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Tama opinnaytetyo kasittelee tarinallisuutta vastikkeellisten joukkorahoituskampanjoiden
markkinoinnissa. Teoreettisessa viitekehyksessa joukkorahoitukseen paneudutaan joukkoista-
misen kautta, josta paastaan itse joukkorahoitukseen, sen muotoihin ja alustoihin, lainsaa-
dantoon ja markkinointiin. Tarina puolestaan tulee tutuksi ensiksi sen vaikutuksen kautta,
jonka jalkeen perehdytaan enemman tarinaan markkinoinnin ja viestinnan tyokaluna.

Joukkorahoitus on rahoituksen muoto, jossa nimensa mukaisesti haetaan rahoitus joukolta
rahoittajia. Nama rahoittajat voivat olla yksityisia henkiloita, yrityksia tai yhdistyksia. Tahan
rahoitusmuotoon voi siis osallistua rahoittajana kuka tahansa ja mukaan paasee melko pienel-
lakin rahoituspanoksella.

Aristoteleen runousopin maaritelman mukaisesti tarina on suullinen tai kirjallinen kertomus
tosista tai kuvitteellisista tapahtumista. Tarina kuitenkin loytyy yleensa sielta missa on tun-
netta. Tarinoiden avulla opetetaan, kuulutan osaksi yhteisoa ja tunnetaan yhteenkuuluvuutta.
Tarinan voimaa voidaan hyvin kuvata silla, etta yleensa esimerkiksi muistitehtavissa meita
kehotetaan kehittamaan muistettavista asioista tarinaa. Markkinoinnissa tarinalla voidaan
erottua, seka sen avulla voidaan siivota markkinoinnista pois turhia ronsyja. Se ei missaan
tapauksessa ole suoraan yrityksen historia, toki yrityksen historiaa voidaan hyodyntaa sen ta-
rinaa luodessa.

Tassa opinnaytetyossa tutkittu viitta suomalaista onnistunutta joukkorahoituskampanjaa sisal-
toanalyysimenetelmalla. Tutkimusmateriaalina on kaytetty kampanjoiden kampanjasivustoja
sosiaalista mediaa, verkkosivuja ja uutisartikkeleja, silla tallaisella julkiselta materiaalilta
voidaan nahda kampanjoiden tekemaa markkinointia. Tarkoituksena oli tutkia loytyyko naiden
joukkorahoituskampanjoiden markkinoinnista tarinaa ja kaytettiinko sita markkinoinnissa.
Tukimusta varten tarina maariteltiin tietoperustan kautta selkeiden raamien sisalle.

Johtopaatoksena voidaan sanoa, etta kampanjoista loytyi tarina tai tarinallisia elementteja,
mutta tarinaa ei juurikaan yhta kampanjaa lukuun ottamatta oltu kaytetty kampanjoiden
markkinoinnissa. Kampanja, josta selkea tarina loytyi sai paljon mediajulkisuutta, joissa tari-
na mainittiin. Kyseinen kampanja teki erityisen onnistuneen rahoituskampanjan. On kuitenkin
vaikea sanoa, kuinka suurta merkitysta tarinan hyodyntamisella lopulta on kampanjan onnis-
tuneisuudessa. Tarinan merkitys markkinoinnissa sopisikin jatkotutkimuksen aiheeksi.

Asiasanat: tarina, tarinallistaminen, joukkorahoitus, markkinointi
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This thesis is about narrative in the marketing of reward-based crowdfunding campaigns.
Crowdfunding will be introduced through crowdsourcing in the theoretical framework. In ad-
dition, the forms, platforms, marketing and legislation of crowdfunding are introduced. Nar-
rative will be introduced through story and its impact on us. After which how to use story in
marketing and communication is introduced.

Crowdfunding is a form of financing in which a crowd to finance a project is looked for. These
financiers can be individual people, companies or societies. Anyone can participate on this
kind of financing and usually you can participate with a fairly small contribution.

Aristotle's Poetics defines that story is a spoken or written tale of true or fictional events.
Usually a story can be found where there is emotion. With stories we teach, learn, be part of
communities and feel fellowship. The power of story can be seen that when we need to
memorise things we are told to create story out of things we need to memorise. Marketing,
by creating narrative a company can distinguish itself from others. It can also help clean un-
necessary clutter out of marketing. Narrative of a company should never been seen same as
the history of the company although narrative can include parts of company’s history.

For the research of this thesis five Finnish successful crowdfunding campaigns were re-
searched with content analysis. The research material used for this research was campaign
pages of the campaigns, social media pages, webpages of the campaigns and news articles.
This material was used because marketing of the campaigns is done on these platforms. The
research was carried out to see if there was a narrative or story in the marketing of these
chosen crowdfunding campaigns material and was this narrative used in the marketing. For
this research narrative/story is defined through theoretical framework within well-defined
boundaries.

As a conclusion it can be seen that there were narrative or elements of a narrative in the
campaigns but they were not really used in the marketing of the campaigns, apart from one
campaign, which used narrative in a masterful manner. The campaign that used the narrative
in its campaigning well was able to get most of the media coverage and its story was also
present in the media articles. The campaign was also financially successful. It is still unclear
how much effect narrative has on making a successful crowdfunding campaign. The im-
portance of narrative in the marketing of a crowdfunding campaign would be good follow-up
research topic.

Keywords: narrative, story, crowdfunding, marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aihe on tarinallisuus joukkorahoituskampanjan markkinoinnissa. Tarkoi-
tuksena on tutkia loytyyko vastikkeellisista joukkorahoituskampanjoista tarinaa ja kaytetaan-

ko sita kampanjoiden markkinoinnissa.

Seka joukkorahoitus, etta tarina markkinoinnissa ovat hyvin ajankohtaisia ja Suomessa melko
uusia asioita. Suomen tunnetuin vastikkeellinen joukkorahoitusalusta Mesenaatti on perustet-
tu vuonna 2012 (Mesenaatti 2016c), joten joukkorahoitus saattaa viela olla monelle suomalai-
selle tuntematon asia. Tarinan ajankohtaisuudesta markkinoinnissa voidaan nahda muun mu-
assa tassakin opinnaytetyossa kayttamani lahdekirjallisuuden tuoreudesta. Ylen artikkelissa
(Tuomikoski 2017) Mainostajien liiton toimitusjohtaja Riikka-Maria Lemminki kertoo, etta
markkinoinnissa juuri nyt etsitaan tarinaa ja henkilobrandeja. Rauhala ja Vikstrom (2014, 327-
328) jatkaa tata samaa aihetta kertomalla kirjassaan Storytelling tyokaluna havainnoistaan
tarinankerrontaa koskevista julkaisusta kasvaneen huomattavin maarin. He uskovat taman
johtuvan sosiaalisen median ja blogien yleistymisesta, jota kautta ideoiden ja ajatusten le-
viamine nopeutui. He kertovat amerikkalaisen johtamisgurun Gary Hamelin ajatuksesta, etta
maailmamme muuttuu talla hetkella sellaisella vauhdilla ja kohtaamme niin paljon uutta tie-

toa, etta tarinalliset keinot ovat meille helpompi tapa ymmartaa ja jasentaa tata kaikkea.

Teoreettisessa viitekehyksessa paneudutaan ensiksi joukkoistamiseen, johon my0s joukkora-
hoitus kuuluu. Itse joukkorahoitusta tarkastellaan joukkorahoitusmuotojen, joukkorahoi-
tusalustojen, lainsaadannon ja markkinoinnin kautta. Taman jalkeen perehdytaan lyhyesti
tarinallisuuteen: siihen mita tarina on, miten se maaritellaan ja millainen voima tarinalla voi
olla. Hieman tarkemmin puolestaan paneudutaan tarinaan markkinoinnin ja viestinnan tyoka-

luna.

Taman opinnaytetyon tietoperustan avulla maaritellaan tarinalle selkeat ja yksinkertaiset
teoreettiset raamit. Taman viitekehyksen avulla tutkimuksessa etsitaan tarinaa joukkorahoi-
tuskampanjoiden markkinoinnista. Tutkimuksen tarkoitus on tarkastella loytyyko joukkorahoi-
tuskampanjoista tarinaa ja miten se mahdollisesti niissa ilmenee. Tutkimusmateriaalina tassa
opinnaytetyossa kaytetaan joukkorahoituskampanjoiden kampanjasivuja, verkkosivuja, sosiaa-

lista mediaa ja uutisartikkeleja.

Opinnaytetyo on suunnattu vastikkeellista joukkorahoituskampanjaa suunnittelevalle apuvali-
neeksi kampanjan markkinoinnin suunnitteluun. Tahan opinnaytetyohon voi tukeutua mietit-
taessa voisiko kampanjan markkinoinnissa hyodyntaa tarinaa tai voisiko tarinan avulla esimer-
kiksi helpottaa kampanjan aikana tehtavaa markkinointia. Koska tama opinnaytetyo on suun-

nattu kenelle tahansa kampanjaa suunnittelevalle, on se kirjoitettu niin, etta kuka tahansa



asiaan perehtymatonkin ymmartaa opinnaytetyon sisallon. Tyossa on kaikki kasitteet yritetty
avata mahdollisimman selkeasti ja esimerkkeja on kaytetty runsaasti. Itse opinnaytetyonteki-
jakin on halukas olemaan osallisena joukkorahoituskampanjaprojektissa, ja se onkin ollut yh-

tena lahtokohtana taman tyon tekemiseen.

2 Joukkoistaminen

Joukkouttamisella tai joukkoistamisella tarkoitetaan yhteisollista tuottamista. Termi, jonka
englanninkielisen vastineen crowdsourcing kehitti Wired-lehden toimittaja Jeff Howe vuonna
2006. Joukkoistamista on toki tapahtunut jo iat ja ajat, mutta kyseinen termi otettiin kayt-
toon tuolloin. Itse asiassa joukkoistamisen sanotaan saaneen alkunsa 1714, kun Britannian hal-
litus kertoi antavansa 20 000 punnan palkinnon sille, joka ratkaisisi pituuspiirien suunnistami-
seen luotettavan tavan. Tehtavan uskottiin olevan mahdoton, mutta puusepan poika John
Harrison keksi erittain tarkan ja luotettavan merikellon (marine chronometer) ja lopulta an-

saitsi palkintonsa. (DesignCrowd 2010.)

Howe maarittelee joukkoistamisen sellaiseksi toiminnaksi, jossa yritys tai organisaatio teettaa
yksittaisilla ihmisilla (mahdollisesti myos ryhmilla), ikaan kuin avoimena kutsuna, perinteisen
yrityksen tyontekijoiden tyon tai toimen. Howen mukaan maaritelmassa on myos oleellista,
etta yritys edelleen jalostaa joukkoistetun tuotoksen ja myy sita "massatuotantona” eteen-

pain, seka ansaitsee tallaisen tuotteen avulla jollain tavoin. (Brabham 2008, 76.)

Konkreettisena esimerkkina voidaan perehtya hieman yritykseen nimelta Threadless. Thread-
less on verkossa toimiva yritys, joka myy printtikuvioisia t-paitoja. Naiden paitojen suunnitte-
lu on kuitenkin ulkoistettu yrityksen "faneille”. Kuka tahansa amatoorista ammattilaiseen voi
suunnitella paitojen kuviointeja, samoin kuka tahansa voi myos liittya Threadless-yhteisoon
arvostelemaan tai ostamaan tuotoksia. Liityttyaan yhteisoon, jasen voi halutessaan ladata
yrityksen sivustolle oman t-paita ideansa, ja toisaalta osana yhteisoa han voi myos aanestaa
mieleisiaan suunnitelmia tuotantoon. Suunnitelmat, jotka saavat eniten aania, painetaan pai-
doiksi ja laitetaan Threadlessin alustalle myyntiin. Threadless maksaa painoon menneiden
paitojen suunnittelijoille palkkiota, mutta suhteessa ammattilaissuunnittelijan palkkioihin
nama palkkiot ovat melko pienia. Yritys siis saa suosituimmat t-paita mallit myyntiin melko
pienella rahallisella panostuksella, eika yrityksen tarvitse erikseen palkata suunnittelijoita
yritykseensa. Taman lisaksi yrityksella on myos valmis ostajakunta yhteisossa, jotka ovat aa-
nestaneet suosikkiprinttejaan, ja ovat nain luultavasti melko valmiita myos ostamaan aanes-
tamiaan t-paitoja. (Brabham 2008, 76-77; Threadless.com 2016.)

