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Tutkimuksen tavoitteena on vahvistaa SOS-Lapsikylan varainhankinnan kilpailukykya ja kan-
nattavuutta tulevaisuudessa. Tama tapahtuu palvelemalla lahjoittajia entista laadukkaam-
min, ymmartamalla heita entista paremmin ja olemalla lahjoittajakeskeisempi. Tunnistamalla
ja ymmartamalla lahjoittajien tarpeet, pystyy SOS-Lapsikyla vastaamaan niihin aikaisempaa
paremmin.

Tutkimus tarkastelee asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita nonprofit-organisaation asiak-
kaan, eli lahjoittajan nakokulmasta. Tavoitteena tutkimuksella on syventaa ymmarrysta lah-
joittajien asiakaskokemuksen muodostamisesta ja kehittaa SOS-Lapsikylan varainhankintaa
entista lahjoittajakeskeisempaan suuntaan.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostaa asiakasymmarrykseen ja lahjoittajakeskei-
syyteen olennaisesti vaikuttavat tekijat. Naita keskeisia asioita ovat palvelu ja palvelun laatu
seka asiakkuuteen ja asiakasymmarrykseen liittyvat asiat. Lisaksi tassa tutkimuksessa kasitel-
laan yleisesti nonprofit-organisaatioihin ja varainhankintaan seka lahjoittajien uskollisuuteen
liittyvaa teoriaa.

Varsinainen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Haastateltaviksi
valikoitui yhteensa 13 SOS-Lapsikylan saannollista kuukausittaista lahjoittajaa ja jokainen
haastattelu tehtiin kasvotusten. Tutkimusaineisto litteroitiin heti haastattelun jalkeen tai vii-
meistaan haastattelupaivaa seuraavana paivana. Haastatteluiden tuloksena saatiin aikaisem-
paa kattavampaa ymmarrysta SOS-Lapsikylan lahjoittajista ja heidan motiiveistaan.

Tutkimuksen tuloksena muodostui kuvaus lahjoittajien tarkeiksi kokemista asioista asiakasko-
kemuksen aikana. Lisaksi tutkimuksen tuloksena syntyi parempi nakemys niista keinoista, joi-
den avulla asiakasymmarrysta voisi hyodyntaa laajemmin varainhankinnan kehitystyossa.

Tutkimus kuvaa SOS-Lapsikylan saannollisten lahjoittajien henkilokohtaisia kokemuksia lah-
joittajina. Tutkimuksen tuloksena muodostui erilaisia johtopaatoksia asiakkuuteen, palveluun
ja asiakasymmarrykseen liittyen. Lisaksi tutkimuksessa syntyi erilaisia konkreettisia kehitys-
ideoita, joiden kautta SOS-Lapsikyla voi kehittaa toimintaansa entista lahjoittajakeskeisem-
paan suuntaan.
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The purpose of the research was to strengthen the competitiveness and profitability of the
fundraising of the SOS Children's Villages in the future. This is done by serving the donors bet-
ter, understanding them better and by being more donor-centered. The SOS Children's Vil-
lages can respond better to the needs of the donors by identifying and understanding them
better.

The research examines different factors affecting customer experience from the perspective
of non-profit organization's customer, i.e. the donor. The aim of the research was also to
deepen the understanding of the donor’s customer experience and to develop the fundraising
of the SOS Children’s Villages to a more donor-centered direction.

The theoretical framework of this research includes subjects from customer insight to things
that affect donor-centricity. These key issues are service and service quality, customer rela-
tionship and customer understanding. In addition, this study deals with the theory of non-
profit organizations, fundraising and the loyalty of the donors.

The research was completed as a qualitative interview study. A total of 13 monthly donors of
the SOS Children’s Villages were selected for the interviews and each interview was con-
ducted face-to-face. The material from the interviews was transcribed immediately after the
interview or no later than the day after the interview. The results from the interviews re-
sulted in a more comprehensive understanding of the donors and their behavior.

As a result, a better understanding was formed about things donors experience during the
time of the customer experience. In addition, the research formed a better picture about the
ways in which customer insight could be used more widely in fundraising.

The study describes the personal experiences of the donors as regular donors of the SOS Chil-
dren’s Villages. As a result of the research, various conclusions were reached regarding cus-
tomer relationship, service and customer insight. In addition, the research generated various
concrete development ideas, with the help of which the SOS Children's Villages could develop
its activities into a more donor-centered direction.

Keywords: Customer Insight, Customer Experience, Donor, Service, Non-Profit Organizations
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1 Johdanto

Opinnaytetyo on tehty toimeksiantona SOS-lapsikylasaatiolle ja sen taustalla on SOS-lapsiky-
lasaation strategia vuosille 2018-2020. Strategiassa nostetaan esiin yhtena tarkeana kokonai-
suutena toimiminen kannattavasti ja varainhankinnan tuoton kasvattaminen. Tavoitteeseen,
eli varainhankinnan tuoton kasvattamiseen, tarvitaan syvempaa asiakasymmarrysta olemassa

olevista lahjoittajista.

Opinnaytteen tavoitteena on vahvistaa SOS-Lapsikylan varainhankinnan kilpailukykya ja kan-
nattavuutta tulevaisuudessa. Tama tapahtuu palvelemalla asiakkaita, eli taman opinnaytetyon
nakokulmasta lahjoittajia, entista laadukkaammin, ymmartamalla heita entista enemman ja
olemalla lahjoittajakeskeisempi. Tunnistamalla lahjoittajien tarpeet muuttuvassa maailmassa
entista paremmin, pystyy SOS-Lapsikyla vastaamaan niihin aikaisempaa paremmin ja kustan-

nustehokkaammin. Tutkimuksen tekija tyoskentelee SOS-lapsikylasaation varainhankinnassa.

Yhdysvalloissa nonprofit-organisaatioiden maaran kasvu vuosien 1999-2009 valilla on ollut val-
tavaa. Lahjoitusmaarat eivat sen sijaan ole juurikaan kasvaneet. Tama aiheuttaa kilpailun ko-
venemista varainhankintaa tekevien organisaatioiden valilla. (Khodakarami, Petersen & Ven-
katesan 2015, 1.) Tutkimuksen tekijan ammatilliseen kokemukseen ja nakemykseen viitaten
todetaan, etta tulevien vuosien aikana kilpailu nonprofit-organisaatioiden valilla tulee kasva-
maan Suomessa vastaavalla tavalla kuin Yhdysvalloissa on tapahtunut. Lahjoituksista ja
muusta tuesta seka vapaaehtoisista ja jasenista on kamppailemassa alati kasvava maara eri-
laisia toimijoita ja vaistamatonta on se, etta kaikki organisaatiot eivat tule uudessa markkina-
tilanteessa selviamaan. Hyvantekevaisyysorganisaatiot tekevat jatkuvasti tehokkaammin
markkinointia niin verkossa kuin myos perinteisimmilla tavoilla, kuten esimerkiksi hankkimalla
lahjoituksia ja lahjoittajia heidan kotiovillaan, pysayttamalla ihmisia kaduilla, lahettamalla
kerayskirjeita seka puhelimitse. Potentiaalisille lahjoittajille organisaatioista valittyva mieli-
kuva ja olemassa olevien lahjoittajien arvostaminen seka lahjoittajakeskeisyys ovat osa koko-
naisuutta, joka vaikuttaa siihen, mita organisaatioita paadytaan tukemaan tanaan ja tulevai-
suudessa ja siihen, pysyyko lahjoittaja uskollisena valitsemalleen organisaatiolle. Organisaati-
oilla on myos muita tapoja kerata rahoitusta, kuten esimerkiksi erilaiset institutionaaliset ra-
hoituskanavat ja yritysten kanssa tehtava yhteistyo. Lisaksi monella non-profit toimijalla on
varsinaista toimintaa, josta esimerkiksi kunnat maksavat. SOS-Lapsikylan nakokulmasta tata
varsinaista toimintaa on esimerkiksi kotimaan varsinainen lapsikylatoiminta, jota katetaan

kuntien hoitomaksuilla.



Tama opinnaytetyo kasittaa vain yksityishenkiloille tehtavan varainhankinnan, joten siita ra-
jataan pois yritysyhteistyo ja institutionaaliset rahoituskanavat. Opinnaytteessa ei puhuta

myoskaan SOS-Lapsikylan varsinaisesta toiminnasta ja se rajautuu tutkimuksen ulkopuolelle.

1.1 SOS-Lapsikyla lyhyesti

SOS-Lapsikylatoiminnan perusti ja kehitti itavaltalainen laaketieteen opiskelija Hermann
Gmeiner. Ensimmainen SOS-lapsikyla avattiin Itavallassa Imstin kaupungissa vuonna 1949. Suo-
meen jarjesto saapui 1960-luvulla ja SOS-Lapsikyla ry:n perustava kokous oli kevaalla 1962.
(Pohls 2012, 10,18.) Nykyaan SOS-Lapsikyla toimii ympari Suomea ja se laajensi vuonna 2017
toimintaansa uusiin lapsikyliin Espoon Niittykumpuun, Vantaan Kivistoon ja Kuopion Saaristo-
kaupunkiin (S0OS-Lapsikyla 2017).

Varainhankinta on ollut osa Suomen SOS-Lapsikylan toimintaa sen perustamisesta lahtien. Pe-
rustamisvuonna 1962 SOS-Lapsikylan Kuulumisia-lehden ohessa pyydettiin suomalaisilta varoja
ensimmaisen lapsikylan rakentamista ja yllapitamista varten. Varoja kerattiin tuolloin kuukau-
sittaisilla tilillepanokorteilla, jotka olivat tuolloin arvoltaan 30 markkaa (0,62 euroa). Samalla
lahjoittajat liittyivat SOS-lapsikylayhdistyksen kannattajajaseniksi ja heille luvattiin neljan-
nesvuosittain SOS-lapsikylalehtinen, jossa selostettiin SOS-Lapsikylan kehitysvaiheita Suo-
messa. Muuta varainhankintaa tehtiin esimerkiksi myyjaisilla ja arpajaisilla seka kummitoi-
minnalla, jossa SOS-lapsikylalapsien kummit antoivat vuosittain vahintaan 20 markan raha-
summan. (Pohls 2012, 20-21, 25.) Tana paivana SOS-Lapsikylan kansainvalisen tyon kummit
lahjoittavat kuukausittain keskimaarin 26 euroa ja kotimaan tyon lahjoittajat 13 euroa. Yh-
teensa saannollisia lahjoittajia, eli kotimaan kuukausilahjoittajia ja kansainvalisen tyon kum-

meja oli yli 11 000 kappaletta.

Vuonna 2016 SOS-Lapsikylan varainhankinnantuotot olivat yhteensa 5,6 miljoonaa euroa, josta
yksityislahjoitukset olivat lahes 90 prosenttia. Varainhankinnan kulut vuonna 2016 olivat
19,5%. Kotimaan kuukausilahjoittajien tekemat lahjoitukset kohdennetaan kotimaan lasten ja
nuorten hyvinvoinnin lisaamiseksi ja kansainvalisen tyon kummien lahjoitukset kaytetaan puo-
lestaan kummilasten hyvinvointiin. Vuoden 2017 alussa SOS-Lapsikyla toimi yli 130 maassa. Li-
saksi SOS-Lapsikyla on jarjestanyt hataapukerayksia esimerkiksi Syyrian sodasta ja Ita-Afrikan

kuivuudesta karsivien lasten hyvaksi. (SOS-Lapsikyla 2017.)

1.2  Tutkimusasetelma



Tama tutkimus tarkastelee asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita nonprofit-organisaation
asiakkaan, eli lahjoittajan nakokulmasta. Tavoitteena on syventaa ymmarrysta lahjoittajien
asiakaskokemuksista SOS-Lapsikylan kanssa seka kehittaa SOS-Lapsikylan varainhankintaa en-
tista lahjoittajakeskeisempaan suuntaan. Tutkimuksen pohjalta tehdaan johtopaatoksia, joita

suositellaan otettavaksi kayttoon tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin:

Mitka asiat lahjoittaja-asiakas kokee tarkeiksi asiakaskokemuksen muodostumisessa?

Miten asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa laajemmin varainhankinnan kehitystyossa?

Taman opinnaytteen nakokulmasta lahjoittaja on yhta kuin asiakas. Tasta johtuen opinnayte-
tyossa termeja asiakas ja lahjoittaja kaytetaan rinnakkain. Opinnaytteessa asiakkaaseen viita-
taan lisaksi myos termilla lahjoittaja-asiakas. SOS-Lapsikylalla on lahjoittaja-asiakkaiden li-
saksi muitakin asiakkaita, kuten esimerkiksi kunnat lastensuojelupalveluiden asiakkaina ja yri-
tykset yhteistyokumppaneina, mutta tassa opinnaytteessa ei huomioida muita asiakkuuksia

kuin yksityiset lahjoittaja-asiakkaat.

SOS-Lapsikylan saannolliset lahjoittajat jakautuvat kansainvalisen tyon kummeihin ja koti-
maan kuukausilahjoittajiin. Tassa tutkimuksessa heidat rajataan yhdeksi lahjoittajaryhmaksi.
Tama rajaus tehdaan siksi, etta taman tutkimuksen tarkoituksena ei ollut vertailla naita kahta
ryhmaa. Haastatteluissa lahjoittajat esitellaan kuitenkin erikseen kummeina ja kuukausilah-
joittajina (Haastattelusitaateissa: KK) mahdollista jatkotutkimusta silmalla pitaen. Lisaksi

haastateltavat esitellaan sukupuolensa ja ikansa mukaan.

joka loytyy liitteesta 2. Kansainvalisen tyon kummeilta kysyttiin lahjoittamiseen liittyvassa
teemakokonaisuudessa yksi kysymys, jota ei esitetty kotimaan kuukausilahjoittajille. Tuo ky-
symys liittyi kansainvalisen SOS-Lapsikylan tulevaisuuden suunnitelmaan tuoda kummilapsitoi-

minnan rinnalle yhteison tukeminen.

1.3  Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksessa on kahdeksan paalukua, joista ensimmainen on johdantoluku, joka johdattelee
lukijan aiheeseen, esittelee tutkimuksen kohteena olevan nonprofit-organisaation seka taus-
tan tutkimukselle ja kuvaa tutkimuksen etenemisen. Paalukujen kaksi, kolme ja nelja tarkoi-

tuksena on esitella tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Paaluvussa kaksi kaydaan lavitse pal-
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veluun ja palvelun laatuun liittyvaa teoriaa. Paaluvussa kolme kaydaan lavitse asiakasymmar-
rysta ja asiakkuuksiin liittyvia asioita. Paaluvussa nelja tarkastellaan nonprofit-organisaatioita
ja varainhankintaa. Paaluvussa viisi esitellaan tutkimuksen empiirisen osuuden toteutusta,
tutkimusmenetelmia, aineiston keraamista ja kasittelya seka analyysitapaa. Paaluvussa kuusi
esitellaan tutkimuksen teemahaastatteluissa esiinnousseita asioita. Paaluvussa seitseman teh-
daan haastatteluista yhteenvetoa ja kuvataan johtopaatoksia seka kehittamisehdotuksia tule-
vaisuuteen. Paaluvussa kahdeksan tehdaan tutkimuksen pohjalta jatkotutkimusehdotuksia ja
lyhyt loppupohdinta.

2 Palvelu

Maailma kulkee kohti uudenlaista yhteiskuntaa, jossa palveluiden merkitys kasvaa jatkuvasti.
Kehittyneissa valtioissa noin 75 prosenttia maiden talouselamasta keskittyy palveluihin ja nii-
den pariin syntyy myos suurin osa uusista toista (Polaine, Lovlie & Reason 2013, 28; Gronroos
2009, 21). Lansimaissa jalkiteollisessa palvelutaloudessa on eletty jo vuosikymmenten ajan

(Gronroos 2009, 21; Lindberg-Repo 2005, 131.) ja kilpailu palveluyritysten valilla on kasvanut
(Lindberg-Repo 2005, 136). Lyotana ja Kortesuo (2011, 17) toteavat, etta Suomen bruttokan-

santuotteesta jopa kaksi kolmasosaa syntyy palveluliiketoiminnasta.

Palveluiden maarittely on haasteellista, vaikka elammekin erityisesti lansimaiden osalta jalki-
teollisessa kehitysvaiheessa (Rissanen 2005, 18). Palveluita on verrattu perinteisesti fyysisiin
tuotteisiin (Gronroos 2009, 78.), mutta toisaalta keskeisena piirteena palveluilla on kuitenkin
niiden aineettomuus (Rissanen 2005, 19; Gronroos 2009, 80; Anderson, Narus & Narayandas
2009, 188). Gronroos (2009, 77) maarittelee palvelun olevan ”ainakin jossain maarin aineetto-
mien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan
fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaiku-
tuksessa”. Gronroos (2009, 79) jatkaa toteamalla, etta palveluilla on kolme yleisluontoista
peruspiirretta. Hanen mukaansa palvelut ovat ensinnakin prosesseja, jotka koostuvat toimin-
noista tai joukosta erilaisia toimintoja. Palveluita lisaksi tuotetaan ja kaytetaan ainakin jos-
sain maarin samanaikaisesti. Kolmanneksi Gronroos toteaa, etta asiakas osallistuu jossain
maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana. Poleine ym. (2013, 23) mukaan palvelu
on tekemista ja toteuttamista. Pyrkimyksena palveluilla tulee siis olla se, etta palvelu perus-
tuu kuluttajien todelliseen ymmartamiseen, jolloin se sisaltaa kuluttajan nakokulmasta oi-
keata ja todellista arvoa. Lovelock ja Weinberg (1989, 204-205) seka Vuokko (2010, 153) to-
teavat, etta nonprofit-oganisaatioiden tarjonnassa tyypillista on se, etta nonprofit-organisaa-

tiot eivat tarjoa konkreettisia tuotteita, vaan ne tarjoavat ajattelumalleja tai palveluita.



11

Anderson ym. (2009, 188) nakevat palveluille nelja erityislaatuista ominaisuutta. Ensinnakin
heidan mukaansa palvelut ovat aineettomia, eli ne on tarkoitettu koettavaksi, eika niita pysty
koskettamaan. Toiseksi he nostavat palveluiden kulutuksen ja tuotannon samanaikaisuuden,
eli palveluita kulutetaan samalla, kun ne tuotetaan. Kolmantena erityislaatuisena ominaisuu-
tena on se, etta palveluita ei voi sailyttaa myohempaa kayttoa varten. Neljas erityislaatuinen
ominaisuus liittyy palvelujen laatuun, joka on riippuvainen erityisesti palveluntarjoajasta.
Gronroos (2009, 81) toteaa kuitenkin, etta huolimatta palveluiden aineettomuudesta, niihin

liittyy usein jokin fyysinen elementti.

Palveluilla on siis tiettyja perus- ja erityislaatuisia piirteita. Olennainen peruspiirre liittyy pal-
veluiden prosessiluonteeseen. Palvelut ovat siis prosesseja, jotka koostuvat erilaisista toimin-
noista tai joukosta toimintoja. Resursseina palveluissa kaytetaan yleensa esimerkiksi ihmisia,
tietoa, erilaisia jarjestelmia ja infrastruktuuria. Asiakas osallistuu lisaksi ainakin jossain maa-
rin palvelun tuotantoprosessiin ja on nain vuorovaikutuksessa palveluntuottajan kanssa.
(Gronroos 2009, 79) Vaikka palveluita tuotetaan ja kulutetaan paaosin samanaikaisesti, niin

monen palvelun tuottaminen vaatii pitkiakin ennakkopanostuksia (Rissanen 2005, 19).

Palvelusta puhutaan, kun se ratkaisee asiakkaan ongelman tietyn prosessin kautta. Palvelua ei
voi suoranaisesti omistaa vaan palvelu koetaan. Palvelun kokemisessa merkittavaa on ihmis-
ten valinen vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2016, 59.) Palvelut ja palveluprosessit ovatkin luon-

nostaan suhdekeskeisia (Gronroos 2009, 524).

Palveluihin keskittymisen tarve johtuu ainakin seuraavista kolmesta syysta. Palvelunakokul-
man omaksuminen ja palvelukilpailussa selviytyminen vaatii sita, etta organisaatio on osittain

seka kilpailulahtoinen, asiakaslahtoinen ja tekniikkalahtoinen. (Gronroos 2009, 34.)

Ihmiset kayttavat palveluita, joiden he kokevat antavan parhaan kokemuksen itselleen (Po-
laine ym. 2013, 28). Hyva palvelu merkitseekin asiakkaille syntyvia hyotyja ja asiakkaiden voi-
daankin todeta ostavan hyotyja, joita palvelut tai tuotteet tuottavat. Mita paremmin asiakas-
suhdetta hoidetaan, sita paremmaksi muodostuu sen toiminnallinen laatu ja sita helpommin
asiakas voi perustella suhteensa palveluntarjoajaan. (Gronroos 2009, 25, 264.) Palveluille
luonteenomaista onkin se, etta ne luovat arvoa kayttajalleen vain silloin, kun palvelua kayte-
taan (Polaine ym. 2013, 20). Palveluissa on kysymys ihmisten vuorovaikutuksesta ja heidan
motivaatiostaan seka kayttaytymisestaan (Polaine ym. 2013, 19). Palvelun on asiakkaan nako-
kulmasta oltava hyodyllinen, kaytettava, johdonmukainen ja myoskin haluttava. Palveluntuot-
tajan nakokulmasta palvelun on oltava taloudellisesti kannattava, tehokas ja muista mahdolli-

simman paljon erottuva. (Tuulaniemi 2016, 101-102.) Palvelulla erottuminen on kuitenkin ny-
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kypaivana vaikeaa (Lyotana & Kortesuo 2011, 17). Teot ja niin hyva kuin huonokin palveluko-
kemus jaavat asiakkaan mieleen, jonka takia palvelun laatu on erityisen tarkea (Kalliomaki
2014, 50. & Ojanen 2013 ,49).

Palveluntuottajalla on normaalisti suora kontakti asiakkaaseen tai asiakkaisiin. Naissa suorissa
kontakteissa suhde saattaa lahtea kehittymaan ja jos suhde kehittyy hyvaan ja tyydyttavaan
suuntaan molempien kannalta, saattaa sen pohjalta syntya kestava asiakassuhde osapuolten
valille. (Gronroos 2007, 147.) Kun palvelu rakennetaan sen kayttajien ymmarrykseen pohja-
ten, voi palveluntarjoaja olla varma siita, etta palvelu tarjoaa myos oikeata arvoa kayttajil-
leen (Polaine ym. 2013, 18). Palvelua voikin pitaa osana taman paivan markkinointia, jonka
vuoksi yrityksen tai organisaation brandi on sidottava yha enemman osaksi palvelutapahtumaa
(Kalliomaki 2014, 49). Palveluiden innovointia ja kehittamista tehtaessa on nykypaivana
otettu hyotykayttoon muotoilu, jonka kautta palveluita muotoillaan ja kehitetaan asiakkaille
paremmin kayviksi (Kalliomaki 2014, 46). Asiakas olisikin Vargon ja Luschin (2004, 7) mukaan
hyva nahda yhteistyokumppanina palvelun tai palvelujen kehittamisessa. Kuten aikaisemmin
todettiin, palvelut ovat luonteeltaan erilaisia kuin tuotteet ja tama tekeekin niiden kaytta-
jaystavallisen suunnittelun haastavammaksi. Moni palveluita myyva organisaatio kuvitteleekin
myyvansa tuotteita palveluiden sijaan ja tekee palveluiden suunnittelun ja kehittamisen han-
kalammaksi (Polaine ym. 2013, 19.) Esimerkiksi palveluidentuottajista voi lukea suuren osan
nonprofit-organisaatioiden toimintaa, silla ne tuottavat yleensa palveluita, eivatka fyysisia
tuotteita (Sargeant 2009, 40).

2.1 Palvelun laatu

Paynen (2006, 5) mukaan asiakas osallistuu aina palveluun eika sita voi taysin kopioida kuten
tuotteen. Lyotana ja Kortesuo (2011, 17) nakevat asian eri tavalla ja he ajattelevat, etta esi-
merkiksi teknologiapohjaiset palvelut ovat helposti kopioitavissa. Palvelun laadun maarittaa-
kin ensisijaisesti aina palvelua kayttava asiakas. Laatu on siis mita tahansa, mita asiakas tai
asiakkaat sen kokevat olevan. Laatu maaritellaankin sen perusteella, miten asiakkaat maarit-
tavat laadun, silla muuten laadukkuutta kehittaessa saatetaan valita vaaria toimenpiteita.
Laadukas palvelu onkin juuri sellaista kuin asiakas sen kokee. (Gronroos 2009, 100.) Palvelun
laadukkuus on merkittavaa erityisesti silloin, kun paatarjoama on palvelu itsessaan (Meyer &
Schwager 2007, 3). Kiristyva kilpailu vaikuttaakin palveluorganisaatioiden toimintaan ja niiden
on toimittava korkeamman palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden tasolla (Lindberg-Repo
2005, 131).

Puhuttaessa palvelun laadusta, palvelun kokonaislaatu ja koettu laatu jakautuvat kahteen ulot-

tuvuuteen. Nama ovat palveluprosessin toiminallinen laatu ja lopputuloksen tekniseen laatuun.
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Toiminnallinen laatu koostuu siita, miten asiakas saa palvelun ja miten palvelu on tuotettu.
Lopputuloksen teknillinen laatu koostuu siita, mita palveluprosessilla on tuotettu. Asiakkaan
vertaillessa palveluprosessia ja sen lopputulosta aikaisimpiin odotuksiinsa, saadaan yhteenve-
tona asiakkaan kokemus palvelun laadusta. (Gronroos 2009, 101-103.) lhmisten aikaisemmat
kokemukset palvelusta nostavat odotuksia tulevaa palvelun kayttoa koskevaa laatua kohtaan
(Meyer & Schwager 2007, 3).

Gronroos (2009, 191) toteaa, etta huono tai heikko palvelu aiheuttaa ongelmia ja pahimmassa
tapauksessa myos tarpeettomia kustannuksia niin asiakkaalle kuin toimittajallekin. Palvelun
laatua parantamalla voidaan saada hyotya asiakassuhteen molemmille puolille, niin asiak-
kaalle kuin palveluntuottajallekin. Hyva ja laadukas palvelu onkin kannattavaa niin palvelun-

tarjoajalle kuin myos asiakkaalle.

Asiakaspalautteen antaminen ja valittaminen ovat yleensa asenteellisesti uskollisen asiakkaan
tuntomerkkeja. Asiakas tekee valituksen, jotta organisaatio korjaisi toimintansa ja kehittaisi
palveluaan. (Arantola 2003, 40.) Huono kokemus kerrotaan nelja kertaa todennakoisemmin
kuin hyva kokemus. Nykyaan nopeasti verkossa leviavat negatiiviset palautteet ovatkin huo-
nosti hoidettuina vakava ongelma organisaatioille. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52.) Asiakkai-
den tyytymattomyys onkin asiakkaiden voimaantumisen myota yha kriittisempaa organisaati-
oille (Meyer & Schwager 2007, 11).

Palvelutapaamisten ja nain ollen myos palvelun laadun ytimessa ovat Gronroosin (2009, 519-
520) mukaan niin kutsutut totuuden hetket, eli tapahtumat joissa organisaation tyontekija ja
asiakas tai esimerkiksi ostaja ja myyja ovat vuorovaikutustilanteessa. Vuorovaikutustilanne
saattaa syntya vain tietyissa tilanteissa, kuten esimerkiksi virheen sattuessa tai asiakkaan tar-
vitessa erilaista neuvontaa tai ohjeistamista. Naiden totuuden hetkien aikana syntyy myos asi-
akkaalle arvoa. Mikali tallaisia asiakkaan totuuden hetkia ei hoideta hyvin, asiakkaiden koke-
mus palvelun laadusta karsii, jonka johdosta palveluntarjoaja saattaa menettaa asiakkuuden
tai osan siita. Palveluliiketoiminnan ytimessa onkin Gronroosin (2009, 519-520) mukaan nama
niin sanotut totuuden hetket ja niiden johtaminen. Taman lisaksi on huolehdittava siita, etta
sellaiset henkilot, jotka ovat osallisina naissa totuuden hetkissa, saavat riittavaa tukea. Mikali
totuuden hetket hoidetaan toistuvasti hyvin, mahdollistuu asiakassuhteen kehittyminen asiak-

kaan kanssa suotuisasti. Hyvan palvelun ansioista asiakas saa itselleen lisaarvoa.

2.2  Palvelu- ja asiakaspolku
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Palvelun kulutusprosessi, ja myos lahjoittamiseen liittyva palveluprosessi, voidaan jakaa kol-
meen vaiheeseen, joita ovat liittymisvaihe, varsinainen kulutusvaihe seka eroamisvaihe. Liit-
tymisvaiheessa asiakas tulee kosketuksiin palveluntarjoajan kanssa liittyakseen esimerkiksi
lahjoittajaksi. Varsinainen kulutusvaihe on palvelun kulutusprosessin paavaihe, jolloin asiak-
kaan tarpeet taytetaan ja hanen arvonluontiaan hoidetaan. Lahjoittamiseen liittyvana esi-
merkkina voidaan mainita lahjoittaja-asiakkaan lahjoitusten oikea kohdentaminen ja toisaalta
hanen pitamisensa tietoisena lahjoituksiin liittyvista asioista. Eroamisvaiheessa asiakas pois-
tuu palvelun tuotantojarjestelmasta. Lahjoittamisen nakokulmasta tama tarkoittaa yksinker-
taisesti lahjoittamisen lopettamista. (Gronroos 2009, 423-424.) Asiakaspolulla tarkoitetaan
puolestaan sellaista prosessia, jonka kuluttaja kay lapi tiedon hankinnasta ostopaatokseen ja
tuotteen tai palvelun kayttoon, mahdollisiin tukipalveluihin ja uudelleenostoon (Gerdt & Kor-

kiakoski 2016, 132). Palvelu- ja asiakaspolut menevatkin ristiin toistensa kanssa.

Asiakassuhteen elinkaaren, kuten palvelun kulutusprosessin, voidaan todeta myos koostuvan
kolmesta paavaiheesta, joita ovat alkuvaihe, ostovaihe ja kulutus- tai kayttovaihe. Alkuvai-
heessa potentiaalinen asiakas ei valttamatta edes tieda organisaatiosta. Mikali han kuitenkin
tulee tietoiseksi organisaatioista ja sen palvelusta kokien sen voivan tayttaa hanen tarpeensa,
saattaa han siirtya seuraavaan vaiheeseen. Seuraavassa vaiheessa eli ostovaiheessa, asiakas
arvioi palvelua suhteessa siihen, mita han itse etsii ja mista han on valmis maksamaan. Mikali
johtopaatos on taman pohjalta myonteinen, paatyy asiakas kokeilemaan palvelua ja tekee sen
myota myos ensimmaisen ostonsa. Talloin asiakas paatyy asiakasuhteen elinkaarella seuraa-
vaan vaiheeseen, eli kulutus- tai kayttovaiheeseen, jonka aikana asiakas saattaa huomata,
etta organisaatio pystyy huolehtimaan hanen ongelmistaan ja tarjoamaan palvelua, jota han
tarvitsee. Mikali asiakas kokee itsensa tassa vaiheessa tyytyvaiseksi, on asiakassuhteen jatku-
minen huomattavasti todennakoisempaa kuin jos asiakas saisi pettymyksen tunteen suhtees-

saan palveluun. (Gronroos 2009, 319-321.)

Paremman asiakaskokemuksen rakentamisen voidaankin katsoa alkavan asiakkaan ostamispro-
sessin ymmartamisesta, eli miksi tietty asiakas haluaa ostaa ja minka takia. Tarkeata on ym-
martaa missa erilaisissa kanavissa ja vaiheissa asiakas on vuorovaikutuksessa tai haluaa olla
vuorovaikutuksessa organisaation kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50.) Asiakkaan palvelu-
polkua mietittaessa onkin pohdittava tarkasti minkalaisissa tilanteissa asiakas tarvitsee apua
ja mitka vaiheet han pystyy hoitamaan itse (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52). Asiakas saattaa
poistua asiakaspolultaan missa tahansa vaiheessa elinkaaren aikana tai siirtya seuraavaan vai-
heeseen nopeastikin. Asiakkaan elinkaaren vaihe vaikuttaa haneen suuntautuvaan markkinoin-
tiin. Elinkaaren alkuvaiheessa markkinoinnin on tarkoitus herattaa potentiaalisen asiakkaan
mielenkiinto organisaatioon ja sen tarjoamiin palveluihin. Toisessa vaiheessa, eli ostovai-

heessa keskitytaan organisaation nakokulmasta myyntiin. Talloin tavoitteena organisaation
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nakokulmasta on saada asiakas ymmartamaan, etta organisaation tarjoama ratkaisu hanen on-
gelmaansa on hyva. Kulutus- tai kayttovaiheessa asiakkaan tulisi puolestaan saada mahdolli-
simman paljon myonteisia kokemuksia, jonka tuloksena syntyy tai saattaa syntya uudelleen
myyntia ja ristiinmyyntia. Lisaksi myonteiset kokemukset antavat pohjan kestavalle asiakas-
suhteelle. (Gronroos 2009, 321.) Mattinen (2006, 100) nostaa esiin useissa tutkimuksissa tode-
tun asian, jonka mukaan asiakkuuden alku on kaikista kriittisin hetki ja se heijastuu myos si-

toutumisessa pitkalle tulevaisuuteen.

Digitalisaatio on itsenaistanyt asiakkaan palvelupolkua ja ostamista. Hyvin toteutettuna itse-
palvelu on organisaation kannalta kustannustehokas ja se on myos asiakkaalle miellyttava vaih-
toehto. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52.) Digitaalisessa liiketoiminnassa markkinointi onkin par-
haimmillaan osa asiakaspalvelua tai palvelupolkua, josta asiakas saa aitoa lisaarvoa itselleen.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 50.) Kuluttajat haluavat palvelua siella, missa he itse ovat. Tama
tarkoittaakin sita, etta organisaatioiden tulee olla asiakkaan edella ja ennakoida tulevaa.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 52.) Tama tarkoittaa siis yhteenvetona sita, etta organisaatioiden
on pohdittava palvelupolkujaan entista tarkemmin ja huomioitava niihin liittyvia kriittisia vai-

heita.

Organisaatioiden tulisikin siis miettia myyntiprosessiensa lisaksi myos asiakkaan ostoprosessia
(Ojanen 2013, 125). Aikaisemmin myyja oli tiedon portinvartijana, mutta nykyaan asiakas joh-
taa ostoprosessia. Asiakkaat tietavat tuotteesta tai palvelusta yha enemman jo etukateen.
Onkin selvaa, etta myyjan on tuotava lisaarvoa ostoprosessiin. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
128-130.) Laadukkaan asiakaspolun rakentaminen alkaa, kun organisaatio ymmartaa omat
osto- ja kommunikaatiokanavat kuin myos asiakkaiden suosimat kanavat ja niita vertaillaan
keskenaan. Tata tarkastelua kannattaa tehda myynnin ja markkinoinnin seka asiakaspalvelun
nakokulmista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 132.) Ostokayttaytyminen maarittelee asiakaspro-
sessien muodostamisen lahtokohdat. Kuluttajakaupassa digitalisoituminen on ollut nopeata ja
ostajien tiedetaan suorittavan ostoprosessista perati noin 60-80 prosenttia ennen kontaktin
ottamista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127.)

2.3 Tarinallistaminen

Tarinallistamisella tarkoitetaan palveluiden innovointia, kehittamista ja suunnittelua tari-
navetoisesti (Kalliomaki 2014, 14). Tunteikas tarina onkin tehokkaampi kuin itsestaanselvyyk-
sia toistavat faktat (Apunen & Parantainen 2011, 252). Tarinallistamalla palvelun ydin tuo-

daan osaksi varsinaista palvelukokemusta (Kalliomaki 2014, 50).
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Unohtamattoman tarinan saa rakennettua, kun viesti on yksinkertainen, odottamaton, konk-
reettinen, uskottava, tunteita herattava ja mieleen painuva. Kiinnostavimmat tarinat liittyvat
ihmisiin ja heidan tarinoihinsa. Yksinkertaisessa tarinassa asiakas liittaa viestin johonkin itsel-
leen tuttuun aiheeseen ja siina esitetaan vain yksi vaite tai vaihtoehtoisesti kysymys. Odotta-
matonta viestia asiakas ei ole kuullut jo aikaisemmin kilpailijalta tai odottamaton viesti tar-
joaa asiakkaalle uuden nakokulman hanelle tuttuun aiheeseen. Viesti on konkreettinen, jos
asiakas tunnistaa tarinan liittymisen haneen ja han loytaa hyodyt joita hanelle tarjotaan.
Viesti on uskottava, jos tarinan lupaus voidaan lunastaa ja asiakas voi tarkistaa tarinan vait-
teen todeksi. Tarinan on lisaksi tuettava jotain mitattavaa kokemusta tai havaintoa. Tunteita
herattava tarina on savyltaan henkilokohtainen ja se saattaa liittya asiakkaan omaan koke-
mukseen. Hyva tarina herattaa myos tunteita puolesta ja/tai vastaan. Mieleenpainuvassa tari-
nassa on yleensa mukaansa tempaava alku ja napakka lopetus. Asiakas muistaa tarinan myos

todennakoisemmin ja kertoo sita edelleen. (Apunen & Parantainen 2011, 260-261.)

Tarina muuttuu todeksi asiakaskohtaamisten kautta ja siita kerrotaan palvelun kautta. Mita
lapinakyvampaa, inhimillisempaa ja persoonallisempaa organisaation toiminta on, sita enem-
man sen palveluita myos halutaan. (Kalliomaki 2014, 14.) Asiakaskokemus on pitkalti henkilo-
kohtaista tunnetta, joka konkretisoituu tarinoihin. Organisaatioiden tulisikin hyodyntaa asiak-
kaiden jakamia tarinoita mahdollisimman paljon. Taman myota voi myos todeta, etta palaut-
teiden jakaminen organisaatiossa on tarkeata. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 183.) Hyvan tarinan

voikin katsoa kasvattavan palvelun arvoa (Apunen & Parantainen 2011, 268).

Palveluiden tuotteistamisessa voidaan apuna kayttaa monikanavaista tarinankerrontaa. Tal-
loin tarinalleen annetaan erilaisia muotoja riippuen kohderyhmasta tai kanavavalikoimasta.
Monikanavaiseen tarinankerrontaan voidaan sosiaalisen median lisaksi liittaa myos verkon ul-
kopuolisia medioita. (Kalliomaki 2014, 59-60.) Varainhankinnan nakokulmasta tarinoiden mer-

kitys on olennainen. Tarinat konkretisoivat tarpeen ja tarkoituksen lahjoittaja-asiakkaille.

3 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksen taustalla on asiakkaan ajatusten kuunteleminen ja toiminnan ymmarta-
minen (Mattinen, 2006, 7). Asiakasymmarryksen tavoitteena on saada asiakkaasta kokonais-
kuva ihmisena. Asiakasymmarryksessa katsotaan asiakkaan omaa kuvaa tarpeistaan, toiveis-
taan ja ongelmistaan ennalta maaritellyissa tilanteissa tai konteksteissa. Asiakasymmarrysta
on mahdollista syventaa esimerkiksi etnograafisella tutkimuksella tai asiakashaastatteluiden
kautta. Vaihtoehtoisesti asiakkaan toimintaa voidaan myos havainnoida. (Arantola & Simonen
2009, 23.) Asiakasymmarrys on siis asiakastarpeiden ja asiakkaan kayttaytymisen syvallista

ymmartamista (Arantola 2006, 53).
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Asiakkailla on aikaisempaa aktiivisempi rooli organisaatioiden nakokulmasta (Gronroos 2009,
60). Asiakasymmarrys tuottaa organisaatioille kilpailukykya (Arantola 2006, 23.) ja asiakasym-
marrysta voidaan pitaa asiakaslahtoisyyden edellytyksena (Arantola 2006, 28). Kokonaispalve-
luita tarjoaville organisaatioille on tarkeata tuntea asiakkaansa mahdollisimman syvallisesti ja
ymmartaa mita asioita ja palveluita asiakas arvostaa. Lisaksi tarkeata on tietaa millaisista
palveluista asiakas on valmis maksamaan ja mita sellaisen palvelun tuottaminen tai hankkimi-

nen kustantaa palveluntarjoajalle. (Arantola & Simonen 2009, 10.)

Kuluttajien ja toisaalta myos yritysten ostopaatokseen vaikuttaa yksinkertaistettuna kolme
asiaa. Naita asioita ovat omat kokemukset ja uskomukset, muiden ihmisten kertomukset ja
muut vaihtoehtoiset tietolahteet seka markkinointi. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73, 75.) Asiak-
kaat muuttuvat jatkuvasti valistuneimmiksi ja samalla entista vaativammiksi (Gronroos 2009,
34). Asiakasymmarryksen tavoitteena on saada asiakkaasta kokonaiskuva ihmisena (Arantola &
Simonen 2009, 23). Arantola (2006, 77) toteaakin, etta asiakastietamyksesta tulee organisaa-
tioiden nakokulmasta ymmarrysta vasta, kun saadun tiedon kautta on mahdollista tehda paa-
toksia. Arantola (2003, 75) jatkaa, etta asiakasymmarrysta voidaan kehittaa organisaatioiden
nakokulmasta, kun organisaatioissa yhdistetaan eri lahteista saatua erilaista maarallista ja
laadullista tietoa. Tarkeata onkin organisaatioiden nakokulmasta ymmartaa, mita tieto tar-
koittaa todellisuudessa ja miten sita sovelletaan kaytannossa. Gronroos (2009, 35) nakee or-
ganisaatioiden haasteena tiedon ja osaamisen kayttamisen siten, etta ne pystyvat kehitta-
maan asiakkailleen entista asiakaslahtoisempia ja enemman arvoa tuottavia palveluita seka

kehittamaan palveluista ja tuotteista aikaisempaa kokonaisvaltaisempia palvelutarjoamia.

Asiakasta on tarkeata kuunnella, jotta ymmarrettaisiin hanen prosessinsa, eli hanen henkilo-
kohtainen tapansa kayttaa tuotteita tai palveluita, seka sen taustalla olevaa paatoksentekoa
ja viestinnan vastaanottamista (Mattinen 2006, 74). Asiakkaat arvostavatkin Mattisen (2006,
104) mukaan nopeata reagointia ja heidan yllattamisensa nopeudella on mieleen painuva asia.
Asiakkaan kuuntelun ja simuloinnin yhteen laittamisella saadaan aikaiseksi asiakasempatiaa.
Asiakasta kuuntelemalla voidaan hanen toimintaansa ymmartaa syvemmin. Asiakkuuksien si-
mulointi on puolestaan toimintatapa, joka syntyy kuuntelun pohjalta antaen ymmarrysta ja
osaamista ja jonka kautta asiakkuustyota voidaan yhtenaistaa. Yhdistamalla nama kaksi kehi-
tetaan organisaation kulttuuria asiakkaiden valintoja paremmin ymmartavaksi. Asiakkaan
kuuntelu, asiakkuuksien simulointi ja asiakasempatia rakentavat ja tukevat toinen toisiaan.
(Mattinen 2006, 10-11.)

