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Hyvantekevaisyysjarjestot kilpailevat keskenaan yrityslahjoittajista hyddyntaen erilaisia markki-
noinnin tekniikoita. Talla hetkella monet suomalaiset yritykset haluavat toteuttaa yhteiskuntavas-
tuutaan ja tehda hyvaa lahjoittamalla. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda hyvanteke-
vaisyysjarjeston markkinointia, jotta yrityslahjoittajien ja yritysyhteistydn osuus varainhankin-
nassa kasvaisi.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee yritysten tekemaa hyvantekevaisyytta eli yritys-
filantropiaa, lahjoittamisen motiiveja, yrityksiltd saatavan tuen eri muotoja ja varainhankinnan
markkinoinnin tekniikoita kuten suhdemarkkinointia ja brandin rakentamista. Kirjallisuuskatsauk-
sessa hyddynnetaan kansainvalisia tutkimuksia aiheista ja suomalaista aineistoa yrityslahjoitta-
jista. Keskeista oli, ettd lahjoittaminen on muuttunut yha strategisemmaksi, ja motiivit keskittyvat
yha enemman liiketoiminnan edistamiseen ja strategisten painopisteiden saavuttamiseen.

Koska haluttiin tutkia ilmiota, tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Opinnayte-
tydssa tutkittiin yritysten motiiveja lahjoittaa hyvantekevaisyyteen, lahjoittamisen muotoja, ja sita
miten yritys kertoo lahjoittamisestaan. Tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, jotka
toteutettiin harkinnanvaraisena naytteena. Tutkimukseen osallistui kahdeksan suomalaista tai
suomalaistaustaista yritysta. Haastattelut tehtiin syksyn 2023 aikana, ja tyd valmistui kevaalla
2024.

Haastattelujen perusteella selvisi, etta yritysten lahjoittamisen keskeisia motivaattoreita ovat ol-
leet yhteiskuntavastuu, yrityksen maine ja pyyteetdn hyvan tekeminen. Yritykset ovat tehneet
raha- ja tuotelahjoituksia, sponsorointia, mainostilan lahjoituksia, asiantuntijalahjoituksia seka
erilaisia yhteistydbkumppanuuksia. Ne ovat panostaneet erityisesti pidempiaikaisiin kumppanuus-
suhteisiin. Yritykset ovat viestineet tekemastaan hyvantekevaisyystyosta sisdisesti ja ulkoisesti
sosiaalisessa mediassa, intranetissa ja asiakkaille l[&htevissa uutiskirjeissa.

Tutkimuksen perusteella annettiin toimeksiantajalle konkreettisia kehitysideoita, jotka pohjautui-
vat teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuksessa saatuun aineistoon. Kehitysideoiden avulla
voidaan markkinoinnin keinoin kasvattaa yrityslahjoittajien osuutta hyvantekevaisyysjarjeston
varainhankinnassa. Suosituksena ehdotettiin, ettd hyvantekevaisyysjarjesto keskittyisi kehitys-
tydssaan pitkadjanteiseen strategiatydskentelyyn monipuolistaen lahjoittamisen mahdollisuuksia
ja kohdistaisi markkinointiviestinnan suotuisiin vastaanottajiin.
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1 Johdanto

Hyvantekevaisyysjarjestdja perustetaan koko ajan lisda, jolloin myos kilpailu niiden kesken kove-
nee. Jarjestot kilpailevat keskenaan rahoituksesta, lahjoittajista ja yhteistydbkumppaneista. Samalla
tavalla kansalaisjarjest6jen markkinointiponnistelut ovat monimutkaistuneet ja niilld voi olla omat
markkinointiosastot. Mainonnassa toteutetaan hyvin hallittuja ja kehittyneitd markkinointiviestinnan
strategioita, jotka on raataloity eri lahjoittajasegmenteille. Viimeisen vuosikymmenen aikana on ra-
portoitu esimerkiksi Isossa-Britanniassa ja Australiassa yrityslahjoitusten kasvusta. Taman vuoksi
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden tarve ymmartaa yritysten lahjoituskayttaytymista kas-
vaa. (Noble, Cantrell, Kyriaz & Algie 2008, 315-316.)

Tutkimuksia yksittaisten lahjoittajien kayttaytymisesta on tehty paljon. Pystytdan jo hyvin ymmarta-
maan, mitka tekijat vaikuttavat lahjoituspaatokseen. Tasta huolimatta I10ytyy vahan tutkimuksia ja
tietoa siita, miksi yritykset lahjoittavat ja mitka tekijat vaikuttavat paatdksen tekoon. Tutkimukset
ovat myds osoittaneet, etta yritysten lahjoituskulttuuri ja hyvantekevaisyyteen antaminen on eri

maissa erilaista ja poikkeaa toisistaan huomattavasti. (Noble ym. 2008, 316, 318.)

Yleensa varainhankkijat eivat pysty maarittdmaan yritysten motiiveja lahjoituksen takana. Aihetta
kasittelevan kirjallisuuden tarkastelu paljastaa, ettd yritysten hyvantekevaisyyden motiivien ja lah-
joitusten valisesta suhteesta on vain vahan nayttéa. Eras johtaja voittoa tavoittelemattomasta orga-
nisaatiosta on sanonut, ettéd "kukaan ei ikina tule kertomaan, miksi he osallistuvat”. Jos jarjestot
saisivat selville syita ja motiiveja, miksi yritykset lahjoittavat hyvantekevaisyyteen, voitaisiin sita tie-
toa kayttdad moneen eri tarkoitukseen kuten potentiaalisten yritysten targetointiin. (Peterson, Van
Landuyt & Pham 2021, 408—409.)

Hyvantekevaisyysjarjestdjen ja yritysten yhteistydn syventadmisen ajankohtaisuus liittyy yritysten
kasvavaan kiinnostukseen kertoa yhteiskuntavastuullisesta toiminnastaan. Cause-markkinointi yh-
distaa yrityksen ja sen asiakkaat joko suoraan tai epasuorasti yrityksen liiketoimiin. Monet brandit
myo6s haluavat viestia omaa merkitystaan (purpose), jolloin ne saattavat liittoutua hyvantekevai-
syysbrandin kautta. (Kotler, Keller & Chernev 2022, 496-497.) Voittoa tavoittelemattomien jarjesto-
jen ja yritysten valisia yhteistyoita solmitaan yha useammin ja niiden strateginen merkitys korostuu.
YhteistyOsuhteet ovat siirtyneet perinteisemmasta hyvantekemisesta ja lahjoittamisesta kohti sy-
vempaa brandiliittoumaa. Brandien valinen yhteistyd riippuu vahvasti oikean kumppanin 16ytymi-

sesta, jotta pidempiaikainen brandiliittouma onnistuu. (Dickinson & Barker 2007, 75.)



1.1 Toimeksiantajan esittely ja toimintaympariston kuvaus

Toimeksiantajana tassa opinndyteydssa on Suomen Pelastusarmeijan Saatioé sr. Opinnaytetydn
tekija tyoskentelee Pelastusarmeijan viestintasektorilla viestinnan, markkinoinnin ja varainhankin-

nan parissa markkinointikoordinaattorina.

Pelastusarmeija on kansainvalinen, kristillinen liike ja avustusjarjesto, joka tekee sosiaalista autta-
mistyota vahavaraisten hyvaksi. Pelastusarmeija perustettiin Englannissa vuonna 1865, ja jarjestd
on tana paivana yksi maailman suurimmista hyvantekevaisyysjarjestdista. Pelastusarmeija tyds-

kentelee paikallisesti 134 eri maassa 179 eri kielella. Jarjestdn tavoitteena on auttaa ihmisia koko-
naisvaltaisesti ja toiminta-ajatuksena on ollut alusta asti soppaa, saippuaa ja sielunhoitoa. (Pelas-

tusarmeija 2023.)

Suomessa Pelastusarmeija on toiminut vuodesta 1889, ja talla hetkella toimintaa on noin 25 paik-
kakunnalla eri puolilla Suomea — 1 sosiaalipalvelukeskus, 1 lasten lomakoti, 2 vanhainkotia, 4 asu-
mispalveluyksikkéa, 2 tuetun asumisen yksikkda, 1 opiskelijakoti, 3 paivakotia, 15 iCare- ja kirppu-
torimyymalaa ja 20 paikallisseurakuntaa eli osastoa. Pelastusarmeija tunnetaan vahvana kotimaan
auttajana. Toimintamuotoihin kuuluvat esimerkiksi paikallinen seurakunta- ja sosiaalityd, tukiryh-

mat, tuettu asuminen, perhe- ja nuorisotyd, lastenleirit ja neuvonta-apu. (Pelastusarmeija 2020, 4.)

Joulupata-kerdys on Pelastusarmeijan tunnetuin varainhankinnan muoto ja se nakyy katukuvassa
joulun alla noin kaksi viikkoa. Joulupatoja on nahty Suomessa jo vuodesta 1906 alkaen. Kerayksen
tuotot kaytetdan vahavaraisten auttamiseen Suomessa. Joulupadasta saadut varat jaetaan ruo-
kana, vaatteina ja lahjakortteina vahavaraisille lapsiperheille seka muille avuntarvitsijoille. Varoja
kaytetddn myds muihin tukitoimiin kuten leireihin ja kerhotoimintaan. Joulupataan lahjoitetaan vuo-

sittain noin miljoona euroa. (Joulupata 2023.)

Keraykseen on voinut aina lahjoittaa kateista rahaa anonyymisti pudottamalla lahjoituksen pataan.
Keraystuotot ovat pitkdan tulleet ainoastaan yksityislahjoittajilta. Kuitenkin maailma ja teknologia
ovat kehittyneet niin nopeasti, etta kateisen kaytté ihmisilld on vahentynyt. Sen takia Joulupataan
on kehitetty erilaisia lahjoitustapoja kuten verkkolahjoitus, mobiililahjoitus (MobilePay), tekstiviesti-
lahjoitus ja yhteisdllinen nettipata (joukkolahjoitus). Koska avuntarve Suomessa vain lisdantyy ja
lahjoituksia tarvitaan entista enemman, on kehitetty myos yrityksille suunnattuja vaihtoehtoja lah-
joittamiselle. Yritysyhteistyon avulla Joulupadan keraystuotto on jo kasvanut, mutta potentiaalia

isommalle kasvulle olisi.

Joulupadalla ei ole yksittaisia paayhteistyokumppaneita vaan kaikki yritysyhteistyokumppanit ovat
samanarvoisia. Yritys voi esimerkiksi tehda rahalahjoituksen, antaa tyontekijoiden aikaa vapaaeh-

toistydlle, lahjoittaa asiantuntemusta tai mediatilaa, antaa tuotelahjoituksia tai perustaa nettipadan.



Joulupadan yhteistydkumppaneilta toivotaan samanlaista arvopohjaa, yhteiskuntavastuullista na-
kemysta ja vastuullista toimintaa ja johtamista oman tyOyhteison sisalla seka ymparoivassa yhteis-
kunnassa. Pelastusarmeija ei tee yhteisty6ta yritysten kanssa, jotka saavat paaasiallisen tuottonsa
alkoholista, uhkapeleista, tupakkateollisuudesta, aikuisviihteesta tai aseteollisuudesta. Myéskaan
epaeettinen, korruptoitunut tai riistava toiminta seka kansainvalisten ymparistdlakien rikkominen ei

kuulu Pelastusarmeijan arvoihin ja on siten este yhteistyolle.

Talla hetkella yritykset ovat olleet padosin itse yhteydessa Joulupata-keraykseen, jos he haluavat
osallistua siihen. Joulupadan verkkosivuilla on oma yrityksille suunnattu osio, joka tarjoaa tietoa
kerayksesta ja osallistumismahdollisuuksista. Yhteydenotot painottuvat syksyyn ja Iahestyvaan jou-
luun. Pelastusarmeijassa on huomattu, etta yritysten huomiosta kilpaileminen on kasvanut, jolloin
ei enaa riita, etta yritykset itse 16ytavat Joulupadan ja kertovat kiinnostuneensa hyvantekevaisyy-

desta vaan tarvitaan muita keinoja.
1.2 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on kasvattaa Pelastusarmeijan Joulupata-kerayksen yrityslahjoituksia ja
yritysyhteistydn osuutta. Tama liittyy osana isompaa kokonaisuutta, minka tarkoituksena on kehit-
taa Joulupata-kerayksen varainhankintaa ja yrityksille suunnattuja palveluita. Opinnaytety6 tutkii
yritysten motiiveja lahjoittaa hyvantekevaisyyteen, lahjoittamisen muotoja ja miten yritys kertoo lah-

joittamisestaan.

Yhteistydbkumppaneilla on iso merkitys jarjestén toiminnassa. Sen takia yrityksille suunnattua vies-
tintda ja markkinointia pitaisi kehittaa, jotta jarjestd vahvistaisi tunnettuuttaan ja brandimielikuvaa
yritysten keskuudessa. Tavoitteena on myos sailyttaa jarjeston kilpailukyky ja kannattavuus tulevai-
suudessa. Mita enemman Joulupataan lahjoitetaan, sitd enemman Pelastusarmeijan sosiaalipalve-
lukeskukset ja paikallisosastot voisivat auttaa sosiaalisen avuntarpeessa olevia ihmisia ja antaa

heille tukea.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan Joulupata-kampanjan yrityksille suunnattuun varainhankinnan
ja markkinoinnin kehittdmiseen. Opinnaytetydsta rajataan pois muut Pelastusarmeijan keraysluvan
alaiset keraykset, testamenttilahjoitukset ja saation varsinainen toiminta. Varoiksi lasketaan muun
muassa kateislahjoitukset, internetlahjoitukset, tavaralahjoitukset, aikalahjoitukset (probono yhteis-

ty6t ja vapaaehtoistyd) ja mainostilan lahjoitukset.



Opinnaytetyossa etsitdan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
TK:1 Mika motivoi yrityksia lahjoittamaan hyvantekevaisyyteen?
TK:2 Miten yritykset lahjoittavat hyvantekevaisyyteen?
TK:3 Miten yritykset viestivat tekemastaan hyvantekevaisyydesta?
TK:4 Millainen mielikuva yrityslahjoittajilla on Joulupata-kerayksesta?

Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) on peittomatriisi, joka esittda yhteyden tutkimuskysymysten,
haastattelun kysymysten ja tuloksien valilla. Peittomatriisin avulla voidaan hahmottaa tyon kokonai-
suutta selkeammin. Opinnaytetyd on tapaustutkimus, jossa kaytetadan teemahaastattelua aineiston-

keruumenetelmana. Metodologiasta tarkemmin luvussa 3.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuskysymykset Viitekehys | Haastattelun kysymykset | Tulokset

Mika motivoi yrityksia lahjoittamaan 2.1 1,2,3,4,5,6 4.1

hyvantekevaisyyteen?

Miten yritykset lahjoittavat hyvante- 2.2 7,8,9, 10 4.2

kevaisyyteen?

Miten yritykset viestivat tekemastaan | 2.3 1,12 4.3

hyvantekevaisyydestaan?

Millainen mielikuva yrityslahjoittajilla | 2.3 13, 14, 15 4.4

on Joulupata-kerayksesta?

Opinnaytetyon toinen luku muodostaa teoreettisen viitekehyksen. Teoreettinen osuus kasittelee
yritysten tekemaa hyvantekevaisyytta (yritysfilantropia), lahjoittamisen motiiveja, yrityksilta saata-
van tuen eri muotoja ja varainhankinnan markkinointia. Kolmannessa luvussa kaydaan lapi opin-
naytetyon empiirista osuutta, metodologiaa ja tutkimuksen toteutusta. Neljannessa luvussa esitel-
laan tutkimuksen tulokset ja annetaan kehitysideoita toimeksiantajalle. Pohdinta-luvussa vastataan
opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja annetaan jatkotutki-

musehdotuksia. Lopuksi pohditaan opinndytetyon prosessia ja oman oppimisen arviointia.



2 Yritysfilantropia

Yritysfilantropian kasite pitaa sisallaan yritysten eri lahjoitusmuodot liike- ja sosiaalisten tavoittei-
den valineeksi. Yritysten tekema hyvantekevaisyys, yrityssponsorointi, tutkimustuki, vapaaehtois-
tyd ja yrityssuhdemarkkinointi toimivat yhdessa yrityksen strategisen liiketoiminnan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Maddenin ja Scaifen (2008, 146) mukaan yritysfilantropia-kasitetta kaytetaan hie-
man eri tavoilla —osa sulkee pois toiminnot, jotka tuovat etua liiketoiminnalle ja osa ei. Heidan mie-
lestdan hyvantekevaisyystoiminta, joka luo todellista arvoa edunsaajille ja samalla parantaa yrityk-

sen liiketoimintaa on kestavaa pitkalla aikavalilla. (Madden & Scaife 2008, 146.)

Kotlerin ja kumppaneiden (2022, 494) mukaan yrityslahjoitusten kasvu herattda kysymyksen yritys-
filantropian vaikutuksesta yrityksen markkinoinnin toimintaan. Yrityslahjoituksella voi olla myontei-
nen vaikutus ainakin kolmella osa-alueella yrityksen liiketoiminnassa: yrityskuvan parantaminen,
asiakasuskollisuuden lisddminen ja tuotteen suorituskyvyn edistdminen. Kuluttajat pitavat yrityksia,
jotka tekevat hyvantekevaisyytta, lampimampina, myoétatuntoisempina, eettisemping, miellyttavim-

pina ja luotettavimpina kuin muita yrityksia.
2.1 Lahjoittamisen motiivit

Historiallisen ndkékulman mukaan 1960-luvun lopulle asti yrityslahjoitukset olivat puhtaasti toimi-
tusjohtajan omien henkildkohtaisten etujen mukaisesti annettu. Paatdksentekoon vaikutti myads, jos
lahjoituksen kohde tarjosi yrityksen tydntekijdille sosiaalista tai muuta tukea. Sitten tdman Iahesty-
mistavan rinnalle on tullut muita motiiveja, joita Sargeant ja Stephenson (1997, 64) vaittavat "mah-
dollisuuksiin perustuvaksi paradigmaksi”. Talldin yritys lahjoittaa liiketoiminnallisten etujen vuoksi,
joita ovat esimerkiksi myynnin edistdminen, brandin luominen, henkiléstén moraalin kasvattaminen
ja osakkeenomistajien etu. Viimeisen 30 vuoden aikana yritysten altruistiset motiivit hyvantekemi-
seen ja lahjoittamiseen nayttavat vaistyneen ja ovat muuttuneet enemman strategisimmaksi ja kau-
pallisemmaksi. (Noble ym. 2008, 316.)

Noble ja kumppanit (2008, 317) kertovat, ettd on nelja motiivia, miksi yritykset lahjoittavat. Naita
ovat strateginen voiton maksimointi, altruistiset tarkoitusperat, poliittinen etu ja johdon hyétyminen.
Yritysten antaminen hyvantekevaisyyteen voi parantaa yrityksen liikevoittoa. Liikevoiton maksi-
moinnin voi saavuttaa kahden eri strategian avulla, joko lisdamalla tuloja tai vahentamalla kustan-
nuksia. Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, etta voiton maksimointi on erittdin vahva motivaattori
yritysten lahjoittamiseen. Altruistiset motiivit ohjaavat yritysten lahjoittamista silloin, kun he haluavat
tehda hyvaa ilman muita odotuksia tai takaa-ajatuksia. Tutkijat ovat Ioytaneet yhteyden myos yri-
tysten lahjoittamisen ja moraalisen velvollisuuden valilla. Nain yritys haluaa nayttaytya hyvana yri-

tyskansalaisena omalla toiminta-alueellaan. Yritykset haluavat myds tukea paikallisia yhteisja,



joiden kanssa ne toimii samalla alueella. Poliittiset motiivit ohjaavat yrityksen lahjoittamiskayttayty-
mista esimerkiksi silloin, kun halutaan oikeuttaa oma haitallinen tekeminen tukemalla kansalaisjar-
jestoja, jotka toimivat hyvan asian puolesta. Yrityksen johdon hyotymista ohjaa yleensa henkilokoh-

taiset motiivit, arvot ja asenteet.

