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The purpose of the study was to execute a crowdfunding campaign to realize
the renovation investment of the water tower of Lappeenranta. By searching
already existing information about crowdfunding as a form of investing and exe-
cuting the campaign using different marketing methods, an end result for this
study was reached. The goal was to solve how crowdfunding can be used local-
ly in the city of Lappeenranta and what factors can have either a positive or
negative impact on the campaign.

The crowdfunding campaign was carried out using rewards-based crowdfunding
which matched the campaign’s content the best. Mesenaatti.me is the crowd-
funding platform for the campaign. The path of the campaign is illustrated step
by step and the results are explained as well as the reasons behind the results.
The study estimates how the new information from gained results can profit fu-
ture studies and campaigns. The theoretic part of this study sets up a base for
the crowdfunding campaign and gives a general view about crowdfunding and
marketing. Information for the theoretical part has been collected from articles,
literature and legislation.

The work was commissioned by Toivonliitto-yhdistys ry, for whom the crowd-
funding campaign was executed on 15.5.—16.8.2019. The campaign did not
reach the target goal and therefore the collected funds were returned back to
the investors. Despite this, the crowdfunding campaign raised conversation
about getting the water tower of Lappeenranta back to common use and gave
new attention for the project in Lappeenranta and its surrounding municipalities.

Keywords: crowdfunding, rewards-based funding, digital marketing, traditional
marketing strategies
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1 Johdanto

Joukkorahoitus on osa monimutkaista ja laajaa rahoitusjarjestelmaa, joka on
kauaskantoisen historiansa kautta tullut yha tunnetummaksi rahoitusmuodoksi
muiden rahoitusinstrumenttien rinnalle. Valtioiden rajat ylittava digitalisoituminen
ja teknologian kehittyminen avaavat jatkuvasti uusia ovia myo6s rahoitusmarkki-
noille. Globalisaation tuoma paine kehittyad ja parantaa suorituskykya on lisannyt
tilaa niin sanotuille vaihtoehtoisille rahoitusmuodoille perinteisten rahoitusmuo-
tojen, kuten pankkien lisaksi. Kuitenkin perinteinen rahoitusmarkkinoiden idea
sailyy rahoitusmuodosta huolimatta: pddoma siirtyy ylijadmaiselta osa-alueelta
alijgamaiselle osa-alueelle. Nain saadaan perusteet taloudelliselle toiminnalle

sen kasvun varmistamiseksi.

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa joukkorahoituskampanja
Lappeenrannan vesitornin saneerausinvestoinnin toteuttamiseksi ja tulkita kam-
panjan lopputulosta seka sen syita. Joukkorahoitus on keskeinen osa opinnay-
tetyotad ja sen toimivuutta arvioidaan sekd Suomessa yleisesti etté paikallisem-
min Lappeenrannassa. Opinnaytetyd koostuu joukkorahoituksen liséksi myds
markkinoinnista ja sen erilaisista muodoista. Markkinointi on olennainen osa
joukkorahoituskampanjaa, silla kampanjan esilletuominen ja ihmisten kiinnos-
tuksen ansaitseminen ovat avaintekijoitda kampanjan onnistumisessa. Opinnay-
tetydssa kiteytyvat laskentatoimen ja markkinoinnin osa-alueet, jotka ovat opin-
naytetyon tekijoiden opintojen paaaineet. Naiden kahden opintosuuntauksen
yhdistyessa opinnaytetydsta tulee osaamiseltaan laajempi ja nain koko tyosta
saadaan laadukkaampi. Tavoitteena on myds havainnollistaa opinnaytetyon
case-yritysta seka joukkorahoituksen  kohdetta, Lappeenrannan  vesitor-

nia, kuvaillen naiden historiaa ja toimintaa.
1.1 Kampanjan kohde

Kampanjan kohteena oleva Lappeenrannan vesitorni on rakennettu vuonna
1928 osaksi Lappeenrannan vesiverkostoa. Nykyisenlaisekseen tornin ulkoasu
muutettiin vuonna 1955, kun vanhan tornin paalle rakennettiin uusi isompi vesi-
torni kattamaan kaupungin kasvava vedentarve. (Anttila 2006.) Vesitornia on

sittemmin alettu mieltdd tarkean tehtavansa lisaksi myds yhtena tarkeimmista



lappeenrantalaisista maamerkeista. Tornin toimitiloissa on ollut useita yrittgjia
sen kaytdssaoloaikana, mutta vuodesta 2002 torni on ollut yleisolta suljettuna.
Tornissa yrittdjana toimineen Arja Yla-Outisen mukaan Lappeenrannan vesitor-
ni muistetaan etenkin ajalta, jolloin Lappeenrannan vesitornissa oli kahvilatoi-
mintaa. (Yla-Outinen 2019.)

Tarkkojen suunnitelmien ja kustannusarvioiden toteuduttua on joukkorahoitus-
kampanjan tarkoituksena jarjestaa varainkeruu toteuttamaan vesitornin saamis-
ta takaisin yleisokayttoon. Opinnaytety6 tehdéaén Toivonliitto-yhdistys ry:lle, joka
toimii varainkeruun jarjestajana. Toivonliitto-yhdistys ry on perustettu vuonna
2008. Yhdistyksen alkuperéinen tarkoitus oli pyrkia harjoittamaan toimintaa syr-
jaytyville nuorille, mutta ennen vesitornihanketta toiminta oli melko vahaista.
Yleishyodylliseksi yhdistykseksi Toivonliitto-yhdistys ry tuli vuoden 2017 lopulla,
jolloin sen ensisijainen tavoite oli saada Lappeenrannan vesitorni uudelleen
yleisokayttoon. Yhdistyksen mukaan toiminnan tavoitteena on pitaé ylla ja tehda
entistd tunnetummaksi Etelé-Karjalaista rakennusperintda seka edistaa aihees-
ta kiinnostuneiden tai siihen liittyvien henkiléiden verkostoitumista. (Toivonliitto-

yhdistys ry.)

Yhdistyksessa on yhteensa kolme jasenta, joista puheenjohtaja Erkki Rasdnen
on toimeksiantajana taman opinnaytetydn toteutuksessa. Toivonliitto-yhdistys ry
toimii rahankeraajana toteuttamallemme kampanjalle ja se rekisterbiddan Me-
senaatti.me -sivulle. Yhdistyksella on poliisihallinnon myéntdma rahankerayslu-
pa, joka on voimassa 16.5.2020 asti. Rahankerayslupa uusittiin joukkorahoitus-

kampanjaa varten. (Toivonliitto-yhdistys ry.)
1.2 Yleisbkaytossa olevat vesitornit Suomessa

Vaikka vesitornit ovat olleet vanha osa vesijarjestelméd jo antiikin Rooman
ajoista lahtien, ovat ne muuttuneet paljon aikojen saatossa. Vesijarjestelman
kehittymisen myo6tad kaupunkikuvaan alkoi rakentua nykyaikaisen eurooppalai-
sen vesilaitostoiminnan kaltaisia vesitorneja, joista ensimmainen rakennettiin
Saksaan 1850-luvulla. Ensimmainen Suomeen vuonna 1910 rakennettu vesi-
torni sijaitsee Hangossa. (Asola 2003, 8.) Sittemmin vesitornien kayttotarkoituk-

set ovat kehittyneet laajemmalle alkuperaisesta tarkoituksestaan; myods Suo-



messa osassa vesitorneista on alkuperaisen tarkoituksen lisaksi otettu tornin
koko potentiaali kayttoon esimerkiksi avaamalla torni yleisdlle. Suomessa vesi-
tornien kayttotarkoituksien vahentyessa osa torneista on poistettu kaytosta ja
purettu. Osalle on kuitenkin keksitty uusiokayttoa esimerkiksi kahvilana, ravinto-

lana tai muuna yleisokaytolle tarkoitettuna tilana.

Yleisokaytolle avattuja vesitorneja Suomessa on kymmenia. Yksi naista sijait-
see Hangossa, jossa Vartiovuoren vesitorni toimii seka vesitornina etta nakoala-
tornina. Muita torneja, jotka toimivat vesijarjestelmana yleisékayton lisaksi ovat
Helsingin Myllypurossa sijaitseva vesitorni, joka on tarvittaessa yleisolle avoin-
na. Kemissa sijaitsevan vesitornin katolla toimii kahvila. Myds Riihimaen Harju-
kylan, Tampereen Hervannan ja Jyvaskylan vesitorneissa on kahvila- tai ravin-
tolatoimintaa. (Asola 2003, 8.) On siis ilmeista, ettéd vesitornit kiinnostavat ylei-

s6& ja ovat monien kaupunkien tunnetuimpia nahtavyyksia.
1.3 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa onnistunut joukkorahoituskampanja Me-
senaatti.me -joukkorahoitusalustalla, jotta osarahoitus vesitornin kayttéénottoa
varten saadaan hankittua. Kampanja on opinnaytety6ssa keskitssa, joten ta-
voitteena on ennen kaikkea aluksi perehtya aiheeseen ja suunnitella kampanja
huolella. Itse kampanjan toteutus vie aikaa ja tavoitteena on panostaa kampan-
jaan mainostamalla sita eri kohteissa, kuten esimerkiksi lehdissa ja sosiaalises-

sa mediassa.

Kampanjan kesto on kolme kuukautta, joten toteutus tulee olla pitkgjanteista ja
tavoitteet tulee olla asetettu selkeésti. Tavoitteena on kerétd Mesenaattiin pe-
rustetun joukkorahoituskampanjan kautta osabudjetti 100 000 euroa vesitornin
kunnostukseen. Mesenaattiin maariteltin minimitavoitteeksi 50 000 euroa. Mi-
nimitavoitteen tayttyessa kampanjan katsotaan olevan onnistunut, eikd rahoja
tavoitteen tayttyessa palauteta takaisin rahoittajille. Opinnaytetyon tuloksena
voidaan tulkita, onko joukkorahoituskampanja tehokas tapa saada rahoitusta ja

mik& johtaa kampanjan onnistumiseen tai epaonnistumiseen.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tavoitteena on perehtya kahteen tyén paakoko-

naisuuteen; joukkorahoitukseen ja markkinointiin. Tyéssa paneudutaan joukko-



rahoituksen historiaan, eri muotoihin ja naiden hyotyihin, epakohtiin seka riskei-
hin ja markkinointiteoriaan, jota hyddynnetdan erityisesti kampanjassa. Lis&ksi
tydssa pohditaan joukkorahoituksen tulevaisuuden nékymia ja joukkorahoitus-
prosessia kokonaisuudessaan. Tarkoituksena on tehdd opinnaytetydsta ehyt
kokonaisuus, joka selventad, mista joukkorahoituksessa ja siihen liittyvassa

markkinoinnissa on kysymys.
1.4 Joukkorahoituksen palvelualusta

Joukkorahoitus on avannut vaylan sijoittajien ja rahoitusta tarvitsevien yrityksien
tai hankkeiden vaélille. Teknologian kehittyessa joukkorahoituksen toimivuutta
ovat edistaneet erilaiset palvelualustat, joiden kautta sijoittajat I6ytavat rahoitus-
ta tarvitsevat kohteet helpommin. Joukkorahoitusalustat toimivat valittajina ja
pyrkivat toimimaan kohtaamispaikkana sijoittajille ja yrityksille naiden intressi-
ensd mukaan. Palvelualustan tehtavana on olla luotettava valikasi, joka rahan
valittdmisen lisdksi huolehtii rahoituksen hakijan lupaamien vastikkeiden valityk-
sesta sijoittajille (Kallio & Vuola 2018, 76). Vastike annetaan yleensa jokaiselle
lahjoittajalle lahjoituksen tehtyaan; vastike voi olla esimerkiksi omistusosuus,
mahdollisuus osallistua rahoittamaansa projektiin tai tuote, joka on syntynyt ra-
hoituksen pohjalta. Palvelualusta huolehtii my6s maksuista, joita rahoituksen
saajan tulee suorittaa alustalle keratakseen rahoitusta palvelualustalla. Usein

maksut perustuvat provisioon keratysta kokonaissummasta.

Kallio ja Vuolan (2018) mukaan joukkorahoitusalustan liiketoimintamalli voidaan
jakaa neljaan paakohtaan, joita joukkorahoitusta harjoittava taho pitaa toimin-
tansa perustana: tavoitteena on yllapitaa internetissa sijaitsevaa palvelualustaa,
jonka kautta sijoittajat kohtaavat ne rahoitusta hakevat yritykset, jotka palvelu-
alustan riskienhallinta on todennut rahoituskelpoisiksi. Joukkorahoituksen liike-

toimintamallia voidaan kuvata myds seuraavasti (kuva 1):



Riskienhallinta

Sijoittajat

Joukkorahoitusalusta

Ohjaus Ohjaus
Nakokulmat Nak&kulmat
Asiakkaat Asiakkaat

Kuva 1 Joukkorahoitusalustan liiketoimintamalli

Palvelualusta koostuu kayttoliittymasta, tietojarjestelmastd, tietokannasta seka
raportointitydkaluista (Kallio & Vuola 2018, 73). Palvelualustan toiminta ja raha-
virrat vaihtelevat joukkorahoitusmuodoittain, mutta joukkorahoitusalustan péa-
asiallinen tarkoitus pysyy samana. Alustaa yllapitava yhtié analysoi riskienhal-
linnan kautta, mitkd yritykset katsotaan kelpoisiksi rahoitukselle. Hyvaksytyt
toimijat saavat ohjausta ja erilaisia nakokulmia seka palvelualustan yllapitajilta
mutta myods muilta alustalla toimijoita, kuten sijoittajilta ja rahoituksen kohteilta.

1.5 Mesenaatti.me

Suomen ja Pohjoismaiden suurin vastikepohjaisen joukkorahoituksen palvelu-
alusta on Mesenaatti.me, joka toimii myos taman opinnaytetydn joukkorahoitus-
kampanjan palvelualustana. Mesenaatti.me on perustettu vuonna 2013 kolmen
perustajan toimesta. Palvelualustan tulot perustuvat provisioon, joka on onnis-
tuneen kampanjan summasta 10 % sisadltaen arvonlisaveron. (Janicke 2019.)
Onnistuneet rahoituskampanjat ovat rahoituksen saajan lisdksi toimintansa
kannalta oleellisia my0ds palvelualustalle, silla provisio toteutuu vain kampanjan
tavoitteen toteutuessa. Mikali tavoitteeseen ei paasta, palautetaan keratty paa-

oma takaisin rahoittajille. (Mesenaatti.me.)

Mesenaatti.me on onnistunut kasvattamaan tunnettavuuttaan joukkorahoituksen
suosion vanavedessa ja on toiminut alustana lukuisille onnistuneille joukkora-
hoituskampanjoille. Tama nékyy myos yrityksen liikevaihdossa: ensimmaisen
neljan toimintavuoden aikana liikevaihto vahintaan tuplaantui vuosittain, jonka
jalkeen kasvutahti on tasaantunut (Janicke 2019). Vuonna 2017 liikevaihto oli
197 958 euroa, kun vuoden 2016 liikevaihto oli 64 088 euroa. Liikevaihdon kas-

vaessa mukavalla tahdilla tilikauden tulos ei naytd samaa. Ensimmaisien toimin-



tavuosien tilikauden tulos oli 0 euroa. Kuitenkin tarkasteluvuosina 2016—2017
tilikauden tulos muuttui negatiiviseksi; vuonna 2016 tilikaudella tappiota syntyi
629,85 euroa ja vuotta myohemmin 2017 tilikauden tulos oli -11 809 euroa. Lii-
kevoittoprosentit ovat luonnollisesti myods negatiivisia: vuoden 2017 liikevoitto-
prosentti oli -4,7 %. Yrityksell& on kolme tyontekijaa, jotka ovat yrityksen perus-
tajia. Tilikausien tappiot voidaan selittaa palkkojen maksulla, silla yhtion ensim-
maisind vuosina palkkoja ei maksettu lainkaan. Palkkoja on my6s nostettu
huomattavasti tarkasteluvuosien valilla, mika voi selittdd tappion kasvamisen,
silla edellisilla tilikausilla palkkoja ei juurikaan nostettu. Lisaksi yhtid on tehnyt
ostoja tilikaudella 2017 yhteensa 8 300 euroa. Ostojen kautta myds liiketoimin-
nan muut kulut ovat kasvaneet huomattavasti. Palkat ja ostot ovat siis suurim-
mat tekijat tilikauden tuloksen negatiivisuudelle. (Patentti- ja rekisterihallitus
2018.)

Taseen puolella oma paaoma oli vuonna 2017 negatiivinen -9 894 euroa suuren
tappion vuoksi. Edellisend vuonna 2016 oma padoma pysyi viela plussan puo-
lella. Edellisten tilikausien pieni voitto sekd huomattavasti seuraavaa vuotta pie-
nempi tappio saivat oman pddoman 1 914 euroon. Vuonna 2016 lainan maara
oli my6s huomattavasti pienempi sen kasvaessa muutamasta tuhannesta seu-
raavan vuoden 46 tuhanteen. Yhti6lla ei siis ole jakokelpoisia varoja vuosien
2016 ja 2017 tietojen mukaan, silla tappiot ovat liian suuret. (Patentti- ja rekiste-
rihallitus 2018.) Kuva 2 havainnollistaa, kuinka Mesenaatti.me eroaa muista
samalla toimialalla toimivista yrityksista. Toimialan arvoissa on otettu huomioon

kaikkien toimialalla toimivien yritysten lukujen keskiarvot.
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Tunnuslukuvertailu 2017
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Kuva 2 Tunnuslukuvertailu

Vertailussa tulee ottaa huomioon, ettd Mesenaatti.me on melko uusi kasvava
yritys, jonka takia yrityksen liikevaihdon muutosprosentti on erittdin paljon suu-
rempi koko toimialaan verrattuna. Omavaraisuusaste kertoo yhtion vakavarai-
suuden tilasta. Vakavaraisuus kuvaa kykya selviytya talouden heilahteluista
esimerkiksi taantumista. Omavaraisuusaste kuvaa prosentein, kuinka paljon
yhtion kokonaispaaomasta on omaa padomaa. Ohjearvojen mukaan omavarai-
suusaste on erinomainen sen ollessa yli 50 %. Hyva omavaisuusaste on 35 %:n

ja 50 %:n valilla. Alle 15 %:n arvot ovat heikkoja. (Kaisanlahti ym. 2017.)

