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THVISTELMA

Taman toiminnallisen opinndytetyon aihe on toimivan varainkeruumallin
luominen ravintolaliiketoimintaan sopivaksi. Saimme toimeksiannon tyéhomme
Vesijarvisaatiolta. Vesijarvisadtio on vuonna 2007 perustettu lahtelainen
yleishyddyllinen saatio, joka keskittyy toiminnassaan vesien hoitoon.
Ainutlaatuista on saation julkisen ja yksityisen sektorin toiminnan yhdistdminen.

Tutkimuskysymyksina ovat: Miksi yritykset noudattavat yhteiskuntavastuuta?
Mika saa ihmiset harjoittamaan hyvantekevaisyytta? Mitk& ovat onnistuneen
varainkeruukampanjan edellytykset? Vastaukset kysymyksiin l6ytyvat tyon
tietoperustasta.

Opinnaytety6 koostuu viitekehyksesta ja toiminnallisesta osasta. Viitekehyksessa
kasitellaan yritysten yhteiskuntavastuuta yritysten ndkokulmasta,
hyvéantekevaisyytta auttajan nakokulmasta ja toimivan varainkeruukampanjan
onnistumisen edellytyksid. Menetelmina kéytettiin ideointia ja benchmarkingia.
Tyon tuloksena toiminnallisessa osassa syntynyt varainkeruumalli
havainnollistettiin blueprint-menetelmé&a kayttéden. Blueprint-kaaviossa tulevat
esiin tekijat, jotka vaikuttavat varainkeruukampanjan onnistumiseen. Kaavion
kriittisimmaét vaiheet ovat lahjoituksen suora kysyminen seka henkilékunnan
sitoutuminen. Varainkeruumallin toimivuutta testataan haastekampanjana
ravintola Casselissa ajalla 3.4.-31.8.2013.

Tyon keskeiset tulokset saavutettiin, silld varainkeruumalli on testauksen
perusteella toimiva. Prosessin huolellisen kuvauksen kautta malli on toistettavissa.

Asiasanat: yhteiskuntavastuu, hyvantekevéisyys, varainkeruu, kampanja
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ABSTRACT

The subject of this functional thesis is to create a functional fundraising model
suitable for the restaurant industry. We received this project from the lake
Vesijérvi Foundation. The lake Vesijarvi Foundation was founded in 2007 in
Lahti and it is a non-profit foundation which concentrates on taking care of the
maintenance of the waters of lake Vesijarvi. Combining the public and private
sectors is unique in the foundation’s activities in general.

The research questions are: Why do corporations practice social responsibility?
What makes people get involved in charity? What are the prerequisites for a
successful campaign? The answers to these questions can be found in the theory
section of this thesis.

The thesis consists of a theoretical part and a functional part. The theoretical part
includes handling of corporate social responsibility from the corporate point of
view, charity from the benefactor point of view and the prerequisites of a
successful fundraising campaign. As methods, creative thinking and
benchmarking were used. As a result of the thesis’ functional part, a fundraising
model was created and visualized by using a blueprint-method. In blueprint
diagram the factors appear that have an effect on making a campaign successful.
The most critical parts in the diagram are direct asking of donation and staff’s
commitment. Functionality of the fundraising model was tested in the form of a
challenge campaign which takes place in a restaurant named Casseli during the
period from 3 April to 31 August, 2013.

The key results were accomplished because, based on testing, the model is
functional. Through careful description of the process model is repeatable.

Key words: social responsibility, charity, fundraising, campaign
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1 JOHDANTO

Saimme toimeksiannon opinndytety6hon Vesijarvisaatioltad. Ajankohtainen aihe
sekd mahdollisuus luoda Suomen ja varsinkin Lahden mittakaavassa jotain uutta
vetosivat. Varainkeruuta ja hyvantekevaisyytta on varmasti ollut aina olemassa

muodossa tai toisessa, mutta pystymme tall& ty6lla tuomaan ne yhdistettyna vain
vahan hyddynnettyyn ravintolatoimintaymparistoon, ja l&hestya néin lahjoittajia

uudella tavalla.

Toiminnallisen opinndytetyon tavoite on luoda toimiva varainkeruumalli
ravintolaliiketoimintaan sopivaksi. Tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaisia.
Miksi yritykset noudattavat yhteiskuntavastuuta? Miké saa ihmiset harjoittamaan

hyvantekevaisyytta? Mitké ovat onnistuneen varainkeruukampanjan edellytykset?

Rajasimme opinnaytetydstamme pois hyvantekevaisyyden varjopuolet ja
vaarinkaytokset seka yritysten harjoittaman yhteiskuntavastuun, ettd saatididen
osalta. Halusimme keskittya tydssamme uuden luomiseen sen sijaan, etta
olisimme kasitelleet tdhan liittyvia ongelmia. Ajallisista syista johtuen rajasimme
opinndytetyon koskemaan vain mallin luomista, sen kayttdonottoa ja

aloitusvaiheen seurantaa.

Tutkimuskysymykset vastaavat tietoperustan jérjestystd. Tietoperustan
ensimmaisessa osassa, luvussa kaksi, tarkastellaan hyvantekevaisyytta yrityksen
nakokulmasta yhteiskuntavastuun toteuttamisena. Tietoperustan toisessa 0sassa,
luvussa kolme, avataan hyvantekevaisyytta Suomessa auttajan nakokulmasta.
Kolmas tyon asia on hyvantekevaisyysmuotoinen varainkeruu, ja sita kasitellaan
viitekehyksen viimeisessa luvussa. Varainkeruussa keskitytdan
kampanjamuotoiseen varojenhankintaan. L&hteind kdytimme monipuolisesti alan
kirjallisuutta, oppikirjoja, internetsivuja, esitteitd, séhkopostikirjeenvaihtoa seka

puolistrukturoituja haastatteluja.

Viitekehys sitoo yhteen kolme nédkékulmaa: yritysten yhteiskuntavastuun,
ihmisten auttamisenhalun ja hyvantekevaisyyden varainkeruukampanjoinnin.
Erilaiset nékokulmat auttavat hahmottamaan luomaamme varainkeruumallia sen
eri puolilta. Globaali liiketoiminta ja nopea tiedonkulku vaikuttavat yritysten

yhteiskuntavastuun muotoutumiseen yrityksiin kohdistuvan yleisen vaatimustason



nousun kautta. Yritysten yhteiskuntavastuuta odotetaan nykyaan yha enemman.
Organisaatioiden on pystyttdva vastaamaan sidosryhmien muuttuviin tarpeisiin ja
vaatimuksiin pystyakseen tuottavaan toimintaan. Jo yritysten toiminnan

strategiassa tulisi olla yhteiskuntavastuuta tukevaa toimintaa.

Hyvéntekevaisyysosiossa kasitelladn pééasiassa yksityisten ihmisten harjoittamaa
hyvéntekevaisyyttd Suomessa. Esille tulevat ihmisten asenteet siita kenen apua
tulisi saada, ja mik& motivoi ottamaan osaa auttamiseen. Omassa luvussaan
varainkeruukampanjoinnissa tuodaan esille huomionarvoisia seikkoja, joita

tarvitaan onnistuneen kampanjan jarjestamiseksi.

Case-osiossa kdytdmme ensimmadisend tutkimusmenetelmana ideointia.
Sovellamme kahta systemaattista ideointitekniikkaa seké luovaa ideointia.
Toisena tutkimusmenetelména kaytamme benchmarkingia eli kartoitamme
vastaavanlaisten hyvantekevaisyyskampanjoiden jarjestdmista maailmalla ja
vertailemme niitd. Benchmarkingin kautta pyrimme I0ytdmain omaan
kampanjaamme soveltuvia ja jo testattuja osia. Lopuksi kaytamme blueprint-
menetelmaa luomamme varainkeruumallin jaljentdmiseen ja toistettavuuden

mahdollistamiseksi.

Mallin testausvaiheessa paikallisuus on vahvasti esilla tyéssamme lahtelaisen
séation ja paikallisen ravintolan valisessa yhteistydssa. Hyvantekevaisyytta varten
luomamme varainkeruukampanjan avulla yhteistyo lisdéntyy lahjoittajien,
Vesijarven suojelun, Vesijarvisaation ja kampanjaan sitoutuneen ravintolan
vélill4. Kampanja jarjestetdadn Vesijarvisaation toiminnan tukemiseksi ja
jatkuvuuden yllapitamiseksi. Vesijarvisaation toiminnan tunnetuksi tekeminen
sekd kampanjan luotettavuus ja lapindkyvyys ovat tarkeité yksittaisen lahjoittajan

osallistumisen kannalta.

Opinndytetydssa pdasemme lahtokohtaisesti hyddyntdmaan osaamistamme ja
mielenkiintoamme kampanjan toteutuksessa. Osaaminen koostuu alan opiskelusta
ja tyokokemuksesta. Riia Kyllénen on ollut monena vuonna myyjana Roosa-
nauha kampanjassa seké jarjestamassé useaa eri kesafestivaalia, aina
suurproduktioista Ruisrock, Provinssirock ja Rakkautta ja Anarkiaa pienempiin

festivaaleihin kuten Imatra Big Band, Kivenlahti Rock ja Espoo ciné. Hilla Riipi



on puolestaan kokenut tapahtumajérjestamista Salpausselén kisoissa ja opiskellut

tapahtumamatkailua suuntautumisvaihtoehtonaan.

Opinnaytety6 on merkityksellinen monella eri tapaa. Luomamme
varainkeruumalli on hyddynnettavissa ja toistettavissa ravintolaliiketoiminnassa.
Uudenlaisen varainkeruumallin luominen tuo myds alalle uutta ja kannustaa
innovatiivisten mallien kehittdmiseen. Yleiset vaatimukset kasvattaa yritysten
yhteiskuntavastuuta tekevét opinndytetyosta tarkedn myos ajankohtaisuudellaan.
Tybeldamalahtoisesti toteutettu toiminnallinen tutkimus vastaa hyvin
toimeksiantajan tarpeisiin, silla talla hetkella Vesijarvisaatiolla ei ole

mahdollisuutta suunnitella ja toteuttaa ndin laajaa varainkeruukampanjaa.



2  YRITYSTEN YHTEISKUNTAVASTUU

Tassa luvussa kasitelld&n yritysten yhteiskuntavastuuta painottaen
hyvantekevaisyysnakdkulmaa ja yrityksen sosiaalisia suhteita yrityskansalaisena.
Vastuullisen liiketoiminnan harjoittaminen ei sovellu korreloimaan pelkéastaan
taloudellisten hy6tyjen saamiseen, vaan hyddyt tulevat esiin parhaimmillaan
pitk&janteisessé liiketoiminnassa. Ensimmaisessa alaluvussa esitelléan yritysten
yhteiskuntavastuun neliosainen maaritelma. Viimeisessa luvussa paneudutaan

tutkimuskysymykseen: miksi yritykset noudattavat yhteiskuntavastuuta?

2.1  Yritysten yhteiskuntavastuun neliosainen maaritelméa

Yrityksilla on paljon velvollisuuksia suhteessa toimintaympéristoonsa, sijoittajiin
ja yhteiskuntaan. Vastuualueet voidaan jarjestaa Carrollin (1991) hahmotteleman
pyramidin mukaisesti (Kuvio 1). Kun perusvastuut sijoittajien sijoituksista ja
lainnoudattamisesta tayttyvat voidaan ottaa mukaan korkeammalla pyramidissa
sijaitsevat yhteiskuntaan liittyvét vastuut. (Carroll & Buchholzt 2006, 35.)

Pyramidin pohjalla oleva taloudellinen vastuu on térkein yrityksen vastuualueista.
Yrityksen ensisijainen tehtava on tavoitella voittoa ja tuottaa tavaroita tai
palveluita. Taloudellinen vastuu on myds sosiaalinen vastuu, silla voittoa
tuottamaton yritys ei pysty maksamaan palkkoja tyontekijoilleen eiké
noudattamaan korkeammalla pyramidissa olevia vastuita. Ollakseen hyvéa
yrityskansalainen yrityksen on siis oltava tuottava. (Carroll & Buchholzt 2006,
35-36.)



y Vastuut
',,-'i:IWﬁNTEKEVﬁISWDESTii-.__
_..-";Ole hyvé yn'tyskansalafnen..

4 Anna yhteiseen hyvaan,

aparanna samalla yhteisén eldmianla

EETTISET
Vastuut
Ole eettinen.

Velvoite tehdd mika on oikeaa, sopivaa ja
reilua. VAlta vahingollista toimintaa.

Vastuut
LAINNOUDATTAMISESTA
Noudata lakia.
Laki on yhteiskunnan koodisto oikeasta ja vaarasta.

Harjoita toimintaa sdantdjen mukaan.

TALOUDELLISET
Vastuut
Ole tuottava.

Perusta, jonka paalld muut vastuut sijaitsevat.

Kuvio 1 Yritysten yhteiskuntavastuun pyramidi (Carroll 1991, 39).

Seuraavalla askelmalla kuvataan yrityksen vastuuta lain noudattamisesta.
Lainmukaiset vastuut saattavat k&sittada esimerkiksi turvallisuussaadosten, tydlain,
ympadrist6lain ja rikoslain noudattamisen. Kuitenkaan lait eivét pysty kattamaan
kokonaisuudessaan kaikkea yrityksen toimintaa. Uusia tilanteita tulee jatkuvasti
muuttuvassa maailmassa nopeallammalla tahdilla kuin mité lainséatajat pystyvat
kasittelemaan. Yrityksen on siis kyettava luovimaan myods harmaalla alueella, jota
lains&d&danto ei vield kata. (Carroll & Buchholzt 2006, 35-36.)

Toiseksi ylimmalla askelmalla on eettinen vastuu. Taloudelliset ja lainmukaiset
velvoitteet taytettyddn yritys on siind asemassa, etta pystyy huolehtimaan sen
johtajan asettamista kaytantttavoista liittyen eettiseen toimintaan. Eettisyydesta ei
huolehdita pakon sanelemana, vaan koska se liittyy johdon mielipiteisiin
oikeanlaisen toiminnan suorittamisesta. Eettiseen menettelytapaan saattaa liittyé
myaos lain maarittaméaa standardia parempi toiminta. (Carroll & Buchholzt 20086,
37)



Yritysten yhteiskuntavastuun neljaa osiota kuvailevan pyramidin ylimmalla
vastuutasolla sijaitsee vastuu hyvéntekevéisyydestd. Hyvantekevaisyys ylittda
perusvaatimukset voiton tuottamisesta ja lain noudattamisesta, tai jopa siitd mika
nahdaan pelkéstdén hyvana toimintana. Hyvéntekevéisyytté kuitenkin vaaditaan ja
odototetaan yrityksiltd, sen kuvastaessa yhteiskunnan senhetkisid odotuksia.
Yritysté ei kuitenkaan pidetd epdeettisend, vaikka se ei osallistuisikaan
hyvantekevaisyyteen. Hyvéntekevaisyydelld on hyvin monenlaisia muotoja, kuten
esimerkiksi rahan tai palvelun lahjoittaminen yhteiskuntaa hyodyttavéssa
muodossa, vapaaehtoistython sitoutuminen ja erilaiset kumppanuudet. (Carroll &
Buchholzt 2006, 37-38.)

Varsinkin vastuun hyvantekevaisyydesta nahdaan kuuluvan hyvan
yrityskansalaisen alueeseen. Termilla tarkoitetaan nakemysté, jossa yritys on kuin
tavallinen hyvé kansalainen valtiossa. Yrityksell& on tietty rooli sek&
velvollisuuksia taloudellisten, laillisten, eettisten ja hyvéantekevaisyytta koskevien
normien noudattamisessa. Yritys saa my0s itselleen monenlaisia etuja toimiessaan
yrityskansalaisena. (Carroll & Buchholzt 2006, 37-38.)

2.2 Yritysten yhteiskuntavastuu — vastuullinen liiketoiminta

Kasite yritysten yhteiskuntavastuusta on syntynyt vasta 1900-luvun
loppupuolella, mutta sen juuret ulottuvat sitakin pidemmalle (Risteld 2013).
Aiemmin vallalla olleen taloudellisen ndkemyksen mukaan, yritysten ainoa vastuu
on ollut tuottaa voittoa osakkeiden omistajille (Bredeson 2012, 31). Pysyéakseen
toiminnassa yritysten on oltava kannattavia. Kannattava liiketoiminta tuottaa aina
myaos voittoa. (Viitala & Jylhd 2001, 121.) Yhteiskunnan rakentaminen ja julkiset
palvelut on perinteisesti ndhty kuuluvan hallituksen vastuulle. Né&in ollen
yrityksen voittojen maksimoiminen katsottiin johtavan veromaérien kasvuun.
Kasvaneet verovarat on taas puolestaan yhdistetty yhteiskunnan hyvinvoinnin
kasvuun. (Urip 2010, 27.)

Moderni kasitys yritysten vastuusta kattaa kuitenkin aiempaa laajempia alueita
kuin pelkastaan voiton tuottamisen. Késite vastuullisesta liiketoiminnasta on

yhteydessé Gro Harlem Brudtlandin johtaman komission raporttiin kestavasta



kehityksestd vuodelta 1987. Kestévan kehityksen ideana on ihmisten tarpeiden
tyydyttdminen niin, ettd tulevien sukupolvien tarpeet eivat vaarannu. Yritysten
taloudellinen kehitys pyritddn nain sovittamaan sosiaalisen ja ekologisen

kestavyyden puitteisiin. (Joutsenvirta, Halme, Jalas & Makinen 2011, 13.)

Nékemys yritysten yhteiskuntavastuusta on muotoutunut useiden tahojen ja
toimien seurauksena. Viranomaiset ovat asettaneet lait ja sdadokset, joiden
puitteissa toimia. Kansalaisaktivistit ovat tuoneet esille liiketoiminnan
varjopuolet. Osaltaan kasitysta vastuullisesta liiketoimininnasta on muovannut
kuluttajien ostokayttaytyminen seké yritysten vapaaehtoinen hyvantekevaisyys.
Eri sidosryhmien ndkemykset aiheesta tekevét siité kiistellyn ja monisyisen, mika
vaikeuttaa yhden yhteisen maaritelmén luomista. (Joutsenvirta, Halme, Jalas &
Makinen 2011, 13.)

Yhteiskuntavastuusta on olemassa monia méaritelmi ja tulkintoja. Kuitenkin
Euroopassa yleisimmin kaytetty madritelmé& on Euroopan komission itse
muotoilema (Risteld 2013.) Yritysten yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritysten
vastuuta toimintansa yhteiskunnallisista vaikutuksista, mika on otettu mukaan
lilketoimintastrategiaan — ei lakien tai saddosten pakottamana — vaan
vapaaehtoisesti (European comission, 2011, 6-7).

Euroopan komission maaritelmaéan liittyy kuitenkin kaksi tarkeaa rajausta.
Vastuullisessa liiketoiminnassa yritys huomioi myos sellaiset nakdkohdat, joita
laki- tai liiketoiminta ei edellytd. Toinen rajaus pitaa sisallaan yhteiskuntavastuun
erottamisen hyvantekevaisyydesta. Yritysten antamat lahjoitukset eivat pelkastaan
luo vastuullista liiketoimintaa. Pikemminkin kysymys on siitd, milla tavoin yritys
ottaa huomioon toimintansa osana sidosrymia ja yhteiskuntaa. Aidoksi
yhteiskuntavastuuksi voidaan luokitella liiketoiminnan haitallisten

ympéristovaikutusten minimoiminen. (Ristel& 2013.)