Australiassa tehdyssa tutkimuksessa, jossa tutkittiin australialaisten yritysten lahjoittamista hyvan-
tekevaisyyteen, ilmeni, ettd ensisijainen motiivi lahjoittamiseen oli liikevoiton maksimointi tai poliitti-
set syyt. Altruistiset ja johdon motiivit eivat vaikuttaneet juuri milldan tavoin paatéksentekoon tai
siihen, miten valitaan hyvantekevaisyyden kohde. Tutkimuksessa huomattiin myos, etta yrityksilla
voi olla useita hyvantekevaisyysohjelmia, jotka ajoivat yrityksen omia strategisia tavoitteita. Tutki-
muksen kaikki seitseman yritysta olivat itse ottaneet yhteytta kansalaisjarjestoihin. (Noble ym.
2008, 319-322.)

Petersonin ja kumppaneiden (2021, 397) mukaan lahjoittamisen motiivit eivat kuitenkaan liity mer-
kittavasti yritysten hyvantekevaisyyden kokonaismaaraan vaan siihen, miten hyvantekevaisyysva-
roja jaetaan erilaisiin hyvantekevaisyystarkoituksiin. Yritykset hyédyntavat tehokkaasti strategisella
tavalla hyvantekevaisyytta edistddkseen omia liikketoimintatavoitteitaan. Taman takia seuraava ala-

luku kasittelee tarkemmin Petersonin (2021, 398) viitekehysta lahjoittamisen eri motiiveille.
2.1.1 Petersonin viitekehys lahjoittamisen motiiveille

Kuviossa 1 on esitetty Petersonin ja kumppaneiden (2021, 398) mukaan tdmanhetkinen tieto motii-
veista, miksi yritykset lahjoittavat hyvantekevaisyyteen. Yritysten lahjoitusten maaraan vaikuttaa
todennakdisimmin taloudellinen pelivara, taloudelliset ja ajalliset resurssit, motivaatio saada erilai-
sia etuja ja se, ettd hyvantekevaisyyteen tehdyt lahjoitukset tuottavat haluttuja tuloksia. Eri motiivit
vaikuttavat paatoksentekoprosessiin, koska yritysten hyvantekevaisyys nahdaan yleensa harkin-
nanvaraisena toimintana. Paatoksen tekoon vaikuttaa yleensa toimitusjohtaja tai osakkeenomista-
jat. Joskus myos yrityksen tyontekijoille annetaan mahdollisuus osallistua paatoksentekoproses-
siin, silld suurin osa tiedosta keskittyy mahdolliseen konfliktiin toimitusjohtajien ja osakkeenomista-
jien valillda hyvantekevaisyystavoitteiden osalta. Osakkeenomistajien motiivit ovat yleisesti liittyvai-
sia liiketoiminnan edistamiseen, kun taas toimitusjohtajat voivat pitaa hyvantekevaisyyslahjoituksia
keinona tukea omia henkildkohtaisia etuja tai suosikki hyvantekevaisyysjarjestoja. (Peterson ym.
2021, 398-399.)
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Kuvio 1. Yritysfilantropian viitekehys (mukaillen Peterson ym. 2021, 398)

Yritykset voivat olla motivoituneita kayttdmaan ei-liiketoiminnallisia ja liiketoiminnan edistamiseen
liittyvia tavoitteita, kun tarkastellaan yritysfilantropian kasitetta. Liiketoimintaan liittymattomia tavoit-
teiden motiiveja ovat toimitusjohtajan arvostamien hyvantekevaisyystarkoitusten altruistinen tuke-
minen ja omatoiminen motiivi, joka saattaa sisaltda henkilokohtaisen edun tavoittelemista hyvante-
kevaisyystoimilla. Liiketoiminnan edistdmiseen liittyvid motiiveja on tunnistettu ja tutkittu Petersonin
ja kumppaneiden (2021, 399) mukaan enemman. Heidan mukaansa liiketoiminnan edistamiseen
liittyvia motiiveja ovat tydvoiman rekrytointi tai sailyttdminen, poliittisen vaikutusvallan hankkiminen,
yrityksen maineen parantaminen, uusien mahdollisuuksien ja innovaatioiden luominen, fiskaaliset

vaikutukset ja verotus ja asiakaskunnan rakentaminen. (Peterson ym. 2021, 399.)

Kuvioon 1 Petersonin ja kumppaneiden (2021, 399) valitsemat motivaatiotekijat liittyvat olettamuk-
seen, etta nailla tekijoilla ei ole merkittavaa vaikutusta hyvantekevaisyyslahjoitusten kokonaismaa-
raan vaan siihen, miten hyvantekevaisyyslahjoituksia jaetaan eri tarkoituksiin. Yritysten odotetaan
tukevan hyvantekevaisyytta, jonka uskotaan todennakoisimmin tyydyttavan tietyn motivaatioteki-
jan. Seuraavaksi esitetdan perusteluita Petersonin ja kumppaneiden (2021, 399) tarkasteltavien
motivaatiotekijoiden ja hyvantekevaisyyssyiden oletetuista suhteista.

Altruismilla tarkoitetaan epaitsekasta ja pyyteetdnta toimintaa, jossa asetetaan muiden etu oman
edun edelle. Petersonin ja kumppaneiden (2021, 399) mukaan yleensa toimitusjohtajan lahjoitta-
mista ohjaavat pyyteettomat ja itseaan palvelevat syyt. Nama ovat liikketoiminnan edistamiseen

kuulumattomia motiiveja. Yleisen mielikuvan mukaan toimitusjohtaja antaa avokatisesti



hyvantekevaisyyteen, jos se hyddyttaa hanta. Toimitusjohtajan valintoja voivat ohjata institutionaa-

liset omistukset ja uskonnolliset tekijat. (Peterson ym. 2021, 399.)

Jos osakkeenomistajat hallitsevat hyvantekevaisyyspaatoksia, sita vahemman lahjoituksia anne-
taan altruististen syiden perusteella. Uskonnollisille syille antaminen voi tuottaa kielteisia vaikutuk-
sia yritykseen ja heikentda sen tekemaa tulosta. Taman vuoksi mainonnan ja myynninedistamisen
asiantuntijat suosittelevat usein olemaan kayttamatta uskontoa myynninedistdmiskampanjoissa.
Jotkin mielipidemittaukset osoittavat, ettd suuri yleisd ei tue voimakkaasti yritysten tukea uskonnol-
lisille kohteille. Nain ollen osakkeenomistajat eivat valttamatta pida uskonnollisten kohteiden tuke-
mista erityisen hyodyllisend, kun halutaan edistaa liiketoimintaa. Osakkeenomistajat useimmiten
kokevat lahjoittamisen yhtena tapana saavuttaa liiketoiminnallisia etuja, vaikka se voi olla ristirii-
dassa omistaja-arvon maksimoimisen kanssa. Kun osakkeenomistajat valvovat yritysten antamis-

paatdksia, hyvantekevaisyyteen tehdyt lahjoitukset vahenevat. (Peterson ym. 2021, 399—400.)

Tyovoiman merkitys hyvantekevaisyyteen antamisen suotuisista vaikutuksista tarkoittaa yrityksille
erityisesti tydntekijdiden rekrytoinnin ja tydsuhteen yllapitoa. Muita yritysfilantropian hyvia puolia on
tydntekijdiden sitouttaminen, tydntekijéiden moraalin ja tuottavuuden parantaminen, tydntekijdiden
motivaation kasvu, hyvan tahdon lisadantyminen tyontekijoiden keskuudessa ja tyontekijoiden yl-
peyden tunne kasvaa. Kuitenkin tydsuhteeseen liittyvien etujen ja yrityksen hyvantekevaisyyden
valista yhteytta on tutkittu vain tapaustutkimuksilla. Yritykset, joiden liikevaihto on suuri, saattavat
kayttaa yritysfilantropiaa yhtena tydkaluna sitouttaakseen tyontekijat yritykseen. Useat tutkimukset
osoittavat, etta tydntekijat arvostavat ihmisoikeuksien puolustamista ja sen takia monet yritykset
lahjoittavat niille hyvantekevaisyysjarjestoille, jotka tukevat inmisoikeuksia ja sosiaalista oikeuden-
mukaisuutta. (Peterson ym. 2021, 400—401.)

Poliittinen vaikutus voi olla yksi motiivi yritysten tekemaan hyvantekevaisyystyohon ja lahjoittami-
seen. Hallitus pystyy valvomaan tehokkaasti liiketoimintaymparistdd kauppalakien, kuluttajan -ja
tyontekijoiden suojelupolitikan, ymparistomaaraysten ja verokantojen avulla. Nain ollen hyvanteke-
vaisyytta voidaan kayttaa ennakoivana strategiana estaa hallituksen sekaantuminen yritystoimiin ja
tyokaluna luomaan suhteita poliittisiin paattajiin. Tallaisella strategialla voi saavuttaa myos valtion

resursseja kuten tukia ja apurahoja. (Peterson ym. 2021, 401-402.)

Verotuksellisia vaikutuksia lahjoituskayttaytymiseen ei ole Petersonin ja muiden tutkijoiden
(2021, 398) mallissa esitelty tarkemmin, mutta on tarkeaa tassa yhteydessa nostaa esiin Suomen
lainsdadanto koskien lahjoitusten veroetuuksia. Suomessa lahjoitusten verovahennysoikeus on
melko rajattu. Vuonna 2018 toteutetussa Taloustutkimuksen selvityksessa kay ilmi, ettd suomalais-
paattajien mielesta jarjestot tekevat tarkeaa tydéta yhteiskunnan hyvinvoinnin edistamiksesi. He ko-

kevat myds, etta jarjestdjen tekema ty6 paikkaa julkisen sektorin puutteita tuottamalla sellaisia



palveluita, joihin yhteiskunta ei pysty. Kyselyyn vastanneista paattajista valtaosa on sitéd mielta, etta
valtiovallan rooli on tarkea kansalaisaktiivisuuden ja lahjoitusinnon lisddmisessa. Tama kannustaa

selkeasti myos yrityksia yhteiskunnalliseen aktiivisuuteen. Yritykset haluavat tukea kolmatta sekto-
ria tekemalla lahjoituksia. Lahjoittaminen on erinomainen tapa yrityksiltd osallistua yhteisten yhteis-
kunnallisten haasteiden ratkaisemiseen. Verohallinnon tilastojen mukaan yritysten lahjoitussummat

ovat kolminkertaistuneet viimeisen viiden vuoden aikana. (Vala 2019.)

Samaisen selvityksen mukaan jarjestdjen julkinen rahoitus vahenee, jolloin jarjestdjen tulee hank-
kia rahoitusta yksityiselta sektorilta. Tata talousnakymaa ei tue se, ettd Suomessa on talla hetkella
yksi Euroopan suppeimmista lahjoitusten verokaytannoista, kun tarkastellaan lahjoituskohteita.
Osittain verovahennyskelpoisia ovat lahjoitukset tieteelle, taiteelle ja kulttuurille seka yliopistoille.
Suomalaisten suosimat lahjoituskohteet lasten, nuorten ja vanhusten hyvaksi tehtavasta tydsta
Suomessa eivat oikeuta verovahennykseen. Jarjestdt kokevat, ettd oikea toimi olisi laajentaa lah-

joitusten verovahennysoikeutta. Se kannustaisi yrityksia tekemaan lisaa lahjoituksia. (Vala 2019.)

Yrityksen maine on yksi motivaatiotekija, miksi yritykset tekevat hyvantekevaisyytta. On olemassa
kaksi vastakkaista nakemysta negatiivisten vaikutusten ja yritysten hyvantekevaisyyden valisesta
suhteesta. Toinen nakemys katsoo, etta yritysfilantropialla voidaan korjata negatiiviset vaikutukset
ohjaamalla huomio yrityksen tekemaan positiiviseen toimintaan. Toisen nakemyksen mukaan hy-
vantekevaisyyteen antaminen korreloi kdanteisesti yritysten vaarinkaytosten kanssa ja samalla
houkuttelee eettisesti motivoituneita tyontekijoita yritykseen, jotka eivat todennakdisesti syyllisty

yritysvirheisiin. (Peterson ym. 2021, 402.)

Peterson ja kumppanit (2021, 401) nostavat esiin yhtena ryhmana "syntiset yritykset”. Naita ovat
alkoholi-, tupakka-, uhkapeli-, rdjahde-, sotilas- ja ydinaseteollisuus. Taman ryhman, jossa on ne-
gatiivisia ulkoisvaikutuksia, on tavallista, etta he kayttavat sponsorointia ja hyvantekevaisyystoimia

maineensa parantamiseen.

Muutkin tutkijat ovat tutkineet yrityksen mainetta osana hyvantekevaisyystoimia. Hogarthin, Hut-
chinsonin ja Scaifen (2018, 375, 388) tutkimuksessa tarkastellaan yritysten hyvantekevaisyyden
roolia Australian sadan suurimman porssiyhtion maineriskin ja omistaja-arvon hallinnassa. Tutki-
muksen tulokset osoittavat yritysten hyvantekevaisyyden kannattavuuden. Yritysten lahjoitukset
lisaavat todennakoisyytta omistaja-arvon nousulle. Edellytyksena arvon nousulle on samaan ai-
kaan hallittavissa oleva maineriski. Tobinin Q-mallin mallin mukaan yrityksen antamisen ja omis-
taja-arvon valilld on negatiivinen yhteys, jota yritysten maineenhallinta lieventda. Taman havainnon
taloudellinen merkitys on, etta jokaista lahjoitettua dollaria kohden Tobinin Q-arvo laskee, mutta jos
yrityksen maine kasvaa yhdella pisteella niin Tobinin Q-arvo nousee. Nain ollen yritysten antami-

sen ja maineriskin hallinnan vuorovaikutus liittyy positiivisesti omistaja-arvoon. Tutkimuksen
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tulokset osoittavat, etta yritysten hyvantekevaisyystydn edut ulottuvat maineen parantamisen tai
taloudellisen suorituskyvyn parantamisen lisdksi etuun, jossa hyddyt ovat kustannuksia suurem-
mat. Tutkimuksessa havaittiin, ettd monet yritykset ovat haluttomia paljastamaan, kuinka paljon he
lahjoittavat hyvantekevaisyyteen. Tulokset ovat linjassa sidosryhméateorian kanssa, silla tutkimuk-
sessa havaittiin, etta alkuvaiheessa yrityslahjoituksilla on negatiivinen vaikutus kannattavuuteen,
mutta se parantaa markkinakuvaa ja markkina-arvon nousua pidemmalla aikavalilla. Yritysfilantro-
pialla ei ole pelkastaan etuja yhteiskunnalle, vaan myo6s selkeda taloudellista hybtya organisaa-

tiolle.

Yrityksen maineenhallinta on kehittyva joukko kaytantoja, joilla pyritdén vastaamaan asiakkaiden
muuttuviin odotuksiin koskien yleisdn tulkintoja yrityksesta ja mydnteisemman arvon rakennusta.
Maineeseen vaikuttavia tekijditd on monta: lisdantynyt yleison tietoisuus yritystoiminnasta, avoi-
muuden vaatiminen, sidosryhmien korkeammat odotukset, sosiaalinen media, mielipidekirjoitukset,
potentiaaliset kohderyhmat ja media. Yritysten tulee aktiivisesti hallita mainettaan, eika vain rea-
goida tilanteisiin, joissa maineriski on kohonnut. Yritykset voivat kayttaa lahjoituksia keinona hallita
mainettaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta yrityksilla, joiden hyvantekevaisyysmenot ovat kor-
keammat, on parempi maine. On myo6s havaittu positiivinen yhteys suurten lahjoitusten ja yritysten
osakearvon valilla. (Hogarth ym. 2018, 379, 388.)

Joissain tapauksissa yritykset koittavat parantaa menetettyd mainetta lahjoittamalla hyvantekevai-
syyteen. Silloin jarjestdjen tulee olla tarkkana, ja miettia tarkkaan, kenen kanssa tehda yhteistyo6ta.
Myos halytyskellojen tulee soida, jos yrityksen motiivit ja toiminta poikkeaa jarjeston ajamista ar-
voista. Kuitenkin hyvin vahan tiedetaan yrityksen maineen menettamisen yhteydesta hyvantekevai-

syysjarjeston maineeseen skandaalin kohdatessa. (Wymer 2022, 30.)

Suurin osa yritysten lilketoimintaa edistavista toiminnoista menee paallekkain markkinointitoimien
kanssa, kun halutaan lisata myyntia, edistaa kilpailuasemia ja houkutella uusia asiakkaita, tyonteki-
jOita tai strategisia kumppaneita. Strateginen hyvantekevaisyys on organisaation ydinosaamisen
kayttoa sidosryhmien etujen huomioimiseksi seka organisaation sosiaalisten etujen saavutta-
miseksi. Kirjallisuus viittaa siihen, etta onnistunut yhteistyo yritysten ja hyvantekevaisyysjarjestojen
valilla liittyy vahvoihin brandeihin, yrityksen maineeseen, asiakasuskollisuuteen, tydntekijéiden si-
toutumiseen ja hyviin sidosryhmasuhteisiin. Jokainen naista toimista heijastuu yrityksen suoritusky-
kyyn. (Madden & Scaife 2008, 147.)

2.1.2 Yritysten yhteiskuntavastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility, CSR) viittaa yrityksen vapaaehtoiseen

pyrkimykseen ottaa huomioon sosiaaliset (social), ymparistolliset (environmental) ja eettiset
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nakokohdat (governance) liiketoiminnassaan. Tarkoituksena on toimia kestavalla tavalla ja ottaa
huomioon eri sidosryhmat kuten tyontekijat, asiakkaat, yhteisdt ja ymparistd seka vaikuttaa positii-
visesti yhteiskuntaan. Yrityksen yhteiskuntavastuuseen vaikuttavat myos historialliset, kulttuuriset,
sosioekonomiset ja lainsdadantd. Yhteiskuntavastuu voi ilmeta kestavan kehityksen periaatteiden
noudattamisena, ihmisoikeuksien kunnioittamisena, monimuotoisuuden edistdmisena ja yhteisdjen
tukemisena. Yritykset kayttavat usein hyvantekevaisyytta (filantropia) yhteiskuntavastuun toteutta-
miseen. Pohjoismaissa tama ei ole vield niin tunnettua kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa tai Isossa-

Britanniassa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14-16.)