Ostopaatoksen hetkella asiakas tekee paatoksen organisaation puolesta tai vastaan. Organi-

saatioilla on halu tietaa tasta nimenomaisesta paatoksesta enemman, silla sen tiedon avulla
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voidaan ymmartaa paatoksenteko hetkea paremmin ja nain ollen edesauttaa uusien asiakkai-
den paatoksentekoa tulevaisuudessa. Toinen asia, missa on mahdollista saada enemman tie-
toa asiakkaasta, liittyy keskusteluun asiakkaan kanssa silloin, kun asiakassuhde katkeaa. Asia-
kassuhteen paattaneiden asiakkaiden ymmartamisessa on potentiaalia kehittaa liiketoimintaa
ja lilketoimintamalleja. (Mattinen 2006, 70-71.)

Asiakkaan ymmartamiseen, hanen ostopaatoksen tekemiseen ja hanen pitamiseensa asiak-
kaana liittyy myos olennaisesti raha. Uuden asiakkaan hankintakustannus on yleisesti ottaen
aina kalliimpaa kuin nykyasiakkaan pitaminen (Polaine ym. 2013, 134). Gronroos (2009, 180-
181) esittaa, etta uuden asiakkaan hankkiminen maksaa viidesta kuuteen kertaa enemman
kuin nykyisen tyytyvaisen asiakkaan sailyttaminen. Myos Sargeant (2009, 257) toteaa saman
asian liittyen lahjoittajiin ja toteaa, etta uuden lahjoittaja-asiakkaan hankkiminen maksaa
keskimaarin viisi kertaa enemman kuin vanhan asiakkaan pitaminen. Gerdt ja Korkiakoski
(2016, 132-133) lisaavat tahan viela sen, etta lisamyynti olemassa oleville asiakkaille on uu-
den asiakkuuden hankkimista edullisempaa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 132-133). Asiakkuuk-
sien johtaminen onkin organisaatioiden tasolla markkinaosuuden johtamista ja keskeiset mit-

tarit mittaavat asiakashankintaa, asiakaspysyvyytta ja asiakaspoistumaa (Arantola 2003, 42).

Seuraavaksi kasitellaan asiakasymmarrykseen ja sen kehittamiseen liittyvia osa-alueita.

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen kasite on alun perin lahtoisin Holbrookin ja Hirschmanin (1982) artikke-
lista "The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun”. En-
nen tuota artikkelia kuluttajien kayttaytymista kuvaavat mallit perustuivat olettamukseen ra-
tionaalisista kuluttajista, jotka arvioivat tuotteita tai palveluita hinnan ja niiden ominaisuuk-
sien perusteella. Helbrookin ja Hirchmanin lahtoajatuksena oli, etta naiden edella kuvattujen
Nuyts & Vanrie 2009, 2259.) Meyerin ja Schwagerin (2007, 1-2) nakemyksen mukaan asiakas-
kokemus koostuu kaikesta organisaatioon liittyvasta ja se on samalla sisainen seka subjektiivi-
nen vastine organisaation tarjoamiin suoriin tai epasuoriin kontakteihin. Heidan mukaansa se
sisaltaa siis seka asiakaspalvelun etta -kohtaamiset, mutta sen lisaksi myoskin esimerkiksi
mainonnan, tuotteen- ja palvelunominaisuudet, helppokayttoisyyden ja luotettavuuden.
Gerdt ja Korkiakoski (2016, 71) tekevatkin oivalluksen siita, etta asiakaskokemus koostuu osit-
tain samoista asioista kuin brandikin. Lyotanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskoke-
mus on ihmisen tekemien yksittaisten tekijoiden tulkinta. He maarittelevat asiakaskokemuk-
sen olevan ”Niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen

toiminnasta muodostaa.”
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Kun asiakkailta kysytaan, millainen on hyva asiakaskokemus, hyvin korostuneesti esiin nousee
asioinnin helppous. Se onkin keskeinen erottava tekija. Mista helppouden kokemus sitten syn-
tyy? Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 229) mukaan keskeisia tekijoita ovat helppo saavutetta-
vuus, nopeus, prosessien sujuvuus ja asioinnin miellyttavyys. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 229.)
Tuulaniemi (2016, 74) esittaa, etta asiakaskokemuksessa on kolme tasoa, jotka ovat toiminta,
tunteet ja merkitys. Hyva ja mielekas asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kaydyn vuoro-
vaikutuksen tuloksena ja asiakaskokemus on lopputulos siita arvoketjusta, jonka lapi asiakas
on kulkenut toimiessaan yhdessa palveluntarjoajan kanssa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 46).
Asiakaskokemus koostuu siis erilaisista kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, osittain sa-
moista elementeista kuin brandi (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71). Hyva asiakaskokemus on li-
saksi samaan aikaan luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 79). Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan kokemuksesta palveluun tai tuottee-
seen. (Polaine ym. 2013, 135; Gerdt & Korkiakoski 2016, 132). Asiakaskokemus on siis yksilolli-
nen tunne, eika sita voida mitata suoraan myynnin mittareilla (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42).
Asiakastyytyvaisyys on erilaisten asiakaskokemusten kulminaatiopiste, tai kuten Meyer ja
Schwager (2007, 2) toteavat, hyvien kokemusten ja huonojen kokemusten yhteistulos. Reich-
held (2003, 48.) toteaa kuitenkin, etta organisaation paras tulevan menestyksen mittari on
asiakkaan suositteluhalukkuus, silla suositteluhalukkuus hanen mukaansa ennustaa asiakkaan

kayttaytymista paremmin kuin tyytyvaisyys.

Asiakaskokemuksella voidaan viitata kokonaisvaltaiseen nakemykseen asiakaskokemuksesta
(Meyer & Schwager 2007, 2). Shawn ja lvensin (2005, 24-27) mukaan asiakaskokemus muodos-
tuu erilaisten vaiheiden kautta. Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen varsi-
naista kontaktia yritykseen tai muuhun organisaatioon ennakko-odotuksina ja erilaisena toi-
mintana ennen ostopaatosta. Seuraavaksi asiakaskokemukseen vaikuttaa palvelun tai tuotteen
valinta, jonka jalkeen asiakaskokemuksessa paastaan ostotapahtumaan. Ostotapahtuma on
asiakaskokemuksen kannalta eniten maarittava vaihe. Ostamisen jalkeen asiakaskokemukseen
vaikuttaa tuotteen tai palvelun kayttokokemus ja lopulta viimeisena vaiheena tulee kayttoko-
kemuksen arvioiminen. Asiakaskokemus kehittyy koko asiakkuuden elinkaaren ajan. Organi-
saatioissa jokainen henkilo onkin Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 5.) vastuussa paremman asia-

kaskokemuksen tekemisesta.

Asiakaskokemukseen vaikuttaa lisaksi erilaisten asiakkaiden yksilolliset erot ajan kuluessa
muuttuvissa tilanteissa ja tunteissa. Kokonaisvaltaista kasitysta asiakaskokemuksesta ei voida
muodostaa vain asiakasta, tilannetekijoita ja tunteita yksittain arvioituna. (Palmer 2010, 201-
202.) Asiakaskokemusta parantamalla voidaan kasvattaa asiakkaan elinkaaren arvoa. Samalla
organisaatio voi kehittaa palveluihin tai tuotteisiin liittyvaa asiakaskokemusta, jotta elinkaa-

rensa parhaat paivat nahneet tuotteet tai palvelut saadaan pysymaan valikoimissa. (Gerdt &
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Korkiakoski 2016, 42-43.) Asiakaskokemuksesta kerataan tietoa erityisesti palveluntarjoajan
kosketuspisteiden, eli niiden pisteiden kautta, jotka asiakas paasee kokemaan palveluntarjo-
ajan kanssa. Kaikki kosketuspisteet eivat kuitenkaan ole yhta arvokkaita. (Meyer & Schwager

2007, 3.) Tama liittyykin olennaisesti luvussa palvelun laatu kuvattuihin asioihin.

Yksilomarkkinointi on verrattaen tuore systemaattisen asiakasviestinnan osa, joka kuvasi
1990-luvulla ihannetilan siita, kuinka organisaatiot oppivat asiakassuhteesta ja personoivat
sisaltoa ja viestintaansa sen mukaan (Arantola 2003, 62-63). Prahalad ja Krishnan (2011, 113-
114) ennakoivat, etta asiakkaiden yksilollisempi palvelu on vasta alkanut. Heidan mukaansa
asiakkaiden kokemuksista erilaisissa tilanteissa on tehtava yksilollisempia. Gerdt ja Kor-
kiakoski (2016, 127) jatkavat, etta parhaan asiakaskokemuksen ytimessa on asiakkaan tarpei-
den ymmartaminen, tayttaminen ja jopa niiden ylittaminen. Teknologia onkin tanaan ja tule-
vaisuudessa yha merkittavammassa roolissa asiakaskokemuksen rakentamisessa. Digitalisoitu-
minen on mahdollistanut entista tehokkaammat, nhopeammat ja paremmat tavat tuottaa ku-

luttajille ja asiakkaille entista parempia asiakaskokemuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127.)

Organisaatioiden tulisi kehittaa asiakaskokemusta laaja-alaisesti ja systemaattisesti, eika asi-
akkaiden kokemuksia saisi jattaa sattuman varaan. Asiakaskokemuksen pitaisi olla tasalaa-
tuista, eika satunnaista, jolloin kokemus riippuu esimerkiksi yksittaisesta tyontekijasta. Tasa-
laatuinen tarkoittaa ensivaiheessa sita, etta onnistutaan poistamaan kaikki huonoimmat koke-
mukset. Taman tason saavuttamisen jalkeen voidaan lahtea tavoittelemaan erilaisia kokemuk-
sia verrattuna kilpailijoihin. Parhaimmillaan organisaatio voikin tuottaa kokemuksia, jotka
johtavat suositteluun heidan hyvakseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 44-45.) Erityisesti asiak-
kaat, jotka ovat lojaaleja organisaatiolle, puhuvat siita usein hyvaa ystavilleen, perheelleen
ja kollegoilleen (Reichheld 2003, 48). Osa asiakaskokemuksen muodostumista onkin siis suhde-
markkinointi, jossa suhde asiakkaan kanssa kehittyy sen loytamisesta vakiintumisen ja yllapi-
tamisen kautta lopulta siihen, etta asiakas suosittelee palveluntarjoajaa myos muille. Lo-
pulta, kuten jo aikaisemminkin todettiin, asiakassuhteet saattavat myos paattya, joko palve-
luntarjoajan tai asiakkaan toimesta. Asiakassuhde saattaa myos hiipua ajan kuluessa. (Gron-
roos 2007, 149.) Kuten todettua, asiakaskokemus muodostuu asiakkaiden omista palvelunkay-
ton kokemuksista. Jos kayttaja on jatkuvasti turhautunut kayttaessaan palvelua he saattavat
siirtya toisen palveluntarjoajan pariin. Turhautumiseen saattaa riittaa jo yksi tai kaksi epaon-
nistunutta kosketuspintaa. (Polaine ym. 2013, 134.) Meyer ja Schawager (2007, 8) toteavat-
kin, etta estaakseen asiakkaiden poistuman tai loikkaamisen kilpailijoille, pitaa asiakaspalve-

lulle asettaa tavoite jokaisessa osassa arvoketjua ja kosketuspintoja.

Digitalisaation myota asiakkaan ostopolut ja liiketoiminnan logiikka on muuttunut radikaalisti
ja asiakas hoitaa nykyaan suurimman osan ostoprosessistaan itse. Digitaalisissa palveluyrityk-

sissa asiakaspolku ei noudata enaa juurikaan perinteista arvoketjua, vaan asiakas liikkuu
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markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun valilla tarpeistaan riippuen. Talloin korkea asiakas-
tyytyvaisyys edellyttaa organisaatiorajat rikkovaa asiakaskokemuksen johtamista. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 46.) Digitalisaatio on kokonaisuudessaan kasvattanut asiakkaiden vaikutus-
valtaa suhteessa organisaatioihin. Nykypaivana suurin osa tiedosta on avoimesti saatavilla ja
asiakkaat voivat antaa reaaliaikaisesti palautetta kokemuksistaan, mutta toisaalta he voivat
saada myos nopeita vastauksia kokemuksiinsa. Tuotteille on lisaksi kehittynyt uudenlaiset jal-
kimarkkinat verkossa, kun kuluttajien valinen kauppa kasvaa jatkuvasti verkon tarjoamien
mahdollisuuksien myota ja toisaalta kuluttajien arvomaailman muutoksen vuoksi. Taman li-
saksi elamme kiihtyvan globalisaation ja verkkokaupan kasvun aikaa. Voikin todeta, etta asi-
akkaan aikakaudella menestyminen vaatii hyvaa kohderyhmatuntemusta seka asiakkaasta saa-
tavan tiedon ymmartamista. Pelkka analysoiminen ei riita, vaan on nahtava vaivaa asiakasym-
marryksen eteen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 48-50.) Digitalisaatio on muuttanut odotuksia
hyvasta ostokokemuksesta. Asiakkaat toivovat saavansa nopeammin ja edullisemmin entista
henkilokohtaisempaa palvelua ja palveluiden tulisi olla kuluttajien ulottuvilla monikanavai-
sesti ja ymparivuorokautisesti. Yritykset ja muut palveluntarjoajat joutuvat tasapainottele-

maan investointien seka kulujen ja tuotteiden ristitulessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 134.)

Asiakaskokemusta voidaan kehittaa erilaisilla teknologiaratkaisuilla. Kolme keskeista digitaali-
sen ajan teknologiaa ovat markkinoinnin automaatio, sosiaalinen kuuntelu ja monikanavaisen
asiakaspalvelun ratkaisut. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 134.) Asiakaskokemuksen kehittamisessa
markkinoinnin automaatio tarjoaa keinon tarjota asiakkaille entista henkilokohtaisempaa pal-
velua. Automaation avulla asiakkaiden kokemus yrityksen markkinointiviestinnasta parantuu
ja asiakkaat saattavat reagoida paremmin oikeanlaiseen viestintaan. Asiakaskokemus kehittyy
kohti kaksisuuntaista kommunikointia, pois yksisuuntaisesta viestinnasta, jonka ansioista asia-
kas kokee myos saavansa entista henkilokohtaisempaa palvelua. Lisaksi esimerkiksi ostopro-
sessia voidaan nopeuttaa. Parempi asiakastuntemus johtaa myos parhaiden asiakkuuksien en-
tista parempaan palveluun, silla huonoja tai heikkoja asiakkaita ei kannata yli palvella hyvan
asiakkaan kustannuksella. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 136.) Asiakaskokemukseen liittyy myos
sosiaalinen kuuntelu, joka tarkoittaa verkosta saatavien asiakas- tai kilpailijaviestien keraa-
mista ja analysoimista. Asiakkaat antavat paljon palautetta verkossa, asiakaspalveluprosessin
ulkopuolella. Palautteen loytamiseen ja siihen reagoimiseen tarvitaankin yleisesti ottaen sii-
hen tarkoitettua teknologiaa, silla se on haastavaa ilman sita. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 137-
138.) Voikin todeta, etta asiakaskokemusta parannetaan myos kehittamalla sita ja kuuntele-
malla oman organisaation ulkona tapahtuvia asioita. Monikanavainen asiakaspalvelu onkin
eras nopeimmin kehittyvista teknologiaratkaisuista. Moderneja asiakaspalveluteknologioita
ovat esimerkiksi erilaiset pikaviestipalvelut, kuten chat-palvelut, itsepalveluportaalit ja eri-
laiset tietamyskannat. My0Os sosiaalisen median hyodyntaminen palvelukanavana on yleistynyt.
Pikaviestipalvelussa asiakasta voidaan palvella hanen etsiessaan itse vastauksia tai tuotetta

yrityksen verkkosivuilta reaaliajassa. Itsepalveluportaali on jarjestelma, jossa asiakas voi itse
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tarkastella ja paivittaa asiakastietojaan tai tilauksiaan. Tietamyskanta puolestaan on tieto-
kanta, jossa yleisimmin kysytyt kysymykset ja vastaukset loytyvat alykkaan haun kautta.
(Gerdt & Korkiakoski 2016. 138-139.)

Asiakaskokemuksen kehittamisen tulee olla systemaattista ja jatkuvaa. Kokemuksia on mitat-
tava, tuloksista on viestittava niin sisaisesti kuin ulkoisestikin, on tehtava korjaavia toimenpi-
teita seka toteuttaa suunnitelmia niihin liittyen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 96, 176-177.)
Asiakaskokemuksen mittaamisessa voidaan todeta olevan kaksi nakokulmaa, joista toinen liit-
tyy puhtaasti asiakkaiden kokemusten mittaamiseen ja toinen asiakaskokemuksen johtamisen
vaikutusten mittaamiseen (LOoytana & Kortesuo 2011, 187). Hoitamalla asiakaskokemukseen
liittyvia perusasioita kunnolla, voi organisaatio erottua helposti ja yksinkertaisesti. Naita pe-
rusasioita ovat esimerkiksi saadun palautteen hyodyntaminen seka tuloksista viestiminen sisai-
sesti ja ulkoisesti. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 176-177.) Ihanteellisessa tilanteessa hyva asia-
kaskokemuksen suunnitelma on niin rutiinin omaisista, etta se tekee vaativimmistakin asiakas-
kokemuksista miellyttavia ja tehokkaita kokemuksia. Toisaalta, jos tyytymattomyys tai varo-
vaisuus nousee asiakkaan mielessa, voidaan ne estaa hyvin tehdylla suunnitelmalla asiakasko-

kemukseen liittyen. (Meyer & Schwager 2007, 4.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa myos organisaation suhtautuminen asiakaspalautteeseen, jo-
hon on reagoitava jatkuvasti ja tarpeen vaatiessa my0s laajasti. Tata asiaa helpottaisi, jos
tuotekehityksessa ja kaupallistamisen parissa olevat henkilot osallistuisivat asiakkaiden kanssa
kaytavaan vuoropuheluun. Koska asiakaskokemuksen mittaaminen perustuu asiakkaan osto-
prosessiin kuuluviin kosketuspisteisiin, on mittauksen painopistetta ja erilaisia resursseja siir-
rettava sinne, missa on eniten ongelmia ja korjattavaa. Asiakaskokemuksen kehittamisen on
oltava mahdollisimman dynaamista, koska asiakkaiden tarpeet ja heidan ostamiseen liittyvat
prosessit kehittyvat ja muuttuvat jatkuvasti. Asiakaskokemusta mitattaessa olisikin hyva siir-
tya taysin kiinteasta mallista muuttuvaan ja nain ollen entista sopeutuvampaan malliin.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 178-181.)

3.2 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys nousi esiin jo 1930-luvulla Yhdysvalloissa Carl Rogerin ansiosta ja sen ideana
oli asiakkaan kunnioittaminen ja hanen tarpeidensa aikaisempaa parempi huomioiminen.
(Monkkonen 2007, 63.) Asiakaskeskeisyyteen liittyva asiakaslahtoinen ajattelu rantautui Suo-
meen 1990-luvun alkupuolella (Monkkonen 2007, 63<) ja varsinainen asiakkuusajattelu kehit-
tyi 1990-luvun aikana (Arantola 2006, 28). Asiakkaiden ajatuksista ja mielipiteista kilpaillaan.

Mieleenpainuva kokemus vakuuttaa asiakkaan, jonka johdosta han saattaa helpommin suosi-
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tella palvelua tai tuotetta myos eteenpain. (Ojanen 2013, 179.) Kun asiakas on loytanyt luo-
tettavan suhdekumppanin, kilpailevien vaihtoehtojen houkuttelevuus myos vahenee (Gronroos
2009, 65). Asiakaskeskeisyyden tuleekin nakya organisaation lavitse kokonaisuudessaan
ydinprosesseista asiakkuudenhallintaan ja palveluiden kehittamiseen aina myyntiin saakka
(Lyotana & Kortesuo 2011, 24; Vargo & Lusch 2004, 13).

Markkinoinnin kasitteen ytimessa on asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen (Gum-
messon 2004, 37). Vargon ja Luschin (2004, 6) mukaan asiakaskeskeisyydessa olennaisinta on
se, etta asiakkaan kanssa opitaan yhdessa kunnioittamaan asiakkaan muuttuvia ja yksilollisia
tarpeitaan. Paallimmaisena erona asiakaslahtoiseen toimintaan voidaan pitaa siis sita, etta
asiakas osallistuu itse prosessiin eika ole ainoastaan palvelun loppukayttaja (Gummesson
2004, 267). Asiakkaat onkin hyva saada mukaan osallistumaan monenlaisiin toimintoihin, ku-
ten tuotekehitykseen, hinnoitteluun jne. Osallistaminen yhdessa tekemiseen antaa organisaa-
tiolle mahdollisuuden saada tietoja asiakkaiden arvonluomisprosesseista (Prahald & Krishnan
2011, 174.), jonka kautta organisaatio pystyy kehittamaan asiakaskeskeisyyttaan. Asiakkailta
kannattaakin kysya suoraan ja avoimesti ideoita, seka ehdotuksia siita, mita he toivovat orga-
nisaatiolta. Tallainen pyytaminen viestittaa asiakkaille myoskin sita, etta organisaatio antaa
heille arvostusta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 175-176.)

Vaihtokeskeisessa markkinoinnissa asiakas on asiakas vasta, kun han on markkinointi- tai
myyntitoimenpiteiden kohteena. Suhdemarkkinoinnissa tilanne on kuitenkin erilainen, silla
suhde on jatkuva prosessi. Suhteen muodostuessa asiakkaat ovat organisaation nakokulmasta
koko ajan asiakkaita, huolimatta siita tapahtuuko ostoa tiettyna hetkena vai ei. Asiakkaiden
pitaisikin kokea olevansa arvokkaita jatkuvasti, ja etta toinen osapuoli on valmis heita autta-
maan ja tukemaan, vaikka he eivat tekisi ostoja tietylla hetkella. (Gronroos 2009, 63.) Taman

kaltainen organisaatio voi todeta olevansa asiakaskeskeinen.

Asiakkaan ja palveluntarjoajan suhde muodostuu asiakkaan kokiessa, etta han ja palveluntar-
joaja ovat samalla ajatuksen tasolla. Talloin suhteessa on vastavuoroisuutta osapuolten valilla
ja se on talloin molempia osapuolia hyodyttava. Asiakas kokee siis yhteenvetona olevansa
hyodyksi organisaatiolle ja organisaatio on hyodyksi hanelle. (Gronroos 2009, 62.) Asiakassuh-
teet kehittyvat ajan myota eri tavalla. Osa asiakkaista on asiakkuuden alusta saakka uskolli-
nen ja osa asiakkaista puolestaan hylkaa suhteen jo ensi kohtaamisessa. Suurin osa erilaisista
asiakkuuksista kuitenkin sijoittuu johonkin naiden kahden aaripaan valille. (Ojanen 2013, 39-
40.) Asiakassuhteet ovat eri mittaisia ja parhaissa asiakassuhteissa asiakas jatkaa mukana
myos silloin, kun on vaikeata. Silloin suhteessa on luottamusta ja sitoutumista. (Ojanen 2013,
16.) Suhde onkin erityisesti asennekysymys, eika se ilmene vain ja ainoastaan asiakkaiden os-
tokayttaytymisessa. Henkilon on koettava, etta jokin sitoo hanet toiseen osapuoleen. Mika ta-

hansa se sitova tekija on, ei sita pitaisi pystya rikkomaan helposti. Sitoutumisen tunne ei
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synny tyhjasta, vaan palveluntarjoajan on ansaittava se. (Gronroos 2009, 61.) Erilaiset asia-
kaskohtaamiset maarittelevatkin sen, miten asiakassuhde kehittyy nyt ja tulevaisuudessa
(Ojanen 2013, 16).

Kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan ole kiinnostuneita suhteiden solmimiseen. Asiakkaat onkin
mahdollista jakaa aktiivisesti ja passiivisesti suhdehakuisiin seka vaihtohakuisiin asiakkaisiin.
Aktiivisesti suhdehakuiset asiakkaat hakevat mahdollisuuksia harjoittaa vuorovaikutusta toi-
mittajan tai palveluntarjoajan kanssa saadakseen lisaarvoa asiakkuudestaan. Yhteydenottojen
puute aiheuttaa heille taas pettymyksen, koska he eivat saa suhteeseen mielestaan siihen
kuuluvaa arvoa. Passiiviset, mutta suhdehakuiset asiakkaat puolestaan haluavat tietaa sen,
etta he voivat halutessaan olla yhteydessa palveluntarjoajaan tai toimittajaan. Vaihtohakui-
set asiakkaat puolestaan etsivat tarpeisiinsa sopivia ratkaisuja eivatka arvosta organisaatioi-
den yhteydenottoja. (Gronroos 2009, 64-65.) Asiakaskeskeisyytta onkin oivaltaa erilaiset tar-

peet, joita erilaisilla asiakkailla on. Asiakasta ei voi palvella yhdella tiukalla mallilla.

3.3 Lahjoittaja-asiakkaiden uskollisuus

Nonprofit-organisaation nakokulmasta lahjoittaja-asiakkaiden uskollisuus ja lojaalisuus organi-
saatiolle on arvokasta. Luottamus rakentuu yksinkertaistettuna riittavan kauan jatkuneesta
tyytyvaisyydesta brandia kohden. Asiakkaan ei tarvitse pystya maarittelemaan sita, milloin
han on tyytyvainen brandiin tai milloin tyytyvaisyys on muuttunut todelliseksi luottamukseksi.
Asiakkaan luottamus brandia kohtaan liittyy asiakkaan lojaalisuuteen brandia kohden. (Lau &
Lee 1999, 351-352.) Lojaalit asiakkaat ostavat ja kuluttavat enemman sellaisiin organisaatioi-
hin, joista heilla on hyva tuntuma (Reichheld 2003, 48). Nonprofit-organisaatioiden suurin yk-
sittainen haaste liittyy lahjoittajien uskollisuuteen ja sita kautta heidan pysyvyyteen. Nonpro-
fit-organisaatiot niiden koosta riippumatta havittavat lahjoittaja-asiakkaita vuoden aikana
valtavia maaria. (Sargeant & Shang 2010, 312.). Asiakasuskollisuutta on tutkittu vuosikym-
menten ajan ja Arantola (2003, 26) nostaa esiin Jacobyn ja Chestnutin (1978) tekeman kartoi-
tuksen termille asiakasuskollisuus, jossa tuolle sanalle loydettiin yli 50 maaritelmaa. Aranto-
lan kiteytyksen mukaan ”asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensa jotain maaraa uudelleen osta-

mista samalta toimijalta tietyn ajan kuluessa.”

Lahjoittaja-asiakkaiden uskollisuuteen liittyy myos muutama yleinen markkinoinnin termi,
joilla kuvataan heidan toimintaansa suhteessa organisaatioon. Asiakaspysyvyys mittaa sita,
miten asiakkaat pysyvat asiakkaana tietyn ajan kuluessa, kuten esimerkiksi kuinka monta pro-
senttia vuoden alussa olleista lahjoittaja-asiakkaista on edelleen asiakkaitamme. Vaihtuvuus,
eli churn-prosentti, puolestaan mittaa sita, kuinka moni asiakkaista lopettaa asiakkuuden

kanssamme, eli vaihtavat muihin toimijoihin tai lopettavat palvelun kayttamisen kokonaan.
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Nama maaritelmat toimivat jatkuvissa asiakkuuksissa, eli ne mittaavat asiakaskannan muutok-
sia. Ne eivat kuitenkaan ota kantaa asiakkaan tunteisiin tai asenteisiin ja ovat siksi yksiselit-
teisia. (Arantola 2003, 38-37.) Erityisesti lahjoittajasuhteen alussa lahjoittajan suhde nonpro-
fit-organisaatioon on merkityksellinen. Lahjoittajasuhteen kehittyessa markkinointipanostuk-
set nousevat tarkeammiksi. Ennen lahjoitustaan lahjoittaja tekee monta paatosta kuten esi-
merkiksi lahjoitanko vai en, kuinka paljon lahjoitan ja millaisiin kohteisiin lahjoitan. Paatos
on subjektiivinen ja riippuu lahjoittajasta, hanen motivaatiostaan ja arvoistaan. (Khodaka-
rami ym. 2015, 2-5.) SOS-Lapsikyla seuraa myos aktiivisesti edella mainittuja lahjoittaja-asi-
akkaidemme uskollisuuteen liittyvia tekijoita. Tama tutkimus on paadytty tekemaan sen ta-
kia, etta SOS-Lapsikyla ei ole pystynyt nonprofit-organisaationa ymmartamaan aikaisemmin

lahjoittajiaan tai heidan tunteita tai asenteita tarpeeksi kattavalla tavalla.

Lahjoittaja-asiakkailla on sisaista ja ulkoista motivaatiota. Lahjoittajien motivaatio tiettya
nonprofit-organisaatiota kohtaan lahtee hanen sisaisista arvoistaan. Arvoihin vaikuttavat esi-
merkiksi aikaisempi kokemus organisaatiosta tai hyvantekevaisyydesta. lhmiset tuntevat halua
auttaa sellaisia organisaatioita, jotka kokevat itselleen laheisiksi ja joihin voivat samaistua.
Sisaisen motivaation merkitys on erityisen tarkea lahjoittajapolun alkuvaiheessa. Lahjoitta-
jien motivaatioon vaikuttaa myos ulkoinen kokemus, johon voidaan vaikuttaa esimerkiksi
markkinoinnilla ja oikeanlaisella dialogilla. Lahjoittajauskollisuutta voidaan kehittaa oikean-
laisella kommunikaatiolla ja asiakassuhdestrategialla. Toisen lahjoituksen pyytaminen ja sen
ajankohta on tarkeata. Ulkoisen kokemuksen vaikutus lahjoittajan motivaatioon on tarkeampi

lahjoittaja-asiakkuuden keskivaiheella kuin alkuvaiheessa. (Khodakarami, ym. 2015, 6-8.)

Asiakkaan pitkakestoinen tyytyvaisyys brandia kohtaan johtaa lopulta luottamuksen muodos-
tumiseen. Tama puolestaan saattaa muuttaa asiakkaan uskolliseksi brandia kohtaan. Ennen
uskollisuutta on kuitenkin luottamuksen synnyttava brandia kohtaan. Muussa tapauksessa ei
asiakkaan ja brandin valiselle syvemmalle kanssakaymiselle ole tarvittavaa pohjaa. (Lau &
Lee 1999, 343.) Uskollisuus onkin tuotu termina perinteisen markkinoinnin maailmasta varain-
hankintaan. Markkinoinnissa uskollisuudella kuvataan asiakkaan hyvaksyntaa brandilupauk-
sesta. Varainhankinnassa uskollisuus kuvastaa sellaista hyvaksyntaa ja tyytyvaisyytta, jossa
organisaatio on ansainnut lahjoittajan luottamuksen. (Ahern & Joyeaux 2008, 214.) Asiakkaan
suositellessa organisaatioita ystavilleen, asettaa han myos oman maineensa pantiksi organi-
saation hyvaksi. Tama tapahtuu vain silloin, kun asiakas on todella uskollinen organisaatiolle.
(Reichheld 2003, 48.) Jos lahjoittaja kehittaa uskollisuussuhteen organisaation, saattaa han
tehda isompia lahjoituksia tulevaisuudessa (Khodakarami ym. 2015, 2). Uskollisuus ei kuiten-
kaan tarkoita asiakkaan lukittautumista tiettyyn brandiin tai organisaatioon. Suhde pitaa

enemmankin nahda jatkuvana yllapitamisen ja vuorovaikutuksen kautta.
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Ahern ja Joyaux (2008, 77-85) esittivat kahdeksen askelman mallin lahjoittajasuhteen kehitta-
miseen ja toisaalta uskollisuuden kasvattamiseen. Ensimmaisena askelmana nonprofit-organi-
saation tulee loytaa ja tunnistaa sellaiset henkilot, joilla on samanlaisia intresseja kuin orga-
nisaatiolla. Nama henkilot ovat niin sanotusti altistuneita. Toisena askelmana on opittava tun-
temaan edella kuvatut altistuneet henkilot ja keskityttava heihin, mutta heille ei saa kuiten-
kaan opettaa sita, kuinka tarkea juuri tietty organisaatio on. Nama henkilot ovat kaytannossa
organisaation prospekteja. Kolmantena askelmana tulee keskittya edella mainittuihin
prospekteihin ja on ymmarrettava heidan kiinnostuksensa aiheet seka asiat, mitka eivat heita
kiinnosta. Lisaksi on keskityttava heidan tunteisiin, motivaatioihin ja pyrkimyksiinsa. Neljan-
tena portaana kehitetaan suhdetta kohti sitoutumista ja se tapahtuu oppimalla mahdollisesta
lahjoittajasta jatkuvan kommunikoinnin kautta. Lahjoittajasuhdetta voidaan kehittaa myos
erilaisilla aktiviteeteilla, kuten ohjelmilla tai varainhankintatapahtumilla. Viidentena askel-
mana arvioidaan kiinnostus ja valmius varainhankinnalliseen pyyntoon. Kuudentena askelmana
pyydetaan ja kiitetaan, pyynnon on oltava keskustelua eika yhden suuntaista esittamista. Kiit-
taminen on jopa tarkein osa lahjoittajaviestintaa ja lahjoittajien kehittymista kohti uskollista
lahjoittajaa. Seitsemantena askelmana seurataan kehitysta ja mitataan tuloksia. Kahdeksan-
tena askelmana, mikali on havaittu lahjoitusmaarien kasvaminen, toistetaan aikaisempia te-

koja ja kehitetaan lahjoittajan asiakassuhde saannolliseksi ja uskolliseksi.

Nonprofit-organisaatio hukkaa suurimman osan lahjoittajistaan ensimmaisen lahjoituksen jal-
keen. Lahjoittajien kayttaytymisen ja motivaation ymmartaminen on sen takia tarkeassa roo-
lissa, jotta lahjoittaja saadaan sitoutettua. (Khodakarami ym. 2015, 10.) Uskollisuus menee
myos toisin pain ja lahjoittajakeskeiset nonprofit-organisaatiot ovat uskollisia lahjoittajilleen.
Lahjoittajakeskeiset organisaatiot saavat lahjoittajat tuntemaan olevansa tarkea osa organi-
saatiota. Lahjoittajiinsa keskittyvat organisaatiot pitavat itseaan myos yleisesti vastuullisina
lahjoittaja-asiakkailleen ja ne kertovat avoimesti haasteistaan ja mahdollisuuksistaan. Non-
profit-organisaatiot, jotka toimivat lahjoittajalahtoisesti toimivat myos siten, etta ne yhdista-
vat lahjoittajien sitoumuksen organisaation tuloksiin, eli ne ilmaisevat selkeasti sen, etta il-

man lahjoittajaa ei organisaation toiminta olisi mahdollista. (Ahern & Joyaux 2008, 213.)

3.4  Arvoprosessi

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan yleensa aina maarittelemalla mita hyotya tai arvoa orga-
nisaatio yrittaa saada aikaan ja mille kohderyhmalle. Tarkein asia, mihin markkinoinnilla pyri-
taan vastaamaan liittyy siihen, mita organisaatio haluaa ja kenelle. Kotlerin (2003, 111) mu-
kaan markkinoinnin arvoprosessi etenee strategisesta markkinoinnista taktiseen markkinoin-
tiin. Strateginen markkinointi sisaltaa arvon valinnan ja taktinen markkinointi edella mainitun

arvon aikaansaamista ja sen viestimista. (Vuokko 2010, 136-137.)
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Asiakaskokemuksen voidaan todeta muodostuvan sen arvoketjun tai -prosessin kautta, jonka
asiakas kulkee organisaation kanssa toimiessaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 46). Suhteeseen
keskittyva markkinointi vaatii enemman panostusta kuin pelkkiin transaktioihin perustuva
markkinointi, joten palveluntarjoajan on tarjottava asiakkaalle enemman arvoa palvelustaan.
Asiakkaan on lisaksi ymmarrettava ja arvostettava sita arvoa, joka asiakassuhteen aikana ke-
hittyy. Suhde, kuten aikaisemminkin on todettu, on kehittyva prosessi, jossa arvoa syntyy asi-
akkaalle ajan myota. Tallaista pidempaa asiakassuhteen kehittymisprosessia kutsutaan arvo-
prosessiksi. Jotta suhdemarkkinointi voi olla menestyvaa ja asiakkaan nakokulmasta hyvaksyt-
tavaa ja merkityksellista on positiivisen arvoprosessin oltava rinnakkain suunnitellun viestin-
nan ja vuorovaikutuksen prosessien kanssa. (Gronroos 2007, 161.) Vastuun markkinoinnista ja
brandin kehittamisesta voidaankin katsoa siirtyneen koko organisaation ja yritysjohdon vas-
tuulle (Lindberg-Repo 2005, 108).

Organisaation tuottama arvo asiakkaalle kasvaa asiakassuhteen aikana ja erilaisissa kohtaami-
sissa (Lyotana & Kortesuo 2011, 56). Voidaankin todeta, etta asiakkailla on selkea rooli kilpai-
lukyvyn muodostamisessa (Lindberg-Repo 2005, 116). Arvoprosessi koostuu erilaisista vaiheista
ja sen ensimmaisessa vaiheessa paatetaan, minkalaista arvoa organisaatio haluaa tuottaa ja
minkalaista arvoa se tuottaa. Tassa vaiheessa maaritellaan siis kohderyhmat ja se, mita jokai-
selle kohderyhmalle tarjotaan. Nonprofit-organisaation nakokulmasta siis pohditaan esimer-
kiksi sita, mita organisaatio lupaa lahjoittajilleen, vapaaehtoisilleen, jasenilleen tai muille
yhteistyokumppaneilleen. Arvoprosessin toisessa vaiheessa pyritaan aikaansaamaan sellaista
arvoa, joka ensimmaisessa vaiheessa valittiin. Tama tarkoittaa esimerkiksi organisaation tuot-
teiden, palveluiden tai toiminnan kehittamista ja niiden tarjoamista. Kolmannessa vaiheessa
arvoprosessia eteen tulee pohdinta siita, miten kohderyhmalle viestitaan arvosta, jota tuote-
taan. Tassa vaiheessa on tehtava paatoksia esimerkiksi siita, mita sanotaan, miten, missa ja
milloin. (Vuokko, 2010, 137-139.) Asiakkaan yksilollinen kokemus onkin lopputulos siita arvo-
ketjusta, jonka han on kaynyt lavitse organisaation kanssa toimiessaan (Gerdt & Korkiakoski
2016, 46). Tarkeata organisaation nakokulmasta on se, etta arvoketjun jokaisessa vaiheessa
on tietty tavoite, joka pyritaan saavuttamaan (Meyer & Schwager 2007, 8). Kuten yrityspuo-
lella, myos nonprofit-organisaatioiden osalta arvoprosessin ymmartaminen on merkityksellista

ja se kehittyy sisaisen ja ulkoisen kokemuksen kautta. (Khodakarami ym. 2015, 10.)

Arvon viestiminen onkin viimeinen vaihe arvoprosessissa. Ennen kuin kohderyhma saadaan
paatosvaiheeseen, nonprofit-organisaation nakokulmasta esimerkiksi lahjoittamaan rahaa, pi-
taa heidat saada siirrettya tieto- ja mielikuvavaiheeseen. Organisaation markkinointiviestin-
nan tehtavana onkin antaa mahdollisille asiakkaalle houkutteleva lupaus ja viestinnan keinoin
kertoa siita, millainen organisaatio on ja mita se voi tarjota. (Vuokko 2010 166-167.) Asiak-

kuudet loppuvat yleensa jossakin vaiheessa ja asiakkuuden loppuessa, on suuri mahdollisuus
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oppia uutta. Asiakkuuden loppuessa onkin tehokas mahdollisuus oppia asiakkaalta keskustele-
malla ja kuuntelemalla hanta. (Mattinen 2006, 140-141.)

Arvoprosessiin ja sen tuntemiseen liittyy myos organisaatioiden kannalta keskeisesti ja koros-
tuneesti tieto siita, mika on yksittaisten asiakkaiden pitkan aikavalin arvo. Taman lisaksi on
tarkeata laskea heidan elinikainen arvonsa. Asiakasuhteen elinikainen arvo lasketaan tulevien
vuosien mittaan odotettujen nettovoittojen nykyarvona. Elinikanen arvo osoittaa organisaa-
tiolle sen, miten tarkea kukin asiakas on palveluntarjoajalle. (Gronroos 2009, 205.) Kaikki asi-
akkuudet eivat ole samanarvoisia eivatka siis myoskaan yhta kannattavia. Asiakkuuden arvoa
ei voi kuitenkaan mitata vain ja ainoastaan rahan perusteella. Asiakassuhde voi olla arvokas
myos esimerkiksi referenssina tai paanavauksena uusille markkinoille, kuten aikaisemmin
tassa luvussa on todettu. Nonprofit-organisaatiolle esimerkiksi jonkun merkittavan henkilon
esiintyminen jarjeston tai sen edustaman asian kummina tai lahettilaana on usein olennaista
esimerkiksi kerayskampanjan uskottavuuden kannalta. Lisaksi vaativa tai haasteellinen asiak-

kuus yleensa pakottaa organisaation kehittymaan. (Vuokko 2010, 44-45.)

