumarkkinoinnissa ja johtamisessa asiakkaan saama arvo ei ole enaa esi-
neellistetty tai pelkistetty joksikin, jota tuotetaan asiakkaille, vaan asiakkaan kokema arvo
koetaan ilmiona, joka liittyy asiakkaan kokemukseen ja kayttoarvoon. Asiakaskeskeinen liike-
toimintalogiikka sisaltaa laajemman kasitteen kayttoarvosta. Asiakas ja suurin osa muodostu-
neesta kayttoarvosta voi olla yritykselle nakymatonta. Heinosen ym. (2010, 539) mukaan asi-
akkaan kokemus kayttoarvosta perustuu asiakkaan palvelukokemukseen, joka muodostuu kol-
mesta elementista: palvelujen tarjoajan ulkoisten toimien lopputuloksista, yhteiskehittamis-
prosessista ja sen lopputuloksista, seka asiakkaan omien toimien lopputuloksista. Arvon muo-
dostuminen tapahtuu yrityksen nakyvyyslinjan ulkopuolella kolmella tavalla. Arvoa koetaan
ennen palvelua, palvelun aikana ja palvelun jalkeen, ja se ei varsinaisesti liity pelkastaan itse
palveluun, vaan myos tavaroihin. Nain ollen kayttoarvo ei liity vain palveluprosessiin, vaan

ulottuu vuorovaikutteisen prosessin ulkopuolelle.

Heinonen ym. (2010, 539) esittavat, etta kayttoarvon kasite ulottuu laajemmalle kuin vain
palvelun kayttamiseen tai kuluttamiseen. Kayttoarvo ei nain ollen muodostu vain yrityksen ja
palvelun vuorovaikutteisessa prosessissa, vaan myos asiakkaan ei-vuorovaikutteisissa proses-
seissa, ja sisaltaa fyysisen toimien lisaksi myos asiakkaan mielessa tapahtuvat asiat, kuten
mielikuvat ja muistot. Helkkulan ym. (2012) esiin tuoma kasite arvo kokemuksellisena (value
in experience) tukee Heinosen ym. (2010) nakemyksia arvon muodostumisesta. Helkkulan ym.
(2012, 59) mukaan arvo kokemuksellisena tarkoittaa yksittaisten palveluasiakkaiden aikaisem-
pia kokemuksia arvosta, jotka ulottuvat laajemmalle kuin nykyisen palvelukokonaisuuden
kayttokokemus. Se sisaltaa menneet ja tulevat kokemukset seka laajemman eletyn maailman

kontekstin.

Arvo kokemuksessa -kasite soveltuu asiakaskeskeiseen liiketoimintalogiikkaan ja lahjoituspoh-
jaisen joukkorahoituksen kontekstiin. Helkkulan ym. (2012, 61) mukaan arvo kokemuksessa on
suorasti tai epasuorasti palveluasiakkaan kokemaa arvoa, joka ilmenee maailmassa, jossa han

elaa. Helkkula ym. (2012, 61) esittavat, etta palveluasiakkaat ymmartavat ja kokevat arvoa
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iteratiivisesti pohjautuen aikaisempiin kokemuksiin, kasityksiin tai ennakkokasityksiin. Nain on

myos lahjoituksen kohdalla.

Kokemuksellisen arvon luonneh-

Kokemuksen yksilollinen arvo liittyen sosiaaliseen kontekstiin

Vaittama 1: Arvo kokemukselli-
sena on henkilokohtaisesti intra-
subjektiivinen ja sosiaalisesti in-

tersubjektiivinen.

Vaittama 2: Arvo kokemukselli-
sena on seka eletty etta kuvit-

teellinen.

Vaittama 3: Arvo kokemukselli-
sena muodostuu aikaisempien,
nykyisten, kuvitteellisten tule-
vien kokemuksen perusteella, ja

on luonteeltaan valiaikainen.

Vaittama 4: Arvo kokemukselli-
sena kehittyy yksilollisesti maari-

tellyista sosiaalisista yhteyksista.

Ihmiset tulkitsevat kokemuksellista arvoa subjektiivisesti omissa
ajatuksissaan, jotka kuvastavat yksilollisia mieltymyksia tai mika
on sosiaalisesti hyodyllista. Kokemuksista puhutaan ja niita jae-
taan muiden kanssa kasvotusten, puhelimessa, ja yha useammin
sosiaalisten verkostojen kuten Facebookin kautta.

Arvo kokemuksellisena voi perustua yksilon aikaisempiin koke-
muksiin palvelutilanteesta tai tapahtumista, jossa palvelu olisi
voinut olla hyodyllinen, mutta jota ei kuitenkaan kaytetty. Mieli-
kuvituksellinen arvokokemus voi myos perustua muiden ihmisten
kokemuksiin, eri medioiden kautta kommunikoituihin kertomuk-
siin, tai henkilon omiin kuvitelmiin tai uskomuksiin.

Nykyiset ja tulevat kokemukset perustuvat aikaisempiin koke-
muksiin ja sisaltavat ajallisen ulottuvuuden. Kun ihmiset ymmar-
tavat aikaisemman kokemuksellisen arvon eri ajankohtina, he
voivat nahda aikaisemmat kokemukset uudessa valossa. Siksi
arvo kokemuksellisena on luonteeltaan valiaikaista ja saattaa
muuttua.

Kokemuksellisen arvon kasite ei ole maaritelty palvelun tarjo-
ajan toimesta, vaan pikemmin yksilon koko elamassa. Yksilot ym-

martavat kokemuksellisen arvon suhteessa sen asiayhteyteen.

Taulukko 4: Arvo kokemuksellisena -kasitteen tulkinta (Mukaillen Helkkula ym. 2012, 67)

Helkkulan ym. (2012, 66) nelja kokemuksellisen arvon vaittamaa laajentavat nakokulmaa ar-
von muodostumisesta. Arvo kokemuksellisena -kasitteelle tunnusomaista on se, etta se on in-
trasubjektiivinen, sosiaalisesti intersubjektiivinen, konteksti- ja tilannekohtainen ilmio, joka
on seka eletty etta kuvitteellinen. Se muodostuu aikaisempien, nykyisten ja tulevien koke-
muksien perusteella, ja on valiaikainen. Kokemuksellisen arvon kasitetta on avattu tarkemmin
taulukossa 4.

2.2  Asiakaskeskeisyys ja lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus

Joukkorahoitus on sateenkaaritermi, jonka alle sisaltyy erilaisia joukkorahoituksen muotoja,
jotka jaotellaan yleensa rahoittajan saaman vastikkeen mukaan. Ahlers, Cumming, Giinther ja

Schweizer (2015, 957) jakavat joukkorahoituksen lahjoituspohjaiseen, vastikkeelliseen, osake-

sijoituksiin, seka lainapohjaiseen joukkorahoitukseen. Finanssivalvonnan (2016) maaritelmissa
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joukkorahoitus on rahankeraystapa, jolla pyritaan vetoamaan suureen yleisoon tietyn hank-
keen rahoittamiseksi. Rahoitusta voidaan kerata yksityishenkiloiden tai organisaatioiden hank-
keille seka yritysten toimintaan. Finanssivalvonta jakaa joukkorahoituksen joukkosijoittami-
seen seka joukkosponsorointiin, joka on joukkorahoituslain ulkopuolista toimintaa. Joukkos-
ponsorointi voi olla lahjoituspohjaista tai palkintopohjaista, jolloin rahoittajalle tarjotaan
vastiketta, joka voi olla keratyilla varoilla kehitetty ja valmistettu tuote tai osallistuminen ra-
hoitettuun tapahtumaan. Joukkorahoituskampanja voi olla myos muun saatelyn piirissa, eli
tahan voidaan joutua soveltamaan esimerkiksi kauppa- tai kuluttajansuojalakia tai rahanke-
rayslakia, kuten on Nutribute-rahoitusalustan kohdalla. Opinnaytetyossa kaytetaan termia
lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus, ja henkiloa, joka lahjoittaa rahaa kutsutaan opinnayte-

tyossa asiakkaaksi.

Rahankerays on toimintaa, jossa pyydetaan vastikkeettomia rahalahjoituksia. Rahankerayslain
(255/2006,38) mukaan lahjoittajalle voidaan antaa vastikkeeksi ainoastaan rahankeraysluvan
saajan tunnus tai keraystunnus, jolla ei ole itsenaista taloudellista vaihdanta-arvoa. Rahanke-
rayksen muotoja voivat olla muun muassa kummitoiminta tai aineettomien lahjojen myynti.
Kummitoiminnassa kummiksi ryhtyva antaa rahaa vastikkeettomasti kummilahjoituksia pyyta-
valle jarjestolle. Aineettomien lahjojen myynnissa lahjoittaja tekee rahalahjoituksen jarjes-
tolle, joka hankkii ja toimittaa tata summaa vastaavan lahjan eli tietyn tavaran esimerkiksi

kehitysmaissa apua tarvitsevalle. (Poliisi 2017.)

Monen tutkijan mielesta ajan tai rahan lahjoittaminen on palvelun vaihdantaa, jossa lahjoit-
taja on asiakas, johon organisaation on luotava yllapidettava suhde (Polonsky & Garma 2006,
5). Palvelun laadun on todettu vaikuttavan lahjoittajien tyytyvaisyyteen, sitoutumiseen seka
lahjoittajien pysyvyyteen. Kun on kyse rahalahjoituksesta, lahjoittajien tyytyvaisyytta on vai-
keaa maaritella, koska he eivat pysty helposti arvioimaan, missa maarin heidan lahjoitta-
mansa raha on kaytetty lahjoituskohteeseen ja mika osa lahjoituksesta menee markkinointi-
ja hallintokuluihin. (Boenigk & Helming 2013, 544.)

Kirjallisuudesta loytyy ristiriitaisia nakemyksia siita, sopivatko liiketoimintaan ja kannattavuu-
teen keskittyneet markkinointiteoriat suoraan myos voittoa tavoittelemattomaan ymparis-
toon. Kirjallisuudesta loytyy viitteita siita, etta vallitsevan, tuotteiden valmistamiseen perus-
tuvan liiketoimintalogiikan teoriat ja kaytannot eivat ole suoraan kayttokelpoisia vapaaehtois-
sektorilla. Esimerkiksi Vaughan ja Shiu (2001, 132) tuovat esiin, etta vapaaehtoissektorilla
palvelun laadun on todettu vaikuttavan asiakastyytyvaisyyteen, sitoutumiseen seka lahjoitta-
jien pysyvyyteen. Kasvavan kilpailun takia vapaaehtoissektorilla toimivat organisaatiot ovat
omaksuneet markkinointikeskeista lahestymistapaa toimintaansa seka palveluihinsa yha

enemman, ja myos palvelun laadun tarkeys on tunnustettu. Muun muassa taman takia monet
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vapaaehtoisjarjestot ovat ottaneet kayttoonsa toimintatapoja ja tyokaluja palvelun laadun ja

prosessien seuraamiseen.

Polonskyn ja Garman (2006, 1,3) mukaan on yleisesti hyvaksytty, etta voittoa tavoittelemat-
tomien organisaatioiden pitaisi toimia kuten liiketoimintaa harjoittava yritys. Toisaalta he
tuovat esiin, etta on tarkeaa ottaa huomioon, onko vapaaehtoissektorilla sellaisia ainutlaatui-
sia ominaisuuksia, jotka edellyttavat voittoa tuottaville yrityksille tarkoitettujen teorioiden ja
kaytantojen muokkaamista voittoa tavoittelemattomien yhdistysten kayttoon. He pitavat
blueprint-kaaviota, eli prosessikaaviota, jolla esitetaan palvelun eri osien liittyminen toi-
siinsa, potentiaalisena tyokaluna lahjoittajien odotusten tunnistamiseen ja kokonaisvaltaisen
lahjoituskokemuksen kehittamiseen. Vaikka Polonsky ja Garma (2016) puhuvat kokonaisvaltai-
sesta kokemuksesta, prosessin kuvauksesta jaa pois asiakkaan eli lahjoittajan toimet ennen
lahjoittamista ja lahjoittamisen jalkeen. Tama ei kuitenkaan ole asiakaskeskeinen nakokulma.
Kuten Heinonen ym. (2010, 532) toteavat, blueprint-kaavion kaytto kuvastaa palvelun kehitta-
mista palvelujen tarjoajan nakokulmasta, koska silloin analysoidaan ja kehitetaan yrityksen
prosessia eika asiakkaan prosessia. Blueprint-kaavio ei myoskaan kuvaa asiakkaan prosessia,
joka tapahtuu yrityksen nakyvyyslinjan ulkopuolella (Heinonen ym. 2010, 539). Taman sijaan
olisi hyodyllisempaa kayttaa asiakkaan palvelupolun kuvausta, joka auttaa astumaan asiak-

kaan rooliin ja katsomaan palvelua asiakkaan nakokulmasta.

On useita tutkimuksia siita, mika motivoi ihmisia lahjoittamaan hyvantekevaisyyteen tai yleis-
hyodylliseen tarkoitukseen (Boenik & Helmig 2013; Snipes & Oswald 2010; Ye, Teng, Yu &
Wang 2014; Mainardes, Laurett, Degasperi & Lasso 2016), mitka tekijat vaikuttavat lahjoitta-
jien sitoutumiseen (Bennet 2013) ja lojaliteettiin (Sargeant 2001, Sargenat & Woodliffe 2007).
Lisaksi on tutkittu lahjoittajien palvelukokemusta (Polonsky & Sargeant 2007; Prendergast &
Maggie 2013) ja palvelun laatua (Vaughan ja Shiu 2011), mutta tutkimukset eivat tarkastele
lahjoittamista palvelun kehittamisen nakokulmasta. Tosin syvallisen asiakasymmarryksen tar-
keys (Waters 2008, Prendergast & Maggie 2013) nostetaan esiin, mutta vain asiakkuudenhal-
linnan nakokulmasta. Sargeantin ja Woodliffen (2007, 276) kehittamassa antamisen kayttayty-
mismallissa (giving behavior model) kuvataan tekijat, jotka vaikuttavat rahalahjoituksien an-
tamiseen. Tassa on huomioitu Heinosen ym. (2009, 2010) esiin tuoma ajatus siita, etta lah-
joittamiskokemukseen vaikuttaa myos aika ennen lahjoittamista ja lahjoittamisen jalkeen.
Tasta huolimatta tama malli on tehty palveluntarjoajakeskeisesti, eli se keskittyy palvelun
tarjoajan eli lahjoituksia keraavan organisaation saamaan arvoon, eika lahjoittajan saamaan

arvoon.

Tutkimuksissa on siis todettu, etta on huomattu vallitsevan tuotekeskeisen liiketoimintalogii-

kan sopimattomuus vapaaehtoissektorille. Ongelmaan on ratkaisuna liiketoimintalogiikan
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muutos. Voittoa tavoittelemattomien jarjestojen tulisi omaksua asiakaskeskeinen liiketoimin-
talogiikka toimintansa perustaksi. Kirjallisuudesta ei loytynyt viitteita siita, etta asiakaskes-
keista liiketoimintalogiikkaa olisi viela sovellettu joukkorahoitukseen. Toisin Quero, Ventura
ja, Kelleher (2017), ovat tutkineet joukkorahoitusta palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan,
palveluekosysteemien ja arvon yhteiskehittamisen nakokulmista. He ovat maaritelleen seitse-
man erilaista arvon yhteiskehittamisprosessia (ideoiden, arvioinnin, muotoilun, kokeilun, lan-
seerauksen, rahoituksen ja kulutuksen yhteiskehittaminen) ja kehittaneet naita tukemaan
joukkorahoitussektorille soveltuvan seitseman ei yhteiskehittamisen muodon mallin (7 Co-s
model for crowdfunding context). Quero ym. (2017) kayttavat lahtokohtana palvelukeskeisen
lilketoimintalogiikan arvon yhteiskehittamisen nakokulmaa, joten heidan mallinsa ei sovi asia-

kaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukaiseen toimintaan.

Asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan viisi johtamishaastetta

Palveluyritysten ei tulisi keskittya siihen, miten he saavat asiakkaat osallistet-
Haaste 1. | tua palvelujen yhteiskehittamiseen, vaan siihen, miten he voivat osallistua asi-

akkaan liiketoimintaan tai elamaan.

Haaste 2. | Jos arvonmuodostus ei ole yritysten vaan asiakkaiden organisoimaa, mita vai-
kutuksia talla on yrityksen palvelustrategialle, palvelujen kehittamiselle ja

palvelutoiminnoille?

Haaste 3. | Huomion keskipisteen tulisi siirtya kauemmas yritykselle nakyvasta vuorovaiku-
tuksesta ja tulisi keskittya vuorovaikutukseen, joka on usein nakymatonta seka
perustuu mielikuviin ja kokemuksiin, jotka saavat aikaan arvon muodostumi-

sen.

Haaste 4. | Jos asiakaskokemus ei rajoitu perinteisiin palveluepisodeihin tai suhteisiin, mi-
ten yrityksen tulisi tukea asiakkaan kokemusta? Tulee myos huomioida se, etta
asiakkaan kokemus kehittyy jatkuvasti asiakkaan liilketoiminnassa tai elamassa,

ja se jasentyy asiakkaan aikajanan mukaisesti.

Haaste 5. | Miten yritykset voivat tukea asiakaskokemuksia, jotka liittyvat kaiken tyyppi-
siin aktiviteetteihin? Jotkut aktiviteetit ovat poikkeuksellisia, mutta useimmat

niista ovat paivittaisia rutiineja, jotka ovat juurtuneet asiakkaan kontekstiin.

Taulukko 5: Asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan johtamishaasteet (Heinonen ym. 2009)
Heinosen ym. (2009, 7) mukaan organisaatioiden ei tulisi keskittya siihen, miten he saavat asi-
akkaat osallistettua palvelujen yhteiskehittamiseen, vaan siihen, miten he itse voivat osallis-
tua asiakkaan elamaan. Lisaksi Heinonen ym. (2009, 4) tuovat esiin, etta tarkastelun koh-
teena ei pitaisi niinkaan olla vaihdanta ja palvelu, vaan se, miten palvelu ja sen lopputulos
voidaan sisallyttaa asiakkaan kontekstiin, toimiin, kaytantoihin ja kokemuksiin seka mita vai-

kutusta talla on palveluyritysten toimintatapaan.
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Heinonen ym. (2009) ovat nostaneet esiin viisi johtamishaastetta, joita ilmenee asiakaskeskei-
sen liiketoimintalogiikan omaksumisessa. Haasteet on kuvattu taulukossa 5. He katsovat nai-
den olevan haasteellisia seka toimijoille, etta tutkijoille. Naiden haasteiden kasitteleminen

auttaa myos opinnaytetyossa asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan soveltamisessa.

2.3 Asiakaskeskeisyys ja muotoiluajattelu

Muotoiluajattelu (design thinking) tukee asiakaskeskeista liiketoimintalogiikkaa, koska molem-
missa nostetaan esiin asiakasymmarryksen tarkeys. Muotoiluajattelu-termia kaytetaan yleensa
kuvaamaan muotoilijan ymmarrysta ja tyokaluja ongelmanratkaisuun, riippumatta siita, min-
kalainen ongelma on kyseessa. Lockwood (2010, 19-20) kuvaa muotoiluajattelun olevan ihmis-
keskeinen innovaatioprosessi, joka painottaa havainnointia, yhteistyota, nopeaa oppimista,
ideoiden visualisointia ja nopeaa prototypointia. Tavoitteena on osallistaa ja integroida asiak-
kaat, muotoilijat ja lilkkemiehet mukaan prosessiin, jota voidaan kayttaa tuotteiden, palvelu-
jen, ja jopa liiketoiminnan suunnitteluun. Muotoiluajatteluun liittyvista periaatteista Lock-
wood (2010, 19) nostaa tarkeimmaksi syvallisen ymmarryksen asiakkaista. Empaattinen lahto-
kohta voi toimia seka inspiraation lahteena, etta apuna asiakasymmarryksen ja asiakkaiden
ilmaisemattomien tarpeiden tutkimisessa. Tahan paras lahestymistapa on asiakkaiden ela-
maan tutustuminen seka ennakkoluuloton yhteistyo. On aloitettava asiakkaan nakokulman ym-
martamisesta, eika pyrkia houkuttelemaan asiakasta, kuten on ollut kaytantona perinteisessa
kehitystyossa, jossa tuotteita yritetaan luoda asiakkaille. Kehitystyon lahtokohtana tulisi siis
olla "rakasta ongelmaa, ala ratkaisua” -asenne, kuten yksi Lean Service Creation-menetelman

teeseista asian ilmaisee (Sarvas, Nevanlinna, Pesonen 2017, 12).

Muotoiluajattelun toinen tarkea nakokulma on yhteistyo kayttajien kanssa seka monitieteellis-
ten tiimien kanssa, ja kolmanneksi Lockwood (2010, 20) nostaa oppimisen nopeuttamisen vi-
sualisoinnin avulla, seka kaytannon kokeilemisen. Nopeasti luotujen, yksinkertaisten proto-
tyyppien avulla voidaan saada kayttokelpoista palautetta kehitystyohon ja kayttajia tulisi
osallistaa jo suunnittelutyon varhaisissa vaiheissa. Naita samoja muotoiluajattelun periaat-
teita ja nakokulmia tuovat esiin myos muun muassa Miettinen (2014) seka Meinel ja Leifer
(2001).

Wetter Edman (2009, 202) on tutkinut palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan ja palvelumuo-
toiluajattelun paallekkaisyyksia ja eroja. Han tuo esiin, etta osa molempien pohjimmaisista
periaatteista ovat yllattavan samankaltaisia. Vaikka nama juontavat juurensa eri lahtokoh-
dista, molemmat kasittelevat arvon muodostumista ja asiakkaiden tai kayttajien syvallista

ymmartamista. Wetter Edmanin (2009, 209) mukaan palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan



26

mukaista kokonaisvaltaista nakemysta palveluista on vaikea soveltaa palveluja tuottavien yri-
tysten ja organisaatioiden kayttoon. Palvelumuotoiluajattelu voi tarjota tyokaluja ja meto-

deja, jotka avustavat ja helpottavat palvelujen kehittamista.

3 Palvelumuotoilu, kaytetyt menetelmat ja niiden toteutus

Palvelumuotoilu on kokonaisvaltainen, yhteissuunnitteluun perustuva ja asiakaskeskeinen la-
hestymistapa. Palvelumuotoilulla pyritaan ymmartamaan asiakkaiden kayttaytymista, jonka
avulla voidaan luoda uusia tai kehittaa olemassa olevia palveluita. Stickdorn ja Schneider
(2010, 29) toteavat, etta palvelumuotoilulla ei ole viela vakiintunutta maaritelmaa. Heidan
mukaansa se on monitieteellinen, kehittyva lahestymistapa, joka yhdistaa eri tieteenalojen
metodeja. Miettinen (2011, 21-23) kuvaa palvelumuotoilun olevan osa laajempaa ilmiota,
jossa tuotekehitysprosessin paapaino on siirtynyt ideoiden kehittamiseen yhdessa asiakkaiden
kanssa. Palvelumuotoilulle tyypillista on luovat tyomenetelmat, ideoiden visualisointi, testaa-
minen ja prototypointi. Palvelumuotoiluun liittyy vahvasti iteraatio, eli toistuva suunnittelu-
prosessi jossa ratkaisuja kehitetaan, kokeillaan ja arvioidaan vuorotellen. Yhteissuunnittelu
on prosessi, jossa rakennetaan asiakkaan toimintaymparistoon ja tarpeisiin sopiva palveluko-

kemus yhdessa asiakkaan kanssa.

