Veli Nieminen

Joukkorahoitettujen lautapelien tuote-

ominaisuudet

F

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomin tutkinto
Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Opinnaytety6

Toukokuu 2019

Metropolia



Tekija Veli Nieminen

Otsikko Joukkorahoitettujen lautapelien tuoteominaisuudet
Sivumaara 30 sivua + liite

Aika toukokuu 2019

Tutkinto Tradenomi

Tutkinto-ohjelma Liiketalous

Suuntautumisvaihtoehto

Ohjaaja Lehtori Paivi Saariaho

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tarkastella onnistuneesti joukkorahoitettujen lauta-
pelien tuoteominaisuuksia ja markkinointia. Kirjoittaja on henkilékohtaisesti kiinnostunut pe-
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otteella toteutettu markkinointi ja alan trendien tuntemus yhdistavat kaikkia tutkimukseen va-
likoituneita projekteja. Opinnaytetydn perusteella varsinkin tuoteominaisuudet ovat tarkeita
pelin menestyksekkadssa rahoituksen hankinnassa.
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1 Johdanto

1.1 Tyodn tavoitteet ja viitekehys

Joukkorahoitusta on tutkittu aiemminkin opinnéytetbissa esimerkiksi start-up yritysten rahoi-
tusmuotona. Tutkimuksen kohteena on ollut my6s joukkorahoitukseen liittyva lainsaadanto ja
rahoitusmuodon mahdollisuuksien hydédyntdminen Suomessa. Joukkorahoituksen suosio on
kasvussa ja nykyisessa muodossaan se on melko uusi. Oman tyoni kaltaista, Suomessa teh-
tya kansainvalisten projektien markkinointitutkimusta onnistuneiden joukkorahoitusprojektien
yhdistavista tekijoista en ole kohdannut. Katson aiheeni tuovan uutta ja arvokasta tietoa ra-
hoitusmuodon ja lautapelialan yhteistoiminnan kannalta. Tama opinnaytetyd voi toimia op-
paana lautapeliprojekteja suunnitteleville tahoille ja selvityksena lautapelialan trendeista

vuonna 2019.

Taman opinnaytetydn tavoite oli kartoittaa menestyneimpien, vuosien 2015 ja 2018 valilla ra-
hoitettujen lautapeli-joukkorahoitusprojektien piirteitd. Tutkin onnistuneesti rahoitettujen lauta-
peliprojektien tuoteominaisuuksia, markkinointia ja menestysta rahoittajien parissa. Uskon ra-
hoitusalustojen tarkastelun tarjoavan arvokasta tietoa ajatellen rahoitusmahdollisuuksia tule-
vaisuuden peliprojekteille. Opinnaytetyd voi tulevaisuudessa toimia myds vertailukohtana
joukkorahoituksen mahdollisesti kokemien muutoksien tarkastelussa. Taman hetkiset trendit
voivat poiketa huomattavastikin seuraavien viiden tai kymmenen vuoden jalkeisesta tilan-

teesta.

1.2 Tydn rakenne ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydni on tutkimustyyppinen ty6. Aineisto on keratty suurimpiin ja tunnetuinpiin kuu-
luvasta Kickstarter-joukkorahoitusalustasta tammikuussa vuonna 2019. Tavoitteena on tuot-
taa analyysi lautapelialan ajankohtaisesta tilanteesta sellaisenaan kuin se ilmenee joukkora-
hoitusalustan tarjoamassa markkinointiviestinnassa. Taman tyén kohdalla rahoitusprojekteja
on vertailtu tutkimuskirjallisuudessa esille nousseiden, joukkorahoitukselle tarkeiden osateki-
joiden kautta. Nama osatekijat on koottu kolmen otsikon alle: 1) maine ja luottamus, 2) rahoit-

tajien kiinnostus ja 3) palautekanavat (Lerner & Stern 2014, 18).

Yksityiskohtaisemmat osatekijat on valittu rahoitusalustan projektikohtaisista tiedoista ja tuo-

tekohtaisten erityispiirteiden perusteella. Yksityiskohtaisiin tarkastelutekijoihin lukeutuu: tuote,



laatu ja innovaatiot, projektin rahoituksen ajallinen kesto ja rahoituksen menestyksellisyys,
seka projektin markkinointi rahoitusalustan sivustolla. Valmistajan maine ja luottamus rahoit-
tajien keskuudessa ja viestintd kohderyhméan kanssa ovat tarkedssa osassa. Tuotteen laatu,
ominaisuudet, tuotteen markkinoinnissa hyddynnetyt keinot ovat myés tarkastelun kohteena.

Vertailutekijoiden kautta valikoituu opinnaytetydn tutkimusongelmiksi seuraavat asiat:
e Mitkd ovat onnistuneesti joukkorahoitettujen lautapeliprojektien piirteet?

e Miten menestyneimpia projekteja on markkinoitu?

Naiden tekijoiden perusteella pyrin kartoittamaan rahoittajien kiinnostusta ja kampanjan rahal-
lista menestysta. Tarkastelen myos kahta projektia tarkemmin case study-tyyppisella analyy-
silla. Toinen case-study koskee tutkimusaineiston rahallisesti menestyneinté projektia toinen

rahoittajien keskuudessa eniten kiinnostusta saavuttanutta projektia.

Tarkastelen projekteja sellaisenaan kuin ne on esitelty Kickstarterin internetsivustolla. Nako-
kulma on pitkalti markkinointiviestinnallinen. Joukkorahoitusalustoista on valittu tarkastelta-
viksi vain Kickstarter, johtuen joukkorahoitusalustojen digitaalisten ymparistjen jatkuvasta
muutoksesta ja joukkorahoitusalustojen sivustojen hakuominaisuuksista. Vertailukelpoisen
datan hankkiminen useiden rahoitusalustojen viestintédkanavista olisi ollut hyvin ty6lasta, jopa

lahes mahdotonta.

Joukkorahoituksella toteutettavista projekteista tarkastelun kohteeksi on rajattu rahoitusarvol-
taan kymmenen onnistuneinta projektia. Tarkastelun kohteeksi valittu aineisto on rajattu lauta-
ja seurapeleihin (englanninkielinen kattotermi: "tabletop games”, tasta eteenpdin kaytan suo-
menkielista termia lautapelit). Aineistona toimii lautapelien onnistuneimmat rahoitusprojektit,
joiden esillepanoa ja menestykseen johtaneita tekijéita opinnaytetyd pyrkii tarkastelemaan.
Uskon my@s tuoteominaisuuksien nousevan merkittavaksi tekijaksi ja menestyneimpien rahoi-
tusprojektien olevan tuotteina melko samankaltaisia. Projektien samankaltaisuuteen vaikuttaa
kohdesegmentin samankaltaisuus kaikkien tuotteiden osalta. Projektit on suunnattu lautapeli-
harrastajille. Suurinta hajontaa markkinoinnin toteutuksessa saattaa aikaansaada kuluttaja-
ryhman sisalla ilmenevat mieltymykset erilaisiin alaluokituksiin (genre) ja pelimekaanisiin omi-

naisuuksiin (korttipelit, roolipelit).

2 Joukkorahoitus



2.1 Joukkorahoituksen nykytila

Joukkorahoituksella on mahdollista toteuttaa kesken&én hyvinkin erilaisia projekteja, esimer-
kiksi hyvantekevaisyyskampanjat, taide, viihde, uusi kuluttajatuote yms. Rahoitusmuodon
hy6dyntamisessé on kuitenkin omat lainalaisuutensa ja vain osa projekteista menestyy. Jouk-
korahoitusta toteutetaan erilaisilla tavoilla mutta yhteista niilla on riskin hajauttaminen ja rahoi-
tuksen jakautuminen kiinnostuneiden sijoittajien kesken jo ennen tuotteen valmistuksen aloit-
tamista. Joukkorahoituksella on teoriassa mahdollista toteuttaa rahoitusta nopeasti ja helposti
mutta rahoitusprojektien lapivienti menestyksellisesti vaatii paljon tyoté. (Lerner & Stern 2014,
1.)

Tutkimuksen mukaan projektit vievat enemman aikaa kuin noviisi-joukkorahoituksentavoitte-
lija uskoo. Rahoituksen onnistumiseksi on ymmarrettava projektin mahdollisuudet ja velvolli-
suudet, toteutettava kampanjointimateriaalin laadinta, markkinoinnin ja tuotteen prototyyppien
testaus, projektimarkkinointi ja rahoitustavoitteiden saavuttamisen merkitys. Ty vaatii huo-
mattavan maaran taitoja ja on verrattavissa oman pienyrityksen aloittamiseen. Projektin aloit-
tajat voivat kayttaa puoli vuotta tydhoén ennen projektin julkaisua ja vuoden toimittaessaan
vastikkeita projektin rahoittajille. Taman pitkallisen prosessin aikana joukkorahoitus vaatii luo-
jiltaan samanaikaisesti useiden ammattialojen osaamista, jota monesti ei l6ydy ilman ulkopuo-
lista apua. Markkinointiviestinta, kirjanpito ja kulujenhallinta, tiiminjohtaminen ja tuotteen val-
mistuksen valvonta kuuluvat jokaisen projektin vaiheisiin. Kaikki tdma pitd& onnistua pitamaan
hallinnassa ja samalla viestia rahoittajayhteisén kanssa, joka voi koostua tuhansista ihmisista

ympari maailmaa. (Hui & Gerber & Greenberg 2012, 1.)

Rahoitusmuodon suosion kasvaessa projektien luojat ovat onnistuneet hankkimaan rahoitusta
entistd enemman ja nopeammin. Tama on luonut kuvaa helposta ja nopeasti rahoituksesta ja
on saanut ihmisia yrittdmaan projektien lapiviemista omin voimin. Tama on johtanut useita
aliarvioimaan tydmaaran ja rahoitusta etsineet ovat loytaneet itsensa tilanteesta, joissa he
eivat omaa tarvittavaa ammattitaitoa. Naiden haasteiden voittamiseksi yhteisd on alkanut no-
jaamaan tyotehtavien ulkoistamiseen tyon aikaansaamiseksi. Tulevaisuuden haasteena on
kehittaa joukkorahoitukselle digitaalisia tydkaluja, joiden avulla projektia aloittavat voisivat tar-
kastella tarvittavan osaamisen laatua ja maaraa ja myos loytaa tapoja hankkia heilta itseltdan

puuttuvaa tietotaitoa. (Hui & Gerber & Greenberg 2012, 1.)

