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-> ESIPUHE.:

VALJASTA RYHMIEN VOIMA

Miksi maailman johtavat brandit solmivat kilvan
suhteita ryhmiin ja luovat ympaérilleen yhteis6ja?
Siksi, ettd ryhmat auttavat yrityksia luomaan
uusia litketoimintoja ja jopa markkinoita. Tassa
tyokirjassa puhumme erityisesti kestavien mark-
kinoiden luomisesta. Pyrkimys on ajankohtainen.
Markkinatalous on aivan uudenlaisten megatrendi-
en ristiaallokossa. Kuluttajien luottamuksen lunas-
tus vaatii jatkuvaa ty6ta. Samaan aikaan energian
ja luonnonvarojen hinnannousulle ei nay loppua.
Naiden megatrendien yhteisvaikutuksesta syn-
tyy tilaa kestavammille tuotteille ja palveluille, joita
kuluttajatutkimukset ovat jo pitkdan osoittaneet
kuluttajien haluavan.
Suuret kansainvaliset brandit vannovat yha
syvemman kuluttajasuhteen nimeen. Kuluttajia
ei endi kohdata vain viettiensa viemina yksiléina
vaan heihin luodaan luottamusta aktiivisina ryh-
mien jaseniné. Siksi Nike rakentaa omaa kaytta-
jayhteis6aidn, Toyota Priuksen kestavan autoilun
harrastajayhteisé testaa ja kehittda auton ominai-
suuksia ja Amex rakentaa startup-yhteisda.
Kutsumme ryhmat kehittamaan liiketoimintaa.
Yhteiskehittdmisen perusidea on, ettd sen avulla
yritys saa kayttéonsa ulkopuolisia resursseja. Kon-
sulttiyhtié McKinseyn mukaan yrityksen sitoutu-
minen ulkopuolisiiin toimijoihin ja teemoihin voi
olla merkittava kilpailuetu. Siksi monet globaalit
yritykset hyédyntavat sita jo.

Yritysten markkinointitiimi ja johto usein ponnistele-
vat saadakseen muutaman prosentin etumatkan suo-
rituskyvyssd kilpailijothin néhden. Johtavat yritykset
kuten Statoil ja Unilever ovat kuitenkin huomanneet,

ettd tehokas vuorovatkutus ulkoisten sidosryhmien
kanssa voi auttaa yrityksen kauas kilpailijoiden
edelle.

- McKinsey 2013 : Beyond corporate social
responsibility: Integrated external engagement

Syvalle meneva sidosryhméayhteistyd koetaan
ilmeisesta lisdarvostaan huolimatta usein hanka-
laksi. Vain harva uskaltaa kehittaa uutta. Erityisesti
vapaaehtoisten ja puoliammattimaisten “pro-
amien” pyérittdméat harrastusryhmat ovat yrityk-
sille hyédyllinen, mutta monesti vieras ja erilainen
yhteistydkumppani.

Uskomme, ettd ryhmien hankaluus on ndkshar-
haa. Tdmaéan tydkirjan taustalla on kaksivuotinen
tutkimusprojekti, jossa on selvitetty, millaisilla
rakenteilla yhteistyd onnistuu. Miten yritykset
ja ryhmait tekevéat yhteistysta uusien ymparistén
hyvinvointia ja terveytta edistavien tuotteiden ja
palveluiden luomiseksi? Teimme kolme case-tut-
kimusta, joissa mukana ovat olleet Fazer, Biolan
ja Helsingin seudun opiskelija-asuntosaatié Hoas
seka niiden sidosryhméakumppanit. Esittelemme
seuraavilla sivuilla case-tutkimuksessa syntyneita
yhteiskehittdmisen valineita.

Tama tyokirja antaa ennen kaikkea tyckaluja ar-
vokkaampien sidosryhméasuhteiden kehittamiseen.
Lis&ksi se kertoo, miten uudenlaisten megatrendien
muovaamille markkinoille rakennetaan tuotteita ja
palveluita yhteistydssa kuluttajaryhmien ja kansa-
laistoimijoiden kanssa. Tydkirja vastaa kysymyksiin,
miten 16ydét tarvitsemasi ryhmaén ja miten syven-
nét yhteisty6ta niin, ettd se on tuloksekasta.

Kayta tyodkirjaa kdytannén tilanteissa ja jos tar-
vitset lisda apua, 414 eparsi soittaal!

Helsingissi 20.5.2013

Tuuli Kaskinen, Satu Korhonen ja Roope Mokka
Demos Helsinki

2.Toyota

Toyota Prius on maailman ensimmainen laajassa mitassa
sarjavalmistettu hybridiauto. Se tuli markkinoille jo vuonna
1996, joten kayttijayhteisslla on ollut monia vaiheita: ensin oli
Yahoo-groups keskusteluryhma ja 2000-luvulla perustettiin
priuschat.com. Kanavilla kuluttajat eli auton omistajat tuottavat
valtaosan tiedosta, vertailusta ja keskustelusta, mutta myés To-
yota on aloitteellinen. Toyota saa PriusChatin kautta koko ajan
asiantuntevaa ja paneutunutta kayttdjapalautetta. PriusChat on
tuonut auton kayttsjat lahemmas valmistusta ja suunnittelua.

PRIUSchat®

MAAILMAN JOHTAVAT BRANDIT TEKEVAT JO:

1. Nike+

Nike tunnetaan urheiluvilineiden myyjénéa. Y1i 80 % sen
tuotteista myvytiin viela 10 vuotta sitten niin, ettei Nike saanut
kontaktia ostajiin. Vuonna 2006 yhtié toi markkinoille Nike+i-
Pod Sports Kitin. Niken kenkiin integroitiin nappi, joka laskee
otettujen askeleiden mairan ja juoksureitin ja raportoi tulokset
iPodin avulla. Vuoden sis&ll3 yli puoli miljoonaa juoksijaa re-
kisterdityi Nike+-palvelun kayttajaksi. Palvelun kautta juoksijat
muodostavat ryhman, joka tallentaa harjoituksiaan ja haastaa
muita ryhmén jasenia. Yhteisd on tuonut Niken aiemmin
kaukana urheiluvilinekauppojen ja ketjujen takana olleet asi-
akkaat suoraan yhteyteen yhtién kanssa. Samaan aikaan Niken
globaali markkinaosuus kasvoi 14:sta 20 prosenttiin.

