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Joukkorahoitus tarkoittaa pienten summien kerdamista joukolta ihmisid, ja nain rahoit-
taa projekti ilman ammattilaissijoittajia tai lainan hakemista pankista. Vaikka joukkora-
hoituksen periaatteet ovat vanhat, sitd pidetddn varsinkin Yhdysvaltojen ulkopuolella
varsin uutena ilmiénd. Tyon toimeksiantaja saksalainen I'T-alan yritys Xil.LeR GmbH
on jo aitkaisemmin toteuttanut kolme joukkorahoituskampanjaa Dizzlike-konseptiin
kuuluvalle pelille menestyksettd johtuen muun muassa tietimittomyydestd joukkora-
hoituskonseptia kohtaan.

Tamin opinndytetyon tavoitteena on toteuttaa onnistunut joukkorahoituskampanja
markkinointiviestinnan avulla Dizzlike Profile —pelisovellukselle. T4ssa tapauksessa
onnistuneella ei tarkoiteta ainoastaan kampanjan rahoitustavoitteen saavuttamista vaan
my6s kayttdjien ja fanien loytimista pelisovellukselle. Onnistuneen joukkorahoitus-
kampanjan toteuttaminen taysin tuntemattomalle tuotteelle vaatii erittidin hyvan mark-
kinointisuunnitelman. Vastikkeellinen joukkorahoitusmuoto vastaa parhaiten toimek-
siantajan tarpeita, joten opinnaytety6 keskittyy toimivan markkinointistrategian suun-
nittelemiseen ja toteuttamiseen vastikkeellisen joukkorahoituksen alustalla. Toimeksian-
tajalla ei ole mahdollisuutta markkinoida projektia rahallisesti, joten maksulliset mark-
kinointikeinot on rajattu opinnaytetyon ulkopuolelle. My6skaan joukkorahoituksen
lainsdddannollisid vaatimuksia tai verotusta ei kisitelld tdssd tyOssa.

Tietoperusta koostuu joukkorahoituksen ja markkinointiviestinnan teoriasta kdyttien
lihteind muun muassa Massolutionin tekemai joukkorahoituksen vuosiraporttia seka
asiantuntijoiden artikkeleita. Toiminnan kuvaus osiossa kuvataan vetoketjumenetelmin
avulla vastikkeellisen joukkorahoituskampanjan toteutus. Vihaisten kustannusten
vuoksi markkinoinnin painopiste on sosiaalisessa mediassa.

Joukkorahoituskampanja toteutettiin 29.10.—24.11.2013. Kampanja ei onnistunut herat-
tamaan kiinnostusta yleis6ssd saavuttaen vain lahes puolet rahoitustavoitteestaan. Dizz-
like Profile —sovellukselle onnistuttiin saamaan muutama kayttaja, mutta varsinaisista
faneista ei voida puhua.
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Crowdfunding means collecting small amounts of money from a group of people (a
crowd), and therefore funding a project without having professional investors or taking
a loan from a bank. Although the principles of crowdfunding have been around for
centuries, crowdfunding itself is considered to be relatively new as an industry, espe-
cially outside the USA. This thesis is commissioned by a German IT company, XiLLeR
GmbH, which has already implemented three crowdfunding campaigns for Dizzlike:
the game, but without much success due to a lack of knowledge regarding the concept
of crowdfunding. Therefore, the commission was to carry out a thorough research on
crowdfunding to ascertain what it takes to create and implement a successful crowd-
funding campaign.

The objective of this thesis is to implement a successful crowdfunding campaign for
the Dizzlike Profile game app by means of marketing communications. In this case a
successful campaign does not mean just reaching a particular funding goal, but also
finding users and fans for the app. Implementing a successful campaign for a totally
unknown product requires an excellent marketing plan. Reward-based crowdfunding
corresponds best to the requirements of the project; this is the why the approach is to
plan and implement a functioning marketing strategy on a reward-based crowdfunding
platform. The commissioner is not able to finance the marketing of the project, which
restricts paid marketing from the outside. In addition, various legislative and tax issues
are not dealt with in this thesis.

The theoretical part of the thesis consists of the relevant literature on crowdfunding
and marketing communications, the most important references being the crowdfund-
ing industry report by Massolution and various specialist articles. The procedural part
of the thesis describes the implementation of a crowdfunding campaign based on a
reward-based crowdfunding platform. Due to the fact that there was no budget, mar-
keting on social media was seen as very important. The crowdfunding campaign was
conducted between 29 October and 24 November 2013. The campaign did not man-
age to arouse much interest and reached less than half of the funding goal. Dizzlike
Profile managed to attain a few users, but we can’t speak in terms of having created an
actual fan base.
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1 Johdanto

Aikaisemmin uuden tuotteen lanseeraus saattoi olla erittdin kallista, silld se vaati proto-
tyypin valmistamisen ilman varmuutta, ettd joku tahtoo tuotteen ostaa. Yritys saattoi
padtya omistamaan varastollisen tavaraa, jota kukaan ei halua. Nykyain on muitakin
vaihtoehtoja. Joukkorahoitusalustat kuten Kickstarter ja Indiegogo tarjoavat yrittéjille
mahdollisuuden testata tuotteen suosion markkinoilla ennen kuin tuotteen valmistami-
nen aloitetaan, mikd poistaa suuren taloudellisen riskin yrittdjin hartioilta. Joukkorahoi-
tuskampanjan huonoin mahdollinen lopputulos on, ettd tuotteelle ei ole kysyntdd. Téd-
mi kuitenkin saadaan selville ilman suurta taloudellista ja ajallista panostusta. Mikali
thmiset pitdvit tuotteesta, kampanjalla on mahdollisuus keritd jopa miljoonia dollareita.
(Ferriss 2012.) Joukkorahoitus onkin mahtava keino rahoittaa startup-yrityksia ja luoda
lisdd tyopaikkoja. Sitd kiytetddn varsinkin luovien projektien mahdollistajana. Ilman
joukkorahoitusta moni elokuva olisi jaanyt tekematti, ja niin ollen moni elokuva-alan
ammattilainen olisi jaanyt ilman tyopaikkaa. Suomalaisille tunnettu esimerkki joukkora-
hoitetusta projektista on Iron Sky —elokuva, joka kerisi osan rahoituksestaan joukkora-
hoituksen avulla. Nyt suunnitteilla on jatko-osa, jolle on jo joukkorahoitettu kisikirjoi-

tus ja promovideo Indiegogo-alustalla. (Stara 2013.)

Tama opinnaytetyé on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tarkoituksena on tuottaa
onnistunut joukkorahoituskampanja Dizzlike Profile —pelisovellukselle. Tyon toimek-
siantaja on saksalainen IT-alan yritys XilLLLeR GmbH, jossa suoritin tycharjoitteluni.
Yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Anton Levitskij ehdotti minulle joukkorahoitus-
kampanjan toteuttamista opinnaytetyoni aiheeksi. XiLLLLeR GmbH on jo aikaisemmin
toteuttanut kolme joukkorahoituskampanjaa Dizzlike-konseptiin kuuluvalle Dizzlike:
the game —pelille. Valitettavasti nama kampanjat ovat kuitenkin olleet epdonnistuneita
johtuen muun muassa tietimattomyydestd joukkorahoitus-konseptista ja ajanpuuttees-
ta. Niin ollen Anton Levitskij toivoi, etta minéd perehtyisin perusteellisesti joukkorahoi-
tuksen markkinointistrategioihin ja toteuttaisin onnistuneen kampanjan Dizzlike Profile
—pelisovellukselle, joka on itsendinen osa aikaisempien joukkorahoituskampanjoiden

kohteena ollutta Dizzlike: the game —pelia.



1.1 Tyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Opinndytetyoni tavoitteena on toteuttaa onnistunut joukkorahoituskampanja Dizzlike
Profile —pelisovellukselle. Tdssa tapauksessa onnistuneella ei tarkoiteta ainoastaan ra-
hoitustavoitteen saavuttamista vaan myos fanien ja tulevien kayttijien 16ytimista sovel-
lukselle. Onnistuneen joukkorahoituskampanjan toteuttaminen tiysin tuntemattomalle
tuotteelle vaatit erittdin hyvan markkinointisuunnitelman. Tavoitteenani on siis tutkia,
miti vaaditaan joukkorahoituskampanjan onnistumiseen, ja soveltaa 16ydettyd tietoa

tahin kampanjaan.

Joukkorahoitus on erittdin laaja konsepti, joten aiheen rajaaminen opinnaytetyo6lle sopi-
vaksi on valttamatonta. Keskityn vastikkeelliseen joukkorahoitusmuotoon, koska se
vastaa parhaiten toimeksiantajan tarpeita. En kisittele kampanjan lainsdadannollisia
vaatimuksia enké verotusta. Ndin ollen opinnaytetyoni keskittyy toimivan markkinoin-
tistrategian suunnittelemiseen ja toteuttamiseen vastikkeellisen joukkorahoituksen alus-
talla. Toimeksiantajalla ei ole mahdollisuutta markkinoida projektia rahallisesti, joten

rajaan maksulliset markkinointikeinot opinnaytetyoni ulkopuolelle.

1.2 Lihestymistapa ja menetelmit

Opinndytetyoni on luonteeltaan produktityyppinen eli toiminnallinen. Toiminnallinen
opinndytety6 on tutkimuksellista opinnaytetyota kaytannonlaheisempi, silld toiminnalli-
sessa opinndytety6ssi yhdistyvit kdytinnon toteutus sekd sen raportointi tutkimusvies-
tinndn keinoin. Tydssd on kiytetty proseduraalisia eli prosesseja tutkivia menetelmia. Se
sisaltad paljon piirteita varsinkin toimintatutkimuksesta, jolla tarkoitetaan prosessia,
joka tihtdd asioiden muuttamiseen ja kehittimiseen entistd paremmiksi (Anttila 2000,
30). Tyoni tarkoituksena on kehittda toimiva ldhestymistapa joukkorahoituskampanjan
toteuttamiselle. Joukkorahoituskampanja toteutetaan joukkorahoitussivustolla, ja kam-
panjasivua kehitetidn koko ajan yhteis6ltd saadun palautteen mukaan. Kuten monissa
toissd, myos hyvan joukkorahoituskampanjan toteuttamisessa arviointi on keskeinen
prosessi. Niin ollen tyossani on paljon my6s arviointitutkimuksen piirteitd. Tutkimuk-
sen kohteena on luonnollisesti oma tekeminen, mutta merkittiva osa tyotd on myos
muiden joukkorahoituskampanjoiden arvioiminen ulkopuolisen nikékulmasta. Arvi-

ointi kohdistuu varsinkin joukkorahoituskampanjan eri vaiheisiin, joten kyseessd on



formatiivinen arviointi (Virtuaali ammattikorkeakoulu). Olennainen osa opinnaytetyo-
tani on myos oman tyoni reflektointi: miten onnistuin joukkorahoituskampanjan to-

teuttamisessa, mitd opin prosessista, miti tekisin toisin ja niin edelleen.

Tutkin muita joukkorahoituskampanjoita ja paattelen, mitkd keinot ovat toimivia ja
menestyksellisid. Luen paljon alaan liittyvaa kirjallisuutta ja artikkeleita seka seuraan ja
otan osaa joukkorahoituksen ympirilla pyoriviin keskusteluihin. Joukkorahoitus on
verrattain uusi ilmio6, joten siitd ei ole viela kirjoitettu kovin paljon kirjallisuutta, eika
kirjallisuutta ole vield kirjastoissa. Internetissd kuitenkin on paljonkin asiantuntijoiden
kirjoittamia artikkeleita ja esimerkiksi LinkedIn:ssd ja Facebookissa on erittdin aktiivisia
joukkorahoitukseen keskittyvid ryhmid. Téten tirkeimmit lihteet olivat Steinbergin,
DeMarian, Kimmichin ja Migicovskyn kirjoittama The Crowdfunding Bible: How to
Raise Money for Any Startup, Video Game or Project seki asiantuntijoiden artikkelit.
Keskeinen lihde oli myds joukkoistamiseen erikoistuneen Massolutionin tekemi vuosi-
raportti joukkorahoituksesta. Erityisen hyvind koen Salvador Briggmanin pitimin
crowdcrux.com-sivuston, joka sisiltdd monia mielenkiintoisia joukkorahoitukseen liit-
tyvid artikkeleita. Tdrked tiedonhankkimismenetelmd oli my6s toimeksiantajalle piti-
mini konsultatiiviset haastattelut, joissa minulla oli mahdollisuus pohtia yhdessi toi-
meksiantajan kanssa muun muassa erilaisia markkinointistrategioita. Opittua tietoa so-
veltaen pyrin toteuttamaan onnistuneen joukkorahoituskampanjan Dizzlike Profile —

sovellukselle.

1.3 Keskeiset kisitteet

Joukkorahoitus

Joukkorahoitus tarkoittaa projektin tai yrityksen rahoittamista kerdaamalld pieniad sum-
mia rahaa joukolta ihmisia yleensi internetin kautta. Yleisin tapa kayttaa joukkorahoi-
tusmenetelmaa hyviksi on, ettd rahoituksen hakija luo joukkorahoitusalustalle sivun,
jossa selittdd projektinsa idean, paljonko rahaa tarvitsee, miti vastikkeita hin tarjoaa
rahoitusta vastaan ja asettaa itsellensa aikataulun. Projektista kiinnostuneet voivat ra-
hoittaa projektia haluamansa summan verran. (Prive 2012b.) Avaan joukkorahoitus-

kasitettd syvemmin luvussa 3.



Engagement-markkinointi

Engagement-markkinoinnin tarkoitus on sitouttaa asiakas yritykseen tekemalld markki-
noinnin sisalté merkittavaksi henkilolle (Takala 2007, 16). Engagement-markkinointiin

keskityn kappaleessa 4.4.

Neuromarketing

Neuromarketing tutkii, miten aivot reagoivat erilaisiin tunneperaisiin arsykkeisiin ja
tekevit paitoksia alitajuisesti, ja kayttaa titd tietoa hyviksi markkinoinnissa (Dooley

2012, 1-2). Neuromarketing-suuntauksesta kerron tarkemmin kappaleessa 4.5.

1.4 Tyon rakenne

Opinndytetyoni koostuu kahdesta toisiaan tdydentdvistd osiosta: teoria- ja tyonku-
vausosiosta. Teoriaosuus on kirjoitettu perinteisen tutkielmamallin mukaan, mutta
tyonkuvausosiossa kiytin vetoketju-menetelmaia, koska sen avulla pystyn kertomaan
selkedsti, miksi toteutin kampanjan niin kuin sen toteutin. Tama raportti alkaa toimek-
siantajan esittelylld. Kerron my6s, mistd lihtokohdista ldhden projektia tyéstimiin ja
mitid haasteita projektin onnistumiselle on. Varsinainen tietoperusta koostuu kahdesta
paaluvusta, jotka keskittyvat joukkorahoituksen ja markkinointiviestinnan teoriaan.
Joukkorahoituskampanjan toteutuksesta kerron tyonkuvausosiossa, jonka jaoin kol-
meen osaan sen mukaan, mita tein ennen kampanjan alkua, mitd kampanjan aikana ja
mitd kampanjan jilkeen. Lopuksi arvioin kampanjan onnistumista sekd pohdin omaa
oppimistani opinnaytetyoprosessissa. Lisdksi liitteend on luomani kampanjasivu In-

diegogo-alustalla seki kirjoittamani lehdist6tiedote.



2 Idea toimeksiannosta

Tassa luvussa esitellidn opinnaytetyon toimeksiantaja seka avataan lihtotilanne. Tutkin

my6s, mitd haasteita kampanjan onnistumiselle on.

2.1 Toimeksiantajan esittely

Ty6n toimeksiantaja XilLLeR GmbH on vuonna 2006 perustettu saksalainen alle 10

tyontekijan yritys, joka tyoskentelee I'T-alalla. Yrityksen pienesta koosta huolimatta se

tarjoaa monenlaisia palveluita. Suurin osa toimeksiannoista on nettisivujen suunnittelua

ja toteutusta yrityksille, mutta yritys my6s ohjelmoi erilaisia sovelluksia, tekee opetusvi-

deoita seki tarjoaa konsultointipalveluita. Vuonna 2010 jirjestetyssd Startup Weekend

—tapahtumassa Nurnbergissa yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Anton Levitskij ta-

pasi Luis Prill Semperen, jolla oli idea anti-social networkin luomisesta. Tdma idea ke-

hittyi Facebook-peliksi, jonka ideana on menettdd ystavid. Pelille tarvittiin kuitenkin

rahoitus, joten Anton Levitskij paatti toteuttaa pelille joukkorahoituskampanjan.

2.2 Aikaisemmat joukkorahoituskampanjat

Anton Levitskij on toteuttanut Dizzlike: the game —pelille jo kolme joukkorahoitus-

kampanjaa, joista kaksi ensimmaista toteutettiin Kickstarter-alustalla ja viimeisin In-

diegogo-alustalla.

Taulukko 1. Aikaisemmat joukkorahoitusprojektit.

Nimi Dizzlike! In Your FRIEND WARS — FRIEND WARS —
Face-Book Game Dizzlike: the game Dizzlike: the game

Alusta Kickstarter Kickstarter Indiegogo

Ajankohta Joulu—tammikuu Touko—kesikuu Heind—syyskuu
2012-2013 2013 2013

Kesto 32 piividd 35 paivai 48 paivii

Tavoite $90,000 $89,000 $5,000

Lopputulos $600 $220 $24

Takaajien maara 8 8 3




Kuten ylld olevasta taulukosta voi ndhda, kaikki kampanjat olivat epdonnistuneita ja
saavuttivat ainoastaan murto-osan rahoitustavoitteestaan. Ensimmadiseen kampanjaan
lihdettiin untuvikkona. Joukkorahoitus-konsepti oli vieras, joten ei edes tiedetty, mitd
onnistumiseen vaaditaan. Anton Levitskij kertoo oppineensa paljon ensimmdisestd
kampanjasta, minka takia toinen kampanja oli jo paljon ammattimaisemmin toteutettu.
Valitettavasti toinenkaan kampanja el onnistunut sitouttamaan yhteis6a. Kolmannen
kampanjan kohdalla vaihdettiin strategiaa: vaithdettiin joukkorahoitus-alustaa ja rahoi-
tustavoite tiputettiin alas. Tamakain kampanja ei kuitenkaan onnistunut herattimain

mielenkiintoa. (Levitskij, A. 28.10.2013.)