Joukkorahoituksessa, kuten muillakin digitaalisilla markkinoilla, maine ja luottamus nayttelevéat
merkittdvaa osaa. Merkittdva vaikutus on tutkimusten mukaan myds rahoittajien houkuttele-

minen vastikkeilla, joita on tarjolla sitd enemma&n mit suurempi summa projektiin on sijoitettu.



Maineen ja luottamuksen rakentamisella pyritdan vaikuttamaan rahoittajiin tiedottamalla pro-
jektin aloittajien taustoista ja tuotteen ominaisuuksista. Vastikkeilla palkitaan rahoittajia, jotka
sijoittavat projektin toteutumiseen suuremmilla summilla. (Lerner & Stern 2014.)

Traditionaalisilla markkinoilla luottamusta rakennetaan kasvokkain ja henkilékohtaisella kans-
sakaymisella. Joukkorahoituksessa projektin luojat tarjoavat itsestaan tarvittavan maaran
taustatietoa ja pyrkivat saavuttamaan rahoittajien luottamuksen. Joukkorahoituksessa luotta-
mus siihen, etta tuote vastaa odotuksia ja projekti tulee toteutetuksi ovat rahoittajille tarkeita
tekijoitd koska he sijoittavat tuotteeseen joka ei ole viela tuotannossa. Siksi luottamuksen saa-
vuttaminen on joukkorahoituksessa merkittdva tekija. Projektin luojat tyypillisesti luottavat
markkinointiviestinnassa web-pohjaisiin tydkaluihin kuten sosiaaliseen mediaan, internet-si-
vustoihin ja e-mailiin. On helppo aliarvioida tdéhéan vaadittava aika ja tavoitettavissa olevan
yleisdn koko projektin markkinoimiseksi onnistuneesti (Hui & Gerber & Greenberg 2012, 7).
Ty6n maaran suhteuttamiseksi lopputulokseen voi vertailla rahoituksen rahallisia maaria. Pe-
liprojektien kerdaaman rahoituksen kokonaissummat ovat huomattavan suuria, usein miljoonia
dollareita. Vuosittaiset summat pelialalla ovat joukkorahoituksessa nykyisellaan reilusti yli sata

miljoonaa. Kuviossa 1 on esitetty puolivuosittain rahoitukseen kaytettyja summia.
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Kuvio 1, Lauta- ja seurapelien kerdadma Kickstarter-rahoitus puolivuosittain 2013-2018 (Bidaux 2018.)

Luottamuksen rakentamiseksi digitaalisilla markkinoilla on kehitetty omat mekanisminsa. Kar-

keasti naméa mekanismit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: tuotteen laatu, palautekanavat



ja luotettavat valitason toimijat - taman tyon kohdalla Kickstarter-rahoitusalusta (Lerner &
Stern 2014, 8). Yksinkertaisimmillaan digitaalisilla markkinoilla asiakkaan luottamusta laaduk-
kaaseen tuotteeseen voidaan edesauttaa bréandin maineella. Tiedon valittdminen on helpottu-
nut yksittaisten tuotteiden markkinointia ajatellen ja voidaan vaittaa brandivaikutuksen vahen-
tyneen. Joukkorahoituskampanjaan osallistuvat rahoittajat ovat ryhmand heterogeeninen
mutta maantieteellisesti hajallaan. Tuotetiedon ja tuotteen markkinoijan itsestaan julkaisema
informaation on oltava helposti saatavilla laadukkaan tuotekuvan luomiseksi. Esimerkiksi pro-
jektin luojan koulutustaso korreloi joissain joukkorahoituskampanjoissa onnistuneen rahoituk-

sen saavuttamisen kanssa.

Useat digitaaliset markkinapaikat tarjoavat palautekanavia joiden kautta ostajat ja myyjat ky-
kenevat rakentamaan mainettaan. Perustason mekanismina voidaan mainita myynteihin liit-
tyva tieto. Talla on demonstroitu olevan suuri merkitys asiakkaan tekemien valintojen kan-
nalta. Vaikutus on samankaltainen sosiaalisessa ymparistosséa kuten joukkorahoitus. Laajem-
min palautemekanismina voidaan kayttaa pisteytysjarjestelmad, joka valittaa informaatiota
osallistujien maineesta. Kauppapaikka eBay kayttaa tallaista mekanismia, jossa ostajat kyke-
nevat antamaan arvostelun kaupan eri tekijéihin liittyen tehtyaén ostoksen. Hyvat arvostelut
houkuttelevat uusia ostajia, ja nama ovat valmiit myés maksamaan enemman ostaakseen
luotettavalta taholta. Joukkorahoituksen etsijat harvemmin aloittavat uusia projekteja lyhyella
aikavalilla mutta he hyodtyvat palautteesta esimerkiksi jakaessaan projektejaan osiin, joille hae-

taan rahoitusta erillisissd kampanjoissa.

Valitason toimijat voivat itsessaan luoda kuvaa luotettavuudesta ja laadusta. Joukkorahoitus-
alustojen itselleen luomat sdénnét muokkautuvat niiden kaytén mukana ja tavoittelevat mak-
simaalista volyymia sijoitetuille summille ja uusille projekteille. Kickstarter on sijoittanut hui-
jausprojektien tunnistamiseksi varoja luoden nain kuvaa itsestaan rahoitusalustana, joka on
valmis uhraamaan rahaa taatakseen sijoittajien riskien vahentamiseen. Kickstarter on samalla
kuitenkin tahdentanyt sijoittajien olevan viimekadessa itse suuressa vastuussa luotettavien
projektien tunnistamisessa. Traditionaaliseen rahoitukseen verrattuna joukkorahoittajat ovat
alilydntiasemassa siind suhteessa, etta he sijoittavat pienempid summia ja heillda on nain ollen
pienempi motivaatio sijoittaa aikaa ja resursseja projektin taustatietojen tutkimiseen. Samalla
projekteihin osallistuu tyypillisesti suuri maara rahoittajia ja nain ollen tarjolla on useampia
rahoitukseen osallistuvia yksil6ita jotka saattavat helpommin huomata mahdollisia epakohtia,
(Lerner & Stern 2014, 23.)



Joukkorahoitus mahdollistaa varojen hankinnan alueilta, joilla on traditionaalisiin rahoitus-
markkinoihin vertailtuna vahemman rahoituspddomaa asukasmaaraan suhteutettuna. Projek-
tien alkuperdmaita tarkasteltaessa voidaan olettaa maantieteellisen jakauman poikkeavan
suuresti traditionaalisiin rahoitusmarkkinoihin verrattuna. (Lerner & Stern 2014, 2.)

Joukkorahoituksen maaritelm& on yha tarkkaan maarittelemétta ja avoimena keskustelulle.
Joukkorahoitus elaa ja muuttuu ilmidné ja erilaisia joukkorahoituksen muotoja yhdistavat sa-
man kasitteen alle vain tietyt ydinperiaatteet. Kirjallisuudessa on nykyisin todettu joukkorahoi-
tuksen perustuvan “laajalle kasitykselle joukkouttamisesta (crowdsourcing), missa traditionaa-
lisesti tietyn yksittaisen tahon tai ammattikunnan tehtava on ulkoistettu joukolle ihmisia”. Tata
kasitettd voidaan nykykeskustelussa kuitenkin kayttéda yleisimmin tunnettuja joukkorahoitus-
muotoja suosivalla tavalla. Esimerkiksi Kickstarter on nostanut joukkorahoituksen tunnettuutta
rahoitusmuotona ja tdman seurauksena joukkorahoitusta voidaan kuvailla digitaalisessa ym-
paristéssa tapahtuvana prosessina, jossa lahjoituksia vaihdetaan lahjoihin tai tuote-prototyyp-
peihin. Todellisuudessa joukkorahoitus on laajempi ilmi6 ja maaritelmaéa on karsittava, mikali
halutaan paasta kasiksi rahoitusmuodon perusteisiin. Joukkorahoitus on tarkemmin maaritel-
tyna prosessi, jossa projekti tai likesuunnitelma, joka on rahoituksen tarpeessa, esitellaan
suurelle joukolla ihmisio, tavallisesti julkisesti, jotka sitten toimittavat tarvittavan rahoituksen.
(Forbesa & Schaefer 2017.)

Nykyiselld&n joukkorahoitusta voidaan havainnoida neljan erilaisen mallin avulla. Nama ovat
palkinto-malli, jossa rahoitusta annetaan vastineeksi lahjoista tai tuotteista, paaoma-malli,
jossa rahoitusta annetaan vastineeksi osaomistuksesta, laina-malli, joka on tasa-arvoisten ta-
hojen (toisin sanoen kumpikaan ei ole rahoituslaitos, pankki tms.) valiselle lainanannolle pe-
rustuvaa ja lahjoitus-malli, jossa rahoitus on lahjoituksen muodossa. Palkinto-mallia edustavat
hyvin tunnetut joukkorahoitusalustat, kuten Kickstarter ja Indiegogo. Pddaoma-mallia, joka on
kasvussa, kayttavat alustat kuten Seedrs ja Crowdcube. Lahjoituksiin perustuvaa joukkora-
hoitusta tarjoavat monet alustat kuten Just Giving. Laina-mallia edustaa talla hetkella esim.

The Funding Circle.

Pelit muodostavat merkittavan kategorian Kickstarterissa julkaistavista projekteista. Peliala on
kuitenkin pirstaloitunut pienempiin alakategorioihin ja voi olla vaikeasti tulkittava ilman henki-
I6kohtaista kiinnostusta tuotteisiin ja julkaisijoihin. Peleiksi voidaan kutsua pelialan tuotteita,
jotka eivat kuulu mihink&an alakategoriaan. Peliteknologia - l&hinn& tietokoneisiin ja videope-
likonsoleihin tarkoitetut lisalaitteet. Live-pelit ovat toiminnallisia seurapelejd. Mobiilipelit ovat

alylaitteille suunnattuja digitaalisia julkaisuja. Korttipelit ovat kolmanneksi merkittavin alakate-



goria joukkorahoituksen kannalta. Naiden lisdksi on viela palapelit, jotka voidaan myos kate-
gorioida kuuluvaksi peleihin. Ehdottomasti merkittavimmat kategoriat ovat kuitenkin video- ja
lautapelit. (Bidaux 2017.) Tama on ndhtavissa kuviossa 2.