&+

3. AmEx

American Express tunnisti vuonna 2011, etta sen kilpailu tulee
alan ulkopuolelta. Niinpa se alkoi muodostaa ympérillensa
skaalautumiseen pyrkiviad ryhmij, eli “startuppeja”. Se perusti
maksualan kasvuyrityksiin sijoittavan New Enterprise Growth
Fundin. AmeEx sijoittaa rahastonsa kautta oman ydinliiketoi-
mintansa kanssa kilpaileviin maksutapoihin. Tavoitteena on
synnyttda “disruptiivisia innovaatioita”. AmExin fundissa on
100 miljoonaa dollaria ja sijoitustoiminnan lisiksi se jarjestaa
tapahtumia, kouluttaa startup-lahettilaita ja luo muita tapoja
linkittaytya kasvuyritysyhteisé6n.
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AUSTIN JA SEITANIDI

LOYSIVAT RYHMISTA ARVON

James E. Austin on Harvardin yliopiston emeri-
tusprofessori, joka on tehnyt pitkdn uran tutkien
yritysten ja kolmannen sektorin yhteistyéta.
Vuonna 2000 hén julkaisi laajalle levinneen artik-
kelin "The collaboration challenge: How nonprofits
and businesses succeed through strategic allian-
ces”. Siind hén esitti kolmitasoisen mallin, jossa
yritysten ja ryhmien yhteisty6td kuvataan kolmena
syvenevani asteena. Ne ovat hyvintekeviisyys,
resurssien vaihto ja tavoitteiden ja strategian
yhdistiminen. 2000-luvun aikana Austinin mallia
on testattu seka litke-elaméassa ettd akateemisissa
julkaisuissa. Maria May Seitanidi tutkii yritysten
yhteisty6ta Kent Business Schoolissa. Seitanidi

James E. Austin and Maria M. Seitanidi
Collaborative Value Creation: A Review of
Partnering Between Nonprofits and Businesses.
Sage 2012

James E. Austin Meeting the Collaboration
Challenge Workbook: Developing Strategic
Alliances Between Nonprofit Organizations and
Businesses. 2002

James E. Austin The Collaboration Challenge:
How Nonprofits and Businesses Succeed Through
Strategic Alliances. Harvard Business School 2000

aloitti uransa auttamalla yrityksii tekemaan
tuottavaa sponsorointia. Han oivalsi, etta yritysten
sidosryhméyhteistyé voi vieda paljon pidemmalle
kuin sponsorointi. Vuonna 2012 Austin ja Seitanidi
julkaisivat "Collaborative Value Creation” -artikke-
lin, jossa he loivat vield neljannen asteen yritysten
ja kolmannen sektorin toimijoiden yhteistyélle. Nel-
jannen asteen yhteistyd on molempia muuttavaa.
Se kuvaa hyvin sidosryhmaéajattelun tdméan hetken
suuntaa: mitd syvempaa se on, sita tuottavampaa
yhteistyd voi olla. Seka yritys ettd ryhma, jonka
kanssa yhteisty6 tehdaan muuttuu rakenteellisesti.
Austinin ja Seitanidin nelji yhteistyén astetta ovat
olleet akateemisena ldhtokohtana taméan tyskirjan
taustalla.

Syva yhteisty6 muuttaa
molempia osapuolia, siina
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TEE MEGATRENDEISTA MARKKINOITA
PELOTON-STRATEGIAN AVULLA
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helpoille, ekologisille ja
terveellisille valinnoille

Peloton-strategialla on lupaus: tekemilla fiksuja
tuotteita ja palveluita yritys voi samaan aikaan
tehda hyvaa litketoimintaa ja ratkaista globaaleja
haasteita. Peloton strategia on ldhell yhteisen ar-
von (shared value) ajatusta, jonka liiketaloustieteen
gurut Michael Porter ja Mark Kramer julkaisivat
vuonna 2011 Harvard Business Reviewssa. Kilpai-
lukykyiset yritykset tuottavat samanaikaisesti yh-
teiskunnallista ja taloudellista arvoa. Suuryritykset
Unileveristid Nestléen ovat ottaneet yhteisen arvon
strategiansa ytimeksi.

Muutos on suuri. Pitkidan yritysvastuu (CSR)
tarkoitti sita, ettd yritys raportoi veden ja sahkén
kayttonsa, todentaa, ettei kdyta lapsityévoimaa ja
kertoo henkiléstépolititkan uudistuksista. Kyse oli
riskien hallinnasta ja avoimuuden lisdamisesta.
Globaali kilpailu on nostanut esille uuden tavan
olla vastuullinen.

2000-luvun kestivissi strategioissa kyse on
globaalien megatrendien tunnistamisesta ja uusien
markkinoiden luomisesta trendeihin tarttumalla.
Luonnonvarojen kallistuessa kaikkien kuluttaja-
markkinoilla toimivien yritysten intressissi on
auttaa asiakkaitaan elamaan vahemmalla ener-
giankulutuksella. Suurin muutospaine kohdistuu
resurssi-intensiivisimpiin osiin kuluttamista: kotiin,
lilkenteeseen ja ruokaan. Jotta kuluttajien osto-
voima sailyy, on niita perushyédykkeita kyettava
tuottamaan vihemmall energialla ja muilla luon-
nonresursseilla. Peloton-strategian malli on synty-
nyt yhteistydssa juuri nailla toimialoilla toimivien
yritysten kanssa.