Asiakaskeskeisyys Yhteiskehittaminen Ketjumaisuus Nakyv_ak5| . .
tekeminen Kokonaisvaltaisuus
N\ N N\
. Palvelu on .
Palveluita . . Palvelu Palvelua ja sen
Useita tapahtumien v f
tulee . L tehdaan tuottamisen
. sidosryhmia sarja, jossa s
tarkastella ja . S nakyvaksi tapaa
e osallistetaan jokaisella . R
kehittaa visualisoimalla tarkastellaan
- palvelun tapahtumalla . . -
asiakkaan P ja prototypoi- kokonais-
el kehittamiseen on suhde L
nakdkulmasta - malla valtaisesti
toisiinsa
A A A

Kuvio 5: Palvelumuotoilun periaatteet, mukaellen Stickdorn & Schneider (2010)

Stickdorn ja Schneider (2010) seka Polaine, Lovlie ja Reason (2013) lisaavat maaritelmaan
myos kokonaisvaltaisuuden ja sen, etta palvelu ei ole yksittainen tapahtuma, vaan se koostuu
sarjasta erilaisia tapahtumia. Polainen ym. (2013, 22) mukaan palvelu, joka suunnitellaan sii-
loissa, myos koetaan osissa, eika kokonaisvaltaisena palveluna. Ei riita, etta jokainen osa pal-
velusta on suunniteltu hyvin, vaan palvelua tulee kehittaa kokonaisuutena. Liiketoiminnan
kannalta siiloihin jakautuminen saattaa tuntua perustellulta, mutta se ei ole jarkevaa asiak-

kaan kannalta, joka kokee palvelutarjonnan yhtena kokemuksena. Asiakkaat eivat valita yksit-
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taisista kontaktipisteista, vaan palvelukokemus syntyy siita, miten hyvin kaikki palveluun liit-
tyvat osat toimivat yhteen. Palvelumuotoilun viisi keskeista periaatetta on esitetty kuviossa
5.

3.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilun prosessi eroaa tavallisesta ongelmakeskeisesta ratkaisumallista siten, etta
vaiheet toistuvat useaan kertaan ja prosessi kuvataan useimmiten ympyrana kuin janana (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 74). Palvelumuotoiluprosessille on tunnusomaista divergentti-
ja konvergenttivaiheiden vuorottelu, joissa ajattelu ja mahdollisuudet ovat mahdollisimman
laajoja ja luodaan monia ideoita ja ratkaisuvaihtoehtoja, joita seuraavassa vaiheessa tietoi-
sesti karsitaan ja keskitytaan selkeisiin tavoitteisiin ja optimaalisiin ratkaisuihin (Tschimmel
2012, 7).

Palvelumuotoiluprosessi kuvataan yleensa 3-6 vaihetta kasittavana iteratiivisena prosessina.
Stickdorn ja Schneider (2010, 126) kuvaavat palvelumuotoiluprosessin vaiheita sanoilla tutki-
minen, luominen, testaaminen ja toimeenpano. Design Council (2016), kayttaa prosessin vai-
heista nimitysta loytaminen, maarittely, kehittaminen ja toteuttaminen. Liedtka ja Ogilvie
(2011, 178) kuvaavat prosessin vaiheita yksinkertaisilla kysymyksilla: Mita on nyt? (What is?),

Mita jos? (What if?), Mika tekee vaikutuksen? (What wows?), ja Mika toimii? (What works?).

Mika tekee
vaikutuksen?

Kuvio 6: Palvelumuotoiluprosessi (Liedtka & Ogilvie 2011)

Tschimmel (2012,10) on vertaillut artikkelissaan viitta tunnettua palvelumuotoiluprosessia.
Hanen mukaansa osa prosessimalleista on tarkoitettu suunnittelijoiden kayttoon ja osa on ke-
hitetty liiketoimintaa ja johtamista varten. Suunnittelijoiden kayttoon luodut mallit ovat ko-
konaisvaltaisempia, mutta ne saattavat olla lilan monimutkaisia innovaatiojohtamisen ympa-
ristoon. Tata nakemysta tukee Martins (2017), joka on analysoinut kirjallisuuskatsauksessaan
eri palvelumuotoilun viitekehyksia ja metodeja. Martins (2017, 4731) toteaa, etta tyokaluja,
jotka tukevat palvelun kayttoonottoa ja auttavat torjumaan muutosvastarintaa, on saatavilla

niukasti. Martins paatyy lopputulokseen, etta 381:sta muotoilutyokalusta ainoastaan 13 eli
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3,4% avustavat onnistuneen toimeenpanon aikaansaamista. Suurin osa metodeista ja tyoka-

luista keskittyy ihmisten ymmartamiseen, oivalluksien organisointiin ja konseptien tutkimi-

seen.

Palvelumuotoiluprosessi

Tyékalut/metodit

Perusteet tyokalun valinnalle

Mihin tutkimuskysymykseen
vastataan?

Nykytilanteen
kartoitus

Sekundaarildhteet (Hirsijarvi ym.
2013, Liedtka, Ogilvie & Brozenske
2014)

Yhteissuunnittelu (Vaajakallio &
Mattelmaki 2011)

Nykytilan kartoitus aiemmista
tutkimuksista

Asiakkaan nakékulman
huomioiminen,
asiakasymmarryksen lisdaminen

Minkalainen on Nutribute-alustan
houkutteleva konsepti hankkeen
tukijan nakokulmasta?

Asiakasymmarrys

Teemahaastattelu (Hirsjarvi &
Hurme 2013)

Palvelun prototyyppi, palvelupolku
(Polaine ym. 2013; Liedtka &
Ogilvie 2011)

Asiakaspersoonat (Schneider &
Stickdorn 2010, Reason ym. 2016)

Palvelupolku, versio 2. (Liedtka &
Ogilvie 2011, Schneider &
Stickdorn 2010)

Asiakasymmarryksen lisddminen

Hahmotetaan palvelun vaiheita ja
etenemista asiakkaan
nakokulmasta

Haastattelujen analysoinnin
visualisoimiseksi

Asiakaspersoonien méadrittelyn
jalkeen, kuvataan niiden
eroavaisuuksia

Miten kasvatetaan
asiakasymmarrysta
potentiaalisista tukijoista?

Minkalainen on Nutribute-alustan
houkutteleva konsepti hankkeen
tukijan nakokulmasta?

Uusien
mahdollisuuksien
ideointi

Ideointitydpaja (Schneider &
Stickdorn 2010, Polaine ym. 2013)

Palvelupolku, versio 3. (Liedtka &
Ogilvie 2011, Schneider &
Stickdorn 2010)

Yhteinen keskustelu ja ideoiden
kehittaminen yhdessa

Kehitetaan eteenpdin tulosten
perusteella

Miten asiakasymmarrysta voidaan
hyddyntda alustan kehittdamiseen?

Miten Nutribute-alustan nykyista
konseptia tulisi kehittaa?

Ideoiden jalostaminen
ja mallintaminen

Service Logic Business Model
Canvas (Ojasalo & Ojasalo 2015)

Learning Launch (Liedtka & Ogilvie
2011)

Tydkalu on kehitetty nimenomaan
asiakkaan nakokulman
huomioimiseen.

Muutetaan
palvelumuotoiluprosessin
aikaisemmissa vaiheissa syntyneet
johtopaatokset kehittdmisideoiksi

Miten Nutribute-alustan nykyista
konseptia tulisi kehittaa?

Taulukko 6: Opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessi

Perehdyttyani eri palvelumuotoiluprosessimalleihin, olen paattanyt soveltaa Liedkan ja Ogil-
vien (2011) palvelumuotoiluprosessia. Prosessi jakautuu neljaan nakokulmaa laajentavaan ja
kiteyttavaan vaiheeseen, kuten myos tunnettu Design Councilin luoma Double Diamond palve-
lumuotoilun prosessimalli. Liedtkan ja Ogilvien (2011) palvelumuotoiluprosessi on esitetty ku-
viossa 6. Mita on nyt? -vaiheessa tarkastellaan nykyista tilannetta ja rajataan kehityshaaste.
Mita jos? -vaiheessa visioidaan tulevaa, ja luodaan uusia mahdollisuuksia. Mika tekee vaiku-
tuksen? -vaiheessa testataan ja jalostetaan olettamuksia seka tehdaan valintoja. Mika toimii?
-vaiheessa konsepti mallinnetaan ja palvelu valmistellaan markkinoille. Kaaret kysymysten
ymparilla kuvaavat ajattelun laajenevaa tai suppenevaa nakokulmaa. Jokaisen vaiheen alussa

ajattelutapaa laajennetaan, ja asioita tarkastellaan kattavasti eri nakokulmista, jotta saada
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laaja-alainen kasitys kasiteltavasta aiheesta. Tama auttaa nakemaan olemassa olevien ratkai-
sumallien taakse. Kun uusia konsepteja on kehitetty, nakokulmaa supistetaan ja rajataan, ja

eteenpain viedaan vain kaikista parhaimmat vaihtoehdot.

Opinnaytetyossa Liedtkan ja Ogilvien (2011) prosessia on muokattu siten, etta ensimmainen
What is? -vaihe on jaettu kahteen osaan: nykytilan kartoittaminen seka asiakasymmarrys.
Opinnaytetyon onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta kehittamistehtava nivoutuu
NutriTrade-hankkeen kanssa yhteen. Tata varten on erityisesti selvitetty organisaation tahto-
tilaa ja kehitysprojektin nykytilannetta, jotta opinnaytetyo tukee olemassa olevaa projektia.
Opinnaytetyon edistymisesta on kommunikoitu jatkuvasti NutriTrade-hankkeen projektipaalli-
kon kanssa, ja opinnaytetyosuunnitelmaa on muutettu ja tarkennettu tarpeen mukaan. Tyossa
kaytetty palvelumuotoiluprosessi, valitut menetelmat ja niiden vastaavuus tutkimuskysymyk-

siin on esitetty taulukossa 6.

3.2 Nykytilan kartoitus ja kaytetyt tyokalut

Onnistunut innovaatioprosessi alkaa tarkalla nykytilan kartoittamisella, jotta voidaan tunnis-
taa todellinen ongelma tai mahdollisuus, joka aiheeseen liittyy. Liedtka ja Ogilvie (2011, 23)
toteavat, etta jos ongelma rajataan liian kapeasti, rajataan myos pois useita mahdollisuuksia.
Lisaksi Liedtkan ja Ogilvien (2011, 45) mukaan kartoitusvaihe onkin palvelumuotoiluprojektin
kriittisin vaihe, ja tama vaihe yleensa maarittaa koko projektin onnistumista. Opinnaytetyossa
nykytilan kartoitukseen kaytetaan sekundaarilahteita eli aikaisempia tutkimuksia ihmisten
maksuhalukkuudesta Itameren rehevoitymisen rahoittamiseen, seka yhteissuunnittelua, jonka
avulla kartoitetaan sidosryhmien nakemyksia seka kuvataan Nutribute-alustan kehittamisen
nykytilanne ja strategiset linjaukset. Nykytilan kartoitus -vaiheessa pidettyjen tyopajojen tu-
loksia kaytettaan opinnaytetyossa apuna haastateltavien valintaan, haastatteluteemojen
muodostamiseen, palvelupolun mallintamiseen seka liiketoimintamallin ensimmaiseen versi-

oon.

3.2.1 Sekundaariaineistot taustana nykytilan kartoitukselle

Sekundaariaineistojen, eli muiden keraamien aineistojen kaytto on mahdollista, jos tutkimus-
kysymyksiin saadaan vastaus valmiiden aineistojen pohjalta. Tassa opinnaytetyossa sekundaa-
riaineistoja kaytetaan vertailumateriaalina seka taydentamassa omaa aineistoa. Lahjoittajien
motiiveista ja suhtautumisesta Itameren suojelutoimien rahoittamiseen oytyy aikaisempia

tutkimuksia, joten niiden kaytto opinnaytetyossa on ergonominen ja tarkoituksenmukainen

ratkaisu, kuten Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2013, 186) tuovat esiin. Valmiit aineistot tosin
harvoin soveltuvat sellaisenaan kaytettavaksi, ja niita kaytettaessa on tarkeaa kriittinen suh-

tautuminen ja luotettavuuden punnitseminen. Liedtkan, Ogilvien ja Brozensken (2014, 53)
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mukaan palvelumuotoiluajattelu ei tarkoita olemassa olevan kvantitatiivisen tai kvalitatiivisen
tiedon sivuuttamista tai huomiotta jattamista. Aikaisemmat tutkimukset, kayttajatutkimukset
ja taloudelliset raportit voivat tuoda tarkean lisan nykytilan kartoittamiseen. Toissijaisten

lahteiden kayttaminen on hyva tapa perehtya kehitysprojektin laajempaa kontekstiin, ja hy-

via lahteita ovat muun muassa tutkimusraportit, joissa kuvataan alan suuntauksia.

Kaytetyt sekunddariaineistot

Mita tietoja kaytetaan opinnaytetyossa

1: Benefits of Meeting the Baltic Sea Nutri-
ent Reduction Targets - Combining Ecologi-
cal Modelling and Contingent Valuation in
the Nine Littoral States (Ahtiainen, Has-
selstrom, Artell, Angeli, Czajkowski, Meyer-
hoff, Alemu, Dahlbo, Fleming-Lehtinen, Has-
ler, Hyytiainen, Karléseva, Khaleeva, Maar,
Martinsen, Nommann, Oskolokaite, Pa-
kalniete, Semeniene, Smart & Soderqvist,
2012)

2: Baltic Sea nutrient reductions - What
should we aim for? (Ahtiainen, Artell, Elm-
gren, Hasselstrom & Hakansson 2014)

Tarkeimmat syyt tai motiivit siihen, miksi
rehevoitymisen haittojen poistamisesta ol-
taisiin valmiita maksamaan?

Ollaanko halukkaita maksamaa koko Ita-
merta hyodyttavista toimista vai alueelli-
sista vaikutuksista.

Mitka rehevoitymisesta johtuvat haitat koe-
taan kaikista ongelmallisimmiksi?

Mista rehevoitymisen haittojen poistami-
sesta oltaisiin valmiita maksamaan?

Taulukko 7: Sekundaarilahteiden kaytto opinnaytetyossa

Nykytilan kartoitusvaiheessa tutustutaan Ahtiaisen ym. (2014) tutkimukseen, jossa he ovat

hyodyntaneet BalticSUN kyselytutkimuksen (Ahtiainen ym. 2012) hyodyntamatonta aineistoa

selvittaakseen ihmisten maksuhalukkuutta Itameren suojelutoimiin ja heidan kasityksiaan re-

hevoitymisen vaikutuksista. Kansainvalisena yhteistyona tehdyn BalticSUN-kyselytutkimuksen

paatavoite oli selvittaa hyotyja Itameren rehevoitymisen vahentamisessa. Lisaksi tutkimuk-

sessa kerattiin nakemyksia rehevoitymisesta seka tietoja Itameren virkistyskaytosta. Tutkimus

toteutettiin yhdeksassa Itameren rannikkovaltiossa syksylla 2011 ja vastaajien maara oli noin
10 500. Tutkimuksesta kaytettavat tiedot on esitetty taulukossa 7. (Ahtiainen ym. 2012, 4,

10.)

3.2.2 Yhteissuunnittelu konseptin kehittamisessa

Yhteissuunnittelu eli co-creation on palvelumuotoilun keskeisimpia ajattelutapoja (Stickdorn

& Schneider 2010, 198). Se on toimintaa, jossa nykyisia ja tulevia kayttajia seka eri alojen

asiantuntijoita otetaan mukaan suunnitteluprosessiin ja palvelujen ideointiin. Vaajakallion ja

Mattelmaen (2011, 63) mukaan yhteissuunnittelusession tyypillisia vaiheita ovat tavoitteiden

esittely ja lammittely, yhteissuunnittelu, ryhmien esitykset ja loppukeskustelu. Yhteiskehitte-

lytyopajoissa ei tuoteta lopullisia muotoiluratkaisuja, vaan pikemminkin yhdessa kehitettya
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ymmarrysta kontekstista, ihmisten kokemuksista ja mahdollisista suunnitelmista ja toiveista.
Yhteissuunnittelun vahvuutena on eri nakokulmien yhteen tuominen. Jokainen ihminen tar-
kastelee asioita omasta nakokulmastaan eli omien kokemuksiensa, kiinnostuksensa ja taito-
jensa lapi. Kun asioita kasitellaan eri nakokulmista, voi paljastua mahdollisuuksia, ongelmia-
ja ratkaisuja, joita muuten ei olisi noussut esille. (Vaajakallio & Mattelmaki 2011, 80-81.)
Yhteissuunnittelua kaytetaan opinnaytetyossa nykytilan kartoituksen lisaksi myos kaikissa pal-

velumuotoiluprosessin vaiheissa.

Pelilliset muotoilutyokalut tai suunnittelupelit ovat yleisesti kaytettyja yhteissuunnittelutilai-
suuksissa. Vaajakallio (2012, 18) maarittelee suunnittelupelien olevan yhteistyosuunnittelu-
muotoja, jotka korostavat pelillisyytta ja leikkimielisyytta, ja joissa suunnittelua tukevat
konkreettiset pelimateriaalit ja saannot. Muotoilupeli ei ole tarkkaan maaritelty menetelma,
vaan ilmaus, joka korostaa yhteissuunnitteluun kuuluvaa kokeilevaa, mielikuvituksellista, kes-
kustelevaa ja empaattista nakokulmaa. Muotoilupeleja voidaan kayttaa tyokaluna vuoropuhe-
lun organisointiin ja tukemaan empaattista ymmarrysta, tai niiden avulla voidaan loytaa
useita nakokulmia kehitettavaan aiheeseen. Muotoilupelien tavoitteena ei ole niinkaan hank-
kia kayttajatietoa vaan saada inspiraatiota, empatiaa ja tuoreita nakokulmia kehitteilla ole-
vasta ilmiosta, joka taas voi johtaa uusiin mahdollisuuksiin ja parempaan palveluun. Vaajakal-
lion mukaan suunnittelupelit myos tukevat ideoimista, suunnitteluyhteistyota ja luovaa vuoro-
vaikutusta nykyisten kaytantojen ja tulevaisuuden mahdollisuuksien valilla. (Vaajakallio 2012,
221-222.)

Opinnaytetyon nykytilan kartoitus -vaiheessa kaytetaan CoCo cosmos -kommunikointityokalua.
Se on yksi Coco-tyokalupakin viidesta tyokalusta, joiden tarkoituksena on ymmartaa ja sovel-
taa yhteiskehittamista liiketoimintakaytantoihin. CoCo cosmos on visuaalinen, pelillinen kom-
munikointityokalu, joka koostuu sidosryhmia, toimia, paikkoja ja yhteisoja kuvaavista kor-
teista seka pelilaudasta. Kortteja ja pelilautaa kaytetaan kuvaamaan ja havainnollistamaan
palveluymparistoa kokonaisvaltaisesti. CoCo Cosmos on paaasiassa suunniteltu tukemaan eri
sidosryhmien vuorovaikutusta ja auttamaan eri toimijoita kuvaamaan ja keskustelemaan ke-
hitteilla olevasta liiketoimintamallista eri nakokulmista. Tyokalun tarkoituksena on auttaa or-
ganisaatiota loytamaan kumppanuuksiin liittyvia piilevia mahdollisuuksia ja esteita, ja muo-
toilemaan palveluymparistoa yhdessa asiakkaiden kanssa. Tyokalu auttaa tunnistamaan eri
toimijoiden keskinaiset riippuvuussuhteet tai niiden puutokset, palveluyrityksen ja sidosryh-
mien aseman seka toimia, joilla prosessia voidaan muotoilla tehokkaammaksi. Korttien avulla
osallistujat voivat rakentaa ihanteellisen palveluympariston, ja yritys ja sidosryhmat voivat
kartoittaa mahdollisia kehityskohteita. (Keranen, Dusch, Ojasalo 2014, 21-22.)

Helmikuun 15. paiva 2016 NutriTrade-hanke jarjesti sidosryhmatyopajan, jonka tarkoituksena

oli hahmottaa Nutribute-alustan konseptia, tunnistaa sidosryhmien tarpeita ja preferensseja.
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Tyopajaan osallistui 14 asiantuntijaa seka 3 fasilitaattoria. Toimin itse yhtena fasilitaattorina
ja olin mukana tyopajan suunnittelussa. Tyopajan osallistujat edustivat laajasti eri sidosryh-
mien edustajia, kuten yksityista ja julkista sektoria, voittoa tavoittelemattomia jarjestoja
seka kansalaisjarjestoja. Tyopaja koostui kolmesta osasta: sidosryhmakysely tarpeista ja pre-
ferensseista, ravinnepaastokaupan kasitteellistaminen seka arvonmuodostuksen maarittely ja
mahdollisuuksien ja esteiden tunnistaminen. Kyselyyn vastaamisen jalkeen osallistujat jaet-
tiin kahteen ryhmaan tehtavanaan maaritella Nutribute-alustan keskeiset elementit eli kayt-
tajien, alustan seka yllapitajan tarkeimmat toiminnot. Tyopajan lopuksi kaytettiin CoCo Cos-
mos- tyokalua, jonka avulla osallistujat kahdessa ryhmassa visualisoivat rahoitusalustan palve-

lukonseptia, arvon muodostumista seka kuvasivat konseptin mahdollisuuksia ja esteita. Kuvio

7. havainnollistaa Coco Cosmos tyokalun kayttoa tyopajassa.

Kuvio 7: Coco Cosmos tyokalu apuna Nutribute-konseptin havainnollistamisessa

Nutribute-alustan konseptin suunnittelu jatkui touko-elokuussa 2016 konsulttitoimiston joh-
dolla jarjestetyssa tyopajakokonaisuudessa. Toimin tyopajoissa osallistujan roolissa muiden
sidosryhmaedustajien kanssa. Tyopajoissa kuvattiin Nutribute-alustan toimintaprosessit seka
vaatimukset alustan tekniselle toteuttamiselle. TyOpajoissa tunnistettiin viisi erilaista alustan
toimintoihin liittyvaa ydinprosessia, ja naista tehtiin blueprint -kaaviot, jota havainnolliste-
taan Kuviossa 8. NutriTrade-hankkeen tyopajoissa luotua konseptia kaytettiin pohjana ensim-
maisen SLBMC- liiketoimintamallin luomiseen, ja projektin rahoittajan blueprint-kaaviota kay-
tettiin pohjana ensimmaisen palvelupolun kuvauksen muodostamisessa. Tyopajan tuloksista
saatu tieto Nutribute-alustan mahdollisista kayttajista, toimi perustana haastateltavien ja

kohderyhman valinnassa.
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Kuvio 8: Tukijan prosessin hahmottelemista blueprint-kaavion avulla

3.3 Asiakasymmarryksen kartoittaminen ja kaytetyt tyokalut

Stickdorn & Schneider (2010, 120) painottavat, etta on ratkaisevan tarkeaa saada selkean ka-
sitys vallitsevasta tilanteesta seka nykyisten ja etta tulevien asiakkaiden nakokulmasta. Asia-
kasymmarrystutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa ja kerata tietoa ihmisten tarpeista, kayt-
taytymisesta ja motivaatiotekijoista. Naiden pohjalta voidaan ideoida ratkaisuja asiakkaiden
ongelmiin ja siten luoda parempia palveluita. Brown (2009, 44) kuvaa asiakasymmarrystutki-
muksen olevan empaattista asiakkaan asemaan astumista, jossa pyritaan nakemaan maailmaa
toisen ihmisen, tassa tapauksessa asiakkaan silmin. Han tuo myos esiin, etta tutkimuksen tar-
koituksena ei ole synnyttaa uutta tietoa tai testata teoriaa, vaan tarkoitus on muuntaa ha-
vainnot asiakasymmarrykseksi, jonka perusteella voidaan kehittaa asiakkaiden elamaa paran-
tavia tuotteita. Brownin (2009, 44) mukaan asiakasymmarrysta kerataan yleensa ennakoivalla

tutkimuksella, jolla tunnistetaan potentiaalisen asiakkaan todelliset ja piilevat tarpeet.