Koko toimialan omavaraisuusaste on hyvalla tasolla, mutta Mesenaatti.me:n
omavaisuusaste on erittéin alhainen. Tama selittyy yhtion suurella tappion maa-
ralla ja sita kautta negatiivisella omalla paaomalla. Myds vierasta padomaa on
yhti6lle kertynyt tarkasteluvuonna 2017 paljon verrattuna muihin lukuihin. Lu-
vuista paatellen Mesenaatti.me ei ole vakavarainen. Luvut ovat kuitenkin kas-

vavalle ja vdhan aikaa toimineelle yritykselle selitettavissa.
1.6 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena on toteuttaa joukkorahoituskam-

panja Lappeenrannan vesitornille seka paneutua yleisesti siihen, miten joukko-
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rahoitus on muotoutunut nykyisenlaiseksi toiminnaksi. Tutkimuskysymykset

opinnaytetyolle ovat seuraavat:

1. Kuinka joukkorahoitusta voidaan hyddyntaa paikallisella tasolla?
2. Mitk& asiat vaikuttavat joukkorahoituskampanjan onnistumiseen tai epa-
onnistumiseen?

3. Millaisilta tahoilta kampanjan rahoitus tulee?

Nama ovat kolme hyvin keskeistd kysymysta opinnaytetydn teossa ja niiden
vastauksien loytdminen voi auttaa joukkorahoituskampanjoiden suunnittelua ja
toteutusta jatkossa. Tutkimuskysymyksiin perehdytdén paremmin opinnaytetyon
viimeisessa kappaleessa, jossa pohditaan naiden kysymyksien vastauksia

kampanjan toteutuksen perusteella.

2 Joukkorahoitus

Digitalisaation ja teknologian kasvun myéta myds rahoitusmarkkinat ovat olleet
murroksessa niiden muuttuessa entistd monipuolisemmiksi ja laajemmiksi.
Etenkin vuoden 2008 finanssikriisin jalkeen on rahoitusmarkkinoille etsitty entis-
td& enemman rahoitusmuotoja perinteisten pankkikeskeisten rahoitusvaihtoehto-
jen lisaksi. Alati kehittyvaa teknologiaa pyritdan kayttamaan hyoédyksi rahoitus-
markkinoilla, jossa jokaisella markkinoilla liikkuvalla taholla on nykyaikaiset tar-
peet. Digitalisaatio on luonut uuden toimintatavan niin sijoittajille, rahoitusta ha-
keville kuin my6s rahoituspalveluja tarjoaville. Taman mya6té rahoitusmarkkinoil-
ta haetaan entistda enemman ketteryyttd ja monipuolisuutta. Kansainvalistymi-
nen avaa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia markkinoiden monipuolistumiselle ja
tata kautta vahentaa pankkijarjestelman valtaa seka siihen liittyvia riskeja rahoi-
tusmarkkinoiden kokonaisuudessa. Jatkuvasti kehittyvat digitaaliset rahoitus-
kanavat ovat jatkuvasti suosiotaan kasvattava vaihtoehto monille eri kasvuvai-
heissa oleville yrityksille. (Kallio & Vuola 2018, 31-32.)

Vaikka joukkorahoituksen ensimmaiset muodot sijoittuvat pitkalle menneisyy-
teen, on joukkorahoitus rahoituksen muotona viela melko vieras monille. Jouk-
korahoitus on kuitenkin jatkuvasti kasvava trendi sosiaalisen median ja infor-

maation liikkuvuuden nopeutumisen helpottaessa kyseisen rahoitusmuodon
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tavoitettavuutta. Kallion ja Vuolan (2018) mukaan joukkorahoitusmarkkinoiden
arvo on ollut jo vuonna 2016 maailmanlaajuisesti 262 miljardia euroa ja on jat-
kanut kasvuaan edelleen vahvana. Joukkorahoitusta pidetédan jo vakiintuneena
rahoitusmuotona etenkin startup-yritysten sekd muiden toimintaansa aloittavien
yritysten keskuudessa ja on noussut varteenotettavaksi rahoitusvaihtoehdoksi
perinteisten pankkilainojen ohelle. (Kallio & Vuola, 41.) Tassa luvussa kasitel-
la&n joukkorahoituksen historiaa ja sen kehitysta nykyisenlaiseksi rahoitusmuo-
doksi. Luvussa avataan eri joukkorahoitusmuotoja ja avataan joukkorahoituksen
uhkia sek&a mahdollisuuksia. Keskitymme joukkorahoituksen saantelyyn Suo-
messa: joukkorahoituslakiin ja -asetukseen sek& joukkorahoituksen verotuk-

seen. Lisaksi luvussa avataan joukkorahoituksen tulevaisuuden nakymia.
2.1 Historia

Rahoitusmarkkinoiden historiaa tahdittavat vaihtelut lasku- ja noususuhdantei-
den valilla. Muutamia rahoituksen historian k&&nnekohtia ovat vuoden 1929 Yh-
dysvalloissa alkanut suuri lama ja vuonna 2007 alkunsa saanut subprime-kriisi
eli asuntomarkkinoiden lainakriisi, joka antoi alkusysayksen vuoden 2008 kan-
sainvalisesti vaikuttaneelle pankkikriisille. (Oravannahkoja ja obligaatioita: rahoi-
tusmarkkinoiden historia 2011.) Luonnollisesti tdmankaltaiset tapahtumat ai-
kaansaavat sadantelymuutoksia ehkaistédkseen vastaavanlaisia kriiseja tulevai-
suudessa. Saantelyn kiristyessa yritysrahoitus on tullut entistd monimutkai-
semmaksi etenkin pienille ja keskisuurille yrityksille. Talouden toimivuuden ta-
kaamisessa olennaisimpia asioita ovat markkinoiden sujuvuuden ja kasvun
varmistaminen riskien ehkaisyn merkitystd unohtamatta. Siksi lainsaadannon
rooli korostuu entistd enemman, jotta historiassa tapahtuneet rahoitusmarkkina-
kriisit eivat uusiutuisi. Saatelyn ja havainnoinnin kautta aikaansaatu riskien pie-
neneminen kehittda rahoitusmarkkinoille jatkuvasti uusia rahoitusinnovaatioita,

joista myds nykyisenlaisena tunnettu joukkorahoitus on yksi esimerkki.

Joukkorahoitusta muistuttavaa tapaa toimia rahoituksen saamiseksi on kaytetty
pitkA&n sen pisimpien juurien ulottuessa jopa 3000 vuotta ennen ajanlaskun
alkua (Dresner 2014, 3). Idea kerata resursseja muodostaakseen uusia projek-
teja tai liiketoimintaa on syntynyt jo kauan ennen pankkien ja muiden rahoitus-

laitosten muodostumista. Rahoituksen tarpeen perimmadainen syy on pysynyt
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samana naista ajoista asti; padoman riittamattomyys luo tarpeen vieraasta paa-
omasta. Rahoitusta saatiin varakkailta yksityishenkil@ilta eri liiketoimintojen ja
infrastruktuurin rahoittamiseksi. Kyseessa ei ole uusi ilmid: jo kauan ennen tek-
nologian kehittymista joukkorahoituksen kaltainen toimintatapa oli hyvin tarkea
valine kauppiaiden ja varustamojen toiminnan riskienhallintaan. Sopimukset
tehtiin lastin menetyksen tuomien tappioiden jakamisesta ja painvastoin lastin
onnistuneen kuljetuksen tuottamasta voitosta. Tama mahdollisti riskien ottami-
sen hajauttamalla sen epaonnistumisen seuraukset. (Kallio & Vuola, 63.) En-
simmaiset joukkorahoitusliiketoiminnan tapahtumat sijoittuvat 1700-luvun al-
kuun, jolloin Irlantilainen Jonathan Swift loi Irlannin lainarahaston (Kallio & Vuo-
la, 63). Nain mahdollistettiin lyhytaikaisten pienlainojen saatavuus myods vaha-
varaisemmille kansalaisille, joilla ei ollut mahdollisuutta saada paaomaa pankis-

ta vakuuksien tai luottotietojen puuttuessa.

Yhtena tunnettuna esimerkkina joukkorahoituksen mahdollistamasta onnistu-
neesta toiminnasta voidaan pitdd vuonna 1886 valmistunutta Vapaudenpatsas-
ta. Rahoitusvaikeuksien ja muiden rahoituskeinojen tehottomuuden kautta Jo-
sep Pulitzer aloitti varainkeruukampanjan tarvittavan rahoituksen kerd&miseksi.
Jo tuolloin kaytettiin taktiikkana vastikkeellista joukkorahoitusta, jolloin lahjoitta-
jat saivat lahjoituksestaan vastikkeeksi nimensa nakyviin lehteen lahjoituksen
suuruudesta riippumatta. Nykyaankin yhden Yhdysvaltojen tunnetuimman nah-
tavyyden, vapaudenpatsaan rakentamisen rahoittamiseen osallistuivat Ranskan
ja Yhdysvaltojen kansalaiset, jotka yhdessa lukuisien markkinointitempauksien
avulla kerasivat varat patsaan rakentamiseen. Kyseessa oli yksi ensimmaisista
joukkorahoituskampanjaa muistuttavista projekteista. (Dresner 2014, 4.) Muita
tunnettuja tapauksia joukkorahoituksen historiassa ovat vuonna 1996-1997
joukkorahoituksen avulla kiertueensa rahoittanut rock-yhtye Marillion, joka sai
kerattya rahoitusta faneiltaan yhteensa 60 000 dollaria. Rahoituksen onnistumi-
nen antoi idean joukkorahoituksen kaytdsta rahoitusmuotona monille muille sa-
mankaltaisille projekteille. Yhdessé lukuisat onnistuneet kampanjat antoivat tun-
tuvan sysayksen joukkorahoituksen tunnettavuudelle 2000-luvun alussa, jolloin
rahoitusmuoto oli entista paremmin saavutettavissa internetin kautta. Nain seka
yritykset ettd yksityishenkil6t saattoivat toimia samalla alustalla ja tavoittaa suu-

ren joukon ihmisid kustannusten pysyesséa alhaisina. Ensimmaisia nykymuotoi-
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sia joukkorahoitusalustoja on Yhdysvaltalainen ArtistShare, joka perustettiin
vuonna 2003. My6hemmin pinnalle on noussut myds muita palvelualustoja, jois-
ta tunnetuimmat ovat Yhdysvaltalaiset Indiegogo ja Kickstarter. (Kallio & Vuola
2018, 64.)

Sittemmin koko rahoitusjarjestelmé& on muuttunut monimutkaisemmaksi koko-
naisuudeksi, jossa joukkorahoitus on omaksunut paikkansa etenkin pienten tai
keskisuurien, viela kasvuvaiheessa olevien yritysten rahoitusmuotona. Joukko-
rahoitus on usein pienimuotoista verrattuna muihin rahoitusmuotoihin ja rahoi-

tussumma voikin olla vain muutamia tuhansia euroja.
2.2 Joukkorahoitusmuodot

Joukkorahoitus kuuluu niin sanottuun vaihtoehtoisen rahoituksen muotoihin.
Perinteisista rahoitusmuodoista, kuten pankeista ja padomamarkkinoista poik-
keavat rahoitusmuodot kuuluvat vaihtoehtoisiin rahoitusmuotoihin, silla ideana
on vahentdd kolmansien osapuolien osuutta rahoitustoiminnassa. Riippuvuutta
kolmansista osapuolista eli esimerkiksi pankeista pyritédn vahentamaan suu-
rentamalla teknologian osuutta rahoituksen valineena ja nain saada suora yhte-
ys rahoittajan seka rahoituksen hakijan valille tavoitteena maksimoida markki-
noiden tehokkuus. (Kallio & Vuola 2018, 76.) Nain saadaan my0s poistettua
ylimaaraisia kustannuksia, kun rahoitus tapahtuu huomattavasti pienempikus-

tanteisilla internetissa toimivilla joukkorahoitusalustoilla.

Vaihtoehtoisista rahoitusmuodoista suurin osa on joukkorahoitusta tai siihen
viittaavaa toimintaa. Yksinkertaistetusta ideasta huolimatta joukkorahoituksella-
kin on monia eri muotoja. (Kallio & Vuola 2018, 76.) Kaikkia vaihtoehtoisia ra-
hoitusmuotoja kuitenkin yhdistaa digitalisaation edistama teknologian kehitys,
joka mahdollistaa internetin roolin toimia rahoitusmarkkinoilla niin sijoittajien

kuin rahoitusta hakevien valikatena.
2.2.1 Hyodykemuotoinen joukkorahoitus

Hyoddykemuotoinen joukkorahoitus tunnetaan myds nimella vastikemuotoinen
joukkorahoitus. Kyseessa on joukkorahoitusmuoto, jossa pddomaansa sijoitta-

neet henkilot saavat vastineeksi sijoituksestaan tuotteen tai palvelun. Kyseista
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tuotetta tai palvelua kutsutaan vastikkeeksi. Hyddykemuotoinen joukkorahoitus
on joukkorahoitusmuodoista tunnetuimpia. Rahoitus tapahtuu usein palvelualus-
toilla, jossa rahoituksen hakijat seka sijoittajat voivat kohdata toisensa. Paaoma
kulkee siis palvelualustan kautta ja vastikkeeksi sijoittaja saa sijoituksestaan
rahankerdyksen kohteena olleen projektin tai hankkeen kautta toteutetun hyo-
dykkeen. Vastikkeena toimiva hyddyke on usein joukkorahoituksen tulos. Vas-
tikkeena voi myds toimia jokin rahoitettavaan hankkeeseen tai projektiin liittyva
asia. Hyodykemuotoisessa joukkorahoituksessa sijoittajien tarkoituksena ei ole
rikastua sijoituksellaan, vaan ennemmin tukea jotain itselleen tarke&a hanketta.
Kiinnostus ja aiheen tarkeys on suurempi motivaatio sijoittamiselle, kuin tuotto-
odotus. Siksi usein hyddykemuotoista joukkorahoitusta rahoittavia henkildita

usein kutsutaan sijoittajien sijasta tukijoiksi. (Kallio & Vuola 2018, 104.)

Hyddykemuotoisen joukkorahoituksen etuna ei ole vain rahankerays. Joukkora-
hoituskampanjassa selvitetédan myos, miten kiinnostuneita sijoittajat ovat kam-
panjan kohteena olevasta asiasta. Kampanjan avulla voidaan tehda markkina-
tutkimusta ja selvittéda, millaiset markkinat kohteelle olisi kampanjan onnistuessa
seka riittavan rahoituksen kokoon saamisessa. Hyddykemuotoisen joukkorahoi-
tuksen avulla voidaan myos kokeilla hyodykkeen markkinamenestysta ulkomail-
la kayttamalla ulkomaalaisia hyoédykemuotoisia joukkorahoitusalustoja. (Kallio &
Vuola 2018, 105.)

Hyddykemuotoisen joukkorahoituksen suosio on kasvamassa muiden joukkora-
hoitusmuotojen vanavedessa. Suomessa hyddykemuotoisen joukkorahoituksen
rahoitusmaara oli vuonna 2015 noin 364 000 euroa ja kahtena seuraavana
vuonna rahoitusmaarat miltei tuplaantuivat vuosittain. Vaikka kasvuvauhti on
ollut suuri Suomessa, on hyddykemuotoisen joukkorahoituksen volyymi huo-
mattavasti suurempaa katsottaessa koko Euroopan tilannetta; vuonna 2015
joukkorahoitusmuodon rahoitusmaérat olivat 139 miljoonaa euroa. T&ma on
suuri muutos vuoden 2012 lukuihin, jolloin rahoitussumma oli 24 miljoonaa eu-
roa. Globaalisti keratyn hydédykemuotoisen joukkorahoituksen kokonaisarvo oli

vuonna 2015 noin 4,9 miljardia euroa. (Massolution 2015.)

Hyddykemuotoista joukkorahoitusta saatelee suurimmilta osin kuluttajasuojala-

ki. Kuluttajasuojalakia sovelletaan, mikali joukkorahoituksen markkinoijana seka
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tuottajana toimii elinkeinonharjoittaja ja sijoittajana toimii kuluttaja. Laissa ei ole
kuitenkaan maaritelty tarkasti sen koskevan hyédykemuotoista joukkorahoitus-
ta, mutta hallituksen esityksessa on todettu kyseisen rahoitusmuodon soveltu-
van kuluttajasuojalaissa saadettyjen asioiden piiriin. Kuluttajansuojalaissa saa-
detaan 1 luvun 1§ mukaan seuraavasti "laki koskee kulutushyodykkeiden tarjon-
taa, myyntia ja muuta markkinointia elinkeinonharjoittajilta kuluttajille.” (Kulutta-
jansuojalaki 38/1978.) Jos Kyse on kahden elinkeinoharjoittajan valisesta toi-
minnasta tai yksityishenkildiden vdlisesta toiminnasta, sovelletaan kauppalain
saateleméaa sopimusvapautta (Kauppalaki 355/1987). Kuten kuluttajansuoja-
laissa, ei mydskaan kauppalaissa sdadeta suoraan hyddykemuotoisesta jouk-
korahoituksesta. Hallituksen esitys HE 46/2016 on kuitenkin maininnut kyseisen
rahoitusmuodon kauppalain alaiseksi soveltuvilta osin. Hyddykemuotoiseen
joukkorahoitukseen ei siis juurikaan sovelleta joukkorahoituslakia, ellei rahoituk-
sessa annettavaa vastiketta voida maaritella laina- tai sijoitusmuotoiseksi tuot-
teeksi. Talloin toiminta luokiteltaisiin vastikkeensa mukaan joko laina- tai sijoi-
tusmuotoiseksi joukkorahoitukseksi hydodykemuotoisen rahoituksen sijaan. (Kal-
lio & Vuola 2018, 105.)

