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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Tuotteiden lanseeraaminen on kallista ja uusien tuoteideoiden kehittaminen
myyntivalmiiksi tuotteeksi vie paljon resursseja. Ennen kaikkea tuotteiden kehit-
taminen vaatii suuren maaran rahoitusta, jota erityisesti aloittelevan yrityksen on
vaikea saada kasaan. Perinteisesti rahoituksen keraamisessa turvaudutaan vel-
kapohjaiseen ulkoiseen rahoitukseen, mutta tahan liittyy aina takaisinmaksuvel-
vollisuus ja siten riski yrityksen kassavirran riittavyydesta. Digitalisaation myota
yleistynyt hyddykemuotoinen joukkorahoitus on kuitenkin tuonut uuden mahdol-
lisuuden innovatiivisten tuoteideoiden rahoitukseen ilman velkapohjaisen rahoi-
tuksen tuomia riskeja. Voidaan puhua myos ennakkomyyntiin perustuvasta
joukkorahoituksesta, silla hyddykemuotoisessa joukkorahoituksessa aloitteleva
yrittaja voi hankkia rahoituksen tuoteidealleen myymalla tuotetta jo ennen sen
tuotannon rahoitusta. (Kallio & Vuola 2018, 40—42.)

Oman yrityksen perustaminen ja oman tuoteidean rahoittaminen on ollut minulle
pitkaan iso henkilokohtainen tavoite, mutta rahoituksen keraaminen uudenlai-
selle ja samalla riskialttiille tuotteelle on suuri haaste. Hyddykemuotoinen jouk-
korahoitus on mahdollinen ratkaisu ongelmalleni, silla se mahdollistaa tuotteen
myymisen etukateen ja tuotannon rahoituksen etukateismyynnilla. Toimin itse
taman opinnaytetydn toimeksiantajana ja tavoitteenani on selvittaa, soveltuuko
hyddykemuotoinen joukkorahoitus rahoituksen keraamisen valineeksi uuden

tuoteidean tapauksessa.

1.2 Tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tutkia ja perehdyttaa, mita tarvitaan Yhdys-
valtaisten joukkorahoitusalustojen Indiegogon ja Kickstarterin yleistaman hyoddy-
kemuotoisen joukkorahoitusmallin mukaisen joukkorahoituskampanjan onnistu-

miseen ja valmisteluihin. Opinnaytetyossa tarkastellaan myos yleisella tasolla,



mita joukkorahoitus on ja mihin sita kaytetaan. Opinnaytetyon tavoitteena on
tutkia ennen kaikkea, mitka seikat vaikuttavat eniten joukkorahoituskampanjoi-
den onnistuneeseen rahoituksen keraamiseen ja miten luoda parhaat edellytyk-
set joukkorahoituskampanjan onnistumiselle. Opinnaytetydn tavoitteena on
my0s selvittaa joukkorahoituksen kelpoisuus uuden tuoteidean rahoittamiselle

ja vaatimukset sen toteuttamiselle.

Joukkorahoitus on ulkopuolisen rahoituksen hankkimisen keinona hyvin laaja
kasite ja se kattaa monta erilaista mallia. Joukkorahoitus eli rahan keradminen
monelta henkildlta tietyn tavoitteen toteuttamiseksi ei suinkaan ole uusi tapa ke-
rata rahaa, mutta internetin kayttd ja sen myota laajempi saavutettavuus ovat
mahdollistaneet sen hyddyntamisen huomattavasti laajamittaisemmin kuin
aiemmin. Joukkorahoitus-termin alle voidaan lukea monia erilaisia rahoituksen
malleja kuten lainamuotoinen (engl. P2P business Lending), osakemuotoinen
(engl. equity-based), hyddykemuotoinen (engl. reward-based), lahjoitusmuotoi-
nen (engl. donation-based) ja monia muita joukkorahoitusmuotoja. (Kallio &
Vuola 2018, 39-71.)

Tassa tyossa kasittelen internetin myota isosti suosiotaan nostanutta hyodyke-
muotoista joukkorahoitusta. Hyddykemuotoisessa joukkorahoituksessa sijoittaja
saa sijoituksestaan vastikkeeksi kappaleen rahoitettavasta tuotteesta sen val-
mistuttua tai muun palkinnon, jolla on taloudellista arvoa (Kallio ja Vuola 2019,
79). Tarkemmin kasittelen hyédykemuotoista joukkorahoitusta, joka tehdaan in-
ternetin valityksella erilaisten joukkorahoitusalustojen valityksella, jonka Yhdys-
valtalaiset Indiegogo (2008) ja Kickstarter (2009) yleistivat. Sivuan tydssani
myos lahjoitusmuotoista joukkorahoitusta, silla usein naissa internet-palvelujen
kautta tehdyissa joukkorahoituskampanjoissa on mahdollista sijoittaa myds pie-
nia summia, joista ei saa taloudellista arvoa omaavaa, vaan enemman symbo-
lista vastiketta. Luettavuuden edistamiseksi kaytan naista edella mainituista

joukkorahoituksen alalajeista jaliempana yleista nimitysta joukkorahoitus.



1.3 Opinnaytetyon sisalto

Opinnaytetyossa kasitellaan ensin joukkorahoitusta kirjallisuus- ja sahkdisten
lahteiden perusteella. Luku kaksi antaa yleiskuvan mista joukkorahoituksessa
on kyse ja kaydaan lapi joukkorahoituksen tarkeimpia kasitteita. Luvussa esitel-
laan myos suurimmat internetissa toimivat joukkorahoituspalvelut ja esitellaan

my0s alustoja, jotka poikkeavat Kickstarterin ja Indiegogon rahoitusmallista.

Luvussa kolme kaydaan lapi lahteiden nakokulmasta, mitka seikat vaikuttavat
joukkorahoituskampanjan onnistumiseen eniten. Luvussa kasitellaan, miten
joukkorahoituskampanijalle rakennetaan suunnitelma, joka antaa sille parhaat
mahdolliset edellytykset onnistua. Suunnitelman rakentaminen kaydaan lapi kol-
messa osassa etukateisvalmistelut ennen itse kampanjaa, kampanjan aikaiset

toimenpiteet seka kampanjan jalkeen tehtavat toimenpiteet.

Neljannesta luvusta eteenpain opinnaytetyd keskittyy tutkimuksen toteutukseen.
Tutkimuksessa tutkitaan joukkorahoituksen onnistumiseen vaikuttavia seikkoja,
seka joukkorahoituksen toimivuutta ja suosiota kuluttajakyselylla. Luvussa nelja
esitellaan tarkemmin tutkimusmenetelma ja luvuissa viisi esitellaan tutkimus ja

analysoidaan tuloksia.

Luvussa kuusi esitetaan johtopaatokset tutkimuksesta ja koko opinnaytetyosta
kokonaisuutena. Viimeisessa luvussa kasitellaan myos taman opinnaytetyon
tutkimuksen vahvuuksia ja heikkouksia, seka esitetdan suosituksia jatkotutki-

musta varten.



2 Joukkorahoituksen esittely

2.1 Mita on joukkorahoitus?

Uuden tuotteen lanseeraamiseksi yritys voi kayttda apunaan internetissa toimi-
via joukkorahoitusalustoja ja etsia niiden avulla rahoitusta tuotteelle suurelta
yleisolta. Yritys voi tarjota vastikkeeksi rahoituksesta lanseerattavaa tuotetta,
joka toimitetaan sen valmistettua. Vaihtoehtoisesti monissa digitaalisten joukko-
rahoitusalustojen kautta rahoitusta etsivissa joukkorahoituskampanjoissa vastik-
keeksi tarjotaan usein myds muita palkintoja, kuten yrityksen logolla varustettuja
vaatteita tai muita palkintoja. Isompaa sijoitusta vastaan voidaan tarjota esimer-
kiksi rahoitettavaa tuotetta lisaominaisuuksilla ja pienta sijoitusta vastaan voi-
daan tarjota taas esimerkiksi vain digitaalista kiitoskorttia. Suosituimmat joukko-
rahoitusalustat antavat yrityksille vapauden maarittaa itse, mita palkintoja sijoi-

tuksesta saa seka miten iso sijoitus minkakin palkinnon saamiseksi vaaditaan.

Sijoituksista vastikkeeksi annettavien palkintojen lisdksi rahoitusta etsivat yrityk-
set maarittdvat kokonaissumman, joka tuotteen rahoittamiseksi vahintaan tarvi-
taan, seka ajan, jonka aikana tuo summa on kerattava. Joukkorahoituskam-
panja-ajan loppuessa kampanja joko "onnistuu” tai "epaonnistuu” riippuen, saa-
vuttiko se sille asetetun tavoitesumman. Onnistunut kampanja voi kerata rahat
sijoittajilta ja jatkaa tuotekehitysta, kun taas epaonnistuneen joukkorahoitus-

kampanjan myoéta kampanjaan sijoittaneiden sijoittajien sijoitukset perutaan.

Tarkennuksena termistoon on kuitenkin hieman harhaanjohtavaa kayttaa ter-
meja "sijoittaja” tai "rahoittaja”, eika suomen kielessa ole vakiintunutta termia
joukkorahoituksessa yrityksille rahoitusta antaville henkildille. Termien "asiakas”
tai "lahjoittaja” kayttaminen on myos omalta osaltaan huonoa ilmaisua, silla mo-
lemmat omalta osaltaan antavat olettaa, etta rahalle joko saa tai ei saa vasti-
ketta. Englannin kielessa kaytetaan termia "backer”, joka tulee verbista "back”
(suom. tukea). Luettavuuden edistamiseksi kaytankin tassa tydssa tasta johdet-

tua ilmaisua "tukija”.



Joukkorahoituskampanjan prosessi ja tarkoitus vaihtelee hyvin paljon riippuen,
mita palvelua kaytetaan. Erilaisilla rahoitusalustoilla on myos erilainen tarkoitus-
pera ja niiden avulla tavoitellaan hyvin erilaisia asioita. Yleisin joukkorahoituk-
sen muoto on Kickstarterin ja Indiegogon menestykseen tuoma ajallisesti rajoi-
tettu rahoituskampanja, jossa tavoitellaan erikseen maaritettya kokonaisrahoi-
tusta. Kokonaissumman saavuttaminen on talloin vaatimuksena joukkorahoitus-

kampanjan onnistumiselle.

Joukkorahoituksella on paljon erilaisia etuja. Se antaa yrittajalle mahdollisuuden
luoda kontaktin mahdollisiin tuleviin asiakkaisiin, jo ennen itse tuotteen lansee-
rausta. Tuotteen esittely ennakkoon antaa myos yrittajalle tarkeaa palautetta
esimerkiksi tukijoilta, medialta ja alan toimijoilta siita, miten hanen tuotteensa
otetaan vastaan markkinoilla, jota han voi hyddyntaa tuotteen kehityksessa
kampanjan jalkeen. Joukkorahoituksessa kuitenkin on luonteestaan johtuen
myos ongelmia sen tukijan ja yrittajan valisen harvinaislaatuisen luottamussuh-
teen takia. Tukijan taytyy uskoa siihen, etta yrittaja saa tuotteen tuotantoon ja
pystyy lahettamaan, vaikka yrittajaa ei sido mikaan aikataulu tilauksen tayttami-
sessa. Luottamus joukkorahoituskampanjoihin vaihtelee alueittain ja Pohjois-
maiden ml. Suomen onkin todettu olevan yksi parhaiten joukkorahoituskampan-

joihin suhtautuvista alueista. (Shneor & Munim 2019.)