Uudenlaisia sidosryhmia tarvitaan kestavien stra-
tegioiden toteuttamiseen. Co-creation, workshopit
ja paikalliset ekosysteemit ovat avainsanoja uuden
lilketoiminnan kehittamisessi. Tama tydkirja ker-
too siitd, miten yhteiskehittdminen auttaa yrityksia
uusien markkinoiden 16ytamisessé ja uusien tuot-
teiden ja palveluiden kehittamisessa.
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1. Mainetta hyvintekeviisyydelld

Perinteinen hyviantekevaisyys on kaikkein suora-
viivaisin tapa tehda yhteistyéta yrityksen ulkopuo-
lisen ryhmin kanssa: yritys maksaa siita, ett voi
kertoa auttavansa ryhmaa. Hyvantekevaisyydesta
saatava lisdarvo liittyy parempaan maineeseen, jota
yhteistydsta syntyvalla julkisuudella tavoitellaan.

Hyvantekevaisyyden muotoja ovat esimerkiksi

- suorat lahjoitussummat

- kampanjat joissa esimerkiksi osa tuotteiden
myvyntihinnasta lahjoitetaan tiettyyn kohteeseen tai
jonkin alueen kehittdmiseen

« oman asiantuntijuuden lahjoittaminen.

Viime aikoina kuluttajien skeptisyys hyvanteke-
vaisyysviestintdi kohtaan on kasvanut ja hyvan-
tekevaisyytta pidetdan usein paallellimattuna
yrityksena harhauttaa kuluttajia. Syy tdhan on
selva - hyvantekeviisyys saadaan harvoin liitettya
yrityksen ydintoimintaan uskottavalla tavalla. Hyva
neuvo onkin varmistaa, ettd hyvéantekevaisyyden
kohteella on yhteys yrityksen strategiaan ja ydin-
toimintaan ja etta tastd pystytaan kertomaan myds
sujuvasti ulospain.

Vesi-Eko oy lahjoittaa asiantuntemustaan Baltic Sea
Action Group-jarjestélle 18 kk verran Itdmeren pelas-
tamiseksi (http.//www.vesieko.fi/fi/uutiset/143-lahjoi-
tamme-osaamistamme-itameren-hyvaksi)

2. Markkinointiymmarrysta ja osuvampaa
danensavya

Markkinoinnin kohdentaminen ja tarkentaminen
yhteistydssa harrastusryhmien ja -jarjestéjen kans-
sa luo lisdarvoa tehostuneen markkinoinnin ja uu-
sien jakeluteiden muodossa. Talléin ryhméan kanssa
tarkennetaan markkinoinnin kielt ja erityisesti
sen “tonaliteettia” eli 4anensavya. Ryhméan kans-
sa “koeajetaan” markkinointiviestejad. Ryhméaan
luodaan luottamuksellinen suhde tapaamisten,
palkkioiden ja sopimusten avulla.

Yhteistydn lopputuloksena syntyy viestinnallisia
yhteishankkeita, esimerkiksi julkaisuja ja tapahtu-
mia. Mikali suhde syvenee, voidaan siirtya etsi-
maan tuotteille uusia sekd ryhman arjen rytmiin
paremmin sopivia kayttétapoja.

Louis Vuitton- viimeisimpdnd vaatebréndeistd - te-
kee yhteistyétd seurattujen katutaideryhmien kanssa:
(http://www.brandingmagazine.com/2013/02/22/
louis-vuitton-exercises-in-style/)

3. Arjen ymmairrysti tuotekehitykseen

Tuotteiden ja palveluiden kaytén testaus harrastaja-
ryhmien ja kansalaisjarjestdjen kanssa luo lisdarvoa
tuomalla tuotekehityksen alkuun uusia ideoita tai
jo pitkalla tuotekehitysputkessa olevalla tuotteel-

le arjen makua. Lopputuloksena on esimerkiksi
paremmin arjen rytmeihin sopivia jakelureitteja ja
uudenlaisia kayttétapoja tuotteille. Yhteistyd on
suljettua ja yritysvetoista. Tama tarkoittaa sitd, etta
sithen osallistuvat ryhméin jasenet saavat yhteiske-
hittdmisesta kertapalkkion ja sitoutuvat pitamaan
tyon sisallon salaisena.

Hoas - Helsingin seudun opiskelijasdctié tyoskente-
lee HOASlabissa yhdessd asukkaidensa kanssa saa-
dakseen energiankulutukse laskemaan ja yhteisten
tilojen kaytén lisadntymadn (http://www.hoaslab.fi/)
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4. Uusia tuotteita uusille markkinoille

Uusien markkinoiden luominen on todella vaikeaa
puhtaalta péydalta. Harrastajaryhmien kanssa
tehtava yhteiskehittdminen nostaa onnistumisto-
dennikoisyytta tassa haastavassa tehtiavassa. Har-
rastajaryhma voidaan ndhda karkikayttajaryhméana,
joka jo tuottaa palvelua itselleen. Taméankaltaiset
ryhmaét nakevat paljon vaivaa harrastuksensa eteen
ja talldin yhteistydn tarkoituksen onkin kehittaa
tuotteita ja palveluita, joilla laajat joukot voisivat
harrastaa samaa asiaa ilman suunnatonta vaivan-
nakoa.

Uusien markkinoiden luominen yrityksen
ulkopuolisen ryhméan kanssa on pitkakestoista ja
siind vetovastuu on sekad ryhmalla etta yrityksel-
la. Vastuu suhteen yllapitdmisesta on yrityksella.
Tyypillisesti yritys palkkaa ryhméan edustajan
pydrittdméaan yrityksen ja ryhmén yhteistyéprojek-
tia. Ryhméan motivaationa on oman mielenkiinnon
kohteensa parempi ymmartaminen ja edistidminen.
Ryhmalla on asiantuntijuutta, josta on yritykselle
hyétya yhteiskehittdmisessa. Tassa vaiheessa osa
ryhmén jasenistd alkaa siirtya harrastuksesta am-
mattilaisuuteen.