Euroopan komission maarittelemé& yhteiskuntavastuu sisaltdd muun muassa
tyollistamiseen liittyvid, yhteiskunnallisia, sosiaalisia, eettisid sek& ympéristollisia
osa-alueita, joiden siséllyttdminen yrityksen toimintaan ja strategiaan on ehdoton
edellytys vastuullisen liiketoiminnan harjoittamiselle. Vastuullisuutta ei ndhda

pelkéstaan yrityksen toiminnoista ulkopuolisena tekona, vaan se sisaltyy kiinteésti



sen toimintastrategiaan. Komission mukaan edella mainittujen osioiden
huomioimisen liséksi olennaista yhteiskuntavastuulle on yrityksen ja sen
sidosryhmien valinen jatkuva kommunikointi ja yhteistyd, seka yrityksen
toiminnan haitallisten vaikutusten tunnistaminen ja ennaltaehkaisy. Vastuullinen
lilketoiminta kunnioittaa ja ottaa toiminnassaan huomioon ihmisoikeudet,
lainsd&dannon, yhteiskunnalliset ja luonnon monimuotoisuuteen liittyvat
kysymykset, tyontekijoidensa terveyden ja hyvinvoinnin seka sidosryhmat.
Vastuullisesti toimiva yritys pyrkii harjoittamaan eettistd, lahjonnan ja korruption

vastaista, hyvéksyttavaa liiketoimintaa. (European Commission 2011, 6-7.)

Suhdetoiminta eri sidosryhmiin, kuten tyontekijoihin, asiakkaisiin, rahoittajiin,
tavarantoimittajiin seka julkisiin ja hallinnollisiin virkakoneistoihin on ratkaisevaa
yrityksen menestyksen kannalta (D’ Amato, Henderson & Florence 2013, 1).
Sidosryhmiin suuntautunut suhdetoiminta pitaa tavallisesti sisalladn keskusteluja,
neuvotteluja seka erilaisia yhteistybnmuotoja eri intresseja ja nakokohtia

edustavien jarjestdjen kanssa (Risteld 2013.)

Yritykset ovat kehittaneet laajan valikoiman menettelytapoja kasitellakseen
yhteiskunnallisiin ja luonnonsuojeluun liittyid vaatimuksia sek&
litketoiminnalliseen kilpailuun liittyvid valttaméattomyyksia. Karkeasti ndmé
keinot voidaan jaotella kahteen &aripaahaan. Toisessa paassa oleva yritys ei
tunnusta mitddn vastuuta yhteisosté tai luonnosta. Vastaavasti toisessa aaripadssa
yritys puolestaan nékee toimintansa vaikutuksen olevan hyvinkin merkittava
tekija yhteiskunnassa taloudellisella, sosiaalisella ja ekologisella tasolla. Suurin
0sa organisaatioista voidaan sijoittaa ndiden kahden esimerkin vélimaastoon.

(D’ Amato, Henderson & Florence 2013, 1.)

Vastuullisen liiketoiminnan merkitys nousee esille erityisesti silloin, kun yritykset
toimivat kehittyvissd maissa, joiden tyontekijoiden perusoikeuksissa ja
ymparistonsuojelussa ilmenee suuria puutteita. Lansimaalaisten kuluttajien
vaatimukset saattavat olla paikallisen lainsaddannon kehittymistd nopeampi tapa

parantaa tyontekijoiden asemaa esimerkiksi Kiinassa. (Risteld 2013.)

Globalisaation vaikutuksesta valtioiden ja yritysmaailmaan rajat haméartyvat, kun

nopeasti kehittyvé teknologia pienentaa valimatkoja. Uudet vallitsevat s&é&nnot ja



jatkuvasti muuttuvat olosuhteet maailmalaajuisten trendien puristuksessa ovat
pakottaneet yritykset muodostamaan uudelleen toimintatapojaan lyhytta ja
pidempéa aikavélia ajatellen. Tdma& monimutkainen globalisaatiosta lahteva
muutos on luonnollisesti vaikuttanut myds siihen, kuinka yritykset nékevat itsensa
suhteessa paikallisiin ja maailmanlaajuisiin sidosryhmiinsé. (D’ Amato, Henderson
& Florence 2013, 1.) Globalisoituvien yritysten yhteiskuntavastuun
noudattamiseen liittyy oleellisena osana myds avoimuus ja lapinakyvyys,
vastuullisesti toimiva yritys raportoi toiminnastaan julkisesti ja antaa ndin myos

lagjalle yleis6lle mahdollisuuden arvioida toimintaansa (Risteld 2013).

Kuvio 2 osoittaa kuinka yritysten yhteiskuntavastuu toimii. Kuviossa mainitut eri
tekijat yhteiskunnallisessa ympadristossa ovat vaikuttaneet yhteiskuntavastuun
muodostumiseen. Tyytymattomyys vallitsevaan yhteiskunnalliseen ympéristoon
aiheuttaa liiketoiminnan Kkritisoimista. Kritiikin lisédmé huoli yhteiskunnallisesta
ympaéristosta on vaikuttanut yrityksen ja yhteiskunnan toimijoiden valisen
sopimuksen muutokseen. Kasvaneen huolen ja yhteiskunnallisen sopimuksen
pohjalta yritys reagoi muutokseen oman kasityksensa pohjalta. Yhteiskunnallisen
reagointikyvyn ja parantuneen sosiaalisen suorituksen vaikutuksesta tuloksena on
parhaimmillaan tyytyvaisempi yhteiskunta. Yrityskansalaisuutta maérittavien
termien ja toiminnan kehittdminen on lisannyt yhteiskunnan tyytyvaisyytta
yritysten liiketoimintaa kohtaan. Oikeanlainen toiminta tai reagointi voi aiheuttaa
yritykselle vahemman kritiikki& tai vastaavasti yhteiskunnan suuremmat
odotukset vievat takaisin liiketoiminnan kritisoimiseen. (Carroll & Buchholtz
2006, 30-31.)



Eri tekijat yhteiskunnallisessa ymparistossa
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Liiketoiminnan kritisoiminen

Kasvanut huoli Muuttunut
yhteiskunnallisesta yhteiskunnallinen
ymparistosta sopimus

Liilketoiminnan oletus yritysten
yhteiskuntavastuusta

Yhteiskunnallinen
reagointikyky, suoritus ja
yrityskansalaisuus

Tyytyvaisempi yhteiskunta
I

v V
Vahemman kritiikkia aiheuttavia Suuremmat odotukset,
tekijoita enemman kritiikkia

Kuvio 1 Liiketoiminnan kritiikki / sosiaalinen vastesykli (Carroll & Buchholtz 2006, 31).
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2.3 Miksi yritykset harjoittavat yhteiskuntavastuuta

Vastuullisesta liiketoiminnasta on tehty useita tutkimuksia, mutta yksittaisten
tutkimusten tulokset ovat ristiriidassa keskendén. Mahdollisesti myonteisté tai
kielteistd suhdetta ei voida aukottomasti todistaa siksi, ettd vastuullisuuden
vaikutukset yrityksen kilpailukykyyn eivét ole mustavalkoisesti aina myonteisia
tai kielteisid. (Lankoski & Halme 2011, 34.)

Yritysten motiiveina ja esteina yhteiskuntavastuun toteuttamiseen ovat
vastuullisuuden todelliset tai kuvitellut seuraukset. Vastuullista liiketoimintaa
voidaan toteuttaa taloudellisten hyotyjen saamiseksi tai jattaa toteuttamatta
taloudellisten tappioiden pelossa. (Lankoski & Halme 2011, 31-32.) Yleisesti
ottaen noudatettaessa yrityksen yhteiskuntavastuuta, yrityksen sosiaalinen suoritus
ja reagointikyky ovat rinnastettavissa yrityskansalaisuuden kasitteeseen. Yritys
nahdaan samalla tavoin kuin yksityinen kansalainen, jolla on sek& oikeuksia etté
velvollisuuksia. Kansalaisen oikeuksiin lukeutuu esimerkiksi &anioikeus, ja
velvollisuuksiin lainnoudattaminen. Yrityskansalaisuus tarkoittaa siis sitd, etta
yritys ndhdaan ikaan kuin hyvéné kansalaisena yhteiskunnassa tai valtiossa.
(Carroll & Buchholzt 2006, 55.)

Yrityskansalaisuuden harjoittamisen tarkeyden voi helposti todistaa pohtimalla
niita yrityksid, jotka eivat ole noudattaneet hyvén yrityskansalaisen periaatteita.
Enron ja Arthur Andersen toimivat varoittavina esimerkkeina siitd, kuinka lakiin
ja eettisyyteen kohdistuvat rikkomukset voivat tuhota kerralla yrityksen voitot,
maineen, tyontekijoiden tyOpaikat ja sijoittajien tuotot. Hyviakin esimerkkeja
16ytyy. Business Ethics lehti julkaisee listaa 100 parasta yrityskansalaista”.
Listalla olevilla yrityksilla on hyvin monipuolisia yhteiskuntavastuuseen liittyvia
ohjelmia. Yhdistava tekija kaikkein menestyvimmilla yrityksilla on kuitenkin
yhteiskuntavastuun liittdminen Kiintedsti yrityksen strategiaan, sen jokapéaivaisiin
toimintoihin ja kaytantdihin. Ndma organisaatiot antavat vahvan todisteen siit,
etta kyvykkyyttd hyvaan yrityskansalisuuteen 16ytyy niin yrityksilta kuin
tavallisilta ihmisiltakin. (Carroll 2009, 18.)
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Vield 1990-luvun puolivéliin asti oli vallalla kasitys, jossa rajoitteiden ymparisto-
tai sosiaalisten haittojen véhentamiseksi koettiin haittaavan kilpailukykya.
Vastuullisuuden seuraukset néhtiin aiheuttavan lisékustannuksia ja vahentévan
myyntid. (Lankoski & Halme 2011, 31-32.) Nykyaan yrityksen on mahdotonta
kaantaa selkéansa sosiaaliselle ja ekologiselle toimintaympéristolleen.
Toimiminen hyvan yrityskansalaisena vaikuttaa positiivisesti tulokseen ja lisaa
kilpailuetua seké kannustaa toiminta-alueiden yhdistamiseen. Vastuullinen
liiketoiminta tehostaa yrityksen markkinointipanosta luomalla positiivisen
yrityskuvan itsestdén, mik& puolestaan edesauttaa hyvan maineen saavuttamista.
Johtotasolla vastuullisuus tehostaa yrityksen suhteiden yllapitoa. (Carroll &
Buchholzt 2006, 55.) Maailmanlaajuisen verkottumisen myota kaydaan kovaa
kamppailua osaavasta tyovoimasta, investoijista ja kuluttajien uskollisuudesta
(USAID 2008). Yritysten yhteiskuntavastuun tuoma tunnustus parantaa yrityksen
mainetta ja vetoaa kuluttajiin. Muiden etujen lisdksi se houkuttelee osaavaa
henkildstoa organisaatioon. (Kinsley 2009, 10.)

Yrityskansalaisuus edistaa parempien suhteiden luomista tyontekijéihin — uusien
tyontekijoiden hankkiminen helpottuu, samoin vanhojen tyontekijoiden
pitdminen. Tyontekjoiden tydmoraali pysyy korkealla, mik& edistad motivaatiota
ja tuottavuutta. Hyvana yrityskansalaisena toimiminen luo myés paremmat
suhteet asiakkaisiin parantaen asiakasuskollisuutta. Yrityskansalaisuus voi toimia
ratkaisevana tekijana vertailtaessa kahta tuotetta tasavertaisessa ostotilanteessa,
sill& vastuullisessa liiketoiminnassa mukanaoleminen nostaa bréandin imagoa.
(Carroll & Buchholzt 2006, 55.)

Ketolan mukaan yhteiskuntavastuu on sanana harhaanjohtava, silla yrityksilla ei
voi olla kokonaisvastuuta yhteiskunnasta ja sen toimivuudesta ainakaan
kehittyneissd maissa. Yrityksilla on yhteiskunnallista vastuuta yhdessé muiden
vaikuttavien toimijoiden kanssa. (Ketola 2005, 10.) Yritysten liiketoiminnan
levittyessé kehittyviin maihin kohdataan uudenlaisia haasteita. Asiakkaat ovat
monesti matalatuloisia, mutta haluaisivat silti ostaa markkinoilla olevia tuotteita.
Markkinointi luo my®s tarpeita turhille ja liiallisille ostoksille. Suuret
monikansalliset yritykset ajavat itseddn pienemmat ja paikalliset yritykset

konkurssiin. YmpéristOasiat tuovat uudenlaisia ongelmia yrityksen jatemaarasta
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aina maan, veden ja ilman saastumiseen. Yritysten on siis kyettavéd hoitamaan
vaikeitakin ulkoisia tilanteita, joihin vastuullinen liiketoiminta kuitenkin tuo
vastauksia. (Urip 2010, 64-65.)

Yritysten sisdisia huolenaiheita liiketaloudellisessa muutoksessa on kuinka edistaa
ympaériston kestavaa kehitysta ja tyydyttad henkilokunnan henkiset arvot. Kuinka
toteuttaa yrityksen uskomukset siitg, etté ei pelk&éstéan tarjota erinomaisia
tuotteita ja palveluita vaan samalla tehdédan maailmasta paremman paikan elaa.
(Urip 2010, 64-65.)
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3 HYVANTEKEVAISYYS

Tassa luvussa tarkastellan hyvantekevéisyytta ilmioné, joka perustuu ihmisten
auttamishaluun. Aihetta késitelldén ensin yleisella tasolla avaten terminologiaa.
Sen jalkeen selvitetddn auttamista maailmalla, ja paneudutaan

hyvéntekevaisyyteen Suomessa.

3.1 Auttaminen, filantropia, altruismi

Kéytdmme auttamisen synonyymeina termeja altruismi ja filantropia. Kasite
altruismi tulee 1800-luvun puolivalista ranskan, altruisme, italian, altrui “joku
toinen ”, ja latinan, alteri huic "toiselle”, Kielista (Oxford University Press
2013a). Auttamisella tarkoitetaan yleisesti toisen huomioimista ja sen mukaista
kayttdytymista. Toisin sanoen auttaminen on asenteita ja tekoja, jotka kumpuavat
epéaitsekkyydestd. Macaulayn ja Berkowitzin (1970) klassinen altruismin
maédritelma kuuluu: ” Toiminta, jota tehddén toisen hyvéksi, ilman palkkion
odotusta ulkoisista ldhteistd”. Sisédiset palkkiot, kuten syyllisyyden tunteen
kuittaus ja hyvan mielen saaminen itselle, sallitaan. (Pessi & Saari 2008, 15, 62 &
64.) Filantropia, philanthropia (Oxford University Press 2013b) tulee kreikan
kielesta ja merkitsee veljesrakkautta. Filantropia on niin ikdan epéitsekésta
toimintaa, jossa annetaan aikaa, rahaa tai muita voimavaroja yksittaisen ihmisen
tai organisaation hyddyttamiseksi. Filantropia perustuu ihmisen altruistiseen

haluun tehda osansa auttaakseen apua tarvitsevia. (Pettey 2008, 119.)

Auttamishalun tutkija Emilé Durkheim (1858-1917) loi altruismin ké&sitteen
sosiaali- ja luonnontieteisiin vastakohdaksi itsekkyydelle eli egoismille.
Durkheimin tutkimuksien jalkeen altruismin esiintyminen on liitetty vahvasti
yhdeksi tekijéksi yhteiskunnan hyvinvointia arvioitaessa; sitd terveempi on
yhteiskunta mitd enemman siind esiintyy altruismia. (Pessi & Saari 2008, 35, 37,
39 &47.)

Ei pida unohtaa, ettd auttaminen on nyky&én suuri liiketoiminnan ala keréten
vuosittain rahaa satojen miljardien dollareiden arvosta. Yhta lailla
hyvantekevaisyysorganisaatioita on satojatuhansia ja kaiken varainkeruun

taustalla on miljoonia yksittdisia ihmisia vaikuttamassa seké erilaiset
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markkinoinnin keinot kdytdssa aina mainostauluista internet-mainontaan. (Pettey
2008, 119.)

Lahjoituksia kerdavat hyvantekevaisyystahot voivat olla menestyvié vain, mikéli
ne toimivat korkeimpien eettisten standardien mukaisesti, silla lahjoittajat
asettavat varoja kerddvat tahot korkealle hyveellisyyden ja luotettavuuden tasolle.
Hyvéntekevaisyystahojen eettisyyden edistdmiseksi ja yll&pitdmiseksi on luotu
séantoja useiden eri hyvantekevaisyysyhdistysten toimesta, koskien
varainhankinnan etiikkaa. Esimerkiksi amerikkalainen, varainkeruuammattilaisten
muodostama yhdistys, Association of Fund Raising Professionals (AFP), on
Kirjannut viisi tarke&é universaalia ohjetta varoja keradville tahoille: rehellisyys,

luottamus, avoimuus, empatia ja lapindkyvyys. (Pettey 2008, 119-121.)

3.2 Auttamisen tavat

Maailmanlaajuisesta hyvantekevaisyyden harjoittamisesta on tehty kattavia World
Giving Index -tutkimuksia vuodesta 2007 lahtien. Viimeisin niista, World Giving
Index 2012 -tutkimus kattaa 146 maan tiedot. Maat on asetettu vertailukelpoisiksi
pisteytyksen avulla, kun kysymykset ovat olleet seuraavat: oletko viimeisen
kuukauden aikana lahjoittanut rahaa hyvéntekevéisyyteen, toiminut
vapaaehtoisena jossain organisaatiossa ja/tai oletko auttanut tuntematonta
avuntarvitsijaa. Ylivoimaisesti suosituin hyvéantekevéisyyden muoto oli
tuntemattoman auttaminen ja nain oli tehnyt 45,1 % maailman vaestostd, sen
jalkeen rahan lahjoittaminen (28 %) ja viimeisend vapaaehtoistoiminta (18,4 % ).
Tutkimuksen perusteella ylimmalle sijalle ylsi Australia, jolla oli my6s paras
keskiarvo viiden tutkimusvuoden ajalta. Suomi sijottui sijalle 17 ollen Tanskan
(10. sija) liséksi ainoa Pohjoismaa top 20 maan joukossa. (Charities Aid
Foundation 2012, 4-6 & 20.) Toisaalta tutkimuksessa ei oteta kantaa
lainsdadantdon ja verotukseen, joilla osaltaan hoidetaan sellaisia asioita, jotka on
muualla maailmassa tulkittavissa hyvantekevaisyydeksi (Charities Aid Foundation
2010, 33).

Mielenkiintoista on yhteys onnellisuuden ja auttamishalun kanssa, silla

laajemmassa World Giving Index 2010 -tutkimuksessa perehdyttiin lisaksi
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ihmisten kokemaan onnellisuuteen ja huomattiin onnellisuuden olevan
merkittdvampi taustavaikuttaja rahan antamisessa kuin rikkauden. Suomen
kohdalla onnellisuusmittarin lukema on vastausten perusteella 7,7 / 10, mika
sijoittuu ylimpien onnellisuustilastojen joukkoon. Tanskalla vastaava luku 8,0 on
koko tutkimuksen paras. Tutkimuksen mukaan auttamisesta syntyy positiivinen
Kierre, jossa tyytyvdiset ihmiset ovat taipuvaisempia hyvantekevaisyyteen ja
auttamaan muita, ja ndmé avunsaajat ovat puolestaan todennékdisesti valmiita
jatkamaan hyvén kiertoa. (Charities Aid Foundation 2010, 6 & 33-38.)