Varsinkin luovissa joukkorahoitusprojekteissa, kuten musiikin tai kirjallisuuden
projekteissa, projektin pitajalla on mahdollisuus saada ajatuksia tyonsa kehityk-
seen. Joukkorahoitusprojekteissa omaperainen tuotekonsepti on paras tapa
erottua muista projekteista ja kerata rahoitusta. Muista kampanjoista erottumi-
nen on tarkeaa, jotta kampanja onnistuu keradmaan sille maaritetyn tavoite-
summan. Joukkorahoituskampanjan onnistuminen ei vaadi pelkastaan osaa-
mista tuotesuunnittelussa, vaan erottumista muista projekteista auttaa myos

opit markkinoinnista ja myynnista. (Maehle, Munim, Rykkja & Shneor 2020.)
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2.2 Joukkorahoitusalustat

Internet-palveluiden kasvun myota myos joukkorahoituspalveluiden maara kas-
vaa jatkuvasti. Uudet palveluntarjoajat innovoivat jatkuvasti uusia tapoja valjas-
taa joukkorahoituksen voiman. Tama mahdollistaa rahoitusmuodon kayton mo-
nia erilaisia tarkoitusperia varten. Eri alustat tuovat joukkorahoituksen mahdolli-
suudet myos eri puolille maailmaa. Erilaiset toimintamallit vaihtelevat kaikki-tai-
ei-mitaan tyyppisesta rahoituksesta joustavaan ja kuukausittaiseen rahoituk-

seen.

Opinnaytety0ssa kasitellaan paaasiallisesti Kickstarterin ja Indiegogon yleista-
maa lyhyen kampanja-alan kaikki-tai-ei-mitdan-mallia ja tyo keskittyy naihin
kahteen alustaan. Ty0ssa esitelldan kuitenkin myos muita malleja ja kaydaan
lapi yhteensa kuusi joukkorahoitusalustaa. Nama alustat valittiin painottaen nii-
den suosiota ja erilaisuutta. Muita joukkorahoitusalustoja on naiden lisaksi luke-

mattomia.

2.2.1 Kickstarter

Kickstarter on kaikista joukkorahoituspalveluista ylivoimaisesti suosituin. Kicks-
tarter aloitti toimintansa huhtikuussa 2009 ja tahan hetkeen mennessa palvelun
kautta on keratty rahoitusta yhteensa yli kuusi miljardia Yhdysvaltain dollaria eri-
laisiin projekteihin. Onnistuneita kampanjoita on palvelussa ollut yli 200 000, joi-
den kautta yhteensa yli 20 000 000 ihmista on antanut tukensa projekteille.
(Kickstarter 2021.)

Kickstarter oli yksi ensimmaisista rahoitusalustoista, joka toi suureen suosioon
nykyaan suosituimman lyhyen kampanja-ajan rahoitusmallin. Kampanja-ajan pi-
tuuden maarittaa yrittaja itse, mutta se on tyypillisesti kahdesta viikosta kahteen
kuukauteen. Kickstarterissa on myos kaytossa ns. "kaikki tai ei mitaan” -jarjes-
telma, eli kampanjan tukijoilta ei veloiteta mitaan maksuja, jos kampanja ei saa-
vuta tavoittelemaansa kokonaissummaa. Tama turvaa niin yrittajaa kuin tukijaa.

Yrittajan ei tarvitse toimittaa tukijoille heille tuen antamisen yhteydessa luvattuja
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palkkioita, jos rahoitusta ei kerata vahintaan pienimpaan mahdolliseen tuotanto-
maaraan, eika tukija maksa tukea projektille, jota ei voida saattaa paatokseen.
Kickstarter sallii vain tuote- tai palveluprojektien rahoittamisen ja mm. hyvante-
kevaisyyskeraykset ovat kielletty. Kickstarterin kayttajaystavallinen lahestymis-
tapa mahdollistaa erilaisten projektien I6ytamisen helposti palvelun kautta ja hy-

vat tyokalut yrittajille. (Stegmaier 2015, 21.)

2.2.2 Indiegogo

Indiegogo aloitti toimintansa vuonna 2008 ja sen kautta on keratty rahoitusta yli
miljardin Yhdysvaltain dollarin verran. Nykypaivan suosituista joukkorahoitus-
alustoista se onkin ollut pisimpaan toiminnassa. Tukijoita on palvelussa ollut yli
11 miljoonaa. Kooltaan Indiegogo on siis noin puolet pienempi kuin alan jatti
Kickstarter. (Indiegogo 2021.)

Indiegogon toimintamalli on hyvin samanlainen kuin Kickstarterin ja senkin jouk-
korahoitusmallina toimii aikarajoitteinen kampanjointi. Suurin ero Kickstarteriin
on Indiegogon tarjoama “flexible funding” -vaihtoehto projekteille, jolloin maksut
kerataan tukijoilta vaikkei tavoiteltua rahoitussummaa saavutettaisi. Tama tar-
joaa vaihtoehdon kerata varoja projekteille, joilla ei ole vaatimuksia esimerkiksi
minimituotantoeraan. Toisaalta se myos vahentaa tukijoiden turvallisuutta, kun
yrittaja voi kerata varat, vaikkei projektin saattaminen loppuun olisi pienemmalla
budjetilla mahdollista. Indiegogo tarjoaa kuitenkin vaihtoehtona myoés "kaikki tai
ei mitaan” -mallia, joka toimii taysin samalla tavalla kuin Kickstarterissa. Kicks-
tarterin tapaan myos Indiegogo rajoittaa palvelunsa tuote- ja palveluideoiden ra-
hoittamiseen ja hyvantekevaisyyskeraykset ovat kiellettyja. Indiegogo onkin
Kickstarterin suurin kilpailija ja palvelunvalittajat kilpailevat mm. kehittamalla
kayttoliittymaa ja tuomalla uusia mahdollisuuksia rahoitusta etsiville yrittgjille.
(Stegmaier 2015, 21.)

Etuna Kickstarteriin verrattuna Indiegogolla on myods sen saatavuus useam-
massa valtiossa. Esimerkiksi Suomesta voi tehda joukkorahoituskampanjan In-

diegogossa, mutta ei Kickstarterissa. Monet suomalaiset kansainvalisesti
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menestyneet joukkorahoituskampanjat onkin toteutettu juuri Indiegogon kautta,
kuten esimerkiksi ohjaaja Timo Vuorensolan kampanja "lron Sky: The coming
race” -elokuvan rahoitukseen, joka kerasi yhteensa 582 447 € vuonna 2015
(Iron Sky The Coming Race 2015).

2.2.3 GoFundMe

GoFundMe eroaa Kickstarterista ja Indiegogo:sta esimerkiksi rahoitettavien pro-
jektien ajoituksissa, silla niissa ei ole aikarajaa. GoFundMe:ssa ei kerata rahaa
vain kaupallisten ideoiden rahoittamiseen vaan palvelussa kerataan rahaa ih-
misten henkilokohtaisten ongelmien ratkaisemiseksi. Palvelu on suosittu esi-
merkiksi kalliden sairaalalaskujen ja opiskelun rahoittamiseen. Palvelu kayttaa-
kin tukijoista nimitysta lahjoittaja projektien tyylin vuoksi. Palvelussa on keratty
rahaa yli viiden Yhdysvaltain dollarin verran yli 50 miljoonalta lahjoittajalta.
(GoFundMe 2021)

GoFundMe-palvelussa projektien tukijoille ei lahtokohtaisesti anneta minkaan-
laista palkintoa ja se soveltuukin siksi vain lahjoitusmuotoiseen joukkorahoituk-
seen. Palvelu ei kuitenkaan rajoita projektien sisaltéa, joten palvelun kautta voi
etsia rahoitusta myds kaupalliselle tuotteelle. Yksi kaytannon tekninen etu
GoFundMe:ssa on, etta sen kautta tehdyt projektit voidaan upottaa myés muille
verkkosivuille ja rahoitusta mahdollista kerata suoraan naiden upotusten kautta.
(Stegmaier 2015, 21.)

2.2.4 Patreon

Kun Kickstarter ja Indiegogo keskittyvat uusien ideoiden rahoittamiseen, Pat-
reon tarjoaa mahdollisuuden rahoittaa olemassa olevaa toimintaa kuukausittais-
ten tukien avulla. Ulkoasultaan palvelu muistuttaa Kickstarteria ja Indiegogo:ta,
tukijat antavat yrittajille taloudellista tukea ja saavat vastalahjaksi palkintoja,
jotka vaihtelevat annetun tuen maaran mukaan. Tukijat vain antavat taman tuen

kuukausittain ja saavat siita myos palkinnon kuukausittain. Yrittajat voivat
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maarittda myos kuukausittaisen tuen tavoitemaaria, jotka saavutettuaan projekti
tai sen osa toteutuu. Erona muihin joukkorahoitusalustoihin, kertaluontoisen
tuen sijaan Patreon keraa tukijoilta maksun kuukausittain jatkuvasti. Palvelua
kaytetaan rahoittamaan esimerkiksi sisallontuottajien toimintaa ja tukijoiden
saamat palkinnot voivat olla esimerkiksi heille eksklusiivista lisasisaltdéa. Kuu-
kausittaisten tukien tavoitemaaran ylittyessa sisallontuottaja voi myos esimer-
kiksi sitoutua tuottamaan uutta sisaltoa jatkuvasti tai parantaa tuotoksiaan jollain
tapaa. (Patreon 2021.)

Muista joukkorahoitusalustoista poiketen, Patreonin kautta etsitaan useasti ra-
hoitusta jo olemassa olevan tyon rahoitukseen. Muut palvelut keskittyvat pitkalti
uusien ideoiden rahoittamiseen. Esimerkiksi jo olemassa olevan podcastin tuot-
tajat voivat etsia Patreonin kautta jatkuvaa rahoitusta tyonsa jatkamiseksi.
(Stegmaier 2015, 21-22.)

2.2.5 Pozible

Pozible yhdisti Kickstarterin ja Indiegogon lyhyen "kaikki tai ei mitaan” -kampan-
jamallin ja Patreonin jatkuvan rahoitusmallin yhdelle alustalle. Se kuitenkin on
lopettanut jatkuvien, Patreonin tapaisten, projektien luomisen sallimisen loka-
kuussa 2021. Sivustolta kuitenkin edelleen 16ytyy jatkuvalla mallilla toimivia pro-
jekteja, silla palvelu sallii aiemmin luotujen projektien jatkamisen ja vain uusien

jatkuvien projektien tekeminen on estetty. (Pozible 2021b.)

Yli 15 000 projektia on kayttanyt Poziblea joukkorahoitukseen ja se on kerannyt
tukea yhteensa yli 100 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria. Poziblella on kaikista
joukkorahoitusalustoista kaikkein eniten onnistuneita joukkorahoitusprojekteja
suhteessa kaikkiin rahoitusta keranneisiin projekteihin. Kaikista Poziblen kautta
rahoitusta keranneista projekteista 56 % on kerannyt vahintaan tavoitteensa

verran. (Pozible 2021a.)
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2.2.6 Mesenaatti.me

Mesenaatti.me on isoin suomalainen joukkorahoitusalusta ja se on tarkoitettu
paasaantoisesti suomalaisille rahoitusta keraaville projekteille. Mesenaati.me:n
etu ulkomaan toimijoihin, kuten Kickstarteriin ja Indiegogon on palvelun saata-
vuus suomen kielella. Lisaksi palvelun kautta on helpoin varmistaa, etta projekti
noudattaa Suomen lainsaadantda ja maksaa verot oikein. Palvelu onkin paras
rahoittamista tarvitseville suomalaisille projekteille, joiden tukijoiden odotetaan
olevan paaasiassa suomalaisia. Tallaisia ovat esimerkiksi suomenkieliset eloku-

vat ja kirjallisuus, joita palvelussa rahoitetaan paljon. (Mesenaatti.me 2021a.)