Biolanilla ja ympadristéjarjesté Dodolla on yhteis-
tyéhanke “Kaantépsytd”, jossa dodolaiset oppivat
ravinteiden kierrosta ja Biolan pédsee kehittémdadn
ymmdrrystadn viljelystd kaupungeissa ja kaupunki-
laisista uutena markkinana. (http://kaantopoyta.fi/)
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5. Uusille liiketoiminta-alueille siirtymisti

Tassa yhteiskehittdmisen muodossa yritys méaéritte-
lee litketoiminta- ja innovaatiotavoitteet, joita kas-
vuyritysaihioiksi jarjestdytyneet ryhmat lahtevat
tavoittelemaan. Kasvuyritysohjelmalla haetaan jopa
yrityksen ydinliiketoiminnan kanssa kilpailevia,
disruptiivisia, litketoiminnan suuntia.

Yrityksen ndkékulmasta sen kylkeen parkkee-
raava startup-yhteisé tuottaa sille ulkoistettua,
radikaalia innovaatiotoimintaa. Tuloksena voi olla
yritysta hyédyttavia uusia litketoiminnan muoto-
ja. Tallainen riskinotto ja "venturointi” yrityksen
sisdisesti on usein kdytannéssa mahdotonta, koska
rinnakkaiset toiminnot voivat syéda ydinliiketoi-
mintaa tai heikentdé yrityksen markkina-arvoa.
Taman vuoksi venturointi eristetdidn omaksi
toiminnokseen yrityksen ulkopuolelle. Kaytanndssa
tdma onnistuu perustamalla yrityksen ekosystee-
miin uusi toimintamuoto, esimerkiksi rahoittama
startupleiri, palkinto, rahasto tai hautomo.

Ryhmaén jasenilld on téssi vaiheessa jo selkeésti
ilmastu halu toimia ammattilaisena. Ryhmissa voi
alkuvaiheessa olla mukana yrityksen asiantuntijoi-
ta, jotka usein mydhemmin jaavat startup-yhteisé6n
eraanlaisiksi lahettilaiksi. Ryhmat muuttuvat tassa
prosessissa radikaalisti ja niithin otetaan mukaan
uutta osaamista. Ennen pitkda uudet toiminnot
yhtiditetdan.Tamankaltaisista startup-ohjelmissa
syntyvista yrityksista tulee usein liiketoimintoja,
jotka alkuperdinen kumppaniyritys lopulta ostaa tai
startup-yritys voi olla sen strateginen alihankkija.

Sanoma Oyij:llé on kaksi venturoinnin rahasto
Sanoma Ventures ja yritykseen liityvan Helsingin
Sanomain sddtié uutisraivaaja-innovaatiokilpatlu.
(http://www.sanomaventures.com/ and http://uutis-
ratvaaja.fi/)
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NAIN TAVOITAT ERILAISET RYHMAT

Yhteistyén kdynnistdminen ryhmén kanssa on yrityk-
sen markkinoinnille tai tuotekehitykselle iso investointi.
Mit& organisoituneemman ryhmdn kanssa yhteistyén
kéynnistad, sitd helpommalla péadsee alussa. Toisaalta
kayttdjayhteisén rakentaminen itse ja yrityksen omista
lahtékohdista voi tuottaa jannittdvimmadt lopputu-
lokset, mutta se vaatii myés suurimmat investoinnit.
Millaisia ryhmia Suomessa on ja miten ne l8ytaa?

Suomessa yhdistysrekisterissid on noin 130 000 yh-
distysti ja jarjestd4, joissa on yhteensa yli 15 miljoo-
naa jasenta. Niissa tehdaan paljon vapaaehtoistyota.
Suomalaiset kayttavat vapaaehtoistychon lahes 18
tuntia kuukaudessa. Nuoret ja idkkiat osallistuvat
tatdkin enemmaén. Eniten vapaaehtoistysta tehdaan
litkuntajarjestdissa, sosiaali- ja terveysjarjestdissa
seké lasten ja nuorten kanssa, joissa vapaaehtois-
tyén tarkein motiivi on auttaminen. 60 % suomalais-
ten vapaaehtoisuudesta tapahtuu kansalaisjarjes-
téjen kautta ja noin 40 % muuten, ilman jarjestéjen
organisointia.

Toinen yritysten kannalta kiinnostava joukko
ovat erilaiset organisoitumattomat kayttsja- ja kan-
ta-asiakasryhmat. Niissa osallistujat tuottavat yri-
tykselle tietoa ostoistaan ja toiveistaan. Vastineeksi
kayttajat saavat alennuksia tai parempaa palvelua,
yh& useammin myés yhteen paikkaan keréttya tietoa
itsestaan.

‘..................................................................................................................)

ESIMERKKEJA

KENEEN YHTEYS?

Ammattimaiset kolmannen
sektorin organisaatiot

Plan, WWF,
Mannerheimin

lastensuojeluliitto

Yritysyhteistyon
ammattilaiseen
jarjestossa

SUOMI RYHMINA

.- L’ |
Palkallisyhdistykset ja Yrityksen tuotteen tai
toimintaryhmat palvelun kayttajaryhmat
[ ] [ ]
1 1
: :
' '
: :
' '
Mellunmiki seura, Hoasin asukasryhmat,
Itd-Suomen rotukissayhdistys Nike+-kayttajat,

Kanta-asiakkaat

\

B

Puheenjohtajaan tai Aktiivisimpiin kayttajiin
voimahenkiléén tai yrityksen palkitsemiin
vetajiin

Rekisterdimattémat

intressiryhmat

Facebook-ryhmien jasenet,
tyéporukat, blogi-kirjoittajat.
Samaa koulua kdyvien lasten

vanhemmat, kirjalliusuuspiirit

Puuhahenkilsihin tai
ryhmien perustajiin

PELOTON yhteiskehittamisen tyokirja 15



NAIN LUOT LUOTTAMUSTA

Hyvéa yhteistydsuhdetta et saa hetkessd ja sen voi
menettdd koska vain. Etenkin kumppanuuksissa,
joissa kehitetadn yhdessd uutta, on yrityksen alkuun
rakennettava madrdtietorsesti luottamusta ryhmén
kanssa. Stkst yhteyttd on yllapidettavd tiiviist.
Hyvdaan yhteistyésuhteeseen ei ole oikotietd, vaan
atkaa kuluu tutustumiseen, eli luottamuksen luomi-
seen. Hyvdt kumppanuussuhteet erilaisten ryhmien
kanssa ovat investointi, joita kannattaa viestid myds
ulospdin.