Suomessakin on muutamia hyédykemuotoista joukkorahoitusta tarjoavia jouk-
korahoitusalustoja, joista yksi on tdmankin opinnaytetyén palvelualustana toimi-
va Mesenaatti.me. Kuitenkin edelleen monet suomalaiset yritykset valitsevat
kotimaisten rahoitusalustojen sijasta yhdysvaltalaisen rahoitusalustan hyo6dy-
kemuotoiselle joukkorahoituskampanjalle (Kallio & Vuola 2018, 110). Suomalai-
nen lainsaadantd ei ole kovin tarkkaa joukkorahoituksen osalta, mutta lisaksi
markkinoiden volyymi on huomattavasti suurempi ulkomailla ja taten rahoituk-
sen saanti on todennakoisempéad. Suomeen liittyvat kampanjat, kuten myos
opinnaytetydssé toteutettava kampanja, tuskin kuitenkaan herattaisivat kiinnos-

tusta kansainvalisilla markkinoilla.
2.2.2 Lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus

Lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus on vastikkeetonta rahoitusta, jonka tarkoi-
tuksena on keratd yleisoltd varoja lahjoituksina johonkin tiettyyn kohteeseen
ennalta maaratyn ajankohdan mukaan. Lahjamuotoista joukkorahoitusta kayte-

taan usein hyvantekevaisyyskampanjoissa ja lahjoittaminen tapahtuu netissa.
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Usein sosiaalisella medialla on myo6s suuri rooli lahjamuotoisessa lahjoittami-
sessa, jotta rahoituksen kohde saadaan tunnetuksi mahdollisimman monelle
kohderyhman henkildlle. Lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus sopii useimmiten
vain kohteille, joilla on jokin yhteinen sosiaalinen tai yhteiskunnallinen tavoite, ei
niinkd&n voiton tavoittelu. Jotta rahoittajat kiinnostuisivat vastikkeettomasta
joukkorahoituksesta, heidan tulee olla kiinnostuneita itse rahankerayksen koh-
teesta. Motiivina onkin oman hyddyn sijaan usein yhteisen hyvan tavoittelu jota-
kin tavoitetta kohti. Oikeudellisin termein kysymys onkin sijoittamisen sijasta
lahjasta niin kauan, kun lahjoitukselle ei saada vastiketta. Tasta johtuen lahjoi-
tusmuotoista joukkorahoitusta voidaan myds kutsua joukkosponsoroinniksi.
(Kallio & Vuola 2018, 79.)

Koska lahjoitukselle ei voi odottaa tuottoa tai vastiketta, koostuu lahjoitukset
useimmiten pienista summista, joita saadaan suurelta joukolta yleis6a. Palvelu-
alustat ovat oiva keino tamankaltaiselle joukkorahoitukselle, silla nykyaikana
teknologian kasvun myota internet on vdline, jolla tavoittaa suurimman ihmis-
joukon nopeasti ajasta ja paikasta riippumatta. Lahjoitusmuotoisen joukkorahoi-
tuksen volyymi on noussut tarkasteluvuosina 2012-2017 tasaisesti. Vuonna
2012 rahoitusmuodon volyymi oli noin 4,3 miljoonaa euroa. Markkinat ovat kas-
vaneet huomattavasti tarkasteluvuosina, silla vuoden 2017 tietojen perusteella
lahjoitusmuotoisen joukkorahoituksen arvo oli arviolta 53 miljoonaa euroa. (Sta-
tista 2017.) Kyseessa on siis suosittu rahoituksen muoto, joka on edelleen kas-
vussa lahjoitusmuotoon linkittyvien yhteiskunnallisten ongelmien kasvun vana-
vedessa. Myds ilmastonmuutoksen torjunnassa ja siihen liittyvissa luonnonka-
tastrofeissa on kaytetty varojenkeruumenetelmana lahjoituspohjaista joukkora-
hoitusta. Viimeisimpid esimerkkeja ovat Greenpeacen varainkeruukampanja
Amazonin sademetsan pelastamiseksi. Pelkastaéan Suomessa keratyn raha-
maaran suuruus oli yli 200 000 euroa (Greenpeace Suomi 2019).

Lahjoitusmuotoista joukkorahoitusta saatelee joukkorahoituslain sijasta rahan-
kerayslaki seka valtioneuvoston asetus rahankerayksista (503/2006). Erikseen
EU-saantelya ei lahjoitusmuotoisesta joukkorahoituksesta ole. Liséksi saadok-
sid lahjoitusmuotoiseen toimintaan l6ytyy lahjanlupauslaista ja maksulaitoslais-

ta. Lait sdatelevat muun muassa rahankerdjaa, kerayksen jarjestamista ja ke-
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rayksen kohdetta. Saatelylla pyritdan turvaamaan lahjoittajien lahjoitukset ja
ennaltaehkaisemaan lahjoituksien vaarinkayttoa rikollisiin toimiin. Lait mahdol-
listavat viranomaisten toiminnan antamalla heille riittdvéat valtuudet varmista-
maan rahoitustoiminnan oikeellisuuden ja puuttua tilanteisiin, jossa ei toimita
lain sallimissa rajoissa. N&in torjutaan esimerkiksi peiteltyd rahankeraystoimin-
taa, jossa rahankerdys pyritdan saada nayttamaan joltain muulta toiminnolta.
Peitelty rahankerays voi vaikuttaa esimerkiksi yleishyodyllisten saatididen toi-
mintaan, mika vaikuttaa osaltaan yhteiskunnallisesti merkittdvan toiminnan on-
nistumiseen. (Kallio & Vuola 2018, 84-85.)

Rahankeradyslain mukaan yleisolta voidaan kerata paaomaa yleishyodyllisiin
tarkoituksiin esimerkiksi sosiaalista tai aatteellista hanketta varten. Lahjamuo-
toista joukkorahoitusta ei voida siis soveltaa yrityksen perustamiseen tai sen
toiminnan rahoittamiseen, mikali yrityksen tavoitteena on voiton tuottaminen.
Poikkeuksena laissa maariteltyyn yleishyodyllisyyteen ovat esimerkiksi rahoi-
tukset, jossa varoja kerataan taloudellisissa vaikeuksissa olevan henkilon tai
henkildiden avuksi. MyOs opinto- tai harrastetoimintaan liittyvat keraykset ovat
sallittuja. Edella mainittuihin ei myodsk&an tarvita rahankerayslupaa, toisin kuin
muuhun rahankerédykseen. Valtiot ja kunnat eivat voi saada rahankerayslupaa.
(Rahankerayslaki 255/2006.)

2.2.3 Lainamuotoinen joukkorahoitus

Lainamuotoinen joukkorahoitus on nimensad mukaisesti vastikkeellista vieraan
paaoman rahoitusta. Joukkorahoitusmuodossa rahoituksen hakija, esimerkiksi
yritys tai yksityishenkild voi hakea muilta vastaavilta toimijoilta rahoitusta
useimmiten internetin valityksella lainamuotoisten palvelualustojen kautta. Vie-
raan paaoman rahoittajat saavat usein koron rahoitukselleen, kuten muussakin
vieraan padoman rahoituksessa esimerkiksi pankkilainoissa. Korko toimii rahoi-
tuksen vastikkeena, mutta vastikkeena voi myds toimia koron lisaksi muu tekija.
Kyse on siis luotonmydntamisesta. Lainamuotoinen joukkorahoitus voidaan ja-
kaa vertaislainaukseen ja lainamuotoiseen joukkorahoitukseen. Erona néiden
kahden vélilla on rahoituksen hakija; vertaislainauksessa rahoitusta hakee yksi-
tyishenkild, kun taas lainamuotoisen joukkorahoituksen kohteena ovat elinkei-

notoimintaa, investointeja ja muuta omaa toimintaansa edistavat tahot. Useim-
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miten lainamuotoista joukkorahoitusta kayttavat yritykset. (Kallio & Vuola 2018,
112))

Vertaistukilainausta kayttavat tahot ovat useimmiten yksityishenkilditd, mutta
rahoitusmuoto on nykyaan jossain maarin myos yritysten kayttdma. Lainaus-
menetelmana toimii jokaisen maarittelema riskiprofiili, jonka perusteella palve-
lualustalla toimivat henkilot valitsevat itselleen sopivia rahoituskohteita. Vertais-
tukilaina tarkoittaa siis nimensa mukaisesti keskenaan vertaisten henkildiden
lainarahoitustoimintaa. Palvelualustan tehtavana on vélittda lainarahoitus rahoit-
tajalta vastaanottajalle eli toiselta yksityishenkil6lta toiselle. Kuten aiemmissa
rahoitusmuodoissa, ei vertaistukilainauksellekaan |0ydy yksinomaan sille saa-
dettya lakia. Rahoitusmuodolla on kuitenkin paljon liitantdja kuluttajasuojalakiin.
Laissa saadetdan kulutusluotoista, jotka voidaan rinnastaa vertaistukilainaus-
toimintaan; kulutusluotoissa elinkeinonharjoittaja myontaa kulutusluoton kulutta-
jalle. Vertaistukilainauksessa palvelualustaa voidaan katsoa luotonantajaksi
luotonvalittamisen sijaan eli ikaan kuin elinkeinonharjoittajana, joka antaa luotto-
ja kuluttajille. Laissa on kuitenkin paljon epaselvyyksia liittyen vertaistukilaina-
ukseen. (Kallio & Vuola 2018, 113.) Vuonna 2017 voimaantulleessa laissa eréi-
den luotonantajien ja luotonvalittdjien rekisterdinnista selvennetaéan tarkemmin,
mitd saannoksia vertaistukilainatoimintaan sovelletaan (Laki erdiden luotonanta-

jien ja luotonvalittajien rekisteroinnista 853/2016).

Vertaistukilainaustoiminnasta poiketen lainamuotoisessa joukkorahoituksessa
rahoituksen kohteena ovat yritykset, elinkeinonharjoittajat ja muut yhteisot. Ra-
hoittajia voivat olla myds yksityishenkilot edella mainittujen tahojen lisaksi. Toi-
sin kuin vertaistukilainauksessa, lainamuotoiseen joukkorahoitukseen ei sovel-
leta kuluttajasuojalakia. Toiminta on enemmankin sijoitus- ja luottotoimintaa,
joten kuluttajasuojalain sijasta joukkorahoitusmuotoon sovelletaan rahoitus-
markkinasaantelya ja joukkorahoituslakia. Vastikkeeksi sijoittaja saa sijoituksel-
leen korkotuottoa joukkorahoituksen vastaanottajan toimesta, joka myos sitou-
tuu maksamaan luotoksi saadun pddoman takaisin sijoittajalle tietyn maaraajan
puitteissa. Vastikkeena voi toimia koron liséksi jokin muu tekija. (Kallio & Vuola
2018, 115-116.)
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2.2.4 Sijoitusmuotoinen joukkorahoitus

Sijoitusmuotoisessa joukkorahoituksessa on kyse sijoitustoiminnasta. Rahoituk-
sen vastaanottaja laskee liikkeeseen osakkeita, velkakirjoja tai muita rahoitus-
instrumentteja sijoittajille internetissa toimivan palvelualustan valityksella. Nain
annetaan rahoittajille vapaus merkita tai ostaa saatavilla olevia arvopapereita
joukkorahoituksen palvelualustaa kayttéden. Kyse ei kuitenkaan ole normaalista
osaketoimintaisesta listautumisesta, silla osakkeilla ei kayda jalkimarkkinakaup-
paa eika niissé ole merkintatakuuta. Sijoittaja tekee oman tai vieraan padoman
sijoituksen rahoitusta hakevaan kohteeseen sopimuksessa maaritellyn sijoituk-
sen suuruuden mukaan. Nain sijoittaja hankkii velka- omistus tai jonkun muun
osuuden rahoituksen kohteena olevasta yrityksesta tai yhteisosta. Kuten aikai-
semmat joukkorahoitusmuodot, my6s sijoitusmuotoisessa joukkorahoituksessa
rahoitus tapahtuu palvelualustojen kautta. Palvelualusta huolehtii useimmiten
sijoittajia hakevien yritysten esittelemisesta sijoittajille ja tarjoaa erilaisia markki-

nointimateriaaleja rahoituksen saamiseksi. (Kallio & Vuola 2018, 117.)

Paaasiassa sijoitusmuotoista joukkorahoitusta saatelee joukkorahoituslaki.
Joukkorahoitusmuotoon sovelletaan joukkorahoituslain lisaksi liiketoimintamal-
lista riippuen arvopaperimarkkinalaki, laki vaihtoehtorahastojen hoitajista, sijoi-
tuspalvelulaki, laki luottolaitostoiminnasta ja maksulaitoslaki. Rahoitusmuotoon
sovellettavia lakeja on monia, mutta on tapauskohtaisesti arvioitava esimerkiksi
palvelualustan roolin perusteella, mitka lait soveltuvat tiettyyn tapaukseen. Pal-
velualustan tekemat toimet rahoituskokonaisuudessa vaikuttavat lainsdadannon
sovellettavuuteen; onko palvelualustan roolina itse markkinoida ja myyda rahoi-
tusta hakevaa yritysta sijoittajille vai tekeeko kyseiset asiat rahoitusta hakeva
yritys itse kayttden palvelualustaa vain apuvélineena. (Kallio & Vuola 2018,
118.)

Sijoitusmuotoinen joukkorahoitus on joukkorahoitusmuotona laaja kokonaisuus,
mita kuvastaa monet rahoitusmuotoa koskevat lait. Euroopan arvopaperimark-
kinaviranomainen ESMA antoi vuonna 2014 lausunnon, joka korosti sijoitus-
muotoisen joukkorahoitukseen liittyen seuraavaa: liiketoimintamallit ja rahoitus-

valineiden kayttd voivat poiketa toisistaan merkittavasti. Tallbin saantelyn rooli
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saa yha suuremman tehtdvan soveltua tapauskohtaisesti jokaiseen erilaiseen
rahoitustilanteeseen. (ESMA/2014/1560.)

2.3 Joukkorahoitus Suomessa

Suomen Pankin vuonna 2019 julkaisema tilasto joukkorahoitus- ja vertaistuki-
markkinoista antaa kattavan kuvan kaikista Suomen markkinoilla olevista jouk-
korahoitusmuotojen volyymista. Vuonna 2018 joukkorahoitusmarkkinan koko-
naisarvo Suomessa oli 307 miljoonaa euroa. Edellisvuoden yli 61 prosentin
kasvu verrattuna vuoden 2016 lukuihin ei toistunut markkinoiden kasvusta huo-
limatta. Kasvu hidastui vuoden 2017 tilanteesta, jolloin arvo oli 247 miljoonaa
euroa. Joukkorahoituksen maéara on Suomessa kasvanut kuitenkin merkittavasti
viime vuosina ja onkin noussut Euroopan mittakaavalla viidenneksi suurimman

joukkorahoitusmarkkinan joukkoon vuonna 2017. (Suomen Pankki 2019.)

Vuonna 2017 kasvua kertyi jokaisen joukkorahoitusmuodon kohdalla, joskin
isoin kasvu kohdistui yrityksille merkittavimpiin muotoihin, lainamuotoiseen- ja
sijoitusmuotoiseen joukkorahoitukseen. Molemmat kasvoivat vuonna 2017 vo-
lyymiltaan yli 50 prosenttia edellisvuoteen verrattuna. Kasvu voi osittain johtua
vuonna 2016 voimaantulleesta joukkorahoituslaista, joka selvensi joukkorahoi-
tusmuotojen sadadantéja huomattavasti. Myds pankkien aktivoituminen joukko-
rahoituksen saralla on antanut oman sysayksensa etenkin sijoitusmuotoiselle
joukkorahoitukselle. Esimerkiksi Nordealla ja OP:lla on ollut pankkien omia sijoi-
tusmuotoisia joukkorahoitusalustoja niiden volyymien kuitenkin pysytellessa
pienind. Vuonna 2018 luvut eivét toista samaa kaavaa. Lainamuotoinen joukko-
rahoitus jatkoi edelleen kasvuaan kasvattaen volyymidan 29 prosenttia edellis-
vuoteen verrattuna. Kasvuvauhti ja lainan suuruudet ovat kuitenkin huomatta-
vasti pienentyneet. Sijoitusmuotoisen joukkorahoituksen luvut nayttavat viela
suurempaa muutosta sen olleen 8 prosenttia vahemman verrattuna edellisvuo-
den 2017 lukuihin. Suosion vahentymista selittdvat korkea riskitaso ja rahoituk-

sen kohteena olevien yritysten vaikea arvonmaaritys. (Suomen Pankki 2019.)

Hyoddykemuotoinen joukkorahoitus kasvoi vuonna 2017 muita joukkorahoitus-
muotoja maltillisemmin, kuitenkin kerryttden kasvua 5% vuoteen 2016 verrattu-

na. Tarkasteluvuonna 2018 kasvu kuitenkin loppui maaran pienentyessa noin
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miljoonasta eurosta 0,7 miljoonaan euroon. Tama tarkoittaa 27 prosentin laskua
joukkorahoitusmuodon volyymissa. Joukkorahoitusprojektien suurempi onnis-
tumisosuus on osoittanut rahoittajien kiinnostuksen joukkorahoitusta kohtaan
huolimatta rahoitusmaarista. Vuonna 2017 onnistuneita projekteja oli Suomessa
1790 kappaletta projektien koon vaihdellessa 40 000 eurosta miltei miljoonaan
euroon. Vuonna 2018 projektien maaré sek& projektien onnistumismaara kas-
voivat edellisvuodesta. (Suomen Pankki 2019.) Tarkasteluvuosien 2017 ja 2018
eri joukkorahoitusmuotojen rahoitusmaarat ovat havainnollistettu alla olevassa

kaaviossa (Kuva 3).

Joukkorahoitusmuotojen volyymit Suomessa
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Kuva 3 Joukkorahoitusmuotojen volyymit

Kuviosta nékee selkeammin, kuinka hyddykemuotoinen joukkorahoitus on
huomattavasti muita joukkorahoitusmuotoja pienempi jaddessaéan alle miljoonan
euron tulokseen vuonna 2018. Myo6s sijoitusmuotoinen joukkorahoitus laski
vuonna 2017 saavutetusta 62,8 miljoonasta eurosta 58 miljoonaan euroon.
Kasvua tapahtui lainamuotoisen joukkorahoituksen parissa rahoitusmuodon
kasvattaessa volyymiaan 76 miljoonasta eurosta 98,3 miljoonaan euroon vuon-
na 2018. Selkedasti suurin kasvu tapahtui vertaislainauksessa, jossa kasvua oli
noin 40 prosenttia 106,9 miljoonasta eurosta 150,10 miljoonaan euroon. Kuiten-
kin vertauslainauksen maara kasvustaan huolimatta on kotitalouksien kokonais-

luottokannasta pieni, vain 1 prosentin luokkaa.
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Joukkorahoituksen kasvun heikentymistd on todettu my6s aiemmin. Vuonna
2014 sijoitusmuotoisen joukkorahoituksen volyymi pieneni 37 prosenttia verrat-
taessa vuoden 2013 lukuihin. Talléin akkinaisen markkinalaskun osasyyksi ar-
vioitiin koko toimialaa koskeva epamaéaaradinen ja epaselva saantely. (Kallio &
Vuola 2018, 130.) Huolimatta joidenkin sijoitusmuotojen markkinoiden kaven-
tumisesta vuonna 2018, koko toimiala kasvoi kuitenkin yli 50 miljoonalla eurolla.
Kasvu ei ollut yhtéd voimakasta vuoden 2017 lukuihin verrattuna, mutta toimialan
kokonaiskasvun odotetaan jatkuvan myo6s tulevina vuosina. (Suomen Pankki
2019.)