Sleeswijk Visser, Stappers ja Van der Lugt (2005, 123-134) ovat luoneet mallin eri tiedonke-
ruumenetelmien kyvysta saavuttaa eri asteista kayttajatietoa. Nama kayttajatutkimuksen ta-
sot on esitetty Kuviossa 9. Luovat tekniikat on sijoitettu kolmioiden alempiin osiin, ja niiden
avulla voidaan kerata syvallisempaa, piilevaa tietoa asiakkaista, kuin mita voidaan saada pel-
kalla haastattelututkimuksella. Piilevan tiedon merkittavyytta korostaa myos Stickdorn ja
Schneider (2010, 121), joiden mukaan ensimmaiseksi ei pitaisi yrittaa loytaa ratkaisua, vaan
pyrkia tunnistamaan taustalla oleva ongelma. Myos Polaine ym. (2013, 39) toteavat, etta sy-
vallista ymmarrysta ei l0ydy tilastoista, vaan tulisi ymmartaa taustalla olevat syyt. Samoin
Moritz (2005, 125) tuo esiin, etta useimmat perinteiset menetelmat eivat tarjoa keinoja,
joilla tutkimustuloksista voidaan muokata suunnitteluratkaisuja. Kvantitatiivinen markkinatut-
kimus ja segmentointi ovat hyodyllisia, kun myydaan tuotteita ja palveluita, mutta niiden

avulla ei saada syvallista tietoja siita, miten ihmiset todella kayttavat palvelua. Stickdorn ja
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Schneider (2010, 140) lisaavat tahan, etta kvantitatiiviset menetelmat antavat vastauksia

siita, mita halutaan tietaa, mutta ne eivat paljasta sita, mita asiakkaat haluavat kertoa.

taso
Mitad ihmiset: Menetelmat: Tieto:
haastattelut
sanovat selked
ajattelevat
. e havainnollinen
tekevit havainnointi
kayttavat
epasuora
tietavat generatiiviset
tunt?vat sessiot piilev
haaveilevat
syvallinen

Kuvio 9: Kayttajatutkimuksen tasot (Sleeswijk ym. 2005, 123)

Liedtka ja Ogilvie (2011, 71) tuovat esiin, etta esimerkiksi palvelupolun kuvaaminen eroaa
olennaisesti markkinointitutkimukseen kaytettavista tyokaluista, naihin tyokaluihin tottuneet
johtajat saattavat pitaa palvelumuotoilumenetelmien kayttoa epamukavana, koska tutkimus-
kohteiden maara on pienempi. Palvelumuotoilun menetelmilla hankittu data on kuitenkin sy-
vempaa ja intensiivisempaa. Polainen ym. (2013, 3-4) mukaan, vaikka kvantitatiiviset mene-
telmat luovat tietoa toimintaymparistosta, ne eivat ole kovin hyodyllisia tyokaluja siirtymaan
tiedosta tekoihin, tai auttamaan organisaatiota tiedon kasittelyssa, toisin kuin laadulliset tut-
kimusmenetelmat. Se mita ihmiset kokevat, maaraytyy usein hiljaisen tiedon ja piilevien tar-
peiden kautta, ja sita on vaikea kuvailla sanallisesti. Luovien menetelmien avulla osallistujia
ohjataan pienina askeleina rakentamaan ja ilmaisemaan syvallisempaa tietoa kokemuksistaan.
Talla tavoin on mahdollista paasta kasiksi kayttajakokemuksen piilotettuun maailmaan ja si-

ten kehittaa syvempaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista.
3.3.1 Teemahaastattelu
Opinnaytetyossa kaytetaan teemahaastattelua, koska se tukee asiakaskeskeista liiketoiminta-

logiikkaa tuomalla asiakkaiden aanen kuuluviin. Teemahaastattelulle on keskeista huomioida

ihmisten tulkinnat asioista, seka heidan asioille antamansa merkitykset (Hirsjarvi & Hurme
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2011, 48). Polaine ym. (2013, 50) esittavat, etta haastattelu on tehokkain tapa saada asiak-
kaat kiinnittamaan huomiota omaan kontekstiinsa ja auttaa heita ilmaisemaan, miten he na-
kevat asiat. Teemahaastattelun runko koostuu teema-alueluettelosta, joka toimii haastattelu-
tilanteessa haastattelijan muistilistana ja ohjaa keskustelua (Liite 1). Teemoja syvennetaan
haastattelutilanteessa tarkentavilla kysymyksilla. Teema-alueiden tulisi olla valjia, jotta tut-
kittavaan ilmioon sisaltyvat asiat paljastuisivat mahdollisimman hyvin. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 66-67.)

Opinnaytetyossa haastattelujen tavoitteena on potentiaalisten lahjoittajien motiivien, tarpei-
den ja maailman ymmartaminen, yritysten lahjoittamiseen liittyvien prosessien tunnistaminen
seka lahjoittamispaatokseen vaikuttavien tekijoiden kartoittaminen. Nama asiat selvitetaan

haastattelun ensimmaisessa osassa ja loppupuolella haastateltaville esitetaan palvelun proto-
tyyppi, johon pyydetaan kommentteja ja kehitysehdotuksia. Toisin sanoen haastattelun alku-
osuus keskittyy Liedkan ja Ogilvien (2011) palveluprosessin Mita on nyt? -kohtaan, ja palvelun

prototyypin pyritaan vastaamaan kysymykseen, mita jos?

Ryhma 1. Yksityiset henkilot, jotka ovat 11 haastattelua
kiinnostuneet Itameren suojelusta, John

Nurmisen Saation Facebook-seuraajat

Ryhma 2. Yritykset
Ryhma 2.1. Aikaisemmin Itameren suojelu- 2 haastattelua
toimiin lahjoittaneet pk-yritykset
Ryhma 2.2. Suuret ymparistovastuulliset yri- | 3 haastattelua
tykset, joilla on vahva kokemus ja innovatii-

vinen asenne sponsorointiin tai hyvanteke-

vaisyyteen

Taulukko 8: Teemahaastattelun kohderyhmat

Haastattelun alussa kysytaan haastateltavan aikaisempia kokemuksia lahjoittamisesta, lahjoit-
tamisen motiiveista seka paatoksen teon prosessista. Haastattelun loppuosuus koostuu suo-
rista kysymyksista koskien palvelun prototyyppia. Hirsjarven ja Hurmeen (2011,111) mukaan
suorat kysymykset on hyva ajoittaa haastattelun loppupuolelle, ja esittaa ne sen jalkeen, kun
haastateltava on itse tuottanut spontaanin kuvauksen aiheesta. Polaine ym. (2013, 63) totea-
vat myos, etta kun osallistujia pyydetaan ensin muistelemaan mennytta, tama auttaa usein
tekemaan realistisempia ennusteita tulevista tarpeista ja toiveista, seka auttaa tuomaan esiin
nykyisia tarpeita ja huolia. Taman takia on hyodyllista, etta palvelun prototyyppikuvaus yh-

distetaan haastattelun kanssa samaan tilanteeseen.
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Yrityslahjoittajien valinnan avuksi haastateltiin saation varainhankintajohtajaa seka varain-
hankintavastaavaa 7. maaliskuuta 2016. Haastattelussa kartoitettiin pohjatietoa teemahaas-
tattelun kysymysasetteluun, nakemyksia yrityslahjoittajien paatoksentekopolusta seka kartoi-
tettiin potentiaalisia haastateltavia. Yritysten edustajat rekrytointiin puhelimitse ja sahko-
postitse ja yrityshaastatteluja tehtiin yhteensa viisi. Yksityiset henkilot varvattiin John Nurmi-
sen Saation yllapitaman Puhdas Itameri -Facebook-sivun kautta. Facebook-ilmoituksen kautta
haastatteluihin ilmoittautui 11 Itameren suojelusta kiinnostunutta henkiloa. Yksityiset henki-
ot kutsuttiin paaasiassa John Nurmisen Saation tiloihin ja yrityskohderyhmien edustajat haas-
tateltiin heidan omissa tiloissaan. Haastattelut toteutettiin huhti-kesakuussa 2017. Haastatte-
luiden kesto oli noin yksi tunti ja haastattelut nauhoitettiin tarkempaa analysoimista varten.

Haastattelun kohderyhmat ja haastattelujen maara on havainnollistettu taulukossa 8.

3.3.2 Keskusteluprototyyppi

Prototypointi tarkoittaa visuaalisen hahmotelman tai demoversion luomista kehittamisen koh-
teena olevasta palvelusta tai konseptista. Se on iteratiivinen prosessi, jossa prototyyppeja
tehdaan nopeasti, tarkoituksena konkretisoida syntyneet konseptit toteuttamiskelpoisiksi ja
testattaviksi malleiksi. Prototyyppeja tehdaan, jotta voidaan oppia ja kehittaa ideaa eteen-
pain, sen sijaan, etta kokeiltaisiin viimeisteltya lopputuotetta kaytannossa. Prototypointi on
ajatusten ja ideoiden selkeyttamista, jolla autetaan muita ymmartamaan ja tarttumaan nope-
asti ideoista kiinni, jotta he voivat jakaa omia ajatuksiaan. Prosessin tulee olla yksinkertainen
ja nopea, jotta voidaan myos epaonnistua nopeasti. Kun abstraktit ideat kuvataan konkreetti-
sesti, on potentiaalisten partnereiden ja asiakkaiden kanssa helpompi kayda keskustelua ja
saada palautetta. Prototypoinnin tarkoitus on siis luoda nopeasti jotain, jota voidaan testata

kayttajilla ja jalostaa eteenpain. (Liedtka & Ogilvie 2011, 141-142.)

Palvelun prototypointiin kaytetaan eri menetelmia kuin tuotemuotoilussa. Kaytettyja mene-
telmia ovat muun muassa tarinalliset menetelmat (storytelling), kokemuksen mallintaminen
(experience prototyping), skenaariot tuotteen mahdollisista kayttotilanteista, kuvakasikirjoi-
tus (story board) seka blueprint-kaavio, eli visuaalinen palvelujarjestelman kuvaus (Miettinen
2011, 132). Myos Stickdorn ja Schneider (2010, 192) toteavat, etta palvelun prototypoinnissa
kaytettavat menetelmat voivat vaihdella reilusti, mutta niille yhteista on kyky testata palve-
luratkaisuja realistisessa ymparistossa. Palvelun prototypointi voi tuottaa syvemmalle ulottu-
vaa ymmarrysta palveluista, kuin on mahdollista saada aikaan kirjallisilla tai visuaalisilla ku-
vauksilla. Liedtkan ja Ogilvien (2011, 144) mukaan prototyyppi saa nayttaa ja tuntua kesken-
eraiselta, silla jos se jattaa tilaa myos tulkinnalle, kayttajien on helpompi osallistua sen ke-
hittamiseen ja taydentaa sita. Polainen ym. (2013, 140-141) mukaan palveluprototyyppien tu-
lisi kartoittaa asiakkaiden kokemuksia siita, miten eri kontaktipisteiden kanssa ollaan vuoro-

vaikutuksessa ja miten kokemukset kehittyvat ajan myota. He jakavat palvelukokemuksen
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prototypoinnin neljaan eri tasoon, joita ovat keskustelu, osallistuminen, simulaatio ja pilo-

tointi.

Teemahaastattelun yhteydessa kaytetaan keskusteluprototyyppia (discussion prototype), joka
on hyvin samanlainen kuin asiakasymmarryshaastattelu. Keskusteluprototyypin tarkoituksena
on selvittaa palveluehdotuksen keskeisimpia kysymyksia ja ongelmia, seka tunnistaa piilevia
riskeja. Polaine ym. (2013, 142) kuvaavat keskusteluprototyypin olevan erittain hyodyllinen
tyokalu, kun yritetaan selvittaa millainen palveluehdotuksen tulisi olla. Prototyypin on tarkoi-
tus toimia visuaalisena heratteena, seka muistojen ja mielleyhtymien herattajana, joiden
avulla saadaan syvallisempaa tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja kokemuksista. Opinnayte-
tyossa prototyyppina toimii hypoteettinen kuvaus asiakkaan palvelupolusta, jolla visualisoi-
daan alustan toimintaperiaate ja asiakkaan lapikaymat palvelutuokiot. Haastattelun aikana on
tarkoitus selvittaa asiakkaiden mieltymyksia ja kommentteja siita, millainen heidan mieles-
taan palvelun kuuluisi olla. Palvelupolun kuvausta kehitetaan eteenpain asiakkailta saadun

palautteen perusteella.

3.3.3 Palvelupolku

Asiakkaan palvelupolku on visuaalinen kuvaus, prosessikaavio tai muu graafinen kuvaus asiak-
kaan kokemuksesta palveluprosessin aikana. Sen tarkoituksena on avata asiakkaan todellinen
tai ihanteellinen palvelukokemus ja ymmartaa palvelua asiakkaan silmin. Asiakkaan vaiheiden
kartoittaminen pakottaa keskittymaan asiakkaaseen, eika palvelua tuottavaan organisaatioon.
(Liedtka & Ogilvie 2011, 61.) Palvelupolun kuvauksessa kaytetaan yleisemmin apuna asiakkaan
havainnointia seka intensiivista haastattelua, jossa tutkija kulkee palvelupolun asiakkaan
kanssa lapi esittaen samalla avoimia kysymyksia, joita voidaan taydentaa kuvapaivakirjoilla ja
videoilla (Liedtka & Ogilvie 2011, 71). Myos Stickdorn ja Schneider (2010, 158-159) toteavat
haastattelun toimivan hyvin palvelupolun maarittamisessa. He myos korostavat, etta on tar-
keaa tunnistaa palvelupolun kontaktipisteet, eli toiminnot, joissa asiakas on vuorovaikutuk-
sessa palvelun kanssa. Kontaktipisteet voivat olla hyvin eri tyylisia palvelusta riippuen. Ne
voivat olla kohtaamisia joko kasvotusten tai virtuaalisesti nettisivujen kautta, tai konkreetti-
nen siirtyminen paikasta toiseen. Kun tunnistetut kontaktipisteet yhdistetaan toisiinsa, syntyy
kuvaus palvelun kokonaiskokemuksesta. Stickdorn ja Schneider (2010, 158) suosittelevat, etta
kuvaus pitaisi olla visuaalisesti mielenkiintoinen ja selkea, mutta toisaalta sisaltaa tarpeeksi
yksityiskohtia, jotta se tarjoaisi todenmukaisen kasityksen ja ymmarryksen asiakkaan palvelu-

kokemuksesta.

Palvelupolun avulla voidaan havainnollistaa asiakkaan nykyinen tai ideaali polku. Liedkan ja

Ogilvien (2011, 61-62) mukaan palvelupolku auttaa havaitsemaan tayttamattomia tarpeita,
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ryhmittelemaan asiakkaita heidan eroavaisuuksiensa perusteella, seka tunnistamaan kehitys-
kohtia. He painottavat, etta palvelupolkua ei kayteta olemassa olevien ideoiden testaami-
seen, vaan sen avulla kerataan ideoita tulevia prototyyppeja varten. Liedtka ja Ogilvie usko-
vat, etta yksi syy siihen, miksi kehitysideat epaonnistuvat on se, etta arvioidaan vaarin se,
mita asiakkaat haluavat. Palvelupolku-tyokalun avulla paastaan lahemmaksi asiakkaiden ela-
maa, ongelmia ja turhautumisen aiheita, joka taas auttaa ymmartamaan miten suunnitteilla
lastollisesti merkittavia tuloksia, toisin sanoen se ei todista mitaan. Sen sijaan se vauhdittaa
luovaa ajattelua asiakkaan ilmaisemattomista tarpeista, jotka ovat usein vaikeasti lahestytta-
via kaytettaessa ison otannan metodeja. Palvelupolun ei ole tarkoitus tuottaa erilaisia toimin-

tasuosituksia, vaan olettamuksia testausta varten.

Opinnaytetyossa kaytetaan Liedtkan ja Ogilvien (2011, 61-73) maaritelmaa palvelupolku-tyo-
kalusta, koska se sitoo myos asiakashaastattelut ja persoonakuvaukset konkreettisesti yhteen,
jolloin menetelmat eivat jaa irrallisiksi osiksi, vaan tukevat toisiaan. Kohderyhman valinnan
jalkeen luodaan hypoteettinen kuvaus siita, milta asiakkaan polku voisi nayttaa. Palvelupolun
kuvauksen avulla haastateltavat pyydetaan kulkemaan palvelukokemus lapi, ja selvitetaan
mita asiakkaat ajattelevat ja tuntevat jokaisen kontaktipisteen kohdalla. Tarkeaa on, ettei
tyydyta pinnallisiin vastauksiin, vaan keskitytaan tunneperaisiin huippuihin ja alamakiin. Ta-
man jalkeen haastatteluista esiin nousseista teemoista luodaan asiakaspersoonat, ja hypo-
teettisesta palvelupolkukuvauksesta muokataan jokaiselle asiakaspersoonalle oma palvelupol-

kukuvaus.

Touko-elokuussa 2016 jarjestettiin tyopajakokonaisuus, jossa kuvattiin Nutribute-alustan toi-
mintaprosessi seka vaatimukset alustan tekniselle ratkaisulle. Prosessikuvauksen pohjalta luo-
tiin 1. versio palvelupolusta (Liite 2), jonka avulla havainnollistettiin alustan toimintaperiaate
haastateltaville. Prototyyppiin lisattiin myos ne kontaktipisteet, joihin organisaatio ei ole
osallisena, eli kontaktipisteet tapahtumille, jotka tapahtuvat ennen palvelua ja palvelun jal-
keen. Naita hypoteettisia kontaktipisteita kayttaen haastattelutilanteessa kaytiin palvelu lapi
asiakkaan kanssa, ja kysyttiin hanen mielipiteitaan ja kokemuksiaan. Haastattelujen ja per-
soonakuvausten jalkeen luotiin ideaali palvelupolkukuvaus kolmelle yksityisia asiakkaita ku-
vaavalle persoonalle. Kuvio 10 esittaa tyovaiheet, miten blueprint -prosessikuvauksesta muo-

dostettiin palvelupolun kuvaukset.
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1. Blueprint -kaavio
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3. Persoonan palvelupolku v.1

1. Lukee uutisen
lehdestd, jossa
arvovaltainen
henkild suositte-
lee hanketta.

2. Lukee uutisen
lehdestd, jossa
arvovaltainen
henkild suositte-
lee hanketta.

3. Etsii alustalta
uutisessa olleen
projektin.

4. Lukee tarkkaan
projektin tiedot ja
katsoo muut tukijat.
Paattad tukea, jos
hankekuvaus herit-
44 luottamusta ja
on tarpeeksi konk-
reettinen.

5. Lukee ja hyvik-
syy kiyttoehdot.  tuksen verkko-

pankin kautta.

6. Tekee lahjoi-

7. Saa kuittauk-
sen maksun on-
nistumisesta sekd
kiitosviestin.

8. Saa sahkopos-
tia hankkeen
kaynnistymise std

9. 5aa sihképos-
tiviestin hank-
keen valmistumi-
sesta.

©

4. Persoonan palvelupolku v.2

=2
8- S

Kuvio 10: Kuvaus palvelupolun kehittamisen vaiheista
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3.3.4 Aineiston analyysi ja asiakaspersoonat

Haastatteluaineiston analyysiin kaytetaan teemoittelua, jolla tarkoitetaan aineistosta esiin
nousevien yhteisten piirteiden tarkastelua (Hirsjarvi & Hurme 2011, 174). Teemoittelu on
luonteva etenemistapa teemahaastattelujen analysointiin, mutta on hyva huomioida, etta ai-
neiston analyysissa lOoytyneet teemat eivat valttamatta ole samat kuin aineiston keruussa kay-
tetty teemahaastattelurunko. Aineistosta etsitaan keskeisia, yhdistavia nimittajia eli tee-
moja. Analyysissa kaytetaan myos kvantifiointia, eli lasketaan eri teemoihin liittyvien ele-

menttien esiintymisia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemoittelusta siirrytaan tyypittelyyn, jonka avulla tarkastellaan aineiston yhteyksia ja ai-
neistoa tiivistetaan havainnollisiin tyyppeihin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tyy-
pittelyssa haastatelluista tapauksista pyritaan loytamaan keskeisia yhteisia piirteita, joiden
avulla ne voidaan luokitella (Hirsjarvi & Hurme 2011, 174-175). Tyyppikuvaus on tiitiivistelma
aineistosta, joka kiteyttaa aineiston keskeisimmat tulokset. Tyypittelyssa aineistosta etsitaan
olettaa edustavan tiettya tyyppia. Tarkoituksena ei ole siis haastateltavien, vaan heidan tar-

joamansa informaatioaineksen tyypittely. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Palvelumuotoilussa kaytetaan myos eraanlaista visuaalista tyypittelya, eli asiakaspersoonaku-
vauksia. Stickdornin & Schneiderin (2010, 178) mukaan persoona on kuvitteellinen profiili,
joka kuvaa tiettya ryhmaa ja heille yhteisia ominaisuuksia. Persoonat muodostetaan siten,
etta kootaan tutkimustietoa ryhmiin, joilla on yhteiset ominaisuudet ja mielenkiinnon koh-
teet. Persoonakuvauksen tarkoituksena on maaritella ja kiinnittaa huomio eri sidosryhmiin,
joita voi esiintya kohdemarkkinoilla. Tehokas persoonakuvaus siirtaa fokusta pois abstrak-
teista demograafisista tiedoista kohti todellisten ihmisten toiveita ja tarpeita. Vaikka persoo-

nat ovat kuvitteellisia, motivaatiot ja reaktiot joita he edustavat ovat todellisia.

Reason ym. (2016, 162) kayttavat termia asiakasprofiili (customer profile). Myos he toteavat,
etta asiakkaiden analysoiminen kvantitatiivisten tietojen perusteella voi johtaa siihen, etta
menetetaan kosketus asiakkaisiin yksiloina, ja nain ollen on vaikea samaistua asiakkaiden tar-
peisiin. Asiakasprofiilit eivat yrita olla kokonaisvaltaisia kuvauksia, vaan enemminkin ne ovat
yksinkertaisia kuvauksia yksittaisista asiakkaista, heidan ominaisuuksistaan ja kokemuksis-
taan, joita voidaan keskusteluttaa liiketoiminnan kanssa. Profiileihin kaytetaan asiakkaiden
suoria lainauksia haastatteluista, valokuvia ja kuvauksia henkilon palvelukokemuksista. Profii-
lin tulisi tiivistaa haastattelut siten, etta muut voivat tuntea millaisia asiakkaat ovat ja mika
on heille tarkeaa. Asiakaspersoonat aktivoivat oivalluksia asiakkaiden kokemuksista, joita voi-

daan jakaa koko tiimille tai koko organisaatiolle (Reason ym. 2016, 164).
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Haastattelujen analysoinnin, teemoittelun ja tyypittelyn apuna kaytettiin Futuricen (Sarvas
ym. 2017) kehittaman Lean Service Creation eli LSC-menetelman tyopohjia, koska nama olivat
jo ennestaan tuttuja toimeksiantajalle. Tutun tyokalun kayttaminen helpottaa haastatteluista
saadun tiedon jakamista. Insight-tyopohjaan kerattiin asiakkaiden tarpeet ja muut keskeiset
havainnot, tuntemukset ja mieltymykset seka yllattavat huomiot. Taman jalkeen tiedot ryh-
miteltiin Customer Grouping -tyopohjaan ja maariteltiin, mika on yhteista kaikille asiakasryh-

mille. Kuviossa 11. on esitetty yksityishenkiloiden haastattelujen purku LSC-tyopohjiin.