Mesenaatti.me veloittaa palvelun kautta rahoitusta keranneilta projekteilta 7 %
kaikista kampanjan keranneista tuotoista. Taman lisaksi palvelu veloittaa viela 3
% maksupalveluiden transaktiokuluista. Palvelu ei veloita mitdan projekteista,
jotka epaonnistuvat keraten maksimissaan 10 000 €. Yli 10 000 € keranneet
projektit, joutuvat maksamaan itse 10 000 € ylittaneen osuuden transaktiokulut,

vaikka projekti epaonnistuisi. (Mesenaatti.me 2021b.)

2.3 Joukkorahoituksen lainsaadanto ja verotus Suomessa

Joukkorahoitukseen liittyva lainsaadanto on itse rahoitusmallin tapaan viela tuo-
retta. Hallitus antoi 7.4.2016 esityksen uudelle joukkorahoituslaille, jonka tasa-
vallan presidentti vahvisti 25.8.2016. Tuore joukkorahoituslaki astui voimaan
1.9.2016. Joukkorahoituslain (734/2016) 1 §:n (1072/2017) mukaan ”laissa saa-
detaan vastikkeellisen sijoitus- ja lainamuotoisen joukkorahoituksen hankkimi-
sesta, tarjoamisesta ja ammattimaisesta valittamisesta elinkeinotoiminnan ra-
hoittamiseksi.” Laissa kasitellaan siis joukkorahoituksen valittajiin, kuten aiem-
min mainittujen joukkorahoitusalustoihin liittyvaa lainsaadantéa. Se siten saate-
lee alustojen toimintaa tavalla, mika tekee niista yrityksille turvallisen tavan to-
teuttaa joukkorahoitusta. Joukkorahoituslain 3. luvussa saadellaan joukkorahoi-
tusalustojen asiakassuojasta, joka luo entisestaan suojaa alustojen asiakkaille
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eli alustoilla rahoitusta hakeville yrityksille. (Joukkorahoituslaki 734/2016, 1 §,
10-12 §)

Vastikkeellinen joukkorahoitus on ajatukseltaan ennakkomyyntia ja sita verote-
taan sen tapaan. Kuten perinteisessa myynnissa, yritys vastaa arvonlisaveron
maksamisesta myydysta tuotteesta ollessaan arvonlisaverosta maksuvelvolli-

nen. Yritys maksaa arvonlisdveron Suomeen ja Euroopan Unionin ulkopuolelle

tapahtuva myynti on arvonlisdverovapaata myyntia. (Artman 2015.)

Joukkorahoitusta saatelee myoOs toiminnan laadun takia rahankerayslaki
863/2019. Rahankerayslain (863/2019, 2 §) mukaan laissa tarkoitetaan rahan-
kerayksella toimintaa, jossa yleisoon vetoamalla kerataan vastikkeetta rahaa.
Rahankerayslaissa (863/2019, 1 §) maaritetaan, etta lakia ei kuitenkaan sovel-
leta ylla mainitun joukkorahoituslain mukaiseen laina- ja sijoitusmuotoiseen
joukkorahoitukseen tai joukkorahoituksen valittajan toimintaa. Laissa ei kuiten-
kaan maariteta, ettei se koskisi joukkorahoituksen valittajien alustoilla rahoitusta
etsivien yritysten toimintaa. Vaikka joukkorahoitus on lahtokohtaisesti vastik-
keellista ja ennakkomyyntiin verrattavaa, on monissa joukkorahoituskampan-
joissa myos mahdollisuus pyytaa ja tarjota rahoitusta ilman vastiketta, kuten
yleiset 1 €:n lahjoitukset. Tallainen rahoitus lasketaan rahankerayslain alaiseksi

ja yritysta sitoo silloin sen maarittavat vastuut.

Lailliseen rahankeraykseen tarvitaan aina lupa Poliisihallitukselta. Luvan saa-
miseksi toiminnan tulee noudattaa sille sdadettyja edellytyksia. Rahankerayslu-
van voi saada vain yleishyodyllinen taho, kuten esimerkiksi yhdistys, saatio,
puolue tai uskonnollinen yhdyskunta. Yksityinen yritys ei kuitenkaan voi hakea
rahankerayslupaa, silla rahankerays on yksinomaan yleishyodyllista tarkoitusta
varten. (Rahankerayslaki 863/2019, 4-6 §)

Siten suomalaisilla yrityksilla, jotka hakevat joukkorahoitusta on aina oltava jon-
kinlainen vastike tukijoilleen. Tama ei kuitenkaan esta suomalaisia rahoitusta
hakevia yrityksia lisdamasta joukkorahoituskampanjaan esimerkiksi 1 €:n lahjoi-
tusmaista tukitasoa. Tallaisille tuille on kuitenkin aina muistettava antaa jonkin-

lainen pienikin vastike, kuten esimerkiksi digitaalinen kiitoskortti.



16

3 Onnistuneen joukkorahoituskampanjan edellytykset

Tassa luvussa kasitellaan eri lahteiden nakemyksia siita, mita asioita joukkora-
hoituskampanjaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon parhaiden onnistumis-
edellytyksen varmistamiseksi. Luvussa jaetaan joukkorahoituskampanjan suun-
nitteluprosessi kolmeen eri vaiheeseen: ennen kampanjaa, sen aikana ja sen

jalkeen.

3.1 Ennen kampanjaa

Jos haluaa luoda alkavalle joukkorahoituskampanjalle mahdollisimman suuret
mahdollisuudet onnistua, on huolellinen valmistautuminen aloitettava kauan en-
nen itse kampanjan alkua. Noin 42 % kaikista tuista annetaan ensimmaisen kol-
men vuorokauden aikana ja toiset 42 % kolmen viimeisen vuorokauden aikana
(Indiegogo 2015). Tata varten on selvaa, etta tukijakannan rakentaminen on
aloitettava jo kauan ennen itse kampanjan alkua, jotta voidaan varmistaa, etta

kampanjan alusta otetaan kaikki hyoty irti.

3.1.1 Esisuunnittelu

"Riippumatta siita, minka tuoteryhman tuotteelle rahoitusta etsii, niin aina 10ytyy
yhteisd, joka kay asiasta keskustelua intohimoisesti” (Stegmaier 2015, 50).
Stegmaierin (2015, 50) mukaan ennen kuin omaa tukijakantaa voi lahtea raken-
tamaan on tarkea tutustua yhteisoéihin, jotka toimivat samassa markkinassa.
Oman tuoteryhman asiakaskuntaan tutustuminen on tarkeaa jo tuotteen suun-

nitteluvaiheessa, jotta yrittaja on tietoinen, mitka asiat herattavat kuluttajien
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kiinnostuksen kohdemarkkinassa.

Lisaksi on tarkeaa tutustua kohdemarkkinassa toimiviin sisallontuottajiin ja blog-
gareihin. Kun yrittgja tuntee, mitka sisallontuottajat keraavat kohdeyleisosta
isoimman massan ja kenen mielipidetta arvostetaan, voivat he suunnata mark-
kinoinnin paremmin rakentaessaan omaa tukijakantaansa. On myos suositelta-
vaa avata aktiivinen keskustelu sisallontuottajien kanssa jo kauan ennen omaa
kampanjaa esimerkiksi kommentoinnin kautta. Kun sisallontuottajat tuntevat
yrittdjan jo entuudestaan, on heidan kanssaan helpompi sopia yhteistyosta

markkinoinnin yhteydessa. (Stegmaier 2015, 51)

Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa perehtya erilaisten joukkorahoitusta kasittele-
vien sivujen oppaisiin ja joukkorahoitusalustojen toteutuneisiin ja toteutumatto-
miin kampanjoihin (Steinberg 2012, 27). Jos projektitimissa on useampi hen-
kilo, on tarkeaa jo suunnitteluvaiheessa kayda yhdessa lapi tavoitteet kampan-
jalle. Myds yhteinen nakemys kampanjassa esilla olemisessa kannattaa tehda
selvaksi, silla kuluttajat tahtovat usein ndhda kampanjan takana olevat kasvot
osana sen viestintaa (Lawton & Marom 2013, 96-97). Myds Stegmaierin (2015,
114-115) mukaan, projektin vetajien naaman piilottaminen ja esimerkiksi me-
sanamuodon kayttaminen, vaikka projektia vetaisi yksi henkild, vierastavat tuki-
joita projektista. Stegmaier (2015, 113) painottaa, etta esiintyminen aidosti pie-
nena toimijana ja oman naaman kayttaminen osana kampanjaa luo empatiaa
projektin vetajien ja mahdollisten tukijoiden valille ja edistaa siten projektin on-

nistumisen mahdollisuuksia.

3.1.2 Oman asiakasyhteison rakentaminen

Oman tukijakannan rakentaminen on syyta aloittaa kauan ennen itse kampan-
jan alkua, silla itse kampanjan aikana ei ole enaa aikaa rakentaa taysin uutta
yhteis6a. Yhteison rakentaminen voidaan aloittaa esimerkiksi oman blogin ja
markkinoinnin avulla. Tuotekehityksesta voi esimerkiksi kirjoittaa blogiin artikke-
leita ja prototyypeista voi julkaista kuvia sosiaaliseen mediaan. Stegmaier pai-

nottaa kirjassaan, ettd ennen kaikkea on tarkeaa tuottaa tukijoille hyddyllista
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sisaltoa, jolla ei pyrita suoraan myymaan mitaan. Tuottamalla sisaltéa, jota oma
kohderyhma etsii, kuten oppaita ja viihdesisaltoa, voidaan rakentaa yhteiso,
joka ei ole riippuvainen tuotteen julkaistusta. Tavoitteena tulisi olla rakentaa yh-
teis0, jossa jasenet haluavat yrittajan joukkorahoituskampanjan onnistuvan, oli-
vat he sitten kiinnostuneita tuotteesta tai eivat. Tama helpottaa markkinointia
itse kampanjan aikana, kun rakennetun yhteison myoéta sana leviaa kohderyh-

maan orgaanisesti. (Stegmaier 2015, 56-65.)

3.1.3 Suunnitelma ja valmistelut kampanjaan

Ennen kampanjaa tulee olla huolellisesti valmisteltu koko kampanjan aikataulu,
jotta itse kampanjan aikana tekemista on mahdollisimman vahan. Kaikkein tar-
keinta on tehda joukkorahoituskampanjan "landing-page”:sta eli projektisivusta
taysin valmis ja kilpailukykyinen ennen kampanjan alkua. Sivun tulee olla sel-
kea, kayttaen maksimissaan kolmen rivin pituisia kappaleita ja hyddyntaen lis-
toja. Sivulla pitaa olla selkeitd havainnollistavia kuvia, joista tuotteen ajatuksen
ymmartaa nopeasti ja helposti. Sivulla tulee olla havainnollistavia kaavioita seka
selkeat tiedot, milloin tuesta vastikkeena annettavia palkintoja voidaan odottaa
saapuvaksi. (Stegmaier 2015, 122-124.)

