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Yritykset kokevat uusien innovaatioiden rahoituksen hankkimisen usein haasteelliseksi.
Asioiden internet on yksi teknologisen kehityksen osa-alue, missa innovaatioita on tapah-
tunut viime aikoina paljon. Asioiden internetin innovaatiot ovat usein kompleksisia,
koska ne yhdistévat virtuaalisen ja fyysisen osan. Kompleksisuus edelleen vaikeuttaa ra-
hoituksen saamista. Samaan aikaan yritysrahoituksen uudeksi vaihtoehdoksi on kasvanut
joukkorahoitus. Joukkorahoitus voi demokratisoida yritysten rahoituksen hankkimisen
muun muassa kompleksisten innovaatioiden kohdalla.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten onnistumisen olosuhteita asioiden in-
ternetin innovaation joukkorahoituskampanjassa voidaan hallinnoida. Aiemman tutki-
muksen pohjalta luotiin teoreettinen viitekehys asioiden internetin innovaation joukkora-
hoituskampanjan olosuhteiden hallinnalle. Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin mo-
nitapaustutkimuksena, jossa luotu viitekehys validoitiin laadullisen dokumenttianalyysin
metodeilla tutkimalla kolmea suomalaistaustaista asioiden internetin innovaation joukko-
rahoituskampanjaa. Dokumenttianalyysin aineisto kerattiin sosiaalisesta mediasta, uutis-
ldhteistd sekd joukkorahoituskampanjoiden sivustoilta. Yhteensa analysoitiin 1998 doku-
menttia eri l&hteistd. Dokumentit luokiteltiin ja tutkimuksen kannalta oleelliset dokumen-
tit analysoitiin tarkemmin.

Tutkimuksessa madritettiin joukkorahoituskampanjan hallittaviksi olosuhteiksi innovaa-
tion kompleksisuus, joukkorahoitusta hakevan tahon motiivit, sosiaalisen padoman ker-
ryttdminen, maantieteellinen sijainti, kommunikaation keinot ja tavoite. Laadullisen ana-
lyysin myota tutkimus perehtyi kuhunkin osa-alueeseen tarkemmin. Tutkimuksessa ha-
vaittiin ettd innovaation kompleksisuuden kasvaessa kommunikaation laadullisten virhei-
den madré liséantyi. Liséksi kommunikaation laadulla havaittiin olevan suurempi merki-
tys kuin kommunikaation méaarélla joukkorahoituskampanjan tavoitteen ylittdmisen ta-
soon. My6s kommunikaation ajankohdalla havaittiin olevan vaikutus joukkorahoitus-
kampanjan rahoitustavoitteen saavuttamiseen.

Tutkimus osoitti suomalaistaustaisten asioiden internetin innovaatioiden joukkorahoitus-
kampanjan olosuhteiden hallinnan mahdolliseksi luodun viitekehyksen avulla. Viiteke-
hys nostaa esiin olosuhteita, joita hallitsemalla on mahdollista parantaa joukkorahoitus-
kampanjan tavoitteen saavuttamisen onnistumistodenndkdisyyttéa.
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Companies often experience obtaining innovation funding challenging. Internet of things
has been an area of technological advances, where a lot of innovation has occurred lately.
The internet of things innovations are often complex, as they consist virtual and physical
parts. The innovations complexity burdens obtaining funding for the innovation. At the
same time, crowdfunding has become an option for corporate finance. Crowdfunding can
democratize obtaining funding for complex innovations.

The aim of this study was to determine how a company could control the circumstances
of success for an internet of things innovations crowdfunding campaign. First, a theoret-
ical framework was created for controlling the circumstances of a crowdfunding cam-
paign based on previous research. The empirical part of was done as a multi case study,
in which the created framework was validated through methods of qualitative document
analysis by studying three internet of things innovation crowdfunding campaigns with a
Finnish background. The material for the document analysis was collected from social
media, news sources and crowdfunding campaign pages. Altogether 1998 documents
were analyzed. The documents were categorized and relevant documents were analyzed
in-depth.

This study determined that the circumstances to control in a crowdfunding campaign are
complexity of innovation, motive for crowdfunding, gaining social equity, geographical
location, communication methods and financial goal. Each circumstance was studied in
detail through qualitative research. This study revealed that when the innovations com-
plexity increases, the risk for qualitative errors in communication increase. In addition,
this study revealed that the quality of communication has a greater significance for the
success of a crowdfunding campaign than the amount of communication. Lastly, the tim-
ing of communication was found to have an impact on reaching the campaign goal.

This study showed that it is possible to control the circumstances of success of internet of
things innovation's crowdfunding campaign through the created theoretical framework.
The factors that the framework points out should be controlled in order to increase the
possibility of achieving the crowdfunding campaign goal.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Uraauurtavien innovaatioiden rahoittaminen on haastavaa (De Buysere et al. 2012; Em-
merson 2015). Asioiden internet on alue, jolla tapahtuu paljon uusia innovaatioita. Tésta
kertoo esimerkiksi Gantnerin vuonna 2015 julkaisema nousevien teknologioiden hype-
kayra, jonka huipulla sijaitsi asioiden internet. (Gartner 2015) Muutamina syina korkeaan
sijoitukseen hype-kayralla ovat muun muassa GE:n ja IBM:n valtavat rahalliset panos-
tukset tulevaan internetin ajanjaksoon. Sekéd IBM ettd GE uskovat asioiden internetin
mahdollistavan uuden tyyppisia liiketoimintoja seké odottavat kyseiselta uudelta liiketoi-
minta-alueelta valtavaa potentiaalia ja siten suuria kasvumahdollisuuksia. (Leber 2012;
Evans & Annunziata 2012; IBM 2015) Uutuusarvon sekd suuren kasvupotentiaalin
vuoksi asioiden internetin tarkempi tutkimus on kiinnostavaa, ja se on ollut hieman vail-
linaista.

Kuitenkin yksittaisten suurten korporaatioiden panostuksien ohella uusien asioiden inter-
netin innovaatioiden rahoittaminen on haastavaa kuten innovaatioiden rahoitus yleensa.
Tavanomaisten innovaatioiden rahoitusmuotojen rinnalle on noussut joukkorahoitus.
Joukkorahoitus on Belleflemme et al (2014) mukaan avoin kutsu, enimmakseen interne-
tin valitykselld, hankkimaan taloudellisia resursseja joko lahjoituksen, tulevan tuotteen
vaihdannan, tai jonkin palkkion muodossa kannattaakseen eréan tarkoitusperan aloitetta”
(Belleflamme et al. 2014). Joukkorahoituksen volyymit ovat kasvaneet maailmanlaajui-
sesti nopeammin kuin mikaan muu rahoitusmuoto. Vuoden 2015 joukkorahoituksen ar-
vioitu volyymi on ollut maailmanlaajuisesti 34 miljardia dollaria. Markkinan koon sijaan
merkittdvdmpaa on joukkorahoitusmarkkinan rahamaarainen koko suhteessa padomasi-
joittajien kautta liikkuvaan rahamaardiseen summaan. Yksityisten padomasijoittajien ja
padomasijoitusyritysten rahoituksen kokonaisméaaréaksi vuonna 2015 on arvioitu noin 80
miljardia dollaria. (Emmerson 2015; Massolution 2015) Taman rinnalla 34 miljardia dol-
laria on merkittdvda summa. Joukkorahoitusta kdytetdan enenevissa maarin uusien, inno-
vatiivisten tuotteiden rahoittamiseen (De Buysere et al. 2012; Massolution 2015) Inno-
vaatioilla on puolestaan merkittdva vaikutus yrityksen menestymiseen (Christensen &
Raynor 2003). Kuitenkin yrityksilla on haasteita rahoittaa omia tutkimushankkeitaan tai
kaupallistaa aiempia innovaatioitaan (Emmerson 2015). Ndma kumpuavat usein rahoi-
tuksen saatavuuden tai tuotemarkkinoinnin haasteista.

Rahoituksen saatavuuden haasteiden liséksi Christensen & Raynor (2003) tuovat ilmi yri-
tyksen eri rahanlahteisté saatavan rahan luonteen. Raha voi olla joko kasvuorientoitunutta
tai tulosorientoitunutta. Orientaatiolla on siten vaikutus yrityksen tekemien strategisten



valintojen valossa, silla rahan luonne on osaltaan méérittdmassa yrityksen tavoitteita. Ta-
man seurauksena yrityksen johtajien tavoitteet yrityksen tulevaisuudelle voivat olla risti-
rildassa saatavan rahoituksen kanssa. (Christensen & Raynor 2003)

Joukkorahoitus vaikuttaa rahan luonteeseen, silla yksittaiselta rahoittajalta saadun rahan
luonteen vaikutus laimenee, kun nimen mukaisesti rahoittajien joukko lukumaéaréllisesti
kasvaa suureksi. Joukkorahoitus voi siten hyodyttaa yrityksid, jotka pyrkivat kasvamaan
omaehtoisesti ilman suuria ulkoisia vaikuttajia.

Rahoitusmarkkinoiden distruptiivisena voimana pidetty joukkorahoitus voi tarjota yrityk-
sille paasyn rahoitukseen, jota yritys ei valttdmatta muuten voisi saavuttaa. Tama pitaa
sisalldén oletuksen, jonka mukaan yrityksen olisi mahdollista saada rahoitus jotain rahoi-
tuskanavaa pitkin toiminnalleen, mikali yhteiskunnan yritykselle luoma kokonaistalou-
dellinen arviointi olisi positiivinen. L&ht6kohtana t&ssa on ettd yhteiskunnan ei ole jéarke-
vad rahoittaa yrityksid, joiden hyddykkeiden jalostusarvo on negatiivinen. Mutta mita ka-
navia yritykselld on kéytéssaan? Miten joukkorahoitus sopii tdhan kuvaan? Minkélaiset
mekanismit joukkorahoituksessa vaikuttavat? Miten joukot maarittavat, mitd heidan kan-
nattaa rahoittaa? Naitd kysymyksia on tutkittu pddomasijoituksen saralla pitempéaan. Toi-
saalta olemassa oleva tutkimus joukkorahoituksesta on pyrkinyt selvittdmaan ja luomaan
teorioita induktiivisesti ihmisten kayttaytymisestd joukkorahoituksen parissa. Pragmaat-
tista teorioiden soveltuvuutta joukkorahoitukseen ei ole erityisesti tehty.

Joukkorahoitus ja sen keinot rahoittaa innovaatioita ovat eraalla korkealla abstraktiota-
solla kommunikointia ihmismassojen kanssa ja siten markkinointia. Joidenkin tuotealu-
eiden kohdalla kommunikointia on helpompaa ja toisten kohdalla haastavampaa. Esimer-
kiksi muotoilutuotteen joukkorahoituksen hankkimisen kohdalla joukoille taytyy kom-
munikoida fyysisen tuotteen ominaisuudet. Kompleksisempien, kuten asioiden internetin
tuotteiden kohdalla, puolestaan joukoille tdytyy kommunikoida niin fyysinen tuote ja sen
ominaisuudet kuin virtuaalinen ohjelmisto ja sen luomat mahdollisuudet tuotteen kanssa.
Kompleksisuus tuo haasteita kommunikaatioon ja siten luo erityispiirteita joukkorahoi-
tuksen hankkimisen tarpeille.

Kaikkia joukkorahoituskampanjan ominaisuuksia sekd joukkorahoittajien mielipiteita
joukkorahoituskampanjan luoja ei voi hallita. Sen sijaan joukkorahoituskampanjan luo-
jalla on mahdollisuus hallita tai luoda erityisid olosuhteita, joissa joukkorahoituskam-
panja tapahtuu. Toisin sanoen joukkorahoituskampanjan on luotava suotuisat olosuhteet,
joissa sen on mahdollista onnistua. T&ma tutkimus pyrkii perentymaan mitka nd&ma suo-
tuisat olosuhteet ovat ja kuinka niita on luotu aiemmissa tapauksissa ja kuinka mahdolli-
sesti tulevissa tilanteissa kyseisi& olosuhteita voidaan luoda sekd hallinnoida.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Kuten aiemmassa luvussa havaitaan, joukkorahoitus on kasvava ilmid. Talla tutkimuk-
sella pyritddn vahvistamaan olemassa olevaa teoreettista tietimysta joukkorahoituksen
saralla erityisesti asioiden internetiin liittyvien innovaatioiden parissa. Se tapahtuu luo-
malla viitekehys asioiden internetin innovaation joukkorahoituskampanjan onnistumisen
olosuhteiden hallintaan. Luodun viitekehyksen soveltuvuutta arvioidaan tutkimalla kol-
mea asioiden internetin joukkorahoituskampanjaa, jolloin teoreettista viitekehysta arvioi-
daan empiirisen monitapaustutkimuksen avulla.

Siten ensisijaiseksi tutkimuskysymykseksi muodostuu

Miten joukkorahoituskampanjaa toteuttava yritys hallinnoi onnistumisen olosuh-
teita asioiden internetin innovaation joukkorahoituskampanjassa?

Paatutkimuskysymys jaetaan kolmeen tdsmentévaan ja tutkimusta jaottelevaan tarkenta-
vaan tutkimuskysymykseen.

- Mité ovat fyysisen tuotteen ja abstraktin ohjelmiston yhteenliittyman, asioiden
internetin innovaation, tuomat erityisolosuhteet joukkorahoituskampanjalle?

- Mitké& olosuhteet vaikuttavat joukkorahoituskampanjan onnistumiseen?

- Miten yritys voi hallinnoida joukkorahoituskampanjan olosuhteita?

1.3 Tutkimuksen ndkokulma ja rajaukset

Tutkimuksen kohteena on joukkorahoitusmuoto, jossa rahoittajalle tarjotaan vastike osal-
listumisesta joukkorahoitukseen. Erilaisista joukkorahoitusmuodoista kerrotaan tarkem-
min luvussa 2.2.1. Tutkimus keskittyy luomaan viitekehysta palkintomuotoisen joukko-
rahoituksen alueella, koska se on téll& hetkelld laajimmin saavutettavissa ihmismassalli-
sesti sekd sen jo kerdnneen julkisuuden vuoksi. Muita joukkorahoitusmuotoja sivutaan
teoriaosuudessa koherentin ymmarryksen luomiseksi joukkorahoitusalasta.

Tahan tutkimukseen valittavien tapausten tulee olla onnistuneita joukkorahoituskampan-
joita asioiden internetin tuotteen saralla. Asioiden internetilla tarkoitetaan tuotetta tai pal-
velua joka yhdistaa fyysisen tuotteen seka ohjelmiston, ja kayttaa tietoverkkoja hyodyk-
seen alykkéasti. Tama luo erityisen olosuhteen tuotteen kompleksisuuden kautta joukko-
rahoituskampanjalle.

Monitapaustutkimuksen kohteiden toissijainen rajaus tapahtuu Suomi-kytkdsten mukaan.
Jokaisen tapauksen tulee sisdltdd kytkoksia Suomeen, jolloin maantieteellisia rajoitteita
seka kansallisia hy6tyja voidaan arvioida.



Ajallisesti joukkorahoituskampanjaa tutkitaan ajalta ennen joukkorahoituskampanjaa
aina joukkorahoituksen kerd&@misen onnistumiseen asti. Joukkorahoituksella aikaansaatu
lopputuote, sen tuotteen kehityskulkua ja tuotteen markkinoille tuloa ei tutkita.

Liséksi joukkorahoituskampanjoiden halutaan olevan kansainvélisid, joten tutkimus ra-
joittuu kansainvélisiin jo etabloituneisiin joukkorahoitusalustoihin, kuten Kickstarter
(www.Kickstarter.com) ja Indiegogo (www.indiegogo.com). Suomalaisia tai pohjoismai-
sia joukkorahoitusalustoja ei tutkita.

1.4 Tyo6n rakenne

Tama tyo jakautuu viiteen lukuun. Luvussa 1 johdatellaan tutkimuksen pariin. Luvussa 2
rakennetaan aiemman tieteellisen tutkimuksen pohjalta teoreettinen viitekehys asioiden
internetin innovaation onnistuneen joukkorahoituskampanjan olosuhteille ja niiden hal-
linnalle. Viitekehys rakennetaan tutkimalla olemassa olevaa tutkimusta innovaatioiden
rahoittamisen osalta ja myohemmin pureutuen joukkorahoituksen pariin tarkemmin. Li-
séksi luvussa tutustutaan asioiden internetin innovaation tuomiin erityisolosuhteisiin. Lu-
vussa 3 kasitelld&n tyon tutkimusmetodologia. Luvussa esitell&&dn empiirisen osion tutki-
musmetodologiset valinnat ja aineiston keruumenetelmét. Luvussa 4 perehdytdan tutki-
muksen tuloksiin. Luvussa tarkastellaan ja vertaillaan teoreettisen viitekehyksen avulla
kolmen suomalaistaustaisen onnistuneesti joukkorahoitetun asioiden internetin innovaa-
tion joukkorahoituskampanjaa laadullisesti. Aluksi tarkastellaan joukkorahoituskampan-
joiden olosuhteita ja niiden hallintakeinoja sek& lopuksi millaisen joukkorahoituskam-
panjan lopputuloksen tutkimuksen joukkorahoituskampanjat saavuttivat. Luvussa 5 esi-
tetd&n paatelmaét tyon pohjalta seké& pohditaan tdmén tutkimuksen validiteettia, reliabili-
teettia sekd rajoitteita. Liséksi kyseisessa luvussa esitellddn muutamia jatkotutkimusmah-
dollisuuksia tutkimuksen aihepiirista.


http://www.kickstarter.com/
http://www.indiegogo.com/

2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Innovaatiot ja niiden rahoittaminen

Merriam-Webster (2015) sanakirjan mukaan innovaatiolla tarkoitetaan “uutta ideaa, me-
todia tai laitetta” (Merriam-Webster 2015). Toisinaan kuitenkin innovaatioiden edelleen
saattaminen markkinoille voi vaatia pddomaa, mitd innovaation tuottanut henkild tai yri-
tys joutuu hankkimaan. Tamaé luku tutkii olemassa olevan kirjallisuuden pohjalta minké-
laisista innovaatioista asioiden internetin osalta on kyse, mita liiketoiminta-malli inno-
vaatioilla tarkoitetaan ja lopuksi selvitetddn miten innovaatioita yleisesti voidaan rahoit-
taa.

2.1.1 Asioiden internetin innovaatiot

Asioiden internetilld voidaan kasittdd sateenvarjotermind laajalle teknologian osa-alu-
eelle, jolla tarkoitetaan korkealla tasolla alykkaiden objektien heterogeenistd verkkoa,
jossa identifioitavat, yksilolliset objektit seka aistivat ettd ovat kontrolloitavissa (ITU
2005; Evans & Annunziata 2012; Mazhelis et al. 2013). T&ssa luvussa perehdytéén tar-
kemmin asioiden internetin innovaatioiden rakennusosiin.

Porter & Heppelmann (2014) tutkii asioiden interneti& kahdella ndkdkulmalla, joko kom-
ponenttien kautta tai ominaisuuksien kautta. Asioiden internetin innovaatioita, palveluita
tai tuotteita, voidaan tutkijoiden mukaan jaotella niiden sisdisten elementtien avulla ku-
van 1 tavalla. Toisaalta tutkijoiden mukaan innovaatioita voidaan luonnehtia myos niiden
toiminnallisuuksien tasojen mukaan, kuten kuvassa 2 esitetdan. (Porter & Heppelmann
2014)
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Kuva 1. Arvontuotto komponenttien valilla (Porter & Heppelmann 2014).

Kuva 1 kuvaa innovaation jatkumoa, jossa fyysinen komponentti tuottaa tietoa ja siten
arvoa jatkuvasti yhteyskomponentille (Porter & Heppelmann 2014). Tdma voi tarkoittaa
esimerkiksi lampotila-anturia, joka kertoo radiol&hettimelle jatkuvasti lampdétilaa. Yh-
teyskomponentti mahdollistaa fyysisen komponentin olemassaolon myds innovaation ul-
kopuolella (Porter & Heppelmann 2014). Eli lampétila-anturin tietoa voidaan ndhdd muu-
allakin kuin laitteen valittomassé laheisyydessé. Internetin avulla lampdanturin tietoa voi-
daan lukea maantieteellisesta sijainnista riippumatta. Kokonaisuuden yhteen kokoaa &ly,
joka sisaltyy innovaatioon. Alykas komponentti voi vahvistaa fyysisen komponentin ky-
vykkyyksia ja siten tuottaa lisdarvoa innovaatiolle. (Porter & Heppelmann 2014) Esimer-
kiksi alykkyys lampétila-anturin kohdalla voisi tarkoittaa anturin tuottaman tiedon poh-
jalta mahdollistaa toisen komponentin ohjaamisen tai alykkyys voisi ohjata lampétilan
viestinnan tapahtuvan vain lampdétilan muutoksen jalkeen, jolloin innovaatio véhentaisi
anturin tarvitsemaa séhkoa.

Autonomia

Kuva 2. Asioiden internetin innovaatioiden toiminnallisuuksien tasot (Porter &
Heppelmann 2014).

Kuvassa 2 asioiden internetin innovaatiota tutkitaan ja jaotellaan sen toiminallisuuksien
mukaan. Porter & Heppelmann (2014) mukaan toiminnallisuudet jakautuvat neljaan ta-
soon, joista ylempi taso pyramidin omaisesti rakentuu aina edellisen tason péalle. Tasot
ovat alhaalta ylds seuranta, ohjaus, optimointi ja ylimpana autonomia. Alimman tason on



seuranta tarkoittaa Porter & Heppelmannin (2014) mééaritelman mukaisesti innovaation
mahdollisuutta havainnoida innovaation toimintaa, kuntoa ja/tai ulkoista ympéristoa.
Seuranta voi tapahtua joko laitteen omien sensorien tai ulkoisten sensorien avustuksella.
Seuranta-taso myos mahdollistaa innovaation ilmoittamaan hyédyntéjéalleen toiminnassa
tai toimintaympéristossa olevista muutoksista. Seuraava taso ohjaus rakentuu péélle. Asi-
oiden internetin innovaation hallinnointi mahdollistuu joko tuotteen toimintojen ja saan-
tojen avulla tai ulkoisesta internetin valityksella tulevien kaskyjen kautta. Kolmas taso
optimointi rakentuu seka seurannan ettd ohjauksen péalle ja sidostaa ndma yhteen. Kun
asioiden internetin innovaatio kykenee seuramaan omia toimintojaan sekd ympéristodan
ja sille mahdollistetaan tietojen analysointi joko sisdisesti tai ulkoisesti, ohjausaéntéjen
avulla innovaatio voi muokata toimintaansa reaaliaikaisesti. Talla mahdollistetaan pyrki-
mys edullisimman tuloksen saavuttamiseksi. Tutkijoiden mukaan optimoinnin kohteena
toimivat usein lopputuote, tehokkuus tai kayttoaste. Tutkijoiden mukaan pyramidin ylim-
pénd oleva taso autonomia toimii hyddyntéen kaikkia alempia tasoja. Autonominen asi-
oiden internetin innovaation kykenee siten havainnoimaan ympéristodén ja itsedan, se voi
ohjata itsedén ja se kykenee tekemaan muutoksia optimaalisemman toiminnan eteen ja
siten se voi toimia tdysin itsendisesti omien péatoksien mukaan. Autonomian taso voi
tutkijoiden mukaan my6s mahdollistaa myds tuotteen oppimaan ympariston ja tarpeiden
muutokset. Siten autonominen asioiden internetin innovaatio kykenee kommunikoimaan
muiden vastaavien innovaatioiden kanssa ja se mahdollistaa useiden vastaavien innovaa-
tioiden toiminnan optimoimisen yhtdaikaisesti. (Porter & Heppelmann 2014)

Joukkorahoituksen kannalta oleellinen asia on asioiden internetin innovaation komplek-
sisuus potentiaalisten sijoittajien ndkdkulmasta. Innovaatioon liittyy usein fyysisen tuot-
teen lisdksi myds virtuaalinen palvelu (Apption Labs 2015; Haltian 2015b; Solu 2016b).
Kompleksisuus asettaa mahdollisia lisdahaasteita Mollick (2014) ja Chen et al (2009b)
mukaiselle laadullisuuden ja valmistautuneisuuden kommunikointi. Haasteet johtuvat
kampanjoiden kaksijakoisuudesta: Saman kampanjan avulla taytyy toteuttaa fyysisen
tuotteen lisaksi ohjelmisto. Molempien ominaisuudet ja tekniset yksityiskohdat tulee li-
séksi kommunikoida myds potentiaalisille joukkorahoittajille selkeésti ja informatiivi-
sesti, jotta joukkorahoittaja ymmartaa mita hanelle tarjotaan (Chen et al. 2009; Mollick
2014).