TOTAL AMOUNT PLEDGE PER CATEGORY - 2015 & 2016
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Kuvio 2, peliprojektien (digitaalisten- ja seurapelien) keraama Kickstarter-rahoitus vuosina 2015 ja
2016 (Bidaux 2017.)

Joukkorahoituksen merkitysta ja kasvua kuvaa esimerkiksi Yhdistyneiden Kuningaskuntien ti-
lanne, jossa vaihtoehtorahoitus kasvoi vuodesta 2011 vuoteen 2012 91 prosenttia
(Crowdfundbeat 2014). Joukkorahoitukseen sijoitettu vuosittainen kokonaissumma oli Yhdis-
tyneessa Kuningaskunnassa 1,6 miljoonaa puntaa vuonna 2011 mutta jopa 23,9 miljoonaa
puntaa vuoden 2014 ensimmaisella puoliskolla (Equity Crowdfunding in The UK 2015). Jouk-
korahoitus on globaali ilmid ja vaihtoehtoisena rahoitusmuotona se tarjoaa aivan uudenlaisia
mahdollisuuksia tuotteen suunnittelijoille ja valmistajille. Julkaisemalla tuotteensa joukkorahoi-
tuskampanjana valityksella yrittajat saavat mahdollisuuden paasta késiksi laajaan ja puolueet-
tomaan palautteeseen digitaalisessa ymparistdssa. Lisaksi kampanjoijat voivat saavuttaa laa-
jaa positiivista nakyvyytta potentiaalisten asiakkaiden ja tulevien rahoittajien parissa. Vii-
meiseksi, joukkorahoitus suosii tahoja joilla on innovatiivisia ideoita, mutta ei rahoitusta niiden
toteuttamiseksi. Kampanja voidaan aloittaa minimaalisilla kustannuksilla, ilman mink&anlaista
lupausta tuotteen menestymisesté ja kolmessa neljasta rahoitusmallista, ilman osakkuuden
jakoa (Hui & Gerber & Greenberg 2012, 26).

2.2 Joukkorahoitusprojektien julkaisijat



Projektien julkaisijat etsivat rahoitusta tuotteelle tai idealle, ja joukkorahoitus mahdollistaa ra-
hoituksen keraamiseen pienind summina, digitaalisesti, suurelta joukolta ihmisia. Joukkora-
hoitusta hyodyntavat tahot eivat ole motivoituneet pelkastdan potentiaalisen rahoituksen
vuoksi vaan myo6s rahoitusmuodon demokraattisuuden vuoksi. Rahoittajina toimivat yksityiset
ihmiset rahoittavat projekteja taysin vapaavalintaisesti ja omasta aloitteestaan. Joukkorahoi-
tusalustat rohkaisevat yrittgjia julkaisemaan projektejaan, jopa tilanteissa, joissa hama eivat
tarvitse projektilleen rahoitusta. Kickstarterin internetsivustolla yksi yleisimmin kysytyista ky-
symyksista kuuluu: "Haluaisin kayttaa Kickstarterin sivustoa hankkiakseni projektilleni tunnet-
tuutta, vaikka en varsinaisesti tarvitse rahoitusta. Onko tdma ok?” Kickstarterin vastauksessa
tuodaan esille rahoitusalustan kayttdmahdollisuutta yleisé6n tavoittamiseen ja oman tuotan-

non markkinointiin.

Toisin kuin muissa rahoitusmuodoissa, joukkorahoitusprojekteilla voi olla hyvin erilaisia tavoit-
teita. Monet projektit pyrkivat samaan kokoon vain pienia summia rahoitusta, monesti alle
1000 USD, toteuttaakseen jonkinlaisen ainutkertaisen idean, esim. tapahtuman. Tallaisissa
tapauksissa rahoittajina saattavat toimia vaikkapa ystavat ja perheenjasenet. Kuitenkin, jouk-
korahoitus toimii yha enemman aloituspddaomana yrittdjille, mahdollistaen taysin uusien ideoi-
den toteuttamisen. 50;sta rahoitetuimmasta projektista Kickstarterissa vuonna 2012 45 muut-

tui pidempiaikaiseksi toimivaksi yritykseksi. (Schwienbacher & Larralde 2010.)

Rahoittajia motivoi tilaisuus tuottaa rahoitusta tavalla, joka sopii heidan arvomaailmaansa.
Sen lisaksi, ettd joukkorahoitukselle rahoitettavat projektit edustavat hyvin laajaa valikoimaa,
tarjoaa joukkorahoitus rahoitusmuotona ainutlaatuisen suhteen rahoittajien ja rahoitusta etsi-
vien vdlille (Mollick 2014).

2.3 Kickstarter-joukkorahoitusalusta

Kickstarter avustaa taiteilijoita, muusikkoja, elokuvantekijoita, suunnittelijoita ja muita luovaan
tydhdn erikoistuneita yrittajia I6ytamaan resursseja ja tukea jota he tarvitsevat ideoidensa rea-
lisoimiseksi. Kymmenet tuhannet luovat projektit, isot ja pienet, ovat tulleet mahdollisiksi to-
teuttaa Kickstarter-rahoituksen ansiosta. Kickstarter on valtava maailmanlaajuinen yhteiso,
joka on rakennettu luovan tyon ja luovien projektien toteuttamiseksi. Yli kymmenen miljoonaa
ihmista, kaikilta maailman mantereilta ovat olleet mukana toteuttamassa Kickstarter projektien
rahoitusta. (Kickstarter 2018.)



Jotkin projekteista ovat tunnettujen taiteilijoiden aloittamia mutta suurin osa on saanut alkunsa
entuudestaan tuntemattomien ihmisten ideoista — indie-elokuvantekijoistéa aloitteleviin bandei-
hin. Jokainen taiteilija, elokuvantekijd, suunnittelija, kehittdja ja projektin aloittaja on taysin
kontrollissa oman projektinsa suhteen, rahoitusalusta tarjoaa heille mahdollisuuden jakaa vi-
sionsa rahoittaja yhteison kanssa. Projektin aloittajat rakentavat rahoitusalustan internet-pal-
veluun oman projektinsa sivuston, julkaisevat videoita ja ideoivat tapoja palkita projektiin osal-
listuvia rahoittajia. Kun projektin sivu on valmis projekti julkaistaan ja jaetaan rahoitusyhteisén
kanssa. Jokaiselle projektille asetetaan rahoitustavoite ja deadline. Jos rahoittajat haluavat
osallistua projektin toteutukseen ja sitouttavat haluamansa summan sen toteuttamiseen. Mi-
kali projekti tavoittaa rahoitustavoitteensa sitoutetut summat veloitetaan rahoittajilta rahoitus
deadlinen umpeutuessa. Jos rahoitustavoitetta ei saavuteta maaréaaikaan mennessa ei veloi-
tuksia suoriteta. (Kickstarter 2018.)

Kickstarter on perustettu auttamaan projektien toteuttamisessa. Yritys kertoo mittaavansa me-
nestystddn sen perusteella, miten hyvin se kykenee saavuttamaan taman mission, ei teke-
mansa rahallisen tuloksen maaralla. Kickstarter on perustajiensa johtama yritys joka tyollistaa
144 henkea New Yorkin kaupungissa, vanhassa kynéatehtaassa. Yritys on ollut mukana toteut-
tamassa yli 34 tuhatta projektia ja myds yrityksen tyéntekijat ovat aloittaneet omia projektejaan
rahoitusalusta avulla. Kickstarter aloitti toimintansa huhtikuussa 2009. Vuosittain pelkastaan
peliprojekteja julkaistaan tuhansia. (Kickstarter 2018.) Kuviossa 3 on nahtavissa projaktien

maaria.

TOTAL NUMBER OF PROJECTS PER SEMESTER - CATEGORY TABLETOP GAMES

1,813

1,649
1,550 1,538
1,204 1,194
1,039 1,035
752 I I

2013 H1 2013 H2 2014H1 2014H2 2015H1 2015H2 2016H1 2016H2 2017H1 2017H2 2018H1

source - icorarThers ICO
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Kuvio 3, Lauta- ja seurapeliprojektien julkaistut mé&arat Kickstarter-rahoitusalustalla puolivuosittain
2013-2018 (Bidaux 2018.)

2.4  Joukkorahoitus ja markkinointi

Markkinoinnin suunnitteluun tulisi vaikuttaa useiden kesken&én synergiassa toimivien tekijoi-
den tuntemus. Naita tekijoitd ovat esim. kilpailun tuntemus, kilpailuun reagoiminen, viestinta-
osaaminen, tiedottaminen ja suhteet, asiakastuntemus, saatavuusosaaminen, tuotteen laatu,
merkki ja imago ja oikean hintatason loytaminen. Markkinointi on paljon muutakin kuin mai-
nontaa ja myymista. Nykyaikainen markkinointi perustuu asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja
tyytyvaisyyden tavoittelun tuntemukselle. Liiketoiminnan ja tuotteiden kehittdminen tapahtuu
talta pohjalta. Nykyaikaisilla markkinoilla ei tulisi yrittdd myyda sitd mita tuotannossa tehdaan
vaan pyrkia luomaan tuotteita joita asiakkaat haluavat ostaa. (Bergstrom & Leppéanen 2014,
9-10.) Tama ajattelutapa tuskin voi toteutua konkreettisemmin missaan muualla kuin joukko-

rahoitusmarkkinoilla.