2.3.1 Joukkorahoituksen saantely

Joukkorahoituksen ollessa monipuolinen kokonaisuus on myds rahoitusmuodon
saantely moninaista. Joukkorahoituksen saantelya on jo avattu eri rahoitusmuo-
tojen kautta eri saantelyn koskiessa myos eri joukkorahoitusmuotoja. Monet
joukkorahoitusta koskevat lait ja saadokset ovat suhteellisen uusia, kuten vuon-
na 2016 voimaantullut joukkorahoituslaki. Itse joukkorahoitus on nykyisenlaise-
naan verrattain uusi vaihtoehtoinen rahoituksen muoto, jolle varmasti tulee ole-

maan lisaa saantelya tulevaisuudessa.

Isommalla mittakaavalla joukkorahoituksen saantely on hyvin vaihtelevaa. Yh-
dysvalloissa rahoitusmuoto on paljon enemman saadelty kuin esimerkiksi Suo-
meenkin vaikuttavalla EU:lla. Vaikka EU-alueella ei ole omaa erillista saantelya,
valvovat Euroopan arvopaperiviranomainen ESMA ja Euroopan pankkiviran-
omainen EBA myo6s joukkorahoituksen toimintaa. Kuitenkin EU-maiden omaa
joukkorahoitusta koskevaa saantelyd vaikuttaisi yhdistavan yhteinen suunta
joukkorahoituksen saaminen yhdeksi hyvaksytyista toimijoista Euroopan rahoi-
tusmarkkinoille. Nain taattaisiin toimialan kasvun positiivinen muutos ja luotai-
siin entistd laajemmat mahdollisuudet vaihtoehtoiselle rahoitukselle. (KOM
2018, 113))

Suomessa vuonna 2016 voimaantullut joukkorahoituslaki siséltdd saadoksia
koskien sijoitus- ja lainamuotoista joukkorahoitusta. Nama ovat Suomen eniten
kaytetyimmat joukkorahoitusmuodot, joten luonnollisesti niita varten on tullut

saataa tarkemmat lait. Lisaksi sijoitusmuotoinen joukkorahoitus ei ole yksinker-
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taista toimintaa, joten toimiakseen rahoitusmuoto tarvitsee selkeat saadokset.
Suomessa ei ole lakia, joka kattaisi kaikki joukkorahoitusmuodot, mika tekee
joukkorahoituksen saatelysta edelleen sirpaleista. (Kallio & Vuola 2018, 147.)
Kuhunkin joukkorahoitusmuotoon sovelletaan soveltuvin osin lainsdadannésta
tai toimintaa valvovista viranomaisista loytyvia sdadoksia. Esimerkiksi Rahanke-
rayslain osittaisuudistus vuonna 2014 lisattiin séételyd joukkorahoituksesta.
Rahankerayslakia sovelletaan etenkin lahjamuotoiseen joukkorahoitukseen.
Kuluttajansuojalaki ja kauppalaki saatelevat molemmat osittain hyddykemuo-

toista joukkorahoitusta.

Valtionvarainministerion laatima vuonna 2016 voimaantullut joukkorahoitusase-
tus tdsmensi entistd enemman joukkorahoituslain séannoksia koskien tiedonan-
tovelvollisuuksia (Kallio & Vuola 2018, 147). Asetus sisadltaa maarayksia siita,
miten joukkorahoituksen kautta rahoitusta hakevan tahon tulee tiedottaa itses-
taan ja sijoituksen kohteesta joukkorahoitusta hakiessa. Asetuksella haetaan
sijoittajille parempaa tietoutta sijoituksen kohteesta ja siihen liittyvista riskeista.
(Valtiovarainministerion asetus joukkorahoituksen saajan tiedonantovelvollisuu-

den sisallosta ja rakenteesta 1045/2016.)
2.3.2 Joukkorahoituksen verotus

Kuten joukkorahoituksen lainsaadanndsta puhuttaessa, on myods joukkorahoi-
tuksen verotus suurelta osin epavarmaa. Joukkorahoituksen kaikkien muotojen
lainsd&dannon epatarkkuus on suora seuraus verotuksen toimimiselle, silla ve-
rolainsdddannossa ei ole erityissaannoksia joukkorahoituksen verotukselle.
Nain ollen joukkorahoituksen verotukseen sovelletaan yleissaantdja. Kuitenkin
lainsdadanndn vanavedessa myos joukkorahoituksen verotukseen liittyvat ky-
symykset ovat yha enemman mukana julkisessa keskustelussa. (Kallio & Vuola
2018, 325.))

Joukkorahoitukseen sovelletaan tulon veronalaisuutta ja menon vahennyskel-
poisuutta koskevia yleissddnndksia. Nama tuloverolainsdddannon perussaa-
dokset soveltuvat myos vertaisrahoitusmuotoihin, jotka usein toimivat digitaali-
sessa muodossa. Tama on myds yksi syy siihen, miksi uutta joukkorahoitusta

koskevaa verolainsdadantda ei ole toistaiseksi laadittu. Digitaalisessa muodos-
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sa oleva rahoitusmuoto aiheuttaa kuitenkin haasteita perinteiselle verolainsaé-
danndlle esimerkiksi verovalvonnan osalta. Haasteita liittyy myos verotettavan
tulon laskemiseen ja sen ilmoittamiseen, joiden osalta sdéntelyn parantamista
voidaan harkita tarpeellisena. Parannustoimenpiteitd ovat esimerkiksi lisatty
ohjeistus etenkin Verohallinnolle ja palvelualustoille mé&aarattavat rahoituksen
saajan verotusta koskevat laissa sdadetyt tai muuten vapaaehtoiset verotusta
tehostavat tehtavat. (Nieminen & Nykanen 2018, 33.)

Hyddykemuotoinen joukkorahoitus on vastikkeellista joukkorahoitusta, jossa
rahoittaja saa rahoittamalleen summalleen vastikkeen. Rahoittajan saamaa vas-
tiketta ei katsota verotuksessa tuloksi, joten veroja ei vastikkeesta aiheudu.
Myds joukkorahoituksesta aiheutuneet menot rahoittajalle eivat ole vahennys-
kelvollisia menoja. Toisin on sijoitus- ja lainamuotoisessa joukkorahoituksessa
joka tuloverolain mukaan on sijoittajalle tulonhankkimistoimintaa. Sijoitusmuo-
toisessa joukkorahoituksessa sijoitukselle odotetaan osinko- tai korkotuloa, jot-
ka ovat molemmat verollista tuloa. Lainamuotoiseen joukkorahoitukseen ja sii-
hen kuuluvaan vertaislainaukseen liittyy aiemmin mainittua verotuksen epéavar-
muutta. Sijoittajan kannalta epavarmuuksia liittyy korkotulojen verotukseen ja
lainaukseen liittyvaan tulonhankkimis- ja korkomenojen vahennyskelpoisuuteen.
Liséksi velkapadoman menettamista koskevat verotuskysymykset eivat ole ai-

van yksiselitteisia nykyisella verotuslainsdadanndlla. (Kallio & Vuola 2018, 326.)
2.4 Riskit ja mahdollisuudet

Parhaimmillaan joukkorahoitus mahdollistaa ja tarjoaa erilaisia hyotyja seka
rahoituksen hakijalle etta rahoittajalle. Joukkorahoitus on joustava rahoitusmuo-
to, joka mahdollistaa kullekin rahoitusta hakevalle kohteelle tarpeet tayttavan
alustan saavuttaa rahoitustavoitteensa. Vaihtoehtoinen rahoitusmuoto on hyva
mahdollisuus niille toimijoille, jotka eivat 16yda sopivaa rahoitusvaihtoehtoa pe-
rinteisista rahoituskeinoista, kuten pankeista ja vakiintuneilta paaomamarkkinoil-
ta. Etenkin kasvuyrityksille ja pk-yrityksille joukkorahoitus tarjoaa monipuolisia
mahdollisuuksia yrityksen kasvulle sekd toiminnalle. Sijoittajille joukkorahoitus
antaa kokonaan uuden nakokulman riskien hajauttamiselle ja uusille sijoitus-
muodoille. Sijoituksien suuri tuotto yleensa linkittyy suureen riskiin, joten riskisi-

joittajat 16ytavat monia mahdollisuuksia korkeatuottoisempaan riskisijoittami-
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seen joukkorahoituksen parista. Sijoittajille joukkorahoitus antaa mahdollisuuk-
sia suuriin tuottoihin jo pelkastaan verotuksen kautta. Suomen osinkoverotus on
paljon pienempaa, kun osingot tulevat listaamattomasta yrityksesta listatun
porssiyhtion sijaan. Listaamattomat yhtiot ovat usein pienia tai keskisuuria yri-
tyksia, jolloin myds sijoituksen riski on suurempi verrattaessa suuriin pérssiyhti-
oihin. (Kallio & Vuola 2018, 137.)

Vaikka joukkorahoitus antaa jo monia mahdollisuuksia niin suurille kuin pienille
tekijoille monipuolisuutensa ansiosta, on joukkorahoitus kuitenkin ilmiéna verrat-
tain uusi. Toimiala ei ole yhta vakiintunutta kuin esimerkiksi perinteiset rahoi-
tusmuodot, jolloin toiminta on luonnollisesti epdvakaampaa. Tama luo riskeja
erityisesti rahoittajille. Naita riskeja on pyritty minimoimaan lainsdadanndélla se-
ka maarittamalla joukkorahoitus Finanssivalvonnan tarkastelun alaiseksi toimin-
naksi. Lisaksi joukkorahoituspalvelualustoille on asetettu MIFID 1: n perusteiset
vaatimukset kasvattaakseen sijoittajan turvaa. Muun muassa nadmaé toimenpiteet
ovat luoneet joukkorahoituksesta yhden potentiaalisimmista ja monipuolisimmis-
ta rahoitustavoista rahoitusmarkkinoilla. Edelleen suurimpina uhkina ovat sijoit-
tajansuojaan liittyvat asiat, jonka takia sijoittajien tulee olla tietoinen joukkora-
hoitukseen liittyvista riskeista. Tavanomaiseen arvopaperitoimintaan joukkora-
hoituksen ulkopuolella liittyy huomattavasti korkeampi sijoittajansuoja. Kuitenkin
korkeariskisimmista sijoituskohteista voi odottaa korkeampaa tuottoa. (Kallio &
Vuola 2018, 138.)

Joukkorahoituksen ollessa seka toimialaltaan etté toimijoiltaan suhteellisen nuo-
ri, on sen toimijakunta hyvin monipuolista. Joukkorahoitusta kayttavat niin am-
mattimaiset sijoitustoimijat kuin yhteiskunnallista ja sosiaalista tukea hakevat
yhteisot ja yksityishenkilot. Luonnollisesti monipuolisella rahoitusalalla kilpailu
on kovaa ja mahdolliset rahoitusmarkkinoiden muutokset koskevat myo6s jouk-
korahoituksen toimialaa. Suurimmat riskit sijaitsevat sijoitusmuotoisessa joukko-
rahoituksessa, jossa pienimmatkin yhtiét voivat puutteellisella riskienhallinnalla
hakea sijoittajilta sijoituksia toiminnalleen. Joukkorahoitusalustat luovat siis
eraénlaisen uhkapelialustan, jolla voivat toimia myds yritykset, joiden ei todelli-
suudessa kuuluisi liitty& edes vaihtoehtoisen rahoituksen piiriin. 1so riski liittyykin

siihen, miten toimialan toimijat kayttaytyvat itse; onko rahoitustoiminta vastuul-
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lista ja oikeaa valttaakseen uhkapelin kaltaisen toiminnan. (Kallio & Vuola 2018,
373.)

Joukkorahoituksen yksi suurimmista mahdollisuuksista on sen kansainvalisyys.
Digitaalisesti toimiva rahoitusmuoto ei katso aikaa eika paikkaa toimiakseen,
mika selittdd rahoitusmuodon globaalin kasvun. Joukkorahoitus luo yhden ka-
navan suomalaisille yrityksille saada kansainvalistd rahoitusta. Tama voi olla
yrityksen kasvulle merkittavaa, silla Suomen ollessa suhteellisen pieni maa
paaoman riittdvyyden suhteen voi ulkomainen rahoitus olla tarkea lisa yrityksen

toiminnan varmistamiseksi. (Kallio & Vuola 2018, 138.)

3 Markkinointi

Joukkorahoituskampanjan toteutuksessa on kaytetty apuna markkinointiviestin-
taa, jonka avulla on pyritty saamaan tietoisuutta kampanjasta entista laajemmal-
le ja mahdollistamaan kommunikointi kuluttajan eli mahdollisen rahoittajan seka
viestijan eli Toivonliitto-yhdistys ry:n valilla. Joukkorahoituksen onnistumiseen
vaikuttaa suurilta osin se, kuinka sitd on markkinoitu. Jos ihmiset eivat ole tie-
toisia kampanjasta tai eivat pida sita tarpeeksi mielenkiintoisena, eika tarpeeksi
asiasta kiinnostuneita ihmisia saada tavoitettua, saattaa se johtaa joukkorahoi-

tuskampanjan epaonnistumiseen.

Markkinointi on kuluttajan tuntemista: milloin ja missa han liikkuu, minkalaisista
asioista kuluttaja on kiinnostunut sek& milla tavalla han on valmis kommunikoi-
maan viestin valittdjan kanssa. Asiakkaan etujen ymmartamisen lisdksi tehd&én
markkinointitutkimusta ja analyysia, jonka perusteella tuotetta tai palvelua lah-
detddn markkinoimaan. Markkinointi on siis prosessi, jonka avulla ihmiset saa-
daan tietoisiksi ja kiinnostuneiksi tuotteesta tai palvelusta, jota halutaan myyda.
(Hubspot 2019.)

Suuri osa kuluttajista hakee nykypéaivana tietonsa netistd. Perinteisten markki-
nointikeinojen lisaksi yrityksen liiketoiminnan onnistumisen kannalta on tarkea
hallita digitaalista markkinointia ja olla mukana verkkoymparistossa, silla inter-
net ja sosiaalinen media ovat mullistaneet markkinoinnin keinoja. Lahes kaikki,

jopa 95% alle 55 -vuotiaista kayttavat internetia paivittain. Nuorista, alle 35 -
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vuotiaista lahes kaikki ovat rekisteroityneet johonkin yhteisopalveluun. Perintei-
siin markkinoinnin keinoihin lukeutuu muun muassa tv-, printti-, radio- ja suora-
mainonta. Digitaalisiin markkinointikeinoihin kuuluu esimerkiksi nettisivut, blogit,
hakukonemarkkinointi sekd sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, In-
stagram ja Twitter. Perinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna digimarkkinoin-
nissa asiakkaille viestitddn yksildidysti ja mainonta on personoitua, kun taas
perinteisessa markkinoinnissa kaytetaan yleensa massaviestintaa ja kohdennus

ei ole niin tarkkaan maariteltyd. (Kananen 2018a, 11-15.)

Perinteisestd markkinoinnista voidaan kayttada myos kasitettd outbound-
markkinointi, jonka vastakohta on inbound-markkinointi.  Outbound-
markkinoinnissa viesti kulkee yritykseltd kuluttajalle. Inbound-markkinoinnissa
taas kyseessa on kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutus. Naita keinoja ovat muun
muassa blogit, foorumit ja sosiaalisen median valineet. Inbound-markkinointi
perustuu siihen, ettd pyritaan luomaan sellaista sisalt6d, jonka avulla asiakas
itse hakeutuu vuorovaikutukseen yrityksen tai muun tahon kanssa (Moln8
2019). Ideaalitilanteessa asiakkaat mainostavat yritysta esimerkiksi jakamalla
omille kontakteilleen artikkeleita tai blogipostauksia, joka on yritykselle ilmaista

markkinointia.
3.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisia markkinointikeinoja ovat muun muassa sosiaalinen media, bannerit-
ja display-mainonta, nettisivut, sisaltobmarkkinointi, hakukonemarkkinointi, mobii-
lisovellukset, sahkopostimarkkinointi sek& podcastit. Digitaalisesta markkinoin-
nista tehokasta tekee muun muassa se, etta vaikutuksia ja tuloksia voidaan mi-
tata reaaliajassa ja prosessiin voidaan puuttua sen ollessa voimassa. Markki-
noinnin toimenpiteitéa pystytaan kohdistamaan nykypaivana hyvin tarkasti ja toi-
menpiteiden toimivuutta voidaan seurata prosessin jokaisessa vaiheessa. Digi-
taalinen ymparistoé on iso osa kuluttajien seka yritysten arkea, ja siella vietetaan
aikaa yha enemman; tasta syysta sielld kannattaa siis olla mukana. (Kananen
2018a, 13-14.) Alla oleva kuva 4 osoittaa, etta alle 44 vuotiaista kaikki ovat

kayttaneet internetid joskus ja lahes kaikki kayttavat sita paivittain.
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Internetin kaytid kKayitianyt Kayttaa  Kayitasd kayttaa Kaytiaa Eiole
viimeisen paivittain  yleensa viikoittain -~ harvemmin kayttanyt

3 kk tai l&hes useita (mutta ei  kuin internetia
aikana paivittdin  kertoja paivittain)  vilkottain koskaan
paivassa

16-24v 100 99 03 0 1 0
25-34v 99 98 o7 1 0 0
35-44v 100 99 08 1 0 0
45-54v 98 91 a7 B 1 2
55-64v 93 82 72 8 4 8
65-74v 78 60 47 12 5 18
75-80v 40 27 19 9 5 52
Opiskelija 100 99 o7 1 0 0
Tydllinen 98 95 91 3 1 1
Elakelainen 67 51 40 10 5 28

Kuva 4 Internetin kayttd suomalaisten keskuudessa (SVT 2018)

Kuvasta nahdaan Tilastokeskuksen vuoden 2018 tutkimus, jonka mukaan suo-
malaisista nuorista 16—24-vuotiaista 98 % kayttaa internetia useita kertoja péi-
vassa ja 99 % paivittain tai lahes paivittain. Nuoret ovat siis aktiivisin ryhma, jos
lasketaan mukaan kayton maara paivittain. 25—34-vuotiaista 98 % kayttaa net-
tia paivittain tai lahes paivittain, kun 55—64-vuotiailla tdma luku on 82 % ja 65—
74-vuotiailla 60 %. Alle 45-vuotiaista kaikki ovat kayttdneet internetia joskus,
kun taas 75—89-vuotiaista 52 % ei ole kayttanyt sitd koskaan. Nykyisenlainen
digitaalinen ymparistd ei ole ollut vanhemman sukupolven aikana olemassa,
jonka vuoksi he eivét ole tottuneet kayttamaan sitd ja nadin ollen prosenttiluku
heidan kohdallaan on pienempi. Opiskelijat ja tyollistyneet kayttavat melkein
yht& paljon nettid, opiskelijat hieman enemman. Elakelaisistd 67 % on kayttanyt

internetia viimeisen kolmen kuukauden aikana.