Toisena esimerkkina voidaan nostaa esille kuvapalvelu iStockphoto. Tama vuonna 2000 perus-

tetun kuvapankin liiketoiminta perustuu Threadlessin lailla joukkoistamiseen ja yhteison luo-



maan sisaltoon. iStockphoton alustalle ei kuitenkaan kuka tahansa voi tuottaa sisaltoa, vaan
kuvaajaksi/aanittajaksi haetaan omalla henkilollisyydella. Tunnistuksen jalkeen, iStockphotol-
le haluava lahettaa kolme kuvaansa arvioitavaksi, jos ne teknisesti miellyttavat raatia, paasee
kuvaaja lataamaan otoksiaan alustalle. Kuvien, videoiden ja aanen ostamista voi alustalta
tehda kuka tahansa, esimerkiksi yrityksensa esityksiin tai mainoksiin. Hinnat riippuvat kuvien
koosta ja laadusta. Kuvaaja/aanittaja saa tuotoksensa latauksen hinnasta 20%. Tuotteliaat ja
paljon latauksia saaneet sisallontuottajat voivat saada korkeampaa 40% palkkiota. iStockpho-
to on siis suuri kuva-, aani- ja video -pankki, mutta silla ei itsellaan ole sisallontuottajia palk-
kalistoillaan. (Brabham 2008, 77.)

Joukkoistamista apuna kayttamalla voidaan siis tuottaa melko edullisesti kiinnostavaa kaupal-
lista sisaltoa, silla tekijoita riittaa. Etenkin sisallontuottajat, jotka eivat viela ole ammattilai-
sia, innostuvat alustoista, joissa voivat saada tyonsa esille, ansaita hieman ja nain ollen myos
kartuttaa tunnettavuutta ja verkostojaan. Kritiikkina voidaan sanoa, etta tama saattaa pakot-
taa ammattilaiset tyoskentelemaan alemmilla palkkioilla, etenkin jos amatoorien sisaltoa on

runsaasti tarjolla.

3 Joukkorahoitus

Joukkorahoitus tai yhteisorahoitus on yksi joukkoistamisen muoto. Joukkorahoituksella, ni-
mensa veroisesti, on tarkoitus hakea rahoitusta erilaisille projekteille ja hankkeille. Rahoituk-
seen voi usein osallistua pienellakin panoksella sopivan hankkeen osuessa kohdalle. Tarkoituk-
sena onkin loytaa suurijoukko ihmisia, yrityksia ja/tai yhteisoja, jotka ovat kiinnostuneita ky-
seisesta projektista ja valmiita yhdessa rahoittamaan hankkeen toteutuksen. Olemalla muka-
na projektien rahoituksessa, mahdolliset asiakkaat paasevat vaikuttamaan itselleen mielen-
kiintoisten hankkeiden toteutumiseen, tai kuten joukkorahoitusalustan Mesenaatin sivuilla
todetaan "yleisO paasee suoraan vaikuttamaan siihen, minkalaisia tuotteita maailmaamme

syntyy ja millaisia hankkeita ymparillamme toteutuu”. (Mesenaatti 2016a.)

Suomen lainsaadannossa joukkorahoitus maaritellaan, etta se on ”suurelle yleisolle esitettavia
avoimia pyyntoja kerata varoja tiettyyn hankkeeseen”. Se on tapa saavuttaa hankeen tai yri-
tyksen rahoitusmaara laajalta joukolta pienina summina kayttaen internetissa olevia palvelu-
alustoja. (Eduskunta 2016.)

Ehka tunnetuin ja katevin tapa osallistua rahoittamaan tai tarjota joukkorahoituskampanjaan-
sa ovat erilaiset internetissa toimivat palveluntarjoajat/alustat. Tallaisia ovat esimerkiksi
suomalainen Mesenaatti, maailmalla suosituin alusta yhdysvaltalainen Kickstarter tai pienlai-
noja kehittyvaan maailmaan tarjoava Kiva. Kickstarter ja Mesenaatti molemmat tarjoavat

alustansa hyodykemuotoiseen (tai vastikkeelliseen) joukkorahoitukseen. Taman lisaksi on



olemassa muun muassa osakesijoituspohjaisia yhteisorahoituksia, jossa rahoittaja voi pienel-
lakin summalla paasta mukaan vaikuttamaan, ja sijoittajaksi kiinnostavaan yritykseen. On
myos olemassa ikaan kuin lainaperusteista yhteisorahoitusta, jossa sijoitukselle maksetaan
korkoa. (Mesenaatti 2016a.)

3.1 Joukkorahoitusmuotoja

Suomessa Valtionvarainministerio jakaa joukkorahoituksen neljaan eri kategoriaan, kuten alla
olevasta taulukosta voi havaita (Taulukko 1). Lahjoitusmuotoisessa joukkorahoituksessa sa-
nanmukaisesti lahjoitetaan sopivaksi nakemalleen kohteelleen itselleen sopiva summa, jos
kohde saa keratyksi asetetun kokonaistavoitesumman mukaisen maaran tukijoiden rahaa,
kohde saa lahjoituksen. Yksi tunnetuimpia lahjoitusmuotoisia alustoja on GoFundMe. Suoma-
laiset voivat kyseisella alustalla toimia lahjoittajina, mutta eivat voi hakea lahjoituksia, silla
rahankerayslaki estaa sen tahoilta, joilla ei ole viranomaisen antamaa lupaa (rahankerayslu-
pa). (GoFundMe 2017; Rahankerayslaki 2006/255).

Lahjoitusmuo-
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Fellow Finance Fundu
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nen tuki ilman Crowdcube (UK)
tuotto-
odotuksia

Taulukko 1: Joukkorahoituksen eri muodot (Valtiovarainministerio 2016b).

Luultavasti tunnetuin joukkorahoitusmuodoista on hyodykemuoto, jossa rahoitukselle saadaan
vastineeksi jokin hyodykkeen (tavaran tai palvelun). Tata joukkorahoitusmuotoa kutsutaan
myos vastikkeelliseksi joukkorahoitukseksi. Suomessa rahankerayslaki estaa vastikkeettoman
joukkorahoituksen, mutta jossain muissa maissa, kuten Yhdysvalloissa, voidaan kuitenkin
kampanjaa myos tukea pelkalla lahjoituksella. Hyodykejoukkorahoituksessa siis lupaudutaan
ennakko-ostamaan tuote tai palvelu, jos kampanja saa tarpeeksi rahoittajia ja nain ollen to-

teutuu. (Valtiovarainministerio 2016b.)

Lainamuotoisessa joukkorahoituksessa lainataan esimerkiksi yritykselle rahaa yleensa korkoa
vasten, joskus myos ilman korkoa sosiaalisena hankkeena. Tarkoituksena on, etta yritys voi
hyodyntaa joukkorahoitusta saamalla esimerkiksi pienempia summia useammalta lainaajalta.
Nain lainaajankin riski pienentyy. Tasta ehka tunnetuimpia alustoja on Kiva.org, jonka kautta
erityisesti kehittyvissa maissa toimivat yritykset voivat lainata rahaa yritystoimintaa. Tama ei
siis ole suoranaista hyvantekevaisyytta, vaan kun laina on maksettu takaisin, saavat lainaajat

rahansa takaisin. (Valtiovarainministerio 2016; Kiva 2016.)

Sijoitusmuotoisessa joukkorahoituksessa, kuten muissakin joukkorahoitusmuodoissa, kerataan
joukolta rahoitusta, mutta se on nimensa mukaisesti sijoitus yritykseen. Sijoitukset on tallai-
sessa rahoitusmuodossa yleensa helpompi esimerkiksi hajauttaa, silla sijoitettavat rahamaarat

voivat olla hyvinkin pienia. (Fundedbyme 2017.)

3.2 Esimerkkeja hyodykemuotoisista joukkorahoitusalustoista

Erilaiset hyodykepohjaiset joukkorahoituskampanjan alustat ovat toiminnaltaan hyvin saman-
kaltaisia, mutta toki niista erojakin loytyy. Paasaantoisesti tallaisella kampanjalla haetaan
rahoitusta projekteihin ja hankkeisiin erilaisten rahoituspakettien muodossa. Rahoitusta ha-
keva maarittelee erilaisten pakettien hinnat ja sisallot, seka useimmiten raja-arvon miten
paljon tukijoilta on rahoitusta saatava, jotta projekti tai hanke toteutuu. Rahankerays ei kui-
tenkaan lopu raja-arvon saavutettu, vaan kampanjalle asetetaan aikaraja, jonka sisalla mini-
miarvo on saavutettava. Kaikki taman jalkeen tuleva rahoitus on vain plussaa, kunhan erilaisia
paketteja on tarjolla. Kampanjaa ei kuitenkaan kannata venyttaa liian pitkaksi, esimerkiksi
Mesenaatti suosittelee kampanjan kestoksi 3-6 viikkoa. Jos kampanja ei saavuta minimitavoi-
tettaan kampanja-aikana, rahoittajat saavat kampanjaan panostamansa rahat takaisin. On

toki olemassa myos toisenlaisiakin kampanjoita. Esimerkiksi Indiegogolla on olemassa myos
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malli, jossa ei ole tavoitteellista raja-arvoa rahoituksen keraamiseen. (Mesenaatti 2016b;
Kickstarter 2016a; Indiegogo 2017a.)

Kun kampanjaa ollaan luomassa tehdaan valitulle alustalle rahankeruun alussa oma kampanja-
sivu, jossa projekti esitellaan. Sivustolle voi yleensa kirjoittaa lyhyen kirjallisen esittely teks-
tin, laittaa kuvia, videoita, mallinnuksia jne. Ennen kampanjanluontia on kuitenkin tehtava
laskelmat siita paljon rahoitusta tarvitaan eli milla minimirahoituksella hanketta kannattaa
vieda eteenpain. Rahoitusta miettiessa tulee myos muistaa joukkorahoitusalustan kaytosta
koituvat kulut. Naiden asioiden pohtimiseen voi apuna kayttaa esimerkiksi monilla alustoilla
olevia yhteisoja ja keskustelufoorumeita. Joiltain alustoilta lOytyy jopa palveluita, joita voi
kayttaa apuna, jotta ongelmiensa kanssa ei tarvitse jaada yksin. (Mesenaatti 2016b; Kickstar-
ter 2016a; Indiegogo 2017a.)

3.2.1 Kickstarter

Kickstarter on maailman tunnetuin ja suurin joukkorahoitusalusta, mutta suomalaiset yrityk-
set, yhteisot tai yksityishenkilot eivat voi sita kautta hakea rahoitusta. Taman uskotaan joh-
tuvan Suomen rahankerayslaista. (Kickstarter 2016a; Linnake 2014). Kevaan 2009 perustami-
sen jalkeen onnistuneita kampanjoita alustan kautta on tehty 2,25 miljardin dollarin edesta.
Kickstarterin itsensa mukaan, se on alusta luoville tekijoille ja projekteille, mutta kasite on

luultavasti melko laaja-alainen. (Kickstarter 2016a).

Kickstarterin rahoitusta hakevan tulee olla virallisesti jonkun seuraavan maan pysyva asukas:
Itavalta, Australia, Belgia, Kanada, Sveitsi, Saksa, Tanska, Espanja, Ranska, Britannia, Hong-
kong, Irlanti, Italia, Luxemburg, Alankomaat, Norja, Uusi Seelanti, Ruotsi, Singapore tai Yh-
dysvallat. Eri maiden saannot rahoituksen hakemiseen saattaa hieman vaihdella, mutta seu-
raavaksi tutustumme millaisin perustein ruotsalainen joukkorahoituksesta haluava voi tehda
kampanjan Kickstarterin kautta.
* Hakijan tulee olla 18-vuotias
* Hakija on pysyva asukas (residenssi) Ruotsissa
* Hakija luo projektin omiin nimiinsa tai oikeushenkilo
* Hakijalla on pankkitili, osoite ja maan virallinen henkilokortti. Kaikki edella mainittu
tulee olla maan, jossa projekti aloitetaan, myontamia. EU-henkilokortti kay myoskin.
* Jos hakija projekti tehdaan yksityishenkilona, pankkitilin taytyy kuulua henkilolle jol-
le projekti on osoitettu.

* Hakijalla tulee olla tunnettu pankki- tai luottokortti (Kickstarter 2016b.)