Hyvéntekevaisyyden toimijoita voivat olla niin valtiot, kansalaisjarjestot, yritykset
kuin yksityishenkilotkin. Ei kuitenkaan tarvitse olla miljon&éri, jotta voi osallistua
hyvantekevaisyyteen yksityishenkilond, vaan jokainen voi vaikuttaa. (Clinton
2007, 15 & 36.) Amerikkalaiset ovat perinteiseti tunnettuja
hyvéntekevaisyyslahjoituksistaan. Useiden tutkimustulosten mukaan
amerikkalaiset perheet lahjoittavat rahaa hyvantekevaisyyteen enemman kuin
mikadn muu kansa; lahjoitussumma yhta henked kohden on jopa yli puolet
enemman kuin Euroopan anteliaimmissa maissa. (Brooks 2008.)
Hyvéntekevaisyys ei silti tarkoita pelké&stdén rahan antamista. Bill Clintonin
sanoin: ’Suurimpia lahjoja, mitd ihminen voi antaa, on kédyttokelpoinen
osaaminen.” Tietojen ja taitojen vélittdminen onkin tarpeellinen

hyvantekevaisyyden muoto. (Clinton 2007, 79.)

3.3 Hyvantekevéisyys Suomessa

Auttamista helpottamaan on luotu erilaisia organisaatioita, jotka toimivat kanavina
auttamishalun ja kansalaisten tarpeiden yhteensovittamisen vélilla. Suomen
Punaisen Ristin verenluovutus sekéd Kirkkopalvelujen jarjestamé

Y hteisvastuukerdys ovat tunnetuimpia esimerkkeja suomalaisista
institutionalisoiduista toimenpiteistd, jotka altruistiset organisaatiot ovat
valjastaneet kayttoonsa. ( Pessi & Saari 2008, 10.) Luterilaisella kirkolla onkin
pitkat perinteet pohjoismaisen hyvinvointivaltion luomisessa. Kristinuskon
auttamisen etiikka eli pyyteeton lahimmaéisenrakkaus on pohjana yhteisille

varainkeruille, joilla pyritddn auttamaan kansalaisia. (Kuvaja 2010, 23 & 25.)
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Vuonna 2006 tehdyssa laajamittaisessa Suomalaisten auttamisen asenteet ja teot”
— postikyselyssa (SAAT-kysely) selvitettiin suomalaisten auttamishalukkuutta.
Eniten suomalaisia motivoi auttamisessa tunne, etté auttaminen on oikein (80 %
1051:sta kyselyyn vastanneesta), osa kokee myotatuntoa (75 % vastaajista),
joidenkin mielesta auttaminen tuottaa iloa (67 % vastaajista) ja vastaavasti jotkut
kokevat toimivansa vastoin periaatteitaan, mikali eivat auta (63 % vastaajista).
Kyselyn perusteella selvisi myos, etta pienituloisimmat antavat kerayksiin
enemman rahaa suhteessa tuloihinsa ja suurituloiset sita vastoin ovat ainakin
asenteiden tasolla sit4 valmiimpia osallistumaan hyvéntekevéisyyteen mita
rikkaampia he ovat. ( Pessi & Saari 2008, 28-29 & 74.) Tutkimus toisensa perééan
toistaa vastaavanlaista mallia, niin kutsuttua lahjoituksenantamisen U-kéyréaa,
jossa kyéhimmat ja rikkaimmat tekevat hyvantekevaisyyslahjoituksia tuloihinsa
suhteutettuna eniten (Brooks 2008).

Kaiken kaikkiaan auttamishalun on todettu kasvavan taantuman aikana, kuten
kavi myos 90-luvun lamassa ja sitd seuranneina vuosina. Suomen Punaisen Ristin
ja Mannerheimin Lastensuojeluliiton mukaan, seka vapaaehtoisten tyontekijoiden
maarét, ettd kerdystuotot lisdantyvat taloudellisesti huonompina aikoina
solidaarisuuden vahvistuessa. (Kuvaja 2010, 38-39 & 54.) Maailmanlaajuisesti
tarkasteltuna talouskriisi kuitenkin véhentaa hyvantekevéisyyteen osallistumista,
silla vuonna 2012 tehdysta maailmanlaajuisesta World Giving Index -
hyvéntekevaisyysmittauksesta k&y ilmi, ettd vuoteen 2011 verrattuna
hyvéntekevaisyyttd harjoittavien ihmisten maara oli vahentynyt sadoilla
miljoonilla kotitalouksien tiukentaessa budjettejaan.(Charities Aid Foundation
2012, 4.)

Suomalaiset harjoittavat paljon hyvéntekevéisyytta ja ovat valmiita tekemé&an niin
jatkossakin. Yleisimmin auttamiseen osallistutaan rahankeraykselld,
elinluovutuskortin tayttamisell& tai vapaaehtoistoimintaan osallistumalla. (Pessi &
Saari 2008, 88.) Rahan lahjoittamisesta puhuttaessa suomalaisiin vetoavat
varsinkin lapset. Tama selittyy silla, ettd auttamishaluun vaikuttaa osittain myos
avustuskohteen herattdméa sympatia ja ihmisten, erityisesti lasten kasvot ja tarina
myyvét. Esimerkiksi kummilapsitoiminnan suosio perustuu siihen, ettd avun
kohde saa nimen ja kasvot. (Kuvaja 2010, 50 & 57.)
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Vuonna 2002 tehdyn suomalaisten vapaaehtoistoimintaa kartoittavan
”Vapaaehtoistoiminta Osana Kansalaisyhteiskuntaa — Thanteita vai todellisuutta?”’
-tutkimuksen mukaan miltei kaksi viidestd suomalaisesta on mukana
jonkinlaisessa vapaaehtoistoiminnassa eri vaestoryhmiin katsomatta.
Vapaaehtoistoimintaan kaytetadnkin kuukaudessa aikaa keskimaéarin 18 tuntia,
miké& on kansainvélisesti verrattuna paljon. RAY:n juhlavuoden kansalaiskyselyn
”Suomalaiset auttajina ja luottamus avun ldhteisiin” vuonna 2008 julkaistut
tulokset taas kertovat samaa: puolet suomalaisista auttaa vahintdan kuukausittain.
Naiset auttavat miehid enemmaén ja auttaminen kohdistuu useimmiten lahipiiriin
(91 % vastaajista on auttanut lahipiiriin kuuluvia). Naapurien ja tuntemattomien
valiselle auttamiselle ei tehda eroa (58 % vastaajista on auttanut). (Pessi & Saari
2008, 218.) Voi olla jopa niin, ettd autamme mieluummin nimettdmina kerayksen
turvin kuin tekisimme avusta henkilokohtaisempaa ja auttaisimme l&hell& olevia,
vaikkapa naapuria. (Kuvaja 2010, 180-181). RAY:n kansalaiskyselyn perusteella
kerdyksiin osallistuminen on suurta (73 % vastaajista) ja yleisimmat
avustuskohteet ovat sotaveteraanit, lapset seka kansainvéliset kriisit. Vuosittaiset
avustus-summat vaihtelevat yleisimmasta 25-50 eurosta aina yli 100 euroon, joka
on viidesosan lahjoitussumma. (Pessi & Saari 2008, 218.)

Koska suomalaiset ovat valmiita auttamaan ja pitavét sité suotavana, he odottavat
samaa myos yrityksiltd. Suomalaisten odotukset yritysten sosiaalisesta vastuusta
ovat korkeat verrattaessa esimerkiksi muuhun Eurooppaan. 75 % suomalaisista
pitéa yritysten huomioimaa sosiaalista vastuuta liian pienend, kun vastaava
keskiarvoluku on 70 % eurooppalaisten keskuudessa. My®6s julkista sektoria
kohtaan suomalaisilla on kovat vaatimukset ihmisten hyvinvoinnin lisdé&dmisen
saralla. Esimerkiksi SAAT-kyselyssad kysyttiessid: ”Keiden tahojen tulisi auttaa?”
vastaajat olivat sitd mieltd, ettd tarkein auttamistaho niin kdyhyydessé, henkisessa
ja fyysisessa sairaudessa kuin ikaantymisesséakin on julkinen sektori.
Ahdistuneiden henkil6iden vahvimmaksi auttajatahoksi nimetdan yhtalailla seka
julkinen sektori, ettd oma lahipiiri. Muut kyselyyn siséltyneet tahot olivat
kansalaisjarjestot, seurakunta seka lahinaapurusto. (Pessi & Saari 2008, 79, 82-83
&91)
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Vuonna 2009 Suomi antoi kehitysapua ulkomaille vajaat 924 miljoonaa euroa,
joka oli 0,54 %:a bruttokansantulosta (BKTL). Teollisuusmaiden
kehitysyhteistyomaararahalle asettamaa tavoitetta, 0,7 %:a bruttokansantulosta,
ollaan saavuttamassa pikku hiljaa. Vuonna 2010 kehitysyhteistyébudjetti oli 0,55
% / BKTL eli 965,6 miljoonaa euroa. (Kuvaja 2010, 32-33.) Kansalaisten mielesté
luku voisi olla korkeampikin. Vajaa viidennes Ulkoasiainministerion teettdman
vuoden 2012 Taloustutkimus Oy:n vastaajista liséisi kehitysapua ja 66% kokee
tarkednd méaararahojen pitdmisen ennallaan. Tutkimus tehtiin tuhannelle
suomalaiselle k&yntihaastatteluna vastaajien kotona. (Rahkonen 2012, 2 & 24.)
Kehitysyhteistydmaararaha jakautuu julkisen kehitysavun lisaksi myos
kehitysyhteistyota tekeville kansalaisjarjestoille, noin 10-15 %:a madrérahasta,
jotka kehitysyhteistydssaan keskittyvat padasiassa niin kutsuttuun

ruohonjuuritason toimintaan (Kuvaja 2010, 35-36).

Perustuen Ulkoasiainministerion teettdmadn uusimpaan, vuoden 2012
taloustutkimukseen, suomalaisten kehitysyhteistydmydnteisyys on voimissaan.
Kahdeksan kymmenesta pitaa kehitysyhteistyota tarkeand, joskin aihetta erittdin
tarkedna pitdneiden maara on taantuman myota hieman laskenut. Huippuvuonna
2007 kehitysyhteistyon naki erittain tarkeané 43 % vastaajista viime vuoden luvun
ollessa 28 %. Naiset ovat selvésti miehia halukkaampia auttamaan hédanalaisia;
naisistd 36 % pitaa kehitysapua erittdin tarkeana ja miehilla vastaava luku on19 %.
Jakauma on usein samantyylinen niin sanottuja pehmeita arvoja mitatessa. Jakoa
voidaan tehd& myads idn perusteella, sill alle 25-vuotiaat nuoret ovat
kehitysyhteistydn suhteen auttamishaluisempia kuin sitd vanhemmat. (Rahkonen
2012, 4.)

Taloustutkimuksen selvityksessé kehitysyhteistyon tarkeimmaksi auttamissyyksi
nousi, aikaisempien vuosien tapaan, rikkaiden maiden moraalinen velvollisuus
auttaa koyhempid maita. Konkreettinen syy “silld ehkdistddan koyhyyttd ja nalkas”
nousi toiseksi tarkeimmaksi kriteeriksi. Vastaukset heijastavat myos sitd, ettei
kaukaista kehitysapua osata ndhdé niinkaan konkreettisena toimintana kuin
velvollisuutena. Koska kehitysyhteistyotd on vaikea ndhdé konkreettisena ja
lapindkyvéna prosessina, se jaa helposti etdiseksi suomalaisille. Siitd huolimatta

veronmaksajilla on selked mielipide avun tarkeimmaksi kohteeksi. Vastaajista 61
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% mukaan avun kuuluisi kohdistua It4-Afrikkaan ja Afrikan sarveen.
Merkittavimpéna kehitysyhteistyon alana pidetd&n koulutusta, jossa myos

Suomella ndhdaan olevan eniten annettavaa. (Rahkonen 2012, 6 & 9.)

Kansalaisjarjestojen kehitysapu on tarkeéssa roolissa sen tdydentédessa julkisen
sektorin kehitysyhteisty6ta. Jarjestdjen hankkeet ovat usein kohdistetumpia seka
ulottuvat myds sinne, minne virallinen apu ei ylla. Tunnetuimmat suomalaiset
kansalaisjarjestot ovat Taloustutkimus Oy:n tekeman tutkimuksen mukaan:
Suomen Punainen Risti, Mannerheimin Lastensuojeluliitto, Pelastusarmeija seké
UNICEF. Kilpailu lahjoittajista on kovaa, sillda Suomen Punaisen Ristin
varainhankintap&allikén Tuula Collianderin mukaan ihmiset vaihtavat
lahjoituskohteita nykyaén jopa vuosittain. Viela reilu kymmenen vuotta sitten oli
tavallista, etta lahjoittajat pysyivat tietyn jarjestdn jaseniné jopa loppuikansa
siihen kerran liityttyaén. (Kuvaja 2010, 36, 41 & 51-52.)
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4  VARAINKERUU

Varainkeruuta voi harjoittaa monella eri tapaa. T&ssa luvussa keskitytaan
voittoatavoittelemattomien tahojen yleisimpiin kampanjamuotoisiin
varainkeruumalleihin, jotka toteutetaan yhteistyossa liiketoimintayritysten kanssa.
Lapi kaydaan myos toimivan varainkeruukampanjan kulmakivet sen suunnittelu-
ja toteutusvaiheessa. Onnistuneen kampanjan edellytyksié ei ole asetettu
tarkeysjarjestykseen, vaan ne kaikki ovat oleellisia kampanjan

menestyksellisyyden kannalta.

4.1 Yleisimmat kampanjamuotoiset varainkeruumallit

Yksi yleisimmista hyvéntekevaisyyden varainkeruukampanjoinnin muodoista on
ostohetkeen ajoitettu lahjoittaminen. Ostohetkella tapahtuvassa
lahjoittamismuodossa asiakkaalta pyydetaan lahjoitusta, kun asiakas maksaa
laskua. Lahjoituspyynt6 voi tapahtua kahdella tapaa: joko aktiivisen tai
passiivisen markkinoinnin keinoin. Aktiivisessa ostohetken lahjoittamismallissa
laskun antava henkild pyytda henkilokohtaisesti lahjoitusta asiakkaalta. Aktiivisen
markkinoinnin tapa on tehokkain sen ollessa suora, henkilékohtainen kysymys,
joka on ajoitettuna oikeaan hetkeen. Passiivinen markkinointi ostohetkelld ei
sisélla suoraa kysymysté laskuttavalta henkilGlta, vaan kysymys voi lukea
maksupaéatteelld tai olla muutoin epasuora, jolloin asiakas tekee itse aloitteen
lahjoitukseen osallistumisesta. Passiivinen markkinointi ostohetkelld on
vahemman tuottoisa toimintatapa, mutta toisaalta my6s vdhemman tungetteleva.
Taman vuoksi passiivisen lahjoituspyynndn esittdminen ostohetkella sopii
useampiin yrityksiin, jotka haluavat olla hienotunteisia asiakkaitaan kohtaan.
(Waters & MacDonald 2011, 10-12.)

Joka tapauksessa varainkeruukampanja saa isommat tuotot, mikéli lahjoitukselle
on asetettu tietty méara, jota asiakkaalta pyydetaan. Toki samassa yhteydessa voi
tarjota vaihtoehtoa myds suuremman lahjoituksen tekemiseen. Mikali asiakkaille
ei anna raameja lahjoittamiselle, he ovat epdvarmoja paljonko on riittavasti

eivétka osallistu lahjoittamiseen niin helposti. (Waters & MacDonald 2011, 118.)
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Kyse on ostopaatokseen siséltyvasta lahjoitustavasta silloin, kun asiakkaan
ostamasta tuotteesta tai palvelusta lahjoitetaan tietty summa tai prosenttiosuus
tukemaan hyvantekevaisyytta. Varainkeruumalli vaatii ehdotonta rehellisyyttéa
asiakkaita kohtaan hyvantekevaisyyteen annettavista tuotto-osuuksista. Lisaksi on
otettava selvaa lainsaddannon asetuksista ja toimittava niiden mukaan. (Waters &
MacDonald 2011, 12, 28 & 148.)

4.2  Onnistuneen varainkeruukampanjan edellytykset

Varainkeruukampanjan onnistuminen riippuu useista eri tekijoista, joiden tulee
olla kunnossa. Ensinnakin on tarke&d, ettad voittoatavoittelematon taho tiedostaa
litketoiminnan olevan vahvasti sidoksissa heidan toimintaansa.
Liiketoiminnallisuuden liséksi varainkeruukampanjoinnissa yhdistyvat filantropia
ja markkinointi. Liiketoiminnasta tutut innovatiivisuus, tuloskeskeisyys sekéa
asiakaslahtoisyys ovat tarkeitd, ja kyseisid ominaisuuksia tarvitaan
kampanjoidessa yhdessa yritysten, joiden pdaméaérand on asiakkaiden saaminen ja
pitdminen, kanssa. (Waters & MacDonald 2011, 257.)

Toisekseen yrityksistd puhuttaessa hyvantekevaisyystahon tulee kiinnittaa
erityistd huomiota oikean yhteistydkumppanin valintaan. Yhteistydkumppanin
maine ja liiketoiminnan rehellisyys ovat ratkaisevia tekijoit4, silla
hyvantekevaisyysjarjestd ei halua vahingoittaa omaa imagoaan tai painvastoin.
Jarjeston ja organisaation vélinen luonnollinen yhteys edesauttaa myds kampanjan
menestymistd, samoin kuin saman asiakasryhman jakaminen. Luonnollinen
yhteys tarkoittaa sitd, etta yrityksen harjoittama liiketoiminta on jollain tapaa
sidoksissa jarjeston toiminta-alaan. (Waters & MacDonald 2011, 54-55.)
Yhteistyokumppaneiden on myos helpompi ymmartaa toisiaan, mikéli he jakavat

osittain samanlaisen arvomaailman. (Kachinske 2009, 109).

Hyvien yhteistydkumppaneiden etsintd kannattaa aloittaa l&heltd, sieltd, missa
voittoatavoittelemattomalla taholla on jo kontakteja. Yhteistyokumppaneiden
etsintdd havainnollistaa kehda-malli, jossa yritys sijaitsee keskelld ja
yhteistyokumppanit sijoittuvat keskustaa ympéroiville kehille. Mitd ulommalle

kehélle edetaan, sita vieraampia yhteistyokumppanit ovat. Yhteistyd uloimmalla
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kehalla olevien yhteistydkumppaneiden kanssa vaatii enemman panostusta, silla
tahot ovat toisilleen entuudestaan tuntemattomia. (Waters & MacDonald 2011,
52-53.)

Kun kyse on kahden eri tahon valisesté yhteistydstd, varainkeruukampanjan tulee
olla molempia osapuolia hyodyttava (Waters & MacDonald 2011, 51). Tarke&a
on, ettd molemmat osapuolet saavat sovitettua erilaiset kiinnostuksenkohteensa
yhteen ja kykenevét ndkeméaén asiat aina myos toisen ndkokulmasta (Kachinske
2009, 108). Hyvantekevaisyystaho haluaa kasvattaa tunnettavuuttaan ja varojaan,
kun liiketoimintataho puolestaan pyrkii parantamaan myyntidéan lisdantyneen
maineen avulla. Hyvéntekevaisyyskampanjan onnistumista ei tule kuitenkaan
mitata pelkéstéédn rahassa. Jarjestolld voi olla tehokkaampiakin tapoja kerété
rahaa, kuten esimerkiksi yrityslahjoituksien vastaanottaminen. Nékyvyys sen
sijaan on ensiarvoisen tarkedd jatkoa varten. Tunnettavuuden rakentaminen luo
pohjaa uusien lahjoittajien hankkimiselle, kun he tietavat jo misté on kyse.
(Waters & MacDonald 2011, 51 & 257.) Hyvantekevaisyysorganisaation
nakyvyydella tarkoitetaan itse organisaation, sen tehtévien ja tavoitteiden,
lahjoitustarpeen seké kaikkien lahjoituskanavien tunnetuksi tekemista. (Bate 2010,
369). Yrityksille hyoty on mahdollisten myyntilukujen kasvun liséksi asiakkaiden
suosiollisuuden lisaantyminen yritystd kohtaan. Mikali vertailussa on kaksi
toistensa kaltaista liiketoimintaa, on eduksi, jos toinen yritys on mukana
esimerkiksi hyvéntekevéisyyden harjoittamisessa. (Waters & MacDonald 2011,
51 & 257.)