Aineiston teemoittelu Aineiston tyypittely

INSIGHT CUSTOMER GROUPING

= WHY. WHY

R . e | s e [T —
- = %
e ol <
R fotusi
= =

Kuvio 11: Haastattelujen teemoittelu ja tyypittely LSC-tyopohjien avulla

Asiakaspersoonat (Liite 3) luotiin haastatteluaineiston analysoinnin jalkeen Smaply.com sovel-
luksen avulla, joka on kehitetty erityisesti eri palvelumuotoilun menetelmien tulosten digitaa-
liseen kuvaamiseen. Jokaiselle tunnistetulle persoonalle luotiin kuvaus, sitaatti, mielenkiin-
non kohteet, motiivit, ideaali lahjoitusmuoto seka lahjoituksesta haluttavat vastikkeet. Per-
soonakuvauksiin liitettiin myos muistoja Itameresta luomaan empatiaa, seka valokuvia, joilla

voidaan paremmin esittaa persoonan harrastuksia, mielenkiinnon kohteita ja elinymparistoa.

3.4  Yhteissuunnittelu ja ideointi

Teemahaastattelut ja prototyypin lapikaynti keskustelemalla tuotti runsaasti kehitysideoita,

joilla voidaan parantaa lahjoittajien palvelukokemusta. Syyskuun 26. paiva 2017 pidettiin en-
simmainen tyopaja, jonka tarkoitus oli toimia alustuksena aiheelle. Tyopajassa esiteltiin asia-
kaspersoonat seka Nutribute-alustan palvelupolun kuvaukset. Ensimmaiseen tyOpajaan osallis-

tui 11 henkiloa, eli lahes koko toimeksiantajan henkilokunta.
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Tyopaja jatkui 29. syyskuuta, jolloin asiakkailta saadut kehitysideat lajiteltiin, arvioitiin ja
niita kehitettiin eteenpain. Ideointityopajaan osallistui 6 henkiloa, jotka edustivat viestintaa,
varainhankintaa ja projektijohtoa. Aluksi haastatteluista nousseet ideat ryhmiteltiin. Taman
tyovaiheen tarkoituksena oli lisata ymmarrysta asiakkaiden toiveista ja saada yhteinen ym-
marrys kehitysideoista. Seuraavaksi aanestettiin kehityskelpoisimmat ideat jatkokehitysta var-
ten. Tarkoituksena oli keskittya ideoihin, joiden koettiin olevan merkittavimpia asiakaskoke-

muksen kannalta, ja jotka myos sopivat Nutribute-alustan toimintaideaan.

Kuvio 12: Ideoiden arviointia tyopajassa 29.9.2017

Valittuja kehitysideoita tyostettiin eteenpain kayttamalla PINC-filtterointia (Staker 2002), eli
jokaisesta ideasta mietittiin positiivisia (positives), negatiivisia (negatives), kiehtovia (intri-
guing) ja huolestuttavia (conserning) asioita. Taman jalkeen ideoitiin toimia, joilla voidaan
poistaa negatiivisia ja huolestuttavia seikkoja seka vahvistaa ideoiden positiivisia ja kiehtovia

puolia. Kuviossa 12 havainnollistetaan tyopajan toteutusta.

3.5 Ideoiden jalostamien ja mallintaminen seka kaytetyt tyokalut

3.5.1 Service Logic Business Model Canvas

Service logic business model canvas (jatkossa SLBMC) eli palvelukeskeisen liiketoimintalogiik-
kaan perustuva liiketoimintamallipohja on Ojasalon ja Ojasalon (2015) kehittama tyokalu. Se
on muokattu versio Osterwalderin ja Pigneurin (2010) luomasta laajasti tunnetusta Business
Model Canvas -tyokalusta. SLBMC koostuu yhdeksasta osasta, kuten alkuperainen tyokalu,

mutta alkuperaisesta poiketen se ottaa huomioon palvelujen tarjoajan nakokulman lisaksi
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myos asiakkaan nakokulman. Muokatun tyokalun tarkoituksena on saada yritykset analysoi-

maan toimintaansa asiakkaiden prosessien, kaytantojen ja kokemusten nakokulmasta. (Oja-
salo & Ojasalo 2015, 319-320,322.)

7. Keskeiset
kumppanit

Ketka ovat arvo-
lupaukseen liitty-
vat avainkumppa-
nit, millaiset ovat
heidan roolinsa,
miten he hyotyvat
yhteistyosta?

Miten kumppa-
nuusverkostomme
nayttaytyy asiak-
kaalle, mita ovat
asiakkaan avain-
kumppanuudet ja
miten ne otetaan
huomioon?

6. Keskeiset resurs-
sit

Mita taitoja, osaa-
mista ja muita re-
sursseja tarvitsemme
arvolupauksen lunas-
tamiseen?

Mita asiakkaan tai-
toja, osaamista ja
muita resursseja tar-
vitaan?

8. Resurssien ja
kumppanuuksien
osallistaminen

Miten hyodynnamme
ja kehitamme resurs-
seja ja kumppanuuk-
sia?

Miten asiakkaan re-
sursseja keitetaan?
Miten asiakas hyo-
dyntaa ja kehittaa
meidan resursseja ja
kumppaneita?

2. Arvolupaus

Mita hyotyja me
tarjoamme?
Mitka ovat tar-
jooman elemen-
tit?

Mita hyotyja
asiakas ostaa?
Mitka asiakkaan
haasteet ratkais-
taan? Miksi asia-
kas valitsee mei-
dan ratkaisun?

3. Arvon muodos-
tuminen

Kuinka autamme
asiakasta saavutta-
maan tavoitellun
hyodyn, mika on
roolimme asiak-
kaan arjessa?

Kuinka arvoa syn-
tyy asiakkaan ar-
jessa? Mita pidem-
man tahtaimen
hyotyja asiakkaalle
syntyy?

4. Vuorovaikutus
ja asiakkaan osal-
listaminen

Mika on meidan
roolimme arvon
muodostumisessa?
Miten tuotamme
arvoa yhdessa asi-
akkaan kanssa?

Mika on asiakkaan
rooli arvontuotan-
nossa? Miten asia-
kas haluaa olla
vuorovaikutuk-
sessa?

1. Asiakkaan
maailma

Kuinka han-
kimme syvalli-
sen ymmarryk-
sen asiakkaan
arjen haas-
teista, tavoit-
teista ja tule-
vaisuuden tar-
peista?

Miksi asiakas
ostaa ja mita
hyotyja tarvit-
see? Millainen
olisi asiakkaan
ideaalitilanne?

9. Kustannusrakenne

Mista kustannuksemme koostuvat ja mita muita kuin
taloudellisia uhrauksia tarvitaan?

Mitka ovat tukijan kulut ja muut uhraukset?

5. Tulovirrat ja mittarit

Mika on ansaintalogiikkamme ja miten mit-
taamme taloudellista arvoa?

Mita taloudellista arvoa asiakas saa? Mista
hyodyista asiakas on valmis maksamaan?

Kuvio 13: Service Logic Business Model Canvas (Ojasalo & Ojasalo 2015)

Kuviossa 13 esitetty SLBMC maarittaa, missa jarjestyksessa osioita tulisi tarkastella, mutta ke-

hityskohteesta riippuen jarjestys voi myos olla toinen. Prosessi tyokalun kayttamiseen tulisi

olla iteratiivinen, joka tarkoittaa, etta jokaisen osan kehittaminen ei voi tapahtua eristyk-

sessa muista, vaan osien valiset yhteydet ja ristivaikutukset tulee ottaa huomioon. SLBMC on

tarkoitus tehda jokaiselle asiakasprofiilille erikseen. Sita tulisi myos paivittaa aina liiketoimin-

taympariston muuttuessa. Ojasalon ja Ojasalon (2015, 321) tutkimukseen perustuen SLBMC

toimii parhaiten, kun se yhdistetaan osaksi palvelumuotoiluprosessia. Tyokalun ensimmaisten

osien tayttaminen vaatii syvan asiakasymmarryksen keraamista, ja esimerkiksi palvelupolku
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kuvaus seka asiakaspersoonat voivat olla erittain hyodyllisia tyokaluja liiketoimintamallin ke-
hittamiseen. SLBMC:n nivoutuminen asiakaskeskeiseen liiketoimintalogiikkaan seka opinnayte-
tyossa kaytettaviin palvelumuotoilun tyokaluihin oli syy, miksi tyokalu valittiin kaytettavaksi

opinnaytetyossa. (Ojasalo & Ojasalo 2015, 323-324.)

Ojasalo ja Ojasalo (2015, 324-325) ehdottavat, etta lilketoimintamallityokalun lisaksi prosessi,
jolla liiketoimintamalli kehitetaan, tulisi uudistaa. Prosessin tulisi olla asiakaskeskeisempi, ja
palvelumuotoilun tyokaluja tulisi kayttaa tiedon keraamiseen, ideointiin seka muuhun kehitys-
tyohon joka liittyy liiketoimintamallin luomiseen. SLBMC:n prosessi voi sisaltaa kolme vai-
hetta, joita ovat kevyt, alustava versio, palvelumuotoilutyokalujen kayttaminen seka tayden
version luominen jokaiselle tavoitellulle asiakasryhmalle. Kevyt versio perustuu alustaville
olettamuksille, ja sen tarkoituksena on toimia prototyyppina, jonka avulla voidaan suunnitella
ja valita tarvittavat palvelumuotoilutyokalut taysversion aikaansaamiseksi. Palvelumuotoilu-
tyokalujen paatehtavana on auttaa ymmartamaan asiakkaan maailmaa, selvittaa mika merkit-
see arvoa asiakkaalle, ja kuinka organisaatio voi tehokkaimmin avustaa asiakkaan arvonluo-
misprosessia. Taysversio yhdistaa oleellisen asiakastiedon ja kehittamistyon tulokset yhdeksi
kokonaisuudeksi, seka tarjoaa yhtenaisen liiketoimintalogiikan kuvauksen. Jokaiseen asiakas-
profiilikohtaiseen liiketoimintamalliin tulee juurrutettua asiakaskeskeinen liiketoimintalo-
giikka, syvallinen ymmarrys asiakkaan tarpeista, asiakkaan kokemasta arvosta, palvelukoke-

muksesta seka kuvaus, miten asiakkaan arvon luomista tuetaan.

SLBMC-muotoilupohjan ensimmainen versio tehtiin nykytilan kartoitusvaiheessa saaduista tu-
loksista. Toiseen versioon kaytettiin palvelumuotoiluprosessin aikana saatuja tietoja. Teema-
haastattelun runko oli suunniteltu niin, etta aineistoa saatiin myos SLBMC:n asiakkaan nako-
kulmaa, maailmaa ja vuorovaikutusta avaaviin kohtiin. Kaikkia SLBMC-mallin kohtia ei saatu
taytettya opinnaytetyossa kaytetyn palvelumuotoiluprosessin aikana. Puutteellisiksi jaivat
kohdat tulovirroista ja mittareista seka kustannusrakenteesta. Taman vuoksi jarjestettiin
viela sisainen tyopaja, jossa keskityttiin organisaation nakokulman ja asiakkaan nakokulman
yhteensovittamiseen. Tyopaja jarjestettiin 14. lokakuuta 2017, ja siihen osallistuivat
NutriTrade-hankkeen projektipaallikko, Puhdas Itameri -hankkeiden johtaja, varainhankinta-

johtaja seka tiedottaja.

3.5.2 Tulosten jatkokehittaminen

Liedtkan ja Ogilvien palvelumuotoiluprosessin viimeinen tyokalu on Learning Launch, jota
opinnaytetyossa kutsutaan jatkokehitysideoiden testaussuunnitelmaksi. Liedtkan ja Ogilvien
(2011, 149) kuvaavat Learning Launchia projektinhallinnan tyokaluksi, joka auttaa siirtymaan

Mika tekee vaikutuksen? -vaiheesta Mika toimii? -vaiheeseen. Tarkoituksena on muuntaa pal-
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velumuotoiluprosessin aikaisemmissa vaiheissa syntyneet johtopaatokset konkreettisiksi toi-
miksi. Lisaksi Liedtka ja Ogilvie kuvaavat sita sillaksi yhteiskehittelyn ja kaupallisen kayttoon-
oton valilla. Toisin kuin uuden tuotteen lanseerauksessa, tarkoituksena ei ole mitata myynti-
volyymia, vaan sita, kuinka paljon testauksen aikana opitaan. Tyokalun tarkoituksena on myos
muistuttaa strategisista tavoitteista ja korostaa niita keskeisia olettamuksia, joita tulee tar-
kastella ensimmaisen testauksen aikana. Uuden palvelun testaus on hataralla pohjalla, jos
asiakkailta kysytaan pelkastaan, mita mielta he ovat palvelusta. Uuden konseptin testaus tu-
lisi tapahtua asiakkaan todellisen kayttaytymisen kautta ja ihanteellisesti pidemman ajanjak-
son ajalta. Jatkokehitysideoiden testaussuunnitelman avulla pyritaan vastaamaan kysymyk-
siin, kuten kayttavatko asiakkaat palvelua siten kuin he sanoivat kayttavansa, ja luoko palvelu
heille arvoa. (Liedtka ja Ogilvie 2011, 167-178.) Tulosten jatkokehitysideoiden esittamisessa
kaytettiin apuna LSC-menetelman (Sarvas ym. 2017) Experimenting -tyopohjaa, johon kirjatiin
keskeisimmat olettamukset, miten niita voidaan testata seka onnistumiskriteerit. Tyopohja
auttaa hahmottamaan ja priorisoimaan seuraavia kehitystehtavia, seka keskittymaan siihen,
mika on merkityksellista ja kriittista liiketoiminnan kannalta. Olettamusten testaus tulisi olla
yksinkertainen, nopea, ja edullinen tapa, jolla saada mahdollisimman paljon tietoa tarkaste-

lun kohteena olevasta olettamuksesta. (Sarvas ym. 2017, 33.)

4  Tulokset eri menetelmista

Opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessissa on yhdistetty eri menetelmia, samaa tyokalua on
kaytetty prosessin eri vaiheissa ja tyovaiheista luotu useampia versioita. Tassa luvussa tulok-
set eri menetelmista on esitetty valmistumisjarjestyksessa, eika muotoiluprosessin vaiheiden

jarjestyksessa.

4.1  Nykytilan kartoitus aiemmista tutkimuksista ja tyopajoista

Nykytilakartoituksen tavoitteena oli lisata asiakasymmarrysta potentiaalisista tukijoista. Kan-
salaisten kasityksia Itameren rehevoitymisesta ja maksuhalukkuutta Itameren suojelutoimien
rahoittamiseen selvitettiin tutustumalla aikaisempiin tutkimuksiin aiheesta. Ahtiaisen ym.
(2014) tutkimuksesta selvisi, etta yli puolet vastaajista olisi valmiita maksamaan jotain Itame-

ren rehevoitymisen leikkaamisesta.

Kuviossa 14. on kuvattu tarkeimmat syyt maksuhalukkuuteen. Noin kolmannes vastaajista piti
tarkeana meren tervetta ekosysteemia, kasveja ja elaimia. Toinen kolmannes sanoi motiivik-
seen sen, etta tulevat sukupolvet voivat nauttia veden laadun paranemisesta. Niin sanotut it-
sekkaat syyt, eli oma tai suunniteltu Itameren virkistyskaytto toimi motiivina vain alle viides-
osalle vastaajista. Toisin sanoen vastaajat arvostavat yleista hyvaa, joka ei suoraan liity hen-

kilon omaan hyotyyn. Tama myos kertoo siita, etta ollaan valmiita edistamaan investointeja,



46

joiden vaikutukset saadaan aikaa pitkalla aikavalilla, eika vain toimia, jotka parantavat me-
ren tilaa lahitulevaisuudessa. Lisaksi viidesosa vastaajista arvosti kustannustehokkuutta, eli
pienella panoksella voi saada aikaan suurta hyotya ymparistonsuojeluun. (Ahtiainen ym. 2014,
13-14.)

Tulevat sukupolvet
voivat nauttia veden
laadun parantumisesta
29%

Voin tehda paljon
ymparistonsuojelu
n hyvaksi pienella

panostuksella
15%

Oman sukupolveni
edustajat voivat —

nauttia veder.l laadun - 4 Muu syy 4 %

parantumisesta
3% Olen hyodyntanyt -
Itdmerta

luontoelamysten
kokemiseen ja
virkistaytymiseen
8%

Aion tulevaisuudessa V

En tiedd 0%

Terveen
meriekosysteemin,
kasvien ja eldinten
olemassaolo on
tarkeaa
31%

hyodyntaa ltamerta
luontoelamysten

kokemiseen ja
virkistaytymiseen
10%

Kuvio 14: Tarkeimmat syyt maksuhalukkuuteen (Ahtiainen ym. 2014, 14)

Tutkimuksessa kysyttiin vastaajien suhtautumista rehevoitymisen vaikutuksiin, miten ongel-
mallisena he vaikutukset nakevat, ja mitka naista vaikuttivat heidan maksuhalukkuuteensa.
Tutkimuksessa oli mukana viisi rehevoitymisen aiheuttamaa vaikutusta: veden sameutuminen,
sinilevakukinnat, vedenalaisten niittyjen katoaminen, muutokset kalakannoissa ja merenpoh-
jan happivaje. Veden sameutumista pidettiin vahiten ongelmallisena kaikissa maissa, happiva-
jetta seka kalakantojen muutoksia pidettiin suurimpina ongelmina. Suomessa oltiin keskiver-

toa enemman huolissaan sinilevakukinnoista. (Ahtiainen ym. 2014, 13.)

Yleisesti ottaen kaikissa maissa sinilevakukinnat olivat yleisin ja vedenalaisten niittyjen ka-

toaminen harvinaisin syy siihen, mihin rehevoitymisen vaikutuksiin voitaisiin antaa rahaa.
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Yllattavaa on, etta rehevoitymisen vaikutusten ongelmallisuus ja maksuhalukkuus niiden tor-
jumiseksi eivat korreloineet. Esimerkiksi sinilevakukintojen torjumisesta voitaisiin maksaa,
vaikka niita ei pidetty kaikkein suurimpana ongelmana. Happivajetta pidettiin yhtena ongel-
mallisimmista vaikutuksista, mutta tata ei otettu niin usein huomioon maksuvalmiutta mietit-
taessa. (Ahtiainen ym. 2014, 13-14.) Kuviossa 15. esitetaan, kuinka monta prosenttia kaikista
vastaajista maksaisi tietyn vaikutuksen vahentamisesta ja miten vastaajat nakivat vaikutusten

ongelmallisuuden asteikolla 1-5.

Maksuhalukkuus vs. ongelman merkittavyys

100% 5,0  FEritt3in suuri
80%
3,9 38 4.10 4'11 4"0
TE 59% !
60% ’ 51%

3,0
40% 35%
2,0
20%
Ei lainkaan
0% 1,0

Veden sameus Sinilevakukinnat Merenalaisten  Muutokset Hapen puute
niittyjen kalakannoissa meren pohjassa
katomainen

mmm Maksuhalukkuuteen vaikuttavat rehevoitymisen vaikutukset (prosentteina osallistujista) (N =
7251)

Rehehdvoitymisen vaikutuksien merkittavyys (keskiarvo) (N=10509)

Kuvio 15: Maksuhalukkuuteen vaikuttavat tekijat seka rehevoitymisen haitat (Ahtiainen ym.
2012, 15,19)

Tutkimuksessa selvitettiin myos, olisivatko vastaajat halukkaita maksamaan rehevoitymisen
leikkaamisesta koko Itameren alueella, vai vain jossain tietyssa osassa Itamerta. Suurin osa
vastaajista oli valmis leikkaamaan rehevoitymisen vaikutuksia koko Itameren alueella. Virolai-
set, latvialaiset, venalaiset ja puolalaiset olivat halukkaimpia kohdistamaan maksunsa tiet-
tyyn alueeseen, mika saattaa johtua siita, etta nailla valtioilla on vahan rantaviivaa ja heidan
vesistonsa ovat Itameren saastuneimpia. Keskimaarin oltiin myos halukkaampia rahoittamaan
rannikkoalueita kuin avomerialueita. Ruotsalaiset olivat myotamielisempia rahoittamaan koko
Itamerta ja myos enemman avomerialueita, mika saattaa johtua siita, etta heilla on pisin ran-
taviiva. (Ahtiainen ym. 2014, 14-15.)

Nykytilan kartoituksesta saatuja tietoja kaytettiin apuna teemahaastattelukysymysten muo-
dostamisessa. Kartoituksen perusteella potentiaalisilta lahjoittajilta kysyttiin heidan motiive-

jaan, kriteereja, jotka vaikuttavat tuettavan kohteen valintaan seka minkalaisia hankkeita he
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haluaisivat tukea. Lisaksi kartoitettiin, nouseeko haastatteluista samoja nakemyksia rehevoi-
tymisen ongelmallisimmista vaikutuksista. Vastaajien nakemyksia siita, mihin rehevoitymisen
vaikutuksiin oltaisiin valmiita sijoittamaan rahaa, voidaan kayttaa Nutribute-alustan markki-
noinnissa. Vastaajien maksuhalukkuutta tutkittiin kysymalla suurinta summaa, jonka vastaaja
olisi valmis maksamaan vuosittain vahentaakseen Itameren rehevoitymista. Maksu kerrottiin
kerattavan korvamerkittyna erityisena Itameriverona jokaiselta kansalaiselta Itameren alu-
eella. Tama tieto ei varsinaisesti ole sovellettavissa vapaaehtoiseen rahoittamiseen, joten

naita tutkimustuloksia ei kayteta kehittamisen pohjatietona.
4.2  Palvelukonseptin hahmottaminen aikaisempien tyopajojen perusteella

Nykytilan kartoitusvaihteessa selvitettiin, millainen on sidosryhmien kanssa yhteistyossa kehi-
tetty nykyinen palvelukonsepti. NutriTrade -hankkeen tyopajoista selvisi, etta sidosryhmat pi-
tivat teollisuuslaitoksia, yrityksia ja toimialakohtaisia jarjestoja potentiaalisimpina toimi-

joina, jotka voisivat toimia ravinnepaastojen myyjina.

Nutribute -alustan potentiaaliset toimijat

Kunnalliset

jatevedenpuhdistamot 1E

Suuret yritykset 13

Kansalaiset

Hallitukset

-
o

Kalan kasvattajien jarjestot

[y
[y

Maanviljelijoiden jarjestot

Kansalaisjarjestot

< ‘
N
(o] ~

PK-yritykset

Muut

4=

W Padstévahenemien rahoittajat Paastovahennyshankkeita toteuttavat tahot

Kuvio 16: Nutribute-alustan mahdolliset toimijat (NutriTrade-hanke 2016)

Mahdollisiksi rahoittajiksi tunnistettiin kunnalliset jatevedenpuhdistamot, suuret yritykset,
yksityiset henkilot, hallitukset ja toimialakohtaiset yhdistykset. Useimmat osallistujista eivat

pitaneet itseaan ravinnepaastovahennyksien toteuttajina, ja vain kolme osallistujaa ilmoitti
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olevansa kiinnostunut rahoittamaan ravinteiden paastovahennystoimia. Nutribute -alustan po-

tentiaaliset kayttajat on esitetty kuviossa 16.