Rahoitusta hakevat maksavat Kickstarterille 5% koko rahoituksen tuotosta. Jos projekti ei on-

nistu eli ei saa taytta rahoitusta, ei Kickstarter veloita alustan kaytosta mitaan. Rahoittajat
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maksavat Kickstarterin kumppanille Stripelle, joka hoitaa maksuliikenteen, prosessointimak-
sun noin 3-5%. (Kickstarter 2016b.)

3.2.2 Mesenaatti

Mesenaatti on Suomen suurin yhteisorahoituspalvelu ja nain myos varmaankin Suomen tunne-
tuin (Mesenaatti 2016a). Mesenaatin maksuliikennetta hoitaa Lemon Way, joten rahoituskam-
panjan toteuttajat avaavat Mesenaatin valityksella tilin Lemon Waylle. Rahoitus siis kertyy
Lemon Wayn tilille. Jos kampanja on onnistunut rahoitus siirtyy rahoituksenhakijan nimeamal-
le suomalaiselle tilille. Kampanjan rahoituksesta vahennetaan Mesenaatin 7% provisio (sisaltaa
ALV:n) ja maksuliikenteen transaktiokulut. Avatakseen tilin Mesenaatin alustalle tulle tahon
olla kirjoilla joko Suomessa, Eta tai Efta -maassa. Sivuston mukaan tarvitaan seuraavat doku-
mentit:
* Kuva henkilollisyystodistuksesta tai passista
* Todistuksen, etta kampanjantekija asuu jossakin ylla mainituissa maista. Tahan kel-
paa esimerkiksi kopio sahkolaskusta, vuokrasopimuksesta, yhtiovastikkeen laskusta
tms.
* Kampanjan pankkitilin tiedot
* Rahoituksenhakijan ollessa organisaatio, tarvitaan Y-tunnus, organisaation yhteystie-
dot seka kuva rekisteriotteesta
Mesenaatti tahtoo kyseiset dokumentit lahetettyna heille sahkopostin valityksella. (Mesenaat-
ti 2016a; Mesenaatti 2016c.)

3.2.3 Indiegogo

Indiegogo toimii globaalisti, eika silla ole edellisten alustojen tapaan rajattuja erityista mark-
kina-alueita. Suomalaisetkin voivat siis hakea taman joukkorahoitusalustan kautta rahoitusta.
Indiegogo kilpailee Kickstarterin kanssa, vaikkakin sen keraamat rahoitukset ovat viela Kicks-
tarteria jaljessa, silla sen kampanjat ovat tahan mennessa keranneet n. 950 miljoonaa dolla-
ria. Laajemmalla globaalilla markkinoillaan ja erilaisilla rahoituspakettivaihtoehdoillaan avul-

la sen onkin tarkoitus erottua kilpailijastaan. (Indiegogo 2016b.)

Indiegogo hyvaksyy rahoituksen siirtoon hieman enemman vaihtoehtoja kuin esimerkiksi Kicks-
tarter. Maksuliikennetta voi tehda luottokortilla Stripen avustuksella, mutta vaihtoehtoina on
taman lisaksi esimerkiksi Paypal. Indiegogossa alustan kaytosta onnistuneen kampanjan rahoi-
tuksesta maksetaan 5% ja luottokortinkaytosta luottokorttiyhtio ottaa esimerkiksi 3% + 30

senttia. Paypal puolestaan ottaa 3-5% maksun palveluista. (Indiegogo 2017a.)
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3.3 Lainsaadanto Suomessa

Joukkorahoitus on Suomessa edelleen viela melko uusi rahoitusmenetelma, joten sen lainsaa-
danto on edelleen muutoksen kourissa. Uusin laki koskien joukkorahoitusta astui voimaan

syyskuun 2016 alussa. Valtioneuvosto (2016) tiedotteessaan kertoo sen keventavan ”erityisesti
sijoitusmuotoisen joukkorahoituksen saantelya ja vastaavasti selkeyttaa lainamuotoisen jouk-

korahoituksen pelisaantoja”.

Vaikka uusi laki joukkorahoituksesta astuikin voimaan, muistuttaa Finanssivalvonta (2016),
etta ”joukkorahoituksen toimintamalli voi olla myos muun saantelyn piirissa”. Tallaisia ovat
esimerkiksi rahankerayslaki, kauppa- ja kuluttajansuojalaki kuin myos rahoitusmarkkinalain-
saadanto kuten luottolaitoslaki, sijoituspalvelulaki, laki vaihtoehtorahastojen hoitajista ja
arvopaperimarkkinalaki. On siis hyva huomioida, etta joukkorahoituslaki saantelee ainoastaan
elinkeinotoiminnan rahoittamiseen tarkoitettuun laina- tai sijoitusmuotoiseen joukkorahoituk-
seen, jolloin joukkorahoituksen muut muodot jaavat sen ulkopuolelle, kuten lahjoitusmuotoi-

nen tai hyodykemuotoinen joukkorahoitus. (Eduskunta 2016).

On myos hyva muistaa, etta kuten muukin rahoitus on joukkorahoitus veronalaista tuloa. Ra-
hoituksena saatu tulo katsotaan siis joko henkilon tai yrityksen tuloksi, ja nain ollen se pitaa
muistaa kirjata omaan niin omaan kirjanpitoon ja verotukseenkin. Yleishyodylliset yhteisot,
kuten muutenkin rahoitusta hankkiessaan, ovat paasaantoisesti verovapaita hankkimastaan

rahoituksesta. (Mesenaatti 2016a.)

3.3.1 Joukkorahoituslaki

Syyskuun ensimmaisena 2016 Suomeen astui voimaan erillinen joukkorahoituslaki. Lain on tar-
koitus selkeyttaa ja helpottaa joukkorahoitus toimintaa. (Eduskunta 2016.) Joukkorahoituslaki
koskee sijoitus- ja lainamuotoisen joukkorahoituksen hankkimista, tarjoamista ja ammatti-
maista valittamista. Laissa maarataan, etta ”elinkeinonharjoittaja saa valittaa joukkorahoi-
tusta vain, jos se on rekisteroitynyt [...] mukaisesti Finanssivalvonnan yllapitamaan joukkora-
hoituksen valittajien rekisteriin”. Laissa on myos saadelty rekisteroinnin edellytyksia, kuten
”ilmoituksen tekijalla on oikeus harjoittaa elinkeinoa Suomessa”. (Joukkorahoituslaki
46/2016.)

Paakohtaisesti laissa siis maaritellaan oikeudesta valittaa sijoitus- ja lainamuotoista joukkora-
hoitusta. Joukkorahoituslaissa maaritellaan myos asiakkaansuoja, selvitetaan miten valvonta

tapahtuu seka erilaiset seuraamukset rikkeista. (Joukkorahoituslaki 46/2016.)
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3.3.2 Rahankerayslaki

Rahankerayslaki maarittelee, etta rahankeraykseen vaaditaan rahankerayslupa. Sita on haet-
tava ennen kerayksen alkua, ja se voidaan antaa vain yleishyodylliseen tarkoitukseen keratta-
viin varoihin. Joukkorahoitukseen sita ei siis myonneta. Tasta on esimerkkina muun muassa
Radio Helsingin vapaaehtoiset kuuntelija maksut, jotka todettiin lainvastaiseksi ja Poliisihalli-
tus kielsi kampanjan toteutuksen. (Ahonen 2014; Rahankerayslaki 2006/255.)

3.3.3 Kuluttajansuojalaki

Hyodykemuotoinen joukkorahoitus, jossa ikaan kuin ennakko-ostetaan tuotteita tai palveluja,
kuten muutkin osto-, myynti tai markkinointitapahtumat se kuuluu kuluttajasuojalain piiriin.
Lain 18:ssa on maaritelty seuraavasti:
”Tama laki koskee kulutushyodykkeiden tarjontaa, myyntia ja muuta markkinointia elin-
keinonharjoittajilta kuluttajille. Lakia sovelletaan myos, kun elinkeinonharjoittaja valit-
taa hyodykkeita kuluttajille.” (Kuluttajansuojalaki 1978/38.)

Laissa maaritellaan muun muassa hyvan tavan mukainen markkinointi ja sita koskevat saan-
nokset. Kuluttajakauppa koskevista saannoksissa kerrotaan virheiden korvausvastuista, tuote-

vahingoista seka vahingonkorvauksista. (Kuluttajansuojalaki 1978/38.)

3.4 Joukkorahoituksen markkinoinnista

Joukkorahoituskampanjan markkinointia on ajateltava aivan kuin minka tahansa tuotteen tai
palvelun markkinointia. Mesenaatin sivuilla muistutetaan, etta joukkorahoituskampanjan on
vaikea onnistua, jos sita ei markkinoida intensiivisesti. Tavanomaisiin markkinoinnin keinoihin
kannattaa siis kiinnittaa huomiota. Hyvaan alkuun paasee kysymyksilla:

*  Kuka on kohderyhmasi?

* Miten heille tulisi markkinoida kampanjaa?

* Miten potentiaaliset rahoittajat tavoitetaan? (Mesenaatti 2016b.)

Mesenaatti on sivuillaan antanut kattavat vinkit siita, mihin joukkorahoituskampanjan markki-
noinnissa kannattaa kiinnittaa huomiota. Markkinointi tulisi aloittaa jo ennen kampanjan lan-
seerausta. Kampanjasta saa nain onnistuneemman. Kampanjan jakaminen erilaisilla alustoilla,
kuten sosiaalisessa mediassa, on tarkeaa. Mita useammalla alustalla kampanja nakyy, sen to-
dennakoisemmin siita kiinnostutaan. Erityisesti erilaiset sosiaalisen median alustat ovat tar-
keita, silla joukkorahoitus kampanjankin ollessa verkossa niiden valille syntyy helpommin yh-

teys. (Mesenaatti 2016b.) Salminen ja Nyman (2007, 217) kertovat kirjassaan, kuinka koskaan
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ennen ei ole ollut tallaista mahdollisuutta puskaradiomarkkinointiin, etenkin kun verkossa

tehdylla markkinoinnilla voidaan saavuttaa suuria maaria vastaanottajia edullisesti.

Osa yrityksista hyodyntaa puolestaan joukkorahoitusta myos markkinoinnin valineena, vaikka
heilla olisi jo branditunnettavuutta. Joukkorahoituskampanja voi toimia hyvana markkinointi
valineena ja sen avulla voidaan osallistaa ”"faneja” yrityksen tai tuotteen tarinaan ja sita

kautta luoda viraaleja mainoskampanjoita kuitenkaan suorastaan mainostamatta. (Vox 2017.)

Kaiken taman lisaksi on hyva muistaa, etta lahipiiria ei missaan tapauksessa kannata unohtaa.
Mesenaatin sivustolla kerrotaan, etta tutkimuksissa ulkomailla on ilmennyt, etta 25% kampan-
joiden rahoituksesta tulee lahipiirilta, ystavilta ja faneilta, joten taman lahipiirin voimaa ei
kannata unohtaa. Lahipiiri tuntee kampanjan pitajan ja nain ollen helpommin uskoo sen on-
nistumiseen. He voivat myos levittaa tietoa meneilla olevasta kampanjasta. (Mesenaatti
2016b.)

4 Tarina

Tietoa on siirretty sukupolvelta toiselle ”aikojen alusta” leirinuotion aarella (Isohookana
2007, 22). Tarina on ollut keino siirtaa opittua tietoa, tavalla, jolla se on helpommin ymmar-
rettavissa ja muistettavissa. Erilaisin tarinoin esimerkiksi Australian aboriginaalit ovat kerto-
neet uusille sukupolville elainten kayttaytymisesta ja kasvien parantavista voimista (Australi-
an Government 2015). Myyttien ja legendojen tavoin entisaikojen heimoyhteisossa, voidaan
yritysmaailmassa luoda tulevaisuutta menneisyyden tarinoista. Tarinankerrontaa tyovalineena

ei ehka taysin ole viela ymmarretty yritysmaailmassa. (Jensen 1999, 9.)

Tarinoiden merkitys ei ole muuttunut vuosituhansien saatossa, vaan ne edelleen viihdyttavat
meita, niiden avulla meille opetetaan, ja niiden parissa vietetaan aikaa. Tarinoiden voimalla
on jopa saatu ihmiset tappamaan toisiaan, innostumaan asioista tai rakastamaan. (Hilliaho &
Puolitaival 2015, 36.)