Luottamuksen rakentaminen nivoutuu yhteistyén
kéynnistysvatheeseen ja on kdytdnndssd erilaista
riippuen yrityksen tarpeesta.

1 MAINETTA }
e HYVANTEKEVAISYYDELLA

Luottamus:

Hyvéntekeviisyydessa luottamuksen rakentaminen
saajana olevan ryhmén kanssa ei ole keskeist3, silla
hyéty syntyy viestiméalld hyvantekeviisyyssuhteesta
muulle yhteiskunnalle. Yhteisty6 yrityksen ja ryhmén
vililld on symbolista.

Toimi ndin:

- Yhteistyén vetovastuu on useimmiten hyvéantekevai-
syysjarjestdlld, joista edistyneimmaét ovat tuotteista-
neet tarjontansa hyvin.

- Yrityksen puolelta vahainen kontakti ja ajankayttd
riittaa.

- Pyyda tietoja ryhmaést4, jota aiot tukea. Selvitd myés,
miten ryhmaé toimii.

- Mieti, onko tdmén tahon tukeminen luonteva osa
muuta toimintaasi? Onko tukemallasi taholla paa-
maéria, jotka ovat samoja kuin yrityksellasi?

- Katso, kuinka co-creation kiytanndssa tapahtuu
osiosta CO-CREATION, MITA SE ON?

2 MARKKINOINTIY.M‘MARR\.{STA‘
e JA OSUVAMPAA AANENSAVYA

Luottamus:

Tyypillisesti timéankaltaista yhteistyéta tehdaan lan-
seerausten yhteydessa. Palkkio on yleensé tarpeen
suhteen synnyttamiseksi. Yhteistyén vetovastuu on
taysin yrityksen. Yhteistyd voi olla purskauksittaista,
eikd pysyvaa suhdetta tarvita. Yhteistyd on yleensa
suljettua. Yhteistyd on luonteeltaan yhteiskehit-
tamisen ja fokusryhmén hybridi, jossa tydstetaan
viestintiideoita seka puhtaalta péydalts ettd haetaan
palautetta olemassa olevaan markkinointiaineistoon.
Toimi ndin:

« Tutustu ryhmiin, joita koetat tavoittaa. Ketka ovat
kiinnostavat ihmiset? Onko olemassa jo organisoitu-
neita ryhmi, joita voit ldhestya?

« Mieti, mist4 tiedat, ettd yhteistyd on onnistunut?
Mihin organisaation tavoitteisiin tdm3 liittyy? Kayta
aikaa oikeiden tyyppien léytdmiseen ja tulosten
seurantaan.

« Tapaa ryhmien avainhenkilsita kasvokkain.

» Hyvaa suhdetta kannattaa yllapitaa ja sita voi syven-
taa; yrityksen on silloin annettava ryhmaille enemméan
mahdollisuuksia tuoda omaa osaamistaan esiin ja
saada omistajuutta uusiin ideoihin.

- Katso, kuinka co-creation kaytdnnéssa tapahtuu

osiosta CO-CREATION, MITA SE ON?

ARJEN YMMARRYSTA
e TUOTEKEHITYKSEEN

Luottamus:

Yhteistyén vetovastuu on yrityksen. Yhteistyé voi olla
purskauksittaista, eikd pysyvda suhdetta valttadmatta
tarvita. Kyse on yleensa resurssien vaihdosta; yritys
voi palkita ryhmé&a saadakseen lisia tietoa siita, miten
tuotteet ja palvelut toimivat kdytdnndssa. Tuotoksena
on lis&4 tietoa yrityksen tuotekehitystarpeisiin.
Yleenséa rahallinen tai muu materiaalinen palkkio on
tarpeen yhteistydsuhteen synnyttamiseksi.

Yhteisty yrityksen ja ryhmén valilld on yritykselle
opettavaa, mutta kohdistuu yksittaisiin tuotteiden ja
palvelujen ominaisuuksiin. Yhteistyd on tuotteiden
testausta ja uusien tuotteiden pilotointia esimerkiksi
fokusryhmissa tai tydpajoissa, joissa tuotekehittajat
ovat mukana havainnoimassa ja kerddméassa johtopaa-
téksid. Yritys tunnistaa karkikayttajat ja luo heidan
kauttaan kanavan saada tietoa siitd, miten tuote tai
palvelu toimii kdytdnndssa ja miten sitd voi kehittaa.

Toimi ndin:

» Tutustu ryhmiin, joita koetat tavoittaa. Ketka ovat
kiinnostavat ihmiset? Onko olemassa jo ryhmij, joita
voit lahestya?

+ Mieti omat tavoitteesi ja resurssesi.

» Varaudu siihen, ettd yhteisen tydskentelyn jarjestely
vie aikaa.

* Yhteisty6 voi olla suljettua eli ryhma ei omista syn-
tyneitd ideoita. Pelisd&dnnét pitada kayda lapi ryhméan
kanssa.

- Mieti, mista tiedat, ettd yhteistyd on onnistunut?
Mihin organisaation tavoitteisiin tdma liittyy? Kayta
hieman aikaa oikeiden tyyppien l6ytdmiseen ja tulos-
ten seurantaan.