Erityisesti asioiden internetin tuotteiden tuomien lisépiirteiden osalta joukkorahoitusta on
tutkittu vain vahan ja muutamien tutkijoiden toimesta (Frolund et al. 2014; esim. Balest-
rini et al. 2015). Krishnan et al (2015) ovat tutkineet teknologian uutuusarvon merkitysta
joukkorahoituskampanjalle. Asioiden internetin innovaatiot ovat Gartnerin (2015) hype-
k&yran mukaan sellaisia innovaatioita, jotka omaavat teknologista uutuusarvoa. Krishnan
et al (2015) havaitsivat ettd teknologisella uutuusarvolla on positiivinen korrelaatio on-
nistuneeseen joukkorahoituskampanjaan (Krishnan et al. 2015). Positiivinen korrelaatio
nékyy korkeampana onnistumisprosenttina asioiden internetin joukkorahoituskampan-
joissa kuin joukkorahoituskampanjoissa ilman teknologista uutuusarvoa. Krishnan et al



(2015) paatyvat samaan johtopaattkseen Belleflemme et al (2014) ja Hemer (2011)
kanssa; Joukkorahoitus toimii kanavana teknologisen uutuusarvon omaavien tuotteiden
kaupallistamisessa.

2.1.2 Liiketoimintamalli-innovaatiot

Useimmat yritykset noudattavat jonkinlaista liiketoimintamallia. Erityyppiset liiketoi-
mintamallit johtuvat erityyppisisté liiketoiminta-alueista. Lisaksi sek& yrityksen ika, lii-
ketoimintatavoitteet ja -ymparisto ettd yrityksen johdon kokemukset, taustat ja koulutus
vaikuttavat yrityksen liiketoimintamalliin. (Sosna et al. 2010) Chesbrough (2007) kuvaa
liiketoimintallia prosessina, jossa materiaaleista ja resursseista erityyppisten aktiviteet-
tien avulla tuotetaan uusi tuote tai palvelu, joka tyydyttéd loppukayttdjan. Prosessille tar-
ked ominaisuus on nettoarvon luominen eri aktiviteettien kautta. Malli ottaa huomioon
arvoverkoston muut toimijat, silla prosessin tulee luoda nettoarvoa. Liséksi yrityksen itse
taytyy taltioida arvoa, jotta liiketoiminnan edellytykset tayttyvat. Chesbrough (2007) mu-
kaan liiketoimintamallin tdrkeimmat funktiot ovatkin nimenomaan arvon tuottaminen ja
arvon taltioiminen. (Chesbrough 2007).

Chesbrough (2003) on havainnut yritysten innovaatiotoiminnan ja tiedon saatavuuden
muutoksen. Aiemmin suuret teknologiajatit, kuten esimerkiksi IBM, DuPont ja AT&T,
tekivat suuria investointeja omiin yrityksen sisdisiin tutkimuskeskuksiin. Karkeasti ja-
otellusti ndma yritykset kokivat sisaisen tuotekehityksen tuovan heille kilpailijoita pa-
remmat edellytykset liiketoiminnan kasvattamiseen. Kolikon toisella puolella toisen stra-
tegian omaavat suuret yritykset, kuten teknologiajatti Cisco, pyrkivét 16ytaméaan oman
yrityksen liiketoimintaa kehittdvad teknologiaa yrityksen ulkopuolelta kaupallistetta-
vaksi. Siind missé IBM satsasi rahaa omaan tuotekehitykseen, Cisco pyrki ostamaan val-
miita aihioita tai tuotteita. Chesbrough (2003) keskustelee kyseista kolikosta suljetun in-
novaation ja avoimen innovaation malleista. (Chesbrough 2003)

Vastaavasta innovaatiokentdn muutoksesta keskustelee Teece (2010). Innovaatiokentta
on muuttunut enemmaén asiakaskohtaiseksi, jolloin yrityksen taytyy pohtia yrityksen
oman arvon taltioimisen lisdksi myos kuinka asiakkaan tarpeet taytetadn seké kuinka asi-
akkaan arvo tarjotaan asiakkaalle. Teecen mukaan muutos johtuu osittain informaation
saatavuuden parantumisen, informaation kustannusten alenemisen ja kilpailun maaran li-
sédantymisen seurauksena. (Teece 2010)

Teknologian kehitys, informaation saatavuus ja yhteiskunnan kehitys vaikuttavat yritys-
ten implementoimiin liiketoimintamalleihin. (Harrison 2013) Joukkorahoituksen hyddyn-
tdminen yrityksen alkuvaiheen taipaleella vaatii my6s kyseisen yrityksen liiketoiminta-
mallin sopeuttamista vastaavaan tilanteeseen. Joukkorahoituksen ollessa kyseessé yritys
on usein suoraan kontaktissa loppuasiakkaiden kanssa, jolloin yhteyspisteitd on lukuisia
sekd asiakkaat ovat mahdollisesti maantieteellisesti hyvinkin jakautuneita. Tavanomaisen



rahoituksen ja liiketoimintamallin kohdalla yritykselld voisi olla jakelija seka siten pie-
nempi maaré yhteyspisteitd. Toisin sanoen joukkorahoituksen kohdalla yrityksen arvo-
verkosto on hyvin poikkeava. Siten liiketoimintamallin tulee sopeutua erilaiseen arvover-
kostoon.

Liiketoimintamalli-innovaatioiden tutkimus on verrattain alkutekijoissdédn (Harrison
2013). Erityisesti joukkorahoituksen kohdalla arvoketjujen muutoksien sek& muiden tar-
peiden vaatimaa liiketoimintamalli-innovaatioita olisi mahdollista tutkia enemman.

2.1.3 Innovaatioiden rahoittaminen yleisesti

Useiden tutkijoiden (Berger & Udell 1995; Cassar 2004; Cosh et al. 2009) mukaan aloit-
tavan yrityksen on hankala saada yritykselleen rahoitusta. Heiddn mukaansa on miltei
merkityksetontd oliko kyseessd pankkilaina tai padomapohjainen rahoitus sijoittajilta.
Viimeisimpana vuoden 2008 jalkeen péasy rahoitukseen on ollut rajatumpaa subprime
kriisin jalkeen, silla pankkien vakavaraisuuden ja lainojen sdantely on kiristynyt (De Bu-
ysere et al. 2012). Tirole (2006) mukaan rahoituksen saatavuus voi johtua yrityksesta ul-
koisista olosuhteista. Ne voivat olla seurauksia séantelystd, lainsaddannosté ja markkina-
tilanteiden olosuhteiden muutoksista (Tirole 2006). Chesbrough’n (2003) mukaan yrityk-
sell& on innovaatioiden rahoittamiseen kolme péaasaantoista lahdetté: Yritys voi rahoittaa
innovaation omalla pd&domalla tai hankkia rahoituksen yrityksen ulkopuolelta alla esitetyn
kuvan 3 mukaisesti julkisilta tai yksityisilta rahoitusmarkkinaan.

Kuvassa 3 julkisella rahoitusmarkkinoilla tarkoitetaan l&htokohtaisesti yrityksen kannalta
katsoen arvopaperimarkkinoita. Kaytannossa vain suurilla ja etabloituneilla yrityksill& on
mahdollisuus hankkia rahoitusta arvopaperimarkkinoilta (Berger & Udell 1998; Brans-
comb & Auerswald 2002). Julkisten rahoitusmarkkinoiden liséksi yrityksen julkinen ra-
hoitus voi tulla erindisista julkisista rahoituskanavista. Organisaatioita jotka tarjoavat jul-
kista rahoitusta on esimerkiksi TEKESIin lainan ja avustuksen muodossa, Finnvera laino-
jen ja takausten muodossa seké erindiset EU-ohjelmat (Puttonen 2010).

Y¥rityksen rahoitus

1

Julkiset Yksityiset
rahoitusmarkkinat rahoitusmarkkinat

Kuva 3 Yrityksen ulkopuoliset rahoituksen lahteet (Berger & Udell 1998)
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Yksityiset rahoitusmarkkinat voidaan jakaa muodollisiin ja epdmuodollisiin rahoitus-
markkinoihin. Muodollisten rahoitusmarkkinoiden kautta yrityksen on mahdollista hank-
kia lainaa pankeilta tai lahestya padomasijoittajayhtioitd, kuten kuva 4 alla esittaa. (Ber-
ger & Udell 1998). Epdmuodolliset rahoitusmarkkinat puolestaan klassisesti koostuvat
riskipddomasijoittajista seka yrityksen lahipiiristd eli perheestd, ystavista ja lahipiirista.
Epamuodollisten markkinoiden uudeksi laajennokseksi lasketaan nykyaan myds joukko-
rahoitus (Agrawal et al. 2011). Kuva 4 alla havainnollistaa yksityisia rahoitusmarkkinoita
ja niiden toimijoita kokonaisuudessaan.

Pankit |

Pa&aomasijoittajat

Muaodaolliset
rahoitusmarkkinat

Yksityiset

rahoitusmarkkinat
Joukkorahoittajat
Epamuodolliset §

rahoitusmarkkinat

Riskipaaomasijoittajat

Lahipiiri |

Kuva 4 Yksityiset rahoitusmarkkinat (Berger & Udell 1998; Agrawal et al. 2011)

Y114 olevan kuvan 4 eri yksityisten rahoitusmarkkinoiden toimijat useimmiten rahoittavat
eri metodein rahoitusta hakevaa yritystd. Pankit tavanomaisesti lainaavat rahaa yrityk-
selle. T&llGin pankit saavat sijoitukselleen useimmiten korkoa ja tasaista maksua. P&a-
omasijoittajat antavat rahaa yrityksen omistusosuutta vastaan ja siten padomittavat rahoi-
tettavaa yritystd. Padomasijoittaja lahtokohtaisesti saa omistuksensa mukaisesti paatos-
valtaa yrityksessa. Epamuodollisilta markkinoilta puolestaan lahipiiri voi usein eri meto-
dein rahoittaa yritysta; perhe ja ystavét voivat rahoittaa yritysta tilanteesta, sopimuksesta
ja lainsé&dannosta riippuen joko pddoma-, lahjoitus- tai lainamuotoisesti. Riskipddoma-
sijoittajat tekevat nimensa mukaisesti pd4domamuotoisen sijoituksen yritykseen, usein al-
kuvaiheessa ja suurella riskilla. (Branscomb & Auerswald 2002; Brealey et al. 2011) Li-
séksi joukkorahoittajat, lahipiirin kaltainen sidosryhmé, voivat joukkorahoituksen eri
muotojen mukaisesti rahoittaa yritystd (Agrawal et al. 2011). Joukkorahoituksen eri muo-
toja tutkitaan tarkemmin luvussa 2.2.1.

Erds erityispiirre julkisen ja yksityisen rahoitusmarkkinan vélill4 on informaation jakau-
tuminen markkinan 1&pi. Informaation asymmetria on Myers & Majluf (1984) nokkimis-
jarjestysteorian mukaan perimmainen syy yrityksen rahoituskanavan valinnassa. Teorian
mukaan ja kaytannon pyrkimysten mukaan julkisilla rahoitusmarkkinoilla tieto tulisi olla
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symmetrisesti jakautunutta. Kéytdnnon pyrkimykset viittaavat lainsdddannon ohjauk-
seen. Yksityisilla rahoitusmarkkinoilla lainsaadant6a ei ole ohjaamassa niin vahvasti tie-
don tasapuolista saatavuutta. Nokkimisjarjestysteorian mukaan yritys ensisijaisesti kayt-
t&a sisdista rahoitusta, silla teorian mukaan lainamuotoinen rahoitus viestii johdon luotta-
musta yritykseen enemmaén kuin padomittaminen osakkeiden avulla. Lainamuotoinen ra-
hoitus tarkoittaa, ettd johdon nakemyksen mukaan osakkeet ovat aliarvoisia seka lainan
kohteen investoinnin olevan kannattava. Pd4domittaminen puolestaan viestii johdon néke-
myksesté osakkeiden olevan yliarvostettuja, minka sen seurauksena osakkeiden arvon tu-
lisi pudota. Siten teorian mukaan kannattavan yrityksen tulisi suosia enemman lainaa kuin
paadomittamista. (Myers & Majluf 1984) Toisaalta tdiman tutkimuksen kohteena olevien
pienien, kehittyvien teknologiayritysten taseen vastaavat ovat padosassa aineettomia, jol-
loin lainaaminen on haastavampaa vakuuksien puutteen vuoksi (Brealey et al. 2011).

Degryse et al (2016) mukaan yrityksen rahoituksen valinnassa yhtena kantavana perus-
teena on rahoituksen saatavuus. Tutkijoiden mukaan pienet, kasvavat yritykset ovat tai-
puvaisempia epdmuodollisien rahoitusmarkkinoiden hyddyntamiseen kuin muodollisten
rahoitusmarkkinoiden hyodyntdmiseen. Lahtokohtaisesti pienet yritykset pyrkivat hake-
maan rahoitusta sieltd, mista sen vaivattomimmin saavat. Tallgin perhe, ystavat ja Ag-
rawal et al (2011) lisdyksen mukaiset hlmot ovat hyvia yritysrahoituksen lahteita. (De-
gryse et al. 2016) Degryse et al (2016) havaitsivat tutkimuksissaan, ettd epamuodollisten
rahoitusmarkkinoiden kautta rahoitetut pienet yritykset kasvattivat myyntidan nopeam-
min kuin muodollisten rahoitusmarkkinoiden kautta. Sama vaikutus ei toistunut isoissa
yrityksissa. Kuitenkaan olemassa oleva kirjallisuus ei ole yksioikoinen epamuodollisen
rahoituksen edullisuudesta pienemmille yrityksille. Joidenkin tutkimusten mukaan vain
muodolliset rahoitusmarkkinat auttavat yrityksen saavuttamaan parempia kasvulukuja
(esim. Ayyagari et al. 2010; Cheng & Degryse 2010). Osa tutkimuksista puolestaan 0soit-
taa epdmuodollisten rahoitusmarkkinoiden paremman hydétysuhteen (esim. Allen et al.
2005; Degryse et al. 2016). Johtopaatoksena tutkimuksista on mahdollista todeta, ettd ra-
hoitusmarkkinoiden toimivuuteen vaikuttavat yrityksen sosio-ekonominen ympaéristo.
Myos demografialla sekd lainséatajilla on vaikutus, miten eri instrumentit voivat toimia
yhden yrityksen kohdalla.

Rahoitukseen liittyy aina Christensen & Raynorin (2003) mukaan muitakin ominaisuuk-
sia itse rahan lisdksi. Christensen & Raynor (2003) kirjassaan The Innovator’s Solution
keskustelee yrityksen vieraan padoman laadusta ja tuo esiin rahan kaksi suuntausta. Hei-
dan mukaansa sijoittajan raha on joko kasvu- tai tulosorientoitunutta. Christensen &
Raynorin (2003) mukaan porssikeinoin keratty raha on luonteeltaan usein kasvuorientoi-
tunutta, mik& johtuu porsseissa vallitsevasta yrityksen arvon maarittdmisesta. Muilta ra-
hoitusmarkkinoilta kerattyyn rahan suuntaukseen vaikuttaa enemmaén rahan ldhde. Suun-
tauksen lisaksi rahaan vaikuttaa siihen sidottu valta. (Christensen & Raynor 2003). Kui-
tenkin Christensenin & Raynorin (2003) esille tuoma konseptin rahan luonteesta tulisi
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heidan mielesta vaikuttaa yrityksen valintoihin heidan harkitessaan rahoitusmallia. Jouk-
korahoituksen valossa rahoituksen lahteiden potentiaalinen suuri maaré vaikuttaa rahan
luonteeseen sita liuentavasti. Talldin joukkorahoituksen rahan luonteen vaikutuksen voi-
daan argumentoida jadvan pieneksi vallan keskittymisen puuttuessa. Nain yritykselle jaisi
suurempi valta omaan tekemiseensé.

2.2 Joukkorahoitus osana innovaatioiden rahoittamista

Joukkorahoitus on kasvavassa roolissa rahoittamassa ympéaristomme yrityksien kehitysta
(De Buysere et al. 2012). Osittaisen uuden ilmion toimintaymparistoé ja tekijoita on tut-
Kittu useasta nakokulmasta. Tdma luku keskittyy olemassa olevan kirjallisuuden pohjalta
tutkimaan joukkorahoitusilmiota niin yleisel& tasolla kuin yrityksen ja joukkorahoittajien
nakokulmasta motiivien osalta.

2.2.1 Joukkorahoitusmallit ja -alustat

Belleflamme et al (2014) mukaan joukkorahoituksella tarkoitetaan rahoitusta, joka on ke-
ratty “avoin kutsu, enimmakseen internetin valitykselld, hankkimaan taloudellisia resurs-
seja joko lahjoituksen, tulevan tuotteen vaihdannan, tai jonkin palkkion muodossa kan-
nattaakseen eraén tarkoitusperan aloitetta” (Belleflamme et al. 2014). Nimensa mukai-
sestikin joukkorahoitus siis keratéddn suurelta yleisoltd useimmiten verrattain pienin ra-
havirtoina yhta sijoittajaa kohden (Belleflamme et al. 2014). Joukkorahoitus voi siten tar-
jota toisenlaisen rahoitukseen, jolloin rahalla ei valttamatta ole Christensen & Raynorin
(2003) kuvaamaa luonnetta. Liséksi kun rahoittajien méara on suuri ja yksittaisen rahoit-
tajan osuus verrattain pieni, myos rahaan sidostunut valta on useimmiten pienimuotoista.

Joukkorahoitusta voidaan kerdtd muutamalla eri muodolla. Useiden tutkijoiden (De Bu-
ysere et al. 2012; Belleflamme et al. 2014; Mollick 2014) my6té vakiintuneeksi kéytan-
noksi on asettunut joukkorahoituksen jakaminen neljaan kategoriaan: Pd&doma, palkinto,
laina tai lahjoitus, kuten alla oleva Taulukko 1 kuvastaa.

Taulukko 1 Joukkorahoitusmallit

Pdaoma Palkinto

Laina Lahjoitus

Padomamuotoinen joukkorahoitus kerda suurelta joukolta sijoittajia verrattain pienen
summan rahaa. Rahan vastineeksi voidaan tarjota omistusoikeuksia, osakkeita, osuuksia
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tulevista voitoista tai muita padomaan liittyvié instrumentteja. P4domarahoitukseen jois-
sain tapauksissa sidoksissa olevat danivalta ja osuus tulevista tuotoista jaavat yrityksen
kannalta yksilotasolla melko vahéiseksi. Molempia voidaan rajoittaa lainvoimaisilla so-
pimuksilla. Pienista yksilopanostuksista huolimatta joukkorahoitusta kerdava taho voi
silti keratd suuren summan kokonaisuudessa. (De Buysere et al. 2012) Pddomamuotoinen
joukkorahoitus on volyymiltaan joukkorahoituksista suurin ja omaa nopeimman kasvun
(Massolution 2015). Paédomamuotoinen joukkorahoitus on sdénneltyé useissa maissa. Lu-
vussa 2.3.3 perehdytdan joukkorahoituksen lainsdéddantoon tarkemmin.

Esimerkkej& pddomamuotoisesta joukkorahoituksesta on Suomesta kéasin toimiva Inves-
dor.com, ruotsalainen fundedbyme.com, yhdysvaltalainen crowdfunder.com sekd péa-
osin iso-britannialainen seeders.com. Néille joukkorahoitusalustoille yhteisia piirteita
ovat julkiset listaukset joukkorahoituksen kohdeyrityksista. Kohteina ovat aina yritykset,
joista joukkorahoittaja sijoituksellaan ostaa pienen osuuden. Joissain tapauksissa osuuden
vaikutusvalta on laimennettua ja joissain tapauksissa sijoituksella lunastetaan myds jokin
hyodyke, kuten T-paita (esim. Routa Distillery Oy 2016). Kohdeyritykset kertovat itses-
tddn ndkemyksensa mukaisen tarpeellisen tiedon, jonka varassa joukkorahoittajan tulee
tehdd rahoituksen antamisesta paatds. Tavanomaisen porssisijoitukseen verrattuna infor-
maatio asymmetrioiden riski tulee sijoittajan punnita jokaisen tuotteen kohdalla erikseen,
kuten tuodaan ilmi tarkemmin luvussa 2.3.1.

Laina- ja lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus keréé useilta rahoittajilta pienid summia ra-
haa. Eroavaisuus tulee vastikkeen odottamisessa. Lainamuotoisen osalta rahoittajat odot-
tavat saavansa rahansa tulevaisuudessa takaisin joko sellaisenaan tai korkohyodylla. Lah-
joitus on altruistinen tuen osoitus kohteelle, misté ei odoteta takaisinmaksua. (De Buysere
et al. 2012) Lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus on usein sdénneltyd. Luvussa 2.3.3 pe-
rehdytéén joukkorahoituksen lainsaadantéon tarkemmin.

Esimerkkeina lahjoitusmuotoisesta joukkorahoituksesta ovat muun muassa yhdysvalta-
laiset gofundme.com, youcaring.com ja crowdrise.com. Yhteisena piirteené joukkorahoi-
tusalustoille ovat joko yksityiselle henkil6lle tai yhteisolle kerattavat lahjoitusvarat. Jouk-
korahoittaja ei saa vastinetta rahoilleen. Usein kyseessé on rahankerdys hyvantekevaisyy-
teen, sairauden hoitokuluihin tai muun tragedian kohdatessa avun tarpeeseen tai jokin
yksittdinen tempaus.

Lainamuotoinen joukkorahoitus tunnetaan suomalaisilla markkinoilla myds nimelld ver-
taislaina. Esimerkkeind téllaista joukkorahoitusta tarvitsevista palveluista on muun mu-
assa suomalaiset yksityishenkil6iden valilla rahaa ja lainoja valittavat fellowfinance.fi,
fixura.fi sekd lainaaja.fi. Liséksi myos joukkorahoittajien ja yritysten valistad lainamuo-
toista joukkorahoitusta on saatavilla esimerkiksi brittilaisestd fundingtree.co.uk palve-
lusta ja suomalaisesta fellowfinance.fi palvelusta. Lainamuotoisen joukkorahoitusalusto-
jen yhteinen piirre on ettd rahoittajan ei tarvitse tehdé valintoja, mihin kohteisiin lainat
annetaan, vaan joukkorahoittajan rahaméaara voidaan automaattisesti hajauttaa useille eri



14

lainanhakijoille. Talléin rahoittajan riski hajautuu. Rahoittajan on myds mahdollista va-
lita omat kohteensa, joille lainaa myontéa tai valita kriteerit, joiden pohjalta joukkorahoi-
tusalusta jakaa rahoituksen lainanhakijoille. Syita joukkorahoituslainan tarpeelle ei usein-
kaan jaeta alustoilla, ja yksilollistavat tunnisteet lainanhakijoista jatetaan kertomatta. Lai-
nanantajana on useissa alustoissa mahdollista karsia lainanhakijoita demografioiden,
luottoluokituksen, lainanmaarén, lainan takaisinmaksuajan ja sallitun lainan koron puit-
teissa seka valitessaan yksittéisid lainankohteista tai

Eniten tutkittu ja tunnetuin joukkorahoituksen muoto on palkintopohjainen joukkorahoi-
tus (Howe 2006; De Buysere et al. 2012; Belleflamme et al. 2014; Massolution 2015).
Rahoitusmuodossa rahoittaja odottaa saavansa vastineeksi tuotteen tai palvelun kayt-
toonsa. Rahoitusmuoto mahdollistaa tuotteiden ennakkomyynnin, joka puolestaan vaikut-
taa rahoitusmuodon séantelyyn. (De Buysere et al. 2012) Luvussa 2.3.3 perehdytéén jouk-
korahoituksen lains&dadantoon tarkemmin.

Esimerkkeina palkintomuotoisesta joukkorahoituslainasta ovat yhdysvaltalaiset Kickstar-
ter.com, indiegogo.com seka suomalainen mesenaatti.me. Palkintomuotoisen joukkora-
hoitukselle on tyypillista antaa vetoavat kuvaukset ja luonnehdinnat tuotteesta, palvelusta
tai tapahtumasta, jota pyritddn myyméaéan joukkorahoittajalle ennakkoon. Joukkorahoituk-
sen avulla tuote pyritddn saamaan valmiiksi ja markkinoille. Palkintomuotoinen joukko-
rahoitus on malli, johon tdma tutkimus keskittyy.

Rahoitusmallin valintaan vaikuttanee yrityksen ja idean koko seka ik&. Varhaisessa vai-
heessa oleva yrityksen on mahdollista hakea palkintomuotoisen joukkorahoitusmallin
avulla osoitus markkinoilta tuotteen tai palvelun kysyntaan. Né&in yritys voi kerété sie-
menrahoituksen toiminnalleen. Yritys voi pyrkié toisenlaiseen rahoitusmuotoon myo-
hemmassé vaiheessa, jolloin yrityksell& on osoittaa aiempi kiinnostuneisuus tuotetta tai
palvelua kohtaan. Tama voi johtaa korkeampaan rahoitukseen. (De Buysere et al. 2012)
Yrityksen joukkorahoitusmuodon valintaa ei ole erityisemmin tutkittu tutkijoiden toi-
mesta. Valinta voi tapahtua olosuhteiden, kuten lainsdaddannon, sanelemana.

2.2.2 Joukkorahoitusta hakevien motiivit

Usein pd&domasijoituksien kautta haettavan rahan motiivina on usein joko yrityksen kas-
vun tavoitteleminen tai varhaisessa vaiheessa olevan yrityksen kdynnistaminen (Evans &
Leighton 1989). Joukkorahoitusta hakevien yrityksien motiiveja on puolestaan useampia
(Mollick 2014). Schwienbacher & Larralde (2010) havaitsivat kirjaansa varten etta jouk-
korahoitus on alkanut osoittaa elinvoimaansa siemenrahoituksen jarjestamiseen, jota
useimmiten haetaan pienehkdihin, noin tuhannen dollarin, kertaluontoisiin projekteihin
(Schwienbacher & Larralde 2010).