4.1 Mika on tarina?

Lansimainen tarinankerronnan perustana voidaan nahda Aristoteleen runousopin maaritelman
mukaisesti sen olevan suullinen tai kirjallinen kertomus todellisista tai kuvitteellisista tapah-
tumista. Aristoteles toteaa tarinalla olevan alku, keskikohta ja loppu. Yksinkertaisimmillaan
tama tarinan maaritelma on viela tanakin paivana toimiva. (Kalliomaki 2014, 13; & Lyytinen
2014.) Tarinaa kaytetaan hyvaksi niin Hollywoodin elokuvissa kuin politiikassakin, mutta tana
paivana myos markkinoinnissa. Mika sitten voidaan lukea tarinaksi? Onko kaikki anekdootit,

metaforat ja yrityskertomukset tarinoita? Eivat valttamatta. Dramaturgin nakokulmasta tari-
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nassa on oltava ”alkutilanne, jonka jalkeen tapahtuu jokin kaanne tai muutos, jonka jalkeen
on lopputulos”. Tarinassa tulisi olla myos toimija eli protagonisti (protagonisti voi olla myos
esimerkiksi ryhma). Kun nama elementit ovat kohdallaan, voidaan tarina kertoa hyvin yksin-
kertaisinkin keinoin. (Rauhala & Vikstrom 2014, 59.)

Vaikka tarina sanana on kaikille meille tuttu, voi tarinan yksinkertainen maaritteleminen olla
vaikeaa. Kirjassaan Storytelling tyokaluna Rauhala ja Vikstrom (2014, 61) pohtivat sanan tari-
na merkitysta. Esille he nostavat muutaman hyvan maaritelman. Heidan mukaansa Karen

Dietz ja Lori Silverman maarittelevat tarinan lyhyesti ja ytimekkaasti seuraavalla tavalla:

”Tarina tarjoaa tietoa ja informaatiota aisteja puhuttelevalla kielella niin, et-
ta kuuntelija voi nopeasti ja helposti sisaistaa informaatiota, ymmartaa sen ja

luoda sille merkitysta.”

Jonah Sachs (2013) puolestaan laajentaa ajatusta tarinasta viela hieman pidemmalle:

”Tarinat ovat erityinen inhimillisen kommunikaation muoto, jonka tavoitteena
on suostutella yleiso omaksumaan tarinan kertojan maailmankuva. Tarinanker-
toja hyodyntaa hahmoja, todellisia ja kuvitteellisia, kertoen tai nayttaen mita
heille tapahtuu tietyn ajanjakson aikana. Jokaisella hahmolla on arvojensa mu-
kaisia pyrkimyksia, joita tavoitellessaan han kohtaa vaikeuksia ja joko onnistuu

tai epaonnistuu riippuen tarinankertojan omasta maailmankuvasta.”

Tarina siis voidaan nahda melko laajanakin kasitteena, ja sen ilmaisun kanavat voivat olla
moninaisia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 61; Sachs 2013.) Torkki (2014, 26) puolestaan loytaa
tarinan yksinkertaisimmillaan sielta, missa on tunnetta. Jos keskitytaan tahan tunnekokemuk-
seen, jota yleisolle tuotetaan, voidaan tarina yksinkertaistaa Aristoteleen Runousopin mukai-
sesti seuraavalla tavalla. Ensiksi tarvitaan henkilo, ryhma tai vaikkapa yritys, jota kohtaan
koemme sympatiaa tai jopa saalia. Tallainen hyva tai jalo hahmo esiintyy esimerkiksi Tuhki-
mon tarinassa, tai suuressa osaa Hollywood-elokuvia. Seuraavaksi tama paahenkilon on jou-
duttava konfliktiin/kriisiin, toisin sanoen jonkinlaisiin vaikeuksiin. Tuhkimon tarinassa se on
muiden, kuten aitipuolen pilkka ja ilkeys. Kun konfliktia venyttamalla aarimmilleen, saadaan
yleiso mukaan tarinan tunteisiin tiukemmin. Tama johtaa kliimaksiin ja lopulta tarinan lop-
puun eli ratkaisuun. (Torkki 2014, 53-55.) Tama yksinkertainen kaava tai rakenne on meille
kaikille tuttu, se loytyy myos meille jo lapsuudesta tutuista saduista, kuten Hilkka Ylosen
Loihditut linnut (2000, 12-14) kirjassaan asian summaa hyvin samanlaisin askelin kuin Torkki

(2014) omassaan.
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4.2 Tarinan voima

Kurvinen ja Sipila esittavat kirjassaan Mielipidejohtaja (2014, 169) kysymyksen kumpi jaa pa-
remmin mieleen, kymmenen faktaa vai yksi tarina? Kysymysta voi myos miettia ajatellessaan
erilaisia muistisaantoja, joita luomme helpottamaan muistamista. Kun meita muistitehtavassa
pyydetaan muistamaan esimerkiksi edessa nakemiamme esineita, meita kehotetaan keksi-
maan niista tarina, johon sisallytamme esilla olleet esineet. Nain esineiden muistaminen on
meille helpompaa. Voimme myos tormata monenlaisiin loruihin ja riimeihin, joiden avulla
voimme muistaa muuten vaikeasti muistettavia asioita. Esimerkiksi kitaran kielien jarjestyk-
sen voi muistaa seuraavasta lorusta ” Esterin Auto Datsun Gee Hitaasti Etenee” helpommin
kuin opettelemalla pelkan kirjainyhdistelman E A D G H E kielien jarjestyksesta. Tarina kautta
asiat yksinkertaisesti jaavat helpommin mieleen, silla olemme huonoja muistamaan listoja,

faktoja ja yksittaisia asioita. (Kurvinen & Sipila 2014, 170.)

Tarinoiden voima loytyy niiden vaikuttavuudesta ja se perustuu ihmismielen rakenteisiin (Hil-
liaho & Puolitaival 2015, 36). Aivomme ovat rakentuneet, silla tavoin, etta ne tuottavat mie-
lihyvaa tavoista, joiden avulla olemme selviytyneet vuosituhansia. Evoluutio on ikaan kuin
kehittanyt palkinnon, tarinan, antaman meille mielihyvaa tarinan tuottamisesta. Nautimme
tarinoista niin paljon, etta kaytamme myos vapaa-aikaamme harjoittelemaan elamaan mieli-
kuvaharjoittelun, unien ja tarinoiden kautta. Suotuisimpia tarinoita aivojemme nakokulmasta
ovat kasvuun, kilpailuun ja kuolemaan liittyvat tarinat. Kaavoista suosituin, aivojemmekin
nakokulmasta, on tuhkimotarina. Niiden avulla yksilot ja yhteisot ovat saatu uskomaan kasvun
mahdollisuuteen, periksiantamattomuuteen suurien vaikeuksien keskella, loytamaan ratkaisu-

ja ja kasvamaan kohti parempaa itseaan. (Torkki 2014, 58-60.)

Pidamme itseamme yleensa hyvana, ja jotta voisimme samaistua paahenkiloon, on henkilon-
kin oltava hyva. Olemme pohjiltamme melko konservatiivisia toimijoita, ja vaikka haluamme
tarinamme olevan jokseenkin tutun kaavan mukainen, ei se silti saisi olla taysin ennalta-

arvattavissa. lhminen etsii tasa-painoa turvallisen ja ennalta-arvaamattoman valilla lajihisto-

riallisin perustein. Niinpa hyvan tarinan tulisi loytaa tama tasapaino. (Torkki 2014, 58-60.)

Elokuvantekija, ohjaaja-kasikirjoittaja Andrew Stanton kertoo Ted Talkissaan (2012), etta
hanen mukaansa tarinan tarkein tavoite on saada kuulijansa valittamaan, silla ei ole merkitys-
ta tapahtuuko se tunnetasolla vai alyllisesti, kunhan kuulija saadaan valittamaan. Tarinalla
voidaan menna yli aikojen ja silla voidaan yhdistaa ihmisia, mutta tavoitteena on saada kuuli-
ja (tai lukija) valittamaan. Tarinan alussa tulisi olla hyvin kerrottu lupaus. Stanton (2012) ker-
too Judith Westonin ajatuksesta, etta hyvin tehdyilla tarinan henkiloilla tulisi olla selkaranka.
Se ilmenee henkiloilla ikaan kuin olevalla sisaisella tavoitteella, voimana, joka ajaa heita

eteenpain tarinassa, seka on mukana ikaan kuin kaikissa henkilon paatoksissa. Stanton kertoo
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esimerkkina omista elokuvistaan, etta Wall E’ssa hanen voimansa oli kauneuden loytaminen,
Toy Storyn Woody puolestaan halusi tehda parhaansa hanen ”lapsensa” eteen. Tama inhimilli-
nen piirre ei aina johda siihen, etta henkilo toimisi oikein. Se kuitenkin ajaa heita toimimaan
ja se tekee heista inhimillisia. Voisiko samaa nahda yrityksessa niiden ydinidean ja ydintoi-
minnan kautta? Toimiiko se yrityksen tarinan pohjana ja kaiken kattavana voimana? Tahan

perehdyn paremmin seuraavissa luvuissa.

4.3  Tarinankerronta markkinoinnin ja viestinnan tyokaluna

Markkinoinnin avulla on tarkoitus erottua kilpailijoistaan, herattaa potentiaalisten asiakkai-
den mielenkiinto. Yritykselle luotu tarina on oiva keino erottumiseen. Tarinaa ei kuitenkaan
pida ajatella nopeana keinona asiakkaiden loytamiseen, silla se vaatii huolella tehtya pohja-
tyota. Kun tarinaa halutaan kayttaa, sen tulee nakya kaikessa yrityksen toiminnassa, ja se
toimii kaiken markkinoinnin pohjana. Tarinan avulla voidaan helpottaa esimerkiksi sosiaalises-
sa mediassa toimimista, tuoda leikkimielisyytta myyntiin seka saada asiakkaat osaksi tarinaa,

samalla sitouttaen heidat yritykseen. (Kalliomaki 2014, 35-34.)

Suomalaisilla yrityksilla on tapana tiputella erilasia faktoja esimerkiksi yrityksen hyvyydesta
tai sen tuotteiden paremmuudesta. Faktoille on oma paikkansa, mutta kun halutaan vaikuttaa
ihmisiin, siihen ei kyeta pelkilla faktoilla, vaan kaivataan tunnetta, jota tarinan avulla pysty-

taan luomaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 169.)

4.3.1 Yrityksen tarina

Yrityksessa tarina on sen punainen lanka. Sen avulla voidaan siivota yrityksesta pois ronsyja,
ja auttaa yritysta keskittymaan toiminnassaan oleelliseen. Se voi myos tuottaa asiakkaille uu-
denlaisen palvelukokemuksen, jolloin samalla voidaan valittaa yrityksen tarinaa eteenpain
asiakkaiden kautta. (Kalliomaki 2014, 13.) Rolf Jensen (1999, 27-28) kehottaakin yrityksia
ajattelemaan tulevaisuuttaan kuin novellisti ajattelee heidan kirjoituksiaan. Hyva kirjailija
saa lukijansa tuntemaan kuin tama osallistuisi kirjan tapahtumiin, parhaimmillaan lukija voi
lahes aistia kirjassa kuvaillun tuoreen leivan tuoksun. Samantyylista osallistamista tulisi yri-
tyksenkin tarinaansa sisaltaa, jotain mika saa ihmisen tuntemaan. Jensen myos kokee, etta
yrityksen luomien tulevaisuuden skenaarioiden tulisi toimia yrityksen taustoina, joille tulevai-

suuden tarinaa luodaan.

Tarina ja brandi yhdistetaan monesti yhdeksi ja samaksi asiaksi, mutta brandi on kuitenkin
jarkevampaa ajatella mielikuvana, joka yrityksesta syntyy tiedon, kokemuksen ja kohtaami-
sen seurauksena. Voidaan myos ajatella, etta brandi on tarina toiminnassa. Yrityksen tarina

on oikeastaan silta joka luodaan ulkoisen brandin ja sisaisen identiteetin valille. Jos brandin
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ja identiteetin valilla on selkea kuilu, ei sen paikkaaminen onnistu tarinalla, vaan on syyta
miettia mista kuilu johtuu. Sen paikkaaminen pelkalla viestinnallisella tarinankerronnalla ei
onnistu. (Rauhala & Vikstrom 2014, 188-187.)