Yritykset osallistuvat lisdantyvin maarin yhteiskuntavastuun kantamiseen erilaisten yhteisdllisten tai
sosiaalisten hyvantekevaisyysohjelmien kautta (Wymer 2022, 29). Kotlerin ja kumppaneiden
(2022, 494) mukaan sosiaalisen vastuun edistdminen yrityksissa lisda kuluttajauskollisuutta, lisda
asiakastyytyvaisyytta, vahentaa kuluttajien hintaherkkyytta ja lisda brandiuskollisuutta. Sosiaalinen
vastuu osana yritystoimintaa todennakoisesti lisaa tuotemyyntia motivoimalla kuluttajia osallistu-

maan hyvantekemiseen.

Madden ja Scaifen (2008, 147) mukaan on yritetty selvittda yhteiskuntavastuun ja asiakasuskolli-
suuden, tulevien ostojen, uusien tuotteiden, uusien markkinoiden ja tuottavuuden kasvun valisia
yhteyksia. Vuosien 1972 ja 2002 on tehty yli 120 tutkimusta, jossa tutkittiin naitd yhteyksia ristiriitai-
sin tuloksin. Niistd huolimatta sidosryhmien kysynta yhteiskuntavastuun kantamiseen on jatkanut
kasvuaan ja yritykset investoivat siihen suuresti. (Madden & Scaife 2008, 146-147; Godfrey &
Hatch 2006, 87.) Wymerin (2022, 31) mielesta taas yhteiskuntavastuun tarkein motivaatio on suh-
detoiminta (public relations), jolloin yritykset haluavat parantaa brandikuvaansa, mainettaan ja ku-
luttajien asenteita yritysta tai sen brandeja kohtaan. Madden ja Scaife (2008, 148) nostavat esiin

saman asian, mutta eivat pida sita niin tarkeana kuin Wymer (2022, 31).

Myds kuluttajat haluavat, etta tuotemerkit ottavat kantaa yhteiskuntapoliittisiin kysymyksiin. Sa-
malla yritykset haluavat nostaa omaa merkitystaan (purpose) kuluttajien keskuudessa ja silloin he
haluavat tehda yhteistyota jonkun yleishyodyllisen toimijan kanssa. Yleisin yhteistydon muoto on
jonkin syyn edistadminen ja siihen liittyva markkinointi (cause-markkinointi). Sen tarkoituksena on
pyrkia vaikuttamaan kuluttajien kasitykseen erilaisten asiayhteyksien kautta ja ottaa kantaa sosiaa-
lisiin- ja ymparistokysymyksiin. Mahdollisia kantaaottavia aiheita yrityksille on esimerkiksi rintasyo-
patutkimus, Punainen Risti ja Unicefin ty6. Yhteistydmuoto voi olla sellainen, jossa yritys lahjoittaa
osan myyntivoitostaan jarjestdon tekemalle tydlle. Esimerkiksi Pampers lahjoittaa osan voitoistaan
Unicefin vastasyntyneiden rokotusohjelmaan. (Vredenburg, Kapitan, Spry & Kemper 2020, 444—
446.)
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Yritysten yhteiskuntavastuu on nyt entistad ajankohtaisempaa, silla kestavyysraportointi (CSRD,
Corporate Social Responsibility Disclosure) on tulossa kaikille yrityksille pakolliseksi asteittain vuo-
desta 2024 lahtien. Laki edellyttaa, etta raportoinnissa on yrityksen antamat julkiset tiedonannot,
joissa se raportoi toimistaan ja saavutuksistaan yhteiskuntavastuunsa alueella. Raportointi kattaa
monia osa-alueita kuten ymparistovastuu, sosiaalinen vastuu ja taloudellinen kestavyys seka toi-
minnan vaikutuksen ihmisiin ja paikalliseen yhteis6on. Laadukas raportointi auttaa lisdamaan la-
pinakyvyytta, rakentamaan luottamusta sidosryhmiin ja osoittamaan yrityksen sitoutumisen kesta-

vaan liikketoimintaan. (European Comission 2024.)
2.2 Yrityksilta saatavan tuen eri muodot

Yritysten tekemaa hyvantekevaisyyden muotoja on pyritty tutkimaan ja naitad suuntautumisia on
I6ydetty ainakin neljaa eri sitoutumistyylid. Yksi sitoutumistyyli tdhtda paaasiassa sosiaalisen hyvan
tekemiseen ja tuloksiltaan suoraviivaista. Loput kolme yhteistydn mallia ovat liiketoimintakeskeisia
ja niilld haetaan liiketoimintahyodtyja. Strategiset yhteisty6t tahtdavat yritysten ja sosiaalisten tulok-
sien yhdistelmaan, kaupallisella yhteistydlla pyritaan lisddmaan tuloja molemmille yhteisilla toimilla,
kuten lisensoimalla tai asiakassuhdehallinnalla ja poliittinen yhteistyd keskittyy vaikuttamaan laa-
jemmin poliittiseen ilmapiirin, missa jarjesto ja yritys tyoskentelevat. Jarjestdjen markkinoijat etsivat
yleensa yhteistyOkumppaneita yritysten joukosta, jotka tekevat hyvantekevaisyytta tai mahdollisia
strategisia ja kaupallisia yhteistoita. Kun yritykset etsivat kumppaneita, he etsivat enemman strate-
gisia ja kaupallisia littoumia, jossa hyvantekevaisyys voi jaada enemman taka-alalle. Kuitenkaan
mitdan yhteistydomalleja ei pida sulkea pois, koska hyvantekevaisyys ja antaminen ovat nykyaan
monikerroksia ja moniulotteisia. Pelkka rahalahjoitus voi myds tarkoittaa yhteistyon alkamista jol-
lain aikavalilla. (Madden & Scaife 2008, 148—149.)

Vuonna 2021 Suomessa toteutettiin "Yritysten yhteisty0 jarjestdjen kanssa” -verkkokysely, johon
tuli 40 vastausta eri yrityksilta. Kolmasosa kyselyyn vastanneista yrityksista koki, ettd he ovat laa-
jentaneet yhteistyota nykyisten jarjestokumppaneiden kanssa tai ovat aloittaneet uuden yhteistyon.
Vajaa kolmasosa vastaajista kertoi tekevansa markkinointiyhteistyota ja joka viides on tehnyt raha-
lahjoituksia hyvantekevaisyysjarjestadille. Yhteisia markkinointitoimia selittanee se, etta yritykset ha-
luavat vahvistaa brandidan nykyisten ja uusien asiakkaiden keskuudessa. Tavoitteena on myds
I6ytaa sitoutuneita ja pitkdaikaisia kumppanuussuhteita. Kyselyssa kay ilmi, ettd yha useampi jar-
jestd haluaa tehda siséaltdyhteisty6ta yritysten kanssa. Jarjestét uskovat, etta yritykset voisivat hyo-
dyntaa laajemmin jarjeston asiantuntijuutta ja osaamista. Todennakoista on, etta sponsorointi ja
pro bono -yhteistyd kasvaisi. Yritykset uskovat, etta aikovat lisata rahalahjoituksia tulevaisuudessa.
Yhteistydn muodoista markkinointiyhteisty® kiinnostaa eniten ja yritykset ovat valmiina lisddmaan

tydntekijdidensa mahdollisuuksia osallistua vapaaehtoistyohon. (Vala 2021.)
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Tornikoski (2020, 50) kuvaa jarjestoyhteisty6ta viisi tasoisen pyramidimallin avulla (Kuvio 2) — ker-
talahjoitus, sponsorointi, kampanjointi, yhteistyd ja partneruus. Pyramidimalli on sovellettu yksityis-
henkildiden lahjoittajapyramidista. Pyramidi kuvaa yritysten matkaa ensikosketuksesta syvempaan
yhteistydhon. Yritykset voivat liittya tukijoiksi missa tahansa pyramidin tasolla. Mitd korkeammalle
edetdan pyramidissa, sitd vahaisempi maara kumppaneita sielld on, mutta ne ovat sitakin sitoutu-

neimpia ja arvokkaampia jarjestolle.

Partneruus

Yhteistyo

~— N

Kampanjointi
Sponsorointi

Kertalahjoitus

Kuvio 2. Jarjestd-yritysyhteistyd (mukaillen Tornikoski 2020, 50)

Kertalahjoituksen tehneet yritykset ovat potentiaalisia lahjoittajia myds tulevaisuudessa ja heille

kannattaa aktiivisesti tarjota mahdollisuuksia osallistua yhteison toimintaan. Jarjeston kannattaa

kerata laajasti yritysten yhteystietoja, koska niita voidaan hyddyntaa samalla tavalla kuin yksittais
ten lahjoittajien yhteystietoja. Tarkeda on huomioida, ettd ihmiset tekevat paatoksia yritysten si-
salla. Jos tydntekija vaihtaa tydpaikkaa, han on erinomainen jarjestdn puolesta puhuja silloin kun
valitaan hyvantekevaisyyskohdetta. Valilla hankaluuksia tuottaa oikeiden henkildiden kontaktointi,
kun etsitdan uusia yrityskumppaneita. Tassa voisi auttaa yritysten yhteyshenkildiden tittelien seu-
raaminen ja niiden paivittdminen yhteystietorekisteriin. Olli Alanen Lasten ja nuorten saatiésta to-
teaa Tornikosken (2020) kirjassa, etta yritysyhteistydn avulla voidaan tehda entista vaikuttavampaa
tyéta. Han myds toteaa, etta talla hetkelld yritysten vastuullisuuskysymykset ovat vahvasti nou-
sussa, jolloin yritykset tekevat enemman yhteisty6ta eri jarjestdjen kanssa. (Tornikoski 2020, 50—
52.)
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Sponsorointi varainhankinnan yhteydessa eroaa kaupallisessa yhteydessa kaytetyssa sponso-
roinnista siten, etta sitd vaikeampi toteuttaa, jos vastineena on nakyvyys. Varainhankinnan tavoit-
teena on ensisijaisesti saada taloudellinen vastike yhteistydsta. Sponsorointiyhteistyd on yleensa
sopimukseen perustuvaa vastikkeellista yhteistyota yrityksen ja jarjeston, kampanjan tai muuhun
vaikuttamiseen pyrkivan tapahtuman kesken. Varainhankinnan sponsoroinnissa tulokset on mah-
dollista sitoa tuotemyyntiin ja nakyvyytta voidaan tarjota markkinointikampanjoissa, jotka vahvista-
vat kuluttajien mielikuvia yrityksen brandista. Hyva esimerkki hyvantekevaisyyden sponsorointiso-
pimuksesta ja strategisesta yritysyhteisty6std on Roosa nauha -tuotteet, jossa tuotemyynti tapah-
tuu sopimussuhteessa. Sponsorointi voi olla myds pro bono eli "yleisen hyvan vuoksi”. Varainhan-
kinnan yhteydessa termia kaytetaan yrityksen antamasta maksuttomasta ja vastikkeettomasta tu-
esta, avusta ja palveluksista. Sponsorointi ja yhteistydkampanjointi ovat kertaluonteisia ja lyhytkes-
toisia. Yritysyhteistyon tavoitteina on uusien kontaktien luominen, nykyisten jasenien ja tukijoiden
palvelujen vahvistaminen, verkostoituminen ja asiantuntijuuden seka brandin vahvistaminen. (Tor-
nikoski 2020, 53-55.)

Partneruus on pyramidin huipussa, jossa yhteistyon kesto ja arvo kasvaa. Partneruuden tuloksena
syntyy yleensa merkittavia asioita. Naita parhaiten kuvaavat uudet innovaatiot ja konseptit, joista
pitkalla tahtaimellda molemmat hyotyvat. Yhteistyon tasot ja kesto vaikuttavat yhteistyon arvoon ja
vastineiden maaraan seka vaikuttaa palveluiden hinnoitteluun. Pitkakestoisessa partneruudessa
syvennetaan ja vahvistetaan sisaltoyhteisty6ta ja asiantuntemusta. Yhteistyon edellytyksena yritys-
kumppani voi odottaa selkeita strategisia tavoitteita, toimintasuunnitelmaa, tehokasta johtamista,
vakaata taloussuunnitelmaa, kestavaa kehitysta ja tulevaisuuden nakymia. Vastikkeellinen yritys-
varainhankinta on samankaltaista kuin asiakassuhteen yllapito. Kaikista sovituista asioista on hyva
tehda yrityskumppanin kanssa kirjallinen sopimus, se takaa hyvan asioiden hoidon henkilémuutok-

sista riippumatta.

Eeva Hietalahti Sydanliitosta kertoo Tornikosken (2020) kirjassa, etta yritysyhteistyon avulla rahoi-
tetaan liiton toimintaa ja tehdaan viestintaa. Yritysyhteistydn perustana ovat samanlaiset tavoitteet
ja joiden eteen tehdaan yhdessa toita. Yritysyhteistybkumppaneita tavoitellaan henkilékohtaisen
myyntitydn (soitto, sdhkdposti, tapaaminen) kautta ja tarkasti konseptoiduilla yhteistydehdotuksilla.
(Tornikoski 2020, 55-56.)

Madden ja Scaife (2008, 151) katsovat, etta yhteisty0 jarjestdjen kanssa on pidemman aika valin
sijoitus ja investointi. Yhteistyd jarjestdjen kanssa saa nykyaan paljon huomiota yritysten keskuu-
dessa. Yhteistybkumppanuudet ovat yritysten ja kansalaisjarjesttjen valilla ovat jatkumon keskit-
tyma, missa niihin sisaltyy ajan mittaan yhdistyminen, yhdessa kehitetyt ohjelmat ja yritysten tar-

joama moniulotteinen resurssituki.
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Yleishyodylliset yhteis6t voivat myyda palveluita ja tuotteita yrityksille, kunnille ja muille yhteisdille.
Tuote- ja palvelumyynti voi olla veronalaista elinkeinotoimintaa. Silloin se tayttda seuraavat kritee-
rit: toimiminen kilpailuolosuhteissa, kayvan markkinahinnan kayttdminen ja toimintaan on palkattu
henkildkuntaa. Heikki Vuojakoski Nuorten Akatemiasta kertoo Tornikosken (2020) kirjassa, etta
Nuorten Akatemian yrityksille suunnatut palvelut myydaan oman osakeyhtion kautta. Yritysyhteis-
tydssa yritykset edellyttavat, ettd yhteistyd on selkeda ja ettéd se resonoi oman toiminnan kanssa.
Siita on my0s pystyttava osoittamaan hyoty omalle henkilostolle, liiketoiminnalle, palveluiden tuote-
kehitykselle tai maineelle. (Tornikoski 2020, 57-59.)

Kun jarjestét haluavat kasvattaa yritysyhteistydn osuutta varainhankinnassa, ensisijaisen tarkeaa
on, etta jarjestot tietavat yrityksen motiivit ennen yhteistyodn aloitusta (Wymer 2022, 31). Wymerin
(2022, 28) mukaan yritysyhteistyon kasvattamiseen tai tuen saamiseen voidaan kayttda myos sa-
manlaisia tekniikoita kuin yksittaiseen lahjoittajaan. Samalla tavalla yrityslahjoitukset ovat tuotteis-

tettavissa kuin yksityishenkildiden lahjoitukset (Tornikoski 2020, 50).
2.3 Markkinointi varainhankinnan tukena

Hyvantekevaisyysjarjestdja perustetaan koko ajan lisaa, jolloin kilpailu niiden valilla kovenee. Kil-
pailun tueksi jarjestdt ovat omaksuneet markkinoinnin tekniikoita ja brandin rakentamisen piirteita.
(Stride & Lee 2007, 107.) Madden ja Scaife (2008, 154—156) nostavat esiin paradoksin voittoa ta-
voittelemattomien yritysten markkinoinnissa, koska jarjestojenkin taytyy tehda tulosta eli varainhan-
kintaa, jotta he voivat rahoittaa toimintaansa. Jarjestojen kayttdessa markkinoinnin eri taktiikoita
kuten kaupallisia yhteistdita ja suhdemarkkinoinnin strategioita, ne ovat yhta innokkaita tekemaan

tulosta kuin mika tahansa kaupallinen yritys.

Hyvantekevaisyysjarjestdjen markkinoinnin tarkoituksena on saada uusia kannattajia ja jasenia
nostamaan jarjeston tehtavan tuloksia. Silti suurimmalta osalta jarjestéiltd puuttuu markkinointi-
suunnitelma ja -suuntautuminen. Taman vuoksi kansalaisjarjestdjen on vaikea paasta kasiksi kehit-
tyneisiin kaupallisiin tyOkaluihin kuten kysynnan ennustamiseen, demograafiseen segmentointiin ja
markkinaosuusanalyyseihin. Lahjoittajien segmentointi ja oikein kohdistettu viestinta ovat avain-

asemassa yritysten kiinnostuksen herattdmiseen. (Madden ja Scaife 2008, 154—156.)

Varainhankinnan tukena toimii varainhankinnan strategia, mika koostuu yleensa kahdesta lahesty-
mistavasta. Toinen keskittyy uusien lahjoittajien rekrytointiin, jolloin kasvatetaan saatujen lahjoitus-
ten maaraa ja toinen lahestymistapa keskittyy saanndllisten lahjoitusten kehitykseen. Sdanndllisten
lahjoitusten yllapitaminen on kustannustehokkaampaa jarjestéille kuin uusien lahjoittajien rekry-
tointi. Havainnot viittaavat siihen, etta ensisijainen lahjoitussuhde ei ole antajan ja edunsaajan va-

lilld vaan enemman lahjoittajan ja varainhankkijan valilla. Varainhankkija kayttaa
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vastavuoroisuuden taktiikkaa hankkiakseen uusia lahjoituksia ja yllapitdmaan jo olemassa olevia
lahjoitussuhteita sitouttamalla lahjoittajat jarjestoon. Varainhankkijat rakentavat markkinoinnin

avulla kuvitteellisen tarinan lahjoittajan ja avunsaajan valiin. (Alborough 2017, 1.)

Brooks (2014, 159) mainitsee, etta yksittaisen lahjoittajan motivointiin kaytetaan yleensa tarinan-
kerrontaa ja tunteisiin vetoamista. Tassa apuna voidaan kayttda Maslowin tarvehierarkiaa. Brooks
(2014, 84-85) rohkaisee varainhankkijoita kdantamaan Maslowin pyramidin paalaelleen ja pyyta-
maan lahjoituksia ensin vedoten psykologisten tarpeiden tayttdmiseen. Alborough (2017, 1) puo-
lestaan huomauttaa, etta lahjoittamisen paatokseen vaikuttaa varainhankkijan suora pyynto. Torni-
kosken (2020, 63) mielesta yrityslahjoittajiin voidaan vedota samalla tavalla kuin yksittaisiin lahjoit-

tajiin, koska yrityksissa tydskentelevat paatdksen tekijat ovat myds ihmisia.

Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan omina asiakokonaisuuksina suhdemarkkinointia ja brandin
merkitysta varainhankinnassa. Suhdemarkkinoinnin osuudessa keskitytdan suhteen luomiseen jar-
jestdn ja yrityksen valille. Tama osuus tarkastelee myés viestintdd osana suhdemarkkinointia.
Brandiosuus kertoo enemman siita, mita brandi merkitsee jarjestdlle ja miten brandia voidaan hyd-

dyntada markkinoinnissa.
2.3.1 Suhdemarkkinointi

Hyvantekevaisyysjarjestdjen markkinointiin voi soveltaa suhdemarkkinoinnin mallia, koska suhde-
markkinointi korostaa avoimemmin pitkdaikaisten ja kannustavien suhteiden kehitysta jo olemassa
olevien asiakkaiden kanssa (MacMillan, Money, Money & Downing 2005, 807). Morganin ja Huntin
suhdemarkkinoinnin malli "Commitment-Trust Model” (1994, 20) malli koostuu kahdesta keskei-
sesta kasitteesta: sitoutumisesta (commitment) ja luottamuksesta (trust). Nama kaksi tekijaa nah-
daan keskeisina suhteiden rakentamisessa ja yllapitamisessa. Morganin ja Huntin (1994, 20) mu-
kaan luottamus ja sitoutuminen ovat jokaisen onnistuneen asiakassuhteen ytimessa. Heidan mu-
kaansa sitoutuminen riippuu neljdstd muuttujasta; suhteen eduista, suhteen lopettamisen kustan-
nuksista, yhteisista arvoista ja luottamuksesta. Luottamus puolestaan on riippuvainen kolmesta
muuttujasta; yhteisista arvoista, viestinnasta ja opportunistisesta kayttaytymisesta. Malli pyrkii selit-
tamaan, miten organisaatiot voivat kehittaa pitkaaikaisia ja kannattavia suhteita muihin organisaa-

tioihin.

MacMillan ja muut tutkijat (2005, 806) mukauttavat ja laajentavat Morganin ja Huntin (1994, 20)
suhdemarkkinoinnin mallia soveltumaan paremmin jarjestokentalle. MacMillanin ja muiden (2005,
806) tarkeimmat lisdykset Morganin ja Huntin (1994, 20) suhdemarkkinoinnin malliin ovat; (1) suh-
dehyddyn korvaaminen kahdella uudella rakenteella — aineelliset ja ei-aineelliset hyddyt; (2) laajen-

taa viestintarakennetta sisaltdmaan kohteita, jotka heijastavat lahjoittajien tai rahoittajien ja
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kansalaisjarjestdn valista luonnetta; (3) osoittaa ei-aineellisten etujen merkitys luottamuksen ja si-
toutumisen valilla; (4) korostaa aineellisten etujen ja irtisanomiskustannusten merkityksen puutetta
sitoutumisen tekijéina. Malli tarjoaa varainhankkijoille puitteet ymmartaa ja parantaa heidan suhtei-

taan lahjoittaviin organisaatioihin.

MacMillanin ja kumppaneiden tutkimus (2005, 815) nostaa esiin, etta lahjoittavien yritysten on us-
kottava jarjeston tarkoitukseen voidakseen luottaa siihen ja yllapitaa lahjoitussuhdetta siihen pa-
nostaen. Yhteiselld arvopohjalla on suora ja epasuora vaikutus sitoutumiseen luottamuksen ja ai-
neettomien etujen kautta. Yhteistyon kannalta ei-aineellisten hyotyjen merkitys oli suuri. Naita ovat
esimerkiksi uskomukset ja oletukset jarjestdsta kuten lahjoitetut varat kaytetdan tehokkaasti, etta
apu menee perille. Aineellisten hyétyjen kuten markkinointi ja brandays etujen yhteydesta sitoutu-
miseen ei havaittu merkittdvaksi. Tama havainto viittaa siihen, ettd kansalaisjarjestdja kehotetaan
keskittymaan aineettomiin etuihin, joita he tarjoavat lahjoittajilleen. Tulokset osoittavat, etta aineet-

tomien ja luottamuksen valilla on erittain merkittava yhteys.

Viestinta on luottamuksen monimutkaisin muuttuja ja se on ratkaisevassa roolissa. Kansalaisjarjes-
tot pystyvat muuttamaan omaa viestintda omalla kayttaytymiselldan. Viestinnan ja viestin kirkasta-
minen tarjoaa vaylan parantaa luottamustaan lahjoittajiin. Jarjestot eivat pysty muuttamaan arvo-
jaan, mutta ne voivat hyddyntaa erilaisia strategioita kehittadkseen viestintaa lahjoittajille. Seuraa-
via toimenpiteita voi hyédyntaa viestinnan parantamisessa: (1) lahjoittajien tiedottaminen asiakas-
ryhmastaan, (2) pitaa lahjoittajat ajan tasalla tulevista tapahtumista ja varojen kaytosta seka tuot-
taa verkostoitumistapahtumia, joissa lahjoittajat tutustuvat jarjeston toimintaan paremmin (3) tie-
donhankinta lahjoittajien tarpeista ja motiiveista (4) kayttamalla asiantuntevaa ja intohimoista jar-
jeston puolesta puhujaa. Tutkimuksesta selvisi myds, etta lahjoittajien luottamuksen kehittymisessa
jarjeston kanssa avainasemassa oli vuorovaikutukseen jarjeston henkildston kanssa. Erityisen tar-
keana pidettiin, etta nailla henkildilla oli omaa kokemusta asiakastoiminnasta, jotta he pystyivat pu-
humaan jarjestésta intohimoisesti ja vakuuttavasti. Myds kuunteleminen on vaikuttaa merkittavasti

lahjoittajien saamiin aineettomiin etuihin. (MacMillan 2005, 815-816.)

Viestinnan tarkeimmat kolme alaulottuvuutta on MacMillanin ja muiden tutkijoiden (2005, 816) mu-
kaan tiedottaminen, kuunteleminen ja henkiléston vuorovaikutus. Tutkijat kehottavat varainhankki-
joita hyddyntdamaan naita havaintojaan kehittddkseen luottamusta lahjoittajien kanssa. Jos luotta-
musta ei alun perin ole ollut, tulevaisuudessa sita on tosi vaikea muuttaa. Osoittamalla organisaa-
tion saavutuksia ja tarjoamalla toiminnan lapinakyvyytta voidaan parantaa lahjoituskokemusta ra-
hoittajien kanssa. Tutkijat kannustavat jarjestdja luomaan varainhankintastrategian, joka heijaste-
lee naita elementteja. Luottamuksen rakentamiseksi viestintda on tuettava yhteisilla arvoilla ja ei-

opportunistisella kaytdksella. Yhteisten arvojen esiintuominen liittyy lahjoittajien samaistumiseen ja
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synergiaan. Jalkimmainen viittaa yhteisten pelisdantdjen noudattamiseen ja ettd asioista sovitaan

etukateen eika hyddynneta esimerkiksi nakyvyytta ilman lupaa.

Erityisesti uskonnolliset yhteisot voivat kohdistaa varainhankintastrategiansa yksityisiin yrityksiin,
joissa on vahan ulkopuolisia rahoittajia. Tutkimusten mukaan isot yritykset kuten porssiyritykset,
joissa on paljon rahoittajia ja sijoittajia, eivat todennakéisemmin lahjoita uskonnollisille yhteisdille.
(Peterson ym. 2021, 408—409.)

2.3.2 Brandin merkitys jarjestolle

Jarjestébrandin huomionarvoisuus ja kiinnostus kasvaa sitd myo6ta, miten tunnettu jarjesté on. Jar-
jeston markkinointiin kuuluu osana kertoa luotettavasta ja hyvin johdetusta yhteisosta. Yritysten
mielenkiinto hyvantekevaisyysjarjestdja kohtaan on lisdantynyt samassa suhteessa kuin jarjestdjen
mielenkiinto yrityksia kohtaan. Yritysten ja jarjestdjen valille solmitaan suhde, jota kannattaa vaalia
yhteistydn yllapitamiseksi. Molempien osapuolien lapindkyva ja avoin kommunikointi parantaa yh-
teistydn laatua ja lopputuloksia. Sdannéllinen brandiviestintd sidosryhmille rakentaa tunnettuutta ja
brandimielikuvaa kohdeyleisdén keskuudessa. Kun jarjestdébrandi on vahva, yritykset haluavat tukea
sitd. Brandiviestintd kohdistetaan potentiaalisiin yrityksiin sen jalkeen, kun ne on tunnistettu. Fo-
kuksessa on kertoa jarjestdsta ja sen toiminnasta. Jarjestdn ja avainhenkildiden tai suurien lahjoit-
tajien esittely voi myds auttaa. Aikaisessa vaiheessa voidaan potentiaalinen yritys kutsua tutustu-

miskierrokselle jarjestoon. (Wymer 2022, 27-28.)

Brandin rakentaminen lisaa tietoisuutta hyvantekevaisyysjarjestosta kohdeyleison keskuudessa,
rakentamaan lahjoittajien uskollisuutta ja helpottaa lahjoittajaa valitsemaan hyvantekevaisyyden
kohdetta. Brandien kilpaillessa lahjoittajien huomiosta, on herannyt huoli hyvantekevaisyysjarjesto-
jen ylikaupallistamisesta. Jarjeston kaupallistamisessa menetetdan osa jarjeston uniikista olemuk-
sesta, jolloin oma identiteetti arvo-organisaationa saattaa hukkua muiden joukkoon. Kuitenkin osa

maailman tunnetuimmista brandeista on hyvantekevaisyysjarjestoja. (Stride & Lee 2007, 107-109.)

Yritysnakokulmasta kay ilmi, etta yritys hakee parempaa brandiasemaa tekemalla yhteistyota tun-
netun hyvantekevaisyysjarjeston kanssa. Nain ollen hyvantekevaisyysjarjestolla tulee olla vahva
brandi, jotta se houkuttelee yrityskumppaneita puoleensa. Tutkimukset puoltavat sita, etta jarjeston
vahva brandi on suuri etu yksil6ille, yrityksille ja muille lahjoittajille. Vahva brandi tekee jarjestosta
myos houkuttelevan yritysten silmissa, kun yritykset etsivat kohdetta, jonka kanssa toteuttaa hyvaa
tahtoa. (Madden & Scaife 2008, 154-156.)
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2.4 Yhteenveto

Lahjoittaminen on muuttunut vuosikymmenien aikana yha strategisemmaksi, jossa motiivit keskitty-
vat enemman liiketoiminnan edistamiseen ja strategisten painopisteiden saavuttamiseen. Erilaiset
motiivit vaikuttavat lahjoituspaatoksen tekoon, mutta ei niinkaan lahjoituksen maaraan. Mielenkiin-
toista on, etta suurin osa yrityksista on ollut itse yhteydessa jarjestoihin, kun he haluavat tehda hy-
vantekevaisyytta. Nain ollen lahjoituspaatokseen on jo vaikuttanut yrityksessa tydskentelevat hen-
kilot ja tarve on lahtdisin yrityksesta. Teemahaastattelun tulosten lapikaynnissa kaytetaan Peterso-
nin ja kumppaneiden (2021, 398) yritysfilantropian mallia apuna, kun tarkastellaan ensimmaista tut-

kimuskysymysta.

Vuonna 2024 yrityksille on entista tarkeampaa raportoida vastuullisuustoimistaan, koska kesta-
vyysraportointi muuttuu asteittain pakolliseksi. Hyvantekevaisyysjarjestét voivat tarjota osaamis-
taan ja palveluita tayttamaan naitd muuttuneita tarpeita erilaisista vastuullisuustoimista. Taytyy kui-

tenkin muistaa, etta lahjoittamisen motiivit tulee olla aidosti tiedossa kaikille osapuolille.

Yrityksiltd saatavan tuen eri muodot vaihtelevat lyhytaikaisista suhteista pidempikestoisiin yhteis-
tydsopimuksiin, joiden tavoitteena on joko edistaa liiketoimintaa tai tuottaa sosiaalista hyvaa. Yri-
tykset etsivat talla hetkelld pitkdaikaisia kumppanuussuhteita ja ovat myos valmiita tarjoamaan
tydntekijdiden tydaikaa vapaaehtoistydn tekemiseen. Tornikosken jarjestdyritysyhteistydén pyramidi-
malli (2020, 50) kertoo selkeasti, miten yritykset aloittavat hyvantekemisen ja miten he etenevat
vaihe vaiheelta. Ensin se voi olla pelkka rahalahjoitus, mutta pidemmalla aikavalilld se voi merkita
yritysyhteistyon alkamista. Merkityksellista on huomata, etta yritysten tavoittamiseen voidaan kayt-
taa samoja taktiikoita kuin yksittaisen lahjoittajan aktivoimiseen. Tornikosken mallia (2020, 50) kay-

tetdaan apuna, kun kdydaan teemahaastattelun tuloksia lapi toiseen tutkimuskysymykseen.

Tahan opinnaytetydhon valittiin varainhankinnan markkinoinnin kehittamisen tueksi suhdemarkki-
noin ja brandin rakentamisen nakdkulmat. Suhdemarkkinointi keskittyy pidempiaikaisen suhteen
luomiseen, jolloin se sopii mainiosti yritysten tavoitteeseen etsia pitkaaikaisia kumppanuussuhteita
jarjestojen kanssa. Brandin rakentamisen tekniikoita voidaan hyodyntaa jarjestomarkkinoinnissa
kilpailun koventuessa my0s jarjestokentalla, jolloin erottautuminen ja tunnettuus auttaa, kun yrityk-

set valitsevat hyvantekevaisyyskohteita ja jarjestokumppaneita.



20

3 Metodologia ja tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydn tavoitteena on kasvattaa Pelastusarmeijan Joulupata-kerayksen yrityslahjoituksia ja
yritysyhteistydn osuutta. Taman takia halutaan tutkittavasta aiheesta eli yritysten lahjoituskayttayty-
misesta saada syvallista ja yksityiskohtaista tietoa, jotta voidaan ymmartaa ilmiéta ja tuottaa kehi-
tysideoita. Nama piirteet vastaavat hyvin Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 52—-53) maaritel-
maa tapaustutkimuksesta. Tapaustutkimuksessa on keskeista vastata kysymyksiin miksi ja miten
tuottamalla uutta tietoa kehittamistyon tueksi. Tapaustutkimuksessa on ominaista, etta tutkittavia
kohteita on vahan. Oleellista on, etta tutkimuskohde on valittu tyéelaman tarpeiden mukaan, ja etta

tapaus ymmarretdan yhtena kokonaisuutena.

Tapaustutkimuksessa lahdetaan liikkeelle aikaisempiin teorioihin ja tutkittavan aiheen alueeseen
liittyvasta kirjallisuudesta. Samalla vertaillaan omia ajatuksia toisten ajatuksiin koittamalla 16ytaa
oman tyén kannalta parhaiten soveltuvaa tietoa. Kirjallisuuteen perehtyessa tarkeaa on tutustua
samankaltaisiin taustoihin ja menetelmiin, joissa ratkotaan samankaltaisia ongelmia kuin omassa
kehittamistehtavassa aiotaan ratkoa. Kuitenkaan tarkein vaihe tapaustutkimuksessa ei ole tarkan
kehittdmiskohteen valinta, silla kehittdmiskohde tdsmentyy prosessin edetessa. On mahdollista,
etta alkuperaista ideaa pitdd muokata matkan varrella. Alussa kehittamisen kohteesta kiinnostu-
neella on tutkittavasta ilmiésta jonkinlainen tietdmys, jolloin voi tehda alustavan kehittdmistehtavan

maarittelyn. (Ojasalo ym. 2014, 54.)

Opinnaytetyd on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, koska tutkittavaa ilmiéta
halutaan ymmartaa ja selittda selvemmin. Kananen (2019, 74—76) maarittelee, etta laadullisen tut-
kimuksen tavoitteena on kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta aiheesta. Laadullinen tutkimus
pyrkii esittdmaan vastauksen kysymykseen, mista tasta ilmiosta on kyse. Koska tutkimuksen tulok-
silla ei ole tarkoitus yleistaa tutkittavaa ilmiota, teemahaastattelu sopii hyvin aineistonkeruumene-

telmaksi.
3.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Opinnaytetydssa on kaytetty teemahaastattelua tutkimusmenetelmana, koska silla pystytaan tutki-
maan ilmidta ja hankkimaan vastauksia tutkittavaan ongelmaan. Teemahaastattelu eli puolistruktu-
roitu haastattelu on avoin ja siina edetaan etukateen valittujen teemojen seka niihin liittyvien kysy-
mysten kanssa. Ennalta maaritellyt teemat nousevat tutkimuksen viitekehyksesta ja niilla pyritaan
Idytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimuksen ongelmaan ja tutkimustehtavan tavoitteiden mu-
kaan. Haastattelussa voidaan menna syvalle kasiteltdvaan aiheeseen, koska teemahaastattelussa
voidaan esittaa tarkentavia kysymyksia perustuen haastateltavan vastauksiin. Teemahaastattelun

hyva puolia on sen joustavuus, jolloin haastattelutilanteessa voidaan pitaytya teemoissa eika
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pelkissa kysymyksissa. Joustavuuden vuoksi informanttien haastattelutoteutukset voivat poiketa
toisistaan ja muistuttaa enemman avointa haastattelua tai strukturoitua haastattelua. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 65—66.) Teemahaastattelussa on tarkeda haastattelupaikka, minka pitaisi huomioida

haastateltava olemalla rauhallinen ja turvallinen, kuten kotiymparisto (Hirsjarvi ja Hurme 2022, 75).

Teemahaastattelut toteutettiin harkinnanvaraisena naytteena, jossa otanta on melko pieni. Lahes-
tyin yli 20 yritysta sahkopostilla, jossa kerroin opinnaytetyosta, sen tavoitteista, ja miten haastatte-
lun tuloksia kaytetaan Joulupata-kerayksen yritysyhteistyon kehittamiseen. Yritykset, joita Iahes-
tyin, koostuivat suomalaisista tai suomalaistaustaisista keskisuurista ja isoista yrityksista. Nama
yritykset valikoituivat sen takia, koska he kertoivat avoimesti verkkosivuillaan tekemastaan hyvan-
tekevaisyystyosta, lahjoittamisesta ja sosiaalisesta vastuullisuudestaan. Alle puolet yrityksista eivat
vastanneet yhteydenottoihin. Sain sovittua kahdeksan eri yrityksen edustajan kanssa haastattelu-
ajan vuoden 2023 syys-lokakuulle. Yksildhaastattelut kaytiin etdnd Teamsin kautta, mikd mahdol-
listi turvallisen omavalintaisen ymparistén haastateltavalle. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2.
Teemahaastattelut) on listattu yritysten kanssa kaytyjen haastatteluiden paivamaarat ja kestot ker-
tomaan tutkimuksen luotettavuudesta. Haastattelut olivat kestoltaan noin 30—45 minuuttia. Kaikki
yritykset antoivat luvan kayttaa Teamsin transcript-toimintoa, mika tallensi haastattelun ja teki sa-
malla haastattelusta litteroinnin Wordiin. Haastatteluista syntyi 38-sivuinen siistitty aineisto sisallon
analyysia varten. Haastattelujen tallenteet ja litteroinnit havitettiin opinnaytetyon valmistumisen jal-

keen.