2.3 Dizzlike Profile

Monet Facebook-kiyttdjit ovat kaivanneet “like button”in viereen “dislike button™ia,
jotta he voisivat tykkdamisen sijaan myos ei-tykitd Facebookissa. Dizzlike Profile on

Facebook-pelisovellus, jonka mukana tulee ”dizzlike button” Facebookiin sekid my6s
muille nettisivuille. Tdm4 mahdollistaa Facebook-kiyttijien toivoman ei-tykkdiamisen.
Nima ei-tykkaamiset kayttajit voivat jakaa Dizzlike Profile —profiilissa, joka on ikdan

kuin rinnakkaisprofiili Facebook-profiilille.

2.4 Lahtotilanne

Koska aikaisemmat joukkorahoituskampanjat eivit onnistuneet, toimeksiantaja haluaa
vaihtaa taktiikkaa ja toteuttaa joukkorahoituskampanjan pienemmaille projektille. Niin
ollen sain toimeksiannoksi toteuttaa kampanjan Dizzlike Profile —pelisovellukselle, joka
on itsendinen osa Dizzlike: the game —pelid. Toimeksiantajan tavoitteena on kasvattaa
tukijapohja ensin pienelle projektille, jolloin tukijoiden saaminen varsinaiselle pelille
tulevaisuudessa on helpompaa. Pienelle projektille voidaan asettaa matalampi rahoitus-
tavoite, jolloin mahdolliset takaajat eivit peldsty suurta summaa. Ihmiset my6s takaavat
helpommin, kun tuote on jo valmis tai tuotteen valmistus ei vaadi endd paljon aikaa.

(Levitskij, A. 28.10.2013.)

Aikaisemmat joukkorahoituskampanjat eivit onnistuneet l6ytimain faneja ja kayttajia
tai saamaan nakyvyyttd mediassa Dizzlike-konseptille, joten aloitan tunnettavuuden ja

nikyvyyden kasvattamisen kiytinndssi pohjalta. Toimeksiantaja ei pysty markkinoi-

A



maan kampanjaa rahallisesti, joten budjettini on nolla. Niin ollen sosiaalinen media

tulee olemaan paaasiallinen markkinointikanava.

Joukkorahoituskampanjan toteuttaminen ei ole pieni ja yksinkertainen projekti, joten
sen menestyksekkaalld toteuttamisella on paljon haasteita. Software-projektien on eri-
tyisen vaikeaa keritd rahoitus vastikkeellisen joukkorahoituksen avulla, koska niiden on
vaikea tarjota houkuttelevia vastikkeita (Briggman c). Lisiksi Dizzlike Profile on Free-
mium-mallinen sovellus eli sen perustoiminnot ovat kayttajille maksuttomia, mutta eri-
koistoiminnot maksavat. Tillaiselle sovellukselle on erityisen haastavaa saada rahoitus
joukkorahoituksen avulla, silli on vaikeaa saada kuluttajat maksamaan jostain, jonka
kaytto olisi maksutonta. Dizzlike Profile —sovelluksen potentiaalisin kéyttdjaryhma on
nuoret, mutta nuoret eivit takaa joukkorahoituskampanjoita. Niin ollen sovelluksen
suurin kéyttdjairyhmi ei kuulu kampanjan kohderyhmain, miki tekee kampanjan koh-

deryhmastd varsin pienen.

Merkittava haaste on my6s markkinointi ilman rahaa. Vaikka nykyaian markkinointi
sosiaalisessa mediassa voi olla erittdin tehokasta my0s ilman taloudellista panostusta,
tekee rahan puute kampanjan onnistumisen haastavaksi. Kickstarter-alustalla on julkais-
tu yli 125 000 kampanjaa, joista jopa 43,8% saavutti rahoitustavoitteensa (Kickstarter

2014c). Pieni tuntematon kampanja katoaa kuitenkin helposti kampanjapaljouteen.

Yksi haaste on my0s tiukka aikataulu. Tyypillisesti joukkorahoituskampanjat vaativat
kuukausien valmistautumisen ennen varsinaista kampanjaa joukkorahoitus-alustalla. On
ensiarvoisen tarkeda, ettd tuotteella on vankka fanipohja ennen kampanjan aloitusta, ja
taman rakentaminen vaatii aikaa. Minulla ei valitettavasti ollut aikaa kuukausien valmis-
tautumiseen, silld kampanja oli méari aloittaa lokakuussa 2013. Dizzlike-konsepti on
vield varsin tuntematon aikaisemmista joukkorahoituskampanjoista huolimatta, joten

fanien 16ytiminen Dizzlike Profile —sovellukselle oli ehdottomasti suurin haasteeni.



3 Joukkorahoituksen mahdollisuudet

Joukkorahoitus (crowdfunding) on yksi joukkoistamisen (crowdsourcing) muodoista.
Crowsourcing tulee sanoista crowd (joukko) ja outsourcing (ulkoistaminen). Ideana on
sits ulkoistaa ty6 joukolla thmisid yleensd internetin vilitykselld. Joukkoistamisen hy6dyt
perustuvat usein kollektiiviseen dlykkyyteen: joukko ithmisid tarjoaa parhaimmat ideansa
ja taitonsa, jolloin laatu on ylivertaista verrattuna yhden ithmisen tuotokseen. Yksi kuu-
luisa esimerkki on Wikipedia. Sen sijaan, ettd Wikipedia olisi luonut tietosanakirjan
palkkaamalla kirjoittajia, se antoi joukolle mahdollisuuden tuottaa tiedon itse. Tulokse-

na on maailman kattavin tietosanakirja. (Daily Crowdsource.)

Joukkorahoitus tarkoittaa projektin tai yrityksen rahoittamista kerdaamalld pienid sum-
mia joukolta thmisid yleensa internetin kautta. Vaikka joukkorahoituksen periaatteet
ovat vanhat, sitd pidetddn varsinkin Yhdysvaltojen ulkopuolella verrattain uutena il-
miona. (Prive 2012b.) Rahoituksen hakija luo joukkorahoitusalustalle sivun, jossa selit-
tad projektinsa idean, paljonko rahaa tarvitsee, mitd vastikkeita hin tarjoaa rahoitusta
vastaan ja asettaa itsellensi aikataulun. Projektista kiinnostuneet voivat rahoittaa pro-
jektia haluamallansa summalla. Yleisesti ottaen joukkorahoituskampanjat eivit kerad
rahaa tavoitellakseen voittoa, vaan tavoitteena on houkutella joukko takaajia, jotka ovat
valmiita rahoittamaan projektia pienelld summalla saadakseen rahoittamansa tuotteen
seka kasvattaakseen egoaan epaitsekkailla teolla (Johnson 2013). Joukkorahoituksella
on mahdollista testata yleisén kiinnostus kampanjan luojan ideaa, tuotetta tai palvelua,
kohtaan ilman suuria kustannuksia (Steinberg, DeMaria, Kimmich, Migicovsky 2012,
4.) Joukkorahoitus onkin siita mielenkiintoinen, etta se on taysin markkinaehtoinen
rahoitusmalli: yritys tarjoaa tuotostaan, ja jos se ei thmisid kiinnosta, he eivat tue kam-

panjaa. Jos tuotos sen sijaan kiinnostaa, kampanjoitsija voi saada erittdinkin hyvin ra-

hoitusta. (Kinturi 2013.)

Yleinen vaarinkasitys on, etta joukkorahoitusta voivat kayttad vain pienet yritykset tai
startupit. Vaikka joukkorahoitus onkin erittdin hyvd menetelma keradmain rahoitusta
yrityksen perustamista varten, sitd voidaan kiyttdd myOs esimerkiksi laajentamaan jo

olemassa olevan yrityksen tuotevalikoimaa. (Prive 2012b.) Joukkorahoituskampanjan

menestys on kuitenkin kovan tyon takana, ja kampanjan pitimista verrataankin koko-



péiviatyohon (Lawton & Marom 2013, 113). Kampanja vaatii tiydellistd omistautumista,

joten ajankohdan valitseminen kampanjan toteuttamiselle tiytyy ottaa huomioon.

Joukkorahoituksen avulla on keritty jo 2,7 miljardia dollaria yli miljoonalle joukkora-
hoituskampanjalle. Joukkorahoitusmenetelmien kdyton odotetaan jatkavan huimaa kas-
vuaan, ja Massolution ennusti vuoden 2013 alussa, ettd vuoden 2013 aikana joukkora-

hoituksen avulla on keritty 5,1 miljardia dollaria. (Massolution 2013, 8.)

3.1 Joukkorahoituksen eri muodot

Joukkorahoitus on epimaiiriinen termi, silld joukkorahoituksesta puhuttaessa voidaan
tarkoittaa muun muassa hyvintekeviisyyttd, osakepohjaista sijoittamista, ennakkomyyn-
tid tai kanta-asiakasohjelmaa. Joukkorahoitusprojektit eivit ole sidottuja tiettyyn alaan,
vaan menetelmii voidaan hyddyntii lihes minkilaisessa projektissa tahansa. Luonnol-
lisesti erilaisten joukkorahoitusprojektien tarpeet ovat erilaiset. Keskityn tissa opinnay-
tetyOssa vastikkeellisen joukkorahoitusmuotoon, koska se vastaa parhaiten Dizzlike
Profile —pelisovelluksen tarpeita. Esittelen kuitenkin seuraavaksi lyhyesti my6s muut

joukkorahoitusmuodot.

Joukkorahoitustyypit voidaan jakaa karkeasti neljddn eri kategoriaan sen mukaan, min-

kalaista vastiketta rahoitusta vastaan tarjotaan:

— osakepohjainen (equity-based) joukkorahoitus
— lainamuotoinen (lending-based) joukkorahoitus
— vastikkeellinen (reward-based) joukkorahoitus

— lahjoitusmuotoinen (donation-based) joukkorahoitus.

Osakepohjainen joukkorahoitus on ldhelld perinteista sijoittamista, silld rahoittaja saa
vastikkeeksi osan rahoituksen kohteena olevan yrityksen padomasta. Niin ollen rahoit-
tajalla on oikeus osaansa yrityksen voitosta seké hinelld saattaa olla mahdollisuus pait-
tad yrityksen asioista kuten muilla osakkailla. Kuten sijoittamisessa, my6s osakepohjai-
sen joukkorahoituksen rahoittaja ottaa riskin, ettd yritys ei menesty, ja hin ei saa mitaian

vastiketta rahoilleen. (YourStreet.) Lainausmuotoisessa joukkorahoituksessa puolestaan



rahoittaja saa rahansa takaisin sovitun ajan kuluessa. Rahoituksen tarpeessa oleva hen-
kil6 ei siis hae lainaa pankista, vaan hin pyytia useampaa pienti lainaa joukolta thmisia.
Menetelmini osakepohjainen ja lainamuotoinen joukkorahoitus toimivat parhaiten digi-
taalisten hyodykkeiden, kuten sovelluksen tai tietokonepelin, rahoittamiseen. Nama
menetelmit my6s kerdivit eniten rahaa kampanjaa kohden, silld 80 prosenttia ndistd

kampanjoista kerisi yli 25 000 dollaria. (Massolution 2012, 19-21.)

Vastikkeellinen joukkorahoitusmuoto on niistd kategorioista selvisti suurin joukkora-
hoitusalustojen lukumaarilla mitattuna (Massolution 2012, 17.) Vastikkeellisessa jouk-
korahoituksessa rahoituksen hakija ei luovu osasta yrityksensa omistuksesta tai paatan-
tavallasta, vaan rahoittaja saa rahojensa vastineeksi projektiin liittyvin tuotteen (Stein-
berg ym. 2012, 3—4). Jos rahoituksen kohteena on peli, joukkorahoituskampanjan luoja
saattaa tarjota rahoitusta vastaan esimerkiksi mahdollisuuden paisti alpha- tai beta-
testaajaksi, nimetd hahmon pelistd, saada juliste tekijéiden nimikirjoituksilla varustettu-
na tal tietysti tilata itse pelin. Lahjoitusmuotoisessa joukkorahoituksessa puolestaan
varoja haetaan yleensa hyvintekeviisyytta varten. Lahjoittaja ei saa rahoilleen minkaan-
laista rahallista vastiketta, vaan hin rahoittaa hanketta, koska kokee asian tarkeaksi.
Lahjoitusmuotoisen joukkorahoituksen avulla voidaan hakea rahoitusta esimerkiksi
kodittomille lapsille jirjestettdvid syntymépiivajuhlia varten (Moreland 2013.) Vastik-
keellinen ja lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus vetoavat takaajan henkil6kohtaisten
mieltymysten sekd intohimon, kuten ympiristonsuojelun, rahoittamiseen. Niiden kate-
gorioiden kampanjat ovat paljon pienempii, silld 63 prosenttia kampanjoista kerisi vi-
hemmin kuin 5 000 dollaria. Massolutionin tekemin tutkimuksen mukaan vastikkeelli-
sen tai lahjoitusmuotoisen joukkorahoitusmenetelmien kayttiminen kampanjoihin, joi-
den tavoitteena on rahoittaa taidetta, saavuttavat pienempid summia kuin media antaa

ymmartaa. (Massolution 2012, 19-21.)

3.2 Alustat

Joukkorahoituksen hakija voi perustaa kampanjalleen oman alustan tai valita omalle
kampanjalleen sopivimman joukkorahoitusalustan lukuisista vaihtoehdoista. Jokaiselle
joukkorahoitusmuodolle on omat alustansa, mutta my6s saman muodon alustoissa

saattaa olla suuriakin eroja. Joku alusta saattaa olla keskittynyt ainoastaan musiikkiin
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liittyviin kampanjoihin ja toinen puolestaan alypuhelinsovelluksiin. Alustat vaihtelevat
my6s muun muassa toimintojen, perittavan provision seka yleison koon mukaan. Niin
ollen onkin ensiarvoisen tarkeda 10ytad juuri oman projektin tarpeita vastaava joukko-
rahoitusalusta. (Steinberg ym. 2012, 20—21.) Seuraavaksi esittelen kaksi suosituinta vas-

tikkeellisen joukkorahoituksen alustaa.

3.2.1 Kickstarter

Kickstarter on suurin ja tunnetuin joukkorahoituspalvelin. Sen perustivat Perry Chen,
Yancey Strickler ja Chatles Adler Yhdysvalloissa vuonna 2009 (Wikipedia 2013.) Vuo-
teen 2014 mennessd Kickstarterin kautta projekteja on tukenut noin 5,5 miljoonaa ta-
kaajaa yli 900 miljoonalla dollarilla, ja yli 55 000 projektia on saavuttanut rahoitustavoit-
teensa. Kickstarter-kampanjoilla on varsin hyvit mahdollisuudet saavuttaa rahoitusta-
voitteensa, silld siind onnistuu jopa 43,63 prosenttia kampanjoista. (Kickstarter 2014c.)
Kickstarter on kasvattanut suosiotaan huimaa vauhtia, silli vuoden 2013 aikana noin 3
miljoonaa thmistd 241 eri valtiosta tukivat 480 miljoonalla dollarilla Kickstarter-

kampanjoita (Kickstarter 2014d).

Alunperin Kickstarter-palvelin oli vain yhdysvaltalaisille kampanjan luojille, mutta
vuonna 2012 se avasi alustansa brittildisille ja vuonna 2013 kanadalaisille, australialaisille
ja uusiseelantilaisille kampanjoitsijoille. (Wikipedia 2013.) Kickstarter-palvelimella on
verrattain tiukat vaatimukset, joita kampanjan tiytyy noudattaa. Kampanjan taytyy
muun muassa olla selked projekti, jolla on tuotos. Projektin taytyy sopia johonkin
Kickstarterin kategoriaan, eikd Kickstarter-alustaa voida kiyttdd esimerkiksi kerddmiin
rahaa hyvantekeviisyyttd varten. (Kickstarter 2014a.) Kickstarterin henkilokunta tarkis-

taa, ettd kampanja toteuttaa sen vaatimukset ennen kampanjan julkistamista.

Kampanjan luoja asettaa itsellensa rahoitustavoitteen sekd maariajan. Kickstarter toimii
“kaikki tai el mitaan” —periaatteella. Mikili kampanja ei siis saavuta rahoitustavoitettan-
sa madrittelemassain ajassa, kampanjoitsija ei saa mitdin eika takaajan pankkitilia veloi-
teta. Mikéli kampanja saavuttaa tavoitteensa, Kickstarter perii 5 prosentin provision.

Lisaksi maksuliikenteesta peritaan 3—5 prosenttia. (Kickstarter 2014a.)
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3.2.2 Indiegogo

Indiegogo on kansainvilinen joukkorahoituspalvelin, jonne lihes kuka tahansa pankki-
tilin omistama henkil6 voi perustaa kampanjan. Siina missa Kickstarterilla on tiukat
chdot, mitid varten rahaa voi keriti, Indiegogo sallii kampanjan olevan lihes miti ta-
hansa. Niin ollen Indiegogoa pidetddnkin luonnollisena kakkosvaihtoehtona, mikili

Kickstarter ei projektia hyvaksy (Jeffries 2013.)

Indiegogon perustivat Danae Ringelmann, Slava Rubin ja Eric Schell vuonna 2008 eli
ennen Kickstarteria (Wikipedia 2014b). Indiegogo tarjoaa kampanjoitsijoille kaksi vaih-
toehtoa rahoituksen kerddmiseen: Kiinted (Fixed) ja Joustava (Flexible). Kiinted kam-
panja toimii kuten Kickstarter eli “kaikki tai el mitdan” -periaatteella. Mikali kampanja
saavuttaa rahoitustavoitteensa asettamassaan ajassa, Indiegogo perii 4 prosentin provi-
sion. Lisiksi maksuliikenteestd peritdan 3 prosenttia. Jos kampanja ei saavuta tavoitet-
tansa, Indiegogo palauttaa rahat takaajille, eikd peri mitddn. Joustavan kampanjan luoja
saa pitda kaikki kerdaamainsa rahat, vaikka ei saavuttaisikaan tavoitettansa. Talloin In-
diegogo perii 9 prosenttia kerityistd varoista seki lisiksi maksulitkenteestd peritddn 3
prosenttia. Mikili Joustava kampanjan saavuttaa tavoitteensa, Indiegogo perii saman
prosentuaalisen madrin kuin Kiintedstikin kampanjasta. Lisdksi Yhdysvaltojen ulko-
puolisista kampanjoista Indiegogo veloittaa 25 dollarin kisittelykulun. (Indiegogo
2014.)