Yrityksen Tarina Brandi
identiteetti o Konkretisoi ja e Millaisena
e inhimillista yritys koetaan
. Ml_llalsena yrityksen arvot ja millainen
iRy ko'etaan ja olemassaolon mielikuva siita
sisaisesti? syyn. on?

Kuvio 1: Yritystarina yksinkertaisimmillaan (Rauhala & Vikstrom 2014, 187).

Rauhalan ja Vikstromin (2014, 188) maarittelevat yritystarinan yrityksen ydintarinaksi. Yri-
tyksen tarina on yrityksen identiteetti, sen DNA. Se vastaa kysymyksiin, miksi se on olemassa,
miksi se haluaa tehda juuri sita mita se tekee ja miksi se haluaa auttaa asiakkaitaan paase-
maan paamaaraan. Se myos kertoo miten yritys toimii, mika sille on tyypillista ja uniikkia.
Ydintarinan tulisi loytya tiivistettyna missiosta, visiosta ja arvoista. Kaiken yrityksen viestin-
nan tulisi tukea ydintarinaa seka olla linjassa sen kanssa. Ihanteellisesti ydintarina on yrityk-

sen punainen lanka sen kaikessa tekemisessa, viestinnassa ja vuorovaikutuksessa.

4.3.2 Tarinallistaminen

Yrityksen tarina ei ole sama kuin yrityksen taustatarina, sen historia. Se on palvelukokemuk-
sen punainen lanka, persoonallinen tarinallinen kehys yrityksen toiminnassa, seka yksittaisten
palveluiden juoni. Tarinaa rakentaessa otetaan huomioon yrityksen arvot ja tavoiteltu asia-
kaskohderyhma. (Kalliomaki 2014, 23.) Kalliomaki (2014, 25) maarittelee sanan tarinallista-
minen siten, etta yrityksen toiminta suunnitellaan tarinalahtoisesti. Yhdistelemalla faktaa ja
fiktiota yritykselle laaditaan tarinaidentiteetti (ydintarina), jota sitten hyodynnetaan yrityk-

sen kaikessa toiminnassa.

Tarina loytyy sielta missa on tunnetta. Se on myos merkitysta, jota ihmiset liittavat kohtaa-
miinsa asioihin. Yrityksen tarinan luovat ne, jotka ovat yrityksen kanssa tekemisissa ja se
koostuu kaikesta siita mita yritys on, ja on ollut, koko sen olemassa olon aikana. Yrityksen

tarinaa on turha yrittaa luoda ulkoa kasin tai johtoryhman huoneissa. Ulkoa tuleva konsultti
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voi toki auttaa yritysta nakemaan oman ainutlaatuisuutensa ja johtoryhma voi kuunnella
omaa yritystaan, mutta he eivat luo tarinaa yksin. Kuuntelu on avainsana yrityksen tarinan
luomissa. (Torkki 2014, 26-27.)

Kun pohjatyo on tehty huolella ja yrityksen arvot ja olemassa olon syy selvilla, itse tarinaa
viestittaessa on yksinkertaisimmillaan muistettava vain oikeastaan kaksi tarkeinta asiaa, tari-
nan selkeys ja miten tarina yhdistetaan tunteisiin. On toki muistettava myos kertoa asioista
konkreettisella tasolla, jotta viesti ymmarretaan. Albert Einsteinin sanoin ”Et ole viela ym-
martanyt asiaa, jos et osaa kertoa sita isoaidillesi.” Eli miten voit kertoa asian niin yksinker-

taisesti, etta se on kaikkien ymmarrettavissa. (Torkki 2014, 26-27.)

4.3.3 Tarinankerronta ja vaikutus

Yrityksen tarinankerronnan ydin on siina, mita tarinoita yritys kertoo eri yleisoille eri kanavis-
sa. Yrityksen yleisona ovat asiakkaat, yhteistyokumppanit ja muut yritykselle tarkeat ihmiset
ja ryhmat. Parhaassa tapauksessa tama ”yleiso” ymparilla kertoo yrityksen tarinaa eteenpain
seka on mukana myo0s tuottamassa sita. Sisalto, joka on fanien tuottamaa, on erityisen arvo-
kasta, sen uskottavuuden ja autenttisuuden vuoksi. Yritystarinan sisaltona voi olla esimerkiksi
se millaista yrityksessa on tyoskennella, yrityksen asiakasreferenssitarinat tai se, miten asiak-
kaiden ongelmia ratkaistaan tuotteiden tai palveluiden avulla. Sisallon tulee sopia yrityksen
ydintarinaan, vaikkei se yleensa olekaan varsinaisessa klassisessa tarinaformaatissa. (Rauhala
& Vikstrom 2014, 188.)

Jo itsessaan tarinankerronta on yhteisollista, tarinaa kerrotaan jollekin toiselle, joten aina
tarinaa kerrottaessa ollaan vuorovaikutussuhteessa. On hyva muistaa, etta yrityksen tarinaa
luovat myos sen asiakkaat, niin hyvassa kuin pahassakin. Yrityksesta kerrotaan silloinkin tari-
naa, kun se ei sita itse tee. Yrityksen tarinan kertojina toimivat seka asiakkaat etta tyonteki-
jat, joten on tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen miten heita kohdellaan. Yrityksen tulisi kuun-
nella asiakkaitaan, ja sita mita he oikeasti haluavat, ja sitten tarjota heille sita parhaalla ta-
valla. Myos yrityksen tyontekijat ovat tarkeassa osassa yrityksen tarinaa, silla he ovat sita
osittain luomassa. Jos tyontekijoita kuunnellaan, heidat otetaan osaksi tarinaa, ovat he sita

halukkaampia myos jakamaankin. (Torkki 2014, 27-34.)

Jos tarina on mielenkiintoinen kuluttajat jakavat tarinoita mielellaan. Tarinoiden jakaminen
on osa meidan sosiaalista vuorovaikutusta. Jakamisen tarkoitus on usein viihdyttaminen, va-

roittaminen, kokemuksien jakaminen seka ulkoisen identiteetin rakentaminen ja viestiminen,
mutta tarinan on oltava kiinnostava tai tunteisiin vetoava. Tarinaa markkinoinnissa kayttavan

yrityksen on hyva muistaa, etta tuttavan kertoma suullinen suosittelu on noin viisi kertaa



21

maksettua mainontaa tehokkaampi. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 40-41.) Tahan liittyy myos

paljolti aiemmin mainittu joukkorahoituskampanjoissa toimiva osallistava markkinointi.

4.3.4 Esimerkki tarinallistamisen menetelmasta

Stooripuu on Anne Kalliomaen kehittama tarinallistamisen menetelmaa, jonka avulla tutus-
tumme tassa luvussa, miten yrityksen voi loytaa oma tarinaidentiteettinsa. Taman menetelma
on yrityksen tarinaidentiteetin luomisen ensimmainen tyovaihe, ja se auttaa etenemaan tyos-
sa vaiheittain seka pysymaan olennaisessa. Stooripuu on nimensa mukaisesti yksinkertaiseen
puunmuotoon tehty kuva, joka tukee arvo- ja asiakaslahtoista ajattelua. Tyokalua kayttaessa
yrityksella tulisi olla jo selkea kuva liiketoiminnastaan, tuotteistaan ja palveluistaan seka
asiakaskohderyhmista. (Kalliomaki 2014, 79.)

”Stooripuu on valine vertauskuvien ja yhteyksien hakemiseen”, kertoo Kalliomaki (2014, 79)
menetelmastaan, jossa tarkoituksena on tuoda esille yrityksen tarinallinen kehys (tai ta-
rinaidentiteetti). Menetelman on tarkoitus tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita, olla
osana sen strategia, ei tuottaa ylimaaraisia viihdyttavia lisaelementteja. Tarinankerronnan
kautta saadaan tuotua esille puun juuret, kuten Kalliomaki niita menetelmassaan kutsuu, yri-
tystoiminnan aidoimmat timantit. (Kalliomaki 2014, 79.) Nama juuret ovat kuitenkin usein
piilossa, eivatka vality asiakkaille. Stooripuun tarkoituksena on tuoda nama arvot nakyviin
puun oksistossa, jossa ne saavat vertauskuvallisen muodon tarinaelementteina. Juurissa on
tarkoitus kiteyttaa ja yksinkertaistaa ajatus siita, miksi yritys on olemassa ja mika merkitys
silla on asiakkaille. Tama tulisi pystya kiteyttamaan ymmarrettavaa ja myos ostettavaan muo-
toon. (Kalliomaki 2014, 81-82.)

aidot timantit

©tarinakone

Kuvio 2: Stooripuun juuren aidot timantit (Kalliomaki 2013).

Puunrunko on puolestaan asiakas. Runko voidaan jakaa kolmeen osaan, jossa ydinosa on paa-
asiakaskohderyhma. Kohderyhman ymmartaminen ja maarittely on tarkeaa, silla yrityksen

tulee tietaa kenelle se tarinaansa kirjoittaa. Toisin sanoen on selvitettava, kuka kuuluu yri-
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tyksen paaasiakasryhmaan. Tarinasta voidaan luoda erilaisia versioita eri kohderyhmille, mut-

ta ilman tietoa kohderyhmasta, tarina ei puhuttele ketaan. (Kalliomaki 2014, 82-83.)

elementit

Kuvio 3: Stooripuun runko ja maataso (Kalliomaki 2013).

Stooripuussa maantasolle kirjataan palvelut ja tuotteet avainsanoin. Fokuksessa pysyminen on
helpompaa, kun tuotteet tai palvelut ovat kirjattu paaasiakaskohderyhman vierelle. On hel-
pompi ajatella, etta nama ovat ne tuotteet tai palvelut, joiden ymparille tarinallinen kehys
luodaan. (Kalliomaki 2014, 87.)

Tarinallistamisen tarkein vaihe on Stooripuun oksisto. Tassa kohtaa voidaan ideoida luovasti ja
vapaasti sellaisia tarinallisia elementteja, joista yrityksen tarina saattaa syntya. Apuna ide-
oinnissa voidaan kayttaa erilaisia kysymyksia, kuten millaisia teemoja liittyy yrityksen toimin-
taan? Tai mika on yrityksen nimen tarina? Apuna voidaan kayttaa myos mielleyhtymakarttaa
eli mind mapia, jossa kirjataan muistiin asiakkaiden mainitsemia konkreettisia yksityiskohtia.
Naiden ymparille voidaan rakentaa mielleyhtymakarttoja, ja sita kautta syy-seuraus-suhteet
ovat helpompi havaita. Tarkoituksena oksistoon on saada erilaisia tarinaelementteja tai ”yri-
tyksen tarinan ituja”, joiden avulla tarinaa saadaan myohemmassa vaiheessa luotua. (Kallio-
maki 2014, 87-90.)
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STOORIPUU ™ Tarinaidentiteetti

tarina-
elementit o¢e

Kuvio 4: Stooripuun tarinaelementit (Kalliomaki 2013).

Vaikka tarinallistamisprosessissa pyritaan konkretiaan, tulee muistaa, etta tarina on yrityksen
toiminnan vertauskuva. Tarinan avulla tuodaan esiin yrityksen ydinolemus Stooripuun juura-
kosta. Tallaisten vertauskuvien avulla voidaan yrityksen arvot esittaa konkreettisemmin seka

ymmarrettavammin. (Kalliomaki 2014, 89.)

Stooripuun valmistuttua aletaan karsia ja kiteyttamaan oksistoon syntyneita tarinaelementte-
ja. Elementtien tulee heijastaa yrityksen arvoja, niiden tulee kuitenkin olla tarpeeksi persoo-
nallisia ja erilaisia, jotta yritys erottuu kilpailijoistaan. Vain parhaita elementteja on syyta
kehittaa eteenpain. Kannattaa valita sellaisia elementteja, jotka ovat hyvin konkreettisia ja
yksityiskohtaisia, silla niiden tarinasta luominen on helpompaa. Hyva tarinaelementti herattaa
kysymyksia ja tunteita. On hyva muistaa, etta elementit voivat olla myos hahmoja ja symbo-
leita. Nama elementit ovat niita, joilla lahdetaan kirjoittamaan yrityksen ydintarinaa ja suun-
nittelemaan tarinaidentiteettia. (Kalliomaki 2014, 92-94.)