Koska yksityiset lahjoittajat ovat hyvantekevaisyysorganisaation tarkeita tukijoita,
heidan tukeaan ja luottamustaan tulee arvostaa. Lahjoittajien arvostus tarkoittaa
heidan oikeuksien kunnioittamista. Oikeuksiin lukeutuvat niin luotettava
tiedonsaanti hyvantekevaisyysorganisaatiosta ja -kohteista, tarkoituksenmukainen
tunnustus lahjoituksen antamisesta kuin kysymysten esittdminen ja
paikkansapitavien vastausten saaminen lahjoitusta tehdessé. (Greenfield 2008, 25
& 34.) Lahjoittajien on my0s kohtuullista saada tietdd, kuinka tehokkaasti
lahjoitukset pystytadn hyodyntdmaéan (Marcus 2008, 105). Saavuttaakseen
asiakkaiden suosion seka luottamuksen, kampanjan on oltava mahdollisimman

lapindkyva. Kampanjan materiaaleista ja tuotteista taytyy kayda selkeésti ilmi
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hyvéntekevaisyystaho seka lahjoitusten lopullinen padmaéara. Mité tarkempaa
tietoa asiakas saa, sitd merkityksellisempana han pitéa varainkeruun kohdetta.
Mikali kampanjassa on myynnissa tuotteita, joiden myyntihinnasta osa menee
lahjoituksena hyvantekevdisyystaholle, on niisséd ilmoitettava tdsmallinen summa
kyseisesta maarésté, ja tietenkin varainkeruun kohteesta. (Waters & MacDonald
2011, 258.)

Liittyen aiemmin mainittuun yhteistydkumppanin valintaan, on selvaa, etta
yrityksen sijainti ja kavijamaarat vaikuttavat kampanjan onnistumiseen. Mikali
kyseessé on ketjuyritys tai mitd enemman yrityksid on mukana, sitd tuottoisempaa
kampanjointi on varainhankinnan kannalta. Kuitenkin on huomionarvoista, etta
paikallisuutta arvostetaan, ja jopa vaaditaan, hyvantekevaisyysorganisaatioiden ja
yritysten vélisissd kampanjoissa. Erityisesti paikallisen
hyvantekevaisyyshankkeen puolesta kampanjoiva yritys tavoittaa vahemman
asiakkaita kuin suuremman mittakaavan mukaiset vastaavat
varainkeruukampanjat, mutta tarkeintd on kuitenkin maksimoida saatava hyoty
sitouttamisen avulla. Sitouttaminen on tydntekijoiden kunnollista perehdyttamista
kampanjaan ja sen taustalla olevaan hyvantekevaisyysorganisaation toimintaan.
Motivoitunut henkil6kunta on avainasemassa kampanjan onnistumisessa. (Waters
& MacDonald 2011, 63-64, 73, 75 & 265.)

Kampanjan on myos oltava oikean pituinen. Liian pitkd kampanja aiheuttaa
kyllastymistd seka asiakkaiden, ettd henkilokunnan osalta. Sopivan pituinen
kampanja on kampanjointitavasta riippuen kahdesta neljaan viikkoa. Kuitenkin
pidemmat kampanjat toimivat parissa tapauksessa; mikali henkilokunnan innostus
pysyy Vylla ja asiakkaat asioivat yrityksessa harvemmin. Henkil6kunnan
motivaatio séilyy, kun heille esimerkiksi annetaan tietoa kampanjan tuloksista jo
sen aikana. Asiakkaiden ostotottumuksista riippuen kampanja voi hyvinkin kestaa
kuukausia. Pidemmissa kampanjoissa on tarkoitus, etteivat samat asiakkaat
vieraile yrityksissa useita kertoja, jolloin kyllastymista ehtii syntya. (Waters &
MacDonald 2011, 130-131.)

Kampanjoinnin markkinointiosuuteen liittyen on tarkedd saada nakyvyytta

sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, Twitterissé ja esimerkiksi blogin
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valitykselld. Viimein, onnistuneen hyvantekevaisyyskampanjan edellytyksena
pidetddn myos yksinkertaisuutta. Koska varainkeruunkeinot ovat melko helppoja,
kampanjakin on hyva toteuttaa mahdollisimman yksinkertaisesti. Yliméaardinen
energia ja varat tulisi kohdistaa mukanaolijoiden sitouttamiseen, ei lentolehtisten
ja muun kampanjamateriaalin pikkutarkkaan suunnitteluun. (Waters &
MacDonald 2011, 259-260 & 266.)

Taulukko 1 Tiivistelmé& (Kyllénen & Riipi 2013).

Tiivistelma onnistuneen varainkeruun ydinkohdista

* Yhteistyokumppanin valinta, luonnollinen yhteys
* Hyodyttaa molempia yhteistyokumppaneita

* Varainkeruun lapinakyvyys

* Sitoutuneisuus

* Oikea pituus

* Markkinointi

* Yksinkertaisuus
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5 MENETELMAT JA MALLIN LUOMINEN

Opinnaytetydbmme tavoitteena on luoda toimiva varainkeruumalli
ravintolaliiketoimintaan sopivaksi. Tavoitteesta johdettu tutkimuskysymys on
mitka ovat onnistuneen varainkeruukampanjan edellytykset. Tassa luvussa
kaymme lapi metodit, joilla tavoite ja vastaus tutkimuskysymykseen saavutettiin.

Ensimmaisessé alaluvussa esittelemme toimeksiantajan.

Tutkimusmenetelmané kadytdamme ideointia sek& benchmarking- ja
palveluprosessin blueprint-menetelmaa. Ideointi pohjautuu kahden eri
systemaattisen ideointitekniikan, tuumatalkoot ja tavoitesampo, seka luovan
ideoinnin kayttoon. Benchmarking—menetelmalla kartoitamme neljén erilaisen
hyvantekevaisyysvarainkeruukampanjan vahvuuksia ja heikkouksia, joiden
vertailun pohjalta kehitimme soveltamisideoita omaan kampanjaamme.
Menetelmiin seké viitekehykseen tukeutuen luomme toimivan varainkeruumallin,
jota havainnollistetaan prosessia kuvaavalla blueprint-kaaviolla.
Varainkeruumallista luomme myds tuotekortin toimeksiantajalle. Tarkoituksena

on mallin helppo toistettavuus ravintolaliiketoiminnassa.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Kirjoitimme toimeksiantajan esittelyn Vesijarvisaation asiamiehelle Helena
Ikoselle tekemamme puolistrukturoidun haastattelun seka internet-sivujen
perusteella. Haastattelun pohjaksi loimme valmiit kysymykset, mutta jatimme
tilaa my6s vapaalle keskustelulle ja lisakysymyksille. Haastattelun kysymykset
l&hetimme toimeksiantajallemme paria paivaa aikaisemmin ja itse haastattelu
toteutettiin 26.3.2013 Vesijarvisaation toimistolla. Kédytimme sanelukonetta apuna

ja haastattelun jalkeen litteroimme materiaalin tekstiksi.

S&atio on hyodylliseen tarkoitukseen perustettu erillisrahasto, joka ei saa
harjoittaa liiketoimintaa tai tuottaa voittoa perustajalleen tai toimihenkildlle. Silla
ei myoskaan ole omistajia, osakkeenomistajia eika jasenid. (Verohallinto 2011.)
Paijat-Hameen Vesijarvisaatio on yleishyodyllinen saatid, jonka on perustanut
Lahden kaupunki, Asikkalan kunta, Hollolan kunta, Kemppi oy, Esan kirjapaino

ja Teollisuusseura vuonna 2007. Kokonaisuudessaan saation toiminta on
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uudenlaista sen keskittyessa vesienhoitoon. Myos julkisen ja yksityisen sektorin
toiminnan yhdistdminen on ainutlaatuista séétiotasolla ylipaataan. Yksityisen
sektorin muodostavat elinkeinoelamaén ja kansalaisten antama tuki. Saation
paatarkoitus on keréta rahoitusta Vesijarven ja alueen pienten jarvien
hoitotoimenpiteisiin. S&atio syntyi EU-projektirahoituksen paatyttyd, kun osalla
perustajajésenista nousi huoli Vesijarven hyvinvoinnin jatkumisesta. (Ikonen
2013.)

Vesijarvisaation perustajajasenet valitsevat 24 hengen valtuuston aina
kalenterivuodeksi kerrallaan. Valtuusto puolestaan nimeéé nelja henkil6a
kaksivuotiseen hallitukseen, joka hyvaksyy Vesijarviohjeman seka nimeéa sille
ohjelmajohtajan, asiamiehen sekd muut toimihenkil6t. Hallituksen apuna toimii
neuvonantajaryhma, joka koostuu tieteen asiantuntijoista vesiston hoitamisen

alalla. (Paijat-Hameen Vesijarvisaatio 2013a.)

Sa4tion tarkoituksena on jakaa saamiaan varoja Vesijarven alueen eri toimijoille
Puhdas Vesijarvi -ohjelman mukaisesti. Nykyinen ohjelma on voimassa vuoden
2015 loppuun asti. Ohjelmassa on méaritelty tarkemmin, mihin toimiin varat tulee
kohdistaa. Nykyisten kunnostustoimenpiteiden paapainoalueet ovat kosteikkojen
rakentaminen, mittavat hapetustoimenpiteet ja niittotoimenpiteet. Jokin yritys
saattaa my0s toivoa tiettyd kohdetta lahjoituksilleen, mutta padasiassa varat
menevat yhteiseen kassaan, josta ne sitten jaetaan Vesijarven toimijoille. Lisaksi
Puhdas Vesijarvi -ohjelmassa halutaan panostaa viestinnén kehittdmiseen myas

tulevaisuudessa. (Ikonen 2013.)

Vesijarvisation vuotuinen budjetti on noin miljoona euroa. S&atié hallinnoi siitd
70 %:n osuutta ja Lahden seudun ymparistopalvelut 30 %:n osuutta. Saation
kirjanpidon kautta kulkee noin 650 000 € ja budjetti koostuu Lahden kaupungin,
Hollolan kunnan, Asikkalan kunnan, paatukijoiden, EU-rahoituksen ja
kansalaiskerdyksen tuotoista. Perustajajasenten lisédksi Vesijarvisaation
paatukijoina toimivat tall4 hetkell&d kolmivuotisten sopimusten mukaisesti 13
yksityisen sektorin muuta tukijaa. VViime vuoden budjetista noin nelja prosenttia

koostui kansalaiskeréayksista. (Ikonen 2013.)
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Kansalaiskerdysten tuotot muodostuvat erilaisten tapahtumien, kampanjoiden ja
tuotemyynnin jarjestamisesta. Tapahtumia ovat olleet esimerkiksi huutokaupat,
hyvantekevaisyyskonsertti, Vesijarvipaiva Messilassa seka pilkkikilpailut
Vesijarvella. (Ikonen 2013.) Télla hetkelld kdynnissé olevia kampanjoita ovat
Vesijarven kummitoiminta, haastekampanjat, Lahjoita happea Vesijarvelle -
puhelinkerays ja merkkipdivadmuistaminen. Lisaksi rahaa voi lahjoittaa
lipaskerdyksessd, joita 16ytyy osasta paikallisia yrityksia. Tuotemyyntié
jarjestetaan Vesijarvisaation internet-sivujen kautta seké tapahtumien yhteydessa.

(Paijat-Hameen Vesijarvisaatio 2013b.)

Saatio kokee julkisuuskuvansa positiivisena, ja tatd tukee muun muassa parin
vuoden takainen Lahdessa saatu VVuoden positiivisin organisaatio -palkinto.
Viime vuonna s&étio vastaanotti myos kansallisen Ympariston hyvéksi -
palkinnon. Padyhteistydkumppaneilta saatu palaute on ollut myds kohtalaisen
positiivista, ja he ovat kokeneet Vesijarvisaation tukemisen parantaneen
imagoaan. Vesijarvisaatiota markkinoidaan perinteisin keinoin Etela-Suomen
Sanomissa, joka on yksi s&ation paatukijoista, sekd organisaation internet-sivuilla.
Facebook-sivujen nédkyvyydessé taytyy vield kunnostautua. Yleensakin esill&
oleminen tapahtumissa ja kampanjoissa on tarkea osa markkinointia. Positiivisen
julkisuuskuvan luomisessa Etela-Suomen Sanomilla on ollut merkittava rooli,
silla lehti on kirjoittanut useita artikkeleita Vesijarvisaation tapahtumista ja
toiminnasta. (Ikonen 2013.)

Tulevaisuuden suunnitelmissa on hankkia lisaa resursseja markkinointiin ja
myyntiin sek& varainkeruun jarjestamiseen. Tarkoituksena on saada nykyiset
paatukijat jatkamaan seuraavalla, vuodesta 2014 alkavalla, kaudella seka hankkia
uusia yritystukijoita. Yleinen taloudellinen tilanne asettaa haasteita uusien
tukijoiden saamiselle. Tulevaisuuden hoitosuunnitelmat Vesijarven
kunnossapitdmiseksi kirjataan vuonna 2016 alkavaan uuteen Vesijarvi-ohjelmaan.
(Ikonen 2013.)
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5.2 ldeointi

Kaikki suunnitelmallinen toiminta lahtee ideoinnista. Yhtend menetelmana
opinnaytetydssdmme kéytimme ideointia. Harisalo (2011) maérittelee Luovuuden
teknologia- Kirjassaan tuumatalkoot ja tavoitesampo -nimiset ideointimenetelmat.

Edell&d mainitut tekniikat sopivat hieman sovellettuina kayttéomme.

Tuumatalkoot-ideointimenetelmassa mukana ovat seké asiakas etta ideoijat.
Menetelman alussa asiakas esittelee ongelman ja sen merkittavyyden. Han luo
perustan ideoiden luomiselle. Toisessa vaiheessa kaytimme ideakévelyn sijaan
avointa keskustelua. Kolmannessa vaiheessa asiakas valitsee esiin nousseista
ideoista kayttoonsé sopivimmat vaihtoehdot, joita ideoijat vield jatkokehittavat.
(Harisalo 2011, 100-101.) Opinnaytetydomme toimeksiantajalla oli tarve saada
uusi varainkeruumalli toiminnan tukemiseen. Tama on menetelmadmme ongelma.
Varainkeruumalli tulisi olemaan kansalaiskerays-tyyppinen, ja viitaten lkosen
haastatteluun, toimeksiantajan saatiolla on tarkoitus jatkossa nostaa
kansalaiskerayksilla saatujen varojen osuutta budjetissaan. Tassé kay ilmi
ongelman tarkeys. Avoimen keskustelun jalkeen paadyimme toimeksiantajan
kanssa sopivimpaan ehdotukseen, joka on kampanjan jarjestdminen ravintoloissa,
oleellisena elementtiné suora kysymys lahjoituksesta asiakkaalta laskunmaksun
yhteydessd. Myohemmin jatkokehitimme ideaa siten, ettéd se soveltuu

yhteistydkumppanin liiketoimintaan.

Tavoitesampo-menetelmén tarkoituksena on ylittaa eriavat mielipiteet ja 16ytaa
niiden yhtymékohta, jossa yksimielinen ratkaisu sijaitsee. Lopullinen paétds
syntyy ideoiden luokittelun ja niiden karsimisen kautta. (Harisalo 2011, 101-
102.) Tavoitesampo-menetelmaa kdytimme hieman myéhemmassé vaiheessa, kun
olimme hankkineet yhteistyoravintolan. Yhteistydravintolan kanssa neuvotellessa,
tuumatalkoot-menetelmélld syntynyt idea ei kohdannut sellaisenaan ravintolan
intressejd. Yhtymakohta I0ytyi ravintolan halusta olla mukana kampanjassa, néin
ollen pdasimme ideoiden karsimisen kautta molempia osapuolia tyydyttavéaan
lopputulokseen. Esimerkiksi tarjoilijan suora kysymys laskun yhteydessa
lahjoittamisesta, lahjoitus aiemmin maksuttomasta vedesta ja lounas Vesijarvelle

—lahjoitusideat jdivat pois. Lounas Vesijarvelle olisi ollut tarjolla
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normaalihintaisen lounaan rinnalla, jolloin asiakas olisi pystynyt vaihtoehtoisesti
valitsemaan 0,50 senttid kalliimman lounaan ja erotus olisi mennyt
lyhentdmattomana Vesijarvisaatiolle. Tamé ehdotus ei ollut kovin
toteuttamiskelpoinen, silla yleensa ravintoloissa lounas on hinnoiteltu
lounassetelin suuruiseksi, ja ainakin yhteistyoravintolamme asiakkaista valtaosa

maksaa lounassetelilla.

Luovaa ideointia voi kayttaa systemaattisten tekniikoiden lisdksi muillakin tavoin.
Kaikki tavat ovat yhta hyvig, joten yhta oikeaa tapaa ei ole. (Harisalo 2011, 103.)
Né&in paddyimme luovan ideoinnin kautta pohtimaan lukuisia muitakin
vaihtoehtoja varainkeruun jérjestamiseen ravintolaympéristossa. Esille nousi
esimerkiksi ipad-sovelluksen kehittdminen ja kdyttdminen kampanjoinnin tukena
asiakaspalvelutilanteessa. Sovelluksella olisi helppo tarjota tietoa, videoita ja
kuvia toimeksiantaja Vesijarvisaation toiminnan havainnollistamiseksi.
Luotettavan oloinen tieto, tai tieto ylipaataan hyvantekevaisyyskohteesta vaikuttaa
auttajan haluun lahjoittaa. Sovelluksesta olisi hy6tya asiakkaan mielenkiinnon
herédttdmisessé ja informatiivisena pakettina siitd mihin kerétyt varat kaytetaan.
Ipad on viel& suhteellisen uutta teknologiaa, eiké sen kdyttaminen ole
arkipéaivaista kaikille ikaryhmille. 1dea ipad-sovelluksen kéaytosta hylattiin, jotta
kampanjasta tulisi mahdollisimman toteuttamiskelpoinen ja helppokéyttdinen
ravintoloille. Kuitenkin ipad-sovellus on hyva tapa toteuttaa kampanjoimista seké
tiedonjakamista. Jatkossa ipad-sovellusta voisi kehittdd johonkin muuhun

tulevaisuuden toiminnalliseen opinnéytety6hon sopivaksi.

5.3 Benchmarking, malleja maailmalta

Benchmarking on jérjestelmallinen menetelma, jonka avulla kerdt&én tietoa,
vertaillaan ja parannetaan omaa toimintaa. Tarkoituksena on oppia hyvilta
esikuvilta yli toimialarajojen ja peilaamisen avulla kehittd4d omaa toimintaa.
(Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6-7.) Paitsi benchmarking tuo esille oman
toiminnan heikot kohdat, se toimii apuna myds uusien ideoiden kehittdmisessa (e-
conomic Sverige AB 2013). Benchmarking-menetelman haaste piilee siina, miten

hyvin onnistuu tunnistamaan parhaiden kaytantdjen vahvuudet ja kuinka osaa
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hyodyntéé niit4d oman toiminnan kehittdmisessa (Hotanen, Laine & Pietildinen
2001, 8).