Kuvasta 5 voidaan tarkastella netin kayttdd myos asuinpaikan ja sukupuolen

mukaan.
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Internetin kayttd  Kayttanyt Kayttaa  Kayttaa Kayttaa Kayttaa Ei ole
viimeisen paivittain  yleensd vilkoittain  harvemmin kayttanyt

3 kk tailahes useita (muttaei  kuin internetia
aikana paivitiain  kertoja paivittain)  vilkottain koskaan
paivassa
Paakaupunkiseutu 96 g1 a7 3 2 3
Suuret kaupungit 90 84 79 4 2 7
Muut
kaupunkimaiset
kunnat 8f 20 74 6 2 11
Taajaan
as/maaseutum.
kunnat 85 75 68 7 3 13
Miehet 90 84 78 5 2 8
Naiset 88 80 74 5 2 1
Kaikki 89 82 76 5 2 g

Kuva 5 Internetin kaytto sijainnin ja sukupuolen mukaan (SVT 2018)

Netin kayttd on yleisempaa paakaupunkiseudulla ja suurissa kaupungeissa kuin
taajaan asutuilla paikkakunnilla ja maaseutukunnissa. Téahan vaikuttaa luulta-
vasti esimerkiksi se, ettd kaupunkiseudulla digitaalisia valineita kaytetaan tyon-
teossa melko paljon, toisin kuin maaseudulla. Miesten ja naisten valinen ero
netin kaytéssa ei ole merkittava, miehet kayttavat jonkin verran enemman.
Suomalaisista yhteensa 76 % kayttaa internetid yleensa useita kertoja paivas-

sa.
3.1.1 Sosiaalinen media

Yksi taman paivan tarkeimmista markkinoinnin keinoista on sosiaalinen media.
Sen avulla on helppoa ja nopeaa saada yhteys kuluttajaan ja yleensa edullisesti
tai jopa ilmaiseksi (Kananen 2018a, 24). Sosiaalinen media on internetissa tai
muussa tietoverkossa kulkevaa viestintdd, joka perustuu sovelluksiin tai ohjel-
miin, jotka ovat kuluttajan saatavilla. Verkkoa ja naita sovelluksia seka ohjelmia
kayttavat voivat lahettdd viestinsd muiden kayttgjien nahtavaksi. Viestin vas-

taanottaja voi esimerkiksi jakaa ja kommentoida niitd. Tallaisia viestintdan tar-
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koitettuja sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, Twitter ja

Instagram. (Kortesuo 2018, 16).

Ajankayttd puhelimen seka sosiaalisen median parissa on kasvanut. 18—34
vuotiaiden kohdalla kaikki digitaalinen ajankaytté on lisdantynyt. Tutkimukseen
vastanneista 44 % kayttad Facebookia useita kertoja péaivassa ja 17 % kayttaa
1—2 kertaa paivassa eli 61 % vastanneista kayttaa Facebookia kerran tai use-
ammin paivassa. 26 % vastanneista kayttaa YouTubea kerran tai useammin
paivassa. Instagramia kayttda 25 % vastanneista paivittain. (DNA 2017.) Voita-
neen olettaa, ettd varsinkin Instagramin kayttd on kasvanut DNA:n tekemaéan
tutkimuksen jalkeen kahden vuoden aikana. Instagramiin on tullut paljon lisé-
ominaisuuksia, joiden kayttdé on kasvanut koko ajan. Esimerkiksi tarinoiden jul-
kaisut, direct eli yksityisviestit seka stream eli livevideot ovat olleet enemmaéan
kaytdssa kuin aiemmin. Tarinat ovat kuvia tai lyhyita videoita, joita voi jakaa ys-
taville, ja ne ovat nékyvissa 24 tuntia. Oletettavasti myds YouTuben kayttd on
lisdantynyt, silla tubekulttuuri on kasvanut parin viimeisen vuoden aikana ja se
on my6s saanut uusia muotoja. Tubekulttuuri perustuu Youtube-videoiden te-
kemiseen ja katsomiseen, johon kuuluu esimerkiksi Vlogit eli video blogit. Nyky-
aan suosioon ovat nousseet myods esports eli pelivideot seka podcastit eli danit-
teet (Techradar 2019).

Yksi sosiaalisen median kaytdn syitd on ihmisten tavoittaminen ja sitouttaminen.
Sitouttamisella halutaan mahdollistaa viestin valittajan ja lukijan valinen kom-
munikointi, joka saadaan aikaiseksi, kun paivityksiin tai muihin viestinnéan kei-
noihin sitoudutaan. Sitouttamisen keinoina voidaan kayttaa esimerkiksi kysy-
myksen esittamista: lukijalta kysytaan kysymys, johon hanen toivotaan vastaa-
van. Nain saadaan aikaiseksi kommunikointia. Toinen sitouttamisen keino on
kommentteihin vastaaminen, jolloin luodaan keskustelua lukijan kanssa kom-
menttien valityksella. (Kananen 2018, 100—101.) Kun ihmiset sitoutuvat rea-
goimalla esimerkiksi Facebook-julkaisuihin, ne levidvat isommalle alueelle, jol-
loin tietyn sivun suosiota saadaan mahdollisesti kasvatettua. Facebook jakaa
algoritminsa mukaan niita paivityksia laajemmalle, joihin kayttajat reagoivat.
Sovellus tarkastelee sivustoja muun muassa sen mukaan, kuinka usein sité

paivitetddn ja miten ihmiset reagoivat sivulla oleviin paivityksiin. Paivityksia jae-
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taan suuremmalle joukolle aktiivisia kayttajia, mikali niiden sisaltdé on tarpeeksi
mielenkiintoista ja sen oletetaan olevan hyodyllinen paivityksen nakevalle henki-

I6lle. Tasta syysta kaikki paivitykset eivat nay kaikille.

Sosiaalinen media ja suoramarkkinointi ovat kaksi erillistd asiaa, vaikka mo-
lemmissa viesti voidaan valittda sellaisen kanavan kautta, etta se tavoittaa asi-
akkaat suoraan. Sosiaalisen median tarkoituksena on jakaa tietoa, neuvoa seké
auttaa ihmisia. Se ei ole siis pelkastaan yrityksen, tuotteen tai palvelun mainos-
ta ja myymista varten. Sosiaalisessa mediassa viestinnan tyyli eroaa perintei-
sesta kirjakielesta. Siella kaytetddn usein arki- ja puhekielta seka erilaisia hymi-
Oitéa ja emojeita. Sosiaalisen median luonteeseen kuulu vuorovaikutus, jonka
takia tiedon tulee olla helposti ja nopeasti saatavilla. Tastd syysta kirjoitettu

teksti on yleensa lyhytta ja ajankohtaista. (Kortesuo 2018, 20-30.)

Yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan kuuluvissa tavoitteissa on hyva maaritella
my0Os sosiaalisen median tavoitteet. Verkkoympéaristossa ja sosiaalisessa medi-
assa ei ainoastaan olla mukana, vaan sielld pitdd toimia tavoitteellisesti ja
suunnitelmallisesti. Yrityksen yhtena tavoitteena voi olla esimerkiksi myynti
verkkokaupassa. Yrityksen sosiaalisen median kayton tavoitteina voi olla esi-
merkiksi tykkaajien maara, paivitysten kommentointi ja jakaminen. Naiden ta-
voitteiden avulla ihmisid voidaan ohjata verkkokaupan sivuille, jolloin yrityksen

paatavoite eli verkkokaupan myynti toteutuu. (Kananen 2018, 54-55.)

Sosiaalisen median kaytetyin alusta vuonna 2018 oli Facebook. Kayttajamaara
Facebookissa tuolloin oli noin kaksi miljardia. YouTube on paassyt kayttdjamaa-
rassdan yhteen miljardiin ja Instagram 500 miljoonaan. Suomalaisista 53 %
kayttaa Facebookia. (Kananen 2018, 106-110.) Facebookissa ihmiset voivat
viestia yrityksen kanssa reagoimalla, kommentoimalla ja jakamalla paivityksia
tai olemalla yksityisilla Messenger viesteilla yhteydessa yrityssivun yllapitajaan.
Facebookissa voidaan seurata muun muassa sitd, milloin sivun seuraajat ovat
paikalla ja minkalaisia ihmisia he ovat eli saadaan selville, ketd kohderyhmaan

kuuluu.

Visuaalisuutta kannattaa kayttdd hyodyksi varsinkin sosiaalisessa mediassa,

silla valokuvien ja videoiden merkitys on kasvanut huomattavasti. Valokuvia
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julkaistaan ja kommentoidaan ympari vuorokauden ja tasta syysta esimerkiksi
Facebook nayttaa todennakdisemmin paivityksia, joissa on kuva tai video (Kor-
tesuo 2018, 100). Kampanjassa hyoédynnettiin visuaalisuutta muun muassa te-
kemalla video. Tassa opinnaytetydssa sosiaalisen median kanavista kaytettiin

Facebookia, Instagramia ja YouTubea.
3.1.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on yleisin yritysten ja yksittdishenkildiden valinen kommunikointi-
kanava (Kananen 2018a, 238). Nykypaivana hakukoneiden algoritmit ovat
muuttunut siten, ettéd klikkauksien ja nayttdjen hinnat ovat kasvaneet. Naméa
hinnat tarkoittavat sita, kun esimerkiksi yrityksen mainosta klikataan Googlen
hakutuloksissa tai mainosta naytetaan potentiaaliselle asiakkaalle blogin mai-
nospaikalla. Toisin kuin maksettu mainonta internetissa, sahképostimarkkinointi
on sailynyt suhteellisen ennallaan. Viestien valitys ei ole kallistunut ja joissain
tapauksissa se on aivan ilmaista. On siis kannattavaa panostaa sisaltomarkki-
nointiin ja huolehtia sdhkodpostilistan kasvattamisesta. (Suomen Digimarkkinointi
a.) Sisaltomarkkinoinnilla pyritddn luomaan sellaista sisalt6d, joka herattaa luki-
jassa tai kuuntelijassa mielenkiintoa yritysta tai muuta tahoa kohtaan. Sisalto-
markkinointia voidaan tehdé& esimerkiksi blogien, podcastien ja videoiden muo-

dossa.

Sahkdpostin kayttd on helppoa ja nopeaa, mutta sdhkdpostimarkkinoinnissa voi
olla monia haasteita. Sahkopostien lahettdmiseen on olemassa erilaisia saa-
doksia, joita tulee muistaa noudattaa. Yritys ei voi esimerkiksi olla kuluttajaan
yhteydessa sahkdpostilla ilman tdman myontamaa lupaa. Lisaksi sahkoposti-
viestit eivat mene aina perille, rippuen sahkdpostin suodatusominaisuuksista.
Joskus viestit ohjautuvat automaattisesti roskapostikansioon, jolloin asiakas ei
valttamatta edes nae niitd. Sahkopostiviesteissa on myds haastavaa saada
asiakas avaamaan kirje, silla han tekee yleensa avauspaatoksen muutamassa
sekunnissa pelkan otsikon perusteella. Nykypaivana sahkopostiviestintad vas-
taa esimerkiksi Facebook Messenger, jossa asiakkaan ja yrityksen valinen vies-
tittely voi tapahtua reaaliaikaisena. (Kananen 2018a, 238-242.) MyOs esimer-
kiksi puhelimella kaytettava Whatsapp-sovellus on otettu kaytt6oén valineena

kommunikoida asiakkaiden kanssa nopeasti ja helposti.
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Sahkopostimarkkinoinnissa tarkeaa on kohdennus, aivan kuten digitaalisessa
mainonnassa yleensékin. Sahkopostiviesteja on turha lahettaa sellaisille ihmisil-
le, jotka eivat ole asiasta kiinnostuneita. Sahkodpostiviestintda osana markki-
noinnin keinoja voidaan seurata esimerkiksi klikkausprosenttien tai kappale-
maarien perusteella. Voidaan myo6s seurata, mista ihmiset ovat eniten kiinnos-
tuneita, jos viesti sisdltaa useampia eri linkkeja, jotka johtavat eri sivuille. Hyvan
sahkopostiviestin tavoitteena on, etta se vastaanotetaan, avataan, luetaan ja
seurataan viestista l6ytyvaa kehotusta (Digimarkkinointi b). Kehotuksia voidaan
kutsua myds nimella call to action. Nama call to action kehotukset ovat yleensa
esimerkiksi painikkeita, joissa kehotetaan lukemaan lisaa, ostamaan tuote tai
katsomaan lisatietoja. Kehotusten avulla pyritdéan ohjaamaan asiakasta yrityk-
sen tavoitteiden mukaan. Jos tavoitteena on esimerkiksi verkkokauppaostot,

call to action painikkeessa voi lukea esimerkiksi "osta lippu”.
3.2 Perinteiset markkinointikeinot

Yritysten markkinointi on siirtynyt ajan myota perinteisten markkinointikeinojen,
kuten radio- ja lehtimainonnan, puolelta enemman ja enemman digitaalisten
markkinointikanavien pariin. Teknologian kehityksen myo6ta digitaalisten palvelu-
jen kayttod seka kuluttajalle, etta yrittajalle on helpompaa ja kannattavampaa.

Perinteisiksi markkinoinnin keinoiksi luetaan ne, jotka eivat ole digitaalisia. Pe-
rinteistd markkinointia on esimerkiksi lehtimainokset, mainoskyltit, televisio- ja
radiomainokset, esitteet ja kayntikortit sekd telemarkkinointi. Ehk& suurin ero
digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin valilla on se, ettd perinteinen markki-
nointi on yksisuuntaista (outbound) ja digitaalinen kaksisuuntaista (inbound)
(Hakukonemestarit). Esimerkkind voidaan verrata, etta yritys tekee markkinoin-
tia mainoskyltin ja sosiaalisen median mainoksen kautta. Mainoskyltti on Lap-
peenrannan bussipysakilla. Yritys ei voi paattdd kenelle tuotetta markkinoi, silla
sen nakee kaikki, jotka bussipysakin ohi kulkevat. Ei voida myoskaan todeta,
kuinka moni ihminen on paatynyt yrityksen nettisivuille taman mainoksen takia.
Toisessa esimerkissa, sosiaalisen median mainoksessa, yritys voi valita kohde-
ryhménsa esimerkiksi sijainnin ja ian perusteella. Yritys saa my0ds dataa siit4,
kuinka moni ihminen on n&hnyt mainoksen, kuinka moni on klikannut sita, ja

jopa sen, onko kuluttaja tehnyt ostoa verkkosivuille paatyessaan.
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Perinteinen markkinointi on yleensa pidempi prosessi. Suunnittelu ja toteutus
voi kestdd useita kuukausia. Kun esimerkiksi radiomainos on luotu ja laitettu
kayntiin, sitéa ei endd muokata tai parannella vaan se pysyy sellaisenaan. Digi-
taalisessa markkinoinnissa mainoksia voidaan muokata jatkuvasti niiden ollessa
kadynnisséd. Ne kestavat yleensd myods lyhyemman ajan. Perinteisen markki-
noinnin huonoja puolia on se, ettei voida tarkkaan mitata toimiiko mainos vai ei,
interaktiivisuus kuluttajien kanssa puuttuu ja my6s kustannukset ovat joskus
reilusti suuremmat kuin digitaalisessa markkinoinnissa. (Hakukonemestarit.) Jos
yrityksen tavoitteena ei olisi myynti vaan brandin tunnettavuuden parantaminen,
perinteiset markkinoinnin keinot voivat olla hyvid vaihtoehtoja. Kun viesti halu-
taan saada monen ihmisen nakyville, mutta silla, kuka viestin ndkee ei ole niin

suurta merkitysta, edellda mainittu bussipysakin mainos voi olla hyva vaihtoehto.

4 Kampanjan toteuttaminen

Joukkorahoituskampanja aloitettiin virallisesti 15.5.2019 ja sen kesto oli kolme
kuukautta. Koko projekti aloitettiin jo tammikuussa 2019, jolloin ilmoitus joukko-
rahoituskampanjasta opinnaytetyon aiheeksi julkaistin Saimaan ammattikor-
keakoulun opiskelijoille tarkoitetulla sivulla. Toimeksiantajan kanssa toteutettu-
jen lukuisten kokoontumisten jalkeen kampanjan ja sen kohteena olevan vesi-
tornin idea oli saatu sisdistettya ja itse kampanjan suunnittelu saatiin aluilleen.
Kampanjan suunnittelu aloitettiin pari kuukautta ennen itse kampanjan alkua.
Kampanjaa suunnitellessa otettiin huomioon muun muassa se, mikd on kam-

panjan tavoite, kuka sen kohderyhma ja kuinka kohderyhma tavoitetaan.

Tarked osa-alue suunnittelussa oli Mesenaatti.me-palvelualustalla julkaistava
kampanjasivu, joka on kampanjan keskeisin vayla rahoittajien ja kampanjan
toteuttajien valilla. Rahoitussivun suunnittelussa otettiin huomioon etenkin se,
miten saada vesitornin joukkorahoituskampanjan idea ja tarkoitus ytimekkaasti
esille herattden rahoittajien mielenkiinto. Joukkorahoituskampanjan tekemises-
sa otettiin huomioon, etta liikkeella pitaa olla ajoissa. Toimenpiteita tehtiin jo
ennen kampanjan virallista alkua. Téassd luvussa kaydaan lapi toimenpiteita,

joita tehtiin ennen kampanjaa, kampanjan aikana seka kampanjan jalkeen. Suu-
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rin osa toimenpiteista tehtiin ennen kampanjan alkua, silla hyva valmistautumi-

nen ja suunnittelu on tarkein vaihe kampanjan onnistumisen kannalta.
4.1 Ennen kampanjaa

Ennen kampanjan aloittamista pidettiin useampi palaveri yhdessa opinnayte-
tyon toimeksiantaja Toivonliitto-yhdistys ry:n edustaja Erkki Rasédsen kanssa.
Tapaamisissa tutustuttiin vesitornihankkeen historiaan ja siihen, mitka taman
kampanjan tavoitteet ovat ja miten niihin paastaan. Lisdksi sovimme yhdessa
kampanjan aikataulusta ja alustavista toimenpiteistd. Palaverien tarkoituksena
oli luoda kokonaiskuva siitd, mita ollaan tekemé&ssa. Hyva pohja tydlle on tar-
ked, jotta jokainen projektissa mukana oleva tietdd, mita tulee tehda ja miten

laaditut tavoitteet saavutetaan.

