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YRITYS HYVANTEKIJANA REILU FIILIS -
TAPAHTUMASSA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, milla tavoin yritykset olivat mukana tukemassa
Reilu Fiilis -nimistd hyvantekevaisyystapahtumaa. Liséksi selvitimme, kuinka paljon yritykset
osallistuvat hyvantekevaisyyteen ylipaataan, sekd mika toimii nilden motivaattorinaan antamaan
lahjoituksia valitsemalleen kohteelle. Toimeksiantajana toimi Raision Fysioterapia.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa avataan hyvantekevaisyyden pitkda historiaa, sen lahtékohtia
sekd kuvataan mitd hyvantekevaisyys nykyaan on. Teoriassa perehdytaan myods siihen, mita
hyvantekevaisyyteen osallistumisen lainsaadanndllinen puoli pitda sisalladn Suomessa, ja mitka
ovat hyvantekevaisyyden ja sponsoroinnin erot. Tydssa kerrotaan myods suomalaisten yritysten
arvoista seka yhteiskuntavastuusta, ja sen: taloudellisesta, sosiaalisesta ja ekologisesta osa-
alueesta. Yritykset ovat nykydan aivan yhtd vastuussa olevia yhteiskunnan jasenia kuin
ihmisetkin.

Tutkimusosuus toteutettiin  puhelimessa sekd nettikyselylla. Puhelimessa haastateltiin niita
yrittdjia, jotka eivat halunneet osallistua talla kertaa tapahtumaan. Kieltdytyminen johtui yleensa
resurssien puutteesta. Nettikysely puolestaan oli suunnattu niille vyrittdjille, jotka olivat
osallistuneet tapahtumaan jollakin lahjoitusmuodolla, tai tulemalla paikanp&éalle. Kyselyssa
kysyttiin kattavasti yrittdjien mielipiteitd itse tapahtumasta seka esimerkiksi tapahtuman
markkinoinnin onnistuneisuudesta. Palautekyselyn perusteella tapahtuman markkinointi ja
osallistuneiden yritysten saama nakyvyys toteutuivat parhaiten sosiaalisissa medioissa, joten
niihin kannattaa panostaa myos tulevina vuosina. Kyselysta selvisi myds lahjoittaneiden yrittajien
motivaattori: lapset ovat heille térkeita ja lasten liikkumista on tuettava.
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COMPANIES AS BENEFACTORS IN REILU FIILIS
EVENT

This thesis was made in collaboration with a company called Raision Fysioterapia. The authors
helped this company to get donations and partners for their charity event Reilu Fiilis 2019. We
also studied their motives, what kind of donations they made and whether they take part in any
other charities.

In the theory, the history of charity and the stages how it has evolved through time is discussed.
The theory also deals with the legal aspects and sponsoring and how it deffers from charity is
explained. All the benefits that charity brings for the company as well as what kind of values
Finnish companies have, and their social responsibility is described. Nowadays it is very important
for companies to take part in developing the community and making sure it does no harm to the
environment and other people.

Several companies were contacted, first by calling and later by sending an inquiry for the ones
who had taken part in the event or made a donation. Their opinions on different matters, such as
marketing and event itself were asked. Based on the results, the smartest step to take in the
future would be to improve and develop the event’s social media sites since they caught most
attention. Different charities involving children’s welfare, seem to be the most appealing to Finnish
entrepreneurs.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Raision Fysioterapialle, joka jarjesti Reilu
Fiilis -nimisen hyvantekevaisyystapahtuman toukokuussa 2019. Tapahtuma jarjestettiin
ensimmaista kertaa vuonna 2018 ja sen tarkoituksena oli keratéa rahaa Turun seudun

yrittdjiltd vahavaraisten lasten ja nuorten liikuntaharrastamiseen.

Viime vuonna Reilu Fiilis otettiin hyvin vastaan ja vuodelle 2019 aloitettiinkin suunnitella
uutta tapahtumaa. Tasta syysta Raision Fysioterapia lahestyi Turun Ammattikorkeakou-
lua ja pyysi opiskelijoita avuksi tapahtuman jarjestelyissd. Me otimme tehtavan innolla
vastaan, silla tiesimme saavamme tasta opinnaytetyéhémme aiheen tehden samalla hy-

vaa tyota.

Paatimme yhdessa ottaa selvaa, miten paljon yritykset osallistuvat hyvantekevaisyyteen
ja mitka tekijat toimivat motivaattoreina. Tutkimuksestamme olisi apua my6s Raision Fy-

sioterapialle, kun he tulevaisuudessa jarjestavat Reilu Fiilis —tapahtumaa uudestaan.

Teimme tutkimustyota pédasiallisesti kahdessa eri muodossa; puhelinhaastatteluilla
seka nettikyselyllda. Ensimmaisena olivat puhelinsoitot, joilla pyrimme saamaan yrityksia
mukaan lahjoittamaan ja samalla haastattelimme niitd, jotka kieltaytyivat. Kaytimme
myds sahkodpostia apuna tadssa ensimmaisessa vaiheessa, silla kaikkia emme saaneet
tavoitettua puhelimitse tai jotkut saattoivat pyytaa lisatietoja sdhkodpostiinsa, jotta voivat
perehtya aiheeseen paremmin. Toisessa vaiheessa lahetimme sahkdpostilla palauteky-
selyn, jolla pyrimme tavoittamaan juuri ne yritykset, jotka puolestaan olivat osallistuneet

tapahtumaan jollakin lailla.

Raision Fysioterapia on vuonna 1977 perustettu yritys. Heidan mottonsa “liikkuvan ihmi-
sen tukena” kuvaa hyvin yrityksen toimintaa; palveluihin kuuluu muun muassa fysiotera-
piaa, hierontaa, akupunktiota seka kiropraktiikkaa. Yrityksella on lisaksi erikseen juuri
urheilijoille suunnattu fysioterapia, jossa pyritaan lajikohtaisesti ennaltaehkaisemaan
vammoja. He jarjestavat myos luentoja kyseisesta asiasta esimerkiksi urheiluseuroille tai
joukkueille. Reilu Fiilis tapahtumaa he ovat jarjestdneet vuodesta 2018 asti. (Raisionfy-

sioterapia 2019)



2 HYVANTEKEVAISYYS

Hyvantekevaisyydella tarkoitetaan auttajan ja avun saajan valista vuorovaikutusta, oli
sitten kyse suorasta avun annosta tai anonyymista lahjoituksesta jonkun kolmannen osa-
puolen valityksella (Pessi & Saari 2008,64). Hyvan tekeminen on myds ajan mydta muut-
tunut paljon. Uskonnollisesta velvollisuudesta se on jakanut velvollisuutta valtioille ja nii-
den hallituksille, ja siité jatkanut eteenpéin jarjestoille sekd organisaatioille ja yha eteen-

pain yrityksille ja yksityisille henkil6ille. (Johansson 2017, 96.)

Oxfamin raportin (2017) mukaan, maailman vaestdsta yksi prosentti pitda hallussaan
enemman varallisuutta, kuin loput 99 prosenttia. Tama jakauma on suurempi kuin kos-
kaan ennen ihmiskunnan historiassa. Kahdeksan maailman rikkainta ihmistd omistaa

enemman, kuin koko maailman kdyha vaesto.

Saman tutkimuksen mukaan tastd koyhyydesta karsivat erityisesti naiset, jotka usein
joutuvat tekemaan alempipalkkaisia toita seka lapset, jotka eivat paase kdymaan koulu-
jaan loppuun vaan joutuvat heti tydelaméaan. Vaikka yrityksen johto kuuluisi naihin maa-
ilman parhaiten palkatuimpiin ihmisiin, saattaa tavallinen tyontekija saman firman teh-
taassa tienata vain yhden dollarin tunnilta. Nama rikkaat valttelevat verojen maksua ja
vaikuttavat maidensa politiikkaan, jotta saisivat mahdollisimmat paljon hyotya itselleen.

Hyvantekevaisyytta kaivataan nyt siis enemman kuin koskaan ennen.

2.1 Hyvantekevaisyyden historiaa

Hyvantekevaisyyden juuret yltavat hyvin pitkélle historiaan. Jo 4,500 vuotta sitten hep-
realaiset loivat erillisen veron, jonka tulot lahjoitettiin eteenpdin kdyhille. (Lauth) 10 pro-
senttia palkasta tuli lahjoittaa hyvan tekoon. Kristityilla tdma on puolestaan muuttunut
ajan myota kirkollisveroksi. (Christianity 2019.)

Keskiajan paatyttya reformaation seurauksena ihmiset olivat alkaneet maallistua, mutta
uskonto sailyi kuitenkin paamotivaatiotekijdnd hyvantekevaisyys tekoihin. Teollinen val-
lankumous puolestaan muutti hyvantekevaisyyden tarpeet ja kasitykset keskiajan almu-
jen antamisesta kokonaan. Isoja tehtaita nousi kaupunkeihin ja iimansaasteet ja jatteet
lisdantyivat kovaa vauhtia. Urbanisaation my6ta ihmisia muutti maaseudulta kaupunkei-

hin tyon peréssa ja kokonaisia perheitd saattoi olla samassa tehtaassa tdissa. Tydolot



olivat vaaralliset ja mitdan lakeja ei vield ollut saadetty tydntekijoiden suojaksi. Tyotto-
mien maara nousi koko ajan ja kdyhyys lisaantyi. Ennen oli almujen anto toiminut hyvan-
tekevaisyytena, mutta koska apua tarvitsevien maara oli lisdantynyt niin paljon, ei enéaa

toiminut yksittaisten ihmisten auttaminen. (Davies 2017)

Vastaukseksi tahan kasvavaan koéyhyyteen, kehitettiin kdyhaintalot. Tama kaytanto ke-
hitettiin 1600-luvulla Englannissa ja sieltd se levisi maailmalle. Kuntien koettiin olevan
vastuussa omista koyhistdan ja niiden piti myds hoitaa asia oman alueensa sisalla. Ih-
miset eroteltiin sen mukaan, kuka oli liian vanha tai kykenematdn tyéntekoon ja kuka oli
taysin kykenevainen viela tydskenteleméan. Ihmisille, jotka olivat kykenemattomia tyon-
tekoon, annettiin avustusta muun muassa ruuat ja vaatteiden muodossa. Mikali taysin
tyokykyinen ihminen puolestaan kieltaytyi tydsta, saattoi hén joutua tasta syysta jopa
vankilaan. Vaihtoehtona vankilalle oli niin kutsuttu "workhouse” eli suorasti kdannettyna
tyotalo. Olosuhteet taman kaltaisissa taloissa olivat kurjat. Kaikki elivat hyvin epahygiee-
nisissa ja tiivilssa olosuhteissa ja tekivat raskaita toita kuten kivenhakkuuta ja kotitalous-
toita. Naiden talojen tarkoitus oli saada kdyhyys nayttdmaan epamiellyttavalta ja kannus-
taa ihmisid jaamaan palkattuun tyohon, vaikka mika olosi. (Blakemore 2018)

My6s maaseudulla oli oma jarjestelméansa koyhille; kéyhaintalojen sijasta oli kdyhain
maatiloja. Muuten vastaavanlainen ratkaisu, mutta ndma sijaitsivat maaseudulla tai kau-
punkien reunalla. Teollisten — tai kotitdiden sijaan nailla tiloilla koyhat tekivat maatalous-
toité. (Blakemore 2018)

Ihmisille, jotka olivat vailla tyota, mutta pysyivat koko ajan liikkeessa, oli olemassa myos
toinen vaihtoehto; kulkuritalot. Nama olivat pienempia, valiaikaisia asutuksia, joissa kier-
tolaiset saattoivat viipya ohikulkumatkallaan. Naissa hokkeleissa oli tarjolla ainoastaan
perustarpeisiin vaadittavat asiat, kuten patja nukkumista varten ja polttopuita. (Blake-
more 2018)

Kdyhaintalot olivat alkua kunnan sosiaalihuollolle, joka ajan my6ta paranisi ja kehittyisi.
Suomessa oli myds vastaavanlaisia kdyhaintaloja, mutta jokaisella kunnalla ei kuiten-
kaan ollut halua perustaa sellaista. Tasta syysta vuonna 1698 maaréattiin, etta tallaisissa
pitdjissa tulee talot jakaa ruotuihin, eli muutaman talon ryhmiin. Jokainen ruotu otti vas-
tuulleen yhden apua tarvitsevan, esimerkiksi orvon lapsen tai kdyhan vanhuksen. (Kivi-
maki 2009)



1700-luvun vallankumoukset ja uudet valistuksen opit olivat muuttaneet maailmaa pal-
jon, kun siirryttiin 1800-luvulle. Kaupungistumisen mydta saapuneet ongelmat olivat kui-
tenkin viela kovasti lasna arjessa. Lisaksi kolonialismin my6ta ongelmia esiintyi nyt laa-
jalla alueella, ja tietous niista oli myds parantunut kehittyneen tiedonkulun mydéta. Taman
seurauksena syntyi ensimmaiset ihmisoikeusjarjestot, kehitysapujarjestét ja hataapujar-
jestét. (Johansson 2017, 30-32)

Yksi tunnetuimpia ja edistyneimpia jarjestoja, joita syntyi tuona aikana, oli ehdottomasti
Punainen Risti. Geneveldinen liikemies néki matkustaessaan sodan karmeaa todelli-
suutta ja sen taakseen jattdmaa karsimysta. Mies oli nimeltddn Henri Dunant. Han py-
sahtyi auttamaan haavoittuneita, eika valittanyt siitd, kummalla puolella he olivat taistel-
leet. Kotiin palattuaan, han Kirjoitti kirjan, jossa kertoi kokemastaan ja seuraavana
vuonna (1863) han perusti muutaman ystavansa kanssa komitean, jonka tarkoituksena
oli auttaa sodassa haavoittuneita. Sveitsin hallitus tukenaan, he saivat koolle kongressin,
johon saapui osallistujia 16 eri maasta. Siella laadittiin ensimmainen Geneven sopimus,
jossa sallittiin vapaaehtoisten paasy taistelukentille auttamaan haavoittuneita. Nama va-
paaehtoiset pitaisivat tunnuksenaan punaista ristia valkoisella pohjalla. Tama oli histori-
allisesti erittdin merkittavaa, silla ensimmaista kertaa valtioiden valisessa sopimuksessa
saadettiin humanitaarisia velvoitteita ja samalla Punainen Risti nousi erityiseen asemaan
erddnlaisena sopimuksen toteutumisen valvonnasta vastaavana tahona. (Johansson
2017, 39-40)

Todellinen mullistus auttamisen saralla tapahtui vasta toisen maailmansodan jalkeen.
Kyseinen sota oli tuhoisin, mita siihen mennessa maapallolla oli ndhty. Se osui sotilaiden
liséksi myos siviileihin kovalla voimalla, silla siviiliuhreja oli paljon enemman, kuin taiste-
luiden seurauksena kuolleita sotilaita (Second World War History 2020). Sodan aikana
ja sen jalkeen perustettiin paljon uusia jarjestdja auttamaan hataa karsivia. Myos Yhdis-
tyneet Kansakunnat sai alkunsa sodan paatyttya ja se perusti heti omia organisaatioi-
taan, kuten esimerkiksi Unicefin ja Maailman terveysorganisaation WHO:n. Vuosien var-
rella YK:n toimesta on solmittu paljon uusia sopimuksia kuten ihmisoikeuksien julistus,
kansanmurhan kieltdva sopimus, pakolaissopimus ja taloudellisia, sosiaalisia ja sivistyk-
sellisia oikeuksia koskeva yleissopimus sekd kansalaisoikeuksia ja poliittisia oikeuksia

koskeva yleissopimus. (Johansson 2017, 44-45.)