Ravinnepaastohankkeiden toteuttamiseen seka niiden rahoittamiseen todettiin olevan useita
motiiveja, joista tarkeimpana pidettiin hankkeen strategista sopivuutta organisaation omaan
toimintaan. Kiinnostavimpina paastovahennyskohteina pidettiin Venajaa, Puolaa, Suomea ja
Baltian maita. Ymparistovaikutukset ja kustannustehokkuus nahdaan tarkeimpina kriteereina
hankkeiden valinnassa, kuten kuvio 17 kertoo. Lahes kaikki sidosryhmat halusivat hankkeiden
tuottamien paastovahennysten olevan joko ohjausryhman tai kolmannen osapuolen sertifioi-

mia.

Mitka tekijat vaikuttavat projektien valintaan?

Ympadristovaikutus
Kustannustehokkuus
Alkuperdamaa
Yhteinen hyoty
Toimenpide

Alue (maan sisalla)

Projektisuunnitelman laatu

Muu (uskottavuus, mahdollisuus
ymparistovaikutuksen todentamiseen)

o
N
S
[&)]
(o]
5]

12

Kuvio 17: Projektien valintaan vaikuttavat tekijat (NutriTrade-hanke 2016)

NutriTrade-hankkeen jarjestamien tyopajojen lopputuloksena Nutribute-alustalle luotiin tau-
lukossa 9 esitetty palvelukonsepti seka kuvattiin rahoitusalustan toimintaprosessit seka vaati-
mukset alustaratkaisulle. Alustalla tunnistettiin olevan viisi erilaista alustan toimintoihin liit-
tyvaa ydinprosessia, ja naista tehtiin blueprint-kaaviot. Alustan toimijoita ovat tukija eli pro-
jektin rahoittaja, joka voi olla joko yritys tai yksityinen lahjoittaja, projektin toteuttaja eli

organisaatio, jonka ravinnepaastovahenemiin tahtaavaa projektia rahoitetaan, alustan yllapi-

taja, seka hankkeiden ulkopuolinen arvioija. (John Nurmisen Saatio 2016a.)
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NUTRIBUTE -ALUSTAN KONSEPTI

Kayttajat Alusta

* Hankkeen toteuttaja ¢ Toimintaperiaatteet
jattaa hankeidean hy- ¢ Hankkeiden esittely
vaksyttavaksi ¢ Maksujen periminen

* Yksilot tai organisaatiot | ¢ Tuki projekti-ideoiden
etsivat kiinnostavia jattamiseen
hankkeita ja tekevat
lahjoituksia

Arvon muodostuminen

¢ Ravinnepaastojen leik- ¢ Kysynnan ja tarjonnan
kaaminen mahdollistaminen
¢ Projektien kannalta ¢ Osallistumisen tukemi-

alustan tulisi olla yksin-
kertainen, jotta pienyri-
tysten osallistuminen pimukset, toimien kel-
olisi mahdollista poisuuden maarittely)
« Joillekin toimijoille, ku- | * Innovaatioiden edista-
ten kunnille, projektien minen ja tiedon levitta-
sijainti on tarkea tekija minen uusista toimista
* PR-hy0ty ja imago ovat ja paastovahennysten
tarkeita vapaaehtoisille kustannuksista
rahoittajille

nen tarjoamalla apua
kaytannon asioihin (so-

Back office -toimet Keskeiset kumppanit

¢ Hankkeen kelpoisuus- * Tieteelliset asiantunti-
arviointi jat

¢ Ravinnekuormituksen ¢ Kolmannen osapuolen
leikkaamisen kvalifi- verifioijat
ointi ¢ Suunnittelu ja brandays

 Verifiointi * Oikeudellinen neu-

* Rahojen siirto vonta

 Aktivointi ja fasilitointi

¢ Ravinnepaastokaupan suurimpiin ongelmiin (uskot-
tavuus, epavarmuuden kdsitteleminen, saantéjen ja
maardysten yhteensovittaminen) puuttuminen

* Mekanismin mainostaminen (osallistumisen akti-
vointi, markkinointi, viestinta)

Esteet

* Paallekkaisyys ymparistolainsaadannon, saantelyjar-
jestelmien kanssa

« Hallinnollisen taakan pelko

* Taloudellisten resurssien puute

* Aukot tietopohjassa

* Hankekohtainen hinnoittelu

Mahdollisuudet

* Kohdennetut markkinointitoimet esim. kesaasukkai-
den lahjoitukset paikallisiin jatevedenpuhdistamoi-
hin

* Voimien yhdistaminen cleantech-tapahtumien
kanssa innovoinnin edistdmiseksi

* Oppiminen aikaisemmista kokemuksista, hiilipdasto-
jen kompensointi

¢ Luodaan yhteydet projektirahoitukseen, teknologioi-
hin ja palvelun tarjoajiin

* Uudet sadntelyvelvoitteet aktivoivat toimijoita

Taulukko 9: Nutribute-alustan kasitteellistaminen (NutriTrade-hanke 2016)

4.3 Teemahaastattelun tulokset

Asiakasymmarrysta potentiaalisista tukijoista kerattiin teemahaastattelujen avulla. Tuloksena
oli, etta yritysten nakokulmasta Nutribute-alustan suunniteltu palvelukonsepti ei vastannut
yritysten tarpeita. Yritystukijoille on tarkeaa, etta tuettava kohde liittyy heidan liiketoimin-
taansa ja tukee yrityksen tarinaa tai sisaltomarkkinointia. Pelkkaan logonakyvyyteen myos
suhtaudutaan kriittisesti, eika sen koeta olevan enaa tata paivaa. Yritykset arvostavat pitem-

piaikaisia kumppanuuksia, yhteistyota ja osallistumista.
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”"Ndkyvyyshdn on se mikd edelld aina kaikki tulee tarjoamaan niit kumppanuuk-
sia, et eri firmathan suhtautuu siihen eri tavalla, mut md on aika niinku skep-
tinen minkddn logondkyvyyden suhteen, et se on mun mielestd niinku, vdahédn

niinku yhtd tyhjdn kanssa, suoraan sanottuna, ettd jossain on logo.”

”Me uskotaan, ettd se kaupallinen ndkyvyys ei ole endd tdtd pdivdd, jos se on
pelkdstddn sitd. Me halutaan kertoa ja antaa vuorovaikutteisesti sisdltod ja he-

rdttdd keskustelua ja sitd kautta tuntea meiddn kuluttajat.”

Pk-yrityksille on tarkeaa helppous seka valmis, muokattava konsepti. Pk-yritykset haluaisivat
hyodyntaa kumppanuuksia aktiivisemmin, mutta ajankayton minimoimiseksi toivotaan proak-
tiivista kumppania, joka aktiivisesti ehdottaa yhteistyota. Alusta voisi toimia yrityksille vies-
tinnan materiaalipankkina, josta he voisivat helposti poimia projektin saavutuksia ja muuta
materiaalia omaan viestintaansa. Pk-yritykset arvostavat myos pro bono -tyon mahdollisuutta,

ja se vaihtoehto puuttuu alustalta kokonaan.

”Jos katson asiaa omasta ndkovinkkelistd, niin md en voi olla kokoaikaa proak-
tiivinen miettimdssd kaikkee, et miten me nyt saadaan tdd kumppanuus hyo-
dynnettyy. Et se joka ldhtee sitd tarjoamaan, sen pitdis varautua jo siihen,
ettd sielld pddssd ihmiset koko ajan pitdd huolta siitd, ettd kumppanuus to-
della hyddynnetddn. Jos siin vaiheessa se aikajana menee niin, ettd ollaan ak-
tiivisia kun se kumppanuus alkaa, sit on pitkd hiljaisuus, sit ollaan sen jdlkeen
vhteydessd kun se sopimus on pddttymdssd, et jatkatteko tdtd yhteistyokump-
panuutta, niin sitd tddl pddssd ruvetaan miettimddn, et no ei me nyt tdstd olla
hirveen paljon saatu itte irti, varmaan oltais saatu jos oltais ite oltu aktiivisii,
mut se ei oo todellisuutta, se ettd tdadlld niiden kaikkien muiden asioiden jou-

kossa olisi paljon paukkuja tdlle."”

Vastaavasti yksityiset henkilot pitivat Nutribute-alustan konseptia mielenkiintoisena ja toimi-
vana. He nostivat voimakkaasti esiin, etta tuettavan kohteen pitaa liittya jotenkin heidan
omaan elamaansa, mika on tarkea tieto alustan markkinoinnin kannalta. Alustan lahtokohtai-
nen idea on ollut sijoittaa rahaa sinne, missa Itameren suojelutoimet olisivat kustannustehok-
kaimpia, mutta silti yksityiset henkilot haluisivat mieluummin rahoittaa paikallisia toimia.
Haastateltavat kaipaisivat my0s tietoa siita, mihin lahjoitettu raha konkreettisesti menee,

mutta se vaihteli, milla tarkkuudella tietoa haluttiin saada.

”Jos md vaikka lahjotan jollekin metsdnsuojeluyhdistykselle, niin et siis sais
tietdd, ettd ndin ja ndin monta aaria aarniometsdd ja ndin monta liito-orava-

aluetta, jotenkin sellainen jonka pystyy kuvittelemaan tohon eteen.”
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”Fosforitonni, onk se niinku rekka-autollinen vai kanisteri vai niinku mika?”

Haastateltaville oli myos tarkeaa kokea tunne siita, etta omalla lahjoituksella on ollut vaiku-

tusta, riippumatta lahjoituksen koosta.

”Tuli sellainen tunne, ettd mun lahjoituksella, oli se kuinka pieni tahansa, on

ollut merkittdvd rooli siind, ettd se on ollut tdrked palanen.”

Haastatteluista nousi esille joukkorahoituksen ja rahoitettavan projektin toteuttajan luotetta-
vuus. Haastateltavat pitivat oikein hyvana sita, etta heti alustan etusivulla olisi selkeasti tieto
siita, etta hankkeet ovat verifioituja ja todella parantavat mitattavasti Itameren tilaa. Haas-
tateltavista moni ei ollut osallistunut joukkorahoituskampanjoihin aikaisemmin, mutta moni

oli kaynyt tutustumassa eri joukkorahoitusalustoihin ja rahoitusta hakeviin hankkeisiin.

"Tulee vdhdn sellanen just niinku olo, mitd md oikeesti niinku rahotan tdssd,
ja siitd pddstddn taas siihen luotettavuuteen, et onks tdd vaan joku saunaillan
pddhdnpdlkdhdys, ettd hei laitetaan joukkorahoitus kdyntiin, vai onks tdd oi-

keesti jotain isoa ja hienoa tai edes jonkin alku.”

Lahjoituksen helppoutta nostettiin my0s esiin, mutta eroavaisuuksia oli siind, mita maksuka-
navaa pidettiin helpoimpana. Kaikki haastateltavat halusivat viestintaa siita, miten projekti
on onnistunut. Viestinnan kanava ja maara vaihtelivat, mutta lyhyt ja ytimekas teksti seka ku-
vien merkitys nousivat esiin. Monella oli huonoja aikaisempia kokemuksia koskien lahjoitus-
kohteiden viestintaa, silla se oli usein koettu tyrkyttavaksi. Viestinta projektin etenemisesta
ja tuloksista katsottiin paaasiassa positiiviseksi, mutta tuotiin esiin, etta olisi hyva, jos lah-
joittaja voisi itse valita kuinka paljon ja minka tyyppista viestintaa han voisi tuettavasta pro-
jektista saada. Tarkea kommentti oli myos se, etta olisi parempi, jos alusta olisi suomeksi tai

paikallisella kielella.

”Lehti oli sindnsd ihan kiva, mutta jdi niin irralliseksi omasta lahjoituksesta,

meni aika nopeesti paperinkerdykseen.”

"Lyhyesti otsikko ja linkki mistd voi lukee enemmdn. Hirveen tdrkeetd, ettd se
ei 0o kilometrin mittainen, jossa kuvat ei ndy ja pitdd hirveen paljon skrollata
alas. Siit pysty heti kattoon, et toi mua kiinnostaa, ton md klikkaan auki ja noi

muut md luen myéhemmin, jos luen ollenkaan.”
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Teemahaastatteluista saatiin hieman eri tuloksia kuin nykytilan kartoitusvaiheesta. Tauluk-

koon 10 on koottu huomattavimmat erot seka yhtalaisyydet. Ahtiaisen ym. (2012) tutkimuk-

sesta kavi ilmi, etta tarkeimpina motiiveina ovat meren terve ekosysteemi, kasvit ja elaimet,

ja se etta tulevat sukupolvet voivat nauttia veden laadun parantumisesta. Samat motiivit nou-

sivat esiin myos teemahaastatteluista. Poikkeuksena haastateltavat pitivat tarkeana myos

omaa virkistyskayttoa, joka Ahtiaisen ym. (2012) tutkimuksessa ei noussut niin merkittavasti

esiin. Oma virkistyskaytto toimi Ahtiaisen ym. mukaan motiivina vain viidesosalle vastaajista.

Nykytilan kartoitus -vaiheen tulokset Teemahaastattelujen tulokset
EROT Suuret yrityksen nahdaan potentiaali- Nykyinen konsepti ei tue yritysten pro-
sina Nutribute-alustan toimijoina. sesseja.
Ollaan valmiita leikkaamaan rehevoity- Yksityisen henkilot haluavat mieluum-
misen vaikutuksia koko Itdmeren alu- min tukea paikallisia hankkeita. Oma-
eella. kohtaisuus ja liittyminen omaan ela-
maan tarkeaa.
Kiinnostavimpina paastévahennyskoh-
teina pidetaan Venajaa, Puolaa, Suomea
ja Baltian maita.
Ymparistovaikutukset ja kustannuste- Yksityiset henkilot haluavat mieluummin
hokkuus ndhdaan tarkeimpina kritee- tukea paikallisia hankkeita. Omakohtai-
reind hankkeiden valinnassa. suus ja liittyminen omaan elamaan on
tarkeaa.
Merenpohjan happivajetta pidetaan Yksityiset henkilot haluat tukea toimia,
suurimpana ongelmana, mutta siita jotka liittyvat omaan elamaan. Sinileva-
huolimatta sinilevdakuntojen vahentami- | kukinnat ovat konkreettisempi ja naky-
nen on se, mista suurin osa haluaisi vampi ongelma kuin happikato, joka ei
maksaa. ndy ihmisten arjessa samassa mittakaa-
vassa.
YHTALAI- | Projektien strateginen sopiminen orga- | Yritystukijoille on tirkea3, ett3 tuettava
SYYDET nisaation omaan toimintaan tarkeaa. kohde liittyy heidan liiketoimintaansa.
Tarkeimmat motiivit ovat meren terve Halutaan, etta tulevat sukupolvetkin
ekosysteemi, se etta tulevat sukupolvet | voivat nauttia Itameresta ja uida puh-
voivat nauttia veden laadun parantumi- | taassa meressa.
sesta.

Taulukko 10:

4.4

Nykytilakartoituksen ja teemahaastattelujen tulosten erot

Asiakaspersoonat ja palvelupolun kuvaukset

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda asiakaskeskeinen nakokulma Nutribute-joukkorahoitus-
alustan kehittamisen keskioon. Kerattya asiakasymmarrysta hyodynnettiin luomalla potentiaa-
lisista tukijoista persoonakuvaukset seka palvelupolun kuvaukset jokaiselle persoonalle.
Haastattelujen analyysin tuloksista muodostettiin 3 persoonaa kuvaamaan potentiaalisia kan-

salaislahjoittajia. Persoonakuvauksiin sisaltyivat nimi, ika, ammatti, yleiskuvaus, persoonaa
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kuvaava sitaatti, mielenkiinnon kohteet, motiivit seka mieltymykset lahjoituskohteista ja lah-
joituksesta saatavista vastikkeista. Yritysasiakkaista kuvattiin kaksi asiakasryhmaa. Naissa ku-
vauksissa keskityttiin tunnistettuihin ongelmiin. Kuvauksia voidaan kayttaa konseptin jatkoke-
hittamisessa. Kuviossa 18 esitellaan persoonien lyhennetyt versiot, kokonaiset persoonaku-

vaukset ja asiakasryhmien kuvaukset ovat liitteessa 3.

Yksityisten henkiloiden kontekstiin palvelun prototyyppi vaikutti sopivan parhaiten, vaikka
palvelun prototyypin lapikaymisen perusteella asiakkaan palvelupolkuun tuli muutoksia. Eten-
kin yksityisten henkiloiden palvelupolkuun liittyvat kontaktipisteet tasmentyivat. Yksityiset
henkilot eivat pitaneet tarpeellisena kontaktipistetta, jossa mahdollistettiin kysymyksen la-
hettaminen projektille. Jos jokin asia jaa epaselvaksi, he eivat lahtisi kysymaan lisaa projek-
tilta, vaan jattaisivat lahjoituksen tekematta. Palvelupolkuun kaivattiin myos kahta uutta
kontaktipistetta; viestia maksusuorituksen onnistumisesta seka viestia projektin rahoitustilan-

teesta.

Eniten huomiota kiinnitti se, mita tapahtuu sen jalkeen, jos projekti ei toteudukaan. Tahan
haastateltavat antoivat paljon kehitysehdotuksia. Useimmat halusivat maarittaa itse, mihin
toiseen projektiin lahjoitetut rahat siirretaan. Olisi myos hyva saada valiaikatietoja projektin
rahoitustavoitteen kertymisesta, jolloin projektin kariutuminen ei tulisi yllatyksena. Haasta-
teltavat kokivat, etta tallaisessa tilanteessa he voisivat jopa auttaa projektia jakamalla lah-

joituslinkkia sosiaalisessa mediassa.

Sita, etta rahat palautettaisiin asiakkaalle takaisin, tai etta han joutuisi tutustumaan uudel-
leen kaikkiin projekteihin, ei pidetty hyvana ratkaisuna. Mieluinen vaihtoehto oli sen sijaan
se, etta heille tarjottaisiin 1-2 vaihtoehtoa, joista voisi valita, minne rahat sijoitetaan uudel-
leen. Toisaalta koettiin, etta jos lahjoitussumma on pieni, silla ei niin ole valia mihin hank-
keeseen rahat sijoitetaan. Mutta jos on haluttu tukea juuri tiettya paikallista hanketta tai
tiettya toimenpidetta, lahjoitettujen rahojen siirtaminen aivan toisenlaiseen projektiin ei
kuullosta hyvalta. Haastateltavien esittama prosessi siita, jos projekti ei toteudu on esitetty

kuviossa 19.
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Kari Konkreettinen

Hanelle Itdmeren suojelu on tarkeda, jotta puhdas meri sdilyy
tuleville sukupolville. Toisaalta hdn ndkee puhtaan meren myds
suurena hy6tynd liiketoiminnalle, kuten kalastukselle ja matkailulle.
Haluaa myos vaikuttaa oman mokkirantansa kuntoon.

Haluaa tukea hankkeita, jotka voivat esittda konkreettista ndyttsja
toimivuudesta. On tarkka siitd, mihin lahjoitetut varat menevat.
Vaikutusvaltaisen henkilon suosittelu riittdisi herattamaan
|luottamusta hankkeen toimivuudesta.

MIELENKIINNON KOHTEET

* Mokkeily, saaristolaiselama, liikkuminen vesilld, kalastus
MOTHVIT

* Tunnustuksen ja vaikutusvallan saaminen

* Tunne siitd, ettd on mukana tekemdssé asioita, joilla on
merkitysta

* Oma hyéty, paikallisten kohteiden tukeminen

Viivi Valveutunut

Aktiivinen kaupunkilainen, jolle ymparistbasiat ovat térkeitd. Hanelld
on ympdristoalaan liittyva koulutus tai ty6. Tekee silloin talloin
vapaaehtoistyota ja lahjoittaa padasiassa luonnonsuojeluun. Hanelle
on tarkedd tuntea olleensa mukana tekemdassa jotain hyddyllistd ja
han tekisi myos konkreettisia tekoja, ei pelkdstaan lahjoituksia
Itameren hyvaksi. Seuraa Itameren tilaa tavallista tarkemmin ja
janoaa tietoa siitd, mit itse voisi tehdd enemman Itdmeren hyvaksi.

MIELENKIINNON KOHTEET

* Melonta, sukeltaminen, luonnossa liilkkuminen, vedenalainen
luonto

MOTHVIT

* Tunne siita, etta on mukana tekemassa asioita, joilla on
merkitystd

* Antamisen ilo

= Itameren terve ekosysteemi, virkistyskdytto ja puhtaasta meresta
nauttiminen

Hanna Hyvantekija

Perheellinen nainen, joka on normaalin kiinnostunut
ympdristdasioista. Tekee arjessa pienid tekoja Itdmeren hyvaksi,
kuten kierrattda ja osallistuu roskapaivaliikkeeseen. Suosii kaupallista
yhteistyota. Ostaa mielelldan kallimpia tuotteita, jos niistda menee
osa hyvidntekevaisyyteen. Lahjoittaa pienid summia useaan
hyvéntekevaisyyskohteeseen, ja pitda erityisesti aineettomien
lahjojen antamisesta.

MIELENKIINNON KOHTEET

* Purjehtiminen ja makkeily, lukeminen
MOTIVIT

* Tekee oman osuutensa auttaakseen muita
* Antamisen ilo

* Haluaa, ettd tulevat sukupolvet ja lapset pystyisivdt ndkem&an
rakkolevad, uimaan ltdmeressa ja sydomaan Itameresta pyydettya
kalaa

Kuvio 18: Lyhennetyt persoonakuvaukset (Liite 3)
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Palvelupolusta luotiin kuvaukset jokaiselle kolmelle asiakaspersoonalle. Palvelupolku sisaltaa
palvelun vaiheet, kontaktipisteet ja niiden kuvaukset, persoonien oletetut tunteet jokaisen
kontaktipisteen kohdalla seka kanavat, joiden kanssa asiakas on kontaktissa palvelun kanssa.
Palvelupolkukuvaukset osoittavat, etta eri persoonat kayttaisivat Nutribute-alustaa eri ta-
voilla ja kontaktipisteiden maara vaihtelee persoonittain. Haastatteluista nousi esiin, etta
lahjoitus haluttaisiin tehda ilman kirjautumista alustalle, mutta suurin osa haluaisi ilmoittaa

sahkopostiosoitteensa hankkeen viestintaa varten.

d ™ 4 ™ e ™
el Sag |Im0|tL.J.ksen. - Valitsee projektin, johon
S e N sakopostitse, etta projekti ei . -
Saa vdliaikatietoja projektin . o haluaa rahat siirrettavan,
rahoitustilanteesta toteudu sekd vaihtoehdot, lahettaa tiedon
joihin lahjoitettu raha Lo
voidaan siirtas vastausviestina
|/V V\‘- (//7 V\‘.
Saa kiitosviestin Saa tietoa projektin
joustavuudesta alkamisesta /etenemisest3

Kuvio 19. Haastateltavien ideoima prosessi tilanteesta, jos projekti ei toteudu

Tarkea havainto on se, miten eri persoonat tavoitetaan ja miten eri lailla eri persoonat kayt-
taisivat alustaa. Jokaisella persoonalla on myos hieman erilainen ideaali lahjoitusprosessi ja

alustan pitaisi pystya tukemaan eri persoonien arvonmuodostusprosessia. Tahan liittyvat eri-
tyisesti projektien viestinnan maara, seka se, miten eri persoonat haluavat seurata projektin
toteutumista ja tuloksia, mista kanavista ja kuinka paljon. Esimerkiksi persoonalle Kari Konk-
reettinen riittaa vakuuttava loppuraportti hankkeen saavutuksista, Viivi Valveutunut haluaisi
tieteellisen nayton lisaksi seurata projektin etenemista sosiaalisessa mediassa ja Hanna Hy-

vantekija haluaisi kannustaa myos muita tukemaan projektia.