Jokainen asiakaskohtaaminen tuottaa asiakkaalle arvoa. Arvon maara voi vaihdella, mutta
parhaimmillaan se kasvaa erilaisissa kontakteissa. (Lyotana & Kortesuo 2011, 56.) Asiakassuh-
teen sailyminen vaikuttaa luonnollisestikin positiivisesti tuottoihin. Asiakasuskollisuuden ta-
tuottojen kasvu, kustannussaastot, referenssit ja hinta. Hankintakustannukset liittyvat uusien
asiakkaiden hankitaan erilaisten myynti- ja markkinointitoimenpiteiden kautta. Asiakkaiden
maksama perusvoitto ei usein ensimmaisena vuotena kata usean palvelualalla toimivan orga-
nisaation tuotantokustannuksia. Pitkaaikaisen asiakkaan samalta toimittajalta tekemat ostot
yleensa kasvavat ja asiakkaiden voidaan odottaa kartuttavan organisaation voittoa keskimaa-
rin enemman, kun suhde kehittyy pitkaaikaiseksi. Palveluntarjoajan ja asiakkaan oppiessa
tuntemaan toisensa paremmin, palveluprosessi jouhevoituu ja nopeutuu, jolloin keskimaarai-
set kulut asiakasta kohden laskevat. Talloin organisaatio saa myos konkreettisesti kustannus-
saastoa. Pitkaaikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat harjoittavat myos myonteista suusanallista
viestintaa ja suosittelevat organisaatiota eteenpain. Asiakkaan ryhtyessa markkinoijaksi, ei
organisaatiolle tule luonnollisestikaan kustannuksia. Monissa organisaatioissa vanhat asiakkaat
maksavat korkeampaa hintaa kuin uudet. Pitkaaikaiset asiakkaat ymmartavat usein organisaa-
tion tarjoaman arvon ja saastavat kustannuksia kayttamalla tuntemaansa palvelun tarjoajaa.
(Gronroos 2009, 179-181.) Lyotana ja Kortesuo (2011, 56) toteavatkin luottamuksen olevan
hyva esimerkki tunteesta, joka syntyy pidemmalla aikavalilla. Heidan mukaansa luotettavuus

rakentaa ja lisaa arvoa koko asiakassuhteeseen.
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3.5 Asiakasarvo

Gronroos (2009, 192) toteaa asiakasarvosta, etta asiakas kokee arvon omissa sisaisissa proses-
seissaan ja toimittajan tai palveluntarjoajan kanssa kaymassaan vuorovaikutuksessa kayttaes-
saan tai kuluttaessaan palveluita, tietoja, tuotteita, kontakteja tai muita pitkaaikaisten suh-
teiden elementteja. Gronroos jatkaa arvon muodostuvan asiakkaan omassa prosessissaan, jol-
loin organisaation tehtavana on tukea asiakkaan arvonmuodostamista. Gronroosin mukaan asi-
akkaalle on tarjottava sellaisia resursseja ja palveluprosesseja, joissa tapahtuu organisaation
ja asiakkaan valista vuorovaikutusta. Lyotana ja Kortesuo (2011, 54) ja Lindberg-Repo (2005,
122) yksinkertaistavat asian toteamalla, etta yksinkertaisimmillaan asiakkaan arvo koostuu

tehtyjen uhrausten ja saatujen hyotyjen valisesta suhteesta.

Kyky palvella yksittaista asiakasta vaatii kykya toimia hanen kanssaan siten, etta yhden asiak-
kaan tiettyja haluja ja toiveita voidaan jatkuvasti ennakoida ja ennustaa. Taman onnistuessa
voidaankin puhua arvon luomisesta yhdessa. (Prahalad & Krishnan 2011, 110.) Tarkeata onkin
luoda asiakkaalle enemman arvoa asiakkuudestaan (Gronroos 2007, 161). Arvoa syntyy asiak-
kaiden omissa arvontuotantoprosesseissa, eli silloin, kun asiakas kayttaa palvelua tai tuotetta.
Ennen tata hetkea olemassa olevat tuotteet, palvelut ja tiedot ovat olemassa, mutta ne odot-
tavat hyodyntamistaan. Kun kyseessa on palvelu, toteutuu asiakkaiden arvontuottamisprosessi
ja palvelun luomisprosessi suurelta osin samanaikaisesti. Fyysiset tuotteet puolestaan valmis-
tetaan ensin, jonka jalkeen asiakkaat kayttavat tai kuluttavat niita tuottaen itselleen arvoa
kulutus- tai kayttoprosessissa. (Gronroos 2009, 25.) Edella lyhyesti kuvattua palveluiden ja
tuotteiden eroa on kasitelty enemman paaluvussa kaksi. Arvoa luodaan asiakkaiden kulloisten-
kin tarpeiden mukaan yhdessa, asiakas ja kokemus kerrallaan (Prahalad & Krishnan 2011,
252). Lindberg-Repo (2005, 108) lisaa ja toteaa, etta arvoa luodaan tehokkaammin yhteis-
tyossa brandien kohtaamispisteissa seka asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa olevien tyonte-

kijoiden kanssa.

Arvon voi katsoa siirtyvan tuotteista elamyksiin ja kokemuksiin seka erilaisiin ratkaisuihin.
(Prahalad & Krishnan 2011, 32.) Palveluntarjoajat luovat perustehtavanaan asiakkailleen ar-
voa. Asiakkaalle syntyvasta arvosta puhuttaessa tarkoitetaan erityisesti hyodyn ja hinnan va-
lista suhdetta. Arvo, jonka asiakas kokee, on suhteessa aikaisempiin kokemuksiin ja nain ollen
arvo on aina suhteellista. (Tuulaniemi 2016, 30-31.) Yksilo onkin kokemuksen keskiossa. Arvon
siirtyessa palvelusta tai tuotteesta kohti yksilollista kokemusta, seuraa siita se, etta arvon
luomisen tulee keskittya entista enemman yksittaiseen kuluttajaan. (Prahalad & Krishnan
2011, 33.) Lyotana ja Kortesuo (2011, 54) jatkavat toteamalla, etta nykypaivana asiakkaat ar-
vostavat tuotteita seka palveluita, jotka saastavat heidan aikaansa. Hinta ei ole talloin maa-

rittavassa asemassa kokemuksessa.
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Asiakkaalle syntyy arvoa silloin, kun han hyodyntaa tai kayttaa hankkimaansa tuotetta tai pal-
velua. Asiakas ei siis pelkastaan hanki itselleen palvelua tai tuotetta, vaan erityisesti sen hyo-
dyn minka han palvelusta tai tuotteesta saa. Asiakkaat pyrkivatkin hankkimaan ja etsimaan
arvoa jokapaivaiseen elamaansa ulkopuolisilta palvelun tuottajilta. Asiakas ei siis sinansa etsi
palvelua, vaan han haluaa loytaa sellaisen ratkaisun, joka palvelee hanen omaa arvonluonti-
prosessiaan. (Gronroos 2009, 25-26.) Voikin siis todeta, etta tallaisessa tilanteessa asiakas ja
palvelun tarjoaja luovat arvoa yhdessa (Gummesson 2004, 110; Prahald & Krishnan 2011, 8).
Asiakkaan ja palveluntarjoajan nakemykset arvolupauksesta eivat kuitenkaan aina kohtaa.
Tarjonnan ja tarpeen kohtaaminen saa aikaiseksi arvoa asiakkaalle. (Strandvik, Holmlund &
Edvardsson 2012, 137.) Asiakaskeskeisempaan arvon yhteisluontiin siirtyminen mahdollistaa
organisaation siirtymisen paremmalle suorituskyvyn ja hinnan valiselle tasolle. Yksittaisen asi-
akkaan saama arvo on heidan maksamansa hinnan ja sita kautta saadun suorituskyvyn valinen
suhde. (Prahalad & Krishnan 2011, 114.) Asiakkaan kokemus arvosta kehittyy myos asiakaspal-
velukokemuksista, jonka takia asiakkaan kokemusta pitaisikin johtaa (Meyer & Schwager
2007, 8.), kuten jo todettiin asiakaskokemusta kasitelleessa luvussa. Lahjoittaja-asiakkaan ar-

von kokemukseen vaikuttavat hanen aikaisemmat kokemuksensa (Khodakarami ym. 2015, 6).

Asiakkaiden odotusten kehittymiseen vaikuttavat esimerkiksi asiakkaiden tarpeet, toiveet, ar-
vojarjestelmat ja heidan omat arvonluontiprosessit. Odotuksia lisaavat toisaalta myos ulkoiset
tekijat, joita ovat esimerkiksi perheen ja tuttavien kertomukset jostain palveluntarjoajasta.
Lisaksi asiakkaiden odotuksiin ja kokemuksin saatavista arvoista vaikuttavat myos markkinoin-
tiviestinta, myyntityo, mainoskampanjat seka organisaation yleinen imago. (Gronroos 2009,
421-422.) Tuulaniemi (2016, 72) jatkaa toteamalla, etta arvonmuodostamisen elementteja
ovat tarpeet, arvot, odotukset, tottumukset, palvelun hinta ja ominaisuudet seka muiden pal-
veluiden hinta. Yhteenvedoksi voidaan nostaa siis Strandvikin ym. (2012, 133) esittama totea-

mus, etta arvo ei muodostu pelkastaan toiminnan tasolla, vaan myos henkisella tasolla.

Digitalisaatio seka valistuneempi asiakaskunta, seka tiedon jatkuva saatavuus ovat saaneet
aikaiseksi myos sen, etta massaraatalointia ei kannata enaa tehda. Yksittaisen kuluttajan
kayttaytymista, hanen tietojaan ja tarpeitaan selvittamalla voidaan luoda asiakkaiden kanssa
yhdessa arvolupaus, joka on heille ainutlaatuinen. Asiakkaat osallistuvat tassakin tilanteessa
arvonluomiseen ja organisaatiot voivat hyodyntaa tata kautta laajempaa resurssipohjaa arvon
luonnissa. (Prahalad & Krishnan 2011, 34.)

Arvoa syntyy erilaisissa kohtaamisissa asiakkaan ja organisaation valilla (Lyotana & Kortesuo
2011, 56). Asiakkaan kokema arvo muodostuu palveluntarjoajan ja asiakkaan valisesta vuoro-
vaikutuksesta. Organisaatio voi tuottaa asiakkaalle entista enemman relevanttia arvoa, kun se

tietaa miten asiakas kuluttaa tuotetta tai palvelua. Talloin voidaan tietaa asiakkaan odotuk-
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set ja toisaalta myos aikaisemmat kokemukset, toiveet ja tarpeet. Arvonmuodostaminen sisal-
taa tiettyja elementteja, joiden kautta arvotuotantoprosessia voidaan suunnitella helpommin.
Naita elementteja ovat brandi, helppokayttoisyys, ominaisuudet, hinta, tekemisen helpotta-
minen, saavutettavuus, saasto, muotoilu, tuoteraatalointi, uutuusarvo ja riskin pienentami-
nen. (Tuulaniemi 2016, 33-37.) Asiakkaan tarpeet ovat seurausta hanen arvonluontiprosessis-
taan ja siita, miten han toivoo tarpeitaan tuettavan. (Gronroos 2009, 421.) Lyotana ja Korte-
suo (2011, 57) toteavatkin yhteenvetona sen, etta organisaatio tuottaa aina arvoa asiakkaal-
leen.

Organisaatioiden on luotava asiakasarvoa yhteistyota tehden. Teollisen vallankumouksen ai-
koihin ja myos sen jalkeen, oli valloilla ajatusmalli, jossa ajateltiin, etta kaikkien resurssien
piti olla yrityksessa itsessaan, jotta siita saatiin arvoa. Tama tarkoitti sita, etta asiakkaita
kohdeltiin isona massana. Nykyaan arvo perustuu henkilokohtaisiin kokemuksiin, jonka takia
on keskityttava yhteen asiakkaaseen ja hanen kokemukseensa. Yksikaan organisaatio ei ole
riittavan iso pystyakseen takaamaan tyydyttavan kokemuksen yhdelle kuluttajalle samalla
kertaa. Taman takia organisaatiot hankkivat resursseja muilta toimijoilta ympari maailman.
Eraaksi tarkeimmista asioista arvoon liittyen onkin noussut resurssien saatavuus. (Prahalad &
Krishnan 2011, 17-18.) Yhdellakaan organisaatiolla ei ole kaikkia tarvittavia tietoja, taitoja tai
resursseja, joita organisaatio tarvitsee arvon yhteisluontiin asiakkaidensa kanssa. Resursseja
onkin hankittava useista erilaisista lahteista. Kehittyvat markkinat tarjoavat lisaksi innovaati-
oille uusia lahteita. (Prahalad & Krishnan 2011, 8.)

3.6  Mielikuvat ja brandi

Mielikuvat ovat brandin ytimessa ja kuluttajille brandit ilmenevat ensisijaisesti havaintoina ja
mielikuvina (Malmelin & Hakala 2008, 126). Mielikuvat ja brandi muodostuvat osittain sa-
moista asioista kuin asiakaskokemus (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71.) Asiakkaiden ymmartami-
seen liittyy olennaisesti my0s mielikuva ja brandi. Erilaisten kohderyhmien paatoksentekopro-
sessi etenee yleensa tietyin askelmin. Nama askelmat liittyvat tietoon, mielikuviin ja toimin-
taan. Kaikista kriittisin askelma matkalla konkreettiseen tekemiseen on mielikuvaporras. Ih-
minen, joka suhtautuu syysta tai toisesta kielteisesti johonkin organisaatioon, ei todennakoi-
sesti hanki sen palveluita tai anna lahjoituksia sen kautta hyvantekevaisyyteen. Kielteinen
mielikuva vahentaa hyvantekevaisyysjarjeston saamia lahjoituksia ja toisaalta se vahentaa
myos organisaation palveluiden hankintaa. Nonprofit-organisaation nakokulmasta onkin tar-
keata pohtia millainen mielikuva siita syntyy erilaisille sidosryhmille, miksi sellainen mieli-

kuva on syntynyt ja miten siihen voi organisaatio itse vaikuttaa. (Vuokko 2010, 189.) Mieliku-
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vayhteiskunnassa organisaatioiden toiminta perustuukin suurelta osin aineettomiin resurssei-
hin, joita ovat esimerkiksi organisaatioissa tyoskentelevien osaaminen ja johtamistavat (Mal-
melin & Hakala 2008, 123-124).

Nonprofit-organisaatioille imagolla ja mielikuvilla on yhta suuri merkitys kuin yrityksillekin.
Mielikuvat vaikuttavat erilaisten sidosryhmien paatokseen. (Vuokko 2010, 189.) Mielikuvat
ovat ihmisten subjektiivisia kasityksia todellisuudesta (Vuokko 2010, 191; Malmelin & Hakala
2008, 126; Lindberg-Repo 2005, 138). ja ne muodostuvat ihmisten tekemista havainnoista,
merkityksista ja arvioinneista (Malmelin & Hakala 2008, 126-127). Mielikuvien kannalta vah-
vimpia synnyttajia ovat omat kokemukset. Monella on kuitenkin hyvin voimakkaita mielikuvia
organisaatioista, joista heilla ei ole mitaan kokemuksia. Naita mielikuvia synnyttavat esimer-
kiksi ihmisten yleiset mielipiteet ja mielikuvat, kuulopuheet ja median luomat mielikuvat.
Mielikuva syntyy monenlaisista asioista, kuten asenteista ja ennakkoluuloista, arvoista ja ar-
vostuksista, uskomuksista ja kuulopuheista seka tiedosta, havainnoista ja kokemuksista.
(Vuokko 2010, 200-201.) Leino nosti jo vuonna 2010 (12-13) kirjassaan esiin sen, etta moderni
markkinointi on ideoita ja kokemuksia, jotka saavat ihmiset puhumaan markkinoijasta ja he

saavat siita aitoa viihdyttavaa arvoa tai jotain hyodyllista palvelua.

Erilaisten kohderyhmien mielikuvat brandista muodostuvat erilaisten havaintojen kautta (Mal-
melin & Hakala 2008, 128). Erilaiset kohderyhmat kayvat paatoksentekoprosessissaan erilaisia
vaiheita lavitse ennen kuin he tekevat paatoksen esimerkiksi lahjoituksen tekemisesta. Tunte-
mattomuus estaa paatoksen tekemisen ja toiminnan, joten ensimmainen vaihe liittyy tietoon.
Kohdeyksilon tulee ymmartaa, mista organisaation toiminnassa on kysymys ja miten han voisi
siihen liittya. Tiedon ja ymmarryksen jalkeen tulee mielikuvavaihe, jossa ihminen miettii sita,
voiko organisaatio tarjota ratkaisun hanen tarpeisiinsa. Jos henkilo etenee mielikuvavaiheen
jalkeen paatoksentekoprosessissa eteenpain, han saapuu toimintavaiheeseen ja tekee organi-
saation kannalta toivotun toimen. Toimintavaiheessa saatava kokemus maarittaa jatkon ja on-
kin ensisijaisen tarkeata, etta ihmiselle syntyy positiivinen kuva organisaatiosta. (Vuokko
2010, 40-42.)

Organisaation nakokulmasta vaiheet menevat eri tavalla, eli suunnittelu aloitetaan toiminta-
portaalta. Organisaation tulisikin miettia esimerkiksi millaisia tuotteita, palveluita tai toimin-
taa se tarjoaa ja kenelle se niita tarjoaa. Huomioon tulee ottaa erilaisten kohderyhmien tar-
peet. Sen jalkeen pohditaan, miten naille erilaisille kohderyhmille saadaan luotua mielikuva
siita, etta organisaatiolla on jotain tarjottavana. Mielikuvan rakentamiseen liittyy myos tie-
don valittaminen. Markkinointi sisaltaa siis lyhyesti sanottuna kaksi asiaa: houkuttelevan lu-

pauksen antaminen ja sen tayttaminen. (Vuokko 2010, 42-43.)
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Sanan brandi lahtokohdan kertoo puolestaan jo sana itsessaan, silla alun perin se tarkoitti
polttomerkitsemista. Polttomerkkeja kaytettiin, jotta pystyttiin erottamaan karjaa, eli kenen
elain kuului kenellekin. Brandin tarkoituksena onkin siis erottaa tuote, palvelu tai yritys kil-
pailijoista. Brandi on siis kaytannossa tunne ja mielikuva yhdessa. Brandi sisaltaa rationaalista
tietoa tuotteesta, mutta oikein rakennettuna se vetoaa myos tunteisiin. Brandi antaa tuot-
teelle, palvelulle tai yritykselle luonteen ja tekee siita omintakeisen. Brandi, joka ei kosketa
mahdollisen asiakkaan mielta, ei menesty ja pahimmassa tapauksessa sita ei asiakkaan mie-
lesta ole olemassa. Mikali brandi edustaa ja edistaa kuluttajan arvoja, brandi pystyy todelli-
seen vuorovaikutukseen kuluttajan kanssa. Kunnollisen vuorovaikutuksen on oltava laaduk-
kaan brandisuhteen lahtokohta. (Sipila 2008, 49-51.) Sargeant (2009, 157) puolestaan nostaa
esiin American Marketing Associationin maaritelman brandista: Brandi on nimi, termi, merkki,
symboli tai malli tai niiden yhdistelma, jonka tarkoituksena on identifioida yhden tai useam-
man myyjan tavara tai palvelu ja erottaa se kilpailijoiden tuotteista. Malmelin ja Hakala
(2008, 130-131) toteavat, etta brandit eivat ole kuitenkaan vain merkkeja, vaan ne ovat mer-
kityksia. Sargeant (2009, 157) jatkaa puolestaan, nonprofit-organisaatioiden nakokulmasta
brandi erottaa tietyn organisaation muista toimijoista, esimerkiksi nimella, tavaramerkilla tai
logolla. Lainsaadanto, esimerkiksi Pohjois-Euroopassa ja -Amerikassa, antaa turvaa edella

mainittujen asioiden omistajalle, jotta muut toimijat eivat voi loukata niiden oikeuksia.

Brandit ovat uusiutuva voimavara ja niiden on uudistuttava jatkuvasti. Asiakkaiden kiinnostus
on pidettava myos ylla brandia kohtaan senkin jalkeen, kun asiakassuhde on onnistuttu luo-
maan. Brandimielikuvien muodostuminen perustuu voimakkaasti aikaisempiin kokemuksiin
brandista. (Malmelin & Hakala 2008, 140-141.) Lindberg-Revon (2005, 57) mukaan brandit

ovat organisaatioiden arvokkainta omaisuutta.

Lindberg-Repo (2005, 127) esittaa, etta brandin tarkeimmat arvokriteerit liittyvat brandin
laatuun, uskottavuuteen, sen huomioon valintatilanteessa ja sen ylivoimaisuuteen. Bran-
diajattelu onkin yleistynyt nopeasti ja sen painopiste on siirtynyt tuotteista mielikuviin (Mal-
melin & Hakala 2008, 26). Jokaiselle aktiivisesti johdettavalle brandille on tarkeata maari-
tella brandi-identiteetti. Se on myos osa kokonaisbrandin rakentamista. Brandi-identiteetin
maarittamisen ansioista yritykselle voidaan luoda brandivisio, jonka tarkoituksena on osoittaa
se, milta yrityksen ja sen tuotteiden halutaan nayttavan ulkoisille ja sisaisille sidosryhmille.
(Aaker, D. & Joachimstaaler, 2000, 51.)

3.6.1 Digitaalinen brandaaminen

Digitalisaatio on lisannyt ihmisten keinoja hankkia tietoa tuotteista, palveluista ja brandeista.

Voidaankin todeta, etta ihmiset ovat entista vahemman riippuvaisia brandien viesteista
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(Gerdt & Korkiakoski 2016, 73.) Osoituksena maailman kehittymisesta ja digitalisoitumisesta
voidaan nostaa esiin muutamia Googlen maajohtaja Antti Jarvisen kertomia lukuja. Suomessa
tehtiin Googlen maajohtaja Antti Jarvisen mukaan vuonna 2016 paivittain noin 30 miljoonaa
hakua, joista puolet mobiililaitteilla. Jopa nelja viidesta kuluttajasta teki Googlen kautta ha-
kuja ollessaan kaupassa. Kuluttajat hakevatkin erityisesti tuotetietoa ja vertailevat tuotteita.

Suurin osa suomalaisyrityksista ei vastaa tahan tarpeeseen viela talla hetkella. (Tivi, 2016.)

Digitaalista markkinointia on kaikki digitaalisissa kanavissa tehtava markkinointi. Sahkoista tai
digitaalista markkinointia ovat siis esimerkiksi organisaatioiden verkkosivut tai sen sosiaalisen
median kanavat, mobiilissa tapahtuva markkinointi, sahkopostimarkkinointi ja bannerimai-
nonta. Organisaatiot tekevat digitaalista markkinointia sisaisena toimena, mutta hankkivat
osaamista siihen lisaksi myos ulkopuolisilta palveluntuottajilta. (Juholin 2011, 255-256.) Mark-
kinointiviestinnan tehtavana on yksinkertaistettuna herattaa asiakkaan kiinnostus ja saada ha-
net ostamaan tuote tai palvelu. Nykypaivana markkinointiviestintaa tehdaan hyvin integ-
roidusti eli kaikkia erilaisia markkinointikeinoja kaytetaan tasapainoisesti, suunnitelmallisesti
ja asiakaslahtoisesti. Koska digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti, on sen integroimi-
nen nykypaivana entista tarkeampaa. Asiakas on kuitenkin loppukadessa se, joka paattaa onko
yritys tai brandi onnistunut vahvistamaan markkinointiaan ja vahvistanut brandiaan. (Karja-
luoto 2010, 11-12.) Gerdt ja Korkiakoski (2016, 74) toteavatkin yhteenvetona sen, etta asiak-
kailla on nykyaan enemman valtaa ja he voivat ohittaa tai poistaa mainokset ja muut viestit,
jotka eivat heita kiinnosta. Tama tarkoittaa puolestaan sita, etta brandien taytyy tuottaa ko-

kemuksia ja tunteita, jotka halutaan nahda ja jakaa positiivisessa hengessa eteenpain.

Digitalisoituvan maailman kautta markkinointi on muuttanut muotoaan ja markkinointiviestin-
taa raataloidaan yrityksille entista enemman. Digitaalinen markkinointi tarjoaa useissa ta-
pauksissa mahdollisuuden vuorovaikutukseen ja vastaanottajilla on mahdollisuus vastata myos
saamiinsa viesteihin. Digitaalista markkinointia tehdessa asetetaan erilaisia tavoitteita, joilla
seurataan esimerkiksi tunnettuuden lisaantymista, asiakaskunnan ja myynnin kasvamista.
(Karjaluoto 2010, 127-129.) Digitaalisuus on muuttanut brandaamista menneeseen aikaan ver-
rattuna. Aikaisemmin viestinta oli yhdensuuntaista jolloin vastaanottaja ei kyennyt kommuni-
kointiin, jos ei vaikka ollut ymmartanyt asiaa taydellisesti. Digitaalisen ja sosiaalisen median
myota keskustelu on muuttunut ja se ei ole enaa yhdensuuntaista, vaan se on muuttunut kak-
sisuuntaiseksi. Kuluttajat ja asiakkaat voivat haastaa brandeja, kysya niilta kysymyksia seka
etsia ja loytaa todellisen kuvan brandeista sen alta, mita he haluavat itsestaan kertoa. Tama
uudenlainen ja olemassa oleva tila on aiheuttanut pelontunteita monille perinteisille bran-
deille, jotka ovat tottuneet kertomaan oman viestinsa yhdensuuntaisesti asiakkailleen. Vas-
taanottajat ovat joutuneet ne vain yksinkertaisesti hyvaksymaan. Tama uusi ja nykyaan jo

yleistynyt asiakkaiden kanssa enemman toimiminen on toisaalta suuri mahdollisuus brandeille.
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(Rowels 2014, 7-8.) Voidaankin todeta, etta elamme digitalisoitumisen kautta asiakkaan aika-
kautta ja organisaatioiden nakokulmasta on tarkeata ymmartaa se, etta asiakkaat arvostele-
vat erilaisia asioita (Gerdt & Korkiakoski 2016, 49).

Nopea, jatkuvassa muutoksessa oleva digitaalinen ymparisto ja maailma seka hitaat ja huo-
nosti sopeutuvat yritykset ovat ehtineet aiheuttaa lukemattomia brandikatastrofeja. Yleensa
sosiaalisessa mediassa tapahtuvat virheet liittyvat ymmarryksen puutteeseen siita, miten eri-
laisia sosiaalisen median kanavia kaytetaan. Toisaalta yritykset ja brandit ovat usein myos
yrittaneet jotenkin manipuloida kanaviaan itselleen parempaan suuntaan, esimerkiksi poista-
malla kommentteja tai kielteisia asioita. Kolmas, usein toistuva digitaalisissa kanavissa ja so-
siaalisessa mediassa tapahtuva virhe liittyy siihen, etta brandit eivat ymmarra vielakaan
muuttunutta maailmaa ja rooliaan, jossa keskustelu ei ole enaa yhdensuuntaista. (Rowles
2014, 9.)

3.7 Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkimuksen varsinaisen teoreettisen viitekehyksen muodostavat palveluun ja asiakasymmar-
rykseen liittyvat paaluvut kaksi ja kolme. Niita tukevana osana esitellaan viela seuraavassa
paaluvussa nelja tutkimuksen viitekehyksen toimintaymparistoa ja varainhankintaan liittyvaa

asiaa.

Tutkimus pyrkii ymmartamaan nonprofit-organisaation lahjoittajien asiakaskokemuksen muo-
dostumisen prosessin eri vaiheissa. Aikaisempaa laajemman ymmarryksen kautta pyritaan ke-
hittamaan organisaation lahjoittajakeskeisyytta, jonka kautta tavoitteena tutkimuksella on
tarjota nonprofit-organisaatiolle keinoja hyodyntaa asiakasymmarrysta entista laajemmin va-
rainhankinnan kehitystyossa. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada lahjoittaja-asiakkaiden sub-
jektiivinen kokemus esiin nonprofit-organisaation ulkopuolelta. Tahan tavoitteeseen vastattiin
rakentamalla palvelun ja asiakkuusymmarryksen kautta teoreettinen viitekehys, jota kaytet-
tiin taustana lahjoittaja-asiakkaiden haastatteluissa. Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin

lisaksi mielikuvia ja brandia seka niiden vaikutusta asiakaskokemuksen syntymisessa.

Tutkimuksen varsinaisen teoreettisen viitekehyksen taustalla vaikuttavat asiakasymmarryk-
seen liittyvat osat, jotka ovat olennaisia rakennettaessa parempaa lahjoittajakokemusta.
Teoreettinen viitekehys pohjautuu erityisesti asiakasymmarrykseen, mutta lisaksi sen taus-
talla vaikuttaa lahjoittamiseen liittyva palvelu, palvelun laatu ja tarinallistaminen. Palvelu ja

asiakasymmarrys ovat olennainen osa kehitettaessa lahjoittajakeskeisempaa toimintaa non-
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profit-organisaatiossa, jonka tavoitteena on muodostaa aikaisempaa parempi lahjoittajakoke-
mus. Lahjoittajan asiakaskokemus muodostuu nonprofit-organisaation kanssa kaydyista erilai-

sista kosketuspisteista.

Asiakasymmarrys on tutkimuksen kannalta olennaisen tarkeata, koska lahjoittajien tausta ja
heidan lahjoittaja-asiakkuutensa vaikuttaa heidan lahjoittajakokemukseensa asiakasprosessin
erivaiheissa. Tutkimuksen ytimessa on siis se kokemus, mika on muodostunut lahjoittajan koh-
datessa nonprofit-organisaation ja hanen toimiessaan lahjoittajana organisaation kanssa. Ta-
han vaikuttaa myos nonprofit-organisaation brandi ja siihen liittyvat mielikuvat. Taman
kautta tutkimus pyrkii antamaan tutkimuksen kohdeorganisaatiolle erilaisia keinoja hyodyntaa

laajempaa asiakasymmarrysta varainhankinnan kehitystyossa.

4 Nonprofit-organisaatiot ja varainhankinta

Tassa luvussa kaydaan lavitse tutkimuksen kannalta olennaista taustatietoa, joka taydentaa
teoreettista viitekehysta taustoittamalla lukijalle nonprofit-organisaatioiden toimintakenttaa
ja varainhankintaa seka sen keinoja yleisemmin. Taustoittaminen koskee kolmatta sektoria,

nonprofit-organisaatioita ja niiden rahoitusta seka varainhankintaa yleisemmalla tasolla.

4.1 Kolmas sektori ja nonprofit-organisaatiot

Yrityselaman ja markkinoiden seka julkisen sektorin rinnalla toimii niin kutsuttu kolmas sek-
tori (Mottonen & Niemela 2005, 3-4; Sargent 2009; 4-5). Kolmas sektori nimikkeena kehittyi
alun perin Yhdysvalloissa, jossa nonprofit-alaa alettiin tutkimaan 1970-luvulla. Aluksi nimik-
keeksi muodostui itsenainen sektori, mutta ajan myota sen nimi muuttui ja sita alettiin kut-
sua yleisesti kolmanneksi sektoriksi. (Hammack & Young, 1993, 18.) Kasitetta kolmas sektori
on ensimmaisten joukossa kayttanyt sosiologi Amitai Etzioni vuonna 1973 (Helander 1998, 51.)
ja han tarkoitti kolmannella sektorilla sellaisia organisaatiomuotoja, jotka eivat kuuluneet

valtion tai markkinoiden alueeseen.

Kolmannelle sektorille tunnusomaista on se, etta ne ovat vapaita valtion suorasta kontrollista
tai muusta yleisesta liiketoiminnasta. Tasta muodostuikin kolmannen sektorin aikaisempi ni-
mitys, eli asken kerrottu itsenainen sektori. Itsenaisen sektorin nimike osoittautui kuitenkin
haasteelliseksi, silla vaikka kolmannen sektorin toimijat ovatkin usein erillaan suorasta kont-
rollista, ne ovat silti yleensa hyvin kaukana taydesta itsendisyydesta. Itsenaisyyden puuttee-

seen vaikuttaa esimerkiksi rahoituksen saaminen valtiolta tai yksityisilta yrityksilta. (Sargeant
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& Shang 2010, 4.) Rinnakkaiskasitteena kolmannelle sektorille voidaan pitaa voittoa tavoitte-
lematonta eli niin sanottua nonprofit-sektoria seka kansalaisyhteiskuntaa (Anheier 2005, 38-
39). Voittoa tavoittelematon organisaatio eli nonprofit-organisaatio tarkoittaa siis sita, etta
organisaation paaasiallisena tavoitteena ei ole voiton tuottaminen. Nonprofit-organisaatiossa
painotetaan erityisesti sen toiminnantarkoitusta eli missiota. Vaikka taloudellinen voitto ei
olekaan ensisijainen pyrkimys, on organisaatioilla kuitenkin myos taloudellisia tavoitteita. Ta-
loudellisena tavoitteena on yleensa esimerkiksi kulujen kattaminen, kulujen tai alijaaman mi-
nimointi tai jokin muu vastaava. (Vuokko 2004, 14-20.) Nonprofit-organisaation missio osoit-
taa sen, minka takia organisaatio on olemassa ja mika on sen ydintehtava (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 496). Voittoa tavoittelemattomasta organisaatioista tai jarjestoista kaytetaan
yleensa lyhenteita NGO (non-governmental organization) tai NPO (non-profit organization)
(Joutsenvirta ym. 2011, 211). Voittoa tavoittelematon sektori toimii, toisistaan paljon eroa-
vien erilaisten yksityisten, aatteellisten ja vapaaehtoisten jarjestojen, saatioiden ja yhdistys-
ten toiminnan kenttana (Anheier 2005, 4.). Tassa tutkimuksessa voittoa tavoittelemattomasta

sektorista ja silla alalla toimivista organisaatioista kaytetaan termia nonprofit-organisaatio.

Vuokko (2010, 14) nostaa esiin ajatuksensa siita, etta yhteiskunnassa onkin kolmen sijasta
nelja sektoria. Naita sektoreita ovat yksityinen, julkinen, kolmas ja neljas sektori. Yksityiseen
sektoriin kuuluu Yuokon mukaan voittoa tavoittelevat yritykset. Julkiseen sektoriin kuuluvat
valtio, kunnat, kuntayhtymat ja muut kansalaisten perusturvaa toteuttavat toimielimet. Kol-
mannen sektorin muodostavat erilaiset jarjestot seka yhdistykset, jotka eivat tavoittele voit-
toa. Neljanteen sektoriin kuuluvat esimerkiksi kotitaloudet, perheet ja muut ihmisten sosiaa-
lisia tarpeita tyydyttavat yhteenliittymat. Myos Helander (1998, 50) nakee kolmannen sekto-
rin rinnalla neljannen sektorin, johon kuuluu hanenkin nakemyksensa mukaan kotitaloudet ja
lahiyhteisot. Sargeant (2009, 4-5) puolestaan, kuten jo aikaisemmin nopeasti sivuttiin, jakaa
yhteiskunnan kolmeen sektoriin, joita ovat julkinen sektori ja kolmas sektori seka yksityinen
sektori, johon kuuluvat yritykset. Sargeant ei siis ota maarittellyssaan huomioon Vuokon ja

Helanderin nostamaa neljatta sektoria.

Nonprofit-organisaatioilla on tiettyja erityispiirteita, jotka vaikuttavat niiden markkinointiin.
Erityispiirteet liittyvat esimerkiksi siihen, etta taloudelliset tavoitteet eivat ole etusijalla, ky-
synta saattaa ylittaa tarjonnan suurestikin ja tavoitteiden sijasta kohderyhmille tarjotaan
usein palveluita tai erilaisia ajattelumalleja. Lisaksi mission ja asiakaskunnan toiveiden valilla
on usein jannitteita ja vapaaehtoistyon merkitys on suuri. Toisaalta myos toiminnan ja saavu-
tusten arviointiperusteet ovat erilaisia kuin tuottoa tavoittelevissa organisaatioissa. (Vuokko
2010, 24-29.) Myos Sargeant (2009, 39-43) nostaa esiin teoksessaan tiettyja eroavaisuuksia
nonprofit-organisaatioiden ja tuottoa tavoittelevien organisaatioiden toiminnassa ja markki-

noinnissa. Ensimmainen eroavaisuus liittyy edunsaantiin, silla lahjoittaja tai muu rahoittaja
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on harvoin edunsaajana palvelusta, jota organisaatio tuottaa. Toisena eroavaisuutena nonpro-
fit-organisaatioilla ei ole samanlaisia taloudellisia tavoitteita kuin tuottoa tavoittelevilla orga-
nisaatioilla. Kolmantena eroavaisuutena Sargeant toteaa olevan sen, etta suurin osa nonpro-
fit-organisaatioista tuottaa palveluita, eika fyysisia tuotteita. Lisaksi nonprofit-organisaatioi-
den palvelut ovat usein sellaisia, etta niille on vaikeata loytaa selvaa maaritelmaa ja ne voi-
vat usein edistaa esimerkiksi tietynlaista sosiaalista kayttaytymista. Neljantena eroavaisuu-
tena esiin nousee organisaatioiden voimakas ja kriittinen julkinen tarkastelu verrattuna voit-
toa tavoitteleviin organisaatioihin. Lisaksi nonprofit-organisaatiot eivat voi ennustaa tulevai-
suuttaan yhta helposti kuin voittoa tavoitteleva sektori, silla niiden kannatus voi pudota het-
kessa. Viidentana ja viimeisena eroavaisuutena Sargeant nostaa esiin jannitteen organisaation
mission ja asiakkaiden tyytyvaisyyden valilla. Jotta nonprofit-organisaatio pystyy tayttamaan

sen mission, saattaa asiakkaiden ja erityisesti lyhytaikaisten asiakkaiden tyytyvaisyys karsia.

Nonprofit-organisaatiot ovatkin omanlaatuisia verrattuna yksityisiin yrityksiin, silla ne keskit-
tyvat vaihdantaan, johon kuuluu seka ei-rahallisia kustannuksia, etta toisaalta sosiaalisia ja
myos psykologisia hyotyja. Nonprofit-organisaatioiden tarkoitus vaihtelee sen mukaan, minka-
laiseen toimintaan ne ovat sitoutuneet ja minkalaiseen kysyntaan ne yrittavat toiminnallaan
vaikuttaa. (Kotler & Andreasen 1996, 29.) Organisaatioiden toiminnassa on yleisesti ottaen
useita erilaisia tapoja olla mukana. Tallaisia tapoja ovat esimerkiksi jasenyys jarjestossa, va-
paaehtoistoiminta, lahjoittaminen, luottamustoimet, asiakkuus tai osallistuminen toimintaan
yhdistyksessa. (Paju 2017, 37-40.) Pajun (2017, 37) mukaan suomalaisista noin puolet on mu-

kana jossain jarjestossa, seurakunnassa tai vapaamuotoisessa harrastusryhmassa.

4.2  Nonprofit-organisaatioiden rahoituksesta

Nonprofit-organisaatioilla on rahoituksen hankkimiseen useita erilaisia keinoja. Paarahoitus-
malleja on kuitenkin kaytannossa kolme. Ensimmainen rahoitusmalli liittyy yksityiseen jase-
norganisaatioon, jossa toimintaa rahoitetaan paaasiallisesti jasenmaksuilla, ja jonka toimin-
nan tarkoituksena on ajaa vain jasentensa etuja. Toisessa rahoitusmallissa on kyse valistus- ja
hyvantekevaisyysjarjestoista, joiden tarkoituksena on tuottaa jotain muuta kuin vain ja-
senetuja. Tallaisten organisaatioiden toimintaa rahoitetaan esimerkiksi julkisten rahoittajien
toimesta. Rahoitusta voidaan saada, jos jarjesto tekee yhteiskunnan, sen jonkin ryhman tai
yleisesti ihmisten sosiaalisen vastuun kannalta tarkeaa tyota. Organisaatioille lahjoituksia te-
kevat myos yksityiset kansalaiset ja yritykset. Kolmantena rahoitusmallina on julkisen sektorin
nonprofit-organisaatio, jonka rahoitusmalli perustuu verotuloihin. (Vuokko 2010, 21-24.) Kol-
mannen sektorin toimintaa rahoitetaankin lahjoitusten, vapaaehtoistyon ja jossain maarin

myos julkisten varojen seka verojen kautta (Gummesson 2004, 181). Tassa opinnaytteessa
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keskitytaan rahoitusmalliin kaksi ja sen osalta yksityisiin kansalaisiin seka heidan tekemiinsa

lahjoituksiin.

Vaikka nonprofit-organisaatioiden tavoitteena ei olekaan taloudellinen voitto, pyrkivat ne kui-
tenkin lisaamaan tuotteidensa ja palveluidensa, organisaatioidensa seka ajamiensa asioiden
suosiota. Hyvantekevaisyysjarjesto saattaa lisaksi myos toivoa tai kerata lisaa lahjoittajia ja
vapaaehtoistyontekijoita. (Vuokko 2010, 51.) Sargeant ja Shang (2010, 6) jatkavat, etta rahoi-
tusta toimintaansa nonprofit-organisaatiot keraavat valtiolliselta sektorilta ja toisaalta myos
hyvantekevaisyyden kautta yksityisilta henkiloilta, yrityksilta ja erilaisilta saatioilta. Tama
opinnaytetyo kasittaa vain yksityishenkiloille tehtavan varainhankinnan ja siita suljetaan nain

ollen pois kaikki yritysyhteisty0 ja muut institutionaaliset rahoituskanavat.

Nonprofit-organisaatioilla on siis my0s taloudellisia tavoitteita. Taloudellinen tavoite voi Vuo-
kon (2004) mukaan olla esimerkiksi kulujen kattamista, kulujen tai alijaamaan minimointia tai
jonkinlaisen rahallisen ylijaaman saavuttamista. Mahdollista voittoa ei kuitenkaan jaeta omis-
tajille, kuten voittoa tavoittelevissa yrityksissa, vaan voitto kaytetaan organisaation hyvaksi,
jotta se voisi entista paremmin toteuttaa missiotaan. (Vuokko 2004, 20.) Termina voittoa ta-
voittelematon onkin hieman harhaanjohtava, silla kolmannenkin sektorin organisaatiot voivat
tehda ja tekevatkin monissa tapauksissa voittoa tai tuottoa. Suurin erottava tekija nonprofit-
organisaatioiden ja tuottoa tavoittelevien organisaatioiden valilla liittyykin voittojen kaytto-
tarkoitukseen. Voitot sailytetaan nonprofit-organisaatioissa ja kaytetaan tulevaisuuden ohjel-
miin ja palveluihin. (Sargeant & Shang 2010, 6-7.) Organisaatioille ja jarjestoille onkin kasva-
vissa maarin tullut paineita osoittaa oman toimintansa tuloksellisuutta ja markkinointinsa
kannattavuutta. (Paju 2017, 37.) Kotler ja Andreasen (1996, 14) vetavatkin taman yhteen ja
toteavat, etta mahdollisilla voitoilla tuetaan nonprofit-organisaatioiden varsinaista toimintaa

ja sen toteutumista.

Hyvantekevaisyysorganisaatioiden hallituksella tai johtokunnalla on erityinen rooli varojenke-
ruun kaynnistavana toimena. Tarkeana osatehtavana on myos suhteiden solmiminen lahjoitta-
jiin, jota Gummesson (2004, 82) nimittaa rahoituksen kehittamiseksi. Kehittaminen on pitka-
janteisempaa ja henkilokohtaisempaa kuin pelkka varojen keruu. Pitkaaikaisen suhteen luomi-
nen lahjoittajiin voidaan varmistaa ottamalla lahjoittaja mukaan organisaation tyohon. (Gum-
messon 2004, 82-83.) Seuraavaksi tutkimuksen viitekehyksen esittelyssa siirrytaan varainhan-

kintaan ja lahjoittamiseen.

4.3 Varainhankinta ja lahjoittaminen
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Varainhankinnassa ajatellaan yleisesti olevan kolme erilaista paayleisoa. Naita ovat yksityiset
henkilot ja lahjoittajat, yritykset seka avustuksia myontavat jarjestot ja saatiot. (Sargeant
253-254.) Vuokko (2010, 31) esittaa, etta nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin kohderyh-
mia ovat jasenet, toiminnan kohteet ja heidan omaisensa, rahoittajatahot, lahjoittajat, va-
paaehtoistyontekijat ja paattajat. Tassa opinnaytteessa keskitytaan vain yksityislahjoittajiin,

joten yritykset, saatiot ja muut edella kuvatut toimijat ovat taman tutkimuksen ulkopuolella.