Alkusuunnittelun ja tulevaan kampanjaan perehtymisen jalkeen kdvimme Hel-
singissa haastattelemassa yhta Mesenaatin perustajista, Tanja Janickea (liite
3). Toimeksiantajamme ehdotti tapaamista, silla se antaisi hyvaa pohjatietoa
kampanjan toteutusta varten. Janicke toimii yrityksessa kampanjasuunnittelijana
ja markkinoijana, joten hanen ammattitaitonsa kautta tulevat kommentit kam-
panjan luomiseen olivat erittdin hyodyllisid. Han antoi meille vinkkeja etenkin
kampanjasivun luomiseen ja markkinointiin liittyvia vinkkeja. Saamamme neuvot
olivat konkreettisia ja siksi tarpeellisia lisatietoja kampanjaamme. Hanen mu-
kaansa joukkorahoituskampanjan onnistumiseen vaikuttaa ennen kaikkea hyva
suunnittelu. Pitaa olla heti perilla siitd, kuka on kampanjan kohderyhma ja miten
heidét tavoittaa. Myos vastikkeiden muotoilu ja hinnoittelu on tarkeaa ja kohde-
ryhman huomioiminen niitd suunnitellessa. Toteutusvaiheessa kampanjan ra-
kentaminen on erityisen tarkead, silla kampanjansivulla Mesenaatissa viivytaan
yleensa vain kaksikymmenta sekuntia. Kampanjan idea ja tavoite tulee siis olla
hyvin kiteytettyna. Onnistuneeseen kampanjaan vaikuttaa sen markkinointi ja
se, kuinka rahoittajat onnistutaan tavoittamaan. Tiedottaminen ja mahdollisten

rahoittajien mielenkiinnon yllapitdminen on myoés olennaista kampanjan aikana.

Janicke arvioi hyvdn kohderyhman Lappeenrannan vesitornin joukkorahoitus-
kampanjalle olevan 45—65 vuotiaat naiset seka 30—40 vuotiaat miehet. Siihen,

miten kampanjaa télle kohderyhmalle pitéaisi markkinoida, Janicke ei osaa vas-
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tata. Joukkorahoitus koostuu yleensa useista pienemmista lahjoituksista. Suosi-
tuin rahoitussumma Mesenaatissa on 35 euroa ja keskimaarainen 55 euroa.
Rahoittajilla on taipumus valita pienempid summia, jotka ovat alle 50 euroa.
Tama johtuu siitd, ettd suurin osa lahjoituksista tulee yksityishenkil6ilta, jotka
eivat useinkaan pysty osallistumaan kampanjoihin suurilla summilla. Suosi-
tuimman rahoitussumman, 35 euron perusteella 50 000 euron minimitavoitteen
tayttyminen vaatisi noin 1400 rahoittajaa ja 100 000 euron tavoite noin 2800
rahoittajaa. Joissakin kampanjoissa rahoitusta tulee myés yhdistyksilta ja yrityk-
siltg; talldin rahoitussummat ovat huomattavasti suurempia, yleensa 500 euros-
ta ylospain. Mesenaatti luo suositun alustan rahoittamiseen sekéa yksityishenki-
I6ille etta yrityksille. Sivuston kavijamaara onkin vakiintunut ja viime vuonna si-

vustolla oli noin miljoona kavijaa. (Janicke 2019.)

Ennen kampanjan alkua Lappeenrannan vesitornin joukkorahoituskampanjalle
luotiin sisaltdstrategiasuunnitelma, jossa listattiin yhdistyksen taustatiedot, toi-
minta-ajatus, liikeidea, yhdistyksen tavoitteet, sisaltttavoitteet seka sisallon
teemat, otsikoinnit, muodot, visuaalisuus ja kanavat. Sisdltdsuunnitelma auttaa
pitAmaan kampanjan yllapitoa saanndllisena ja johdonmukaisena. Siséltostrate-
gian pohjana on kaytetty Kanasen (2018b, 117) kirjasta |0ytyvaa sisaltostrategi-
an suunnitelmaa. Sisaltosuunnitelmastrategian lisaksi teimme projektisuunni-
telman (liite 1), jossa avataan projektin eli kampanjamme taustaa, tavoitteita,
toimenpiteitd, resursseja, aikataulua, ohjausta ja kustannuksia. Projektisuunni-

telma on pieni tiivistelm& tydomme ydinasioista.

Opinnaytetyoprojektin tavoitteena oli mahdollistaa Lappeenrannan vesitornin
yleis6kayttoonotto. Kampanjan kohderyhma on paikalliset ja lahikunnissa asu-
vat asukkaat, joita projekti tulisi eniten koskettamaan. Jatimme kohderyhmaésta
alle 18-vuotiaat. Valitsimme kampanjaa varten hakusanoiksemme: Lappeenran-
ta, vesitorni ja joukkorahoitus. Ydinviestimme oli seuraava: mahdollistetaan yh-
dessa Lappeenrannan vesitornin yleisokayttoonotto. Paaviestintadkanavanamme
toimi Lappeenrannan vesitornin oma Facebook sivu: Lappeenrannan vesitorni
yleis6kayttoon. Taman lisaksi kaytimme Instagramia ja Toivonliitto-yhdistys ry:n
omia verkkosivuja. Kampanjaa varten luotiin markkinoinnin aikataulutus, jonka

tarkoituksena oli edistaa saannoéllisyydessa pitaytymista ja seuraajien huomioi-
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mista. Aikataulusuunnitelmassa kampanjan ensimmaisille viikoille jaettiin aiheita
paivityksiin ja listattin markkinoinninkeinoja, joita kyseisella viikolla kaytetaan.
Ennen kampanjan alkua pyrittiin kasvattamaan Facebook-sivustosta kiinnostu-

neiden maaraa kutsumalla omat kontaktit tykkddméan sivusta.

Lappeenrannan vesitornille luotiin Instagram- ja YouTube-tilit seka sahkopos-
tiosoite, johon voi tarvittaessa olla yhteydessa. Instagram-tilille hankittiin seu-
raajia, jotka ovat padasiassa paikallisia yrityksia tai yrittdjia seka omia kontakte-
jamme. YouTube-tilille lisattiin mainosvideo kampanjasta nimella "Lappeenran-
nan vesitornin joukkorahoitus”, joka luotiin itse. Videota varten kuvattiin materi-
aalia vesitornista muun muassa Drone-lennokilla. Lisaksi videolle haastateltiin
vesitornin entista kahvilayrittdjaa (lite 2), johon olimme aiemmin olleet yhtey-
dessa kampanjaan liittyen. Haastattelukysymysten tarkoituksena oli ohjata kes-
kustelua sellaiseen suuntaan, joka saattaa herattdd eloon muistoja, mutta myos
herattda asiasta tietaméattomien kiinnostusta. Tarkoituksena oli saada haastatte-
lusta positiivista tarinankerrontaa, jossa muistellaan, millaista oli olla yrittdjana
vesitornissa. Videoklipeista koottiin yhtenainen tuotos, johon lisattiin musiikki
seka tekstitykset, mikali sita katsovien henkildiden ei ole mahdollista kuunnella
sitd. Videon tarkoitus oli etenkin vedota katsojan tunteisiin "vanhoista hyvista
ajoista”, jolloin vesitorni oli viela yleistlle kaytdssa ja sitd kautta saada katsoja

mukaan kampanjaan vesitornin saamiseen takaisin yleisokayttoon.

Facebookin Lappeenrannan vesitorni yleisokayttoon -tili toimi kampanjan paa-
viestintdkanavana, mutta taman lisaksi lityimme myos eri kuntien Facebook -
ryhmiin. Tama piti tehda ennen kampanjan alkua, silla osa ryhmista kasittelee
kaikki ryhmaan hakijat ja nain ollen ryhmaan paasy voi vieda aikaa. Ryhmat,
joihin lityimme, valittiin sen perusteella, mistéa uskoimme léytdvamme kampan-
jaamme sopivaa kohderyhmé&é. Siksi Lappeenrantaryhman liséksi valitsimme
ymparyskuntia, kuten Imatran, Savitaipaleen ja Luumé&en Facebook-ryhmaét.

Yhteensa naissa ryhmissa on noin 43 000 henkilba.
4.1.1 Kampanjan palvelualusta

Kampanja luotiin Mesenaatti.me sivulle, sieltd 16ytyvan pohjan mukaan. Sivulle

lisattiin markkinointiteksti, jonka tarkoitus on herattdd lukijassa mielenkiintoa
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kampanjaa ja sen rahoittamista kohtaan. Tekstin on mygs tarkoitus antaa tietoa
ytimekkaasti ja kattavasti rahoituksen kohteesta sek& siita tulee ilmet&, mita
konkreettista lahdetddn tekemaan, jos rahoitus toteutuu. Halusimme luoda am-
mattimaista mielikuvaa ja vedota mahdollisten lahjoittajien tunteisiin. Kampan-
jaa varten luotu YouTube video liitettiin kampanjasivulle. Videon tarkoituksena
oli heréattda vanhoja muistoja eloon vanhemman kohderyhman kohdalla, jotka
ovat mahdollisesti itse joskus kéyneet vesitornissa. Lisdksi tavoitteena oli herat-
tdaa myods nuoremman sukupolven mielenkiinto. Video upotetaan ensin YouTu-

be-palveluun, josta se liitetdan linkin kautta Mesenaattiin.

Joukkorahoituskampanjan lahjoittaja saa itse paattda rahoittamansa summan
mesenaatin kampanjasivun vaihtoehdoista. Tassa kampanjassa vastikevaih-
toehdoiksi valittin Torninvartija 20 € (sisaltda pronssin varisen designpinssin
vesitornin logolla), Taikinamaen sankari 50 € (sisaltad hopean varisen desgin-
pinssin vesitornin logolla), Lappeenrannan ruhtinas 100 € (sisaltaa kullanvari-
sen designpinssin vesitornin logolla), Vesitornin valtias 200 € (sisaltaa Lappeen-
rannan vesitornin virallisen t-paidan varustettuna vesitornin omalla logolla),
Mainetta ja kunniaa 1000 € (lahjoittamalla tdman summan yksittainen henkilo tai
yritys saa nimensa vesitornin seinélle tulevalle nimilaatalle) sek& Mainetta, kun-
nia ja nakyvyyttad 5000 € (lahjoittaja saa nimensa vesitornin seinalle tulevalle
nimilaatalle seka lisaksi lahjoittaja mainitaan lehdistossd hédnen halutessaan).
Jos vastikkeista ei 10ydy summaa, joka halutaan lahjoittaa, voidaan olla kam-
panjan vetajaan yhteydessa. Jo olemassa olevista vastikkeista poikkeavat
summat voidaan sopia yhdessa Mesenaatin kanssa. Vastikkeista tehtiin kuvat,
jotta ne nousevat paremmin esille sivulla. Pinssit suunniteltiin nayttamaan silta,
milta ne nayttaisivat oikeasti. Vastikepinsseja ei ollut viela tilattu, joten niista ei

voitu laittaa kuvaa itsessaan.
4.2 Kampanjan aikana

Suunnittelun ja valmistautumisen jalkeen tulee kampanjan prosessin pisin vaihe
eli kampanjan toteutus. Kampanja kesti yhteensa kolme kuukautta, alkaen
15.5.2019 ja loppuen 16.8.2019. Tana aikana kampanjan kulkua seurattiin ja
tehtiin markkinointitoimenpiteitd. Osa oli etukdteen suunniteltua, mutta kaikki

toimenpiteet tehtiin kampanjan aikana, silla ajastusohjelmia ei ollut kaytossa.
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Kampanjan aikana sosiaalisen median kanavia, Facebookia ja Instagramia,
paivitettiin sdannollisesti. Paivityksia tehtiin aiheeseen liittyvista asioista, jaettiin
artikkeleita ja lahes jokaiseen paivitykseen liséttiin linkki Mesenaatti.me lahjoi-
tussivulle. Kampanjan aikana Facebookissa tehtiin myés maksettua mainontaa,
jonka tarkoituksena oli saada likennetta Mesenaatti.me kampanjasivulle. Taval-
lisesti noin 50—67% kampanjan rahoituksesta tulee jarjestajien omilta laheisilta,
joten omien verkostojen hyédyntdminen on siis erityisen tarkeda kampanjan
onnistumisen kannalta (Mattila). Seuraavaksi tarkastellaan eri toimenpiteitd,

joita kampanjan aikana suoritettiin.
4.2.1 Sosiaalisen median toimenpiteet

Sosiaalinen media on tarked osa kampanjan toteutusta. Sosiaalisen median
kanavista kaytdssamme oli Facebook ja Instagram seka YouTube videon lata-
usta varten. Facebookissa ryhma “"Lappeenrannan vesitorni yleisokayttoon”
toimi kampanjan paakanavana. Sivulla oli 2363 tykkddjaa ennen kampanjan
aloittamista ja talla hetkella niitd on 2456 (2.9.2019). Sivuston kautta voitiin ta-
voittaa monia potentiaalisia rahoittajia ja sivusto sai uusia seuraajia pitkin kam-
panjan kulkua. Facebook sivustoa paivitettiin aktiivisesti kampanjan aikana ja
oltiin kanssakéymisessa asiasta kiinnostuneiden ihmisten kanssa kommenttien
ja Messenger-viestien kautta. Sivulla paivitettin  kampanjan etenemisesta ja
jaettiin aiheeseen liittyvia lehtiartikkeleita sekd muuta kampanjaan tai vesitorniin
littyvaa tietoa. Suurimmassa osassa paivityksia oli mukana myés kuva, jonka
tarkoituksena on herattaéa enemméan huomiota. Kuvina kaytettiin ennen kam-
panjaa otettuja drone-kuvia vesitornista seka muita kampanjan aikana otettuja
kuvia. Kuvia otettiin jokaisesta tapahtumasta ja tempauksesta, joita kampanjan
aikana toteutimme. Tarkoituksena oli pitdd sivustoa seuranneet henkil6t muka-

na matkassamme ja saada heidat tuntemaan itsensé osaksi projektia.

Kampanjan mahdollisia rahoittajia ovat paikalliset, jotka ovat ehka jopa kayneet
vesitornissa sen ollessa aiemmin yleisokaytdssa. Janicken (2019) mukaan 30-
vuotiaat ja sitdA vanhemmat tavoittaa parhaiten sosiaalisessa medias-
sa sunnuntai-iltaisin kello yhdeksasta eteenpain seka loppuviikos-
ta lounasaikaan, silla monilla on enemman aikaa alkuviikon kiireiden halvettya.

Tarkoituksena oli herattdd myds uusien kayttajien mielenkiinto. Muihin Face-
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book-ryhmiin péivitettiin kaksi kertaa kampanjan aikana, kampanjaan liittyvasta
infosta, josta I0ytyi linkki Mesenaatti.me lahjoitussivulle.

Facebookissa tehtiin mainoskampanja eli maksettiin mainoksesta, jota naytettiin
valitulle kohderyhmalle, jotka eivat valttamatta seuraa Lappeenrannan vesitorni
yleisokayttoon -ryhmaa. Facebookissa voi mainostaa joko olemassa olevaa
paivitysta tai luoda uuden mainoksen. Facebook-kampanjaan loimme uuden
mainoksen. Alla oleva kuva 6 on esimerkki, mita elementteja on olemassa mai-
noksen luomisvaiheessa. Mainokselle valitaan ensiksi tavoite eli mita silla halu-
taan saada aikaan. Tassa kampanjassa tavoitteeksi valittiin linkin klikkaus.
Linkki johdatti mainoksessa Mesenaatti.me kampanjasivulle, josta toivottiin ih-
misten tekevan lahjoituksia. Mainosviestiin tulee valita kuva, otsikko seka mai-
nosteksti. Lisaksi mainokseen valitaan kohderyhma, jolle halutaan mainosten
nakyvan. Kohderyhma tdssd kampanjassa oli 18-65+ vuotiaat, sijaintina Lap-
peenranta ja Imatra lahialueineen. Mainokselle valitaan myds sen kesto ja kuin-

ka paljon siihen halutaan kayttaa rahaa.

Esikatselu: Pdytikoneen uutiset w

® Kohdentamisen kautta valitsemasi ihmiset Muokkaa
Siainti — asuu paikassa Suomi @ Lappeenrannan vesitorni yleisokayttoon
o D Sponsoroitu - &
ka 18-65+ P
Lappeenrannan vesitornin avaaminen yleisékayttoon. Paaset tukemaan
Sivustasi tykkaavat henkilot kampanjaa alla olevasta linkista

https://mesenaatti.me/campaign/?id=1147#single/view
Sivustasi tykkaavat henkilot ja heidan kaverinsa

Luo uusi kohderyhma

Automaattiset sijoittelut (suositus) @ KAYTOSSA
Voit maksimoida budjetista saatavan hyédyn ja nayttaa mainoksia
alempaa useammalle ihmiselle kayttamalla automaattisia sijoitteluja
Facebookin jakelujarjestelma jakaa mainosjoukon budjetin eri
sijoitteluihin todennakaisesti parhaan tehokkuuden perusteella
Lisatietoja

KESTO JABUDJETTI

MESENAATTI.ME
Lappeenrannan vesitorni yleis6kayttoon

Nollaa tilisi kdyttoraja Lue lisda

Tama budijetti ylittaa tilisi kayttorajan. Nollaa kaytetty

summa, niin ilmoitamme, kun saavutat rajan taas. Nollaa U{\) Tykkaa C] Kommentti ;{) Jaa
kaytetty summa

Nayta titd mainosta jatkuvasti
Mainoksiasi navtetaan iatkuvasti paivittaisen budietin maarittaman

Takaisin ¥ Klikkaamalla Markkinoi hyvaksyt Facebookin kayttoehdot | Ohje- ja tukikeskus Peruuta m

Kuva 6 Mainoksen luominen (Lappeenrannan vesitorni yleisokayttoon Face-
book-sivu)
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Kampanjaa varten luotiin Instagrame-tili, silla Lappeenrannan vesitornilla tai Toi-
vonliitto-yhdistys ry:lla ei ollut sitd olemassa. Instagram-tilin nimeksi valittiin lap-
peenrannanvesitorni, jonne paivitettiin samoja asioita kuin Facebookiin. Monet
paikalliset yritykset ovat Instagramissa aktiivisia ja taman kampanjan tavoittee-
na oli tata kautta saada mahdollisesti suurempia lahjoituksia. Instagramissa
paivitettiin kuvapostauksia. Julkaisujen teksti sisélsi tietoa kampanjaan tai vesi-
torniin liittyen. Instagramissa tehtiin myos tarinoita, jotka ovat seuraajien ja mui-
den ihmisten katsottavissa 24 tuntia. Nama tarinat liséttiin tilin etusivulle koho-
kohtiin, jolloin niihin voi palata aina kun haluaa, eiké 24 tunnin s&anto enaa pa-
de. Kuviin seka tarinoihin kannattaa merkita esimerkiksi sijainti, jolloin se nakyy
myos niille henkilille, jotka eivat seuraa sinua, mutta etsivat kuvia esimerkiksi
Lappeenranta sijainnin avulla. Lappeenrannan vesitornin Instagram tililla on
talla hetkella 145 seuraajaa (9.9.2019), jotka ovat paikallisia yrityksia ja yrittajia,
omia kontaktejamme seké yksittaisia ihmisia.