Indiegogo on kehitellyt gogofactor-algoritmin, joka mittaa kampanjoiden aktiivisuutta.
Indiegogo haluaa palkita ahkeria ja aktiivisia kampanjoitsijoita, joten korkean gogofac-
torin saavuttanut kampanja saa nikyvyyttd Indiegogon etusivulla, uutiskirjeessi ja blo-
gissa. Indiegogo ei kuitenkaan paljasta, miten se tarkalleen gogofactorin kampanjalle
madrittdd, vaan Indiegogon mukaan gogofactor koostuu monesta eri tekijisti, jotka

mittaavat kampanjan kokonaisvaltaista aktiivisuutta. (Indiegogo 2011.)

Vaikka Indiegogo on julkistanut 1,3 kertaa enemman kampanjoita kuin Kickstarter, se
ei saavuta liheskdan samoja kavijamaaria kuin kilpailijansa (Jetfries 2013). Verkkoliiken-
teen seurantaohjelmisto Alexan mukaan indiegogo.com on kivijaimédrilld mitattuna

vasta sijalla 628 Yhdysvalloissa ja sijalla 1195 maailmanlaajuisesti (Alexa a). Vastaavasti
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kickstarter.com on sijalla 263 Yhdysvalloissa seka sijalla 518 maailmanlaajuisesti (Alexa

b).

Kampanjat eivit menesty Indiegogo-alustalla ldheskiddn yhtd hyvin kuin Kickstarter-
alustalla, silla vain noin 9,3 prosenttia kampanjoista saavuttaa rahoitustavoitteensa. T4a-
mi johtuu muun muassa vihadisemmasta kivijamaarasta, mutta merkittava syy on myos
se, ettd Indiegogo sallii lihes kenen tahansa perustaa kampanjan mille tahansa asialle.
Niin ollen Indiegogo-alustalla on paljon heikosti suunniteltuja kampanjoita, joilla on

alunperinkin erittdin heikot mahdollisuudet menestya. (Jeffries 2013.)

3.3 Kampanjan edellytykset

"To get access to money, you need to exchange value. Fortunately, a story, passion, vision, and a sense

of mission all have value.” (Lawton & Marom 2012, 72.)

Joukkorahoituksen parhaimpia etuja on, ettéd se ei ainoastaan rahoita projektia, vaan luo
projektin ymparille uskollisen asiakaskunnan ja aktiivisen yhteison, joka haluaa projek-
tin menestyvan. Projektin takaajista tulee projektin markkinoijia, jotka kertovat mahta-
vasta projektista liheisilleen, jotka saattavat myos rahoittaa projektia. (Steinberg ym.
2012, 5.) Ensimmiiset takaukset tulisi saada kampanjan luojan perheelti ja ystaviltd
sekd heidin tutuiltaan, silld tuntemattomat tukevat kampanjaa padosin vasta, kun se on
jo saavuttanut 20—30 prosenttia rahoitustavoitteestaan. (Shemilt 2013.) Kukaan ei halua
olla ensimmainen tanssilattialla, joten on tirkeaa, ettd kampanjoitsijan lahipiiri on val-
miina takaamassa projektia heti kampanjan alkumetreilld. Noin 100 joukkorahoitus-
kampanjaa tukeneen Jamey Stegmaierin (2014) mukaan 10 tirkeintd ominaisuutta, jotka

saavat hanet tukemaan kampanjaa ovat seuraavat:

— taide: kampanjan luojan tdytyy niyttid edes pieni osa siitd, miltd lopputulos tulee
nayttamaan

— graafinen suunnittelija: projektilla taytyy olla graafinen suunnittelija, joka tietda, mita
tekee

— arvo: takaajalla tiytyy olla tunne, ettd hin on tekemisséd hyvin diilin takaamalla pro-

jektia
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— sitoumus: ulkopuolisen tdytyy nihdi, ettd kampanjoitsija on todella sitoutunut pro-
jektiinsa

— ainutlaatuisuus: projektin taytyy olla jotain ainutlaatuista, jota ei saa mistdan muualta

— pitevyys: takaajan tdytyy voida luottaa sithen, ettd kampanjoitsija on piteva toteut-
tamaan projektinsa

— intohimo: kampanjoitsijalla taytyy olla intohimo projektiaan kohtaan

— anteliaisuus: takaaja haluaa nihdd, ettd kampanjoitsija ei vain pyyda takaajia teke-
miin jotain hanelle, vaan ettd kampanjoitsija my0s auttaa muita esimerkiksi takaa-
malla muiden projekteja

— laatu: takaajan tiytyy saada kuulla myOs puolueettomasta suusta, ettd kyseessi on
laadukas tuote

— todennikdinen onnistuminen: projektin tulisi jo olla valmis 90—99 prosenttisesti.

Joukkorahoitusta voidaan hyédyntid moniin erilaisiin projekteihin, joten kaikki projek-
tit eivit pysty toteuttamaan jokaista kohtaa eiki se ole tarkoituskaan. Jamey Stegmaierin

lista on kuitenkin hyva ohjenuora kampanjan luojalle.

3.4 Joukkorahoitus ei ole kaikille

Vaikka joukkorahoitus tarjoaa monia erilaisia tapoja kerata rahaa, se ei sovi kaikille.
Joukkorahoitukseen perehtyneen Fondian lakimiehen Timo Lapin mukaan yrittdjin
taytyy etukiteen analysoida, miten paljon projekti voisi kiinnostaa joukkoja, silli moni-
mutkainen ja abstrakti ei vilttimittd saa massoja liikkeelle, vaikka silld olisi loistava lii-
ketoimintasuunnitelma (Pietarila 2014, 14). Joukkorahoituksessa ollaan vuorovaikutuk-
sessa lopullisen asiakkaan, ei ammattisijoittajan, kanssa, joten se vaatii erilaisen lahes-
tymisen kuin perinteinen sijoittajille pitchaaminen. Idean tiytyy olla sellainen, etté se
atheuttaa voimakkaita tunteita tarpeeksi suuressa joukossa. Vaikka idea olisi erittiin
kiinnostava, kampanja ei silti valttimatta menesty. Kampanja joutuu kilpailemaan
huomiosta monien muiden joukkorahoituskampanjoiden kanssa, ja ala on kasvussa,
joten kilpailu vain kovenee. Joukkorahoituskampanja vaatii jatkuvaa luovaa markki-
nointia, joten kampanjoitsijalla tiytyy olla paljon aikaa kaytettivissa kampanjalle. Jouk-
korahoituskampanjan pyorittiminen on stressaavaa, ja menestyessaiankin se on usein

tiynnd odottamattomia yld- ja alamakid. (Steinberg ym. 2012, 6-7.)
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3.5 Osakepohjainen joukkorahoitus nousussa

Merkittiva hetki joukkorahoitus-menetelmille oli, kun Yhdysvaltojen presidentti Ba-
rack Obama kirjoitti huhtikuussa 2012 Jumpstart Our Business Startups Act (JOBS
Act) -sdddoksen, jonka tarkoituksena on rohkaista pien- ja startup-yritysten rahoitta-
mista helpottamalla lainsdddant6a. Joukkorahoitus koettiin hyviksi menetelmiksi luoda
uusia tyopaikkoja seka virkistimaan taloutta taantuman aikana. Ennen huhtikuuta 2012
ainoastaan vastikkeellinen (reward-based) ja lahjoitusmuotoinen (donation-based)
joukkorahoitus olivat mahdollisia, mutta lain kdytt6onoton jilkeen my6s osakepohjai-
nen (equity-based) joukkorahoitus tuli mahdolliseksi. Yrittdjilli on vaikeuksia saada
yritykselleen rahoitus, silla padomasijoittajat hylkaivit 98 prosenttia litketoimintasuun-
nitelmista. JOBS Actin my6ti joukkorahoitusalustojen kaytto lahti huimaan nousuun,
silld yrittdjien ei tarvinnut enad rahoittaa yritystaan perinteisten tapojen eli padomasijoit-
tajien ja bisnesenkelien avulla vaan JOBS Act salli tavallisten yksityishenkiléiden ryhtyé
sijoittajiksi. (Farrell 2012; Prive 2012a.)

My6s Suomessa varsinkin osakepohjaisesta joukkorahoituksesta on tullut varteenotet-
tava vaihtoehto startup-yritysten rahoitukselle. Suomeen tarvitaan lisaa tyopaikkoja,
mutta poliitikot ja asiantuntijat eivat usko suuryritysten massiivisiin lisairekrytointitar-
peisiin. Niin ollen ainoastaan uudet tai kasvuyritykset voivat luoda uusia ty6paikkoja
Suomeen. Aloittelevien yritysten suurin huolen athe seki syy monien yritysten synty-
mittomyyteen on rahoituksen saanti. (Makela 2013.) Aloittelevat yrittajit tuskastelevat
usein perinteisen yritysrahoituksen byrokraattisuutta, mutta joukkorahoitus sen sijaan
on joustava ja tehokas tapa rahoittaa aloittelevan yrityksen toimintaa ja uusia innovaati-
oita. Jos aloitteleva yritys saa toimintansa kdyntiin joukkorahoituksen avulla, syntyy uu-
sia ty6paikkoja ja lisdd verovaroja. (Myllyoja 2014.) My6s joukko kansanedustajia on
huomannut joukkorahoituksen mahdollisuudet ja kerdd ddnid lakialoitteiseen, joka uu-
distaisi rahankeriyslain, joka tilld hetkelld rajoittaa suomalaisten mahdollisuuksia kayt-

tad hyvakseen vastikkeetonta ja vastikkeellista joukkorahoitusmuotoa (Lehto 2014).

Nordnetin bloggaajan Ninni Myllyojan (2014) mukaan suomalaisilla sidistijilld on rahaa

pienikorkoisilla pankkitileilld noin 80 miljardia euroa, ja olisi hyvi, jos edes osa niisti
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rahoista saataisiin tehokkaaseen kiertoon. Lisdksi yhteiskunta demokratisoituu, kun
tavallinenkin kansalainen paisee pienelld summalla mukaan yritystoimintaan. Sijoittami-
sessa on kuitenkin aina riskinsa, ja kasvuyritykset ovat yksi kaikkein riskipitoisimmista
sijoituskohteista. Aina on mahdollisuus, ettdi menettdi kaiken eikd saa mitddn vastinetta
rahoillensa. (Kinturi 2013.) Tama pitee myo6s vastikkeellisessa joukkorahoituksessa:
vaikka kampanjoitsija saavuttaisikin rahoitustavoitteensa, on mahdollista, ettd hin ei
pysty toimittamaan takaajalle lupaamaansa vastiketta. My6s yrittdjalla on epailyksensa
osakepohjaista joukkorahoitusta kohtaan, silld isot osakasmassat herittiavit pelkoa siita,
ettd vihemmistoomistajat voivat vaikeuttaa yrityksen paatoksentekoa (Pietarila 2014,

14).
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4 Rahoitus markkinointiviestinnin avulla

Every crowdfunding campaign is essentially a consumer marketing effort. (Steinberg ym. 2012, 49).

Markkinointiviestinta ei ole mita tahansa viestintaa, vaan se on viestintia, jolla on tavoi-
te ja jolla pyritaan vaikuttamaan kuluttajiin. Tavoitteita on monenlaisia. Se voi olla pyr-
kimys tehdd tuote tai yritys tunnetuksi, saada kuluttajat vakuuttuneiksi yrityksen tarjo-
amien tuotteiden tai palvelujen hyvyydesti tai saada kuluttajat ostamaan tarjottu tuote
tai palvelu. Viestintaprosessin lihtokohta on yrityksen tavoite: millainen vaikutus kulut-
tajassa halutaan saada aikaan. Onnistuneen viestinnidn perusedellytys on kohderyhmin
tuntemus, silli kohderyhmi mairittelee millainen viestin tulee olla ja mitd viestintakei-

noja kayttien viesti saadaan perille. (Vuokko 2003, 16, 27, 29.)

Vuokon (2003, 37) mukaan markkinointiviestinnélla on kolme vaikutustasoa: kognitii-
vinen, affektiivinen ja konatiivinen vaikutustaso. Kognitiivisella vaikutustasolla tarkoite-
taan tietoisuutta ja tunnettavuutta. Ihmiset oppivat tuntemaan muun muassa yrityksen
nimen, tuotteen ominaisuudet sekid ostopaikat. Markkinoijan tulee siis tietdd, mitd tietoa
kohderyhmi haluaa ja tarvitsee. Tunnettavuuden luominen on my6s tirkedd, silld tuttu
merkki tuntuu kuluttajasta turvallisemmalta valinnalta kuin tuntematon. Affektiivisella
vaikutustasolla puolestaan tarkoitetaan mielipiteita ja asenteita. Markkinoinnilla pyritain
luomaan kuluttajalle positiivisia mielikuvia yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Kona-
tiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan kuluttajan toimintaa ja kayttaytymista kuten tuote-
kokeiluja, ostamista, tai tuotteeseen liittyvien kysymysten esittamistd. Yritys yleensa
toivoo kuluttajilta konatiivisia vaikutuksia, ja muut vaikutustasot auttavat yritystd saa-
maan kuluttajan toimimaan toivotulla tavalla. (Vuokko 2003, 37—-38.) Ndma kaikki
kolme vaikutustasoa ovat Dizzlike Profile —pelisovelluksen markkinoinnin kannalta
merkittavid. Sovellus on tiysin tuntematon, joten markkinoinnin taytyy ottaa huomioon
kognitiivinen vaikutustaso. Myo6s affektiivinen vaikutustaso on olennainen, silli mark-
kinoinnin taytyy sytyttad intohimo joukossa. Luonnollisesti konatiivinen vaikutustaso

on tirked, koska joukko tiytyy saada my0Os takaamaan projektia.

Yksi joukkorahoituksen tehokkaimmista puolista on, ettd se luo projektin ympitrille

tukijoiden yhteison. Klassisessa litketoiminnan rahoituksessa markkinointi oli passiivis-
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ta ja yksisuuntaista, mutta nykyidn joukkorahoituksen my6td markkinointi on dynaa-
mista ja vuorovaikutteista. Joukkorahoitusprojektin takaajat eivit siis ole vain passiivi-
nen yleiso, vaan he ovat aktiivisia yhteison jasenia, jotka auttava kampanjan luojaa saa-
vuttamaan rahoitustavoitteensa markkinoimalla projektia sosiaalisessa mediassa. (Law-
ton & Marom 2013, 72.) Lukuisia artikkeleita joukkorahoituksesta kirjoittaneen Brigg-
manin mukaan joukkorahoituksessa ei ole edes kyse rahasta vaan yhteisén rakentami-
sesta projektin ympirille. Kampanjoitsijan tulee johtaa samanhenkisid ithmisid, joilla on
sama intohimo projektia kohtaan kuin sen luojallakin. Luodakseen timin yhteyden
takaajien kanssa, kampanjoitsijan tulee sitouttaa takaajat projektiin tarjoamalla houkut-
televia vastikkeita, jotka mahdollistavat takaajan osallistumisen myds projektin luovaan

prosessiin. (Briggman d.)

41 Kohderyhmi

On mahdotonta miellyttda jokaista, joten markkinoijien tdytyy selvittid, mitd segment-
teja he eivat voi miellyttaa ja mitd voivat, ja sen jalkeen paittad, mitkd naistd segmen-
teista olisivat kaikkein tuottoisimmat. Segmentoinnin tarkoituksena onkin, ettd yrityk-
sen resurssit on kohdennettu markkinointiin sille kohderyhmille, joka tuottaa parhaat
tulokset. (Blythe 20006, 176.) Niin ollen kohderyhmin tarkka midrittely on valttima-
tontd kohderyhmildhtoisen viestinndn suunnittelemiselle (Vuokko 2003, 142). Vuokon
(2003, 143) mukaan kuluttajamarkkinoinnin kohderyhmien mairittelyssi voidaan kiyt-

tad muun muassa seuraavia segmentointikriteereja

— demografiset tekijit, kuten iki, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, tulot, kansallisuus,
perhetilanne

— psykograafiset tekijit, kuten persoonallisuus, arvot, elimantyyli

— tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijit, kuten ostomotiivit, ostamisen tiheys,
kayttomaarat, kayttotilanteet

— kayttotarkoitukseen liittyvit tekijat, kuten yksityinen kulutus, yritysasiakkaat, julki-
nen sektori

— involment-aste eli korkeasti ja matalasti sitoutuneet.
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Miirittelyssd voidaan kidyttdd hyviksi vain yhti ylld olevista kriteeriluokista, mutta
yleensd kohderyhmin mairittelyssa kiytetddn hyviksi useampaa kriteerid, jotta pysty-
tidn mairittelemdin mahdollisimman tarkka kohderyhma. Kohderyhmiin kuuluvilla
henkil6illd tai yrityksilld on samankaltaisia tarpeita, tai heiddn voidaan olettaa reagoivan
samalla tavalla yrityksen markkinointitoimenpiteisiin. Kohderyhmin miirittelyn lisiksi
yrityksen tdytyy myOs tietdd, millainen tima kohderyhma on, jotta se voi suunnitella,
mitd markkinointiviestinndn keinoja kannattaa kayttid ja miten, jotta saadaan aikaan

haluttu vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 142—144.)

4.2 Kommunikaatiomix

Kommunikaatiomixilld tarkoitetaan niita viestinnan keinoja, joilla tavoitetaan haluttu
kohderyhmi. On olemassa monia eri tapoja jaotella kommunikaatiomixin
viestintakeinot, mutta yleisimmin se jaotellaan viiteen tai kuuteen eri viestintakeinoon.

Nima viisi viestintikeinoa ovat muun muassa Kokemullerin mukaan:

- mainonta

- henkil6kohtainen myyntity6
- myynninedistiminen

- suhdetoiminta

- suoramarkkinointi.