Lisaksi tarkeda on suunnitella kampanjan markkinointi. Oman kampanjan onnis-
tumiseksi ei voi turvautua vain alustan tuomaan nakyvyyteen ja alustaa kannat-
taakin enemman ajatella vain rahoituksen mahdollistavana mekanismina
(Lawton & Marom 2013, 114). Oman tuotteen markkinointisuunnitelmaa luo-
dessa kannattaa valmistella ennakkotyon pohjalta viidesta kymmeneen asiakas-
kuvaa, joilla yritetadn ymmartaa, mista asioista potentiaaliset tukijat ovat kiin-
nostuneita (Kingsnorth 2019, 24). Asiakkaiden tavoittamiseen voi kayttaa laa-
jasti eri markkinointialustoja ja sosiaalisia medioita kuten Facebookia, Twitteria,

LinkedInia ja Youtubea.
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Stegmaier suosittelee (2015, 8—11) seuraavien asioiden valmistelua ennen

kampanjan aloittamista:
1. Oman blogin aloittaminen.

Blogin kirjoittaminen mahdollistaa tukijakannan rakentamisen jo kauan ennen
itse kampanjan alkua. Lisaksi blogissa voi kasitella omaa tulevaa projektia ja

saada arvokasta palautetta lukijoilta kommenteissa.
2. Ainakin kahdenkymmenen aiheeseen liittyvan blogin seuraaminen.

Tutustuminen muiden alan toimijoihin helpottaa kohderyhman ymmartamista ja

mitka asiat heita kiinnostavat.
3. Joukkorahoitusalustoilla aiemmin toimineiden oppaiden lukeminen.

Monet onnistuneen joukkorahoituskampanjan tehneet ovat kirjoittaneet omaa
blogia tai kirjoittaneet sisaltéa kokemuksestaan. Stegmaier suosittelee naihin

oppaisiin tutustumista ennen oman kampanjan rakentamista.
4. Ainakin kahdenkymmenen toisen yrittajan joukkorahoitusprojektin tukeminen.

Toisten joukkorahoituskampanjoiden tukeminen antaa mahdollisuuden oppia
kaytannon kautta, miten joukkorahoituskampanja rakentuu. John Coveyoun te-
keman tutkimuksen mukaan (2014) joukkorahoituskampanjan onnistumisen to-
dennakoisyys kasvaa 23 %:sta 55 %:iin, jos tukee ensin yhdestatoista kahta-

kymmentaviitta toista projektia.
5. Tuntemattomien ihmisten auttaminen.

Jotta voi odottaa, etta rakennetun yhteison jasenet auttavat oman joukkorahoi-
tuskampanjan kanssa, taytyy ensin auttaa muita mahdollisimman paljon. Steg-
maier painottaa, etta muiden auttaminen ilmaiseksi on paras tapa hankkia lojaa-

leja seuraajia yhteis6dn ennen kampanjaa.

6. Ainakin kymmenen onnistuneen joukkorahoituskampanjan taulukointi ja ana-
lyysi.

Samassa markkinassa onnistuneiden kampanjoiden toteutuksia kannattaa ana-
lysoida mahdollisimman tarkkaan. Esimerkiksi kampanjoiden palkintotasojen

maaraa, tavoiteltavaa rahoitussummaa ja tukijoiden maaraa kannattaa verrata

keskenaan.
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7. Projektin budjetin valmistelu.

Moni onnistunutkin projekti on Kickstarterissa ja Indiegogossa joutunut peru-
maan projektin, koska on laskenut vaarin mm. palkintojen toimituskustannukset
ja ei ole siten pystynyt suorittamaan velvollisuuksiaan tukijoilleen. Budjetti kan-
nattaa maarittaa jo ennen itse kampanjan aloittamista, jotta tietaa, mika on mi-

nimi maara rahoitusta, jolla projekti saadaan toteutettua.
8. Ammattiartistin tuottamat kuvitukset.

Joukosta erottuminen on nykypaivana entista vaikeampaa, kun joukkorahoitus-
alustojen kayttd on yleistynyt. Ammattitasoisen kuvituksen hankkiminen on pa-

ras tapa saada oma projektisivu erottumaan muista alustojen projekteista.
9. Naytteen lahettaminen usealle alalla tunnetulle sisallontuottajalle.

Markkinoiden suositut sisallontuottajat ovat paras tapa saada oma tuote naky-
viin potentiaalisille tukijoille. Tata varten on kuitenkin tarkeaa, ettd ennen nayt-
teiden lahettamista on sisallontuottajien kanssa verkostoiduttu ja he tietavat
mista tuotteessa on kyse. Tata varten on tarkeaa alkaa seuraamaan markkinoi-
den sisallontuottajia ja avaamaan vuorovaikutus heidan kanssaan mahdollisim-

man aikaisin.

10. Ulkopuolisen palautteen pyytaminen projektin sivusta vahintaan kahdelta-

kymmenelta ihmiselta.

Projektin sivua kannattaa esitella muille, jotta saa oikeanlaisen kasityksen siita,
miten hyvin se resonoi kohdeyleisdissa. Tuntemattomille ihmisille esittelyssa on
etuna se, etteivat he kaunistele mielipiteitaan samalla tavalla kuin perheenjase-
net ja ystavat voivat tehda palautteen kanssa.

11. Yksiloityjen tiedotteiden lahetys vahintaan viidelletoista uutiskanavalle.

Media auttaa saamaan nimen kuuluviin ja mahdollistaa laajemman yleison ta-
voittamisen. Samalla voidaan hankkia tukijoita myds paaasiallisen kohderyh-
man ulkopuolelta: Esimerkiksi paikallismedian uutinen projektista voi tuoda uu-
sia tukijoita, jotka haluavat tukea oman paikkakuntansa yrittajyytta, vaikkeivat

he muuten olisikaan tuotteesta kiinnostuneita.

12. Aikataulun tyhjentaminen kampanjan aloituspaivalle.
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Joukkorahoituskampanjan aikana tarvitaan aktiivisuutta mahdollisten tukijoiden
kysymyksiin vastaamisessa ja paivitysten tekemisessa. Varsinkin kampanjan
ensimmaisena paivana on syyta varata koko vuorokausi joukkorahoituskampan-

jan hallinnoimiseen ja tyhjentaa kalenteri muilta menoilta.

(Stegmaier 2015, 8-11.)

Nama kaksitoista ennen oman joukkorahoituskampanjan aloittamista tehtavaa
asiaa luovat kampanjan pitajalle hyvan pohjan kampanjalle, jolla on hyvat edel-
lytykset onnistua. Joukkorahoituskampanjaa ei kannata aloittaa suin pain ennen
kuin kaikki mahdollinen ennakkoon valmisteltava on tehty huolellisesti. Yrittajan
ei ole mikaan pakko aloittaa kampanjaansa vain, koska on kertonut muille sen
alkavan tiettyna ajankohtana. Kampanja-ajan siirtdminen ei todennakdisesti
kiinnosta ketaan muuta kuin yrittajaa itse, mutta lahelta katsoessa voi tulla hel-
posti harhakuva, etta ilmoitetusta alkamisajankohdasta on pakko pitaa kiinni.
Kampanjan viivastyttaminen ei todennakoisesti aiheuta minkaanlaista vahinkoa,
kun taas liian aikaisin aloittaminen voi koitua kampanjan kohtaloksi. (Stegmaier
2015, 11-13.)

Edella mainituissa Stegmaierin kahdentoista kohdan "tarkastuslistassa” yhdistyy
seka aiempien joukkorahoituskampanjoiden opiskelu ettd oman kampanjan val-
mistelu. Muihin kampanjoihin tutustumien on loistava tilaisuus oppia tarkeita asi-
oita, jotka auttavat omassa kampanjassa, mutta samalla alan toimijoihin tutustu-
minen luo jo pohjaa markkinoinnille. Aiemmin onnistuneesti joukkorahoituskam-
panjoita rahoittaneet ovat tarkeitd kumppaneita omaa joukkorahoituskampanjaa
ajatellen, silla heidan yleisonsa koostuu ihmisista, jotka tuntevat joukkorahoitus-
konseptin ja ovat aiemmin rahoittaneet joukkorahoitusalustoilla tuotteita. Nain

ollen aiemmin onnistuneita joukkorahoituskampanjoita tehneiden kumppanei-

den kautta saama nakyvyys on aarimmaisen arvokasta.
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3.2 Kampanjan aikana

Joukkorahoituskampanjan aikana kampanjan onnistumista voi edistaa monilla
erilaisilla keinoilla. Kaikkein tarkeinta on ottaa kampanjan aikana jo rahoitusta
antaneet tukijat huomioon ja saada heidat tuntemaan olevansa osa kampanjaa.
Stegmaierin (2015, 56) mukaan kampanjan onnistumisen todennakoisyys para-

nee huomattavasti, kun se rakennetaan tukijoita (eika yrittajaa itsedan) varten.

Avoimuus tuotekehityksen eri vaiheista tukijoiden kanssa lisaa luottamusta. Mil-
lerin (2018, 174.) mukaan, tuotekehityksen ongelmatilanteista avoimesti kerto-
minen antaa luottamusta siita, etta yrittaja on kykenevainen mahdollisten ongel-

mien ratkaisuun, kun siina on todistetusti onnistunut aiemminkin.

Kampanjan alussa on tarkeaa saada hyodynnettya ennen kampanjan alkua ra-
kennettua yleis6a mahdollisimman hyvin. Seuraajille, joiden sahkopostit on ke-
ratty sahkopostilistaan, ja l1aheisille kannattaa lahettaa personoitu viesti, jossa
esimerkiksi kysytaan kysymys ja kerrotaan jokin kampanjaan liittyva asia, joka
tata yksittaista henkiléa voisi kiinnostaa (Stonemaier Games 2013b). Viesteihin
kannattaa sisallyttaa myos lyhyt selitys siita, mista joukkorahoituksessa on
kyse, jotta ihmiset, joille konsepti ei ole tuttu kokevat osallistumisen helpoksi
(Stonemaier Games 2014). Julkaisuja eri kanavissa, kuten sahkdpostitse ja so-
siaalisessa mediassa, kannattaa jakaa eri ajoille tai jopa paiville, ettei samaoille
seuraajille tule viesteja samaan aikaan kaikista kanavoista, joka saattaa olla ar-

syttavaa (Stonemaier Games 2015).

Tarkeinta on rakentaa tukijoiden kanssa suhde, jossa he tuntevat olevansa osa
tuotteen tarinaa ja haluavat nahda sen keraavan onnistuneesti rahoitusta. Tama
saa heidat jakamaan kampanjaa ystavilleen ja tuttavilleen, eli he toisin sanoen
haluavat auttaa uusien tukijoiden etsimisessa. "Kukaan ei tieda miten 16ytaa ih-
misia, jotka ymmartavat ja rakastavat projektiasi paremmin kuin ihmiset, jotka
ymmartavat ja rakastavat projektiasi” (Miller 2018, 177). Omat tukijat huomioon
ottamalla voidaan siis epasuorasti hankkia uusia tukijoita ja tavoite onkin saada
jo rahoitusta antaneet tukijat rakastumaan tuotteeseen ja sen rahoituskampan-

jaan.
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Milla keinoilla voidaan ottaa huomioon jo tukeaan antaneita? Tarkeinta on avata
tukijoiden kanssa dialogi, kertoa yksityiskohtaisesti tuotteen suunnittelusta ja
projektin kulusta seka vastata heidan kaikkiin kysymyksiin. Tarkein kanava
Kickstarterissa ja Indiegogossa on projektipaivitykset. Projektipaivitykset ovat
Kickstarteriin ja Indiegogon sisaanrakennettu tapa viestia kerralla kaikille projek-
tin tukijoille suoraan projektin sivuilla. Kaikki tukijat saavat ilmoituksen uusista
projektipaivityksista, joten ne ovat paras tapa tavoittaa kaikki tukijat kerralla.
Projektipaivitysten kayttda tulisi kuitenkin rajoittaa, silla liian useat projektipaivi-
tykset voivat arsyttaa tukijoita ja johtaa peruutuksiin. Suositeltavaa olisi julkaista
paivitys maksimissaan kerran viikossa, ellei ole selkeaa kiireellista syyta saada
tukijoita kiinni (Pecota 2020, 170.). Projektisivun kommentteihin ja kysymyksiin
vastaamalla voi viestia yksittaisten tukijoiden kanssa hairitsematta kaikkia tuki-

joita.