Taulukko 2. Teemahaastattelut

Haastateltava Paivamaara Kesto
Yritys 1 22.9.2023 29 min 51's
Yritys 2 4.10.2023 33 min 26 s
Yritys 3 5.10.2023 46 min 30 s
Yritys 4 5.10.2023 28min5s
Yritys 5 6.10. 2023 41 min 50 s
Yritys 6 9.10.2023 32min7s
Yritys 7 11.10.2023 26 min 50 s
Yritys 8 24.10.2023 41 min49s
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3.2 Aineiston hankinta ja analysointi

Opinnaytetydssa on kaytetty aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua, jolloin laatua tarkkail-
laan tutkimuksessa. Laadukkuutta on hyva haastattelurunko, jossa voidaan syventaa teemoja etu-
kateen pohdittujen lisdkysymysten avulla. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 190.) Teemahaastattelua var-
ten loin haastattelurungon, mik& mukaili opinnaytetyon teoreettista viitekehysta samalla vastaten
tutkimuskysymyksiin (katso haastattelukysymykset liite 1). Teemoja haastattelussa oli nelja, joissa
selvitettiin yritysten motiiveja lahjoittamiselle, minkalaisia lahjoitusmuotoja on, miten hyvantekevai-
syydesta viestitaan ja minkalainen mielikuva yrityksilla on Joulupata-kerayksesta. Jokaista teemaa
varten oli laadittu kysymyksia, jotka nousivat esiin teoreettisesta viitekehyksesta, ja niita oli 1-5
kappaletta. Haastattelurungon toimivuutta ei ollut mahdollista testata etukateen, vaan kysymykset
hioutuivat lopulliseen muotoonsa ensimmaisten haastattelujen jalkeen. Haastattelukysymyksia ei
lahetetty ennakkoon haastateltaville, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman aitoja ja pohjautuisi-

vat sen hetkiseen tietoon.

Teemahaastattelujen aikana kaytettiin kameraa, jotta haastattelutilanne olisi ollut mahdollisimman
aito etayhteydesta huolimatta. Kameran valitykselld pystyi seuraamaan haastateltavien ilmeita ja
eleitd haastattelun aikana. Yksi haastateltava ei valitettavasti laittanut kameraa paalle, jolloin vuo-
rovaikutus hieman karsi. Haastattelun alussa kerroin, kuka olen ja mita teen seka opinnaytetyon
tavoitteista. Pohjustin haastattelua vield kertomalla eri teemoista, joista aioin heiltd kysya. Haasta-
teltavat olivat avoimia, uteliaita ja avuliaita jakamaan omaa tietamystaan. Niille haastateltaville,
joille hyvantekevaisyys aiheena oli tutumpi, puhuivat paljon aiheesta ja sen merkityksellisyydesta ja
vaikutuksista yrityksen toimintaan. Haastattelujen paatteeksi kiitin haastateltavia ja lupasin 1ahettaa
heille opinnaytetyon, kun se valmistuu. He pitivat opinnaytetyon aihetta erittain tarkeana ja halua-

vat nahda, miten heidan vastauksiaan on tutkimuksessa hyodynnetty.

Haastattelun laatua parantaa mahdollisimman nopeasti toteutettu litterointi (Hirsjarvi & Hurme
2022, 190), jonka takia pyrin heti jokaisen haastattelun jalkeen kdymaan Teams-tallenteen ja tran-
skriptin eli litteroinnin 1api. Poistin litteroidusta tekstistd haastateltavan nimen ja kellon merkinnat.
Joitakin taytesanoja siivosin pois, koska tallenna-toiminto kirjoittaa auki jokaisen pienen aanen.

Nain pystyin kasittelemaan aineistoa anonyymimmin ja selkedmmin.

Kun kaikki haastattelut olivat tehty, aloin kdymaan lapi aineistoa. Loin Word-tiedoston, johon yhdis-
tin yhden kysymyksen alle kaikki siihen liittyvat vastaukset. Nain pystyin hahmottamaan kokonai-
suuden, mita liittyi aina tiettyyn kysymykseen. Tama osoittautui haasteelliseksi, koska monet haas-
tateltavat saattoivat vastauksissaan vastata moneen haastattelurungossa esiintyviin kysymyksiin
kerralla. Vastauksia piti lukea huolellisesti 1api, jotta mitdan ei tippuisi pois analysointivaiheessa.

Seuraavaksi otin varikynan avuksi ja lahdin hahmottamaan esiin nousseita asioita varikoodein.
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Aineistoa tiivistettiin varikoodaamalla ja sen jalkeen uudelleen kirjoittamisella, jotta vastaukset saa-

tiin ymmarrettavaan muotoon.
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4 Tutkimustulosten esittely

Tassa luvussa esitetdan teemahaastatteluiden tulokset tutkimuskysymyksittain. Teemahaastatte-

lun kysymykset I6ytyvat liitteesta 1. Opinnaytetydssa etsitdan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
TK1: Mika motivoi yrityksia lahjoittamaan?

TK2: Mitka ovat lahjoittamisen muotoja?

TK3: Miten yritykset viestivat tekemastaan hyvantekevaisyydesta?

TK4: Minkalainen mielikuva yrityksilla on Joulupata-kerayksesta?

Tutkimukseen osallistuneista yritysten edustajista eli haastateltavista kaytetdan nimitysta yritys,
koska yritysten edustajille on luvattu taysi nimettdmyys tulosten kasittelyssa. Haastatteluihin osal-
listui kahdeksan yritysta. Yritysten joukossa on kolme, jotka ovat aikaisemmin lahjoittaneet Joulu-
pata-keraykseen. Otannassa on mukana kaksi porssiyhtiota, osuuskunta, kaksi pk-yritysta, perhe-
yritys ja kansainvalisen organisaation suomalainen tytaryhtid. Yritysten vastaukset kasitellaan ni-
mettdmasti ja sekalaisessa jarjestyksessa, jotta tuloksista ei pysty hahmottamaan tietynlaisia yri-
tysprofiileja vastausten perusteella. Tulosten esittelyn kannalta ei ole tarkeaa kertoa yritysten edus-
tajista tarkempia taustatietoja tai heidan asemaansa yrityksessa. Koska otanta on pieni, tuloksilla

ei pyrita yleistdmaan vastauksia.
41 Mika motivoi yrityksia lahjoittamaan?

Ensimmaiseen kysymykseen, jossa yrityksia pyydettiin yleisesti kuvailemaan nakemysta hyvante-
kevaisyydesta ja lahjoittamisesta, yritykset vastasivat, etta heilld on positiivinen kanta. Eri yritykset
ovat tehneet vaihtelevasti rahalahjoituksia, tuotelahjoituksia, mainostilan lahjoituksia, antaneet asi-
antuntemusta ja solmineet erilaisia yhteistyokumppanuuksia hyvantekevaisyysjarjestojen tai ke-
raysten kanssa. Yleisesti koettiin, ettd hyvantekevaisyys ja lahjoittaminen yleishyodyllisille jarjes-
toille on sellaista tekemista, mika kuuluu osana yrityksen vastuullista ja eettista toimintaa. Se voi
my0s olla vastikkeetonta tai vastikkeellista. Kun yritykset kuvailivat heidan tekemaansa hyvanteke-
vaisyystyota, he kertoivat, mita jarjestoja tukevat tai mitka yhteiskunnalliset ongelmat ovat kosket-

taneet heidan yrityksiaan.

Kaksi yritysta kertoi, ettd heidan toimintansa ytimessa on tuottaa jasenistolle ja henkilokunnalle
etuja, ja sita kautta heidan elinpiirillensa eli yhteisoille hyotyja ja palveluita. Vaikka paatokset teh-
daan useiden yksittaisten henkildiden toimesta, vastauksissa painotettiin linkin [0ytamisen tarkey-

desta hyvantekevaisyyden ja oman liiketoiminnan vélille. Synergian I6ytdminen on avainasemassa,
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kun yritykset pohtivat hyvantekevaisyyden kohteita ja kenelle he tekevat lahjoituksen. Yritykset

mielsivat, ettd hyvantekeminen on osa vastuullisuusstrategiaa.

Yksi yrityksista kertoi sosiaalisen vastuun yhdeksi yrityksen syntytekijaksi. Toinen yrityksista ku-
vaili, ettd synergia samankaltaisista hyvantekevaisyyskampanjoista globaalisti on innoittanut heita-
kin kokeilemaan hyvantekevaisyytta. Kolmas yritys kertoi, ettd kotimaan auttaminen ja halu olla
mukana vaikuttamassa on merkittavin syy hyvantekevaisyydelle. Neljas kertoi, ettd hyvantekevai-
syys kuuluu osana ty6nantajabrandia ja koki, ettd hyvantekevaisyys on kasvussa yritysten keskuu-
dessa. Viides kuvaili, etta lahjoittaminen on hyvin neutraalia toimintaa, eika sen aarella ole pohdittu
niin tarkasti, ettd miksi sitéd tehdaan. Kuudes yritys on aina auttamassa tilaisuuden tullessa ja seit-
semas yritys mainitsi, ettd vastuullisuus ja sen teemat ovat yrityksen sisalla keskeisia motivaa-

tiotekijoita. Yrityslahjoituksista koettiin, etta niista pitaisi jaada jotain konkreettista myos yritykselle.

Yleisen kuvailun jalkeen yritykset vastasivat toiseen kysymykseen tarkemmin, mik& motivoi heita
osallistumaan hyvantekevaisyyteen ja tekemaan lahjoituksia. Kaikkia kahdeksaa yritystd motivoi eri
asiat, vaikka samoja teemojakin 16ytyy. Yhden yrityksen toiminnassa vastuullisuus, vastuullinen si-
joittaminen (ESG) ja ymparistonakdkulmat yhdessa sosiaalisen vastuun (esimerkiksi tydntekijat ja
heidan perheensa seka yhteisot, joissa he toimivat) muodostavat pohjan yrityksen hyvantekevai-
syydelle. Yksi yrityksista nosti esiin jasenistonsa taloudellisen hyvinvoinnin edistamisen seka sosi-
aalisen vastuun motivaattoreiksi. Tyonantajabrandin edistdminen motivoi myds, koska asiakkaat
ovat keskidssa, kun heille tuotetaan palveluita ja etuja seka tuetaan esimerkiksi lasten harrastuksia
ja urheilutoimintaa. Kaksi yrityksista kertoi, etta lahjoituksilla halutaan tukea vahavaraisia perheita,
lapsia ja nuoria ja opiskelijoita. Kaksi yritysta kuvasi, etta aloite hyvan tekemiselle on 1ahtoisin PR
tai markkinointi- ja viestintaosastolta. Naille yrityksille maineen rakentaminen ja nakyvyys on iso
motivaattori. Nelja yrityksista kuvaa, etta lahimmaisen ja yhteisdjen auttaminen on tarkeaa yritysten
yhteiskuntavastuussa. Apua halutaan antaa aina, kun siihen on mahdollisuus. Naista yrityksista
kaksi mainitsi, ettéd tdmanhetkinen yrityksen taloudellinen on vaikuttanut lahjoitusmaariin ja niiden

antamiseen.

Kolmannessa kysymyksessa yritysten piti valita kolme paamotivaatiota hyvantekevaisyydelle ja
lahjoittamiselle. Valitut motiivit ovat Petersonin ja muiden tutkijoiden (2021, 398) mallista mukailtu
ja naita olivat pyyteetdn hyvantekeminen, henkildkohtaiset syyt, yhteiskuntavastuu, tyévoima, po-
littinen vaikutusvalta, yrityksen maine, innovaatiot, asiakkaat ja verotukselliset edut (katso tarkem-
min 2.1). Kaikki kahdeksan yritysta oli sita mielta, ettd yhteiskuntavastuu oli yksi tarkeimmista mo-
tiiveista lahjoittamiselle. Yhteiskuntavastuu koettiin tarkedna osana liiketoimintaa ja eettisena te-
kona auttaa paikallista yhteisda. Kaikkien yritysten kotimaisuus nakyi siina, ettd he haluavat auttaa

paikallisesti kotimaassa. Vaikka paikallinen auttaminen oli tarkeaa, viisi yritysta lahjoitti myos
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ulkomaan apuun. Toiseksi eniten mainintoja sai yrityksen maine. Kuusi yritysta kertoi, etta yrityk-
sen maine on ohjaava motiivi ja, etta siihen liittyy osana, miten yritys nayttaytyy asiakkaille, sidos-
ryhmille ja tydnantajana. Kolmanneksi eniten mainintoja sai pyyteeton hyvan tekeminen ja sen mai-
nitsi 3 yritysta. Toisten auttaminen koettiin tarkeana, koska hyvat teot seuraavat toisiaan ja autta-
misesta tulee hyva mieli. Naiden yritysten tyontekijat kokivat erityisen tarkeana hyvantekemiseen

liittyvat tyotehtavat.

Kaikki yritykset kokivat omien asiakassuhteiden yllapidon olennaiseksi, vaikka sita ei valittu kolmen
paamotiivin joukkoon. Omille asiakkaille halutaan viestia hyvantekemisella yrityksen arvoja, vas-
tuullisuuslupauksia ja auttamisen tarkeytta. Kolme yritysta kertoi, ettd hyvantekevaisyys on alkanut
alun perin henkilékohtaisten syiden vuoksi. Kaksi yritystd mainitsi, ettéd verotukselliset edut helpot-
tavat paatdksen tekoa lahjoituksen annossa, mutta sen rooli motiivina on pieni, ellei olematon.
Kolme yritysta painotti, ettd he eivat halua ottaa poliittisesti kantaa vastuullisuusteoillaan. Yritykset

eivat vastauksissaan pyrkineet arvottamaan ylla mainittuja motiiveja keskenaan.

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, etta miten yritykset kokivat lahjoittamisen liittyvan yrityksen
liketoimintaan ja minkalaisia etuja silld on saavutettu. Kuusi yrityksista kertoi, ettd hyvantekevai-
syys ja lahjoittaminen ei ole osa liiketoimintasuunnitelmaa. Nelja naista yrityksista mainitsi, etta hy-
vantekevaisyys tai yhteiskuntavastuu on kirjattu vastuullisuusstrategiaan tai -ohjelmaan sosiaalisen
vastuun alle. Yritykset mainitsivat, ettd vastuullisuusohjelmia ohjaa myds EU:n standardit ja saa-
dokset seka Suomen lait koskien esimerkiksi ymparistdvastuuta ja hiilijalanjaljen ilmoittamista. So-
siaalisen vastuuseen kuuluu yritysten mukaan paikallisen yhteison tukeminen, olla hyva tyénan-
taja, yhteistybkumppani ja asiakas seka edistaa yhdenvertaisuutta ja monimuotoisuutta. Yritysten
vastauksissa korostui tyontekijoiden mielipiteet ja heista huolehtiminen. Kolme yritysta kuvaili, etta
heilla lahjoitukset tehddan henkildstohallinnon tai markkinoinnin budjetista. Kaksi iloitsi, etta heidan
liketoimintansa ytimessa ja dna:ssa on sosiaalinen vastuu. Seitseman yritysta kertoi, etta lahjoituk-

set suunnitellaan osana budjettia mahdollisimman hyvin ennakoiden.

Viidennessa kysymyksessa aiheena oli hyvantekemisen vaikutus yrityksen maineeseen. Kaikkien
yritysten mielesta hyvantekevaisyydella ja lahjoittamisella on ollut positiivinen vaikutus yrityksen
maineeseen. Kolmen yrityksen vastauksissa nousi esiin arvostetun brandin merkitys, miten sita ha-
lutaan jatkaa ja miten se arvostus on ansaittu. Vaikuttavuuden tekijéina on taloudellinen vastuu,
ymparistovastuu ja sosiaalinen vastuu. Kuusi yritysta kertoi, etta lahjoittaminen on saanut henkilds-
tolta erittain hyvaa ja kannustavaa palautetta. Nama yritykset kokivat, ettd on heidan vastuunsa
auttaa muita. Viisi yritysta kuvaili, ettd heidan asiakkaansa ovat antaneet positiivista palautetta.
Kahden yrityksen kokemuksen mukaan erityisen pidettyja konsepteja ovat olleet erilaiset tempauk-

set, joilla aktivoidaan asiakasta kuten erilaiset kierratyslahjat hyvantekevaisyyteen tai tuotemyynti,
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mista tuotot lahjoitetaan hyvaan tarkoitukseen. Yksi yritys kertoi, ettd heidan asiakkaansa saavat
paatta lahjoitusten kohteet, jolloin se tekee asiakkaista tyytyvaisia. Kaksi yritysta huomautti, ettd on
vaikea arvioida, miten mitataan hyvan tekemisen roolia yrityksen maineessa vai onko se tullut

muusta samaan aikaan tapahtuvasta markkinointiviestinnasta.

Kuudennessa kysymyksessa kasiteltiin hyvantekevaisyyskohteen valintaa ja siihen liittyvia kysy-
myksia. Kuusi yrityksista kertoi, ettd hyvantekevaisyyden ja lahjoittamisen tarve on yrityksesta lah-
toisin. On voinut tapahtua kriisi, missa halutaan olla mukana tukemassa tai halutaan tukea koh-
teita, jotka ovat merkityksellisia yritykselle kuten perheiden ja lasten tukeminen. Hyvantekevaisyys-
kohteen valinnassa otetaan huomioon myds yrityksen ympardima alue eli paikallisuus ja yhteisét,
yritykselle tarkeiden arvojen vaaliminen kuten koulutus, tyttdjen ja naisten aseman edistaminen
seka lasten ja nuorten harrastaminen. Valinnassa painottuu tunnettu, luotettava ja turvallinen jar-
jesto, joka vie avun perille kohteeseen pienilla hallinnollisilla kustannuksilla. Luottamus jarjestoon
koetaan tarkeaksi, koska silloin voidaan luottaa, etta lahjoituksilla voidaan saada tuloksia aikaan.
Yksi yritys nosti esiin, etta yritysten tekemasta hyvantekevaisyydesta pitaisi puhua enemman,
koska se toimii hyvana esimerkkina muille yrityksille. Hyvan kierre on jatkuva ja se tuottaa korkoa

korolle ilmion.

Kuusi yrityksista totesi, ettd he saavat paljon yhteydenottoja eri hyvantekevaisyysjarjestailta. Nelja
heista kertoi, ettad synergian I0ytyminen liiketoiminnan ja jarjeston valilla edesauttaa ehdotuksen
lapivientia. Kuitenkin naista pieni osa johtaa yhteistyohon tai lahjoittamiseen, koska hyvantekevai-
syyden ja lahjoittamisen tarve lahtee yrityksesta itsestaan eika valttamatta jarjeston ehdotuksen
myota. Viiden yrityksen nykyiset tukikohteet on solmittu yrityksen toimesta, jolloin he ovat itse ol-
leet yhteydessa naihin jarjestoihin. Kaksi mainitsi, ettd he ovat I6ytaneet hyvantekevaisyyskohteen
jarjestojen verkkosivuja selaamalla. Nain ollen he ovat itse etsineet synergiaa oman toimintansa

kannalta.

Kun yritykset saavat yhteydenottoja jarjestéilta, lahjoituspyyntéja (mm. sponsorointi) tai muita eh-
dotuksia, pyynto kay lapi tietynlaisen prosessin ennen kuin paadytaan myontavaan vastaukseen.
Ehdotuksen kasittely poikkesi ja oli erilainen melkein jokaisessa yrityksessa. Kahdessa yrityksessa
johtoryhma tekee paatdksen. Toiset kaksi mainitsi, etta viestinta- tai markkinointiosasto vastaa
naista asioista. Kaksi yrityksista nosti esiin heidan tuotebrandiinsa ja paikalliset toimijat, jotka itse-
naisesti paattavat, mihin he haluavat osallistua. Kaksi yritysta ei oikeastaan tiennyt, ettd kuka hei-

dan yrityksissaan tekee tdman kaltaiset paatdkset.