4.2.2 Lehdisto

Lappeenrannan vesitorni on ollut monesti Etela-Saimaan uutisten aiheena jo
ennen kampanjan alkua. Toivonliitto-yhdistys ry on kerannyt rahoitusta vuosi
sitten, josta on uutisoitu myds Etela-Saimaassa useampaan otteeseen. Opin-
naytetyossa toteutetusta kampanjasta on julkaistu uutinen Etela-Saimaassa
15.5.2019 otsikolla: "Vesitorni tarvitsee 100 000 euroa yleisbn rahaa — Joukko-
rahoituksella on tarkoitus osoittaa rahoittajille, etta vesitorni kiinnostaa yleis6a.”
(Etela-Saimaa). Uutisessa kerrotaan joukkorahoituskampanjan alkamisesta
Mesenaatti.me sivulla ja kuinka kampanjalla on tarkoitus osoittaa suuremmille
rahoittajille, ettd vesitornin avaaminen yleisokayttoon kiinnostaa paikallisia
asukkaita. Etela-Saimaa otti itse yhteyttd kampanjan tekijoihin kuultuaan asiasta
sosiaalisen median kautta ja suoritti haastattelun, joka myds siséllytettiin uuti-
seen. Eteld-Saimaa on Eteld-Karjalan alueella toimiva lehti, joka tavoitti koko-

naisuudessaan 89 000 lukijaa vuonna 2018. (Kaakon Viestinta 2018.)

Joukkorahoituskampanjan aikana Lappeenrannan Energiaverkko julkaisi artik-
kelin Lappeenrannan vesitornin toiminnasta. Julkaisussa puhuttiin siitd, mika on

vesitornin tehtava talla hetkella. Jaoimme taman artikkelin myds Lappeenran-
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nan vesitorni yleisokaytt6on Facebook-sivulla Lappeenrannan Energian edusta-
jan ollessa meihin yhteydessa asian tiimoilta.

4.2.3 Sahkopostimarkkinoinnin toimenpiteet

Kampanjan tarkoituksena oli tavoittaa mahdollisimman monta ihmis-
ta, silla suuresta joukosta vain pieni osa ryhtyy lahjoittajaksi. Yksi tapa tavoittaa
monta ihmistd samaan aikaan on sahkopostimarkkinointi. Kampanjaa varten
tehtiin asiakasrekisteri, johon etsittiin paikallisten yritysten yhteystietoja, joille
lahetettiin séhkopostiviesteja, joissa ilmoitettiin kampanjan kaynnistamisesta ja
rahoituksen kohteesta. Tavoitteena oli luoda lyhyt, ytimekas ja helppolukuinen
viesti. Sahkopostin luomiseen kaytettiin MailChimp-palvelua, jossa voidaan luo-
da ammattimaisen nakoisia sahkopostikirjeitd. Viesti oli lyhyt ja ytimekas, mutta
tarpeeksi kattava. Viestiin lisattiin kuva seka linkit sosiaalisen median kanaviin

ja Mesenaatti.me-kampanjasivulle.

Sahkoposti lahetettiin yhteensa 100 Lappeenrannan alueella toimivalle yrityk-
selle. Yrityksien etsimiseen kaytimme muun muassa Etelé-Karjalan Kappaka-
marin yrityslistausta. Valitsimme kohteeksi yrityksia, jotka voisivat olla mahdolli-
sesti kiinnostuneita vesitornin yleisokayttoonotosta. Esimerkiksi kahvilat ja ra-
vintolat olivat kohderyhmaamme. Sé&hkodpostit [&hetettiin yritysten nettisivuilta

l6ytyviin sahkdpostiosoitteisiin.
4.2.4 Muut markkinointikeinot

Kampanjan aikana tehtiin radiohaastattelu Yle Radio Suomi Lappeenrannalle,
jossa meita haastateltiin liittyen Lappeenrannan vesitornin joukkorahoituskam-
panjaan. Radiohaastattelu tehtiin 25 paiva kesakuuta, jolloin kampanjaa oli ku-
lunut jo yli kuukausi. Haastattelijana toimi Milla Tynkkynen, joka haastatteli seka
kampanjan tekijoita ettd opinnaytetyon toimeksiantajaa Erkki Rasasta. Radio-
haastattelu suoritettin kahdessa osassa musiikin seka mainoksien ollessa
haastattelujen valissa. Itse haastattelut kestivdt muutamia minuutteja, kuten
radiohaastatteluissa yleensd. Haastattelukysymykset olivat melko lyhyitd ja
yleisluontoisia koskien kampanjaa, sen toteutusta ja tilaa seka vesitornia ylei-

sesti.
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Haastattelun tarkoituksena olikin olla ikdan kuin mainos potentiaalisille lahjoitta-
jille; pyrimme saamaan asiamme kampanjasta ja vesitornista ytimekkaasti ja
selkeasti ulos valttadksemme vaarinkasityksia ja mielenkiinnon lopahtamista.
Mielenkiintoisen teki myds haastattelupaikan miljod, silla haastattelu tehtiin suo-
raan vesitornista, jossa sen Yyleisétilojen aukioloaikoina entinen kahvila sijaitsi.
Talla yritettiin my6s vedota kuuntelijan tunteisiin; kerroimme, kuinka hienot mai-
semat tornista valittyy kauas Saimaalle seka kuinka hienoa olisi, mikali tornissa
saisi maisemia ihaillessa samalla juoda kupillisen kahvia. Vesitorin historian,
nykytilanteen seka kampanjan tarkoituksen ja tavoitteiden selvittyd haastatte-
lussa saimme tarkeimmaét asiat ilmoille. Yle Radio Suomi Lappeenranta on
kuunneltu radiokanava Lappeenrannan alueella, joten haastattelu varmasti he-
ratti monien kuuntelijoiden mielenkiinnon. Kysyimme haastattelun paatteeksi
dataa haastattelustamme saadaksemme tietdd enemman sen vaikutuksista
kampanjaamme. Kysyimme, kuinka moni oli kuuntelemassa radiokanavaa
haastattelun aikana, minkalainen on radiokanavan kuuntelijaprofiili ja mika on
yleisesti keskimaarainen kuuntelijoiden ika. Liséksi halusimme tietda, mikali
haastattelustamme tuli palautetta radiokanavalle sek& hyvassa ettd huonossa
muodossa. Kuitenkaan datan saaminen ei ollut mahdollista, joten tiedot radio-
haastattelun tuloksista kampanjaan jaivat hieman epaselviksi. Suurta vaikutusta
kampanjalla ei kuitenkaan ollut lahjoittajien maaraan, vaikka kiinnostusta ja tie-

toutta haastattelu varmasti lisasi monille.

Lappeenrannan vesitornikampanjasta luotiin esitteita, joita jaettiin ihmisille sek&
vietiin kauppakeskusten ilmoitustauluille. Nailla esitteilla oli tarkoitus saada nii-
den ihmisten huomio, jotka eivét kayta sosiaalisen median kanavia. Esitteet vie-
tiin Armadan, Iso Kristiinan sekd Galleria kauppakeskuksiin seké Lappeenran-
nan Citymarketiin ja Imatran S-marketiin. Esitteita jaettiin myds ihmisille face-to-
face tilanteessa yhteensa noin 50 kappaletta Lappeenrannan keskustassa, ve-
sitornin edustalla. Talla mahdollistettiin niiden henkildiden tavoittaminen, joita

muut markkinointikeinot eivat valttamatta tavoita.
4.3 Kampanjan jalkeen
Koska joukkorahoituskampanjassa ei paasty minimitavoitteeseen, Mesenaattiin

keratyt varat palautetaan niiden lahjoittajille. Kampanjan rahankeruu on loppu-
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nut Mesenaatti.me sivulla, mutta tassa opinnaytetytssa tehtya joukkorahoitus-
kampanjaa paasee edelleen tarkastelemaan siella. Kampanjan jarjestajalle,
Toivonliitto-yhdistys ry:lle ei syntynyt Mesenaatista ylimaaraisia kuluja liittyen

kampanjan epéaonnistumiseen.

Kampanjan jalkeen Toivonliitto-yhdistys ry jatkaa rahankeruuta siihen saakka,
kun poliisin myontama rahankeruulupa on voimassa. P&&viestintakanavana
kaytetaan edelleen Facebookissa toimivaa Lappeenrannan vesitorni yleisokayt-
toéon -sivua, joka saa jatkuvasti uusia nayttoja ja seuraajia. Lappeenrannan vesi-
torni yleisbkayttoon -hanke saikin paljon uutta ndkyvyytta, silla kampanjalla ta-
voitettiin kymmenia tuhansia ihmisid. Kampanjan paattymisesta ilmoitettiin Lap-
peenrannan vesitornin sosiaalisen median kanavilla ja kiitettiin kaikkia kampan-
jaan osallistuneita seka sitd seuranneita. Liséksi kdvimme lapi toimeksiantajan

kanssa kampanjan tuloksia.

5 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa luvussa arvioidaan kampanjan tuloksia seka niihin johtaneita syita silta
osin kuin niitd on mahdollista selvittaa. Lisdksi pohdimme, miten joukkorahoi-
tuskampanjaa ja siihen liittyvaa tutkimusta voitaisiin jatkossa tyostaa.

5.1 Tulokset

Opinnaytetyon toiminnallisessa osiossa eli joukkorahoituskampanjan tekemi-
sessa Lappeenrannan vesitornille ei paasty tavoiteltuun 100 000 euron joukko-
rahoitussummaan. Mesenaatti.me -sivustolla kolmen kuukauden rahoituskam-
panja kerasi yhteensa 40 lahjoitusta eli Mesenaattia, joista muodostui 2370 eu-
roa. Summa on huomattavan pieni verrattuna tavoiteltuun maaraan. Keskimaa-
rin lahjoittajat lahjoittivat pienimmén vastikkeen summan, 20 euroa. Lahjoitus-
summat vaihtelivat enimmalti 20 euron ja 50 euron valilla, ainoastaan yhden
lahjoituksen ollessa 200 euroa. 100 euron lahjoituksia saimme my6s muutamia.
Isompia, 1000 ja 5000 euron yrityksille suunnattuja lahjoituksia emme saaneet
lainkaan. Keratty raham&ara palautettiin takaisin lahjoittajille Mesenaatti.me

toimesta.
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Facebookin ollessa kampanjan esilletuomisessa suosituin ja kaytetyin kanava,
on suurin osa lahjoituksistakin luultavasti tullut Lappeenrannan vesitornin Face-
book-sivujen seuraajilta. Facebook-julkaisuissa usein kaytetyt linkit suoraan
Mesenaatin lahjoitussivulle ovat my6s helppo vayla rahoittajalle 16ytada paikka
lahjoituksen tekemiseen. Taulukosta 1 nakee Facebookissa tehdyt julkaisut se-
k& niiden tulokset. Aihe kertoo, mista julkaisussa on mainittu. Kaikki paivitykset
eivat keskittyneet varsinaisesti juuri Lappeenrannan vesitorniin tai joukkorahoi-
tukseen; paivityksia tehtiin esimerkiksi kaytdssa olevista vesitorneista Suomes-
sa. Yksi paivityksista oli myos Lappeenrannan Energian artikkelin jako, joka ei
liittynyt varsinaisesti itse joukkorahoituskampanjaan. Taulukosta 1 nakee jokais-
ta paivitysta kohden, kuinka monta henkiléd se on tavoittanut, kuinka moni on
reagoinut siihen (tykkadys tai vastaava reagointi), kuinka moni on kommentoinut
paivitysta, kuinka moni on jakanut sen seka kuinka moni on klikannut paivityk-
sessa olevaa linkkia, joka tassa tapauksessa johti lahes poikkeuksetta Mese-

naatti.me kampanjasivulle.

i n s . Tavoitetut " . Linkin
Paivamaara Aihe henkilét Reagointi | Kommentti | Jako Klikkaus
Kampanjan tekijoiden esit- e e
12.5.2019 tely 1742 105 2 3 | eilinkkia
15.5.2019 Kampanja on nyt alkanut 4597 172 10 20 113
17.5.2019 Etela-Samaan artikkelin 1148 30 0 1 )8
jako
2452019 | -@ppeenrannanEnergian |, g 57 0 1 57
artikkelin jako
3052019 | Mvuistolenjakuvienjako |, o, 90 3 4 27
vesitornista
562019 | YouTubekampanjavideon | )4, 27 0 1 38
jako
9.6.2019 | Suomessakaytossdolevia | ,c0 49 0 0 17
vesitorneja
19.62019 | Kampanjakestanytkuu- |, o0 73 6 3 42
kauden
24.6.2019 Yle Radio haastattelu tie- 1376 59 3 5 16
dotus
28.6.2019 Yle Radio haastattelu 1277 71 0 0 | eilinkkia
5.7.2019 2/3 kampanjasta mennyt 11980 165 27 5 310
19.7.2019 Esitteiden jako 11099 314 51 15 83
7.8.2019 Elokuun alku 9220 529 34 19 177
16.8.2019 Kampanjan paattyminen 6544 504 24 7 | eilinkkia

Taulukko 7 Facebook paivitykset
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Suurin tavoittavuus oli paivityksessa, joka tehtiin 5.7., joka kertoi kampanjasta
2/3 menneen. Tama paivitys tavoitti [Ahes 12 000 ihmistd, mikd on hyvin suuri
maara ottaen huomioon Lappeenrannan vakiluvun. Myo6s péivitys esitteiden
jakamisesta tavoitti suuren maaran ihmisia (11 099) seka elokuun ensimmainen
paivitys (9 220) ja kampanjan paattymispaivitys (6 544). Reagointien maara oli
melko vaihtelevaa, mutta kommenttien maara kasvoi loppuvaiheessa. Paivityk-
sid myads jaettiin loppuvaiheessa enemman, lukuun ottamatta alkuvaiheen paivi-
tystd kampanjan alkamisesta, joka sai kaikista eniten jakoja, noin 20 kappaletta.
Linkin Klikkaus oli suurin paivityksessa, jonka tavoittavuuskin oli suurin eli 2/3
kampanjasta mennyt. My6s kampanjan alku sekd elokuun ensimmainen paivi-
tys, jossa mainittiin kampanjan lahenevan loppuaan, saivat useita klikkauksia.
Facebook sivun seuraajamééara kasvoi kampanjan aikana 2363:sta 2452:.een
(12.10.2019).

Facebookin maksettu mainos (kuva 8) tavoitti 5 226 henkil6a, jotka olivat kaikki
kohderyhmaa, silla se oltiin itse maaritelty. Kohderyhma mainokselle oli +18-65
vuotiaat naiset seka miehet. Sijainniksi valittin Lappeenranta seka Imatra noin
20 kilometrin sateellda. Mainoksen linkkia klikattiin 200 kertaa. Linkki johti Mese-
naatti. me-kampanjasivulle, josta mahdollisen rahoituksen olisi pystynyt teke-
maan. Mainos sai yhden kommentin ja kolme jakoa. Kampanjan kesto oli 76
paivaa, alkaen 28.5.2019 ja paattyen 12.8.2019. Tavoitetuista ihmisista 63,5 %
oli miehia ja 36,5 % naisia. Kohderyhmasta eniten mainosta naki 18—24 vuoti-
aat. 25—34-vuotiaista mainoksen nahneisté 14 % oli miehid ja 5 % naisia. Mai-
nosta naytettiin eniten mobiilisovelluksen uutisissa, toiseksi eniten mobiililait-
teen Instagram-tarinoissa ja kolmanneksi eniten tietokoneen uutisissa. Yhden

klikkauksen hinnaksi tuli 0,15 $, joka on suunnilleen samanhintainen euroissa.
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Nayta tulokset X

B Yieiskatsaus

3 Tule mukaan toteuttamaan tarkeas kampanjaa

Linkin klikkaukset Tavoitetut henkilot 5 226 jllli yleisatilojen kayttdonottoa varten!
Cost per Link
Click D’ 15 $
Oletko tyytyvainen tdh3n mainokseen?
Toiminta
o |
Sitoutuminen Facebookissa
Kohderyhmé
Linkin 200
klikkaukset - Tama mainos tavoitti 5 226 henkil6d kohderyhmassasi.
Kommentoi | 1 lhmiset Sijoittelut Sijainnit

Jaot 36.5% Naiset  63.5% Miehet

0%
15% I

Ohje- ja tukikeskus Markkinoi uudelleen Sulje

Kuva 8 Facebook-mainos (Lappeenrannan vesitorni yleisbkayttéon Facebook-
sivu)

Facebookiin seka Instagramiin paivityksia julkaistiin eri viilkonpaivina ja eri kel-
lonaikoina, jotta paras julkaisuajankohta saataisiin selville. Instagramissa ajan-
kohdalla ei juurikaan ollut, mutta Facebookissa aamupaivalla 10—12 aikaan
seka iltapaivalla 18—20 valilla julkaistut postaukset menestyivat parhaiten. Alla
oleva kuva 9 on Lappeenrannan vesitorni yleisokayttoon -sivulta. Kuvasta voi-
daan nahda, paiva ja kellon aika, jolloin sivuston seuraajat ovat todenn&kdi-
simmin paikalla. Facebook keraa tiedot aina edellisen viikon ajalta. Kuvasta
voidaan todeta, ettd viikonpaivalla ei ole suurta merkitystd. Maanantai ja tiistai
ovat kuitenkin suosituimmat péaivat olla paikalla ja lauantai harvinaisin. Kello 11
aamulla on suosituin aika olla paikalla ja kello 15—19 harvinaisin. Omien paivi-
tystemme perusteella voimme olla samaa mieltd, etta kello 11 on kannattava
aika julkaista, silla tulosten perusteella myds sivun seuraajat ovat silloin aktiivi-

simmin paikalla.
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Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Askettdisen yhden viikon ajanjakson tiedot. P3ivan tietojen ajat ilmoi 1 PST-aikavydhykkeessa.
PAIVAT
2298 2298 2294 2286 2284 2277 2 287
ma [ ke to pe la su
AJAT

1500

3.00 6.00 9.00 15.00 18.00 21.00

Kuva 9 Facebook-seuranta (Lappeenrannan vesitorni yleisokayttoon Facebook-
sivu)

Seuraavasta kuvasta (kuva 10) ndhdaan, etté Lappeenrannan vesitorni yleiso-
kayttoon -sivun aktiivisimmista seuraajista 58 % on naisia ja 41 % miehia. Nai-
sia on eniten 35—54 vuotiaiden joukosta ja miehid 35—44 vuotiaista. Suurin

osa seuraajista on Suomesta, Lappeenrannasta.