Jotkut lisddvit kommunikaatiomixiin ndiden viiden perinteisen viestintikeinon lisaksi
sponsoroinnin, silld tapahtumien, yksiléiden tai organisaatioiden sponsorointi auttaa
luomaan suotuisaa mainetta yritykselle. Toiset katsovat sponsoroinnin kuuluvan
mainontaan. (Kokemuller.) Toisena ddripaana on esimerkiksi Jim Blythe, joka jakaa
kommunikaatiomixin jopa 23 eri keinoon. Tdma johtuu muun muassa siitd, ettd Jim
Blythe jakaa esimerkiksi mainonnan useaan eri alalajiin, kuten tv-mainontaan,
radiomainontaan, ulkonmainontaan ja niin edelleen. (Blythe 2006, 271-272, 517.)
Seuraavaksi kasittelen naita markkinointiviestinnin keinoja ottaen huomioon, mitka

ovat hy6dyllisid juuri Dizzlike Profile —sovelluksen markkinoinnissa.
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Mainonta

Mainonta on viestintikeinoista kaikista nakyvin. Mairitelmina mainonta on maksettu
viesti eli mainos mediassa. Mainonnan tulisi olla mukana yrityksen integroidussa
markkinointiviestinnan strategiassa, silla mainonta voi lisité yrityksen tai tuotteen
tunnettavuutta ja tiedottaa tuotteen ominaisuuksista, auttaa brindin asemoinnissa ja
saada asiakkan lihemmiksi ostopddtostd. Mainonta ei kuitenkaan ole korvike
tarjouksille eika se suostuttele ihmisia ostamaan tuotteita tai palveluita, joita he eivit

tarvitse. (Blythe 2006, 479).

Mainonta jactaan usein alalajeihin sen mukaan, minkd median kautta mainontaa
harjoitetaan. Blythen (2006, 485—4806) mukaan tyypillisid mainonnan lajeja ovat muun

muassa:

- printtimainonta

- broadcast-mainonta, esimerkiksi mainonta televisiossa ja radiossa
- ulkomainonta

- mainonta litkennevilineissa

- ambient-mainonta, esimerkiksi mainonta rappukéytavissa

- internet-mainonta

- elokuvamainonta.

Mainonnan kiytettivyyttd rajoittaa markkinointibudjetin suuruus, silldi mainonnan
kustannukset voivat nousta pilviin. Mainonta vie huomattavan osan
markkinointibudjetista (Kokemuller). Juuri kustannusten vuoksi Dizzlike Profile —
sovelluksen markkinoimisessa ei voitu kayttaa mainontaa hyvaksi, silli markkinointi

taytyl hoitaa maksuttomin keinoin.

Henfkilokobtainen myyntityi

Henkilokohtainen myyntityé puolestaan mahdollistaa vuorovaikutteisen viestinnin

asiakkaan kanssa, minka vuoksi se on erittdin tehokas viestintikeino. Myyja pystyy
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keskittymaan myynnissaian juuri asiakasta kiinnostaviin asioihin sekéd vastaamaan

asiakkaan kysymyksiin vilittomasti. (Blythe 2006, 546.)

Henkilokohtainen myyntity6 oli tirked osa myos Dizzlike Profile —sovelluksen
markkinointia. Kyseisessi tapauksessa henkil6kohtainen myyntityé hoidettiin internetin
kautta, silld asiakkaat asuivat padosin Yhdysvalloissa. Sovelluksen markkinoinnin
kannalta oli erittdin tirkedd, ettd pystyin vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin

mahdollisimman nopeasti.

Myynninedistaminen

Myyntia yritetiddn nostaa usein esimerkiksi alennuksilla ja tarjouksilla. Nama
viestintakeinot ovat tehokkaita houkuttelemaan yritykselle uusia asiakkaita ja

tyhjentamaan varastoa ylimaariisista tuotteista. (Kokemuller.)

Tarjousten avulla pyrittiin lisidmain takaajien mairaa ja toisaalta my6s korottamaan
takaajien summia Dizzlike Profile —sovellukselle niin kutsuttujen Early Birds —

vastikkeiden avulla. Niiden tarkoituksesta kerron syvemmin kappaleessa 5.1.1.

Subdetoiminta

Suhdetoiminnan eli PR:n (Public Relations) tarkoitus on tehdi yleis6 tietoiseksi yrityk-
sestd sekd luoda siitd positiivisia mielikuvia. PR eroaa kuitenkin suuresti mainostamises-
ta. Mainostaessaan yritys maksaa mainoksensa julkaisemisesta. Sen sijaan PR:ssi kyse
on siitd, ettd toimittaja kirjoittaa jutun saamansa tai hankkimansa tiedon perusteella ja
julkaisee sen tyoskentelemissdin mediassa. Vaikka toimittaja kirjoittaakin jutun mak-
sutta, PR on harvoin ilmaista, silld toimittajan kiinnostuksen herittiminen vaatii sinni-

kasta tyota sekd usein PR konsultoijan palkkaamista. (Entrepreneur.)

PR on huomattavasti tehokkaampi markkinointikeino kuin mainostaminen. Toimitta-
jan kirjoittama artikkeli tulee todennikéisemmin luetuksi kuin mainos, ja yleiso pitda
sitd paljon luotettavampana kuin yrityksen omaa mainosta. Jos puolueeton toimittaja

kirjoittaa yrityksestd, sen taytyy olla huomionarvoista. PR my0s yleensa saavuttaa suu-
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remman kohdeyleisén kuin mainos, silld hyvi juttu saattaa levitd mediassa laajalti.
(Blythe 2006, 517; Entrepreneur.) Negatiivinen puoli kuitenkin on, etté yritys ei pysty
itse kontrolloimaan toimittajan kirjoittamaa juttua, jolloin se voi sisaltdia myos negatiivi-

sia savyja (Kokemuller).

Blythe (20006, 517) mainitsee PR:n vilineiksi seuraavat asiat:

- lehdistotiedote

- sponsorointi

- julkaisutapahtuma
- puskaradio

- yritysmainonta

- lobbaus.

Dizzlike Profile —sovelluksen kannalta hyédylliset PR:n vilineet olivat lehdistétiedote ja

puskaradio. Niiden kiytostd kerron tarkemmin kappaleessa 5.1.2.

Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on markkinointia ilman vilikédsia. Suoramarkkinoinnin parhaimpia
ominaisuuksia on, ettd se mahdollistaa markkinoijan sovittamaan viestinsd juuri asiak-
kaalleen sopivaksi. Suoramarkkinointi e siis ole massamarkkinoinnin muoto, vaan sen
tarkoituksena on kommunikoida yksiléiden kanssa. Suoramarkkinointi ei ole uusi vies-
tintakeino: katalogeja on lihetetty lihes painamisen keksimisesta ldhtien. Suoramarkki-
noinnin on kuitenkin tehnyt nyt merkittaviksi tietokoneen hintojen romahdus seka
mahdollisuus kehitelld monimutkaisia tietokantoja. Sopivan tietokannan luominen on-
kin ensiarvoisen tarkeda internet-pohjaiselle suoramarkkinoinnille. (Blythe 2006, 606—

608, 637.)

Suoramarkkinoinnin avaintekijit ovat kohdistaminen, vuorovaikutus, kontrolli ja jatku-
vuus. Yrityksen tdytyy tuntea kohderyhminsi. Sdhkoposti, joka ei ole kiinnostava asi-
akkaalle, ei ainoastaan ole turhaa tyoti yritykselle vaan se drsyttda vastaanottajaa, ja nain

ollen aiheuttaa negatiivista mielikuvia yrityksestd. Vuorovaikutus sen sijaan on merkki
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toimivasta suoramarkkinoinnista. Suoramarkkinoijilla on parempi kontrolli tapahtumiin
kuin tavanomaisilla markkinoijilla, koska markkinointitilanteessa on vihemmain osa-
puolia tarjoamassa tuotetta tai palvelua asiakkaalle. Lopuksi suoramarkkinoinnin tarkoi-

tus on luoda jatkuva suhde asiakkaaseen. (Blythe 2006, 607—608.)

My6s suoramarkkinointi oli tarkea keino Dizzlike Profile —sovelluksen markkinoinnis-
sa. Toimeksiantajalla oli jo ennestain kerittynd tietokanta toimittajista, joille pystyin

markkinoimaan Dizzlike Profile —sovellusta.

4.3 Integroitu markkinointiviestinti

Yleensd markkinointiviestinndn keinoista ei kiytetd vain yhti, vaan niistd muodostetaan
tarpeita parhaiten vastaava yhdistelmi. Tdamin takia on tirkedd, kuinka nima keinot
toimivat yhdessd, millaisen kokonaisuuden ne muodostavat, millainen yhteisvaikutus
niilld on ja miten eri keinojen kokonaisuudesta saadaan mahdollisimman suuri hy6ty.
Markkinointiviestinndssd puhutaankin nykyddn paljon integroidusta viestintdajattelusta
(engl. Integrated Marketing Communications). Integroidulla viestintdajattelulla tarkoite-
taan sitd, ettd yrityksestd viestivat markkinointiviestinnan keinot tukevat toistensa vai-

kutuksia ja saavat niin ollen aikaan yhtenaisen vaikutuksen. (Vuokko 2003, 323-324.)

Integroinnilla pyritdan synergiaetuihin seké viestijan etta viestinnan kohteen kannalta.
Viestija sddstdd rahaa ja aikaa, koska integrointi vahentda viestintiresurssien tarvetta.
Vaikka viestintdd vihennetddn, kohderyhmin tarpeet tulevat tehokkaammin tyydyte-
tyiksi, silld pienempdd viestintiméirdd on helpompi analysoida, eikd asiakkaan tarvitse
etsid tietoa monesta paikasta. Eri kohderyhmit altistuvat my6s muulle kuin heille suun-
natulle viestinnille. Integroidun markkinointiviestinndn avulla yritys vilttdd ristiriitais-
ten viestien vilittimisen, ja niin ollen muodostaa uskottavamman kokonaiskuvan vies-
tinndn kohteelle. Integroidulla markkinointiviestinnilli on my6s monia muita etuja:
luovat ideat saadaan tehokkaampaan kiytt66n seki se helpottaa markkinointiviestinti-
budjetin suunnittelua ja markkinointiviestinnin vaikutusten arviointia. Integroidulla
markkinointiviestinndlld on kuitenkin myds monia esteitd: integroidun viestinnin suun-

nitteluun ei valttimatti ole ammattitaitoa, viestinnan suunnittelussa saatetaan painottaa
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lyhyen aikavalin tuloksia ja markkinoijat saattavat pelitd kontrollin siirtymistd muualle.

(Vuokko 2003, 325-326, 334-335.)

4.4 Engagement-markkinointi

Engagement-markkinoinnin tarkoitus on sitouttaa ihmiset yritykseen tekemalld mark-
kinoinnin sisalté merkittdvaksi henkil6lle. Se saa kohderyhmin kiinnostumaan yrityk-
sestd tai tuotteesta niin, ettd vuorovaikutus, jakaminen ja suhde brindin tai yrityksen
kanssa tulee kiehtovaksi, palkitsevaksi ja uutisen arvoiseksi. Engagement-markkinointi
osallistaa ja sitouttaa ihmiset yrityksen viestintddn, mutta heiddn omilla ehdoillaan ja
heita itsedan varten. (Takala 2007, 16.) Safko ja Brake (2009, 7-8) jakavat sitouttamisen

strategiat (engagement strategies) neljaan eri kategoriaan:

—  kommunikointi
— vyhteistyo
— opetus

— vithdytys.

Ilman aktiivista kommunikointia ja yhteisty6ta asiakkaiden kanssa ei yritys pysty sitout-
tamaan ithmisid asiaansa. MyGs asiakkaiden opettaminen seki tyontekijoiden koulutta-
minen voi olla tirkedd yrityksen menestykselle. Safko ja Brake viittaavat asiakkaiden
opettamisella sithen, ettd asiakkaat eivit valttimattd tiedd, mitd kaikkea he pystyisivit
yrityksen tuotteella tekemiin. Viihdytys on puolestaan aina tehonnut asiakkaisiin, silld
monet menestyksekkaistd mainoksista ovat olleet erittdin viithdyttivid. (Saftko & Brake

2007, 7-8.)

Engagement-markkinoinnin myo6ta on tapahtunut keskeinen muutos siind, miten yri-
tykset kommunikoivat asiakkaiden kanssa. Tarkeintd on tuottaa loistava kokemus asi-
akkaalle. Jos yritys tarjoaa asiakkaille jotain, mistd he todella nauttivat, yritykselld on
hyvd mahdollisuus sitouttaa asiakkaat ajamaan yrityksen asiaa. Niin ollen engagement-
markkinointi laajentaa perinteisen puskaradion (word-of-mouth) merkitysta. (Pink-

ham.)
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4.5 Neuromarketing

Tutkimusten mukaan 95 prosenttia ajatuksista, tunteista ja oppimisesta tapahtuu ennen
kuin thminen tiedostaa ne. Kuitenkin suurin osa markkinoinnista painottuu ihmisen
tietoisen mielen ohjailuun kayttaen jarkiperiisia perusteluja tuotteen markkinoinnissa.
Neuromarketing siis tutkii, miten aivot reagoivat erilaisiin tunneperiisiin arsykkeisiin ja
tekevit paitoksia alitajuisesti, ja kayttaa titd tietoa hyviksi markkinoinnissa. Tietamalla,
miten kuluttajan aivot toimivat, markkinointi voi johtaa parempiin tuloksiin pienem-
milld budjetilla. (Dooley 2012, 1-2.) Joukkorahoituskampanjan suunnittelussa on eri-
tyisen tirkeaa kayttiaa hyvikseen neuromarketing-suuntauksen tutkimustuloksia, silla
joukkorahoituskonsepti perustuu tunteisiin vaikuttamiseen. Asiakas tdytyy saada ha-
luamaan joukkorahoituksen kohteena oleva tuote niin paljon, ettd hin on valmis odot-
tamaan tuotteen valmistuksen ajan seké auttamaan projektin markkinoimisessa kerto-
malla tuttavilleen ja levittimilld sanaa sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi esittelen muu-
tamia faktoja, jotka olivat erityisen tirkeitd Dizzlike Profile —sovelluksen markkinoinnil-

le.

Pidi brandi nakyvilld

Vaikka kuluttajat eivit tiedostaisikaan yrityksen mainosta, silld on silti vaikutus. Kun
kuluttaja tiedostaa mainoksen ensimmdisen kerran, se vaikuttaa tutulta ja niin ollen
atheuttaa positiivisen mielleyhtymin, vaikkei hin olekaan sitd aikaisemmin tiedostanut.

(Dooley 2012, 59-61.)

Ole intohimoinen

Kun yrittdja on intohimoinen myymainsa tuotetta kohtaan, intohimo siirtyy myos ku-
luttajiin. Intohimo nikyy kehonkielessd, puhetavassa ja varmuudessa, joka myyjilld on

kertoessaan tuotteestaan. Myyjan taytyy itse rakastaa tuotetta, jotta kuluttajatkin rakas-

taisivat sitd. (Dooley 2012, 63—64.)
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Lhmiset haluavat tuntea yhteenkunluvuntta muiden kanssa

Ihmiset eivit halua tuntea yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa, mutta he haluavat tun-
tea yhteenkuuluvuutta muiden kuluttajien kanssa. Ratkaisuna on luoda yhteisé yrityksen
ympdrille, ja ndin antaa kuluttajille mahdollisuus 16ytdd toisensa seki tarina, jota he voi-

vat kertoa eteenpiin. (Godin 2009.)

4.6 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla viitataan ihmisten viliseen vuorovaikutukseen verkossa. Sosiaali-
sen median kéyttijit tuottavat itse sisdllén eli he jakavat tietoa, kokemuksia ja mielipi-
teitd. Sosiaaliselle medialle on ominaista avoimuus, miki tukee keskustelua ja yhteisolli-
syyttd. Tekstin julkaisukynnys on matala, silld kuka tahansa verkossa liikkkuva voi ottaa
kantaa asioihin riippumatta hinen asiantuntemuksestaan. (Kananen 2013, 13—14.) Sosi-

aalinen media voidaan jakaa neljddn eri alueeseen, jotka esitetddn kuviossa 1.

Sosiaalinen media

Kuvio 1. Sosiaalisen median osa-alueet. (Tuten & Solomon 2013, 4.)

Sosiaalisilla yhteis6illd viitataan sosiaalisen median kanaviin, jotka mahdollistavat vuo-

rovaikutuksen ja suhteiden luomisen ihmisten vilille. Yhteiséille on tyypillistd kaksi- ja
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monisuuntainen kommunikointi, keskustelu ja kokemusten jakaminen. Tallaisia kanavia
ovat muu muassa Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ ja foorumit. Sosiaalisen jul-
kaisemiseen keskittyvat sivustot puolestaan auttavat levittimaan sisaltoa yleisolle, kuten
erilaiset blogit, YouTube, Flickr ja iTunes. Sosiaalisen viihteen osa-alue kisittdd ne ka-
navat, jotka vithdyttivit kayttdjad. Téllaisia kanavia ovat muun muassa erilaiset sosiaali-
set pelit kuten MafiaWars ja vithdeverkostot kuten MySpace. Viimeinen sosiaalisen
median osa-alue eli sosiaalinen kaupankdynti viittaa sosiaalisen median hyviksikaytta-
miseen tuotteiden ja palveluiden myymisessa. Tillaisia kanavia ovat muun muassa eri-
laiset arvostelu- ja diilisivustot kuten TripAdvisor ja Groupon. (Tuten & Solomon

2013, 4-6.)

Markkinointimix koostuu perinteisesti niin kutsutusta neljastd P:std: Product (tuote),
Price (hinta), Promotion (promootio) ja Place (paikka eli jakelu). Sosiaalinen media on
vaatinut markkinointimixin laajentamista viiteen P:hen lisiten osallistumisen (Participa-
tion) atkaisemman 4 P:n rinnalle. Sosiaalisen median voidaankin sanoa luoneen osallis-
tumisen kulttuurin, silld se toimii ainoastaan silloin, kun ihmiset osallistuvat eli luovat ja
jakavat sisiltod. Ennen sosiaalista mediaa kuluttajat eivit edes ajatelleet, ettei heidin
pitdisi maksaa sisillostd. Nykyaan kuitenkin monet ajattelevat, etti tieto haluaa olla il-
maista ja kdyttavit hyvikseen teknologiaa, joka mahdollistaa muun muassa musiikin,
sanomalehtien ja kirjojen lataamisen ilmaiseksi. Ihmiset eivit halua maksaa siita, ettd
kayttivit sosiaalista mediaa, mutta jonkun tdytyy kuitenkin sisdllésta ja palvelusta mak-
saa. Muusikot ja kirjailijat eivat voi tuottaa sisaltéa saamatta mitdan takaisin. Tutenin ja
Solomonin mukaan valuutan ei kuitenkaan vilttimitta tarvitse olla raha. IThmiset saavat
mielihyvid jakamalla mielipiteitidn muille ithmisille, ja se pyorittdd sosiaalista mediaa.