Vuonna 1984 levisi television valityksella koteihin ympari maailmaa lahetys, joka muutti
hyvantekevaisyyttd merkittavasti. Etiopiassa vallitsi kova nalanhaté, joka oli suurimmaksi

osin seurausta kylman sodan aiheuttamista sisallissodista. BBC:n uutisissa naytettiin



Michael Buerkin raportoima video maan hatétilasta. Se levisi nopeasti; sadat eri televi-
sioyhtiot alkoivat nayttda uutista ja sadat miljoonat nakivat sen ympari maailmaa. Vas-
taavanlaista ei ollut nahty koskaan ennen ja se vaikutti ihmisiin syvasti. Irlantilainen muu-
sikko Bob Geldof rupesi uutisen ndhtyaan keraamaan kokoon aikakauden tunnetuimpia
artisteja ja sen seurauksena syntyi kuuluisat kappaleet Do They Know It's Christmas ja
We Are The World, joiden tuotto lahjoitettiin Etiopiaan. Myds Suomessa monet muusikot
keraantyivat yhteen ja loivat kappaleen Maksamme Velkaa. Vuonna 1985 Geldof jarjesti
suuret hyvantekevaisyyskonsertit, jotka tunnettiin nimella Live Aid ja ne naytettiin suo-
rana televisiossa yli sadassa eri maassa. Live Aid oli niin suuri ilmid, etta se antoi [&ht6-

laukauksen nykyaikaiselle julkkisauttamiselle. (Johansson 2017, 59-60, 234.)

Vuonna 1989 rautaesirippu sortui ja kylma sota paattyi. Humanitaérinen apu muutti taas
muotoaan ja talla kertaa se otti sotilaallisen muodon. Auttamisen nimissa tehtiin inter-
ventioita, koska koettiin etté ihmisoikeudet ja turvallisuus oli uhattuna. Erityisesti syys-
kuun 11. paivan iskut New Yorkissa seké Washington D.C:ssa ja Yhdysvaltojen sen jal-
keiset sodanjulistukset Irakin ja Afganistanin kanssa muuttivat kasitysta turvallisuudesta.
Jarjestot, jotka osallistuivat avun antoon ndissa maissa, joihin Yhdysvallat tekivat valiin-
tulonsa, olivat aivan uuden laisessa tilanteessa kuin ennen. Heidat otettiin kohteiksi yht&
lailla kuin sotilaatkin ja heit& siepattiin ja vaadittiin lunnaita. Vaaroista huolimatta ihmiset
kuitenkin jatkavat hyvan tekemista ja pyrkivat sopeutumaan aina muuttuviin olosuhtei-
siin. (Johansson 2017, 62-64.)

Yritysten hyvantekevaisyyden historiaa

Yrittdjien hyvantekevaisyystyo on alkanut jo keskiajalla. 1000-1500-luvuilla toimi Euroo-
passa kiltalaitos, joka oli erilaisten kiltojen luoma kokonaisuus. Eri taitoja ja ammatteja
omaavat ihmiset liittyivat yhteen ja perustivat oman alansa killan, esimerkiksi sepat, muu-
rarit, leipurit ja kauppiaat. Killat pitivat huolta omista jasenistaan ja jakoivat varojaan, jos

jollakin perheell oli tarve, tai jAsen kuoli. (Richardson 2008)

Teollistumisen aikakausi muutti tyéntekoa radikaalisti. Inmiset keksivat koneita helpotta-
maan ja tehostamaan tyoprosessia. Ennen saman tuotteen saattoi valmistaa yksi ihmi-
nen ja siksi valmistuksessa kesti kauan. Kun tuotteita alettiin valmistaa tehtaissa, missa
koneet tekivat osan toista ja yksi ihminen erikoistui tekemaéan vain yhté osaa tuotteen
valmistusprosessissa, nopeutui tuotteen valmistuminen huomattavasti. TAman myé6ta

tuotteiden hinnat halpenivat ja tuotantomaaréat lisdantyivat. (Hansen 2017)
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Kuten jo aikaisemmin kerrottu, tehtaissa olivat kuitenkin tydolosuhteet vield kehnot.
Koska kaupunkeihin muutti niin paljon ihmisid, saattoivat tyténantajat pitdd palkat al-
haalla, silld aina |6ytyi uusia tyéntekijoitd korvaamaan vanhoja. Olosuhteet tehtailla olivat
huonot ja jopa vaaralliset. Lapsia voitiin myds pitaa téissa, koska mikaan laki ei sita viela
kieltanyt. Tybaika oli pitka, kunnon terveydenhuoltoa ei ollut jarjestetty ja tydntekijoilta

puuttui oikeudet ja kunnon koulutus. (Hansen 2017)

Vaikka sen ajan yrittgjat eivat vield halunneet panostaa néihin perusasioihin, joita nyky-
ajan lansimainen ihminen pitdd jo itsestaanselvyytena, jotkut osallistuivat kuitenkin
omalla tavallaan hyvantekevdaisyyteen. Almujen antoa ei kuitenkaan pidetty tuottoisana.
Se oli aristokraattien tapa auttaa, kun taas teollisuudenharjoittaja koki tallaisen avustuk-
sen johtavan vain ndyryyttamiseen, eika antavan mitaén pysyvaa ratkaisua tilanteeseen.
Sen sijaan he tukivat iltakursseja tyontekijoille (esimerkiksi teknillisen taidon kursseja
miehille ja ompelu- ja ruuanlaittokursseja naisille), pyhakouluja ja tietynlaisia parannuk-
sia tydpaikalla. Naista he odottivat kuitenkin itse myos hyotyvansa. Tallaiset kannustuk-
set tydvaenluokan itseapuun voidaan tulkita holhoaviksi, mutta se kuitenkin poikkesi pal-
jon aristokraattien holhouksesta. Kuitenkin, aivan kuten aristokraatitkin, odotti myos teh-
tailija hyvantekevaisyysavustuksen luovan uskollisuuden tunteen alaisten keskuuteen

seka samalla vahvemman pohjaa omalle asemalleen. (Prochaska 1990, 369, 372)

Kuten ylaluokilla, oli hyvantekevaisyys statussymboli myds teollisuudenharjoittajilla. Se
saattoi olla myds keino pitd& omat tyontekijat tyytyvaisina ja uskollisina. Kaikki ei kuiten-
kaan aina ollut niin yksinkertaista. Englannissa tyontekij6ita saatettiin painostaa tilamaan
tiettyja lehtia omiin koteihinsa, tukea jotakin tiettyd koulua tai osallistua niin kutsuttuihin
mothers’ meetings eli ditien kokoontumisiin. TyGnantajat siis painostivat myods tyonteki-
joita itsedan osallistumaan hyvéantekevdaisyyteen ja oli riski uhmata naitd "pyyntdja”.
1800-luvulla kdyhat siis joutuivat tekemaan lahjoituksia, mikali halusivat pysya hyvissa
valeissa tydnantajaan. (Prochaska 1990, 370)

Jotkut yritykset siis menestyivat ajan myo6ta todella hyvin ja omistajista tuli todella rik-
kaita. Monet naistd uusrikkaista kaipasivat kovasti ylaluokan hyvaksyntaa ja paasta
osaksi heidan vaikutusvaltaista ryhma&ansa. Vaikka yrittdja olisi noussut kuinka rikkaaksi
tahansa nopeassa ajassa, oli alemmuuskompleksi kuitenkin lasna tietyissa piireissa. Me-
nestyneet kapitalistit halusivat saada samanlaisen ulkokuoren, joka aristokraateilla oli
pitk&dn ajan tuotosta. Bisnesmiehen vaistolla he ajattelivat, ettd koska kaikki muukin, esi-

merkiksi tehtaat ja tyontekijat, oli saatu rahan avulla, pitaisi sen onnistua myds tassa
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asiassa. Tehokkain keino lahestya tata tavoitetta oli lahted mukaan johonkin hyvéanteke-
vaisyyshankkeeseen tai pistdd oma vaimo asialle. Tasta syysta voidaan todeta, etta tal-
laisten uusrikkaiden hyvantekevaisyystekojen korkein motivaatiotekija oli henkilékohtai-
sen edun tavoittelu, eika niinkaan yrityksen toiminnan edistdminen. Liike-elaman virkis-
tyskeinona se on kuitenkin osoittautunut tehokkaaksi strategiaksi; tarkeét asiakkaat ja
on kutsuttu johonkin tapahtumaan (esimerkiksi yrityksen sponsoroiman urheilujoukku-
een oteluun), jarjestaja on saanut hyvaa mainetta hyvantekevaisyyden ansiosta ja paas-

syt samalla luomaan térkeit& bisneskontakteja. (Pringle & Thompson 1999,113-114.)

1800-luvun lopun ja 1900-luvun alun yksi kuuluisimmista menestyjista oli U.S. Steel yri-
tyksen perustaja Andrew Carnegie. Han laski menestyksensé omien taitojensa lisaksi
sen ajan talousjarjestelman, turvatun omaisuuden seké kilpailun ansioksi. Carnegie kui-
tenkin myonsi, ettd kaikella talla oli my6s negatiivinen puoli: suuret erot rikkaiden ja koy-
hien valilla seka tyénantajien ja tyontekijoiden kireat valit. Han uskoi myds vahvasti, etta
rahaa lahjoittamalla eivat asiat parane, vaan todennadkoisesti ihmiset kayttaisivat saadut
rahat huonosti ja nain palkittaisiin huonot tavat sen sijaan, ettd kannustettaisiin hyvia.
Siksi han halusi panostaa enemmaéan epékohtien korjaamiseen. Han lahjoitti suuret maa-
rat rahaa yliopistoille, kirjastoille, sairaaloille ja erilaisille kokoontumistiloille. Nain tehdes-
s&én han koki, etta ihmiset voivat itsenaisesti edistdd omaa elamanlaatuaan. (Len-
kowsky 2019)

Monet lahtivat seuraamaan Andrew Carnegien esimerkkia ja alkoivat ottamaan hyvéan-
tekevaisyytta yha suuremmaksi osaksi yrityksen toimintaa. Naista filantrooppisista te-
oista lahti liikkeelle uusi aikakausi, mutta se vakiintui kunnolla vasta 1900-luvun puoliva-
lin jalkeen. Silloin aloitettin ensimmaista kertaa kayttdd termia yhteiskuntavastuu.
Vuonna 1953 Howard Bowern kirjoitti kirjan Social Responsibilities of the Businessman
jatama teos oli ensimmainen kattava pohdinta bisnesmaailman etiikasta ja sosiaalisesta
vastuusta. Bowenia pidetaankin tasta syysta yritysten yhteiskuntavastuun "isdna”. (Tho-
masnet 2019.) Tata ennen yritysten hyvantekevaisyys oli ollut isoja filantrooppisia eleita,
joita jaettiin, kun aika tuntui oikealta, mutta 50-luvun jalkeen alkoivat yritykset kiinnitta-
maan enemman huomiota siihen, ettd oli todellakin vastuullista osallistua hyddyllisesti

yhteiskunnan tukemiseen. (Basnet 2017.)

1980-luvulla tuli uusi markkinointityyli esille, kun American Express kehitti kampanjan,
jonka avulla kerattiin rahaa Vapaudenpatsaan kunnostamiseen. Sen sijaan ettd, yritys
olisi suoraan lahjoittanut rahaa he paattivat kokeilla jotakin uutta; joka kerta, kun uusi

asiakas haki itselleen American Express Kkorttia, tai kun joku kaytti korttia maksamiseen,
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lahjoitti yritys siitd sentin restaurointia varten. Yritys julkaisi my6s mainoskampanjan,
jonka avulla tiedotettiin asiakkaille kaynnissa olevasta tempauksesta. Kolmen kuukau-
den aikana kortin kaytt6 oli lisdéntynyt 17% ja uusi jasenia oli liittynyt 27% enemman
kuin normaali olosuhteissa. Téllaista markkinointityylida ruvettiin kutsumaan nimella

cause related marketing. (Independent 1998)

2.2 Hyvantekevaisyys nykypaivana

Maailman rikkaimpiin ihmisiin kuuluvat Bill ja Melinda Gates sekd Warren Buffett perus-
tivat vuonna 2010 jarjestdon nimelta Giving Pledge. Jarjeston tarkoitus on kannustaa
maailman rikkaimpia ihmisia lahjoittamaan ison osan varoistaan hyvantekevaisyyteen.
Jarjestoon on liittynyt jo 207 miljonaariad, kuten Richard ja Joan Branson, David Ruben-
stein, George Lucas ja Mellody Hobson seka Mark Zuckerberg ja Priscilla Chan. Kaiken
kaikkiaan heitd on 23:sta eri maasta. (TheGivingPledge 2019)

Hyvantekevaisyys ei kuitenkaan ole vain rikkaiden vastuulla. Nykypaivana hyvanteke-
vaisyydesta on tehty helppoa kenelle vain. Yleisimpi& auttamismuotoja ovat rahalahjoi-
tukset erilaisille hyvantekevdisyysjarjestdille, oman ajan antaminen esimerkiksi yksinai-
sille ihmisille, vapaaehtoistyd, elainten auttaminen, verenluovutus, erilaiset keraykset,
joissa voi lahjoittaa esimerkiksi tavaroita tai rahaa sekd hyvantekevaisyysjarjestojen tuot-

teiden ostaminen.

Charities Aid Foundation on seurannut ihmisten hyvantekevaisyystoimia jo kymmenen
vuoden ajan. CAF on tehnyt joka vuosi gallupin eri maiden ihmisten hyvista teoista ja
siihen on paassyt kuka tahansa vastaamaan. Viime vuonna naistd kymmenesta vuo-
desta (2009-2018) julkaistiin kooste, jossa haluttiin korostaa muuttuvia hyvantekevaisyy-
den trendeja. Tulokset edustavat yli 1,3 miljoonan ihmisen vastauksia 128:sta eri
maasta. Gallupissa esitettiin kolme eri kysymyksia: Oletko viimeisen kuukauden aikana;
auttanut jotakuta tuntematonta, joka oli avun tarpeessa; lahjoittanut rahaa hyvéntekevai-

syyteen; tarjoutunut vapaaehtoiseksi tukemaan jotakin jarjestod? (CAF 2020)
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Kuvio 1. Maailman parhaiten sijoittuneet valtiot CAF:n gallupin mukaan (CAF 2019).

Kaikista yhteen keratyista tuloksista katsoen, Yhdysvalloista 16ytyy kaikkein eniten hy-
vantekevaisyytta tekevid ihmisia. Toisella sijalla on Myanmar ja kolmantena Uusi See-
lanti. Uusi Seelanti on tosin ainoa kyselyyn osallistuneista maista, joka sijoittuu karki-

kymmenikkdon kaikissa kolmessa kysymyksessa, kun niiden tuloksen oli eritelty.

Toisesta aripaasta loytyy Kiina, joka puolestaan on kymmenen huonoimman maan jou-
kossa jokaisen kysymyksen kohdalla. Kiina oli myos viimeisella sijalla koko keskimaarai-
sen tuloksen listalla, jossa oli otettu kaikki kolme kysymystd huomioon. Kiinan jalkeen
toiseksi huonoimmalla sijalla on Kreikka ja kolmanneksi huonoimpana Jemen, kuten alla

olevassa kuviossa myds nakyy. Suomi on gallupissa sijalla 25. (CAF 2020)
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Kuvio 2. Huonoimmin sijoittuneet maat CAF:n gallupin mukaan (CAF 2019).