Persoonakuvausten jalkeen persoonan Hanna Hyvantekija palvelupolkuun lisattiin ylimaarai-
nen kontaktipiste, joka liittyy aineettoman lahjan antamiseen. Tama vaikuttaa siihen, miten
arvoa syntyy kyseisen persoonan arjessa. Lyhennetty kuvaukset asiakkaiden palvelupoluista on

esitetty kuviossa 20 ja lopulliset palvelupolkukuvaukset liitteissa 4-6.
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=A% Kari Konkreettinen

_— A
B0~ Q0@ >"=~"8°R°~H
Lukee Loytaa Etsii alus- Lukee tar- Tekee Saa kuit- Saa sah-  Saa sah-
lehdesta alustalle talta uu- kasti pro- lahjoituk-  tauksen kopostia koposti-
uutisen, uutisessa  tisessa jektin tie- sen verk-  maksun hankkeen viestin
jossa ar- olleesta olleen dot. kopankin  onnistu- kaynnis- hankkeen
vovaltai- osoit- projek- kautta misesta tymisesta  valmistu-
nen hen- teesta. tin. seka kii- misesta.
kilo suo- tosvies-
sittelee tin.
hanketta.

«f' Viivi Valveutunut
_— A
J~Q~@*=m~B~0>"@&~>0 °~"R
Loytaa Selailee Lukee Tekee lah- Saa kuit- Kay alus-  Saa sah- Seuraa Saa sah-
linkin useam- tarkasti joituksen tauksen talla kat-  kopostia projektin  koposti-
alustalle paa pro- projektin  verkkopan-  maksun somassa hankkeen etene- viestin
ymparis- jektia. tiedot. kin kautta onnistu- hankkeen  kaynnis- mista so-  hankkeen
toaiheita tai mobiili-  misesta rahoituk-  tymisesta siaalisen valmistu-
kasittele- maksulla. seka kii- sen to- median misesta.
valta si- tosvies- teutumi- (Instagra-
vustolta tin. sen tilan- min)
tai so- netta kautta
mesta
g Hanna Hyvantekija
D Ky

O~Q7 @& > " &°R°"Q °R
Etsii ai- Selailee Lukee Tekee lah- Saa kuit- Antaa Saa sah- Saa sah- Saa sah-
neetonta  useam- projektin  joituksen tauksen kunnia- kopostia kopostia koposti-
lahjaa, paa pro- tiedot, verkkopan-  maksun kirjan hankkeen hankeen viestin
nakee Fa- jektia. kiinnittaa  kin kautta.  onnistu- lahjaksi kaynnis- etenemi-  hankkeen
ceboo- huomiota misesta, tymi- sesta valmistu-
kissa lin- kuviin ja kiitos- sesta. sahkOpos-  misesta.
kin ja tunnet- viestin tilla ja
klikkaa tuun toi- seka lin- Faceboo-
sivus- mijaan. kin josta kin
tolle. voi tulos- kautta

taa kun-

niakirjan

Kuvio 20: Lyhennetyt palvelupolkukuvaukset persoonittain (Liite 4-6)

4.5

Jatkokehitysehdotukset

Opinnaytetyon yhtena tutkimuskysymyksena oli, miten Nutribute-alustan nykyista konseptia

tulisi kehittaa. Haastattelujen ja palvelun prototyypin lapikaynnin avulla esiin nousi yhteensa

73 kehitysideaa, mutta tyopajaa varten kehitysideoista karsittiin paallekkaiset ja tyostetta-

vaksi jai 63 ideaa. Osa ideoista oli myos karsittava, koska ne olivat Nutributen kayttajaehto-

jen vastaisia, silla lahjoitusmuotoisessa joukkorahoituksessa lahjojen tai muiden vastikkeiden
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tarjoaminen ei ole sallittua. Ideoista muodostuneet 6 ryhmaa ja eteenpain kehitettaviksi vali-
tut kolme kehitysideaa on kuvattu kuviossa 21. Suurin osa kehitysideoista ja myos parhaiksi
aanestetyt kehitysideat olivat viestinnallisia toimia, joiden toteuttamiseen ei tarvita suuria
teknisia muutoksia, koska viestit voidaan toteuttaa verkkoalustan automaattisten viestipoh-

jien avulla.

Tyopaja selvensi viestinnan tyonjakoa: alustan yllapitajan vastuulla on asiakkaan saamien
viestien tekninen toteuttaminen, projektin omistaja on vastuussa viestinnan sisallosta ja
hankkeen etenemisen viestimisesta lahjoittajille. Kehityskelpoisimmiksi valitut ideat koskivat
viestinnallisia toimia, jotka ovat projektin toteuttajan vastuulla. Erityisesti nousi esiin, etta
viestinnallisten toimien, jotka auttavan asiakkaan arvonmuodostusta, mahdollistaja ei itseasi-
assa ole alustan yllapitaja (toimeksiantaja) vaan projektien omistajat, jotka hakevat rahoi-

tusta projektilleen.

Yhteensé 66 kehitysideaa Kehityskelpoisimmat ideat
* Kiitosviesti
los projekti « "Tdstd se lahtee, kannustava viesti, tsemppiviesti
ei toteudu 4 tavallaan, kiva kiitoskirje, ei tylysti, ettd kiitos ja

palaamme asiaan, ei tarvitse olla huumoria mutta

Vastineet (projektiin ilolla pdasee pitkalle”

e * Viestintad myds ennen kuin rahoitustavoite
R — on saavutettu. ‘
(Projektiin * "Olemme saavuttaneet jo puolet saavutetusta
liittyvat) 22 s . potista, vield ehdimme saada summankasaan,
e voit halutessasijakaa viestid.”
kevyempi
viestintd 8 * Viestintd hankkeen etenemisesta
= “Hankkeen kuulumisia ja se olisi kevyempas,
., hauskaa ja monesti eri tavalla informatiivista,
Projektiviestinta ddsee nakemaan mitd sielld tapahtuu ja se voi
‘aktin Lahioittaminen / (kuvat ja videot) P naan mitd sielia tapantuu J
Projektin lahioitusprosessi 5 olla kevyempds, eika valttamattd niin
historia 4 JeIEE asiasisdltoistd. Pidsee tavallaan osalliseksi sit3d
' prosessia.”

Kuvio 21. Kehitysideoiden ryhmittely ja parhaiksi valitut ideat

Opinnaytetyon tuloksista johdetut keskeisimmat olettamukset ja kehittamisehdotukset on ke-
ratty taulukkoon 11. Kehittamisehdotukset on jaettu kansalaisten ja yritysten nakokulmaan.
Kansalaisiin liittyvat olettamukset on lisaksi jaoteltu alustan kaytettavyyteen liittyviin, alus-
tan sisaltoon, viestintaan ja markkinointiin liittyviin toimiin. Taulukkoon on Experimenting -
tyopohjan mukaisesti listattu keskeiset olettamukset, jotka kehittamistyon aikana nousi esiin
seka toimenpiteet ja kriteerit olettamusten testaamiseen. Kaytettavyyteen liittyvat toimet
ovat hankalammin toteutettavissa, silla ne edellyttavat alustaratkaisun teknisia muutoksia, ja
niihin liittyvien kustannusten takia olettamukset on tarkea testata huolellisesti kehittamis-

tyon seuraavissa vaiheissa.
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Keskeiset olettamukset

Miten testata?

Onnistumiskriteerit

KANSALAISET

KAYTETTAVYYTEEN LITTYVAT

Alusta tulee olla suomeksi tai
paikallisella kielella.

Lahjoittamisen tulisi olla mahdol-
lista ilman kirjautumista alus-
talle.

Alustan etusivulla tulisi selkeasti
olla tieto siita, etta alustan
kautta rahoitusta hakevat hank-
keet ovat verifioituja.

Projektin esittelysivuilla on ol-
tava tarkempi tieto, miten ja
kuinka usein projekti viestii toi-
mistaan lahjoittajille.

1. Kaytettavyyskysely, joka
lahetetaan lahjoittajalle kii-
tosviestin yhteydessa.

2. Palautelomake sivustolle.
3. Kaytettavyyshaastattelu

Venemessujen messuosas-
tolla helmikuussa 2018.

Kayttajat pitavat alus-
taa houkuttelevana ja
helppokayttoisena.

SISALTOON, VIESTINTAA JA MARKKI

NOINTIIN LITTYVAT

Kansalaiset haluavat mieluummin
tukea paikallisia hankkeita kuin
kustannustehokkaimpia hank-
keita.

Projektiviestinnan maara ja si-
salto riippuvat paljon motiiveista
ja halusta olla tekemisessa pro-
jektin kanssa.

Asiakkaat haluavat valita kuinka
paljon viestintaa hankkeen ete-
nemisesta saavat.

1. Markkinatutkimustutkimus
potentiaalisista lahjoittajista
seka heidan haluamastaan
projektiviestinnan maarasta
ja laadusta.

2. Haastatellaan tukijoita pi-
lottivaiheen jalkeen ja kera-
taan kokemuksia projekti-
viestinnasta ja sen houkutte-
levuudesta.

Projektien omistajilla ei valtta-
matta ole tarvittavia resursseja
ja/tai tarvittavaa osaamista to-
teuttaa asiakkaiden haluamaa
viestintaa.

Haastatellaan projektien
omistajia pilottivaiheen jal-
keen ja kerataan palautetta
prosessin toimivuudesta ja
ongelmakohdista.

Asiakkaat pitavat alus-
taa ja rahoitusta hake-
via projekteja merki-
tyksellisina ja luotetta-
vina.

Asiakkaat pitavat pro-
jektien etenemisen
viestintaa merkitykselli-
sena ja kiinnostavana,
ja saavat sita halua-
mansa maaran ha-
luamistaan kanavista.

YRITYKSET

Nykyinen konsepti ei tule yritys-
tukijoiden prosesseja ja ei ole
heille houkutteleva.

Suuret yritykset eivat tarvitse
alustaa tukemaan omia prosesse-
jaan.

Pk-yrityksille konsepti voisi toi-
mia, jos siihen voidaan liittaa
enemman yhteistyota rahoitetta-
van hankkeen kanssa.

Kasvatetaan asiakasymmar-
rysta ja kerataan alustasta

palautetta alustan face-to-
face markkinointitapaami-

sissa.

Saadaan selkea kuva
yritysten tarpeista seka
halukkuudesta oman ra-
vinnejalanjaljen kom-
pensointiin ja hankkei-
den tukemiseen. Tietoa
voidaan kayttaa Nutri-
buten jatkokehittami-
sessa ja markkinoin-
nissa.

Taulukko 11:Jatkokehitysehdotukset
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4.6  Nutribute -alustan asiakaskeskeinen liiketoimintamalli

Asiakasymmarrys- ja ideointivaiheen jalkeen muodostui hyva nakemys siita, millainen on
Nutribute -alustan houkutteleva konsepti hankkeen tukijan nakokulmasta. Konsepti kuvattiin
palvelukeskeisen liiketoimintalogiikkaan perustuvan liiketoimintamallin (SLBMC) mukaisesti.
SLMBC-malliin lisattiin alustan yllapitajan ja asiakkaan nakokulmien lisaksi projektin omista-
jan nakokulma, koska heilla on huomattavan suuri rooli asiakkaan kokeman arvon muodostu-
misessa. Lyhennetty versio liiketoimintamallista on esitetty taulukossa 12, jossa O tarkoittaa
organisaation nakokulmaa, A asiakkaan nakokulmaa ja P projektin toteuttajan nakokulmaa.

Taydellinen versio liiketoimintamallista on liitteessa 7.

Alustavaan konseptiin verrattuna asiakaskeskeisessa liiketoimintamallissa nousee esiin se, etta
kansalaiset haluaisivat mieluummin tukea paikallista, omaan elamaansa liittyvaa hanketta,
eivatka valttamatta kaikkein kustannustehokkainta, mika oli konseptin alkuperainen idea.
Viestinnan rooli on myos merkittavammassa roolissa. Asiakkaat haluaisivat itse maaritella mi-
ten ja kuinka paljon viestintaa saadaan. Positiivinen kannustaminen, yhteisollisyys ja me-hen-

gen luominen ovat viestinnassa tarkeita.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata asiakasymmarrysta potentiaalisista kansalais- ja yritystu-
kijoista seka tukea Nutribute-alustan kehittamista kohti asiakaskeskeista liiketoimintamallia.
Tavoitteeseen pyrittiin neljan tutkimuskysymyksen avulla: Miten Nutribute-alustan nykyista
konseptia tulisi kehittaa? Miten kasvatetaan asiakasymmarrysta potentiaalisista tukijoista?
Miten asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa alustan kehittamiseen? Minkalainen on Nutribute-

alustan houkutteleva konsepti hankkeen tukijan nakokulmasta?

Saatujen tulosten perusteella nayttaisi silta, etta nykyista konseptia on kehitettava erityisesti
suurten yritysten mukaan saamiseksi. Konsepti ei myoskaan taysin vastannut kansalaisten toi-
veita. Toisin kuin nykytilan kartoitusvaiheessa nousi esiin, suuret yritykset eivat kokeneet Nu-
tibute-alustan konseptia houkuttelevana ja heidan prosesseihinsa sopivana. Kuten Vargo ja
Lusch (2004, 6) toteavat, asiakkaat, jotka voivat suorittaa kaikki toimet itse, eivat valtta-
matta ole kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta. Gronroos (2008, 309) taas on tuonut esiin,
etta jotkut asiakkaat voivat keskittya siihen resurssiin jonka he ostavat, eivatka keskity ta-
paan, miten sita voidaan kayttaa, ja tallaiset asiakkaat eivat osta palveluita vaan pelkkia re-
sursseja. Gronroos lisaa, etta jos tallaisia asiakkaita yritetaan lahestya palvelulogiikkaan pe-
rustuvalla lahestymistavalla, se ei ole tehokasta. Vaikka kulutuksen nakokulmasta kaikki liike-
toiminta voidaan mieltaa palveluliiketoiminnaksi, jotkut asiakkaat voivat silti nahda ja ostaa

tavaroita eivatka palveluita. Tama saattaa olla syy siihen, miksi yritykset eivat kokeneet
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1. Asiakkaan
maailma

0: Jatkuva kommunikointi tukijoiden kanssa: haastattelut ja kehitysideoiden keraaminen,
kun tuettava hanke on paattynyt. Asiakkaita kutsutaan mukaan tuleviin kehitystyopajoihin

A: Oman toimintaympariston tai elinympariston parantaminen, omakohtaisuus. Tunne, etta
on ollut mukana tekemassa jotain hyodyllista, tieto siita, millainen vaikutus omalla panos-
tuksella on.

2. Arvolupaus

O: Konkreettisten, mitattavien ymparistonsuojelutoimien esille tuominen ja niiden toteut-
tamisen mahdollistaminen joukkorahoituksen avulla.

P: Konkreettisten paastovahenemien ja mitattavien ymparistovaikutusten aikaansaaminen
kustannustehokkailla toimilla.

A : Tunne siitd, etta on saanut jotain hyvaa aikaan, antamisen ilon kokeminen, tunne siita,
etta tekee toimia, joilla on merkitysta.

3. Arvon muo-
dostuminen

0: Uskottavan mekanismin tarjoaminen projektien verifioimisella ja seurantatoimenpitei-
den avulla.

P: Konkreettiset tulokset ja viestinta projektin etenemisesta.

A: Positiiviset kokemukset Itameresta virkistyskayton yhteydessa, hankkeen aikaansaannos-
ten, uutisten lukeminen lehdista tai somesta. Konkreettiset tuloksien saamien ja viestinta
projektin etenemisesta.

4. Vuorovai-
kutus ja asi-
akkaan osal-

listaminen

O: Vuorovaikutuksen yllapitaminen projektien ja tukijoiden valilla. Projekteilta edellyte-
taan laadukasta raportointia ja kannustetaan sisallon tuottamiseen sosiaaliseen mediaan.
Asiakkaiden palautteen ja kehitysehdotusten keraaminen alustan toimivuudesta.

P: Raportointi projektin etenemiseta ja tuloksista alusta yllapitajalle seka tukijoille. Sisal-
lon tuottaminen someen, tukijoiden kysymyksiin ja kommentteihin vastaaminen.

A: Tuettavan projektien seuraaminen somessa ja uutiskirjeiden avulla. Mahdollisuus valita
kuinka paljon ja minka kanavien kautta viestintaa saa. Tiedon levittaminen omille verkos-
toille, mukaan kannustaminen, aikaansaannosten jakaminen ja word-of-mouth markki-
nointi.

5. Tulovirrat
Jja mittarit

0: Tavoitteena luoda alustasta niin houkutteleva, etta sita halutaan tukea (sponsorointi yl-
lapitokustannuksiin). Mittarit: Kuinka paljon hankkeita on rahoitettu/toteutunut, ravinne-
vahenema ja muut mahdolliset ymparistohyodyt, alustan kavijamaarat, kuinka moni palaa
uudelleen lahjoittamaan.

A: Toimintaperiaatteena on lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus, asiakas ei voi saada vasti-
ketta, jolla on taloudellista arvoa. Asiakkaiden hyvat kokemukset, palaute.

6. Keskeiset
resurssit

0: Asiantuntijuus ja kokemus Itameren ravinnepaastoja vahentavista toimista, viestinnasta
ja markkinoinnista. Verkostot ja suhteet muihin keskeisiin toimijoihin.

A: On tiedettava, etta Itameri tarvitsee apua, ja sen tilaan voidaan konkreettisesti vaikut-
taa. Riittava englannin kielitaito. Perusosaaminen verkkomaksamisesta. Aikaa tutustua pro-
jekteihin ja alustan toimintaperiaatteeseen. Rahaa konkreettisen lahjoituksen tekemiseen.

7. Keskeiset
kumppanit

0: Ravinnepaastovahenemia toteuttavat hankkeet (liikelaitokset, yritykset, toimialajarjes-
tot, yhteisot), jotka hakevat rahoitusta (eli projektien omistajat). Projektien verifiointia
tekevat tahot, tutkijat ja asiantuntijat. Alustan teknisesta toteutuksesta vastaava. Tilitoi-
misto, lahjoitusten hallinnointi seka lainopilliset neuvojat.

A: Projektien omistajat, projektitiimi, joka esitellaan alustalla projektitietojen yhtey-
dessa. Alustan yllapitaja ja projektien verifiointitiimi. Muut lahjoittajat, jotka nakyvat pro-
jektin sivuilla.

8. Resurssien
ja kumppa-
nuuksien
osallistami-
nen

O: Tarjotaan projektien omistajille valmiita materiaaleja ja pohjia, joita he voivat kayttaa
omissa kanavissaan. Alustan markkinointitoimet, jotka hyodyttavat kaikkia projekteja.

A: Asiakkaat voivat jakaa tietoa hankkeesta omissa kanavissaan ja kannustaa muita osallis-
tumaan mukaan. Palautteen antaminen alustan ja projektien toiminnasta, kuten projekti-
viestinnan laatu ja maara, hankekuvausten selkeys.

9. Kustannus-
rakenne

O: Alustan rakentamiseen ja (jatkuvaan) kehittamiseen kuluvat kustannukset ja tyoaika,
hankkeiden verifioimistahon koordinointiin kuluva tydaika, uusien projekti-ideoiden mento-
rointiin ja koordinointiin kuluva tyoaika, markkinointi- ja viestintakustannukset seka vies-
tintaan kaytetty tyoaika. Rahankeraysluvan hallinnointi ja raportointi. Alustan yllapitokus-
tannukset

A: Aika ja rahalahjoitus

Taulukko 12: Nutribute-alustan asiakaskeskeinen liiketoimintamalli
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Nutribute-alustan konseptia kiinnostavana, ja asiakaskeskeinen lahestymistapa ei toiminut

heidan kohdallaan.

Kansalaiset toivoivat alustan olevan suomeksi, ja etta lahjoitus tulisi olla helppoa, eli sen te-
keminen ei tulisi edellyttaa alustalle kirjautumista. Lisaksi esiin nousi, etta potentiaaliset
kansalaislahjoittajat haluavat tukea hankkeita, jotka ovat lahella omaa elamaansa, eika valt-
tamatta kustannustehokkaimpia hankkeita. Lisaksi haluttiin seka viihteellista, etta faktatietoa
projektien etenemisesta. Uutena kehitysideana nousi esiin viestinta ennen projektin rahoitus-
tavoitteen toteutumista, joka toimisi seka varoituksena etta kannustuksena tukijoille. Myos
prosessi miten tulisi toimia, jos hanke ei toteudu, ideoitiin uudelleen. Asiakkaat haluaisivat
saada tietoa muutamasta vaihtoehdosta ja paattaa itse, minne heidan tekemansa lahjoitus

voidaan siirtaa, jos alkuperainen lahjoituksen kohde ei toteudukaan.

Nykytilan kartoituksen ja teemahaastattelun tuloksista loytyi useita eroavaisuuksia (taulukko
10), joka kuvastaa sita, etta asiakasymmarryksen tuominen kehittamisen keskioon tuo uusia

nakokulmia kehittamiseen. Asiakasymmarrysvaihe siis osoitti, ettei kehittamistyon alussa tu-
lisi tehda oletuksia asiakkaiden motiiveista ja tarpeista, tai kayttajan saamasta arvosta ilman

asiakasymmarrystutkimusta.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi syvallisempi ymmarrys potentiaalisista tukijoita, ja tata ke-
rattiin teemahaastettujen, asiakaspersoonien seka palvelupolkukuvausten avulla. Palvelu-
polku osoittautui hyodylliseksi tyokaluksi, silla sen avulla voitiin seka lisata ymmarrysta asiak-
kaiden prosesseista, etta testata nykyista konseptia asiakkailla haastattelujen yhteydessa.
Persoonat auttoivat muun muassa ideointivaiheessa, jolloin kehitysideoita arvioitiin. Osallistu-
jat muun muassa lajittelivat kehitysideat sen mukaan mita olisi tarkeaa eri persoonille. Asia-
kasymmarrys vaikutti palvelun kontaktipisteiden muuttumiseen. Asiakkailta saamien tietojen
perusteella kontaktipiste, jossa lahjoittaja kysyy lisatietoja projektilta, koetettiin tarpeetto-
maksi. Asiakkaiden nakemys oli, etta jos alustalla ei ole tarvittavaa tietoa projektista, he jat-
tavat lahjoituksen tekematta, eivatka lahde kysymaan lisatietoa. Lisaksi kontaktipisteisiin li-
sattiin varmistusviesti maksun onnistumisesta seka valiaikatiedot projektin rahoituksen toteu-
tumisesta ja hankkeen etenemisesta. Nama puuttuivat nykytilan kartoitusvaiheessa tehdysta

blueprint -prosessikaaviosta kokonaan.

5.1 Menetelmallinen onnistuminen

Kanasen (2015, 360) mukaan triangulaatiota voidaan kayttaa tutkimusongelmien ratkaisemi-

sen lisaksi tulosten luotettavuuden arviointiin. Opinnaytetyossa on kaytetty menetelmatrian-

gulaatiota, eli tutkimuskysymyksia on tarkasteltu eri menetelmien avulla. Menetelmien trian-
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gulaation on esitetty kuviossa 22. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisaa tarkat selos-
tukset tutkimuksen toteuttamisesta, ja tahan on pyritty lisaamalla kuvia tutkimuksen toteu-
tusvaiheista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 223). Haastattelut nauhoitetiin, jolloin haas-
tattelumateriaali oli jalkikateen tarkistettavissa. Pyynnosta haastateltavien yritysten nimia ei

mainittu.