Yrityksesta muodostunut mielikuva on kilpailun kannalta ensiarvoisen tarked. Taman mieliku-
van muodostumiseen vaikuttaa se mita yritys tekee (tuote), mita yritys sanoo (viestinta ja FAQ)
ja milté yritys nayttda (maine ja luottamus valmistajana ja joukkorahoittajana). Pienyrityksen
on usein mahdotonta kilpailla muita alhaisemmilla hinnoilla. Oleellista on oman asiakaskunnan
tuntemus ja tavoittaminen. Tuotteiden (pelit) ja palveluiden (asiakaspalvelu, toimitus) tulee olla
asiakkaan mielesta ylivoimaisia ja houkuttelevia (Bergstrdm & Leppénen 2014, 12). Kuluttajat
toimivat nykyaikana yhteisoéllisesti ja jakavat kokemuksiaan keskendén. Oman verkoston ko-
kemuksiin ja suosituksiin luotetaan vahvasti ja ulkopuolisiin vaikutteisiin suhtaudutaan epail-
len. Markkinoinnissa on otettava huomioon verkostojen viestinnallinen voima. (Kotler & Karta-
jaya & Setiawan 2011, 48.)

Kampanjasuunnittelu joukkorahoitusalustan tarjoamalla sivustolla, kuten Kickstarterissa, pe-
rustuu integroituun markkinointiviestintdan. Kaytettavissa on rinnakkaisia viestintavalineita ja
keinoja. Naita keinoja ovat mm. kuvat ja diagrammit, vastiketasojen esittely, viestien lahetta-
minen ja vastaanottaminen, FAQ ja ehka tarkeimpana — kampanjan yleisilme. Kampanja lah-
tee liikkeelle yrityksen tuotteesta, asiakkaista ja toimintatavasta. Markkinoinnissa on huomioi-
tava myos kilpailutilanne ja kilpailevat tuotteet oman viestinndn parhaan osumatarkkuuden
takaamiseksi. Kaiken visuaalisen materiaalin tulisi olla tyyliltdan yhtenevaa (Nieminen 2004,
233-234). Joukkorahoituskampanjoiden kannalta tdmé& on perinteista markkinointia helpom-
paa koska kaikki materiaali on nahtavilla samassa sijainnissa. Kampanjat ovat myds ajalliselta

kestoltaan lyhyita, joka helpottaa toiminnan koordinointia.
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3 Rahoitetuimmat lautapeli-joukkorahoitusprojektit

3.1 Tuoteominaisuudet ja menestyneimpien projektien erityispiirteita

Kuten jo johdannossa alustavasti on tuotu esille, tdméan tyén toteuttamiseksi rahoitusprojek-
teista on poimittu osatekijoitd kolmen p&ateeman alle: 1) maine ja luottamus, 2) rahoittajien
kiinnostus ja 3) palautekanavat (Lerner & Stern 2014, 18). Nama teemat on valittu tutkimus-
kirjallisuudessa mainittujen, joukkorahoitusprojektien menestykselle tarkeiden osatekijoiden
kautta. Naiden kolmen paateeman alle valikoituneet yksityiskohtaisemmat osatekijéat on puo-
lestaan valittu rahoitusalustan projektikohtaisista tiedoista ja tuotekohtaisten yksityiskohtien
perusteella. Naiden osatekijoiden valintaa on rajannut rahoitusalusta Kickstarterin tamanhet-
kinen kaytdssa oleva web-layout - Kickstarter projekteista tulee ilmi rahoitusalustan sivustolla
tietyt perustiedot, jotka perustuvat rahoitusalustan vaatimuksiin. Jokainen Kickstarter projekti
on analysoitavissa palveluntarjoajan internetsivustolla ja sisaltdd ajantasaisen listan ja profiilin
projektiin osallistuneista rahoittajista. Profiilista on néhtavissa rahoittajan itsestaan julkaisemia
tietoja kuten nimi, kuva, lyhyt kuvaus ja osoite, kuten myds rahoittajan aikaisempi aktiivisuus
Kickstarter projekteissa (Zvilichovsky & Inbar & Barzilay 2014). Nama tiedot ovat siis saata-
vissa jokaisesta rahoitusprojektista, eivatka ne ole projektin laukaisijan rajattavissa. Naiden
lisdksi valikoituu tarkastelun kohteeksi yksityiskohtaisempia osatekijita kuten: tuote, laatu ja
innovaatiot, seka projektin markkinointi rahoitusalustan sivustolla. Naiden luonne ja kayttd on
taysin riippuvainen projektiin valitusta markkinointistrategiasta ja ne saattavat vaihdella suu-

restikin projektien valilla.

Tammikuussa 2019 Kickstarterin kymmenen menestyneinté lautapeliprojektia (rahoitusvuo-
silta 2015-2018) olivat:

Kingdom Death Monster

Exploding Kittens

The 7th Continent

Tainted Grail the Fall of Avalon

Dark Souls Boardgame

Zombicide — Green Horde

Batman: Gotham City Chronicles

Nemesis Boardgame

© ® N o o~ 6 DdPE

Rising Sun
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10. Zombicide: Black Plague
(Kickstarter 2018.)

Projektin onnistuneen rahoituksen kannalta on merkittavad, onko valmistaja jo aikaisemmin
tunnettu potentiaalisten rahoittajien keskuudessa. Valmistajan katsotaan olevan aikaisemmin
tunnettu, jos se on julkaissut yhden tai useamman tuotteen ennen tarkastelun kohteena ole-
vaa Kickstarter-kampanjaa tai jos valmistaja on osallistunut rahoittajana Kickstarter-projektei-
hin. Tahan tutkimukseen valikoituneiden projektien valmistajat olivat kaikki tunnettuja. Kaksi
valmistajista oli rahoittanut Kickstarterissa useamman kuin yhden tuotteen. Kolmella projek-

teista oli valmistajana CMON, kahdella tuotteista Awaken Realms.

Maine ja luottamus
10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0 & & & S
Aikaisemmin tunnettu Uusi tuote Valmistajalla aikaisempia Valmistaja ollut
valmistaja joukkorahoitusprojekteja  rahoittamassa projekteja

Kuvio 4, Maine ja luottamus — valmistajan tunnettuus

Toinen tarkastelun kohteeksi nouseva tekija on tuotteen tai brandin tunnettuus. Tuotteen kat-
sotaan olevan uusi, jos samalla nimella ei ole julkaistu aikaisempia tuotteita, esim. lautapeleja,
videopeleja, elokuvia, yms. Tahan tutkimukseen valikoituneiden projektien tuotteista 60% oli
uusia. Huomionarvoista on, ettd Zombicide; Black Plague ja Zombicide: Green Horde kuuluvat
samaan tuotesarjaan. Tama vaikuttaa myods vertailuun tuotteiden genren, innovaatioiden ja

pelimekaniikan osalta, koska peit ovat nailta osin identtiset.

Kolmas tekija tarkastelussa on valmistajien aikaisemmat omat joukkorahoitusprojektit. TAhan
tutkimukseen valikoituneiden projektien rahoittajista yksi ei ollut aikaisemmin julkaissut Kicks-

tarter-projektia. Neljas tarkasteltava tekija on valmistajan rahoittamat joukkorahoitusprojektit.
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Tahan tutkimukseen valikoituneiden projektien rahoittajista kaikilla oli taustaa rahoittajana
Kickstarter-projekteissa.

Viides maineen ja luottamuksen alle valikoituvat osatekija on valmistajan alkuperamaa/ kau-
punki. Tahan tutkimukseen valikoituneista projekteista 6 oli kotoisin USA;sta, kaksi Puolasta,
yksi Iso-Britanniasta, yksi Ranskasta. Tahan hajaumaan vaikuttaa valmistaja yhdysvaltalaisen
CMONIn kolme projektia ja puolalaisen Awaken Realmsin kaksi projektia. Huomattavaa on,
ettd joukkorahoituksessa projektin laukaisijan maantieteellisella sijainnilla ei teoriassa ole mer-
kitysta rahoituksen onnistuneen hankinnan kannalta. Tasta huolimatta maantieteellinen ha-
jauma on rajoittunutta tutkimusaineiston pelivalmistajia tarkasteltaessa. Valmistajien kotimaita

on kokonaisuudessaan vain nelja.

Alkuperamaa
10

USA Ranska Iso-Britannia Puola

Kuvio 5, Projektin alkuperamaa

3.2 Tuote, laatu ja innovaatiot:

Tuoteominaisuuksista on tassa opinnaytetydssa valittu tarkasteltavaksi useita osatekijoita
Kickstarterin kampanjasivustojen tuotekuvausten perusteella. Valmistajat ovat tuottaneet ku-
vauksen projektistaan ja tuoteominaisuudet nousevat mukaan tutkimukseen sitd mukaa kun
ne on mainittu pelien yhteydessa materiaalia lapikaydessa. Komponentit, materiaalit, tuoteku-
vaus, pelimekaniikka ja idea antavat kuvan lopullisen tuotteen luonteesta fyysisena tuotteena
ja my0s sosiaalisena ajanviettotapana. Pelialan trendit nayttelevat merkittavaa osaa tuoteomi-
naisuuksia tarkasteltaessa. Tutkimusaineisto nostaa esille alan tAmanhetkisia suosittuja omi-
naisuuksia, kuten mahdollisuuden yksin pelaamiseen, miniatyyrit ja korttien kayton osana pe-

limekaniikkaa.



14

Tuote, laatu ja innovaatiot

0 @ 4 4 4 4 o
Pelilauta Miniatyyrit Kortit Nopat Yksinpeli 2-3 pelaajaa 4+ pelaajaa

Kuvio 6, Tuoteominaisuudet ja pelaajaméaara

Projektien markkinoimista tuotteista yhta lukuun ottamatta kaikki sisalsivat pelilaudan. Kaikki
pelit sisdlsivat kortteja. Yhta lukuun ottamatta pelit hyodynsivat ihmishahmoisia ja muunlaisia
miniatyyreja. 50% peleista kaytti noppia osana pelimekaniikkaansa. Yksinpelimahdollisuus si-
séltyi seitsemaan tuotteeseen. Kaikki tuotteet ovat saatavilla englannin kielising, puolet vain

englannin kielising, ja puolet tuotteista on saatavilla useille kielille kdannettyna.