Maat, joiden tuloksissa nakyi suurin pudotus, olivat Marokko, Afganistan ja Kamboza.
Eniten nousua tuloksissa puolestaan nékyi Indonesialla, Kenialla ja Singaporella. Tulok-
sista on myo6s hyva huomioida se, ettd vaikka Yhdysvallat ovatkin parhaimmalla sijalla

kokonaistuloksissa, on lahjoitusten maara maan sisalla laskussa.

Suomen hyvantekevaisyyden suurimmat

Suomessa talla hetkelld toimii useita erilaisia hyvantekevaisyysjarjestoja. Kansainvali-
sen avustuksen puolelta nousee esille kahdeksan isointa toimijaa. Karkisijoilla ovat Suo-
men Punainen Risti, Kirkon Ulkomaanapu ja Suomen Léhetysseura. Loput kuusi ovat

Unicef, Frida, Plan, World Vision ja Pelastakaa Lapset. (Johansson 2017, 133.)

Luonnonsuojelun puolella Suomessa iso nimi on Maailman luonnonsuojeluliitto eli WWF.
Suomessa he ovat tehneet paljon muun muassa uhanalaisen saimaannorpan hyvaksi,
jonka suojelu aloitettiin jo 70-luvulla. WWF tekee yhteistydta myods suomalaisen Veik-
kaus Oy:n kanssa Luontoarvan muodossa. Osa naiden arpojen myynnista lahjoitetaan
WWEF:n luonnonsuojelutyéhén. (WWF 2020)
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Suomessa myos sijaitsee maailman ainoa kasino, jonka kaikki voitot menevéat hyvante-
kevaisyyteen. Casino Helsinki on osa Veikkaus Oy:n toimintaa ja sen tuotot lahjoitetaan
moniin eri hyvantekevaisyyksiin esimerkiksi nuorisotyéhén, terveyden ja hyvinvoinnin

edistamiseen ja likuntakasvatukseen. (Casinohelsinki 2020)

Suomessa voi tehda hyvantekevaisyytta myos viettamalla paivan huvipuistossa. Suo-
men vanhin ja suosituin huvipuisto Linnanmaki on Lasten Paivan Saation yllapitama.
Kuusi eri lastensuojelujarjesttd — Lastensuojelun Keskusliitto, Mannerheimin Lastensuo-
jeluliitto ry, Barnavardsforeningen i Finland, Ensi -ja turvakotien liitto ry, Parasta Lapsille
ry ja Pelastakaa Lapset ry - perustivat taman séation vuonna 1957. Vuosien varrella stion
kautta on lahjoitettu kymmenia miljoonia euroja suomalaiselle lastensuojelutydlle. (Lin-
nanmaki 2020)

2.3 Lainsaadanto

Suomessa voittoa tekevan osakeyhtion tai osuuskunnan on mahdollista saada verova-
hennys alle 850 euron lahjoituksesta yleishyddylliseen kohteeseen. Kun yritys tukee esi-
merkiksi oman yrityksen toimialaa lahella olevaa tarkoitusta, voidaan verovahennys
myontéa, silla lahjoituksen voidaan katsoa olevan tulon hankkimista tai sen sailyttami-
sesta aiheutuva meno. Verovahennys on 170 euroa, jos yritys tekee tdyden 850 euron
lahjoituksen. Muutkin yhtiomuodot kuin osakeyhtitt ja osuuskunnat saavat verovahen-
nyksia tekemistaan lahjoituksista, mutta niilla vahennettadva summa riippuu kunkin yhtio-

muodon verotuksesta. (Yle 2019)

Kun lahjoituksen kohteena on Euroopassa sijaitseva valtio, Euroopassa julkista rahoi-
tusta saava yliopisto tai korkeakoulu tai ndiden yhteydessa oleva yliopistorahasto, yrityk-
sen vahennyskelpoisen lahjoituksen alaraja on 850 euroa ja ylaraja 250 000 euroa. Kun
lahjoituksen kohteena on Verohallinnon nimeama Euroopan talousalueella oleva saatio,
yhdistys tai edella mainittujen yhteydessa oleva rahasto, jonka varsinaisena tarkoituk-
sena on tieteen tai taiteen tukeminen tai suomalaisen kulttuuriperinteen sailyttdminen,

vahennyskelpoisen lahjoituksen ylaraja onkin 50 000 euroa. (Verohallinto 2019)

Lahjanantajan vahennyskelpoisten lahjoitusten vahimmais- ja enimmaismaara verovuo-
den aikana on saajakohtainen. Sama lahjoittaja voi antaa verovuoden aikana enimmais-
maaran suuruisen lahjoituksen kahdelle eri yliopistolle, ja saada silti verovahennyksen

lahjoituksistaan. Lahjoituksen antajan tekemat lahjoitukset lasketaan yhteen, jos ne on



16

tehty yhdelle ja samalle saajalle saman verovuoden aikana. Tassa tilanteessa niihin
my0s sovelletaan vahennyskelpoisuuden vahimmais- ja enimmaismaaria. Vahennyskel-
poisia ovat ainoastaan rahana tehdyt lahjoitukset. Muuna omaisuutena kuin rahana an-
netut lahjoitukset eivat ole vahennyskelpoisia. Lahjoitusvédhennyksen voi saada vain
niista lahjoituksista, jotka on tehty tiedetta, taidetta tai suomalaisen kulttuuriperinteen

sdilyttamista edistavaan tarkoitukseen. (Verohallinto 2019)

Lahjoitusvéahennysté koskevassa tuloverolain 98 a §:ssé on kuitenkin erikseen saadetty,
ettd luonnollinen henkil6 ja kuolinpesa voivat vahentaa puhtaasta ansiotulostaan, aivan
kuten osakeyhtitt ja osuuskunnatkin, vahintaan 850 euron ja enintdan 500 000 euron
suuruisen rahalahjoituksen, joka on tehty tiedetta tai taidetta edistavélle kohteelle. Edel-
lytyksena myos tassa tilanteessa on se, etta lahjoitus on tehty Euroopan talousalueella
sijaitsevalle, julkista rahoitusta saavalle yliopistolle tai korkeakoululle tai niiden yhtey-
dessa olevalle yliopistorahastolle. Lahjoitusvahennyksella, jonka saa seka valtion- etta
kunnallisverotuksessa, pyritdan lisddmaan korkeakoulujen ja yliopistojen yksityista ra-
hoitusta. (Verohallinto 2019)

Lahjoitusten verokohtelu saattaa aiheuttaa tulkintaongelmia, joten yleispatevien ohjeiden
antaminen on hankalaa, jos ei tunne kunkin tapauksen yksityiskohtia. Tulkinnanvaraisia
tilanteita aiheuttaa maarittely siitd, milloin kyse on tieteestd, taiteesta tai kulttuuriperin-
teen sailyttamista edistavasta tarkoituksesta. Ongelmallisia ovat myos ne tilanteet, joissa
yritys on aktiivisesti markkinoinut ja myynyt tuotteitaan kertomalla kuluttajille antavansa
tietyn osuuden ostoksista hyvantekevaisyyteen. Tassa tilanteessa taytyy miettia, onko
kyse ollut tulonhankkimiskuluista. (Janka 2015)

Tulkinnallisesti haastavimpia ovat tapaukset, joissa joudutaan arvioimaan ovatko mai-
nostus ja sponsorointi olleet aidosti vastikkeellisia, esimerkiksi television keraysohjel-
missa, joissa yritykset mainostavat lahjoituksiaan hyvantekevaisyysjarjestdille ja nain ha-
luavat antaa kuluttajille kuvan vastuullisesta yrityksesta. Tulkinnassa on tarkeaa juuri

lahjoituksen vastikkeellisuus. (Janka 2015)

Lahjoitusten vahennysoikeuden osalta verolainsdadantd siis asettaa eri asemaan tie-
teen, taiteen ja suomalaisen kulttuuriperinteen tukemisen ja vaikkapa lasten, nuorten ja
vanhusten tai maailman kéyhimpien tukemisen (Janka 2015). Mielestdmme on erikoista,
ettd Suomen verolainsdadanndssa painotetaan ainoastaan tieteen, taiteen seka kulttuu-

rin tukemista, ja vain ndille kohteille lahjoittaneet yritykset tai henkilot saavat verovéhen-
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nyksia. Meille molemmille erityisen lahelld sydanta on lasten ja nuorten liikkkumisen tu-
keminen, jonka takia lahdimme myds tdhan Reilu Fiilis -projektiin mukaan. Pohdimme
sitd, ettd onko Suomessa aivan toisarvoista tukea juuri lapsia ja nuoria tai vaikka van-

huksia ja vahempiosaisia.

Kun soitimme puheluita Turun ja Raision yrittdjille, huomasimme, etta harva oli valmis
tukemaan vahavaraisten lasten ja nuorten liikuntaharrastuksia. Se tuntui todella ikavalta.
Mité jos yrittaja itse olisi vahavaraisen perheen isé tai aiti tai jopa yksinhuoltaja, ja saisi
kuulla, ettéa suurin osa oman kotikaupungin asukkaista ei ole edes kymmenella eurolla

valmis tukemaan lapsesi harrastusta ja sen jatkamista?

Tietysti joillain yrittdjillakin on tiukkaa rahan suhteen, eik& vuoden budjetista valttamatta
jaa paljoa ylimaaraista, jos jaa ollenkaan, mutta mekin opiskelijoina olisimme valmiita
lahjoittamaan muutaman kymmenen euron kertalahjoituksen, jotta pari nuorta saisi itsel-
leen uudet nappulakengat tai luistimet. Yrittdjien paata oli hankalaa kadantaa, vaikka
kuinka painotti tapahtuman tarkeytta ja lahjoituksen kertaluontoisuutta; jotkut pelkasivat
joutuvansa huijatuksi ja sitoutuvansa kuukausittaiseksi lahjoittajaksi. Haluamme uskoa,
ettd jos sama verovahennyslaki saataisiin koskemaan juurikin lasten, nuorten, vanhus-
ten ja maailman kéyhimpien tukemista, se kannustaisi yrityksia lahtemaan mukaan hy-
vantekevaisyyteen. Lakien sdatadminen vie tietysti aikaa, mutta ehka jonain paivana tama

olisi viela mahdollista.

2.4 Sponsorointi

Sponsori ja sponsorointi ovat tuttuja kasitteita erityisesti urheilun maailmassa, ja monilla
tapahtumilla sek& urheilijoilla onkin omat sponsorinsa. Kun yritys ryhtyy jonkin tapahtu-
man, toiminnan tai organisaation rahalliseksi tukijaksi tai muulla aineettomalla tai aineel-
lisella tavalla tukee nditd, siité tulee sponsori. Sponsoroinnissa pyritdan luomaan positii-
vinen yhteys tapahtumaa sponsoroivan yrityksen ja esimerkiksi sen tuotteiden tai palve-
lujen ja sen sponsoroiman kohteen valille. Sponsorointi on aina vastikkeellista. (Sponso-
rointi & tapahtumamarkkinointi 2020.) Useimmiten ja kuten Reilu Fiilis -tempauksessa-
kin, sponsorin, eli lahjoittajan, saama vastike ja hy6ty tapahtuman tukemisesta oli naky-
vyys sosiaalisissa medioissa. Yleisin sponsoroinnin yhteistydmuoto Suomessa on ur-
heilu- ja kulttuuritapahtumien sponsoroinnissa suosittu tapa hy6dyntaa sponsoroitavaa
kohdetta monella eri tavalla. Sponsorin logo on tapahtumassa nakyvilla esimerkiksi mai-

nospaikoilla, paasylipuissa tai urheilijoiden pelipaidoissa. (Vuokko 2010, 227.)
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Sponsoroinnin pystyy maarittelemaan esimerkiksi Vuokon (2010, 217) sanoin nain: "se
on jonkun yksilén, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hy-
vaksikayttéa maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Yrityksille sponsorointi
on tapa ja vayla viestia omista kiinnostuksen kohteistaan tai palveluistaan ja tuotteistaan
tai pyrkimyksistaan sitomalla ne johonkin tavoiteltavia merkityksia sisaltavaan kohtee-
seen, esimerkiksi ihmiseen, tapahtumaan tai toimintaan. Molemmilla osapuolilla, spon-
sorilla ja sponsoroitavalla, on sponsorointisuhteessa omat motiivinsa, tarpeensa ja in-

tressinsa.”

Sponsoriksi ryhtyvan yrityksen tarpeita ja motiiveja voivat olla esimerkiksi yrityksen tuot-
teen tai palvelun tunnettuuden lisdaminen, mediassa julkisuuden ja lisanakyvyyden ai-
kaansaaminen, itse yrityksen tai sen imagon ja maineen parantaminen tai sen muutta-
minen jollakin tavalla. Naiden liséksi motiiveina voi olla myds yrityksen tuotteiden myyn-
nin edistaminen sekd markkinaosuuden lisddminen, oman henkiléstén motivointi ja halu
osoittaa ottavansa vastuuta yhteiskunnassa. Tata yhteiskunnallista vastuuta yritys voi
osoittaa esimerkiksi tukemalla lasten iltapéiva- ja harrastustoimintaa. Lasten harrastus-
ten tukeminen tuskin herattaé kenessékaén negatiivisia tuntemuksia ja se antaa yrityk-
sesta sellaisen kuvan, etté he pitavat myods perhearvoja tarkeéné. (Vuokko 2010, 217)

Yleensa sponsoroinnilla pyritdan lisddmaan sponsoroivan yrityksen positiivista naky-
vyytta ja mielikuvaa yrityksestéa seka tietysti myos sen tunnettuutta. (Vuokko 2010, 217.)
Alla olevasta Turun Palloseuran jalkapallojoukkueen miesten edustuksen sivuilta ote-
tusta kuvasta (kuva 2) ndkee joukkueen sponsorit selkeasti. Kaikilla joukkueen pelaajilla
on paidassaan samat sponsorit: RTV, Stadium, OP Turun Seutu, Silja Line sekd Puma.
Monelle jalkapallofanille varmasti tulee jossakin naista yrityksista asioidessaan positiivi-

nen mielleyhtyma, etta ai niin, tAmahan sponsoroi lempijoukkuettani.
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PUOLUSTUS
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Kuva 1. Turun palloseuran miesten edustusjoukkueen puolustajia (FC TPS 2019).