Nonprofit-organisaatioilla on hyvin erilaisia tapoja kerata varoja yksityishenkiloilta. Tyypilli-
simpia tapoja tehda varainhankintaa ovat suoramarkkinointi, yhteisovarainhankinta, erilaiset
tapahtumat, suurlahjoittajilta saatavat lahjoitukset seka testamentit. Suoramarkkinointia
tehdaan esimerkiksi Internetissa, suorapostituksilla ja suoralla dialogilla potentiaalisten lah-
joittaja-asiakkaiden kanssa esimerkiksi kadulla. Yhteisovarainhankinnalla tarkoitetaan paikal-
lisyhteisoissa tapahtuvaa varainhankintaa. Tapahtumat voivat puolestaan olla esimerkiksi gaa-
laillallisia tai sponsoroituja tapahtumia. Suurlahjoitukset ja testamentit puolestaan ovat

yleensa isoja kertalahjoituksia, mita jarjestot voivat saada. (Sargeant 2009, 255.)

Yksityislahjoittajat jaetaan yleensa kahteen paaluokkaan. Naita paaluokkia ovat kertalahjoit-
tajat ja saannolliset lahjoittajat. Kertalahjoittajat eivat halua sitoutua lahjoittamaan saan-
nollisesti, mutta lahjoittavat jollekin nonprofit-organisaatiolle yleensa esimerkiksi kerran tai
kaksi vuodessa. Saannolliset lahjoittajat puolestaan sitoutuvat tekemaan lahjoituksia esimer-
kiksi kerran kuukaudessa suoraan pankkitililtaan tai luottokortiltaan. (Sargeant 2009, 257.)
Tama opinnayte keskittyy vain saannollisiin lahjoittajiin, joten kertalahjoituksen tehneet yksi-
tyislahjoittajat jaavat taman tutkimuksen ulkopuolella. SOS-Lapsikylan nakokulmasta saannol-
lisia lahjoittajia ovat seka kotimaan kuukausilahjoittajat, etta kansainvalisen tyon kummit.
Heita kuitenkin kasitellaan tassa tutkimuksessa yhtena, kuten jo ensimmaisessa luvussa todet-
tiin. Saannolliset lahjoittajat ovat SOS-Lapsikylan nakokulmasta asiakkaita, joten tutkielmassa

puhutaan asiakkaista ja lahjoittajista ristiin tarkoittaen samaa asiaa.

Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan ja saamaan muutos. Silla pyritaan tekemaan organisaa-
tiota ja sen tuotteita seka palveluita tunnetuiksi. Lisaksi silla pyritaan vastaamaan asiakkai-
den tarpeisiin, luomaan kiinnostusta, alentamaan kokeilukynnysta jne. (Vuokko 2010, 39-41.)
Varainhankinnassa keskeinen strateginen nakokulma liittyy siihen, miten nonprofit-organisaa-
tio ilmaisee tuen tarpeen. Talla tarkoitetaan yksinkertaistettuna sita, miksi jokin tietty asia
tarvitsee tukea. Tuen tarve on ilmaistava selkeasti ja jokaisen lahjoittajan on se myos ym-
marrettava perusteellisesti. Yleensa tuen tarve kommunikoidaan lahjoittajille mission ja arvo-
jen kautta, tarkeyden ja kiireyden avulla tai historian ja yleisen luotettavuuden kautta. Nai-
den lisaksi organisaatiot voivat kuvata tuen tarpeellisuuden merkitysta tiettyjen tavoitteiden
avulla tai kertomalla, mita tapahtuisi, jos organisaatio epaonnistuisi tavoitteissaan. (Sargeant
2009, 254.)
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Sargeant (2009, 257) toteaa, etta varainhankinnan budjetin jarkevaa kayttamista on olemassa
olevien asiakkaiden sailyttaminen ja niiden kehittaminen. Tama liittyy samaan asiaan, mista
puhuttiin aikaisemmin tassa tutkimuksessa, eli olemassa oleva lahjoittaja-asiakas on edulli-
sempi kuin uuden hankinta. Sargeantin (2009) mukaan jopa 70 prosenttia varainhankinnan ku-
luista pitaisi keskittaa niihin lahjoittajiin, jotka ovat jo olemassa ja jotka tuovat suurimman
osan nonprofit-organisaation varainhankinnan tuotoista. Organisaatiot tarvitsevat kuitenkin
myos uusia lahjoittaja-asiakkaita, silla vaikka lahjoittajasuhde olisi kuinka hyva, voi asiakas-
suhde katketa jostain syysta. Yleensa asiakassuhde lahjoittajan kanssa katkeaa tyottomyyden
tai kuoleman takia ja joskus lahjoittajan yleinen kiinnostus saattaa vain lopahtaa. (Sargeant
2009, 257.) Sargeantin (2009, 268) mukaan noin 80-90 prosenttia varainhankinnan tuotoista

tulee keskimaarin 10-20 prosentilta tukijoista.

Face-to-Face, eli perinteisemmin feissaaminen, on kadulla, ovilla tai ostoskeskuksissa tapah-
tuvaa uusien lahjoittaja-asiakkaiden hankintaa. Feissauksessa nonprofit-organisaatioiden kou-
luttamat varainhankkijat, eli feissarit, kiertavat katuja, ovia ja ostoskeskuksia tekemassa uus-
asiakas- tai lahjoittajahankintaa. Ovelta ovelle tehtavaa varainhankintaa kutsutaan yleensa
nimella Door-to-Door. Tassa varainhankinnan muodossa valikoidaan tiettyja asuinalueita va-
rainhankinnan kohteeksi ja varainhankkijat, eli feissarit, kiertavat ovia tarkoituksenaan saada
uusia sitoutuneita tukijoita jarjestolle. (Sargeant 2009, 262.) Vaikka monet jarjestot ovatkin
saaneet aikojen kuluessa perintdja ja erilaisia lahjoituksia toimintansa tueksi, on lahjoittami-
seen tullut viime vuosien aikana uudenlaisia piirteita. Erityisesti feissaaminen kaduilla tai

ovilla on jarjestojen varainhankinnan nakokulmasta kasvanut valtavasti. (Paju 2017, 37.)

Asiakas- tai lahjoittajasuhteen kehittamisessa pitaa keskittya hanen sailyttamiseensa ja lah-
joittajan elinkaaren arvoon (Sargeant 2009, 268). Kuukausilahjoittaminen tarjoaakin jarjes-
toille ja organisaatioille tasaisen tulovirran, jonka kautta jarjesto voi suunnitella toimintaansa
jarkevammin ja tehokkaammin. Nonprofit-organisaatioissa on ollut myos aikaisemmin mahdol-
lista olla esimerkiksi kannatusjasenena (kuten esimerkiksi SOS-Lapsikylassa oltiin vuonna 1962
30 markalla), jolloin henkilo sitoutui maksamaan jasenmaksuja jarjestolle. Kuukausilahjoitta-
misen voidaan katsoa tulleen tietyssa maarin korvaamaan perinteisia jasenmaksuja. Kummi-
lasten ottaminen jarjestojen kautta on ollut myos ollut mahdollista jo pidempaan. (Paju
2017, 37.) Kummit rinnastuvatkin kuukausilahjoittajiin, silla molemmat tekevat kuukausittai-

sia lahjoituksia. Lahjoittajat saattavat kuitenkin tehda koko vuoden lahjoitukset kerralla.

Suoriin lahjoituksiin ja transaktioihin pohjautuvassa varainhankinnassa pyritaan saamaan mah-
dollisimman paljon lahjoituksia useilta lahjoittajilta. Talla tarkoitetaan siis sellaisia yksittaisia

varainhankintakampanjoita, joiden tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tuottoa ker-
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ralla. Yksinkertaisena strategiana on saada mahdollisimman paljon tuottoa verrattuna kam-
panjaan sijoitettuihin euroihin. Varainhankinta, jonka tavoitteena on puolestaan luoda pitka-
aikaisia asiakassuhteita ja yllapitaa suhdetta lahjoittajiin, on suhdevarainhankinnan ydinta.
Kun organisaatio yrittaa luoda asiakassuhdetta lahjoittajaan, ei tavoitteena ole saada rahaa
hanelta joka kerta. Asiakassuhdetta kehittamalla ja lahjoittajaa kunnioittamalla haluaa lah-

joittaja todennakoisemmin antaa lahjoituksia myos tulevaisuudessa. (Sargeant 2009, 270.)

Gronroos totesi jo reilu vuosikymmen sitten, etta suhdemarkkinointi on uusi tyyppiesimerkki,
ei pelkka nouseva malli (2007, 139). Lahjoittajasuhteen kehittymista onkin usein kuvattu lah-
joittajapyramidina, joka osoittaa lahjoittajasuhteen kehittymista. Lahjoittajapyramidissa lah-
joittajan suhde kehittyy hyvantekevaisyysorganisaatiota kohtaan ja han nousee pyramidissa
ylospain. Pyramidin alaosasta loytyvat kaikki mahdolliset lahjoittamiseen liittyvat prospektit.
Pyramidin toiselle portaalle noustessa tulevat kysymykseen ensimmaisen kerran lahjoittaneet.
Kolmantena askelmana noustaan toistuvaksi tai saannolliseksi kertalahjoittajaksi. Neljantena
askelmana on saannollinen lahjoittajuus, eli myos taman tutkimuksen kannalta olennainen as-
kelma, eli kuukausittain toistuva automaattinen lahjoittaminen. Viidentana portaana tulee
puolestaan suurlahjoittajuus, eli henkilo tekee merkittavia lahjoituksia. Kuudentena ja vii-
meisena portaana esiin nousevat testamentintekijat. Sargeant kuvaa pyramidimallin selkeyt-
tavan lahjoittamista, mutta samalla han kritisoi sita sen staattisuudesta ja yksinkertaistavuu-
desta. Olettamana pyramidimallissa on se, etta kaikki lahjoittajat kulkevat tuota samaa pyra-
midia pitkin. Todellisuudessa ensimmainen lahjoitus voi olla suurlahjoitus ja testamenttilah-
joitukset tulla nonprofit-organisaatioihin sellaisilta henkiloilta, jotka eivat ole koskaan edes
lahjoittaneet testamentin kohteena olevalla organisaatiolle. Nain ollen erilaiset mallit anta-

vat yleisia suuntaviivoja lahjoittajan asiakassuhdetta kehitettaessa. (Sargeant 2009, 268-269.)

Lahjoittajan asiakassuhteeseen panostavat varainhankintaa suunnittelevat organisaatiot ha-
vaitsevat paasevansa hyviin tuloksiin sijoitettuun padgomaan nahden tarkasteltaessa koko asia-
kassuhteen aikaa. Taman kaltaisen toimintamallin ytimessa on niin sanottu asiakassuhteen
elinkaaren arvo. (Sargeant 2009, 270.) Sargeant (2009, 272) esittelee Bitran ja Mondscheinin
(1997, 109.) maaritelman elinkaaren arvosta, joka on siis kokonaispanos, jonka asiakas tuot-

taa hanen asiakassuhteensa elinaikana.

Asiakasuhteeseen pohjautuva varainhankinta eroaa monella tavalla pelkkiin transaktioihin
pohjautuvasta varainhankinnasta, kuten seuraavalla sivulla oleva taulukko 1 osoittaa. Asiakas-
suhteeseen perustuva varainhankinta keskittyy asiakkaaseen toisin kuin pelkkiin transaktioihin
keskittyva varainhankinta. Asiakassuhteeseen perustuvan varainhankinnan tavoitteena voikin
pitaa sita, etta lahjoittaja-asiakkaaseen saadaan luotua pitkaaikainen suhde ja asiakkaan elin-

kaaren arvo on korkea. Nopeisiin kerta transaktioihin painottuva varainhankinta puolestaan
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keskittyy nopeaan tuottoon ja yksittaisiin lahjoituksiin. Aikavalilla tai asiakaspalvelulla ei ole

transaktioihin perustuvassa varainhankinnassa juurikaan merkityista. (Sargeant 2009, 271.)

saaminen

Eroavaisuudet Transaktioihin perustuva Asiakasuhteeseen perustuva
varainhankinta varainhankinta
Keskittyminen Yksittaisten lahjoitusten Asiakkaan pitkaaikainen

sailyttaminen

Avainmittarit

Investoinnin tuotto, lahjoi-

Asiakkaan elinkaaren arvo

tuksen summa, vastausaste

Suuntaus Lahjoitustarpeen kiireelli- Asiakassuhde
Syys

Aikaskaala Lyhytaikainen Pitkaaikainen

Asiakaspalvelu Vahan merkitysta Paljon merkitysta

Taulukko 1: Vertailu transaktioihin ja asiakassuhteeseen perustuvaan varainhankinnan valilla.
(Sargeant 2009, 271.)

Lahjoittaja saa yleisesti ottaen hyvaa mielta vastineeksi hadassa tai avun tarpeessa olevan
auttamisesta. Yritykset voivat haluta osoittaa myos sosiaalista vastuutaan, saada hyvaa julki-
suutta ja sponsorointitapauksissa myos selvia liiketoimintaetuja. (Vuokko 2010, 23.) lhmisten
auttamishaluun vaikuttaminen onkin muodostunut kokonaisuutena omaksi tieteenalakseen,
joka voi tuottaa yksittaisissa tapauksissa lisaa lahjoituksia, mutta samalla se saattaa vieda
luottamusta lahjoitusten keraajiin. Joskus lahjoittajien hyvaa tahtoa on kaytetty myos suora-

naisiin huijauksiin. (Paju 2017, 37.)

Yleisesti suomalaisten lahjoittamiskulttuurista puhuttaessa, Paju (2017, 37) nostaa esiin Pen-
nerstroferin ja Neumayerin (2017) tutkimukseen ja toteaa, etta suomalaiset ovat kansainvali-
sesti vertaillen ahkeria lahjoittajia. Paju (2017, 246) jatkaa, etta vaikka suomalaiset ovatkin

kansainvalisesti aktiivisia lahjoittajia, ovat suomalaiset myos oman aikansa lahjoittamisen, eli

siis vapaaehtoistyon suhteen hyvinkin aktiivisia.

4.3.1 Varainhankinnan ja rahankerayksen saantely Suomessa

Suomessa varainhankintaa ja rahankeraysta saantelee Rahankerayslaki (255/2006), joka maa-
rittelee rahankerayksen olevan toimintaa, jossa yleisoon vetoamalla kerataan vastikkeetta ra-
haa. Rahan lahjoittajana keraykseen osallistuvalle saa antaa vastikkeeksi ainoastaan rahanke-

raysluvan saajan tai kerayksen tunnuksen, jolla ei ole itsenaista taloudellista vaihdanta-arvoa.
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Rahankerays saadaan toimeenpanna vain viranomaisen antamalla luvalla, eli rahankerayslu-
valla. Rahankerays saadaan toimeenpanna varojen hankkimiseksi yksinomaan yleishyodylli-
seen toimintaan ja se voidaan antaa Suomessa rekisteroidylle yhteisolle tai saatiolle, jolla on

yleishyodyllinen tarkoitus.

5  Tutkimus

Liiketaloustieteellisessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa seka kvantitatiivisia, eli numeraali-
sia kuin myos kvalitatiivisia, eli laadullisia menetelmia (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
15). Laadullisen tutkimusotteen paaasiallisena tarkoituksena on lisata ymmarrysta organisaa-
tioiden toiminnasta erittelemalla laadullista aineistoa (Koskinen ym. 2005, 16). Tama tutki-

mus on kvalitatiivinen tutkimus, joka on tehty teemahaastattelun menetelmaa kayttaen.

5.1  Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen perustana on todellisen elaman kuvaaminen mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti ja tarkasti. Tarkoituksena on loytaa ja paljastaa tosiasioita
eika niinkaan todistaa olemassa olevien totuusvaittamien paikkansa pitavyytta. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2008, 156-157.) Laadullinen tutkimus on ymmartavaa tutkimusta, jonka ta-
voitteena on kuvailla yksilollisia kokemuksia ja pyrkia ymmartamaan tata kautta tutkittavaa
ilmiota (Tuomi & Sarajarvi 2009, 28). Laadullista tutkimusta tehdaan, jotta voitaisiin kerata
pienesta tapausjoukosta suhteellisen paljon tietoa. Tavoite voi esimerkiksi olla kuvaus tai se-
litys, joka tekee jonkin tutkitun yhteison piirteet ymmarrettavaksi. (Koskinen ym. 2005, 265.)
Tutkimusaineisto valitaan niin, etta se on tutkimusongelman kannalta mahdollisimman infor-

matiivinen (Koskinen ym. 2008, 273).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston kokoa ei saatele sen maara vaan laatu. Tilastol-
lisiin yleistyksiin verrattuna laadullisessa tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan muun muassa jo-
tain ilmiota tai tapahtumaa, niin etta se antaa mahdollisuuden ajatella asiaa toisin. Tutki-
muksessa saatu aineisto toimii apuvalineena jonkin asian tai ilmion ymmartamiseen. Onkin
periaatteellisesti tarkeata, etta laadullisessa tutkimuksessa henkilot, joilta tietoa kerataan,
tietavat tutkittavasta ilmiosta ja heilla on myos kokemusta kyseisesta ilmiosta. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 85-86.) Koskinen ym. (2005, 263-264) toteavat, etta ei ole olemassa yleisia peri-
aatteita haastateltavien ihmisten maarasta laadullisessa tutkimuksessa. He esittelevat teok-

sessaan erilaisia, ajan myota muuttuneita, haastateltavien maaria ja toteavat, etta 1980-lu-
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vun lopun jalkeen tyypillisesti haastatteluja on tehty alle 20 kappaletta. He kuitenkin jatka-
vat, etta yleensa pienten haastattelumaarien vuoksi tutkimuksen luotettava yleistaminen on
haastavaa. Mattinen (2006, 48) toteaa, etta laadullinen tutkimus perustuu keskusteluun asiak-
kaan kanssa. Sille ei ole tarkkaa kasikirjoitusta vaan runko, jonka mukaan edetaan ja josta on
mahdollisuus myos poiketa tarpeen vaatiessa. Haastattelija voi siis lahtea polulle, josta loytyy
lisasyvyytta haastatteluun. Tama tarkoittaa siis kaytannossa sita, etta haastattelulla on ilman-

suunta, mutta ei tarkkoja koordinaatteja.

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat kysely, haastattelu, ha-
vainnointi seka erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.) Ta-
man tutkimuksen osalta aineistonkeruumenetelmaksi paadyttiin ottamaan haastattelu, jonka
kohderyhma valittiin tietylla tavalla ja heidan valinnan valintakriteerit esitellaan seuraavassa

luvussa 5.2.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 74-77) seka Hirsjarvi ym. (2008, 202-207) nostavat esiin kolme eri-
laista haastattelutapaa, joiden kautta voidaan tutkia erilaisia ilmioita ja pystytaan hakemaan
vastauksia erilaisiin ongelmiin. Nama kolme tapaa ovat strukturoitu haastattelu, eli lomake-
haastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Lomakehaastattelu on usein kvantitatiivi-
sen tutkimuksen ainestonkeruumenetelma, jossa haastattelu tapahtuu lomaketta apuna kayt-
taen. Teemahaastattelussa puolestaan edetaan tiettyjen keskeisten teemojen ja niihin liitty-
vien tarkentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelu on siis kaytannossa valimuoto loma-
kehaastattelun ja avoimen haastattelun valilla ja sita voikin pitaa siis puolistrukturoituna.
Koskinen ym. (2005, 109.) toteavat, etta teemahaastattelussa kysymykset ovat yleensa avoi-

mia, jolloin haastateltava saa vastata kysymykseen omin sanoin.

Idea haastattelun ja kyselyn takana on yksinkertainen. Niiden kautta halutaan ymmartaa,
mita ihminen ajattelee ja miksi han toimii kuten toimii (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72). Tarkoi-
tuksena haastattelussa on siis saada ihmisilta tietoa heidan omassa ymparistossaan, jolloin he
selittavat asiat kuten he itse nakevat (Polaine ym. 2013, 50). Haastattelussa haastattelijalla
on ohjat, joiden kautta han pyrkii saamaan mahdollisimman luotettavia ja patevia tietoja.
Taman takia puhutaankin yleisesti tutkimushaastattelusta. (Hirsjarvi ym. 2008, 202.) Haastat-
telu on vuorovaikutustilanne, jonka haastattelija on laittanut alulle saadakseen tutkimuksen
kannalta olennaista tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2006, 102). Haastattelu on yksi tiedonhankinnan
perusmuodoista (Hirsjarvi & Hurme 2006, 11.) ja sen on tarkoitus olla keskustelu, ei kuulus-
telu (Polaine ym. 2013, 54). Haastattelussa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa
tutkittavan kanssa (Hirsjarvi 2009, 199.), jonka vuoksi haastattelu on hyvin joustava tapa
tehda tutkimusta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73; Hirsjarvi ym. 2009, 199; Hirsjarvi & Hurme

2006, 34.). Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinkasityksia ja sel-
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ventaa ilmausten sanamuotoja. Haastattelussa tarkeinta on saada mahdollisimman paljon asi-
oita esiin halutusta aiheesta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). Tutkijan tehtavana onkin valittaa
kuvaa haastateltavan ajatuksista, kasityksista, kokemuksista ja tunteista (Hirsjarvi & Hurme
2006, 41).

Teemahaastattelu muodostuu haastattelijan esittamista kysymyksista ja haastateltavan usein
tarinallisista vastauksista. Tutkijan tekemat jatkokysymykset vievat haastattelua eteenpain.
(Koskinen ym. 2005. 108; Hirsjarvi & Hurme 2005, 48.) Teemahaastattelu on lahempana struk-
turoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit ja
teema-alueet ovat kaikille haastateltaville samat. (Hirsjarvi & Hurme 2005, 48.) Haastattelija
toimii samalla my0s havainnoijana, eli haastattelija voi kirjata muistiin myos sen, miten jokin
asia on sanottu. Tutkijan tulee kuitenkin harkita hyodyntaako han tekemiaan havainnointeja.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.) Teemahaastattelu etenee ennalta maariteltyjen keskeisten tee-
mojen mukaan ja ottaa huomioon haastateltavien tulkinnat ja heidan asioille antamat merki-
tykset (Hirsjarvi & Hurme 2005, 48). Teemahaastattelun tavoitteena on loytaa merkitykselli-
sia vastauksia etukateen valittuihin teemoihin. Tama tarkoittaa sita, etta teemahaastatte-
lussa etsitaan vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelman asettelun tai tutkimustehta-
van mukaisesti. Etukateen valitut teemat perustuvat siis tutkimuksen viitekehykseen. (Tuomi
ja Sarajarvi 2009, 75.)

Haastatteluprosessi voidaan tehda seuraavien portaiden kautta. Ensimmaisena rekrytoidaan
haastateltavat tutkimusta varten. Taman jalkeen haastattelija selvittaa tutkittavaa teemaa
mahdollisimman tarkasti ja suunnittelee haastatteluiden teemat. Seuraavaksi hankitaan mah-
dolliset tyokalut haastattelua varten ja valmistaudutaan yleisesti ottaen mahdollisimman hy-
vin tutkimusta varten. (Polaine, Lovlie & Reason 2013, 54.) Hirsjarvi ym. (2008, 206) totea-
vat, etta teemahaastattelu on tutkimusmuotona vaihteleva ja eri haastattelut voivat kestaa
pitkaankin. Taman takia on suositeltavaa tehda koehaastatteluja ennen varsinaisiin haastatte-
luihin ryhtymista. Muita haastatteluihin liittyvia kaytannon asioita ovat esimerkiksi haastatte-

lusta sopiminen, keskustelun avaukset, kysyminen ja dialogin ohjaaminen.

Aineiston laadukkuutta voidaan parantaa etukateen tekemalla hyva haastattelurunko. Etuka-
teen on hyva pohtia, miten teemoja voidaan syventaa ja pohtia lisakysymyksia, mutta kos-
kaan ei voi ennakolta varautua kaikkiin lisakysymyksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2005, 184.) Tee-
mahaastattelua eteenpain vie haastattelurunko, jolla on kaksi merkittavaa tehtavaa. Haastat-
telurungon tarkoituksena on antaa haastattelulle hahmo ja varmistaa, etta tutkija kysyy tar-
vittavat kysymykset. Lisaksi haastattelurunko varmistaa haastattelun sujuvuuden. (Koskinen

ym. 2005, 108.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin haastattelurunkoa ohjaamaan haastatteluita
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ja tukemaan haastattelijaa haastattelutilanteissa. Haastattelurunkoa ei kuitenkaan nouda-
tettu orjallisesti vaan lahinna tutkimuksessa pyrittiin peilaamana vastaajaa. Haastattelurunko
loytyy liitteessa 2.

Tassa tutkimuksessa haastattelutavaksi valikoitui teemahaastattelu ja valitut paateemat liit-
tyivat tutkimuksen tavoitteen mukaisesti seuraaviin aiheisiin: 1) lahjoittaminen ja lahjoitta-
jaksi liittyminen, 2) Asiakkaan huomioiminen vuorovaikutuksessa, 3) Asiakaskokemukset ja pa-
rempi palvelu. Teemojen tavoitteena oli kehittaa ymmarrysta asiakkaista ja lisata lahjoittaja-
keskeisyytta ymmartamalla kuukausittaisia lahjoituksia tekevien lahjoittajien asiakaskoke-
mukseen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi tutkimuksen tavoitteena oli loytaa ratkaisu siihen, mi-
ten lahjoittajan asiakaskokemus kehittyy kohti sitoutunutta lahjoittamista ja hanesta tulee
niin sanotusti uskollinen lahjoittaja. Tutkimuksen tarkoituksena on myos antaa tyokaluja sii-
hen, miten asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa laajemminkin SOS-Lapsikylan varainhankin-

taan liittyvassa kehitystyossa.

5.2 Tutkimusaineiston keraaminen ja kohderyhman rajaaminen

Tutkimusaineisto, eli yhteensa 13 teemahaastattelua, kerattiin aikavalilla 21.12.2017-
12.1.2018. Teemahaastattelu rakennettiin pohjaten se tutkimuksessa kaytettyyn viitekehyk-
seen. Haastattelurungon rakenteeseen ja sen kysymyksiin pyydettiin kommentteja seka mah-
dollisia lisayksia SOS-Lapsikylan markkinoinnista ja varainhankinnasta. Naiden keskusteluiden
kautta teemahaastattelun runko saatiin muodostettua SOS-lapsikylasaation kannalta olen-
naiseksi ja tutkimuksen tutkimuskysymykset tarkentuivat. Taman kautta varmistettiin myos
se, etta tutkimukseen valitut teemat olivat oikeita ja niiden kautta oli mahdollista tehda SOS-
lapsikylasaation kannalta oikeanlaista tutkimusta ja kehittamista. Haastattelurunkoon pyydet-
tiin kommentteja myos opinnaytteen ohjaajalta, jonka kautta tutkimuksen haastattelurunkoa
supistettiin. Haastattelurunko tasmentyikin edella kuvattujen keskusteluiden pohjalta lopulli-
seen muotoonsa ja kysymyksia lisattiin seka paallekkaisyyksia poistettiin. Haastatteluita teh-

dessa kuitenkin osa kysymyksista jai niiden eparelevanttiuden takia kysymatta.

Tutkimuksen kohderyhma rajattiin aluksi noin 1 000 lahjoittajan kohderyhmaksi yhteensa noin
25 000 lahjoittajan joukosta. Rajaukset liittyivat aluksi lahjoitustapaan, ensimmaisen lahjoi-
tuksen ajankohtaan, lahjoittajaksi liittymiseen, lahjoittajan maantieteelliseen sijoittumiseen
seka lahjoittajan kieleen. Kolme ensimmaista rajausta valikoituivat rajausta maarittaviksi asi-
oiksi sen takia, etta tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia saannéllisten lahjoittajien kokemuk-
sia ja oppia ymmartamaan heita enemman ja muodostaa sita kautta uudenlaista lahjoittaja-
keskeisyytta organisaatioon. Lahjoittajan maantieteellinen sijoittuminen ja hanen aidinkie-

lensa puolestaan valikoituivat maarittaviksi asioiksi tutkijan asuinpaikan ja kielitaidon takia.
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Kohderyhma rajattiin aluksi siten, etta lahjoittajarekisterista valittiin mahdollisiksi vastaajiksi
vain sellaiset henkilot, jotka ovat saannollisia eli kuukausittaisia lahjoittajia. Saannollisia lah-
joittajia SOS-Lapsikylan nakokulmasta ovat niin kotimaan kuukausilahjoittajat kuin myos kan-
sainvalisen tyon kummit. Kotimaan kuukausilahjoittajia oli joulukuussa 2017 SOS-Lapsikylalla
noin 7 000 ja kansainvalisen tyon kummeja noin 4 000. Tassa tutkimuksessa paadyttiin haas-
tattelemaan molempia lahjoittajaryhmia, mutta heita ei tutkimuksen nakokulmasta kasitella
erillisina joukkoina. Haastatteluiden tuloksia kuvatessa kuitenkin suorien sitaattien osalta on
erotettu seka kuukausilahjoittajat, etta kansainvalisen tyon kummit. Tama on tehty sen takia,
etta mahdollinen jatkotutkimus aiheeseen liittyen onnistuisi yksinkertaisemmin. Tahan ratkai-
suun paadyttiin tutkijan oman harkinnan ja SOS-Lapsikylan varainhankinnan asiantuntijoiden

kanssa kaydyn keskustelun pohjalta.

Tutkimuksen kohderyhmaa rajattiin lisaksi siten, etta lahjoittajat jotka olivat ryhtyneet saan-
nollisiksi lahjoittajiksi aikavalilla 1.1.2016-30.6.2017, eli he olivat toimineet lahjoittajina kuu-
desta kuukaudesta kahteen vuoteen. Taman rajauksen tarkoituksena oli varmistaa se, etta
lahjoittaja-asiakas oli saanut tarpeeksi erilaista lahjoittajuuteen liittyvaa asiakaskokemusta
seka erilaista sitouttavaa viestintaa SOS-Lapsikylalta, voidakseen vastata tutkimuksessa esi-
tettyihin kysymyksiin, joilla SOS-Lapsikylan asiakasymmarrysta ja lahjoittajakeskeisyytta tut-
kittiin ja pyrittiin kehittamaan. Jokainen tutkimuksen kohderyhmaan rajattu henkilo oli haas-
tattelun aikana my0s niin sanotusti aktiivinen lahjoittaja, eli han oli tehnyt lahjoituksen yh-

den kuukauden sisalla haastattelusta.

Kohderyhmaa rajattiin lisaksi maantieteellisesti ja kohderyhmaan valikoituivat henkilot, jotka
asuivat tutkimuksen hetkella paakaupunkiseudulla, eli Helsingissa, Espoossa tai Vantaalla.
Tama maantieteellinen rajaus paadyttiin tekemaan kaytannon syista, silla tutkimuksen tekija
asuu ja tyoskentelee Helsingissa eika hanella ole autoa kaytettavissaan. Tutkijan kannalta
olisi siis ollut haasteellista lahtea kiertamaan Suomea lahjoittajahaastatteluiden perassa. Ta-
voitteena teemahaastatteluissa oli lisaksi saada haastateltavat lahjoittaja-asiakkaat ensisijai-
sesti SOS-Lapsikylan keskustoimistolle Helsingin Vallilaan haastatteluun, joten paakaupunki-

seudun ulkopuolisia ei koettu jarkevaksi tavoitella myoskaan taman takia.

Tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin lisaksi ruotsinkielisiksi itsensa ilmoittaneet lahjoittaja-asi-
akkaat. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa lahjoittaja-asiakkaita entista paremmin seka
parantaa heidan kokemuksiaan ja kehittaa lahjoittajakeskeisyytta. Tutkijan ruotsin kielen
taito olisi ollut taman tutkimuksen osalta riittamaton, jotta han olisi voinut haastatella lah-
joittajien aidinkielella. Taulukkoon 2 on keratty yhteenvetoa tutkimukseen osallistuneesta

kohderyhmasta.
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Lahjoituksen kohde Kotimaa tai kansainvalinen

Lahjoitustapa Kuukausittainen lahjoittaja

Lahjoittajan aktiivisuus Aktiivinen, tehnyt 1 kk sisalla lahjoituksen
Ensimmainen lahjoitus SOS-Lapsikylalle 6-24kk ennen haastattelua

Asuinpaikka Helsinki, Espoo, Vantaa

Aidinkieli Suomi

Taulukko 2: Tutkimuksen kohderyhma.

Lopulta tutkimukseen osallistui, edella kuvatuilla periaatteilla rajattu vastaajajoukko, eli yh-
teensa 554 kotimaan kuukausilahjoittajaa ja 525 kansainvalisen tyon kummia. Tata joukkoa
paadyttiin kuitenkin pienentamaan lahjoittajille kohdistuvan sahkopostin osalta yhteensa 300
kotimaan kuukausilahjoittajaan ja 300 kummiin. Kohderyhman supistamisen tavoitteena oli
varmistaa se, etta tutkimukseen ei tule liian suurta vastaajajoukkoa. Lisaksi edella kuvattujen
rajausten kautta kohderyhmaan jai viela 479 mahdollista vastaajaa, joita oli tarkoitus kayt-

taa, mikali tutkimuksen kannalta olennaista maaraa haastateltavia ei olisi saatu kasaan.

Lahjoittajille lahetettiin sahkopostiviesti torstaina 14.12.2017 ja tuo lahestymisviesti loytyy
liitteesta 1. Sahkoposti toimitettiin kokonaisuudessaan siis 600 saannolliselle lahjoittaja-asi-
akkaalle. Kuukausilahjoittajien osalta yhteensa 279 sai sahkopostiviestin ja yksittaisia avaami-
sia naista oli lopulta yhteensa 81 kappaletta. Lahetetyn sahkopostin avaamisprosentti oli yh-
teensa 29. Kaikista sahkopostin avanneista tutkimukseen paatyi lopulta osallistumaan yh-
teensa kymmenen kotimaan kuukausilahjoittajaa, joista kaksi perui osallistumisensa. Nain ol-
len tutkimukseen osallistui lopulta yhteensa kahdeksan kuukausilahjoittajaa. Kansainvalisen
tyon kummien osalta yhteensa 285 henkiloa sai vastaanotettua lahetetyn sahkopostiviestin ja
yksittaisia avaamisia oli lopulta yhteensa 82, eli sahkopostin avaamisprosentti oli 28,8. Kai-
kista sahkopostin avanneista tutkimukseen paatyi lopulta osallistumaan yhteensa viisi kansain-
valisen tyon kummia. Yhteensa tutkimukseen osallistui kolmetoista henkiloa, joka katsottiin
taman tutkimuksen osalta riittavaksi maaraksi. Taman takia sahkopostiviestia ei lahetetty
enaa uudelleen samalle kohderyhmalle, eika myoskaan jaljelle jaaneelle 479 mahdolliselle
vastaajalle. Kuten aikaisemmin luvussa viisi on todettu ja kuten Koskinen ym. (2005, 263-264)
toteavat, ei ole olemassa yleisia periaatteita haastateltavien ihmisten maarasta laadullisessa
tutkimuksessa. Kuitenkin 1980-luvun lopun jalkeen on haastatteluja tehty tyypillisesti alle 20
kappaletta. Pienten, kuten taman tutkimuksen osalta kolmentoista haastattelun pohjalta teh-

tava tutkimuksen luotettava tekeminen ja analysointi voi olla haastavaa.

Haastatelluista seitseman oli Helsingista, kolme Espoosta ja kolme Vantaalta. laltaan haasta-
tellut olivat 37-72 vuotiaita. Koulutukseltaan he olivat keskimaarin korkeasti koulutettuja.

Haastatteluista nelja tehtiin SOS-Lapsikylan keskustoimistolla Vallilassa, kuusi tehtiin kahvi-
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lassa paakaupunkiseudulla, kaksi tehtiin haastateltavien tyopaikoilla ja yksi haastattelu teh-
tiin haastateltavan kotona. Teemahaastatteluihin osallistuneiden henkiloiden profiilit loytyvat
liitteesta 3, jossa heidat eritellaan lahjoitustavan ja -summan, sukupuolen, ian, siviilisaadyn,

koulutuksen, ammatin, asumismuodon ja lasten tai lastenlasten mukaan.

5.3  Tutkimusaineiston kasittely ja analyysi

Keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten tekeminen ovat tutkimuksen kannalta
olennaisin asia (Hirsjarvi ym. 2008, 216; Koskinen ym. 2005, 229). Aineiston analyysi aloite-
taan aina lukemalla ja silmailemalla aineisto lavitse useaan kertaan (Koskinen ym. 2005, 231.)
Aineiston jarjestamisessa ensimmainen vaihe on tietojen tarkastus, jonka jalkeen kerattyja
tietoja taydennetaan. Seuraava vaihe on aineiston jarjestaminen tiedon tallennusta ja analyy-
seja varten. (Hirsjarvi ym. 2008, 216-217.) Tassa tutkimuksessa aanitettya aineistoa kertyi la-
hes kymmenen tunnin verran. Adnitykset litteroitiin pikaisesti Word-pohjaan ja tekstia tuli ko-
konaisuudessaan lahes 90 sivua. Aineisto analyysi ja sen sisallon purkaminen aloitettiin silmai-
lemalla koko aineisto lavitse useampaan kertaan ennen kuin sita alettiin tarkemmin analysoi-
maan. Silmailyn jalkeen aineistosta etsittiin vastaavia ilmauksia, jotka teemoitettiin. Tama

helpotti aineistosta nousseiden paateemojen hahmottamista ja analysoimista.

Tulosten tulkinnalla tarkoitetaan sita, etta tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niiden
pohjalta oman johtopaatoksen. Tuloksia on siis selitettava ja tulkittava. Tulkinta on aineiston
analyysissa esiin nousevien asioiden seka merkitysten selkiyttamista ja pohdintaa. Tulosten
analysointi ei kerro viela tutkimuksen tuloksia, vaan tuloksista on pyrittava laatimaan myos
synteeseja, jotka kokoavat yhteen paaseikat ja antavat vastauksen asetettuihin ongelmiin.
Johtopaatokset perustuvat puolestaan laadittuihin synteeseihin. Tutkijan on lisaksi pohdit-
tava, mika on saatujen tulosten merkitys niin tutkimusalueella kuin myos sita, mika laajempi

merkitys tuloksilla voi olla. (Hirsjarvi 2008, 225.)

Sisallonanalyysi on analyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen
perinteisissa menetelmissa. Sisallonanalyysin kautta tehdaan monenlaista tutkimusta ja
useimmat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat perustuvat sisallonanalyysiin, jos silla
tarkoitetaan kirjoitettujen, kuultujen tai nahtyjen sisaltojen analyysia. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 91). Aineiston pelkistamisessa analysoitava tieto voi olla esimerkiksi auki kirjoitettu
haastatteluaineisto, joka pelkistetaan siten, etta aineistosta karsitaan kaikki tutkimuksen
kannalta epaolennainen pois. Aineisto siis muokataan tiiviiseen ja selvaan muotoon, mutta ei
kuitenkaan muuteta tai hukata sen sisaltoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109.) Aineistoa on mah-
dollista analysoida monin eri tavoin, mutta analyysitavat jaetaan yleisesti kahdella tavalla.

Selittamiseen pyrkivassa tavassa kaytetaan usein tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa,
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kun taas ymmartamiseen pyrkivassa lahestymistavassa kaytetaan tavallisesti analyysia ja paa-
telmien tekoa. (Hirsjarvi ym. 2008, 219.) Tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelmana si-
sallonanalyysia ja tarkoituksena oli etsia merkityksia keratysta aineistosta. Sisallonanalyysi
valittiin tutkimuksen analyysimenetelmaksi, koska tutkimuksessa haluttiin tarkastella aineis-
toa mahdollisimman laajasti ja avoimesti. Teemahaastatteluissa kasiteltiin samoja teemoja,
jotka liittyivat palveluun, asiakasymmarrykseen ja lahjoittamiseen. Aineiston analysointi aloi-
tettiin pelkistamalla eli karsimalla siita tutkimuksen kannalta epaolennainen tieto. Tama teh-
tiin lukemalla aineistoa ja tekemalla merkintoja tulostettuun materiaaliin. Aineiston pelkista-
mista ohjasivat tutkimuskysymykset. Pelkistamisen ja loydettyjen paateemojen jalkeen saatu
tieto siirrettiin Excel-taulukkoon ja esimerkki taulukoinnin kaytosta tutkimuksessa loytyy liit-
teesta 4. Liitteen 4 tarkoituksena on antaa lukijalle keino ymmartaa tutkimuksessa tehtya tie-
don kasittelya. Taulukoinnin kautta samankaltaiset ilmaisut saatiin sijoitettua paateemojen

alle alakohdiksi ja taman kautta pystyttiin tekemaan paatelmia.

Laadullisessa analyysissa puhutaan yleensa induktiivisesta ja deduktiivisesta analyysista. Nai-
den kahden jako perustuu tulkintaan kaytetysta paattelyn logiikasta, joka on joko induktiivi-
nen, eli yksittaisesta yleiseen tai deduktiivinen, eli yleisesta yksittaiseen. Kolmas tieteellisen
paattelyn logiikka on abduktiivinen paattely, jonka mukaan teorianmuodostus on mahdollista
silloin, kun havaintoihin liittyy jokin johtoajatus. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95.) Tassa tutki-

muksessa kaytettiin induktiivista analyysia, eli johtopaatosten tarkoituksena oli toimia yleis-
tyksina, mutta yleistaminen ei ollut tutkimuksen kannalta tarkein asia. Tutkimukseen vastan-
neiden vastauksia ja niiden kasittelya helpotettiin syottamalla ilmauksia Excel-taulukkoon,

jonka kautta paateemojen ja niiden alakohtien analysointia pystyttiin helpottamaan.

Laadullisen aineiston analyysissa keskitytaan myos luokitteluiden tekemiseen ja lukijalle ku-
vataan luokittelujen perusteet seka niiden alkujuuret. Tulosten tulkintaa varten tutkijan on
kerrottava, milla perusteella tutkija esittaa tulkintoja ja mihin tuo tulkinta perustaa. Lukijaa
voidaan tukea esimerkiksi rikastamalla tutkimusselostetta suorilla haastatteluotteilla tai
muilla autenttisilla dokumenteilla. (Hirsjarvi ym. 2008, 227-228.) Tutkimushaastatteluiden
antamaa tietoa voidaankin kayttaa johonkin kaytannon ongelmanratkaisuun (Hirsjarvi &
Hurme 2006, 42). Tutkimusselostetta rikastettiin tutkimuksessa haastatteluotteilla, joiden
pohjalta pyrittiin osoittamaan tulkintojen perustaa. Tutkimuksen tuloksia luokiteltiin tutki-
mukseen valittujen teemojen kautta pienempiin kokonaisuuksiin. Valitun tavan tarkoituksena

oli vastata tutkimuskysymyksiin mahdollisimman kattavalla tavalla.