(Tuten & Solomon 2013, 3, 12-14.)

Sosiaalisen median sanotaan olevan loistava markkinointikanava yrityksille, koska se on
ilmainen. Perustelu ei kuitenkaan ole totta. Mediakustannukset ovat paljon alhaisemmat
sosiaalisessa mediassa kuin esimerkiksi televisiomainonnassa, mutta jonkun tiytyy kui-
tenkin tehdi ty6 ja suunnitella sekd toteuttaa markkinointikampanja. Miten sitten sosi-
aalisen median ohjelmiston tarjoajat ja pelien sekd sovellusten kehittdjit rahoittavat

toimintansa? Esimerkiksi Google rahoittaa toimintansa maksuilla, jotka se perii mainos-
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tajilta, jotka haluavat yrityksensd hakutulosten etusivulle. Mediatalot puolestaan myyvit

mainostajille aikaa ohjelmiensa vialiin. (Tuten & Solomon 2013, 13, 40.)

Facebook

Kaikista tunnetuin sosiaalisen median kanava on Facebook, joka oli tirked markkinoin-
tikanava my6s Dizzlike Profile —sovelluksen markkinoinnille, koska sen avulla on mah-
dollista rakentaa yhteis6é projektin ymparille. Facebookin kehitti silloinen yliopisto-
opiskelija Mark Zuckerberg vuonna 2004. Facebookin oli tarkoitus olla verkostoitumis-
sivusto ainoastaan Harvardin yliopisto-opiskelijoilla, mutta sen suosio kasvoi rdjihdys-
miisesti, ja nykyaian Facebookilla on noin 900 miljoonaa kuukausittain aktiivista kaytta-
jad. (Forbes 2013; Wikipedia 2014a.) Verkkolitkenteen seurantaohjelmisto Alexan mu-
kaan Facebook on kivijimiirilld mitattuna toisella sijalla sekd Yhdysvalloissa ettd maa-
ilmanlaajuisesti (Alexa c). Ihmiset kédyttivit Facebookia yhteydenpitokanavana ystiviin
ja perheeseen, jakavat heille tirkeitd asioita ja kommentoivat muiden julkaisuja. Sovel-
lusten ohjelmoijat voivat kdyttdd Facebookia julkaisualustana ja saavuttaa sen miljoonat

kayttajat.

My®6s yritykset ovat 16ytineet Facebookin. Niken markkinointipaillikén Davide Gras-
son mukaan Facebook on nykydin mainostajille samassa asemassa kuin televisio oli 60-
luvulla. Yritys voi luoda itselleen Facebook-sivun, jonka avulla se voi olla yhteydessa
kuluttajiin. Facebook luo sivun tykkidjistd tarkan tilaston, josta yritys voi nihdd muun
muassa tykkaajien sukupuolen, ikdjakauman ja asuinpaikan seka kuinka moni on nahnyt
péivityksen ja mitkd piivitykset ovat saaneet eniten huomiota. (Facebook b.) Facebook
ei kuitenkaan ole oikea kanava pelkkidin mainostamiseen, silli Facebook on tunneme-
dia. Jos jokainen pdivitys sisdltid kaupallisen viestin, sivu ei todennikéisesti saavuta
suurta suosiota. (Kormilainen 2013, 39) Tunnetun kirjailijan, puhujan ja yritysneuvojan
Guy Kawasakin mielesti jopa vain joka 20. paivityksen tulisi sisaltdid mainos. Loppujen
19 piivityksen tulisi sisdltid yleis6d kiinnostavaa ja vithdyttivdd materiaalia. (Kawasaki
2013.) Térkedd on my0s suunnitella, mihin aikaan pdivistd Facebook-piivityksen julkai-
see (Kormilainen 2013, 29). Kayttijd nakee sivullaan aina uusimmat paivitykset, joten
taytyy tietdd mihin aikaan kohderyhmi sivustolla vierailee ja julkaista paivitys silloin

parhaimman nikyvyyden takaamiseksi.
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Facebook mahdollistaa my6s mainosten ostamisen. Mainos on mahdollista rajata tar-
kalle kohderyhmille, jolloin se nikyy halutun kohderyhmin sivupalkissa tai kadyttdjin
ystavien paivitysten seassa etusivulla. Yritys voi my6s tehostaa omaa paivitystain, jol-

loin se nikyy useamman ithmisen etusivulla. (Facebook a.)

4.7 Markkinointikampanjan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena on tuottaa onnistuneita vaikutuspro-
sesseja. Viestinta tulee siis suunnitella niin, ettd lopussa on saavutettu se tavoite, joka
aluksi maariteltiin. (Vuokko 2003, 131.) Jotta kampanja my0s toteutettaisiin tehokkaas-
ti, se tulee suunnitella huolellisesti. Vuokon (2003, 133—134) mukaan markkinointivies-

tinnan suunnitteluprosessiin tulee kuulua ainakin seuraavat vaiheet ja kysymykset:

— ongelmien ja mahdollisuuksien mairitys: mikd on timinhetkinen tilanne ja mita
pitiisi tai voidaan muuttaa

— tavoitteiden miirittely: mihin halutaan menni ja mitd halutaan olla

— kohderyhmin tai kohderyhmien méarittely: kenelle tai keille viestitddn ja millaisia
tavoitteita viestinnilld on

— alustavat budjetin miirittely: kuinka paljon resursseja on kaytettdvissa

— tehokkaan markkinointimixin maarittely: mita markkinointiviestinnin keinoja koh-
deryhmi ja tavoitteet edellyttivit

— jokaisen markkinointiviestintikeinon kohderyhmin, tavoitteen, sanoman ja kanavan
mairittely

— toteutuksen pohtiminen: kuinka suunnitelma siirretdan kaytint6on

— arviointimenetelmien midrittely: kuinka tuloksia arvioidaan.

Markkinointikampanjaa suunnitellessa ei ole siis tirkedd ainoastaan varsinaisen kam-
panjan suunnittelu, vaan my06s se, miten kampanjan tuloksia arvioidaan. Arviointia on
hyvi tehdd my6s kampanjan aikana, jotta kampanjaa voidaan kehittdd paremmaksi ko-
ko ajan. Mikili jokin osa-alue ei ole herittinyt lainkaan kiinnostusta kohderyhmissa,
sitd on syytd muokata houkuttelevammaksi. Kampanjan arviointi ei kuitenkaan ole yk-

siselitteista, silld markkinointiviestinnan tuloksiin vaikuttaa moni seikka. Tuloksia voi
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syntya joko lyhyella tai pitkalla aikavalilla, mika vaikeuttaa tulosten mittaamista. Mark-
kinointiviestinnin tuloksiin vaikuttaa moni muukin asia kuin vain viestintidkeinot. Miten
tiedetddn johtuuko epdonnistuminen tuotteen ominaisuuksista vaiko mainonnastar Li-
siaksi kampanjan kognitiivisia ja affektiivisia vaikutuksia on hyvin vaikea mitata luotet-

tavasti. (Vuokko 2003, 163—-1606.)
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5 Vastikkeellisen joukkorahoituskampanjan toteuttaminen

Joukkorahoitusprojekteja kutsutaan usein kampanjoiksi, silld ne vaativat huolellista
suunnittelua, taitavaa resurssien jakamista ja johdonmukaista toteutusta. Etukiteen
valmistautuminen on erittdin tirkedd. (Steinberg ym. 2012, 27.) Ennen toimeksiantoa
en tiennyt paljoakaan joukkorahoituskonseptista. Niin ollen aloitin kampanjaan valmis-
tautumisen etsimilld tietoa, lukemalla artikkeleita, osallistumalla keskusteluihin ja tutus-
tumalla sekd menestyneisiin ettd epdonnistuneisiin joukkorahoituskampanjoihin eri
joukkorahoitusalustoilla. Kirjoitin koko prosessin ajan oppimispaivikirjaa, johon kirja-
sin yl6s ajatuksia, hyvié lihteita ja mitd konkreettisesti tein. Kampanja toteutettiin ty6-
harjoitteluni aikana, joten minulla oli mahdollisuus keskustella toimeksiantajan kanssa,

ja teimme yhdessa tirkeidt padtékset, kuten tavoitesumman ja vastikkeiden mairittelyn.

Ihmiset eivit voi tukea joukkorahoitusprojektia, jos eivit tiedd siitd, joten markkinointi
on olennainen osa joukkorahoituskampanjan toteutusta. Markkinointiviestintd kuvaa
niitd keinoja, joiden avulla yritys viestii asiakkaan kanssa (Ottesen 2001, 35). Rahan
puutteen takia en pystynyt kayttimadn hyviksi mainontaa projektin markkinoinnissa,
mutta muut kommunikaatiomixin keinot (henkil6kohtainen myyntity6, myynninedis-
timinen, suhdetoiminta ja suoramarkkinointi) olivat Dizzlike Profile —pelisovelluksen
kannalta erittiin tirkeitd viestintikeinoja. Niiden keinojen toteutuksesta kerron seuraa-

vissa kappaleissa.

Jotta voidaan toteuttaa tehokasta markkinointiviestintia, taytyy ensin mairitelld kohde-
ryhma. Dizzlike Profile —sovelluksen markkinointi oli haasteellista, koska kampanjalla
oli kaksi eri tavoitetta, jotka kohdistuivat eri kohderyhmiin. Ensimmadinen tavoite oli
loytaa pelisovellukselle faneja ja kayttajia ja toinen tavoite oli saavuttaa rahoitustavoite.
Potentiaalisin kiyttdjiryhma on 7—15-vuotiaat aktiiviset Facebookin ja Facebook-
sovellusten kayttdjat. He haluavat Facebookin olevan monipuolisempi. Lapset ja nuoret
eivit kuitenkaan tue joukkorahoituskampanjoita, joten rahoitustavoitteen saavuttami-
seksi sovellusta taytyi markkinoida toiselle kohderyhmalle. Tahin kohderyhmiin kuu-
luu 25—40-vuotiaat joukkorahoitusprojekteja usein selailevat thmiset. He kayttavit va-
paa-aikaansa etsien mielenkiintoisia projekteja. He kiyttivit Facebookia piivittdin ja

kaipaavat dislike-nappulaa like-nappulan rinnalle.
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Kaytin paljon hyvikseni Bitly URL-lyhennyspalvelua, koska sen avulla sain tietda, milld
sivulla jakamaani linkkia on klikattu, milloin ja missd maassa. Bitlyn heikkous kuitenkin
on, ettd se el kerro ndiden yhteyttd eli mika klikkaus tapahtui missidkin maassa ja mihin
atkaan. Lisaksi Bitly-linkki ei vaikuta luotettavalta, koska vastaanottaja ei nie, mille si-
vulle linkki johtaa. Tamin vuoksi en kayttinyt yksinomaan Bitly-linkkeja vaan esimer-
kiksi kommentoidessani YouTube-videoita kdytin alkuperiistd linkkid Bitly-linkin si-
jaan. Bitlyn tilastojen mukaan linkkejini klikattiin eniten Facebookissa, mutta muutamia
klikkauksia onnistuin saamaan myos eri foorumeilta. Klikkaus tapahtui Facebookissa
yleensi parin tunnin sisilld linkin jakamisesta, joten Facebook-piivityksen ajankohdalla
oli suuri merkitys. Piivitys tuli julkaista silloin, kun kohderyhmi todennikdéisesti vieraili
Facebookissa, miki oli haastavaa, koska paiasialliseen kohderyhmain kuului seki eu-
rooppalaisia ettd yhdysvaltalaisia. Eri aikavyShykkeiden takia vaihtelin péivitysajankoh-
taa. Foorumeiden ja muiden nettisivujen klikkauksilla ei ollut selkedd yhteytta linkin
julkaisun ajankohtaan. Linkkejd klikattiin padosin Saksassa ja Yhdysvalloissa, mutta ha-

janaisia klikkauksia tapahtui myos muissa maissa.

5.1 Valmistautuminen ennen kampanjaa

Kuten minka tahansa kampanjan suhteen, valmistautuminen on kriittisin vaihe, silla
suunnittelu maarittda sen, onnistuuko kampanja vaiko ei. Taman takia valmistautumi-
sen kanssa ei pidi kiirehtid, vaan se tulee tehdé huolellisesti ajan kanssa. Olennainen
osa suunnittelua on tutkia muita joukkorahoituskampanjoita ja selvittaa, minkalaiset
kampanjat menestyvit ja minkd takia toiset kampanjat epdonnistuvat. (Steinberg ym.
2012, 27-28.) Tirkeai on tutkia varsinkin omaa kampanjaa vastaavia kampanjoita ja
selvittda, millaiset vastikkeet ovat hyvia, missa projektia on markkinoitu ja ketké toimit-
tajat siitd ovat kirjoittaneet. Yleensa projektin markkinointi aloitetaan huomattavasti
aiemmin kuin varsinaisen kampanjasivun tekeminen, koska joukon taytyy olla valmiina
odottamassa kampanjan alkua. Aloitin kuitenkin my6s kampanjasivun valmistelemisen

tiukan aikataulun takia heti toimeksiannon saatuani.
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5.1.1 Kampanjasivun luominen

Kampanjan oli maari toteuttaa toimeksiantajan toiveesta Kickstarter-alustalla. Kicks-
tarter on suosituin joukkorahoitusalusta, silli on suurempi kavijamairi ja projekteilla
on parempi mahdollisuus saavuttaa rahoitustavoitteensa kuin Indiegogo-alustalla, joten
Kickstarter oli luonnollinen valinta Dizzlike Profile-kampanjan alustaksi. Valitettavasti
Kickstarter kuitenkin hylkisi projektin. Heiddn mielestddn se on vastoin heidin sdinto-
aan, jonka mukaan Kickstarteria ei saa kéyttda rahoittamaan sovelluksia, jotka keskitty-
vit sosiaaliseen verkostoitumiseen. Niin ollen loin kampanjasivun Indiegogo-alustalle
ja julkaisin kampanjan sielld. Vaikka Indiegogo tarjoaa vaihtoehdoksi my&s joustavan
kampanjatyypin, jolloin kampanjoitsija saa pitaa kaikki kerdamainsa varat, vaikkei saa-
vuttaisikaan rahoitustavoitettansa, paadyimme valitsemaan kiintedn kampanjatyypin,
jota myos Kickstarter tarjoaa. Olen toimeksiantajan kanssa samaa mielta siita, ettd ta-
kaajat rahoittavat mieluummin kampanjaa, joka saa rahat ainoastaan tavoitteensa saavu-
tettuaan, kuin kampanjaa, joka saa rahat, vaikka olisi kerinnyt vain murto-osan tavoit-

teestaan.

Kampanjasivun luominen joukkorahoitusalustalle ei tarkoita vain nimen ja tavoi-
tesumman asettamista naytille, vaan kampanjasivun taytyy olla houkutteleva, selva ja
kertoa kaikki tarpeellinen potentiaaliselle takaajalle. Tassa luvussa kerron tarkeimmat
seikat, jotka tdytyy ottaa huomioon, sekia miten mini ne toteutin. Kampanjasivun voi
nihdi osoitteessa https://www.indiegogo.com/projects/dizzlike-profile ja kuvina liit-

teessa 1.
Tekst:
Potentiaaliset takaajat nikevit joukkorahoitusalustalla ensimmaisend kampanjan nimen,

pienen kuvan seka lyhyen kuvauksen, jonka jilkeen he paattavit, avaavatko he varsinai-

sen kampanjasivun. Tamin takia on erittdin tarkeda, ettd timid kuvaus on houkutteleva.
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A Dizzlike

Dizzlike Profile

by

9

It's now possibile to use the dislike
button on Facebook as well as on

every other website! Share your
Dizzlike Profile if you want!

$457 usD 46%
|
0 time left 5 funders

Kuva 1. Kampanjan kuvaus Indiegogo-alustalla.

Kuten ylld olevasta kuvasta voi nihdi, valitsin kampanjan esittelykuvaksi Dizzlike-
nappulan, koska silli on suurempi kohdeyleis6 kuin Dizzlike Profile —profiililla. Ni-
meksi kuitenkin annoin Dizzlike Profile, koska uskon sen herittivin yhdessd kuvan
kanssa kiinnostuksen sithen, ettd mitd muuta tihin sovellukseen kuuluu kuin dislike-
nappula. Samalla linjalla jatkoin my0s esittelytekstin kanssa. Dislike-nappula kiinnostaa
enemmain kuluttajia, joten mainitsin sen ensin, ja vasta jalkimmaisena Dizzlike Profile —

sovelluksen.

My6s varsinaisen kampanjasivun tirkein ominaisuus on houkuttelevuus. Tekstin tulee
inspiroida ja innostaa muut haluamaan olla mukana projektissa. Joukkorahoitusprojek-
tin takaajat eivat ole vain kuluttajia; he ovat mukana tekemissi kyseisesta projektista
totta. Joukkorahoitusalustoilla on monia kampanjoita samanaikaisesti kilpailemassa
mahdollisten takaajien huomiosta, joten oman kampanjan tiytyy erottua massasta. The
Vergen elokuussa vuonna 2013 julkaistun artikkelin mukaan Indiegogo-alustalla on
toteutettu 143 301 kampanjaa sen perustamisesta vuonna 2008 ldhtien. Niista 143 301
kampanjasta kuitenkin vain 9,3 % saavutti rahoitustavoitteensa. (Jeffries 2013.) Kilpailu
on siis kova, joten oman kampanjasivun hiomiseen kannattaa kayttia aikaa. Tekstin
tulee olla miellyttivi lukea eli kappaleiden tulee olla lyhyitd ja rakenteen selked. Otsi-

koiden ja kuvien tulee rytmittda tekstid johdonmukaisesti.