Toinen hyva tapa ottaa tukijat huomioon kampanjan aikana on antaa heidan
vaikuttaa tuotteen suunnittelussa. Monilla onnistuneilla projekteilla tuote on ollut
90-95-prosenttisesti valmis ennen kampanjaa ja loppu on varattu tukijoiden ide-
oille ja mielipiteille. Tukijoiden mielipiteen tuotekehityksessa voi ottaa huomioon
esimerkiksi aloittamalla keskustelun tuotteen yksityiskohdasta, kuten esimer-
kiksi varista, ja kysymalla mielipiteita liittyen siihen. Toinen tapa on julkaista esi-
merkiksi aanestys, jossa tukijat saavat valita esimerkiksi nimen tuotteelle tai sen
osalle. Kolmas mahdollisuus on julkaista kalliimpi palkintoluokka isomman tuen
antajille ja antaa osana palkintoa vain heidan yksinaan tehda jokin paatos tuote-
kehitykseen liittyen. Kaikki pienetkin teot auttavat tukijoita tuntemaan, etta he
paasevat vaikuttamaan projektin kehitykseen ja ovat ikaan kuin osa tiimia.
(Stegmaier 2015, 78.)

Tukijoiden huomioimisessa on tarkeaa, etta heita ei kasitella pelkastaan isona
kollektiivina, vaan tukijat huomioidaan myds yksildina. Jos kyseessa on suuri
kampanja, johon kerataan rahaa suurelta maaralta inmisia voi jokaisen ihmisen
huomioiminen yksityisesti tuntua vaikealta, mutta pienetkin teot riittavat kerto-
maan, etta yrittaja valittaa tukijoistaan. Esimerkiksi jokaista tukijaa voi kiittaa

personoiduilla viesteilla, joiden ei tarvitse olla muutamaa lausetta pidempia.
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Toinen hyva tapa on kehittaa jonkinlainen ns. “jalka oven valiin” -tekniikka, jolla
saadaan ensin tukijoita antamaan esimerkiksi 1 € tukea (Stegmaier 2015, 68—
69). Tata vastaan he saavat jollain tavalla oman panostuksensa nakyviin, oli se
sitten miten pieni vaikutus tahansa. Pienen tuen antaneet ovat sen jalkeen pal-
jon helpompia saada tukemaan myohemmin isommalla panoksella, kun ovat
saaneet hyvan kokemuksen pienesta tuesta. Esimerkiksi Foxtrot Games lupasi
osana kampanjaansa "Lanterns” lautapelin rahoittamiseen vieda kelluvan lyh-

dyn veteen jokaisen $1:n tukijaa kohti (Foxtrot Games 2015).

Tukijoita voi hyodyntaa myos erilaisten sivutavoitteiden avulla. Useissa joukko-
rahoitusprojekteissa on varsinaisen tavoitesumman lisaksi ns. jatkotavoitteita
(engl. Stretch Goals), joissa kaikkien tukijoiden palkintoon lisataan elementteja,
kun kokonaistuen maara saavuttaa jonkin summan (esimerkiksi puolitoista ker-
taa tavoitesumma). Tata kautta tukijat saavat konkreettisen palkinnon, kun he
projektin jo saavutettua tavoitteensa jatkavat sen jakamista tuttavilleen. Toinen
vastaavanlainen tekniikka on nuorempi, mutta jo useissa projekteissa kaytossa
oleva sosiaalisen median tavoitteet (engl. Social Media Stretch Goals). Ajatus
on samanlainen kuin jatkotavoitteissa, jossa kaikki tukijat hyotyvat yhteisen ta-
voitteen saavuttamisesta. Tavoite on kuitenkin eri kuin jatkotavoitteissa, silla ko-
konaistuen maaran kasvattamisen sijaan tavoite liittyy sosiaalisen median kana-
vien seuraajamaarien kasvatukseen. Tavoite voi olla esimerkiksi kaksinkertais-
taa yrityksen Facebook- ja Instagram-seuraajat, jolloin palkintoihin lisataan jokin
elementti. Nain sosiaalisen median tavoitteiden avulla voidaan saada etua sosi-
aalisen median markkinointiin joukkorahoituskampanjan tukijoiden avulla. (Sto-

nemaier Games 2013a.)

Ennen kaikkea on tarkeaa, etta kampanjan pitaja on itse varannut aikaa kam-
panjan aikana. Kampanjan aikana jaettava materiaali kannattaa pyrkia valmiste-
lemaan jo ennen kampanijaa, silla itse kampanjan aikana aikaa tahan ei ole.
Kolmenkymmenen paivan pituisen kampanjan valmisteluun ennakkoon menee
noin. 40-80 tuntia tyota. Kampanjan aikana kannattaa varata vahintaan tunti
paivassa tyoskentelyyn kampanjan parissa, jolloin voi vastata kysymyksiin, la-

hettaa kiitoskirjeita tukijoille ja kaikkein innokkaimpia tukijoita voi kysya
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henkilokohtaisesti jakamaan projektia omille verkostoilleen. (Wilson 2019.)

3.3 Kampanjan jalkityo

Kampanjan paatyttya isoin tyo on takana pain, mutta tyota projektin loppuun
saattamiseksi riittaa viela toita. Ensimmainen ratkaistava ongelma on rahojen
keraaminen kaytetylta alustalta tuotannon laittamiseksi aluilleen. Esimerkiksi
Kickstarter keraa rahat tukijoilta vasta kampanjan paadyttya, mika johtaa siihen,
etta osa tuista peruuntuu esimerkiksi maksukorttien kateongelmien takia. Jos
tata ongelmaa ei huomioida, on mahdollista, etta osa rahoista jaa kokonaan ke-
raamatta. Kickstarter jakaa yrittajalle tiedon tukijoista, joilla on ongelmia maksun
kanssa, ja onkin suositeltavaa lahettaa heille personoitu viesti muistutuksena
maksuongelmien korjaamisesta. Kampanjan loppumisen jalkeen nailla tukijoilla
on viikko aikaa korjata ongelma ennen kuin heidan tukensa perutaan alustan
puolelta. Henkilokohtaisen muistutuksen lahettdminen parantaa tukijoiden mak-

suongelmien korjaamisen todennakadisyytta noin 20-30 %. (Pecota 2020, 188.)

Aktiivinen viestinta kaikkien tukijoiden kanssa projektin etenemisesta itse jouk-
korahoituskampanjan jalkeen on myods tarkeaa. Tukijat ovat huomattavasti ym-
martavaisempia toimituksen viivastymiselle, kun heille on aktiivisesti tiedotettu
projektin etenemisen vaiheista ja aikataulusta. Tukijoiden pitaminen tyytyvai-
sena on erittain tarkeaa, jos pyrkii rakentamaan rahoitetun tuotteen ymparille lii-
ketoimintaa tai jos suunnittelee tulevaisuudelle uutta joukkorahoituskampanjaa.
Tukijat turhautuvat keskimaarin, kun palkintojen toimitus on yli kuusi kuukautta
myoOhassa. Kannattaakin luvata toimitusaika huomattavasti pidemmalle kuin ar-
vioi sen oikeasti kestavan, jotta aikaa jaa ongelmille ja kansainvaliselle kuljetuk-
selle. (Stegmaier 2015, 87-98.)
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4 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on tutkimustyyppinen ja seuraavissa luvuissa kasitellaan toteutet-
tua tutkimusta, jossa tuotettiin kysely joukkorahoituksen potentiaalisille kulutta-
jille. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten teoriaosuudessa kasitelty
tieto toimii kaytanndssa ja miten paikkaansa pitavia aiemmissa osioissa mainitut
onnistuneen kampanjan edellytykset ovat. Tarkoituksena on myos selvittaa
joukkorahoituksen tunnettavuutta ja kuinka todennakaoisesti ihmiset niita tuke-

vat.

Joukkorahoituksen tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa ja teoriaosioissa lapi
kaytyjen kampanjoiden onnistumisen edellytyksia tutkitaan kyselylla. Kyselyssa
tutkitaan myos kuluttajien suhtautumista harvinaiseen luottamussuhteeseen,
jossa tukijan taytyy luottaa, etta joukkorahoituskampanjan toteuttaja pystyy toi-

mittamaan luvatun vastikkeen ilman tarkasti maaritettya toimitusaikataulua.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tieteellisella tutkimuksella pyritadn varmistamaan tiedon luotettavuus ja varmis-
taa esimerkiksi, ettei subjektiivisella asenteella ole toteutettu yksipuolista tiedon-
hankintaa, mika olisi vaikuttanut esitetyn tiedon luotettavuuteen. Opinnayte-
tydssa kaytettyjen lahteiden tiedossa voi olla myos aukkoja, joita tutkimuksella
pyritaan tayttamaan. Opinnaytetydssa kyselylla varmistetaan, ettei valitut Iah-
teet kasittele joukkorahoituksen teemaa puolueellisella tavalla ja paikataan au-
kot tiedossa, jotka valitut lahteet ovat jattaneet huomiomatta. Tutkimus pyritaan
toteuttamaan noudattaen tieteellista toimintaa ohjaavia ideologisia normeja, eli
totuusarvoja pyritdan punnitsemaan henkildkohtaisista mielipiteista riippumatto-
malla tavalla, tulokset annetaan yleisen tiedeyhteison yhteiseksi omaisuudeksi,
tutkimus tehdaan puolueettomasti ja tulokset alistetaan tieteellisen yhteison kri-
tiikille. Tieteellisia ideologioita noudattaen voidaan viela entisestaan varmistaa,
etta opinnaytetyo tayttaa puolueettoman tutkimuksen kriteerit. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2016, 18-21.)
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Tutkimusmenetelmat jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin menetelmiin.
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, eli toisin sanoen maarallinen menetelma,
on hyva testaamaan hypoteesien eli olettamusten todenmukaisuutta. Tallaisia
tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi lomakekyselyt. Kerattya dataa voidaan
analysoida kayttaen tilastollisia menetelmia ja yleistaa koskemaan suurempaa
joukkoa kuin mita vastaajista koostunut otos sisaltaa. Kvalitatiivisia tutkimusme-
netelmia on hyva kayttaa tutkiessa uusia konsepteja, joita ei taysin ymmarreta.
Konseptien ymmartamiseen voi kayttaa menetelmana esimerkiksi litteroitua
haastattelua. Tama opinnaytetyd keskittyy kvantitatiiviseen tutkimukseen kyse-
lylla, jolla teoriaosuuden vaitteiden todenperaisyytta voidaan tarkastella tilastolli-
sin menetelmin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 104-105.)

Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tutkimukset eroavat toisistaan huomattavan pal-
jon, minka vuoksi yleensa on jarkevaa valita toisenlainen metodi tutkimuksen
paaasialliseksi menetelmaksi (Metsamuuronen 2008, 60). Kyselyn avulla opin-
naytetydssa kasiteltya teoriaa voidaan tarkastella kvantitatiivisella tutkimuksella,
ja todentaa eri teorialahteiden vaittamat. Toteutetussa tutkimuksessa pyritaan
noudattamaan tieteellisten ohjeistuksen normeja mahdollisimman tunnollisesti.
Maarallisella tutkimuksella saadaan rakennettua todistettavaa tietoa joukkora-
hoituksen toimivuudesta. Tilastollisin menetelmin analysoimalla kyselyista kerat-
tya dataa voidaan kayttaa teoriatiedon pohjalta tehtyjen havaintojen vahvista-

miseksi.

4.2 Kysely tutkimusmenetelmana

Kysely on kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, jossa kyselyn vastaajilta eli koh-
dehenkildilta kysytaan strukturoidussa muodossa kysymyksia. Kysymykset ovat
standardoituja eli kaikki kysymykset on esitettava kaikille kohdehenkilGille tas-
malleen samalla tavalla. Tama on helppo toteuttaa verkossa, kun sama kysely
lahetetaan tismalleen samanlaisena kaikille vastaajille. Kyselyyn osallistuneiden
vastaukset voidaan yleistaa koskemaan tiettya perusjoukkoa johtopaatoksia
varten. Kysely on tutkimusmenetelmana tehokas, silla se voidaan lahettaa

vaikka tuhannelle kohdehenkildlle kerralla ja jos se on rakennettu hyvin, niin
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tulokset voidaan analysoida nopeasti. Tata nopeaa levitysta voi hyodyntaa
my0s jakamalla linkkia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai erilaisilla fooru-
meilla, kuten taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa tehtiin. Kyselysta kerat-
tya tietoa varten on olemassa valmiita toimivia analyysi- ja raportointimenetel-
mia, jotka auttavat tiedon kasittelemisessa. Kyselyn heikkouksia ovat esimer-
kiksi epatietoisuus vastaajien vakavasti suhtautumisesta, vastausvaihtoehtojen
vaarinymmarryksesta ja kuinka perehtyneita he ovat aiheesta, seka joissain ta-
pauksissa vastaamattomuus voi nousta korkeaksi. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2016, 193—-195.)

Kysymysten ja kyselylomakkeen suunnittelu on aarimmaisen tarkeaa ja huo-
nosti suunniteltu kysely voi pilata koko tutkimuksen ja vaikuttaa myos koko opin-
naytetyon laatuun. Kyselya suunnittelevan tutkijan taytyy olla perehtynyt aihee-
seen kattavasti, jotta han osaa kysya oikeat kysymykset. Jo kyselya suunnitel-
lessa on hyva miettia, miten tulokset halutaan lopulta raportoida. Kyselylomake
kannattaa aloittaa helpoilla kysymyksilla, jotka herattavat vastaajan mielenkiin-
toa, mutta esimerkiksi henkilotietojen kysyminen kannattaa jattaa silti kyselyn
loppuun. Tarkeimpia tietoja kannattaa myos kysya mieluummin kysymyksen al-
kupuolella, silla silloin vastaaja harkitsee vastauksiaan tarkemmin. Hyva tutki-
muslomake on myos ulkonadllisesti miellyttava, selkea ja siisti, silla tutkimuksen
ulkoasu voi vaikuttaa hyvin paljon vastaajien paatokseen vastata kyselyyn.
Opinnaytetyon ohessa toteutettu kysely pyrkii noudattamaan naita oppeja mah-
dollisimman tunnollisesti, mutta myds pitamaan kyselyn vastausajan lyhyena,
jotta siihen vastaaminen on mahdollisimman mielekasta. (Heikkila 2014, 45—
47.)

Kyselyissa voi kayttaa montaa erilaista kysymystyyppia. Avoimissa kysymyk-
sissa vastaaja voi vastata kysymykseen haluamallaan tavalla ilman ennakkoon
maaritettyja vaihtoehtoja. Avoimet kysymykset ovat hyvia, kun aiheen vastaus-
vaihtoehtoja ei tunneta etukateen. Avoimet kysymykset voivat kuitenkin olla tyo-
laita kasitella ja niiden kayttda kannattaa rajoittaa kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Tassa opinnaytetyossa avoimia kysymyksia kaytetaan yleisen mielipi-
teen tarkempaan kartoitukseen. Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot

on maaritelty etukateen ja vastaaja valitsee itselleen sopivimman vaihtoehdon.
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Suljettuja kysymyksia voi olla dikotomisia eli kahden vastausvaihtoehdon kysy-
myksia tai monivalintakysymyksia, joissa vaihtoehtoja on useampia. Suljettuja
kysymyksia on helppo analysoida, mutta niissa ei valttamatta esiinny kaikki tar-
vittavat vaihtoehdot ja "en osaa sanoa” -tyylisen vaihtoehdon valitseminen hou-
kuttelee vastaajia paljon. Naiden kahden lisaksi on olemassa esimerkiksi asen-
neasteikko tyyppisia kysymyksia. Asenneasteikoissa vastaajille esitetaan vaitta-
mia, joihin vastaaja ottaa kantaa asteikkotyyppisilla vaihtoehdoilla. Asteikko-
tyyppisia kysymyksia on helppo analysoida, mutta niissa on ongelmana, etta sa-
mantyylisten vaihtoehtojen vuoksi jalkimmaisten kysymysten vastauksiin saat-
taa vaikuttaa aiempien kysymyksien vastaukset. Opinnaytetydn kyselyssa pai-
notetaan nimenomaan suljettuja- ja asenneasteikkotyyppisia kysymyksia, jotta
kyselyyn vastaaminen on nopeampaa ja tulosten analysointi helpompaa. (Heik-
kila 2014, 47-52.)

5 Kysely

5.1 Kyselyn laatiminen ja menetelmat

Kysely laadittiin edellisen luvun tutkimusmenetelmien lahteiden ohjeistusta kayt-
taen. Kyselylomakkeessa oli kaikkia kolmea eri kysymystyyppia, joista eniten oli
suljettuja kysymyksia. Kyselyn loppua kohti vastaajalle esitettiin myds vaittamia,
joista han valitsi, onko samaa mielta niiden kanssa kayttden asenneasteikkoa.

Aivan kyselyn lopussa oli my0s vapaaehtoinen avoin kysymys, jossa sai nostaa
tarkemmin ajatuksia joukkorahoituksesta. Kyselya rakentaessa oli myos tarkeaa

pitda kysely lyhyena, jotta siihen vastaaminen olisi mahdollisimman mielekasta.

Kyselyyn etsittiin vastauksia jakaen linkkia kayttaen eri internet-palveluita, sosi-
aalisia medioita ja foorumeita, kuten esimerkiksi Reddit. Kyselyt kdannettiin
my0Os englanniksi mahdollistaen myds muiden kuin suomalaisten vastaamisen.
Vastaajat rajoitettiin kuitenkin Pohjoismaihin. Kyselyyn vastaaminen oli taysin
anonyymia. Kyselyn yhteydessa kuitenkin kerattiin tarkeimpia henkilotietoja ku-
ten ika, sukupuoli, jotta vastaajia voidaan analysoida kohderyhmittain.
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Olennaisena asiana verkkopalveluiden kautta tehtaviin joukkorahoituskampan-
joihin pidettiin aikaa, jonka vastaajat viettavat verkossa, jonka takia myos tata

kysyttiin kaikilta vastaajilta.

5.2 Tulokset

Kyselyyn vastattiin yhteensa 102 kertaa. Vastaajista 43 % oli miehia ja 47 %
naisia. Vastaajista suurin osa oli 18-29-vuotiaita ja alle 18-vuotiaat ja yli 29-vuo-
tiaat muodostivat yhdessa 20 % vahemmiston. Vastaajista n. puolet oli Suo-
mesta ja loput muualta Pohjoismaista. Vastaajien kayttama paivittainen aika
verkossa oli enemmistolla 3—6 tuntia. Vastaajien verkossa kayttamaa aikaa on

havainnollistettu tarkemmin kuviossa yksi.

Paivittainen verkon kaytto

40%

35%
35%

30% 27%
25%
20%

14%

15% 13%
10% 7%
) . l
(]
.
Alle 30 minuuttia 1-2 tuntia 3-4 tuntia 5-6 tuntia 7-8 tuntia 9 tuntia tai

enemman

Kuvio 1. Kyselyn vastaajien paivittain verkossa kayttama aika

Vastaajista 86 % oli ostanut joskus jotain verkkokaupasta. 67 % oli kuullut jouk-
korahoituksesta aiemmin. Tutuimmat joukkorahoitusalustat olivat Kickstarter,
GoFundMe, Patreon ja Indiegogo. Kotimainen Mesenaatti.me oli vahiten tunne-
tuin, silla vain 7 % vastaajista tunsi palvelun. Suomalaisista vastaajista 12 %
tunsi Mesenaatti.me:n. 30 % vastaajista oli aiemmin tukenut joukkorahoitus-

kampanjaa ja 72 % koki mahdolliseksi tukevansa joukkorahoituskampanjaa
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tulevaisuudessa. Noin puolet vastaajista myonsi, ettei olisi valmis tukemaan
kampanjaa, jolla ei entuudestaan ole yhtaan tukijaa. Suurin tukisumma, jonka
vastaaja oli valmis antamaan, oli yleisesti alle 100 € ja vain hyvin harva vastaa-
jista koki mahdolliseksi tukea kampanjoita yli 100 € panoksella. Kuviossa kaksi
on havainnollistettu tarkemmin summaa, jolla vastaajat maksimissaan tukisivat

joukkorahoituskampanjaa.

Milla summalla maksimissaan tukisit
joukkorahoituskampanjaa?

mAlle5€
m6€-20€
21€-50€
51€-100€
m101€-200€
m201€-500€
B 501 €-1000 €

Kuvio 2. Kyselyn vastaajien maksimisumma, jolla he olisivat valmiita tukemaan

joukkorahoituskampanjaa

Tuotekategorioitten suosio oli hyvin samantasoista, eika niista 10ytynyt suuria
eroavaisuuksia. Suosituin kategoria oli teknologia ja vahiten suosituin kirjalli-

Suus.

Vaittamissa vastaajat kokivat verkkokaupan yhta luotettavaksi kuin perinteisen
kivijalkakaupan. Suhteessa normaaliin verkkokauppaan joukkorahoitus koettiin
kuitenkin epaluotettavammaksi. Joukkorahoituskampanjan tekijan tunteminen
etukateen lisasi suurimmalla osalla todennakoisyytta kampanjan tukemiselle.
Kampanijat koettiin myds houkuttelevimmiksi, jos niiden kautta paasee vaikutta-
maan tuotteen suunnitteluun. Vastaajista selkeasti suurin osa olisi valmis kerto-
maan ystavilleen tukemistaan joukkorahoitusprojekteista, jos se auttaa kampan-

jan onnistumisessa. Yleinen asenne joukkorahoitusta kohtaan
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rahoitustyOkaluna ja sen toimivuudesta koettiin hyvaksi. Avoimeen kysymyk-
seen tuli vain vahan vastauksia, mutta ne kertoivat joukkorahoituksen olevan

nykyaan entista mielenkiintoisempi.