Kun esimerkiksi Stadium on pohtinut lahtéa Turun Palloseuran sponsoriksi, yritys on
miettinyt muun muassa sita, onko heidan imagonsa yhdenmukainen sponsoroitavan
seuran imagon tai tavoitellun imagon ja arvomaailman kanssa ja saavuttaako se spon-
soroinnin kohderyhman, eli jalkapalloa katsomassa kayvat fanit, tai sitd, kuinka pitka
sponsorointisuhde on mahdollisesti edessa. Sponsori haluaa myo6s logonsa kaikkien na-
kyville, joten riittava nakyvyys ja kyky saavuttaa median kiinnostus ovat myos kyseiselle
yritykselle tarkeitd. Kaikista tarkein on kuitenkin sponsorisuhteen molempien osapuolien
valille asetettu tavoite, silla ilman sita ei muista seikoista tule mitaan. Tavoitteena voi olla
esimerkiksi sponsorin yrityskuvaa koskevat tekijat. Yrityksen sponsorointi ei aina ole ra-
hallista, se voi olla myds lahjoitettuja tuotteita sponsoroinnin kohteelle, esimerkiksi juo-
mapulloja, reppuja tai pelipaitoja. Naihin tuotteisiin tietysti tulee yrityksen logo selkeasti
nakyviin. (Vuokko 2010, 215-218)

Tarkeaa sponsorointisuhteessa on myds se, ettd osapuolten periaatteet, etilkka seka
arvot sopivat yhteen. Jos nama asiat eivat yrityksen ja sponsorin valilla kohtaa, on han-
kalaa muodostaa toimiva yhteistydsuhde. Sponsorin on oltava vilpittémasti kiinnostunut
sponsoroivasta kohteesta, eikd vain mahdollisesta sponsoroinnin tuomasta nékyvyy-
desta ja julkisuudesta. Sponsorointisuhde ei siis saisi perustua vain sponsorin itsensa
markkinointiin ja aseman parantamiseen. Sama asia patee mydés painvastoin, eli ei spon-
soria hakiessakaan saisi miettia vain sita, ettd mitd mahdollinen sponsori pystyy anta-

maan, vaan on muistettava, etta yrityksen tai jarjeston on myos annettava vastine spon-
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sorille. Jos yhteisymmarryksen ei paasta, sponsorisuhde saattaa katketa. Yleensa spon-
soroitavan organisaation maine karsii tasta ja asettaa sen huonoon valoon. (Vuokko
2010, 221)

Kuten Vuokko (2010, 215) mainitsee kirjassaan, nonprofit-organisaatiotkin toteuttavat
pienimuotoista liiketoimintaa, vaikka ovatkin muuten voittoa tavoittelemattomia. Esimer-
kiksi museoissa myydaén oheistuotteita joko jarjestetysta nayttelysta tai taiteilijasta it-
sestdan, ja monesti niitd halutaan ostaa muistoksi. Nain yksityiset henkildt rahoittavat
organisaation toimintaa. Esimerkiksi Helsingin kaupunginmuseo, jonka aiheena on vain
ja ainoastaan Helsinki ja sen historia, on kavijoilleen aina ilmainen. Sen yhteydessa on

museokauppa ja kahvila-viinibaari, josta museo saa tuloja. (My Helsinki 2020.)

2.5 Sponsoroinnin ja hyvantekevaisyyden erot

Hyvantekevaisyysjarjestot eivat toiminnallaan tavoittele voittoa, vaan saatu rahallinen
tuotto lahjoitetaan avustuksen kohteelle. Nama jarjestot ovat perustettu ihmisten, yhtei-
sojen seka elainten avuksi ja ne voivat tarjota taloudellisen avun lisksi edella mainituille

esimerkiksi toimitiloja tai vaate- ja ruoka-apua. (Pegasos 2019)

Hyvantekevaisyydessa ei tavoitella omaa etua, vaan keskitytaan vilpittdmasti auttamaan
hyvantekevaisyyden kohdetta. Kohteita voivat olla juurikin vahavaraiset lapset, tai esi-
merkiksi vanhukset ja vammaiset, mutta myds tieteen tai taiteen edistdminen ja suojelu,
tai katulapset. (Pegasos 2019.) Reilu Fiilis kerasi varoja lahjoitettavaksi taysin lyhenta-

mattdmana Hope Ry:n vahavaraisille raisiolaisille lapsille.

Vuokko (2010, 223) kertoo kirjassaan, etta hyvantekevaisyyden ja sponsoroinnin valilla
on nelja merkittavaa eroa. Ensimmainen niista on se, ettad hyvantekevaisyydessa ei ole-
teta, ettd yritys saa mainetta ja kunniaa tehdessaan jollekin kohteelle lahjoituksen, kun
taas sponsorointi perustuu molemminpuoliseen hydtysuhteeseen, eli myds sponsori saa
muun muassa positiivista nédkyvyytta. Toisena erona on se, ettd sponsorointisuhteessa
on solmittu aina selked sopimus sponsoroinnin ehdoista, kun taas hyvantekevaisyy-
dessa ei sopimusta ole ollenkaan. Sopimuksessa sovitaan tarkkaan esimerkiksi organi-
saatioiden markkinoinnista ja sen tavoitteista puolin ja toisin, ja hyvantekevaisyyteen ei
liity markkinointitavoitteita ollenkaan. Hyvantekevaisyydessa mydskaan julkisuus ei ole
keskeisessa asemassa, ja sponsorointi taas ei ole tehokasta ilman julkisuutta ja naky-

vyytta.
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2.6 Hyvantekevaisyys mediassa tapahtuman aikana

Reilu Fiilis -tapahtumalla on Raision Fysioterapian nettisivustolla oma osionsa, jossa on
tietoa eri vuosien tapahtumista seké apua niille, jotka haluavat hakea harrastustukea.
Tapahtumalla on myds tileja eri sosiaalisissa medioissa. Instagramissa Reilu Fiiliksella
on 169 seuraajaa ja Facebookissa 459 tykkaajaa taman tutkimuksen aikana. Sivuilla jul-
kaistiin tietoa tapahtuman tukijoista ja tapahtuman sisallésta kuten esimerkiksi kuvia ur-
heilujoukkueista, jotka ovat lahteneet mukaan auttamaan seké esittelyja yrityksista, jotka

ovat lahjoittaneet tapahtuman hyvéaksi. (Facebook)

Sosiaalisen median liséksi tapahtumaa mainostettiin myds paikallislehdissa ja eri mai-
nos-screeneilla pitkin kaupunkia. Jaoimme myds paperisia mainoksia ja ripustimme niita
ilmoitustauluille. Veritas Stadionilla Turussa myds mainostettiin Reilu Fiilista jalkapallo-

pelien yhteydessa.

Seurasimme Reilu Fiilis -tapahtuman liséksi myts muita hyvantekevaisyyteen liittyvia
mainoksia ja kampanijoita tutkimuksemme aikana. Suurin osa ndista mediassa pyori-
neista mainoksista, olivat joidenkin hyvantekevaisyysjarjestdjen omia mainoksia. Suo-
men Punaisen Ristin tempauksia nakyy ymparivuotisesti kuten Nalkapaivakerays, Ket-
jureaktiokerays seka verenluovuttajia kutsuvat tienvarsimainokset. Myds WWF:n mai-
noksia nakee paljon netissa ja sosiaalisessa mediassa. Sulaa hulluutta -kampanjan mai-
noskuva sai vield lisédnakyvyytta siita herdnneen kohun takia. Jotkut tahot olivat harmis-
saan siita, etta WWF kaytti kampanjansa mainoksessa kuvaa, jota oli peukaloitu. Jar-
jestd pahoitteli tapausta ja puolustautui sanomalla, ettd kyseessa oli mainos, eika uutis-
kuva. (Konttinen 2019)

Jarjestojen lisaksi, olemme huomanneet mediassa myds joillakin yrityksilla hyvanteke-
vaisyyteen liittyvia tempauksia. Naita nakyi erityisen paljon joulunaikaan, koska se on
ehdottomasti vuoden suosituinta aikaa osallistua jollain lailla hyvan tekoon. Yksi mie-
leenpainuvimmista mainoksista oli Jaffan joulukerdys vuoden 2019 lopulla. Kuka vain
saattoi osallistua kampanjaan jakamalla Jaffan omalla filtterilla tehdyn jouluaiheisen vi-
deo- tai kuvatervehdyksen ja kayttamalla heidan omaa hashtagia. Jaffa lupasi lahjoittaa

Hope ry:lle rahasumman sen mukaan, kuinka moni osallistuu tempaukseen. (Jaffa 2020)

Toinen mieliimme ja&nyt kerdys oli littalalta. Vuoden 2020 alussa se julkaisi tiedon uu-
desta muumimukista, joka tulisi pian myyntiin. Kyseisen kesésesongin jokaisesta myy-

dystd mukista lahjoitettaisiin yksi euro Itdmeren suojeluun John Nurmisen saatidlle.



22

(Moomin.com 2020). littalalla on ollut vastaavanlaisia kerayksid muumimukien kohdalla

ennenkin ja juuri ltdmeren hyvaksi.

Muistamme myds Roosa nauha -kampanjan ja miten eri kauppojen, esimerkiksi Citymar-
kettien, kassoilla oli niitd myynnissé ja Specsaversin radiomainoksen, jossa kerrottiin

vanhojen silmélasien kerayksesta Tansaniaan.
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3 SOSIAALINEN VASTUU

Kun puhutaan yhteiskuntavastuusta (eng. corporate social responsibility), puhutaan yri-
tyksen ja julkisen vallan suhteesta, eli selkeammin sanottuna siita miten yritykset ja yh-
teiskunta osallistuvat kansalaisten ja ympariston hyvinvoinnin rakentamiseen. Yrityksilla
ja yhteiskunnalla on molemmilla omat tehtavansa. Yhteiskuntavastuuta yritys toteuttaa
erilaisin vapaaehtoisin toimin sidosryhmien odotusten perusteella. Yrityksen rooli hyvan
tekemisessa korostuu erityisesti yrityskansalaisuuden (eng. corporate citizenship) nako-
kulmasta, jolloin yritysta pidetddn yhteiskunnan jasenend, aivan kuten yksiloitékin. Eri-
tyisesti kun yritys viestii vastuullisuustoimistaan sek& suunnitellee, kehittaa ja arvioi naita

toimia, kasite yritysvastuu on paljon pinnalla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14 — 16)

Harmaala ja Jallinoja (2012, 15) toteavat kirjassaan, etta kun yritys on yhteiskuntavas-
tuullinen, se tarkoittaa sita, etta yrityksella on taloudellisen vastuun lisdksi myds vastuu
ymparistostaan seka yrityksen vaikutuspiirissa olevista ihmisista. Yhteiskuntavastuussa
korostetaan myds yritysten liikketoiminnan etiikkaa, eli yrityksen moraalisia velvollisuuksia
globaalisti seka paikallisesti. Eettisyytta korostamalla pyritdéén ajamaan yhteiskunnallista
velvollisuutta edistéé hyvia asioita esimerkiksi politikan suhteen. Silloin voidaan tarkas-
tella asiaa siitéd nakokulmasta, ettd milla tavoin yritys osaltaan edistaa yhteiskunnan ke-

hittamista ja edistaé yksildiden poliittisia oikeuksia seka siviilioikeuksia.

Poliittisen nakokulman lisaksi yrityksen yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella myos
globaalisti, alueellisesti ja paikkakunnittain. Globaaleihin vastuualueisiin kuuluu esimer-
kiksi ilmastonmuutos ja yrityksen rooli sen hidastamisessa, sekd muut maailmanlaajui-
sesti vaikuttavat ilmi6t. (Harmaala & Jallinoja 2012, 16.) Kun puhutaan alueellisesti vai-
kuttavista ilmidistd, voidaan puhua esimerkiksi siité, kuinka Nokian lakkautus vaikutti sa-

lolaisiin tyontekijoihin ja heidéan oloihinsa.

Yritysvastuu voidaan jakaa myds sosiaaliseen, taloudelliseen sekd ymparistdon liitty-
vaan vastuuseen. Nama kolme elementtida ovat keskenaan riippuvuussuhteessa, joka
saattaa tehd& niiden erottamisen toisistaan hankalaksi. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18.)
Kun tarkastellaan yritysvastuuta sosiaalisen vastuun ndkodkulmasta, tarkastellaan ensi-
sijaisesti henkildstoon vaikuttavia yrityksen toimia. Naité ovat esimerkiksi tyoturvallisuu-
desta huolehtiminen ja muu henkildston hyvinvoinnin edistdminen seka henkildston kou-

luttaminen. Yrityksen toiminta vaikuttaa valitttmasti omaan henkilstoon ja valillisesti
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esimerkiksi yrityksen alihankkijoiden seka tavarantoimittajien henkildstoon, silla yhteis-
kunnan nakokulmasta voidaan katsoa, etta kehittyneiden maiden yrityksilla on velvolli-
suus edistaa tyollisyytta sailyttamalla jo olemassa olevia tydpaikkoja. Kehittyvissa
maissa toimivien yritysten sosiaalinen vastuu sen sijaan keskittyy muun muassa perus-
palkan saatamiseen, tydolosuhteiden kehittdmiseen seké orja- ja lapsityévoiman eh-
kaisyyn. Tama johtuu siita, etta kehittyvissa maissa tydlainsdadantéa seka sen noudat-

tamisen valvomista vasta kehitetaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20.)

Yrityksen sosiaalinen vastuu asiakkaan nakokulmasta on kuluttajansuojalain noudatta-
misessa, erityisesti tuoteturvallisuuden varmistamisessa seké vuorovaikutussuhteiden ja
yhteistyon edistamisessa eri sidosryhmien kanssa. Kaytdnnotssd nama seikat tulevat
esiin muun muassa yrityksen laadunvalvonnassa, sisdisessa ja ulkoisessa viestinndssa,

henkildstopolitikassa seka koulutuspolitikassa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 21)

Harmaala ja Jallinoja (2012, 18 — 19) kertovat myds, etta yrityksen taloudellisesta vas-
tuusta puhuttaessa aiheeseen liitetdan usein tapa, jolla yritys luo taloudellista hyvinvoin-
tia ymparoéivaan yhteiskuntaan. Yritys pystyy vaikuttamaan merkittavasti niiden paikka-
kuntien, joilla se toimii, kilpailukykyyn sekéa taloudellisiin edellytyksiin esimerkiksi inves-
tointien, ostojen ja yhteishankkeiden, kuten koulujen rakentamisen, avulla. Jotta yritys
voi tuottaa taloudellista hyvinvointia yhteiskunnalle ja toimia vastuullisin tavoin, yritystoi-
minnan on oltava kannattavaa, eli yrityksen on oltava kilpailukykyinen seka taloudelli-
sesti suorituskykyinen. Yrityksen on siis oltava toimintakykyinen pitkalla aikavalilla, eli
sen on paatettava, etta sijoittaako yritys henkildstoonsa ja sen hyvinvointiin sekd ympa-
ristdon vai haluaako se tehda maksimituloksen lyhyella aikavalilla. Lyhyt aikavali voi olla

esimerkiksi vuosineljannes tai kuluva vuosi.

Yritykset ovat vastuussa myos ympadristdstaan, eli ne ovat vastuussa aiheuttamistaan
ymparistovaikutuksista. Yritysten on pyrittdva toimimaan parhaalla mahdollisella tavalla
ympaériston kannalta ja tunnettava siihen liittyva lainsaadanto seka kehittaa itseaan pa-
rempaan suuntaan muutoskohtia huomatessaan, eli oltava ymparistévastuullinen. Kasite
pitdad sisalladan muun muassa sen, etta yrityksen on huolehdittava siitd, ettei se tuhlaa
luonnonvaroja, se vahentaa tuottamiensa jatteiden maaraa seka huolehtii vesien, ilman
ja maaperan hyvinvoinnista ja puhtaudesta. Yrityksen ymparistévastuullisuus nakyy kay-
tanndssa esimerkiksi toimintaymparistojen kehittdmisessa, palvelu- ja tuotekehityksessa

seka tuotantoprosessien kehityksessa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22)
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Harmaala ja Jallinoja (2012, 74 — 76) kirjoittivat myds, ettd monet yritykset nakevatkin
mahdollisuuden edistaa kilpailukykyaan kayttamalla hyvakseen ymparistdasioihin liitty-
via trendeja. Naiden trendien hyddyntaminen ja esimerkiksi niiden pohjalta uuden liike-
toimintamallin luominen tai uudenlaisten palveluratkaisujen kehittdminen voivat avata
yritykselle uusia markkinoita ja sitéa kautta ne voivat lisata taloudellista tulostaan. Yritys
saattaa taloudellisen voiton lisaksi haluta kehittaa brandiaan ja sita kautta tahdata asia-
kasuskollisuuden kasvattamiseen. Sosiaalinen vastuu on lasna kaikissa niissa toimin-
noissa, joihin liittyy ihmisiin ja ymparistdon kohdistuvat asiat. Usein yrityksissa tosin he-
ratdan vastuullisuuteen asteittain, esimerkiksi ensin noudatetaan vain laissa maarattyja
seikkoja ja sitten siirrytdan projekteihin ja kampanjoihin, joiden avulla yritys voi harkita
sitoutuvansa naihin pidemmaksikin aikaa. Téallaisia vapaaehtoisia projekteja voivat olla
muun muassa osallistuminen hyvantekevaisyyteen, muut varainkeruukampanjat tai hen-
kilostolle muiden kuin tydehtosopimuksessa maariteltyjen etujen antaminen. Projektit
voivat olla vain yksittaisia, kuten esimerkiksi Reilu Fiiliksen suhteen monilla yrityksilla, tai
sitten ne voivat olla pidempiaikaisia ja osa laajempaa yhteistydkuviota.