Kaikki kahdeksan yritysta koki, ettd yhteydenpito jarjestdjen kanssa on tarkeda. Tapaamisissa, oli
ne kasvokkain tapahtuvaa tai etana, voidaan kehittda, kysya ja auttaa toinen toisiaan ja tiivistada

yhteisty6ta yhteisen hyvan eteen. Kaksi mainitsi, ettd nimetty yhteyshenkilé6 madaltaa kynnysta olla
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toiseen yhteydessa. Yhteyshenkilon eduksi koetaan, ettd han tuntee yrityksen ja sen vastuullisuus-
strategian, mika sujuvoittaa yhteydenpitoa entisestaan. Tiiviin suhteen yllapitdminen rakentaa mo-
lemmin puolista luottamusta. Yksi yrityksistd mainitsi, ettd heidan jarjestbkumppaninsa kohtasi krii-

sin, mutta siita paastiin yli avoimen ja keskustelevan otteen kautta (katso 2.1.1).

Pitkissa kumppanuuksissa koettiin tarkedksi vuosittaiset tai puolivuosittaiset tapaamiset, mitka tayt-
tavat yrityksen tiedontarpeen eikd se kuormita jarjestdjen pienia resursseja. Isojen kerdysten
kanssa yhteisty6ta tehneet yritykset kertoivat, etta siind viestintd on monikanavaista sisaltaen info-
tilaisuuksia, nettimateriaaleja ja aikatauluja seka muita ohjeistuksia. Yritykset lausuivat, ettd he
kayttavat mielelldan jarjestdjen tuottamaa materiaalia mm. kuvia ja videoita, jos ne ovat laaduk-
kaita. Sahkoposti miellettiin hyvaksi yhteydenottokanavaksi. Eras yrityksista toivoisi, etta lahjoitta-

minen liittyisi isompaan tavoitteeseen, mika sitouttaisi enemman yritysta mukaan.
4.2 Mitka ovat lahjoittamisen muotoja?

Seitsemannessa kysymyksessa pyrittiin selventdmaan, ettd minkalaisia lahjoituksia yritykset ovat
tehneet. Viisi yrityksista sanoi, ettd he arvostavat ja solmivat enemman pitkaaikaisia yhteistydsopi-
muksia yleishyodyllisten jarjestdjen kanssa (katso 2.2.). Vuosien yhteistyd on pitkajanteista ja pal-
kitsevaa. Pisimmat sopimukset ovat olleet voimassa jo yli 10 vuotta. Samat yritykset kehuivat omia
valintojaan jarjestokumppaneista onnistuneiksi ja olivat erittdin tyytyvaisia niihin. Kaksi naista yri-
tyksista on perustanut omia hyvantekevaisyyskohteita kuten oppimiskeskuksen tai kerhon, joka ja-
kaa itsendisesti lahjoitus- tai apurahoja eteenpain eri hyvantekevaisyyskohteisiin. Pitkaaikaisissa
suhteissa nousi esiin yhtena hyvantekevaisyydenmuotona sponsorointi. Sponsoroinnista koettiin,

ettd se on lahjoitusmuotona jatkuvaa, vaikka siina kohde muuttuisikin vuosittain.

Kolme yrityksista kuvaili, etta lahjoittaminen on luonteeltaan enemman kertaluontoista, mutta se
saattaa toistua useana vuonna. Kertaluontoisissa lahjoituksissa nousi esiin sesonkimainen ajattelu-
tapa, jossa korostuu joulu ja siihen liittyvat mm. yritysten joululahja- tai joulukorttirahat. Yhdessa

yrityksessa nama lahjoitetaan jarjestaille.

Kuusi yrityksista kertoo tehneensa rahalahjoituksia hyvantekevaisyyteen (katso 2.2). Lahjoitusten
suuruudet vaihtelevat lahjoituskohteesta ja projektista riippuen. Yritykset muistelivat, etta kertalah-
joituksen summa on voinut olla hyvin pieni riippuen yrityksen budjetista, ja yksi yritys kertoi, etta

lahiaikoina he ovat tehneet melkein 200 000 euron lahjoituksen hyvantekevaisyyteen.

Kolme yrityksista sanoi, etta he tekevat mielellaan tuotemyynnin tuotoista lahjoituksia, jolloin yrityk-
sellekin jaa jotain kateen. Naita voidaan kutsua hyvantekevaisyystuotteiksi ja ovat yleensa tiettyyn
keraykseen liittyvia. Kuusi yritysta antoi tuotelahjoituksia jarjestdille kuten ylijaamatuotteita, myy-

matta jaaneita tuotteita tai vahan kaytettyja tuotteita esimerkiksi elektroniikkaa. Joskus yritys on
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saattanut ostaa jarjeston toivomat tuotteet ja lahjoittaa nama heille. Kaksi yrityksista kertoi, etta he
tekevat myos sponsorointia ja mainitsivat esimerkkeina urheilun ja lasten harrastamisen (katso

2.2). Yksi yrityksista antoi mainostilaa lehdessaan.

Vapaaehtoistyo koettiin hiemaan vieraaksi ja sita ei tydnantaja tarjoa tehtavaksi tydajalla, kertoi
kuusi yritysta. Kaksi yrityksista mainitsi, etté heilld voi tehda vapaaehtoistyota tydajalla kuten luo-
vuttaa verta tai osallistua esimerkiksi kodittomien ruoan jakoon tai ulkoiluttamalla vanhuksia. Tahan
on varattu henkilostolle tietty tuntimaara vuodessa kaytettavaksi. Asiantuntijalahjoitukset ovat olleet
yritysten keskuudessa vahaisia. Yksi yrityksista kertoi, etta sitd on pohdittu paljon. Toinen yritys ku-
vaili, ettad sitd tapahtuu aina yhteistydpalavereissa, kun tehdaan kehitystyota ja sparraillaan yhteis-
tydkumppanin kanssa. Kaikki yritykset sanoivat, etta lahjoittaminen on seka suunnitelmallista etta
satunnaista. Suunnitelmallista se on pitkdaikaisissa yhteistdissa, mutta valilla budjetissa voi olla

lovi satunnaisille kohteille, jos niiden ajoitus on oikea.

Kysymyksessa kahdeksan pyydettiin yrityksia vertailemaan erilaisia lahjoitusmuotoja keskenaan.
Kun vertaillaan rahalahjoituksia tuotelahjoituksiin, kolme yritysta koki, etta rahalahjoitus on helppoa
ja tehokasta. Rahalahjoituksen hyvista puolista mainittiin luottamus jarjestédn ja heidan asiantunte-
mukseensa kayttaa lahjoitettu raha parhaalla katsomallaan tavalla. Yritykset ymmartavat, etta jar-
jestot tarvitsevat rahaa myds toimiakseen yhteisen hyvan vuoksi. Rahalahjoituksista koettiin, etta
ne ylittdvat helpommin uutiskynnyksen, mikali lahjoitettava summa on merkittava. Yksi yritys kertoi,

etta rahalahjoituksen huono puoli on siing, etta yrityksen logo hukkuu tukijoiden logolistoilla.

Tuotelahjoituksen idea on, etta yrityksella ei menisi mitdan hukkaan. Nelja yrityksista uskoi, etta
heidan tuotteensa ovat arvokkaita ja niitd halutaan koteihin, jolloin tuotelahjoitukset koettiin erittain
mielekkaiksi. Muutama haaste nousi myos esiin, silla tuotteita halutaan pitaa varastoissa juuri oi-
kean verran ja tuotteen liikuttaminen sitoo erilaisia resursseja. Toisaalta koettiin, etta tuotteelle uu-
den kodin I6ytyminen hyvantekevaisyyden kautta on palkitsevaa ja ekologista. Hyvaksi ohje-
nuoraksi annettiin, etta jotenkin huonokuntoisempaa, halvempaa tai semmoisia tuotteita, jotka ai-

heuttavat ongelmia tai kuormittavat jarjestoja, ei pida lahjoittaa.

Tuotteen myynnista tapahtuva lahjoitus koettiin aika isoksi operaatioksi. Se toisaalta leikkaa lapi
koko yrityksen ja toimitusketju pitda suunnitella ajoissa sekd ennakoida tuotteen menekki. Siihen
liittyy myos markkinointia ja tuotehallintaa. Kaksi yrityksista nosti tassa vaiheessa viela ajatuksen,
etta pitaa tietaa lahjoituksen kohde, kun valitaan lahjoitusmuotoa ja pohtia minkalaisen arvon tuote-

myynnista yritys saa.

Kysymyksessa yhdeksan yritykset kertoivat esimerkkeja onnistuneista yhteistoista jarjestojen

kanssa. Yksi yrityksista mainitsi, ettd heidan kuluttajien keskuudessa erittain suosittuja ovat olleet
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tuoteyhteistyot, jossa myynnista menee osa hyvantekevaisyyteen. Jos naihin on Idydetty hauska ja
kekselias kulma, niin asiakkaat ovat olleet mielissdan. Toinen yritys nosti esiin onnistuneen yhteis-
tydn jarjestdon kanssa, jossa myytava tuote osui nappiin yrityksen toimialan kanssa. Tama oli ai-
heuttanut hilpeytta ja paljon keskustelua tyontekijoiden valilla. Yksi yritys iloitsi onnistuneesta spon-
sorointikampanjasta, jossa yrityksen arvot kohtasivat sponsoroitavan lajin ja urheilijoiden kanssa.
Se oli ollut voimaannuttava kokemus yritykselle. Yhden yrityksen kokemus antamisesta on ollut
erittain myonteinen hyvan ja nopean yhteydenpidon myo6ta, tuotelahjoituksen toimittaminen oli ollut
helppoa ja lahjoituksesta saatu nakyvyys oli ollut hyva. Antamisesta oli tullut myés hyva mieli.

Tama yritys kertoi, ettd aikovat kokeilla uudestaan lahjoittamista hyvantekevaisyyteen.

Kysymyksessa kymmenen keskusteltiin erilaisista neuvoista, joita yritykset voivat antaa jarjestaoille
lahjoitusmuotojen monipuolistamiseen. Kolme yritysta kertoi muutaman oman ehdotuksen, mika

voisi resonoida heidan yrityksissaan. Yksi yrityksista toimii globaalisti ja he kokivat, etta globaalisti
monistettava hyvantekevaisyyskampanja yhden putken kautta olisi mahtavaa. Tammaoinen paketti
auttaisi jarjestda erottautumaan muista ja sita synergiaa loytyisi myos kansainvalisilla markkinoilla.
Yritys kertoi, kuinka Suomessa toteutettuja kampanjoita on talla hetkelld vaikea monistaa muihin

maihin, koska prosessit ovat pitkia ja tyolaita seka niissa pitaa aina sopia erikseen jokaisen maan

kanssa.

Toinen yritys toivoi vapaaehtoistyon tarjoamisen monipuolistamista yrityksille. Tydyhteiso saattaa
olla melko iso, jolloin hyva vaihtoehto olisi jakaantua pienempii ryhmiin ja eri paiville tekemaan mie-
lekasta ja tarkeaa vapaaehtoistyota. Hyvan tekemisen kohteina voisi olla esimerkiksi vanhusten
hyvinvointi, ruoan jakaminen tai ymparistosta huolehtiminen. Valmiiden pakettien tarjoaminen koe-
taan hyvaksi vaihtoehdoksi. Toisena ideana yritys esitti erilaiset varainhankinnan tempaukset,
joissa jarjesto lahestyisi valmiilla ehdotuksella. Kolmas yritys koki, etta heidan brandillensa voisi
sopia hyvin lahjoittamismalli, missa heidan yhteisonsa jasenet tekevat rahalahjoituksen ja yritys sit-

ten tuplaisi sen.
4.3 Miten yritykset viestivat tekemastaan hyvantekevaisyydesta?

Kysymyksessa yksitoista yritykset kertoivat, miten he kommunikoivat hyvantekevaisyystyosta si-
dosryhmilleen ja asiakkailleen. Kaikki yritykset viestivat tekemistaan lahjoituksista sisaisen ja ulkoi-
sen viestinnan keinoin. Suosituimmat kanavat viestimiseen olivat sosiaalinen media (5 yritysta),
intranet (5 yritysta) ja uutiskirje asiakkaille (4 yritysta). Muita kanavia tiedottamiselle olivat myyma-
lanakyvyys, nettisivut, vuosikertomukset ja erilaiset raportit, tiedotteet, yritysesittely, yrityksen lehti

jaitse olemalla paikan paalla esimerkiksi sponsorointitapahtumassa.
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Sosiaalisen median kanavista korostui LinkedIn ja siella yrityksen nimissa tehdyt postaukset. Yri-
tykset kokivat, etta tyontekijat jakavat hyvin naita hyvantekevaisyyteen liittyvia postauksia omilla
saatesanoilla. Intranetista koettiin, ettd se on hyva kanava sisdiseen viestintdan ja henkiléston si-
touttamiseen. Kaksi yritysta kertoi, etta tyontekijat ovat olleet ylpeita tydnantajastaan, kun tehdaan

lahjoituksia hyvaan tarkoitukseen.

Yksi yritys kertoi, etta jos kyseessa on hyvantekevaisyystuote niin viestinta ja markkinointi menee
koko markkinointitunnelin Iapi, jolloin kaikki kanavat ovat kaytdssa. Yleisesti yritykset kokivat, etta
lehdistdtiedotteet ja tiedottaminen on hyva kanava viestimiseen, mutta sen haasteeksi nostettiin
esiin sen paljous, jolloin se menettdd merkityksensa eika ylitd enaa uutiskynnysta. Myos paikallisia
tiedotusvalineita kaytettiin, mikali auttaminen ja hyvantekeminen tapahtui paikallisesti. Se koettiin
yhteisaille tarkeaksi. Yksi yritys on korvannut joulukortti ja joululahjarahat yrityslahjoituksella, jolloin
lahjoituksesta viestitaan sahkoisissa joulutervehdyksissa. Kaksi yrityksista nosti esiin, ettd hyvante-
kemisesta viestitaan hienotunteisesti, ndyrasti ja kunnioittavasti. Liian proystaileva viestinta ei sovi
heidan mielestaan hyvantekemisen konseptiin. Yksi yritys koki, ettd he ovat olleet jopa huonoja

viestimaan kaikesta hyvasta, mita vuosien varrella on tehty.

Kysymyksessa kaksitoista koitettiin selvittaa jarjeston nakokulmasta, etta minkalainen viestinta ja
markkinointi kiinnittaa yrityslahjoittajan huomion. Haastateltavat yritykset pohtivat, etta minkalainen
viestinta ja markkinointi kiinnittaisi heidan huomionsa, kun he saavat yhteydenottoja jarjestoilta.
Yhteydenottokanavista tarkeimmaksi mainittiin sdhkoposti, vaikka sdhkdposteja ja ehdotuksia tu-
leekin paljon eri tahoilta. Yhteydenotossa tarkein kriteeri on synergia jarjeston ehdotuksen ja yrityk-
sen toimialan valilla. Kaikki kahdeksan yritysta oli samaa mielta. Hyvin toivottavaa olisi 16ytaa jo

valmiiksi yhtenevia puolia muun muassa brandin ja sloganin kanssa.

Yksi yrityksistd mainitsi myds, ettd eduksi katsotaan lahestyttavan yrityksen tuntemus heidan vas-
tuullisuusteemoistaan ja strategiasta. Yritykset kokivat, etta he, jotka ovat tehneet taustatyon hyvin,
on paremmat mahdollisuudet menestya yhteydenotoissa. Mahdollisimman valmis konsepti on tar-
kea, koska yrityksilla on myos kiire. Aikaa ei valttamatta |10ydy yhdessa kehittaa hyvantekemisen
muotoja. Yhteydenotossa oikean henkilon tavoitteleminen on avainasemassa. Yhden yrityksen

mielesta monipuolinen tarjonta lahjoitusmahdollisuuksista teki pyynnén kasittelysta helpompaa.

Toinen yritys tunnusti, ettd sahkopostilla erottautuminen muista on jo haaste itsessaan, johon ei
oikeastaan ole mitaan ratkaisuja. Kaksi yrityksista jakoi, etta ei ole mitaan vippaskonsteja milla ta-
voin erottautuminen kannattaisi tehda. He ohjeistaisivat jarjestdja yksinkertaisesti olemaan yhtey-
dessa ja kertoa, ettd mika ajatus heillda on mielessa. Hyvia tukikohteita on kuitenkin paljon tarjolla ja
kilpailu on kovaa. Kolme yritysta kertoi, etta lukevat ja vastaavat kaikkiin viesteihin, vaikka aina ei

olisi mahdollisuutta olla mukana — kaikki viestit jaavat mieleen.
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4.4 Minkalainen mielikuva yrityksilla on Joulupata-kerayksesta?

Kysymyksessa kolmetoista yrityksilta kysyttiin, etta minkalaisia mielikuvia Joulupata-kerays heissa
herattaa. Tahan kysymykseen yritykset vastasivat kuitenkin yksityishenkilén nakdkulmasta, eivatka
ottaneet kantaa yrityksen puolesta. Yleisella tasolla Joulupata-kerdys heratti positiivisia mielikuvia

(4 haastateltavaa), kolmen haastateltavan mielestd Joulupata-kerdys on neutraali ja yksi haastatel-

tava kertoi, etta ei tunne keraysta juuri ollenkaan.

"Herattdad mydnteisia eli oon osallistunut itse siihen joulupatakerdykseen useampana

vuonna ja se on perinteinen, mika kiinnittda aina huomion katukuvassa”

"En ma tieda kuka voisi olla parempi lahjoitusten antaja eteenpéin kuin Pelastusar-

meija, etta silld on vahva historia ja se mielletdan suomalaisena.”

"Se on tietysti perinteinen, tunnettu hyva brandi ja luotettava. Se on varmaan kaikista

vanhin tammaoinen hyvantekevaisyyden muoto jouluna.”
"Iso tunnettu brandi.”

"Mun mielesta se on kiva, kun se nakyy ihan katukuvassa. Se on varmasti monelle

tosi helppo tapa varsinkin paakaupunkiseudulla, kun kuljetaan julkisilla paljon.”

"Voisiko se olla niin, ettd tammaoinen liian yleispateva kerays jaa vahan jalkoihin, jos

se ei tavallaan ole kenellekaan just se kaikista puhuttelevin.”
”"Se on tosi vanha konsepti.”

Positiivisia mielikuvia vahvisti iso tunnettu jarjesto, joka miellettiin suomalaiseksi ja auttaa nimen-
omaan kotimaassa. Kotimaan auttaminen koettiin Pelastusarmeijan suurimmaksi vahvuudeksi.

Koska Joulupata on vanha konsepti, osa muisti sen lapsuudesta. Vahva historia ja taman paivan
preesens loi luotettavuutta ja haastateltavat kokivat, etta annetut lahjoitukset menevat perille. Ke-
raykseen osallistuminen koettiin myos helpoksi. Yksi haastateltava kertoi, ettd on mahtavaa, kun

isot yritykset tekevat Pelastusarmeijan kanssa yhteistyota.