Genren osalta tuotteet saattavat hyodyntdd useampaa kuin yhta. Fantasiagenreen voidaan
katsoa kuuluvaksi kahdeksan pelid, sci-fiin yhden, aikuisteemoihin yhden (siséltaen alasto-

muutta ja graafista vakivaltaa), huumorigenrea hyddyntaa kaksi tuotetta.

Genre/ teema

10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0 @ @ @ @ @
Fantasia Sci-fi Kauhu Muu Huumori Aikuisteemoja
(alastomuus,
vakivalta)

Kuvio 7, Tuotteiden edustamat genret ja teemat

Projektien markkinointia rahoitusalustan sivustolla on tarkasteltu visuaalisten elementtien ja

projektista tarjotun tiedon maaran ja laadun kautta. Videoiden ja kuvien hyédyntdminen on



15

kaikkien projektien kayttama markkinointikeino. Tarjottujen vastiketasojen maaré vaihtelee
jonkin verran projektien valilléa; 80% projekteista tarjosi 1-5 vastiketasoa, vain yhdessa tasoja
oli yli 20. Vastiketasojen toiminta perustuu rahoittajen sijoittamaan summaan — suurempi
summa avaa rahoittajalle vastiketasoja, joissa on yha enemman vastinetta sijoitetulle rahalle

varsinaisen kampanjan perustuotteen lisaksi.

3.3 Rahoittajien kiinnostus

Yleisin kampanjan aikana keréatty summa sijoittui neljan ja viiden miljoonan USA;n dollarin

valiin. Rahoitukseltaan menestynein projekti onnistui kerddmaan yli 12 miljoonaa dollaria.

Projektin tavoittama rahoitus

=
o

O P N W b U1 O N 00 O

® ® ®

alle 100 100 000 1-2 milj 2-3 milj 3-4 milj 4-5 milj 5-6 milj 6-7 milj 7-8 milj 8-9 milj 9-10 milj 10-11  yli 11

000$US -1000 USD USD USD USD USD USD USD  USD  USD milj USDmilj USD
000$ US

Kuvio 8, Keratyn rahoituksen maara

Rahoittajien maara vaihteli Projekteissa suuresti, ollen yleisimmin valilla 10-40 000 (6 projek-
tia) ja 40-50 000 (3 projektia). Eniten rahoittajia houkutellut peliprojekti, Exploding Kittens on-
nistui keraamaan tuekseen 219 382 rahoitustahoa. Tama oli myds ainut kampanja, joka on-

nistui houkuttelemaan rahoitukseen yli satatuhatta osallistujaa.



16

Rahoittajien maara
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Kuvio 9, Projektien rahoitukseen osallistuneiden rahoitustahojen maaréa

Kampanjoiden ajallinen kesto ei juurikaan siséltanyt poikkeamia. 80% kampanjoista saavutti
rahoitustavoitteensa alle 31;ssé paivassa. Palautekanavien kaytdssa kaikki projektit olivat ak-
tiivisia. Yleisin projektipaivitysten maaré oli 50 ja 100 valilla, vain yhdessa paivityksia oli yli
100. Keskustelukanavan viestien maara oli yleisimmin (60%) joitakin tuhansia viesteja.
40%;ssa viestien maara ylitti sadantuhannen rajan. Tuotteesta kysyttyjen yleisimpien kysy-
mysten maara (FAQ) jakaantui alle kymmenen ja 10-25 valiin (molempiin 40% kampanjoista).

Kahdessa tapauksessa kysymyksia oli kertynyt yli 25.

4 Case study: Kingdom Death Monster ja Exploding Kittens

4.1 Case 1: Kingdom Death Monster

Kingdom Death Monster oli tAhan opinnaytetyéhon valikoituneista projekteista menestynein
mitattuna keratyn rahoituksen maaralla. Projekti onnistui kerdadmaan yhteensa 12 393 139
US$, eli noin 10 929 741€. Erikoisena piirteend kampanjan suhteen on mainittava pelin nimen
yhdenmukaisuus valmistavan yrityksen kanssa. Yrityksesta muodostunut mielikuva on kilpai-
lun kannalta ensiarvoisen tarkea. Taman mielikuvan muodostumiseen vaikuttaa se mita yritys
tekee (tuote), mita yritys sanoo (viestinta ja FAQ) ja milta yritys nayttaa (maine ja luottamus
valmistajana ja joukkorahoittajana). Yritys on hakenut rahoitusta yhteensa neljalle tuotteelle
ja nama ovat kaikki samaa Kingdom Death-sarjaa. Rahoittajana yritys on toiminut huomatta-
van monille kampanjoille, joten sen tunnettuus joukkorahoitusalustalla on oletettavasti melko

hyva. Ikava kylla Kickstarterin jarjestelma ei anna mahdollisuutta tutkia minkélaisia projekteja
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Kingdom Death on ollut rahoittamassa. Alkuperédmaa valmistajalla on USA, joka on hyvin ta-
vallista talla hetkella joukkorahoitettujen lautapelien parissa.

Taulukko 1, Kingdom Death Monster - maine ja luottamus

Aikaisemmin tunnettu valmistaja
o Kingdom Death, miniatyyrivalmistaja, yritys on perustettu vuonna 2010

e Uusi tuote

o Ei
e Valmistajalla aikaisempia joukkorahoitusprojekteja

o Yhteensa 4 projektia Kickstarterissa
e Valmistaja ollut rahoittamassa projekteja

o Toiminut rahoittajana 77 projektissa
e Alkuperdmaa
o USA, Glendale, Queens, New York

Tuotteen osalta Kingdom Death Monster ei poikkea Kilpailijoistaan kuin yhdessa kohdassa —
pelin ikdrajaksi on mainittu 17+. Tama siksi, etta peli siséltaa taiteessaan ja kerronnassaan
aikuisteemoja kuten alastomuutta ja kauhua. Pelin projektikuvaus mainitseekin, ettei sen kal-
tainen tuote olisi mahdollista toteuttaa muualla kuin joukkorahoituksen avulla. Valmistajan
oman kuvauksen mukaan peli on komponenttiensa osalta liian kallis ja idealtaan liian mieliku-

vituksellinen tuotettavaksi traditionaalisella rahoituksella jalleenmyyntiin.

Taulukko 2, Kingdom Death Monster — tuote ja markkinointi

Komponentit, materiaalit, tuotekuvaus, pelimekaniikka ja idea
o Pelilauta, miniatyyrit, kortit, yksinpeli/ yhteistyd, nopanheitto, ruutukuvioinen

pelilauta, roolipeli

Pelaajamaara
o 14

Tuotteen kieli

o englanti

Genre/ teema

o Fantasia/ kauhu, aikuisteemoja/ alastomuutta, suositusikéraja 17+
Markkinointi rahoitusalustan sivustolla

e Videoiden ja kuvien hyddyntadminen
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o Esittelyvideo, taulukot, valokuvat, taidekuvat
e Tarjottujen vastiketasojen maara
o 23 vastiketasoa, hintaluokat 5 — 2500 $

Rahoituskohteena Kingdom Death Monster on tarkastelluista projekteista rahallisesti menes-
tynein. Kampanja kerasi yli 12 miljoonaa USA;n dollaria 43;ssa paivassa. Huomioitavaa on
ettd ajallisesti kampanja oli pisin. Myds keskustelukanavan viestien maaralla mitattuna kam-
panja oli kaikkein suosituin. Viesteja oli [Ahetetty hieman alle 200 tuhatta. Ta&ma on lahes kaksi

kertaa enemman kuin muilla kampanjoilla, joiden osalta keskustelu oli ollut vilkasta.

Taulukko 3, Kingdom Death Monster - rahoittajien kiinnostus ja palautekanavien kaytto

e Keratty summa
o 12393 139$, noin 10 929 741€.
e Rahoittajien maara
o 19264 rahoitustahoa.
e Kampanjan ajallinen kesto
o Marraskuu 25. 2016 - tammikuu 8. 2017 (43 paivaa)
Palautekanavat

e Projektipaivitykset

o 65
e Keskustelu
o 195475
o Kysymykset (FAQ)
25

Tarkastellen kampanjaa maineen ja luottamuksen, rahoittajien kiinnostuksen ja palauteka-
navien kayton nakdkulmasta tuote erottuu edukseen joka kohdassa. Kingdom Death Monster
eroaa muista lautapelikampanjoista neljalla tavalla:

1. Valmistaja on keskittynyt vain yhteen tuoteperheeseen, joka kantaa valmistajan
kanssa samaa nimea. (Maine)

2. Tuote on alun perin suunniteltu ja toteutettu joukkorahoituksella ja valmistaja myontaa
avoimesti timan olevan ainut kanava, jonka avulla tuote on mahdollista myyda kulut-
tajalle. (Luottamus)

Peli sisaltdéa aikuisteemoja ja on suunnattu aikuisille kuluttajille. (Kiinnostus)

Viestikanavan kaytté on ollut tehokasta tuotteen osalta. (Palautekanavien kaytto)
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Joukkorahoituksessa luottamus siihen, etta tuote vastaa odotuksia ja projekti tulee toteute-
tuksi ovat rahoittajille tarkeité tekijoita koska he sijoittavat tuotteeseen, joka ei ole viela tuo-
tannossa. Siksi luottamuksen saavuttaminen on joukkorahoituksessa merkittava tekija. Pro-
jektin luojat tyypillisesti luottavat markkinointiviestinnassa web-pohjaisiin tydkaluihin kuten so-
siaaliseen mediaan, web-sivustoihin ja e-mailiin. On helppo aliarvioida tahan vaadittava aika
ja tavoitettavissa olevan yleisdn koko projektin markkinoimiseksi onnistuneesti (Hui & Gerber
& Greenberg 2012, 7). Kingdom Death Monster-pelin luonut taho kertoo avoimesti projektin
yhteydessa, miten tdman kaltainen tuote ei olisi ollut mahdollista toteuttaa traditionaalisten
rahoitusmarkkinoiden rahoittamana. Projektin voidaan katsoa kayttdneen todella onnistu-

neesti joukkorahoituksen suomia mahdollisuuksia uudenlaisen tuotteen julkaisemiseksi.