24



Simon Sinek kertoo TED talks:ssa pitimassidin puheessa ’golden circle theory of mar-
keting” —teoriasta, joka kertoo, miksi toiset johtajat ovat menestyksekkiaampia kuin
toiset ja miten he onnistuvat inspiroimaan ihmisia. Kyseisessa teoriassa on kolme vyo-
hyketta, joista sisin on ”“miksi”, keskimmainen ’miten” ja uloin ”mita”. Useimmat yri-
tykset sekd ihmiset aloittavat uloimmasta vyohykkeesta kertomalla, mitd he tarjoavat.
Sen jalkeen he kertovat, miten he erottuvat muista ja saattavat jopa jattaa kasittelematta
sisimmén vyohykkeen ”miksi” kysymyksen. Kuitenkin Sinekin mukaan menestyksek-
kaat johtajat etenevat juuri painvastaisessa jarjestyksessia. He kertovat ensin, miksi he
tekevit sen, mitd tekevit ja timan jilkeen etenevit vyohykkeisiin ”miten” ja ’mita”.

Tama inspiroi ja sitouttaa kuluttajan yritykseen voimakkaasti. (Sinek 2009.)

Tamin teorian takia halusin kertoa kampanjasivulla jo alussa vastauksen kysymykseen
’miksi”. Kéytin tihin my6s hieman provokatiivista lausetta ”Don't you think you
could learn more about someone knowing what he does NOT want to do or watch or
listen?”” Taman jalkeen vastasin kysymykseen “miten”: “With the Dizzlike Profile, you
can share your least favorite movie, say which companies you boycott, or share the
news you "dizz"like.” Selitin sovelluksen idean mahdollisimman lyhyesti ja yksinkertai-
sesti. Englanti ei ole ensisijainen kieleni, joten tarkistutin tekstin ammattilaisella ennen
kampanjan julkistamista, jotta siina ei olisi kirjoitus- tai kielioppivirheitd. Silma kiinnit-
tid enemman huomiota kuviin kuin tekstiin, joten paddyin tekemiin kampanjasivulle

jokaisesta otsikosta kuvan pelkan tekstin sijaan.

Piteh Video

Indiegogo-kampanjat, joiden kampanjasivulla on pitch video, kerddvit rahoitusta 114%
enemmin kuin kampanjat, joilla ei ole pitch videota (Nic B 2011.). Videon avulla kam-
panjan luoja pystyy esittelemiin tuotteensa, ja mika tarkeintd, han pystyy esittelemain
itsensd ja valittimadn intohimonsa projektia kohtaan mahdollisille takaajille. Videon ei
tarvitse olla huippulaatua, mutta sen tiytyy olla miellyttidvi katsoa ja ddnen selvi. Vide-
on tulisi my6s olla helposti ymmarrettivi seka lyhyt. Josef Holmin (2013) mukaan en-
simmaiiset 10—20 sekuntia ovat kaikista vaikutusvaltaisimmat, ja 30 sekunnin kohdalla

video on jo menettinyt osan katsojista.
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Dizzlike Profile —sovelluksen luoja Anton Levitskij ei halunnut itse esiintya videolla,
vaikka sanotaankin olevan ensiarvoisen tirkedd, ettd projektin luoja videolla esiintyisi.
Siispd tein videon itse. Pdddyin esitteleméin, miten sovellus toimii Fireworks-ohjelmalla
tekemalldni mallin avulla. Niin ollen video esittelee yksinkertaisesti sovelluksen ominai-
suudet. Lopetin videoni selkeddn “call to action”iin, jossa pyysin katselijoita jakamaan
Facebook-sivumme seki takaamaan projektiamme. Taten katselijat tiesivat, ettd en pyy-
tinyt heiltd vain rahaa vaan sanan levittiminen sosiaalisessa mediassa oli jopa rahaa
tirkedimpad. Lisdsin videon my6s Dizzlike-konseptin YouTube-kanavalle, jotta se saa-
vuttaisi enemmain katsojia. Video on katsottavissa osoitteessa:

http:/ /www.youtube.com/watch?v=mMWOFTyhvn8.

V astikkeet

Erittdin harva ihminen tukee joukkorahoituskampanjaa vain, koska hin pitdi ideasta.
Suurin osa haluaa jotain kovalla ty6lld ansaittujen rahojensa vastineeksi, joten houkutte-
levat vastikkeet ovat joukkorahoituskampanjan menestyksen kannalta vilttimattomat.
(Steinberg ym. 2012, 41.) Sopivien vastikkeiden keksiminen ei kuitenkaan ole helppo
homma. Vastike ei saa maksaa litkaa kampanjoitsijalle rahallisesti eiki ajallisesti, jotta se
ei nosta projektin tarvitsemaa rahoitussummaa pilviin. Sen taytyy kuitenkin olla houkut-
televa seka takaajalla tiytyy olla tunne, ettd vastike on hanen takaamansa rahasumman

arvoinen. (Sixsmith 2013.)

Hyvi vastike tuottaa arvoa takaajalle jarkevian hintaan. Tama arvo voi olla fyysinen
(tuote), luova (oma panos projektiin), kokemusperiinen (kampanjoitsijan esittima toi-
minto esimerkiksi vithdytykseksi), tunteellinen (perheelle ja ystiville suunnattu vastike,
joka osoittaa heidin tukensa) tai ainutlaatuinen (varhaisille omaksujille suunnattu vasti-
ke). Projektin tyyppi maarittad, minka tyyppisia vastikkeita tulisi tarjota, silla vastikkei-
den tulee olla yhteydessi projektiin. Jos kyseessd on elokuva, hyvid vastikkeita ovat
muun muassa kopio elokuvasta, juliste tai mahdollisuus olla mukana kuvauksissa. Jos
kyseessi on peli, hyvid vastikkeita ovat muun muassa paisy etukiteen bonustasolle,
pelin tunnusmusiikki tai mahdollisuus suunnitella hahmo tai taso peliin. (Crowdfun-

dingPR 2013.)
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Yksi hyvi keino lisitd vastikkeiden houkuttelevuutta on rajoittaa niidden lukumiiria. Jos
vastiketta on tarjolla esimerkiksi vain 10 ensimmiaiselle, vastike vaikuttaa erityisemmalta
kuin jos niita olisi tarjolla kaikille halukkaille. Lukumaéran rajoittaminen my6s houkut-
telee takaamaan jo kampanjan alkuvaiheessa, jolloin rahoituksen saaminen on kampan-
jalle tirkeintd kuten kerroin kappaleessa 3.3. My6s niin kutsut Early Bird —vastikkeet
saavat takaajan avaamaan kukkaronsa nyorit jo projektin alkuvaiheessa sen sijaan, ettéd
hin odottaisi, miten kampanja etenee. (Briggman b.) ”Aikainen lintu madon nappaa”
toimii hyvand kannustimena joukkorahoituksessa. Takaajat tuntevat projektin itselleen
tarkedmmaiksi, jos he ovat mukana projektin kehittimisessa. Projektin takaajasta tulee-
kin my6s projektin markkinoija, joka jakaa projektin sosiaalisessa mediassa, silld hin
haluaa kampanjan onnistuvan, jotta paasee suunnittelemaan hahmon peliin. Taman
takia vastikkeet, jotka sitouttavat takaajan projektiin, ovat varsin toimivia joukkorahoi-

tusmaailmassa. (CrowdfundingPR 2013.)

Software-projektien, kuten Dizzlike Profile, on erityisen vaikeaa kerita rahoitus vastik-
keellisen joukkorahoituksen avulla, koska niiden on vaikea tarjota houkuttelevia vastik-
keita osuuden pidomasta ollessa poissa vaihtoehdoista (Briggman c). Vastikkeiden
muotoa rajoitti myos postimaksut. Suuri osa potentiaalisista takaajista oli amerikkalaisia,
joten kampanja ei pystynyt tarjoamaan fyysisia vastikkeita, koska postimaksut Saksasta

Yhdysvaltoihin ovat liian korkeat.

Vastikkeiksi tarjottiin takaajia projektiin sitouttavia asioita, kuten mahdollisuutta paastd
suunnittelemaan osaa sovelluksesta. Ndiden vastikkeiden toivottiin rakentavan sovel-
luksen ympirille aktiivisen takaajayhteison, joka auttaisi sovellusta saamaan lisaa takaa-
jia. Tdrkedd oli myOs eri vastikkeiden maéri: lilan moni saa takaajan sekaisin, mutta
eriarvoisten vastikkeiden vililld ei kuitenkaan saa olla liian suurta eroa. Indiegogo-

alustalle on mahdollista asettaa 22 eri vastiketta.
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Taulukko 2. Indiegogo-kampanjan vastikkeet

$1 Lifelong Ad-Free!
Big thank you! You'll have the whole Dizzlike Universe Lifelong Ad-Free!
$5 Special Indiegogo badge!
Previous reward + Special IndieGoGo badge on your profile!
$7 Access to Beta!
All previous rewards + Access to Betal
$11 Dizzmoney Worth of $100!
All previous rewards + You get Dizzmoney worth of $100 for customizing your
profile!
$22 Design your Own Badge!

20 units All previous rewards + You get a chance to design an own badge to customize

profiles (will be shown in our shop)!

$44 Early Bird!

50 units Earlly Bird! Receive all rewards from the $55 level!

$55 T-Shirt with your Own Dislike
All previous rewards (except limited rewards) + You get a T-Shirt with the
Dizzlike button and your own text! Please write us on comments your size and
the text you want to have on your shirt!

$111 You in our Selection

5 units All previous rewards (except limited rewards) + Your face as a model to a car-
toon profile picture. People can choose your cartoon face from our selection to
be their profile picture! We also send the creation of our graphic to you. Alter-
natively you can send us any picture (decent still) you want to be in our selecti-
on.

$222 Design Your Own Theme!

10 units All previous rewards (except limited rewards) + You can design a theme for
Dizzlike Profiles! This theme will be presented in our shop. Good for com-
panies ;)

$1,001 Meet the Team!

5 units All previous rewards (except limited rewards) + Meet the Team in Nuremberg!
Travel and lodging expenses are not included but we will party and you'll get fat
from "healthy" bavarian food :)

Kuten ylld olevasta taulukosta voi ndhdi, paddyin tarjoamaan 10 erilaista vastiketta

Dizzlike Profile —sovelluksen takaajille. Vastikkeet painottuvat pienille summille, koska
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timantyyppistd projektia taataan yleensd vain muutamalla dollarilla. Asetin kuitenkin
my6s yhden vastikkeen korkealle summalle siltd varalta, ettd niin kutsuttu bisnesenkeli
kiinnostuu Dizzlike Profile —sovelluksesta. Early Bird —vastikkeen tarkoituksena ei ollut
ainoastaan saada kiinnostuneet takaamaan jo kampanjan alkuvaiheessa, vaan my6s saa-
da henkild, joka suunnitteli rahoittavansa projektia 22 dollarilla, korottamaan summan-
sa 44 dollariin, jolloin hin saisi 55 dollarin vastikkeen. Kédytin my6s joukkorahoitus-
kampanjoille tyypillista ~aikaisemmat vastikkeet +”” —rakennetta, jonka avulla suurem-

man summan vastike on automaattisesti arvokkaampi kuin edeltdjdnsa.

Tavoitesumma

Joukkorahoituskampanjan tavoitesumman asettaminen on monimutkaisempaa kuin
vain projektin toteuttamiseen vaadittujen kustannusten yhteen laskeminen. Summaan
tiytyy ottaa huomioon my0s joukkorahoitusalustan maksut, vastikkeiden valmistus ja
postitus, mahdolliset kampanjan markkinointikulut sekéd verot. Summa ei kuitenkaan
saisi olla litan korkea, silld silloin ”’kaikki tai ei mitddn” —kampanjan riski jadda tiysin
ilman rahoitusta kasvaa suureksi. (Outlaw 2013.) Toisaalta taas summaa ei kannata aset-
taa lilan matalaksi, koska tavoitesummansa saavutettuaan kampanja ei yleensa saa enaa
merkittdvid summia rahoitusta (CrowdfundingDojo.com). Lisdksi tiytyy ottaa huomi-
oon, etta mikali kampanja saavuttaa tavoitesummansa, kampanjoitsijan taytyy kyeta

tayttamaan lupauksensa eli lahettimain vastikkeet takaajille.

Dizzlike Profile —sovellus et ollut perinteinen joukkorahoituskampanja, joka tarvitsee
merkittivin summan rahaa toteutuakseen. Toimeksiantaja kaytti suuren osan vapaa-
ajastaan projektin parissa, ja sovelluksen suunnittelu ja ohjelmointi toteutettiin osin
harjoittelijoiden voimin. Kampanjan markkinointiin ei my6skdin kulunut rahaa, koska
opinndytetyon toimeksiantaja antoi tehtdviksi markkinoida kampanjaa maksuttomien
kanavien kautta. Projektin toteuttaminen vaati siis ainoastaan ajallista panostusta ja
sihkolaskun maksamista. Niin ollen tavoitesummaksi asetettiin 1 001 dollaria. En aset-
tanut pienempdd summaa, koska kampanja ei yleensa saavuta merkittavia summia yli-
mairaistd rahoitusta. Toisaalta taas, mielestini projektin tulisi herattida sen verran kiin-
nostusta yleisossd, ettd se saa kerdttyd tuhat dollaria, jotta se olisi alunperinkiin jirke-

vaa toteuttaa.
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Ayoitus

Joukkorahoituskampanjan ajoittamista suunnitellessa tulee ottaa huomioon kolme asi-

aa: aloitusajankohta, paittymisajankohta ja kampanjan pituus.

Kampanja kannattaa aloittaa joko tiistaina, keskiviikkona tai torstaina, silld niind paivina
thmisilld on todenndkéisimmin luppoaikaa tutustua joukkorahoituskampanjoihin. Maa-
nantaisin potentiaalisilla takaajilla on taysi tyo selviytya kerdantyneista tyotehtivista ja
perjantaisin heilld on kiire viikonlopun viettoon. Aloitus on syyta ajoittaa aamun, jotta
mahdollisimman moni nikee kampanjan joukkorahoitusalustan ”Recently launched” —
kategoriassa. On siis syytd ottaa huomioon, milloin kampanjan kohderyhmilld on aa-
mu. Kampanjan paattymisaikaa sen sijaan ei kannata ajoittaa aamun, silld talloin kam-

panja menettaisi viimeisten tuntien luoman jannityksen. (Stegmaier 2013.)

Vaikka takaajien luottokortteja el veloitettaisikaan ennen kampanjan loppua, thmiset
rahoittavat kampanjoita mieluummin silloin, kun heilld oikeasti on rahaa pankkitililla.
Tamin takia projektin seka aloitus ettd paittyminen kannattaa ajoittaa kuun ensimmai-
sen ja 15. pdivin tietdmille, silld silloin Yhdysvalloissa on palkkapdivit. On my0s syyta
ottaa huomioon, mité juhlia ja pyhapiivia kampanjan aikoihin on, ja onko kyseisilla
paivilla posititvinen vai negatiivinen vaikutus ihmisten haluun taata joukkorahoitus-

kampanjoita (Wu).

Indiegogo sallii kampanjan pituudeksi korkeintaan 60 pidivii, ja sen mukaan tavoi-
tesummansa saavuttanut kampanja on keskimairin 47 paivaa pitkd (Zimmermann
2012). Sen sijaan Kickstarterin mukaan kampanjoilla, jotka kestavit 30 paivaa tai alle,
on paras mahdollisuus menestya (Kickstarter 2014b). Kokenut joukkorahoituskampan-
joitsija ja bloggaaja Jamey Stegmaier neuvoo, ettd ensikertalaiset asettavat kampanjan
pituudeksi 40 — 45 pdivid, koska he tarvitsevat enemmain aikaa ihmisten kiinnostuksen
herittimiseen. Kokeneemmille kampanjoitsijoille riittaa 30 — 35 paivaid. (Stegmaier
2013.) ”Mitd pidempi kampanja, siti enemmin rahoitusta” -ajattelumalli ei pade jouk-
korahoitusmaailmassa, silli on vaikea pitia kampanjan aktiivisuutta ylla kymmenia pai-

via. Joukkorahoituskampanjan parhaimmat paivit ovat kampanjan alussa ja lopussa, ja
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keskivaiheilla jokainen kampanja kokee taantuman. Tama taantumahetki halutaan pitai

mahdollisimman lyhyeni. (Buck 2012.)

Koska Kickstarter hylkasi Dizzlike Profile —sovelluksen, kampanjan aloitus viivastyi
suunnitellusta. Indiegogo-kampanja aloitettiin tiistaiaamuna 29.10.2013 ja se péittyi
sunnuntai-iltana 24.11.2013 Yhdysvaltojen aikaa. Niin ollen kampanja oli 27 piivai
pitka. Toimeksiantajan aikaisemmin toteuttamilla joukkorahoituskampanjoilla oli suuria
vaikeuksia pitdd ylla kampanjan aktiivisuutta, joten tille kampanjalle paitettiin asettaa
hieman lyhyempi aikavili. Kyseisen ajanjakson aikana juhlittiin Hallowenia, mutta en

uskonut sen vaikuttavan suuremmin ithmisten haluun rahoittaa kampanjoita.

5.1.2 Kampanjan markkinointi alkuhypen luomiseksi

"Se, mikd ratkaisee, toimiiko honma, on taydellinen omistantuminen tarinalle ja sen omakseen ot-

taminen” (Godin 2008, 10).

Kuten mainitsin kappaleessa 4.6 yrittdjan tiytyy olla intohimoinen myymainsa tuotetta
kohtaan, jotta intohimo siirtyisi my6s kuluttajiin. Joukkorahoituksessa timan tirkeys
korostuu, silld ei riitd, etta kuluttaja tukee projektia, vaan hianen taytyy myos intohimoi-
sesti markkinoida tuotetta liheisillensd. Ndin ollen on tirkedd, ettd projektin keulakuva-
na on karismaattinen johtaja, joka vakuuttaa thmiset. Keulakuvan ei tarvitse olla tuot-
teen keksija, vaan parempi on, ettd henkil6lla on kokemusta markkinoinnista. Tarkeinté
kuitenkin on, ettd projektin markkinoinnin johtajalla on palava intohimo projektia koh-

taan.