Seuraavaksi onkin sitten vuorossa yrityksen tarinaidentiteetin kasikirjan kirjoittaminen. “Ka-
sikirjassa maaritellaan tarinalahtoisen suunnittelun nakokulmasta ydinviesti, syntytarina
(ydintarina), hahmot, teemat, ajankuva seka lahtokohdat sille, miten ja milla keinoin tarina
lopulta jalkautuu osaksi asiakkaan palvelukokemusta.” Tarinaidentiteetin kasikirjan tulisi olla
tiivis, jotta siita voidaan saada nopea kasitys yrityksen tarinasta. Tarinaa siis kerrotaan taman
kasikirjan avulla. (Kalliomaki 2014, 95-96.)
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5  Tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimus tehdaan laadullisen tutkimusmenetelman keinoin. Tarkoituk-
sena on tutkia loytyiko kampanjoista seka niiden markkinoinnista ylipaansa tietoperustassa
mainitun kaltaista tarinaa, ja miten tama mahdollinen tarinallisuus ilmenee. Tutkimusmene-
telma kaytetaan sisaltoanalyysia. Sisaltoanalyysi on menetelma, jossa analysoidaan doku-
mentteja, joihin voidaan lukea mukaan lahes kaikki kirjallisenmuodon omaavat aineistot. Me-
netelmalla pyritaan tiivistamaan ja yleistamaan kuvaa tietysta ilmiosta. Tata analyysimene-
telmaa kritisoidaan siita, etta sen avulla kylla saadaan aineisto jarjestettya hyvin, mutta joh-
topaatosten teko jaa usein keskeneraiseksi. Menetelman avulla ei kuitenkaan haeta vastauksia
totuuteen vaan "todellisuuden tajuamisesta inhimillisena ajattelutapana”. Sisaltoanalyysin
avulla tarkastellaan esimerkiksi tapahtumien merkityksia ja erityisesti tekstin merkitysta. (Sa-
rajarvi & Tuomi 2018, 117-118.)

Sisallon analyysi on menetelma, jolla kotaan aineisto tiivistettyna ja selkeana kokonaisuute-
na, kuitenkaan menettamatta sen sisaltamaa tietoa. Hajanaista aineisto tiivistamalla on tar-
koituksena lisata informaatioarvoa. Kun aineistosta on saatu selkea ja tiivis kokonaisuus on

johtopaatosten teko helpompaa. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 122.)

5.1 Tutkimusaineiston hankinta ja tyon toteutus

Tarkoituksena on tutkia tarinallisuutta joukkorahoituskampanjoissa ja erityisesti niiden mark-
kinoinnissa. Tutkimusaineistona tassa opinnaytetyossa kaytetaan viitta erilaista vastikkeellista
joukkorahoituskampanjaa ja niiden kampanjamateriaalia. Kaikki valikoidut kampanjat ovat
saavuttaneet rahoitustavoitteensa, joten niiden kampanjointi on jo ohitse. Tutkimukseen va-
likoidut kampanjat ovat kaikki suomalaisia kampanjoita. Tahan tutkimukseen on valittu mu-
kaan muutama paljon mediajulkisuutta saanut kampanja seka muutama vahemman julkisuut-
ta saanut kampanja, jotta voitaisiin nahda vaikuttaako tarina median kiinnostuneisuuteen
kampanjaa kohtaan. Tutkimukseen valittujen kampanjoiden on hyva olla hyvin erilaisia, jotta
tutkimuksesta saisi kattavamman. Tosin kampanjoiden erilaisuutta on vaikea maaritella, mut-
ta valikoituihin kampanjoihin kuuluu muun muassa yksi selkea tuote, hyvantekevaisyytta,

nayttely ja tapahtuma.

Aineisto, jota tassa tutkimusosuudessa kaytetaan on julkista materiaalia. Tarkemmin sanottu-
na joukkorahoituskampanjan rahoitussivua, sosiaalisesta mediasta loytyvia sivuja ja mahdolli-
sia videoita, kampanjan omia nettisivuja seka mahdollisia uutisartikkeleja. Sosiaalinen media
todetaan muun muassa joukkorahoitusalusta Mesenaatin sivuilla erityisen tarkeaksi markki-
nointikanavaksi (Mesenaatti 2016b). Sosiaalisen median kanaviksi valikoituivat suosituimmat

kanavat Facebook, Twitter ja Instagram. Tutkimuksen kohteena sosiaalisessa mediassa olivat
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joukkorahoituskampanjoiden omat tilit, kampanjoita jarjestavien yhdistysten tai yritysten
tilit seka kampanjaa liittyvat hastagit eli aihetunnisteet tai avainsanat. Uutisartikkeleja etsit-

tiin hakukone Googlen avulla erinaisin, kampanjoihin liittyvin, hakusanoin.

Miten sitten maaritella tarina, jota on tarkoitus etsia valikoiduista joukkorahoituskampanjois-
ta? Aiemmissa luvuissa on tarinaa kuvailtu muutamien eri kasityksen ja tapojen kautta. Tassa
tutkimusosuudessa se on kuitenkin yksinkertaistettava muutamaan kriteeriin ja lauseeseen,
jotta se on mahdollista loytaa ja todentaa. Aristoteleen yksinkertainen maaritelma tarinasta
toimii pohjana maaritelmalle, jota tassa kaytettaan. Eli tutkimuksessa etsitaan tunnekoke-
mukseen pohjautuvaa tarinankerrontaa, jossa 1) paahenkilo (esimerkiksi yritys tai kampanja)
koetaan sympaattiseksi ja/tai myotatuntoa herattavaksi, joka kohtaa 2) konfliktin. Konflikti
johtaa 3) kliimaksiin eli yleensa ratkaisuun ja tarinan loppuun. Tama on melko yksioikoinen,
mutta hyvin yleisesti kaytetty tarinan maaritelma yksinkertaisuudessaan. (Torkki 2014, 58-
69.) Tama toimii tassa tutkimuksessa etsittavan tarinan pohjana, se jota kampanjoista etsi-
taan. Eli kolme (numeroitua) edella mainittua kohtaa tulee joukkorahoituksen markkinoinnis-

ta loytya, jotta se voidaan todeta tarinaksi.

5.2  Tutkimustulosten luotettavuus

Pohtiessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta mietitaan usein totuutta ja objektiivisuutta.
On kuitenkin hyva myontaa, ettei se laadullisessa tutkimuksessa ole niin yksinkertaisesti maa-
riteltavissa. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 158-160.) Asioita, joita laadullinen tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioidessa, on hyva pitaa mielessa ovat esimerkiksi seuraavanlaisia. Mita olet tutki-
massa ja miksi? Miten aineistoa tutkitaan? Ja on arvioitava, ”miksi tutkimus on eettisesti kor-
keatasoinen”? (Sarajarvi & Tuomi 2018, 163.) Tassa tutkimuksessa tutkitaan tarinallisuutta
joukkorahoituskampanjoista, joten tutkimusmateriaaliksi valikoituu markkinointimateriaali ja
-kanavat. Aineistoa tutkitaan analysoimalla, etsimalla tarinaa, joka on maaritelty mahdolli-
simman selkeasti. Tutkimuksen eettisyys perustuu juuri naihin selkeisiin maaritelmiin ja valin-

tojen perusteluun.

Laadullista tutkimusta tehdessa on tutkittavan aineiston kokoa vaikea maaritella. Sarajarven
ja Tuomin (2018, 97-98) mukaan ei aineiston koko ole ratkaiseva maaritella tutkimuksen luo-
tettavuudessa, vaan ennemminkin on keskityttava siihen keta haastatellaan tai mita materi-
aalia tutkimukseen kaytetaan. Tama valinta tulisi olla harkittu ja sen tulisi olla tarkoituksen
perustuvaa. Miten tassa onnistutaan jaa Sarajarven ja Tuomen mukaan lukijalle. Onko viisi
joukkorahoituskampanjaa tarpeeksi kertomaan loytyyko joukkorahoituskampanjoista tarinaa?
Ainakin ne antavat jonkinlaisen kuvan mahdollisen tarinan olemassa olosta ja hyodyntamisesta

kampanjoissa.
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6  Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa paneudumme tutkimuksen tuloksiin. Ensiksi tutustutaan hieman valikoituihin
kampanjoihin. Taman jalkeen perehdytaan niihin tarkemmin seka kampanjoiden markkinoin-
tiin ja rahoituksen keraamiseen hieman yksiloidyimmin. Seuraavassa osiossa kootaan yksittais-

ten kampanjoiden tarinallisuus yhteen ja tehdaan pienta vertailu kampanjoiden kesken.

Tarina, jota kampanjoista etsitaan, on siis tunnekokemukseen perustuva tarina, ja siita pitaa
loytya seuraavat kolme kohtaa, jotta voimme lukea sen tarinaksi.
1. Paahenkilo (esimerkiksi yritys tai kampanja) koetaan sympaattiseksi ja/tai myotatun-
toa herattavaksi
2. Joka kohtaa konfliktin

3. Konflikti johtaa kliimaksiin eli yleensa ratkaisuun ja tarinan loppuun

6.1  Tutkimuksen kampanjat

Viisi joukkorahoituskampanjaa, joita tahan tutkimukseen kaytettiin olivat ASMO-laturi, Pyo-
railyliiton Pyoralla kaiken ikaa - sohvapyoria koko Suomeen!, Suomen pelimuseo, Apu-Pakun
Pakulla Gambiaan ja Africa Fashion Festival Helsinki. Tarkoituksena oli ottaa seka julkisuudes-
ta tuttuja kampanjoita, etta ei niin tunnettuja tai julkisuutta keranneita kampanjoita. Tama
siksi, etta voitiin vertailla loytyyko tarina selkeammin esimerkiksi paljon julkisuutta saaduista
kampanjoista kuin sita vahemman saaneista. Tutkimukseen valittiin myos eri kokoluokan
kampanjoita, jotta valituissa kampanjoissa olisi mahdollisimman laajakirjo erityyppisia kam-

panjoita.

ASMO-laturi valittiin, silla se kerasi paljon huomioita kampanjallaan ja nopealla rahankerayk-
sellaan. Suomen pelimuseo puolestaan sai kampanjallaan keratty joukkorauhoitusalustana
kayttaman Mesenaatin siihen mennessa suurimman rahoituksen. (Savolainen 2017; Slip 2015.)
Molemmat kampanjat onnistuivat siis keraamaan Suomen mittakaavassa suuren rahoituksen
kampanjoilleen, ehka juuri tasta johtuen naiden joukkorahoituskampanjoiden kampanjat na-
kyivat mediassa melko vahvasti. Rahoitukseltaan pienimpana kampanjana tahan tutkimukseen

valikoitui Pakulla Gambiaan kampanja, joka kerasi 2850 € kampanjansa aikana.

Tahan analyysiin valikoituneet kampanjat ovat toteutettu vuosien 2015 ja 2018 valisena aika-
na. Yhdessa kampanjassa joukkorahoitusta kerattiin selkealle tuotteelle, toisessa kulttuurita-
pahtumasta ja kolmannessa museotoiminnalle. Kaksi muuta kampanjaa olivat keskittyneet
hyvantekevaisyyteen, joissa vastikkeet, joilla rahoitusta kerattiin, olivat kampanjan oheis-

tuotteita, kuten esimerkiksi ajelu sohvapyoralla tai kangaskassi.
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Kaikki muut kampanjat paitsi ASMO-laturin kampanja on toteutettu suomalaisen Mesenaatin
alustalla. ASMO-laturi toteutettiin Indiegogon alustalla. ASMO-laturi poikkeaa muutekin muis-
ta kampanjoista, silla sen kampanjasivuilla ei enaa tutkimus hetkella ollut juurikaan tietoa
kampanjasta. Tasta huolimatta ASMO-laturin kampanja valikoitui tutkimukseen, silla sen
kampanjointi kerasi erityisen paljon julkisuutta, ja teki siita nain mielenkiintoisen tutkimus-
kohteen. Mediajulkisuus auttoi myos siina, etta tietoa kampanjasta loytyy paljon muista lah-
teista. ASMO-laturi on myos luultavasti se joukkorahoituskampanja, joka tutustutti monen

suomalaisen joukkorahoitukseen.

Seuraavaksi keskitytaan enemman kuhunkin kampanjaan erikseen. Samalla analysoidaan loy-

tyyko kyseisesta kampanjasta tarinaa, ja onko sita kaytetty kampanjan markkinoinnissa.