Kéytimme opinndytetydssaimme benchmarking-menetelmad, koska
hyvéntekevaisyyden varainkeruukampanjointi ravintola-alalla on viel&
suhteellisen uutta Suomessa ja tavallisempaa maailmalla. Edell& mainitun vuoksi
on tarkeéa tutustua siis jo toteutettuihin vastaavanlaisiin kampanjoihin. Oman
kampanjan suunnittelu on varmemmalla pohjalla, kun ei tarvitse aloittaa tdysin
tyhjésté vaan voi ottaa mallia toimivista ja testatuista kampanjoista. Ideoiminen
saattaa helpottua vertailupohjaa tutkimalla. Pahimmat virheet voidaan vélttaa
tutkimalla onnistuneiden kampanjoiden yhdistéavia tekijoita ja vastaavasti

toimimattomien kampanjoiden epdonnistumisien syita.

Rajasimme benchmarking-menetelmén koskemaan vain internet-lahteita ja
séhkdpostikirjeenvaihtoa. Aluksi etsimme tietoa varainkeruukampanjoista ympaéri
maailman noin 30:std eri hyvantekevaisyyysjarjestosta, liikkeestd, saatiosta tai
toimikunnasta. Benchmarking-prosessin aloitimme tammikuussa 2013 ja
viimeiset l&hteet opinndytety6hon kirjoitimme huhtikuussa. Lopulta valitsimme
tarkempaan tutkimukseen kolme vertailumallia ravintolaliiketoiminnasta ja yhden
yli toimialarajojen. Monella hyvéntekevéisyysorganisaatiolla oli useita
kampanjoita menossa ja valitsimme niist4 tahén vertailuun vain mahdollisimman
soveltuvan tai uutta ndkdkulmaa tuovan. Etsimme kampanjoiden hyvid ja huonoja
puolia sekd soveltamisehdotuksia omaa kampanjaamme varten. Taulukossa 1 on

tiivistys esiinnostetuista tiedoista.

5.3.1 Jano-kampanja, Suomi

UNICEF Jano-keréysta on toteutettu jo vuodesta 2009 alkaen Suomessa eri
paikkakuntien ruokaravintoloissa ja kahviloissa. Kampanjan tuotto on parantunut
vuosi vuodelta ja samalla siihen on liittynyt enemman yhteistyokumppaneita.
Esimerkiksi vuonna 2009 ravintoloita ja kahviloita oli mukana kampanjassa
yhteensd 62, kun taas vastaava luku vuoden 2012 kampanjassa oli 400. Kevaisin

pidetylld, vajaan kuukauden mittaisella, kampanjalla keratdén varoja UNICEFin
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hatdaputyohon, joka kattaa muun muassa puhtaan juomaveden turvaamisen
lapsille. Lahjoitustapa on laskun yhteydessé lahjoitettava euro tai sit4 suurempi

summa sekd vapaaehtoisten lipaskerdykset. (Suomen UNICEF 2013a.)

Valitsimme UNICEFin Jano-kampanjan ensimmaiseksi vertailukohteeksi, koska
se on samankaltainen oman kampanjamme kanssa. Yhtaldisyyksié on useita, kuten
toteutus ravintoloissa, hyvantekevéisyyden liittyminen vesivarojen suojeluun,
ainutlaatuinen toteutustapa Suomen mittakaavassa seka lahjoittaminen laskun
yhteydessd. UNICEFin internet-sivuilla olevista materiaaleista kdy hyvin ilmi
henkilokunnan sitouttamisen tarkeys. Selventdvaa materiaalia 10ytyy erikseen
ravintolapaallikoille ja henkilokunnalle esiteltavéksi. Henkilokunnan rooli on
maadritelty osaksi hyvaa asiakaspalvelua. Materiaalista vélittyi kuva, jossa
kehotetaan olemaan ylped kampanjaan osallistumisesta ja ottamaan osaa taydella
panoksella eik& sinnepdin yrittdméalla. (Suomen UNICEF 2013a.) Saimme
vahvistusta omille ké&sityksillemme sitouttamisen merkittdvyydesta ja
omistautumisesta kampanjoimiseen. Aloimmekin suunnitella henkilékunnalle

tietoa sisaltavan sitouttamislehtisen liittdmista osaksi kampanjamateriaaleja.

Kaikesta perehdyttamismateriaalista huolimatta sitouttaminen saattaa olla vaikeaa.
Sitouttaminen on viime ké&dessa ravintolap&allikon tai lahimman esimiehen
vastuulla, silla hdn on lasna jokapéivaisessa toiminnassa. UNICEF Jano-
kerdyksen kampanjapéaallikko Kirsi Suojoki kertoi ravintola- ja
kahvilahenkilokunnan sitoutumisen tuottavan monesti ongelmia. Tarkeda on
kuinka avainhenkil0 eli ravintolap&allikko tai muu vastuuhenkild suhtautuu
kampanjaan. Alan henkil6ston suuri vaihtuvuus seka toimialan Kkiireisyys
asettavat haasteita kampanjaan sitoutumiselle, jossa toiset onnistuvat toisia
paremmin. Koska Jano-kampanjassa on mukana niin monentyyppisié kahviloita ja
ravintoloita, kampanja ei sovi kaikkiin toimintaympéristoihin ja konsepteihin yhta
hyvin. Joskus lahjoituksen pyytdminen suoraan asiakkaalta koetaan
kiusaannuttavana. (Suojoki 2013.) Heikkoutena on saman konseptin kaytto

toisistaan poikkeavissa ravintoloissa ja kahviloissa.

Jano-kampanjan vahvuutena on sen taustalla oleva tunnettu maailmanlaajuinen

hyvantekevaisyysorganisaatio, mika houkuttelee yhteisty6ravintoloita ja —
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kahviloita yhteistydhon ympéari Suomea. Vahvuutena on myos ketjuravintoloiden
ja—kahviloiden tavoittamat suuret asiakasmaéarat, jotka mahdollistavat kampanjan
suuruusluokan kasvattamisen. Jano-kampanjaa pystytaan liséksi jakamaan useissa
massamedia viestimissé: televisiossa, useilla radio-kanavilla, lehdissé ja
verkkomedioissa. (Suomen UNICEF 2013bc.) Runsaasta medianékyvyydesta on
etua tavoitellessa suurten asiakasméaérien huomiota. Paikallisesti toimivalla
Vesijarvisaatiolla on medianékyvyyden tavoittelemisessa huomattavasti
rajatummat resurssit verrattuna UNICEFiin. Ketju- tai yksittaisten ravintoloiden
kayttdmisesséd kampanjoimisessa on myds paljon eroa. Kampanjamme ei lahtenyt
esimerkiksi tavoittelemaan suuria asiakasmaaria vaan huomio keskittyi
enemmankin ravintolan tasokkuuteen. Yksittdiset ravintolat ovat myos
ketterampié paatoksenteossaan verrattuna ketjuravintoloihin, joten yksittéiset

ravintolat sopivat paremmin kohderyhmaksi prosessimme tiiviissa aikataulussa.

Jano-kerdyksessa lahjoitetaan rahaa hanavedesta ja tarjoilija kysyy
lahjoitushalukkuudesta asiakkaalta. Tehty lahjoitus pystytadn hienosti osoittamaan
kuittiin merkitylla rivilla "Hyvaa vettd 1 €”. Asiakkaalle jd4 ndin konkreettinen
muisto lahjoituksesta ja lahjoittaminen tulee entisté lapindkyvammaksi. (Suomen
UNICEF 2013ab.) Tavoittelimme edelld mainitun kaltaista kuittimallia oman
kampanjan lapinakyvyyden esiintuomiseksi ja jatkoimme kuitti-idean
hyodyntamistd myos osaksi kampanjamateriaalia. Viitekehyksen
varainkeruuosiossa kasittelimme suoraa ja epasuoraa lahjoituksen kysymistapaa,
josta suora lahjoitustapa mainitaan tuottavampana, mutta tungettelevampana.
Jano-kerdyksessa suora lahjoituksen kysyminen néyttaa toimivan hyvin,

paadyimme kuitenkin kdyttdmaan epéasuoraa lahjoituksen kysymistapaa.

Vertailtaessa UNICEFin ja Vesijarvisaation kampanjamateriaaleja, UNICEF
erottuu edukseen erilaisella ja vetoavalla tavalla (Kuvio 3). Liitutaululla oleva
iloisen kirjava teksti ndyttaa silta, kuin se olisi lasten kirjoittama suositus. Rento ja
viimeistelematon, vapaalla kasialalla tehty tyyli heréttéé kiinnostuksen, silla
yleensd mainokset viimeistelladn jopa kliinisyyteen asti tietokoneohjelmilla.
Samalla lapset ja lapsenmielisyys on osattu tuoda sopivasti esille vedoten liséksi
aikuisiin. (Suomen UNICEF 2013d).
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JANO  KAMPANJA - JANO-RAVINTOLAT - AUTA - JANO-TARINOITA - FAKTOJA VEDESTA § |

l.!l‘ RAVINTOLOILLE

Jano-kerays toteutetaan
ruokaravintoloissa ja kahviloissa 26.4 —
19.5.2013, ja samanaikaisesti
vapaaehtoisten lipaskerayksena useilla
paikkakunnilla.

VIDEO
Mita lapset
sanovat
vedestd

Kuvio 2 Jano kampanjamateriaali (Suomen UNICEF 2013d).

Vesijarvisaation nykyinen kampanjamateriaali ei puolestaan kiinnita samalla
tavalla huomiota, koska véritys on neutraali ja laimea. Saation materiaali voittaa
asiapitoisuudellaan, mutta esittelymateriaalit, kuten kuvassa olevat roll-up —
julisteet (Kuva 1) eivat laukaise innostusta toimintaan ja sité kautta itse
lahjoittamiseen. Téassa Vesijarvisaatiolla on kehittymisen paikka.
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Kuva 2 Vesijarvisaation materiaali (Riipi 2013).

5.3.2 Buckets for the cure kampanja, Yhdysvallat

Susan G. Komen for the cure on amerikkalainen maailmanlaajuinen
rintasydvanvastainen liike. Se on perustettu Susan G. Komenin muistolle vuonna
1982. (Susan G. Komen fot the cure 2013a.) Kampanja toteutettiin vuonna 2010
huhti-toukokuun aikana Kentucky Fried Chicken ketjuravintoloissa. Jokaisesta
kampanja-aikana myydysté vaaleanpunaisesta kanakorista lahjoitettiin 50
yhdysvaltain senttid, joka on noin 0,38 euroa, Susan G. Komen for the cure
toiminnan tukemiseen. Vuonna 2010 kampanjasta keréatty 4,2 miljoonaa dollaria
eli noin 3,2 miljoonaa euroa oli liikkeen siihen asti suurin saama yksittdinen
lahjoitus. (Susan G. Komen for the cure 2013b.)

Valitsimme kyseisen kampanjan vertailuun, silla siina lahjoitus siséltyy tuotteen
hintaan ja tapahtuu ravintolassa. Kamppailu rintasy6péaa vastaan on tunnettu
ympdari maailmaa ja Susan G. Komen for the cure on yksi asian puolesta

toimijoista. Vaaleanpunainen véri liitetdén kiinteésti rintasydvan vastaiseen
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toimintaan, ja vahva tunnusmerkki tekee kampanjasta helposti tunnettavan.
Kentucky Fried Chicken ja Susan G. Komen ovat molemmat hyvin tunnettuja

organisaatioita Yhdysvalloissa.

Kyseenalaiseksi tdiman yhteiskampanjan tekee kuitenkin Kentucky Fried Chicken
—ravintoloissa tarjottavan ruoan laatu. Ravintolan p&aatuote on uppopaistettu kana,
jonka tiedetddn olevan valmistettu pitkalti prosessoiduista aineksista, kuten
transrasvasta ja siséaltavén tutkitusti syopaa aiheuttavia lisdaineita. Liséksi
eldinten oikeuksiin keskittynyt jarjestd PETA on havainnut tutkimuksissaan
paljon julmuuksia el&inten kasittelyssa. Sydvanvastaisen
hyvéntekevaisyysliikkeen ja maineeltaan kyseenalaisen pikaruokaravintolaketjun
yhteisty6 aiheutti paljon negatiivista huomiota ja kritiikkid. (Adams 2013.)

Y hteistyékumppaneiden valinta on kuitenkin aina tehtdva huolella kampanjaa
suunniteltaessa ja niiden valinen luonnollinen yhteys on myos suotavaa. Tassé
Vesijarvisaation ja ravintola Casselin valisen kampanjan l&htokohdat ovat erittain

onnistuneet, silld ravintolalla on selvé yhteys Vesijarveen.

5.3.3 DineSmart-kampanja, Australia

StreetSmart on kodittomien ihmisten auttamiseen perustettu toimikunta. Toiminta
alkoi Isossa-Britanniassa vuonna 1998, ja on sielta levinnyt Etela-Afrikkaan,
Uuteen-Seelantiin, Irlantiin, Yhdysvaltoihin ja Australiaan. (StreetSmart 2013a.)
StreetSmart jakaa varoja pienille ja paikallisille ruohonjuuritason toimijoille, jotka
tukevat kodittomia. DineSmart-kampanja Australiassa kdynnistyi vuonna 2003
ravintoloissa, ja siihen liittyneiden ravintoloiden ja kerattyjen varojen maara on
ollut kasvussa joka vuosi sen jalkeen. Vuonna 2011 mukana oli jo 260 ravintolaa
ja saadut varat ohjattiin yhteensé 88 ruohonjuuritason projektiin. (StreetSmart
Australia 2013a.)

Otimme DineSmart-kampanjan vertailuun, koska kyseessa on
ravintolaymparistdssé toteutettu kampanja. Lahjoitus hyvantekevéisyyskohteelle
tapahtuu laskunmaksamisen yhteydessa. Poytaseurueen laskuun on valmiiksi
Kirjattu lahjoitussumma $2 eli 1,61 euroa erilliselle riville. Asiakas voi halutessaan

myos olla lahjoittamatta tai lahjoittaa enemman. (StreetSmart Australia 2013b.)
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Kampanjaan on helppo osallistua, kun lahjoitussumma on jo valmiiksi laskussa ja
poytaseuruetta kohti madra on suhteellisen pieni. My6s kampanjan ajoittuminen
marras-joulukuulle (Kuvio 4) on aikaa, jolloin asiakkaat ovat joulumielella
(StreetSmart Australia 2013b).
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Kuvio 4 DineSmart kampanjamateriaali (On Topic Media 2013).

StreetSmart toimikunnan hyvéntekevaisyysohjelma on laajentunut myos
kahviloihin ja hotelleihin (StreetSmart Australia 2013c & StreetSmart 2013b ).
Hotelliy6pymisen ja kodittomuuden yhteys onkin SleepSmart-kampanjassa
parempi verrattuna DineSmart- ja CafeSmart-kampanjoihin. SleepSmart-
kampanja ajoittuu marras-joulukuulle ja CafeSmart-kampanja on puolestaan
yhden pdivan mittainen (StreetSmart Australia 2013c & StreetSmart 2013b ).
StreetSmart toimikunnalla on toimintaa useassa maassa, mutta sen paikallisista
kampanjoista saatavat tuotot ohjataan aina paikallisille ruohonjuuritason
toimijoille. Omassa kampanjassamme toimeksiantajana on pieni paikallinen
S&atio, ja varat ohjataan paikallisille toimijoille Vesijarven kunnostusta varten.

Looginen yhteys toimii myds sadtion toiminnan ja yhteistydkumppanin valilla.

5.3.4 Valitse Otto & lahjoitus kampanja, Suomi

Lastenklinikoiden Kummit ry on 1993 perustettu hyvantekevaisyysjarjesto.
Toiminnalla tuetaan viitta yliopistollista lastenklinikkaa Suomessa, niiden kehitys-

ja tutkimustyotd, lasten- ja nuorten mielenterveystyota sekd parannetaan
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potilaiden viihtyvyytté sairaala-aikana. (Lastenklinikoiden kummit ry 2013.) Otto-
automaateilla on ajalla 1.2.-29.4.2013 mahdollisuus osallistua Lastenklinikoiden
Kummit ry:n toiminnan tukemiseen valitsemalla Otto & lahjoitus
automaattiasioinnin yhteydessa. Automatia Pankkiautomaatit Oy tekee
sopimuksen Otto & lahjoitus -kampanjasta vain valtakunnallisen, tunnetun ja

luotettavan yleishyodyllisen hyvéntekevaisyysorganisaation kanssa. (Otto 2013.)

X~
Otto)'c

Liittyman lataus : (‘
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Kuva 3 Automaattilahjoitus (Riipi 2013).

Valitsimme Lastenklinikoiden kummit ry:n Otto & lahjoitus —kampanjan
vertailukohteeksi, koska kampanjassa toteutuu epésuora lahjoituksen
kysymystapa, kuten meidankin kampanjassamme. Vaikka lahjoittaminen ei
tapahdu ravintolaymparistossa soveltuu kampanja benchmarking-kohteeksi yli
toimialarajojen. Menestyksekés kampanja toimii hyvéana esikuvana, silla aihe on
vetoava sekd Otto-automaateilla ja Lastenklinikoiden kummeilla on luotettava
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maine. Vertailun kannalta on hyvaa myos sen sijoittuminen kotimaahan.

Kampanjakulttuuri on Suomessa erilaista verrattuna ulkomaihin.

Taman kevaisen Otto & lahjoitus -kampanjan vahvuuksia ovat lahjoittamisen
helppous. Automaatilla asiointi on nopeaa, vaikka tekeekin lahjoituksen, seka
lahjoittaminen on sopivasti ajoitettu hetkeen, jolloin asiakkaalla on ”lompakko
auki”. Otto-automaatilla on mahdollista lahjoittaa 3 € (Otto 2013). Tasasummalla
ei jatetd asiakasta epétietoisuuteen siitd, kuinka paljon pitéisi lahjoittaa. Toisaalta
lahjoitussumma saattaa tuntua liian suurelta. Lisdksi Otto-automaatit ovat
sijainniltaan keskeisia ja asiakasmaériltdan suosittuja, mitk& ovat tarkeité tekijoitéa
kampanjan onnistumisen kannalta. Lahjoitussummat menevét takuuvarmasti
oikealle tilille, mika parantaa kampanjan luotettavuutta ja lapinakyvyyttd. Omaan
kampanjaamme halusimme tuoda lahjoittamisen helppouden ja nopeuden seké

kuittiin tekstin lahjoituksesta.

Lastenklinikoiden Kummit ry:n automaattikampanjassa on heikkouksena se, ettei
lahjoitussumman suuruutta ndy heti (Kuva 2). Lahjoitus on kuitenkin vield
mahdollista peruuttaa tai siirtyd alkuvalikkoon vahvistusvaiheessa (Otto 2013).
Lahjoituspaikalla ei ole saatavissa lisatietoa kampanjasta.
Hyvéntekekevéisyysorganisaation taytyy siis olla todella tunnettu voidakseen
toimia talla tavoin. Omassa kampanjassamme halusimme varmistua siitd, etta
lahjoitussumma kay heti ilmi seka ruokalistassa ja kuittilahjoituksessa. Lisétietoa

saa paikalla olevista esitteista seka henkilékunnalta.