5.3 Analysointi

Kyselyn vastaajien paivittain verkossa kayttama aika oli keskimaaraisesti huo-
mattavan korkea. Tama voidaan selittda osittain siksi, etta kyselya jaettiin ver-
kossa, joten vastaajat koostuivat luonnollisesti aktiivisista verkon kayttajista.
Vastaajien asenteessa verkkokauppaa kohtaan nakyy myos varmasti tama pai-
notus vastaajissa verkon aktiivikayttajiin. Joukkorahoitusalustojen nuori ika jopa
verkkoon muuten verrattuna selittaa hyvin, miksi kuitenkin myos verkon aktiivi-
kayttajien parissa joukkorahoitus koettiin epaluotettavammaksi kuin muu verk-

kokauppa.

Kun tarkastellaan teoriaosuudessa eri [ahteiden painottamaa tarkeytta hankkia
seuraajakuntaa, jo ennen itse kampanjan alkua voidaan havaita tasta todisteita
myos kyselyn tuloksissa. Vain puolet vastaajista olisivat valmiita tukemaan kam-
panjaa, jolla ei ole yhtaan tukijaa, mutta suurin osa olisi valmis kertomaan tuke-
mastaan kampanjoista ystavilleen. Vastaajat kertoivat myos tukevansa mie-
luummin kampanijoita, joiden tekijat he tuntevat entuudestaan. Kysely siis nailta
osin tukee teorialahteiden vaittamaa siita, ettda kampanjan onnistumisen edelly-
tyksena on hankkia jo ennen kampanjan alkua seuraajia, jotka ovat valmiita tu-

kemaan kampanjaa sen alkaessa.

Teorialahteiden vaitteista hieman poiketen kyselyn vastaajat kokivat, etta he tu-
kisivat mieluummin kampanjaa, jossa he saisivat tuestaan vastikkeena jonkin
palkinnon, jota ei ole mydhemmin saatavilla. Teoriaosuudessa lahteissa nostet-
tiin esiin imi6ta, jolla tamankaltaiset palkinnot jakavat tukijakantaa osiin ja siten
vahingoittavat tavoitetta rakentaa yhteisd, jossa kaikki tasapuolisesti edistavat
projektin onnistumista. Kuvio kolme kuvaa vastaajien asennetta vain tietyille tu-

kijoille saatavilla olevia eksklusiivisia palkintoja kohtaan.
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Olen valmis tukemaan joukkorahoituskampanjaa
isommalla rahallisella panoksella, jos saan vastikkeeksi
jotain mita myohemmin ei ole saatavilla.

35% 32%
30%
25% 23% 24%
20% 18%
15%
10%

5% 3%

o% ]

Taysin eri 1 2 3 4 5 Tdysin samaa
mieltd mielta

Kuvio 3: Kyselyn vastaajien asenne eksklusiivisia palkintoja kohtaan.

Kyselyssa vastaajat siis kokivat eksklusiiviset palkinnot houkutteleviksi vaihto-
ehdoiksi. Tama ei kuitenkaan valttamatta kumoa teorialahteiden vaitetta eksklu-
siivisten palkintojen ongelmasta, silla palkintojen ongelmat liittyvat enemman
suuressa kuvassa kampanjan yleison osiin jakamiseen kuin yksittaisen tukijan
houkuteluun. Tasta voitaisiin esimerkiksi tulkita, ettd on kannattavaa tehda pal-
kintoja, joita saa vain isommilla summilla, mutta palkintojen tulee olla kaikille

saatavilla, eika esimerkiksi niiden maaraa ole jarkevaa rajoittaa.

Kuten kuviossa kaksi esitettiin, joukkorahoitukseen osallistuessa tukisummat
jaavat yleensa pieniksi. 70 % vastaajista olisi valmis tukemaan kampanijoita
maksimissaan 50 eurolla tai sita pienemalla kokonaissummalla. Kun valtaosa
joukkorahoituskampanjoiden tukijoilleen antamista palkinnoista koostuu itse ra-
hoitettavasta tuotteesta tai sen laajennetusta versiosta, johtaa tama valttamatta
siihen, etta tuotteet, joilla on suurin todennakdisyys kerata rahoitus joukkorahoi-
tusalustojen kautta, ovat tuotantokustannuksiltaan hyvin edullisia. Sama ilmio
voidaan havaita myos tarkastelemalla eri joukkorahoitusalustojen kautta onnis-
tuneesti tehtyja kampanjoita. Suosituin palkintotaso Kickstarterin palvelussa on-
kin 25 Yhdysvaltain dollaria, mika on ollut 18,41 % kaikista alustan kautta teh-
dyista tuista (Kickstarter 2010).
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Selityksena pieniin tuen maariin voi olla myos luottamuksen puute joukkorahoi-
tusta ja kampanjan pitgjia kohtaan. Osana kyselya vastaajilta kysyttiin myds, ko-
kevatko he todennakdisemmaksi tulevansa huijatuksi joukkorahoituksen yhtey-
dessa muuhun verkkokauppaan verrattuna. Huomattava osa vastaajista myonsi
joukkorahoituksen herattavan vahemman luottamusta kuin verkkokauppa. Kuvi-
ossa nelja kuvataan vastaajien suhtautumista huijatuksi tulemiseen joukkorahoi-

tuksen yhteydessa.

Joukkorahoituskampanjoissa on suurempi riski tulla
huijatuksi kuin verkkokaupassa.

35%
31%

30% 28%
0,
25% 24%
20%
15%

15%
10%

5% 2%

0% |

Taysin eri 1 2 3 4 5 Tdysin samaa
mieltd mielta

Kuvio 4: Kyselyn vastaajien kokema huijauksen riski joukkorahoituskampan-

jassa.

Epaluottamus joukkorahoitukseen liittyen voi johtua monesta eri seikasta, ja ai-
hetta kasiteltiin jo hieman opinnaytetyon teoriaosuudessa. Joukkorahoittajia si-
too hyvin vahan saadoksia toimittaa tukijoiden palkinnot luvatulla tapaa. Yksi

ongelma voi olla myds joukkorahoituksen nuori ika, josta johtuen myos lainsaa-

danto tukijoiden turvaamiseksi on hyvin vahaista ja joiltain osin puutteellista.

Yllattava ristiriita kyselyn vastauksissa on pienen summan, jolla vastaajat ovat
valmiita tukemaan kampanjoita, seka kampanjoiden koon, jota vastaajat alus-
toilla odottavat nakevansa, valilla. Kun vastaajilta kysyttiin kokevatko he, etta
joukkorahoitusta voi kayttaa vain pienien projektien rahoitukseen, niin suurin

osa vastaajista koki joukkorahoituksen sopivan myds isommille projekteille.
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Kuvio viisi kuvaa vastaajien asennetta joukkorahoituksen kayttoon eri kokoisten

projektien rahoitukseen.

Joukkorahoitusta voi kayttaa vain pienien projektien
rahoittamiseen.

35% 33%

30%
26%
25%
20%
15% 16%
15%
10%
10%
5%
0%
1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
mielta mieltad

Kuvio 5: Kyselyn vastaajien mielipide joukkorahoituksen soveltumisesta vain

pienille projekteille.

Kyselyn vastaajat siis hieman ristiriitaisesti kokevat, etta joukkorahoituskampan-
joilla voidaan rahoittaa isojakin projekteja, mutta samaan aikaan eivat ole val-
miita panostamaan kampanjoihin isoilla panoksilla. Tasta vastauksesta voidaan
paatella, etta joukkorahoituskampanijalla rahoitettava tuote ei voi olla kustannuk-
siltaan kovin kallis mutta sen taytyy vaikuttaa isolta projektilta. Vastauksen ta-
kana voi myos olla se, etta projektin voi tulkita pieneksi, vaikka tuote olisikin kal-
lis valmistaa, eika projektin koko siten valttamatta korreloidu rahoitettavan tuot-
teen kustannuksien ja siten yksittaisen tukipanoksen maaraan. Vastausten
syyna voi myos olla kysymyksen muotoilu tavalla, joka ei taysin kasittele pienta

ja suurta projektia tasapuolisella tavalla.

Epatietoisuus joukkorahoituksesta on kyselyn perusteella viela isoa. Noin kol-
mannes vastaajista ei ollut kuullut joukkorahoituksesta, vaikka vastaajat koos-
tuivat aktiivisista verkon kayttgjista. Kuitenkin vastaajista noin 30 % oli joskus
tukenut joukkorahoituskampanjaa. Tasta voisi paatella, ettd huomattavan suuri
osa vastaajista, jotka ovat kuulleet joukkorahoituksesta, ovat myods joskus
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tukeneet jotain joukkorahoitusprojektia. Tata tarkastellessa tulee kuitenkin ottaa
huomioon my6s mahdolliset virheelliset tulkinnat joukkorahoitusprojekteihin
kuuluvista projekteista. Vastaajat ovat esimerkiksi voineet tulkita verkossa teh-
tavat hyvantekevaisyysrahankeraykset joukkorahoitusprojekteiksi ja siten miel-
taneet kyselya tehdessaan osallistuneensa joukkorahoitusprojektiin, vaikka itse

joukkorahoitus-termi olisi ollut entuudestaan tuntematon.

Yleinen asenne joukkorahoituskampanjoita kohtaan oli kuitenkin yllatyksellisen
positiivinen. Jopa 72 % vastaajista siis lahes kolme neljasta koki, etta voisi tule-
vaisuudessa tukea joukkorahoituskampanjaa. Joukkorahoitus koettiin tuotteen
rahoituksen tyokaluna hyvaksi ja helpoksi tavaksi rahoittaa tuotelanseeraus ja
toimivaksi tavaksi kartoittaa tuotteen kysyntaa. Huomattava osa vastaajista koki
myoOs mahdollisuudeksi jarjestaa itse joukkorahoituskampanja, jos he joskus et-

sivat rahoitusta omalle tuoteidealleen.

Yksi syy, miksi vastaajat saattoivat kokea joukkorahoituskampanjan mielenkiin-
toiseksi vaihtoehdoksi myds omaa tuoteidean rahoitusta varten, voi liittya hei-
dan vastauksiinsa joukkorahoituksen riskeista rahoitusmuotona. Iso osa vastaa-
jista koki, etta joukkorahoitus on hyva keino kartoittaa tuotteen kysyntaa ilman
suurta taloudellista riskia. Kuvio kuusi kuvaa vastaajien mielipidetta joukkorahoi-

tuksen riskialttiudesta rahoituskeinona.
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Joukkorahoitus on loistava keino kartoittaa tuotteen
kysyntaa ilman isoa taloudellista riskia.