6.1.1  ASMO-laturi

Paljon julkisuutta saanut ASMO-laturin kampanja kaytiin kevaan-kesan 2015 aikana. Kampan-
jan tavoitti kampanjatavoitteensa 10000 dollaria vain yhdeksassa tunnissa (Savolainen 2017),
joka joukkorahoituksen saralla oli uutisarvoinen juttu. Kampanjan Indiegogo-alustan tiedon
mukaan kampanja kerasi lahes 93000 dollarin rahoituksen. Kyseessa on puhelimen laturi, jolle
tassa joukkorahoituskampanjassa kerattiin rahoitusta. Kyseisen puhelimen laturin kerrottiin
sammuvan, kun laitetta ei ladata. Tasta johtuen laturi olisi uudenlainen, jopa mullistava. La-
turin todettiin olevan energiaa saastava seka paloturvallinen. Juuri taman paloturvallisuuden
kerrottiinkin olevan lahtokohtana laturin kehitykselle. Laturinkehittelijan Asmo Salorannan
mukaan hanen avovaimonsa lapsuuden koti paloi kannykkalaturin takia, ja tama sai hanet ke-

hittelemaan uudenlaista laturia.

Enta miten tata onnistunutta kampanjaa sitten markkinointiin? Loytyyko kampanjasta tarinaa
ja onko sita hyodynnetty kampanjassa vai onko jokin muu johtanut median kiinnostukseen.
Tama tarina kotitalon tulipalosta sai aikaan paljon mediajulkisuutta ja se mainittiinkin lahes-
tulkoon kaikissa ASMO-laturia koskevissa median artikkeleissa, joita tata tutkimusta varten
kaytiin lapi. Se mainittiin artikkeleissa idean alkulahteena, ja samalla varoittavana esimerkki-
na mita tavalliset laturit voivat pahimmassa tapauksessa saada aikaan. Taman kampanjan lah-
tokohtana on siis hyvin selkea tarina. Loytyy sympaattinen paahenkilo, jopa useampi, kuten
avovaimo tai taman vanhemmat. He kohtasivat menetyksen, konfliktin, kun tuli tuhosi talon.
Tai oikeastaan he kohtasivat "pahan” laturin, joka sytytti tulipalon, joka tuhosi talon. Ratkai-
suna Asmo Saloranta kehitti uuden laturin, joka olisi paloturvallinen eika nain voisi sytyttaa
tulipaloa. Ja nyt tama laturi olisi kaupan, jos joukkorahoituskampanja onnistuisi. Tama tarina
ainakin vaikututtaisi olleen suuressa osassa kampanjalle tullutta media julkisuutta, silla se
mainittiin lahes kaikissa uutisartikkeleissa suomalaisista iltapaivalehdista ulkomaisiin talous-

lehtiin.
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Myohemmin kuitenkin tama tarina osoittautui valheelliseksi, joka kertoo myos ehka siita, etta
kampanjanjarjestaja itse uskoi tarinalla olevan vaikutusta markkinoinnin onnistumiseen ja
mediajulkisuuden saavuttamiseen. Valheellinen tarina ei paljastunut joukkorahoituskampan-
jan aikana. Tallainen valheellinen tarinointi ei ole missaan muodossa hyvaksi yrityksen jatku-
vuuden ja uskottavuuden kannalta, mutta tarinan voimasta se selkeasti kertoo. ASMO-laturin

toiminnasta tuli esille myohemmin paljon muitakin epaselvyyksia, eika ASMO-laturia enaa ole.

6.1.2 Pyoralla kaiken ikaa - sohvapyoria koko Suomeen! - Pyoraliitto ry

Pyoraliiton kesalla 2016 jarjestama joukkorahoituskampanja, jossa kerattiin rahoitusta uuden
sahkoavusteisen sohvapyoran hankintaan. Kampanjan takana oli kansainvalinen vapaaehtois-
verkosto Pyoralla kaiken ikaa (Cycling Without Age), joka on saanut alkunsa Tanskassa 2012.
Kampanjan tarkoituksena oli vapaaehtoisvoimin hankittavaa pyoraa kayttaen saada vanhukset
seka muut liikuntarajoitteiset ”tuntemaan tuulen hiuksissaan”. Pyoralla kaiken ikaa aloitti
vanhusten ulkoilutukset sohvapyorilla Suomessa kesalla 2015 Tampereen Koukkuniemen van-

hainkodissa, eli ennen joukkorahoituskampanjan aloitusta.

Tassa kampanjassa siis kerattiin rahoitusta sohvapyoran hankkimiseen, jolla vapaaehtoiset
voisivat kuljettaa vanhuksia raittiissa ulkoilmassa. Kampanjaa kaytiin Mesenaatin alustalla ja
kampanjan minimitavoite oli 6000 €. Talla summalla saataisiin hankittua yksi pyora yhdistyk-
selle. Taman ensimmainen pyora oli tarkoituksena antaa helsinkilaisen vanhainkodin kayttoon.

Kampanja kerasi 7535 € eli yli minimitavoitteensa.

Kampanjasivuilla kerrotaan, etta vapaaehtoisverkosta haluaa ”auttaa ihmisia luomaan yhtey-
den omaan elinymparistoonsa, jakamaan elamantarinansa ja tuntemaan itsensa osaksi yhtei-
soa”. Kyyditetyiksi he ottavat vanhainkotien ja palvelutalojen asukkaita seka kotihoidon asi-
akkaita. Taman jalkeen Pyoraliiton erityisasiantuntija Martti Tulenheimo kertoi omasta kiin-
nostuksestaan Pyoralla kaiken ikaa -toimintaan. Han kertoo kuinka han itse olisi ”halunnut
ajaa pyoralla aitinsa kanssa”, mutta ei koskaan ehtinyt saada mahdollisuutta siihen. Tasta
johtuen han haluaa olla mukana vapaaehtoisverkoston toiminnassa ja valtakunnallisessa levi-
tyksessa mukana. Taman kampanjan tarina loytyykin juuri tasta ajatuksesta. Siita etta paa-
henkiloina voidaan nahda vanhukset (ja lilkuntarajoitteiset), joita meista kaikista ainakin toi-
vottavasti joskus tulee, joten tunnemme sympatiaan vanhuksia kohtaan. Konflikti loytyy siita,
etta vanhukset eivat enaa paase vapaasti ulkoilemaan, tai kuten kampanja sivuilla mainittiin
tuntemaan tuulta hiuksissaan. Konfliktin ratkaisuna voidaan puolestaan nahda sohvapyora,
jonka avulla vapaaehtoiset voivat vieda vanhuksia pyoraretkille. Tama tarina ei kuitenkaan

kovin vahvasti nay joukkorahoituskampanjan markkinoinnissa. Kampanjasivuilla aiemmin mai-
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nittu Martti Tuulenheimon henkilokohtainen kertomus on ainoa kohta, jossa se nakyy. Muuten

sivuilla kerrotaan kampanjan perustietoja.

Sosiaalista mediaa, Facebookia, Twitteria ja Instagramia, tutkimalla erityisesti hakusanaa
#sohvapyora kayttaen, selviaa etta kampanjan takana oleva yhdistys jarjesti tai oli mukana
kampanjan aikana sohvapyorillaan erilaissa tapahtumissa. Esimerkiksi Suomi Areena -
tapahtumassa Pyoralla kaiken ikaa kyyditsi sohvapyorallaan muun muassa politiikkoja ja muita
julkisuuden henkiloita. Tallaisin tempauksin saatiin huomiota yhdistykselle ja sen toiminnalle
ja luotiin verkostoja rahoituksen keraamiseen, mutta esimerkiksi Twitterissa tallaiset koh-
taamiset mainittiin ainoastaan kuvalla, muutamalla avainsanalla, kuten sohvapyora ja Pyoral-
la kaiken ikaa, seka linkilla Mesenaatin kampanjasivuille. Pyoralla kaiken ikaa Facebook sivus-
tolla puolestaan oli joukkorahoituskampanjasta lahinna mainintoja ja kehotuksia siihen osal-
listumisesta. Ainoa tarinallinen teksti sosiaalisesta mediasta loytyi Pyoralla kaiken ikaa Face-
book-sivustolla jaetusta Antti Johannes Peltosen julkaisusta.
”Harva asia on viime aikoina tuntunut yhta tarkealta ja henkilokohtaiselta kuin
tama. Ehka siksi, etta myos oma isoaitini on valitettavasti tilanteessa, jossa han
ulkoilee tai nakee muita ihmisia tai edes auringonvaloa aivan liian vahan. Soh-
vapyoria tarvitaan. Kokkolassa, Helsingissa, kaikkialla. Niiden avulla sinua ja
minua iakkaammat ihmiset paasevat liikkeelle, henkisesti ja fyysisesti. Siksi
mesenoin juuri sohvapyoria. Mesenoi sinakin. 25 € riittaa, enemmankin saa toki
laittaa. Martti Tulenheimo kertoo tarvittaessa lisaa. Bonuksena hyva mieli. Oiva
diili.”
Vaikuttaisikin, ettei tarinaa juurikaan hyodynnetty taman joukkorahoituskampanjan markki-
noinnissa. Ainakaan se ei juurikaan nay kampanjasivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Joukkora-
hoituskampanjan rahoituksen keraamiseen nayttaisi olleen kaytetty valmiita verkostoja ja

erilaisten tapahtumien jarjestamisen seka muiden jarjestamien tapahtumien osallistumalla.

6.1.3 Suomen pelimuseo

Suomen pelimuseon joukkorahoituskampanja toteutettiin noin puolen vuoden aikana vuonna
2015, paattyen syyskuun 2015 lopussa. Joukkorahoituskampanjasta mahdollisesti saatava ra-
hoitus oli yksi osa pelimuseon kokonaisrahoitusta. Pelinayttely oli tulossa joka tapauksessa
Avoimen Tampereen tuen ja Tampereen kaupungin museopalveluiden rahoituksen toimesta.
Joukkorahoituskampanjalla puolestaan kerattiin varoja, jotta nayttelysta voisi tulla vuorovai-
kutteinen ja elamyksellinen. Tama tarkoittaisi muun muassa entisoityja pelattavia peleja.
Minimitavoitteena talle Mesenaatissa kaydylle kampanjalle oli 50000 €, joukkorahoituksen
loppusumma ylitti taman reippaasti lopulta paatyen 85860 euroon. Tavoitteet kampanjassa oli
tuon minimitavoitteen jalkeen porrastanut tiettyihin kunnostettaviin peleihin aina kun uusi

10000 euroa saataisiin kerattya lisaa pottiin.
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Kampanjasivuilla kerrotaan paljon tietoa kampanjasta ja kuinka osallistua siihen seuraavanlai-
sin otsikoin. ”Miksi peleille tarvitaan museo? Millainen museosta tulee? Onko Suomen pelimu-
seo vain digitaalisten pelien museo? Miksi tarvitsemme joukkorahoitusta? Miksi juuri me
voimme toteuttaa Suomen pelimuseon? Miten rahat kaytetaan? Enta jos minimitavoite ylit-
tyy?” Taman joukkorahoituskampanjan kampanjasivut olivat hyvin kattavat ja informatiiviset.
Kuten otsikoiden maarastakin voi paatella, tietoa kerrottiin paljon. Ensimmaisen otsikon alla
vastattiin siis kysymykseen ”Miksi peleille tarvitaan museo?”. Taman otsikon alta loytyi myos
tarinan tunnusmerkit tayttava kertomus. Siina kerrottiin ensimmaisista suomalaisista tietoko-
nepeleista, jotka voidaan nahda taman tarinan paahenkiloina. Nama pelit paahenkiloina voi-
daan kokea sympaattisiksi, silla monet peleista, etenkin vanhemmista peleista, kiinnostuneis-
ta ovat viettaneet paljon aikaa lapsuudessa tai nuoruudessa naiden pelien parissa ja varmasti
kokevat ne osaksi lapsuutta ja/tai nuoruutta. Seuraavaksi esittely tekstissa kerrotaan kuinka
nyt on juuri oikea aika naiden pelien taltioinnille ja nayttelylle, silla pian naita peleja ei enaa
olisi loydettavissa. Tama on selkeasti tarinan konflikti, jos naita peleja ei pelasteta nyt, ne
voivat kadota kokonaan. Ja ratkaisuna tahan konfliktiin olisi museon nayttely, jossa pelit paa-
sisivat esille ja jopa pelattaviksi ja nain pelastetuiksi. Eli tasta osiosta kampanjasivustoja loy-

tyy selkea tarina.