+ Tapaa ryhmien avainhenkilsitd kasvokkain.

» Hyvaa suhdetta kannattaa yllapita ja sitd voi syven-
taa myos yhteiskehittamiseksi; yrityksen on samalla
annettava ryhmaille enemméan mahdollisuuksia tuoda
omaa osaamistaan esiin ja saada omistajuutta.

- Katso, kuinka co-creation kaytdnnéssa tapahtuu

osiosta CO-CREATION, MITA SE ON?

UUSIA TUOTTEITA UUSILLE
e MARKKINOILLE

Luottamus:

Luottamuksen merkitys korostuu, kun ryhmien
kanssa kehitetdan uutta, esimerkiksi uusia tuotteita
ja palveluja. Luottamuksen rakentamiseen yhteiske-
hittdmisessa kannattaa kayttaa aikaa: se tapahtuu
tutustumalla ryhmé&an, nime&dmalla yhdessa tydsken-
telyn tavoitteita ja sopimalla jaetusta omistajuudesta
syntyviin ideoihin ja konsepteihin.

Toimi ndin:

+ Kayta aikaa ryhméan muodostamiseen jos sité ei
valmiiksi ole.

+ Jos ldhestyt jo toimivaa ryhmais, silld on yleensd
omia tavoitteita, ideologia ja toimintaidea.

+ Kayta aikaa ryhmé&én tutustumiseen: mika on sen
toiminnan rytmi? Kuka ryhmén toiminnasta p&attaa?
» Houkuttele, 4la painosta. Kayta aikaa tavoitteiden
nimedmiseen ja tutustumiseen. Yhteiskehittelyssa
on hyvi olla toiselle kasvoilta tuttu. Téma rakentaa
luottamusta.

+ Tutustumisvaiheessa kay lapi yrityksen perusteita
yhteistyélle.

+ Muista: nopeasti ei synny hyvéaa.

« Katso, kuinka co-creation kiytdnndssi tapahtuu
osiosta CO-CREATION, MITA SE ON?

UUSILLE LIIKETOIMINTA-
e ALUEILLE SIIRTYMISTA

Luottamus:

Tama yhteistyé ryhméan kanssa on molempia muut-
tavaa. Luottamuksen rakentaminen ja yllapito vievat
aikaa, mutta palkintona ovat parhaimillaan uudet
kumppanuudet uusilla yritystoiminnan alueilla.

Toimi ndin:

+ Jotkut kumppanuuksista etenevit syvallisiksi ja
niistd voi syntya uusia liiketoiminnan

+ Kayta aikaa yhteistydén syventdmiseen ja uuden
tiedon hankkimiseen.

+ Selvitd etenemismahdollisuudet: voisiko toiminnan
ulkoistaa start-up yritykseksi?

+ Varaa resursseja kokeilujen toteuttamiseen.

+ Luottamuksen yllapito on tarkeids, koska tdméa on
riskinottoa puolin ja toisin.

» Omistajuus kehitettdvaian asiaan syntyy seka yrityk-
selle ettd ryhmalle.

+ Katso, kuinka co-creation kdytanndssa tapahtuu
osiosta CO-CREATION, MITA SE ON?
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Co-creation on yhteisti ratkaisujen kehittamista.

CO-CREATION, MITA SE ON?

TESTAUS, FOKUSRYHMAT

YRITYS

halu testata tuotetta

Co-creation on yhteiskehittamista, tyskalu uusien

tuotteiden, palvelujen ja toimintojen kehittamiseen.

Miten yhteiskehittamista pitaisi kayttaa, jotta siita
tulisi kilpailuetu?

Palvelumuotoilun ja etnografian kaltaiset kulut-
tajalahtdiset menetelmat ovat yleistyneet, koska
yritykset ovat yha enemmaén riippuvaisia siit4,
miten heidén tuotteensa ja palvelunsa toimivat
erilaisissa konteksteissa ihmisille, joilla on monen-
laisia mieltymyksii ja tarpeita.

Toisaalta kuluttajalta ei voi kysya kaikkea.
Tuotekehittelyssdan ilmeisen menestynyt Applen
perustaja Steve Jobs esitti aikanaan kovaa kri-
tiikkia perinteista fokusryhmaétestausta ja kulut-
tajilta kysymista kohtaan. Jobsin kuuluisan teesin
mukaan ihmiset eivat tied4 mita he haluavat ennen
kuin se niytetdan heille. Uusien ratkaisujen luo-
minen ei ole hyva tavoite asiakaspaneeleille, vaan
ne tuottavat parhaimmillaan oivalluksia nykyisista
tuotteista.

Jobs oli osittain oikeassa. On totta, ettd kulutta-
japaneeleissa ja -kyselyissa syntyy vain rajoitetusti

toimivat monille muillekin. Ryhmien kanssa yhteis-
kehittdmisessa kyse on ryhmén tunnistamien arjen
ongelmien ja niihin syntyneiden orastavien ratkai-
sujen ratkaisemisesta, tuotteistamisesta, skaalaami-
sesta ja kaupallisesta levittamisesta.

Ryhmien kanssa voidaan yhteiskehittaa uusia
ratkaisuja, ei vain testata olemassaolevia.

Co-creationissa (ks. kuva) seké yritys ettd ryhma
tuovat oman kokemuksensa ja asiantuntemuksensa
tilanteeseen, jossa molemmilla on halu ratkaista
jotakin ongelmaa.

Co-creationissa seka yritys ettd ryhma hyétyvat
ratkaisuista oppimisen, uusien toimintamallien,
tuotteiden ja palvelujen kautta sekd ndiden mah-
dollisesti aikaansaamien kayttaytymismuutosten
kautta.