Taulukko 2 Benchmarking yhteenveto (Kyllénen & Riipi 2013).
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Buckets for cure

DineSmart

Valitse Otto & lahjoitus

5.4 Toimiva varainkeruumalli

= sitouttaminen

= organisaation tunnettuvuus
- laaja mediaviestinta

= kuitin lisgrivi lahjoituksesta
- vetoavat materiaalit

- laaja kampanja = suuret
kavijamaarat

= vetoava kohde (lapset)

= luonnollinen yhteys

= lahjoituksen suora kysyminen
= helppo osallistua

* organisaatio ja

yhteistybkumppani tunnettuja

= helposti tunnistettava , pinkki vari
= tuottoisa

= helppo osallistua

= lahjoitusten ohjaaminen
paikallisile ruchonjuuritason
toimijoille

+laajalle levinnyt kampanja

= helppo osallistua

« kampanjan ajoittuminen ennen
joulua -» joulumieli

= pieni lahjoitussumma per
pdytaseurue

= tunnettu organisaatio

« lahjoituspyynnén ajoittuminen
oikeaan hetkeen

= luotettava maine myds
yhteistyékumppanilla

= lahjoitusten kohdistuminen
kotimaahan

= helppo osallistua

= kuitissa teksti

« lahjoituksen tasasumma

= lahjoitussumma ei kay heti ilmi
- vetoava kohde (lapset)

= henkilskunnan sitoutumista ei
pysty seuraamaan

= henkilskunnan kiire ja suuri
vaihtuvuus

=saman konseptin kdyttd erilaisissa
ravintoloissa ja kahviloissa

= luonnollinen yhteys ei toteudu,
ristiriidassa
hyvantekevaisyyskohteen luonteen
kanssa

= i taysin luonteva yhteys

= lahjoitussummaa (3 €) saattaa
tuntua liian suurelta

= lahjoituspaikalla ei ole saatavilla
esitteitd tai henkildkuntaa
kertomassa lisatietoa
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= sitouttamislehtinen

» kuitin lis&rivi

= mainosmateriaalin vetoava
ulkoasu

= pieni lahjoitusumma (1 €), mutta
mahdollisuus lahjoittaa
enemmankin

* luonnollinen yhteys

= kampanjan mukauttaminen
tietyin ehdoin yhteistydkumppanin
toimintaympéristéén/imagoon

« lahjoitus sisdltyy tuotteen
hintaan

= luonnollinen yhteys on térkeds
» yhteistyékumppanin huolellinen
valinta tarkeas

= pieni lahjoitussumma

= lahjoitus sisiltyy péytdseurueen
laskuun

» kampanjamateriaalien saatavuus
tarkeds

Opinnaytetyolle asetetun tavoitteen mukaisesti loimme mallin toimivalle

varainkeruulle. Edelld kuvatuista menetelmistd, ideointi ja benchmarking, seka

viitekehyksesté saatu tieto tukevat tekemdédmme mallia. Mallinmukainen

varainkeruu on valmis kayttdonotettavaksi missa tahansa

ravintolaliiketoiminnassa. L&hdimme hahmottamaan mallia blueprint-

menetelmélld (Kuvio 5), koska siind k&y hyvin ilmi, kuinka varainkeruumallin

kayttoonotto vaikuttaa ravintolassa kaikilla palveluprosessin tasoilla. Mallia

havainnollistettiin myds toimeksiantajaa varten tehdylla tuotekortilla (Liite 1).
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Materiaalit 1
Ravintolassa: ipad,
1 poytdkolmio, julisteet, Helppous
esitteet ja roll upit

Suora kysymys | Mategaaht,
esitteet ja menu

Asiakkaan toiminta

Vuorovaikutuksen raja

Palvelukohtaaminen

| - ~ Helppous
Kampanjasta kertominen Kuitti Pinssi
Nakyvan toiminnan raja
Tietamys
Henkilokunnan toiminta Sitoutuneisuus { Helppous
T 1 Halu
Sisdisen vuorovaikutuksen raja | Sitouttamis:
| materiaali
|
Tu kIpI'OSESSIt Ravintolapaallikon (+ Helppous
omistajan ) tuki & Luonnollinen yhteys
Rahankerdyslupa sitoutuneisuus
Yhteinen arvomaailma Malli muokattavissa
hyvéntekeviisyys- yhteistydkumppanin
organisaation kanssa imagoon

Kuvio 5 Blueprint-varainkeruumalli (Kyllénen & Riipi 2013).

Palvelurosessin blueprint-menetelmé on tarkoituksenmukainen sen ollessa tarkka
kuvaus palveluprosessin yksityiskohdista. Selke& visuaalinen malli nostaa hyvin
esille palveluprosessin kaikki tasot. Blueprint-menetelméssa on erotettavissa tasot,
jotka nakyvat asiakkaalle ja ne, jotka eivat ndy. Palveluprosesi jakautuu asiakkaan
ja henkilokunnan toimintaan seka taustalla oleviin tukiprosesseihin, jotka
yhdistyvat kaavion keskella palvelukohtaamisessa. (Geum & Park 2011, 1603.)
Palveluprosessin blueprint on myés hyvé keino sitouttaa kaikki siithen liittyvéat
osapuolet yhteistyohon. Kaavio luo prosessille raamit, jolloin jokainen nékee
merkityksensa kokonaiskuvassa. (Tonder 2011.) Palveluprosessin blueprinting-
menetelman tarkoituksena on objektiivisen kuvan luominen niin hyvin, etta
henkilosto, asiakkaat ja johtotaso ymmartavat kaikki samalla tavalla palvelun
kokonaisuuden. Kuva osoittaa osapuolten roolien liséksi, mitk& ovat prosessin
kriittisimmaét vaiheet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 158-159.)

Kaikkien osapuolten ndkdkulmat on otettava huomioon toimivassa
kampanjamallissa. Asiakkaan nédkokulmasta lahjoittamisen on oltava helppoa.
Uskottavaksi kampanjan tekee hyvantekevaisyysorganisaation toiminnan ja



42

yhteistyokumppanin vélilla vallitseva luonnollinen yhteys, miké vélittyy myos
asiakkaan paatoksentekoon lahjoittamisesta. Edellisen luvun benchmark-osion
Buckets for cure kampanja osoitti, miksi luonnollinen yhteys on tarke&dd. Taman
vuoksi varainkeruumallin yhteistydkumppani on valittava tarkoin.
Kampanjamateriaaleista paikanpéalla saatava tieto liséa lahjoitushalua. Olemme
kuviossa 5 luetelleet kampanjamateriaaleiksi ipadin, poytakolmion, julisteet,
esitteet ja roll-upit. Monipuoliset materiaalit tuovat kampanjainformaation
ldhemmaksi asiakasta ja herattavat kiinnostusta, kukin eri tavalla. Asiakas on
saattanut jo huomata tai kiinnostua kampanjasta tutkiessaan ravintolan
internetsivuja. Mahdollisimman suuri tietomaaré seké nédkyvyys kampanjasta ja

hyvéantekevaisyysorganisaatiosta vaikuttavat lahjoitushaluun.

Mallissa vaaditaan helppoutta ja yksinkertaisuutta jokaisella palveluprosessin
tasolla. Watersin & MacDonaldin (2011) mukaan huomio kannattaakin suunnata
sitouttamiseen asioiden monimutkaistamisen sijaan. Mallissamme sitouttamista ei
voi tarpeeksi korostaa ja se on suoran lahjoitustavan kysymisen ohella prosessin

kriittisin vaihe.

Palvelukohtaamisen ytimen muodostaa asiakkaalle esitetty suora kysymys oikella
hetkell&. Valitsimme lahjoituksen suoran kysymistavan laskunmaksamisen
yhteydessd, silla Watersin & MacDonaldin (2011) mukaan tarjoilijan esittdaméa
kysymys on aktiivisuudessaan tehokkain tapa keréata lahjoituksia. Kampanja-
aikana lahjoituksen pyytdminen ja asiakkaan kysymyksiin vastaaminen ovat osa
hyvéé asiakaspalvelua. Palvelukohtaamisessa on esilla jalleen materiaalia, talla
kertaa menun ja tarjoiluhenkilékunnalla olevan kampanjapinssin muodossa. Myds
laskun loppurivilla kerrotaan ravintolan ja hyvantekevéisyysorganisaation

yhteistyosta.

Samoin kuin kampanjan helppous, sitoutuminen on tarkedd usealla eri tasolla.
Ensinnakin ravintolapdéllikkd on avainasemassa sitoutumisen ja koko
varainkeruumallin onnistumisen kannalta. Han perehdyttda henkilokunnan ja
varmistaa kampanjan sujumisen sen koko keston ajalla. Tdssa kohtaa
ravintolapaallikko kayttdd apunaan hyvéantekevéisyysorganisaatiolta saamaa

sitouttamismateriaalia. Viime kadessa henkilokunnan omistautuneisuus
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maédrittelee varainkeruumallin toimivuuden, sill& he tydskentelevat
palvelukohtaamisessa asiakkaan kanssa. Henkilokunnan sitoutuminen muodostuu
kampanjasta ja hyvantekevaisyysorganisaatiosta saadusta tiedosta seka halusta
toteuttaa kampanja kunnolla alusta loppuun saakka. Kokonaisuudessaan
henkilokunnan osuus kampanjassa pidetddn helppona ja vahan kuormittavana,
viitaten benchmark-osioon ja Jano-kampanjassa esille tuotuun ravintola-alan
Kiireisyyteen.

Tukiprosessit on palveluprosessimme moniosaisin kohta. Siina yhdistetaan
varainkeruumallia tukevat osuudet, kuitenkin helpoksi kokonaisuudeksi.
Luonnollinen yhteys on oikeastaan toimivan varainkeruumallin tukipilari, jonka
paalle kaikki muu rakentuu. Ravintola on helpompi saada mukaan kampanjaan,
kun hyvantekevaisyysorganisaatiolla ja ravintolalla on luonnollinen yhteys seké
jaettu arvomaailma. Ravintola saa kampanjasta imagohyotyd, ja itse kampanja on
tietyin kriteerein muokattavissa ravintolan imagoon ja liiketoimintaan
soveltuvaksi. Tukiprosesseihin kuuluu viela rahankerédyslupa, jonka on oltava
kunnossa kampanjaa toteutettaessa. Rahankerayslupa tayttda mallissa

yhteiskunnan asettamat rajoitteet.
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6 VARAINKERUUMALLIN TESTAUS

Tassa luvussa esittelemme, vaihe vaiheelta, luomamme mallin testauksen
yhteistyoravintolassa. Kerromme pilottivaiheen varainkeruukampanjan
muodostumisesta alun yhteistydravintolan hankkimisen kautta lopun toteutukseen.
Omassa alaluvussaan kerromme matkalla kohdatuista haasteista. Luvun lopussa
analysoimme viel&d kampanjan alusta saatuja tuloksia, kerromme

jatkokehittdmisehdotukset ja analysoimme opinnaytetydprosessia.

6.1 Yhteistyoravintolan hankkiminen

Olleellista kampanjan toteuttamisen kannalta oli tietysti hankkia
yhteistyGravintolat. Toimeksiantajan kanssa keskustelimme minka tyyppisié
ravintoloita lahtisimme tavoittelemaan mukaan. Tarkeiksi kriteereiksi
muodostuivat: paikallisuus, korkeatasoisuus ja isoihin ketjuravintoloihin
kuulumattomuus. Paikallisuus maériteltiin tarkemmin lahtelaisia ravintoloita
koskevaksi, koska opinndytetyon puitteissa meidan oli helpointa olla yhteistydssa
lahelld sijaitsevien ravintoloiden kanssa. Korkeatasoisiin ravintoloihin paadyttiin
toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Suuret ketjuravintolat jatimme suosiolla
kampanjan ulkopuolelle, silla paatoksenteko on niissa jaykempad ja
byrokraattisempaa. Maanlaajuiset tai useamman kaupungin kattavat ketjut eivét
toimisi paikallisen kampanjan toteutuksessa tarkoituksenmukaisesti. Koska
yhteistydkumppaneiden etsintad kannattaa aloittaa jo valmiita kontakteja

hyodyntéen, saimme toimeksiantajalta tietoa aiemmista yhteistyoravintoloista.

Aloitimme yhteydenotot ravintoloihin 14. péiva helmikuuta 2013.
Yhteistyoravintoloiden hankkiminen osoittautui suunniteltua hankalammaksi.
Alun perin tavoitteena oli saada 4-5 ravintolaa mukaan, mutta lopulta kyseinen
luku vakiintui yhteen. Syité kieltdytya oli monia. Ravintola A ei kokenut
kampanjaa omakseen ja ravintoloitsijan mielesté olisi teenndisté lahjoittaa kala-
annoksista, joissa ei kaytetd Vesijarven kalaa. Lahjoitustapaa muussa kuin kala-
annoksien yhteydessa ei voitu edes harkita. Yhtend syyna oli myos ajanpuute.
Ravintola B:n mielesta idea ei ollut alkuperdinen ja aktiivisesta rekrytoinnista

huolimatta ravintola jattaytyi kampanjan ulkopuolelle. Ravintoloita C ja D
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tavoittelimme useiden viikkojen ajan. Ravintoloiden passiivinen myo6téilevéisyys
ja kiinnostus kampanjaa kohtaan antoivat olettaa, ettd yhteistydsopimus lopulta
syntyisi. Usean puhelinsoiton, tapaamisehdotusten ja sahkopostivaihdon jélkeen
asiat jaivat kuitenkin auki eika lopullista paatosta pitkallisista suostutteluista
huolimatta syntynyt. Asioista paattavien henkildiden tavoittaminen ensimmaisena
on tarkeaé, ettei aikaa kulu hukkaan neuvotellessa henkil6iden kanssa, joilla ei

lopulta ole paatantavaltaa kampanjaan osallistumisesta.

Ravintola Casselin kanssa yhteisty6 eteni puolestaan nopeaan tahtiin. Jo
yhteydenottoa seuraavana péivana 15.2.2013 tapasimme ravintolapéallikkd Mira
Myllyléan. Yhteydenpito on ollut kampanjaa suunniteltaessa helppoa, nopeaa ja

vaivatonta.

6.2 Ravintola Casseli

Ravintola Casseli sijaitsee Lahden vanhassa satamassa, Sibeliustalon vieressa,
Vesijarven rannalla. Rakennus on tunnelmallinen vanha Lahden Lasitehdas viime
vuosisadan alusta. Casselissa tarjoillaan lounas- ja a la carte —-menu keskiviikosta
lauantaihin. Liséksi ravintolassa voidaan jarjestaa tilauksesta juhlia, kokouksia,
koulutuksia seka nayttelyitd. Ruokalistan perustana ovat suomalaiset raaka-aineet.
Tunnustuksena korkeatasoisesta gastronomiasta ravintola on palkittu Rotisseurs-
kilvilla vuonna 2006. (Ravintola Casseli 2013a.)

Ravintolan asiakaskunta on monipuolinen sen koostuessa yritys- ja
yksityisasiakkaista. Suurimmat asiakasryhmét ovat kesalla juhannuksen jélkeen
lomailijat ja talvella yritysasiakkaat seka Sibeliustalon konserttikavijat.
Kesdsesonki on vilkasta erityisesti toukokuussa, jolloin esimerkiksi aitienpéivana
ké&vijamééara kohoaa jopa 350 asiakkaaseen. Heindkuu hiljenee verrattuna muihin
kesdkuukausiin. Asiakasméaaréltaan hiljaisin kuukausi sijoittuu kuitenkin
huhtikuulle, jolloin asiakkaita k&y noin 200 viikossa. (Myllyla 2013.)
Asiakaspaikkoja ravintolasta 10ytyy 120 vieraalle ja tanssilattiaa jopa 80
henkil6lle (Ravintola Casseli 2013b).



46

6.3 Kampanjan suunnittelun haasteet

Kampanjan toteutuksen suunnittelu ravintola Casselissa alkoi ensimmaéisesta
tapaamisesta lahtien. Ravintolapaéllikké Mira Myllyla suhtautui projektiimme
Vesijérvisaation kanssa luottavaisesti, silla Casselilla oli ollut aiempaakin
yhteisty6té saation kanssa lipaskerdyksen muodossa. Myllylan avoin ja
yhteistyohaluinen suhtautuminen oli tarked4 kampanjan suunnittelun ja
toteutuksen kannalta. Kaikkea suunnittelemaamme ei tietenkaéan pystytty tuomaan
kampanjaan sellaisenaan. Meidan taytyi suunnitteluvaiheesta lahtien ottaa
kaikkien osapuolten intressit ja tavoitteet huomioon. Ehdotuksissa oli tarkeaa
kuunnella toimeksiantajan toiveita sek& sovittaa ne ravintolan tyyliin sopiviksi,
unohtamatta kuitenkaan lain asettamia rajoituksia. Haasteena koimme kaikkien
osapuolten ndkdkulmien yhteensovittamisen, jattden kuitenkin tilaa omalle

luovuudelle ja paatoksenteolle.

Né&kyvimmassa osassa kampanjaamme ovat kampanjamateriaalit
tapahtumapaikalla. Niiden ndkyvyys, puhuttelevuus ja véalittdma tieto ohjaavat
asiakasta kiinnostumaan kampanjaan osallistumisesta. Yleisesti ottaen julkisilla
paikoilla monenlaiset mainokset ja muut hyvantekevaisyyskampanjat kilpailevat
asiakkaan huomiosta. Ravintolaympéristo soveltuu kampanjaamme hyvin, silla
ravintolaan tullaan viettamaéan aikaa eiké siella ole kovin paljon tai ollenkaan
muuta mainontaa. Hyvakin kampanja saattaa jaada huomiotta ellei sen

nékyvyydesta pideté huolta.

Halusimme kampanjamme herattavan asiakkaiden kiinnostuksen
tarkoituksenmukaisten kampanjamateriaalien avulla. Ehdotuksemme
poytédkolmiosta kampanjamateriaalina ei sopinut ravintolaan. Péytédkolmioiden
pois jad@minen oli harmillista, silla niill& olisi saanut kampanjalle huomattavaa,
mutta suhteellisen hienovaraista nakyvyytta. Asiakas olisi voinut tutkia
poytédkolmiota esimerkiksi ruokaa odotellessa tai silloin kuin hénelle parhaiten
sopii. Sen sijaan siséankaynnin yhteyteen suunniteltiin kaytettavaksi
Vesijarvisaation roll-up julisteita ja esitteitd. Esitteitd 10ytyisi myos baaritiskilla ja
julisteita lounaspuolen ikkunoista. Aluksi oli tarkoitus, ettd voisimme tehdd omia

ehdotuksia kampanjamateriaalin sisallosté ja kuvituksesta. Varsinaisen
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kampanjamateriaalin olisi lopulliseen muotoon tehnyt Vesijarvisaation aiemmin
kayttdma mainostoimisto ideoidemme pohjalta. Rahallisista syisté tdma ei
kuitenkaan onnistunut, vaan paadyimme kayttdmaan saatién aiempaa
markkinointimateriaalia. Pienet esitteet, joita kdytimme myos kampanjassa,

saavat kuitenkin uuden ilmeen kesékuun alusta, jolloin rahankerdyslupa uudistuu.

Mietimme aluksi vuoden mittaista kampanjaa, mutta parhaaksi kampanjan
kestoksi muotoutui kuitenkin nelja kuukautta toukokuusta elokuun loppuun.
Myo6hemmin paatimme aloittaa kampanjan jo huhtikuun alussa, sillé ruokalista
uudistui sopivasti td4han ajankohtaan ja lisaksi ehtisimme hyddyntaa tuloksia myos
opinnaytetydhomme.

Ravintolan tekee erityisen sopivaksi hyvéantekevéisyyskampanjallemme sen
sijainti Vesijarven rannalla, kdvelymatkan péésséa keskustasta. Useissakaan
lahtelaisissa ravintoloissa ei pystyté tarjoamaan haluttua Vesijarven kalaa, mika
johtuu kalastajien véhenemisestd Vesijarvelld. Ravintola Casselissa on kuitenkin
onnistuttu pitamaan Vesijarven kalaa ruokalistalla ympari vuoden ja jopa useissa
eri annoksissa. Ravintolapaallikké Mira Myllyla kertoi kala-annosten olevan
hyvin suosittuja, han esimerkiksi arvioi jopa 25-30 % péaruoan sydjista valitsevan
kuhaa, jota tarjotaan ainakin huhti-toukokuun ruokalistassa.