) Service Logle
Teerma- Palvelu- y Ideointi- Busines Mode

Yhieissuunnit-
telu,
konseptin
kehittdminen

Sekunddari-
ldhtest

Persoonat

haastattelut polku tydépaja Canvas

Kuvio 22: Menetelmien triangulaatio

Palvelumuotoilun ja asiakkaiden nakemysten mukaan tuominen kehitysprosessiin toi uusia na-
kokulmia, ja saattoi jopa vieda kehitysprosessia eri suuntaan kuin alussa oli oletettu. Palvelu-
muotoilun avulla pystyttiin arvioimaan nykyista konseptia eri nakokulmista, ja sen avulla saa-
tiin kasvatettua asiakasymmarrysta, seka kerattya uusia kehitysideoita. Yksityishenkiloiden
persoonakuvaukset olivat samaistuttavia, silla tyopajassa, jossa ne esiteltiin toimeksianta-
jalle, ne herattivat keskustelua ja kommentteja kuka sopisi tiettyyn persoonaan. Osallistujat
kommentoivat, etta ne muistuttavat aikaisemmin varainhankinnan kayttoon tehtyja persoo-
nia, joten tehdyt persoonakuvaukset vaikuttivat onnistuneilta. Teemahaastattelun ja palvelu-
polkukuvauksen yhdistaminen haastatteluun toimi asiakashaastatteluissa hyvin, tosin olin va-

rautunut tunnin haastatteluun, mutta haastattelu venyi helposti puolitoistatuntiseksi.

Yrityshaastattelujen haastattelurunko sisalsi samat teemat, mutta oli hieman erilainen koska
olin tiedostanut, etta palvelupolkukuvaus, jota kaytin, oli enemman yksityisen lahjoittajan
nakokulmasta tehty. Odotin kuitenkin, etta tama olisi inspiroinut kehitysideoiden esiintuo-
mista. Tuloksena oli, etta yritysten nakokulmasta Nutribute-alustan suunniteltu palvelukon-
septi ei vastannut yritysten tarpeita, joten myos taman takia palvelupolkua oli vaikea kayda

lapi, ja se ei innostanut ideoimaan vaihtoehtoisia ratkaisuja, niin kuin olisin toivonut.
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5.2 Johtopaatokset asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan nakokulmasta

Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka soveltuu vapaaehtoissektorille ja lahjoitusprosessin ke-
hittamiseen, koska siina asiakas tuodaan tarkastelun keskioon, eika palvelujen tarjoaja, vuo-
rovaikutus tai jarjestelma. Keskipisteena tulisi olla se, mita asiakkaat tekevat palveluilla to-
teuttaakseen omia tavoitteitaan, ja lahjoituksia keraavien tahojen tulisi suunnitella proses-
sinsa asiakaskeskeisesta nakokulmasta. Heinosen (ym. 2010) artikkelin perusteella voidaan sa-
noa, etta lahjoituksia keraava organisaatio ei voi ohjata lahjoittajan arvon muodostusta tai
maaritella minkalaisia kokemuksia asiakkaalle syntyy. Organisaation ei tulisi yrittaa integroida
lahjoittajia omiin prosesseihinsa vaan tulisi miettia sita, mita tarpeita lahjoittaja yrittaa tayt-
taa, ja miten organisaation tarjoama palvelu sopii lahjoittajan prosesseihin. Lahjoituksia ke-
raava organisaatio voi toimia alustana, jonka avulla lahjoittaja tayttaa omia paamaariaan ja
motiivejaan. Organisaation asiakkaalle nakyvien ja kulissien takana tapahtumien toimien tulisi
tukea lahjoittajan itsenaisesti tekemia toimia. Organisaatio ei voi tuottaa asiakkaalle arvoa

vaan se voi avustaa lahjoittajan nakyvaa ja nakymatonta arvonmuodostusta.

Asiakaskeskeisessa ajattelussa palveluyritysten ei tulisi keskittya siihen, miten he saavat asi-
akkaat osallistettua palvelujen yhteiskehittamiseen vaan siihen, miten he voivat osallistua
asiakkaan liiketoimintaan tai elamaan (Heinonen ym. 2009, 8). Asiakkaan osallistaminen pal-
velun yhteistuotantoon tai kehittamiseen on yrityslahtoista ajattelutapaa, ja asiakaskeskeinen
lilketoimintalogiikka tuo tasta esiin radikaalimman asiakasnakokulman, jossa palvelujen tarjo-
ajan tulisi osallistua asiakkaan elamaan. Yritysten tulisi siis aloittaa asiakkaiden elaman ym-
martamisesta, mukaan lukien taustat, toiminta, ja kokemukset jotka liittyvat erilaisten tehta-
vien suorittamiseen ja siihen, miten palvelu voisi tukea asiakkaan elamaa. Luvussa 2.2. esiin
tuodut asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan viisi johtamishaasteita kasitellaan seuraavissa

kappaleissa.

Itse lahjoitustapahtuma on hyvin pieni osa lahjoittajan kokonaisprosessia. Lisaksi rahalahjoit-
tamisessa ei juuri esiinny palvelun yhteiskehittamista. Lahjoituksia keraava organisaatio toi-
mii alustana, jonka avulla lahjoittaja tayttaa omia mieltymyksiaan, jotka saattavat olla hyvin
abstrakteja, kuten hyvan mielen saaminen tai halu vaikuttaa omaan elinymparistoon. Kun ke-
hitetaan uutta palvelua tai lahjoituskampanjaa, lahtokohtana tulisi olla asiakkaan maailma,
motiivit ja tarpeet, ja yrittaa sovittaa lahjoitusalusta tai kampanja asiakkaan olemassa oleviin

prosesseihin.

Lahjoitusprosessissa, varsinkin jos se tapahtuu internetpohjaisen alustan kautta, ei ole kon-
taktia itse palvelun tarjoajaan, eli lahjoituksia keraavaan organisaatioon. Asiakkaan mahdolli-

suus osallistua palvelutapahtuman muodostumiseen on hyvin rajattu. Palvelun yhteiskehitta-
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minen voisi tarkoittaa sita, etta lahjoittaja jakaa sosiaalisessa mediassa tietoa lahjoitukses-
taan, ja tama tuottaa tietynlaista julkisuusarvoa seka lahjoittajalle itselleen, etta organisaa-
tiolle, joka saa tasta nakyvyytta ja mainosta. Lahjoitusprosessin kehittamisessa ei tulisi kes-
kittya sithen, miten lahjoittajat saataisiin lahjoittamaan vaan siihen, miten lahjoitusprosessi
saadaan osallistettua asiakkaan prosesseihin. Kun suunnitellaan uutta lahjoituskampanjaa tai
lahjoitusmuotoa, lahtokohtana ei pitaisi miettia sita, miten asiakkaat saataisiin osallistettua
suunnitteilla olevaan lahjoitusprosessiin vaan miten lahjoitusprosessi voidaan osallistaa asiak-
kaan omiin prosesseihin ja toimintaan. Toisin sanoen lahjoitusprosessin kehittamisessa esi-
merkiksi pelkka blueprint-kuvaus ei riita, koska siina kehityslahtokohta on palveluprosessikes-
keinen, ei asiakaskeskeinen ja se ei ota huomioon asiakkaan toimia ennen tai jalkeen palve-
lun. Blueprint-kaavion sijaan kehittamisen lahtokohtana tulisi olla kuvaus asiakaan prosessista

ja elamasta, ja kehitteilla oleva palvelu pitaisi sovittaa asiakkaan prosessiin.

Lahjoitusta keraava organisaatio ei voi maarittaa, mita arvoa lahjoittaja saa, vaan lahjoittaja
maarittaa sen itse. Hyvin moni hyvantekevaisyysorganisaatio tekee asiakkaalle arvolupauksen
siita, etta lahjoittamalla saa itselleen hyvan mielen. Lahjoittajilla voi olla hyvinkin paljon
muita motiiveja, riippuen hyvin paljon lahjoituskohteesta. Palvelustrategiassa tulisi maarittaa
erilaiset asiakasryhmat, heille tarjottavat arvolupaukset seka se, miten arvolupaus voidaan
lunastaa. Erityisesti rahalahjoittamisessa huomion keskipiste tulisi olla yritykselle nakymatto-
massa vuorovaikutuksessa. Lahjoittamisessa asiakkaan saama arvo perustuu pitkalti mieliku-
viin, auttamiskokemuksesta saatavaan hyvaan mieleen, seka mielikuvaan siita, mita lahjoite-
tulla rahasummalla saadaan aikaiseksi. Esimerkiksi lahjoitustapa tai lahjoitusalusta ja sen toi-
minnot ovat lahjoittajalle nakyvaa vuorovaikutusta. Ei riita, etta lahjoittaminen kaytannossa
on miellyttavaa ja vaivatonta, asiakkaalle pitaa voida perustella, miten lahjoitettu raha kay-
tetaan ja mita hyotya rahalla saadaan, josta vasta syntyy arvoa asiakkaalle. Lahjoittajan pi-

taa voida luottaa siihen, etta rahat kaytetaan luvattuun tarkoitukseen.

On tarkeaa tuntea lahjoittajat, ja se mita he haluavat lahjoituksella saavuttaa. Organisaation
tulisi luoda keinoja, joilla lahjoittajat voivat saavuttaa haluamansa. Koska rahankerays on
saannosteltya toimintaa, keinot eivat voi olla tuotteita tai palveluita, joilla on vaihdanta-ar-
voa, vaan niiden on oltava viestintapainotteisia. Lahjoittajille tulisi antaa mahdollisuus seu-
rata minkalaista hyotya tehdysta lahjoituksesta on ollut, ja heille tulee tuottaa informaatiota,
joka tukee asiakkaan arvon muodostusta. Esimerkiksi kummitoiminnassa lahjoittajat saavat
saannollisin valiajoin tietoa kummilapsensa kuulumisesta. Jos motiivi lahjoittamiselle on puh-
taampi mokkiranta, lahjoittajalle voidaan tuottaa informaatiota siita, miten lahjoituksen en-
nakoidaan vaikuttavan sinilevakukintoihin ja miten ennuste on toteutunut esimerkiksi vuoden

paasta.
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Voidakseen tukea seka poikkeuksellisia asiakaskokemuksia, seka sellaisia, jotka ovat asiakkai-
den konteksteihin juurtuneita rutiineja, organisaatioiden tulisi aktiiviesti kerata asiakasym-
marrysta asiakkaistaan. Lahjoitusmuotoisessa joukkorahoituksessa tama voisi tarkoittaa palve-

lun kehittamista joukkoistamisen avulla.

5.3  Tulosten siirrettavyys ja jatkotutkimusehdotukset

Koska asiakaskeskeista liiketoimintalogiikkaa ja lahjoitusmuotoista joukkorahoitusta kasittele-
vien tutkimusten lukumaara on vahainen, opinnaytetyo on hyodyllinen muille voittoa tavoitta-
mattomille organisaatoille. Tyo tuo esiin nakokulmaa siita, etta lahjoittamista voidaan tarkas-
tella kuin palvelua, ja siina on otettava huomioon, etta asiakkaalle muodostuva arvo ilmenee
pitkalla aikavalilla heidan jokapaivaisessa elamassaan, eika vain itse lahjoitustilanteen ai-

kana.

Nutribute-alustan jatkokehitysehdotukset on kuvattu taulukossa 11. Nutribute-alustan tavoit-
teena on toimia koko Itameren alueella, ja opinnaytetyon tulokset eivat valttamatta ole suo-
raan siirrettavissa muihin maihin, silla kuten Ahtiaisen ym. (2012) tutkimuksesta kay ilmi, suh-
tautuminen Itameren virkistyskayttoon seka maksuhalukkuus maksuhalukkuuteen vaihtelee
maiden valilla. Jatkotutkimusehdotuksena on selvittaa potentiaalisten lahjoittajien kokemuk-
sia ja nakemyksia muissa Itameren alueen maissa. Lisaksi jatkokehitysta tarvitaan yritysten
nakemysten ja toiveiden selvittamiseen, jotta myos yritykset saataisiin mukaan Itameren pe-

lastustalkoisiin.

Voittoa tavoittelemattoman organisaation toiminta voidaan maaritella palveluliiketoimin-
naksi. Toimintaa voidaan kutsua palveluksi, vaikka siina ei tuoteta asiakkaalle konkreettista
tavaraa tai palvelua. Asiakkaan kokema arvo syntyy koko lahjoittamiskokemuksesta, konkreet-
tisista tuloksista Itameren suojelussa, seka puhtaasta meresta nauttimisesta asiakaan ela-
massa. Palvelemme lahjoittajia ja hankkeiden tukijoita kertomalla avoimesti siita, miten lah-
joitetut varat on kaytetty, ja miten niilla on saatu parannettua Itameren tilaa. Laajemmassa
mittakaavassa voidaan kuvainnollisesti sanoa, etta palvelemme Itamerta ja sen rannoilla ole-

via kansoja seka tulevia sukupolvia mahdollistamalla uusia Itameren suojelukeinoja.
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Liite 1 Teemahaastattelurunko

A') YKSITYISET HENKILOT

ASIAKKAAN MAAILMA
- Kerro vapaasti itsestasi
- Kerro jokin Itamereen liittyva kiva muisto
- Miten kiinnostus Itamereen nakyy arjessasi / elamassa / omassa toiminnassasi?

LAHJOITTAMISEN TAVOITTEET JA MOTHIVIT
- Mika itseasi motivoi/motivoisi ltameren suojeluun?
- Mita haluat saada aikaiseksi, mihin jokapaivaiseen asiaan haluat vaikuttaa?
- Mista tiedat, etta olet onnistunut (tavoitteissasi)?

AIKAISEMMAT LAHJOITUS - TAI JOUKKORAHOITUSKOKEMUKSET
- Minkalaisia kokemuksia tai nakemyksia sinulla on 1) lahjoittamisesta yleishyodylliseen
tarkoitukseen 2) joukkorahoituksesta?
- Kerro aikaisemmasta lahjoituskokemuksesta
o Mita puuttui, etta et ole ollut kiinnostunut lahjoittamaan? (kohteelta tai si-
nulta itseltasi)
o Oletko kuullut jonkun muun kokemuksista?
- Mita hyvaa kokemuksesta jai mieleen?
- Olisi jokin asia voinut menna toisin? Mika oli turhauttavaa?

LAHJOITUSPAATOKSEN TEKO
- Mita tietoa kaytit/tarvitsit lahjoituspaatoksen tekemiseen? (tietolahteet, muut ihmi-
set)
- Mista tiedat, etta kohteen valinta on ollut onnistunut?
- Kerro miten lahjoitus vaikuttaa jokapaivaisessa elamassasi? Oliko lahjoitettu
raha/aika jostain muusta pois?

LAHJOITUSKOHTEEN VIESTINTA TAI SAADUT VASTIKKEET

- Kerro kokemuksia tuettavan kohteen viestinnasta tai vuorovaikutuksesta. (kiitosviesti
tms.)

- Miten viestintaa ja vuorovaikutusta voitaisiin kehittaa? (Miten haluaisi olla vuorovaiku-
tuksessa)

- Minkalaisessa vuorovaikutuksessa haluaisit olla?

- Miten ajattelet lahjoituksen vaikuttavan jokapaivaiseen elamaasi? Olisiko lahjoitettu
raha pois jostain muusta?

- Mita pitkan tahtaimen hyotyja haluaisit?

IDEAALITILANNE

- Kerro, millainen olisi ideaali lahjoitustilanne
- (mita siina tapahtuu, mika on antamasi panos, mita saat siita itsellesi, mita muut saa-
vat, onko siina itsesi ja lahjoituskohteen lisaksi my0s muita tahoja mukana?)
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B) YRITYKSET

YRITYSASIAKKAAN MAAILMA, LAHJOITTAMISEN TAVOITTEET JA MOTIIVIT

- Mita yleishyodyllisia hankkeita ja hyvantekevaisyyskohteita tuette?

- Miksi juuri nama kohteet?

- Miten hyvantekevaisyys tai yleishyodyllisten hankkeiden tukeminen nakyy yrityksen
toiminnassa?

- Mitka muita kokemuksia tai nakemyksia tiella hyvantekevaisyydesta tai yleishyodyllis-
ten hankkeiden tukemisesta?

- Mita haluat saada aikaiseksi, mihin yritys haluaa vaikuttaa?

AIKAISEMMAT LAHJOITUS - TAI JOUKKORAHOITUSKOKEMUKSET
- Kerro aikaisemmasta lahjoituskokemuksesta
o Mita puuttui, etta et ole ollut kiinnostunut lahjoittamaan? (kohteelta tai si-
nulta itseltasi)
- Mita hyvaa kokemuksesta jai mieleen?
- Olisi jokin asia voinut menna toisin? Mika oli turhauttavaa?
- Mista tiedat, etta lahjoituskohteen valinta on ollut onnistunut?

LAHJOITUSPAATOKSEN TEKO
- Mitka tekijat vaikuttavat tuettavan kohteen valintaan?
- Mita tietoa tarvitaan lahjoituspaatoksen tekemiseen? (tietolahteet, muut ihmiset)
- Minkalainen prosessi on lahjoituspaatoksen takana?

LAHJOITUSKOHTEEN VIESTINTA TAI SAADUT VASTIKKEET
- Mita vastikkeita / millaista yhteistyota odotatte tuettavalta kohteelta?
- Kerro kokemuksia tuettavan kohteen viestinnasta tai vuorovaikutuksesta. (kiitosviesti
tms.)
- Miten viestintaa ja vuorovaikutusta voitaisiin kehittaa? (Miten haluaisi olla vuorovaiku-
tuksessa)
- Minkalaisessa vuorovaikutuksessa haluaisit olla?

IDEAALITILANNE

- Minkalainen olisi yrityksenne kannalta ideaali prosessi hyvantekevaisyyskohteen tai
yleishyodyllisen hankkeen tukemiseen? (mita siina tapahtuu, mika on antamasi panos,
mita saat siita itsellesi, mita muut saavat, onko siina itsesi ja lahjoituskohteen lisaksi
myos muita tahoja mukana?)
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Liite 2 Prototypointi palvelupolkukuvauksen avulla
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Liite 3 Asiakaspersoonat
Hanna Hyvantekija Nutribute 23 November 2017
PERSONA PROJECT EXPORT DATE
INITIALS AGE GENDER

HAN 40-50 female

Hanna Hyvantekija

QUOTE

En ma nyt tieda tarviiks mun saada lahjoituksesta
mitaan itselleni, mutta kylla ma tollasista
lahjajutuista tykkaan.

Perheellinen nainen, joka on normaalin kiinnostunut ymparistoasioista.
Tekee arjessa pienia tekoja Iltameren hyvaksi, kuten kierrattaa ja
osallistuu roskapaivaliikkeeseen. Suosii kaupallista yhteistyota. Ostaa
mielellaan kalliimpia tuotteita, jos niista menee osa hyvantekevaisyyteen.
Lahjoittaa pienia summia useaan hyvantekevaisyyskohteeseen, ja pitaa
erityisesti aineettomien lahjojen antamisesta.

MIELENKIINNON KOHTEET

» Purjehtiminen ja mokkeily, lukeminen

MOTHVIT
» Tekee oman osuutensa auttaakseen muita

» Antamisenilo

» Haluaa, etta tulevat sukupolvet ja lapset pystyisivat nakemaan
rakkolevaa, uimaan Itameressa ja syomaan Itameresta pyydettya
kalaa

IDEAALI LAHJOITUSMUOTO JA VASTINE LAHJOITUKSESTA
Verkkopankki

Aineeton lahja

Tekee lahjoituspaatoksen pitkalti fiilispohjalta

Vaikeampi lahjoittaa, jos ei saa mitaan konkreettista, mutta jos
kyseessa luotettava taho, voisi lahjoittaa rahaa muutenkin

ITAMEREEN LIITTYVAT MUISTOT

» Purjehdusmuistot

» Lapsuuden uintireissut, kirkas vesi ja meduusojen nakeminen, meren
suolainen tuoksu

Paowered by Smaply
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+

¢~ er HinAT N tribae . 2ANAavambBbar?2nN1 7
Konkreettinen NULNDULE 3November2017

N

PERSONA PROJECT EXPORT DATE

NDER

KAR 40-50 male

Kari Konkreettinen

Et sa pysty ymparistéa millaan tonnilla
pelastamaan, mita konkreettista ma saan jos ma
lahjoitan? En ma halua pelkkaa aatetta ostaa.

Hanelle itameren suojelu on tarkeaa, jotta puhdas meri sailyy tuleville
sukupolville. Toisaalta han nakee puhtaan meren myos suurena hyotyna
litketoiminnalle, kuten kalastukselle ja matkailulle. Haluaa myos vaikuttaa
oman mokkirantansa kuntoon.

On aikaisemmin lahjoittanut hyvantekevaisyyteen harrastusporukan
kisanyllyttamana ja tyttaren pyynnosta. Haluaa tukea hankkeita, jotka
voivat esittaa konkreettista nayttoja toimivuudesta. On tarkka siita, mihin
lahjoitetut varat menevat. Vaikutusvaltaisen henkilon suosittelu riittaisi
herattamaan luottamusta hankkeen toimivuudesta.

IELENKIINNON §

» Mokkeily, saaristolaiselama, liikkkuminen vesilla, kalastus

» Tunnustuksen ja vaikutusvallan saaminen
» Tunne siita, etta on mukana tekemassa asioita, joilla on merkitysta
» Oma hyoty, paikallisten kohteiden tukeminen

» Verkkopankki

» Lahjoitus on kuin sijoitus, on oltava hyva panos-tuotto suhde

» Kriittinen, haluaa, etta lahjoitus menee todella Itameren
suojelutoimiin, ei halua tukea kenenkaan likketoimintaa

» Vastine ei saaolla "kraasaa", mieluummin VIP-tilaisuus tai
huomiointi jollain muulla tavalla, jotta lahjoitus olisi yksilollinen
kokemus

» Tieto hankkeen konkreettisista tuloksista sahkopostitse tai uutinen
lehdessa

» Kalastusreissut isoisan kanssa, verkkojen nosto ja kirkuvat lokit,
valipalaksi savustettu ankerias rantakallioilla

Powered by Smaply
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Valveutunut Nutribute 23 November 2017

PERSONA PROJECT EXPORTDATE

B NITIAI AGE GENDER
Q vil 25-35 female

Viivi Valveutunut

Haluan tietaa, etta mun lahjoituksella on ol lut
vaikutusta Iltameren tilan parantamiseen. Haluun
saada konkreettista faktatietoa, mutta myos seurata
hankkeen etenemista viihteellisemmin somessa.

Aktiivinen kaupunkilainen, jolle ymparistoasiat ovat tarkeita. Hanella on
ymparistoalaan liittyva koulutus tai tyo. Tekee silloin talloin
vapaaehtoistyota ja lahjoittaa paaasiassa luonnonsuojeluun. Hanelle on
tarkeaa tuntea olleensa mukana tekemassa jotain hyodyllista ja han
tekisi myos konkreettisia tekoja, ei pelkastaan lahjoituksia Itameren
hyvaksi. Seuraa ltameren tilaa tavallista tarkemmin ja janoaa tietoa siita,
mita itse voisi tehda enemman Itameren hyvaksi.

» Melonta, sukeltaminen, luonnossa liikkuminen
» Vedenalainen luonto

» Tunne siita, etta on mukana tekemassa asioita, joilla on merkitysta
» Antamisen ilo

» [tameren terve ekosysteemi, virkistyskaytto ja puhtaasta meresta
nauttiminen

IDEAALI LAHJOITUSMUOTO JA VASTINE LAHJOITUKSESTA

» Tekstarilahjoitus tai mobiilimaksu, jonka voisi tehda nopeasti ja
helposti

» Haluaa konkreettista tietoa siita, mihin toimiin lahjoitus kaytetaan

» Eikaipaa lahjoittamisesta erillista vastinetta, mutta haluaa saada
laadukasta tietoa hankkeen etenemisesta, seka nahda kuvia ja
paivityksia sosiaalisessa mediassa.