Kuitenkin Belleflemme et al (2014) mukaan yrittdjien ensisijainen tavoite joukkorahoi-
tuksen avulla on keratéd rahaa. Toissijaisina tavoitteina Belleflemme et al (2014) listaa
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tuotteen markkinoinnin, tuotetestauksen seka paremman kuluttajaymmarryksen saavutta-
misen. Joukkorahoituksella on mahdollista my6s koestaa tdysin uusien innovaatioiden,
uuden tyyppisten tuotteiden ja palveluiden, kysynté ennen varsinaista valmistamista (Bel-
leflamme et al. 2014; Mollick 2014).

Aiemmin mainittu koestaminen mahdollistaa yrittédjille nopeat epdonnistumiset. Naiden
seurauksena ylimaaréisten resurssien haaskuulta valtytdan niiden tuotteiden kohdalla,
joilla ei ole tulevaisuutta. (Mollick 2014) Toisaalta tuotteiden kohdalla, joille on kysyntaa
mutta ovat hankalia ymmartaa, joukkorahoitus voi tarjota positiivisia mahdollisuuksia.
Yhtena esimerkkind téstd on Pebble-niminen yritys, joka ei saanut kerattya enkelisijoit-
tajilta pddomaa innovaation kehittdmiseen, lanseeraamiseen ja valmistamiseen. Yritys ke-
rési kuitenkin ensimmadiselld palkintomuotoisella joukkorahoituskampanjallaan 15 mil-
joonaa dollaria ja osoitti samalla valtavan markkinapotentiaalin taysin uudelle, innovatii-
viselle tuotteelle - alykellolle. (Dingman 2013) Ulkoisen voiman vaikutuksen perassé jo
etabloituneet teknologiayritykset, kuten Apple, LG ja Samsung, ovat tuoneet markki-
noille omat versionsa dlykelloista my6hemmin.

Monien tutkijoiden mukaan enkelisijoittajilta ja muilta pddomasijoittajilta kerétyn rahoi-
tuksen liséksi heiltd saadaan myos ohjausta, arvostusta ja johtajuutta (Gorman & Sahlman
1989; Hsu 2004; Gompers & Lerner 2006). Joukkorahoitus voi tuoda muunlaisia poten-
tiaalisia hydtyja rahoitusta hakeville. Esimerkiksi jo aiemmin mainittu Pebble dlykello
sekd Ouya, joka on uuden tyyppinen videopelikonsoli, kerésivat joukkorahoituksen li-
séksi ymparilleen vahvan tukijoukon. Tuo tukijoukko aloitti molempien kampanjoiden
kohdalla vahvan lisdarvon tuottamisen alkuperaiselle tuotteelle: tukijoukko ohjelmoi lait-
teille sovelluksia jo ennen laitteen julkistusta. (Mollick 2014)

Jotta joukkorahoitus onnistuu, sen taytyy kerata nimensakin mukaisesti ymparilleen riit-
tava joukko ihmisid, jotka tukevat sen toimintaa. Tallainen on saavutettavissa oikein koh-
distetun markkinoinnin avulla, joka 16ytaa oikean yleison. Yleison tavoittamista auttaa
toisinaan se ettd useat kampanjat paasevat valtamedioiden uutisiin. Julkisuus puolestaan
voidaan néhda rahoitusta hakeville positiivisena hyétynd, jota ei useinkaan padomasijoi-
tuksia hakemalla tavoita. (Mollick 2014)

Gerber & Hui (2013) on myos tutkinut syité, miksi yritys ei valttdmatta koe hyddylliseksi
hankkia rahoitusta joukkorahoituksen avulla. Heiddn mukaansa suurimpina pelotteina
joukkorahoituksen kaytt6d vastaan toimii tuotteen kyvyttdmyys houkutella tukijoita.
Tama korostuu tuotteiden tai palveluiden kohdalla, joita suunnataan yrityksille tai muu-
toin hyvin rajatulle kohdeyleisolle. Tallaisissa tilanteissa rahoitusta hakevat ovat ennem-
minkin pyrkineet saamaan rahoituksen kohdeyleisolta tai sen edustajalta suoraan. Lisaksi
jotkut rahoitusta hakevat ovat ndhneet joukkorahoituksen tuoman julkisuuden negatiivi-
sena. Julkinen epdonnistuminen ja julkisuudelle alttiiksi asettuminen on koettu Gerber &
Huin tutkimuksessa negatiiviseksi. Toiset kokevat hankalaksi tavan, jolla uusi idea pitéa
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tuoda julkiseksi jo ennen kuin varsinainen tuote on valmis. Viimeisena pelotteena jouk-
korahoitukselle tutkijat havaitsivat ajankdyton tarpeen. Useat rahoitusta hakevat olivat
kokeneet, ettd joukkojen hallintaan kdytettava aika on hyodyllisempaa kayttaa padomasi-
joittajien tai bisnesenkeleiden kanssa. (Gerber & Hui 2013)

2.2.3 Joukkorahoittajien motiivit

Joukkorahoittajien motivaatiota rahoittaa erindisia kampanjoita ja projekteja on tutkittu
ja havainnoitu joidenkin tutkijoiden toimesta. Seka Belleflamme et al (2014), Gerber et
al (2012) ja Hemer (2011) tulkitsevat yhteisollisten l&ht6kohtien olevan joukkorahoituk-
sen lasna, kuten nimikin viittaa - joukoilla on yleensa jokin yhteinen nimitt4ja. Bellef-
lamme et al (2014) havaitsee ettd joukkorahoittajilla on usein korkeampi motivaatio mak-
saa tuotteesta enemmaén kuin muilla.

Joukkorahoittajien tarve kuulua etuoikeutettuun joukkoon selittdd heiddn motivaatiota
maksaa tuotteesta normaalia markkinahintaa suurempi summa. Gerber et al (2012) ha-
vaitsi ettd joukkorahoittajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemmaén kuin tavallinen
kuluttaja, miké&li joukkorahoittaja voi saada uuden tuotteen tai palvelun kayttdonsa aiem-
min. Toisaalta motivaation maksaa tuotteesta preemio hyddyntamiseen joukkorahoitusta
hakevan kannalla on ristiriitainen, silla Belleflemme et al (2014) huomasi etta hintaedun
tarjoamisella on mahdollista saavuttaa suurempi massa tukijoita. Seka Belleflemme et al
(2014) ettd Hemer (2011) huomasivat useiden joukkorahoittajien yhtend motiivina olleen
teknologisten tuotteiden tai palveluiden kohdalla teknologian varhainen omaksuminen ja
kaytto. Tutkijat siten havaitsivat teknologian diffuusion varhaisten omaksujien (Rogers
1962) motivaatioiden vaikutuksen joukkorahoituskeinoissa. Rogersin (1962) teorian mu-
kaan varhaiset omaksujat ovat valmiita maksamaan tuotteesta preemion. Onko joukkora-
hoitus siten enimmakseen varhaisten omaksujien alusta etsié ja kokeilla uusia innovaati-
oita?

Hemer (2011) tutkimuksessaan havaitsi useampia enemman tai vdhemman altruistisia
ja/tai joukkoon kuulumiseen linkittyvaa piirrettd joukkorahoittajien keskuudessa. Hanen
mukaansa sellainen joukkorahoituskampanja motivoi joukkorahoittajia, mink& aiheeseen
ja tavoitteisiin rahoittajat voivat samaistua. Tama péatee erityisesti lahjoitusmuotoiseen
joukkorahoitukseen, esimerkiksi terveydellisien ongelmien hoitamiseen kerattavissa yk-
sityisisséd joukkorahoituskampanjoissa. Toisaalta joukkorahoittajia motivoivat yhteiskun-
nallisesti tarkedt kampanjat tai muutoin yhteisolliset kampanjat, joissa on heille ominaisia
paamaaria. (Hemer 2011)

Hemerin (2011) tutkimuksessa esiin nousi myds henkilokohtaisten tavoitteiden tayttymi-
nen niin yhteiskunnallisen ajattelun tasolla kuin oman verkoston laajentamisena. Toi-
saalta joukkorahoittajien havaittiin tukevan sellaisia kampanjoita, joista he odottivat vas-
tavuoroisesti tukea omalle kampanjalleen. Lisaksi jotkut joukkorahoittajat halusivat myods
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vaikuttaa interaktiivisesti tuotteen, palvelun tai tapahtuman muotoutumiseen. (Hemer
2011)

Gerber et al (2012) havaitsi joukkojen rahoitusmotivaatioon vaikuttavan negatiivisesti
vain epaluottamuksen. Tarkemmin ilmaistuna, Gerber et al (2012) mukaan epaluottamus
joukkorahoitusta hakevan rahankaytt6d kohtaan voidaan kokea negatiivisena. Epaluotta-
mus voi syntya joukkorahoituskampanjasivuston tieto puutteista tai heikosta kommuni-
kaatiosta (Gerber & Hui 2013).

Joukkorahoitusta hakevien tarpeena on naiden tutkijoiden I6ytdmien motiivien hyodyn-
tdminen omissa kampanjoissaan. Niiden menestysta on tutkittu joiltain osin, mutta sy-
vempéa tutkimusta asiasta on mahdollista tehda.

2.3 Joukkorahoituksen olosuhdetekijat

Niin kuin kemian laboratorion olosuhteet vaikuttavat kemiallisiin reaktioihin, sosioeko-
nomiset sek& ympériston olosuhteet vaikuttavat joukkorahoitukseen. Tdssé luvussa pe-
rendytddn joukkorahoituskampanjaan vaikuttaviin olosuhdetekijoihin, joihin joukkora-
hoituskampanjaa luova yritys voi pyrkid vaikuttamaan. Joukkorahoituksen olosuhteita
tutkitaan olemassa olevan kirjallisuuden pohjalta.

2.3.1 Informaatiovirrat

Onnistunutta padomasijoituskierrosta ja rahoituksen hankintaa on tutkittu useiden tutki-
joiden toimesta (Baum & Silverman 2004; Kirsch et al. 2009; Dushnitsky 2010). Spencen
(1973) mukaan investointien epavarman luonteen vuoksi sijoittajilla on tarve etsia merk-
keja laadusta (Spence 1973). Tutkijat ovat havainneet ettd informaatio asymmetrioiden ja
epavarmuuksien vallitessa rahoittajien kiinnostus k&éntyy potentiaalisen laadun merkkei-
hin, joita kanssakdymisessa kohdataan (Spence 1973). Asymmetriat informaatiossa ja tie-
don puute on luontainen l&htokohta tilanteelle, jossa aloittava yritys pyrkii todistamaan
oman laadukkuutensa. Tallaisessa tilanteessa, jossa ei ole olemassa puolueetonta tietoa
yrityksen suorituskyvysta tai tuotteesta, sijoittajan taytyy havaita tietonsa muista indi-
kaattoreista. (Ahlers et al. 2015) Tutkijoiden teorioiden pohjana toimii oletus, ettd jouk-
korahoittajat ja padomasijoittajat jakavat joitain ominaisuuksia kun tutkivat potentiaalisia
sijoituskohteita. Gerber & Huin (2013) tutkimus nosti esiin joukkorahoittajien epéluotta-
muksen joukkorahoitusta hakevien rahankaytt6d kohtaan, mik& on vastaava ajatus kuin
pa&domasijoittajien tarve 10ytaa luotettava ja toimiva sijoituskohde.

Niin sijoittajat kuin joukkorahoittajat hakevat laadun merkkeja kaikesta informaatiosta,
mité joukkorahoitusta hakevat tahot tarjoavat. Ahlers et al (2015) tutkimuksessaan jouk-
korahoituksessa jaottelee laadun signaalit kahteen ryhmaéan; signaaleihin mité ei voi ha-
vaita ja havaittaviin laadun signaaleihin. Ahlers et al (2015) tutki pd&omapohjaisen jouk-
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korahoituksen kohdalla kolmen tyyppisia laadun merkkejd; inhimillinen pddoma, sosiaa-
linen pddoma ja intellektuellipddoma. Kyseiset kolme laadun merkkié on pddomasijoituk-
sen kohteiden valinnan teorioista (Baum & Silverman 2004) mukailtu. Ahlers et al (2015)
mukaan sosiaalisella padomalla ja intellektuellipddomalla on mit&ton tai vahainen vaiku-
tus joukkorahoituksen keruuseen. (Ahlers et al. 2015) Tata tutkimusta huomioiden on
syytd huomata ettd Ahlers et al (2015) tutkimus on tehty kokonaan pddomamuotoisen
joukkorahoituksen pohjalta. Heidan tutkimuksensa mukaan joukkorahoitusta hakevan
yrityksen henkildstolld on suuri vaikutus onnistuneeseen joukkorahoituksen kerdédmiseen.

Informaatioasymmetrioilla on yhteys hintadiskrimointiin (Nocke et al. 2011). Usein pal-
kintomuotoisessa joukkorahoituksessa tuotetta tai palvelua ei ole vield olemassa, jolloin
potentiaaliselle joukkorahoittajalle tarjotaan epdvarmaa tietoa tuotteesta tai palvelusta.
Tuote saattaa muuttua matkanvarren aikana. (Ahlers et al. 2015) Toisaalta tutkijoiden
(esim. Gale & Holmes 1993; Dana Jr 1999) mukaan hintadiskriminaatio on ldsna usein
tilanteessa, jossa kysyntd on epévarmaa ja tuotanto rajallista. Tuotannon rajallisuus on
jossain maarin spekulatiivinen ndkdkulma, mutta kysynnén epévarmuutta voidaan arvi-
oida esimerkiksi joukkorahoitusalusta Kickstarterin kampanjoiden onnistumisprosentilla.
Kickstarter kampanjoista 36 % onnistuu kerdédméaén vahintaén tavoittelemansa joukkora-
hoituksen (Kickstarter 2016). Belleflamme et al (2014) nostaa esiin kéyttaytymismalliin
perustuvan hintadiskriminoinnin, jonka erityismuoto joukkorahoitus olisi. Tutkijoiden
mukaan informaatioasymmetrioiden valinnoilla yritys voi vaikuttaa joukkorahoittajiinsa
joukkorahoitusalustan sallimilla keinoilla (Belleflamme et al. 2014). Eli tarkoituksenmu-
kaisesti jattaméll& jotain kertomatta ja keskittymaélla joihinkin asioihin yritykset voivat
parantaa onnistumisen olosuhteita.

Informaatiovirtojen hyddyntdmisen merkitysta kuvastaa myos Rishika et al (2013) te-
kema tutkimus, jossa havaitaan ettd sosiaalisessa mediassa yrityksen toimintaan osallis-
tuvat kuluttajat myos todennakdisesti ovat yrityksen asiakkaita. Merkittadvampana havain-
tona tutkijoiden mukaan oli sosiaalisen toistuvan vuorovaikutuksen merkityksen lasndolo
kuluttajakéyttaytymisessa. (Rishika et al. 2013) Joukkorahoitusalustat puolestaan mah-
dollistavat vuorovaikutuksen rahoittajien ja rahoitusta hakevan vélill4, jolloin olosuhteen
onnistumiselle on mahdollista luoda teknisesti hyvinkin helposti. Kuppuswamy & Bayus
(2015) ovat tutkineet joukkorahoitusta hakevien informaation jakamista ja havainneet etté
omaldahtdinen, proaktiivinen ja kaksisuuntainen kanssakayminen sosiaalisten verkostojen
kanssa korreloi positiivisesti rahoituskampanjan onnistumistodennakoisyyksien kanssa.
(Kuppuswamy & Bayus 2015)

Gerber & Hui (2013) tuo ilmi ettei informaatiovirrat kulje ainoastaan yritykselté rahoit-
tajille. Kuten on aiemmin mainittu luvussa 2.2.3, joukkorahoittajien yksi motiivi on vai-
kuttaa tuotteeseen tai palveluun. Siten yrityksenkin suuntaan kulkee informaatiovirta,
mika mahdollistaa yrityksen oppimaan joukkorahoittajiltaan. Téllainen tietovirta on ver-
rattavissa padomasijoittajien ja enkelisijoittajien tuomaan tietopddomaan. Taman tyyppi-
nen joukoilta oppiminen on joukkorahoituksen erityispiirre, eikd se ole samalla tavalla
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mahdollista muissa rahoitusmuodoissa. (Gerber & Hui 2013) Voidaan kuitenkin argu-
mentoida ettd joukkorahoittajien tuoma panostus ei vélttdmatta ole vastaavan laatuista
kuin muun tyyppisten sijoittajien kohdalla.

Informaatiovirtojen avulla yrityksien tulee pyrkid kommunikoimaan motivaationsa po-
tentiaalisille joukkorahoittajille. Tarjottavan informaation tulee olla luotettavaa, ristirii-
datonta ja kattavaa, jotta kyseinen informaation viesti valittyy halutusti.

Joukkorahoitusalustoilla tapahtuvaa joukkorahoittajien vélinen vertaisinformaation tutki-
mus on vaillinaista sek& rahoitusta hakevien siséisten informaatiovirtojen tutkimus on
vaillinaista.

2.3.2 Maantieteellinen sijainti

Perinteisten rahoitusmarkkinoiden kautta rahoitettujen yritysten kohdalla maantieteelli-
sell& sijainnilla ja sidosryhmien valisill etdisyyksilla on suuri merkitys (Kenney & Von
Burg 1999; Owen-Smith & Powell 2004; Chen et al. 2010). Tutkijoiden mukaan teolli-
suuden keskittyneisyys, sijoittajien tarve seurata sijoituksiaan ja startup-yritysten keski-
nainen menestyminen johtaa maantieteellisten etdisyyksien lyhyyteen perinteisten rahoi-
tusmuotojen kohdalla (Kenney & Von Burg 1999; Owen-Smith & Powell 2004). Jouk-
korahoitus luonteeltaan kuitenkin mahdollistaa padsyn globaaleihin joukkorahoitusmark-
Kinoihin. T&t4 kuvastaa muun muassa Agrawal et al (2011) tekema tutkimus taiteilija-
yrittdjien joukkorahoituskampanjoista, jossa havaittiin keskimaaraiseksi rahoittaja-yrit-
t4ja véaliseksi etéisyydeksi noin 3000 mailia (Agrawal et al. 2011).

Mollick (2014) havaitsi Kickstarter-joukkorahoitusalustan tiedoista tutkimuksessaan kui-
tenkin ettd myos joukkorahoituskampanjoiden luonteella on merkitysta rahoittajien ja
yrittajien valisiin etéisyyksiin. Erityisesti ilmidissg, joilla on vahva paikallinen vaikutus,
etaisyydet sidosryhmien valilla olivat keskimaarin pienid. Esimerkkind Mollick (2014)
nostaa kulttuuri- ja ravintolahankkeet, joista nauttiakseen rahoittajan taytyy lahtokohtai-
sesti olla paikanp&élld kohteessa. Kulttuurikohteista teatteriesitykset ja taidenayttelyt oli-
vat sellaisia, joiden kohdalla etdisyyksilla oli suuri vaikutus. (Mollick 2014)

Agrawal et al (2011) mukaan internetin joukkorahoituspalveluiden avulla etdisyyteen liit-
tyvien haasteiden merkitystd voidaan pienentdd. Tutkijat havaitsivat ettd alustojen véli-
tykselld informaatiovirtoihin liittyvien haasteiden osalta rahoittajan ja yrityksen etaisyy-
den merkitys vahenee huomattavasti. Koska alustan avulla on mahdollista seurata kam-
panjan etenemistd, rahoittaja voi tarjota omaa panostaan kampanjan valmiiksi saattami-
seen ja alusta helpottaa tiedon kerdamisté rahoittajilta. Toisaalta Agrawal et al (2011)
havaitsi ettd joukkorahoitusalustojen kéytto ei poista etéisyyteen liittyvid sosiaalisia haas-
teita. Agrawal et al (2011) tutkimus keskittyi musiikin joukkorahoittamiseen Sellaband-
palvelussa.
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Maantieteellisilla sijainneilla ja etdisyyksilld voi olla vaikutuksia my6s lainsdéadéanndn
osalta. Joukkorahoituksen eri osa-alueita sdannelldén eri maissa eri tavoin. Siten yrityk-
sien sijoittumiseen voi vaikuttaa maan lainsdadantd. Lainsdéddantod joukkorahoituksen
osalta kasitella&n tarkemmin seuraavassa luvussa 2.3.3.

Agrawal et al (2011) havainto rahoittajien ja rahoitusta hakevien vélisien etdisyyksien
vaihtelevuudesta sek& Mollick (2014) havainto suuremmasta onnistumistodennakoisyy-
desta etdisyyden osalta laheisten sijoittajien kanssa ovat lievéssa ristiriidassa. Molemmat
kuitenkin tutkivat erityyppisié joukkorahoituskampanjoita. Asioiden internetin tuotteiden
tai palveluiden kohdalla maantieteellisell& sijainnilla ei ndenndisesti pitdisi olla suurta
vaikutusta palvelun kdyton osalta.

2.3.3 Lainsaadanto

Joukkorahoituksen eriosa-alueita ja rahoitusmalleja saédnnostellaan eri lakipykalien tul-
kintojen avulla. Suomessa rahoitus- ja pankkisektoria valvovan viranomainen Finanssi-
valvonta toteaa etta

"Talla hetkelld kattavaa joukkorahoitusta koskevaa lainséadantéa ei ole.”
(Finanssivalvonta 2016b).

Suomessa lainséd&dannéllisesti joukkorahoitusta sdédnnellddn muutaman lain tulkitsemi-
sella soveltuvin osin. Riippuen joukkorahoituksen tyypisté sovellettava lainsaddanto voi
olla kauppa- tai kuluttajansuojalaki, rahankerayslaki tai jokin rahoitusmarkkinalainséé-
dannon osa-alue (Finanssivalvonta 2016b). Karkeasti jaotellen palkintomuotoista jouk-
korahoitusta sééntelee sekd kauppa- etté kuluttajansuojalaki, lainamuotoista joukkorahoi-
tusta osa rahoitusmarkkinalainsaddannosta, lahjoitusmuotoista joukkorahoitusta rahanke-
rayslaki ja padomamuotoista rahoitusmarkkinalainsd&danto.

Palkintomuotoisen joukkorahoituksen haasteena Suomessa on tuotteen ennakkomyynnin
asettamat haasteet kuluttajansuojan osalta (Kuluttajansuojalaki 38/1978; Kauppalaki
355/1987), sill& tuotteen ominaisuudet pitéisi olla kuluttajalla tiedossa ostopéatosta teh-
dessd. Mikali tuotteen ominaisuudet muuttuvat, kuten usein joukkorahoituskampanjassa
tapahtuu, kuluttajansuoja ei vélttaméattd pade. Kuluttajalla tulisi olla oikeus peruuttaa
kauppa téllaisissa tapauksissa. Kaupanperuutusoikeus on puolestaan esimerkiksi Kicks-
tarter —joukkorahoitusalustassa jokaisen joukkorahoituskampanjaa tukevan henkilon itse
hoidettavissa (Kickstarter 2016).

Suomessa lahjoitusmuotoinen joukkorahoitus on pééasééantoisesti kielletty. Vain yleis-
hyodylliset yhdistykset voivat keratéd lahjoitusvaroja, muista varoista on maksettava lah-
javero (Rahankerdyslaki 255/2006). Suomessa tapahtuvat laina- ja pddomamuotoiset
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joukkorahoituskampanjat ovat vdhemman saanneltyja, kuin useissa maissa. Lainamuo-
toinen joukkorahoitus, joissain tapauksissa vertaislaina, ei ole sdéédnneltyd Suomessa, jos
toiminnassa ei ole luottolaitostoiminnan piirteita. (Finanssivalvonta 2016a)

Padomamuotoisen joukkorahoituksen lainsaadant6é pyrkii vahvistamaan sijoittajan suo-
jaa. Sijoittajansuojan vahvistaminen tapahtuu sadntelemélla pddomasijoitukseen erikois-
tuneiden joukkorahoitusalustojen toimia ja tietoja, joita sijoituskohteista taytyy tarjota.
Finanssivalvonta pyrkii tuomaan yhtendisen saantelyn kyseiselle pddomasijoitustyypille.
(Pietarila 2014) Sisaasiainministerio puolestaan valmistelee rahankerayslain kokonaisuu-
distusta, joka mahdollistaisi lahjoitusmuotoisen joukkorahoituksen kerddmisen kevyem-
mill& toimenpiteilla useammille tahoille (Sisdministerioé 2016). Nykyinen lupahakemus-
menettely on mahdollinen vain yleishyddyllisille toimijoille (Rahankerédyslaki 255/2006),
kuten Suomen punaiselle ristille tai Kissojen katastrofiyhdistykselle.

Yhdysvalloissa 2016 toukokuussa ensimmaiset lailliset paikallisen viranomaisen hyvak-
syméat péaomarahoitusalustat tulevat saamana toimilupansa. Yhdysvalloissa saantely
maarittaa yksittaisen sijoittajan sijoitusméaarasta, joka on verrannollinen sijoittajan vuosi-
tuloihin. Yritykselle puolestaan maéritetddn 12 kuukauden aikajakson joukkorahoitusan-
nin maksimimaaraksi miljoona dollaria. Liséksi tiedoista, joita yrityksen pitad luovuttaa
sijoittajamarkkinointiin sijoittajille ja sijoitusportaaliin, maaritell&&n korkeat vaatimukset
tarjottavaan informaation sekd informaation tarjonnan toiminnan jarjestamiseen liittyvén
portaalin yll&pitoon. (SEC 2015) Suurin osa toimenpiteista ja tavoitteista liittyy sijoitta-
jasuojan yll&pitdmiseen Yhdysvalloissa.