Lahjoitusmuodosta keskusteltaessa paddyimme kaikkien osapuolten
kompromissina malliin, jossa juuri kala-annoksista lahjoitetaan euro
Vesijérvisaation tukemiseksi. Yhteys lahjoittajan ja hyvantekevaisyyskohteen eli
Vesijarven valilla on néin loogisin. Lisaksi lahjoitussumman jo siséltyessa kala-
annoksen hintaan, valtytadan lahjoitusten pyytamiseltd suoraan asiakkaalta. Koska
lahjoituksen suoraa pyytamisté haluttiin valttaa, se jatetttiin pois kampanjasta. Sen
sijaan Myllyla toi ilmi mahdollisuuden lahjoittaa Vesijarviséatiolle suoraan
ravintolan kassan kautta, mik& kuulostikin hyvalta idealta. Syy, jonka vuoksi
emme ajaneet suunnittelemaamme kampanjamuotoa, suoraa lahjoituspyyntoé,

painokkaammin oli halu toteuttaa ravintolan nakdinen kampanja.

Kaavailimme kampanjaan mukaan noin 4-5 ravintolaa, joihin kaikkiin olisi voinut
toteuttaa hieman erilaisen hyvéntekevéisyyskampanjan. Yhden ravintolan

ldhteminen mukaan kampanjaan tarkoitti siis vain yhdenlaista kampanjan
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toteutusta, joka olisi jossain toisessa ravintolassa pystytty jarjestamaén
nakyvammilla materiaaleilla ja suoremmilla lahjoituspyynnéilla.

6.4 Rahankerayslupa

Uudenlaisen kampanjan luominen ravintolaliiketoimintaan vaatii selvitysta
varainkeruuluvasta my6s poliisiviranomaiselta. Rahankerayslaki kuuluu

seuraavasti:

Taman lain tarkoituksena on mahdollistaa yleishyodyllisen toiminnan
rahoittamiseksi jarjestettavat rahankeraykset ja estda eparehellinen toiminta

rahankeraysten yhteydessa (Rahankeradyslaki 255/2006, 18).

Rahankerdys tarkoittaa toimintaa, jossa keratdan rahaa yleisoon vetoamalla.
Vastikkeeksi lahjoittajille ei saa antaa muuta kuin rahankerayslupa-tunnuksen.
Varainkeruu voidaan panna toimeen yleishyddyllista tarkoitusta varten ja siihen
on aina haettava kerdyslupa. Kerdyslupa pitéa anoa kirjallisesti paikalliselta
poliisilaitokselta tai poliisihallitukselta, mikéli rahankerdyslupa koskee laajempaa
kuin yhden poliisilaitoksen toimialuetta. Rahankerayslupa myénnetaan aina
kahdeksi vuodeksi kerrallaan ja lupaa varten on oltava erillinen pankkitili. (Poliisi
2013.)

Rahankerédyslupanumeron tulee olla nakyvilla sielld, missa kampanjaa harjoitetaan
(Suomen UNICEF 2013b). Rahankeraysluvasta tulee kdydéa ilmi seuraavat asiat:
luvan saaja ja sen myontdjd, lupanumero ja myontdmisajankohta, kerdyksen
toimeenpanoaika ja —alue, kerattavien varojen kéyttotarkoitus, aika, jolloin varat
kaytetdan, seké rahankerdyksen kaytannon toimeenpanija. (Valtioneuvoston
asetus rahankerayksista 503/2006, 48).

Vesijarvisaatiolla on Paijat-Hameen poliisilaitoksen 1.6.2011 myodntama
rahankerdyslupa 8210/5/2011, joka on voimassa ajalla 1.6.2011-31.5.2013 ja
kattaa varainkeruun Paijat-Hameen poliisilaitoksen alueella. Luvan aikana keratyt
varat kaytetddn viimeisen voimassaolovuoden loppuun mennessa luvassa
madriteltyihin toimenpiteisiin. Lupaan kirjatut toimenpiteet ovat Enonselén
hapetuslaitteiden yllapitokustannukset, maa- ja metsatalouden
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vesiensuojelutoimenpiteet sek& jarven niittojen toteuttaminen. Rahankerédyslupaan
siséltyvat kolme lahjoitustapaa ovat puhelinsoitto, tilille lahjoittaminen ja

haastekampanja. (Paijat-Hameen Vesijarvisaatio 2012b.)

Saimme toimeksiantajalta tehtavan selvittda millaisen rahankerdysluvan
tarvitsemme ja siséaltyyko suunnittelemamme kampanja jo Vesijarvisaation
voimassaolevaan rahankerdyslupaan. Téhdn haimme apua Paijat-Hdmeen
poliisilaitoksen lupaviranomaiselta. Puhelimessa 26.2.2013 kysymykseemme ei
osattu vastata ja lahetettyamme sahkopostia vastauksen saaminen kesti useita
viikkoja. Pitka odotusaika johtui uuden komisarion virkaantulosta Lahdessa ja
vastauksen saimme 15.3.2013. Uudenlaisen rahankeraysluvan tiedustelu aiheutti
hammennysté ja jatkokysymyksid hanen osaltaan. Komisario Tarja Ranta
suhtautui kuitenkin positiivisesti projektiimme ja suoran sdhkdpostiyhteyden
ansiosta tiedonkulku sujui lopulta nopeasti. Saimme tietoomme, ettd muutoksen
tekeminen nykyiseen rahankerayslupaan kestda véhintadn kuukauden. Uuden
luvan hakeminen taas kestda useita kuukausia, joten kesakuusta alkavan
rahankerdysluvan uusiminen jaa toimeksiantaja Helena Ikosen vastuulle, meidén

osuutemme paattyessa huhtikuussa kampanjan kdynnistamisen jalkeen.

Suunnitellusti kampanja oli tarkoitus aloittaa huhtikuun alkup&iving, joten
kuukauden odotusaika rahankerdysluvan muutoksenhakemiseen olisi jattanyt
hyvin epéselvaksi pystytadnko kampanjaa aloittamaan lainkaan ennen kesékuuta.
Kéytdnndssé tdma tarkoittaa, ettd opinndytetydmme toiminnallinen osuus olisi
jaanyt vain suunnittelun asteelle, kun tavoitteena oli nimenomaan luoda toimiva
varainkeruumalli ravintolaliiketoimintaan sek& péaasta testamaan mallin
toimivuutta. N&in on my6s mahdollista saada kampanjan alkupuolen tuloksia
arvioitavaksi. Vélttadksemme muutoksenhakemisen ja kuukauden viivéstymisen,
selvitimme voidaanko ravintolan varainkeruukampanja tulkita jo
rahankerdyslupaan siséltyvana tilille lahjoittamisena tai haastekampanjana.
Komisario Tarja Rannan mukaan varainkeruukampanja ravintolassa ei ole tilille
lahjoittamista, sill& asiakas ei lahjoita rahaa henkilGkohtaisesti Vesijarvisaation
lahjoitustilille vaan lahjoitus kulkee ravintolan kautta. Sen sijaan paadyimme
haastekampanjaan sen ollessa ainut vaihtoehto nykyisen rahankerdysluvan

puitteissa. Niinpd kampanja muuttui haastekampanjaksi, jossa tarkoituksena on
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heittd4 haaste eteenpéin jollekin organisaatiolle. Téssd kohtaa saimme merkittavaa
apua, kun Lahden Ammattikorkeakoulun Matkailun ala haastoi ravintola Casselin
mukaan. Tdma mahdollisti sen, ettd pystyimme edelleen jarjestaméaan kampanjan

suunnitellusti ja kdytanndssa nimi vain muuttui haastekampanjaksi.

Hyvéntekevaisyyskampanjassa on todella tarkeaa, etta lahjoitukset tilitetdan
suoraan oikealle lahjoitustilille ja tadss& kohtaa komisario esitti kysymyksen
kuinka aiomme varmistua asiasta. Toimeksiantajamme vakuutti
yhteistydkumppaneiden olevan luotettavia ja sitoutuneita, mikali he lahtevat
tekemé&an yhteisty6té saation kanssa. Omalta osaltamme kiinnitimme viela
huomion oikeanlaisen tilityksen varmistamiseen laatimalla sopimuksen

haastekampanjasta (Liite 3).

6.5 Sovelletun mallin testaus ravintola Casselissa

Kampanjan alkua edeltavélla viikolla kd&vimme viel& tapaamassa
ravintolapaallikkd Mira Myllyla4 ravintola Casselissa. Saimme ndhda
ensimmadista kertaa 3.4.2013 voimaan tulevan menun luonnoksen, jossa on kala-
annokseen painettuna Vesijérvisaétion logo ja teksti “tdstd annoksesta 1 €
Vesijdrven suojeluun”. Sivun alareunassa on tahti, joka kehottaa lukemaan
lisatietoa menun lopusta ja viimeisen sivun alareunaan on painettuna
rahankerayslupa. Huhti-toukokuun ruokalistassa (Liite 2) on yksi kalaa sisaltava
paaruoka, joka on valmistettu Vesijarven kuhasta. Kesa-elokuun voimassa oleva
ruokalista tulee puolestaan siséltdmééan kolme kalaa siséltavaa

paaruokavaihtoehtoa.

Katselimme ravintolaan tulevat kampanjamateriaalit 1&pi. Sisdankaynnin
yhteyteen tai muualle ravintolaan tulee esille kaksi roll-up julistetta. Toinen roll-
up julisteista otetaan sellaisenaan kayttoon ja toista roll-up julistetta muokataan
paremmin kampanjaan ja Casseliin sopivaksi kesékuun alusta lukien, jolloin
Vesijarvisaation esitteet uudistuvat. Ajatuksena on liséta teksti ”Casseli ja
Vesijarvisditio yhteistydssd Vesijarven puolesta”, sekéd kuva Casselin
herkullisesta kala-annoksesta. Roll-up julisteeseen voidaan liittad vield Casselin ja

Vesijérvisaation logot. Muu materiaali on lounaspuolelle seka Casselin
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yhteydessé toimivaan kahvila-ravintola Piano-paviljonkiin tulevat A3-kokoiset
Vesijarvisaation julisteet seka sisddnkaynnin yhteyteen, vierakirjan viereen
sijoitetut pienet Lahjoita Happea — esitteet. Tarjoiluhenkilokunnalle tulee
valkoiset Vesijarvisaation pinssit. Sovimme edella mainittujen materiaalien
tarvittavan maaran, jonka toimitamme ravintolaan ennen kampanjan alkua
torstaina 28.3.2013.

Ehdotimme muutamia lisdyksia kampanjan nakyvyyden parantamiseksi
ravintolassa. Kuittiin olisi hyva lisat4 erilliselle riville teksti ”Vesijarven
suojeluun 1 €7, kun asiakas on ostanut kala-annoksen. Tdma kaytanto lisaa
kampanjan l&pindkyvyytté ja lahjoitus tuntuu todellisemmalta. Esikuvana meilla
oli UNICEFin useita vuosia toiminut, menestyksekas Jano-kampanja, jossa
ravintoloita ohjeistetaan lisadmaan ylimaarainen lahjoitusrivi laskuun. ldea
kuittiparannuksesta jalostui ja halusimme saada kuitiin loppuun mukaan
seuraavanlaisen tekstin “Haluaisitko lahjoittaa vield 1 €:n Vesijdrven

kunnossapitoon? Kerrothan lahjoitushalustasi tarjoilijalle!”.

Halusimme kuitin loppuun tulevan tekstin, koska koimme kampanjan olevan
muuten liian passiivinen. Kampanja tulee esille ainoastaan roll-up julisteissa,
luonaspuolen julisteissa seka pienissé esitteissa, joita on jaossa sisddnkaynnin
yhteydessa. Vaarana on, ettd asiakkaat eivat kiinnita naihin juurikaan huomiota.
Kuten viitekehyksessa onnistuneen kampanjan edellytyksissa todettiin,
materiaalien pikkutarkan suunnittelun sijaan aika ja varat kannattaa kayttaa
henkilékunnan sitouttamiseen. Henkilokunnan rooli laskun antamisen yhteydessa
on mainita ravintolan mukanaolosta kampanjassa ja siit4, etta lahjoitus on
mahdollista tehda laskua maksettaessa. Kuitin lopussa olevalla tekstill&
halusimme lisdksi antaa asiakkaille mahdollisuuden lahjoittaa Vesijarvisaatiolle,
vaikka he eivét tilaisi kala-annosta. Ravintolan kautta maksettavan lahjoituksen

tarkoituksena on tehdd asiakkaan osallistuminen mahdollisimman helpoksi.

Painotimme henkil6kunnan sitoutuneisuuden tarkeyttd kampanjan onnistumisessa.
Osaltamme vahvistamme sitouttamista tekeméll& ravintolan henkil6kunnalle
jaettavaksi tarkoitetun tietolehtisen. Tietolehtinen on ainoastaan A4-kokoinen

paperi, jotta tieto Vesijarvisaation ja ravintolan vélisestd kampanjasta on helposti
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omaksuttavissa. Tietolehtisen tekeminen palvelee kaikkien sidosryhmien tarpeita.
Opinndytetyontekijat saavat varmemmin onnistuneen kampanjan ja
Vesijérvisaatiosta tulee varmasti kerrottua oikeanlaista tietoa, tietolehtisen
pohjauduttua Vesijarvisaation asiamiehen Helena Ikosen haastatteluun seka
Vesijarvisaation internet-sivuihin. Casselin osalta tarjoiluhenkil6kunnan ty6
nopeutuu ja helpottuu, kun henkilékunta on valmiiksi paneutunut mahdollisiin
esiin nouseviin kysymyksiin seka asiakkaat voivat luottaa saamaansa tietoon.
Lupasimme toimittaa tietolehtisen samalla, kun viemme kampanjamateriaalit
ravintolaan 28.3.2013. Tietolehtinen ehtii talla tavoin hyvin tiistaina 2.4.2013
pidettdvaan henkilékunnan palaveriin, joka pidetdan ruokalistan uudistumisen ja
kampanjan alkamisen vuoksi. Tapaamisen lopuksi allekirjoitutimme
ravintolapaallikkd Mira Myllylélla laatimamme sopimuksen haastekampanjan
toteuttamisesta, jonka olimme itse jo allekirjoittaneet yhdessa Vesijarvisaation
asiamiehen Helena Ikosen ja Lahden Ammattikorkeakoulun Matkailun alan

edustajan kanssa (Liite 3).

Lopullisessa muodossaan kampanja toteutui seuraavanlaisena sovelluksena
varainkeruumallistamme. Kampanja-aika on 3.4-31.8.2013. Lahjoitustapa on 1
€:n lahjoitus jokaisesta myydystd kuha-annoksesta ja halutessaan asiakas voi
myos lahjoittaa haluamansa summan Vesijarviséaatiolle ravintolan kautta.
Omavalintainen lahjoitustapa ei tule kampanjamateriaaleissa eika kuitissa ilmi,
vaan vaihtoehdon tarjoaminen on henkilokunnan vastuulla. Materiaaleina ovat
roll-up juliste, A3-julisteet, esitteet, henkilokunnan pinssit seké kuitin loppuun

ravintolan muokkaama teksti ”Yhdessd Vesijirvi puhtaaksi”.

6.6 Tulokset/ Kampanjan kayntiinlahto

Kampanja on lahtenyt kdyntiin oikein hyvin. Saimme ravintolapaallikké Mira
Myllylalta alkuvaiheen palautetta séhkdpostitse 10.4. ja 15.4.2013.
Ensimmaisessa viestissa Myllyla kertoi kampanjan saaneen pelkk&é positiivista
palautetta asiakkailta. Moni asiakas oli valinnut juuri kuha-annoksen kuullessaan
siihen siséltyvéasté lahjoituksesta ja lauantaina 6.4. kuha-annokset oli myyty

loppuun. Viimeisimmaéssa sdéhkdpostissaan hén kiitteli kampanjan olevan heidan
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kannaltaan hyva tapa kerété varoja. Varojenkeruu sopii ravintola Casseliin

kampanjamuotoisuutensa takia, liséksi kampanjan kesto on juuri sopiva.

Tulokset ajalta 3.4.-13.4. ovat yhteensa 19 myytya kuha-annosta, kun ravintola on
ollut avoinna kahdeksana paivana. Myyntivauhti on ollut noin 2,4 annosta
paivassa kyseisen kahden viikon ajanjaksolla. Euromaaraisesti kampanja ei ole
ollut kovin tuottava, tdhén on Ioydettavissa ainakin kolme syytd. Ensinnakin
huhtikuu on ravintolan hiljaisin kuukausi. Toisekseen testauksesta jai pois suoran
kysymyksen kayttdminen, edes epasuora lahjoituspyyntd kuitin lopputekstissa ei
toteutunut. Ainoa nakyva lahjoitustapa on siis hintaan siséltyva lahjoitus. On
hyvin todennakdistd, ettd asiakas ei osaa kysyé lahjoituksen antamista erikseen
ravintolan kassan kautta, ellei tata vaihtoehtoa hénelle aktiivisesti tarjota. Kolmas
syy kampanjan vahaiseen tuottoon on se, ettei ravintola ole avoinna seitseména

péivana viikossa.

Testauksen pystyimme suorittamaan vain yhdessé ravintolassa, suuremman
testausryhman ollessa kyseessa olisimme saaneet monipuolisempia tuloksia seka
pystyneet vertailemaan tuloksia keskenaén. Viitaten Watersiin & MacDonaldiin
(2011) kaikkea hyotya ei kuitenkaan voi mitata rahassa. Euroméaérainen tuotto on
vain yksi osa varainkeruumuotoisen hyvéntekevéisyyskampanjan eduista, kun

vahintdan yhté tarkedd on Vesijarvisaation nakyvyyden lisédminen.

6.7 Jatkokehittamisehdotukset

Omassa opinndytetydssamme padsimme suunnittelemaan varainkeruumallin ja
toteuttamaan varainkeruukampanjan hankkimassamme yhteistydravintolassa.
Aikataulullisten syiden vuoksi ehdimme arvioimaan kampanjan tuloksia
ainoastaan parin viikon ajalta, pian kampanjan kéynnistymisen jélkeen.
Kampanjan kesto on kuitenkin useita kuukausia, joten kokonaistuloksia olisikin
erittdin mielenkiintoista ja tarke&é analysoida myos kampanjan paatyttyé ravintola
Casselissa. Aiheesta voisi helposti kirjoittaa toisen opinndytetyon. Nakékulmana
voisi olla ravintolan saaman imagohyddyn ja liséédntyneen asiakastyytyvéisyyden
tutkiminen, tai pohtiminen, toteutuivatko onnistuneen kampanjan tunnusmerkit

tassa kampanjassa ja milla tavalla. Mita puolestaan olisi voinut kehittaa.
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Opinndytetydomme varainkeruumallista johdettu testaus toimi eréanlaisena
pilottihankkeena, jossa luotiin varainkeruukampanja ravintolaliiketoimintaan
sopivaksi. Osuutemme kampanjassa paattyy tdman opinndytetyon palauttamiseen,
mutta seuraava tai seuraavat opiskelijat voivat jatkaa aloittamaamme tyotéa
kampanjointimallin kehittdmisessa ja jatkotestauksessa. Varainkeruumallin
luominen ideoinnin ja benchmarkingin avulla paikallisen
hyvantekevaisyyssaation kayttoon oli samaan aikaan haastavaa, ja kuitenkin
palkitsevaakin. Jatko-osalla on hyva mahdollisuus kehittya ja jalostua

toimivammaksi osaavissa ja kehittdmishaluisissa késissa.