Tallennettu laadullinen aineisto on tarkoituksenmukaista kirjoittaa puhtaaksi, eli litteroida.
Aineiston litterointi on tavallisempaa kuin paatelmien tekeminen suoraan aaninauhoista. Ai-
neiston litteroinnin tarkkuudesta ei ole olemassa nimenomaisia ohjeita, vaan tarkeata on se,

etta tiedetaan minkalaista analyysia aiotaan tehda. (Hirsjarvi ym. 2008, 217.) Haastattelu on
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kuitenkin sita laadukkaampi, mita nopeammin se on litteroitu haastattelijan itsensa toimesta
(Hirsjarvi & Hurme 2006, 185). Aineisto tulee saattaa muotoon, joka sallii sen mahdollisim-
man helpon kaytettavyyden. Periaatteena tulee kuitenkin noudattaa tieteellisen tutkimuksen
hyvetta, eli tarkkuudesta ei ole suositeltavaa tinkia. Tarkka litterointi antaa luotettavamman
kuvan tutkimuksesta ja tarkasti litteroidusta aineistosta on toisaalta myos miellyttava poimia
suoria lainauksia tekstiin, jossa ne toimivat monessa roolissa, kuten todistuksina tutkijan vait-
teille ja erittelyn kohteina. (Koskinen ym. 2005, 317-318.) Tassa tutkimuksessa haastattelut
nauhoitettiin puhelimen sisaisella nauhoitusohjelmalla. Haastateltavien aanen nauhoittamista
vahvistettiin mikrofonilla, joka liitettiin puhelimeen. Haastattelut litteroitiin haastattelijan
itsensa toimesta heti haastattelun jalkeen tai viimeistaan haastattelua seuraavana paivana.
Litteroinneissa noudatettiin korkeata tarkkuutta, mutta taytesanoja poistettiin, jotta litte-
rointien tulkinta olisi helpompaa ja jotta niista saataisiin kaikista olennaisin asia esiin. Tayte-
sanoilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa esimerkiksi sita, kun usealla haastateltavalta toistui
sanat: tuota, tota noin, niin, tota, hmm tai muita taman tapaisia sanoja. Naita poistettiin tar-

koituksen mukaisesti litteroinneista.

Keratty haastatteluaineisto pyrittiin lopuksi liittamaan tutkimuksen teorian kasitteisiin. Tata
ohjasi tassa tutkimuksessa aiemmin kuvattu teoreettinen viitekehys. Sisallonanalyysissa laa-
dittiin Excel-taulukko, johon nostettiin esiin tutkimuksen kannalta olennaisten paateemojen
toistuvuuksia ja kokonaisuuksia. Sen tarkoituksena oli helpottaa ymmartamista niista asioista,
jotka vaikuttavat lahjoittaja-asiakkaiden toimimiseen ja sita kautta siihen, miten nonprofit-
organisaatio voi kerata laajempaa asiakasymmarrysta ja toimia lahjoittajakeskeisemmin.
Haastatteluissa nousi esiin myos paljon muuta tietoa, mika ei kuitenkaan ollut taman tutki-
muksen kannalta relevanttia. Tuo tieto jaa kuitenkin SOS-lapsikylasaatiolle tietoon tulevai-

suutta ja tulevaisuuden kehittamista varten.

Todettakoon vield, etta tutkimuksen kannalta teemoitusta ryhmiteltiin aihepiireittain ja sen
taustalla on tutkimuksen teoriatausta. Analyysin tarkoituksena oli nostaa esiin asioita, joita
lahjoittaja-asiakkaat olivat tuoneet esiin itsenaisesti, ilman johdattelua. Aineistoa tulkittiin
aineistolahtoisesti, mutta tutkimuksen teoria ohjasi asiakkaiden kokemusten havainnollista-

mista.

Taman tutkimuksen tarkoituksena ei ollut vertailla kansainvalisen tyon kummien ja kotimaan
kuukausilahjoittajien eroavaisuuksia haastatteluissa, vaan kehittaa yleisesti asiakasymmar-
rysta suhteessa saannollisiin lahjoittajiin ja kehittaa lahjoittajakeskeisyytta nonprofit-organi-
saation varainhankinnassa. Koska lahjoittamiseen liittyvat prosessit ja lahjoittajakokemus
ovat hyvin samankaltaisia, ei taman tutkimuksen kannalta ollut syyta erottaa saannollisen lah-
joittamisen tapoja toisistaan. Haastattelujen sisaltoa esiteltaessa on kuitenkin saatettu tie-

tyissa kohdissa mainita, etta esimerkiksi kansainvalisen tyon kummien vastaukset erosivat
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merkittavasti kotimaan kuukausilahjoittajista. Lisaksi haastatteluiden lomassa kysyttiin yksi
kysymys vain kansainvalisen tyon kummeilta liittyen uuteen lahjoittamiseen liittyvaan tuot-

teeseen, jota kansainvalinen SOS-Lapsikyla on tuomassa markkinoille vuoden 2018 aikana.

Yhteenvetona siis todettakoon, etta vaikka kotimaan kuukausilahjoittajat ja kansainvalisen
tyon kummit eroteltiin sahkopostilahestymisen osalta omiksi ryhmiksi ja suorissa haastattelu-
sitaateissa henkilot esitellaan kummeina tai kuukausilahjoittajina (sitaateissa vain KK) kasitel-
tiin niita kuitenkin yhtenaisena joukkona. Kummien ja kuukausilahjoittajien erotteluun haas-
tattelusitaateissa paadyttiin, jotta SOS-Lapsikyla pystyy tulevaisuudessa tekemaan jatkotutki-

musta aiheen piirissa.

5.4  Luotettavuuden varmistaminen

Tutkimustoiminnan yleisena lahtokohtana on virheiden valttaminen, jonka vuoksi on arvioi-
tava myos tehdyn tutkimuksen luotettavuutta (Tuomijarvi & Sarajarvi 2009, 134; Hirsjarvi ym.
2008, 226). Tuomi ja Sarajarvi nostavat laadullisen tutkimuksen luotettavuuskeskustelussa
esiin erityisesti kysymykset totuudesta ja objektiivisesta tiedosta (Tuomi & Sarajarvi 2009,
134). Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu yleisesti ottaen sen laadusta (Hirsjarvi &
Hurme 2005, 185.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksise-
litteisia ohjeita. Tutkimusta on arvioitava kokonaisuutena, jolloin sen sisainen johdonmukai-

suus painottuu. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140.)

Tutkijan kuvatessa tekemisensa mahdollisimman yksityiskohtaisesti, saadaan tutkimustulokset
selkeammiksi. Tutkijan on annettava lukijoille riittavasti tietoa tutkimuksen aineiston tuotta-
misen olosuhteista, ja siita miten tutkimus on tehty, jotta lukijoilla on mahdollisuus arvioida
tutkimuksen tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2008, 227; Tuomi & Sarajarvi 2009, 141.) Lisaksi on ker-
rottava olosuhteista ja paikoista, joissa aineistot on keratty, jonka lisaksi kerrotaan haastat-
teluihin kaytetty aika, mahdolliset hairiotekijat, virhetulkinnat haastattelussa ja tutkijan oma
arvio tilanteesta. (Hirsjarvi ym. 2008, 227.) Jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava,
nostavat Tuomi ja Sarajarvi (2009, 140-141) esiin laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvi-
oidessa seuraavia asioita: tutkimuksen kohde ja tarkoitus, mitka ovat tutkijan omat sitoumuk-
set tutkimuksessa, miten aineisto on keratty, ketka ovat tutkimuksen tiedonantajat, tutkija-
tiedonantaja-suhde, tutkimuksen aikataulu ja sen kesto, aineiston analyysi, tutkimuksen luo-

tettavuus seka tutkimuksen raportointi.

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitellaan metodikirjallisuudessa yleensa validiteetin
ja reliabiliteetin kasittein. Tutkimuksen reliaabelius osoittaa tutkimustulosten toistettavuu-

den, eli tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
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Tutkimuksen validius, eli patevyys, osoittaa sen, etta tutkimuksessa on tutkittu sita mita on
luvattu, eli tutkimusmenetelmalla on ollut kykya mitata juuri sita, mita olikin tarkoitus mi-
tata. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 186; Hirsjarvi ym. 2008, 226; Koskinen ym. 2005, 254-255;
Tuomi & Sarajarvi 2009, 136) Laadullisen tutkimuksen piirissa naiden kasitteiden kayttoa on
kritisoitu, koska ne ovat syntyneet paaasiallisesti maarallisen tutkimuksen piirissa (Hirsjarvi
ym. 2008, 227; Tuomi & Saraoja 2009, 136). Koskinen ym. (2005, 255-256) jatkavat edella
mainittujen kasitteiden sopivan kvalitatiivisen tutkimuksen piiriin heikommin kuin kvantitatii-

viseen tutkimukseen.

Tassa tutkimuksessa haastattelut kerattiin SOS-Lapsikylan toimistolla, kahviloissa paakaupun-
kiseudulla, haastateltavien tyopaikoilla tai heidan kotonaan. Jokainen haastateltava sai kii-
tokseksi haastattelusta itselleen kirjan, joka kertoi julkisuuden henkiloiden unelmista. Haas-
tatteluiden olosuhteet olivat niiden eroavista paikoista huolimatta hyvin rauhalliset ja yhden-
mukaiset. Kahvilat valittiin esimerkiksi sen perusteella, etta niista loytyi rauhaisa tila keskus-
telulle. Haastattelut kestivat keskimaarin noin 45 minuuttia, mutta pisin haastattelu kesti
noin 75 minuuttia ja lyhyin alle 30 minuuttia. Yhteensa teemahaastatteluiden pohjalta tuli lit-
teroitua materiaalia lahes 90 sivua. Teemahaastatteluiden litteroinnit vaihtelivat yhdeksasta
sivusta neljaan sivuun. Haastatteluiden osalta suurin haaste liittyi siihen, etta osa haastelta-
vista vastasi kysymyksen ohitse, eika tutkija saanut haastateltavaa vastaamaan haluttuun ky-
symykseen. Lisaksi osa vastauksista oli niin pitkia, etta punainen lanka katosi. Tama ei kuiten-
kaan ollut ongelmallista, silla tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon ymmarrysta lah-
joittaja-asiakkaista, joten voidaan, etta kaikki tieto on arvokasta ainakin jos ajatellaan SOS-
Lapsikylan tulevaisuuden varainhankintaa. Taman tutkimuksen osalta kaikki tieto ei kuiten-
kaan ollut relevanttia. Tutkija tyoskentelee itse SOS-Lapsikylassa, jonka vuoksi hanen objek-
tiivisuutensa olisi kyseenalaistettavissa. Tutkija pyrki pysymaan seka haastattelutilanteissa,
etta aineistoa analysoidessaan kuitenkin puolueettomana tutkijana. Tutkijan oma arvio haas-
tatteluista oli se, etta niista suoriuduttiin kokonaisuudessaan hyvin ja niiden kautta saatiin

kerattya arvokasta tietoa tata tutkimusta ja SOS-Lapsikylan tulevaa varainhankintaa varten.

Haastatteluiden pohjalta tehtiin myos nopeasti aineiston analyysi. Aineiston analyysi aloitet-
tiin lukemalla koko litteroitu aineisto yhteensa kahteen kertaan lavitse ja sen tuloksia peilat-
tiin tutkimuksen teoriaan. Taman jalkeen yksittaisten vastausten kautta etsittiin tutkimuksen
kannalta relevantteja asioita ja sen kautta tehtiin johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia. Tutki-
muksen kautta saatu haastattelutieto on luotettavaa, silla haastateltavat halusivat itse osal-
listua aktiivisesti tutkimukseen ja nain ollen kehittaa asiakaskokemusta ja lahjoittajakeskei-
syytta. Haastattelut kasiteltiin myos anonyymisti, eli haastateltavien nimet eivat tulleet julki-
siksi vaan jaivat ainoastaan tutkijan tietoon. Taman kautta oli tarkoitus saada kerattya mah-

dollisimman paljon tutkimuksen kannalta olennaista ja kehittavaa tietoa.
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6 Haastattelut

Asiakasymmarryksen syventamiseksi ja lahjoittajakeskeisyyden kasvattamiseksi oli olennaista
saada haastateltua saannollisia lahjoittajia kasvotusten. Haastattelut suoritettiin kaikki sa-
malla tavalla, vaikka niita ei suoritettu samassa fyysisessa paikassa, ja ne olivat kestoltaan,
kuten jo aiemmin todettu, alle 30 minuutista lahes 75 minuuttiin. Keskivertoinen haastattelu
oli kestoltaan 45 minuuttia. Ennen varsinaista haastattelua, jokaiselta lahjoittajalta pyydet-
tiin esitietoina ikaa, siviilisaatya, koulutusta seka ammattia, asumismuotoa ja lasten tai las-
tenlastenmaaraa. Lisaksi esitietona otettiin ylos myos lahjoittajan sukupuoli. Nama tiedot ky-

syttiin mahdollista jatkotutkimusta ja sen tekemisen helpottamista varten jo tassa vaiheessa.

Esitietojen tayttamisen jalkeen siirryttiin haastatteluissa varsinaiseen teemahaastatteluun ja
taman tutkimuksen kannalta merkitykselliseen vaiheeseen. Haastatteluiden tulokset esitel-
laan tassa raportissa teemoittain. Ensimmaisena teemana kaydaan lavitse haastateltavien ar-
vomaailmaa, luonnetta ja yleista suhtautumista hyvantekevaisyyteen. Taman teeman tarkoi-
tuksena on ymmartaa haasteltujen arvoja, motiiveja ja taustoja lahjoittajina syvemmin. En-
simmaisen teeman kautta on tarkoitus myos kerata tietoa haastateltavien kannalta tarkeista
asioista asiakaskokemuksen taustalla. Toisena haastatteluteemana kaydaan lavitse haastatel-
tavien kokemuksia lahjoittamista yleisesti ja toisaalta lahjoittaja-asiakkuudesta SOS-Lapsiky-
lan kanssa. Tarkoituksena oli loytaa asioita, minka kautta SOS-Lapsikyla pystyy toimimaan en-
tista lahjoittajakeskeisemmin. Kolmantena teemana haastatteluissa kaytiin lavitse lahjoit-
taja-asiakkaiden yleisia kokemuksia vuorovaikutuksesta SOS-Lapsikylan kanssa. Tassakin tee-
massa oli tarkoitus saada tietoa lahjoittaja-asiakkaiden kannalta tarkeista asioista asiakasko-
kemuksen muodostumisen kannalta ja toisaalta siita vaikuttaako vuorovaikutus myonteisesti
lahjoittaja-asiakkaiden lahjoittajasuhteeseen, eli kehittyvatko asiakkuudet kohti uskollista
lahjoittajuutta. Neljantena teemana keskusteltiin palvelukokemuksista yleisesti ja myos SOS-
Lapsikylan kanssa seka koettujen kokemusten kehittamisesta paremmaksi. Tarkoituksena oli
taman teeman osalta ymmartaa asioita, mitka liittyvat yleisesti palveluun ja palvelun laadun
kokemiseen seka toisaalta siihen, miten SOS-Lapsikyla voi kehittaa omaa palveluaan entista
lahjoittajalahtoisemmaksi. Naiden neljan teemahaastattelun kautta oli tutkimuksessa tavoit-
teena ymmartaa entista paremmin SOS-Lapsikylan lahjoittaja-asiakkaita ja kehittaa asiakas-
kokemusta entista lahjoittajakeskeisemmaksi. Tavoitteena oli myos ymmartaa, mita lahjoit-
taja-asiakkaat arvostavat yleisesti asiakaskokemuksessaan. Haastatteluiden ja teorian poh-
jalta tehtiin johtopaatoksia ja yleisia kehitysehdotuksia SOS-Lapsikylan varainhankinnan ke-
hittamiseen, jotta SOS-Lapsikylan strateginen tavoite vuosien 2018-2020 valilla voisi toteutua.

Varsinaisiin johtopaatoksiin ja kehitysehdotuksiin palataan luvussa 7.
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6.1  Asiakasymmarryksen tausta

Ensimmaisena lahjoittamisen asiakaskokemukseen ja lahjoittaja-asiakkaan ymmartamiseen
liittyvana teemana oli asiakasymmarryksen taustalla vaikuttava lahjoittajien arvomaailma ja

luonne seka SOS-Lapsikylan saannollisten lahjoittajien suhtautuminen hyvantekevaisyyteen.

Asiakasymmarryksen taustalla lahjoittaja-asiakkaiden arvomaailma ja luonne

SOS-Lapsikylan saannollisten lahjoittaja-asiakkaiden arvomaailmat ja luonteenpiirteet olivat
hyvin samankaltaisia keskenaan. Arvomaailman taustalla vaikutti halu auttaa toista ihmista ja
kunnioitus yleisesti ottaen kanssaihmisia kohtaan. Auttamisen lisaksi eniten esiin nousseita ar-
vomaailmaa ja luonnetta kuvaavia asioita olivat suvaitsevaisuus, inhimillisyys, ihmislaheisyys,
oikeudenmukaisuus ja tasa-arvoisuus. Myos vastuunkantaminen yhteiskunnasta ja pyrkimys ih-
misten entista parempaan hyvinvointiin loytyi usean haastatellun lahjoittaja-asiakkaan arvo-
pohjan kuvaamisesta. Tama kuului myos useamman lahjoittaja-asiakkaan suusta tulleesta to-
teamuksesta, jonka perusteella haastateltu kertoi saavansa itse enemman antaessaan kuin

saadessaan. Haastatellut pyrkivat kauttaaltaan auttamaan oman kantokykynsa mukaan.

”Humaani, suvaitsevainen, tasapuolinen ja tasavertainen.” (KK, mies, 64.)

”Kunnioitan toista ihmista. Pitaa arvostaa ja antaa tilaa toiselle.” (KK, nainen, 45.)
”Perusperiaate on se etta, kun antaa niin saa. Eniten saa antaja.” (KK, nainen, 70.)

”Kaikki, mika liittyy inhimilliseen toimintaan, niin sen pitaa nojata arvoihin, joita ovat toisen

kunnioittaminen, kuunteleminen ja ei vakivaltainen toiminta.” (Kummi, nainen, 72.)

Kaksi tutkimukseen vastaajista kuvasi arvomaailmaansa myos poliittisten nakemystensa
kautta, vaikka sita ei erityisesti kysyttykaan. Poliittisista suuntauksista mainittiin vihreat. Ta-
man tuloksen kautta ei voi kuitenkaan tehda yleistysta siita, etta SOS-Lapsikylan lahjoittajat

olisivat enemman vihreita.

”Konservatiivinen, vihrea, sosiaalidemokraattinen” (Kummi, nainen, 71.)
”En ole hirvean paljon aanestanyt vasemmistoa, viime vaaleissa aanestin vihreita” (Kummi,

nainen, 72.)

Arvomaailmaansa selittaviksi tekijoiksi yhteensa nelja vastaajaa nosti kansainvalisen koke-
muksen vuosien ajalta ympari maailman. Eras vastaajista, joka oli tyoskennellyt yli 40 maassa
tyouransa aikana, kuvasi yksityiskohtaisesti kokemuksiaan sisallissodasta ja aarimmaisesta
koyhyydesta Mosambikista. Kyseinen haastateltava oli tehnyt havaintoja siita, etta ihmiset ei-

vat olleet epatoivoon vaipuneita, vaan he olivat kaikesta huolimatta iloisia. Yllattavan moni
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tutkimuksessa haastateltu nosti muutenkin esiin matkustamisen omaa arvomaailmaansa muo-

kanneena tekijana.

”Olen tehnyt kehitysyhteistyohankkeita. Aloitin Mosambikissa ja se oli vuonna 1986. Olen teh-
nyt 40 maassa suunnilleen projekteja, melkein kaikki on viela kehitysmaita.” (KK, mies, 58.)
”0Olen nahnyt maailmaa, aina slummeista palatseihin. Olen tyoskennellyt seitsemassa maassa
vuosia.” (KK, nainen 70.)

”Olin toissa ulkomailla melkein 14 vuotta ennen kuin muutin takaisin Suomeen. Olen kaynyt
myos aika paljon Afrikassa ja vahan muuallakin. Olen paassyt nakemaan paikkoja, joita muut

ei ole valttamatta paasseet nakemaan.” (Kummi, nainen, 72.)

Useampi vastaajista kuvasi hyvin paljon omaa henkilokohtaista ja perhetaustaansa kysyttaessa
heidan arvomaailmasta. Useampi lahjoittaja halusi opettaa lapsilleen antamisen kulttuuria ja
samalla myos muiden ihmisten kunnioittamisen tarkeytta. Haastatteluissa nousi esiin myos jo
tassa vaiheessa suuria tunteita, silla eras haastatelluista liikuttui kyyneliin saakka kuvatessaan
lapsuuden kokemuksiaan. Tama kyseinen haastateltava kertoi oman taustansa myos suurim-

maksi selittavaksi syyksi sille, miksi han haluaa tehda hyvaa.

Lahjoittaja-asiakkailla myonteinen suhtautuminen hyvantekevaisyyteen ja nonprofit-organi-

saatioihin

Kysyttaessa haastateltavilta yleista suhtautumisesta nonprofit-organisaatioihin ja hyvanteke-
vaisyyteen, kuvasi yksitoista vastaajaa suhtautumisensa hyvin positiiviseksi. Yksi vastaajista
suhtautui hieman eparoiden, perustellen eparointiaan esimerkiksi viime aikaiseen uutisointiin
liittyen kerayshuijauksiin ja toisaalta vaihtoehtoisten organisaatioiden suureen maaraan. Eras
vastaaja puolestaan kertoi suhtautuvansa periaatteessa kielteisesti hyvantekevaisyyteen, silla
hanen mukaansa kaiken siihen liittyvan pitaisi tulla suoraan yhteiskunnalta, eika tavallisilta
ihmisilta. Hieman ehka yllattaen, huolimatta kielteisesta suhtautumisestaan, henkilo oli kui-
tenkin toiminut lahjoittajana jo yli viidenkymmenen vuoden ajan erilaisille jarjestoille. Ta-
man pohjalta voidaankin todeta, etta SOS-Lapsikylan lahjoittaja-asiakkaat suhtautuvat ylei-

sesti ottaen positiivisesti hyvantekevaisyyteen ja sen myota jarjestokenttaan.

Positiivisesti hyvantekevaisyyteen suhtautuvat ihmiset kuvasivat suhtautumistaan hyvanteke-
vaisyyteen hyvin yhtenevalla tavalla. Vastaajat kokivat itsensa poikkeuksetta hyvaosaisiksi,
jonka takia he kokivat velvollisuudekseen auttaa muita ihmisia, seka rahallisesti, etta muu-
tenkin. Taman kysymyksen osalta erityisesti miehet kokivat vahvaa velvollisuudentunnetta
auttaa muita, kun ovat itse paasseet hyvaan asemaan elamassaan. Vastaajat kokivat myos

huonoa omatuntoa siita, etta he eivat oman nakemyksensa mukaa tee tarpeeksi hyvia tekoja



58

muiden ihmisten hyvaksi. Mielenkiintoisena asiana osa tutkimukseen vastanneista koki anta-
vansa liian vahan rahaa hyvantekevaisyyteen. Odotetusti ja vastanneiden mielesta eniten on-
gelmallisena asiana hyvantekevaisyyteen liittyen pidettiin kohteiden, eli nonprofit-organisaa-
tioiden paljoutta, jonka takia hyvantekevaisyysorganisaation valinta on vaikeata tehda. Moni
nosti esiin myos hyvantekevaisyyteen suhtautumisen osalta esiin oman arvomaailmansa ja ku-
vasi sen olevan opittu tapa jo pitkalta lapsuudestaan. Henkilot halusivat myos vieda tata asiaa
eteenpain seuraavillekin sukupolville. Yksi vastaajista jopa totesi hyvantekevaisyyden olevan
itsestaanselvyys, jonka pitaisi kuulua jokaisen ihmisen sivistykseen. Han toivoi myos hyvante-

kevaisyyteen liittyvien asioiden lisaamista kouluissa.

”0On tarkeata, etta ne joilla on mahdollisuus auttaa muita, myos auttavat.” (KK, nainen, 48.)
”Pidan itseani hyvaosaisena ja mielellani yritan tehda jotakin.” (KK, mies, 58.)
”Hyvantekevaisyys on ihmisen sivistykseen kuuluva osa. Sehan on itsestaanselvyys. Se pitaa

kasvattaa pienesta pitaen ja kouluissa pitaisi kasvattaa hyvantekevaisyytta.” (KK, nainen, 70.)

Kaksi vastaajista suhtautui muita vastaajia epavarmemmin hyvantekevaisyyteen. Toinen
heista jopa enemman kielteisesti kuin positiivisesti. Taustasyiksi epavarmalle suhtautumisel-
leen hyvantekevaisyytta kohden nostettiin esiin erityisesti mediassa viime aikoina olleet epa-
selvyydet ja vaarinkaytokset nonprofit-organisaatioissa. Epavarmasti hyvantekevaisyyteen
suhtautuva henkilo kertoi kuitenkin luottavansa Pelastusarmeijaan, aarimmaisella luottamuk-
sella. Merkitysta tahan mielipiteeseen ei ollut silla, ettd han oli kuullut huonoja asioita ky-
seista toimijasta. Vastaajan luottamus pohjautui vahvaan ja vuosia kestaneeseen positiiviseen
kokemukseen kyseisesta jarjestosta ja siihen, etta hanen sukulaisensa oli tyoskennellyt kysei-
sessa jarjestossa. Toinen epavarmasti hyvantekevaisyyteen suhtautunut henkilo puolestaan
totesi, etta hyvantekevaisyys on hanen mielestaan yhteiskunnan asia. Vastaaja kuvasi petty-
mystaan myos Suomen poliittisiin linjauksiin vuonna 2017 ja nosti pettymyksestaan erityisena
esimerkkina esiin kehitysavun leikkaamiseen maailman koyhilta. Hieman yllattaen kielteisesti
suhtautunut vastaaja koki kielteiseksi asiaksi myos kiitollisuussuhteen luomisen lahjoittajan ja

lahjoituksen kohteen valille. Taman kautta vastaaja korostikin anonymiteetin tarkeytta.

"Jossain vaiheessa SPR joutui hirveiden hyokkaysten kohteeksi ja silloin jouduin perehtymaan
sithen hieman enemman, ihan siis tilinpaatoksiin ja niihin. Tulin lukeneeksi niita, kun ne hyok-
kaykset olivat niin isoja. Silloin perehdyin SPR:n niin, etta tohdin luottaa niihin.” (Kummi, nai-
nen, 71.)

”Suhtaudun periaatteessa kielteisesti hyvantekevaisyyteen. Minusta se on yhteiskunnan asia.
Me maksetaan veroa ja yllapidetaan yhteiskunnanrakenteita, minka takia yhteiskunnan velvol-

lisuus on toteuttaa meidan tahtoa ja hoitaa naita asioita.” (Kummi, nainen, 72.)
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Vastaajat pohtivat hyvantekevaisyytta myos kansainvalisesta nakokulmasta, jonka kautta vas-
taajien mielipiteet jakautuivat. Kaksi haastateltavista kaytti esimerkkina Yhdysvaltoja ja
siella olevaa lahjoittamisen kulttuuria esimerkkina hyvasta ja huonosta tavasta tehda hyvan-
tekevaisyytta. Toinen heista totesi, etta hyvantekevaisyytta pitaisi olla Suomessa enemman ja
tassa pitaisi ottaa mallia Yhdysvalloista, jossa hyvantekevaisyys kuuluu ihmisten yleiseen ela-
mantapaan. Taman mielipiteen vastaista kantaa esittanyt henkilo puolestaan koki yhdysvalta-
laisen tavan hyvantekevaisyyteen epamiellyttavaksi johtuen sen satunnaisuudesta. Hanen mu-
kaansa lahjoituksilla pyoritettavat kulttuurilaitokset joutuvat tekemaan ohjelmiaan ja muita
valintojaan siten, etta eivat loukkaa lahjoittajiaan. Tama puolestaan vaaristaa vastaajan mu-

kaan koko hyvantekevaisyyden ajatusta.

”Suomessa pitaisi olla enemman hyvantekevaisyytta. Jos ajattelee Jenkkilaa, niin siellahan on
hirvean paljon hyvantekevaisyytta. Se kuuluu niiden elamantapaan. (kk, nainen, 50.)
”Hyvantekevaisyys, mita on vaikka Amerikoissa, niin se on mielestani vastenmielista, koska se

on satunnaista.” (Kummi, nainen, 72.)

6.2 Lahjoittajien asiakaskokemuksia lahjoittamiseen liittyen

Teemahaastattelussa seuraavana kokonaisuutena siirryttiin haastateltavien kokemuksiin lah-
joittamisesta yleisesti ja toisaalta lahjoittajakokemuksista SOS-Lapsikylan nakokulmasta.
Haastattelun kautta oli tarkoitus ymmartaa lahjoittaja-asiakkaiden asiakaspolku lahjoittajuu-
teen ja toisaalta loytaa asioita, joiden kautta voidaan toimia entista lahjoittajakeskeisemmin.
Haastatteluiden kautta oli tarkoituksena saada ymmarrysta siita, miten lahjoittamiseen liit-

tyva asiakaskokemus kehittyy entista vahvemmin kohti sitoutunutta lahjoittajuutta.

Pitka kokemus lahjoittamisesta, nonprofit-organisaatio vaihtelee

Yhteensa yhdeksan haastateltavista kertoi lahjoittaneensa ensimmaisen kerran jollekin jarjes-
tolle jo useita kymmenia vuosia sitten. Kaksi vastaajista oli lahjoittanut ensimmaisen kerran
yli kymmenen vuotta sitten. Loput kaksi vastaajaa kertoivat toimineensa lahjoittajana vuoden
tai kahden verran. Lahjoittajilla olikin keskimaarin hyvin pitka, kymmenien vuosien kokemus
lahjoittamisesta ja lahjoittajana olemisesta. Ensimmaisen lahjoituksen kohde vaihteli yllatta-
van paljon ja maininnan sai kymmenen jarjestoa. Jarjestoista vain Suomen Punainen Risti ja
Pelastusarmeija saivat useamman maininnan ensimmaisen lahjoituksen kohteena. SOS-Lapsi-
kyla sai yhden maininnan ja muut ensimmaisen lahjoituksen kohteet olivat: Plan, Unicef, Pe-
lastakaa Lapset, Kirkon Ulkomaanapu, Lastenklinikoiden Kummit, Seurakunta seka Invalidisaa-

tio. Yksi vastaajista ei osannut varmasti sanoa ensimmaisen lahjoituksen kohdetta, hanella oli
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useita arvioita tuosta kohteesta. Haastateltavat muistelivat samassa myo0s erityisia lahjoitus-
kokemuksia. Kaksi henkiloa nosti esiin tsunamin vuonna 2004 ja katastrofeihin liittyvat asiat
nousivat keskusteluissa esiin muutenkin. Yllattavaa oli se, etta vastaajat eivat muistaneet
mille jarjestolle katastrofilahjoituksia oli tehty. Voikin todeta, etta katastrofilahjoitukset

ovat sattumanvaraisia ja tunteella tehtyja.

Tutkimuksen kannalta mielenkiintoista oli se, etta kaksi vastaajista oli lahjoittanut jo yli vii-
sikymmenta vuotta sitten. He olivat toimineet tyourallaan kansainvalisissa tehtavissa pitkaan
ja muistivat tarkasti ensimmaisen lahjoituksensa kohteen. Molemmat toistivat jalleen arvo-
pohjansa merkityksen ja huonommassa asemassa olevien ihmisten auttamisen tarkeyden. Lah-
joitusten kohteeksi toisella henkilolla oli valikoitunut Kanadan Pelastakaa Lapset ja toisella
Pelastusarmeija Suomessa. Kanadan Pelastakaa Lapset oli valikoitunut lahjoittajalle sen takia,
koska silloin ei ollut mahdollisuutta lahjoittaa kummilapsitoiminnan kautta Suomessa. Lahjoit-
tajat olivat sitoutuneet valitsemiinsa kohteisiin vuosikymmeniksi. Tama onkin tutkimuksen
kannalta tarkea huomio, silla ymmartamalla lahjoittajaa paremmin, hanet voidaan sitouttaa

organisaatioon.

”Minulla on ollut 37 kummilasta kehitysmaissa. Silloin aiemmin ei Suomen kautta saanut. Sain
Kanadan Pelastakaa Lapset kautta ensimmaisen.” (KK, nainen, 70.)
”Tein ensimmaisen lahjoituksen 20-vuotiaana Pelastusarmeijalle. Se oli ihan ensimmaisia.

Nythan naissa on kilpailua.” (Kummi, nainen, 72.)

Tutkimuksen kannalta suurin joukko loytyi vastaajista, jotka kertoivat lahjoittaneensa kym-
menien vuosien ajan. Ensimmaisen lahjoituksen kohde oli naiden vastaajien keskuudessa sa-
tunnainen, silla jokaisella oli eri kohde. Vastaajista kolmen taustalla oli hyvin voimakas kirkon
vaikutus. Kirkon vaikutus olikin heilla arvomaailman ja lahjoittamiskayttaytymisen taustalla.
Perheelta opitun tavan nosti esiin kaksi vastaajista, jota he halusivat jatkaa myos omassa ela-
massaan. Vastauksissa nostettiin esiin myos se, etta kohde oli valikoitunut sattuman kautta,
ei tarkan tai suunnitelmallisen pohdinnan kautta. Vastauksissa toistui myos kokemus nonpro-
fit-organisaatioiden byrokratian paljoudesta. Merkittavin asia on kuitenkin se, etta lahjoit-
taja-asiakkaat antavat luottamuksensa kohteelle, jolle he ovat ensimmaisen kerran lahjoitta-

neet. Luottamus sailyy vuosikymmentenkin ajan ja kestaa epailykset jarjeston toiminnasta.

”Mun aiti on pyorinyt paljon kirkon puolella. Ma oon kasvanut sithen maailmaan ja heti, kun
olen saanut omaa rahaa, niin olen antanut.” (KK, nainen 50.)

"Tietysti jo silloin joskus 1970-luvulla olen seurakunnan hyvaksi antanut.” (KK, nainen, 65.)

Hieman yli kymmenen vuotta lahjoittaneet henkilot olivat alle 40-vuotiaita korkeasti koulu-

tettuja naisia. Toinen heista kertoi kadulla kaydyn keskustelun satunnaisen feissarin kanssa
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ratkaisseen paatoksen ryhtya lahjoittamaan ja toinen vastaajista oli reagoinut tsunamiin
vuonna 2004. Feissauksen kautta ensimmaisen lahjoituksen kohteeksi oli valikoitunut Unicef
ja erityisen tarkeata oli ollut kohtaaminen feissarin kanssa. Hammentavaa tutkimuksen kan-
nalta oli se, etta luottamus Unicefiin ja muihin YK-jarjestoihin oli kuitenkin vastaajalla men-
nyt, koska ne ovat hanen nakemyksensa mukaan liian isoja organisaatioita. Voidaan siis jal-
leen todeta, etta byrokratian maara pelottaa ja se, etta nonprofit-organisaatio ei toimi te-
hokkaasti. Tata havaintoa taydentaa myos se, etta keraysten kulujen on vastaajien mukaan

pysyttava kohtuullisina.

”Ensimmainen kohde olisi voinut olla Unicef. Mulla on mennyt maku kylla Unicefiin. Se on
liian iso. Ensimmainen kohtaaminen on mulle tosi tarkea.” (KK, nainen, 37.)
”Se oli silloin, kun oli se iso tsunami siella Thaimaassa. Se oli silloin 2004. En muista kylla

mille jarjestolle tein lahjoituksen.” (Kummi, nainen, 38.)

Kaksi vastaajaa oli tehnyt ensimmaisen lahjoituksensa muutaman viime vuoden aikana. Toi-
nen heista kertoi ostaneensa vuohia, mutta ei ollut varma jarjestosta. Han arvioi sen olleen
Kirkon Ulkomaanapu, mutta koki sen huonoksi verrattuna SOS-Lapsikylaan. SOS-Lapsikylaa ku-
vattiin positiivisesti ja se on vastaajan mukaan ”puolueeton ja hyvalla arvopohjalla.” Toinen
haastatelluista kertoi paatyneensa SOS-Lapsikylaan harkittuaan muita lahjoituskohteita. Tar-
keaksi asiaksi nousi henkilon arvomaailma ja sattuma. Muutaman vuoden lahjoittaneiden mu-
kaan tarkeata on se, etta lahjoituksen kohteena oleva nonprofit-organisaatio on hallinnoltaan
hyvin hoidettu. Tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen havainto oli lisaksi se, etta henkilot

kokivat huonoa omaatuntoa siita, etta eivat olleet lahjoittaneet kovinkaan kauan.

”S0OS-Lapsikyla on puolueeton ja hyvalla arvopohjalla. En ole kauan lahjoittanut. En voi siis
puhtain sydamin sanoa olevani mikaan suuri hyvantekija.” (KK, nainen, 48.)
”Tassa olen ollut varmaan kaksi vuotta. Niin lyhyen aikaa. Siina oli mukana vahan sattumaa.

Tama SOS-Lapsikyla on aika lahella arvomaailmaani.” (Kummi, mies, 70.

Tukemisen kohteena olleista nonprofit-organisaatioista

Tutkimuksessa haluttiin ymmartaa lahjoittaja-asiakkaiden taustaa syvemmin, jonka johdosta
haluttiin tietaa millaisia jarjestoja vastaajat olivat tukeneet aikaisemmin. Yllatyksena haasta-
tellut nostivat esiin lahes 30 erilaista nonprofit-organisaatiota. Yhta haastateltua lukuun otta-
matta kaikki olivat tehneet lahjoituksen useammalle kuin yhdelle jarjestolle. Tunnetut jarjes-
tot, kuten Pelastakaa Lapset ry, Suomen Punainen Risti ja Helsinki-Missio saivat eniten mai-
nintoja lahjoitusten kohteena olemisesta. Kuitenkin mainintojen maara pysyi kohtuullisen pie-

nena, silla esimerkiksi Suomen Punainen Risti ja Pelastakaa Lapset ry saivat yhteensa nelja
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mainintaa ja Helsinki-Missio yhteensa kolme mainintaa. Tutkimuksen kannalta yllattavaa oli-
kin se, etta lahjoitukset jakaantuivatkin hyvin moneen ja erilaiseen kohteeseen. Mainintoja
saaneiden joukossa oli edella mainittujen lisaksi muitakin tunnettuja toimijoita kuten Unicef,
Kirkon Ulkomaanapu, WWF ja Plan, mutta myos tuntemattomampia toimijoita, kuten UN-Wo-
men, Taidetta ilman kasia, Vammaisten tukisaatio, Kristillisten alkoholisti- ja narkomaanityo
seka Internet-pohjainen Avaaz. Huolimatta kohteiden erilaisuudesta, nousi vastauksissa esiin
kuitenkin erityisesti lapsiin ja nuoriin keskittyvia organisaatiota. Mielenkiintoista oli kuitenkin
se, etta lahjoitukset eivat vastaajilla jaaneet tietyn asian tukemiseen. Voidaankin todeta,

etta vastaajat lahjoittavat useisiin kohteisiin ja asioihin oman kokemuksensa pohjalta.

Organisaatioista, joita ei haluttaisi tukea, esiin nousi kaksi nonprofit-organisaatioita, Green-
peace ja Amnesty. Vastaajat pitivat jarjestojen tavoitteita hyvina, mutta toimintatapoja ky-
seenalaisina. Tama johdosta vastaajat eivat kokeneet niiden vastaavan omaan arvomaail-

maansa, puolestaan johti siihen, ettei niille haluttu tehda lahjoituksia.

Suurin osa vastaajista kertoi lahjoittavansa saannollisesti rahaa myos muihin kohteisiin kuin
SOS-Lapsikylalle. Saannollisella lahjoituksella ymmarretaan tassa tapauksessa muille jarjes-
toille tehtavat kuukausilahjoitukset kuin myos useamman kerran vuodessa toistuvat kertalah-
joitukset. Eras vastaajista kertoi lahjoittavansa kuukausittain viiteen eri nonprofit-organisaa-
tioon. Vahemmisto vastaajista kertoi lahjoittavansa vain SOS-Lapsikylalle, perustelematta sita
kuitenkaan sen tarkemmin. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta lahjoittajat eivat ole

uskollisia yhdelle nonprofit-organisaatiolle, vaan lahjoituksia tehdaan useisiin kohteisiin.

”Valikoin naita isoja organisaatioita, ei mita tahansa organisaatioita. Valitsen aika tarkkaan-
kin. Talla hetkella on nelja tai viisi kohdetta, joita tuen jollain tavalla.” (KK, nainen, 37.)

”Kylla taa keskittyy tahan SOS-Lapsikylaan. Harkitsin silloin muitakin.” (Kummi, mies, 70.)

Lahjoittamiskokemuksista SOS-Lapsikylan kanssa

Syvemman asiakasymmarryksen saamiseksi tutkimuksessa kysyttiin vastaajien kokemuksia lah-
joittamisesta SOS-Lapsikylalle. Haastatellut olivat liittyneet lahjoittajiksi paaasiallisesti kahta
reittia pitkin. Puolet olivat tulleet ovelta ovelle tehtavan feissauksen kautta ja toinen puo-
lisko digitaalisen markkinoinnin kautta. Vastaajia molemmissa ryhmissa yhdisti se, etta he ei-
vat muistaneet erityisen tarkasti asiakkuuspolun alkua ja sita miten he lopulta olivat ryhty-
neet lahjoittajiksi ja mita oli lahjoittajapolulla tapahtunut lahjoittajapaatoksen jalkeen. Sen
sijaan henkilo, joka oli itse etsinyt tiedot ja soittanut SOS-Lapsikylan lahjoittajapalveluun
ryhtyakseen kuukausilahjoittajaksi, muisti lahjoittaja-asiakkuutensa alun hyvin. Han kertoi
omaksuneensa lapsikylaidean jo vuonna 1992, jolloin han oli vieraillut toidensa puolesta St.

Gallenin lapsikylassa, Sveitsissa.
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Lahjoittamisen kaynnistamiseen liittyvaa muistamattomuutta voidaan tarkentaa viela kuvaa-
malla muutamaa kokemusta. Eras vastaajista eparoi sen kanssa, oliko kyseessa puhelinsoitto
vai ovelta ovelle tapahtunut feissauskokemus. Toinen henkilo muisti, etta joku oli juna-ase-
malla Leppavaarassa keraamassa lahjoittajia. Naihin liittyen voidaan todeta, etta SOS-Lapsi-
kyla ei tee kylmia puhelinsoittoja tai tee feissausta juna-asemilla. SOS-Lapsikyla feissaa vain
ovelta ovelle. Toisena tarkeana asiana voidaan todeta vastaajien kuvaus siita, etta ensimmai-

nen kohtaaminen oli ollut erityisen tarkeassa roolissa.