2.3.4 YhteisoOt ja sosiaalinen paaoma

Joukkorahoituksen yksi suuri potentiaalinen voima on rahoitusmuodon nimenmukaisesti
joukoissa yksil6ité. Yhteisot ja sosiaalinen pddoma voidaan jakaa joukkorahoituksen kan-
nalta kahteen tarke&én kategoriaan. Ensimmainen on ne yhteisot, joiden avulla joukkora-
hoitus onnistuu. Tallaisiin yhteiséihin kuuluu sek& potentiaaliset joukkorahoittajat etta
todelliset joukkorahoittajat. N&it4 ovat tutkineet muun muassa Mollick (2014) ja Bellef-
lamme et al (2014). Toinen osa yhteisdad on yhteen yksittaiseen joukkorahoituskampan-
jaan osallistuneista muodostuva uusi yhteiso, joka rakentuu tuotteen tai palvelun ympa-
rille. Kyseisid uusia joukkorahoituksen ymparille muodostuvia yhteistoitd on tutkinut
Kuppuswamy & Bayus (2013) seké& Gerber & Hui (2011).

Aloittelevien yritysten suurin rahoituksen l&hde on epdmuodollisilta rahoitusmarkkinoilta
ystavien ja perheen (F&F) sijoitukset yrityksiin. Yhdysvalloissa arvioidaan F&F sijoitta-
jien osuus olevan 60 miljardia dollaria. Vertailun vuoksi enkelisijoittajien osuus arvioi-
daan olevan 20 miljardia dollaria ja padomasijoittajien osuus 22 miljardia dollaria. (Fun-
dable 2016) Mollick (2014) havaitsi tutkimuksessaan, ettd joukkorahoituksen hakijan so-
siaalisten verkostojen (esim. Facebook, Google Plus, LinkedIn, ym.) koko korreloi posi-
tiivisesti joukkorahoituskampanjan onnistumistodennakdisyyteen. Tdmé voi johtua siité,
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ettd sosiaalisissa verkostojen yhteydet ovat digitaalisen maailman vastineita F&F rahoi-
tuskierrokselle.

Belleflamme et al (2014) mukaan joukkorahoitusta hakevien yrittdjien tulisi jo joukkora-
hoitus tapaa pohtiessaan ottaa huomioon rahoitustarpeen liséksi joukot, joita rahoituskier-
ros tuo mukanaan. Heidan mukaansa yrittdjan on mahdollista vaikuttaa ympdriston ra-
kentamisella millaisia joukkoja kampanja kiinnostaa. Vaikutustavat ovat joukkorahoitus-
tapa, yhteisoetujen laajuus ja niiden muoto. Belleflamme et al (2014) mukaan rakenta-
malla hyvén yhteison tuotteen tai palvelun ymparille on mahdollista saavuttaa suuremmat
hyodyt kuin perinteisten rahoitustapojen kautta. (Belleflamme et al. 2014)

Joukkojen laadun liséksi myos liittymisen ajoituksella on merkitysté joukkorahoituksen
onnistumistodennakdisyyden kanssa (Kuppuswamy & Bayus 2015). Kuppuswamy &
Bayus (2015) havaitsi tutkimuksessaan etta joukkorahoituskampanjan aloituksessa mu-
kaan tulevilla joukkorahoittajilla on suurempi vaikutus joukkorahoituksen onnistumisen
kanssa kuin myéhemmin mukaan tulevilla. Toisaalta tutkijat my6s havaitsivat ettd jouk-
korahoittajat tukevat kampanjaa todennékdisemmin joko sen ensimmaisella tai viimei-
sellé viikolla. Tutkimuksen empiirinen aineisto tuki heidan véittdmaa alkumetreilld saa-
dun joukkorahoituksen merkittavyydestd. Mollickin (2014) havainto joukkorahoituksen
onnistumisesta ja joukon koon kehityksesté tukee tata. Hanen mukaansa joukkorahoituk-
sessa on vahvasti lasnd Matteus-vaikutus (Merton 1968). Mertonin (1968) nimedmén
ilmion mukaisesti ne kampanjat, joilla on tukijoita saavat niité liséa ja ne, joilla ei ole
tukijoita ei saa tukijoita ollenkaan. Matteus-vaikutuksen merkitys joukkorahoituskam-
panjoiden kohdalla korostuu kampanjan alkuvaiheessa. Siind, missa alkuvaiheessa jouk-
kojen kehityksen tahti voi Matteus vaikutuksen ansiosta olla kithkeimmillaan, Kup-
puswamy & Bayus (2013) tutki rahoittajien kayttaytymismallia ja he havaitsivat ett tai-
pumus rahoittaa on pienimmill&&n joukkorahoituskampanjan puolivalissa seka silloin kun
kampanja on saavuttanut tavoitteensa.

Mollick (2014) tutki Matteus-vaikutusta k&énteisesti epaonnistuneiden joukkorahoitus-
kampanjoiden kohdalla. Han havaitsi, ettd epdonnistuneista joukkorahoituskampanjoista
10 prosenttia kerad enintaan 30 prosenttia tavoitteestaan ja 3 prosenttia kampanjoista ke-
réa 50 prosenttia tavoitteistaan. Kiteytettynad tdma tarkoittaa, ett4 epdonnistuneet joukko-
rahoituskampanjat epdonnistuvat todennakoisesti suurella marginaalilla, ja jaavat siten
usein yli 50 % aiotusta tavoitteestaan. Tavoitteen asetannasta tarkemmin luvussa 2.4.1.

Kuppuswamy & Bauys (2015) tutki samaa ilmiotd myos toisella ndkdkulmalla ja nosti
esiin vastakkaisen nakemyksen joukkorahoituskampanjan laadun viestintad vastaan. Mat-
teus-vaikutuksen vuoksi joukkorahoittajat voivat jarjettéman innostuneisuuden (Greens-
pan 1996) seurauksena tukea kampanjaa, joka ei osoita muutoin elinvoimaisuutta tai laa-
tua. Eli Kuppuswamy & Bauys (2015) mukaan joukkorahoitusta ohjaa vahvasti lauma-
kayttaytyminen.
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2.4 Joukkorahoituskampanjan toteuttaminen

Joukkorahoituskampanjalla on muutamia attribuutteja, joiden asettamiseen tutkijat ovat
perehtyneet. Joukkorahoituskampanjan rahankerdystavoitteen asettaminen, kampanjan
kesto ja viestinnan laatu on usein asetettu tutkimuksien kohteeksi (esim. Agrawal et al.
2011; De Buysere et al. 2012; Mollick 2014; Belleflamme et al. 2014; Kuppuswamy &
Bayus 2015). Tassé luvussa perehdytdén kyseisten kampanjan attribuuttien asettamisen
olemassa olevaan tutkimukseen.

2.4.1 Joukkorahoituskampanjan tavoitteen asettaminen

Tavoitteen asettaminen on merkittavasti sidoksissa palkintomuotoiseen joukkorahoitus-
kampanjaan, seka myds padoma-, laina- ja lahjoituspohjaiseen joukkorahoitukseen. On-
nistuneen joukkorahoituskampanjan lisaksi yrityksen tulee kerétd kampanjalla riittava
maaré rahaa, jotta yrityksen rahoilla tavoittelema lopputulos on mahdollista toteuttaa.
Lopputulos, jonka yritys pyrkii mahdollistamaan joukkorahoituksen keinoin, voi olla jo-
kin esimerkiksi tuote, palvelu, tapahtuma tai mahdollistaa yritystoiminnan laajeneminen.

Palkintomuotoista joukkorahoitusta kasittelevassa kirjallisuudessa seka joukkorahoitus-
alustojen sivustoilla painotetaan usein joukkorahoituskampanjan tavoitteen realistista
asettamista (esim. De Witt 2012; Steinberg 2012; Indiegogo 2015; Kickstarter 2015).
Kuppuswamy & Bayus (2013) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd epdonnistuneilla jouk-
korahoituskampanjoiden tavoite oli keskimaarin noin 5 kertaa suurempi kuin onnistu-
neilla. Tdma antaa vaikutelman ylisuurista tavoitteista, miké puolestaan ei kommunikoi
potentiaalisille rahoittajille kampanjasta laatua.

Mollick (2014) tutki tavoitteiden asettamista palkintomuotoisessa joukkorahoituskam-
panjoissa ja havaitsi, ettd epdonnistumisilla on taipumusta tapahtuvat suurella erolla ta-
voitteeseen ja onnistumisilla on taipumusta tapahtua pienella erolla tavoitteeseen. Epéon-
nistuneista kampanjoista lukumaéaréllisesti vain 10 % saa kerattya tavoitteestaan 30 %
sijoituksia. Keskimaarin epdonnistunutta kampanjaa rahoitettiin 10,3 %. Onnistuneista
kampanjoista puolestaan joka neljas kampanja ylittaa tavoitteen enintdén 3 %. (Mollick
2014)

Seké Mollickin (2014) ettd Kuppuswamy & Bayus (2013) havainnot joukkorahoituskam-
panjoiden tavoitteista tukevat joukkorahoitusalustojen ndkemyksié tavoitteen asettamisen
tarkeydestd. He havaitsivat joukkorahoitusta hakevilla tendenssin asettaa keinotekoisen
alhainen tavoite, ikd&n kuin véistaékseen epdonnistumista ja 5 kertaa liian suurta tavoi-
tetta. TAma puolestaan saattaa hankaloittaa lopullisen tuotteen markkinoille saattamista,
sill4 tallaisessa tilanteessa riittdmattomat varat eivat mahdollista tuotannon kaynnista-
mistd. (Kuppuswamy & Bayus 2015) Toisaalla myds Mollick (2014) toteaa aineistoonsa
vedoten, ettd suuri tavoite heikentdé todennakoisyytta onnistua kampanjassa, kuten Kup-
puswamy & Bayus (2013) aiemmassa tutkimuksessaan.
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Belleflamme et at (2014) tutkimus ottaa nakokulmaksi usean palkintomuotoisen joukko-
kampanjan tarjoaman viestin joukkorahoituksen tarkoituksesta kaynnistda tuotteen tai
palvelun tuotanto. Siten Belleflamme et at (2014) argumentoi ettd joukkorahoituskam-
panjaa kaytetaan kattamaan tuotannon kiinteat kulut, jotta toiminta saadaan kayntiin. Taté
tukeakseen Belleflemme et at (2014) havaitsee ettd mikéli palkintomuotoisessa joukko-
rahoituskampanjassa on kéytetty hintaerottelua saavuttaakseen suurempia tukija joukkoja
ja joukkorahoituskampanja ylittaa kiintedt kustannukset tietyll& tasolla, silloin hinta-
erottelun osuus aiheuttaa yrityksen kokonaiskannattavuudelle negatiivisen vaikutuksen.
(Belleflamme et al. 2014) Toisaalta mikali ilman hintaerottelua kampanjan alun ostami-
sen kynnysta ei saada madallettua ja Matteus-vaikutusta ei saada hyddynnettya, epéon-
nistumisen todennékoisyys kasvaa.

Indiegogo (2015) tuo oman nékdékulmansa onnistuneen joukkorahoituksen kampanjan
suuruuteen ohje-artikkelissaan. Indiegogo on havainnut oman alustansa tutkimuksissa,
ettd useimmissa onnistuneissa kampanjoissa perhe- ja ystavatukijat sekda muu l&heinen jo
hankittu sosiaalinen verkosto tuo noin 30 % tavoitteesta. N&in Indiegogo suosittaa maa-
rittelemaén oman tuttavapiirin potentiaalisen rahoituksen, minké& pohjalta yritys voi arvi-
oida koko tavoitteen asettamista. (Indiegogo 2015) Taméan ohjeen taustavaikutuksissa
voisi argumentoida olevan tuttavapiirin lahjoitusten nopeuden ja sitd kautta Matteus-vai-
kutuksen ja yhteison muodostumisen alun tarkeyden (katso tarkemmin luku 2.3.4).

Joukkorahoituksen tavoitteen asettamisen tutkimusta perusteista ja taustoista voisi syven-
taa tulevaisuudessa. Esimerkiksi eroavaisuuksia olemassa olevien yritysten ja uusien,
aloittavien yrityksien joukkorahoitustavoitteissa ei ole tutkittu. Esim. Belleflamme et al
(2014) vaittama kiinteiden kulujen kattamisesta aiheuttanee uuden ja olemassa olevan
yrityksen valille melko suuria eroja joukkorahoituksen haalimisen tavoitetasoissa.

2.4.2 Joukkorahoituskampanjan kesto

Yksi valinta, mik& joukkorahoitusta hakevalla yritykselld&n on edessé, liittyy joukkora-
hoituskampanjan kestoon. Yrityksen taytyy paattdd ennen kampanjan aloittamista, kuinka
kauan kampanja kestad. Aiemmissa tutkimuksissa on melko yksiselitteisesti havaittu ne-
gatiivinen korrelaatio kampanjan pituuden ja kampanjan onnistumisen valilla (Mollick
2014; Kuppuswamy & Bayus 2015). Pidempi kampanja ei vélttamatta tarkoita suurempaa
onnistumistodennakdisyytta, vaikka maallikko voisi tehdd nopean ajatusjuoksun, minka
seurauksena pidemman kampanjan aikana olisi mahdollista tavoittaa laajempi joukko ih-
misid. Ennemminkin kiireellisyydell& ja ajankohtaisuudella voidaan saada aikaan enem-
man sijoituksia joukkorahoituskampanjaan.

Suurimmat joukkorahoitusalustat, Indiegogo ja Kickstarter, ohjaavat kampanjan tekijaa
30 paivan kampanjan kestoon omissa ohjeissaan (Indiegogo 2016; Kickstarter 2016). Ky-
seisid joukkorahoitusalustoja yllapitavat tahot ovat huomanneet, ettd suurin osa rahoituk-
sesta keratéan heti kampanjan alkumetreilld ja toisaalta viime hetkilla. N&in ollen suurelta
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osin pidempi ajanjakso ei tuo suurempaa kokonaiskertyméa. Alkumetreilld positiivisena
vaikuttavana tekijané on uutuusarvo. Kampanjan loppumetreillé rajattu saatavuus, ja eri-
tyisesti joukkorahoituksen kyseessa usein saatavuuden loppuminen, on kantava voima.
(Indiegogo 2016; Kickstarter 2016). Mielenkiintoisesti Mollick (2014) havaitsi 48 500
joukkorahoituskampanjan aineistostaan ettd pidempi joukkorahoituskampanja pienentéé
todennakdisyytta onnistua kampanjassa. Tama voi viestia potentiaaliselle tukijalle epé-
luotettavuutta ja erityisesti epdvarmuutta, mikd nahdaén negatiivisena viestina (Chen et
al. 2009).

2.4.3 Joukkorahoituskampanjan kommunikaation laatu

Perinteisen padomasijoittamisen kohteiden valintakriteereja on tutkittu usean tutkijan toi-
mesta (mm. Cassar 2004; Chen et al. 2009; Puttonen 2010). Né&issa tutkimuksissa yhtena
valintakriteerind on noussut esiin laatu, jota mydskin Mollick (2014) tutkimuksessaan
korostaa joukkorahoituksen kohdalla. Laadukkuuden kommunikointi joukkorahoitus-
kampanjassa potentiaalisille tukijoille kuitenkin poikkeaa perinteisessa pddomasijoitta-
jien kanssa kéaydystd kommunikoinnista. Suurin ero on kommunikaation luonteella. Pe-
rinteisessé padomasijoitusmallissa kommunikaatio tapahtuu p&aséaantoisesti kasvotusten
rajatulta joukolta toiselle, jossa molemmat osapuolet jollain tasolla tuntevat toisensa.
Joukkorahoituksen kohdalla madritelméankin mukaan kommunikaatio tapahtuu internetin
valityksella eri keinoja hyddyntden. Useimmiten joukkorahoituksen kohdalla kommuni-
kaatio tapahtuu internetsivuja hyodyntamalla ja kommunikaatio on paaséantoisesti yksi-
puoleista. Joukkorahoittaja on usein lahtokohtaisesti tuntematon hahmo joukkorahoitusta
hakevalle yritykselle.

Siind misséa Mollick (2014) korostaa joukkorahoituskampanjan viestinnén laadun merki-
tystd, Belleflamme et al (2014) pyrkii luomaan teoreettisen mallin jonka avulla voi tutkia
tuotteen laadun vaikutuksia kampanjan lopputulokseen. Belleflamme et al (2014) mallin
mukaan tuotteen kuluttajan odottamalla laadulla on vaikutus kampanjan lopputulokseen.
Joukkorahoittajan rahoituspéatoksen tekemiseen vaikuttaa tuotteen kommunikoitu laatu,
koska rahoittajalla ei ole mahdollisuutta tutustua tuotteeseen, jota ei ole viel& olemassa.
(Belleflamme et al. 2014) Mollick (2014) keskittyy tutkimaan laadun kommunikaatiota
seka tuotteen ettd kampanjan osalta.

Tavallisen padomasijoituksen kohdalla Chen et al (2009b) havaitsivat laadun merkeiksi
valmistautuneisuuden viestinnassa. Mollick (2014) mukaan joukkorahoituksen kohdalla
patevat samat laadukkuuden Kriteerit kuin perinteisen pddomasijoittamisen kohdalla. Ole-
tuksena Mollickin (2014) ja erityisesti Belleflamme et al (2014) kohdalla on ettd laaduk-
kuuden signaalit osoittavat tuotteen ja kampanjan korkeampaa laatua. Belleflamme et al
(2014) malli osoittaa, ettd laadukas kampanja onnistuu todennékéisemmin joukkorahoi-
tuskampanjassaan.



26

Mollick (2014) loi mittariston laadukkaan joukkorahoittajakommunikaation mittaami-
seen tutkimuksessaan. Mittaristo luotiin tutkimalla onnistuneiden ja epdonnistuneiden
kampanjoiden eroja kommunikaatiossa sek& muiden olosuhteiden kohdalla. Mittareina
Mollick (2014) kaytti kampanjan kommunikaation soveltuvia laadullisia keinoja, joilla
Chen (2009b) havaitsi olevan merkitysta perinteisen padomasijoittamisen kohdalla. Mol-
lickin (2014) mittaristo rakentui seuraavasti:

- kampanjavideo

- kampanjan etenemisen péivitys 3 pdivaa kampanjan aloituksesta
- kieliasun virheettémyys

- sosiaalisen verkoston koko.

Kampanjavideo on suositeltu toimenpide seka Kickstarterin (2016a) ettd Indiegogon
(2016) omissa ohjeissa (Indiegogo 2016; Kickstarter 2016). Mollick (2014) havaitsi, etta
video kuvastaa korkeampaa valmistautuneisuutta kampanjassa ja on siten laadun tae. Li-
séksi Mollickin (2014) mukaan nopea paivitysten julkaiseminen kampanjan etenemisesta
viestii joukkorahoitusta hakevan valmistautuneisuudesta. Kieliasun virheettémyydella
Mollick (2014) tutki laatua ja havaitsi sen viestivan luotettavuutta. Valmistautuneisuus ja
luotettavuus puolestaan viestivat samoja piirteitd Chen’in (2009b) tutkimien yritysten on-
nistuneiden rahoituskierrosten kanssa.

Mollickin (2014) teki havainnon aineiston pohjalta, ettd joukkorahoittajat tekevét jossain
madrin rationaalisia paatoksia joukkorahoituskampanjoiden tukemisessa. Mollickin
(2014) havainto rationaalisista paatoksista pohjaavat Chenin (2009b) havaitsemiin ilmi-
6ihin laadukkaan myyntipuheen elementeisté ja siten tutkimukset tukevat toisiaan.

Joukkorahoituksen viestinnén laatua ei erityisesti ole tutkittu kvalitatiivisesti. Mollickin
(2014) ja Belleflammen (2014) havainnot ovat suurimmaksi osaksi kvantitatiiviseen ana-
lyysin mukaisesti teknisid ominaisuuksia tutkivia.

2.5 Viitekehys asioiden internetin innovaation onnistuneen
joukkorahoituskampanjan olosuhteille

Aiempien alilukujen ja siten aiemman tutkimuksen pohjalta voidaan rakentaa mittaristo,
joka voi toimia onnistuneen joukkorahoituskampanjan. Kuten aiemmin esitelty teoria
osoittaa on asioiden internetin tuotteilla omia erityispiirteitd tuotteen kompleksisuuden
osalta. Tamé tuotteen kompleksisuus luo haasteita puolestaan laadulle ja viestinnalle tuot-
teesta ja sen ekosysteemistd. Kuva 5 alla esittaa viitekehyksen rakennusympaéristoa, mité
ailemmin esitelty teoria kuvaa. Viitekehyksen kolme yhdystekijaa ovat joukkorahoitus,
asioiden internet ja innovaatioiden rahoittaminen



Joukkorahoitus

Asioiden
internet

Kuva 5 Tutkimuksen viitekehyksen ymparisto

Innovaatioiden
rahoittaminen
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Kuvan 5 esittdmien aihepiirien pohjalta valikoitui tdman tutkimuksen viitekehykseksi ja
siten tarkemmiksi tutkimuksen kohteiksi alla olevan taulukon 2 mukaiset teemat. Taulu-
kossa 2 kuvataan viitekehykseen valikoidut olosuhteelliset teemat, keinot havainnoida
kyseista olosuhteellista teemaa seké syyt teeman valinnalle.

Taulukko 2 Viitekehys ja tutkimuksen kohteet

Kohde Miten mitataan Miksi mitataan
Uusiutuva informaatio, informaation ) . .
. . Informaation symmetria, yhtei-
Laatu kattavuus, valmistautuneisuuden . .
. . s6jen sitoutuneisuus
aste, muutokset tuoteinformaatiossa
. Joukkorahoitus hankeen rea-
. Euromaarainen tavoite summa, Pro- | . . . . .
Tavoite lismi, ylitys poikkeuksellisen

sentuaalinen tavoitteen ylittaminen

onnistumisen mittarina

Sosiaalinen paa-
oma

Keinot sosiaalisen verkoston kasvat-
tamiseen lapi kampanjoinnin

Suuremmat verkostot ovat yh-
teydessa onnistuneeseen kam-
panjaan

Joukkorahoitusta
hakevien motiivit

Kampanjan tavoitteiden kommunikaa-
tio

Valmistautuneisuus, sitoutunei-
suus kampanjaan, informaation
symmetria

Maantietteellinen
sijainti

Joukkorahoittajien alkuperamaa,
joukkorahoituskampanjan  alkuperéa-
maa

Informaation vaikuttavuus koh-
dealueittain, informaation koh-
dentaminen

Kommunikaation
keinot

Dokumenttianalyysi uutisoinnista, so-
siaalisen median viestinnasta, kam-
panjasivuston paivityksista

Viestinnan vaikutus kampanja-
tavoitteen saavuttamiseen
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Taulukon 2 tutkimuksen viitekehys rakentuu laadun, tavoitteen, sosiaalisen padoman,
joukkorahoitusta hakevien motiivien, tavoitteen ylityksen ja kommunikaation keinojen
kautta. Nam& muodostavat olosuhteet, joita asioiden internetin tuotteen joukkorahoitus-
kampanjan luoja kykenee hallinnoimaan. Tutkimuksella pyritdan selvittdmaan ovatko va-
likoidut sellaisia olosuhteita jonka hallinnoiminen mahdollistaa kampanjan menestyksek-
kaan lapiviennin,
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3. TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

3.1 Tutkimusstrategia

Tama tutkimus on laadullinen usean tapauksen tapaustutkimus. Menetelméllinen l&hes-
tymistapa on lahinn& pragmaattinen, koska tutkimuskysymysté tutkitaan sek& maarallisen
ettd laadullisen analyysin keinoin (Saunders et al. 2009). Tutkimus pyrkii yhdistaméén
empiiriset havainnot ja niista esiin tulevat subjektiiviset merkitykset kaytannolliseksi ko-
konaisuudeksi. Usean tapauksen kasittelylla pyritddn mahdollistamaan aineistosta esiin
nousevien toistuvien piirteiden kohdalla analyyttisten yleistyksien tekeminen (Yin 2013)

Taman tutkimuksen tapaukset haarukoitiin arkistohauilla suosituimmista (Barnett 2013)
kansainvélisista palkintomuotoisista joukkorahoitusalustoista Kickstarterista ja Indiego-
gosta. Muut suositut kansainvéliset joukkorahoitusalustat karsiutuivat niiden joukkora-
hoitusmuodon vuoksi. Arkistohaut kohdistettiin joukkorahoituskampanjan sijaintiin seké
sen tekijoihin. Haut olivat erimuotoisia Finland valintoja tai hakuja, joista rajattiin ja et-
sittiin teknologiatuotteita. Teknologiatuotteista haarukoitiin tutkimukseen vain asioiden
internetin tuotteet, jolloin esimerkiksi Leveraxe vipukirves ja Spinegym selkéharjoitus-
laite jaivat tutkimusrajauksen ulkopuolelle. Kohteena oli lisaksi vain onnistuneet kam-
panjat. Kickstarter joukkorahoitusalustasta I0ytyi 3 kampanjaa ja Indiegogo alustasta 1
kampanja. Attribuuttien vertailukelpoisuuden sdilyttdmiseksi Indiegogon BTTN tuotteen
joukkorahoituskampanjaa ei valittu tutkittavaksi. N&in ollen tutkittaviksi tapauksiksi va-
likoitui Kickstarter.com palkintomuotoisesta joukkorahoitusalustasta Solu, Meater ja
Thingsee One joukkorahoituskampanjat.