Ketolan (2005, 14, 57) kirjoittamassa kirjassa vastuullisen liiketoiminnan teot, eli kaytan-
not, pitavat sisallaén taloudellisen, ekologisen sekéa sosiaalisen ulottuvuuden. Kirjassa
esiintyi myos vastuullisen toiminnan pyhan kolminaisuuden késite, joka pitda sisallaan
yrityksen arvot, teot seka sanat, eli puheet (kuvio 3). Vaikka jako naihin kolmeen ulottu-
vuuteen onkin keinotekoinen, se on arvokas véline silloin, kun tutkitaan yritysten vastuu-
kayttaytymista, silla tdméan jaon avulla pyritddn ndkemaan tekojen taakse ja ymmarta-

maan mista nama teot johtuvat.
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arvot

(ajatukset)

sanat teot

(puheet) (kaytannaot)

Kuvio 3. Vastuullisen liiketoiminnan pyh& kolminaisuus (Ketola 2005, 57).

Jokainen naista ulottuvuuksista, eli siis arvot, teot seka sanat, sisaltavat viela kolme kom-
ponenttia: emotionaalisen, kognitiivisen seké toimintakomponentin. Naista toimintakom-
ponentti on térkein. Nailla seikoilla pyritddn vastuulliseen liiketoimintaan, silla sen saa-
vuttamiseen ei riité vain yksittaiset teot. Saavuttamiseen ei mydskaan riita vain yrityksien
johtohenkildiden eettinen toiminta, vaan myds jokaisen tydntekijan on toiminnallaan edis-
tettava ndita kaikkia seikkoja. (Ketola 2005, 57)

3.1 Suomalaisten yritysten arvomaailma

Olemme huomanneet, etta viime vuosien aikana yritykset ovat alkaneet painottamaan
omia arvojaan. Taman olemme ndhneet esimerkiksi t6itd hakiessa tydpaikkailmoituk-
sissa, kun monessa on lukenut, etta hakijalla olisi hyva olla samat arvot kuin mita itse
yrityksella on. Monet yritykset ovatkin listanneet kotisivuilleen heidéan arvonsa. Arvot ker-
tovat sen mihin organisaatiossa uskotaan ja edustavat organisaation etiikkaa.
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Tiensuu, Partanen ja Aaltonen (2004, 61) toteavat kirjassaan, etta jokainen ihminen aset-
taa elamalleen omat henkilokohtaiset arvonsa. Arvot eivéat synny tyhjasta, vaan ne syn-
tyvat kunkin henkilén omista lahtdokohdista, eli niista asioista, joita han itse pitdd arvok-
kaana omassa elamassaan. Arvot ovat siis tavallaan uskomuksia ja kasityksia arvok-
kaista ja tarkeina pidetyista asioista. On tarke&é olla tietoinen omista arvoistaan, silla ne
ovat keskeinen osa kunkin henkildn mindkuvaa ja ne auttavat meita suuntaamaan ela-
mamme sitd paamaaraa kohti, jota itse pidamme tavoiteltavana. (Suomen mielenterveys
ry 2020.)

Parhaat yritykset ymmartavat sen, ettd ihminen haluaa tehda t6ité, joilla on héanelle itsel-
leen merkitys, ja vielapa sellaisessa organisaatiossa, johon han voi liittaa myonteisia
mielikuvia. Itselleen merkityksellisen tydn kautta ihminen tavallaan etsii merkitysta ela-
malleen, ja ehka tasta johtuukin sanonta "tee ty6ta, jolla on merkitys.” Ihminen on paa-
asiallisesti valmis antamaan suuren osan ajastaan tallaiseen organisaatioon, joka antaa
elamalle tavoitteita ja jossa saa olla mukana tekemassé jotakin hyvaa ja merkityksellista.
Ihminen saa tietynlaista nautintoa silloin, kun kokee esimerkiksi juurikin toissa tekevansa

tyonsa hyvin ja kehittyvansa oikeaan suuntaan. (Tiensuu ym. 2004, 61, 35, 101)

Mika sitten on yrityksen tehtava yhteiskunnassa? Kauppinen (2002, 76 - 77) kertoo kir-
jassaan, etta yrityksen ydintehtéava on tuoda taloudellista lisdaarvoa meille kaikille yhteis-
kunnassa. Yritysten nelja yleisintd arvokokonaisuutta ovat taloudelliset arvot, yhteisty6-

arvot, kehitykseen liittyvat arvot seké asiakasarvot.

1. Taloudelliset arvot
Taloudellisia arvoja voidaan kutsua myds yrityksen kannattavuudeksi, tuottavuu-
deksi tai tuloksellisuudeksi. Tata arvoa arvioidaan kaikkien osapuolten edulla ja

jatkuvuudella.

2. Yhteistydarvot
Yhteistydarvoihin lukeutuu muun muassa yrityksen sisadiseen viestintaan, koko-
naisoptimointiin seka tehokkuuteen liittyva arvot. Yrityksilla on tiettyja lupauksia
asiakkailleen, ja jotta yritys saisi pidettya ne lupaukset, sen taytyy pystya luo-

maan yhteisty6n kautta palveluita ja tuotteita.

3. Kehitykseen liittyvat arvot

Kun puhutaan kehityksestd, on kyse ihmisista ja yrityksen pyrkimyksesta pitaa
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asiakkaansa tyytyvaisena kehittamalla itsedén. Kehitysta on myds innovatiivi-
suus, joka puolestaan liittyy yrityksen tuotteiden, teknologian tai menetelmien ke-

hittdmisesta. Myds termia "uudistuminen” kaytetaan usein.

4. Asiakasarvot
Asiakasarvot pitavat sisallddn muun muassa asiakaslahtoisyyden, asiakaskes-
keisyyden, markkinakeskeisyyden seka asiakastyytyvaisyyden. Joskus yritys ko-
rostaa asiakaspysyvyytta ja asiakashaasteisiin vastaamista, joskus taas asiak-
kaan kuuntelua. Erilaisiin haasteisiin vastaaminen on tarkeaa, silla asiakkailtahan

se raha tulee, jonka yritykset haluavat.

Tarkastelemme l&hemmin kolmen suomalaisen yrityksen arvoja. Ensimmaisena vuo-
rossa on varmasti kaikille tuttu Fazer. Fazerin kotisivuille on listattu yrityksen arvoiksi
asiakaslahtoisyys, laadukkuus seka yhteistyd. Olemalla asiakaslahtdinen, Fazer pyrKii
tayttamaan asiakkaidensa odotukset sekd ottamaan huomioon ja jopa toteuttamaan tuo-
tekehityksessaan ja palvelumuotoilussaan asiakkaidensa makumieltymyksia. Asiakkaita
kuunnellaan my6s vastuullisuuden ja sidosryhmayhteistyén suhteen. (Fazer 2019.) Pal-
velumuotoilulla tarkoitetaan asiakkaiden ydinongelmien ymmartamista ja sitd kautta
omien palveluiden kehittdmistad aiempaa paremmaksi yhteistydssa asiakkaiden kanssa.
Prosessissa keskitytdan niin nykyhetken kuin mydés tulevaisuuden tarpeisiin ja tehdaan
palvelun kaytosta kokemus, silla 2/3 asiakaskokemuksesta perustuu tunteeseen. (Krepal
2019.) Nama arvot luonnollisesti kuuluvat yrityksen asiakasarvojen ja yhteistydarvojen

kokonaisuuksiin.

Fazerilla panostetaan myo6s toimivaan yhteistyéhon ja yhteisiin tavoitteisiin. Yrityksen
mielesta on tarkeaa, etta kaikkia kohdellaan yhtena tiimina, kaikkia tyontekijéita kunnioi-
tetaan ja tuetaan yhdenvertaisesti. (Fazer 2019.) My6s me pidamme tata todella téar-
kedna arvona nykypaivan yrityksissa. Se, etta tulee kohdelluksi yhdenvertaisena muiden
tyontekijoiden kanssa seka tiimin yhteistydn sujuminen tekevat tdissa kaymisesta huo-
mattavasti mielekkdampaad, kuin tilanteessa, jossa suositaan tiettyja henkildita ja yhteis-
tyo tokkii. Mielestdmme niissa yrityksissa, joissa tima ei toteudu, pitaisi esimiehen puut-

tua asiaan.

Toisena suomalaisena yrityksena valitsimme Marimekon. Marimekko listaa kuusi arvo-

aan kotisivuillaan otsikon "Marihenki” alle ja arvot ovat seuraavat: elama3, ei esittdmista;
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rehtiyttd kaikkea ja kaikkia kohtaan; maalaisjarkea; yhdessa tekemista; rohkeutta epéa-

onnistumisenkin uhalla; iloa. (Marimekko 2020)

Ensimmaista arvoa "elamaa, ei esittdmista” kannustaa seuraamaan omaa kutsumustaan
elamassa, eika takertumaan esimerkiksi muotivillityksiin. Kolmas arvo, eli maalaisjarki
kuuluu samaan teemaan, Marimekko ei luo mitdén turhaa vaan ainoastaan kaytannolli-
sia ratkaisuja asiakkailleen. Uusia tuotteita ei siis saa luoda ainoastaan raha mielessa,
vaan tuotteen on oltava tarpeellinen ja kaytannoéllinen, jotta se myy. (Marimekko 2020.)
Tama kuuluu asiakasarvojen kokonaisuuteen. Mielestamme taméa on hieno arvo yrityk-
selle ja kuvastaa varsin hyvin myds suomalaisia, emme halua turhaa kraasaa kotiin,

vaan tahdomme asioita, joilla on oikeasti kayttoa.

Mielestamme samaan teemaan kuuluvat myoés arvot “rehtiyttd kaikkea ja kaikkia koh-
taan” seka "yhdessa tekeminen.” Tassa tilanteessa rehtiys tarkoittaa rehtiytta niin tyoka-
vereita kuin ympadristéakin kohtaan, ja nain Marimekko pitdd myds huolen siita, etta se
on ymparistovastuullinen yritys. Yhdessa tekeminen tarkoittaa sitd, etta Marimekolla
tydskennellaan tiimin, silla se mahdollistaa taydellisen ymparistdn luovaan tekemiseen.
(Marimekko 2020.) Me molemmat pidamme naita kahta arvoa erityisen tarkeina etenkin
nyt, kun etsimme oman alan ty6paikkoja. Haluamme kuulua organisaatioon, joka pitaa
huolen omista tyontekijdistadn seka ymparistdstaan. Tama arvo puolestaan kuuluu yh-

teistydarvojen kokonaisuuteen.

Kolmanneksi yritykseksi valitsimme Finnairin ja sen kolme arvoa ldytyvat organisaation
kotisivuilta mind-muotoon kirjoitettuna. Ne ovat seuraavat: valitén, yksinkertaistan, olen
rohkea. (Finnair 2015.) Arvoja ei ole sen enempaa avattu, mutta Finnairin sivuja sela-
tessa ne avautuvat. "Valitan” pitaa sisallaan sen, ettd Finnair valittaa niin asiakkaistaan
kuin ymparistdstaan, eli se on ymparistdvastuullinen organisaatio ja tama kuuluu myos
asiakasarvojen kokonaisuuteen. Asiakasarvoihin kuuluu myds se, etta Finnair haluaa
tarjota suomalaisille parhaat mahdolliset yhteydet maailmalle, etenkin Eurooppaan ja
Aasiaan matkustaville asiakkailleen. Sivuilla sanotaan katevasti, ettd "haluamme tarjota
pohjoisen pallonpuoliskon sujuvimmat ja nopeimmat lentoyhteydet”, joka puolestaan

avaa yksinkertaistamisen arvon merkitysta organisaatiossa.

"Olen rohkea” arvon voi tulkita esimerkiksi niin, ettd kun Finnair on asetanut nykyiset

arvonsa vuonna 2015, organisaatiolla on silloin ollut tarkoituksena tuplata lentoliikenne
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vuoteen 2018 mennessa, verrattuna siihen mita se on ollut vuonna 2010. Kovien tavoit-
teiden asettaminen seka strategian laatiminen niiden saavuttamiseksi osoittaa rohkeutta

organisaatiolta. TAma kuuluu organisaation taloudellisiin arvoihin.

Arvot ovat siis periaatteita ja ohjenuoria. Yrityksen arvojen tulisi ndkya yrityksen johtami-
sessa seka sen tydntekijoiden paivittdisessa toiminnassa. Arvojen maarittely on tarkeaa,
silla ne ohjaavat yrityksen toimintatapaa, esimerkiksi sita milla tavalla yritys ottaa asiak-
kaita vastaan ja kohtaa yhteiskunnan, tai sita tapaa, jolla yritys tekee palvelunsa ja tuot-
teensa. Kun arvot on méaaritelty, voi yritys maarittaa visionsa seka strategiansa. Visio on
yrityksen nakemys siitd, missa se haluaa olla viiden tai vaikka kymmenen vuoden paasta
tulevaisuudessa. Vision olisi hyva olla todella ytimekas sekéa kannustava, jotta tyonteki-
jatkin haluaisivat sitoutua sen saavuttamiseen. Yrityksen strategia puolestaan tarkoittaa
niité toimintatapoja, joilla yritys lahtee tavoittelemaan visiotaan. (Yrityksenperustaminen
2020)

3.2 Hyb6dyt hyvisté teoista

Hyvantekevaisyys on nykypéaivana hyvin kannattavaa yrityksille. Kuten aikaisemmin jo
mainitsimme, yrityksen on mahdollista saada lahjoituksesta verovahennyksia, riippuen

sen suuruudesta tai kohteesta. Tama on toki myds joka maassa eri tavalla séaadetty.

Markkinoinnissa erityisesti hyvantekevaisyysteoista kertominen on tehokas keino herat-
taa positiivisia ajatuksia kuluttajissa. Korostamalla hyvia tekoja markkinoinnissa, nousee
samalla myds yrityksen brandin arvo muiden silmissa ja sen avulla voi erottua kilpaili-
joista. Monet hyvantekevaisyysjarjestot ovat jo arvostettu brandi itsessdan ja jos se yh-
distetddn oman yrityksen toimintaan, kohottaa se samalla oman brandin arvoa kuluttajan
silmissa. Cause related marketing -tyylisella markkinoinnilla yritys pystyy seka vahvista-
maan suhteitaan nykyisiin asiakkaisiin, ettd luomaan uusia asiakkuuksia, kuten Ameri-
can Express:in kampanjassa. Jarjest6illa on usein myds paljon kokemusta ennestaan
erilaisista kerayksista, ja tasta on paljon hyotyd, jos suunnitellaan yhteista tempausta.
Markkinointitiimit voivat tehda yhteistyota ja jakaa kokemustaan kehiteltdessa hyvante-

kevaisyyskampanjaa. (Pringle & Thompson 1999,128)

Toinen hy6ty on kiinnostuksen herattaminen tydnhakijoissa; mikali yrityksen kulttuurissa
heijastuu hyvan tekeminen, houkuttaa se saman henkisia ihmisida myos hakemaan sinne

toihin, kuten aikaisemmin mainitussa Fazerin tapauksessa. Yhta lailla, jos tyopaikalla
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annetaan tyontekijdille mahdollisuus osallistua itse hyvan tekoon, esimerkiksi jouluke-
raykselld, ylevdittdd se heidan mielialaansa ja pitaa ylla positiivista ryhméhenkea. He
voivat myos tuntea olevansa ylpeita tytpaikastaan ja siita, etta ovat osa juuri sita yhtei-

sOa.