”Joku kerasi niita nimia tuolla Leppavaarassa. Siella tunnelin alla tai lahettyvilla.” (KK, nai-
nen, 65.)

”Se oli joko soitto tai sitten face-2-face, en muista kumpi se oli.” (KK, mies, 58.)

Digitaalisten kanavien kautta liittyneet lahjoittajat eivat pystyneet tarkasti yksiloimaan tapaa
tai kanavaa, mita kautta olivat paatyneet lahjoittajiksi. Lahes kaikilla oli kuitenkin vahva
mielikuva siita, etta he olivat nahneet jotain viestintaa tai mainontaa ollessaan Facebookissa.
Useammalla oli oletuksena siis se, etta digitaalinen mainonta oli vaikuttanut heidan paatok-
sensa. Tutkimuksen kannalta olennaisena asiana esiin nousi vastaajien toteamus siita, etta
mainoksen tai viestin nakemisen hetki oli ollut oikea lahjoittajaksi ryhtymista varten. Yksi
vastaajista kertoi nahneensa jonkun muun mainoksen, minka takia han oli paatynyt lahjoitta-

maan SOS-Lapsikylalle. Han ei kuitenkaan pystynyt yksiloimaan sita sen tarkemmin.

”Luulen, etta se tuli sielta facebook-feedista tai mainonnasta.” (Kummi, nainen, 38.)
”En muista. Se oli varmaan joku kampanja. En muista edes kauan olen lahjoittanut. Voi olla,

etta Facebookin kautta tai jostain muualta. Ehka sahkopostin kautta.” (Kummi, nainen, 71.)

Miten SOS-Lapsikyla valikoitui lahjoitusten kohteeksi

Tutkimuksessa selvitettiin lahjoittaja-asiakkaiden valintaprosessia ja syita ryhtya saannol-
liseksi lahjoittajaksi SOS-Lapsikylalle. Haastatellut nostivat esiin paaasiallisesti kolme erilaista
syyta, joita olivat sattuma tai lahjoittajaksi ryhtymisen pyytaminen oikeassa paikassa oikeaan
aikaan, hyva tunne asiasta tai SOS-Lapsikylasta yleisesti seka aikaisempi tuntemus SOS-Lapsi-
kylasta. Lahjoittamiskohteen valintaan oli vaikuttanut myos esimerkiksi julkisuuden henkilon
antama esimerkki, jonka koettiin antavan nonprofit-organisaatiolle luottamusta. Eras lahjoit-

tajista muisti Kimi Raikkosen tukeneen SOS-Lapsikylan toimintaa.

Haastatellut nostivat sattuman esiin yhtena paaasiallisena syyna lahjoittajaksi ryhtymiseen.
Sattuma nousi esiin erityisesti silloin, kun vastaajat pohtivat lahjoittajaksi liittymisen hetkea.

Lahjoittajaksi liittymista oli pyydetty oikeaan aikaan oikeassa paikassa. Tama oli tapahtunut
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heidan omalla kotiovellaan tai heidan ollessaan digitaalisten sisaltojen parissa. Tarkeana
asiana esiin nousi myos se, etta sattuman kautta herannyt mielenkiinto SOS-Lapsikylaa koh-
taan muuttui heidan kannaltaan riittavaksi ja olennaiseksi informaatioksi. Feissauksen kautta
tapahtuneessa asiakaskohtaamisessa tarkeata oli se, etta feissari pystyi esittamaan asiansa

selkeasti, ystavallisesti ja sopivan jamakasti tarjoten samalla tarvittavan palvelun.

”Tama on tullut jossain Facebook-feedissa. Minulle oli syntynyt kasitys, etta haluan johonkin
ryhtya lahjoittajaksi. Nain pari kertaa saman facebook-mainoksen ja siita se paatos kypsyi.”
(Kummi, nainen, 38.)

”Olin siina hetkessa varmaan aika kypsa sille asialle.” (Kummi, nainen, 71.)

"Tuli sellainen kaveri ovelle soittamaan ovi kelloa. Juteltiin siina hetken. Se oli silla selva.”
(KK, mies, 64.)

Toisena tutkimuksen kannalta merkittavana asiana lahjoituskohteen valinnassa esiin nousi
tunne. Vastaajat miettivat tuntemuksiaan liittymishetkella ja peilasivat ajatuksiaan arvomaa-
ilmaansa. Positiivinen tunne kehittyi haastateltaville joko feissarin kanssa kaydyn keskustelun
tai digitaalisen mainonnan kautta. Feissarin kanssa kaydyssa keskustelussa tarkeaksi koettiin
esimerkiksi se, etta keskustelu kaytiin hyvassa hengessa vuoropuheluna, keskustelun henki oli
positiivinen seka se, etta lahjoittajaksi ryhtymista kysyttiin suoraan ilman johdattelua. Tar-
keata oli myos se, etta lahjoittajalle syntyi tunne siita, etta SOS-Lapsikyla vastaa arvoiltaan
lahjoittajaa ja on taustaltaan puolueeton. Lisaksi tarkeata oli se, etta SOS-Lapsikyla pystyi
vastaamaan lahjoittajan tarpeeseen tai huoleen tavalla, mita vastaaja toivoi. Haastatelluista
osa nosti esiin huomion siita, etta jokin tietty tapahtuma saattoi laukaista halukkuuden ryhtya

lahjoittamaan juuri SOS-Lapsikylalle.

”S0OS-Lapsikyla oli neutraalein, tuli sen takia sellainen olo.” (Kummi, nainen, 53.)
”S0OS-Lapsikyla on puolueeton ja hyvalla arvopohjalla.” (KK, nainen, 48.)
”Nuori mies soitti ovikelloa ja esitteli kohteliaasti asian ja siita minulle tuli tunne, etta nain-

kohan mina nyt tahan ryhdyn.” (KK, nainen, 45.)

Useampi tutkimukseen osallistuneista tunsi SOS-Lapsikylan jo ajalta ennen lahjoittajaksi ryh-
tymista, ainakin nimelta. Lahes puolet haastatelluista kertoi seuranneensa SOS-Lapsikylaa ja
sen toimintaa pitkaan, jonka johdosta ajatus lahjoittajaksi ryhtymisesta oli lopulta kypsynyt.

Paatos ryhtya lahjoittamaan oli heilla ollut pidemman ajattelun tulos.

”0Oon seurannut SOS-Lapsikylaa pidempaan. Pari vuotta sitten ajattelin, etta nyt ma teen sen

ja ryhdyn lahjoittamaan.” (Kummi, nainen, 53.)

Kummien mielipiteesta yhteison tukemiseksi
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Kansainvalisen tyon kummeilta, yli viidelta vastaajalta, kysyttiin ylimaaraisena kysymyksena
mielipidetta kokonaisen yhteison tukemiseen yhden kummilapsen sijaan. Tata kysymysta ei
kysytty kotimaan kuukausilahjoittajilta. Tutkimuksessa ei muuten eroteltu kotimaan kuukausi-
lahjoittajia ja kansainvalisen tyon kummeja, kuten jo luvussa 1.2 todettiin. Yhteisokummiu-
teen liittyvan kysymyksen taustalla on SOS-Lapsikylan kansainvalisen jarjeston kehityshanke,
jonka tarkoituksena on tuoda lahjoittaja-asiakkaille uudenlainen tapa tukea. SOS-Lapsikylan
nykyiset kansainvalisen tyon kummit ovat niin sanottuja lapsikummeja, joka tarkoittaa siis
sita, etta kummina toimiva lahjoittaja-asiakas lahjoittaa yhdelle lapselle. Yhteisokummina
lahjoittaja-asiakas puolestaan tukee laajempaa yhteisoa, mutta avun piirissa ovat erityisesti
lapset. Haastatelluille avattiin edella kuvatulla tavalla yksinkertaistettuna yhteisokummin ka-
sitetta ja eroavaisuutta lapsikummiin. Suurin osa vastaajista totesi yhteisollisen tukemisen
olevan kannatettavaa, mutta jatkoivat, etta yksi lapsi on kuitenkin heidan nakokulmastaan
vetoavampaa. Yksi vastaajista oli korostetun ehdoton ja korosti vain lapsikummiuden tar-
keytta. Viimeinen kysymykseen vastanneista sen sijaan totesi hyvin suoraan, etta han ei halua
suhdetta lapseen. Tassa kohden vastaajat nostivat esiin my0s tyttojen aseman parantamisen
tarkeytta. Voidaankin todeta, etta lapsikummius on vastaajien mielesta kiinnostavampi tapa

tukea kehittyvien maiden lapsia, mutta yhteison tukemisen tarkeys ymmarretaan.

”Olen ymmartanyt, etta yhteisollinen tukeminen on pidemmalle kantavaa ja ihan kannatetta-
vaa.” (Kummi, nainen, 53.)

”Kylla yhden lapsen tukeminen tuntuu itselle mielekkaammalta. Ymmarran, etta yhteison tu-
keminen tukee myos sita lasta. Se vetoaa enemman kuitenkin muhun. Siella on se yksi, jota

tuetaan.” (Kummi, nainen, 38.)

Lahjoittamisprosessista

Tutkimuksessa haastateltavia pyydettiin kertomaan kokemuksiaan lahjoittajaksi liittymisesta.
Osa haastatelluista, kuten jo aiemmin on todettu, ei muistanut tarkasti lahjoittamiseen liitty-
vaa prosessia. Haastateltavat, jotka muistivat prosessin tarkemmin, kertoivat lahjoittajaksi
liittymisen olleen helppoa ja nopeata. Lahjoittajaksi liittymisen kanavalla ei ollut tassa koh-
den merkitysta. Kaksi feissauksen kautta liittynytta lahjoittajaa kuitenkin totesi, etta liitty-
misprosessi oli kestanyt liian kauan. Vastaajat kertoivat liittyneensa lahjoittajiksi ja vasta
noin kahden kuukauden kuluttua ensimmainen lahjoitus oli mennyt SOS-Lapsikylan hyvaksi.
Yksi haastateltavista nosti lisaksi esiin kehityskohteeksi maksamiseen liittyvan prosessin kehit-
tamisen, silla han oli kokenut sen kankeaksi. Henkilo esitti, etta SOS-Lapsikyla voisi tarjota
suoraan mahdollisuutta maksaa yhdella kertaa kaikki vuoden kuukausittaiset lahjoitukset. Toi-

sena kehitysideana han esitti, etta lahjoittaja voisi itse paattaa lahjoituspaivan.
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”Muistan, etta se tuntui hirvean hyvalta. Se oli helppoa.” (KK, nainen, 48.)
”Siina aloittamisessa meni muutama kuukausi. Voisi olla nopeampi. Siina tuli kylla sellainen
olo, etta onko se sopimus mennyt ja kukas siina mun ovella on ollut.” (KK, nainen, 50.)

”Haluaisin maksaa sen koko vuoden tammikuun toisena paivana.” (Kummi, mies, 70.)

Mika muuttaa lahjoitushalukkuuden lahjoitukseksi

Tutkimuksessa kysyttiin haastateltavien mielipidetta lisaksi siihen, mika saa yleisen lahjoitus-
halukkuuden muuttumaan konkreettiseksi lahjoitukseksi. Yksinkertaistettuna siis, mika saa
potentiaalisen lahjoituksentekijan tekemaan lahjoituksen. Kysymyksen tarkoituksena oli saada
vastauksia siihen, miten lahjoittajakeskeisyytta ja asiakasymmarrysta voitaisiin kehittaa. Ky-
symykseen vastattiin suoraan miettien lahjoittamishalukkuuden konkretisoitumista lahjoi-
tukseksi ja sita, mika estaa potentiaalista lahjoituksentekijaa tekemasta lahjoitusta, eli miksi

lahjoitus ei konkretisoidu.

Haastateltavat korostivat erityisen tarkeana asiana lahjoittamisen helppoutta. Lahjoittamisen
on onnistuttava helposti, sen on oltava helposti saatavilla ja lahjoittajaksi liittymisen on ta-
pahduttava nopeasti. Helppous linkittyi useissa vastauksissa nopeuteen. Vastaajat eivat halun-
neet kayttaa aikaansa liian kauan lahjoittajaksi liittymisen prosessiin. Helppouden lisaksi
haastateltavien vastauksissa esiin nousivat tarinallisuus ja tarinoiden koskettavuus. Lahjoitta-
miseen liittyvien tarinoiden on oltava yksinkertaisia ja niilla on oltava kosketuspinta henki-
loon, joka pohtii lahjoittajaksi ryhtymista. Toisena asiana haastatellut nostivat esiin henkilo-
kohtaisuuden ja persoonallisuuden. Kolmanneksi eniten haastatteluissa esiin nousi lahjoitta-
misen konkreettisuus, eli se, etta nonprofit-organisaatio kykenee osoittamaan sen, minka ta-
kia johonkin tiettyyn asiaan tarvitaan lahjoituksia ja miten lahjoitukset kaytetaan. Neljantena
lahjoittamishalukkuutta kehittavana kokonaisuutena esiin nousi potentiaalisille lahjoittajille
tehtavat tapahtumat eri puolilla Suomea. Muita esiin nousseita teemoja lahjoitushalukkuuden
konkretisoitumiseen olivat esimerkiksi hyvin tehty ensimmainen lahestyminen tai tarkkaan
mietitty yhteydenotto, hyva kampanja tai kampanjointi, nakyminen monipuolisesti sosiaalisen
median kanavissa, viestinviejien keraaminen olemassa olevista lahjoittajista ja se, etta koros-

tettaisiin kaiken avun tarkeytta ilman vertailua toisiin.

”Se on tehtava mahdollisimman helpoksi. Sen on kosketettava aidosti.” (Kummi, nainen, 38.)
”Pitaa loytaa oikea viesti oikealle henkilolle. En kadehdi yhtaan niita, jotka joutuvat sita
hommaa tekemaan.” (KK, mies, 64.)

”Niiden tarinoiden pitaisi olla juuri minulle sopivia.” (Kummi, mies, 70.)
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Osa tutkimukseen vastanneista esitti suoria arvioita siita, minka takia jotkut ihmiset eivat tee
lahjoituksia huolimatta siita, etta he kertovat olevansa kiinnostuneita lahjoittamisesta ja non-
profit-organisaatioiden tukemisesta. Osa haastatelluista totesi lahjoittamattomuuden olevan
hurskastelua, jos kuitenkin kertoo olevansa kiinnostunut lahjoittamisesta. Vastaajat kuvasivat
myos erilaisia ei toivottuja asioita nonprofit-organisaatioilta liittyen lahjoittamiseen. Nama
liittyivat esimerkiksi testamenttien pyytamiseen tai muuten aggressiiviseen mainontaan ja
markkinointiin. Haastateltavat tekivat yhtenevan nakemyksen siita, etta tiukka taloudellinen
tilanne on suurin syy sithen, minka takia halukkuus lahjoittaa ei lopulta realisoidu lahjoi-
tukseksi. Taloudelliseen tilanteeseen vaikuttaa esimerkiksi tyottomyys, elakoityminen tai suo-
malainen tapa saastaa pahan paivan varalle. Haastateltavat nostivat lisaksi vastauksissaan
esiin myos ihmisten yleisen saamattomuuden, eli sen, etta ei jakseta nahda vaivaa lahjoitta-
misen kaynnistamiseksi. Haastatteluissa nousi esiin myos ajatus siita, etta joillakin ihmisilla
on sitoutumiskammo, jonka takia mahdollinen lahjoittaja ei halua sitoutua nonprofit-organi-
saatioon saannollisena lahjoittaja-asiakkaana. Tutkimuksessa nousi esiin muina lahjoittamis-
halukkuutta vahentavina asioina nationalismin nousu, liiallinen nakyminen ja markkinoiminen,
huonot yhteydenottokokemukset seka yleisesti ottaen feissaaminen. Yksi haastatelluista nosti
esiin lisaksi lahjoitushalukkuutta vahentavana tekijana jarjestojen pyynnot esimerkiksi veron-

palautuksiin tai testamentteihin.

”Luulen, etta suomalaiset ovat tottuneita siihen, etta saastetaan pahan paivan varalle. Pela-
taan, etta joudutaan toisten armoille.” (Kummi, nainen, 71.)

”Vihoviimeinen tapa on markkinointikampanjalehdistossa. Eli vaikka, jos jollekin tulee veron-
palautuksia, niin pyydetaan lahjoittamaan. Toisena asiana, minka jarjestot tekevat vaarin on
se, etta vanhoille ihmisille lahetetaan testamenttipapereita. Sellaiset asiat, joista henkilo
itse paattaa, kuten veronpalautukset ja perinnot, niin jarjestot olisivat hyvin viisaita, kun ne

ei niihin kajoaisi. Ne ovat yksityisasioita.” (KK, nainen, 70.)

Hyvasta lahjoittajakokemuksesta

Hyvasta lahjoittaja- ja asiakaskokemuksesta kysyttaessa vastaajien vastaukset olivat saman-
suuntaiset. Haastatellut kuvasivat lahjoittajakokemustaan osittain eroavilla ja osittain saman-
kaltaisilla tavoilla. Eniten haastatteluissa esiin nostettiin halukkuus tietaa se, mihin ja miten
lahjoitusvaroja on keratty ja miten varat on kaytetty. Tama nousi esiin useasti ja lapinakyvyy-
den tarkeytta kaikessa toiminnassa korostettiin. Useissa vastauksissa toistui se, etta toimin-
nan on oltava reilua, rehellista ja kaikesta on kerrottava avoimesti lahjoittajille. Tama tar-
koittaakin lahjoittaja-asiakkaan nakokulmasta sita, etta hanen antamalleen rahalle on annet-

tava konkreettinen merkitys. Osana hyvaa lahjoittajakokemusta kuvattiin mahdollisuutta va-
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lita lahjoituksen kohde, eli esimerkiksi se, etta lahjoituksen edunsaajana on tytto. Hyvan lah-
joittajakokemuksen sinetoi vastaajien mukaan yleisesti ottaen se, etta lahjoituksesta saa hy-

van mielen. Lahjoituksesta on muistettava kiittaa.

"Tulee itselle hyva mieli ja nakee konkreettisesti mihin niita lahjoitusvaroja kaytetaan.”
(Kummi, nainen, 38)

”Se on kokonaisuus. Tukee itse sellaista tyota, mita itse pitaa tarkeana.” (KK, nainen, 70.)
”Lahjoitus on helppo tehda kaytannossa ja se, etta muistetaan kiitos. Hauskaa olisi myos tie-
taa kuinka moni osallistui johonkin kampanjaan ja toisaalta tuloksista.” (KK, nainen, 48.)
”Jos lahden johonkin toimintaan, niin haluan uskoa ja luottaa, etta se toiminta on sita, mita

luvataan ja mita mina oletan. Toiminnan pitaa olla reilua ja rehellista.” (KK, nainen, 45.)

Huonosta lahjoittajakokemuksesta

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin lisaksi mielipidetta huonosta lahjoittaja- ja asiakas-
kokemuksesta. Vastaajat nostivat eniten esiin nousseena asiana epamaaraisyyden ja varojen
vaarinkayton. Talla tarkoitettiin esimerkiksi yleisen epailyn heraamista vaarinkaytoksista,
kuohuttavaa uutisointia tai sita, etta lahjoitusten kaytosta ei kerrota tarpeeksi. Varojen vaa-
rinkaytokseen liittyi myos pelko siita, etta vain osa rahoista menee todellisuudessa siihen asi-
aan, mihin lahjoittaja on rahan tarkoittanut. Talla tarkoitettiin sita, etta huonoa toimintaa on
se, jos suurin osa lahjoitetuista varoista jaa nonprofit-organisaation byrokratiaan tai sen mui-
hin toimiin. Huonona lahjoittajakokemuksena pidettiin myos liian aggressiivista toimintaa.
Eras vastaaja nosti Greenpeacen esimerkiksi huonosta ja liian aggressiivisesta toiminnasta.
Muita huonosta lahjoittajakokemuksesta esiin nousseita asioita olivat esimerkiksi lahjoittami-
sen tekninen vaikeus, liiallinen painostaminen lahjoituksen tekemiseen, feissaaminen yleisesti

seka ensimmaisen kontaktin hitaus.

”Jos tulee vahankaan epailya jostain vaarinkaytoksesta tai sellaisesta epamaaraisyydesta. Jos
vaikka vaan murto-osa tasta rahasta kaytettaisiin siihen asiaan.” (Kummi, nainen, 38.)

”Jos se lahjoittaminen on teknisesti liian vaikeata, etta se ei vaan onnistu.” (KK, nainen, 48.)
”Greenpeacea olen tukenut ja arvostan, mutta minuun vaikuttaa se niiden aggressiivinen toi-

minta. Asia ei oikeuta huonoja toimintatapoja. Tarkoitus ei oikeuta keinoja.” (KK, mies, 64.)

”Informaatio on pienta ja vahaista. Jos ei tiedoteta ja kerrota sita, miten rahaa on kaytetty.”
(KK, nainen, 45.)

”Se on sita, jos ensikontakti tulee hirvean hitaasti.” (Kummi, nainen, 53.)

”Jos ei saa valita yhtaan mitaan, niin se ei olisi kiva.” (Kummi, nainen, 72.)

Lahjoittaja-asiakkaiden ideoita lahjoittamisesta
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Tutkimusta varten haastatellut esittivat useita erilaisia lahjoittamiseen liittyvia ideoita, ta-
poja tai keinoja. Eniten keskusteluissa nousi esiin lahjoittajailtojen tai muiden vastaavien ta-
pahtumien jarjestaminen. Tapahtumien sisallon osalta toiveena oli esimerkiksi asiantuntija-
luentoja ja yhteista innovointia. Useampi haastateltu kokikin tallaisen olevan mukava ja
helppo tapa saada uusia potentiaalisia lahjoittajia mukaan toimintaan. Lisaksi mielekkaaksi
koettiin tilaisuus, jossa lahjoittaja-asiakkaille kerrottaisiin mahdollisuudesta tehda testa-
mentti osittain jollekin nonprofit-organisaatiolle. Esiin nousi myos paljon erilaisia yritysyhteis-
tyohon liittyvia asioita, jotka on rajattu tassa tutkimuksessa pois. Tassa kohden nostetaan kui-
tenkin muutama konkreettinen idea esiin. Haastatteluissa nousi esimerkiksi verkkopankissa
tehtava lahjoitus, jolla voi laskujen maksamisen oheen lisata pienen lahjoituksen. Toisena
ideana esiin nostettiin ruokakaupan kassalla tehtava pyoristys tai bonuksien siirtaminen suo-
raan hyvantekevaisyyteen. Muutenkin tasalukuihin pyoristettavat asiat herattivat kiinnos-
tusta. Elokuvien tai vastaavien osalta eras lahjoittajista nosti esiin ajatuksen siita, etta leffa-
lippujen ostamisen rinnalla, voisi joko netissa tai elokuvateatterin fyysisella kassalla, tehda

lahjoituksen popcornien ostamisen sijaan.

6.3  Mista muodostuu kokemus toimivasta vuorovaikutuksesta

Hyva kokemus muodostuu vuorovaikutuksessa jarjeston ja lahjoittaja-asiakkaan kanssa. Tutki-
muksen kannalta tarkean osan muodostikin lahjoittaja-asiakkaiden kokemusten ymmartami-

nen toimivassa vuorovaikutuksessa.

Viestinnasta - kuinka usein ja missa kanavissa

Asiakasymmarryksen ja lahjoittajakeskeisyyden kehittamisen ytimessa on lahjoittaja-asiakkai-
den ymmartaminen vuorovaikutuksessa niin SOS-Lapsikylan kanssa kuin myos yleisestikin. Tut-
kimuksessa haastateltavilta tiedusteltiin, millaista viestintaa he ovat SOS-Lapsikylalta saa-
neet. Lahes kaikki vastaajat muistivat saaneensa sahkoisia uutiskirjeita. Haastatellut muisti-
vat uutiskirjeiden lisaksi saaneensa lahjoittajalehtea, mutta yllattaen yksikaan lahjoittaja ei
muistanut SOS-Lapsikylan lahjoittajalehden nimea. Lehdesta todettiin kuitenkin positiiviseen
savyyn erityisesti sen takia, etta se tulee paperisena. Vastaajat muistivat lisaksi saaneensa
erilaisia puheluita SOS-Lapsikylalta. Soitot olivat olleet joko lahjoittaja-asiakassuhdetta hoita-
via kiitossoittoja tai lahjoituksen korotussoittoja. Muutaman maininnan saivat myos postitse
vastaanotetut postikortit, kirjeet tai muu postitse saatu materiaali. Naiden lisaksi vastaajat
kertoivat seuranneensa SOS-Lapsikylan viestintaa sosiaalisessa mediassa, erityisesti Faceboo-
kissa ja Twitterissa. Huomionarvoista kummien osalta oli se, etta kaikki tutkimukseen osallis-

tuneet kummit kertoivat saaneensa postia suoraan heidan kummilapseltaan.
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”Sahkoposti on paras keino talla hetkella minulle. Pidan myos soitoista, jossa on pyydetty li-
salahjoituksen tekemista. Sehan on niin kuin lisamyyntia.” (KK, nainen, 37.)

”Olen tykannyt siita, etta SOS-Lapsikylasta soitetaan aina. Se on hirvean hieno tapa soittaa ja
kiittaa.” (KK, nainen, 50.)

”Se lehti on kiva. Sitten teilta tulee sahkopostia ja syksylla soitettiin ja kerrottiin, etta olen

vuoden lahjoittanut.” (KK, nainen, 45.)

Viestinnasta - kanavapreferensseista

Tutkimuksessa kysyttiin lahjoittaja-asiakkaiden omia kanavapreferensseja asiakasviestinnan
saamiseen. Lisaksi heilta kysyttiin yleisesti ottaen heidan suosikki viestintakanaviaan. Vas-
tauksissa esiin nousi eniten sahkoposti. Sahkoposti koettiin kuitenkin olevan myos haasteelli-
nen tapa olla yhteydessa, silla sahkoposteja tulee paivittain usealle vastaajalle niin paljon,
etta niita jaa aina lukematta tai huomaamatta. Haastatellut nostivat erityisen tarkeana
asiana sahkoposteihin liittyen sen, etta sahkopostin otsikkorivilla on oltava jotain niin tar-
keata, etta se saa sahkopostin vastaanottajan myos avaamaan sen. Toisiksi suosituimpana ka-
nava haastatteluissa nousi esiin puhelimitse tehty yhteydenotto ja asian hoitaminen sen
myota kerralla kuntoon. Lisaksi puhelin koettiin hyvana tapana, jos lahjoittajalle tulee mie-
leen jotain lisakysymyksia, niin ne voidaan kysya samalla. Puhelimitse tehtava kanssakaymi-
nen koettiin parhaana kanavana lahestya haastateltavia erityisesti silloin, jos asia on merkit-
tava. Sahkopostin koettiin puolestaan riittavan myos hieman yleisempaan markkinointiin tai
johonkin muuten vahempiarvoiseen asiaan. Lisaksi yhteydenoton kannalta toimivia kanavia
olivat vastaajien mielesta paperiset kirjeet ja sosiaalinen media yleisesti. Yksi vastaajista to-
tesi, etta chatti on hanelle kaikista paras yhteydenoton tapa talla hetkella. Lahjoittaja-asiak-

kaiden kanssa toimiessa tarkeata onkin siis helppous, nopeus ja dialogi.

”Jos on jokin tarkea asia niin puhelinsoitto. Jos yleista markkinointia, niin sitten varmaan sah-
koposti. Silloin otsikossa on oltava jotain, joka saa mut sen lukemaan.” (Kummi, nainen, 38.)
”Minut tavoittaa Facebookilla ja paperisella kirjeella, joka tulee kotiin.” (KK, nainen, 48.)
”Saan kylan johtajalta kirjeen pari kertaa vuodessa ja se on tosi kiva.” (Kummi, nainen, 71)
”Helppous on tarkeata. Jos haluan soittaa, jutella chatissa tai lahettaa sahkopostia, niin se
onnistuu. On todella tarkeata, etta voin valita itse kommunikaatiotavan, jolla haluan asioita
hoitaa.” (KK, nainen, 48.)

Vuorovaikutuksesta SOS-Lapsikylan kanssa

SOS-Lapsikylan kanssa kaytavan vuorovaikutuksen koettiin olevan relevanttia. Vuorovaikutus

oli kuitenkin vastaajien mukaan melko yksipuolista, silla haastatellut eivat olleet juurikaan
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kayneet vuorovaikutusta toiseen suuntaan. SOS-Lapsikylan viestinnan maarasta vastaajat tote-
sivat johdonmukaisesti, etta viestintaa tulee sopivasti ja tietoa saa yleisesti ottaen tarpeeksi.
Vastaajat kertoivat lisaksi, etta he eivat kaipaa lisaa informaatiota tai tietoa. Toisaalta tahan
liittyen kuitenkin toivottiin tietoa enemman tyontuloksista ja varojen kaytosta. Eras haasta-
telluista totesi viestinnan maaraan liittyen, etta vaikka hanen mukaansa viestintaa ei tule-
kaan paljoa, ei se hanta haittaa, silla han ei kaipaa sita yhtaan enempaa. Taman mielipiteen

voidaan todeta vetavan haastattelut yhteen taman teeman osalta.

”Ei tule mielestani hirveasti usein. Se on kuitenkin hyva asia. Kun tulee harvakseltaan, niin ei
ala jurppia.” (KK, mies, 64.)
”Sielta tulee se lehti ja meileja. En ole kokenut, etta niihin viesteihin hukkuu, eli niita tulee

sopivasti.” (KK, nainen, 50.)

Mitka asiat lahjoittaja-asiakasta kiinnostavat?

Kysyttaessa haastateltavilta asioista, mitka heita erityisesti kiinnostavat, nousivat esiin lasten
ja nuorten tarinat. Vaikka vastaajien mukaan informaatiota ei enempaa kaivattu, kaipasivat
haastatellut kuitenkin lisaa lasten ja nuorten kasvutarinoita. Myos onnistumisten kertominen
ja rahojen kayttokohteiden selvittaminen kiinnostivat vastaajia. Haastatellut toivoivat yh-
teenvetoja siita, miten SOS-Lapsikyla on edistanyt asioita maailmanlaajuisesti ja mita uusissa
kylissa Suomessa tapahtuu. Lahjoittajien kokemusten esiin tuominen jakoi mielipiteita. Eras
lahjoittaja toivoi kuulevansa lahjoittajien tarinoita siita, miksi he lahjoittavat ja miten he
ovat paatyneet lahjoittamaan, kun taas toinen totesi, etta sellainen olisi taysin eparelevant-

tia. Voidaankin todeta, etta nakyvyytta ei kannata pitaa ylla ilman oikeata sisaltoa.

”Yleisesti kiinnostaa kuulla toiminnasta ja tavoitteista. Aina on kiva kuulla myos onnistumi-
sista ja tietaa, etta autetaan lapsia ja nuoria eteenpain.” (KK, mies, 58.)

”Nakyvyyden yllapitaminen ilman sisallollista funktiota on tyhjanpaivaista. Se milla on merki-
tysta, on se, etta kerrotaan mihin rahat on kaytetty. Se on tarkeata.” (KK, mies, 64.)
”Yhteenvedot, jossa kerrotaan miten SOS-Lapsikylan toiminta on maailmanlaajuisesti edista-

nyt asioita.” (Kummi, nainen, 72.)

Arvostuksen kokemisesta

Tutkimuksessa kysyttiin lahjoittaja-asiakkaiden kokemuksia siita, arvostaako SOS-Lapsikyla
heita. Vastaukset olivat yhdenmukaisia ja jokainen haastateltava vastasi tahan kysymykseen
myonteisesti. Lahjoittaja-asiakkaat kokivat siis kauttaaltaan olevansa arvostettuja. Arvostusta
osoitti lahjoittajien mukaan esimerkiksi kiittaminen, yleinen viestinta ja asioista tiedottami-

nen, toiminnan kehittaminen ja muutenkin positiivinen asenne lahjoittaja-asiakkaita kohtaan.
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Yllattaen useampi haastatelluista nosti esiin yhtena arvostukseen liittyvana asiana myos ta-
man tutkimuksen ja sen, etta lahjoittaja-asiakkailta ylipaansa kysytaan mielipiteita lahjoitta-
miseen liittyvista asioista. Taman koettiinkin luovan lahjoittajakeskeisyytta. Lopuksi viela to-
dettakoon, etta osa vastaajista vahatteli omaa tarkeyttaan ja eras vastaajista totesi, etta ei

han kaipaa mitaan arvostusta SOS-Lapsikylan suunnalta.

”Kylla. Pidan myos siita, tietylla tavalla pidattyvyydesta, joka liittyy tahan kommunikaatioon
lahjoittajan tuensaajan valilla.” (KK, mies, 64.)

”Kylla, se on todella hyva. Todella hyvaa tyota SOS-Lapsikyla tekee. En kaipaa itse kuitenkaan
mitaan arvostusta. Se on niin pieni se summa, milla olen mukana.” (KK, nainen, 65.)

”Kylla. Esimerkiksi tammoinen tutkimus, niin tulee tunne, etta valitetaan. Kiva kuulla myos,
etta on tallainen hyvantekija. Vaikka ei sita itse tietenkaan siten koe.” (KK, nainen, 37.)

”Kylla. Se nakyy kaikissa ihanissa infokirjeissa, tiedotteissa ja kirjeissa.” (KK, nainen, 48.)

Lahjoittaja-asiakassuhteesta

Kysyttaessa vastaajien mielipiteita lahjoittaja-asiakassuhteeseen liittyen, vastaukset olivat
johdonmukaisia. Vastaajat eivat olleet ensinnakaan pohtineet olevansa asiakassuhteessa. Vas-
taajat pohtivat myos sita, miksi heidan ylipaansa pitaisi saada lahjoittamisesta jotain itsel-
leen. He kokivat, etta lahjoittamisessa asia menee toisinpain, eli hyvantekevaisyyden kohteen
pitaisi saada vastaajista enemman. Tama tapahtuu esimerkiksi antamalla enemman rahaa, ai-
kaa tai muuta osaamista organisaatiolle. Esiin nostettiin myos halukkuus toimia vapaaehtoi-
sena tai muuna tukihenkilona jarjeston kautta. Asiakassuhteen kehittymista ajatellen toivot-
tiin myos hyvantekevaisyyskonsertin jarjestamisesta ja mahdollisuutta osallistua siihen. Yh-
teenvetona asiakassuhteesta voidaan todeta, etta tutkimukseen vastanneet kokivat saavansa

asiakassuhteesta hyvaa mielta ja sen koettiin olevan kaikista merkittavin asia.

”En ole ajatellut, etta minua pitaisi palvella. Menee mielestani toiste pain.” (KK, mies, 64.)
”Jarjesto ei voi antaa. Se antaisi enemman, jos saisin itse kayntiin kirjeenvaihdon sinne ky-
laan.” (Kummi, nainen, 53.)

”Saan ihan alyttoman paljon jo nyt hyvaa mielta.” (KK, nainen, 48.)

”Kokisin, etta sen rahan antamisen lisaksi aikakin voisi olla aika arvokasta.” (KK, nainen, 50.)

Tutkimusta varten haastatellut henkilot nostivat esiin lisaksi asioita, miten asiakassuhde voi-
daan pilata. Vastauksissa toistuivat kommentit siita, etta jos lahjoittaja ei saa tarpeeksi tie-
toa toiminnasta tai varojen kayttokohteista tai nonprofit-organisaatio ei muutenkaan ole kiin-
nostunut lahjoittajasta, niin lahjoittaja saattaa helposti luopua kyseisen nonprofit-organisaa-

tion tukemisesta. Tahan liittyen tutkimuksessa nousi esiin myos se, etta jos asiakaskokemus
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menee huonoon suuntaan ja lahjoittajalle tulee ikava mieli jossain kohden, loppuu lahjoitta-
minen nopeasti. Yhteenvetona tutkimuksen perusteella voidaan todeta, kuinka tarkeata on
ymmartaa lahjoittaja-asiakkaita ja palvella heita hyvin. Tama tapahtuu pitamalla heidat toi-

minnasta tietoisena ja kertomalla avoimesti nonprofit-organisaatioon liittyvista asioista.

”Olen lahjoittanut World Visionille, niin ne ei ottaneet juurikaan minuun yhteytta sen lahjoi-
tusperiodin aikana. Ne otti yhteytta vasta, kun lopetin sen.” (KK, nainen, 50.)
”Ei tule nyt mieleen. Mutta jos koen jossain kohtaa, etta vuorovaikutus muuttuu jotenkin kur-

jaksi, niin ma pistan sen poikki heti.” (Kummi, nainen, 71.)

Kiittamisesta

Haastatteluissa puhuttiin arvostamisen ohella kiittamisesta ja se on erittain tarkeata. Tutki-
musta varten haastatellut olivat kuulleet kiitoksen puhelimessa, feissauksen yhteydessa seka
sahkoisessa viestissa tai paperisessa kirjeessa. Kiitos oltiin kuultu useimmiten puhelimessa.
Useampi haastateltu totesi tassa kohden myos sen, etta he eivat joko odota tai edes kaipaa
kiitosta. Kuitenkin haastatellut kertoivat olevansa tyytyvaisia huomiosta, jonka nonprofit-or-
ganisaatio heidan suuntaansa antaa, eika kiittamista koettu kiusallisena. Kiittamisen voi to-
deta yhteenvetona antavan lahjoittaja-asiakkaille hyvan tuntemuksen, joka kehittaa heidan

arvoprosessiaan ja kokemustaan nonprofit-organisaatiota kohtaan.

”Jouluna tuli kiitos sahkoposti ja se oli kiva. Syksylla joku nainen soitti ja kertoi, etta olet
vuoden lahjoittanut ja milta tuntuu. Se oli kiva juttu, vaikka en sellaista kaipaa. Kiva kuiten-
kin, etta on huomioitu.” (KK, nainen, 45.)

”Olen tykannyt siita, etta SOS-Lapsikylasta soitetaan aina. Musta se on hirvean hieno tapa,

soittaa ja kiittaa. Siita pisteet teille.” (KK, nainen, 50.)

6.4 Nakemyksia asiakas- ja palvelukokemuksista seka niiden kehittamisesta

Tutkimukseen osallistuneiden asiakas- ja palvelukokemukset SOS-Lapsikylan kanssa olivat ra-
joittuneet usein ensimmaiseen asiakaskohtaamiseen ja sen myota lahjoittaja-asiakkaaksi liit-
tymiseen. Ensimmaisella asiakaskohtaamisella tarkoitetaan esimerkiksi omalla kotiovella ta-
vattua SOS-Lapsikylan feissaria ja hanen kanssaan kaytya keskustelua tai vaihtoehtoisesti digi-
taalisessa ymparistossa tavattua SOS-Lapsikylan mainosta ja sen kautta alkanutta liittymispro-
sessia SOS-Lapsikylan verkkosivuilla. Tutkimuksen kannalta olisi ollut parempi, jos lahjoittaja-
asiakkailla olisi ollut enemman asiakaskokemuksia SOS-Lapsikylan kanssa toimimisesta. Toi-
saalta voi ajatella, etta SOS-Lapsikyla on onnistunut toiminnassaan hyvin, kun lahjoittaja-asi-

akkaiden ei ole ollut tarpeellista ottaa yhteytta SOS-Lapsikylaan.
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Asiakas- ja palvelukokemuksista SOS-Lapsikylan kanssa

Tutkimukseen vastanneista lahjoittaja-asiakkaista useampi totesi, etta palvelua on mahdol-
lista saada, jos sita tarvitsee. Vastaajat kertoivat, etta heilla on tiedossaan yhteydenottoon
liittyvia vaihtoehtoja ja ne lOytyvat myos helposti SOS-Lapsikylan verkkosivuilta. Lahjoitta-
jaksi liittymisen prosessin ja siihen liittyvat vaiheet koettiin yksinkertaisiksi. Vastaajat totesi-
vat johdonmukaisesti, etta he eivat ole tarvinneet apua SOS-Lapsikylalta liittyessaan lahjoit-
tajaksi. Asiakaskokemus koettiin yleisesti ottaen hyvaksi. Haastatellut nostivat kokonaiskoke-
mustaan ajatellen mukavana lisana myos SOS-Lapsikylan suunnalta tulevan viestinnan, joka
koettiin lahjoittamista helpottavana tai tukevana. Eras vastaajista kertoi soittaneensa itse
SOS-Lapsikylan lahjoittajapalveluun ja liittyneensa sita kautta kuukausilahjoittajaksi. Puhelu
oli ollut mukava ja han korosti erityisesti asiakaspalvelua tehnytta henkiloa. Voidaankin to-

deta, etta lahjoittaja-asiakkaiden kokemukset SOS-Lapsikylan kanssa ovat olleet myonteisia.

”Kokemus oli ihan kympin kokemus, kun sinne soitin. Siina oli ihminen paikallaan, naishenkilo.
Han vastaa naihin kummiasioihin. Tiesi kylla todella asiansa.” (Kummi, nainen, 70.)

”Kaikki on sujunut tosi helposti. En ole kokenut tarvinneeni tukea missaan.” (KK, nainen, 37.)

Hyvasta palvelu- tai asiakaskokemuksesta

Tutkimuksessa tehtiin edelliseen liittyen jatkokysymys, jossa tutkimukseen osallistuneilta pyy-
dettiin nakemysta siita, mista koostuu laadukas palvelu- tai asiakaskokemus. Vastauksissa eni-
ten nousi esiin varsin odotettuja asioita. Naita ovat esimerkiksi odotus asiakas- tai palveluko-
kemuksen helppoudesta, nopeudesta ja asiantuntevuudesta. Asiakas- tai palvelukokemuksesta
on jaatava positiivinen kuva ja hyva mieli. Osana hyvaa asiakas- tai palvelukokemusta vastan-
neiden mukaan on myo0s se, etta toinen osapuoli kuuntelee, ja etta asiakas- tai palvelutilanne
on kokonaisuudessaan vuoropuhelua. Vastuuta on asiakas- tai palvelutilanteissa myos asiak-
kaalla itsellaan. Talla haastatellut tarkoittivat erityisesti vastuuta kohdella palveluntarjoajaa
hyvin ja asiallisesti. Eras tutkimukseen osallistuneista lahjoittaja-asiakkaista veti muiden
haastateltavien ajatuksia yhteen toteamalla, etta taydellinen avoimuus ja rehellisyys ovat pe-
rusedellytys hyvaan asiakaskokemukseen. Todettakoon viela, etta osana hyvaa palvelukoke-

musta pidettiin myos sita, etta jotain luvatessa se myos toteutetaan.