3.2 Kaytetyt menetelmat ja aineisto

Ensisijaisena tutkimusmenetelména tassé tyossé kéytetdan laadullista dokumenttianalyy-
sid. Dokumentit on keratty julkisesti saatavilla olevista lahteistd, ja ne kasittavét yritysten
itse julkaisemia dokumentteja ja niisté ulkopuolisten tahojen julkaisemia dokumentteja.
Yritysten julkaisemien dokumenttien l&hteind k&ytettiin yritysten internet-sivustoja, leh-
distotiedotteita, joukkorahoitusalustan kampanjasivusto seka sen paivitykset ja yritysten
sosiaalisen median julkaisuja. Yrityksista ulkopuolisina dokumentteina kaytettiin globaa-
lia uutisointia ja blogien julkaisuja yritysten tuotteista, kuten

Ajallisesti dokumenttien kerdys tapahtui 1.3.2016 — 31.3.2016. Dokumentit rajattiin kos-
kemaan vain aikaa ennen joukkorahoituskampanjan paattymista. Talla tavoin kaikki kam-
panjat asetettiin samalle lopputasolle viestinnan méérassa, silla ajallisesti osa tutkittavat
tapaukset sijoittuvat vuosille 2014 ja 2015. Yksi kampanja kolmesta on toimittanut tuot-
teen markkinoille ja kaksi on vield tdman tyon kirjoituksen aikaan kesken, eli joukkora-
hoituksen palkinnot ovat toimittamatta joukkorahoittajille.
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Kaikkien kolmen tapauksen dokumentteja oli yhteensa 2005 kappaletta analysoitavana.
Apption Labsin aineistoa kertyi 84 dokumenttia, Solu Machinesille 1732 dokumenttia ja
Thingseen osalta 189 dokumenttia. Naistd tutkimuksen kannalta relevantteja olivat
Apption Labsin osalta 69 dokumenttia, Solu Machinesin 306 dokumenttia ja Thingseen
osalta 68 dokumenttia eli yhteensd 443 dokumenttia. Irrelevanteiksi maaraytyivat doku-
mentit, joiden sisélto oli toistoa aiemmista dokumenteista ja keskustelunomaiset viestit.

Liséksi laatuosion kieliasu tarkistettiin Grammarly tyokalulla, joka havaitsee kielioppi ja
Kirjoitusvirheet internetsivustolla https://www.grammarly.com/.

3.3 Aineiston analyysi

Ensisijaisen aineiston kerddmisen jélkeen oli vuorossa aineiston analyysi. Aluksi kunkin
joukkorahoituskampanjan dokumentit luokiteltiin. Luokittelu tapahtui useammassa ite-
raatiossa, jolloin luokkien méaraé karsittiin ja tarkennettiin. Né&in saatiin aikaiseksi yhte-
nevéinen ja vertailukelpoinen luokittelu eri tapausten vélill&.

Ajallisesti aineisto jaoteltiin kolmeen osaan suhteessa joukkorahoituskampanjaan:

- Joukkorahoituskampanjaa edeltavé viestintg,
- joukkorahoituskampanjan aikainen viestinta,
- joukkorahoituskampanjan jalkeinen viestinta.

Ajallinen analyysi rajoitettiin tutkimuksessa joukkorahoituskampanjaa edeltavéan ja sen
aikaiseen viestintd&n. Nain saatiin yhtendinen aikajakso valittua kolmen tutkimuksen
kohteena olevan kampanjan kesken.

Viestinnallisessd, laadullisessa analyysissé aineisto luokiteltiin aineistol&dhteen seké sisél-
I6n mukaan. Sisall6llisesti aineisto luokiteltiin dokumentin sisaltdmén informaation tyy-
pin mukaan:

- Tuoteinformaatio / sen paivitys,
- aikatauluinformaatio,

- yhteisOn rakentaminen,

- kampanjan eteneminen,

- epéoleellinen.

Mikali dokumentin sisélto toi ilmi tuotteen tietoja tai muutoksia siihen, dokumentti kate-
gorisoitiin tuoteinformaatioksi. Esimerkiksi innovaatioiden Kickstarter kampanjasivustot
seka verkkosivustot luokiteltiin tuoteinformaatioksi. Lisaksi muutamissa tapauksissa tuo-
tiin esiin uusia tukivariaatioita, kuten Solu Machinesin kohdalla:

“Update #6 Announcing the Exclusive Solu keyboard” (5.11.2015 Kickstarter
kampanjapéivitys)


https://www.grammarly.com/
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Jos dokumentin sisaltd koski kampanjan kaynnistymista, iakataulua tai paatttymista, ka-
tegorisoitiin dokumentti aikatauluinformaatioksi. Esimerkiksi Meater julkaisi Twitterissa
seuraavan viestin kampanjan viiimeisina péiving, mika luettiin aikatauluinformaatioksi:

“Here itis! We are in our last day of our MEATER Kickstarter campaign! It seems
like it was just yesterday when we were constantly opening and closing the grill
checking temperatures, tangled in thermometer wires, getting lockjaw from tough,
overcooked steak, but things are looking up. MEATER, the lovechild of delicious
food and groundbreaking technology, will be probing meat with no shame. Thanks
to you, Joseph and Teemu will be cannonballing into a frozen lake in the dead of
winter. Until then, there is a little bit of time left to finalize your pledges and get
MEATER products at discounted prices to gift to your father-in-law, your fresh
out-of-college-graduate who’s now aspiring to be a chef, or yourself, because you
deserve it. Spread the word about the campaign to everyone you know.

Thank you everyone so far for helping us “meat” our stretch goals! ” (Meater,
Twitter-viesti 21.10.2015)

Yhteison rakentaminen kasitettiin tutkimuksessa laajaksi kategoriaksi. Kyseiseen katego-
rian sisallytettiin viestinté jonka tarkoituksena on ollut saada uusia potentiaalisia joukko-
rahoittajia kiinnostumaan innovaatiosta seké tekeméan ennakko-ostosmuotoinen sijoitus.
Esimerkki kyseisen kaltaisesta viestistd yhteison rakentamisesta on Thingseen Facebook-
sivuilla julkaisema paivitys, joka pyrki saamaan seuraajia pohtimaan innovaation kaytto-
mahdollisuuksia:

“With Thingsee One you can make just about every Thing smarter. Tweet us your
ideas and win your very own Thingsee One!” (Thingsee, Facebook-viesti,
25.11.2014)

Joukkorahoituskampanjat julkaisevat usein viestejd, joissa kerrotaan miten kampanja on
edennyt. Tasta syystd muodostui oma kategoria joukkorahoituskampanjan eteneminen.
Esimerkiksi Meater julkaisi viestin kun joukkorahoituskampanjan tavoite saavutettiin:

“#Funded in less than 2 days! Thank you to our #amazing #Kickstarter backers
and #meater evangelists. https://t.co/KeMemV8ELX #meat #wireless” (Meater,
Twitter-viesti 24.9.2015)

Mikali dokumentti ei sisaltanyt tutkimukselle oleellista informaatiota, se luokiteltiin ka-
tegoriaan epéoleellinen. Tallaisia viestejd olivat muun muassa Twitterissé kaydyt keskus-
telut joukkorahoituskampanjan hallinnoiman Twitter-tilin sekd jonkun toisen kanssa, ku-
ten Solun esimerkissa:
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”@mikkolatvakayra @pikkukundi yes, Solu looks different, feels different. We
are proud of that, but also proud of how lovely it is to use” (Solu, Twitter
keskustelu, 18.10.2015)

Iteratiivisten luokitteluiden jalkeen tehtiin kolmen tapauksen vélill4 ristiin vertailu. Sa-
mankaltaisuudet ja eroavaisuudet viestinndsséd huomioitiin, jolloin on mahdollista tehda
yleistyksia ja huomioita tapausten valilla.

Kategorisointi ja aineiston analyysi toteutettiin taulukkolaskentaohjelmalla.

3.4 Tutkimuksen kohteena olevat joukkorahoituskampanjat

Tutkimukseen valikoitui kolme suomalaistaustaista asioiden internetin parissa toteutettua
joukkorahoituskampanjaa. Kyseiset kampanjat ovat ainoat suomalaistaustaiset asioiden
internetin tuotteen joukkorahoituskampanjat Kickstarter joukkorahoitusalustassa, ja jo-
kainen onnistui kerddmaan vahintaan tavoitteensa maaran rahaa kampanjan aikana. Siten
otos kattaa koko rajatun populaation tutkimuksen aineiston keruun ajanhetkelld maalis-
kuussa 2016.

3.4.1 Thingsee One — Haltian Oy

Haltian Oy on yrityksena perustettu syyskuussa 2012 Oulussa. Yrityksen paatoimiala on
ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus (YTJ 2016). Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2014
7,8 miljoonaa euroa. (Taloussanomat 2015) Huhtikuussa 2015 Haltian Oy yhtiditti Thing-
see Onen omaksi tytaryrityksekseen, jotta molemmat yritykset voivat keskittya ydinliike-
toimintaansa paremmin. (Haltian 2015a)

Vuonna 2015 yrityksen palveluksessa tydskenteli 70 henked. (Haltian 2014) Tyo6nteki-
joistd useat ovat hankkineet kokemusta ja osaamista teknologiatuotteiden kehityksessa ja
valmistuksessa sittemmin laajasti muuttuneessa Nokia -yrityksessé. (It-viikko 2014)

Haltian perusti Kickstarter alustaan joukkorahoituskampanjan Thingsee One tuotteelleen
10.11.2014. Thingsee One on kolmiosainen konsepti: fyysinen laite, mobiiliapplikaatio
ja kehitysymparistd yhdessa kampanjassa. Fyysisella laitteella kayttdja voi mitata kiihty-
vyyttd kolmessa ulottuvuudessa, magneettikenttad, GPS-sijaintia, lampotilaa, kosteutta,
painetta, gyroskopiaa ja valonméaraé. Laite on lisaksi yhteydessa internetiin. Mobii-
liapplikaatio tarjoaa tuotteen kayttajélle padsyn laitteen mittaustietoihin ilman ohjelmoin-
titaitoa. Sovellus kehitysympériston avulla kayttajat voivat tehdd omia sovellutuksiaan
laitteen anturien tietojen pohjalta. (Haltian 2015b) Thingsee One on asioiden internet
laite, joka mahdollistaa asioiden internetin kehitysta edelleen. Se tarjoaa kehittgjille hel-
pon padsyn moninaiseen laitteeseen, jonka avulla voi melko nopeasti ja melko alhaisin
kustannuksin tehd& asioiden internetin laitteen esiversio. (Thingsee 2016)
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Thingseen liiketoimintamalli on perinteikas. Liiketoiminta perustuu Thingsee-laitteiden
myyntiin. Yritys tarjoaa laitteiden ostajille internet-palveluita, joiden avulla Thingsee-
laitteita voidaan kayttad, raataloida ja ohjelmoida. Lisaksi laitteiden ostajilla on mahdol-
lista ohjelmoida laitetta suoraan ilman pilvipalvelua.

3.4.2 Solu - Solu Machines Oy

Yhtio on perustettu Helsingissd lokakuussa 2014, jonka seurauksena virallista, julkista
tietoa yhtion liikevaihdosta tai henkilomaarasta ei ole saatavilla. Yrityksen paatoimiala
on Ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus. (Taloussanomat 2016) Yrityksen LinkedIn
profiilin mukaan heilld on 11-50 henkil64 t0issé ja yrityksen omien internetsivujen mu-
kaan yritys tyollistad 11 henkil6a (Solu 2016a; Solu 2016d).

Solu Machines Oy kéaynnisti Kickstarter joukkorahoituskampanjan 15.10.2015 pilvipoh-
jaiselle uudentyyppiselle Solu-nimiselle tietokoneelleen. Kampanja oli kuukauden mit-
tainen. Solu on toimintaperiaatteeltaan intuitiivinen kosketuskaytt6inen mobiili tieto-
kone, jonka kaikki tieto ja sovellukset ovat tallessa Solu-pilvipalvelussa. Solu Machines
kehittda siten kyseista tietokonetta varten laitteistoa ja ohjelmistoa eli uutta kayttojarjes-
telmaa sek& pilvipalvelua sek& uudentyyppista laitetta hyodyntdmaan naitd kahta. Solu
Machinesin tavoite on saada aikaan paradigman muutos tietokoneiden kaytéssa, minka
seurauksena ihmisten ei tarvitse vaalia tietokoneita, vaan tietokoneet vaalisivat ihmisié.
Lopputulemana Solu pyrkii tehostamaan tietokoneiden kaytt6a ja niistd saatavaa hyotya
tuottavuudessa. (Solu 2016b)

Solu tietokoneena edustaa myos liiketoimintamallillaan uudenlaista ajattelua. Tietokone
toimii palveluperiaatteena, silld sen kéytosta maksetaan kuukausihintaa. Kuukausihin-
nalla kayttaja saa kayttoonsa ohjelmistot, joita tarvitsee tyon tekemiseksi. Ekosysteemin
rakentamiseksi Solu my0s tarjoaa kuukausimaksusta osuutta kolmannen osapuolen oh-
jelmistojen kehittdjille. (Solu 2016c)

3.4.3 Meater — Apption Labs

Osin suomalaistaustainen Apption Labs Inc on Yhdysvaltojen Kaliforniaan 2.1.2015 pe-
rustettu yritys. (CSoS 2016) Apption Labs Inc on kahden grillaamisesta pitavan henkilon
perustama yritys, jonka tarkoituksena on kehittda alykkaita kuluttajatuotteita. Suomalai-
nen Teemu Nivala yhtiokumppaninsa Joseph Cruzin perustaman yrityksen tuotteiden l&h-
tokohta on olla yhteydessa Internetiin ja niiden tulee olla ohjattavissa &lypuhelimella.
Omasta tarpeesta ja havainnoista alkunsa saadun innovaation rahoituskanavaksi valikoi-
tui joukkorahoitus. Apption Labsin tavoite on joukkorahoituksen avulla lanseerata uuden
tyyppinen taysin langaton paistolampomittari nimeltddn Meater. (Valtavaara 2016)
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Meaterin Kickstarter joukkorahoituskampanja oli aktiivinen 22.9.2015 ja 22.10.2015 va-
lisen ajan, jolloin Meater kerési Kickstarterin kautta 1,2 miljoonan dollarin joukkorahoi-
tuksen liki 10 000 rahoittajan voimin. (Apption Labs 2015) Meater on tuotteena asioiden
internetin sovellus, jossa yhdistetdan korkean teknologian kuumuuden kestédvaan materi-
aaliin miniatyrisoitu &arimmaisia olosuhteita kestava lampaétilasensori seka kommuni-
kointi mahdollisuus. Nain lampémittari, joka kest&a erittain korkeita lampdtiloja, voi
kommunikoida internetiin ja valittaa ajantasaista tietoa kokille huolimatta tdmén sijain-
nista.

3.4.4 Olosuhteiden yhteenveto

Tassd aliluvussa esitetddn edellisten alilukujen pohjalta yhteenveto innovaatioinen olo-

suhteiden alla olevassa taulukossa 3.

Taulukko 3 Innovaatioiden olosuhteet joukkorahoituskampanjalle

Thingsee

Solu

Meater

Innovaation
kuvaus

Asioiden internetin
prototypointialusta,
jossa on erilaisia an-
tureita ja tiedon
kommunikointikeinot

Uudentyyppinen
taysin pilvipohjai-
nen henkilékohtai-
nen tietokone

Langaton paisto-
[dampomittari, joka
yhdistyy dlypuheli-
meen

Kampanja-aika

10.11.2014 -
10.12.2015
(31 paivaa)

15.10.2015 -
14.11.2015
(31 paivaa)

22.9.2015 -
22.10.2015
(31 paivaa)

Kampanja-alusta

Kickstarter

Kickstarter

Kickstarter

Joukkorahoitus-

kampanjan

tavoite (e) 79 684 200 000 89 767
Joukkorahoitus-

kampanjan

tulos (e) 83447 219513 1123420

Yritys joukkora-

hoituskampanjan

takana Haltian Oy Solu Machines Oy | Apption Labs, Inc
Yrityksen Studio City, CA,
kotipaikka Oulu, Suomi Helsinki, Suomi Yhdysvallat
Yrityksen

perustamisvuosi |2012 2014 2015

Yrityksen koko,

henkil6a 70 (2015) 11 (2016) ei tietoa saatavilla
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Kuten ylldolevasta taulukosta 3 havaitaan, innovaatiot ovat hyvin erilaisia. Tarkempi kat-
saus innovaatioiden kompleksisuuteen esitetddn mydéhemmin luvussa 4.1. Jokaisen jouk-
korahoituskampanjan kesto on ollut 31 péivaa sek& kampanja on ollut Kickstarter-alus-
talla. Joukkorahoituskampanjoiden tavoitteet olivat erisuuruiset. Suurin tavoite oli So-
lulla, 200 000 euroa, ja pienin Thingseelld, 79 684 euroa. Yritykset joukkorahoituskam-
panjoiden takana ovat olleet perustettuina jo hetken ennen innovaation joukkorahoitus-
kampanjaa. Thingseen takana ollut Haltian Oy on ollut olemassa pisimpaan ennen jouk-
korahoituskampanjaa, Apption Labs Inc puolestaan lyhimman aikaa. Haltian Oy:ll& oli
myos ollut muun tyyppisté toimintaa ennen Thingsee’td. Muut yritykset vaikuttavat ol-
leen perustettu nimenomaisesti joukkorahoituskampanjan innovaation vuoksi.
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4. TULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn empiirisen analyysin tulokset kaikkien kolmen tapauksen koh-
dalla. Tapaukset ké&sitell&&n teoreettisen viitekehyksen mukaisesti, jolloin yhtenevaisyy-
det ja eroavaisuudet seka yleistykset tuodaan ilmi monitapaustutkimukselle ominaisesti.
Ensiksi perehdytddn tarkemmin olosuhteisiin, joissa innovaation joukkorahoitus on to-
teutettu. Tadma tapahtuu perehtymalld tarkemmin innovaatiosta saatavilla olevaan infor-
maatioon. Seuraavaksi esitetddn tulokset olosuhteiden hallinnasta laadun, sosiaalisen paa-
oman kerryttdmisesta ja kampanjan kommunikaation keinoista. Tdéman jalkeen esitetédan
kuinka ja minké&laisissa olosuhteissa tavoite on saavutettu ja miten yritys on pyrkinyt luo-
maan ja hallinnoimaan olosuhteita.

4.1 Innovaation kompleksisuus ja tuoteinformaatio

Tama aliluku perehtyy tutkimuksen kolmen innovaation kompleksisuuteen pohjaten saa-
tavilla olevaan tuoteinformaatioon. Kyseessé on tutkijan subjektiivinen ndkékulma tuot-
teeseen ja sen ominaisuuksiin. Kaikki kolme laitetta edustaa teknologista uutuusarvoa,
sill& vastaavia tuotteita ei ole ollut saatavilla aiemmin.

Solu Machinesin Solun on joukon kenties suurimmalla teknologisella uutuusarvolla va-
rustettu laite, silla kyseinen tietokoneen kaltainen paéatelaite pyrkii korvaamaan nykyiset
paatelaitteet ja sovellukset vahvasti pilveen sitoutuvalla ekosysteemilld. Solun pyrkimys
on luoda uudentyyppinen, uudella kéyttojarjestelmalla varustettu henkilokohtainen tieto-
kone, jota voi kayttdd joko noin matkapuhelimen kokoisen laitteen naytélta tai kytkea
laitteen ndyttopadtteeseen. Solu on taysin oma ekosysteeminsa erillaén olemassa olevista
PC, Mac, Android ja iOS -ekosysteemeista. Eli Soluun taytyy kehittdd omat ohjelmistot,
jotka eivat ole sellaisenaan yhteensopivia muiden laitteiden kanssa. Tata helpottaakseen
Solulle on kehitetty uudentyyppinen liiketoimintamalli, jossa kayttdja maksaa kuukausi-
maksua Solun kéayttamisestd. Tastd kuukausihinnasta ohjataan osa kayttajan kayttdmien
sovellusten kehittdjille. Tamé tarkoitus on houkutella ohjelmistokehittdjid, mutta haas-
teena ekosysteemilld on kayttéjien puute, siten kohonnut riski kannattamattomasta resurs-
sien investoinnista ohjelmistokehitystyéhon.

Soluun liittyy siis fyysisen laitteen liséksi hyvin vahvasti myos abstrakti ohjelmistotaso.
Taman ohjelmistotason kommunikointi yleislle on hieman haastavaa, sill4 kokonaisuus
on erittdin suuri ja tdysin aineeton. Siten tuotteen monisuhteinen ja moniulotteinen tek-
nologinen uutuusarvo kasvattaa Solun kompleksisuutta merkittavasti. Solulla ei ole sel-
kedd kohderyhmadrajausta tuotteen markkinoinnissa, mik& aiheuttaa suuren haasteen ta-
vasta kommunikoida tuotteen ominaisuuksia. Osa viestinnasté kohdistuu tavalliselle ku-



37

luttajalle perheen tietojen ja kuvien yksinkertaisesta jakamisesta ja osa viestinnésta koh-
distuu ohjelmistokehittdjille. Kohderyhmén laajuus ja erilainen teknologinen omaksumis-
taso aiheuttaa kompleksisen tuotteen kohdalla haasteita kommunikaatiolle. Haasteellisen
Solun toimintaympéristosta tekee asiakkaan arvon rakentuminen uuden tyyppisen liike-
toimintamallin paélle, missd asiakkaan tdytyy omaksua uudentyyppinen arvoverkosto
koko ekosysteemin toimijoiden ymparilla. Arvoverkosto ei ole ratkaissut olemassa ole-
vien toimivien kaytantojen siirtdmista uuteen ympéristoon.

”Mielesténi [Solu] kohtaa haasteena sen miten tai miksi haluan muuttaa kéayttay-
tymisténi ja mukautuisin uuteen tietokoneeseen. Kuvitelkaa Linux kéayttaja, Mac
kayttdja ja Windows kayttdja, ehka ohjelmistokehittdjien tiimi tai ehka perhe tai
vain yksittainen henkil6. Mika on kéyttdtapaus (ja hyoty), mika saa heidét vaihta-
maan ja poistumaan nykyisesta ekosysteemistaan? Ja kuinka he voivat jatkaa hei-
dén olemassa olevia tapojaan, jotka ovat téarkeitd heille?” Sean White CEO/CTO
BrightSky Labs, (Producthunt 2016)

Kuten Sean White ylla olevassa kommentissaan tuo ilmi, yksilon toiminnassa hyvéksi
todettuja ohjelmistoja ei voi hyédyntdd uudessa ympéristossd. Tama luo merkittavén
haasteen, ja rajaa Solun kayttajakuntaa vahvasti teknologian aikaisiin omaksujiin. Whiten
kommentti 16ytyy Producthunt —sivustolta, jossa yhteisd nostaa esiin uusia tuotteita ja
palveluita.

Thingsee on puolestaan kohdennettu selkeésti suppeammalle kohdeyleisdlle. Markki-
nointi ja viestintd on kohdistettu ohjelmistokehittgjille, jotka haluavat kokeilla uutta kyt-
kemall& valmiit sensorit seka niiden alykerros ulkoiseen jéarjestelméan. Néin ollen Thing-
see olisi yksinkertainen ja helppo keino rakentaa prototyyppi idealle. Thingseeta voi siten
hyodyntéé joissain sovellutuksissa sellaisenaan tai sen avulla on mahdollista koestaa idea
laitteesta, jossa tarvitaan reaaliaikaista sensoritietoa internetin valityksella.

Thingsee on fyysinen laite, jossa ovat sensorit ja niiden internetiin kytkemismahdollisuu-
det. Fyysisen laitteen liséksi ekosysteemiin kuuluu mahdollisuus hyddyntaa Thingseelle
kehitettyja internetissa sijaitsevia pilvipalveluita, jotka mahdollistavat pikaisia kokeiluita
eri ympaéristOissd. Prototypointia on vahvasti esilla Thingseen markkinoinnissa. Toinen
aspekti, mik& nousee esiin Thingseen markkinointimateriaalista, on Thingseen arvover-
kosto ja sen yksinkertaisuus, toisin kuin Solulla. Thingsee mahdollistaa laitteen toimin-
nan joko omana yksikkdné ilman muita toimijoita mutta tarjoaa myods mahdollisuuden
kayttadd hyodyksi Thingseen kehittdmia pilvipalveluita.