Hyvantekevaisyys antaa myos yritykselle mahdollisuuden verkostoitua. Luomalla hyvia
suhteita eri jarjestéihin, herattaa se positiivista keskustelua ja lisda yrityksen tunnet-
tuutta. Lisaksi itse jarjestdt ovat nykypaivana jo hyvin vakiintuneita markkinoilla ja ovat
saattaneet kerata itselleen ison joukon, esimerkiksi tieteentuntijoita, julkkiksia tai jopa

poliitikkoja suosittelijoikseen. (Pringle & Thompson 1999,128)

Joidenkin yritysten toimenkuva on vaistamatta sellaista, josta kaikki ihmiset eivat ole sa-
maa mielta tai uskovat sen olevan haitallista jollakin lailla. Esimerkkina téllaisesta voi
mainita lentoyhtiot. Lentoliikenne on yksi maapallon isoja saastuttajia ja siksi monet eivat
mielelldén niiden palveluita kayta. Monilla lentoyhti6illa on kuitenkin kaytdssa vaihtoeh-
toinen lisdmaksu, jota kutsutaan paastdhyvitykseksi. Asiakas voi siis halutessaan tehda
lahjoituksen lippua ostaessaan. Liséksi Finnairin nettikaupassa on monia eri hyvanteke-
vaisyysjarjestoja, joille voi halutessaan lahjoittaa omia Finnair Plus -pisteitaan. (Finnair
2020)

Hyvantekevaisyyden avulla voi paikata myds véleja yhteistybkumppaneiden kanssa, mi-
kali iimenee ongelmia. Esimerkkitapauksena voidaan kayttaa jalleen Amerikan Expres-
sid, joka joutui hankaluuksiin ravintolakumppaneittensa kanssa 1990-luvun alkupuolella.
Ravintoloiden edustajat alkoivat kiistella American Expressin korkeista provisioista ja ky-
seenalaistivat yrityksen sitoutuneisuuden paikallista yhteis6d ja yritajia kohtaan. Vaarana
oli, etta korttia ei enaa hyvaksyttaisikaan niin monessa paikassa ja siita koituisi tietysti
haittaa asiakkaille. Suhteita piti siis korjata ja mieluusti keinolla, jolla saisi samalla luotua
uusia suhteita. American Express ly6ttaytyi yhteen voittoa tavoittelemattoman Share Our
Strength organisaation kanssa. Kyseinen organisaatio taisteli Yhdysvalloissa nalkaa
vastaan ja yhdessa American Expressin kanssa ne loivat menestyneen kampanjan ni-
meltd Charge Against Hunger. Se jatkui perati nelja vuotta ja kerasi yhteensa 21 miljoo-
naa dollaria ja samalla lisasi tietoisuutta siitd, miten moni ihminen Yhdysvalloissa oli
vailla ruokaa. Kampanja toimi hyvin samalla tavalla kuin Vapaudenpatsas-kerays; joka
vuosi marras-joulukuussa American Express lahjoitti 3 senttia jokaista ostoa kohden
Charge Against Hunger kampanjaan. Liséksi yrityksen tyontekijoitéa kannustettiin osallis-
tumaan vapaaehtoisina paikallisen Share Our Strenghtin toimintaan. Lisaksi Steve Won-

derin kappale ‘Take Me Out’ oli kampanjan tunnusmusiikki vuonna 1994 ja American
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Express sponsoroi hanen sen vuotista kiertuettaan, jossa artisti vei viestia omille faneil-
leen. Koska iso osa American Express kortin kaytdsta tapahtuu ravintoloissa, oli nalan-
vastainen hyvantekevaisyys oiva keino kerata huomiota ja vaikutusta. Asiakkaat samais-
tuivat kampanjaan ja olivat tyytyvaisia, kun heilla oli mahdollisuus osallistua korttia kayt-
tamalla oman yhteisdn parantamiseen. Charge Against Hungerin ansiosta American Ex-
press kortin kaytto lisdantyi merkittéavasti ja Share Our Strength oli hyvin tyytyvainen yh-
teistydhon, silla he kokivat, ettd heitéd oli kohdeltu yhdenvertaisina kumppaneina kam-

panjan aikana. (Pringle & Thompson 1999, 5-10)

Nuoret kuluttajat

Milleniaalit eli y-sukupolvella tarkoitetaan ihmisid, jotka ovat syntyneet 80-luvun alun ja
2000-luvun alun vélilla. Milleniaalit ovat ensimméainen sukupolvi, joiden sanotaan peri-
neen huonommat olosuhteet, kuin aikaisemmin syntyneet. Maailmanlaajuinen huono ta-
loustilanne seka nopeasti kehittyva teknologia olivat vaikuttavimpia tekijoitd taman ika-
luokan kasvuvaiheessa. (BBC 2017.) Naiden liséksi lisd&ntyva terrorismi, erityisesti trau-
maattisen 9/11-iskun jalkeen, seka ilmaston nopea lampeneminen varjostavat myos ta-
man sukupolven tulevaisuutta. Talla hetkella Y-sukupolvi on maailman suurin taysi-ik&i-
nen ikdluokka. He ovat myds siis kuluttajina tarkeimpié kohteita ja monet yritykset ovat

huomanneet taman.

Vuonna 2019 Deloitte toteutti tutkimuksen milleniaaleista — "The Deloitte Global Millan-
nial Survey 2019” — jota varten haastateltiin 13 416 milleniaalia 42:sta eri maasta. Tutki-
muksesta kay ilmi, ettéa suurin huolenaihe y-sukupolven edustajilla on ilmastonlampene-
minen. Melkein puolet vastaajista kertoo myos aloittaneensa tai syventdneensa yhteis-
tyota sellaisten yritysten kanssa, joiden toimilla on positiivinen vaikutus yhteisédn tai ym-
paristoon. Vastaavasti 37% kertoi lopettaneensa yhteistydn, jos yhtitn eettinen toiminta

on aiheuttanut pettymyksen. (Deloitte, 2019)

Toisessa tutkimuksessa on puolestaan haastateltu Delotten ja Forbesin toimesta yritys-
ten johtajia. Tassa tutkimuksessa kay ilmi, ettd yrityksen ovat huomanneet hyvanteke-
vaisyyden tarkeyden ja panostavat siihen vuosi vuodelta enemman. (Deloitte, 2019.)
Tama onkin viisasta, koska kuten aikaisemmin totesimme, suurin osa nykykuluttajista on
kiinnostunut yrityksen teoista ja saattaisi valtella brandia, jonka tiedetaan olevan huono-

maineinen talla saralla.
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Milleniaalit, kenties huonon tyéllistymisen ja epéavakaan tulevaisuuden vuoksi, ovat pal-
jon vaativampia kuluttajakokemuksensa suhteen kuin aikaisemmat sukupolvet. He ar-
vostavat enemman kokemusta ja vaativat enemman vastinetta rahoilleen. (Forbes,
2019) Yritykset ovat jo tarttuneet tahan tietoon, ja markkinointi on muuttunut sen vuoksi
viime vuosina radikaalisti. Monet yritykset panostavat nykyaan kokemukselliseen mark-
kinointiin ja sosiaaliseen mediaan, josta milleniaalit helposti tavoittaa. Lisaksi yritykset
ovat luoneet omia applikaatioita ja chatteja, joiden avulla asiakas pystyy luomaan yhtey-

den yritykseen suoraan ja mahdollisimman vaivattomasti.
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4 TULOKSIA

Projektiimme kuului yhteistydkumppaneiden hankkiminen puhelimitse. Soitimme puhelut
omalla puhelimella kotona, ja rajasimme soitettavat yritykset Turun alueelle. Kerroimme
ensin tapahtumasta ja mita pyrimme saavuttamaan ja korostimme, etta tarkoitus on aut-
taa vahavaraisia lapsia ja nuoria heidan liikuntaharrastamisessaan. Saimme ensin itse
paattaa mihin yrityksiin soittamme, mutta niiden keksiminen osoittautuikin hieman haas-
teelliseksi ja paallimmaisena mielessa olivat vain suuret yritykset, kuten Finnkino, Holi-
day club Caribia seka Viking Line. Tapahtuman kohteena oli vahavaraisten lasten liikun-
taharrastusten tukeminen, joten luonnollisesti mukaan valikoituivat heti Intersport Hansa,
Skanssi ja Mylly seka Stadium Hansa ja Skanssi. Urheilukauppojen nihkea mukaan 1&ht6
yllatti, silla oletuksena oli ollut, ettéd etenkin ndma haluaisivat osallistua jollakin lahjoituk-
sella. Stadium ei halunnut lahted mukaan ollenkaan ja Intersport Hansa ja Skanssi an-
toivat yhteisend lahjoituksena Intersportin omia juomapulloja arpajaisvoitoiksi.

Alussa, kun lahdimme ottamaan yhteytta yrityksiin, oletuksenamme oli, etta kylla kaikki
lahtevat mukaan, edes pienella lahjoituksella, silla olihan kyse vahéavaraisista lapsista.
Varsin pian kuitenkin karu todellisuus iski vastaan ja huomasimme, ettei lahjoitusten ke-
ruu ollutkaan niin helppoa, kuin aluksi luulimme. Aloitimme tammikuun lopulla soittele-
maan puheluita, koska Raision Fysioterapian taytyi ensin saada tietyt asiat kuntoon, en-
nen kun saatoimme l&hestyd potentiaalisia lahjoittajia; heidan piti ensin lyéda lukkoon

yrityspakettien hinnat sek& mahdollisten pdasponsoreiden etuudet.

Sitd mukaa, kun soitimme puheluita, pidimme toisemme ajan tasalla siit&, mihin kumpikin
oli jo soittanut ja oliko sieltéd saanut jonkin lahjoituksen. Pidimme maaliskuussa palaverin
Pauliinan kanssa ja han koki parhaaksi antaa meille molemmille omat listat niista raisio-
laisista yrityksistd, joihin lahtisimme soittamaan. Listoilla oli yhteensa noin 100 eri yri-
tysta. Tietyn listan saaminen nopeutti huomattavasti urakkaa, kun ei enaa tarvinnut itse

etsia yrityksia monta tuntia, vaan sen sijaan paasi heti soittelemaan.

Listan yritykset olivat siis rajattu vain Raision alueelle ja vaikka tAman hyvantekevaisyys-
tapahtuman kohteena olivat juurikin raisiolaiset lapset, todella harva oli valmis lahjoitta-
maan heidan hyvakseen. Rahalahjoitussummaa ei ollut rajattu mitenkaan, esimerkiksi
50 euron minimilahjoituksella, mutta siitd huolimatta monikaan ei tarttunut tahan. Usein

yritykset antoivat vain tavaralahjoituksia arpajaisiin, esimerkiksi ilmaislippuja elokuviin ja
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trampoliinipuistoon. Oli hienoa, etté jotkin yritykset tahtoivat tukea talla tavoin tapahtu-
maa, mutta tosiasia on se, etté kun lapsi tarvitsee harrastukseensa uusia valineita, raha
olisi kaytannollisempdaa niiden hankkimisessa, kuin elokuvaliput. Keskustelimme myos
tasta Pauliinan kanssa, ja hanen mielestdén oli parempi, etta jatimme kokonaan ensin
mainitsematta arpajaisvoittojen lahjoituksen yrityksille, jotta he tarttuisivat rahalahjoituk-

siin.

Paasponsorointi oli tAman vuoden tapahtumassa uusi idea. Tavallisia yrityksille tarjotta-
via paketteja oli standipaikka tapahtumassa, jonka hinta oli 100€, laitamainos jonka hinta
oli 50€ seka aanimainos, jonka hinta oli 5€ jokaista soittokertaa kohden. Naiden paket-
tien lisaksi yritykset saivat toki lahted mukaan my6s vapaamuotoisella rahalahjoituksella
tai tavaralahjoituksella. Tavaralahjoituksista tulisi palkintoja tapahtuman arpajaisiin.
Paasponsorointi toi uuden lisan tahan valikoimaan; isommalla lahjoitussummalla yritys
saisi paljon enemman nakyvyytta, kuten logonsa tapahtuman kaikkiin mainoksiin, joita
tulisi py6rimaan useassa eri paikassa, esimerkiksi Veritas Stadionilla jalkapallopelien ai-

kana seka tietyissa tienvarsien mainos-sceeneissa.

Naita siis kaytimme apuvalineind, kun otimme yhteytta eri yrityksiin puhelimitse. Ker-
roimme ensin tapahtumasta ja mita pyrimme saavuttamaan ja korostimme, etté tarkoitus
on auttaa vahavaraisia lapsia ja nuoria heidan liikuntaharrastamisessaan. Se mihin yri-
tykset tarttuivat heti, oli tavaralahjoitukset. Se tuntui olevan helpoin vaihtoehto, silla lahes
kaikki, jotka saimme lahtemaan mukaan, osallistuivat juuri tavaralahjoituksilla. Vasta
muutaman puhelukerran jalkeen tajusimme, ettei kannata mainita tavaralahjoitusta heti
kattelyssa muiden vaihtoehtojen rinnalla, vaan vasta lopuksi, jos vaikuttaa silta, etteivat

he aio milladn muulla keinolla osallistua.

Uskomme, etté suhteilla oli tasséa tapauksessa myds paljon merkitysta. Raision Fysiote-
rapian Pauliina Luukkala oli yhteydessa moniin raisiolaisiin yrityksiin ja sai hyvin paljon
rahalahjoituksia. Han tunsi ndma ihmiset henkilékohtaisesti ja lisaksi oli tehnyt samaa
tyota jo aikaisemminkin, joten se oli hanelle tuttua ja han tiesi, miten ihmisia kannattaa

l&hestya.
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Hoidimme yhteistydkumppaneiden hankkimisen pddasiassa puhelimitse, kuten aikai-
semmin mainitsimme, mutta taméan liséksi joillekin yrityksille lahetimme itse tapahtu-
masta seké yrityksen saamista eduista sahkopostin, jos he halusivat aikaa miettia tai
heilla ei juuri silla hetkelld ollut aikaa paneutua asiaan. Sahkdposti oli hyvin tiivis ja siina
kerrottiin vain tarkeimmat asiat, eli aika ja paikka, keté varten tapahtuma on ja kuka sen
jarjestaa, eri lahjoitusvaihtoehdot seka mainitsimme myds sen, etté lahjoitus on vain ker-
taluontoinen eika yrittajan tarvitse sitoutua tdhan pidemmaksi aikaa, jos ei tahdo. Ke-
rdsimme saamamme vastaukset perinteisesti vihkoon ylgs, silla siihen oli helppo kirjoit-
taa yrittdjien vastaukset seka pysya ajan tasalla siitd, mihin kaikkialle olimme jo ehtineet
soittaa.

4.1 Haastatteluiden vastauksia

Kun aloimme purkaa puheluista ja sdhkoposteista saamiamme vastauksia, huoma-
simme selkedn yhtenaisyyden yritysten vastauksissa: Reilu Fiilis on hyva tapahtuma hy-
valla asialla, mutta juuri nyt ei ole resursseja lahjoittaa ainakaan rahaa. Harva ylipdataén
edes vastasi sahkopostiin, vaikka olivat sellaisen pyyténeet lahettdmaan, ja sen takia
jouduimmekin soittamaan useamman kerran joidenkin yrittdjien perdan. Taman takia pu-

heluihin meni myds paljon enemman aikaa, kuin olimme alun perin suunnitelleet.