Fanisi Seuraajasi Tavoitetut henkilot Sitoutetut

Sivustasi tykkaavien kadyttdjien demografiset koontitiedot heidén profiileissaan maarittimansa ian ja sukupuolen
perusteella. Tama luku on arvio.

Naiset 1%
T%
m 58%
e R

13 i 18-24 45-54
Miehet T - -
B 4%
Fanisi

Maa Fanisi Kaupunki Fanisi Kieli Fanisi
Suomi 2395 Lappeenranta, Etela-K... 1691 suomi 2324
Ruotsi 12 Helsinki, Uudenmaan ... 187 englanti (Iso-Britannia) 55
Yhdistynyt kuningaskunta T Imatra, Etela-Karjalan .. 52 englanti (Yhdyswvallat) 41
Saksa 6 Taipalsaari, Etela-Karja.. 45 ruotsi 9
Amerikan yhdysvallat 5 Tampere, Pirkanmaan _.. 35 vendja &3]
Espanja 5 Vantaa, Uudenmaan m... 29 saksa 4
Venagja 4 Lemi, Etela-Karjalan m... 29 italia 3

Kuva 10 Facebook seuranta 2 (Lappeenrannan vesitorni yleisokayttoon Face-
book-sivu)
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Yllattavaa on, miten moni kohderyhmé&an kuulumaton kaupunki oli kiinnostunut
Lappeenrannan vesitornin yleisokayttdonotosta. Lappeenrannan jalkeen sivus-
ton toiseksi suosituin kaupunki oli Helsinki 187 seuraajalla. Myds Tampere,
Vantaa ja Lemi olivat varsinaiseen kohderyhmaan kuulumattomia kaupunkeja.
Tuloksia kuitenkin selittda se, etta kaupungit ovat suuria. Nain ollen monet enti-
set Lappeenrantalaiset ovat voineet muuttaa kyseisiin kaupunkeihin ja olla edel-
leen kiinnostuneita entisen kotipaikkakuntansa asioista. Sama voi selittda eri

maista tulevien henkildiden kiinnostusta.

Lappeenrannan vesitornin Instagram perustettiin kampanjan alussa, joten silla
ei ollut seuraajia ennen opinnaytetyota. Talla hetkellda 21.9.2019 seuraajia tililla
on 151 ja YouTubeen tehdylla kampanjavideolla on 201 nayttokertaa ja viisi
tykkaysta. Luvuista huomaa, ettd Facebook oli huomattavasti Instagramia suo-
situmpi vayla saada kontakti mahdollisiin rahoittajiin. Instagramissa seuraajat
koostuivat paddosin Lappeenrannassa tai sen lahialueilla toimivista yrityksista.
Tavoitteena olikin saada enemman yritysten mielenkiintoa Instagramin kautta
Facebookin toiminnan kohdistuessa enemman yksityishenkildihin. Keskimaa-

rainen kuvien reagointimééra Instagramissa on 30.

Esitteiden jakamisen tuloksellisuutta on vaikea arvioida. Tietoa siitd, kuinka mo-
ni on mennyt kampanjan lahjoitus-sivulle naiden esitteiden jakamisen johdosta,
ei ole saatavilla. Esitteita jaettiin yhteensa 50 kappaletta ja kohderyhma, jolle
niita jaettiin, oli vanhempaa ikaluokkaa. Kohderyhmaan kuuluvat eivét siten luul-
tavasti ole mukana sosiaalisen median kanavissa aktiivisesti, eikd nain ollen
valttamatta tietoisia kampanjasta. Kampanjan pé&éaasiallisina ja suurimpina
markkinointikanavina toimivat juurikin sosiaalisen median kanavat. Talla tavalla
tietoisuutta vanhempien ihmisten keskuudessa saatiin toivottavasti kasvatettua.
Sama pétee toteutettuun radiohaastatteluun, silla emme yrityksista huolimatta
saaneet tuloksia liittyen haastattelun kuuntelijamaaraan, saati keskimaaraisiin
tuloksiin radiokanavasta yleisesti muun muassa kuuntelijoiden henkiléprofiilin

suhteen.
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5.2 Pohdinta ja ehdotukset jatkoon

Kampanja ajoittui kesakuukausille touko—elokuu, jolloin suuri osa ihmisista
viettda kesalomiaan. Arvioimme ennen kampanjan alkua, etta varsinkin yrityksia
ja niiden edustajia voi olla vaikeampi tavoittaa tdhé&n aikaan vuodesta. Myo6s
kampanjan kesto oli huomattavasti pidempi verrattuna keskimaarin 4—8 viikkoa
kestaviin kampanjoihin. Joukkorahoituskampanja kesti poikkeuksellisesti kolme
kuukautta. Kampanjan laajuuden ja suuren tavoitteen vuoksi nahtiin, etta pi-
dempi aika on parempi talle kyseiselle kampanjalle. Tah&n vaikutti myds kam-
panjan ajankohta. Jo kampanjan alussa pohdimme ajankohdan olevan mahdol-

linen este kampanjan onnistumiselle etenkin yrityksien kannalta.

Pidempi aika toi myds haasteita, silla kampanjan toteutuksessa tulee olla paivit-
tain aktiivinen ja tehda jatkuvia toimenpiteita. Mitd pidempi kampanja on, sita
suurempi vaara on sen epaonnistumiselle. Yli kahdeksan viikkoa on yleensa
lian pitka aika, silla ihmiset eivat enaa lahde yhta helposti mukaan, jos heille ei
aseteta kiireellisyyden tunnetta. Kampanja vaatii myos paljon tyota, jonka takia

laatu saattaa helposti huonontua, mikéali kampanjan kesto on pitka.

Tavoitteena 100 000 euroa oli suuri m&éara jo alusta alkaen Lappeenrannan ko-
koiselle noin 72 000 asukkaan kaupungille. Kohderyhm&an kuuluvat ymparys-
kunnat, kuten Imatra, Savitaipale ja Luumé&ki ovat Lappeenrantaakin pienempia.
100 000 euroa oli kuitenkin summa, joka tarvitaan herattdmaén suurempien
toimijoiden, kuten Lappeenrannan kunnan mielenkiinto vesitornin yleiskayt-
toonotosta. Lisdksi vesitornin kunnostamiseen tarvittu kokonaissumma 1,7 mil-

joonaa euroa ei tayty pienilla kerayksilla.

Tekemiemme paivitysten ja niiden tavoittavuuden perusteella voidaan huomata
myds se, kuinka Facebook-algoritmi toimii. Ensimmaiset paivitykset eivat saa-
neet kovin paljoa nakyvyyttd, mutta loppupaassa tavoittavuus oli huomattavasti
suurempi. Koska Facebook-sivua ei ollut paivitetty ahkerasti tai useasti ennen
kampanjan alkua, se ei ollut Facebookin suosiossa. Koska kampanjan aikana
sivua paivitettiin sdéanndllisesti, Facebook huomasi, ettd ihmiset kommentoivat
ja jakavat paivityksia. Tasta syysta se on luultavasti alkanut jakamaan paivityk-

sid useammalle ihmiselle. Aiheista ja tavoittavuudesta voidaan huomata myds
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esimerkiksi se, etté julkaisu kampanjan alkamisesta on tavoittanut melkein ne-
linkertaisesti enemman ihmisid kuin moni muu alkup&én julkaisuista. Loppu-
paan suosioon voi vaikuttaa algoritmin lisdksi kesédn loppuminen ja ihmisten
siirtyminen takaisin arkielamé&éan. 151 seuraajan maara Instagramissa on kohta-
lainen, silla tili perustettiin kampanjan alussa ja Instagramissa seuraajamaaréat
ovat keskimaaraisesti Facebookia pienempid. Palvelun kautta tulleita lahjoituk-
sia on vaikea arvioida, mutta suurimman osan seuraajista ollessa yrityksia luul-
tavasti myos sen kautta tulleet lahjoitukset olisivat olleet suuria. On epatoden-
nakoista, etta yritykset lahjoittaisivat 20 euroa ilman kontaktia kampanjan jarjes-
tajaan. Tiedossamme ei ole yritysrahoittajia.

Vaikka vesitornin kaltaiseen kulttuurikohteeseen jarjestetty joukkorahoituskam-
panja ei eroa muista Mesenaatissa toteutetuissa kampanjoista keskimaarin, on
silla kuitenkin omat haasteensa. Tassa opinnaytetytssa tehdylla joukkorahoi-
tuskampanjalla ei voida ratkaista viela koko ongelmaa, mika saattaa vaikuttaa
siihen, ettei rahoittajat uskalla lahted mukaan. Saneerausinvestointiin tarvittava
kokonaispadaoma 1,7 miljoonaa euroa on huomattavasti suurempi kampanjassa
haettavaan 100 000 euroon verrattuna. Myds paikallisuus ja paikkakunnan koko

ovat erottavia tekijoité tdssa kampanjassa.

Vaikka kampanja epéaonnistui, on rahankerayslupaa viela jaljella ja rahankera-
ysta voidaan jatkaa 16.5.2020 asti. Rahankeraykselle on hyva pohjustus usei-
den markkinointikanavien aktiivisuuden ja suosion kasvun ansiosta. Aihe on
talla hetkella monien lappeenrantalaisten ja sen vieruskuntien muistissa, joten
jatkoa kampanijalle voitaisiin jatkaa hyvalta pohjalta. Enemman tulisi panostaa
paattajien ja suurempien tekijoiden, kuten yritysten puoleen, silla kesan aikana
toteutetulla rahoituskampanjalla tavoitettiin lahinna yksityishenkiloita. Lisaksi
budjettia tulisi todennékdisesti kasvattaa, silla erilaisten tapahtumien jarjestami-
nen vaatisi huomattavasti paljon enemman resursseja. Tuleekin tarkkaan arvi-
oida, onko tapahtumista saatava hyoty tarpeeksi suuri siita aiheutuvien kulujen

kannalta.

Jatkotutkimuksena voisi olla aiheellista perehtyd enemman siihen, minka takia
kampanja ei saanut suosiostaan huolimatta enemman rahoitusta. Kymmenet

tuhannet henkilot kuulivat aiheesta lukuisten eri kanavien kautta, mutta vain
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murto-osa paatyi lahjoittamaan Lappeenrannan vesitornille. Mielenkiintoa tornin
avaamiselle 16ytyy monilta, mutta suurin osa ei ole valmis panostamaan rahalli-
sesti. Johtuuko tama yleisesti talouden tilanteesta vai onko kyseesséa vain yksit-
taistapaus eika kaupunkilaiset ole tarpeeksi kiinnostuneita vesitornin saamises-
ta yleisokayttoon? Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi kenttatutkimuksena,
jolloin haastateltaisiin kohderyhmé&an kuuluvien potentiaalisten rahoittajien mie-

lipiteita ja syita sille, miksi potentiaaliset henkil6t eivat rahoita.
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Liite 1:
PROJEKTISUUNNITELMA

Joukkorahoituskampanja Lappeenrannan vesitornin saneerausinvestoinnin to-

teuttamiseksi.

Tausta Lappeenrannan vesitorni on yksi kaupungin tunne-
tuimmista maamerkeista. Vesitornilla on suuri kannatta-
jakunta, jotka ovat jo pitkd&dn halunneet vesitornin ylei-
sotilojen uudelleenkayttéonottoa. Kayttdonottoa on
suunniteltu jo useampaan kertaan jopa kaupunginhalli-

tuksessa asti siina kuitenkaan vield onnistumatta.

Tavoite Kampanjassa pyritddn toteuttamaan Lappeenrannan
vesitornin saneerausinvestoinnin osarahoitus. Koko
saneerauksen paadomatarve on 1,7 miljoonaa euroa,
josta 100 000 euroa pyritddn keraamalla vastikkeellisel-
la joukkorahoituksella Mesenaatti.me palvelualustalla.
Kampanja kestdad kolme kuukautta, jonka aikana ai-
heen markkinointiin ja n&kyvyyteen kiinnitetadn erityista

huomiota.

Toimenpiteet Kampanjan toteuttaminen tulee olla pitkajanteista ja
tehokasta saadaksemme mahdollisimman hyvat tulok-
set. Kampanjan toimenpiteet on jaettu seuraaviin osa-
alueisiin: kampanjaa ennen, kampanjan aikana ja kam-
panjan jalkeen. Jokaiselle osa-alueelle on suunniteltu
omat toimenpiteet seka naiden toteutusajat. Ennen
kampanjaa toimenpiteet koostuvat kampanjan valmis-
telusta, Mesenaatti.me kampanjasivuston luomisesta,
vastikkeiden suunnittelemisesta ja kokonaiskuvan
saamisesta kampanjan luontiin liittyen. Kampanjan ai-
kana markkinoinnin tarkeys korostuu ja monia markki-
nointikeinoja on havainnollistettu etukéteen. Paaasialli-

nen markkinointikanava on Lappeenrannan vesitornin
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Resurssit

Aikataulu

Ohjaus

Kustannukset

Facebook-sivut, jossa on useampi tuhat aiheesta kiin-
nostunutta kohderyhméan sopivaa henkilda. Lis&ksi
kaytossa on Instagram, jonka tarkoituksena on tavoit-
taa etenkin yrityksid. Media, kuten Lehdet ja radio tule-
vat myos olemaan kaytdssa kuten myos perinteinen fa-
ce-2-face kampanjointi. Nain saadaan kokonaisvaltai-
nen markkinointi myos heille, jotka eivat kaytd sosiaa-

lista mediaa.

Kaksi Saimaan Ammattikorkeakoulun opiskelijaa kayt-
tavat tietotaitoaan opinnoistaan ja saamastaan tiedosta
kampanjaan kuuluvien henkildiden kautta. Toimeksian-
taja seka Mesenaatin perustajat ovat paaasiallinen tie-
tolahde opintojen sek& kirjallisuudesta ja internetista
saatavan tiedon lisaksi.

Kampanja kestaa kolme kuukautta alkaen 15.5 ja jat-
kuen 16.8 asti. Etenemisjarjestys on ennalta suunnitel-
tu toimenpiteiden aikataulutuksen, kuten Facebook-
paivityksista lahtien. Toimenpiteet suunnitellaan niin,

ettd niista saatava hyoty olisi mahdollisimman suuri.

Kampanjalla on toimeksiantaja, joka omalta osaltaan
ohjaa kampanjan kulkua ja toimenpiteita tarvittaessa.
Kampanjan ohjauksesta kuitenkin vastaavat sen tekijat,

Lotta Sirvio ja Janika Seppala paaasiassa itse.

Budjetti kampanjassa on 0 euroa lukuun ottamatta Fa-
cebook-markkinointia, joka on pientdq, maksimissaan
100 euroa. Kampanjan onnistuessa suurin osa resurs-
seista menee ennalta suunniteltujen vastikkeiden te-

koon ja jakamiseen rahoittajille.
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Liite 2:

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Lappeenrannan vesitornin entinen kahvilayrittaja

1. Millaista oli olla yrittajana vesitornissa?

2. Voitteko lyhyesti kertoa, mita yritys teki vesitornissa?

3. Miksi Lappeenrannan vesitorni pitaisi saada takaisin yleisokayttoon. Li-
saisikd esimerkiksi kahvilatoiminta vesitornissa yhteisollisyytta ja olisiko
se hyva turismin kannalta? Mitka olisivat positiivisia asioita liittyen vesi-
tornin uudelleen kayttéonottoon?

4. Onko vesitorni Lappeenrannalle tarkea kulttuurikohde? Mik& on vesitor-
nin merkitys lappeenrantalaisille ja mahdollisesti ulkopaikkakuntalaisille?

5. Millainen nékoala vesitornista on?

61



Liite 3:

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Mesenaatin kampanjasuunnittelija ja markkinoija Tanja Janicke

1. Mitkd asiat vaikuttavat joukkorahoituskampanjan onnistumiseen
(suunnittelu, toteutus, jalkipuinti)?

2. Mitka asiat vaikuttavat joukkorahoituskampanjan epaonnistumiseen?

3. Miten vesitornin kaltaiseen kulttuurikohteeseen jarjestetty joukkora-
hoituskampanja eroaa muista kampanjoista vai eroaako?

4. Millainen on hyva kohderyhma kampanjalle ja miten kyseista joukko-
rahoituskampanjaa tulisi mielestdnne markkinoida?

5. Mita muita joukkorahoitusalustoja Suomessa on ja kuinka suuri osuus
kampanjoista tehddan Mesenaattiin?

6. Kuinka paljon ja minkékokoisia lahjoituksia tulee yleisesti, mika on vo-
lyymi? Onko yleensa yksi suuri rahoittaja vai lukuisia pienempia?

7. Tuleeko lahjoitukset yleensa yksityishenkildilta vai minkalaisilta tahoil-
ta?

8. Millainen olisi hyva vastike kyseiseen joukkorahoituskampanjaan?

9. Mistd Mesenaatti saa tuloja ja tuottaako se voittoa? Kauan se on ollut
toiminnassa ja kuinka paljon silla on henkilokuntaa?

10.Paljonko Mesenaatin sivuilla on kavijoita ja onko kavijamaara kasvus-
sa?

11.Miten néette joukkorahoituksen tulevaisuuden suunnan?

12.Miten joukkorahoitus eroaa muista perinteisimmista rahoituksen

muodoista? Hyvia ja huonoja puolia?
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