Guy Kawasakin (2013) mukaan yhteison rakentaminen joukkorahoitusprojektin ympa-
rille pitaisi aloittaa jopa 9—12 kuukautta ennen kampanjan aloittamista. Joukkorahoitus-
bloggaaja Salvador Briggman puolestaan neuvoo, ettd valmistautuminen sosiaalisessa
mediassa tulisi aloittaa vihintddn kolme kuukautta ennen kampanjan aloittamista, ja sen
tulisi olla osa-aikatyo6 tarkoittaen markkinointia vihintain kaksi tuntia paivassa kuutena
péiviand viikossa (Briggman a). Joukon téytyy olla valmiina odottamassa kampanjana

alkua.
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Dizzlike Profile —sovelluksella ei ollut ennestain minkédanlaista yhteis6d ymparillaan,
silld sovellukselle ei ollut onnistuttu loytimain kiinnostunutta joukkoa, joka haluaisi
kayttaa sitd. Taman takia suurin haasteeni oli timan joukon loytiminen. Levitin sanaa ja
kerroin projektista sosiaalisessa mediassa erilaisissa yhteis6issd, jotka saattaisivat olla
kiinnostuneita Dizzlike Profile —sovelluksesta. Tavoitteena oli 16ytaa ihmisia, jotka to-
della haluavat kyseisen sovelluksen markkinoille ja ovat valmiita levittimain sanaa ak-
tiivisesti sosiaalisessa mediassa sekd tukemaan kampanjaa rahallisesti. Pddasiallinen
markkinointikanava oli luonnollisesti Facebook, koska kyseessi oli Facebook-sovellus.
Facebook mahdollistaa oman sivun tekemisen projektille ja sivun linkin levittimisen
muilla Facebook-sivuilla seki yhteis6issd. Niin ollen ensin loin Dizzlike Profile —
sovellukselle oman sivun, jossa selitin sovelluksen idean, ja ettd projektille jirjestetddn
joukkorahoituskampanja. Tein sivulle Photoshopilla profiilikuvan, kansikuvan (kuva 2.)
ja esimerkkikuvan, miltd dislike-nappula tulee niyttimain Facebookissa ja Facebookin
ulkopuolella, seki kirjoitin esittelypéivityksen. Liitin Facebook-sivun Dizzlike-
konseptin Twitter-tiliin, jotta jokaisesta kirjoittamastani paivityksesta lahetettaisiin au-
tomaattisesti twiitti Twitterissda. Sivun luomisen jilkeen markkinoin projektia kirjoitta-
malla jokaiselle 16ytimalleni dislike-nappulaan viittaavalle sivulle ja ryhmiin ja liitin
mukaan linkin Dizzlike Profile —Facebook-sivulle. Kirjoitin my0ds anti-social-ryhmiin
seki joukkorahoitus- ja startup-ryhmiin. Toinen tirkea markkinointikanava oli Goog-
le+. Tunnetun markkinointiasiantuntijan Guy Kawasakin mukaan Google+:ssa kyse on
intohimon jakamisesta. Ihmiset etsivit Google+:sta yhteis6jd, joiden jisenet jakavat
saman intohimon, ja muodostavat uusia ystdvyyssuhteita ja kontakteja heiddn kanssaan.
(Kawasaki 2013.) Niin ollen yritin etsid Google+-alustalta yhteis6ja, jotka jakaisivat
intohimon dislike-nappulasta. Tillaista yhteis6d el valitettavasti Google+:ssa ollut, enka
16ytinyt minkéddnlaista dislikeen viittavaa yhteis6d. Liityin kuitenkin Google+:n Face-

book-yhteis66n ja moniin joukkorahoitus-yhteis6ihin ja markkinoin sovellusta niissa.
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Kuva 2. Dizzlike Profile —Facebook-sivun kansikuva

Kun sain kampanjasivun valmiiksi Indiegogo-alustalla, pyysin siitd palautetta ja paran-
nusehdotuksia Facebookin ja Google+:n joukkorahoitukseen liittyvissd ryhmissi ja
yhteisdissi, silld Indiegogo mahdollistaa kampanjasivun jakamisen ennen sen virallista
julkaisemista. Niiden sosiaalisten verkostojen lisiksi pyysin palautetta erilaisilla fooru-
meilla. Foorumit ovat keskustelualustoja, joissa ihmiset yleensa kysyvat neuvoa tai aloit-
tavat keskustelun heitd kiinnostavasta aitheesta. Toimeksiantajalla oli jo ennestdan tun-
nukset muutamalle pelifoorumille, joilla hin oli markkinoinut aikaisempia joukkorahoi-
tuskampanjoita. Kirjoitin viestini samotihin viestiketjuihin, jotta thmiset, jotka olivat
kommentoineet aikaisempia toimeksiantajani joukkorahoituskampanjoita, nakisivit
my6s minun viestini. Pelifoorumeiden lisiksi kirjoitin joukkorahoitusfoorumeille, kuten
kickstarterforum.org ja crowdfundingforum.com. Palautteen saaminen oli hyvin vaike-
aa. Toimivimmaksi menetelmaksi osoittautui se, ettd mini ensin annoin palautetta sita
pyytaville, jonka jalkeen pyysin palautteen saajaa antamaan palautetta minulle. Tall6in-
kin saatoin huomata, ettd palautteen kirjoittaja ei ollut todella paneutunut kampan-

jasivuuni, vaan antoi palautetta kohteliaisuudesta, koska mind annoin palautetta hinelle.

My6s blogin kirjoittaminen on loistava keino luoda yhteisé ja olla vuorovaikutuksessa
fanien kanssa. Toimeksiantaja on aikaisemmin kirjoittanut blogia Tumblr-alustalla,
mutta se ei herdttanyt mielenkiintoa, joten paiatimme keskittyd enemman paivityksiin
Facebookissa seki Google+:ssa. Blogin kirjoittaminen on hy6dyllistd vasta siind vai-

heessa, kun sovelluksella on jo kiinnostuneita lukijoita.
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Lehdistotiedote

Kuten jo mainitsin kappaleessa 4.2 PR on huomattavasti tehokkaampi markkinointi-
keino kuin mainostaminen. Lisiksi se on mahdollista ilman rahallista panostusta. T4-
min takia lihetin toimittajille sahképostiviestin, joka sisilsi kirjoittamani lehdistétiedot-
teen. Sdhkopostimarkkinointia voidaan kayttda asiakkaiden hankintaan, asiakassuhteen
yllapitoon ja vahvistamiseen ja tutkimuksen tekemiseen. Sen etuja ovat kustannuste-
hokkuus, nopeus, helppous ja mahdollisuus kohderyhmikohtaiseen viestintddan. Sahko-
postimarkkinointi koetaan henkil6kohtaiseksi, koska kohdehenkil6 saa viestin omaan
sahkopostiinsa. Sahkopostimarkkinoinnin suurin ongelma on kuitenkin se, ettd postista
arviolta 80—90 prosenttia menee roskapostiksi; sahkopostijarjestelma saattaa luokitella
viestin roskapostiksi tai vastaanottaja poistaa viestin lukematta sita tai lukee vain osan
viestistd. Vastaanottajat elavat tind paiviana sihkopostitulvassa, joten viestin tulee olla
mahdollisimman lyhyt sisiltden vain oleellisimmat asiat. Liitteitd ei suositella kiytettd-
vin, koska sihképostiohjelma saattaa luokitella liitteellisen viestin suoraan roskapostik-
si. My6s kuvien ja videoiden kiytt6d on syytd vilttdd, silld ne tekevit viestistd raskaan ja

hidastavat viestin avaamista varsinkin mobiililaitteissa. (Kananen 2013, 103, 105, 113.)

Toimeksiantajalla oli jo ennestidan kerittyna tietokanta noin 300 toimittajasta, joille pys-
tyin markkinoimaan Dizzlike Profile —sovellusta. Tietokanta oli keritty edellistd jouk-
korahoituskampanjaa varten vain viisi kuukautta sitten, joten kdytin samaa tietokantaa
my6s Dizzlike Profile —sovelluksen suoramarkkinointiin toimittajille. Kanasen (2013,
104) mukaan ensimmiinen vaihe sihképostimarkkinoinnissa on saada kohdehenkilé
avaamaan viesti. Tdmin takia hyvi otsikko viestille on ensiarvoisen tirked. Pohdin yh-
dessd toimeksiantajan kanssa, miki olisi hyvi otsikko, ja pdddyimme mahdollisimman
kuvaavaan otsikkoon, jotta vastaanottaja tietda heti, mistd on kyse. Otsikoksi paatyi
kirjoittamistani vaihtoehdoista ”Finally the real dislike button is coming - alpha version
is ready now.” Me olimme epédvarmoja, miti asioita olisi tehokkainta ottaa esille saat-
teessa, joten kiytimme A/B-testausta. A/B-testaus tarkoittaa, ettd viestistd tehddin
kaksi hieman erilaista versiota. Molemmat lihetetddn kohderyhmille, ja tulosten perus-
teella viestid jalostetaan eteenpain. (Kormilainen 2013, 66.) Kormilainen (2013, 66) pai-
nottaa, ettd viestin ei aina tarvitse olla loppuun asti hiottu, vaan testaamista voi ja pitda

tehdi yleison kanssa. Téten lihetin toimittajille kahta erilaista versiota. Ensimmiinen oli
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enemmain tunteisiin vaikuttava, silld otimme esille, ettd sovelluksen alpha-versiossa on
mahdollista ei-tykitd sy6pda. Toinen oli neutraalimpi, jolloin otin esille, ettd sovelluksen
alpha-versiossa on mahdollista ei-tykita siivoamista. Lisaksi kerroin saatetekstissa In-
diegogo-kampanjan alkamisesta ja viestin loppuun lisdsin kirjoittamani lehdistétiedot-
teen (liite 2). Allekirjoitin viestin omalla nimellani, koska Kanasen (2013, 113) mukaan
aito henkil6 antaa luotettavamman kuvan seka viestista ettd viestin ldhettdjasta. Valitet-
tavasti toimittajat eivat olleet kiinnostuneet sovelluksesta, silld en saanut ainuttakaan

yhteydenottoa. Niin ollen en my6skiin saanut selville A/B-testauksen vaikutuksia.

5.2 Kampanjan aikana

Joukkoistamisen hyvia puolia on, ettd se jo lahtokohtaisesti aktivoi kuluttajan. Kun ku-
luttaja padsee itse osallistumaan ja tekemain, hin on myos valmiimpi kertomaan asiasta
muille. (Kormilainen 2013, 102.) Vuorovaikutus joukon kanssa oli ensiarvoisen tirkead,
jotta joukko saataisiin sitoutettua projektiin. Kiinnostuneiden kysymyksiin tuli vastata
valittomasti, joten henkilokohtainen myyntity6 oli keskeinen keino Dizzlike Profile —

sovelluksen markkinoinnissa.

Kampanjalla oli vaikeuksia saada takaajia, joten heitd yritettiin houkutella erilaisilla
myynninedistimisen keinoilla. T4dllainen oli muun muassa kappaleessa 5.1.1 mainittu
Early Birds —vastike. Saimme beta-version valmiiksi odotettua aikaisemmin, joten ker-

roin aikaistavani §7-vastikkeen toimitusta toivoen sen houkuttelevan lisad takaajia.

Videot ovat tehokas markkinointikeino, silla hakukoneet suosivat videoita hakutulok-
sissaan. Tunnetuin videoiden jakamiseen suunniteltu internetalusta on vuonna 2005
perustettu YouTube, jossa noin miljardi ihmistd katsoo videoita kuukausittain. (Kana-
nen 2013, 145.) Dizzlike-konseptilla oli jo ennestdin oma YouTube-kanava, joten lisi-
sin sinne tekemini pitch videon. Kiytin YouTubea hyviksi my6és muilla tavoin. Etsin
dislike-teemaan sopivia videoita ja kommentoin niitd videoon sopivalla viestilld lisiten
viestiin linkin joko Dizzliken YouTube-kanavalle tai Dizzlike Profile —sovelluksen
joukkorahoituskampanjaan. Lihetin my0s dislike-teemaan sopiville kanaville viestid,
jossa kerroin joukkorahoituskampanjasta ja alpha-versiosta, jota oli mahdollisuus ko-

keilla Facebookissa. Valitettavasti en kuitenkaan saanut vastauksia viesteihini.
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Dizzlike Profile —sovelluksen potentiaalisin kayttajaryhma on 7—15-vuotiaat lapset ja
nuoret. Sovellusta tuli siis markkinoida Facebook-sivuilla, jotka kiinnostavat lapsia ja
nuoria. Loysin eBizMBA:n kavijaméirien perusteella kokoaman listan suosituimmista
lasten verkkosivuista (eBizMBA 2013). Taman listan perusteella markkinoin kyseisten
verkkosivujen Facebook-fanisivuilla. Pddosin markkinoin Dizzlike Profile —sovelluksen
alpha-versiota, koska uskon, ettd konkreettinen tekeminen kiehtoo lapsia enemman
kuin se, ettd kerron, mitd heidin on tulevaisuudessa mahdollista tehda. Liitin viestiini
linkin, jonka kautta kiinnostuneet voivat kokeilla alpha-versiota Facebookissa. Markki-
noin alpha-versiota my6s muilla lapsia ja nuoria kiinnostavilla Facebook-sivuilla, kuten

monilla Justin Bieberin ja McDonald’s:n fanisivuilla.

Tarked markkinoinnin muoto oli my6s epasuora markkinointi, silld ihmiset eivit ylei-
sesti ottaen pidd suorasta itsensd markkinoinnista. Yrityksen tdytyykin pyrkid tarjoa-
maan asiakkaalle my6s laadukasta tietoa, joka on asiakkaalle arvokasta (Kawasaki 2013).
Timin takia kommentoin joukkorahoitusfoorumeiden ja Facebookin joukkorahoitus-
ryhmien keskusteluja my6s ilman suoranaista Dizzlike Profile —sovelluksen markki-
nointia. Autoin muita joukkorahoitusprojektien parissa tyoskentelevia ihmisia jakamalla
oppimaani tietoa sekid kertomalla kokemuksiani. Pyrin kirjoittamaan niin, ettd pystyn
mainitsemaan Dizzlike Profile —sovelluksen ilman, ettd se vaikuttaa markkinoinnilta.
Lisaksi joukkorahoitusfoorumeilla oli luonnollista lisita oma joukkorahoitusprojekti

allekirjoitukseen.

Kuten mainitsin kappaleessa 4.6 on tirkedd saada oma brindi esille, silld tutulta vaikut-
tava asia atheuttaa asiakkaalle positiivisen mielleyhtyman, vaikkei hin olekaan brindid
varsinaisesti tiedostanut. Niin ollen kirjoitin Dizzlike Profile —sovelluksesta kaikkialle,
jossa ajattelin sen voivan herittdd kiinnostusta. Kirjoitin reddit- ja Hacker News —
sivustoille oman keskustelun Dizzlike Profile —sovelluksen joukkorahoituskampanjasta.
Reddit-sivustolla my6s kommentoin muiden joukkorahoitusprojektien keskusteluja.
Markkinoin sovellusta myos Mozilla Firefox — ja Google Chrome —palvelimien sovel-
luskaupassa kommentoimalla heiddn tarjoamiaan dislike-nappula sovelluksia. Kirjoitin
my®0s erilaisiin dislike-nappula adresseihin ja dislike-nappulaan viittaaviin Facebook-

ryhmiin. Kommentoin my6s sensaatiolehdiston kuin my6s teineille suunnattujen lehti-
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en artikkeleita. Tarkeda oli my6s toistaminen, jotta Dizzlike Profile olisi usein esilla.
Tdmain takia kirjoitin parhaiten teemaan sopiville sivustoille ja Facebook-ryhmiin ja —
sivuille jopa kolme kertaa: kampanjan alkaessa, puolivilissd sekd kampanjan loppumet-

reilld. Lahetin my6s lehdistotiedotteen toimittajille uudestaan kampanjan aikana.

5.3 Kampanjan jilkeen

Kampanjoitsijan tyo ei suinkaan ole ohi varsinaisen kampanjan paatyttya riippumatta
siitd, menestyko kampanja vai ei. Oli lopputulos kumpi hyvinsa kampanjoitsijan tulee
kiittad kaikkia takaajia mieluiten henkil6kohtaisesti. Mikali kampanja saavutti rahoitus-
tavoitteensa, kampanjoitsijan taytyy ensisijaisesti huolehtia, ettd han pystyy ldhettimaan
vastikkeet takaajille. Takaajat haluavat olla mukana projektissa, vaikka joukkorahoitus-
kampanja paittyikin. He haluavat tietad, milloin he saavat vastikkeensa ja missa vai-
heessa projektin valmistuminen on. Esimerkiksi blogin kirjoittaminen on loistava keino
pitda takaajat mukana valmistusprosessissa. Kampanjoitsijan on myo6s syyta muistaa,
ettd hdnen tarvitsee maksaa verot kerddmistddn rahoista. (Steinberg ym. 2012, 51-52.)
Lopputuloksesta riippumatta olennaista on kampanjan arviointi: miksi lopputulokseen
péaadyttiin, miksi ihmiset takasivat tai eivit taanneet kampanjaa, miti olisi voitu tehda
toisin ja niin edelleen. Mikdli kampanja ei onnistunut, kampanjoitsija voi oppia paljon

epdonnistuneesta kampanjasta ja yrittdd uudestaan viisaampana.

Dizzlike Profile —sovelluksen joukkorahoituskampanja ei saavuttanut rahoitustavoitet-
tansa. Kiitin jokaista takaajaa seka kirjoitin alla olevassa kuvassa 3 nakyvin piaivityksen

sekd Indiegogo-alustalle ettd Facebook-sivulle.

R posted an announcement 4 months ago

Q:EV We didn't reach our funding goal so we will finance the Dizzlike Profile on our own.
Unfortunately the crowd is not ready to pay for the Dizzlike Profile even though they want to
use it. But we hope that our hard work will be rewarded in the end :) We have scheduled to
have the open beta before Christmas, and then to have the completely functioning product
on January. As promised, we will allow the access to the closed beta to those, who pledged
$7. The problems with the provider are finally solved so you, who pledged with $7, can
expect a message from us tomorrow :) Stay updated on the progress!