Suvin saamia vastauksia oli noin 50 kappaletta eri yrityksista ja Vilma oli puhelimitse
yhteydessa 30:een yritykseen ja sdhkdpostitse 10:een. Taman liséksi Vilma keskusteli
my0s kasvotusten muutaman tutun yrittédjan kanssa, jonka uskoi olevan kiinnostunut l&h-

temaan mukaan.

Yritykset olivat eri kokoisia; oli isompia muutamien tyontekijoiden yrityksia seka niita,
joissa oli vain yrittaja yksin tekemassa tyotaan. Suurin osa oli juuri néita yhden tai kahden
hengen yrityksia. Niita yrityksi&, jotka lahjoittivat jo johonkin toiseen hyvantekevaisyy-
teen, oli vain kuusi. Erikoisena yksityiskohtana huomasimme sen, etta viisi naista yritta-
jisté oli naisia, ja vain yksi mies. Erds heista tuki jo nappulaliigan peleja, mika oli todella
mukavaa kuulla, silla olimme kuitenkin melko samalla asialla liikkeella, silla hankin tuki
lasten liikkumista. Muut yrittgjat tukivat likuntavammaisia, syopajarjestoja seka heidéan

sanojensa mukaan "muita samantyylisia hankkeita.”



37

Vastaus, minkd me molemmat kuulimme lahes jokaisessa puhelussa, oli se, etta yrityk-
sella ei télla hetkelld ole varaa lahjoittaa. Lahes 40 yritysta naista 50 antoi juurikin taméan
vastauksen. Olimme yllattyneitd, koska olimme valinneet Pauliinan kanssa juuri tama
ajan soittaa, silla joulun ajan lahjoitukset oli jo tehty ja yritykset vuoden alussa vasta

suunnittelevat tulevan vuoden budijettia.

Syita kieltaviin vastauksiin 16ytyi moneen lahtéon, esimerkiksi joillekin tama yritys oli vain
sivutoimi, jonka takia varoja ei ollut tai yrityksen vuosibudijetti oli jo méaaritelty, eika siihen
jaanyt ylimaaraista. Eli olimme myo6hassa siitdkin huolimatta, etta soitimme niin alkuvuo-
desta. Erés yrittdja vastasi hammentyneené puhelimeen ja kertoi, etta kyseinen yritys ei
ole enaa edes toiminnassa ja han on siirtynyt elakkeelle. Elakoityneité oli listassa kaiken
kaikkiaan nelja, ja kaksi heista oli jo luovuttanut yritystoimintansa eteenpain omalle per-

heenjasenelleen.

Olimme suunnitelleet kysyvamme kolme kysymysta nailta yrittdjilta, jotka eivat halunneet
lahted mukaan Reilu Fiilikseen ja ne kysymykset olivat: mikd on suurin vaikuttava tekija
lahjoittaa hyvéntekevaisyyteen, vaikuttaako yrityksen taloudellinen tilanne osallistumi-
seen, mitka kohteet olisivat sellaisia, mihin voisit lahjoittaa. Toiseksi mainittuun kysymyk-
seen saimmekin nailtd kaikilta vastauksen ilman, etta asiasta piti erikseen kysya. Suo-
malainen on rehellinen, ja se huomattiin tassakin tilanteessa. Eras yrittaja jopa kertoi,
ettd han oli juuri ollut pallolaajennusleikkauksessa, muutama muu vain mainitsi olevansa
sairaslomalla eik& sen takia osallistu, silla yritystoiminta oli tauolla. Toinen yrittdja kertoi
joutuneensa hyvéantekevaisyysjarjeston huijaamaksi, eikd sen takia aio enaa tulevaisuu-
dessakaan lahjoittaa yhtddn mihinkaan, silla menetti luottamuksensa taysin tamankaltai-

seen toimintaan. Muihin kysymyksiin he eivat joko ehtineet tai suostuneet vastaamaan.

Muuan huonekalualan yrityksen toimitusjohtaja kertoi, etta han on tydmatkoillaan paas-
syt todistamaan esimerkiksi Unicefin huonoa toimintaa kohdemaissa. Taman lisaksi
my0s kotimaassa eras markkinointitoimisto oli ottanut lahjoitetuista rahoista 90% ja loput
10% oli mennyt MLL:lle, vaikka oli annettu ymmartaa toisin. Tasta syysta han ei myos-
kadan enaa lahjoita minnekaan. Yrityksen taloudellinen tilanne tai muut oheistuotteet, joita
lahjoituksesta mahdollisesti saatu, ei heilld ole ollut vaikuttava tekija lahjoituksen teke-
miseen, vain halu auttaa. Han kertoi, etta voisi tulevaisuudessa lahjoittaa, jos nékisi tu-
loksen lahjoituksesta suoraan kuten esimerkiksi kuvaa, kenelle lahjoitus mennyt. Vakuut-
telu siitd, etta lahjoitukset Reilu Fiilikseen menevat taysin lyhentamattomina lasten aut-
tamiseen, ei riittanyt, koska luotto kaikkiin jarjestdihin oli jo mennyt. Han antoi vield oman

tyonsa kautta esimerkin hyvistd teoista, jotka hanen mielestdaan oikeasti toimivat:
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USA:ssa saa vankeustuomion, mikali ostaa tuotteita tehtaalta, joka kayttaa lapsityévoi-

maa, eli kyseisen maan oikeusjarjestelma saa hanelta kehuja.

Raisiolainen veneiden myynti ja huolto -yritys puolestaan vastasi, etta heilla on bisnesta
talla hetkella niin paljon, etteivat halua osallistua. He haluavat kehittaa yritysta niin, etta
saavat aina vastinetta. Tilanne olisi toinen, jos he alkaisivat tekemaan jotakin uutta ja

tulisi tarvetta saada lisda nakyvyytta ja mainontaa.

Toinen raisiolainen yritys, joka huoltaa luistimia, vastasi nauraen kysymyksiimme, etta
vaimo heilla p&aattaa asioita. Soitto siis seuraavaksi vaimolle, joka kertoi, etta olisi ollut
kylla kiinnostunut ja piti tapahtumaa mielenkiintoisena, mutta heiltd menee lahjoituksia
jo Perinneleikit- nimiselle yhdistykselle, joka myds tulee lasten liikkumista omalla taval-

laan.

Kaytettyja kirjoja Raisiossa myyva yrittdja puolestaan olisi todella mielelldaan tullut itse
mukaan tapahtumaan auttamaan henkilokohtaisesti, jos aikataulu olisi sallinut. Han aut-
taa vapaa-ajallaan muutenkin jo eri kohteita, kuten Tesy:td ja Team Rynkeby:td. Hanella
on oma drone, jonka avulla pdasee kuvaamaan hyvéaé materiaalia tai auttamaan onnet-
tomuustilanteissa. Hanella on tavoitteena ostaa myo6s lampokamera tulevaisuudessa.
Han kertoi myds, etta Maanpuolustuskoulutusyhdistys on kokoamassa rekisteria haluk-
kaista yksityishenkildista, jotka omistavat dronen. Nain hatatilanteiden sattuessa, voivat

viranomaiset sita kautta pyytaa apua, mikali on tarvetta droneille.

Paaasiassa puhelut ja yrittjien kanssa keskustelu meni mutkattomasti, mutta joukkoon
mahtui myds muutama poikkeus. Eras totesi huokaillen, etta tamé tapahtuma ei liity mi-
tenkaan heidan toimintaansa, ja miksi edes soitan heille. Toisen mielesté oli tylya yrittda
udella heidan liiketoimintansa kuvioista, kun kysyttiin, etta mitka kohteet sitten olisivat
niita, joihin han mahdollisesti haluaisi lahjoittaa. Kolmas katkaisi puhelun sanomatta mi-
taan siina kohtaa, kun oli kuullut, ettéa taméan tapahtuman kautta keratyt varat menevat
vain raisiolaisille nuorille. Neljas tokaisi samassa kohdassa, ettd "kuules, me asutaan
Naantalissa” ja katkaisi puhelun sen jalkeen. Monet eivat jaksaneet kuunnella loppuun
edes selitysta tapahtuman paaasioista, ja keskeyttivat kesken lauseen. Keskustelles-
samme naisté vastauksista ihmettelimme néin negatiivisia vastauksia ja asenteita, olim-
mehan kuitenkin liikkkeella erittdin positiivisella ja iloisella asialla. Vastahakoinen vastaan-

otto oli asia, mitd emme osanneet odottaa.
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Eniten keskustelimme siitd, kun eras yrittaja vastasi suoraan, ettd hénta ei kiinnosta ky-
seinen tapahtuma ollenkaan. Mielestamme se oli todella erikoista, silla kysehéan oli kui-
tenkin yrittdjan oman kaupungin lapsista ja heidan liikkumisensa tukemisesta. Lahivuo-
sina on ollut paljon artikkeleita nykyajan lasten ja nuorten ylipainoisuudesta. Esimerkiksi
Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen vuonna 2018 julkaisemassa artikkelissa kerrottiin,
ettd suomalaisista lapsista yli 25 prosenttia on ylipainoisia. Ylipainoa voidaan yrittaa eh-
kaista oikeanlaisen ravitsemuskasvatuksen ja terveydenhuollon avulla, seka pitamalla
huolen siita, etta lapset liikkuvat tarpeeksi paivittain. Yle on julkaissut vuoden 2019 ke-
vaalla artikkelin samasta aiheesta, jossa kerrotaan ylipainoisten ja lihavien lasten ja

nuorten prosenttiosuuden pysyneen lahes samana, vaikka asiaan on puututtu.

Prosenttiosuus vaihtelee merkittavasti kunnittain, ja artikkelissa uskottiin tamén johtuvan
juurikin siitd, ettd isommissa kunnissa ja kaupungeissa on enemman harrastusmahdolli-
suuksia, seké koulumatkat on mahdollista kulkea kavellen tai pyoralla, kun taas pienem-
missa maalaiskunnissa kouluun menn&an esimerkiksi bussilla, silla matkaa saattaa olla
monta kilometria per suunta. Pienemmisséa kunnissa on myds vdhemman harrastusmah-
dollisuuksia tarjolla, joka vahentaa lasten liikkumista edelleen. (Yle 2019.) Naista syista
on pettymys kuulla, etta aikuista ihmisté ei kiinnosta lainkaan se, etta tukeeko han osal-
taan lasten ja nuorten liikkkumista ja nain auttaa ehkaisemaan aikuisian lihavuutta. Mie-
lestamme olisi tarkeda opettaa lapsille jo pienesta asti se, etté liikunta on hauskaa, ja
auttaa heita I6ytamaan mieleisensa laji. Juurikin tata myos Reilu Fiilis yrittaa tukea, silla
heidan jarjestamasséaéan tapahtumassa on ollut mahdollisuus paéasta testailemaan monia

eri lajeja.

Puhelut oli soitettava suhteellisen tiukalla aikataululla noin kahden kuukauden aikana.
Uskomme, etta tulevina vuosina mahdollisille apukasille kannattaisi l[&hettdé heti soitto-
listat s&hkopostiin, silla se nopeutti huomattavasti yhteydenottoa yrityksiin. Mahdollisesti
olisi hyva myds hyddyntdd meidan saamiamme vastauksia yrittgjilté, ja pudottaa listalta
pois juurikin ne, joita ei kiinnosta seka ne, joilla ei enaa ole yritystoiminta pystyssa. Valilla
oli todella turhauttavaa soitella naihin yrityksiin, silla aika oli muutenkin rajattu. Jo mei-
dankin urakkaamme olisi helpottanut se, jos listoilta olisi jo valmiiksi karsittu nAma lope-
tetut yritykset pois, mutta ymmarramme, etté tuskin tapahtuman jarjestajilla olisi ollut sii-

hen aikaa. Heidan soitettavinaan oli kuitenkin ollut kaikki edelliset yhteistybkumppanit.
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4.2 Palautekysely

Kesakuun puolella, kun tapahtuma oli ohi, aloimme suunnitella palautekyselya niille yri-
tyksille, jotka olivat lahteneet mukaan tukemaan toimintaa. Pauliina Luukkala antoi listan
omista toiveistaan, joita halusi meidan sisallyttavan kyselyyn. Koska paasponsorointi oli
taman vuoden uusi lisdys, han halusi, ettéa kysymme juuri siihen liittyen palautetta ja jos
osallistujilla on antaa joitakin kehitysideoita ensi vuotta varten. Lisaksi Pauliina pyysi,
ettd kysymme myds markkinoinnista ja annamme myds mahdollisuuden kertoa vapaa-

muotoisesti palautetta.

Kaytimme kyselyn tekemiseen Webropool-kyselytutkimustydkalua. Luimme ensin oh-
jeita siitd, millainen on hyva palautekysely ja mietimme mitd kysymyksia haluamme ky-
syd. Etsimme myds netistd esimerkkeja muiden tekemista palautekyselyista ja vertai-
limme niitd keskendan ja pohdimme, mitka niista ovat parhaat. Yksi hyva piirre oli lyhyys
ja ytimekkyys, joten paatimme tehda omasta kyselystamme myds mahdollisimman tiiviin.
Uskoimme, etta tama myds motivoisi ihmisia osallistumaan kyselyyn, kun huomaavat,

ettei vastaamiseen mene heilta paljon aikaa.

Otimme huomioon Pauliinan tekemét ehdotukset kyselya varten ja lisasimme joukkoon
omamme. Teimme kaiken valmiiksi nopeaa vauhtia, koska mielestamme paras aika la-
hettaa palautekysely oli juuri tapahtuman jalkeen, jotta se olisi vield ihmisilla mahdolli-
simman hyvin muistissa. Lahetimme valmiin kyselyn Pauliinalle ja han lahetti sen edel-
leen séhkdpostilla kaikille yrityksille saatetekstin kanssa, jossa han Kiitti viela erikseen

osallistumisesta. Palautekyselyn voi n&hda liitteend opinnaytetyon lopussa.

Kysely lahetettiin yhteensa yli 115 yritykselle. Toiveenamme oli, ettéa saisimme vahintaan
kymmenen vastausta ja uskoimme sen onnistuvan helposti, kun otti huomioon, miten
monelle kysely lahetettiin. Kyselyyn vastaaminen ei kuitenkaan herattanyt paljoa kiinnos-
tusta, silla saimme lopulta vastaukset 12 yritykselta. Tavoite tuli tdyteen, mutta toki olisi
ollut toivottavaa saada enemman palautetta. Seuraavaksi kerromme yrityksiltd saamis-

tamme vastauksista.
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4.3 Yritysten suhtautuminen tapahtumaan

Vaikka saimme vain 12 vastaajaa palautekyselyymme, olivat tulokset onneksi vaihtelevia
ja saimme muodostettua hyvin paatelmia. Ensimmaisena selvitimme, miten yritykseen
oli otettu yhteytta. Vastauksista naki, ettéa suurin osa mukaan lahteneista yrityksista oli
tullut Pauliina Luukkalan kautta, silla yli puolet vastaajista kertoivat lahteneensd mukaan
kasvotusten kaytyjen keskusteluiden seurauksena. Myds puhelimen ja sahkdpostin
avulla oli muutamaan vastaajaan oltu yhteydessa. Tassa kysymyksessa oli myds mah-
dollista vastata useampaan kuin yhteen kohtaan ja siksi vastauksia on yhteensa 14.
Osaan oli siis otettu yhteyttd useammalla kuin yhdella tavalla. Monet yritykset pyysivat
juuri puhelun tai keskustelun jalkeen lahettdmaan sahkopostiin lisaa tietoa, jos he eivat

siin& hetkessa ehtineet antamaan vastaustaan.