Kolme haastateltavaa pohti, miksi heillda on neutraalimpi mielikuva Joulupata-kerayksesta. Yhden
mielesta Joulupata-kerayksen linkki Pelastusarmeijan uskonnolliseen taustaan ei ole kovin hyvin
tiedossa. Han pohti, etta rajaako uskonnolliset kysymykset avunsaajia tai edellytetaanko avunsaa-
jilta jotain tiettyad vakaumusta, jotta he voisivat saada avustusta. Mydskaan yhteison arvoja (tai mita
ne ovat) ei tuoda tarpeeksi esiin tai ei tiedeta tarpeeksi, ettd mita asioita Pelastusarmeija ajaa yh-

teiskunnassa. Toinen haastateltava piti Joulupata-keraysta lilan geneerisena eika siina ole oikein
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mitaan tarttumapintaa. Lahjoittaminen olisi mielekkdampaa, jos sen voisi sitoa johonkin tiettyyn
kohderyhmaan ja etta lahjoitussumma voisi olla kerrottu konkreettisemmin kuten Joulupuu-kerayk-
sessa tai Toisenlainen lahja -konseptissa. Kolmas haastateltava koki, ettd Joulupata-kerayksen
vanha konsepti ei ole uudistunut esimerkiksi lahjoitustapojen suhteen vaan aina, kun kaduilla na-
kyy patoja, ensimmaisena tulee mieleen, ettd minulla ei ole kateista. Han kaipaa enemman lahjoit-

tajan aktivointia ja mielikuvien paivittamista.

Kun yritykset pohtivat Joulupata-kerayksesta esiin tulleita mielikuvia, samalla he antoivat vinkkeja
ja kehitysideoita, mitka saattaisivat saada heidat lahjoittamaan. Keraykselle toivottaisiin enemman
osallistamista, esimerkiksi yrityksissa yritysten tyontekijat voisivat tuoda heille tarpeettomia tava-
roita kerayspisteelle, josta ne lahjotettaisiin eteenpain joko avunsaajille tai suoraan myyntiin Pelas-
tusarmeijan hyvantekevaisyysmyymaldihin. Lahjoitustavoista nostettiin esiin, ettd padalla pitéisi
voida lahjoittaa kortilla, puhelimella tai QR-koodilla. Myos tietyn summan pyytaminen helpottaa lah-
joittamisen tekoa kuin avoimen summan paattaminen. Ja jos summaa pystyy sanottamaan, etta
kahdella kymmenella eurolla voi tarjota ruokakassin, niin se tukee myos paatoksen teossa. Sahko-
postilla lahetetty lahjoituspyynto selkean call to actionin (CTA) kanssa olisi hyva lisa. Joulun alla on
kuitenkin paljon kohteita, jotka tarvitsevat tukea niin viestin pitaisi pysayttaa jollain tapaa. Yksi eh-
dotus liittyi verkkokaupasta tilaamiseen, jos perhe tilaa itselleen joulukuusen niin voisiko siina sa-
malla tilaa joulukuusen perheelle, jolla ei siihen ole varaa. Hauskat somekampanjat vaikuttajamark-
kinoinnissa kiinnosti ja yhteisojen sitouttaminen lahjoittamiseen, jolloin yritys voi laittaa oman pa-

nostuksen yhteison kanssa. Nain sanoma muuttuu jo, tehddan yhdessa hyvaa.

Kahdeksasta haastatellusta yrityksesta kolme ovat aikaisemmin lahjoittaneet Joulupata-kerayk-
seen. Kysymys siita, etta olisiko Joulupata-kerays potentiaalinen lahjoituskohde oli suunnattu niille
yrityksille, jotka eivat olleet aikaisemmin lahjoittaneet Joulupata-keraykseen. Molemmat porssiyh-
tiot kertoivat, etta heilla on tiettyja ohjeistuksia koskien siita, etta keita he saavat tukea ja uskonnol-
liset yhteisét eivat ole yksi niista (katso 2.1.1). He haluavat pysya neutraaleina, mita tulee uskon-
toon ja poliittisiin asioihin. Loput kolme yritysta sanoivat, etta lahjoittaminen Joulupata-keraykseen
ei talla hetkella ole mahdollista johtuen olemassa olevista sopimuksista ja yhteistoista jarjestdjen
kanssa, strategisista painopisteista ja linkin puuttumisesta yrityksen ja Joulupata-kerayksen valilla.
He eivat taysin sulkeneet mahdollisuutta lahjoittamiselle ja yhteistydlle tulevaisuudessa Joulupata-

kerayksen kanssa.

Yksi yrityksista sanoi, etta voisivat henkilostolle varatut joululahjarahat lahjoittaa Joulupata-kerayk-
seen. Kaksi yritysta kertoi, etta viestin pitda olla kohdistettu yritykseen ja konseptin pitaa kestaa
ainakin viisi vuotta, jotta yhteistydhon voidaan panostaa eika sita tarvitse miettia uudestaan lahitu-

levaisuudessa. Toinen yritys ehdotti, ettd Joulupadan viestinnassa pitaisi rohkeammin tuoda esiin
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Pelastusarmeijan arvoja ja uskomuksia koskien esimerkiksi vahemmistoa (esimerkiksi mita mielta
ollaan Pridesta). Kaksi yritystad mielsi Joulupadan kotimaan auttajaksi ja sita pitaisi viela konkreetti-
semmin korostaa viestinnassa ja markkinoinnissa ajatuksella "Pelastusarmeija tekee erittain tar-
keaa tyodta kaikkien suomalaisten hyvaksi”. Tahan ajatukseen pitaisi 16ytaa joku hyva kulma, jotta
Joulupata-kerays jaisi paremmin ihmisten mieliin. Nain ollen Joulupata-kerdys voisi olla houkuttele-
vampi lahjoittamisen kohde tulevaisuudessa. Yksi yritys lisasi tdhan, ettd olisi ihanaa, jos hyvante-
kevaisyysjarjestoilla olisi mahdollisuus kayttaa pro bono markkinointitoimistoja apuna. Myds tyylik-

kaat Joulupata-kerayksen kotisivut saivat kiitosta.

Haastattelujen edetessa ilmeni, etta yritysten mielissa kilpailu on kovaa hyvantekevaisyysjarjesto-
jen valilla ja erottautuminen on vaikeaa. Suomessa toimii paljon erilaisia jarjestja, joiden kanssa

yritykset voivat tehda yhteistyéta. Haastatteluissa nousi esiin, ettd suosituimmat jarjestékumppanit
ja lahjoituksen kohteet tassa otannassa ovat Sydpasaation Roosanauha-kerays, Mieli ry, Suomen

Punainen Risti ja Pelastusarmeijan Joulupata-kerays.
4.5 Kehitysehdotukset

Tassa luvussa esitelldaan kehitysideoita Pelastusarmeijan Joulupata-kerdyksen varainhankinnan
yritysyhteistyon kehittamiseksi. Kehitysideat perustuvat teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuk-
sessa kerattyyn aineistoon. Kehitysideoita voidaan ajatella yhtena kokonaisuutena, missa kaikki
liittyy toisiinsa tai sitten niitéd voidaan edistda omina osa-alueinaan. Kehitysideat annetaan vasti-
neena jokaiseen tutkimuskysymykseen, joten ne esitetdan samassa jarjestyksessa kuin tutkimus-

kysymykset.

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa selvitettiin yritysten motiiveja lahjoittamiselle. Kun halutaan
kasvattaa yritysyhteistyon osuutta varainhankinnassa, on tarkeaa tietaa yritysten motiivit yhteistyon
aloittamiselle. Taman tutkimuksen aineistossa nousi voimakkaasti esiin yritysten kaipuu yhteiskun-
tavastuun toteuttamiselle. Nyt tieddmme, etta yrityksia kannattaa lahestya yhteiskuntavastuun tee-
moilla, jolloin kehitysideana on Joulupata-kerdayksen brandin positiointi. Viestinndssa ja markki-
noinnissa voidaan korostaa Joulupadan yhteiskuntavastuullista merkitysta ja sosiaalisista vastuuta.
Mahdollinen konsepti voisi olla Pelastusarmeija — kotimaan yhteiskuntavastuullisin toimija. Tassa
yhteydessa muutenkin harkintaan voisi ottaa, etta kannattaako brandin positioinnissa erotella Jou-
lupata-keraysta Pelastusarmeijasta vai ei. Brandin positioinnissa pitda tuoda esille, miten Joulu-

pata-kerays erottautuu sen kilpailijoista, miksi se on parempi tukikohde kuin muut.

Yritykset kaipasivat henkilokohtaisia yhteydenottoja konkreettisella yhteisty6ehdotuksella.
Lahestyminen yrityksia henkilokohtaisella ehdotuksella tekee lahjoituspyynnosta merkityksellisem-

man ja mieleenpainuvamman. Joulupata-kerayksen pitaisi keskittya pitkaaikaisten
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yhteistydkumppaneiden etsintdan ja luoda valmiita yritysyhteistydn konsepteja. Naita on jo ole-
massa, mutta ne eivat ole sellaisenaan poikineet yhteydenottoja. Potentiaalisiin yrityksiin etukateen
tutustuminen ja synergian I0ytdminen lahestyttavan yrityksen lilketoiminnan kanssa on avainase-
massa. Kuitenkin valmis konsepti ja raataldity paketti sekd monivuotinen yhteistyésopimuksen laa-
dinta etukateen on aikaa ja resursseja vievaa. Tutkimuksen tuloksissa nousi esiin, etta yrityksilla
on my®os kiire, eivatka he ehdi pysahtya ehdottamaan yhteistydta varsinkin, jos heilla on jo ole-

massa olevat yhteistydsopimukset voimassa.

Yhteistydn muodoista voi pohtia, etta olisiko Pelastusarmeijalla tarjota kansainvalisia mahdollisuuk-
sia ja monistaa esimerkiksi onnistuneita hyvantekevaisyyskampanjoita muihin maihin, joissa Pelas-
tusarmeija toimii. Naita on jo toteutettu muutama esimerkiksi muutaman vuoden takainen Pelastus-
armeijan ja Vero Modan yhteisty® Euroopassa, jossa kerattiin talvitakkeja asunnottomille. Mahdolli-
nen brandiliittouma kansainvalisesti on jo hieman edistyksellisempi askel yhteistyon kehittdmissa ja
vaatii enemman resursseja. Vaikka esitan nama mahdollisuudet, kehotan silti keskittymaan Suo-

men markkinoille ja I16ytamaan mahdollisia yhteistydkumppaneita lahelta, jolloin yhteiskuntavas-

tuun merkitys korostuu.

Toisessa tutkimuskysymyksessa selvitettiin, ettd minkalaisia lahjoittamisen muotoja yritykset kayt-
tavat. Yritykset kokivat, etta lahjoitusmuotojen monipuolistaminen antaa yrityksille enemman
tarttumapintaa ja mahdollisuuksia osallistua Pelastusarmeijan toimintaan. Monet lahjoituspyynnot
jarjestailta liittyvat pelkastaan rahalahjoitusten pyytamiseen sen sijaan, etta yritettaisiin sitouttaa
heita asteittain kayttamalla Tornikosken (2020, 50) jarjestopyramidia apuna. Tietyn suuruisen raha-
lahjoituksen pyytaminen, lahjoitussummien sanoittaminen ja selkean lahjoituspyynnon esittdaminen
olisi myds konkreettisempi tapa lahestya yrityslahjoittajaa. Uutena lahjoitusmuotona voisi olla va-
paaehtoistyon tarjoaminen yrityksille osana yhteiskuntavastuun toteuttamisessa. Tassa valmiit kon-
septit houkuttelevat enemman. Tassa yhteydessa voi tarjota vapaaehtoisty6ta liittyen Joulupata-
kerayksen jarjestdmiseen kuten ruokakassien jakoon, joulupuuron jakoon, tavaralahjoitusten lajitte-
luun, talkootyéhdn ja inventointiin. Vapaaehtoistyd voisi olla pilkottu tiimeihin, jolloin isommillekin

yrityksille avautuu mahdollisuus osallistua.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessa keskityttiin viestintdan ja selvitettiin, ettd miten yritykset vies-
tivat hyvantekevaisyydesta. Jotta tdhan voidaan antaa kehitysideoita, niin luvussa 2.3 keskityttiin
jarjestdjen nakdkulmasta varainhankinnan markkinointiin. Jarjestén omaa varainhankintaa kehitta-
essa nousee esiin pitkdjanteinen strategiatydskentely. Joulupata-keraykselle yritysyhteistyon
strategian luonti osana varainhankinnan strategiaa olisi kannattavaa, koska se auttaisi Pelastus-

armeijaa kohdistamaan voimavaransa oikein, pysymaan kilpailukykyisena ja varmistamaan pitkan
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aikavalin menestyksen. Strategiatyoskentelyn tukena voidaan hyodyntaa suhdemarkkinoinnin ja

brandin rakentamisen tekniikoita.

Neljannessa tutkimuskysymyksessa selvitettiin yritysten mielikuvia Joulupata-kerayksesta. Koska
yritysten edustajat vastasivat tdhan kysymykseen yksityishenkil6ina, voidaan seuraavaa kehitys-
ideaa hyddyntaa joko yrityslahjoittajille tai yksittaisille lahjoittajille. Pelastusarmeijan arvojen vies-
tinta tulisi ottaa viestinndssa ja markkinoinnissa paremmin huomioon. Sisaisesti jad pohdittavaksi,
ettd mitka ovat ne arvot, joita halutaan tuoda voimallisemmin esiin. Kun tieto lisdantyy, mita Pelas-
tusarmeija tekee yhteiskunnassa ja miten avustuksia haetaan ja saadaan, vahentda se hammen-
nysta naiden ajatusten kohdalla. Silloin yritysten ei tarvitsisi miettia, ettéd miten diversiteetti toteutuu
Pelastusarmeijan toiminnassa tai miten ne nayttaytyvat yhdessa oman yrityksen arvojen kanssa.
Viestinnassa pitaisi 16ytdd oma suunta ja olla avoimempi siitd, mihin Pelastusarmeija jarjestdéna us-
koo ja sita kautta I&hted etsimaan yhteensopivia lahjoittajia ja kumppaneita. Rohkea, oman suun-

nan ldytaminen jaa varmasti lahjoittajien mieleen ja luo uusia mielikuvia.

Esittelin kehitysideat ja opinnaytetyon Pelastusarmeijan viestintasektorille tiistaina 6. helmi-
kuuta. Esittelyyn ja keskusteluun meni noin puolitoista tuntia. Opinnaytetydn aihe koettiin tarkeaksi
tyoelamalahtoiseksi ja se oli selkeasti syntynyt tarpeesta. Esittelyyn valmistelin PowerPoint-esityk-
sen, jossa oli esilla tydn tavoite, tutkimuskysymykset, metodologia, tutkimustulosten lapikaynti ja
kehitysideoiden jakaminen. Tyontekijat olivat selkeasti kiinnostuneet aiheesta ja keskustelua syntyi
esityksen aikana. Keskustelua heratti yritysten lahjoituskayttaytyminen ja miten yritysten paatok-
sentekoon voitaisiin vaikuttaa. Lahjoitusmuotojen monipuolistaminen innoitti ryhmaa ideoimaan va-
paaehtoistydn muotoja. Mielenkiintoa heratti tieto, etta yrityksetkin haluavat saada jotain konkreet-

tista hyvantekemisesta ja etta lahjoituksen sanottaminen auttaa paatoksen teossa.

Eniten keskustelua aiheutti Pelastusarmeijan oma viestinta ja sen painopisteet. Esitellyt kehitys-
ideat antoivat hyvan pohjan pohtia, etta miten tietoisuutta Pelastusarmeijasta voitaisiin levittaa laa-
jemmin yritysten suuntaan. Lopputuloksena kehuja sai uuden tiedon tuottaminen toimeksiantajalle,
silla samaa tietoa ei ole muualta Ioydettavissa. Tutkimuksen 16ydoksia ja kehitysideoita aiotaan

hyodyntaa Pelastusarmeijan viestinta- ja markkinointistrategian teossa seuraavalle kaudelle.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa vastataan opinnaytetyon neljaan tutkimuskysymykseen (katso alla). Opinnaytetyon
tavoitteena oli kehittda Pelastusarmeijan Joulupata-kerayksen varainhankintaa kasvattamalla yri-
tyslahjoituksia ja yritysyhteistydn osuutta antamalla kehitysideoita. Tutkimuskysymyksiin vastataan
tutkimusaineiston ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Seuraavissa alaluvuissa tehdaan jatkotut-
kimusehdotuksia ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka omaa oppimista opinnaytetyén pro-

sessin aikana.

TK1: Mika motivoi yrityksia lahjoittamaan?

TK2: Mitka ovat lahjoittamisen muotoja?

TK3: Miten yritykset viestivat tekemastaan hyvantekevaisyydesta?
TK4: Minkalainen mielikuva yrityksilla on Joulupata-kerayksesta?

Yrityksia motivoi lahjoittamaan monet eri syyt. Yhtena keskeisimpina motivaattoreina nousi esiin
yhteiskuntavastuu. Hyvantekevaisyys koetaan osana yrityksen vastuullista ja eettista toimintaa.
Osana yhteiskuntavastuuta koetaan kotimaan auttaminen ja paikallisten yhteisjen tukeminen,
missa sosiaalinen vastuu korostuu. Vaikka kotimaan auttaminen koettiin tarkeaksi, yritykset tekivat

myos lahjoituksia ulkomaan apuun.

Toinen motiivi on yrityksen maine, mihin yhdistettiin oman yrityksen brandin nayttaytyminen muille.
Yritysten tekemilla lahjoituksilla on ollut positiivinen vaikutus niiden maineeseensa. Tyontekijat ovat
ylpeita tydnantajastaan ja yleisesti ottaen pitavat erilaisista hyvantekevaisyystempauksista. Yritys-
ten asiakkailla on ollut myonteinen mielipide hyvantekemiselle ja lahjoitustuotteista pidetaan erityi-
sen paljon. Kuitenkin on vaikeaa mitata, miten juuri hyvantekeminen on vaikuttanut positiivisesti
yrityksen maineeseen. Nama tulokset ovat hyvin linjassa muiden tutkijoiden kanssa siita, etta hy-

vantekeminen edesauttaa maineen hallinnassa (katso 2.1.1).

Kolmen tarkeimman motiivin joukossa on pyyteeton hyvantekeminen. Vaikka kolmen tarkeimman
motiivin joukossa korostuu altruistiset motiivit (katso 2.1.1), hyvantekevaisyystoimet liittyvat usein
liketoiminnan edistamiseen kuten tyonantajabrandin, maineen ja nakyvyyden kasvuun seka omien
asiakassuhteiden yllapitoon. Aikaisemmat tutkimukset viittaavat enemman siihen (katso 2.1), etta
hyvantekevaisyytta tehdaan liikevoiton maksimointi edella toisin kuin tassa tutkimuksessa saatu
aineisto osoittaa. Petersonin ja kumppaneiden (2021, 398) viitekehyksessa verotukselliset edut ja
poliittinen valta ohjaa toimintaa enemman ulkomailla eivatkd nama motiivit nousseet taman tutki-

muksen aineistossa esiin.
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Yritysten hyvantekemisen tarve on yleensa lahtoisin yrityksesta. Kun tarve on todettu, lahjoitusten
maara ja summat ennakoidaan mahdollisimman hyvin ja ne sisallytetdan tulevaan budjettiin. Paa-
tds syntyy yrityksissa ylemmalla tasolla usean eri ihmisen toimesta. Tama tukee Petersonin ja mui-
den tutkijoiden (2021, 398) nakemysta siita, etta lahjoittamisen paatdkseen liittyy joko toimitusjoh-
taja tai osakkeenomistajat. Tutkimuksen aineistossa nousi esiin vahvasti synergia yrityksen liiketoi-
minnan ja jarjeston valilla, mikéd edesauttaa lahjoituspaatoksen teossa. Sita pidettiin myos ehtona
yhteistyon alkamiselle. Kuitenkaan hyvantekevaisyydesta ei koettu, etta se liittyisi liiketoiminta-

suunnitelmaan tai -strategiaan millaan tavoin.