Apption Labsin Meater on kolmikon yleisimmin ja selkeé&sti laajimmalle kohdeyleisolle
suunnattu tuote. Kyseessd on langaton paistolampomittari, joka lahettad lampotilatietoa
suoraan matkapuhelimeen. Kohdeyleisoné ovat kaikki ruoanlaittoon vihkiytyneet henki-
I6t. Meaterin tuoma teknologinen uutuusarvo keskittyy ihmisten arjen helpottamiseen.
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Meaterin arvoketju on vastaavanlainen kuten Thingseelld. Apption Labsin lisdksi aktiivi-
sia toimijoita on vahaisesti. Molemmilla tuotteilla on toteutettuna mobiilisovellus, joka
on noudettavissa mobiilialustan sovelluskaupasta. Kummankin tuotteen kohdalla kerta-
ostoksella kéayttaja saa paasyn pilvipalveluun, joka on yrityksen itsensa tekema tai teet-
tdma. Pilvipalvelun kautta voi ohjata laitetta. Mobiilisovelluskauppa on siten vélillisesti
osana arvoketjua ja ekosysteemia.

Joukkorahoituksen kampanjan osallistumisen hintojen osalta kolme kampanjaa eroavat
toisistaan merkittavésti. Solu on kolmikon kallein 299 euron alimmalla kertaostokseltaan
ja liséksi jatkuvasta palvelusta Solu veloittaa my6hemmin noin USD19 kuukausihinnan
kaytosta. Soluun verrattuna Thingsee on hinnallisesti hieman halvempi noin 150 dollarin
kertaostoksella. Lisaksi Thingseen kayttdon ei liity muita suoria kustannuksia. Tuotteen
luonteen huomioon ottaen kuitenkin Thingsee voi tuoda ulkopuolisia kuluja, jotka liitty-
vat tuotteen kayttdon ja kokeiluun jossain ymparistossa. Meater on puolestaan joukon
halvin noin USD50 kertaostoksella. Kuten Thingseen kohdalla, myds Meater tarjoaa paa-
syn pilvipalveluihin samaan rahaan mydhemminkin. Poikkeavaa Meaterin kohdalla oli
tuoda toinen tuote myyntiin joukkorahoituskampanjaan; ensimmadinen ja halvempi
Meater paistolampomittari kasitti ynden mittarin ja yhden latauslaatikon mittarille, toinen
ja kalliimpi tuote oli Meater Block joka sisalsi nelja paistolampomittaria ja yhden lataus-
laatikon neljéalle mittarille. Sikali kun muissa tutkimuksen kohteissa ei téllaista tuotevaih-
telua ollut saatavilla, antaa tdmé tutkimus indikaation etta pienilla valintamahdollisuuk-
silla oleva joukkorahoituskampanja voi helpottaa rahoittajan sijoitus paatosta joukkora-
hoitusalustalla.

Tuoteinformaatio lienee hallittavampi onnistumisen olosuhde kuin tuotteen kompleksi-
suus, koska lahtokohtaisesti tuotekehitys on kallista (Chesbrough 2003). Etenkin komp-
leksisessa tuotteessa, kuten fyysisen osan ja virtuaalisen osan siséltdvén asioiden interne-
tin tuotteessa (Porter & Heppelmann 2014), taytyy tuoteinformaation olla yksiselitteista
ja helposti ymmarrettavad, kuten tdman tutkimuksen tuotteissa havaittiin olevan. Tutki-
mus antaa myos indikaation, etté lievalla valintamahdollisuudella on positiivisia korre-
laatioita joukkorahoituksen kertymiseen.

4.2 Motiivit joukkorahoitukselle

Tassa aliluvussa perehdytdan dokumenttianalyysissé esiin tulleisiin motivaatioihin, joita
tutkimuksen kohdeyritykset esittivat joukkorahoituskampanjan viestinndssaan eri kana-
vissa. Kaikki kolme joukkorahoituskampanjaa toivat keskeisend teemana ilmi laitteen
konseptina, joka ei ole ollut viela taysin tuotantokypsa.

Joukkorahoituskampanjoissa laite on ollut ehka prototyyppiasteella, kuten Solun ja
Meaterin kohdalla. Thingsee puolestaan tuo ilmi joukkorahoituskampanjoissaan, ettd mi-
kali rahoituskierros onnistuu, seuraava askel on varsinaisen prototyypin rakentaminen.
Kaikille kampanjoille on yhteistd rahan kerddminen tuotteen varsinaista valmistamista
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varten. Joukkorahoituskampanjat ovat olleet siten melko vastaavanlaisissa tilanteissa, jo-
kaisella kampanjalla oli jonkinasteinen esiversio laitteesta. Esiversiolla on kyetty sisdi-
sesti kehittamaan laite riittdvan pitkalle, jotta idean voi esittdd laajemmalle yleisolle. Té&-
man jalkeen rahoituksella jokaisen yrityksen tavoite on ollut finalisoida tuote.

”Solun Kickstarter ja Indiegogo kampanjat ovat olleet meille keino validoida tuot-

teemme ja todistaa ettd on oikeasti olemassa yhteisd ihmisid, jotka haluavat mité
me olemme luomassa. Olemme olleet todella ylpeitd kuinka onnistunutta se on
ollut.”(Verbickaite 2016)

Itse kommunikaatiossa kaikilla kolmella on joukkorahoituksen hakemisen osalta toistu-
nut teknologinen uutuusarvo ja sen kommunikointi on vahvassa roolissa. Meater on hie-
man kahdesta muusta kampanjasta poikkeavasti tuonut esille myds laitteen hyédyn ta-
vanomaisessa arjessa. Hieman vastaavasti Thingsee tuo ilmi laitteensa avulla mahdolli-
suuden helpompaan tuotekehittdmiseen ilman suuria laitteistoinvestointeja. Siten Thing-
see kokee avaavansa ohjelmistokehittdjille helpomman tien kytked ulkoisia laitteita inter-
netiin ja siten kokeilla asioiden internetin mahdollisuuksia. Solu puolestaan keskittyy tay-
sin teknologisen uutuusarvon kommunikointiin.

Yrityksen iké kertoo myds yrityksien viestinnan ulkopuolelta niiden motivaatiosta jouk-
korahoitukselle. Seké& Apption Labs ettd Solu Computers yritykset ovat mita ilmeisimmin
perustettu heidén tuotteen joukkorahoituskampanjaa varten. Tamé kielii mahdollisuu-
desta kokeilla tuotteen kysyntaa ilman suurta taloudellista riskié. Toisaalta yritykset ovat
jo kaytténeet resursseja laitteiden kehitykseen. Kuitenkin tallainen toimintamalli mahdol-
listaa nopean epaonnistumisen yritykselle.

Suoranaisesti onnistumisen olosuhteena joukkorahoittajan motivaatio ei vélttdmatta nay
joukkorahoituskampanjassa, mutta tuoteinformaatiossa ja tuotteen tietojen kommuni-
koinnista voidaan havaita merkkeja siitd. Tutkimuksen perusteella yrityksen kokeilun ha-
lukkuus ja riskien pienentdminen joukkorahoituksen kaltaisella ennakkomyynnilld on hy-
vaksyttdva motivaatio ja se voidaan tuoda julki joukkorahoituskampanjassa.

4.3 Laatu

Mollick (2014) yhtend laadun mittarina on kieliasu ja sen virheettdmyys, sill& tutkijan
mukaan tdma kuvastaa valmistautuneisuutta. Taman tutkimuksen kolmen tapauksen koh-
dalla kieliasu melko virheetonté kaikissa julkaisuissa kaikilla ryhmilla, eika merkittavia
kielioppivirheitd ollut havaittavissa. Grammarly havaitsi Solu Computersin joukkorahoi-
tusalustan sivulla 21 pienempaa kielioppivirhetta tai suositusta kéyttdd muita ilmaisuita.
Meaterin kohdalla Grammarly havaitsi 13 pienempéé kielioppivirhetta tai suositusta kayt-
t&& muita ilmaisuita. Grammarly havaitsi Thingseen kohdalla pienempia kielioppivirheita
18 tai suositusta kayttad muita ilmaisuita. Kieliasu lienee yksi helpoimpia ja hallittavim-
pia olosuhteita, mita joukkorahoituskampanjoija voi hallita. Tasté voidaan pitdd merkkina
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my06s kolmen tapauksen kohdalla hyvin yhtendinen tilanne. Milld&n kampanjalla ei ha-
vaittu merkittavid kielioppivirheita kampanjasivuston teksteissa. Tama viestii korkeaa
valmistautuneisuuden astetta.

Solu Machinesin joukkorahoituskampanjan alussa kavi virhe, joka viesti heikkoa valmis-
tautuneisuutta. Kampanja julkaistiin Kickstarter-joukkorahoitusalustalla yrityksen mie-
lestd liian aikasin, minka seurauksena yritys julkaisi tésté tiedotteen ja sulki kampanjan.

”Oho! Nayttaa ettd teimme pikku virheen ja painoimme julkaise-nappia muutama
tunti liian aikaisin” (Solu 2015)

Tapahtuma ei Mollickin (2014) argumentoima valmistautuneisuus ja kampanjan laatu ei-
vat tapahtumasta vality potentiaalisille joukkorahoittajille. Kuitenkaan tapahtuman vaka-
vuus ei ole ollut niin suuri ettd kampanjan tavoiterahoitus olisi jadnyt keradmatta. Toi-
saalta pohdittavaksi jaa olisiko kampanjan menestys voinut olla suurempi ilman kyseista
tapahtumaa.

Muilta kuin Solun ennenaikaisen julkaisun osalta useiden tutkijoiden (esim. Agrawal et
al. 2011; Mollick 2014) esiin nostama teema valmistautuneisuus valittyy kaikista kol-
mesta tutkimuksen kohdalta. Joukkorahoitusalustan kampanjasivu sisélsi kattavan infor-
maatiopaketin sijoittajille, jossa kaytettiin suositeltuja keinoja (De Witt 2012; Mollick
2014; Indiegogo 2016; Kickstarter 2016) esim. liikkuvaa kuvaa ja tilannepéivityksia. Li-
séksi innovaatio kuvattiin tuotteen, sen toimintaympariston ja ekosysteemin osalta. Tosin
Solun tapauksessa ekosysteemin kuvaus jai hieman suppeaksi. Seka Meaterilld, Thing-
seelld ettd Solulla oli olemassa yleiset internet-sivustot kampanjoimalleen tuotteelle en-
nen kampanjaa ja sen aikana.

Joukkorahoituskampanjan viestinnan osalta Thingsee oli poikkeuksellinen suhteessa kah-
teen muuhun kampanjaan, silla Thingseen kampanjassa ei tuotu kampanjan taustalla ole-
via henkil6ita esiin. Tama viestii etabloituneen yrityksen toimintamallista, jossa useat eri
roolit ja henkil6t ovat olleet tuotteen kehityksessd mukana. Tamén huomion pohjalta vai-
kuttaisi olevan mahdollista, ettd Thingsee tuotteen takana ollut Haltian Oy pyrki enem-
man markkinoimaan tuotetta kuin tuomaan laitteen markkinoille perinteisia myyntika-
navia pitkin.

Onnistumisen olosuhteena kieliasu ja kielenvirheettémyys havaittiin tdssa tutkimuksessa
olevan yksi yhdistava tekija onnistuneilla joukkorahoituskampanjoilla. Kielisasun vir-
heettdbmyys on hyvin yhdistettavissé tuoteinformaatioon ja sen selkeyteen. Tutkimuk-
sessa molemmat havaittiin tarkeiksi tekijoiksi onnistumisen kannalta ja lisaksi kyseessa
ovat kampanjoijan hallittavissa olevat olosuhteet.
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4.4 Sosiaalisen pddoman kerryttaminen

Tassa aliluvussa esitetddn laadullisessa joukkorahoituskampanjoiden sivustojen tutki-
muksessa havaitut tulokset sosiaalisen padoman kerryttdmisesta. Eli luodaan katsaus mil-
laisilla keinoilla kampanjoijat kasvattivat sosiaalisten verkostojen kokojaan.

Yksi selked ja hyvin esilld oleva keino sosiaalisten verkostoiden kasvattamiseen on ohjata
joukkorahoituskampanjasivustolta potentiaalisia ja olemassa olevia joukkorahoittajia so-
siaalisiin verkostoihin. Eri kanavat toimivat eri tavalla ja eri asioille, kuten Solu Machine-
sin markkinointijohtaja Gerda Verbickaite (2016) toi ilmi Zipipop Freudin haastattelussa:

“Havaitsimme selvasti, ettd Instagram ei ollut toimiva yleisdllemme; Toisaalta Fa-
cebook on ollut mahtava ja Twitter kaytdnndllinen kanava nopeiden uutisten jaka-
miseen sekd suoraan ihmisten tavoittamiseen” (Verbickaite 2016)

Joukkorahoituskampanjoista Solu oli ylivoimaisesti aktiivisin tutkituissa sosiaalisissa
medioissa, Facebookissa ja Twitterissd, mutta joukkorahoitusalustan kampanjasivulla ei
ollut havaittavissa merkkeja tuotteen tai yrityksen sosiaalisista medioista. Solu saattoi si-
ten pyrkid ajamaan potentiaalisia joukkorahoittajia muista sosiaalisista verkostoista jouk-
korahoitusalustalle. Thingsee puolestaan kampanjoi joukkorahoitusalustalla nakyvasti
omalla sosiaalisen median aihesanalla #mythingsee. Thingsee toimi myds toisin pain ja
ohjasi sosiaalisista verkostoistaan kayttédjid joukkorahoituskampanjasivustolle. Thingsee
jarjesti sosiaalisissa kanavissaan kilpailuita joiden pa&palkintona oli kampanjan laite.
Solu puolestaan jarjesti kilpailuita, joiden kautta jaettiin esimerkiksi T-paitoja. Meater
toimi hieman eri linjalla kuin Solu ja Thingsee. Meater ei jarjestanyt kilpaluita, mutta
ohjasi ihmisid yhteen sekd sosiaalisissa verkostoissa ettd joukkorahoitusalustallaan.
Meaterin joukkorahoituskampanjan sivulla on lasné painikkeet, joiden avulla on helppo
jakaa tietoa kiinnostavasta kampanjasta sivulla vierailevan omiin sosiaalisiin kanaviin.

Solu rakensi ennakkoviestinnalla sosiaalisissa medioissa ja sahkdpostilistoilla olosuhteet
vahvalle kampanjan alulle:

”"Me kaytdamme myo6s sahkopostiuutiskirjeitd esimerkiksi demo tapahtumista ja
isommista péivityksisté kiinnostuneille seuraajillemme. — Tapamme, jolla l&hes-
tymme tét4, on osoittaa ettd Solu on jotain todellista juuri nyt. Se alkoi kutsutilai-
suuksilla, jolloin ihmiset paasivét kokeilemaan [Solua] suoraan, ja monet heista
kommentoivat omissa sosiaalisissa verkostoissaan” (Verbickaite 2016)

Mielenkiintoisena tietona joukkorahoituskampanjoiden viestinnasta voidaan pitad jouk-
korahoituskampanjoiden tukijoiden lahdettd, mita esitetddn alla olevassa taulukossa 4.
Taulukossa esitetdan jokaisesta kampanjasta uusien tukijoiden maara, palaavien tukijo-
dien maaré sek& uusien tukijoiden osuus kaikista tukijoista.
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Taulukko 4 Tukijoiden Iahde (Apption Labs 2015; Haltian 2015b; Solu 2016b)

Meater Solu Thingsee
Uusia tukijoita 2189 301 241
Palaavia tukijoita 7548 308 265
Uusien tukijoiden osuus 22 % 49 % 48 %

Meater, vaikkakin kampanjoista suurin, saavutti myds suhteellisesti vahiten ihmisia
Kickstarterin ulkopuolelta. Suhdeluku kertoo kampanjan aikaisen ja sitd edeltavén vies-
tinnan kohdentamisesta. Viestintd on suunnattu Solun ja Thingseen osalta enemman po-
tentiaalisille tuotteen kayttdjille ympéari maailman. Meater puolestaan sai viestinsa par-
haiten 1api joukkorahoitusalustan kayttajille. Viestinndn kohdentamista tukee my6s mui-
den sosiaalisten verkostojen aktiivisuus Thingseen ja Solun kohdalla sek& kampanjan ra-
hoituksen kertymisen painottuminen joukkorahoituskampanjan alkuun.

Toisin sanoen onnistumisen olosuhteena viestintd, sen painottuminen ja tarkoitus ovat
merkittdvassa roolissa. Yhté varsinaista viestinnan kaavaa ei voi todentaa tutkimuksen
perusteella toimivaksi, mutta viestinndn merkitys kokonaisuuden onnistumiselle on tér-
kedssé roolissa. Kuten tutkimuksen tapaukset osoittavat, viestintadé voi tehdé jo joukko-
rahoituskampanjaa ennen ja haalia siten suuremman alun tai joukkorahoituskampanjan
aikana. Tarkeinté lienee tehda viestinnésta etukateen suunnitelma ja toteuttaa se.

45 Kommunikaation keinot

Tassa luvussa esitetdadn tulokset dokumenttianalyysin pohjalta kerédtyn aineiston havain-
noista eri kommunikaation keinoista ja viestintavélineista. Ensiksi perehdytaan viestinta-
kanaviin ja taman jélkeen pohditaan kanavien vaikutusta joukkorahoituksen keradamiseen.
Tutkittuja viestintd kanavia olivat yrityksen verkkosivut ja blogit, YouTube-videopal-
velu, yrityksen Facebook-sivusto, joukkorahoituskampanjan Kickstarter sivusto ja yrityk-
sen Twitter-tili. Liséksi eri lahteistd 16ydetyt uutiset tutkittiin.
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Dokumenttien lahteet
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Kuva 6 Thingsee ja dokumenttien lahteet (n = 184)

Haltian Oy:n Thingseesta 16ytyi yhteensa 184 dokumenttia. Tutkimuksessa Twitter ha-
vaittiin maaréllisesti aktiivisimmaksi kanavaksi. Kickstarter sivulleen Thingseesta tehtiin
10 péivitysta kampanjan etenemisesté. Thingseen viestinta oli ennen kampanjaa ja kam-
panjan aikana padsaantoisesti sosiaalisen median vélityksella tapahtuvaa kommunikoin-
tia. Thingsee kéaytti eri viestinnan media keinoja laajasti; viestinnéssé oli lasna videoita,
animaatioita, kuvia ja tekstid. Thingseesté havaittiin 16 uutista eri uutisléhteisté arkisto-
hauilla. Kappalemaéaréllisesti suhteessa muihin tutkittuihin kampanjoihin tamé merkitsee
kohtalaista uutispenetraatiota, tosin uutiset olivat paasaantoisesti suomalaisesta mediasta.
Tama samalla selittda Thingseen joukkorahoittajien vahvaa maantieteellista keskittymista
yrityksen kotimaahan Suomeen.



44

facebook

youtube
0% 8%

Kickstarter
1%
uutinen
1%

Twitter
7%

Twitter retweet

48 % Twitter keskustelua

35%

= facebook m Kickstarter = Twitter ® Twitter keskustelua = Twitter retweet = uutinen m youtube

Kuva 7 Solu ja dokumenttien lahteet (n = 1732)

Kuva 7 ylla esittdd dokumenttien ldhdejakauman. Solu Machinesté oli saatavilla yhteensa
1732 dokumenttia. Kuten Thingsee, my6s Solu oli sosiaalisessa mediassa aktiivinen; Do-
kumenttien suurta maaréa selittdd Solun aktiivisuus Twitterissé. 90 % dokumenteista on
perdisin Twitteristd, kuten kuvasta 7 nakee. Twitterissé Solu kévi aktiivista vuoropuhelua
seuraajiensa kanssa seka valitti Solusta Kirjoitettuja viesteja seuraajilleen. Twitterin suo-
sion seurauksena vuoksi suhdeluvut vinoutuvat ja muiden lahteiden osuudet pienenevat.
Huomion arvoista on Solun kohdalla suuri uutiskynnys ylitys 26 uutisella. Liséksi Solu
teki 10 péivitystd kampanjan etenemisesté Kickstarter sivustolleen. Facebook sivustoaan
Solu péivitti 138 kertaa ennen kampanjaa ja sen aikana. Solusta havaitut uutiset olivat
suuremmalla maantieteelliselld jakaumalla, kuin muiden tutkimuksen kohteiden.
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Kuva 8 Meater ja dokumenttien lahteet (n = 82)

Yl1l& olevan kuvan 8 mukainen Meaterin dokumenttien l&hdejakauma on tasapainoisin
kaikkien kolmen tapauksen kohdalla. Merkittdvdmpéaa on ettd dokumenttien kokonais-
maaré on joukon pienin, yhteensa 82 dokumenttia, joista 11 kappaletta on uutisia, 20 kap-
paletta Facebook péivityksid ja 12 kappaletta on Kickstarter alustalle julkaistuja péivityk-
sid kampanjan edistymisesté.

Meaterin saavutti poikkeuksellisen onnistumisen kampanjallaan, jolla oli suhteellisen
pieni kommunikaation maéra. Tastd voidaan tehda johtopaatds, ettd joukkorahoituksen
kommunikaatiossa laadulla on suurempi merkitys kuin kommunikaation maaralla. Li-
séksi, kuten Nivala itse sanomalehti Kalevan (2015a) haastattelussa toteaa, oikeanlaisella
on tuotteella suurempi merkitys kuin viestinnalla:

”Luulimme, ettd joukkorahoituksen onnistuminen on kiinni omasta markkinointi-
tyOstéd. Heti ensimmadiset paivat mentiin kuitenkin aika lujaa, vaikka emme ehtineet
olla oikeastaan mitenk&an esilla. Ihmiset nakdjaan loytavat kiinnostavat kohteet
ihan itse” (Kaleva 2015a)

4.5.2 Dokumentit ja kerétty rahoitus

Dokumenttien julkaisuaikataulun suhdetta kerattyyn rahoitukseen analysoidaan graafisen
analyysin keinoin. Tdm4 tarjoaa tietoa viestinnan tehokkuudesta ja markkinoinnin koh-
deyleisostd. Kohdeyleiso voi olla joko joukkorahoituskampanjaan jo sijoittaneet tai po-
tentiaaliset uudet joukkorahoittajat. Suhdetta tutkitaan seuraavissa kuvissa 9, 10, 11, 12
13 ja 14. Vaaka-akselilla kuvissa esitetdén paivamaaré seké kaksiosaisella pysty-akselilla
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dokumenttien maaraa ja keréatyn joukkorahoituksen maaraa. Aikajanan dokumenttien jul-
kaisujen ajankohtien hajonnasta voidaan arvioida viestinnan ajallista painotusta seké
viestinnan alkuajankohtaa.
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Kuva 9 Thingsee One, kaikki dokumentit (n = 184) ja keratty joukkorahoitus aikaja-
nalla

Y114 oleva kuva 9 esittdd Haltian Oy:n Thingsee Onen joukkorahoituskampanjasta kerto-
vien dokumenttien julkaisuajankohtia, dokumenttien lukumééraéd ja dokumenttien lah-
teitd. Kuvaajasta havainnoidaan, etté viestinta painottuu vahvasti joukkorahoituskampan-
jan aikaan. Toinen erityinen huomio on viestinnan alkaminen noin kuukautta ennen jouk-
korahoituskampanjaa.

Joukkorahoituskampanjan vahvasta alusta seké viestinnan aloittamisesta noin kuukautta
etukateen on mahdollista tehdd paatelmia ettd Thingsee on joko onnistunut kampanjan
kaynnistyksessa erittdin hyvin tai heilla on ollut myds muunlaista ennakkoviestintaa kam-
panjasta, mill& on siivitetty ensimmaisten paivien suurimmat péivakohtaiset joukkorahoi-
tuksen kertymat. Ennakkomarkkinointi on mahdollisesti tehty yksityisissa kanavissa, ku-
ten sdhkopostissa, eika julkisissa kanavissa, joista tutkimuksen dokumentit ovat kerétty.



47

14 35000
12 30000
°
10 25000
= o
< 8 200007,
O 3
I S
26 15000
£ I 9
<4 Io 100003
a S
2 5000
1)/1B | IL I
o I | ||| r..lo : u )
™ N \ 3 ™ \a ™ N
M M M Y M Y M M
G S I S, % S o '.v .%0 " 5000
N N N N v % v
S N S N SN P >
N N o N ¥ ) N e

MW blog W facebook mKickstarter W lehdistotiedote ®m Twitter M uutinen B Website HW Youtube @ Tuet

Kuva 10 Thingsee, relevantit dokumentit ja keratty joukkorahoitus (n = 69)

Y114 olevaan kuvaan 10 on suodatettu tutkimuksen kannalta relevantit dokumentit. Kuvan
avulla voidaan arvioida viestinnédn vaikuttavuutta. Kuvaajan mukaan Thingseen kohdalla
vaikuttaa ettd Kickstarter alustan kampanjapaivitykset korreloivat positiivisesti keréattyyn
joukkorahoitukseen ja uutiset korreloivat enemmaén negatiivisesti kuin positiivisesti ke-
ratyn joukkorahoituksen maaraan. Uutisten julkaisun jalkeen joukkorahoituksen kertymé
pienenee.
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Kuva 11 Solu Machines, dokumentit (n = 1732) ja keratty joukkorahoitus aikajanalla

Kuva 11 ylla esittdd Solu Machines Oy:n Solu Computer joukkorahoituskampanjan do-
kumenttien julkaisuajankohtia seka keratyn joukkorahoituksen mééraa. Solun kohdalla
poikkeavaa on maaratietoinen noin vuoden kestanyt ennakkoviestintd tuotteesta. Muut
tutkimuksen kohteen yrityksistd eivét olleet kommunikoineet vastaavaa ajanjaksoa. Li-
séksi Solun materiaaleista selviaa ettd pelkan viestinnén lisaksi Solu jarjesti rajatun ylei-
sOn kutsutilaisuuksia, joissa tuotteesta kiinnostuneet paasivét nakeméaéan ja kuulemaan uu-
dentyyppisesta henkilokohtaisesta tietokoneesta enemman. Kuten Thingseen kohdalla,
my06s Solun kohdalla ennakkoviestintdtoimenpiteet ovat todennédkoisesti tavoittaneet
yleisonsa, silla heti ensimmadisten péivien aikana Solu kerési merkittavén osan rahoituk-
sestaan.