Seuraava kysymyksemme koski lahjoituksien sisaltda. Tavaralahjoitukset olivat ehdotto-
masti kaikkein suosituin tapa osallistua, kuten olimmekin arvanneet. Vaikka vastaajia ol
vain pieni maara, nakyy kysymyksen tuloksissa silti onneksi mukava jakauma, eikd mi-
kdan vaihtoehto jaanyt kayttamatta. Rahalahjoitus ja aktiviteetit oli toiseksi suosituin
avustusmuoto. Yrityspaketit ja paadsponsorointi saivat vahiten vastauksia. My6s tassa
kysymyksessa oli myés mahdollista vastata useampaan kuin yhteen kohtaan, eli jotkut

vastaajista ovat siis osallistuneet useammalla kuin yhdella tavalla.

Kysyimme myds mielipiteita yrityksille tarjolla olleista paketeista ja palaute oli yksipoli-
sesti positiivista. Tarjonta oli kuulemma tarpeeksi monipuolista, silla kaikille 16ytyi hel-

posti joku itselle sopiva vaihtoehto.

Kysymyksessa nelja selvitimme mielipiteita siitd, miten hyvin yhteydenotto, yrityksen
saama nakyvyys ja tapahtuman jarjestelyt oli toteutettu. Yhteydenotot oli kaikkien vas-
taajien miesta hoidettu joko hyvin tai sitten vastaaja ei osannut sanoa mieleipidetta. Yri-
tyksen saama nakyvyys sai vahan kriittisempaa palautetta; joidenkin mielesta siina olisi
parantamisen varaa. Tapahtuman jarjestelyistd myds osa on sitd mielta, ettd ne olisi

voitu hoitaa paremminkin.

Osa naista vastauksista ei kuitenkaan mennyt taysin yhteen seuraavan kysymyksen
kanssa, jossa kysyimme, olivatko kayneet osallistujat itse tapahtumassa ja olisiko sen
toteutuksessa kenties jotakin parannettavaa. Kaikki kuitenkin tdssa viidennessa kysy-
myksessa antoivat pelkkaa positiivista palautetta tai sitten kertoivat, etta olivat estyneita

paasemaan paikalle.
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Tasta syystd ihmettelimme neljannen kysymyksen viimeista kohtaa, jossa myos tiedus-
teltiin tapahtuman jarjestelyiden toteuttamisesta ja osa oli vastannut "huonosti”. Joko siis
vastaajia on laiskottanut, eivatka he ole syventavassa kysymykessa jaksaneet alkaa ker-
toa parantamista vaativista asioista tai sitten neljannen kysymyksen kohdalla sattunut
jonkun kohdalla nappadily- tai lukuvirhe. Vaikka vastaukset ovatkin ristiriidassa, on otet-
tava kysymyksen nelja vastaus niin kuin se on annettu, eli joidenkin mielesta tapahtuma

oli jarjestetty huonosti.

Kuudennessa kysymyksessa vastaajat saivat vapaamuotoisesti kertoa, miten hyvin
markkinointi oli toteutunut ja kertoa, missa olivat mainoksia ndhneet. Netti ja erittelyna
viela sosiaalinen media saavat eniten mainintaa. Jokainen osallistunut yritys sai mainin-
nan tapahtuman sosiaalisen median sivustoilla, joten ndita oli varmasti mukavinta yritys-

ten itse myds seurailla.

Jokainen osallistuja antaa positiivista palautetta ja kaikki olivat ndhneet mainoksia jos-
sakin. Tama on tietysti todella hyva kuulla, silla markkinointi on selkeasti hyvin toteutettu
jatulevina vuosina on hyva panostaa juuri esimerkiksi sosiaaliseen mediaan, koska suu-

rin osa vastaajista on juuri sité kautta seurannut julkaisuja.

Seuraavassa kysymyksessa tiedustelimme osallistujilta, olivatko he osallistuneet jo
viime vuonna tapahtumaan ja aikoivatko osallistua myds seuraavaan tapahtumaan.
Nelja vastaaja sanoi, ettei ollut osallistunut edellisena vuonna ja kuusi vastasi osallistu-
neensa. Yhdeksan vastasi, etta aikoo olla mukana lahjoittamassa myds tulevaisuu-
dessa. Muutamat kertoivat myos syitdan osallistumiseen. Yksi vastaaja sano, etta "las-
ten ja nuorten harrastaminen ei kaikille ole itsestaanselvyys, mutta tulisi olla kaikille mah-
dollista”. Toinen vastaaja sanoi, etta "tulemme mukaan my6s ensi vuonna, koska tassa
ollaan tarkeiden asioiden aarelld”. Kolmas sanoi syyksi, ettd "varat menevat suoraan ja

kokonaisuudessaan kohteeseen”.

Viimeisessa kysymyksessa tiedustelimme, tukevatko yritykset jotakin muita hyvanteke-
vaisyysjarjestoja. Kaikki, jotka vastasivat myontavasti ja kertoivat, mihin muualle ovat
lahjoittaneet, tukivat samoja tarkoituksia kuin Reilu Fiilis -tapahtuma. Osa oli lapsia aut-

tavia jarjestoja kuten Unicef ja MLL ja muut urheiluun tai paikallisuuteen liittyvid kohteita.
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4.4 Pohdinta

Reilu Fiilis -tapahtuma jarjestettiin vuonna 2019 toista kertaa, joten kaikki yrittajat eivat
viela olleet kuulleet kyseisesta tapahtumasta. Yhteydenotto varmasti helpottuu vuosi
vuodelta, kun tapahtuma saa enemman nakyvyytta ja tieto siita leviaa. Yritykset mahdol-
lisesti lahtevat helpommin mukaan, kun he tietavat jo etukateen tempauksesta ja siita,
mika heidan osuutensa tapahtumaan osallistumisessa on. Tosin jo tapahtuman toisena
vuonna eras yrittaja oli itse ottanut yhteytta Pauliinaan, ja kertonut haluavansa osallistua

rahalahjoituksella, silla h&n piti tapahtumaa niin positiivisena asiana.

Alun perin Reilu Fiilis 2019 oli tarkoitus jarjestaa Kerttulan liikuntakeskuksen ulkoken-
talla, mutta sateesta johtuen se siirretiin sisatiloihin liikuntahalliin ja naista tiloista kavijat
olivat pitaneet erittdin paljon. Tilat olivatkin todella viihtyisat ja toimivat tapahtuman to-
teuttamiseen. Vanhemmilla oli rennompaa antaa lasten leikkia liikuntahallissa eri liikun-
tamuotoja kokeillen, kuin siina tapauksessa, jos tapahtuma olisikin jarjestetty ulkona ja
lapsia olisi pit&nyt vahtia tarkkaan. Katsomosta oli todella hyva seurata julkisuuden hen-
kildiden jalkapallopelia, silla se oli korotettuna niin, etté pelaajat nakyivat esteetta. Ulkona
pelid olisi pitdnyt seurata kentéan laidalta ja silloin, varsinkin lapsilla, olisi jaényt paljon

nakematta.

Kavijoiden lisdksi tapahtumasta antoivat palautetta myds siihen osallistuneet yrittdjat. He
antoivat erityisen hyvaa palautetta yrityksen saamasta nakyvyydestad tapahtumassa
seka jo tapahtumaa ennen. Monelle yrittgjalle oli tarkeaa se, ettd he saivat jotakin vasti-
neeksi osallistumisestaan. Reilu Fiilis tarjosi ndkyvyytta yrityksille sosiaalisen median
kanavissa (Instagram, Facebook) sekéd Seutusanomissa ja itse tapahtumassa. Kaikissa
naissa julkaistiin yrityksen logo, ja sosiaalisissa medioissa kerrottiin pieni tietoisku yrityk-
sistd, jotka lahjoittivat tapahtumaan. Lahjoittaneet yritykset saivat hyvin nakyvyytta jokai-

sessa tapahtuman vaiheessa.

Yrityksille jarjestetty nakyvyys oli myds meidan mielestamme jarjestetty hyvin, ja soitta-
essamme puheluja huomasimme, etta yrityksen saamaa nékyvyytta kannatti painottaa,
silla se oli joillekin ehdottoman tarke& asia. Markkinoinnin opiskelijoina ymmarramme
taman varsinkin pienempien yrityksien kohdalla, tAma oli hyva mahdollisuus heille saada
positiivista nakyvyyttd monessa eri kanavassa. Tulevaisuudessa olisi mahdollista herét-

taa entistd enemman huomiota, jos edellisvuosien tapahtumista saatua kuvamateriaalia
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kaytettaisiin tehokkaammin. Tan& vuonna ndimme kuvia lahinna urheilijoista ja eri jouk-
kueista, jotka osallistuivat tapahtumaan, mutta uskomme, etta sellaisten kuvien avulla,
joissa nékyisi juuri tapahtuman vilsketta ja vilinda kavijoiden nakdékulmasta, saisi myods
hyvin huomiota. Samalla paasisi nayttamaan, kuinka suosittu tapahtuma on kyseessa ja

samalla houkuttamaan lisaa vakea osallistumaan.

Palautekyselyn mukaan sosiaalinen media tavoitti eniten huomiota, joten mielestamme
Raision Fysioterapian kannattaa panostaa siihen enemman tulevina vuosina. Sosiaali-
nen media on muutenkin nykypaivana todella suosittu tapa saada huomiota ja ehdotto-
masti myods yksi edullisimpia vaihtoehtoja. Yrittajat antoivat hyvaa palautetta myds ta-
pahtumapaikasta ja itse tapahtumasta. Tekemamme kyselyn perusteella lahes kaikki pi-
tivat tapahtumaa mahtavana ja hyvin jarjestettyna. Paikalla olleet yrittdjat kehuivat ta-
pahtumapaikkana toiminutta Kerttulan liikuntahallia toimivaksi tilaksi tallaiselle tapahtu-
malle. Kaikki sujui mutkitta, vaikka nopealla aikataululla tapahtuma jouduttiinkin siirta-
maan sisétiloihin. Tapahtumassa kierrellessamme huomasimme kaikkien olevan hy-
myssé suin ja muutenkin hyvilla mielin. Tunnelma oli todella rento, ja samaa palautetta

antoi yksi kyselyyn vastanneista yrittgjistakin.

On mukavaa nahda, etta yrittajat antoivat ndin hyvaa ja positiivista palautetta tapahtu-
masta, jota itse olemme olleet jarjestaméassa. Mielestdamme on hienoa, ettd tavalla tai
toisella osallistuneita yrityksia oli yli 115, varsinkin kun kyseessa olivat lahinna Raision
alueelle sijoittuvat yritykset. Siind on paljon lahjoittajia saatu mukaan pienelta alueelta.
Uskomme, ettd Reilu Fiiliksen kasvaessa vuosien varrella suuremmaksi ja tunnetum-

maksi tapahtumaksi, vielakin enemman yrittajid saadaan mukaan lahjoittajiksi.

Puhuimme vastauksia purkaessamme siita, kuinka mukavalta se tuntuu, ettd Turun ja
Raision yrittjat halusivat tukea juurikin lapsia ja heidan harrastuksiaan. Meidan mieles-
tamme tama on tarkein kohderyhma, jonka liikuntaa pitaisi tukea, silla kun lapset l6ytavat
itselleen mieluisan likuntamuodon niin he pysyvat todennakdisesti koko elamansa aktii-
visena. Tapahtumaan suhtauduttiin padasiassa erittdin positiivisesti, oli yrittdja sitten

miltad alalta tahansa.

Mielestdmme tahan projektiin osallistuminen oli hieno kokemus. Paasimme ndkemaan
nollabudietilla jarjestettavan hyvantekevaisyystapahtuman kulisseihin ja osallistumaan
lahjoittajien ja yhteistydkumppaneiden hankkimiseen. Tapahtuman jarjestajilta Paulii-
nalta ja Jarilta kuulimme myo6s paljon heidan muista vastuualueistaan. Jos tulevaisuu-

dessa vastaavanlainen tehtava tulee eteemme, osaamme valmistautua ja aikatauluttaa



45

tekemisemme entistéd paremmin, kun tiedamme kuinka paljon aikaa yrittdjille soittami-

seen ja sahkopostien lahettdmiseen menee.

4.5 Tapahtuman tulevaisuuden nakymat

Vuosi 2020 on lahtenyt kayntiin poikkeuksellisissa olosuhteissa. Maailmalla riehuu vaa-
rallinen covid-19 pandemia ja siitd syysta hallitus on joutunut kieltdmaan yli 10 hengen
kokoontumiset. Tama on vaikuttanut tietysti myds taman vuoden Reilu Fiilis -tapahtu-
maan. Reilu Fiilis 2020 oli tarkoitus jarjestaa 21. toukokuuta, mutta olosuhteiden pakot-
tamana tapahtuma on siirretty tulevaan syksyyn. Toivomme kovasti, etta epidemia rau-
hoittuu kesan aikana, jotta syksylld kokoontuminen olisi taas mahdollista. Pelkddmme
kuitenkin, etté tilanne voi hyvinkin viela pitkittyd. Varmaa on kuitenkin, etté Reilu Fiilista

tullaan vield jarjestamaan heti kun tilanne sen sallii.

Kavijoiden palautteet on myds otettu huomioon uutta tapahtumaa jarjestettaessa ja siksi
se tullaan pitimaan taas samoissa tiloissa, kuin vuonna 2019. Saan salliessa, jotakin
ohjelmaa on kuitenkin my6s ulkona. Reilu Fiilis on saamassa myds omat nettisivunsa ja
sosiaaliseen mediaan panostetaan enemman. Keraykseen halutaan saada lisaa haaste

meininkié ja tdssa sosiaalinen media toimii hyvana apuvalineena.

Uskomme, ettd vuosi vuodelta tapahtuma tulee saamaan enemman nakyvyytta ja tun-
nettuutta. Sen jarjestajat ovat innokkaita ja motivoituneita, joten olemme vakuuttuneita,

ettd tapahtuman tulevaisuus on valoisa.
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Reilu Fiilis -palautekysely 2019

1. Miten yritykseenne otettiin yhteytta? *

D Puhelimitse D Sahkdpostilla D Kasvotusten

2. Millaisella lahjoituksella/lahjoituksilla yrityksenne osallistui? *

D D RahalahjoitusAktiviteetti
D TavaraaPaasponsori D
D Yrityspaketti

3. Mitad mielta olitte yrityksille tarjottavista paketeista? (Paasponsori,Standipaikka, ddnimainos, laitamainos, tavara-
lahjoitus) *

4. Miten hyvin seuraavat asiat oli mielestéanne toteutettu asteikolla 1= erittain hyvin, 2= melko hyvin, 3= melko huo-
nosti, 4= huonosti, 5= en osaa sanoa? *

1 2 3 4 5

Yhteydenotto O O () C) O
Yrityksen saama niakyvyys O O <> C) O
Tapahtuman jéarjestelyt O O () C) O

5. Kavitko tapahtumassa? Jos kavit, millaiseksi koit sen ja mité kehitettdvaa tapahtumassa mielesténne olisi? *




6. Miten hyvin tapahtuman markkinointi oli mielestanne toteutettu? Naitteko tapahtuman manoksia ja jos naitte,
missa? *

7. Osallistuitko tapahtumaan jo viime vuonna ja Mika motivoi Teita lahjoittamaan juuri tdh&n hyvantekevayyskoh-
teeseen? Harkitsisitko tukevasi tata tapahtumaa myds tulevaisuudessa? *

8. Tukeeko yrityksenne muista hyvantekevaisyyskohteita? Jos kylla, niin mita? *