Luottamuksen rakentamiseksi digitaalisilla markkinoilla on kehitetty omat mekanisminsa. Kar-
keasti nama mekanismit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: tuotteen laatu, palautekanavat
ja luotettavat valitason toimijat (taman tyon kohdalla Kickstarter-rahoitusalusta) (Lerner &
Stern 2014, 8). Kaiken visuaalisen materiaalin tulisi olla tyyliltdan yhtenevaa (Nieminen 2004,
233-234). tuotteen komponentteihin, markkinointimateriaaliin ja suunnitteluun on osallistunut
lahjakas joukko ihmisia, jotka tarjoavat kampanjan markkinointimateriaalissa yhtenevaisen
ketjun taide- ja tuotekuvia. Naiden avulla on onnistuttu houkuttelemaan rahoittajiksi suuri
joukko lautapeli- ja fantasiagenren harrastajia, joille valmistaja tarjoaa juuri heidan halua-
mansa tuotteen. Nykyaikaisilla markkinoilla ei tulisi yrittda myyda sita mita tuotannossa teh-
daan vaan pyrkia luomaan tuotteita joita asiakkaat haluavat ostaa (Bergstrom & Leppanen
2014, 9-10).

Projekteihin osallistuu tyypillisesti suuri maara rahoittajia ja nain ollen tarjolla on useampia
rahoitukseen osallistuvia yksil6ita jotka saattavat helpommin huomata mahdollisia epakohtia
(Lerner & Stern 2014, 23). Projektin palautekanavista varsinkin viestiosio on ollut rahoitusyh-
teisbn ahkerassa kaytdssa. Viesteja on lahetetty lahes kaksisataa tuhatta projektin julkaisun
jalkeen. Viestit eivat koske pelkastaan projektia itseddn vaan myos tulevia julkaisuja, jotka
tulevat tata kautta yleison tietoisuuteen jo ennen virallista julkaisua. Viestikanavan pinnallinen-
kin tarkastelu paljastaa my6s digiajan asiakaspalautteeen ja yhteiséllisen viestinnan raadolli-
suuden. Kuluttajat toimivat nykyaikana yhteiséllisesti ja jakavat kokemuksiaan kesken&én
(Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011, 48). Osa viestiketjuun osallistuvista kommentoi hyvin

kriittisin sanak&aéntein projektin yksityiskohtia, jotka he kokevat puutteellisiksi. Yleinen valituk-
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sen aihe on tuotteen toimituksen viivastyminen. Huomattavaa on myos se, etté viesteihin osal-
listuvat tahot myds puolustavat tuotetta, johon ovat sijoittaneet ja selittavéat valmistajan puo-
lesta projektin epakohtia.

4.2 Case 2: Exploding Kittens

Exploding Kittens oli tutkimukseen valikoituneista projekteista onnistunein osallistuneiden ra-
hoittajien maarassa mitattuna. Kyseessa oli myds ainut peleistd, jonka pelimekaniikka perustui

kortteihin ja joka ei siséltanyt figuureja tai pelilautaa.

Maineen ja luottamuksen osalta Exploding Kittensin valmistaja Elan Lee erottuu muista tar-
kasteltavista projektien laukaisijoista siind, ettd han on ollut rahoittamassa huomattavan

suurta maaraé joukkorahoitusprojekteja.

Taulukko 4, Exploding Kittens - maine ja luottamus

¢ Aikaisemmin tunnettu valmistaja
o Kylla, Elan Lee — ei yritysta
e Uusi tuote
o Kylla
¢ Valmistajalla aikaisempia joukkorahoitusprojekteja
o Yhteensa 2 Kickstarter projektia
¢ Valmistaja ollut rahoittamassa projekteja
o Rahoittanut 414 projektia
e Alkuperdmaa

o USA, Los Angeles, California

Tuoteominaisuuksiltaan Exploding Kittens eroaa kilpailijoistaan kahdella tapaa: kyseessa on
puhtaasti korttipeli (vertailuryhméan ainoa), ja genrena on huumori (genre, jota hyddyntaa ver-
tailuryhmassa vain kaksi projektia). Markkinoinnin ja palautekanavien hyédyntdmisen osalta
peli eroaa vertailuryhmasta kahdessa kohtaa: se on tutkimuksen ainut peli, joka julkaistiin
vuonna 2015 (kaikki muut kampanjat ovat vuosilta 2016-2018) ja rahoittajien maaralla mitat-
tuna se on ehdottomasti tutkimuksen suaosituin, jopa suositumpi kuin rahallisesti menestynein
Kingdom Death Monster (219382 vs. 19264 rahoittajaa).

Taulukko 5, Exploding Kittens - tuote
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e Komponentit, materiaalit, tuotekuvaus, pelimekaniikka ja idea
o Korttipeli

e Pelaajamaara
o 25

e Tuotteen kieli
o Englanti

e Genre/ teema

o Ei m&aritelty/ huumori

Markkinoinnin osalta projekti noudattaa tutkimusmateriaalissa tyypilliseksi todettua linjaa. Ku-
via ja videoita on hyddynnetty paljon. Taide on ammattilaisten tuottamaa. Vastiketasoja on
hyddynnetty maltillisesti. Ottaen huomioon, etté projekti on ainoa korttipeli tutkimusaineiston
peleistd jaa avoimeksi kysymykseksi miten se on onnistunut kerdéamaan rahoitusta nain on-
nistuneesti. Tutkimusaineisto ei markkinoinnin, rahoittajien kiinnostuksen ja palautekanavien

kayton kannalta tuo esiin merkittavaa poikkeamaa verrattuna muihin tutkimuksen projekteihin.

Taulukko 6, Exploding Kittens - markkinointi

e Videoiden ja kuvien hytdyntaminen
o Esittelyvideo, taulukot, taidekuvat, konseptikuvat
e Tarjottujen vastiketasojen maara
o 4 vastiketasoa, hintaluokat 20$-500%
Rahoittajien kiinnostus
e Keratty summa
o 8782571%, alkuperainen tavoitesumma 10 000$
¢ Rahoittajien maara
o 219 382 rahoitustahoa
¢ Kampanjan ajallinen kesto
o Tammikuu 20. 2015 - helmikuu 20. 2015 (30 paivaa)
Palautekanavat
e Projektipaivitykset
o 36
e Keskustelu
o 116 108
o Kysymykset (FAQ)
o 19
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Tarkastellen kampanjaa maineen ja luottamuksen, rahoittajien kiinnostuksen ja palauteka-
navien kayton nakokulmasta Exploding Kittens eroaa vertailukohtana olevista peleista kah-
della tapaa:
1. Tuotteen julkaisija on ollut rahoittamassa 414 projektia, enemman kuin kukaan muu
valmistaja tdssa tutkimuksessa. (Maine ja luottamus)
2. genrena on huumori ainoana vertailuryhmassa ja kyseessa on tutkimuksen ainut peli,

joka julkaistiin vuonna 2015 (rahoittajien kiinnostus).

5 Paatelmat ja yhteenveto

5.1 Projektien markkinointi ja vertailu teoriaan

Onnistuneimpien joukkorahoitettujen lautapeliprojektien yhteispiirteita tarkasteltaessa ongel-
maksi muodostui opinnaytetyéhon sopivan tutkimusaineiston Iéytaminen. Lautapeleista 16ytyy
digitaalista aineistoa uskomattoman paljon ja helposti. Tama aineisto on kuitenkin suurim-
maksi osaksi harrastajien, yhteiséllisten sivustojen ja keskustelufoorumien muodossa. Tutki-
mustietoa lautapelialasta itsestddn on mahdollista I6ytaa tutkimuksellisten tahojen tuotta-
mana, mutta nama aineistot eivat juuri kasittele peleja itseaan vaan pelialaa liiketoimintakent-
tana ja lautapeleja pelialan alaluokkana. Lautapeliharrastajien (ja tutkijoiden) onneksi on ole-
massa erittain kattava, jatkuvasti paivittyva ja melko luotettava yhteiséllinen harrastussivusto
Boardgamegeek, tai lyhyesti BGG. Tama sivusto tarjoaa merkittavan maaran seka faktatietoa,
ettd lautapeliyhteison tuottamaa viestintamateriaalia, mutta tutkimusaineistona pyrin valtta-
maan sivuston kayttdd. Taman opinnaytetyon toteuttamiseksi tutkimuksena, joka keskittyy ni-
menomaan tiettyihin, menestyksekkaasti rahoitettuihin, rahoituksensa joukkorahoituksella
hankkineisiin lautapeleihin oli mahdollista vain turvautumalla joukkorahoitusalusta Kickstarte-
rin sivustoon tutkimusaineiston osalta. Tyon reliabiliteetti on heikko koska kaytetty aineisto on
saatavilla vain rajallisen ajan. Tutkimuksen toistaminen ei valttdmatta ole mahdollista digitaa-
lisen aineiston poistuttua julkisesta levityksesta. Tyon validiteettia voi pitad melko vahvana,
koska rahoitusta koskevan aineiston totuudenmukaisuutta valvoo rahoituslainsaadant6. (Kva-
lIMOTYV 3.3.1 Validiteetti ja 3.3.2 Reliabiliteetti.)

Markkinointiviestinnan, rahoituksen ja liiketoimintaosaamisen puolesta kéaytin lahteind seka

suomalaista alan kirjallisuutta, ettd englannin kielell& tuotettua liikketalouden alan tutkimuksia.
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Pyrin rajaamaan lahdeaineiston viimeisen viiden vuoden aikana tuotettuihin léhteisiin. Ainut
tatd vanhempi ja tutkimuksen vanhin lahdekirja oli vuodelta 2004. Pyrin vertaamaan joukko-
rahoitusprojektien markkinointia traditionaalisiin markkinointimateriaaleihin kuten pakkaus-, lii-
ketila ja mainosmarkkinointiin. En léhtenyt tutkimaan varsinaisesti tai syvallisesti tutkimaan
joukkorahoituksen markkinointia digimarkkinoinnin nékdkulmasta koska digimarkkinointi itses-
sdan on laaja aihe. Digimarkkinoinnin nakdkulmaa kuitenkin sivutaan tdssa opinnaytetydssa,
koska katson Kickstarterin sivustojen hyédyntamisen markkinointityékaluna olevan digimark-

kinointia.