AEREEN LIl VAT MU IS

» Sukellusmuistot
» Lapsena rantakallioilla hyppiminen, syysmyrskyjen bongaus, rannalta
loytyneiden rakkolevien ja pienelididen tutkiminen

Powered by Smaply
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23 November 2017

PERSONA PROJECT EXPORTDATE

Suu

Suuryritys

Jotta lahdetaan mukaan, meidan pitaisi pystya
kertomaan yrityksen tarinaa, pelkkia lahjoituksia ei
juuri tehda.

» Pitkaaikaiset yhteistyosopimukset ja vastavuoroiset kumppanuudet

» Oma tiimi hoitamassa asioita, hakevat itse aktiivisesti uusia
kumppanuuksia

» Kohteen pitaa liittya selkeasti yrityksen toimintaan, yrityksen arvoja ja
paamaaria tukeva kohde, tuodaan esiin yrityksen tarinaa ja luodaan
materiaalia sisaltomarkkinointiin

» Yrityskuvan parantaminen mm. edellakavijyys, luotettavuus,
vastuullisuus

» Sisaltomarkkinointi, tarinan kerronta, tuettava kohde pitaa linkittya
isompaan teemaan

» Nakyvyys, keskustelu somessa, ihmisten osallistaminen

» Miten saadaan kehitettya suurten yritysten prosesseja tukeva konsepti?

Powered by Smaply
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PK-yritys Nutribute 23 November 2017

PERSONA PROJECT EXPORTDATE

INITIALS
PK-

NAME

PK-yritys

QUOTE

Kysyjia on paljon, mieluummin keskitytaan
muutamaan kohteeseen, jotta saadaan yhteistyosta
kaikki mahdollinen irti.

DESCRIPTION

» Resurssipula, toivotaan valmista konseptia ja proaktiivista kumppania

» Yrityksen toimialaan ja osaamisalueeseen liittyva kohde, paikallisuus

» Pro bono -toimeksiannot, yrityksen aika ja tyopanos olisi
kaytettavissa, se olisi mielenkiintoista ja motivoivaa myos
henkilokunnalle. Toisaalta pro bono -toimeksiannot tulisivat olla
mielenkiintoisia ja sellaisia, joista voidaan oppia ja saadaan hyvia
referensseja

» On merkityksellista, etta oma henkilokunta kokee lahjoituskohteen
tarkeana, se puhuttelee henkilokuntaa ja saa heidatinnostumaan

» Verkostoituminen muiden tukijoiden ja kumppanien kanssa tarkeaa,
koska kohtaamisista voi syntya uusia liiketoimintamahdollisuuksia

MOTIIVIT

» Vastuullisuus, halutaan tehda hyvaa

» Nakywyys, oma asiantuntijuuden esille tuominen Pro bono -tyon kautta
» Verkostoituminen ja uudet liiketoimintamahdollisuudet

» Oman henkilokunnan sitouttaminen ja hyva sisainen fiilis

» Hyodyt omille asiakkaille

RATKAISTAVAT ONGELMAT

» Miten autetaan yrityksia hyodyntamaan kumppanuutta
aktiivisemmin?

» Mita ratkaisuja voimme tarjota yritysten resurssipulaan?

» Miten tuettavasta kohteesta saadaan luotua eri yritysten tarpeisiin
helposti muokattava konsepti, johon yritysten on helppo lahtea
mukaan?

Powered by Smaply
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Kari konkreettisen palvelupolku Nutribute
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11 November 2017

JOURNEY MAP PROJECT

EXPORT DATE

Aikaisemmat kokemukset Ennen lahjoittamista Lahjoittaminen Nutribute-alusta kautta

Ei periaatteessa lahjoita rahaa, Lukee uutisen lehdesta, kiinnostuu tie Etsii projektin ja lukee siita lisaa.

Q)

H
nﬁ Kari Konkreettinen KARI KONKREETTINEN' JOURNEY

Ei periaatteessa lahjoita Lukee uutisen lehdesta, Etsii projektin ja lukee siita
rahaa, koska ei hahmoi kii tuu tietysta lisaa.

mihin lahjoitettu raha toi piteesta, Lukee tarkkaan projektin
Puhtaasta luonnosta pitaisi Loytaa alustalle uutisen tiedot ja katsoo myos kuka
kantaa huolta ilman, etta yhteydessa olevan linkin muu on tukenut projektia.
pitaa lahjoittaa rahaa. kautta tai luotettavan

henkilon suosittelusta

Kari Konkreettinen EMOTIONAL JOURNEY

(]

..//_

H
Hv f Kari Konkreettinen CHANNEL OVERVIEW
=)

Nutribute-alusta
® Projektin toteuttaja

s Facebook

Uutinen / artikkeli lehdessa

2= Verkkopankki

v

@ Sahképosti

Paattaa rahoittaa projektia jos projek

Paattaa rahoittaa projektia jos
projektikuvaus on tarpeeksi
konkreettinen ja toimija tai
menetelma vaikuttavat
luotettavilta. Arvostetun
henkilon suosittelu lisaa
luotettavuutta.
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Lukee ja hyvaksyy kayttoehdot Valitsee summan ja tekee lahjoitukser Valitsee haluaako pysya anonyymina Saa kuittauksen maksun onnistumise
Lukee ja hyvaksyy Valitsee summan ja tekee Valitsee haluaako pysya Saa kuittauksen maksun
kayttoehdot lahjoituk verkkopanki anonyymina ja saako nimi ja onnistumisesta
kautta lahjoitettu summa jaada
nakyviin
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_ Lahjoittamisen jalkeen Tulevaisuus

Saa kiitosviestin lahjoittamisesta

Saa kiitosviestin
lahjoittamisesta

Saa ilmoituksen hankeen kaynnistymi

Saa ilmoituksen hankeen
kaynnistymisesta

[
®

Saa tietoa projektin valmistumisesta

Saa tietoa projektin
valmistumisesta

« Loppuraportti

» Saavutettiinko tavoitteet?
« Mita konkreettista saatiin

aikaan?

Saa kutsun tutustumiskaynnille tai VIl

Saa kutsun
tutustumiskaynnille tai VIP -
tilaisuuteen

Lukee uutisia hankkeen tuloksista

Lukee uutisia hankkeen
tuloksista

Powered by Smaply
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Liite 5 Palvelupolku persoonalle Viivi Valveutunut

Viivi valveutuneen palvelupolku Nutribute 11 November 2017
JOURNEY MAP PROJECT EXPORT DATE
Aikaisemmat kokemukset Ennen lahjoittamista Lahjoittaminen Nutribute-alustan kautta
Q- Lahjoittanut aikaisemmin eri jaI Loyta linkin alustalle ymparistoaihei Selailee projekteja, kiinnittaa ensisija Paattad lahjoittaa projektia joka luot

g- Viivi valveutunut VIIVIVALVELUTUNUT' JOURNEY

Lahjoittanut aikaisemmin eri Loytaa linkin alustalle Selailee projekteja, kiinnittaa Paattaa lahjoittaa projektia
jarjestdille, yleensa sille joka ympdristéaiheita ensisijaisesti huomiota hyviin joka luotettava ja hankkeen
on ollut eniten esilla. kasittelevalta sivustolta tai kuviin seka projektien vaikutuksen ovat paikallisia
Aikai t kok kset ovat t tuloksiin

olleet hyvia, mutta on silti
jaanyt kaipaamaan tietoa mita
omalla lahjoituksella on saatu
aikaiseksi.

Viivi valveutunut EMOTIONAL JOURNEYS

4

Viivi valveutunut CHANNEL OVERVIEW

£

3 Nutribute-alusta

8 Projektin toteuttaja
s Facebook
i
@ Instagram
E Uutinen / artikkeli lehdessa

Puhelin, tekstiviesti

(=]

sahkposti

@
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Silmailee ja hyvaskyy kayttoehdot Valitsee haluaako pysya anonyymina Valitsee summan ja lahjoittaa tekstivi Saa kuittauksen maksun onnistumise:
Silmailee ja hyvaskyy Valitsee haluaako pysya Valitsee summan ja lahjoittaa Saa kuittauksen maksun
kayttoehdot anonyymina ja saako nimi ja tekstiviestilla tai onnistumisesta

lahjoitettu summa jaada mobiilimaksulla

nakyviin
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Saa kiitosviestin lahjoittamisesta Kay alustalla katsomassa hankkeen r: Saa sahkopostia hankkeen kaynnistyr Saa sahkopostia hankkeen etenemise
Saa kiitosviestin Kay alustalla katsomassa Saa sahkopostia hankkeen Saa sahkopostia hankkeen
lahjoittamisesta hankkeen rahoituksen kaynnistymisesta, viestissa etenemisesta ja kay alustalla
Odottaa saavansa yksilollisen tilannetta linkki mita kautta hank} lul lisaa

kiitosviestin ja linkin mista etenemista voi seurata.

hankkeen etenemista voi

seurata Saa sahkoposti-ilmoituksen

projektin alkamisesta seka
valmiin tekstin kuvineen
kayttettavaksi omassa
viestinnassaan

ke
()
ke
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Saa tietoa hankkeen etenemisesta Ins

Saa tietoa hankkeen
etenemisesta Instragramista
ja Facebookista

Haluaa seurata projektin
T

e

(Instagramin) kautta. Haluaa
nahda kuvia, koska niiden
avulla paasee osalliseksi
prosessia eri tavalla kuin
sahkopstia/raporttia
lukemalla

Saa sahkopostiviestin hankkeen valm

Saa sahkopostiviestin

hankl I

+Miten oma panos on
vaikuttanut asiaan?

Saa jatkoviestintaa projektin paattynm

Saa jatkoviestintaa projektin
paattymisen jalkeen
«Alustan yhteinen uutiskirje,
jossa kerrotaan uusista
hankkeista

«Viesti vuoden paasta mita
projektille kuuluu

Saa kutsun tutustumiskaynnille ja seu

Saa kutsun
tutustumiskaynnille ja

seur Itameri-aiheista
seminaaria

Powered by Smaply
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Liite 6 Palvelupolku persoonalle Hanna Hyvantekija

11 November:

EXPORT DATE

Hannan hyvantekijan palvelupolku Nutribute

JOURNEY MAP PROJECT

Aikaisemmat kokemukset Ennen lahjoittamista Lahjoittaminen Nutribute-alustan kautta
‘ Lahjoittaa pienia summia eri jar

i Hanna hyvéntekija HANNA HYVANTEKIJA’S JOURNEY

Etsii aineetonta lahjaa, nakee Facebo Selailee projekteja, kiinnittaa huomio Paattaa lahjoittaa projektia, joka kos

Lahjoittaa pienia summia eri
jarjestoille ja on aikaisemmin
ostanut aineettomia

Etsii aineetonta lahjaa, nakee
Facebook-mainoksen ja siirtyy
postauksen kautta alustalle.

Selailee projekteja, kiinnittaa
huomiota kuviin ja
tunnettuihin toimijoihin.

Paattaa lahjoittaa projektia,
joka koskettaa itseaan ja
hankkeen hyodyt on esitetty

selkeasti ja konkreettiseti.
Tekee paatoksen pitkalti
fiillispohjalta.

hyvantekevaisyyslahjoja, ja
kokemukset niista ovat ollet
hyvia. On kokenut
turhautumista lilan usein

marki

ja lilan agressiivisesta
markkinoinnista.

EMOTIONAL JOURNEY (LEVEL OF SATISFACTION AT EACH STEP)

.
. Hanna hyvéntekija

CHANNEL OVERVIEW

2 Nutribute-alusta

$ Projektin toteuttaja

s Facebook

== Verkkopankki

@ Sahkoposti
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2017

Hyvaksyy kayttsehdot, mutta ei juuri Valitsee haluaako pysy anonyymina Valitsee summan ja lahjoittaa verkkoj Saa kuittauksen maksun onnistumise:
Hyvaksyy kayttoehdot, mutta Valitsee haluaako pysya Valitsee summan ja lahjoittaa Saa kuittauksen maksun
ei juuri lue niita anonyymina ja saako nimi j verkkopankin kautta onnistumisesta

lahjoitettu summa jaada

nakyviin
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Saa kiitosviestin lahjoittamisesta, jos Antaa kunniakirjan lahjaksi Saa valiaikatietoja rahoitustilanteest Saa sahkopostia hankkeen kaynnistyr
Saa kiitosviestin Antaa kunniakirjan lahjaksi Saa valiaikatietoja Saa sahkopostia hankkeen
lahjoittamisesta, jossa on rahoitustilanteesta kaynnistymisesta

valmis jakolinkki someen ja

linkki tulostettavaan Jakaa valmiin postauspohjan -
kunniakirjan, jonka voi antaa Facebookissa ja kannustaa
aineettoman lahjan saajalle muita mukaan.
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Saa sahkopostia hankkeen etenemise Saa tietoa hankkeen etenemisesta Fa¢ Saa sahkopostiviestin hankkeen valm Saa jatkoviestintaa projektin paattyr
Saa sahképostia hankkeen Saa tietoa hankkeen Saa sahképostiviestin Saa jatkoviestintaa projektin
etenemisesta. t isesta Facebookil hankk valmi isesta paattymisen jalkeen

kautta Jakaa valmiin paivityksen «Alustan yhteinen uutiskirje,
Ei muista kayda seuraamassa somessa. jossa kerrotaan uusista
hankkeen etenemista, mutta hankkeista
ilahtuu lyhyesta «Viesti vuoden paasta mita
sahkopostiviestista, joss projektille kuuluu

kerrotaan lyhyesti hankkeen
kuulumiset kivoje kuvien kera
ja halutessaan voi lukea
linkkia klikkaamalla lisaa.

/C\U’//‘U\U

S e Lo S e
h © h © h ©
@ @ @ @ @ @

Powered by Smaply
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Liite 7 Service Logic Business Model Canvas (SLBMC)

Service Logic Business Model Canvas - Nutribute-alusta

Anni Kujala 14.11.2017

7. Keskeiset kumppanit

Alustan ylldpitdjan ndkokul-

masta:

e Ravinnepddstévdahenemia to-
teuttavat hankkeet (liikelaitok-
set, yritykset, toimialajarjestot,
yhteisét), jotka hakevat rahoi-
tusta projekteilleen (eli projek-
tien omistajat)

e Projektien verifiointia tekevat
tahot, tutkijat ja asiantuntijat

e Alustan teknisesta toteutuk-
sesta vastaava

* Integraatiot muihin jarjestel-
miin, kuten kolmannen osa-
puolen maksupalveluun

e Tilitoimisto, lahjoitusten hallin-
nointi

e Lainopilliset neuvojat

e |CT-asiantuntija

Tukijan ndkékulmasta:

e Projektien omistajat, projekti-
tiimi, joka esitelldan alustalla
projektitietojen yhteydessa

e Alustan yllapitaja ja projektien
verifiointitiimi

e Muutlahjoittajat, jotka ovat
nakyvat projektin sivuilla

6. Keskeiset resurssit

Alustan ylldpitdjan ndkokulmasta:

e Asiantuntijuus ja kokemus Itd-
meren ravinnepaastoja vahen-
tavistd toimista

* Asiantuntijuus viestinnadssa ja
markkinoinnissa

e Verkostot ja suhteet muihin
keskeisiin toimijoihin

e Projektin omistajien ja tukijoi-
den omat verkostot: word-of-
mouth- ja somemarkkinointi

e |CT-asiantuntija alustan yllapi-
toon

o Tilitoimisto lahjoitusten hallin-
nointiin

Tukijan ndkékulmasta:

e Tukijan on tiedettdva, ettd Ita-
meri tarvitsee apua, ja sen ti-
laan voidaan konkreettisesti
vaikuttaa

e Riittdvd englannin kielitaito
(alusta on englanniksi)

* Perustaidot nettisivujen selaa-
miseen ja sahkopostin kayt-
to6n ja verkkomaksamiseen

e Aijkaa tutustua projekteihin ja
alustan toimintaperiaatteeseen
(k@yttbehdot)

e Rahaa konkreettisen lahjoituk-
sen tekemiseen.

2. Arvolupaus

Alustan ylldpitdjan nikokulmasta:

Konkreettisten ymparisténsuo-

jelutoimien esille tuominen ja

niiden toteuttamisen mahdollis-
taminen joukkorahoituksen
avulla

Keratyt varat kdytetdan Itame-
ren suojelutoimiin, toiminnan |3-
pindkyvyys

Konkreettisen osallistumisen
mahdollistaminen

Kattava viestinta projektin ete-
nemistd, vaikuttavat tarinat,
jotta tukija voi tuntea tehneensa
Itdmeren tilaan konkreettisesti
vaikuttavan teon

Projektin omistajan ndkékulmasta:

Konkreettisten paastéviahene-
mien aikaansaaminen kustan-
nustehokkailla toimilla
Mitattavat ymparistdvaikutukset

Tukijan nakékulmasta:

Hyodyllisyyden tunne, olen saa-
nut hyvaa aikaan

Antamisen ilon kokeminen (per-
soonat Hanna, Viivi)

Tunnustuksen ja vaikutusvallan

saaminen (persoona Kari)
Tunne siitd, ettd tekee toimia,
joilla on merkitysta (persoonat
Kari, Viivi)
Heimoon/porukkaan kuulumi-
nen (sosiaalinen media)
Konkreettinen osalli
(esim. asian levittaminen)

3. Arvon muodostumi-
nen

Alustan ylldpitdjan nakékulmasta:
e Uskottavan mekanismin tarjoa-
minen projektien verifioimi-
sella ja seurantatoimenpitei-

den avulla

e Kustannusten ldpindkyvyys,
avoimuus, raportointi ja vies-
tinta

e Viestinndn ohjeistus projektien
omistajille

Projektin omistajan nidkokul-

masta:

* Projektien etenemisen ja tulos-
ten laadukas ja ymmarrettava
raportointi ajatuksella

e Konkreettiset tulokset ja vies-
tintd projektin etenemisestd

Tukijan ndkokulmasta:

o Liikkuessa vesilld tai rannalla

e Hankkeen aikaansaannosten,
uutisten lukeminen lehdista tai
somesta

e Aineettoman lahjan antaminen

e Tunne ja konkreettiset naytot
siitd, ettd tuellani, oli se minkd
kokoinen tahansa, on merki-
tystd ja silld voidaan parantaa
Itameren tilaa

e Kuuluminen "hyvaa tekevien
joukkoon”

1. Asiakkaan maailma

Alustan ylldpitdjan ndkdkulmasta:

e Haastattelut, prototyypin |3pi-
kdynti, asiakaspersoonat ja pal-
velupolkukuvaukset (Opinnay-
tetyo)

e Jatkuva kommunikointi tukijoi-
den kanssa:

* Asiakashaastattelut ja kehitys-
ideciden kerddminen, kun tuet-
tava hanke on paattynyt

e Asiakkaita kutsutaan mukaan
tuleviin kehitystyopajoihin

e Kehitystoimien testaaminen
asiakka

Tukijan ndkékulmasta:

e Oman toimintaympariston tai
elinymparistén parantaminen,
omakohtaisuus

e Uimakelpoisuuden sailyttami-
nen, ltameren kalan syomakel-
poisena pitdminen, antaa mah-
dollisuus myés tuleville suku-
polville nauttia Itdmeresta

e Tunne, ettd on ollut mukana
tekemdssa jotain hyodyllista,
tieto siitd, millainen vaikutus
omalla panostuksella on ol lut
Itameren tilan parantamiseen

e Lahjoittamisprosessin helppous
ja luotettavuus

e Mahdollisuus itse maarittaa
kuinka paljon, minka tyyppistd
ja mink& kanavien kautta saa-
daan viestintda: tutkimustietoa
sekd kevyempda tietoa hank-
keen kuulumista
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8. Resurssien ja kumppanuuksien osallistaminen

Alustan ylldpitdjan nakokulmasta:

* Alusta mahdollistaa erilaisten paastévahennyksia tuottavien hankeideoiden esiintuomi-
sen seka padstovahennysten toteuttajien ja vapaaehtoisten rahoittajien — esim. yritys-
ten, kuntien ja yksityishenkil6iden = kohtaamisen.

e Mahdollistetaan paikallisten ratkaisujen kehittaminen, joka toivottavasti saa uusia toimi-
joita liikkeelle Itdmeren suojelemiseksi

* Tarjotaan omistgjille valmiita materiaaleja, pohjia joita he voivat kdyttada omissa kanavis-
saan

e Alustan markkinointitoimet, jotka hyodyttavat kaikkia projekteja

Projektin omistajan nakékulmasta:

e Tarjotaan tukijoille valmiita materiaaleja, pohjiajoita he voivat kdyttaa omissa some-ka-
navissaan

e Kutsutaan tukijoita tutustumaan projektiin, kerrotaan konkreettisista toimenpiteista ja
ndytetddn mitd ollaan saatu aikaiseksi.

Tukijan ndkékulmasta:
e Tukijat voivat jakaa tietoa hankkeesta omissa kanavissaan ja kannusta muita osallistu-
maan mukaan.

e Palautteen antaminen alustan toiminnasta ja projektien toiminnasta, kuten projektivies-
tinndn laatu ja mdard, hankekuvausten selkeys

4. Vuorovaikutus ja asiakkaan osallistaminen

Alustan yllapitdjan nakékulmasta:

e Vuorovaikutuksen ylldpitdminen projektien ja tukijoiden valill3. Edellytetddn projekteilta
laadukasta raportointia ja kannustetaan sisallon tuottamiseen sosiaaliseen mediaan.
Tarjotaan projekteille pohjia ja malleja tukijoita kiinnostavasta viestinnasta.

e Tukijoiden palautteen ja kehitysehdotusten kerddminen alustan toimivuudesta

Projektin omistajan ndkékulmasta:
e Raportointi projektin etenemiseta ja tuloksista alusta ylldpitdjalle seka tukijoille
e Sisdllon tuottaminen someen, tukijoiden kysymyksiin ja kommentteihin vastaaminen

Tukijan nakékulmasta: HUOM! ERI PERSOONAT

e Tuettavan projektien seuraaminen somessa ja uutiskirjeiden avulla

e Mahdollisuus valita kuinka paljon ja mitd kanavia kautta viestintda saa

e Tiedon levittdminen omille verkostoille, mukaan kannustaminen, aikaansaannosten ja-
kaminen ja word-of-mouth markkinointi

e VIP-tilaisuudet, tutustumiskdynnit projektin toiminta-alueella

9. Kustannusrakenne

Alustan ylldpitdjan nakokulmasta:

e Alustan rakentamiseen ja (jatkuvaan) kehittdmiseen kuluvat kustannukset ja tybaika
e Hankkeiden verifioimistahon koordinointiin kuluva tybaika

e Uusien projekti-ideoiden mentorointiin ja koordinointiin kuluva tybaika

e Markkinointi- ja viestintdkustannukset seka viestintdan kaytetty tybaika

e Rahankerdysluvan hallinnointi ja raportointi.

o Alustan yllapitokustannukset

Tukijan ndkékulmasta:

® Aika jarahalahjoitus

5. Tulovirrat ja mittarit

Alustan ylldpitdjan nakdkulmasta:

e Ravinnekuormituksen vahentdminen

e Luoda alustasta niin houkutteleva, ettd sita halutaan tukea (sponsorointi ylldpitokustan-
nuksiin)

e Mittarit: Kuinka paljon hankkeita on rahoitettu/toteutunut, ravinnevidhenema ja muut
mahdolliset ympdristohyodyt, alustan kavijamaarat, kuinka moni palaa uudelleen lah-
joittamaan

Tukijan nakékulmasta:

e Koska Nutribute-alustan toimintaperiaatteena on lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus,
asiakas ei voi saada vastiketta, jolla on taloudellista arvoa

e Tyytyvaisyys, palaute