Kaytannossa kehittdmista kannattaa tehda yhdessa
kasvotusten. Tuotteliaimmat co-creation -tilanteet
syntyvat luottamuksen ja avoimuuden ilmapiirissg,
kun osapuolet jo tuntevat toisensa. Usein paras
idea on jarjestda co-creation workshop eli tyépaja,

D SRR,

ulkoinen motivaatio:

INKREMENTAALINEN INNOVAATIO

CO-CREATION

uusia toimintoja

lisdarvoa: "sama mutta halvempi, nopeampia, kevy- jossa yritys ja ryhma tulevat tasavertaisina yhteisen

empi” -tyylisid inkrementaalisia parannusehdotuk- asian aarelle kehittamaan uudenlaisia ratkaisuja. & 6450'," o %,
sia tai "punainen on parempi” -tyylisia arvotuksia. Seuraavalta aukeamalta 16ydat vinkkeja worksho- &31‘%&&4/" .. 40%

Jobs ei kuitenkaan ottanut huomioon ryhmien pin jarjestdmiseen. & & RN
voimaa. Kun yksittaisten "kadulta repaistyjen” esi- Muista, ettd ryhmien jasenet ovat usein mukana \?@@i/ G o, (%
merkkikuluttajien sijaan lahestytdan ihmisryhmia ryhmassi omalla ajallaan ja vapaaehtoisesti. Val- ,31;5”0'," %@,& \:%%

(asuinyhteisét, harrastajat, eksperttikayttaja- yh- mistaudu siihen, ettd ryhmén rytmit ovat erilaiset &/" %, NS
teisét, tuunaajat, edellakavijat, fanit, jarjestdt), on kuin yrityksen ja ettd vastuu yhteistyén yllapidosta ’ o
mahdollista saada radikaalimpia ideoita (ks. kuva). on yrityksella. Selvita kuka ryhman jasenista voi

Jos sinulla ei ole kaytettavissasi Applen kaltaista paattaa mistdkin asiasta ja sopikaa mahdollisista

huippudesignereiden armeijaa, kannattaa sitouttaa velvoitteista selkeasti. .

TR . . . T . .. . RYHMA YHTEINEN
erillaisia ryhmia yrityksen tuote- ja palvelukehityk- Vilta toistamasta latteuksia niin ryhmén suun- halu muuttaa Asiantuntemus, tarmo TYON KOHDE
seen. taan kuin ulospéin. Anna asioille oikeat nimet. “Ha- yhteiskuntaa @ o e e — e > esim. asumisen

Ryhmien kanssa tydskennellessa voi l16ytaa luamme tuplata voitot ja véahentda 10 % asumisen om e e \cenergiatehokkuus

Oppiminen, hyéty, muutos

kayttokelpoisia, valmiita ratkaisuja : ryhmaét ovat jo energiakulutuksesta Suomessa” on kiinnostavam-

ratkaisseet monia asioita omassa kontekstissaan ja paa kuin “haluamme kantaa vastuuta”. Kiy tama

saattaneet kehittiaa sellaisia toimintatapoja, jotka motivaatiosi lapi ryhman kanssa. Nain luot luot- RADIKAALI INNOVAATIO
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tamusta. Valta kuitenkin tuomasta esiin pelkkia
kaupallista intressia - se ei ole ryhmalle motivoivaa.
Ryhmé&a motivoivat tulokset, eli osoitus siita, ettad
yhdessa kaytetysta ajasta ja vaivasta syntyy jotakin,
joka menee eteenpain ja tulee todeksi. Yrityksen
onkin yhteiskehittdmisprosessissa syytd kommuni-
koida nopeasti ryhmalle, miten ja milla aikataululla
yritys omalta puoleltaan edistda yhdessa kehitet-
tyja asioita ja kertoa pienestikin asiasta, joka on jo
muuttunut tai otettu kdyttéén. Tama voi olla uuden
toimintakulttuurin opettelun paikka, silla yritykset
perinteisesti eivat ole valmiita esittelemain kesken-
eréisia asioita. Mutta hyvin rakennettu luottamus
ryhmén kanssa antaa sithen mukavan tilan. Kes-
keneraisestd mutta edenneesta asiasta kertominen
ryhmalle luo myés yritykselle uskoa asiaan.

Co-creation workshopin jirjestiminen
Co-creation workshop on tapahtuma ja paikka,
jossa uusia tuotteita ja palveluja kehitetadn. Works-
hopit vaihtelevat kymmenen ihmisen ja muutaman
tunnin testauksista jopa kolmen péaivén leireihin.
Co-creation workshopissa kaikki osallistujat ovat
tasavertaisia ja luomassa jotakin uutta. Lisdksi tar-
vitaan fasilitaattoreita, joiden paatehtava on yllapi-
taa keskustelua, tekemista ja varmistaa workshopin
tavoitteisiin padseminen.

Workshopilla on oltava tavoite eli brief. Ta-
voitteen on oltava sellainen, ett3 sithen paastaan
kaytettavissa olevassa ajassa. Osallistujien kannalta
on parempi, etti tavoite on mahdollisimman konk-
reettinen ja motivoiva, vaikka se liittyisi isoihinkin
asiakokonaisuuksiin.

Valmisteluun kuuluu liséksi tavoitteen kannalta
tarkeiden osallistujien nime&minen, yhteydenotto
heihin, tilan, paikan ja ajan sopiminen, tulevan
tyoskentelyn suunnittelu ja sita tukevien materiaa-
lien valmistelu.

Kun valmistelet workshopia, mieti jokaista osal-
listujaa tai ryhméé erikseen. Mika on hidnen moti-
vaationsa tulla paikalle? Miksi han voisi kiinnostua
tasta asiasta? Mita hystya han odottaa worksho-

pista? Naitd kysymyksia voi kysya myés etukiteen
suoraan osallistujilta.