Toinen merkittava ero dokumenttien kohdalla Solun ja kahden muun tutkimuksen koh-
dalla, kuten jo aiemmin todettu, on viestinndn mééra. Solun viestintd on ollut hyvin ak-
tiivista maéarallisesti. Viestintd painottuu kuitenkin maéarallisesti selvasti joukkorahoitus-
kampanjan aikaiseen viestintadn, vaikka vuoden aikana Solu on viestinyt aktiivisesti
muutoinkin.
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Kuva 12 Solu Machines, relevantit dokumentit (n =305) ja keratty joukkorahoitus

Kuva 12 yll4 esittd tutkimuksen kannalta relevanttien dokumenttien suhteen keréttyyn
joukkorahoitukseen. Ero aiemman kuvan 11 esittdmiin dokumenttien maariin on suuri,
mika tarkoittaa, ettd iso osa viestinnasta ei ole tutkimuksen mukaisten kriteerien osalta
relevanttia. Samoin kuin Thingseen kohdalla, Solun kuvista 11 ja 12 ei ole havaittavissa
selvid korrelaatioita dokumentin julkaisun ja keratyn joukkorahoituksen osalta. Graafisen
analyysin pohjalta on mahdollista havaita lievé positiivinen korrelaatio Kickstarter jouk-
korahoituskampanja-alustan péivityksen julkaisun ja seuraavina péivina keratyn joukko-
rahoituksen méaran osalta. Mielenkiintoisesti myos Solun kohdalla uutisten kohdalla vai-
kuttaa olevan ennemminkin negatiivinen korrelaatio julkaisun ja julkaisua seuraavien pai-
vien keratyn joukkorahoituksen osalta.
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Kuva 13 Apption Labs Meater, kaikki dokumentit (n = 73) ja keratty joukkorahoitus
aikajanalla

Kuva 13 esittdd Apption Labs Meaterin joukkorahoituskampanjan viestintéa seka kerét-
tyad joukkorahoitusta. Kuten kuvasta 20 on havaittavissa, Meater on aloittanut viestintdnsa
kolmen tutkimuksen kohteen osalta myohéisimpéana ajankohtana vain noin viikkoa ennen
joukkorahoituskampanjan aloittamista. Liséksi viestintd on ollut hyvin suppeata ennen
joukkorahoituskampanjaa. Meater keskittyi viestinnéllisesti kaytdnndssa miltei taysin
joukkorahoituskampanjan aikaiseen viestintaan.
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Kuva 14 Apption Labs, relevantit dokumentit (n = 62) ja keratty joukkorahoitus

Kuva 14 ylla esittdd tutkimuksen kriteerien osalta relevanttien dokumenttien julkaisua-
jankohdan ja keratyn joukkorahoituksen suhdetta Apption Labsin Meater tuotteen koh-
dalla. Meaterilla oli irrelevantteja dokumentteja kolmesta tutkimuskohteesta véhiten.
Meaterin kohdalla dokumenttityyppien ja keratyn rahoituksen suhteen ei ollut havaitta-
vissa korrelaatiota.

Mité ilmeisimmin Meaterin kampanjan aikainen viestinta on kohdistunut paremmin oi-
keisiin asioihin kuin tutkimuksen kahden muun osalta, sill& Meater on kerannyt suurim-
man osan rahoituksestaan nimenomaan kampanjan aikaisen viestinnén perusteella toisin
kuin Solu ja Thingsee, jotka kerésivat suurimman osan rahoituksestaan heti ensimmaisiné
joukkorahoituskampanjan péivina.

Yleisesti kerdttyjen dokumenttien pohjalta ei ole mahdollista tehd& selvié johtopaatoksia
erityyppisten dokumenttien vaikuttavuudesta. Tdéma vaatisi laajemman kvantitatiivi-
senanalyysin useammasta joukkorahoituskampanjasta, sek& onnistuneista etta epaonnis-
tuneista.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd viestinta ja erityisesti sen maara eivat ole hallittavana olo-
suhteena onnistumisen tae. Kuitenkin indikaatio ettd viestintd mahdollistaa onnistumisen
voidaan tehdé tutkimuksen perusteella. Kuitenkaan méaréllista ja ajallista tehoa ei tdmén
tutkimuksen aineistolla ollut jarkevéé toteuttaa.
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4.6 Maantieteellinen sijainti

Tassa aliluvussa perehdytddn joukkorahoituskampanjoiden joukkorahoittajien maantie-
teelliseen alkuperdén. Tiedot on keratty joukkorahoitusalustan internetsivuilta (Apption
Labs 2015; Haltian 2015b; Solu 2016b). Alla oleva kuvaan 15 on Kkoottu
joukkorahoittajien alkuperd jokaisen joukkorahoituskampanjan joukkorahoittajien
alkuperdn kymmenen toistuvinta maata. Kuva 15 esittad joukkorahoittajien lukumé&arén
alkuperédmaittain suhteessa kaikkiin joukkorahoittajiin, pystyakselilla on prosenttiosuus
joukkorahoittajista ja vaaka-akselilla joukkorahoittajien alkuperdmaa.

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% I || u | I - mill - - = | ‘

> X > > > > > > N > X ?
N > N X f N ) S < X X Q@
& &G & &S ¥ & & &
S S G ? < S SF Q 2
& N N % & > L
v > S N RS
X S S
v Q 3
© A\
J
&
x>
&
L

B Meater HSolu Thingsee

Kuva 15 Joukkorahoittajien maantieteellinen jakauma

Kuten kuvassa 15 esitetdén, kaikilla joukkorahoituskampanjoilla Yhdysvallat ovat mer-
Kittva sijoittajien alkulédhde. Sieltd joukkorahoittajia on kertynyt Solulle 15,8 %, Meate-
rille 63,8 %, ja Thingseelle 17,2 %. Mielenkiintoisesti Thingee on saanut poikkeukselli-
sen paljon tukijoita Alankomaista. Solun osalta merkittavaksi alueeksi on muodostunut
myos Yhdistynyt kuningaskunta 9,0 % osuudellaan. Muun maailman osuus on Meaterilla
11,3 %, Solulla 22,3 % ja Thingseen osalta 17,4 %. Johtop&&toksena tasta voidaan esittaa,
ettd Solun joukkorahoittajien maantieteellinen hajonta on siten ollut suurinta.

Suomalaistaustaisuus nékyy erityisesti suomalaisten yrityksien, Thingsee ja Solu, koh-
teissa. Toisaalta myos Meaterin osalta suomalaistaustaisuus nékyy siten, ettd Suomi on
kymmenen suurimman sijoittajamaan joukossa. Solun joukkorahoittajista Suomesta on
40,0 %, Thingseella 36,9 %. Meaterilla suomalaisia joukkorahoittajia on huomattavasti
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vahemman, 1,7 %. Tilaston mukaan yrityksen alkuperélld on vaikutus joukkorahoittajien
alkuperdlle, kuten Agrawal et al (2011) tutkimuksessaan havaitsivat.

”Suomesta ennakkotilauksia tuli kuudenneksi eniten. Ainostaan Saksa on Suomen
edelld maista, joissa ei puhuta englantia didinkielend. Suomen osuus kokonaisuu-
desta oli noin 1,5 prosenttia” (Kaleva 2015b)

Solun ja Thingseen kohdalla Suomi on joukkorahoittajien alkuperdn osalta niin hyvin
roolissa ja Meaterin Yhdysvallat on merkittdvan joukkorahoittajien lahde. Kaikkien kol-
men kohdalla tdmé& on vahva viittaus yrityksen kotimaahan. Toisaalta yrityksen kotimaa
on myo6s luontainen painopiste yrityksen viestinnassa ja markkinointiponnisteluissa. Li-
séksi on mahdollista, etta erityisesti Suomessa lehdiston kiinnostus joukkorahoitettavia
suomalaistaustaisia yrityksid kohtaan on suurempi kuin monessa muussa maassa. Tamén
luontainen syy voisi olla joukkorahoitusalan uutuusarvo.

Yrityksen maantieteellinen sijainti ja joukkorahoituskampanjan sijoittaminen ei valtta-
matta ole helposti hallittavissa yksittdisen joukkorahoittajan osalta. Toisaalta sijoittumi-
sella havaittiin olevan joitain hyotyjé. sijoittajat voivat suosia kotimaansa mukaisia jouk-
korahoituskampanjoita seka lehdisto saattaa suosia julkaisumaansa mukaisia tuotteita.

4.7 Tavoite ja sen saavuttaminen

Tassa luvussa esitetdan 10ydokset tutkimuksen kohteena olleiden joukkorahoituskampan-
joiden itseasettamien rahamaaraisen tavoitteen saavuttamisesta. Tavoitteen saavuttamista
tutkitaan ensiksi péaivakohtaisen kerétyn rahoituksen avulla ja tdmén jalkeen kumulatiivi-
sella edistymiselld. Tiedot on keratty Kicktrag-palvelusta, joka seuraa Kickstarter jouk-
korahoituskampanjoita ja niiden edistymista paivakohtaisesti sek& rahamaaran etté tuki-
joiden osalta. Tavoitteen saavuttamisen myota on mahdollista indikaatioita muihin tutki-
mustuloksiin.

4.7.1 Paivakohtainen keréatty joukkorahoitus

Paivakohtainen edistyminen kertoo liikemé&érastd, jonka yritys on saavuttanut kayttamil-
l&&n keinoillaan. Alla olevat kuvat 16, 17 ja 18 kuvaavat Thingseen, Solun ja Meaterin
kampanjoiden paivékohtaista edistymistd. Kaikissa kuvien kuvaajissa vaaka-akselilla on
kampanjapéiva alkaen ensimmadisesta seké kaksijakoisella pysty-akselilla on kerétty ra-
hoitus euroissa ja tukijoiden lukumaaré.

Kuva 16 esittdd Thingseen kampanjan paivakohtaista kehittymistd. Kuten kuvasta nah-
daan, heti kampanjan alussa on havaittavissa piikki seké keratyssa euromaaraisessa ra-
hoituksessa ettd tukijoiden méarassa suhteessa muihin péiviin. Keskimé&éarin Thingsee
kerasi paivassa 2692 euroa ja 16,3 tukijaa. Paivakohtainen mediaani kerétty rahoitus on
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1751 euroa ja uusien tukijoiden paivékohtaisen maaran mediaani on vain 6. Yksi tukija
toi keskimaarin 164,9 euroa kampanjalle, ja siten melko pieni.

Graafisesti analysoiden alun aiheuttama poikkeama kampanjan tavan omaisesta kehityk-
sestd on noin 2 pdivaa. Mikali ensimmaisten kahden kampanjapdivén aiheuttama poik-
keama tukijoiden maérassa seka keratyssa rahoituksessa poistetaan, keskiarvot ovat 7,5
tukijaa per paivé ja 1540 euroa per paiva. Vahva alku, ja kokonaiskeskiarvon suurehko
ero suhteessa muun kampanjan muuhun kertyméaan kertoo tehottamasta kampanjan aikai-
sesta markkinoinnista.

Thingseen kampanjan kohdalla vaikuttaa, etté yksittdisen pdivan hyva menestyminen hei-
jastuu myos hieman heikentyneena seuraavalle paivélle. Eli lyhyenaikavélin osalta péi-
vakohtainen kerétty euromaara laskee miltei lineaarisen oloisesti ensimmaisen kahden
viikon osalta. Taman jalkeen paivékohtainen kehitys sisaltdd huomattavasti enemmaén
vaihtelevuutta. Kuitenkin alussa saavutetun korkean piikin jalkeen Thingsee saavuttaa
tavoitteensa melko tasaisella vauhdilla. Mydhemmissé aliluvuissa perehdytddn miten
kampanjan lilkemaaran yll&pitaminen on saavutettu seké kuinka vahva alku on toteutettu.

Thingseen kampanjan osalta on havaittavissa suuret negatiiviset pdivasaldot 25. ja 26.
kampanjapéivind. Tamé rahoituksen ja tukijoiden védheneminen on mahdollinen merkKki
kampanjan takana tapahtuvasta keinotekoisesta tavoitteen saavuttamisen kiihdyttami-
sestd, tai sitten kyseessa on puhdasta sattumaa. Aineisto on vajavaista tarkempaan poh-
dintaan, silla emme tied& onko peruuttaneilla rahoittajilla yhteyksid kampanjaan.
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Kuva 16 Thingsee One, joukkorahoituskampanjan paivakohtainen edistyminen

Kuva 6 alla esittdd Solu Machinesin péivakohtaista edistymistd. Kuten kuvasta 6 voi
havaita, Solun kampanjan alku on euromaéraiselld edistymisell& mitattuna vahvin tdman
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tutkimuksen kolmesta tapauksesta. Koko kampanja-ajan yli mitattuna yhden paivén ai-
kana Solu Machines kerasi 7081 euroa pdivassé keskiméarin 19,6 tukijalta, mediaani pai-
varahoituksen kertymisen ollessa 3064 euroa 7 tukijalta.

Solun kampanjan péivakohtainen edistyminen ei ndyta aivan samalla tavalla korreloivan
Iyhyelld aikavalilla kuin Thingseen kohdalla. Solun kohdalla pédivékohtaiset sijoitukset
sekd kasvavat ettd vahenevét tasaisesti aaltoillen. Solun kampanjan paivékohtainen rahoi-
tuskertyma muistuttaa hyokyaaltoa, jota useat pienemmét aallot seuraavat. Mikéli graafi-
sesti analysoiden vahvan alun my®6tdinen 5 pdivan huuma poistetaan, kerési Solu keski-
maarin 2400 euroa paivassa yhteensa 6,4 tukijalta. Solun keskimé&érdinen saatu rahoitus
yhdelta tukijalta on 360,45 euroa, eli selkeésti tutkimuksen kolmen kohteen korkein.

Solu erittain vahva alku viittaa hyvin toimineeseen ja vahvaan ennakkomarkkinointiin.
Kampanjan ensimmadisen 5 péivan aiheuttama vahva alun sek& kampanjan muun ajan pai-
vakohtaisen tahdin edistymisen ero antaa osviittaa tehottomasta kampanjan aikaisesta
markkinoinnista suhteessa ennakkomarkkinointiin. Mielenkiintoinen huomio on Solu
Machinesin valitettava sattumus, jonka seurauksena he julkaisivat kampanjansa muuta-
mia tunteja liian aikaisin, ottivat kampanjan pois saatavilta ja palauttivat sen myéhemmin.
Tama kielii alhaisesta valmistautuneisuudesta, misté tuloksia esitettiin tarkemmin aiem-
min luvussa 4.3.
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Kuva 17 Solu Machines joukkorahoituskampanjan paivakohtainen edistyminen

Kuva 18 alla esittdd Apption Labsin Meater —joukkorahoituskampanjan péivakohtaista
tukijoiden ja eruomadrdistd kehittymistd. Meaterin edistyminen on hyvin erilainen
kahteen muuhun tapaukseen verrattuna, silld kampanjan parhaiten menestynyt vaihe
esiintyy kampanjan loppumetreilla. Taméa viestii onnistuneesta kampanjan aikaisesta
viestinn&sta.
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Meaterin kampanja kerdsi keskimaarin 36239 euroa rahoitusta péivassa yhteensa
keskiméaarin 310 tukijalta. Mediaani kerétty rahoitus on 24558 euroa paivassad 211
tukijalta. Keskimaarin yksittdinen tukija rahoitti kampanjaa 117 eurolla, miké on joukon
pienin keskimé&é&rainen sijoitus. Toisin kuin muissa tapauksissa, graafisen analysoinnin
pohjalta Meaterin kohdalla tulee poistaa poikkeava edistyminen kampanjan loppuosasta.
IlIman viimeisen 7 paivén aikaista nostatusta kampanja kerasi keskimaérin 22512 euroa
paivassa keskimaarin 201 tukijalta.

Meaterin kampanjaa tuki reilussa paivéssa yhtad monta tukijaa kuin toisissa kampanjoissa
oli tukijoita yhteensa. Seka tama ettd kampanjan poikkeuksellinen onnistuminen kielii
Matteus-vaikutuksesta. Mitd isompi rahoittaja joukko, sitd enemman kampanja houkutte-
lee uusia tukijoita puoleensa.
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Kuva 18 Apption Labs Meater joukkorahoituskampanjan paivakohtainen edistyminen

Alla olevana taulukkoon 5 on kerétty eri kampanjoiden tarkeimmét paivékohtaiset met-
rilkat n&htdville. Mediaani kuvastaa kampanjan edistymistd normaalilla pdivéatasolla,
josta on puhdistettu joukkorahoituskampanjan alku- tai loppuvaiheen, kenties markki-
noinnin avulla, saavutettu suurempi litkeméaara.

Taulukko 5 Paivakohtainen edistyminen

Rahoitus per |Tukijoita per |Rahoitus per |Tukijoita per |Ka. Rahoi-

pdiva (e), paiva (kpl), pdiva (e), pdiva (kpl), [tus tukijalta

keskiarvo keskiarvo mediaani mediaani (e/tukija)
Thingsee 2692 16 1751 6 165
Solu 7081 20 3064 7 360
Meater 36239 311 24558 211 117
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Mediaanin ja keskiarvon suuri ero vaikuttaa kertovan joukkorahoituksen luonteesta;
useissa tavanomaisissa joukkorahoitustapauksissa rahoituksen paivékohtainen kertymi-
nen on U:n mallinen kdyra (Kuppuswamy & Bayus 2015), tai kuten tdman tutkimuksen
tapauksissa rahoituskertyma painottui joko kampanjan alkuun tai loppuun. Mediaanin ja
keskiarvon ero viestii tastd, silla kampanjan keskivaiheilla on tavanomaisesti hiljainen
aikakausi.

4.7.2 Kumulatiivinen edistyminen

Joukkorahoituskampanjan kumulatiivinen edistyminen kertoo kokonaistuloksesta. Alla
olevat kuvat 19, 20 ja 21 kuvaavat joukkorahoituskampanjoiden kumulatiivista tulosta.
Kuvissa vaaka-akselilla on kampanjapdiva seka kaksiosaisella pystyakselilla kumulatii-
vinen kerétty rahoitus euroissa seka toisella pystyakselilla kumulatiivinen tukijoiden lu-
kumadra.
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Kuva 19 Thingsee One, kumulatiivinen joukkorahoituskampanjan edistyminen

Kuvassa 19 ylld& Thingsee havaitaan kuinka alun pdivien alkukiihdytyksen jalkeen
Thingseen kampanjan eteniminen hidastuu. Thingsee-kampanja saavutti tavoitteensa 99
000 dollaria, eli 79684 euroa, 23. kampanjapaivana. Samassa kohdassa kampanjapaivina
25 ja 26 havaitaan kumulatiivisen keratyn kampanjasumman osalta pieni pudotus, kun
tukijoiden maaré kasvaa yhdelld, mutta keratty rahoitus putoaa 25 péiva 1966 eurolla ja
seuraavana pdivanad 2494 eurolla. Alun poikkeavaa tahtia lukuunottamatta Thingseen
kampanjan rahoituksen keruun edistyminen vaikuttaa melko lineaariselta. Mikéli
graafisessa analyysissa otetaan myds kampanjan ensimmadiset péivat huomioon,
kokonaisedistyminen noudattaa logaritmista edistymista.
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Kuva 20 Solu Machines kumulatiivinen joukkorahoituskampanjan edistyminen

Solu Machinesin joukkorahoitus kampanjalla on kolmen tapauksen osalta vahvin alku
suhteessa kokonaistulokseen, kuten on néhtdvissé kuvasta 20. Ensimmaéisen kampanja-
péivan aikana Solu kerési hieman alle 50 prosenttia kokonaisrahoituksestaan, ja yli 50
prosenttia tavoitteestaan.. Vauhti hidastuu heti ensimmaisen péivan jalkeen, ja 5. paivasta
eteenpéin kehitys on lineaarista, melko pienelld kulmakertoimella.

Vahvasti alusta ja nopeasta kertymésta huolimatta Solu saavutti tavoitteensa vasta 25.
kampanjapéivana. Mielenkiintoisesti Matteus-vaikutus (Merton 1968) vaikuttaa jaaneen
melko lievaksi, kenties tukijamaara ei ole tarpeeksi suuri. Aikaisemmin kuvattujen teori-
oiden mukaan hyvé ja tukeva alku olisi voinut mahdollisesti kasvattaa kokonaiskertymaa
entistd suuremmaksi.
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Kuva 21 Apption Labs Meater joukkorahoituskampanjan kumulatiivinen edistyminen

Kuva 21 ylla esittdd Apption Labsin Meater joukkorahoituskampanjan tavoitteen saavut-
tamista ja ylittdmistad. Meaterin kampanjan suurimmat erot kahteen muuhun tapaukseen
on sekd kayran muodossa etta tavoitteen saavuttamisessa. Meater saavutti tavoitteensa jo
kolmannen kampanjan pdivén aikana, kampanjan edistyminen ei erityisesti hidastu kam-
panjan aikana erityisen paljon. Kuten kuvassa 21 yll4 on havaittavissa, kampanjan loppu-
ajan paivind 24 — 30 rahoituksen keruu kiihtyy huomattavasti. Meater saavutti kampan-
jallaan poikkeuksellisen onnistumisen ylittdmalla tavoitteensa 1250 prosenttisesti ja ke-
raéamélla yli 1,1 miljoonaa euroa. Poikkeuksellisen onnistumisen mittarina joukkorahoi-
tuksen kohdalla toimii absoluuttinen miljoonan euron raja paremmin kuin prosentuaali-
nen tavoitteen ylittdminen, koska kukin kampanjoija voi itse maarittad haluamansa ta-
voitteen.

Meaterin tavoitteen saavuttamisesta nopeassa ajassa seka rahoituksen kerddntymisesta
voidaan paatella, ettd Meaterill& ei ole ollut erityisen vahvaa ennakkomarkkinointia kay-
tosséan. Potentiaaliset joukkorahoittajat on tavoitettu kampanjan aikana, toisin kuin
Thingseen ja Solun kohdalla. Meaterin poikkeuksellisesta onnistumisesta on mahdollista
havaita Matteus-vaikutuksen (Merton 1968) lasné&olo. Tukijoiden kumulatiivinen maaré
on huomattavasti suurempi kuin muissa heti alusta alkaen. Kolmantena kampanjapaivéna
Meater on keréannyt lukumaaréllisesti enemmaén tukijoita kuin Solu ja Thingsee koko
kampanjoidensa aikana. T&sté syysta vaikuttaisi ettd Mertonin (1968) Matteus-vaikutus
vaatinee joukkorahoitusymparistdssé jonkinlaisen massan ihmisia, jotta teorian mukainen
hyvan kumuloituminen kéynnistyy.

Toisaalta pohtien samaa joukon kayttaytymisté ja tavoitteen asettamista nousee esiin ky-
symys Matteus-vaikutuksen mukaisen menestyksen ruokkimaa menestyksen kaynnisty-
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miskynnyksestd. Voiko yksittainen toimija joukkorahoituksen saralla vaikuttaa kynnyk-
seen alentamalla asettamaansa tavoitetta keinotekoisen alas? Tall6in prosentuaalinen ta-
voitteen ylitys luonnistuisi helpommin. Tasta seuraa pohdinta, olisiko alhaisemmalla ta-
voitteella hdystettyna Solu saavuttanut paremman kokonaistuloksen? Té&ll6in Solu olisi
saavuttanut tavoitteensa jo ensimmadisen péivan aikana, sikali kun muut olosuhteet olisi-
vat sdilyneet vakioina. Kyseisen kaltaista kysymysta ei tdmén tutkimuksen aineistolla
pysty selvittdmaan.

Toisaalta Solun ja Thingseen kumulatiivinen rahoituksen paivatason kertyma kuvissa 19
ja 20 muistuttaa vahvasti logaritmista trendid, eli alussa nopea kasvu, jota seuraa jatkuva
hidastuminen. Kyseiset trendit lahestyvat asymptoottisesti jotain rajaa. Kuvastaako tdmé
kyseisen myyntikanavan kautta saavutettua korkeaa markkinaosuutta? Erityisesti kun
Meaterin kohdalla trendi olisi hyvin erityyppinen ja nousujohteinen, eikd logaritminen.
Taman tutkimuksen aineisto ei kata selvittdmaan kyseista kysymysta.

Kolmen tapauksen osalta tavoitteen ylittdmisen suhteellinen mééra on hyvin erilainen.
Alla olevassa taulukossa 6 on kuvattuna tavoitteen suhteellinen saavuttaminen kampanjan
lopuksi.