Vesijarvisaation asiamies Helena Ikonen on kertonut s&&tion tarpeesta lisata
kansalaiskerdysten osuutta saation budjetissa. Vesijarvisaatio tulee viela
tulevaisuudessakin siis tarvitsemaan uusia ja innovatiivisia tapoja
kampanjoimiseen. Opinnéytetyond luomaamme kampanjaa voisi jatkossa
laajentaa koskemaan useampaa ravintolaa Lahden, Hollolan ja Asikkalan alueella.
Nyt kun paikallinen pilottihanke on tehty, muiden alueen ravintoloiden on ehké
helpompi lahted mukaan jo kéytossé olleeseen kampanjaan. Mikali tulokset
kampanjan jalkeen ovat kannustavia ja ravintolakin tyytyvainen saamaansa
asiakaspalautteeseen, tdma voisi toimia houkuttimena muiden ravintoloiden

vastaavanlaiseen kampanjaan osallistumiseen.

6.8 Omaa pohdintaa

Katsoessamme kampanjaa taaksepéin on muutamia asioita, jotka olisi voinut
tehda toisin. Esimerkiksi yhteistydravintoloiden hankkimisessa olisimme voineet
valmistautua paremmin jo ensimmaiseen neuvotteluun, silla silloin emme tienneet
sen jadvan ainoaksi yhteistyoravintolaksemme. Tuolloin ensimmaisessa
tapaamisessa ajatuksena oli muovata kampanjan lopullinen rakenne paikan péalla
esiin nousevista toiveista. Neuvotteluihin ei kuitenkaan olisi kannattanut l&hte&
liilan monen vaihtoehdon kanssa, vaan paremminkin vain parin ehdotuksen, joista
pitadé tiukemmin kiinni. Neuvottelukokemuksen puutteesta johtuen jouduimme

ehka liikaa joustamaan my6s omien ideoiden toteuttamisessa.
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Opinnaytetyomme alkuvaiheessa meidan olisi pitanyt tarttua nopeammin toimeen,
silla vain tekemisen kautta kampanja ja kirjoitusprosessi alkoivat hahmottua
ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi. Opinnédytetydn rakenteen ollessa mielessa
selkeésti jasenneltynd, tyon laajuutta oli helpompi késittaa ja paneutua sen

tekemiseen. Loppuvaiheessa kyse oli enemmaénkin aikataulullisista haasteista.

Sivumadraraisesti Kirjoitustyo ei aina edennyt, koska jouduimme kéayttamaan
paljon aikaa yhteydenpitoon, asioiden selvittelyyn ja tarkistamiseen. Tieto
mahdollisesta rahankerdysluvan puuttumisesta kampanjan suunniteltuna
alkamisajankohtana aiheutti myos yliméaaraista stressia ja liséa selvityksia. Lisaksi
lukuisten s&hkdpostien, puhelinsoittojen, liitteend olevien sivujen ja haastattelujen
laatiminen seka toteuttaminen veivat paljon aikaamme, mika ei suoraan

kerryttanyt opinnaytetyén sivumaaraa.

Opinndytetyon tekeminen parityoné oli sekd palkitsevaa ettd haastavaa. Tata
ennen olimme tehneet ainoastaan yhden parityon, ja 15 opintopisteen laajuinen
ty6 oli siis pieni tietoinen riski. Olemme persoonina aika erilaisia, kuitenkin
onnistuen todella hyvin tdydentdmaén toisiamme. Kumpikin koki néin suuren
tyon tekemisen yhdessa positiivisena ja siitd jadvan kokemuksen hyddyllisend.
Aloitimme tekemalla opinnéytetyon osioita ensin yksin, melko pian kuitenkin
paatimme kirjoittaa vain kahdestaan. Yhdessa tekemélla saattaa kestaa lahes

kaksinkertainen aika, mutta yhteistydn hyodyt tulevat paremmin kéayttéon.

Jopa eridvat mielipiteet k&antyvét voitoksi - niita joutuu perustelemaan, samalla
syntyy keskustelua, ja lopullisista paatoksista neuvotellaan — ja taas on valmista
tekstid tyohon laitettavaksi. Parilta saatu valiton palaute ja henkinen tuki auttavat
solmukohdissa eteenpadin, toinen pystyy jatkamaan vaikka toiselle tulisi
hetkellisesti Kirjoitusblokki. Paritydssa vastuukin on jaettu, joten asioiden kanssa
ei tarvitse olla yksin. Parity0 ei sovi kuitenkaan kaikille. Erilaisetkin persoonat
saattavat toimia hyvin yhdessd, mutta silloin tavoitteiden on oltava yhtenevia.

Opinndytety6parin valinnassa kannattaa siis olla tarkka.

Aikataulujen yhteensovittaminen puolestaan voi olla vaikeaa, selvitellessé useaa
muuttuvaa tekijaa, verrattuna pelkéastadn omien aikataulujen luomiselle. Toisaalta

yhdessa tekemalld on hankalampi lykata asioiden aloittamista tai loppuunviemista,
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kun on tilivelvollinen parilleen. Yhdessa jaetaan niin prosessin ilot kuin surutkin,

mutta vaittdisimme ilon olevan néisté se suurempi.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimiva varainkeruumalli
ravintolaliiketoimintaan sopivaksi. Tutkimuskysymyksin tarkastelimme miksi
yritykset harjoittavat yhteiskuntavastuuta, mika saa ihmiset harjoittamaan
hyvéntekevaisyytté ja lopuksi, tavoitteesta johdettuna, mitka ovat onnistuneen
varainkeruukampanjan edellytykset. Tietoperustassa avasimme
tutkimuskysymyksiin liittyvat kasitteet, jotka ovat yhteiskuntavastuu,

hyvantekevaisyys ja auttaminen seké varainkeruumallit.

Vastaukset kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen saimme perehtymalla
alan kirjallisuuteen. Viitekehyksessa kasittelimme yrityksen syitd harjoittaa
yhteiskuntavastuuta yrityksen ndkokulmasta ja auttamista auttajan nakokulmasta.
Toimivan varainkeruukampanjan kulmakivia tarkastelimme seka tietoperustassa,
etta kayttdmissdmme menetelmissa. Erityisesti benchamarking-menetelméa antoi
arvokasta tietoa muiden varaikeruumakampanjoiden jarjestamisestd, kun
arvioimme niiden vahvuuksia ja heikkouksia. Kaikki tietoperustan ja menetelmien

tieto oli pohjana luomamme varainkeruumallin rakentamisessa.

Luomamme varainkeruumallin lopputuloksena syntyi blueprint-kaavio, jossa
toimivan varainkeruumallin osat on asetettu oikeille paikoilleen. Keskeisessa
osassa on asiakkaan ja tarjoilijan palvelukohtaaminen kaavion keskelld.
Palvelukohtaamisessa yhdistyvat mallimme kriittiset vaiheet, jotka ovat
lahjoituksen suora kysyminen sek& henkildkunnan sitoutuneisuus, joka
kulminoituu lahjoituksen kysymisend seké lisdtietojen antamisena. Muita
varainkeruumallin onnistumisen edellytyksié ei ole asetettu kuviossa

tarkeysjarjestykseen vaan ne tukevat toisiaan.

Loppujen lopuksi saavutimme tavoitteen mielestimme hyvin. Varainkeruumalli
on selkeé ja tuo hyvin esille toimivan varainkeruumallin osat. Tavoitteeseen
paasimme huolellisella lahdemateriaalien tutkimisella, josta kirjoitimme
viitekehyksen. Ideointi- ja benchmarking-menetelmien avulla toimme
viitekehyksen tiedot teoriasta k&ytantoon. Blueprint-menetelmalla tehty kuva
varainkeruumallista havainnollistaa kaiken oleellisen. Ndin ollen menetelmat

osoittautuivat tarkoituksenmukaisiksi. Toki mallin testausvaihe on vielad kesken,
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kampanjan péattyessa vasta elokuussa, mutta tdhdn mennessé ravintolasta saadun

palautteen perusteella kampanja on onnistunut.

Saadut tulokset onnistuneesta kampanjasta ovat kannustavia, vaikka tekemédmme
varainkeruumalli ei toteutunutkaan sellaisenaan, vaan jouduimme tinkimaan
esimerkiksi suorasta kysymyksesta jattdmalla sen pois. Tarkoitus ei olekaan
toteuttaa luomaamme varainkeruumallia aina sellaisenaan, vaan hyvé
varainkeruumalli ottaa aina myds ravintolan nakékulman huomioon. Onnistunut
pilottihanke varmasti osaltaan rohkaisee tekeméaén enemmaén yhteistyota

hyvéntekevaisyyden ja ravintolaliiketoiminnan valill& tulevaisuudessa.

Ravintolaliiketoiminta kuuluu palveluliiketoiminnan ylakasitteen alle. Pohdimme
testivaiheen jalkeen voisiko varainkeruumallia kayttdd myos suuremmassa
kontekstissa. Palveluprosessin ja ylipaataan liiketoimintojen samankaltaisuus
tekevét siitd mahdollisen. Kriittisten kohtien méarittely sek& huolellinen
suunnittelu ja toteutus ovat avainasemassa myos laajempaa kayttoa ajatellen.
Nékemyksemme mukaan ravintolaliiketoimintaan suunniteltu malli on nain
yleistettavissa nykyisellaan myds palveluliiketoimintaan, joka laajuudessaan

parantaa mallin hyddynnettavyytta.

Toiminnallisen opinndytetyon aihe kiinnosti alunperin konkreettisuudellaan.
Opitun teorian pohjalta oli palkitsevaa luoda uusi varainkeruumalli kaytantoon.
Teorian ja kaytannon yhdistdminen vahvistivat parhaiten ammatillista
kehittymistamme, silld kumpaakin kiinnostaa tulevaisuudessa tydpaikka

tapahtumanjérjestamisen parissa.
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LITE1
TUOTEKORTTI

Sovellettava varainkeruukampanjamalli Péijat-Hameen Vesijarvisaatiolle

Kohderyhma: tasokkaat ravintolat ja niiden asiakkaat
Toteutusaika: ympari vuoden, kesto noin 1 kk - 4 kk

Toteutuspaikka: Paijat-Hameen alueen ravintolat, joilla on luonnollinen yhteys

Vesijarvisaation kanssa.
Toteutustapa: kampanjamuotoinen varainkeruu

Kuvaus: Yhteistyoravintolassa on esilla kampanjaa tukevaa materiaalia eri
muodoissa: ipad-sovellus, julisteet, roll-upit, poytdkolmiot, esitteet,
henkilékunnan pinssit ja kuitissa teksti kampanjasta. Laskun maksun yhteydessa

tarjoilija kysyy asiakkaalta euron lahjoitusta Vesijarvisaatiolle.

Henkil6kunta on sitoutunutta ja ravintolapaallikké kannustaa seka valvoo
kampanjan sujumista. Henkilokunnan perehdyttdminen tapahtuu Vesijarvisaatiolta
saatavan sitouttamislehtisen avulla. Sitouttamislehtinen tiivistaa oleellisen
Vesijarvisaatiosta ja valmistaa henkilokunnan kohtaamaan asiakkaiden

kysymykset. Sitouttamislehtinen on henkilékunnan saatavilla ravintolassa.

Tarkedd on varainkeruukampanjan helppous jokaisella palveluprosessin tasolla.
Asiakkaan ndkékulmasta lahjoittamiseen on helppo osallistua,

tarjoiluhenkil6kunnan tytdtaakka ei lisédénny kampanjan takia vaan kampanja on
helposti omaksuttavissa osaksi hyvéé asiakaspalvelua, seké ravintolapaallikolle

helppous tarkoittaa matalaa kynnysta lahted mukaan kampanjaan.

Muuta: rahankeraysluvan hakeminen, sitouttamislehtisen tekeminen,

kampanjasopimuksen laatiminen ravintolan ja s&ation vélille
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Mestarin menu 44,00 €
Korvasienikeitto
ja rapeaa pekonia

Paahdettua nieriid,
kevitsipulikastikerta
ja varhaisperunoita

Vanilja-créme brulée
ja luomumansikkasorberttia

Casselin menu 49,50€
].Uhiﬁ)astramia
ja grillattua parsaa

Pippuripihvi hirin sisifileesti,
lermaista konjakki;}-ﬁpurikastiketta
ja pekoni-perunamufthni

Sicruslikésrilli maustertu
raparperi-trifle

Kasvismenu 39,50€

Vuchenjuustoa
ja tuoretta parsaa salaattipedilld

Artisokkapastaa
ja Parmesaania

Vanilja-créme brulée
ja luomumansikkasorbettia

[

-
g55¢

ravintola

Chef’s menu

Morel soup
with crispy bacon

Roasted arctic char
with spring onion sauce
and new potatoes
Vanilla créme brulée
with strawberry sorbet

Casseli menu

Salmon Pastrami
with grilled fresh asparagus

Peppersteak with creamy cognac
and pepper sauce, bacon
and potato muffin

Rhubarb trifle
with cicrus liqueur
Vegetarian menu

Goat cheese and fresh asparagus
with salad

Artichoke pasta
with Parmesan

Vanilla créme brulée
with strawberry sorbet

44,00 €

49,50 €

39,50€

Alkuruokia / Starters

Lohipastramia 11,60€
ja grillattua parsaa

Vuohenjuustoa 10,90€
ja tuoretta parsaa salaactipedilld,
sinappidressingii

Savustertua ankanrintaa 11,90€
ja Waldorfinsalaattia

Korvasienikeitto 10,90 €

ja rapeaa pekonia

Salmon Pastrami with
grilled asparagus

Goat cheese and fresh asparagus
with salad
and mustard dressing

Smoked breast of duck
with Waldorf salad

Morel soup
with crispy bacon

‘Toivomuksesta huomioimme erityisruokavaliot.
By request we pay attention to special dietary wishes.

11,60€

10,90€

11,90€

10,90 €
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Piisiruokia / Main courses

Paahderttua nierii, 26,40€ Roasted arctic char 26,40€
kevitsipulikastiketta with spring onion sauce
ja varhaisperunoita and new potatoes
Paisterrua kuhaa, 26,80€ Fried pike perch 26,80€
sinisimpukka-voikastikerta with mussel butter sauce
ja siitakesienii and shiitake
T vestjrvt ciisci annoksesta 1 € Vesijirven suojeluun
Karitsan sisifileeti, 24,50€ Fillet of lamb 24,50 €
punaherukkakastiketta with red currant sauce
ja baraattirdstii and sweet potato Rosti
Poron paahtopaistia, 29,90€ Roast reindeer 29.90€
vodka-puolukkakastiketta with vodka and lingonberry sauce,
ja varhaisperunapaistosta new porato gratin
Pippuripihvi hiirin sisifilcesti, 32,50€ Peppersteak with creamy cognac 32,50€
kermaista konjakki-pippurikastiketta and pepper sauce,
ja pekoni-perunamufhni bacon and potato muffin
Artisokkapastaa 20,90€ Artichoke pasta 2090€
ja parmesanjuustoa with Parmesan

Jilkiruokia / Desserts
Pina Colada —kermajiirelod 9,60€ Pina Colada ice cream 9,60€
ja paistettua tuoretta ananasta with fried fresh pineapple
Vanilja créme brulée 9,40 € Vanilla créme brulée 9,40€
ja luomumansikkasorbertia with strawberry sorbet
Sitruslikéorilli maustettu 890€ Rhubarb trifle 8,90€

raparperi -trifle

with citrus liqueur

Hlkka Rantala, Maitre Rotisseur

‘Toivomuksesta huomioimme erityisruokavaliot.

kaso lisiticcoa kampanjasta takasivulta
By request we pay attention to special dietary wishes.
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Kahvi, coffee

Kahvi, coffee 2,50€
Cappuccino 3.60€
Espresso 3,20€
Caffe Latte 3,60€
Latte Macchiato 3.50€

Welcome to Restaurant Casseliin,
a restaurant and meeting place
in the best Lahti tradiotion.

Tervetuloa Ravintola Casseliin,
ruoka- ja seurusteluravintolaan.

Olet paikassa, joka edustaa lahtelaista
perinnetti. Vuosisadan vaihteessa

/, 1] toimi 1401, )
Jja vuonna 1923 Lahden Lasitehdas
kéynnisti tuotantonsa tissi raken-
ﬂuk]ﬂﬂ'ﬂ. Vuoslm saatossa mkennus
on kokenut uudistuksia, mutta edelleen
se on tunnistettava maamerkki Lahden
rantamaisemassda.

At the turn of the century, a pulp mill
was operating in the area, and in
1923 the Lahti Glass Works started
production in this very building.

Qver the years the building has been
renovated, but remains a striking
landmark on the lakeside landscape
of Lahti.

We serve dishes in which international
cuisine complements traditional
Finnish fare — to delicious effect.

Tarjoamme ruokalajeja, joissa kan-
sainvilinen keittio ja supisuomalainen
ruokakulttuuri kohtaavat — nautin-
nollisesti.

May we wish you a thoroughly
enjoyable experience in our lively
restaurant set within yhe beautifil,

Toivotamme Sinulle herkuttelubetkii
kauniissa, raikkaassa suomalaisessa
Jjdrvimaisemassa ja viibtyisissi ravin-
tolamiljéissi. Hetkesi kruunaa tuoreis- unspoilt Finnish lake landscape. We
ta, pubtaista raaka-ainesita-loibti- feel sure that our food, prepared from
mamme ruoka. fresh, pure ingredients, will prove the

highlight of your stay.

Brote (lsrte | Pitvurant Cosacth

RAHANKERAYSLUPA

Piijit-Himeen Vestjarvisiitiolli on Piijat-Himeen poliisilaitoksen 1.6.2011
rabankeriyslupa 8210/5/2011 ajalle 1.6.2011-31.5.2013 Piijit-Héimeen poliisilaitoksen alueella.
Varat kiytetiin rahankeridysluvan aikana tai viimeistidn vnoden 2013 loppuun mennessi Enonselin
Sy .

hapetuslaitteiden b ksiin, maa- ja S ; »

Jja jirven vesistésuojelullisten



72

LITE 3

Sopimus haastekampanjan toteuttamisesta

Sopijaosapuolet

Lahden AMK Ravintola Casseli Vesijarvisaatio
Matkailun ala

Yliopettaja Ravintolapaallikko Asiamies

Tiina Seikkula Mira Myllyla Helena lkonen
p.044-70 80 077 p.010 422 5950 p.044-31 32 041
Opinnaytetyd

Riia Kyllonen

p.045-12 79 412

Hilla Riipi
p.044-20 90 727

Tavoite ja sisaltd
LAMK / Matkailun ala haastaa ravintola Casselin tukemaan Vesijarven suojelu- ja hoitotoimia

Vesijarvisaation kautta. Opinnaytetyontekijoiden, ravintola Casselin ja Vesijarvisaation yhdessa
suunnittelema haastekampanja toteutetaan ravintola Casselissa ajalla 2.4-31.8.2013.

Vesijarvisaatio sitoutuu toimittamaan kampanjamateriaalit ravintola Casseliin. Ravintola
Casseli sitoutuu tilittamaan kaikki kampanjasta saadut lahjoitukset Vesijarvisaation
rahankeraystilille: FI31 56121120269144. Maksuun tulee merkita maininta
"haastekampanja”. Maksu suoritetaan joka kuukauden viimeisena pankkipaivana.

Ravintola Casseli antaa tarvittaessa tietoja opinnaytetyontekijéille kampanjan sujumisesta.

Lahdessa 21.3.2013

AP R

7 » 27
(Cen . C 7

Tiina Seikkula Mira Myllyla Helena lkonen
(\ 0

QW "

(\ Mt P

Riia Kyllonen Hilla Riipi