Onnistuneesti rahoitettujen lautapeliprojektien julkaisijoita, tuoteominaisuuksia ja rahoitustu-
loksia tarkasteltaessa voi huomata yhdistavia tekijoita markkinoinnissa, tuoteominaisuuksissa
ja projektin lopputuloksessa. Tarkasteltaessa kymmenta menestyneinta Kickstarter-projektia
on havaittavissa useita samankaltaisuuksia. Teoriatiedon osalta olen pyrkinyt etsimaan teoria-
ainestoa, joka valottaa joukkorahoitusta asiakasmarkkinoinnin, joukkorahoituksen erityisvaa-
timusten, innovatiivisten tuotteiden ja visuaalisen markkinoinnin osalta. Verrattaessa tutkimus-
aineistoa teoriaan voidaan vastata melko kattavasti timan tyon alkuperdisiin tutkimuskysy-
myksiin:

Vertailutekijoiden kautta valikoitui opinnaytetyon tutkimusongelmiksi seuraavat asiat:

e Mitkd ovat onnistuneesti joukkorahoitettujen lautapeliprojektin piirteet?

¢ Miten menestyneimpia projekteja on markkinoitu?

Yrityksestd muodostunut mielikuva on kilpailun kannalta ensiarvoisen tarkea. Taman mieliku-
van muodostumiseen vaikuttaa se mita yritys tekee (tuote), mita yritys sanoo (viestinta ja FAQ)
ja milta yritys nayttaa (maine ja luottamus valmistajana ja joukkorahoittajana). Maineen ja luot-
tamuksen osalta kaikissa projekteissa aloittaja on aikaisemmin tunnettu valmistaja, joka on
ollut aikaisemmin myos rahoittamassa Kickstarter-projekteja. Luottamuksen rakentamiseksi
digitaalisilla markkinoilla on kehitetty omat mekanisminsa. Karkeasti nama mekanismit voi-
daan jakaa kolmeen kategoriaan: tuotteen laatu, palautekanavat ja luotettavat valitason toimi-
jat - taman tyon kohdalla Kickstarter-rahoitusalusta (Lerner & Stern 2014, 8). On helppo aliar-
vioida tahan vaadittava aika ja tavoitettavissa olevan yleisén koko projektin markkinoimiseksi
onnistuneesti (Hui & Gerber & Greenberg 2012, 7). Markkinoinnin osalta kaikki projektit hyo-
dyntavat videoita ja taidekuvia kampanjasivullaan. Kuvien suunnittelu ja toteutus on vaatinut
huomattavat maaran ammattilaisten panostusta ja tydaikaa, ja niiden voidaan vaittaa olevan

tarkein elementti projektien markkinointimateriaalissa.
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Tuotekuvien ja videoiden osalta projektien kampanjasivut luottavat suurelta osin taide- ja tuo-
tekuviin markkinoinnissaan. Kingdom Death Monster nojaa vahvasti taidekuviin, jotka on to-
teutettu japanilaisvaikutteisella sarjakuvatyylilla. Kuvat tuovat vahvasti esille pelin aikuistee-
moja ja kampanjasivuilla vierailevalle ei jad epéaselvaksi, etta kyseessa ei ole lapsille suun-
nattu tuote. Zombicide: Black Plague ja Zombicide: Green Horde hyddyntavat markkinoinnis-
saan enemman tuotekuviin ja varsinkin miniatyyreihin joita molemmat pelit sisaltavéat useita
kymmeni&. Taidekuviakin kaytetdan mutta enemmankin tuomaan sivustolle varia kuin varsi-
naisena markkinointielementtind. Kingdom Death Monsterin kampanjasivut muistuttavat pop-
taidenayttelyd, Zombicide-pelit luovat enemmankin mielikuvaa virtuaalisesta lelukaupasta.
Zombicide-pelit hyddyntavat markkinoinnissaan myés enemman videoita, ja sivustolle on lin-
kitetty Youtube-video Watch it Played Youtube-kanavalta. Kyseisella kanavalla, joka tuottaa
materiaalia vain lautapeleihin liittyen on nykyiselladn noin puolitoistasataatuhatta tilaajaa. Ka-

navalla julkaistujen videoiden katselukerrat likkuvat tavallisesti kymmenissa tuhansissa.

5.2 Joukkorahoituksen erityispiirteet

Joukkorahoituksessa luottamus siihen, ettd tuote vastaa odotuksia ja projekti tulee toteute-
tuksi ovat rahoittajille tarkeita tekijoitd koska he sijoittavat tuotteeseen, joka ei ole viela tuo-
tannossa. Siksi luottamuksen saavuttaminen on joukkorahoituksessa merkittava tekija. Pro-
jektin luojat tyypillisesti luottavat markkinointiviestinnassa web-pohjaisiin tydkaluihin kuten so-
siaaliseen mediaan, yhteisdllisiin sivustoihin ja e-mailiin. Oman verkoston kokemuksiin ja suo-
situksiin luotetaan vahvasti ja ulkopuolisiin vaikutteisiin suhtaudutaan epaéillen. Markkinoin-
nissa on otettava huomioon verkostojen viestinnéllinen voima. (Kotler & Kartajaya & Setiawan
2011, 48.)

Projektin laukaisseen tahon merkittavéat tekijat ovat maine ja luottamus, rahoittajien kiinnostus
ja palautekanavien kaytté (Lerner & Stern 2014, 18). Tuotteiden (pelit) ja palveluiden (asia-
kaspalvelu, tassa tapauksessa palautekanavat) tulee olla asiakkaan mielesta ylivoimaisia ja
houkuttelevia (Bergstrom & Leppanen 2014, 12). Kaikki tutkimuksessa tarkastelun kohteena
olleet peliprojektit hyddyntavat voimakkaasti verkostokokemuksia ja viestintdd. Positiivinen
palaute ja huomio toimii itseddn ruokkivasti potentiaalisten rahoittajien léahettédessa projektiin
liittyvia kysymyksia ja viesteja julkisesti. Projektista kiinnostuneet voivat nojata tahan rahoitus-
yhteison ja tuotteen julkaisijan yhdessa tuottamaan tietoon halutessaan tutustua projektiin pa-
remmin. Aikaisemmin tunnetut valmistajat, jotka ovat myds aikaisemmin rahoittaneet muiden
rahoitusta etsineiden projekteja ovat yhteison sisalla enemman kiinnostusta ja luottamusta

herattavia kuin taysin uudet toimijat.
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Joukkorahoitus mahdollistaa varojen hankinnan alueilta, joilla on traditionaalisiin rahoitus-
markkinoihin vertailtuna vahemman rahoituspadomaa asukasmaaraan suhteutettuna. Projek-
tien alkuperamaita tarkasteltaessa voidaan olettaa maantieteellisen jakauman poikkeavan
suuresti traditionaalisiin rahoitusmarkkinoihin verrattuna (Lerner & Stern 2014, 5). Projek-
teista tdssa tutkimuksessa 7/10 edustaa englanninkielistd maata julkaisijan kotipaikkana. Ot-
taen huomioon, ettd englanti on nykyisin maailman ja internetin yhteiskieli ja, ettd suurin osa
digitaalisesta tiedosta ja muusta materiaalista liittyen lautapeleihin on englanninkielella tama
ei tule yllatyksena. Kieli ei tdssa tapauksessa toimi niinkaan muurina, joka erottaisi eri kulttuu-
rien ja kieliryhmien edustajat toisistaan, tehden toimivan yhteistyon (eli rahoituksen hankkimi-
sen, markkinoinnin ja tuotteiden myymisen) mahdottomaksi yli kulttuurirajojen. Pain vastoin —
englanninkielinen, globaali yhteisdviestinta ja valtava tietomaara toimii niin tehokkaana yhdis-
tavana tekijana, ettei ole jarkevaa lahtea hankkimaan joukkorahoitusta lautapelin kaltaiselle
tuotteelle, ellei aio lahted myos englanninkielisille markkinoille. Se, etté tuotteista suurin osa
on kotoisin maista, joissa englanti on virallinen kieli, viestii uskoakseni englanninkielen luon-
tevan kayton suomasta markkinaedusta. Yhdysvalloista ja Englannista kotoisin olevat yrityk-
set eivét joudu kayttamaan tulkkaus- tai kdantamispalveluja englanninkielisessa viestinnas-

saan, joka antaa heille kilpailuedun.

5.3 Joukkorahoitettujen lautapelien tuoteominaisuudet

Tuoteominaisuuksia tarkasteltaessa nousee esille merkittavaksi tekijaksi miniatyyrien hyddyn-
taminen. Miniatyyrilla tarkoitetaan lautapelialalla yleisesti pienoismallia, joka esittda ihmista,
elainta, olentoa, ajoneuvoa tai muuta esinetta ja joka toimii pelinappulan tavoin lautapelin pe-
limekaniikkaa ajatellen. Lautapeleissa ei noudateta mitaan yleista skaalaa miniatyyrien kokoa
ajatellen, mutta yleisesti valmistajat suosivat 28mm tai 32mm mittaluokan miniatyyreja. Taméa
kokoluokitus perustuu ihmishahmoiseen miniatyyriin, joka on varpaista silmiin mitattuna, suo-
rassa seisten joko 28 tai 32mm korkea. Lautapeleissd kokoskaalan merkitys on vahainen,
mutta poytasotapeleissa (joka on lautapelien alagenre) nama kaksi skaalaa ovat osoittautu-
neet suosituimmiksi vimeisen 30 vuoden aikana. Yhdeksan kymmenesta opinnaytetydssa tar-
kastellusta pelistd hyddyntdd miniatyyreja osana tuotetta. Miniatyyreilla ei pelimekaanisesti
ole minkaan pelin kohdalla valttdmatonta roolia. Pelaaja voisi siirrella pelilaudalla yhta hyvin
pahvista tai puusta valmistettua pelinappulaa, kuin ammattitaiteilijan veistamaa, yksityiskoh-
taista, usein koottavaa ja herkasti sarkyvad miniatyyrid. Miniatyyrit kuitenkin selvasti heratta-

vat kiinnostusta rahoittajien parissa ja tahan on monia syita. Miniatyyrien kaytto lisaa pelin
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kolmiulotteisuutta ja saa pelitapahtuman nousemaan esille kaksiulotteiselta pelilaudalta.
Tama lisdd huomattavasti pelin visuaalista nayttavyytta.