”Hoidetaan asia tosi nopeasti ja asiantuntevasti ja siita jaa hyva mieli.” (KK, nainen, 37.)
”Taydellinen avoimuus ja rehellisyys on perusedellytys hyvaan asiakaskokemukseen. Ystavalli-
syys ja positiivisuus ovat hyvia asioita. Hymy huulilla on kiva tehda mita vaan.” (KK, mies,
58.)
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Huonosta asiakas- tai palvelukokemuksesta

Vastaajilta pyydettiin mielipiteita huonosta asiakas- tai palvelukokemuksesta. Vastauksissa
nostettiin esiin johdonmukaisesti tiettyja asioita. Vastauksissa esiin nostettiin erityisesti pal-
velutilanteet, jossa palveluntarjoaja lupaa tehda jonkin asian, mutta ei sita kuitenkaan tee.
Asioiden kesken jattaminen olikin yksi suurimmista kokemuksen pilaajista. Asiakaskokemuksen
sailyttamisen kannalta tarkeata olisikin esimerkiksi se, etta asiakkaan suuntaan palataan ja
kerrotaan avoimesti, etta asiaa ei ole viela ehditty hoitamaan, mutta se tehdaan mahdollisim-
man pikaisesti. Toisena asiakas- tai palvelukokemuksesta esiin nousseena huonona asiana nos-
tettiin esiin se, etta taustalta loytyy jotain eparehellista, jota ei haluta kertoa asiakkaalle.
Esimerkkina tallaisesta nostettiin puhelinmyynti yrityksille, jossa pyritaan rahastamaan val-
heellisilla tiedoilla. Yhteenvetona tasta todettakoon, etta huonon asiakas- tai palvelukoke-
muksen taustalla on yleinen kokemus epaeettisesta toiminnasta tai asiakkaan hyvaksikaytosta.
Lisaksi yksittaisia nostoja huonosta asiakas- tai palvelukokemuksesta olivat esimerkiksi asiak-
kaan painostaminen paatoksenteossa tai yleinen kiireen tunteminen seka se, etta palvelun

laatu ja hinta eivat tasmaa.

”Luvataan tehda jokin asia, mutta sitten sita ei kuitenkaan tehda.” (KK, nainen, 37.)

”Eparehellinen toiminta, sulla on jokin salattu agenda, jota et halua kertoa.” (KK, mies, 58.)

Asiakaskokemuksen parantamisesta ja lahjoittajakeskeisyyden kehittamisesta

Tutkimuksen lopussa vastaajilta pyydettiin kehitysideoita asiakaskokemuksen parantamiseen
ja lahjoittajakeskeisyyden kehittamiseen. Vastauksissa toistuivat toiveet lahjoittamisen help-
poudesta ja saannollisen lahjoittamisen kaynnistamisen nopeudesta. Asiakaskokemuksen kat-
sottiin paranevan lisaksi silloin, kun lahjoittaja-asiakkaille kerrotaan oikeata ja relevanttia
tietoa. Yleisemmin asiakaskokemusta olisi vastaajien mukaan mahdollista kehittaa moderni-
soimalla jarjeston visuaalista ulkoasua, seka lahjoittaja- ja mainosviesteja. SOS-Lapsikyla ko-

ettiin haastatteluiden pohjalta yleisesti ottaen vanhanaikaiseksi.

Asiakaskokemuksen koettiin parantuvan, jos SOS-Lapsikylan konsepti saataisiin empaattisem-
paan ja helposti ymmarrettavampaan muotoon. Asiakaskokemus voisi kehittya lahjoittaja-asi-
akkaiden mielesta myos silloin, kun heille tarjottaisiin rahan antamisen ohella muitakin mah-
dollisuuksia olla mukana organisaation toiminnassa, esimerkiksi vapaaehtoisina. Vapaaehtois-
toiminnasta esiin nostettiin myos konkreettisia ajatuksia, kuten esimerkiksi se, etta kaltoin
kohdeltuja lapsia voisi ottaa kotiin, vaikka vahaksikin aikaa ja tarjota nain ollen sijaisvanhem-
mille omaa aikaa. Toisena vastaajat nostivat esiin esimerkiksi jonkun kokemuksen, vaikkapa
Linnanmaki-paivan jarjestamisen vahavaraiselle tai kaltoin kohdellulle lapselle. Vapaaehtois-

tyon koettiin parantavan asiakaskokemusta. Lopuksi todettakoon SOS-Lapsikylan varsinaista
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toimintaa ajatellen, etta kolme tutkimukseen vastanneista lahjoittajista nosti esiin kiinnos-

tuksensa toimia sijaisvanhempana tai tukiperheena.

”Vaikka SOS-Lapsikyla on vahan modernisoitunut, niin ehka tulee pikkaisen vanhahtava leima
mulle siita. Toisaalta vanha ja vakaa, mutta voisi freesata ulkoasua.” (Kummi, nainen, 53.)
”Sitten, kun puristatte taman konseptin empaattisempaan ja helposti ymmarrettavaan muo-
toon, niin saattaisi olla, etta silla saisi enemman lentoa.” (Kummi, mies, 70.)

”Voisin ottaa jonkun lapsen kotiinkin vahaksi aikaa tai vieda Linnanmaelle. Ma rakastan lapsia

yli kaiken. Niiden seurassa olisi kylla kiva olla.” (KK, nainen, 50.)

Suositteluhalukkuudesta

Kuten jo aikaisemmin tutkimuksessa todettiin, niin organisaation paras tulevan menestyksen
mittari on asiakkaan suositteluhalukkuus. Suosittelu ennustaa asiakkaan kayttaytymista pa-
remmin kuin pelkka asiakastyytyvaisyys. Tassa tutkimuksessa lahjoittaja-asiakkailta kysyttiin-
kin suoraan suositteluhalukkuutta ja vastaukset olivat kauttaaltaan myonteisia. Vastaajista
yksitoista suhtautui erittain myonteisesti SOS-Lapsikylan suosittelemiseen ja kolme heista ker-
toi suositelleensa lahjoittajuutta jo ystavilleen tai tutuilleen. Loput tutkimukseen vastan-
neista olivat hieman eparoivempia suositteluhalukkuutensa kanssa. Hekin suhtautuivat SOS-

Lapsikylan suosittelemiseen kuitenkin enemman positiivisesti kuin negatiivisesti.

Kuten edella todettiin, kolme tutkimukseen vastanneista henkiloista kertoi jo suositelleensa
kuukausilahjoittajuutta ystavilleen tai sukulaisilleen. Suosituksia tehneet vastaajat kertoivat,
etta he puhuvat aktiivisesti lahjoittamisesta ja siihen liittyvista kokemuksista. Eras vastaajista
kertoi olevansa hyva lahettilas SOS-Lapsikylalle ja muutkin tiedostivat toimivansa eraanlaisina

SOS-Lapsikylan markkinoijina.

”Olenkin teista joskus maininnut. Sehan on tavallaan mainostamista.” (KK, nainen, 37.)

”Kylla olen suositellutkin. Olen hyva lahettilas, kun puhua pulputan tuolla.” (KK, nainen, 50.)

Loput kahdeksan positiivisesti SOS-Lapsikylan suosittelemiseen suhtautunutta vastaajaa eivat
olleet viela tehneet suosittelua ystavilleen tai sukulaisilleen lahjoittamisesta SOS-Lapsikylan
hyvaksi. Vastaajat eivat avanneet suositteluasiaa enempaa, mutta kommentit suosittelemi-
seen liittyen olivat myonteisia. SOS-Lapsikylan nakokulmasta naiden vastaajien siirtyminen

aktiivisten suosittelijoiden ryhmaan onkin pitkalla aikavalilla olennaista.

”Olen taman itse valinnut, niin kylla.” (KK, mies, 70.)

”Kylla. Kylla suosittelisin, ihan mielellani.” (KK, nainen, 65.)
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Kaksi vastaajista eparoi suositteluhalukkuuttaan. Vastaajat kertoivat, etta he eivat ole ylei-
sesti ottaen varmoja SOS-Lapsikylan suosittelemisesta, tai etta he halusivat ottaa yleisesti ot-
taen lisaaikaa suosittelukynnyksen ylittymista varten. Toinen eparoivasti suosittelemiseen
suhtautuneista vastaajista totesi kuitenkin kertoneensa tyokavereilleen, etta lahjoittaminen
SOS-Lapsikylalle on tuntunut hyvalta valinnalta. Toinen puolestaan kertoi, etta vaikka han ei
ole aktiivinen suosittelija, niin voisi kylla suositella, jos joku sita hanelta kysyisi. Yhteenve-
tona heista voikin todeta sen, etta lisatiedon antaminen ja toisaalta pidemman lahjoittajahis-

torian kautta heista on mahdollista saada aktiivisia SOS-Lapsikylan suosittelijoita.

”En mitenkaan aktiivisesti. Jos joku kysyy, niin voisin kylla suositella. En ole mikaan rie-

musanoman levittaja.” (Kummi, nainen, 72.)

7  Tutkimuksen yhteenvetoa ja johtopaatoksia

Tassa luvussa tehdaan yhteenvetoa tutkimuksen tuloksista ja vastataan tutkimuskysymykseen.
Lisaksi luvun aikana tehdaan yhteenvetoa kaikesta siita, mika vaikuttaa lahjoittaja-asiakkaan

kokemukseen ja miten nonprofit-organisaatio voi kehittaa toimintaansa lahjoittajakeskeisem-

paan suuntaan. Todettakoon tassa kohden myos yleinen johtopaatos tutkimuksesta eli se, etta
asiakaskokemuksen subjektiivisuus ja nonprofit-organisaatioiden valisen kilpailun kehittymi-

nen haastavat niita jatkuvaan asiakaskokemustekijoiden tunnistamiseen ja kehittamiseen.

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada laajaa asiakasymmarrysta SOS-Lapsikylan lahjoittajista ja
kehittaa lahjoittajakeskeisyytta nonprofit-organisaation varainhankinnassa. Tarkoitukseen
vastattiin tassa tutkimuksessa kahdella paaasiallisella tavoitteella, joista ensimmainen koski
kaikkea sita, mika vaikuttaa lahjoittaja-asiakkaan asiakaskokemuksen muodostumisessa. Ta-
han tavoitteeseen vastattiin rakentamalla palvelun, asiakkuusymmarryksen ja nonprofit-orga-
nisaatioiden kautta teoreettinen viitekehys, jota kaytettiin taustana lahjoittaja-asiakkaiden
haastatteluissa. Tutkimusta varten teemahaastateltiin yhteensa kolmetoista lahjoittajaa,
jotka olivat haastattelun hetkella toimineet SOS-Lapsikylan saannollisina lahjoittajina 6-24
kuukautta. Haastatellut lahjoittajat olivat muutenkin SOS-Lapsikylan nakokulmasta tavallisia.
Vastaajat olivat 37-72 vuotiaita ja heista kymmenen oli naisia seka kolme miehia. Toisena
paaasiallisena tavoitteena tutkimuksessa oli laajemman asiakasymmarryksen saaminen, jotta

SOS-Lapsikyla voisi kehittaa varainhankintaansa tulevaisuudessa.

Aikaisempi kokemus lahjoittamisesta

Ensimmaisena johtopaatoksena todettakoon, etta lahjoittajien aikaisemmat kokemukset hy-

vantekevaisyydesta ja tietysta organisaatiosta vaikuttavat nonprofit-organisaation valintaan.
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Tama vaikuttaa kuitenkin erityisesti ensimmaisen lahjoituksen tekemiseen ja lahjoittajaksi
ryhtymiseen. Aikaisemmat kokemukset saattavat liittya esimerkiksi lapsuudessa opittuun ta-
paan tehda hyvantekevaisyytta ja lahjoittaa tai yleiseen kokemukseen erilaisten
organisaatioiden tehokkuudesta tai toiminnasta. Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan todeta
myos se, etta vastaajille oli jaanyt mieleen vahvasti ensimmainen organisaatio, jolle he olivat
lahjoittaneet. Voidaankin todeta, etta ensimmainen lahjoituskokemus jattaa lahjoittajaan sy-
van muistijaljen. Taman takia tarkeata on vaikuttaa lahjoittaja-asiakkaiden ajattelumalliin jo
heidan lapsuudessaan. Tama voi tapahtua tehokkaalla viestinnalla, kampanjoinnilla tai vaikka
paivatyokeraysten kautta. Tutkimukseen vastanneista henkiloista osa totesikin, etta ensim-
maisen nonprofit-organisaation valinta ja siihen liittynyt kokemus on vaikuttanut pitkaan. Tuo

kokemus saattaa kestaa jopa lapi ihmisen elinian.

Osana lahjoittajakeskeisyytta ja kokemusta asiakkuudesta nousi tutkimuksessa esiin myos
erottautumisen tarkeys. Nonprofit-organisaatiot sekoittuvat lahjoittajien mielissa hyvinkin
paljon ja lahjoittajat eivat valttamatta muista esimerkiksi sita, millaista viestintaa ovat saa-
neet joltain organisaatiolta. Jarjestojen sekoittumiseen lahjoittajien mielessa vaikuttaa myos
se, etta lahjoituksia tehdaan usein moniin erilaisiin kohteisiin. Taman perusteella voikin
tehda johtopaatoksen siita, miten tarkeata SOS-Lapsikylan on kehittaa kampanjointiaan tun-
nistettavammaksi, parantaa brandikuvaansa ja kehittaa SOS-Lapsikylaan liittyvia mielikuvia
positiivisemmiksi. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta SOS-Lapsikylalla on tarvetta kehittaa
brandi-identiteettiaan tunnistettavampaan muotoon. Tutkimuksessa nousi esiin edella mainit-
tujen asioiden lisaksi myos tarinoiden kuulemisen tarkeys ja niiden yhdistaminen brandjiin.

Tama puolestaan saattaa vaikuttaa lahjoitusten positiiviseen kehittymiseen.

Lahjoittaja-asiakkaiden syvemman asiakasymmarryksen taustalta lOytyy kokonaiskuva heista
ihmisina. Tama tarkoittaa esimerkiksi heidan arvomaailmansa ja luonteensa ymmartamista
seka heidan yleisen suhtautumisensa ymmartamista liittyen hyvantekevaisyyteen. Tahan tut-
kimukseen osallistuneiden vastaajien taustalta lOytyi olennaisena asiana halukkuus auttaa
toista ihmista ja kunnioitus kanssaihmisia kohtaan. Auttamishalukkuuden lisaksi vastanneiden
taustalta loytyi heidan omien sanojensa mukaan suvaitsevaisuutta, inhimillisyytta, oikeuden-
mukaisuutta ja tasa-arvoisuutta. Arvomaailman taustaa kuvattiin myos paljon sita kautta, mi-
ten vastaajat olivat lapsena oppineet tekemaan hyvaa. Arvomaailman kehittymiseen oli use-
alla vastaajalla vaikuttanut myos maailman nakeminen erilaisten nakokulmien kautta. Osalta
tata tutkimusta varten haastateltujen henkiloiden taustalta loytyi myos kirkollista arvopoh-
jaa, jonka kerrottiin antaneen vaikutusta siihen, etta henkilo halusi auttaa muita. Poliittisista

aatesuuntauksista mainittiin tassa tutkimuksessa vasemmisto, vihreat ja sosiaalidemokraatit.



79

Lahjoittaja-asiakkaiden ymmartamisen kannalta kuunteleminen on tarkeata. Sen kautta on
mahdollista saada selville taustatekijoita sille, minka takia henkilo on valinnut tietyn nonpro-
fit-organisaation lahjoituskohteekseen. Kattavamman ymmarryksen kautta nonprofit-
organisaatio pystyy vastaamaan paremmin lahjoittajan auttamistarpeeseen. Voidaankin to-
deta, etta nonprofit-organisaatio pystyy kanavoimaan lahjoittaja-asiakkaiden arvomaailmasta

lahtevan auttamishalun paremmin, jos organisaatio ymmartaa lahjoittajiensa taustan.

Palvelun laadusta ja palveluista yleisemmin

Asiakasymmarryksen taustalla vaikuttaa merkittavasti lahjoittaja-asiakkaan kokemus palvelun
laadusta. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta lahjoittajan palvelukokemuksen paranta-
minen ja sen jatkuva kehittaminen ovat nonprofit-organisaation tulevaisuuden menestyksen

kannalta olennaista. Palvelun laatuun on keskitettava voimia niin digitaalisessa kuin myos kas-

votusten tai puhelimitse tehtavissa palvelullisissa kontaktipisteissa.

Tutkimuksessa esiin nousi lisaksi sosiaalinen aspekti, jota osa vastaajista kaipasi. Talla tarkoi-
tettiin esimerkiksi sita, etta lahjoittajat kaipaisivat tilaisuuksia, joissa he paasisivat tapaamaa
ja keskustelemaan toistensa seka organisaation henkilokunnan kanssa. Lahjoittajat haluaisivat
myos olla myos suunnittelemassa organisaation toimintaa. Taman yhteenvedon pohjalta voi

tehda johtopaatoksen siita, etta lahjoittajat kaipaavat ainakin jonkun verran yhteenkuuluvuu-

den tunnetta, joka vahvistaa lahjoittajan sitoutumista tiettyyn nonprofit-organisaatioon.

Kuten jo taman tutkimuksen luvussa 2 todettiin, palveluiden merkitys kasvaa yhteiskunnas-
samme. Ihmiset valitsevat sellaisia palveluntarjoajia, jotka pystyvat vastaamaan heidan odo-
tuksiinsa ja tarjoamaan heille odotuksiensa mukaisen kokemuksen. Tutkimuksen pohjalta voi-
kin todeta, etta asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta eras merkittavimmista asioista
liittyy asiakaspalveluun. Haastatteluissa nostettiin esiin ensimmaisen kohtaamisen ja lahjoit-
tajaksi liittymisen hetken tarkeys. Naita palvelun laadun ytimessa olevia tilanteita voidaan
nimittaa Gronroosia (2009, 519-520.) lainaten totuuden hetkiksi, jolloin asiakas ja nonprofit-
organisaation tyontekija ovat vuorovaikutustilanteissa. Erityisen kriittinen totuuden hetki
nonprofit-organisaation nakokulmasta on lahjoittajaksi liittymisen hetki ja muu kanssakaymi-
nen lahjoittajien kanssa. Totuuden hetkien on taman tutkimuksen perusteella sujuttava asiak-
kaan kannalta nopeasti, selkeasti, ammattimaisesti ja niin, etta lahjoittaja-asiakkaalle jaa
kohtaamisesta hyva tunne. Voidaankin todeta, etta ensimmainen palvelukohtaaminen on eri-
tyisen tarkea. SOS-Lapsikylan asiakaspalvelun on siis oltava ammattitaitoista ja palvelualtista.
Taman lisaksi voidaan todeta, etta palvelutilanteissa tarkeata on henkiloston asiantuntijuus ja

ammattimaisuus, seka yleinen ystavallisyys ja luotettavuus kaikessa toiminnassa.
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Nonprofit-organisaatioiden palvelun laadun vastaaminen lahjoittaja-asiakkaiden odotuksiin ja
arvontuottoon on entista keskeisemmassa roolissa, kun pohditaan asiakkaiden sitouttamista.
Palveluprosessista voikin todeta yleistyksena sen, etta nonprofit-organisaation kannalta olen-
naista on pitaa asiakas- seka palvelupolku yksinkertaisena. Edella mainitun lisaksi palvelun
laatuun panostaminen ja erilaisissa asiakaskohtaamisissa onnistuminen on nonprofit-organi-
saation kannalta tarkeata. Organisaatio voi valmistautua tahan kouluttamalla henkilokun-
taansa jatkuvasti, testaamalla palveluaan, karsimalla turhia vaiheita palvelussaan ja ymmar-

tamalla se, etta jokainen tyontekija on omalta osaltaan organisaation markkinoija.

Lahjoittajaksi liittymisesta

Tutkimuksessa nousi mielenkiintoisena kokonaisuutena esiin se, etta lahjoittaja-asiakkaille ei
ollut jaanyt mieleen tarkasti lahjoittajaksi liittymisen hetki. Erityisesti digitaalisten kanavien
kautta liittyneet lahjoittajat eivat muistaneet tarkasti mita kautta he olivat lahjoittajaksi liit-
tyneet. Feissareiden kanssa kaydyt keskustelut, ja nain ollen ensimmaiset palvelukokemukset,
oli puolestaan hoidettu hyvin, silla vastaajat kertoivat kokemuksistaan myonteisia asioita.
Epavarmuutta vastauksiin toi kuitenkin se, oliko feissari kohdattu kotiovella, kadulla vai jos-
sain muualla. Koska SOS-Lapsikyla ei tee feissausta muualla kuin lahjoittajien ovilla, voi siita
tehda johtopaatoksen, etta feissarin tapaaminen ei ollut jaanyt kuitenkaan tarkasti vastaajien
mieleen. Nonprofit-organisaation nakokulmasta tama saattaa tarkoittaa kahta asiaa. Joko se
tarkoittaa sita, etta asiakaskokemus on hoidettu erittain hyvin ensimmaisessa asiakaskohtaa-
misessa, jonka johdosta siita ei ole tarvinnutkaan jaada mitaan mielikuvaa lahjoittajalle,
vaan kaikki on sujunut helposti. Toisaalta voidaan pohtia sita, minka takia asiakaskohtaami-
nen ei ole jaanyt lahjoittajan mieleen. Onko palvelukohtaaminen ollut esimerkiksi liian vaisu,
jonka johdosta se ei ole jattanyt lahjoittajalle muistijalkea. Taman kautta voidaankin pohtia
sita, vaikuttaako ensimmaisen kohtaamisen unohtaminen lahjoittajan pysyvyyteen. Naihin
pohdintoihin voi vastata taman tutkimuksen pohjalta vain osittain. Voidaan todeta, etta en-
simmaisen kohtaamisen ei valttamatta tarvitse jattaa syvallista muistijalkea lahjoittajaan,
silla varsinainen sitouttaminen tehdaan vasta myohemmin. Tata johtopaatosta ei kuitenkaan
voida varmistaa, silla tutkimuksessa haastateltiin vain aktiivisia lahjoittajia. Yleistamista var-
ten tarvittaisiin tietoa myos lahjoittamisen lopettaneilta henkiloilta. Taman asian selvittami-

sen osalta olisikin hyva tehda jatkotutkimusta ja sita ehdotetaankin tehtavaksi luvussa 8.
Lahjoittajan prosessin ymmartamisesta
Ymmarrys olemassa olevista asiakkaista antaa laajempaa nakokulmaa siita, missa potentiaali-

nen asiakas on ja miten hanet saadaan tietoiseksi nonprofit-organisaatiosta. Tama tapahtuu

ymmartamalla asiakkaan prosessi tiedon hankinnasta lahjoituksen tekemiseen. Tutkimuksen
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yhteenvetona voidaan todeta, etta lahjoittajat etsivat vaihtelevalla tavalla tietoa lahjoitus-
ten kohteista valitessaan kohdetta itselleen. Tutkimusta varten haastatellut nostivat esiin
kolme paaasiallista syyta SOS-Lapsikylan valintaan lahjoitusten kohteeksi. Ensimmaisena esiin
nostettiin sattuma ja organisaation lahjoituspyynnon oikea aikaisuus. Toisena asiana esiin nos-
tettiin hyvan tunteen kokeminen. Kolmantena merkittavana syyna mainittiin aikaisempi tun-
temus jarjestosta. Yhteenvetona voidaankin todeta, etta tuntemalla lahjoittajien taustan,
luonteen ja heidan yleisen suhtautumisensa hyvantekevaisyyteen voi nonprofit-organisaatio
edesauttaa pyyntojen oikea-aikaisuutta. Taman kautta organisaatio voi kehittaa omia vieste-
jaan ja sen myota valttaa sattuman merkitysta. Kerrottavien viestien on oltava konkreettisia,
helposti ymmarrettavia ja niiden on vastattava mahdollisten lahjoittajien arvomaailmaan.
Tata kautta asiakkaille on mahdollista muodostua positiivinen tunne nonprofit-organisaa-
tiosta. Tutkimuksen pohjalta voidaankin todeta, etta asiakaskohtaamisten laatuun ja sisaltoon
panostaminen on tarkeata seka digitaalisessa etta fyysisessa ymparistossa. Lisaksi tutkimuksen
pohjalta voi tehda toisenkin johtopaatoksen siita, kuinka tarkeata on tunteen syntyminen
siita, etta palvelua on mahdollista saada. Tama vaikuttaa tiedon etsimisessa, yleisen tunteen

muodostumisessa ja toisaalta sattumaa vahentavana tekijana.

Asiakkuuden kaynnistymisen jalkeen, eli varsinaisessa lahjoitusvaiheessa, merkittavaksi
asiaksi lahjoittajan asiakaskokemuksen muodostumisessa koettiin se, etta lahjoittajalla nou-
see tunne siita, etta lahjoitus kohdentuu hanen toivomallaan tavalla ilman turhia kuluja tai
byrokratiaa. Yhteenvetona voidaankin todeta, etta lahjoittajat toivovat lahjoitustensa mene-
van siihen, mihin he ovat lahjoituksen tehneet. Lahjoitusvaiheessa lahjoittajan tulisikin saada
avoimesti tietaa rahan kayttokohteista, kuluista ja nonprofit-organisaation toiminnasta ylei-
sesti. Lahjoitusvaiheessa tarkeana asiana esiin nousi myos se, etta tarpeen vaatiessa palvelu
on saatavilla nopeasti. Tutkimuksessa ei kasitelty asiakkuuteen liittyvaa viimeista vaihetta, eli

asiakkuuden paattymista. Sen takia johtopaatoksissa ei ole lopettamiseen liittyvaa pohdintaa.

Aikaisemmasta tietamyksesta ja suositteluhalukkuudesta

Tutkimuksessa esiin nousi myos pohdinta aikaisemmasta tietamyksesta ja kokemuksesta
nonprofit-organisaatioita kohtaan. Jos lahjoittajalla oli positiivinen mielikuva organisaatiosta
jo ennen lahjoittajaksi ryhtymista, oli sen merkitys lahjoittajaan vaikuttavana asiana
merkittava. Aikaisemmin syntynytta positiivista mielikuvaa on hankala vahingoittaa, vaikka
lahjoittaja olisi saanut tietaa kielteisia asioita tukemastaan organisaatiosta. Taman paatel-
man kautta voidaankin tehda johtopaatos siita, etta suhteen luominen lahjoittajaan on en-
siarvoisen tarkeata. Lahjoittajalle on kerrottava hyvien asioiden ohella myos kehittamista
vaativia asioita. Todettakoon viela, etta lahjoittajan myonteisen kokemuksen yllapitamiseen

on organisaation nakokulmasta laitettava paljon niin rahallisia kuin ajallisiakin panostuksia.
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Tutkimushaastatteluiden pohjalta voi tehda selkean johtopaatoksen siita, etta SOS-Lapsikylan
saannolliset lahjoittajat ovat suosittelumyonteisia. Tama on merkki siita, etta organisaatiossa
on panostettu oikeisiin asioihin. SOS-Lapsikyla kehottaa talla hetkella lahjoittajiaan suositte-
lemaan itseaan sahkoisten kanavien kautta, esimerkiksi Twitterissa ja Facebookissa. Suositte-
lemiseen kannustamista voisi ottaa mukaan myos muihin kanaviin. SOS-Lapsikylan varainhan-
kinnan kehittymisen kannalta tarkeata on ajatella myos sita, miten suositteleminen saataisiin
osaksi varsinaista asiakasprosessia ja lahjoittajakokemusta. Yhteenvetona suosittelemisesta
todetaan se, etta mita suositteluhalukkaampi lahjoittaja on, sita sitoutuneempi han on SOS-
Lapsikylaa kohtaan. Tama tarkoittaa myos sita, etta SOS-Lapsikylan on panostettava myos tu-
levaisuudessa brandiinsa ja niihin mielikuviin, joiden kautta lahjoittajat saadaa sitoutettua

entista paremmin.

Asiakaskokemuksen kehittamisesta

Nonprofit-organisaatioiden on kehitettava jatkuvasti ymmarrystaan asiakaskokemukseen vai-
kuttavista tekijoista. Digitaalisten mahdollisuuksien lisaantyessa lahjoittajien tarpeet ja kayt-
taytymismallit muuttuvat nopeammin. Tama vaikuttaa yleisemmallakin tasolla lahjoittajien
toiveisiin liittyen asiakaskokemukseen. Yhteenvetona voidaan todeta, etta tulevaisuudessa
lahjoittajien kanssa toimimisen tulee pohjautua kasvavassa maarin oikeanlaiseen tietoon. Tie-
don kautta voidaan ymmartaa lahjoittaja-asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja sellaisia tekijoita,

jotka tuottavat heille arvoa.

Digitaalisuus muokkaa nonprofit-organisaatioiden kenttaa. Digitaalisuudesta huolimatta henki-
lokohtaisen kontaktin ja palvelun merkitys ei kuitenkaan taman tutkimuksen paatelmien mu-
kaan vahene ainakaan lahitulevaisuudessa. Lahjoittaja-asiakkaat kaipaavat edelleen henkilo-
kohtaista palvelua ja arvostavat ihmisten tekemia yhteydenottoja. Digitaalista asiakaskoke-
musta voidaan tuoda kuitenkin entista enemman osaksi nonprofit-organisaation kaytantoja
tarjoamalla lahjoittajille uusia palvelukanavia. Tallaisia voivat olla esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavat tai erilaiset chatit organisaatioiden omilla verkkosivuilla. Nama yhteydenottota-
vat ovat kuitenkin viela taman tutkimuksen kannalta monille vieraita. Voitaneen kuitenkin to-
deta, etta niiden kaytto tulee lisaantymaan lahitulevaisuudessa. Tahan vaikuttaa esimerkiksi
lahjoittajien odotusten kehittyminen yhteydenoton helppoudesta ja vastaamisen nopeudesta.
Digitaalisessa asiakaskohtaamisessa on onnistuttava hyvin, silla myonteisten kokemusten li-
saksi myos kielteiset kokemukset leviavat nopeasti. Johtopaatoksena voidaan todeta se, etta

digitaalista asiakaskokemusta parantamalla lahjoittaja sitoutuu paremmin organisaatioon.

Lahjoitushalukkuudesta ja nonprofit-organisaatioiden erottuvuudesta



83

Lahjoitushalukkuuteen liittyen tutkimuksessa nousi esiin kauttaaltaan samankaltaisia asioita.
Lahjoitushalukkuuden katsottiin vahenevan, jos lahjoittaminen koetaan hankalaksi, hitaaksi
tai lahjoittamisen kohteelle ei ole vaihtoehtoja. Tutkimukseen vastanneiden mukaan myos
yleinen saamattomuus vaikuttaa lahjoitusten konkretisoimattomuuteen. Lisaksi lahjoitusha-
lukkuutta vahentaa tunteikkaiden tarinoiden puute ja se, etta lahjoituksen kohde ei konkreti-
soidu lahjoittajalle. Muita lahjoittamishalukkuutta vahentavia tekijoita tutkimuksen mukaan
ovat liian aggressiivinen markkinointi seka henkilokohtaiseen omaisuuteen, kuten testament-
teihin ja veronpalautuksiin, liittyvaan paatantavaltaan puuttuminen. Muita lahjoitushaluk-
kuutta vahentavia asioita tutkimuksen pohjalta ovat nationalismin nousu, heikot yhteydenot-
tokokemukset seka yleisesti ottaen huonot kokemukset feissareista. Suurin lahjoitushaluk-

kuutta vahentava syy tutkimuksen pohjalta on kuitenkin taloudellinen kykenemattomyys.

Tutkimuksessa nousi esiin myos se, etta nonprofit-organisaatioiden on haasteellista erottua
toisistaan. Nonprofit-organisaatioiden taholta tuleva viestinta ei ole erottuvaa ja esimerkiksi
SOS-Lapsikylan lahjoittajalehden nimea ei muistanut tai maininnut yksikaan tassa tutkimuk-
sessa haastateltu lahjoittaja. Toinen esimerkki erottuvuuden ongelmasta nousi esiin haastat-
teluissa, kun kaksi vastaajaa mainitsi lahjoittaneensa vuonna 2004 tsunamin uhrien hyvaksi,
mutta kumpikaan heista ei muistanut lahjoituksen kohdetta. Johtopaatoksena voikin todeta
sen, etta nonprofit-organisaatiot eivat erotu toisistaan ja tama vaikeuttaa lahjoituskohteen
valitsemista. Katastrofikeraysten, kuten tsunamin, osalta johtopaatoksena voidaan puolestaan

todeta, etta nopein pyytaja saa eniten kerattya varoja.

Asiakaskokemuksista

Nonprofit-organisaatiot, jotka ylittavat lahjoittajiensa odotukset palvelussaan sitouttavat lah-
joittajansa organisaatioon muita tehokkaammin. Yhteenvetona hyvasta asiakas- ja lahjoittaja-
kokemuksesta voidaan taman tutkimuksen pohjalta todeta, etta se koostuu nopeudesta, help-
poudesta ja asiantuntevuudesta. Lisaksi tarkeata on yleisesti ottaen se, kuten jo aiemminkin
todettua, sujuva dialogi lahjoittajan ja organisaation kanssa. Hyvaa asiakaskokemukseen liit-

tyvaa tunnetta lisaa myos taydellinen avoimuus ja rehellisyys lahjoittajaa kohtaan.

Yhteenvetona huonosta asiakas- tai palvelukokemuksesta voidaan taman tutkimuksen pohjalta
todeta, etta se koostuu erityisesti lahjoittajan kokemasta negatiivisesta tunteesta. Tama
tunne muodostuu siita, kun lahjoittaja kokee, etta hanta ei arvosteta tai jos hanesta tuntuu,
etta jotain hanelle luvattua asiaa ei hoidetakaan. Lisaksi huonon asiakas- tai palvelukokemuk-
sen voidaan todeta muodostuvan myos yleisesta eparehellisyyden tuntemuksesta, asiakkaan
tuntemasta painostuksesta tai yleisesta kiireen tuntemuksesta. Lisaksi asiakaskokemusta huo-

nontaa tunne siita, etta hinta-laatu suhde ei ole kohdillaan.



84

Lahjoittajakeskeisempaan suuntaan

Haastatelluilta tiedusteltiin konkreettisia kehitysideoita siita, miten SOS-Lapsikyla voisi toimia
entista lahjoittajakeskeisemmin ja miten asiakaskokemusta voitaisiin parantaa. Yhteenvetona
todettakoon, etta vastauksissa toistui samankaltaisia asioita. Naita olivat esimerkiksi lahjoit-
tamisen helppous, nopeus lahjoittamiseen liittyvissa asioissa seka tiedon maaran kasvattami-
nen. Tutkimuksessa esiin nousi myos lahjoittajien kokemus siita, etta SOS-Lapsikylan ulkoasu
kaipaa modernisointia ja toisaalta lahjoittajaviestinnan toivottiin monipuolistuvan digitaali-
sessa ymparistossa. Asiakaskokemuksen katsottiin kokonaisuutena parantuvan myos silloin, jos
SOS-Lapsikylan konsepti saataisiin kokonaisuudessaan empaattisempaan ja helposti ymmarret-
tavaan muotoon. Lisaksi esiin nousi usean lahjoittajan toive siita, etta he paasisivat mukaan

toimintaan rahan antamisen lisaksi esimerkiksi vapaaehtoisina toimijoina.

Yhteisokummiudesta

Tutkimuksessa kysyttiin yksi kysymys vain kansainvalisen tyon kummeilta. Tama kysymys koski
kummien kiinnostusta tukea yhden lapsen sijaan kokonaista kylayhteisoa. Yhteisokummiuteen
suhtauduttiin varauksella. Haastatellut pitivat yhden lapsen tukemisen ajatuksesta. Useampi
vastaajista totesi kuitenkin ymmartavansa yhteison tukemisen tarkeyden myos yhden lapsen
kannalta. Johtopaatoksena voidaan tehda se, etta yhteisokummiutta suositellaan testatta-
vaksi uudenlaisena lahjoittamisen tapana. Entista lahjoittajakeskeisempaa toimintaa on myos

yleisemmallakin tasolla se, etta lahjoittajille tarjotaan erilaisia vaihtoehtoja lahjoittaa.

7.1  Kehitysideoita

Tassa luvussa esitellaan kehitysideoita SOS-Lapsikylan varainhankintaa varten. Kehitysideat
ovat syntyneet tutkimuksen pohjalta ja niiden keskiossa on asiakaskokemus ja sen kehittami-
nen. Kehitysideoiden on tarkoitus kuvata myos, miten asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa

laajemmin varainhankinnan kehitystyossa.

Lahettilaisyys monessa muodossa

Nonprofit-organisaation on tutkimuksen mukaan oltava mahdollisimman tehokas ja hallinnon
on pysyttava pienena. Ensimmaisena konkreettisena kehitysideana esiin nostetaan organisaa-
tion hierarkian madaltaminen. Mita vahemman nonprofit-organisaatiossa on ylos-alas suuntau-
tuvaa hierarkiaa, sita ketterammin ja kustannustehokkaammin organisaatio voi toimia. Taman

kautta organisaatio voi vahentaa byrokratiaansa ja vastata nain ollen paremmin lahjoittaja-
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asiakkaidensa toiveisiin. Toinen itse organisaatioon liittyva kehitysidea liittyy siihen, etta jo-
kainen organisaation tyontekija on omalta osaltaan markkinoija organisaatiolle. Tama tarkoit-
taa sita, etta koko nonprofit-organisaation henkilokunta on valjastettava tekemaan positii-
vista tyota organisaation hyvaksi. Valittamalla positiivista kuvaa jokainen tyontekija luo otol-

lista maaperaa tulevaisuuden lahjoittajia varten.

Lahettilaisyytta on myos lahjoittajien lahettilaisyys. Tutkimusta varten haastatellut nostivat
esiin ajatuksen lahjoittajalahettilaisyydesta. Kehitysideana esitetaankin tiettyjen ja valittu-
jen lahjoittajien tuomista lahemmaksi SOS-Lapsikylan toimintaa tarjoamalla heille lahjoitta-
jalahettilaisyytta. Lahjoittajalahettilaisiksi voitaisiin valita esimerkiksi tietynajan lahjoitta-
neet henkilot, jotka reagoivat aktiivisesti SOS-Lapsikylan viestintaan. Lahjoittajalahettilaiden
tarkeimpana tehtavana olisikin kertoa myonteisia asioita SOS-Lapsikylasta, jonka lisaksi he
voisivat toimia vapaaehtoisina esimerkiksi tapahtumissa. Vastineeksi lahettilaille voitaisiin
tarjota enemman tietoa toiminnasta tai jarjestaa lahettilaille tarkoitettuja tapahtumia. Ta-

pahtumat voisivat olla verkostoitumistapahtumia, joissa sisalto vaihtuisi tasaisin valiajoin.

Seuraavana kehitysideana nostetaan esiin julkisuudesta tunnettujen henkiloiden lahettilai-
syys, silla tutkimuksen perusteella nonprofit-organisaatio voi vahvistaa omaa uskottavuuttaan
julkisuuden henkiloiden avulla. Kehitysideana nostetaan esiin SOS-Lapsikylan lahjoittaja-asi-
akkaina olevien julkisuuden henkiloiden entista nakyvampi tuonti julkisuuteen SOS-Lapsikylan
tukijoina. Taman kautta kasvatetaan luottamusta niin nykyisten kuin myos potentiaalisten
lahjoittajien mielissa. Julkisuudesta tunnettuja henkiloita voitaisiin pyytaa lisaksi erilaisiin
tapahtumiin puhujiksi, joka saattaisi sitouttaa heita entista enemman jarjeston toimintaan.
Yhteenvetona voidaankin todeta, etta julkisuudesta tunnettu henkilo voi profiloitua hyvante-
kijana ja samalla muille lahjoittajille tarjotaan mahdollisuutta samaistua idoleihinsa. Lisaksi
mahdollisissa tapahtumissa muut lahjoittajat voisivat saada poikkeuksellisen tilaisuuden lahei-

sempaan kanssakaymiseen julkisuudesta tunnettujen lahjoittajien kanssa.

Julkisuuden henkiloihin liittyvana kehitysideana voidaan nostaa esiin myos ajatus entista nuo-
rempien kohderyhmien tavoittamisesta. Julkisuudesta tunnetut henkilot toimivat esimerk-
keina nuorille ja jos he eivat kykene heti aloittamaan lahjoittamista, jaa nuorille kuitenkin
positiivinen muistikuva julkisuuden henkilon tukemasta organisaatiosta. Taman kautta luo-

daan organisaatiolle tarkeata tunnettuutta ennen kuin lahjoituspaatos konkretisoituu.

Asiakaspalautteesta ja dialogista asiakkaan kanssa

SOS-Lapsikyla saa jatkuvasti erilaista asiakaspalautetta. Palautteen olisi tarkeata kiertaa laa-

jemmallekin yleisolle organisaation sisalla mukaan lukien sen johtoryhma. Asiakaspalauttee-

seen liittyvan tiedon levittamisen taustalla onkin idea SOS-Lapsikylan sisdisiin kaytantoihin
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vaikuttamisesta. Asiakaspalautteiden, niin myonteisten kuin kielteistenkin pohjalta, on mah-
dollista muokata koko organisaation suhtautumista varainhankintaan. Lisaksi yksittaisten asia-
kaspalautteiden vieminen johtoryhman tasolle antaa organisaation johdolle hyvan kuvauksen
siita, minka takia varainhankinnan toimivuus on organisaation toimivuuden kannalta olen-
naista. Asiakaspalautteet on kuitenkin syyta pureskella paloihin ja niiden merkitysta on poh-

dittava myos laajemmin ennen niiden viemista organisaation johtoryhman nahtavaksi.

Tutkimuksessa haastatellut nostivat esiin halukkuutensa entista kattavampaan dialogiin SOS-
Lapsikylan kanssa. Ensimmaisena kehitysideana dialogin kehittamiseen liittyy yhteydenpito
mahdollisuuksien laajentaminen. Talla tarkoitetaan sita, etta kaikessa viestinnassa tarjotaan
vastaanottajalle mahdollisuutta kaynnistaa keskustelu SOS-Lapsikylan kanssa. Yleisesti ottaen
tama tarkoittaa sita, etta sen on onnistuttava helposti ja nopeasti. Taman takia toisena kehi-
tysideana suositellaan sosiaalisen median tarjoamien mahdollisuuksien entista tehokkaampaa
kayttoonottoa. Tama voi tapahtua esimerkiksi tarjoamalla automaattisesti eri kanavissa Face-
bookin Messenger ominaisuutta yhteydenoton kanavaksi. Toisena vaihtoehtona voidaan kotisi-
vuilla tarjota chat-ominaisuutta. Chat voisi toimia paivasaikaan siten, etta joku henkilokun-
taan kuuluva paivystaisi chatissa. Yoaikaan yksinkertaisia kysymyksia varten sivuille voisi
tuoda automaattisen vastausbotin. Mikali botti ei pysty tarjoamaan vastauksia kysymyksiin,
tarjoaisi se kuitenkin kysyjalle erilaisia yhteydenottotapoja. Olennaista on kuitenkin se, etta

kaikkiin kysymyksiin vastataan viimeistaan seuraavana arkipaivana kysymyksen esittamisesta.