Yhtena motivaatiotekijana nousi esiin vastikkeellinen lahjoittaminen. Yrityslahjoituksista koettiin,
etta siita pitaisi jaada yritykselle jotain konkreettista. Vastikkeellinen lahjoittaminen ei noussut Pe-
tersonin ja muiden tutkijoiden viitekehyksessa (katso 2.1.1) esille milldan tavoin. Kun taas Torni-
kosken jarjestépyramidissa (katso 2.2) vastikkeellinen lahjoittaminen kuvataan osana lahjoittami-

sen muotoja.

Lahjoittamisen muodoista esiin nousi rahalahjoitukset, tuotelahjoitukset, sponsorointi, mainosti-
lan lahjoitukset, asiantuntijalahjoitukset ja erilaiset yhteistybkumppanuudet hyvantekevaisyysjarjes-
tojen tai keraysten kanssa. Yritykset haluavat tehda jarjestdjen kanssa pitkaaikaisia yhteistyosopi-
muksia. Pitkdaikaisissa suhteissa yritykset ovat tyytyvaisempia ja odottavat jarjestolta tiivista yhtey-
denpitoa ja materiaalin tarjoamista yhteistyon tueksi. Pitkajanteinen tydskentely on palkitsevaa ja
asiantuntemusta vaihdetaan puolin ja toisin. Nama tulokset ovat linjassa Tornikosken (katso 2.2)
jarjestopyramidin kanssa, jossa partneruus koetaan jarjestoyhteistyon kannalta parhaimmaksi ta-
soksi.

Kertaluontoisia rahalahjoituksia tehdaan sesonkimaisesti, jolloin erityisesti joulun aika korostuu.
Summat vaihtelevat riippuen yrityksen koosta. Vaikka lahjoituksia tapahtui esimerkiksi kerran vuo-
dessa, siita koettiin, ettd se on jatkuvaa ja suunnitelmallista. Kun verrataan eri lahjoitusmuotoja toi-
siinsa, rahalahjoitusten koettiin olevan helppoja. Niilla pystytdan tukemaan jarjeston toimintaa ja
luotetaan jarjestoon, etta se ohjaavat rahan oikeaan paikkaan. Tuotelahjoituksista koetaan, etta
niillakin on paikkansa, jolloin yritys lahjoittaa esimerkiksi ylijadmatuotteet ja vahan kaytetyt tuotteet.
Tuotemyynnin voiton lahjoittaminen koettiin isoksi operaatioksi, vaikka se leikkaakin yrityksen koko

toiminnan lapi ja siita jaa jotain yrityksellekin kateen.

Lahjoitusmuodoista yrityksille suunnattu vapaaehtoisty® koettiin melko uudeksi. Valan (2021) mu-
kaan tydnantajat ovat kuitenkin valmiimpia ja avoimia vapaaehtoistydn mahdollistamiseksi tydnteki-
j6illeen. Tutkimuksen aineistossa esiin nousi, ettei vapaaehtoisty6ta viela tarjota tyontekijoille tyo-

ajalla tehtavaksi.
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Yritykset viestivat tekemastaan hyvantekevaisyystyosta ja lahjoituksista sisaisesti ja ulkoisesti.
Sosiaalisen median kanava LinkedIn oli suosituin tapa kommunikoida. Intranet oli sisaiseen kayt-
toon paras kanava ja sidosryhmille seka asiakkaille 1ahettiin uutiskirje. Jos kyseessa on hyvanteke-
vaisyystuote, niin viestintd ja markkinointi kdy I&pi koko markkinointitunnelin. Lehdistétiedotteita ei
tehda enaa niin paljoa, koska ne ovat menettaneet merkitystaan eivatka ylita uutiskynnysta. Tarke-
aksi koettiin, etta viestinnan ddnensavyna korostuu hienotunteisuus, ndyryys ja kunnioitus. Yritys-

ten pitaisi myos kertoa enemman tekemastaan hyvasta, jolloin he toimivat esimerkkeina toisilleen.

Yritykset toivoivat jarjestoiltd yhteydenottoja sahkopostilla. Sdhkopostin pitaisi sisaltéda jo mahdolli-
simman valmis ehdotus, jossa yhdistyy synergia jarjeston ja yrityksen toimialan valilld. Eduksi kat-
sotaan myds yrityksen tunteminen etukateen ja viittaaminen esimerkiksi brandiin, sloganiin ja vas-
tuullisuusteemoihin. Mahdollisimman hyva konsepti, mika kestaa aikaa, kiinnittda potentiaalisen
yrityksen huomion. Yhteydenotossa voidaan soveltaa suhdemarkkinoinnin (katso 2.3.1) lahesty-
mistapoja. Mielenkiintoista on, etta vaikka yhteydenotto olisi kuinka hyva, yritykset kertovat, etta
pieni osa yhteydenotoista poikii yhtaan mitaan. Tama puolestaan todistaa sen, etta kilpailu jarjesto-
jen valilla on kovaa ja erottautuminen melkein mahdotonta (katso 2.3). Myds olemassa olevat sopi-
mukset jarjestdjen kanssa saattavat poissulkea uuden yhteistydn mahdollisuuden. Yhteydenotossa
voi jo etukateen huomioida, etta porssiyhtiot eivat juurikaan tee yhteistyota uskonnollisten jarjesto-

jen kanssa (katso 2.3.1).

Haastatteluiden edetessa huomasin, etta ne yritykset, jotka olivat tehneet enemman hyvantekevai-
syytta, puhuivat lahjoittamisesta eri tavalla kuin ne yritykset, jotka olivat tehneet sita vahemman.
Ne, jotka olivat tehneet lahjoittamista vahemman yrityksena ja enemman yksityishenkilona, vas-
tauksissa korostui, miten minun lahjoitukseni vaikuttaa ja minne lahjoitettu raha menee. Kun taas
ne yritykset, jotka olivat tehneet lahjoituksia enemman, luottivat siihen, etté jérjesto tietda, mité he
tarvitsevat ja miten lahjoitukset ohjataan niille, jotka sité tarvitsevat. Taman havainnon perusteella
on tarkeaa, ettd naitd kahta ryhmaa, yrityslahjoittajia ja yksittaisia lahjoittajia, [ahestytaan eri ta-

valla.

Yritysten mielikuvat vaihtuivat yritysten edustajien henkilokohtaisiin mielikuviin Joulupata-
kerayksesta. Joulupata-kerays heréatti positiivisia ja neutraaleita ajatuksia yleisesti ottaen. Pelas-
tusarmeija tunnetaan isona jarjestdéna, joka auttaa juuri kotimaassa. Kotimaan auttaminen mainittiin
Pelastusarmeijan suurimmaksi vahvuudeksi. Pelastusarmeija koettiin luotettavaksi jarjestoksi sen
pitkan historian takia. Joulupata-kerayksesta koettiin, etta siihen on helppo osallistua, koska se on

perinteinen ja nakyva kerays joulun alla.

Kuitenkin hdammennysta aiheutti Joulupata-kerayksen linkki Pelastusarmeijaan. Ei ollut selvaa, mi-

ten Pelastusarmeijan kristillinen tausta vaikuttaa kerayksesta jaettuihin varoihin avunsaaijille tai,
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ettd onko se este avunsaamiselle. Uskonnolliset kysymykset ja jarjestdon arvot eivat ole selkeita
lahjoittajille. My6s yhteiskunnallisessa keskustelussa haluttiin tietdd enemman, mita asioita Pelas-
tusarmeija ajaa. Joulupata-kerayksen ongelmaksi koettiin liian geneerinen lahestymistapa, eika
siind ole juurikaan tarttumapintaa. Aineistossa nousi esiin Joulupata-kerayksen vanha konsepti,
johon pitaisi saada mielikuvien paivittamista ja selkeampaa lahjoittajan aktivointia uudemmilla lah-

joitustavoilla.

Neljanteen tutkimuskysymykseen ei saatu valttamatta juuri yritysten mielikuvia, mutta yritysten
edustajien mielikuvat ovat yhta tarkeita, silla yrityksissa tyoskentelevat inmiset tekevat lahjoitus-
paatokset (katso 2.3). Suhdemarkkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa lahjoittajien mielikuviin, jolloin
he toimivat yrityksissa jarjestéjen puolesta puhujina (katso 2.3.1). Toimeksiantajalle esitetyt kehi-

tysideat ovat esitelty luvussa 4.5.
5.1 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydn tavoitteena oli kasvattaa Pelastusarmeijan Joulupata-kerayksen yrityslahjoituksia ja
yritysyhteistydn osuutta. Seuraavaksi esitan kaksi jatkotutkimusehdotusta, joiden edistaminen tu-
kee tata tavoitetta. Ensimmainen ehdotus on, ettd miten Joulupata-kerayksen markkinointi ja
viestinta tavoittaa yrityslahjoittajat. Tutkimuksessa voisi ottaa huomioon tarkemmin nykytilan kartoi-
tuksen Joulupata-kerayksen viestinnasta, mita asioita tuodaan esiin, mita kanavia kaytetaan ja mi-

ten ne saavuttavat yritykset.

Toinen ehdotus on vahvasti liittyvainen antamaani kehitysehdotukseen, jossa positioidaan Joulu-
pata-kerayksen brandi uudella tavalla. Jatkotutkimuksen aiheena olisi, ettd onko yrityslahjoittajalle
tarkeda, etta tekeeko se yhteisty6ta Joulupata-kerayksen vai Pelastusarmeijan kanssa. Tutkimuk-
sen tavoitteena olisi selvittaa, etta pitaisiko jatkossa viestia yhteistydsta Pelastusarmeijan kanssa

vai erotella eri keraysbrandit yhteistydkumppaneiksi.
5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskysymykset huomioidaan opinnaytetyon edetessa. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen luotettavuus ja laatu varmistetaan, vaikka sen arvioiminen on haastavampaa, kun
tutkimuskohteina on ihminen tai erilaiset ryhmat. Inminen voi aina muuttaa ajattelutapaansa, jolloin
sattuma voi vaikuttaa ilmion tutkimiseen. Tutkimuksen luotettavuutta lisda huolellinen dokumentaa-
tio jo opinnaytetyon suunnitteluvaiheesta lahtien, silla jalkikateen luotettavuutta ei voi parantaa.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuus kriteereita on tutkimuksen dokumentaatio, tulkinnan ristiriidat-
tomuus, luotettavuus tutkitun kannalta ja saturaation saavuttaminen. Tutkimusta arvioidaan myos

reliabiliteetin ja validiteetin avulla. (Kananen 2010, 68-71.)
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Taman tutkimuksen eri vaiheissa on ollut apuna huolellinen tutkimusongelman rajaaminen ja tutki-
muskysymysten asettaminen siten, etta etsitaan vastauksia oikeisiin asioihin. Validiteetin avulla ar-
vioin, etta tassa tutkimuksessa tutkittiin oikeita asioita. Tutkimusmetodit valittiin myds tarkoin, jotta
tutkitaan ilmi6ta parhaalla mahdollisella tavalla. Luotettavuutta on pohdittu tarkemmin jo metodolo-
giaosuudessa (katso 3). Teemahaastattelun luotettavuutta liséda tarkoin kuvattu haastattelutilanne,
niiden kestot ja teemahaastattelurungon etukateen suunnittelu. Teemahaastattelun kysymykset on
vedetty tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta. Haastattelun jalkeen aineiston nopea litterointi

parantaa myds aineiston luotettavuutta.

Aineiston tulkinnan apuna kaytettiin teoreettisessa viitekehyksessa 16ydettyja malleja, jolloin sisal-
I6n analyysi oli teorialahtdista. Teemahaastattelun tuloksia tarkasteli ja sisallon analyysia teki vain

tutkija itse, joten taysin tulkinnan ristiriidattomuutta ei voida poissulkea.

Tutkimustulosten pysyvyytta voidaan arvioida reliabiliteetin avulla (Kananen 2010, 69). Jos tutki-
mus toistettaisiin samalla otannalla, koen, etta tutkimustulos olisi samanlainen. Kolme ensimmaista
teemaa kasitteli yrityksen lahjoittamisen motiiveja, lahjoittamisen muotoja ja miten niista viestitaan.
Nain ollen kysymykset liittyivat yritykseen, jolloin voi helposti keskustella neutraalisti yrityksen toi-
minnasta. Kuitenkin neljannen tutkimuskysymyksen kohdalla koen, etta eri haastattelija olisi voinut
saada erilaiset vastaukset, kuin mita ne nyt olivat. Neljannen teeman kohdalla informantit vastasi-
vat omasta nakokulmastaan yksityishenkilona, jolloin voi olla vaikeampaa ilmaista omia mielikuvia

yrityksesta yrityksen edustajalle.

Teemahaastattelujen tulokset alkoivat loppua kohden toistamaan itsedan, kun kyseessa oli kolme
ensimmaista tutkimuskysymysta. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston saturaatiopiste saavute-
taan silloin, kun vastaukset alkavat toistamaan itsedan (Kananen 2010, 70). Tdman arvioin pohjalla
on teoreettisessa viitekehyksessa I0ydetyt kasitteet, jolloin samat kasitteet toistivat itsedaan teoreet-
tisessa viitekehyksessa sekad haastattelujen tuloksissa. MyOs haastatteluissa toistui useasti samat
teemat. Toisaalta, kun kysytdan motivaatiotekijoita tai mielikuvia, kuten neljannessa tutkimuskysy-
myksessa, voidaanko arvioida, etta siind on saturaatio saavutettu. Tama retorinen kysymys liittyy
samalla reliabiliteetin arviointiin, jos tutkimus toteutettaisiin eri joukolla ja eri taustatekijoilla, tutki-
mustulos voisi olla erilainen. Tama havainto tukee Kanasen (2010, 68) havaintoa siita, etta ihmisiin

liittyvien tutkimusten luotettavuutta on vaikeampaa arvioida.
5.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn prosessi on opettanut minulle ennen kaikkea kykya tehda paatoksia. Tama taito
kuulostaa itsestaanselvyydelta, mutta se on minulle erittain tarpeellinen. Paatoksentekokyky auttaa

minua toimimaan asiantuntijana itsevarmemmin. ltsevarmuus ja itseensa luottaminen on kasvanut
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huomattavasti tdman prosessin aikana. Haastatteluissa pystyin esiintymaan itsevarmemmin jarjes-
ton edustajana ja tutkijana. Taman prosessin myo6ta osaan perustaa paatoksiani tutkittuun tietoon,

jonka olen itse hankkinut.

Palkitsevinta oli kuin sain esittda tutkimukseni tuloksia ja kehitysideoita tydyhteiséssani, jossa ne
otettiin ilolla ja mielenkiinnolla vastaan. Pystyin itsevarmasti seisomaan oman tutkimukseni takana
ja kertomaan ylpeydella, mita tuloksia olin 16ytanyt. Paras palaute oli, etta olin hienosti |6ytanyt ai-
heen, jonka vastauksilla on oikeasti merkitysta. Opinnaytetydn tuloksia aiotaan kayttda seuraavan
Pelastusarmeijan viestinnan strategian tukena. Kuitenkaan helppo matka tdma ei ollut ja on ollut
opettavaista kohdata vastoinkdymisia tiedonhaussa, aiheen I6ytdmisessa ja omien paatoksien ky-
seenalaistamisessa. Kuukausien vieriessa tuli nopeasti selvaksi, ettd kukaan muu kuin mina itse ei
pysty tekemaan tata projektia puolestani. Kykyni raportoida ja jasentaa tekstia on nyt hyvalla ta-
solla. Tekstin tuottaminen on myds itsevarmempaa. Nyt voin seista tyoni takana ja iloita lopputule-

masta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Kuvailisitko alkuun yleisesti, minkalainen yrityksenne nadkemys on hyvantekevaisyydesta ja
lahjoittamisesta?

TK1: Miksi yritykset lahjoittavat hyvantekevaisyyteen?

2. Mika motivoi yritystdnne osallistumaan hyvantekevaisyyteen ja tekemaan lahjoituksia?
esim. tydnantajabrandiin liittyvaa, edistda yhteiskunnassa jotain asiaa, onko maineen tekija,
verotukselliset edut...

3. Jos pitaisi valita, mitka kolme naista motiiveista ovat yrityksenne paamotivaatiot osallistua
hyvantekevaisyyteen: pyyteeton hyvantekeminen, henkildkohtaiset syyt, yhteiskuntavastuu,
tyovoima, poliittinen vaikutusvalta, yrityksen maine, innovaatiot, asiakkaat ja verotukselliset
edut?

a. Voitko perustella, miksi juuri n@ma ovat teidan yrityksellenne tarkeimméat?

4. Kuinka yritys kokee lahjoittamisen liittyvan sen liiketoimintastrategiaan?

a. Minkalaisia etuja silld on saavutettu?

5. Kuinka olette havainneet, etta lahjoitukset hyvantekevaisyyteen vaikuttavat positiivisesti yri-
tyksenne maineeseen?

6. Miten yritys valitsee ne hyvantekevaisyysjarjestot tai -hankkeet, joita se tukee?

a. Lahestytteko itse vai saatteko yhteydenottopyynt6ja?

b. Miten ehdotus kasitelldan, kuka paattda minne lahjoitetaan?

c. Ovatko lahjoitussuhteet pitkaaikaisia vai vaihtuvia?

d. Minkalainen yhteydenpito teilld on jarjeston tai hankkeen kanssa?

TK2: Miten yritykset lahjoittavat hyvantekevaisyyteen?

7. Minkalaisia lahjoitusten muotoja yrityksenne on tehnyt, esimerkiksi rahalahjoitukset, tuote-
lahjoitukset, vapaaehtoistyd, palvelulahjoitukset jne.?
a. Rahalahjoitukset, voitteko kertoa kuinka suuria ne ovat olleet?
b. Onko lahjoittaminen suunnitelmallista vai satunnaista?
c. Annatteko aikaa? Osallistuvatko tyontekijat?
8. Mita hyotyja ja haasteita liittyy eri lahjoituksen muotoihin, esimerkiksi rahalahjoitukset vs.
tuotelahjoitukset?
9. Voitko kertoa esimerkin onnistuneesta yhteistydsta hyvantekevaisyysjarjeston tai kerayksen
kanssa?
10. Mita neuvoja antaisitte jarjestdille, jotka pohtivat lahjoitusten muotojen monipuolistamista tai
parantamista?

TK3: Miten yritykset viestivat tekemastaan hyvantekevaisyydesta?

11. Miten yrityksenne kommunikoi tekemastaan hyvantekevaisyydestaan ja lahjoituksistaan si-
dosryhmilleen ja asiakkailleen?
12. Minkalainen viestinta ja markkinointi kiinnittda yrityslahjoittajan huomion?
a. Onko olemassa jotain tehokeinoja?
b. Mitka viestinnan kanavat ovat tehokkaimpia yrityslahjoittajien tavoittamisessa?
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TK4: Minkalainen mielikuva yrityksellda on Joulupata-kerayksesta?

13. Minkalainen mielikuva teilld on Joulupata-kerdyksen brandista? Onko se vahva?

14. Voisiko Joulupata-kerays olla potentiaalinen lahjoituskohde yrityksellenne?

15. Onko mielessasi viela jotain, mitd pitaisi nostaa aiheesta esiin? Tai onko jotain mita haluai-
sit vield lisata?
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