Taulukko 6 Tavoitteen saavuttaminen

|Thingsee | Solu | Meater
% tavoitteesta | 105 % | 110%|  1251%

Kuten yll&olevasta taulukosta 6 havaitaan, Meater seka Thingsee ja Solu ovat eri kertalu-
vuilla tavoitteen saavuttamisen osalta. Mielenkiintoisesti Thingseell& on ollut absoluutti-
sesti pienin tavoite sekd Solulla isoin tavoite. Meaterin reilusti ylittdma tavoite voi kielia
heikosta uskosta tuotteeseen tavoitteen asettamisen yhteydessa tai puutteellisesta mark-
kinatutkimuksesta markkinakoon selvittdmiseksi. Toisaalta kertooko juuri-ja-juuri yli-
tetty tavoite onnistuneesta markkinakoon selvityksesta? Thingseen ja Solun kohdalla néin
kenties on. Oikean markkinakoon selvittdamisesta tukee myos logaritminen trendi kumu-
latiivisen tavoitteen kerryttdmisessa, jolloin kdyrén kasvu hidastuu jatkuvasti ja tavoitteen
kertyminen lahestyy asymptoottisesti jotain rajaa.

Asioiden internetin joukkorahoituskampanjan onnistuminen olosuhteen hallinnan osalta
tavoite on ainoa suoran suhteen omaava madre, jota kampanjoija voi hallita. Tavoitteen
tulee olla oikeantasoinen, jota voidaan selvittdad esimerkiksi markkinatutkimuksin. Ta-
voitteen edistyminen on joukkorahoittajaléhtoistd. Kampanjoija voi pyrkid ohjaamaan
joukkoja muilla keinoin, joihin perehdytaédn seuraavissa aliluvuissa enemman.
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4.8 Tulosten yhteenveto ja tarkastelu

Tutkimuksessa havaittiin ettd joukkorahoituskampanjaa toteuttavalla yrityksella on mah-
dollisuus luoda ja hallita onnistumisen olosuhteita asioiden internetin innovaation jouk-
korahoituskampanjan parissa. Tdma luku esittelee tutkimuksen tarkeimmat 10ydokset alla
olevassa taulukossa 7 seké tuloksien tarkastelun.

Taulukko 7 Onnistumisen olosuhteet

Thingsee Solu Meater
Innovaation komp-
leksisuus ja teknolo-
ginen uutuusarvo Korkea Erittdin korkea Keskitaso

Motiivit joukkorahoi-

Kaikki joukkorahoituskampanjat viestivat vahvasti teknologisen
uutuusarvon valittamisesta maailmalle

Prototyypin raken-

Keino validoida ky-

Keino validoida ky-

tukselle taminen synta synta
Laatu Korkea Melko korkea Korkea
- Kilpailuita - Pitkdkestoinen en- | - Keskittyminen

Sosiaalisen padoman
kerryttaminen

- Sdhkopostimarkki-
nointia

nakkomarkkinointi
jakso

kampanjan aikai-
seen viestintaan

Maantieteellinen si-
jainti

- Suomalainen
yritys

- Suurin osa sijoitta-
jista Suomesta

- Suomalainen
yritys

- Suurin osa sijoitta-
jista Suomesta

- Suomalainen yrit-
taja

- Kalifornialainen
yritys

- Suurin osa sijoitta-
jista Yhdysvalloista

Dokumenttien maara | 182 1732 82
Relevanttien doku-
menttien maara 69 305 62

Tavoitekertyman kas-
vukayran tyyppi

Logaritminen

Logaritminen

Eksponentiaalinen

Tavoitteen saavutta-
minen

105 %

110 %

1251 %

Kompleksisen innovaation kommunikaatio potentiaalisille sijoittajille on vaikeampaa
(Branscomb & Auerswald 2002). Kompleksisen innovaation haastavan kommunikaation
kohdalla on helpompaa tehd& virheitd, jotka nakyvét viestinnan laadussa. Innovaation
kompleksisuuden hallinnoimiseen joukkorahoituskampanjaa toteuttavalla yrityksella on
rajallinen maaré keinoja kaytossaan. Subjektiivisen arvion mukaan Solun teknologinen
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uutuusarvo ja kompleksisuus olivat tdiman tutkimuksen tapausten suurin. Thingseell& uu-
tuusarvo ja innovaation kompleksisuus olivat hieman matalammat ja Meaterin kohdalla
tutkimuksen kolmikon matalimmat.

Viestintdkanavien tehokkuudesta ei voida tdman tutkimuksen sanoa onko niill& eroa.
Viestinndn laadukkuudella ja sisallolla vaikuttaisi olevan merkitystd, kuten tavanomasi-
sessakin pddomasijoittamisessa (Spence 1973), myo6s joukkorahoitussijoittajilla on ten-
denssi etsid laadukkuutta sijoitusmahdollisuudesta. (Ahlers et al. 2015) Ajanjaksollisesti
viestinnalla ennen joukkorahoituskampanjaa voidaan merkittavasti parantaa joukkorahoi-
tuskampanjan alkua, silla kiinnostuneet potentiaaliset joukkorahoittajat ovat jo kertaal-
leen tavoitettuja.

Joukkorahoituskampanjan jarjestamisen motiiveista Belleflamme et al (2014) mukaan in-
novaation ja kysynnén koestaminen tulee vasta toisena rahan kerdyksen jalkeen, mutta
tdman tutkimuksen tapausten viestinnén pohjalta vaikuttaisi olevan toisin. Tutkimuksen
tapaukset ovat ensisijaisesti koestamassa innovaation markkinapotentiaalia joukkorahoi-
tuskampanjan avulla. Tama merkitsee uutta nakékulmaa joukkorahoituskampanjoiden
tutkimukseen.

Aiempi tutkimus on keskittynyt vertailemaan onnistuneita ja epdonnistuneita joukkora-
hoituskampanjoita (Agrawal et al. 2011; Belleflamme et al. 2014; Mollick 2014). Ttutki-
jat ovat niissa keskustelleet enemman viestinndn maarastd, sen tarpeellisuudesta ja péivi-
tysten tiheydestd. Tama tutkimus osoittaa ettd pelkalla viestinndn maarélla ei voi korvata
laadukasta viestintad, silla véhinten dokumentteja kerryttdnyt joukkorahoituskampanja
Meater myos saavutti seké suhteellisesti ettd absoluuttisesti suurimman joukkorahoitus-
kampanjan tuloksen.

Suhteellisen tuloksen ylittdmisen maéran pohjalta Mollick (2014) ja Kuppuswamy &
Bayus (2013) ovat havainneet tutkimuksissaan tendenssin asettaa keinotekoisen alhainen
tavoite. Tdmén tutkimuksen osalta ei saatu vahvaa nayttod asialle. Thingseen ja Solun
joukkorahoituskampanjat saavuttivat vain 5 % tai 10 % enemmaén joukkorahoitusta kuin
olivat tavoitelleet. Lisdksi kyseisten joukkorahoituskampanjoiden kayra oli logaritminen
eksponentiaalisen sijaan. Tama viittaisi markkinakoon ja siten joukkorahoituskampanjan
tavoitteen oikeaan ennakkoméaérittdmiseen, eikd suinkaan keinotekoisen alhaiseen tavoit-
teeseen. Meaterin kohdalla tavoitteen ylitys on huima, mutta toisaalta tavoite ei ole poik-
keava Solusta. Tdma voi viestié joko tutkijoiden viittaamasta keinotekoisen alhaisesta ta-
voitteesta, epdonnistuneesta markkinakoon selvittdmisesta tai poikkeuksellisesta onnistu-
misesta kampanjan viestimisessé.

Sekd kampanjan ettd joukkorahoittajien maantieteellisella sijainnilla on korrelaatio, kuten
Mollick (2014) toteaa. Tdman tutkimuksen pohjalta vaikuttaa, etta silla olisi suurikin kor-
relaatio vaikka Agrawal et al (2011) mukaan ettd joukkorahoitusalustojen ja internetin
avulla olisi ollut mahdollista pienent&& vélimatkojen vaikutusta sijoituspéaatoksiin.
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5. PAATELMAT

Tassa luvussa perehdytéédn tutkimuksen teoreettisiin ja reaalisiin saavutukseen, pohditaan
hieman tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia sek& tutkimuksen rajoitteita. Lopuksi
esitetadn jatkotutkimusmahdollisuuksia tdman tutkimuksen havaintojen pohjalta.

5.1 Tutkimuksen tarkastelu

Taman tutkimuksen l&htokohtana oli tarkastella joukkorahoituksen onnistumisen olosuh-
teita suomalaistaustaisten asioiden internet innovaatioiden kohdalla. Tutkimuksen teo-
reettisen taustan selvityksen pohjalta laadittiin viitekehys, mité kaytettiin pohjana suoma-
laistaustaisten asioiden internetin joukkorahoituskampanjoiden laadullisen dokumentti-
analyysissa. Tutkimukseen valikoitui kolme innovaatiota, joista pyrittiin selvittdmaan tut-
kimuskysymyksiin vastauksia monitapaustutkimuksen keinoin.

Ensimmaisend alakysymykseksi muodostui selvittdd mita ovat fyysisen tuotteen ja abst-
raktin ohjelmiston yhteenliittyman tuomat erityisolosuhteet joukkorahoituskampanjalle.
Tutkimuksen tuloksena selvisi ettéd asioiden internetin tuomat erityisolosuhteet liittyvat
innovaation kompleksisuuden tason kasvamiseen. T&mé on seurausta tarpeesta kommu-
nikoida potentiaaliselle joukkorahoittajalle usein uuden tuotteen liséksi myos siihen liit-
tyvéasté ohjelmistosta. Liséksi asioiden internetin innovaatiolla on usein korkea teknolo-
ginen uutuusarvo (Porter & Heppelmann 2014). Tama korostui kaikkien kolmen tapauk-
sen kohdalla. Korkea teknologinen uutuusarvo seka innovaation kompleksisuus mahdol-
lisesti hankaloittaa tutkimuksen muiden havaittujen olosuhteiden hallintaa. Erityisesti
laadukas, yksiselitteinen viestintdd hankaloituu, koska kommunikoitavaa asiaa on usein
runsaasti. Laadukas kommunikaatio on puolestaan merkittavaa koska sijoittajilla on ten-
denssi niin perinteisen padomasijoituksen (Spence 1973) kuin joukkorahoituksen (Ahlers
et al. 2015) kohdalla etsia laadukkuutta.

Toinen alakysymys tassé tutkimuksessa oli selvittdd mitké& olosuhteet vaikuttavat joukko-
rahoituskampanjan onnistumiseen. Tata varten tutkimuksessa teoreettisen taustan selvi-
tyksessa perehdyttiin joukkorahoituksen olemassa olevaan tutkimukseen, minkéa pohjalta
laadittiin teoreettinen viitekehys olosuhteiden hallinnalle. Vaikuttaviksi olosuhteiksi ha-
vaittiin siten innovaation kompleksisuus, joukkorahoitusta hakevan motiivit, kommuni-
kaation laatu ja sen keinot, maantieteellinen sijainti ja tavoite.

Joukkorahoituksen olosuhteista muodostettu viitekehys validoitiin dokumenttianalyysin
ja laadullisen tutkimuksen avulla. Tdmé puolestaan antoi vastauksen kolmannelle tarken-
tavalle tutkimuskysymykselle miten yritys voi hallinnoida joukkorahoituskampanjan olo-
suhteita. Viitekehys validoitiin empiirisen tutkimuksen osiossa, missd havaittiin hallinnan
keinoiksi ensisijaisesti kommunikaatio ja sen laatu. Lisdksi tavoitteen asetannalla on
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mahdollista hallita joitain olosuhteita. Joukkorahoituskampanjoivalla yritykselld on rajal-
liset mahdollisuudet vaikuttaa innovaation kompleksisuuteen tai maantieteelliseen sijoit-
tumiseen. Namaé rajoitteet korostavat kommunikaation laadun suurempaa merkitysta. Li-
séksi tutkimuksessa havaittiin kommunikaation laadulla suurempi merkitys vahvaan ta-
voitteen onnistumiseen kuin kommunikaation maéaralla. Aikaisempi tutkimus on painot-
tanut enemman kommunikaation méaréllisia aspekteja (Belleflamme et al. 2014; Mollick
2014). Aiemmat tutkimukset ovat olleet enemman kvantitatiivisia kuin kvalitatiivisia,
miké& osaltaan selittdd nakokulmallista eroa.

Paadtutkimuskysymys téssa tutkimuksessa oli selvittdd miten joukkorahoituskampanjaa
toteuttava yritys hallinnoi onnistumisen olosuhteita asioiden internetin innovaation jouk-
korahoituskampanjassa. Varsinaiseen tutkimuskysymykseen siten tdma tutkimus on
kyetty vastaamaan aiemmin esitettyjen alitutkimuskysymysten kautta. N&in ollen tutki-
muksellinen tavoite on tassa tydssad saavutettu. Viitekehyksessa mainittujen olosuhteiden
hallinta on mahdollista joukkorahoituskampanjoivalle yritykselle ja sen tulee kiinnitt&a
huomiota erityisesti kommunikaatioon.

5.2 Teoreettiset jareaaliset saavutukset

Taman tutkimuksen avulla on valottamaan olosuhteita ja keinoja, joilla joukkorahoitus-
kampanjan luojat pyrkivét hallinnoimaan ja luomaan onnistumisen olosuhteet asioiden
internetin tuotteelle tai palvelulle. Olemassa olevan tutkimuksen ja teorian pohjalta muo-
dostettiin viitekehys joukkorahoituksen olosuhteiden hallinnalle asioiden internetin tuot-
teen parissa. Joukkorahoituksen osalta viitekehys rakentui tutkimalla olemassa olevaa tie-
toa kuinka innovaatiorahoitus toimii. Innovaatiorahoituksen tietdmysta tutkittiin erityi-
sesti joukkorahoituksen ndkokulmasta tutkien sen ympérilla toimivien sidosryhmien mo-
tilveja sitd kohtaan seké tutkimalla joukkorahoituksen olosuhdetekijoita. Liséksi tutkittiin
empiirista evidenssid joukkorahoituksen jarjestdmisesta. Tamén teoriapohjan péaalle ra-
kennettiin asioiden internetin tuotteen joukkorahoituksen onnistumisen olosuhteiden hal-
linnan teoreettinen viitekehys, mink& olennaisiksi kulmakiviksi muodostuivat alla esite-
tyn taulukon 8 mukaiset teemat.

Taulukko 8 Asioiden internetin tuotteen joukkorahoituksen onnistumisen olosuhteiden
hallinnan teoreettinen viitekehys lyhennetysti

Tuotekomp- Joukkora- . . o
. . . Maantie- | Kommuni- | Sosiaali-
. leksisuus ja hoitusta ha- . . : .
Tavoite . Laatu . . | teellinen si- kaation nen paa-
tuoteinfor- kevien moti- - .
. . jainti keinot oma
maatio vaatio

Taulukon 6 viitekehys todennettiin tekeméalla monitapaustutkimus kyseisen aihealueen
saralla. Tutkimuksessa havaittiin indikaatioita viitekehyksen toimivasta mallista, mika
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indikoi mahdollisuuden kvantisoida tutkimuksen kohteiden méarét ja tuottaa tilastollinen
tutkimus aiheesta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd joukkorahoitusta hakeva voi pyrkié hal-
linnoimaan useita olosuhteita joukkorahoituskampanjan ymparilla ja kampanjoijan toi-
milla havaittiin olevan vaikutuksia lopputulokseen. Siten kampanjoijalla on mahdolli-
suuksia hallinnoida olosuhteita jossain maérin. Tutkimuksen metodit eivat antaneet mah-
dollisuutta selvittdd missa maarin olosuhteita kyetddn hallinnoimaan absoluuttisesti,
mutta indikaattorit olosuhteiden hallinnan korrelaatiosta olivat havaittavissa.

Taulukon 6 mukaisesti hallittaviksi onnistumisen olosuhteiksi havainnoitiin tavoite, tuo-
tekompleksisuus ja tuoteinformaatio, laatu, maantieteellinen sijainti osittain, kommuni-
kaatio ja sosiaalisen padoman kerryttdmisen keinot. Oikean kokoisen tavoitteen asettami-
sen jalkeen, tavoitteen saavuttamista ja ylittdmistd kampanjoija voi edistaa hallitsemalla
muita olosuhteita, eli tuotekompleksisuuden pitdminen alhaisena seké selked ja yksiselit-
teinen tuoteinformaatio helpottaa tatd. Laatu tulee huomioida kaikessa tekemisessa ja
viestinnassa. Joukkorahoituskampanjoijan motivaatio ei ole suoranainen hallittava keino,
mutta motivaatio saa nakyéa joukkorahoituskampanjoinnissa. Maantieteellinen sijainti ha-
vaittiin tutkimuksessa osittain hallittavaksi olosuhteeksi ja se lienee myds ottaa huomioon
kampanjoinnissa. Kommunikaation keinoilla ja kommunikaation maarilla ei havaittu ole-
van suoraa Kkorrelaatiota onnistumisen tasolle, mutta yhtend hallittavana olosuhteena
kommunikaatio kuitenkin on merkittdva. Potentiaaliset joukkorahoittajat voidaan I6ytaa
vain kommunikoimalla heille jollain metodilla. Hallittavista olosuhteista sosiaalisen pé&éa-
oman kerryttdminen eli joukkojen haaliminen joukkorahoituskampanjaan voidaan tehda
my0s ennen joukkorahoituskampanjaa, kuten tutkimus osoittaa.

5.3 Validiteetti, reliabiliteetti ja rajoitteet

Validiteetilla osoitetaan ettd tutkimuksen tulokset ovat mitd ne pyrkivat esittdméan. Toi-
saalta validiteetilla pyritddn osoittamaan tulosten yleistettavyyttd. Reliabiliteetti puoles-
taan tarkoittaa mittaa, kuinka tutkimuksessa saavutetut tulokset ovat toistettavissa muissa
tutkimuksissa ja muiden tutkijoiden toimesta. (Saunders et al. 2009)

Tama tutkimus on laadullinen monitapaustutkimus, jolla ei siten ole pyrkimysta yleistaa
havaintoja statistisen kattavuuden avulla, vaan laadullisen tutkimuksen pyrkimys on 16y-
t&a havaintojen perusteella toistuvia piirteitd, joita on mahdollista yleistaa jatkotutkimuk-
silla. Toisaalta monitapaustutkimus on hyvin subjektiivinen l&hestymistapa késiteltdvaan
aiheeseen, sill& tukijalla on suuri vaikutus valinnoillaan lopputulokseen.

Tutkimusmenetelman, dokumenttianalyysin, haasteena on tassa tapauksessa informaa-
tion yksipuolisuus ja mahdollisuus vinoutumiseen. 1so osa materiaalista on joko suoraan
lahtdisin tapauksen yrityksesta tai pohjautuu kyseisen yrityksen itse luomaan materiaa-
liin. Tdma luo haasteen tiedon vinoutumiselle ja siten on potentiaalinen uhka validitee-
tille.
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Dokumenttianalyysin aineisto on julkisesti saatavilla ja kaikkien kaytdssd. Tama parantaa
tutkimuksen reliabiliteettia. Tamén liséksi tutkimuksen dokumenttianalyysin kategori-
sointi on toistettavissa. Reliabiliteetin haasteen puolestaan muodostaa laadullinen sisal-
I61linen tarkastelu viestinndn laadukkuudesta seké tuotteen kompleksisuudesta.

Tutkimuksen rajoitteet muodostuvat osittain tutkimusasetelma- ja menetelmévalinnoista.
Tama tutkimus rajoittui tutkimaan vain joukkorahoituskampanjoita, joilla on kytkoksia
Suomeen. Lisaksi tutkimuksen keskittyi retrospektiivisesti tutkimaan vain ajanjaksoa
joukkorahoituskampanjan péattymiseen asti. Tutkimusaihealueen rajauksen seurauksena
tdma tutkimus rajoittuu asioiden internetin tuotteiden ymparille joukkorahoituksen kon-
tekstissa. Kaikkia tutkimuksessa havaittuja olosuhteita ja niiden hallinnan keinoja ei
voida siten yleistaa koko joukkorahoituksen toimialueelle. Toisaalta mydskaan asioiden
internetin puolella 160ydokset eivat pade yleisesti. Kuitenkin yleisesti vallitsevat olosuh-
teet ja niiden hallinnan keinot ndiden kolmen tapauksen vélill& ovat yleistettévissa asioi-
den internetin, joukkorahoituksen seka joukkorahoituksen olosuhteiden hallinnan koh-
dalla..

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen aihealue on melko laaja, miké& juontuu aihealueen uutuudesta sekd aiemman
tutkimuksen spesifisesta puutteesta kyseisella alalla. Tamén ja tutkimusasetelma valinto-
jen seurauksena aihealueen jatkotutkimusmahdollisuuksia on olemassa erityisesti jouk-
korahoituksen ja sen tarkempien yhteenliittymien muiden tieteenalojen kohdalla.

Tutkimusvalintojen seurauksena tdma tutkimus rajoittui onnistuneisiin joukkorahoitus-
kampanjoiden retrospektiiviseen tutkimukseen. Samaisessa kontekstissa olisi mielekésté
koestaa ja validoida taulukossa 11 esitettyd olosuhteiden hallinnan viitekehystad myos epa-
onnistuneiden joukkorahoituskampanjoiden kohdalla. Tdmén avulla olisi mahdollista tut-
kia validoida viitekehys my0ds negaation kautta.

Lis&ksi tutkimusasetelman valintojen seurauksena tdma tutkimus keskittyi Suomi-taus-
taisten joukkorahoituskampanjoiden selvittdmiseen. Tastd muodostuu luonnollinen jatko-
tutkimusmahdollisuus ilman maantieteellisia rajoitteita. Sellainen tutkimus voisi edelleen
muokata olosuhteiden hallinnan viitekehysté.

Taman tutkimuksen ollessa laadullinen ja tutkimuksen avulla kyettiin osoittamaan korre-
laatiot viitekehyksen olosuhteiden hallinnan merkittavyydestd. Yksi jatkotutkimusmah-
dollisuus olisi pyrkia kvantisoimaan viitekehyksen olosuhteiden mittarit ja siten laajentaa
tutkimustoisen tyyppiseksi.

Tutkimus oli retrospektiivinen. Jatkotutkimusmahdollisuus olisi tehda seurantatutkimus
jostain joukkorahoituskampanjasta ja pyrkimys mitata reaalisesti viestintd ponnistelujen
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tuloksia. Vaikkakin seurantatutkimus olisi intensiivisempi resurssien kayton osalta, se
voisi myos tarjota hyvin uuden tyyppisié tutkimushavaintoja aihealueelta.

Perinteisien pd&domasijoittamisen saralla laadun signaalien merkitysta saadulle joukkora-
hoitukselle on tutkittu huomattavasti enemman kuin rahoituksen alatyypin joukkorahoi-
tuksen kohdalla. Kuten Mollick (2014) toteaa, jatkotutkimus voi tuoda talle osa-alueelle
paljon tietoa, silla tamakin tutkimus osoitti laadukkaan viestinnan merkityksen olevan
suurempi kuin viestinnan ylipdansa. Nykytietdmyksen valossa on haasteellista osoittaa,
ettd minka tyyppinen viestintd on laadukasta ja miten sité voidaan mitata. Lisaksi viestin-
nan osalta joukkorahoitusalustoilla tapahtuvaa joukkorahoittajien vélisten informaatio-
virtojen merkitysta ei ole tutkittu aiemmin. Suositteluilla on todennékdisesti vaikutuksia,
mutta onko my6s joukkorahoittajien méaaralla jokin vaikutus?

Joukkorahoituskampanja pyrkii keratylla rahoituksella tuomaan markkinoille jonkin tuot-
teen tai palvelun. Tama tutkimus keskittyi joukkorahoitusta hakevien osalta merkittavim-
paan vaiheeseen, eli millaisin toimin ja olosuhtein kampanja on saanut kerattya onnistu-
neesti joukkorahoituskampanjan tavoitteen tayteen. Jatkotutkimustarpeena on selvittéa
mité tapahtuu joukkorahoitukseen sijoittajien kannalta tarkeimmassa vaiheessa, eli kam-
panjan loppumisen ja tuotteen/palvelun saapumisen valilla tai saapumattomuuden valilla.

Seké joukkorahoitus ettd koko reaalinen maailma ympérilla kehittyy valtavaa kyytid.
Néin ollen on todennékdistd, ettd joukkorahoitusta hakevat tuotteet tai palvelut myds
muokkaavat maailmaa ja luovat jonkinasteisia liiketoimintamalli-innovaatioita. Jatkotut-
kimusmahdollisuutena on perehtya liiketoimintamalli-innovaatioihin joukkorahoituksen
ja asioiden internetin kontekstissa.

Joukkorahoitus voi laajimmillaan toimia muokkaavana markkinavoimana uusien yrityk-
sien rahoituksen jaossa. Rahoitusmuoto on omiaan rahoituksen kerddmiseen tilanteissa,
joissa rahoittajat voivat koostua useista piensijoittajista, esimerkiksi kuluttajatuotteen en-
nakko-oston muodossa. Syvéllisempié tutkimuksia aiheesta on syyté toteuttaa, jotta po-
liittiset paatoksen tekijat ja yrityksien rahoitustarve saadaan yhtaldiselle ymmarryksen ta-
solle toistensa hyddyista ja mahdollisuuksista.
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