Huolimatta siita, etta tutkimukseen osallistuvat henkilot tekevat saannollisia lahjoituksia kuu-
kausittain, he kuitenkin kertoivat kaipaavansa sen lisaksi epasaannollisia lahjoituspyyntoja.
SOS-Lapsikyla on tehnyt aikaisemmin saannollisille lahjoittajille satunnaisesti kertalahjoitus-
kampanjoita, jotka ovat liittyneet lahes poikkeuksetta hataapukerayksiin. Kehitysideana eh-
dotetaan, etta kertalahjoituskampanjointia testataan kuukausilahjoittajille saannollisemmin.
Heille voisi tehda esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa ylimaaraisen lahjoituspyynnon, joka voisi
liittya esimerkiksi jouluun. Kummien osalta suositellaan kertalahjoituspyyntojen tekemista
kummilasten syntymapaivina tai joihinkin projekteihin liittyvina pyyntoina. Lisaksi kertalah-
joituksiin liittyvana kehitysideana esitetaan uudenlaisen kampanjoinnin jatkamista. SOS-Lap-
sikyla teki konkreettisen lahjoituskampanjan vuonna 2017 liittyen veronpalautuksiin ja suosi-
teltavaa olisi lOytaa toinen ajankohta vastaavalle kampanjoinnille. Sopiva ajankohta voisi liit-

tya esimerkiksi kesalomarahojen saamiseen.

Tapahtumista ja jalkautumisesta ihmisten keskuuteen

Tutkimuksessa esiin nousi lahjoittajien toive erilaisista tapahtumista, jotka voisivat olla suun-

nattuja seka olemassa oleville lahjoittajille, etta toisaalta potentiaalisille lahjoittajille. Haas-

tatteluihin pohjaten kehitysideana esitetaan lahjoittajatapahtumien ottamista osaksi SOS-
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Lapsikylan varainhankintaa. Lahjoittajatapahtumissa sisaltona voisi olla monipuolista tietoa
SOS-Lapsikylan toiminnasta Suomessa ja sen toiminnasta kansainvalisestikin. Haastatteluihin
pohjaten voi todeta, etta tapahtumissa olisi hyva olla organisaation omia asiantuntijoita pu-
humassa, mutta sen lisaksi tarkeata olisi saada tilaisuuksiin myos kokemusasiantuntijoita, eli
entisia lapsikylanuoria. Erityisesti kokemusasiantuntijoiden kautta saatavat konkreettiset tari-
nat sitouttavat lahjoittajia organisaation toimintaa kohtaan. Toisena tapahtumiin liittyvana
kehitysideana haastatteluissa nousi esiin elakelaisille paivasaikaan tehtavat tapahtumat. Tal-
laisten tapahtumien pitaisi alkaa viimeistaan kello 14:00. Elakelaisille suunnattujen varain-
hankintatapahtumien sisalto voisi olla osittain viihteellinen. Kolmantena tapahtumiin liitty-
vana kehitysideana esiin nostetaan lahjoittajien kanssa tehtava yhteinen ideointipaiva, jonka
tarkoituksena olisi ottaa lahjoittajat mukaan organisaation toiminnan kehittamiseen. Ideointi
voisi liittya esimerkiksi kampanjointiin, sen suunnitteluun tai uusien kampanjoiden viesteja
voisi testata olemassa olevilla lahjoittajilla. Taman avulla voitaisiin varmistaa se, etta viestit
ovat lahjoittajakeskeisia. Uusia varainhankintaan liittyvia innovaatioita voisi testata yleisem-
minkin suoraan lahjoittaja-asiakkailla. Edella mainitut ideat saattavat tuoda lahjoittajille lisa-
arvoa lahjoittajuudestaan ja kokemusta dialogista seka siita, etta SOS-Lapsikyla kuuntelee
heita ja haluaa toimia lahjoittajakeskeisesti. Lisaksi tama saattaa lisata tunnetta siita, etta

SOS-Lapsikyla antaa lahjoittajilleen arvostusta ja haluaa tietaa heidan mielipiteitaan.

Haastatteluiden pohjalta on mahdollista tehda toteamus siita, etta SOS-Lapsikylan toivottiin
nakyvan yleisemminkin siella, missa ihmiset liikkuvat. Ensimmaisena tahan liittyvana kehitys-
ideana nostetaan esiin saannollinen lipaskeraaminen paikkakunnilla, missa SOS-Lapsikyla toi-
mii. Lipaskeraajiksi voitaisiin rekrytoida saannollisia lahjoittajia, vapaaehtoisia, yrityskump-
paneiden henkilokuntaa tai oman organisaation henkilokuntaa ja sukulaisia. Toisena kehitys-
ideana jatkuvammasta nakymisesta eri puolilla Suomea nostetaan esiin pop-up myymalan pe-
rustaminen vaihtuvaan ostoskeskukseen. Pop-up myymalassa tarjottaisiin tietoa ja myytaisiin
SOS-Lapsikylaan liittyvia tuotteita, mutta sen lisaksi myynnissa voisi olla myos SOS-Lapsikylan

yrityskumppaneiden tuotteita.

Tutkimukseen vastanneet kertoivat kaivanneensa enemman tietoa SOS-Lapsikylasta ja sen
mielipiteista. Toisaalta vastaajat kaipasivat tietamysta lisaa yleisemmallakin tasolla yhteis-
kunnasta ja lastensuojelusta. Tiedonvalitykseen liittyvana, ihmisten keskuuteen jalkautumi-
sen kehitysideana esitetaan SOS-Lapsikylan omissa sosiaalisen median kanavissa esitettavaa
keskusteluohjelmaa. Keskustelut esitettaisiin suorina lahetyksina SOS-Lapsikylan sosiaalisen
median kanavissa ja ne olisi mahdollista katsoa jalkinauhoituksina. Keskusteluiden teemat
voisivat vaihdella yleisista yhteiskunnallisista teemoista lahjoittamiseen liittyviin teemoihin.
Ohjelmassa voitaisiin haastatella SOS-Lapsikylan asiantuntijaa tai kokemusasiantuntijaa. Toi-

saalta ohjelman kiinnostavuutta voitaisiin kasvattaa ottamalla keskusteluihin mukaan SOS-
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Lapsikylan julkisuudesta tunnettuja lahjoittajia tai kutsumalla keskusteluun mukaan politiik-
koja tai mediapaattajia. Ohjelmaan voitaisiin pyytaa lisaksi vierailemaan muiden nonprofit-
organisaatioiden keskeisia henkiloita. Toisena tiedon levittamiseen liittyvana kehitysideana
nostetaan esiin SOS-Lapsikylan podcast, jossa aiheet vaihtelisivat sen mukaan, mika milloinkin

on pinnalla sosiaalisessa mediassa tai perinteisessa mediassa.

Asiakaspersoonista ja lahjoitushalukkuudesta

Asiakasymmarryksen taustalle olisi suositeltavaa rakentaa entista selkeammat asiakaspersoo-
nat. Asiakaspersoonien kautta lahjoittajat voidaan jakaa yhdesta yhtenaisesta asiakasryh-
masta omiin ryhmiin, joiden tarpeet, halut ja elamanvaiheet eroavat toisistaan. SOS-Lapsikyla
kehitti vuoden 2017 aikana asiakaspersoonia markkinointiaan varten. Nuo asiakaspersoonat
olivat kuitenkin hyvin pelkistettyja versioita, eivatka ne pohjautuneet suoranaisesti SOS-Lap-
sikylan lahjoittajiin. Konkreettisena kehitysideana esitetaankin saannolliseen lahjoittajuuteen
perustuvien asiakaspersoonien tekemista. Asiakaspersoonat voisivat pohjata taman tutkimuk-
sen johtopaatoksiin ja haastattelumateriaaliin. Asiakaspersoonien tekemisen kautta SOS-Lap-
sikyla voi varainhankinnassaan helpottaa lahjoittajiensa ymmartamista ja sen perusteella raa-
taloida heille paremmin markkinointia ja viestintaa. Tama puolestaan parantaisi asiakaskoke-

musta ja sen myota olisi entista lahjoittajakeskeisempaa toimintaa.

Lahjoitushalukkuus ja sen konkretisoituminen lahjoittamiseksi nostettiin esiin haastatteluissa.
Kehitysideana esitetaan, etta SOS-Lapsikyla tarjoaisi uudenlaisia pienemman summan lahjoi-
tustapoja. Lahjoitusmahdollisuus on annettava myos niille, joilla on vahemman mahdollisuuk-
sia lahjoittaa. Tama voisi konkreettisesti tarkoittaa esimerkiksi pienempaa kuukausilahjoitta-
juutta tai uudenlaista lahjoittamisen tuotetta. Kotimaan kuukausilahjoittajuus voitaisiin ha-
jottaa esimerkiksi kolmeen osaan. Pienlahjoittajat, jotka lahjoittavat esimerkiksi 10 euroa
kuukaudessa tai sen alle, eivat saisi enaa viestintaa itselleen. Toisena asiakasryhmana voisivat
toimia lahjoittajat, jotka lahjoittavat 11-30 euroa kuukaudessa. Heille tarjottaisiin nykyisen
kaltainen viestintakokonaisuus. Yli 30 euroa lahjoittaville voitaisiin tarjota viestinnan lisaksi
kutsuja erilaisiin tapahtumiin ja tarjota heille personoitu viestintakanava, jota vain he paasi-
sivat kayttamaan. Kummien puolella tama toisenlainen tuote on aiemmin kuvattu yhteisokum-

mius, jota kansainvalinen SOS-lapsikylajarjesto on tuomassa vuoden 2018 aikana markkinoille.
Digitaalisista mahdollisuuksista
Digitaalisessa ymparistossa SOS-Lapsikylan on kyettava tarjoamaan entista kohdennetumpia

mainoksia ja viesteja. Kehitysideana esitetaan yhteistyota mediatalojen kanssa ja sen myota

parempaa mainosten kohdentamista. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta jos joku tunnis-
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tettu henkilo kay lukemassa median verkkosivuilta uutisen liittyen esimerkiksi lastensuoje-
luun, on SOS-Lapsikylan saatava mainos seuraamaan tuon uutisen lukijaa hanen ollessaan tuon
median verkkosivuilla tai etsiessaan muuta asiaan liittyvaa tietoa. SOS-Lapsikylan pitaisi siis
kyeta tekemaan yhteistyota entista kattavammin mediatalojen kanssa ja vastata omilla mai-
noksillaan asioihin, joita tiedotusvalineet ovat nostaneet esiin uutisoinnissaan. Digitaaliseen
ymparistoon liittyy myos yleisesti ottaen entista taktisempi ja kohdennetumpi markkinointi.
Tama tarkoittaa mainosviestien raatalointia taysin kohderyhman mukaisiksi. Esimerkiksi po-
liittisesti itseaan vihreiksi kuvaaville henkiloille tuodaan sellaisia mainosteksteja, jotka vas-

taavat taysin heidan arvomaailmaansa.

Digitaalisuus on jo nyt iso osa SOS-Lapsikylan varainhankintaa. SOS-Lapsikyla nakyy digitaalis-
ten kanavien kautta monipuolisesti, mutta tunnettuus ontuu taman tutkimuksen perusteella.
Lisaksi haastatteluissa nostettiin esiin modernisoinnin tarve jarjeston ulkoasussa, joka todet-
tiin vanhanaikaiseksi vastaajien mielesta. Kehitysideana esitetaan markkinoinnillisten ja mui-
denkin tekstien lapikayntia ja niiden selkiyttamista, jotta mielikuvat SOS-Lapsikylasta saa-
daan selkeiksi. Lisaksi esitetaan, etta muuta nakymista ja ulkoasua verkossa pyritaan moder-
nisoimaan ja taman myota brandia kirkastamaan. Ongelma modernisoinnin kannalta liittyy
osittain kansainvaliseen SOS-lapsikylajarjestoon, joka tekee yleisia linjauksia liittyen jarjes-

ton ulkoasuun ja brandiin, ja jota eri maiden on omassa toiminnassaan noudatettava.

Arvoista, viestien erottavuudesta ja tarinoista

Tutkimuksessa esiin nousi useita kertoja SOS-Lapsikylan arvomaailma, joiden koettiin vastaa-
van haastateltujen lahjoittajien arvomaailmaa. Tama on olennaista, silla hyva tunne jostakin
kaynnistaa usein asiakaspolun ja saa lahjoittajan toimimaan ja etsimaan itselleen lahjoituksen
kohteen. Tutkimuksen pohjalta voidaan tehda yleistys siita, etta nonprofit-organisaation ja
lahjoittajan valisen arvomaailman kohtaaminen luo otollisen maaperan lahjoittamisen kayn-
nistymiselle. Kehitysideaksi tulevaisuutta varten nostetaan ajatus siita, etta SOS-Lapsikyla ko-
rostaisi omia arvojaan enemman ja toisi niita esiin rohkeammin toiminnassaan. Olennaista ar-
voihin liittyen onkin se, etta arvot eivat jaisi strategiapaperiin, vaan ne jalkautettaisiin kaik-
keen toimintaan. Lopuksi arvoihin liittyen todettakoon viela se, etta jokainen tyontekija on

arvolahettilas ja voi omalla esimerkillaan vaikuttaa ihmisten mielipiteeseen SOS-Lapsikylasta.

Tutkimuksen pohjalta voitiin tehda johtopaatos siita, etta lahjoittajilla menevat sekaisin non-
profit-organisaatioiden viestit ja kampanjat. SOS-Lapsikylan varainhankinnan nakokulmasta
erityisen tarkeata olisi kehittaa kampanjointia ja viestintaa erottuvampaan suuntaan. Suosi-
tuksena tehdaankin brandin kirkastamista ja mielikuvien parantamista toimijasta. Ensimmai-

sena kehitysideana esitetaan jarjeston mielipiteen tuomista esiin aina, kun se on mahdollista.
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Tarkeata mielipiteen esittamisessa on se, etta SOS-Lapsikyla ottaa valilla kantaa myos kriitti-
sesti asioihin, silla pelkka myotaelaminen muiden organisaatioiden kanssa ei erota SOS-Lapsi-
kylaa muista toimijoista. Toisena erottautumiseen vaikuttavana ideana esitetaan haastatte-
luissa esiin noussut toive lasten ja nuorten tarinoiden tuomisesta. Tama tarkoittaa entista
tunteikkaampien tarinoiden rohkeata esiin tuontia, joka tuo kampanjoinnin lapsen tasolle.
Tarinoiden pitaa olla yksinkertaisia ja niiden viestien selkeita, jonka lisaksi niilla on oltava
pohja todellisuudesta. Taman kautta tarina koskettaa ihmisia. Tarinoiden pitaisi herattaa ih-
misissa myos epatoivoa ja arsytysta. Hyva tarina jaa mieleen ja tarinan kuulija osaa yhdistaa
sen tiettyyn toimijaan. Toisaalta kaiken tunteikkaan ja ikavan kampanjoinnin seka viestinnan
ohella on tarjottava myos myonteisia tarinoita. Haastatellut lahjoittajat esittivat toiveensa

siita, etta kampanjoinnissa kerrottaisiin myos onnistumisista ja yleisesti toivosta.

Lasten ja nuorten tarinoihin liittyvana lisaideana nostetaan esiin ajatus lapsen nurkkauksesta,
jossa lapsi tai nuori saisi mahdollisuuden kertoa omia ajatuksiaan ja kokemuksiaan vapaasti.

Tarkeata lapsen nurkkauksessa olisi se, etta esiin ei tuotaisi vain myonteisia, vaan myos kiel-
teisempia kokemuksia. Lapsen nurkkaus voisi lOoytya esimerkiksi jarjeston lahjoittajalehdesta,

sosiaalisen median kanavista tai verkkosivuilta.

Useammassa haastattelussa esiin nousi yleisella tasolla katastrofikeraykset ja erityisesti vuo-
den 2004 tsunami. Selkeana johtopaatoksena tutkimuksessa esitettiinkin aikaisemmin se, etta
nopeiten varoja pyytava nonprofit-organisaatio saa varoja myos eniten. Taman johdosta kehi-
tysideana esitetaankin katastrofikeraykseen liittyvan ohjeistuksen ja prosessin tarkistamista
seka sen nopeuttamista. Lisaksi erilaiset kanavat lahjoitusten pyytamista varten olisi hyva
kayda lavitse ja pohtia niiden kayttotarkoituksia. Markkinointia ja muuta viestintaa olisi tar-
keata kohdentaa olemassa olevien tukijoiden lisaksi myos muiden katastrofikeraysta tekevien
organisaatioiden oletetuille tukijoille. Digitaalisessa ymparistossa tama onnistuu helposti koh-
dentamalla markkinointia muiden jarjestojen Facebook-tykkaajille tai Twitter-seuraajille.
Kohdentamisen merkitys nousee katastrofikerayksissa esiin erityisesti sen takia, etta lahjoit-
tajat eivat tunnista sita, mille nonprofit-organisaatiolle he lahjoituksen tekevat katastrofin

aikana.

Tutkimuksessa nousi esiin ihmetys sita, minka takia koko vuoden lahjoituksia ei voi tehda yh-
della kertaa, vaan ne pitaa maksaa kuukausittain. Kehitysideana esitetaankin, etta saannollis-
ten lahjoitusten tekemiseen tarjotaan lahjoittajan kannalta helppoa tapaa tehda kaikki yhden
vuoden kuukausilahjoitukset kerralla tai muuten itselle parhaiten sopivalla tavalla. Toisena
kehitysideana esitetaan maksamiseen liittyvan viestinnan lisaamista ja neuvontaa siihen, etta

lahjoituksen erapaivaa voi muokata mieleisekseen.

Asiakasprosessista ja -kohtaamisista
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Asiakasprosessi toimii tutkimuksen perusteella hyvin, mutta erityisesti lahjoittamisen kaynnis-
tamista voisi tehostaa ja nopeuttaa. Kehitysideana esitetaan digitaalista feissaamista. Tama
tapahtuisi padien tai mobiililaitteiden avulla, joihin kerattaisiin tarvittavat henkilotiedot liit-
tyvista lahjoittajista. Tietojen keraamisen jalkeen nuo tiedot saataisiin suoraan ja reaa-
liajassa siirrettya eteenpain niiden jatkokasittelya varten. Mikali asiakkuusjarjestelma saatai-
siin viela toimimaan sahkoisten toimeksiantolomakkeiden kanssa suoraan, nopeuttaisi tama
nykyista prosessia huomattavasti ja parantaisi asiakaskokemusta kokonaisuudessaan. Lisaksi
feissauksen luotettavuutta voitaisiin parantaa lisaamalla feissareista esittelyita SOS-Lapsiky-
lan verkkosivuille. Feissarit voisivat epailevan henkilon kohdatessaan nayttaa mobiililaitteella

kuvan itsestaan tai muusta feissarista SOS-Lapsikylan verkkosivuilla.

Tutkimuksessa osoitettiin, etta suurin osa asiakaskokemuksesta muodostuu erilaisten asiakas-
kohtaamisten kautta. Asiakaskohtaamisissa arvostetaan nopeutta, helppoutta ja asiantunte-
vuutta seka yleista rehellisyytta ja avoimuutta. Kehitysideana esitetaan asiakaskohtaamisten
harjoittelua roolipelien kautta. Asiakaskohtaamisia ja erilaisia asiakastilanteita voidaan har-
joitella organisaation sisalla jarjestettavissa roolipeleissa, jossa asiakaspalvelun kanssa teke-
misissa olevat henkilot paasevat harjoittelemaan erilaisia tilanteita. Toisena kehitysideana

esitetaan valmiiden vastausten tekemista sahkoisessa ymparistossa tapahtuvaan palveluun.

Sijaisvanhemmuudesta, testamenteista ja yhteisokummiudesta

Tutkimuksessa esiin nousi yllattava asia, silla moni lahjoittajista kertoi olevansa kiinnostunut
sijaisvanhemmuudesta. Sijaisvanhempien rekrytointi on talla hetkella vaikeata ja hyvia eh-

dokkaita on haastava loytaa. Kehitysideana esitetaan, etta sijaisvanhemmuuteen liittyva rek-
rytointikampanja tehdaan ja kohdennetaan olemassa olevaan lahjoittajarekisteriin erilaisissa

perinteisen ja digitaalisen median kanavissa.

Haastatteluissa esiin nostettiin myos testamentit ja konkreettisena kehitysideana esitetaan,
etta testamenttimarkkinointia tehdessa tuodaan esiin se, etta testamentilla voi maarata myos
osan omaisuudestaan nonprofit-organisaatiolle. Tama saattaisi helpottaa testamentin tekemi-

sen paatosta ja omaisuudestaan osan testamenttaamista SOS-Lapsikylalle.

Kansainvalisen tyon kummeilta tiedusteltiin kiinnostusta tukea kokonaista kylayhteisoa yhden
lapsen sijaan. Yhteisokummius sai varovaisen myonteisen vastaanoton. Kehitysideana suositel-
laan yhteisokummiuden tuomista uudeksi tavaksi lahjoittaa. Yhteisokummiuden pitaa kuiten-
kin tuoda jotain eroa perinteiseen lapsikummiuteen, eika pelkka yhteison tukeminen ole riit-

tavaa. Eroa lapsikummiuteen voidaan tuoda tarjoamalla yhteisokummiutta esimerkiksi pie-
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nemmalla lahjoitussummalla. Lapsikummius on talla hetkella minimissaan 28 euroa kuukau-
dessa, joten yhteisokummius voisi olla 15 tai 20 euroa kuukaudessa. Yhteisokummeille teh-
tava viestinta voisi olla ainakin paperisen viestinnan osalta vahaisempaa. Lisaksi yhteisokum-
mius voitaisiin erottaa lapsikummeista taydellisella anonymiteetilla. Tama tarkoittaisi siis

sita, etta lahjoittajasta ei jaettaisi mitaan tietoa hanen tukemaansa kylayhteisoon.

8  Tutkimuksen arviointia

Laadullisessa tutkimuksessa, kun tarkoitus on muodostaa havainnoista ryhmia, saattaa joitain
vaikuttavia elementteja jaada huomaamatta. Tahan tutkimukseen osallistuneet valittiin lu-
vussa 5.2 ja taululukossa 2 kuvatulla tavalla empiirisen tiedon tuottamista varten. Haastatel-
tujen henkilollisyys salattiin. Aineisto kerattiin teemahaastattelemalla ja analyysissa kaytet-
tiin ymmartavaa sisallonanalyysia. Haastatteluiden tekemista, litterointia ja siihen liittyvaa

luotettavuuden arviointia tehtiin aikaisemmin luvussa 5.4.

Tutkimuksen aineisto kerattiin, eli haastateltavat haastateltiin ja haastattelut litteroitiin, tiu-
kassa aikataulussa. Tutkimuksen otos oli kokonaisuudessaan 13 haastattelua, joka oli tutki-
muksen kannalta riittava. Tutkimusta varten valittu teemahaastattelumetodi testattiin etuka-
teen kaymalla haastattelu lapi kertaalleen yhden koehaastattelun kautta. Taman koehaastat-
telun tarkoituksena oli testata teemahaastattelun kesto ja sen sujuvuus. Koehaastattelu oli
nopeampi kuin se, mita haastattelut todellisuudessa kestivat. Erityisen haasteen haastattelui-
hin toi niiden vaihteleva kesto seka yksittaisiin kysymyksiin vastaaminen. Yksi vastaaja saattoi
vastata kysymykseen yhdella lauseella, kun toinen vastaaja vastasi kysymykseen viiden minuu-
tin ajan. Olennaisen tiedon loytaminen olikin kokonaisuutena arvioituna haasteellista, joh-

tuen osittain myos tutkijan kokemattomuudesta haastattelutilanteissa.

Tutkimukseen osallistumisesta haastatelluille luovutettiin Suuret Unelmat -kirja, jonka taus-
talla on SOS-Lapsikylassa kasvanut mies. Palkinnon suhteellinen arvo oli kohtuullisen pieni,
eika silla voi todeta olleen vaikutusta haastatelluksi lahtemisen motivaatioon tai vastauksiin.

Voidaan todeta, etta tutkimusta varten haastatellut henkilot ilmaisivat itseaan vapaasti.

Aineiston analyysiin ja toisaalta sen arviointiin on saattanut vaikuttaa se, etta tutkimuksen
tekija tyoskentelee tutkimuksen kohdeorganisaatiossa. Tutkijan tausta organisaatiossa on
saattanut ohjata aineiston analyysia ja johtopaatosten tekemista. Tutkimuksen varsinainen
aineisto koostuu lahjoittaja-asiakkaiden kokemuksista seka ajatuksista ja ne on sidottu teo-
reettiseen kontekstiin. Todettakoon, etta haastatteluaineisto tai sen tulkinta ei todennakai-
sesti muuttuisi radikaalisti, jos haastattelut tai aineiston analyysin olisi tehnyt joku toinen tai

taysin sitoutumaton henkilo. Tutkimus on toistettavuudeltaan kokonaisuutena tarkasteltuna



93

korkealla tasolla. Lisaksi tutkimuksen validius on hyva, silla tutkimusmenetelman avulla pys-

tyttiin tutkimaan sita, mita oli tarkoitus tutkia.

Haastatteluihin olisi voinut hakea syvyytta lisaa kysymalla enemman tarkentavia jatkokysy-
myksia. Aineistoon saattoi yleisella tasolla vaikuttaa myos se, etta ensimmaisten haastattelui-
den osalta haastattelija ei pystynyt pitamaan ohjia taysin kasissaan. Viimeisten litterointien
osalta on saattanut myos tapahtua niin, etta tutkija on alkanut vasya litterointeja tehdes-
saan. Litteroinnit tehtiin kuitenkin tutkimuksen kannalta tarpeeksi kattavasti ja niiden eteen
nahtiin paljon vaivaa. Kuten jo luvussa 5 todettiin, litteroinnit tehtiin mahdollisimman tar-
kasti poistaen niista kuitenkin tiettyja aikaisemmin mainittuja taytesanoja. Haastatteluiden

tulosten kuvauksen rikasteena on kaytetty haastatteluiden pohjalta saatuja suoria sitaatteja.

8.1  Jatkotutkimusehdotukset ja loppupohdinta

Tassa luvussa esitellaan jatkotutkimusehdotuksia ja tehdaan tutkimuksen lyhyt loppupoh-

dinta.

Tehtya tutkimusta voi laajentaa eriyttamalla tutkimusta varten haastatellut lahjoittajaryh-
mat, eli kotimaan kuukausilahjoittajat ja kansainvalisen tyon kummit kahdeksi kohderyh-
maksi. Jatkotutkimuksessa tarkeata olisi keskittya asiakaskokemukseen ja pyrkia tunnista-
maan mahdollisia eroavaisuuksia naiden kahden lahjoittajaryhman valilla. Taman kautta olisi
mahdollista kehittaa asiakaspersoonia, joiden kautta voitaisiin vahvistaa entisestaan asiakas-

kokemusta ja toisaalta kehittaa lahjoittajien kokemusta lahjoittajakeskeisyydesta.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena tehtya tutkimusta olisi mahdollista laajentaa kokonaisuu-
tena laajemmaksi ja kattavammaksi kokonaisuudeksi. Tama onnistuisi ottamalla tutkimuksen
kohteeksi muiden nonprofit-organisaatioiden lahjoittaja-asiakkaiden kokemuksia lahjoittami-
sesta ja tekemalla vertailevaa tutkimusta taman tutkimuksen tuloksiin. Taman jatkotutkimus-
ajatuksen kautta olisi mahdollista saada entista laadukkaampaa ja syvempaa ymmarrysta eri-
laisista lahjoittajista ja heidan mielenkiintonsa kohteista. Nonprofit-organisaatioiden yhtei-
sella tutkimuksella organisaatiot voisivat kehittaa laajemminkin palveluaan ja tarjota taman

kautta lahjoittajilleen juuri heidan kannaltaan oikeanlaista kokemusta.

Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena esitetaan tarinankerronnan merkityksen tutkimista
asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta ja sen yhdistamista konkreettisiin asiakaskohtaa-
misiin. Tama liittyy osittain jo aikaisemmin tassa tutkimuksessa esitettyyn ajatukseen jatko-
tutkimuksen tekemisesta siita, miten nonprofit-organisaation ensimmainen kohtaaminen lah-

joittaja-asiakkaan kanssa vaikuttaa lahjoittajasuhteen alkamiseen seka sen kehittymiseen.
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Tata asiaa olisi mielenkiintoista tutkia nyt jo lopettaneiden kuukausilahjoittajien ja kummi-
lahjoittajien kanssa. Jatkotutkimusehdotuksessa siis yhdistettaisiin ensimmaisen ja sita seu-
raavien asiakaskohtaamisten merkitys lahjoittajan pysyvyydelle ja toisaalta tarinallistamisen

vaikutus lahjoittajien pysyvyyden kannalta.

Loppupohdintana todettakoon, etta asiakasymmarryksen ja lahjoittajakeskeisyyden kehitta-
minen on jatkuva prosessi. Lahjoittaja-asiakkaiden tarkeiksi kokemat asiat omassa asiakasko-
kemuksessaan kehittyvat ja digitalisoituva maailma lisaa uudenlaisia kokemustarpeita, joihin
nonprofit-organisaatioiden on vastattava. Nonprofit-organisaatioiden varainhankinnan nako-
kulmasta tama tarkoittaa sita, etta niilla on oltava aikaisempaa laajempi ymmarrys lahjoitta-
jista on kokonaisuutena ja niiden on hyodynnettava asiakasymmarrysta varainhankinnan kehit-
tamistyossa. Todettakoon viela lopuksi se, etta tulevaisuudessa nonprofit-organisaation ja eri-
tyisesti sen varainhankinnan on ymmarrettava lahjoittajiaan selvitakseen kehittyvassa markki-

nassa ja uudenlaisessa kilpailutilanteessa.
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Liite 1: Sahkopostiviesti valituille lahjoittaja-asiakkaille

Hei,

Nimeni on Matti Ljufstrom ja tyoskentelen SOS-Lapsikylassa varainhankinnan suunnittelijana.
Suoritan samalla MBA/YAMK-tutkintoa Laurea-ammattikorkeakoulussa ja olen tekemassa lop-
putyotani Sinusta, eli lahjoittajasta ja tarvitsen nyt Sinun apuasi tutkimuksen tekemiseen.

Kuulut tutkimukseni kohderyhmaan lahjoittajaprofiilisi perusteella.

Tutkimukseni tavoitteena on kerata ymmarrysta siita, miten paadyit SOS-Lapsikylan tukijaksi,
mika motivoi Sinua auttamaan muita ja miten voimme palvella Sinua tulevaisuudessa par-
haaksi katsomallasi tavalla. Tavoitteenamme on siis ymmartaa nakemyksesi, miten voimme

kehittaa toimintaamme paremmaksi ja lahjoittajakeskeisemmaksi.

Toivonkin, etta paasen haastattelemaan Sinua kasvotusten, joko taman vuoden puolella tai
vaihtoehtoisesti tammikuun aikana. Haastattelun voimme tehda keskustoimistollamme Valli-
lassa osoitteessa Kumpulantie 3, ja voin samalla myos esitella Sinulle toimistoamme. Vaihto-
ehtoisesti voin tulla myos luoksesi tekemaan haastattelun tai voimme myos tavata ja tehda

haastattelun esimerkiksi jossain kahvilassa.

Tutkimukseen osallistumiseen menee noin 40 minuuttia ja kiitokseksi tutkimukseen osallistu-
misesta saat Suuria unelmia kirjan, jossa kymmenen julkisuuden henkiloa kertoo unelmistaan.
Kirjan taustalta loytyy SOS-Lapsikylassa nuoruutensa kasvanut valokuvaaja Anthony Ubaud,

joka myos kuvasi julkisuuden henkilot kirjaa varten.

Pyydankin Sinua ystavallisesti kertomaan halukkuudestasi osallistua tahan tutkimukseen ja
laittamaan minulle viestia mita pikimmin ja viimeistaan vuoden loppuun mennessa osoittee-
seen matti.ljufstrom®@sos-lapsikyla.fi. Toivottavasti paasen tapaamaan Sinua ja kuulemaan

mielipiteitasi mahdollisimman pian!

Kiitos jo valmiiksi avustasi tutkimuksen valmistumista varten. Mikali Sinulla heraa kysymyksia

tutkimukseen liittyen, olethan yhteydessa minuun.

Ystavallisin terveisin,
Matti Ljufstrom
040 827 xxxx



Liite 2: Teemahaastattelun kyselypohja

Esittely ja tietamys meista

Ika:

Siviilisaaty:

Koulutus & ammatti:
Asumismuoto:

Lapset:

Miten kuvailisit arvomaailmaasi?

Millainen olet luonteeltasi?

Miten suhtaudut yleisesti hyvantekevaisyyteen? Miksi?

Millaisia kokemuksia sinulla on lahjoittamisesta ja hyvantekevaisyydesta?

Millaisia tapoja sinulla on tehda hyvantekevaisyytta?

KK lahjoittajille: Seuraatko uutisia lastensuojelun tilanteesta Suomessa?

Kummeille: Seuraatko uutisia lastenoikeuksien toteutumisesta maailmalla?

Lahjoittajaksi liittyminen ja lahjoittaminen

Millaisia jarjestoja olet tukenut?
Mita mielta olet SOS-Lapsikylan tarjoamista vaihtoehdoista tukea toimintaa?

Oliko lahjoittajaksi liittyminen helppoa?

Milloin olet tehnyt ensimmaisen lahjoituksesi yleisesti? Miksi?
Milloin teit ensimmaisen lahjoituksen SOS-Lapsikylalle? Miksi teit? Miten teit sen?

Lahjoitatko useaan talla hetkella kohteeseen? Mihin?

Mista etsit tietoa jarjestoista ja mahdollisista lahjoitusten kohteista?
Miten paadyit saannolliseksi lahjoittajaksi?

Mika muuttaa lahjoitushalukkuuden lahjoitukseksi?
Mika oli vaikeata, kun ryhdyit lahjoittamaan?
Millaista apua tai palvelua tarvitsit? Saitko sita?

Mika olisi tehnyt asiakaspalvelukokemuksen paremmaksi?

Mita haasteita kohtasit?
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Miten asia ratkesi?

Mika on sinulle paras tapa auttaa? (Tarkennuksena, jos ei osaa vastata suoraan: esim. lahjoi-

tus, vapaaehtoistyo tai muu vastaava)

Asiakkaan huomioiminen vuorovaikutuksessa

Millaista viestintaa saat SOS-Lapsikylalta? Kuinka usein?
Millaisena koet saamasi viestinnan SOS-Lapsikylalta? Miksi?
Mika on erityisen hyvaa? Mika on erityisen huonoa?

Minkalaisista asioista haluaisit kuulla?

Millaisen suhteen haluat tukemaasi hyvantekevaisyysjarjestoon?
Miten sinun pitaisi voida olla yhteydessa hyvantekevaisyysjarjestoon?
Mista haluaisit kuulla enemman?

Mika olisi paras tapa olla yhteydessa sinuun? Miksi?

Kokemukset ja parempi palvelu

Mista koostuu mielestasi hyva asiakas/lahjoittajakokemus?

Milta hyva kokemus tuntuu? Mika tekee kokemuksen hyvaksi?

Millainen on huono asiakas/lahjottajakokemus?

Milta huono kokemus tuntuu? Mika tekee kokemuksen huonoksi?

Millaisia asiakaspalvelukokemuksia sinulla on SOS-Lapsikylan kanssa?
Mika olisi tehnyt asiakaspalvelukokemuksestasi paremmin?
Mita kehittaisit? Miten kehittaisit?

Koetko SOS-Lapsikylan arvostavan sinua?
Mita sina saat suhteesta SOS-Lapsikylaan?

Miten voisit saada viela enemman asiakassuhteesta?

Lopuksi

Miten SOS-Lapsikyla voisi entista paremmin palvella sinua tulevaisuudessa?
Suosittelisitko SOS-Lapsikylaa ystavillesi?
Tuleeko mieleen viela jotain lisattavaa?

Tuleeko mieleen kysymyksia minulle?
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Liite 3: Teemahaastateltujen lahjoittaja-asiakkaiden profiilit

Haastatellut eritellaan tassa lahjoitustavan ja summan, sukupuolen, ian, siviilisaadyn, koulu-
tuksen, ammatin, asumismuodon ja lasten tai lastenlasten maaran mukaan. Tutkimuksessa
haastatellut esiteltiin lahjoitustavan, sukupuolen ja ian perusteella. Tama tapa esitellaan tas-
sakin liitteessa sulkeiden sisalla, jotta lukija voi tunnistaa varsinaisesta tekstista erilaiset vas-

taajat helpommin.

Lahjoittaja-asiakas 1 (KK, nainen, 37.): Kuukausilahjoittaja ja 15 euroa kuukaudessa, nainen,
37 vuotta, naimisissa, ammattikorkeakoulu, pankki-alalla toissa, omistusasunto, 1 lapsi ja

odottaa toista lasta.

Lahjoittaja-asiakas 2 (KK, nainen, 50.): Kuukausilahjoittaja ja 12 euroa kuukaudessa, nainen,

50 vuotta, naimisissa, valtiotieteiden maisteri, talouspaallikko, omistusasunto, 3 lasta.

Lahjoittaja-asiakas 3 (KK, nainen, 70.): Kuukausilahjoittaja ja 20 euroa kuukaudessa, nainen,
70 vuotta, leski, valtiotieteiden tohtori, ammattidiplomaatti, omistusasunto, 3 aikuista lasta

ja 3 lastenlasta.

Lahjoittaja-asiakas 4 (KK, mies, 64.): Kuukausilahjoittaja ja 12 euroa kuukaudessa, mies, 64
vuotta, naimisissa, keskiasteen ammattioppilaitos, klassisen kitaransoiton opettaja, ei tietoa,

1 lapsi.

Lahjoittaja-asiakas 5 (KK, nainen, 50.): Kuukausilahjoittaja ja 15 euroa kuukaudessa, nainen,
50 vuotta, avoliitto, kauppatieteiden maisteri, myynnin- ja markkinoinninassistentti, omistus-

asunto, ei lapsia.

Lahjoittaja-asiakas 6 (KK, nainen, 65.): Kuukausilahjoittaja ja 12 euroa kuukaudessa, nainen,

65 vuotta, naimisissa, ATK-suunnittelija, omistusasunto, ei lapsia.

Lahjoittaja-asiakas 7 (KK, mies, 58.): Kuukausilahjoittaja ja 20 euroa kuukaudessa, mies, 58

vuotta, naimisissa, diplomi-insinoori, johtaja, omistusasunto, 2 aikuista lasta.

Lahjoittaja-asiakas 8 (KK, nainen, 45.): Kuukausilahjoittaja ja 12 euroa kuukaudessa, nainen,

45 vuotta, naimaton, lukio, sairaanhoitaja, omistusasunto, ei lapsia.

Lahjoittaja-asiakas 9 (Kummi, nainen, 71.): Kansainvalisen tyon kummi ja 40 euroa kuukau-
dessa, nainen, 71 vuotta, naimisissa, ylempi korkeakoulu, arkkitehti, omistusasunto, 2 ai-

kuista lasta.
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Lahjoittaja-asiakas 10 (Kummi, nainen, 53.): Kansainvalisen tyon kummi ja 25 euroa kuukau-
dessa, nainen, 53 vuotta, naimisissa, ylempi korkeakoulu, ylihoitaja, omistusasunto, sijaisvan-

hempana 2 lasta.

Lahjoittaja-asiakas 11 (Kummi, nainen, 72.): Kansainvalisen tyon kummi ja 25 euroa kuukau-
dessa, nainen, 72 vuotta, eronnut, ylempi korkeakoulu, tyoskennellyt akateemisessa maail-

massa, omistusasunto, 1 aikuinen tytar

Lahjoittaja-asiakas 12 (Kummi, mies, 70.): Kansainvalisen tyon kummi ja 25 euroa kuukau-
dessa, mies, 70 vuotta, naimisissa, ylempi korkeakoulu, pankkiiri, omistusasunto, 2 aikuista

lasta.

Lahjoittaja-asiakas 13 (Kummi, nainen, 38.): Kansainvalisen tyon kummi ja 28 euroa kuukau-
dessa, nainen, 38 vuotta, naimisissa, oikeustieteen maisteri, korvauslakimies, omistus, 1

adoptoitu lapsi.
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Hen- | Mika saa tekemaan lahjoituksen? Miksi henkilo ei lahjoita?
kilo
2 Helppous Ehka se kuukausilahjoitus on iso kynnys
jollekin
3 Kova jalkatyo Ei markkinointia
3 Tapahtumat, hyvin toimeentule- Ei testamenttipyyntoja
ville elakeldislle

3 Tapahtumat eri puolilla

3 Tehty helpoksi (Vaikka S-kortin si-
jaan olisi hyvantekevaisysnappula)

4 Hyvin tehty lahestyminen (feissari Taloudellinen tiukkuus

tai teksti)

4 Oikea hetki, oikea paikka Asiat ei kuitenkaan niin tarkeita, kun pi-
taisi toimia - puheentasolla halutaan hy-
vaa

4 Ensimmadisen askelman ottaminen usein
hankalaa.

5 Helppous

5 Konkreettisuus (nostaa esiin veron-

kiertokampanjan, kyynelehtii)

5 Pysayttavyys ja koskettavuus asi-

oille laitetaan hintalaput.

5 Hyva kampanja saa ihmisen toimi-

maan (Sielld on oltava toivon kipina

5 Toivon antaminen ihmiselle. Tee ja

auta

6 Ehka ei ole niita resursseja kuitenkaan

6 Raha menee elamiseen

6 Ei ole kuitenkaan niin sitoutunut

7 Vaivattomuus/helppous

7 Yhteydenotto - mietittava miten Huonoja kokemuksia yhteydenotoista -

kohtaaminen eri kanavissa tehdaan | puhelut

7 Kontakti miellyttavaksi, helpoksi ja

joustavaksi
8 Helppous - vastaaminen saamatto- Saamattomuus

muuteen
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8 Ovelta ovellee kiertaminen helppoa | Jollekin se on iso raha, vaikka ei ole
9 Ilhmiset saastavat pahan paivan varalle
9 Saamattomuus
10 Helppous
10 Helposti saatavilla, tapahduttava
helposti
10 Oltava viestinviejia
10 Nakyminen somessa
11 Selkeyttaminen Nationalismin nousu, ei haluta auttaa kau-
kana olevia
11 Kohteiden ja tavoitteiden yksinker-
taistaminen
12 Sopivat tarinat juuri minulle Kehuminen, etta auttaa jo tosi paljon
12 Ei vertailua, kaikki tarkeata
12 Kohdistetaan tunne lahjoittajan te-
kemiseen, tiedon levitys
12 Sanallisen viestinnan lisaksi Face-
bookkia, videota tai twitteria
12 Persoonakohtaisia
12 Helppous ja henkilokohtaisuus
13 Helppous En pida feissareista
13 Koskettavuus - juuri mina