Toisen asemaan asettuminen ja osallistujien
motivointi on kriittisen tarkeaa tydskentelyssa
ryhmien kanssa. Ryhmissa toimitaan usein vapaa-
ehtoisesti ja osallistuminen toimintaan voi olla
epatasaista. Jasenet priorisoivat ajankayttéaan ja
ryhmén tavoitteen kannalta tarkeimmat, houkutta-
vimmat ja hyddyllisimmat tilaisuudet ovat varmasti
niita, joihin sitoudutaan herkimmin.

Valmisteluun kuuluu myés workshopin toteut-
tajien valinta. Monesti workshopissa kaytetdan
ulkopuolista fasilitaattoria, joka on kokenut ty&s-
kentelyn edistaja. Workshopin voi jarjestda omalle
yritykselleen my®s itse, kunhan valmistautuu
huolella ja kommunikoi oman roolinsa osallistujille
selkeéasti.

Workshopin jarjestamisessa on lupa kayttaa
luovuutta. Workshop on eri asia kuin kokous, mutta
workshopin sisaltéjd kannattaa paloitella kuten
kokouksen asialistaa.

Tutustumiselle ja aiheeseen orientoitumiselle
on varattava aikaa joka kerta. Osallistujat tapaavat
usein ensimmaista kertaa tai ainakin pitkasta aikaa.
Mikali osallistujat ovat tydstaneet samaa aihetta
yhdess& aiemminkin, on kerrattava, mihin asiassa
viimeksi paéastiin. Lyhyet, valmistellut alustukset
workshopin aiheesta saavat tehokkaasti ajatukset
liikkeelle. Alustuksiin kannattaa satsata: kumpaa
sind kuuntelisit mieluummin, sujuvaa tarinaa vai
loputonta power point -pointsien luetteloa?

Varsinainen kehittdminen kannattaa jakaa vai-
heisiin siten, ettd ryhma tekee yhtéa asiaa kerral-
laan: esimerkiksi luo uusia ideoita tai arvioi kehit-
tdmiaan asioita. Vaiheistaminen on tapa varmistaa,
ettd kriittiset 44nensavyt eivit tapa ideointia ja
toisaalta, ettad ideoista valitaan parhaat, joita kehite-
tdan eteenpadin.

Co-creation workshopin aikana ja lopuksi
jaetaan ryhman kesken tydskentelyn tulokset ja
tehdddn suunnitelma siita, mita tuloksille tapahtuu
workshopin jilkeen. Selkeiden vastuiden ja aika-
taulujen nimedminen auttaa jatkosuunnitelmien
toteutumista.

Tyypillisid uusien tuotteiden yhteiskehittimiseen

tahtaavan workshopin sisiltdja ovat:

- osallistujien kontaktointi ennen tyépajaa
- innostavat alustukset

« tutustuminen tydpajassa - kerro itsestési tai kerro miksi tdima asia on sinulle tarkea

- runsas ideoiden tuottaminen

« parhaiden, kiinnostavimpien, toteuttamiskelpoisimpien ideoiden priorisointi ja jatkokehittely

« jatkosuunnitelmien laatiminen: kuka tekee seuraavaksi mita ja milloin?

- tuotosten esittely yhteisesti

Fasilitaattorin tehtiavana on:

- yllapitaa keskustelua
« ruokkia innostusta ja uteliaisuutta
- sitoa piivan tapahtumia yhteen

-

it
/

+ haastaa ajattelemaan uusista nakékulmista, kysya eteenpéin vievia kysymyksia

- edistaa tysskentelya ja pitaa kiinni aikatauluista
« kertoa ryhmalle, mité he ovat jo saaneet aikaan
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YHDESSA TEKEMINEN ONNISTUU, KUN...

... joku vastaa siit4, etté fiilis on kohdallaan: ongelmiin

r

1

1

1

.............................. 'Y !
haetaan ratkaisuja, tuotoksilla on vili4 ja ne vievit asiaa 1

eteenpéin, tekemisen meiningilla on valia. :

1

1

1

... joku vastaa siita, etta kaikki tietadvat, mitd tuleman pi- 1
""""""""""" ° taa: miten pitkdan tyoskentely kestda? mita vaiheita siina :
on? koska voi kdyda keskustelua, koska esittida ideoita? .
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____________ e --Sillevarataan tila, aika ja paikka. |
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--0 ... joku vastaa siit4, ettd kaikki viithtyvét. jos olette samassa tilassa, 1
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mika tekee siitd mukavan? Mika tukee rentoutumista ja yhdessa
keskustelua? Milla valtetdan kuppikuntia? Vaivannaké palkitaan.

PELOTON
yvhteiskehittimisen tydkirja

...aikaa on niin tutustumiseen, tavoitteista puhumi-
seen, ideoiden kehittelyyn kuin

... kaytte lapi, miksi olette yhdessa tassa tilanteessa?
mihin asioihin tdma yhteisty® liittyy? mitd hyvaa maail-
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massa tdmé edistaa? entd teiddn omassa kokemuspiiris-
sdnne?
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... kaikkeen on varauduttu etukéateen.
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, PELOTON

SHAR

Shaping Markets for TAINABILITY

Shape (Shaping Markets for Sustainability)

on kolmivuotinen tutkimus- ja kokeiluhanke, joka
kehittaa yritysten valmiutta rakentaa ja

vahvistaa kestavia markkinoita. Tutkimus- ja kokei-
luhanke keskittyy markkinalahtéisiin ratkaisuihin.
Hanke kiinnittda erityisesti huomiota yhteiskehit-
tdmisen, viestinnin ja kayttaytymismuutoksen tuot-
tamiin mahdollisuuksiin. Demos Helsingin osuus
hankkeesta jatkaa Peloton-tyét, joka kdynnistyi
vuonna 2009.

SHAPE-tutkimuskokonaisuutta koordinoi VTT.
Muut tutkimuskumppanit ovat Helsingin yliopiston
Ruralia-instituutti, Aalto-yliopisto ja MTT. SHAPE
on osa Tekesin Tie Vihredan talouteen -ohjelmaa.