40% 37%
35%
31%
30%
25%
20% 17%
15% 14%
0
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Taysin eri 1 2 3 4 5 Tdysin samaa
mieltd mielta

Kuvio 6: Kyselyn vastaajien kokema joukkorahoituksen riskinalttius

Kyselyn vastaajat kokevat siis joukkorahoitukseen rahoitusta etsivalle hyvaksi ja
turvalliseksi tavaksi kartoittaa tuotteen kysyntaa. Kysyttaessa joukkorahoitus-
kampanjaan osallistumisesta tukijan asemasta he kuitenkin kokevat joukkora-
hoituksen riskialttimpana kuin muun verkkokaupan. Tama kuvaa hyvin luotta-
mussuhteen ongelmallisuutta joukkorahoituksessa rahoituksen etsijan ja tukijoi-
den valilla, silla tukijat ottavat riskin luvatun palkinnon toimituksesta, kun taas
rahoituksen etsija ei valttamatta joudu ottamaan riskia rahoitusta etsiessa. To-
dellisuudessa kuitenkin rahoituksen etsijat joutuvat ottamaan suuren taloudelli-
sen riskin panostaessaan esimerkiksi joukkorahoituskampanjan markkinointiin
ja toteutukseen, mutta tata kyselyn vastaajat aiheeseen syvempaa perehty-

matta tuskin osasivat ottaa huomioon.
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6 Johtopaatokset

Joukkorahoitus voidaan seka teorialahteiden etta kyselyn perusteella todeta toi-
mivaksi menetelmaksi rahoittaa uusia tuoteideoita. Asenne joukkorahoitusta
kohtaan on positiivinen, vaikkakin tietoisuus joukkorahoituksesta on viela heik-
koa. Verkkopalveluiden kayttaminen joukkorahoituksessa voidaan tulkita toimi-
vaksi menetelmaksi, silla vastaajat kokivat verkkokaupan yhta turvalliseksi kuin
perinteisen Kivijalkakaupan. Kuvio seitseman kuvaa kootusti kyselyn tuloksia

yleisesta asenteesta joukkorahoitusta kohtaan.

Kysymys Kylla En
Oletko ostanut tuotteita verkkokaupasta? 86 % 14 %
Oletko aiemmin kuullut joukkorahoituksesta? 67 % 33 %

Voisitko kuvitella tukevasi joukkorahoituskampanjaa tule-
_ 72 % 28 %
vaisuudessa?
Oletko ikina tukenut joukkorahoituskampanjaa? 30 % 70 %
Voisitko tukea joukkorahoituskampanjaa, jolla ei ole viela
_ o 50 % 50 %
ollenkaan muita tukijoita?

Kuvio 7: Asenne verkkokauppaa kohtaan.

Kuvion viimeinen kysymys koostaa hyvin, miksi on tarkeaa, etta tuotteella on
seuraajia ennen kampanjan alkua. Jopa puolet mahdollisista tukijoista ei tukisi
kampanjaa, jolla ei ole viela muita tukijoita. Jotta potentiaalisia tukijoita ei me-
neta aiempien tukijoiden puuttumisen vuoksi on varmistettava, etta tukijoita on
kampanjan alusta asti. Taman voi tehda hankkimalla tuotteelle seuraajia ennen

kampanjan alkua.

Seka teoriatieto etta kyselytutkimus tukevat ajatusta, etta joukkorahoitus vaatii
paljon t6ita markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa jo huomattavissa
maarin ennen itse kampanjan alkua. Kampanjan onnistumiseksi taytyy tukijoita
|0ytaa joukkorahoitusalustojen ulkopuolelta, eika turvautuminen pelkastaan
joukkorahoitusalustojen kautta tulevaan liikenteeseen riita, silla tukijat eivat ole
tietoisia alustoista ja tukevat mieluummin kampanjanpitajia, jotka he tuntevat

etukateen.
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Yhteison rakentaminen on tarkeassa roolissa edellytyksena joukkorahoituskam-
panjan onnistumiselle. Kyselyn vastaajat kokivat, etta tukevat mieluummin kam-
panjaa, jos voivat vaikuttaa itse tuotteen suunnitteluun. Tukijoiden ottaminen
huomioon esimerkiksi erilaisten aanestysten avulla on siis hyvin kannattavaa.
Tukijoiden pitaminen tyytyvaisena on myos tarkeaa, silla kyselyn mukaan tukijat
kertovat kampanjasta mielellaan ystavilleen, jos kokevat sen auttavan kampan-

jan onnistumisessa.

Omaa henkilokohtaista tuotelanseerausprojektia ajatellen kaikki seikat huomi-
oon ottaen joukkorahoituskampanja vaatii onnistuakseen huomattavan paljon
tyota ja resursseja, joita minulla ei talla hetkella ole projektille antaa. Nain ollen
minulla ei ole viela edellytyksia jarjestaa onnistuvaa joukkorahoituskampanjaa,
mutta kampanjan jarjestaminen sailyy mahdollisuutena tulevaisuudessa, kun ti-

lanne resurssien suhteen on erilainen.

Joukkorahoitus on konseptina Suomessa viela todella tuore ja rahoitusmenetel-
mana ei se ole kyselyn perusteella yleisesti kovin tunnettu. Oikealla menetel-
milla onnistumisen mahdollisuuksia voi kuitenkin kasvattaa, kuten kattavalla
etukateiskampanijalla, jolla seuraajat ovat valmiita tukemaan kampanjaa heti
sen alussa. Positiivinen asenne joukkorahoitusta kohtaan viittaa siihen, etta
suomalaisia kampanjoita on tulossa tulevaisuudessa entista enemman. Niiden
onnistumista voi edesauttaa vaikkapa vain seuraamalla ja jakamalla projekteja.
Pienenkin rahallisen tuen antaminen projekteille kasvattaa niiden onnistumisen
todennakoisyytta suuresti, silla kun projektilla on yksikin toinen tukija, kasvattaa

se todennakoisyytta kerata lisaa tukijoita ja kenties isojakin panostuksia.
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Kysely joukkorahoituksesta

Hei! Olen Karzlia ammattikorkeakoulun liketalouden opiskelija Severi Koivumaa ja teen
opinndytetydtani joukkorahoituksesta. Tutkimukseni tarkoituksena on kartoittaa
joukkorahoituksen toimivuutta tuotelanseerauksen rahoitusmuotona.

Tézs8 kyselyssd joukkorahoiuksella vitatzan inmternet-palveluiden, kuten Kickstarterin tai
Indiegogon, kautta t=htdvdan vastikkesllizeen rahankerdyksesn uuden tuctsidean
rahoittamiseksi. Joukkorahoituskampanjoissa tukijat saavat tuestansa vastineeksi
esimerkiksi kappaleen twotteesta sen valmiswuttua, jos kampanja keréd vahintdan sen
tavoitteleman kokonaissumman. Joukkorahoituskampanjoissa tukijat voivat tavanomaisesti
amaa myds enemmén rahallista tukea saadaksesn muita palkimaoja rahoitettavan tuotteen
lizgksi.

Kysalyyn voi vastata tavsin nimettémasti ja tutkimustulokset kasitelldgn luottamuksellisesti
opinndytetydohjeiden mukaisesti. Kyselyyn vastaaminen kestds noin 510 minuuttia.

“Pakollinen

lka *

Alle 18 vuotta
18-23
24-29
30-35
3541
42-47
48-53
54-59
60-65

¥li 65 vuotta

OO O0O00000O0O0
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Sukupucli *

() Nainen
@ Mies
D uu

() Enhalua kertoa

Kuinka paljon kaytat alkaa internetissa paivittain? *

@ Alle puoli tuntia tai vehemman
() 1-2 tntia
D 34 tuntia
D 5-6 tuntia
() 7-8tuntia

D 9 tuntia tai enemman

Oletko ostanut tuctteita tai palveluita verkkokaupasta? *

() kylla
O En
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Joukkorahoituksen tunteminen

Cletko aiemmin kuullut joukkcrahoituksesta? *

() Kylla
() En

Valitse kaikki jokkorahoitussivustot, joista clet kaullut

D Kickstarter
Indiegogo
GoFundMe
Patreon
Pozible

Mesenaatti.me

Co0ooo

Cletko tkina tukenut joukkorahoituskampanjaa? *

() Kylla
() En

Voisitko kuvitella tukevasi joukkeorahoituskampanjaa tulevaisuudessa? ™

() Kylla
() En



Liite 1: Kysely joukkorahoituksesta 4(8)

Lisatietoja joukkorahoituksesta

Milld summalla olisit maksimissaan valmis tukemaan joukkorahsituskampanjaa? *

() alless

6f- 20€

21€ - 50€
91€-100€
101€ - 200€
201€ - 500€
201€ - 1000€

10071€ - 2000€

OO0 OO0O000O0

¥li 2000€

Joukkerahoituskampanjeissa tavanomaisesti on nakyvilla tahan mennessa
kerdtyn tuen ja tukijoiden maara. Voisitke tukea joukkorahoituskampanjaa, jolla ei
ole vield cllenkaan muita tukijoita? *

() Kylla
() En



Minka tuctekategoriciden joukkorahoituskampanjat keet kiinnostavaksi? *

oo puooood

Liite 1: Kysely joukkorahoituksesta

Puacti

Rucka ja ruckailuvilinest

Kodin tarvikkeet ja huonskalut

Teknologia

Elokuva ja TV

Pelit

Tiede

Musiikki

Kirjallisuus

Taide

Kasitydit

Journalizmi ja media
Tapahtumat

Hyvantekevaisyys

5(8)
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Valitse asteikolta kuinka samaa mieltd clet sewrzavien vaittamien kanssa.

Verkkckauppa on yhta luctettava kuin perinteinen kivijalka kauppa. *

1 2 3 4 3

Taysin eri mielté O D D O D Téysin samaa misltd

En uskalla tukea joukkorahoituskampanjoita, silld pelkaan etten saa maksamaani
tuctetta. ™

1 2 3 4 5

Taysin eri mieltéd O O O O O Téysin samaa mieltd

Joukkerahoituskampanijeissa on suurempi riski tulla huijatuksi kuin
verkkokaupassa. *

1 2 3 4 £

Taysin eri mielté O ':::' D O D Téysin samaa mizltd

Joukkorahoitusta vei kayttad vain pienien projektien rahoittamiseen. *

1 2 3 4 £

Taysin eri mieltéd O C:' D D O Téysin samaa mislt3
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Annan joukkorahoituskampanjalle tukea migluurmmin, jos projekti on kotimainen.

Tavzin eri mieltd O O O D D Téysin samaa mieltd

Annan joukkorahoituskampanjalle tukea mieluurnmin, jos seuraan projektin
tekijéd ennen kampanjaa. *

Taysin eri miglté O O O O D Téysin samaa mielta

Annan joukkorahoituskampanjalle tukea migluummin, jos saan vaikuttaa
rahoitettavan tuctteen lopulliseen suunnittelluun, *

Tay=in eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

Kerron ystavilleni joukkeraheituskampanjasta, jota tuen. jos se auttaa kampanjan
onnistumista. *

Taysin eri miglta O O O D D Téysin samaa mielta

Olen valmis tukemaan joukkorahoituskampanjaa isommalla rahallisella
pancksella, jos saan vastikkesksi jotain mitd myShermmin e ole saatavilla. *

Téysin eri mizlté O O O O D Téysin samaa mizltd



Liite 1: Kysely joukkorahoituksesta 8(8)

Joukkerahoitus on loistava keinc kartoittaa tuotteen kysyntaa ilman isca
taloudellista riskia. *

1 2 3 4 £

Taysin eri mieltéd O O O O O Téysin samaa mieltd

Joukkerahoitus on hyva tapa kerdta rahaa tuctteen lanseeraukseen. *
1 2 3 4 3

Taysin eri mielté D D D D D Téysin samaa misltd

Joukkorahoitus on helppe tapa kerdta rahaa tuctteen lanseeraukseen. *
1 Z 3 4 3

Taysin eri mieltd D D D D D Téysin samaa mielta

Voisin kuvitella jarjestévani itse joukkorahoituskampanjan, jos etsin rahoitusta
uuden tucteidean rahoitukseen.

1 Z 3 4 3

Taysin eri mieltd D D D D D Téysin samaa mielta

Avoin mielipide

Kerrc vapaasti mielipiteesi ja tuntemuksiasi joukkorahoituksesta.

Oma vastaukses
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