Miniatyyrien valmistaminen on viime vuosina tullut huomattavasti aiempaa edullisemmaksi va-
lutekniikoiden ja digitaalisen suunnittelun kehittymisen myo6ta. Tama tekee miniatyyrien hyo-
dyntadmisen valmistajalle aiempaa helpommaksi. Miniatyyrit myos toimivat useammassa roo-
lissa valmistajan hyvaksi, koska niiden kayttd pelikomponentteina tekee tuotteen asiakkaalle
houkuttelevaksi mutta yksityiskohtaisia figuureja voi kayttdd myds markkinointimateriaalina
valokuvissa. Miniatyyrien suunnittelussa valttamattomat konseptikuvat ovat myds hyédynnet-
tavissa markkinointimateriaalina ja esim. Kingdom Death kayttda useita kymmenia piirrosku-
via pelin figuureista osana Kickstarter-projektin kampanjasivua. Miniatyyrit ovat myds maalat-
tavissa ja tuovat asiakkaan ulottuville meditatiivisen, stressinhallintaan liittyvan harrastus-
aspektin. Joissakin tapauksissa ne ovat koottavia, joskin useimmin lautapeleissa hyddynnetyt
miniatyyrit valetaan koostuvaksi yhdesta kappaleesta. (Tabletop Minions 2019.) Koottavat ja
maalaamattomat miniatyyrit ovat joidenkin peliharrastajien mielestd haastavia, mutta taman
tydn materiaalia tulkittaessa miniatyyrit luovat kiistamattoman kilpailuedun verrattuna peleihin,
jotka eivat niita hyddynnd. Huomattavaa on, etta tassa opinnaytetydssa tarkastellut pelit ovat
vuosina 2013-2018 julkaistujen Kickstarter-lautapeliprojektien parissa kaikkein menestyneinta
karkipaata. Kaikkien pelien kerdama rahoitus oli useita miljoonia USA;n dollareita, kun puoli-
vuosittaistasolla puolen miljoonan dollarin rahoitukseen ylsi vain 32 pelid vuoden 2018 alku-
puoliskolla ja 34 koko vuonna 2017. (Bidaux 2018.) Kuviossa 10 on ndhtavissa onnistuneesti

rahoitettujen projektien maara jaettuna portaittain rahoitusluokkiin.
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Kuvio 10, Lauta- ja seurapeliprojektien julkaisut Kickstarter-rahoitusalustalla jaoteltuina viiteen portaa-
seen lopullisen rahoituksensa perusteella puolivuosittain 2013-2018 (Bidaux 2018.)

Lautapelien suosio on talla hetkella jatkuvassa kasvussa. Kickstarterin kaltaisilla joukkorahoi-
tusalustoilla lautapelit ovat parhaiten rahoitustavoitteensa saavuttaneiden projektien karki-
paassa. Fyysinen media on yleisesti laskusuunnassa ja digitaalinen media jatkuvassa nou-
sussa — lautapelit muodostavat tahan trendiin harvinaisen poikkeuksen. Osasyyna lautapelien
suosiolle on juuri digitaalinen vallankumous, jonka rinnalla fyysisilla lautapeleilla on oma eri-
tyinen paikkansa. Lautapelin siirtdminen digitaaliselle alustalle (video- tai mobiilipeliksi) ei ole
yleensa mahdollista. Lautapeleissa yleensa esiintyva interaktiivinen toiminnan ulottuvuus ei
ole jaljiteltavissa digitaalisen ympariston keinoin. On olemassa oma peliteollisuuden alalaji,
joka edustaa nettipeleja ja internet-roolipeleja. Nama digitaaliset pelit eivat kuitenkaan pysty
luomaan aivan samanlaista sosiaalista interaktiota kuin lautapelit, joita pelataan yleensa ysta-
vien ja perheen kesken. Lautapelin uudelleen luominen digitaalisena tuotteena luo automaat-

tisesti erilaisen kokemuksen.

Useimmat digitaaliset pelit ovat vield nykyaankin pelattavissa yksinpelind (Haydn Taylor
2018). Taman opinndytetyon tutkimusmateriaalina toimivista lautapeleista kuitenkin seitse-
méan kymmenesta on pelattavissa yksinpelina. Pelin sdantdjen laatiminen tavalla, joka mah-
dollistaa yksin pelaamisen vaatii sdantdjen suunnittelulta aivan erityistd osaamista, koska
suunnittelijoiden on luotava saantojarjestelma, joka jaljittelee tekodlya mutta joka toimii pelaa-
jien mukana vaivattomasti pelin edetessa. Yksinpelin mahdollistavat s4annot tuovat lautapeliin
myo6s yhteispelimahdollisuuden, jolloin useampi pelaaja voi yhteistydssa pelata automatisoi-
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tua sadantojarjestelmaé vastaan. Ominaisuutena yksinpeli- ja yhteispeli nayttavat oleva rahoit-
tajien suosiossa ja yksi suosituimmista tuoteominaisuuksista yhteisorahoitettujen lautapelien

parissa.
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Liite

Taulukko 13. Onnistuneiden joukkorahoitusprojektien osatekijoita.

Kickstarter 10 menestyneinté joukkorahoitusprojektia tammikuu 2019
1 Kingdom Death Monster

2 Exploding Kittens
3 The 7th Continent
4 Tainted Grail the Fall of Avalon
5 Dark Souls Boardgame
6 Zombicide: Green Horde
7 Batman: Gotham City Chronicles
8 Nemesis Boardgame
9 Rising Sun
10 Zombicide: Black Plague
Maine ja luottamus %
Aikaisemmin tunnettu valmistaja 10- 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Uusi tuote 6 60 0 1 1 1 0 0 1 1 1
Valmistajalla aikaisempia joukkorahc 9 90 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Valmistaja ollut rahoittamassa proje 10- 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Alkuperamaa
USA 6 60 1 1 0 0 1 1 1 1
Ranska 1- 0 0 1 [} [}
Iso-Britannia 1 0 0 1 0
Puola 2 20 1 1
Tuote, laatu ja innovaatiot
Pelilauta 9 90 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Miniatyyrit 9 90 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Kortit 1000 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Nopat 5 50 1 0 0 1 1 1 1
Pelaajamaara
Yksinpeli 7 70 1 0 1 1 1 1 1 1
2-3 0 0 0 0 0 0 0
4+ 1060l 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tuotteen kieli
10 100 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ranska 0 0 0 0 0 0 0
saksa 0 0 0 0 0 0 0
italia 0 0 0 0 0 0 0
espanja 0 0 0 0 0 0 0
saatavilla usealla kielella 5 50 0 0 1 i 1 0 il il
Genre/ teema
Fantasia 8 80 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Sci-fi 1o 0 0 0 0 0 1
Kauhu 3 30 1 0 0 1 1
Muu 0 0 0 0 0 0 0
Huumori 2 20 0 1 0 0 1
Aikuisteemoja (alastomuus, vakivalti 1 1 0 0 0 0
Markkinointi rahoitusalustan sivustolla
Videoiden hyddyntaminen 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Kuvien hyédyntaminen 0 0 0 0 0 0 0
Tuotevalokuvat 9 90 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Taide 10 NGO/ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Taulukot 6 60 1 1 0 1 0 0 1 1 1
Tarjottujen vastiketasojen maara
15 8- 0 1 1 1 1 1 1 1 1
6-10 1 0 0 0 1 0 0
10-20 0 0 0 0 0 0 0
20+ 1[G 1 0 0 0 0
Rahoittajien kiinnostus
Keratty summa 0 0 0 0 0 0 0
alle 100 000$ US 0 0 0 0 0 0 0
100 000 - 1 000 000$ US 0 0 0 0 0 0 0
1 000 000 - 2 000 000 0 0 0 0 0 0 0
2000 000 - 3 000 000 0 0 0 0 0 0 0
3000 000 - 4 000 000 2 20 0 0 0 1 0 il
4 000 000 - 5 000 000 4 40 0 0 0 i 0 0 il i 1
5000 000 - 6 000 000 1[G 0 0 0 0 1
6000 000 - 7 000 000 0 0 0 0 0 0 0
7,000 000 - 8 000 000 1- 0 0 1 0 0
8000 000 -9 000 000 1 0 1 0 0 0
9 000 000 - 10 000 000 0 0 0 0 0 0 0
10 000 000 - 11 000 000 0 0 0 0 0 0 0
yli 11 000 000 1 1 0 0 0 0
Rahoittajien maara
tuhansia 0 0 0 0 0 0 0
yli 10 000 0 0 0 0 0 0 0
10 000 - 40 000 6 60 1 0 0 1 1 1 1 1
40 000 - 50 000 3 30 0 0 1 1 0 0 1
50 000 - 100 000 0 0 0 0 0 0 0
100 000 - 300 000 1 [e| 0 1 o o 0
yli 300 000 0 0 0 0 0 0 0
Kampanjan ajallinen kesto paivissa 0 0 0 0 0 0 0
1-15 0 0 0 0 0 0 0
16-31 8 80 0 1 1 1 1 1 1 1 1
31+ 2 20 1 0 0 0 0 1
Kampanjan julistamisvuosi
2015 2 20 0 1 0 0 0 1
2016 1o 0 0 0 1 0
2017 4 40 1 0 1 0 1 i
2018 3 30 0 0 0 1 0 0 il il
Palautekanavat:
Projektipaivitykset
alle 50 3 30 0 1 0 1 0 0 1
50 - 100 6 60 1 0 1 0 1 1 1 1
yli 100 1 0 0 0 1 0
Keskustelu
kymmenia 0 0 0 0 0 0 0
satoja 0 0 0 0 0 0 0
tuhansia 6 60 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1
yli 100 000 4 40 1 1 0 1 1
Kysymykset (FAQ)
alle 10 4 40 0 0 1 0 1 1 1
10-25 4 40 1 1 0 1 0 1

yli 25 2 20 0 0 0 1 0 0 1