Kuva 3. Indiegogo-piivitys
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6 Arviointi ja pohdinta

Olennainen osa niin opinnaytetyota kuin muitakin téitad on prosessin ja lopputulosten
arviointi. Niinpd tdssd kappaleessa arvioin tyon tavoitteiden toteutumista, miksi loppu-
tulokseen pédadyttiin, yleisesti koko opinnidytetyOprosessia ja lihteiden luotettavuutta.
Tarkeda on myos oman tyon reflektointi: miten onnistuin joukkorahoituskampanjan

toteuttamisessa, mitd opin prosessista, mité tekisin toisin ja niin edelleen.

6.1 Tyon tavoitteiden toteutuminen

Tavoitteena oli toteuttaa onnistunut joukkorahoituskampanja Dizzlike Profile —
pelisovellukselle, mika tarkoitti seka rahoitustavoitteen saavuttamista ettd tulevien kayt-
tajien ja fanien loytamistd. Kampanja ei kuitenkaan herattinyt kiinnostusta. Kuten alla
olevasta taulukosta 3 voi nihdd, toimeksiantaja itse takasi kampanjaa nimettémiésti 111
dollarilla kampanjan aloituspiivind ja toimeksiantajan tuttavat yhteensi 346 dollarilla.
Kampanja siis saavutti lihes puolet sen 1001 dollarin rahoitustavoitteestaan yhdeksin

ensimmadisen paivan aikana.

Taulukko 3. Indiegogo-kampanjan takaukset

Takaaja Summa ($) Paivimaara
Nimet6n 111 29.10.2013
Andreas Osswald 22 29.10.2013
phiuphong 2 30.10.2013
Achim_Kober 22 30.10.2013
soenke.mehrtens 300 6.11.2013

Kampanja ei kuitenkaan saavuttanut 30 prosenttia rahoitustavoitteestaan ensimmaisen
vitkon aikana, mitd pidetidn kampanjan onnistumisen kannalta tirkedind meriittind. En
kuitenkaan usko, ettd tima oli syy kampanjan epaonnistumiseen, silld se saavutti jopa
46 prosenttia rahoitustavoitteestaan yhdeksin piivin aikana, ja kampanja nikyi In-
diegogon "Most Popular” —kategoriassa. Tamin olisi pitdnyt kannustaa tuntemattomia
takaamaan kampanjaa, mutta silti kampanjaa ei tukenut yksikdan toimeksiantajalle tun-

tematon thminen.
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Kampanjan paattyessa Dizzlike Profile —sovelluksen Facebook-sivulla oli 93 tykkaajaa.
Heista suurin osa on toimeksiantajan tuttavia, mutta onnistuin markkinoinnin avulla
hankkimaan sivulle my6s muutaman tuntemattoman tykkiajan. Kovasta yrityksestini
huolimatta sivun tykkadjat eivit kuitenkaan olleet aktiivisia. Kirjoitin paivittain paivityk-
sen, joka pyrki herittimain keskustelua ja julkaisin kyselynkin, mutta en onnistunut
aktivoimaan tykkadjia kommentoimaan kirjoituksiani. Loysin siis pelisovellukselle muu-

taman kayttdjin, mutta valitettavasti en voi sanoa loytineeni yhtddn todellista fania.

Kuten jo mainitsin luvussa 5.1.2 markkinointi tulisi aloittaa kuukausia ennen varsinaista
joukkorahoituskampanjaa, jotta joukko olisi valmiina odottamassa kampanjan alkua.
Tdmai el tiukan aikataulun takia ollut mahdollista Dizzlike Profile —sovelluksen kohdal-
la. Uskon, ettd mikali sovelluksella olisi ollut joukko odottamassa kampanjan alkua, silld
olisi ollut huomattavasti paremmat mahdollisuudet menestyd. On tosin mahdollista,
etta vaikka tehokas markkinointi olisi aloitettu hyvissa ajoin, Dizzlike Profile ei olisi silti
herittinyt kiinnostusta. Yllityin siitd, ettd jopa thmiset, jotka ovat jisenend Facebook-
ryhmassa nimeltd "DISLIKE button WANTED in Facebook™ eivit olleet kiinnostu-
neet sovelluksesta. Tama fakta oli kuitenkin ongelma Dizzlike Profile —pelisovelluksen
perimmiiselle idealle. Ihmiset haluavat dislike-nappulan Facebookiin. He kuitenkin
haluavat Facebookin dislike-nappulan, eivit ulkopuolisen ohjelmoimaa erillistd dislike-
nappula-sovellusta, jolloin dislike-nappula on nikyvissd ainoastaan sovelluksen kaytta-
jille. Niin ollen toimeksiantajan tuotteelle ei yksinkertaisesti ole kysyntaa, minka takia
thmiset eivit olleet kiinnostuneita joukkorahoituskampanjastakaan. En 16ytinyt ainut-
takaan toista joukkorahoituskampanjaa Freemium-malliselle sovellukselle, mika on mie-
lestani merkki siita, ettd joukkorahoitus ei sellaiselle toimi. IThmiset eivat halua maksaa

sellaisesta sovelluksesta, joka on ilmainen kayttaa.

6.2 Lihteiden arviointi

Joukkorahoitus on verrattain uusi konsepti, joten siitd ei vield ole paljon kirjallista lah-
demateriaalia. Internetissd on kuitenkin lukuisia asiantuntijoiden kirjoittamia artikkelei-
ta, joten hyvin lihdeaineiston 16ytiminen ei ollut ongelma. Positiivinen puoli atheen
uutuudessa on luonnollisesti se, ettd my6s kaikki ldhdemateriaali on erittdin tuoretta.

Markkinointiviestinnasta puolestaan on kirjoitettu erittdin paljon materiaalia jo vuosi-
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kymmenien ajan. Pyrin kuitenkin kdyttimain my6s markkinointiviestinndstd mahdolli-
simman uutta tietoa. Kéytin paljon muun muassa arvostetun amerikkalaisen liike-
elimdin keskittyvin lehden Forbesin artikkeleita, koska voin luottaa, ettd Forbes ei
julkaisisi artikkelia, jonka lihteet eivit ole kunnossa. Luotan my6s Salvador Briggmanin
kirjoittamiin artikkeleihin, koska hin on tyoskennellyt joukkorahoituksen parissa inten-
sitvisesti ja kirjoittanut atheesta lukuisia artikkeleita. Monet asiat toistuivat useassa eri

artikkelissa, minkd ansiosta voin luottaa tiedon paikkansa pitivyyteen.

6.3 Oma oppiminen

Minulle on tekstin tuottaminen aina ollut hieman haastavaa, joten osasin varautua sii-
hen, etta opinnaytetyon kirjoittaminen ei tule olemaan helppoa. Tiesin jo etukiteen,
etta tulen viettimaan paljon aikaa tietokoneen nayttoa tuijottaen, mutta onneksi sain
my6s tekstid aikaiseksi ja olen tyytyvainen aitkaansaannokseeni. Tédssd auttoi varmasti se,
etta mielestini joukkorahoitus on erittain mielenkiintoinen athe, joten vietin mielellani
vapaa-aikani lihdeaineistoa lukien. Taisin jopa kayttdd hieman liikaakin aikaa lihdeai-

neiston etsimiseen ja lukemiseen.

Opinndytetyoni on tyéelimaldhtdinen ja koen, ettd prosessin aikana sain yhdistettyd
koulussa opittuja taitoja ammatilliseen osaamiseen. Markkinoinnin kurssit antoivat hy-
vin pohjan joukkorahoituskampanjan suunnittelemiselle. Hy6dyllisid olivat myos tie-
don hankkimisen opetukset, koska opinniytetyoni aihe on verrattain uusi, ja niin ollen
tietoa siitd ei vield rajattomasti ole. En ehtinyt kampanjan aikana varsinaisesti opinnay-
tety6td kirjoittamaan kampanjan toteuttamisen viedessé niin paljon aikaa, joten kirjoitin
oppimispiivikirjaa koko prosessin ajan. TAma osoittautui erittdin hyodylliseksi, silld

minulla ei ollut mitaan vaikeuksia kirjoittaa kampanjasta jalkikateen.

Nautin markkinoinnin suunnittelusta ja kampanjasivun luomisesta erittain paljon, koska
opin niin paljon uutta prosessin aikana. Varsinainen markkinoinnin toteuttaminen oli
toisinaan hieman turhauttavaa, koska projekti ei kiinnostanut ithmisia, ja vililla tuntui,
etta kirjoittelen vain itselleni. Toisaalta jokainen saamani kommentti tuntui erittiin pal-
kitsevalta. Koen oppineeni monia tyéelimin kannalta hyodyllisid taitoja opinnaytety6-

prosessin aikana. Pddsin pienesti tyhjin ndyton syndroomastani ja sain kirjoittamiseen
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hyvian rytmin. Vaikka olen aina ollut jirjestelmaillinen, koen, ettd myos ajanhallinta- ja

organisointitaitoni kehittyivit huimasti.

Parhaimpana hy6tynd opinnidytetyOstd pidin kuitenkin aivan uudenlaisen innostuksen
loytimista markkinointia kohtaan. Minusta tuli suorastaan markkinointiguru Guy Ka-
wasakin fani, ja olen katsonut kaikki videot, mitd vain hinen puheistaan Youtubesta
olen 16ytinyt. Myos Seth Godin oli minulle tiysin tuntematon henkilé ennen opinnay-
tetyOprosessia. Vaikka olen nyt viettinyt kuukausia joukkorahoituksen parissa, en ole
lainkaan kylldstynyt, vaan piinvastoin: yritin ehdottomasti hakeutua ty6tehtiviin, joissa

péddsen tyOskentelemdin joukkorahoituksen parissa my0s tulevaisuudessa.
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It's now possibile to use the dislike button on Facebook as well as on every other website! Share your Dizzlike Profile if you want!

$457 v

[ |
Raised of $1,001 Goal

S 0 time left

Fixed Funding

This campaign did not meet its $1,001 USD funding
goal by the deadline. Funding duration: October
29, 2013 - November 25, 2013 (11:58pm PT).

Select a Perk for your contribution

$1uso

Lifelong Ad-Freel

Big thank you! You'll have the whole Dizzlike
Universe Lifelong Ad-Free!

Estimated delivery: February 2014

1 claimed



Dizzlike Profile - a profile that is integrated in Facebook with a dislike button on every
webpage (Fb-App for Chrome and Firefox)

Bored of reading things on Facebook like how everybody loves the book "Charlotte’s Web™ or that
their favorite hobbies are cooking and sports? Don't you think you could learn more about someone
knowing what he does NOT want to do or watch or listen? With the Dizzlike Profile, you can share
your least favorite movie, say which companies you boycott, or share the news you “dizz"like.

U, The Simpsons
%E "Without doubt, the most mathematically sophisticated television

show in the history of primetime broadcasting is The Simpsons.*
- The Guardian

The Simpsons® secret formula: it's written by maths
geeks

www t ardian.com

n Singh met the show’s writers in LA for a new book, he

found a team dedicated to inserting gags about compiex maths

omment - Share - £323,285 2418 D:;:s[ o134 90+ @

This is what our dislike button looks like on Facebook.

Two teens attack one's mom, plai
her liver after pill binge, dep

This is what our dislike button looks like outside Facebook.

The idea about Dizzlike came up on a Start-up weekend in Nuremberg, Germany. The idea then
developed into Dizzlike Profile. People have been longing for a dislike button on Facebook and we
want to give it to them. We did not, however, simply want to settle for a button - instead, we decided
it would be neat to create an entire dislike-profile!

We have now completed the Alpha version of the app where you can dizzlike, for example, cleaning,
cancer, McDonald's or Justin Bieber. Try it out

here: https://apps.facebook.com/dizzlikeprofilealpha/ Our alpha app doesn't need any
permissions from you (only fb basics). Enjoy!

Also visit our fb page and stay updated: Dizzlike Profile
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$50$D

Special Indiegogo badge!

Previous reward + Special IndieGoGo badge on
your profile!

Estimated delivery: February 2014

0 claimed

$7 uso

Access to Betal

All previous rewards + Access to Beta!

Estil d delivery: y 2014

0 claimed

$11us

Dizzmoney Worth of $100!

All previous rewards + You get Dizzmoney
worth of $100 for customizing your profile!

0 claimed

$22 uso

Design your Own Badge!

All previous ds + You get a ch to
design an own badge to customize profiles (will
be shown in our shop)!

Estimated delivery: February 2014

2 out of 20 claimed

$44USD

Early Bird!

Earlly Bird! Receive all rewards from the $55
level!

Estimated delivery: February 2014

0 out of 50 claimed

$55 uso

T-Shirt with your Own Dislike

All previous rewards (except limited rewards) +
You get a T-Shirt with the Dizzlike button and
your own text! Please write us on comments
your size and the text you want to have on your
shirt!

Estimated delivery: February 2014

0 claimed

$111uso

You in our Selection

All previous rewards (except limited rewards) +



Dizzlike Profile is not the only idea we have in our minds. We have big plans for the Dizzlike concept
and we plan to program a complex game in the future. Dizzlike Profile will be part of ‘Dizzlike:the
game', where your goal is to have as few friends as possible. But more on that in the future ;)

o
o o ﬁ ®
Every now and then people joined our team when we told them about our concept. Now we are a
funny bunch of all kinds of people.One day at a team meeting we decided to do a mini documentary
to introduce us to the internet world. The video is quite old and it introduces the team of Dizzlike:the

game. For the current project "Dizzlike Profile” the team has changed a little bit and for example,
Maija (the voice in the video) is missing. But we hope you still enjoy our little video.

Dizzlike! Team

For more info on our team and what we're doing, go to

(80

from our selection to be their profile picture! We
also send the creation of our graphic to you.
Alternatively you can send us any picture
(decent still) you want to be in our selection.

Estimated delivery: February 2014

1 out of 5 claimed

$222 uso

Design Your Own Theme!

All previous rewards (except limited rewards) +
You can design a theme for Dizzlike Profiles!
This theme will be presented in our shop. Good
for companies ;)

Estimated delivery: February 2014

1 out of 10 claimed

$1,001 uso

Meet the Team!

All previous rewards (except limited rewards) +
Meet the Team in Nuremberg! Travel and
lodging expenses are not included but we will
party and you'll get fat from "healthy™ bavarian
food :)

Estimated delivery: February 2014

0 out of 5 claimed

Do you think this campaign contains prohibited content?
Let us know.



'Dizzlike Profile
Lifelong Ad-Free

BACKER

Special Indiegogo
' Badge on Your
 Dizzlike Profile
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Your own fb Profile Pic

Portraitin ‘
' the Official Selection
' of Profile Pictures

' Your own
' Theme for
Dizzlike Profiles

Meet the Team
“in Nuremberg
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Risks and challenges

Our biggest challenge is to get everything done on time. We scheduled for the app to be finished in
about two months but we hope to be done sooner. There are some challenges that can barely be
planned and they are the tricky ones. Testing the app balance, for example, can take much longer
than predicted. We are all experienced in our field - but still: you never know what happens. We will
hardly be fortunate enough not to encounter any obstacles but we promise to do our best to
overcome them.

We are confident that we will master each and every challenge by the time we have to face it. We
will also stay in contact with you and keep you updated throughout the whole process until the app
is fully developed.

Please Share!

We appreciate any kind of support! Of course projects like this can always use financial support, so
if you are willing to contribute financially that would help us a lot. Other ways of contributing are:
networking and promotion! So please: share our link on social media and make some noise about
our campaign!

For further questions feel free to contact us. We will answer every question! Thanks again for all
your support!

Also Find This Campaign On:

Created By:

Anton Levitskij

AN

1y

0 138 FRIENDS
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Dizzlike Profile — with Dislike button everywhere!

Dizzlike Profile — a parallel profile on Facebook with the dislike button on Fa-

cebook as well as on every other website. Tell the world what you dislike!

Nuremberg, Germany in October — Dizzlike Profile

(https:/ /www.facebook.com/pages/Dizzlike-Profile/213924102098096) is a Face-
book app that is currently programmed by a start-up company from Nuremberg. The
Dizzlike team has now released the Alpha version of the app where people can dizzlike

e.g. cleaning, cancer, McDonald’s or Justin Bieber.

The team creates the dislike button on Facebook as well as on every other website.
These dislikes can then be shared on Dizzlike Profile. Doesn’t it tell more about a pet-
son anyway, to know, what he does NOT like or isn’t interested in? On Dizzlike Pro-
file you can dislike e.g. your least favorite movie, what companies you boycott or the

news you want to dizzlike.

The person in charge of Dizzlike concept, Anton Levitskij, developed the “Dizzlike”
idea on a start-up weekend in Nuremberg where it received lots of positive feedback.
The original idea was to create a complex game but the world wasn’t ready for it yet so
the team decided to let it wait for a while and program Dizzlike Profile first. The Diz-
zlike team is not short of motivation, ability or ideas — but it needs help with funding

the app.

The team decided to create a campaign on Indiegogo crowdfunding platform. Until 29
November people can support the project and in return, depending on the amount, the
backers get rewards like access to beta version, a chance to design a part of the profile,

t-shirts etc.
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“Everyone can help. If you are unable to contribute financially, we would appreciate
your support through networking and promotion. So, please share our link

(https:/ /www.facebook.com/pages/Dizzlike-Profile/213924102098096) in social me-

dia and make some noise about our campaign!” Anton says.

About Dizzlike

Dizzlike (www.dizzlike.com) is a start-up company from Nuremberg that focuses only
on the development of an identically named game concept. Founder of Dizzlike is An-
ton Levitskij, Manager of the XiLLLeR GmbH (www.xiller.com), which is specialized in

web development, I'T-Consulting and I'T-Networking as well as Business Training.

About Indiegogo

Indiegogo (www.indiegogo.com) is an internet platform, on which creative projects like
films, games, CD’s or fashion brands are presented by their inventors and can be sup-

ported within a fixed period.

If you’d like to have more information about Dizzlike, please don’t hesitate to contact

us.

Dizzlike

Anton Levitskij

Roselstralle 13

90441 Nurnberg

Germany

Phone: 0049 911 / 480 13 17

Homepage: www.dizzlike.com /

https:/ /www.facebook.com/pages/Dizzlike-Profile/213924102098096

E-mail: levitskij@xiller.com
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