Tata kampanjaa oli selkeasti markkinoitu kuitenkin enemman osallistavalla tavalla, silla esi-
merkiksi Suomen Pelimuseon Facebook-sivuilta, loytyi paljon tahan viittaavia julkaisuja. Tasta
hyvana esimerkkina voitaisiin mainita t-paidan suunnittelukilpailu. Naita Suomen pelimuseo
jarjesti kolme kertaa kampanjan aikana. Ne olivat yksinkertaisuudessaan kaikille avoimia kil-
pailuja, joissa tulisi suunnitella t-paita Suomen pelimuseolle. Yhtena ehtona oli, etta paidan
kuvan tulisi olla kunnianosoitus ennen vuotta 2000 julkaistulle suomalaiselle pelille. Voittaja-

paita oli myohemmin osana yhta vastikepakettia, eli nain ollen myytavana rajoitettuna erana.

Taman lisaksi Suomen pelimuseon Facebook-sivuilla olevat kampanjan aikaiset julkaisut olivat
suurimmaksi osaksi suurempien lahjoittajien mainintoja ja esittelyja, seka vanhojen suoma-
laisten pelien esittelyja. Suomen pelimuseon sosiaalisesta mediasta ja sen muusta media jul-
kisuudesta, jota tahan tutkimukseen tutkittiin saa sen kuvan, etta tama joukkorahoituskam-

panja luotti vahvasti peliyhteisonsa ja -verkostojensa voimaan saada rahoituksensa kasaan.

6.1.4 Pakulla Gambiaan - Apu-Paku ry

Apu-Paku on yleishyodyllinen yhdistys, joka oli jo ennen tata Pakulla Gambiaan joukkorahoi-

tuskampanjaa kerannyt varoja tehdakseen hyvantekevaisyystyota Gambiassa muun muassa

perustamalla kylakoulun. Yhdistys on myos aiemmin tehnyt onnistuneen joukkorahoituskam-
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panjan, jossa he hakivat varoja koululleen Gambiassa. Taman uudemman joukkorahoituskam-

panjan tarkoitus oli kerata varoja pakettiauton hankintaa. Apu-Pakun kampanjasivuilta:
”Keraamme varoja gambialaisten lasten koulunkaynnin tueksi. Tavoitteenam-
me on ostaa paku, josta tehdaan Gambiassa minibussi. Minibussin tuotoilla ka-
tetaan ilmaisen koulumme juoksevia kuluja kuten sadan lapsen kouluruokailu.”

Joukkorahoituskampanja suoritettiin kevaan 2017 aikana. Sen minimitavoite oli 2000 €, jolla

pakettiauto voitaisiin ostaa. Kampanja kerasi 2850 €.

Tama Pakulla Gambiaan joukkorahoituskampanja oli osa suurempaa projektia nimeltaan
Unelmatarinoita, jossa kaksi taitelijaa tutustuisi matkan varrella ihmisten unelmiin. Joukko-
rahoituksessa ei haettu rahoitusta tahan taideprojektiin, mutta sen osia oli mukana vastik-
keellisissa paketeissa, joita joukkorahoituskampanjassa myytiin. Esimerkiksi taiteilijat tarjosi-
vat paketin, jossa yhtena osana oli mahdollisuus nahda lyhyita videoita matkan varrelta.

Unelmatarinoita siis esiteltiin Pakulla Gambiaan joukkorahoituskampanjan kampanjasivuilla.

Selkeaa tarinaa ei tassa pakettiauton hankkimiskampanjassa ollut havaittavissa, mutta toi-
saalta tarinan paahenkiloksi voitaisiin katsoa Gambiassa, yhdessa maailman koyhimmista
maista, asuvat lapset. Koemme sympatiaa heita kohtaan, silla he asuvat koyhyyden keskella.
Konfliktiksi voitaisiin katsoa koyhyys ja koulun tarvitsemat rahoitukset, joihin pakettiauton

tuominen ja muuntaminen minibussiksi voisi tuoda avustusta.

Tallaista tarinaa ei kuitenkaan ole hyodynnetty ollenkaan kampanjan sosiaalisessa mediassa,
vaan maininnat olivat seuraavanlaisia. Maininta on Apu-Pakun Facebookista 17.5.17.
”Mesenaattikampanjassa alkoi loppukiri, silla kampanja sulkeutuu sunnuntaina.
Useampi satanen on tulossa organisaatioilta lahipaivina, joten kampanjan on-
nistuminen nayttaa todennakoiselta! Viela on mahdollisuus vaikuttaa. Kiitosta!”
Myos maininnat Instagramissa olivat hyvin samankaltaisia. Tallaiset maininnat ovat lahinna
kehotuksilta osallistua tai muistutuksilta, etta kampanja on kaynnissa. Kampanjasta ei myos-
kaan loytynyt juurikaan mainintoja muualta mediasta, oheisprojektista Unelmatarinasta loytyi
muutamia mainintoja. Mesenaatin Facebook-sivuilla oli 9.4.17 seuraavanlainen maininta kam-
panjan aloituksesta:
”Apu-Paku on jalleen liikenteessa Mesenaatissa ja talla kertaa hankintalistalla
on paku, joka varustetaan lahjoitustavaralla ja jolla ajetaan Gambiaan. Kylla,
luit oikein - PAKULLA GAMBIAAN - viimeksi kunnostettiin koulua ja ruokittiin
koululaisia. Perilla tavarat ja paku luovutetaan kylayhteison kayttoon. Hanke
on osa suurempaa projektia, jossa yhdistyy taide, unelmat ja kehitysyhteistyo.
Lisatietoa Apu-Pakun ryn kampanjasivulta”
Tassa tekstissa on tunnetta huomattavasti enemman, mutta ei tastakaan sita kampanjaan liit-

tyvaa tarinaa loydy.
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Vaikuttaisi, etta tassa kampanjassa on luotettu jo aiemmilla tempauksilla, kuten joukkorahoi-
tuskampanjalla, kasvatettuihin verkostoihin ja niiden tekemiin rahoituksiin. Taman lisaksi,
kuten ylla olevasta Facebook-julkaisu esimerkistakin selviaa, jarjesto on kaynyt neuvotteluja

erilaisten organisaatioiden kanssa rahoituksen takaamiseksi.

6.1.5 African Fashion Festival Helsinki

Africa Fashion Festival Helsinki (AFFH) oli Mesenaatin alustalla jarjestetty joukkorahoitus-
kampanja omaehtoisen afrikkalaisen muodin tapahtuman puolesta. Kampanja kaytiin loppu-
syksysta 2017 alkutalveen 2018. Sen minimitavoite oli 9000 €, jonka se ylitti saavutettuaan
yhteensa 14055 €. Rahoituksen avulla jarjestettiin naytos niin afrikkalaisesta muodista, perin-
neasuista kuin hieman afrikkalaisesta kulttuurista ylipaansa. Kampanjan sivuilla kehotettiin
tekemaan tapahtumaan yhdessa, kerrottiin kampanjan takana olevasta ryhmasta, ja kenelle
tapahtuma oli suunnattu. Taman lisaksi siella kerrottiin ”afrikkalaisen vaateteollisuuden di-
lemmasta”. Afrikkalaisen vaateteollisuuden dilemma on se, etta lansimaisten hyvantekevai-
syysjarjestojen Afrikkaan viemat kaytetyt vaateet haittaavat omaehtoisen vaatemuodin kehit-

tymisen.

Tama vaateteollisuuden ongelma tayttaa tarinan tunnusmerkit, silla afrikkalaiset muodinteki-
jat voidaan nahda paahenkilo, jotka kohtaavat lansimaisen vaateylijaaman. Konfliktina voi-
daan nahda, etta paikalliset tekijat eivat paase itse myymaan omia tuotoksiaan, silla heidan
on vaikea kilpailla halvan vaateylijaaman kanssa. Ratkaisuna tahan tarjotaan tata joukkora-
hoitusta tarvitsevaa tapahtumaa, joka antaa afrikkalaisille muodintekijoille mahdollisuuden

esitella ja tuoda puolestaan omia tuotoksiaan lansimaahan, Suomeen.

Joukkorahoituskampanjan kampanjasivuille loytyi tietoa tapahtumasta melko paljon, jonka
joukossa myos tuo "afrikkalaisen vaateteollisuuden dilemma” oli esitetty. Tarinaa ei kuiten-
kaan oltu taman lisaksi juurikaan hyodynnetty markkinoinnissa. Kampanjan sosiaalisessa me-
diassa sita ei puolestaan nay ollenkaan. Sosiaalisen median kampanjointikehotukset olivat
lahinna innostavia kysymyksia, esimerkkina AFFH:n Facebook-sivuillaan useammassakin julkai-
sussa kayttamat ”Saadaanko yhdessa African Fashion Festival Helsinki toteutumaan?” tai ”An-
netaanko lava luoville afrikkalaisille suunnittelijoille?”. Taman lisaksi yleisoa osallistettiin
kampanjaan mukaan pyytamalla lahettamaan omia kuviaan, "Meille saa lahettaa kuvia, jossa
itse lahettaja esiintyy afrikkalaisessa asussa!”. AFFH:n Facebook-sivuston julkaisuiden kom-
menttien perusteella vaikuttaisi, etta tapahtumaan erilaisuus, se ettei afrikkalaista muotia
ole Suomessa nain kattavasti aiemmin esitelty, sai kyseiset ihmiset kiinnostumaan tapahtu-
masta. Taman kampanjan rahoituspaketit olivat kaikki erilaisia lippupaketteja tapahtumaan,

joten tama joukkorahoituskampanja voidaan myos katsoa ikaan kuin ennakkomyyntina tapah-
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tumaan, jota ei olisi tapahtunut, jos rahoittajia ei olisi saatu tarpeeksi. Tassa tapauksessa

tapahtumalle oli tilausta.

6.2 Tarina tutkituissa kampanjoissa

ASMO-laturin joukkorahoituskampanjassa oli selkein tarina. Se toimi lahtokohtana niin kam-
panjalle kuin itse tuotteellekin ja tata tarinaa kerrottiin eteenpain myos median julkaisemissa
artikkeleissa. Muista kampanjoistakin loytyi kylla tarina, tai sen vahvoja elementteja, mutta
se ei paassyt kampanjoiden paaosaan tai esille markkinoinnissa. Etenkin sosiaalisessa medias-
sa kampanjointi oli rajoittunut lahinna kehotuksiin osallistua kampanjan rahoitukseen, tai
jossain tapauksissa yleison osallistamiseen. Itse asiassa juuri osallistamista oli muutama kam-
panja kayttanyt onnistuneesti. On kuitenkin vaikea arvioida, miten tarinan parempi hyodyn-
taminen olisi vaikuttanut joukkorahoituskampanjan rahoituksen keraamiseen, silla kaikki vali-

tut kampanjathan olivat kuitenkin onnistuneet rahoitustavoitteissaan.

ASMO-laturin kampanjassa tarina oli siis selkein ja vahvin, ja sen rahoitustavoite saavutettiin
hurjalla vauhdilla. Oliko nailla kahdella asialla yhteys toisiinsa vai oliko kampanjan markki-
noinnissa onnistuttu muuten erityisen hyvin. Onnistuihan Suomen pelimuseonkin kampanja
mainiosti, eika sen markkinoinnissa tarina ollut yhta vahvasti mukana. Suomen pelimuseon
kampanja luotti enemmankin osallistamiseen ja oman yhteisonsa voimaan. Juuri yhteisot ja
verkostot tuntuivat olevan ainakin naiden tahan tutkimukseen valituiden joukkorahoituskam-
panjoiden kohteina. Esimerkiksi Pakulla Gambiaan, ainakin omien Facebook-sivustojen mu-
kaan, sai suurempia rahoituksia omista verkostoistaan. Samaa voidaan sanoa myos Pyoralla
kaiken ikaa, joka taman lisaksi hyodynsi myos erilaisia tapahtumia ja niista samaa nakyvyytta.
African Fashion Festivalin kohdalla vaikuttaisi, etta tapahtuman erilaisuus sai rahoittajat ra-

hoittamaan tapahtumaan, olihan tapahtuman vastikkeetkin lippuja itse tapahtumaan.

7  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyossa tutkittiin tarinallisuutta joukkorahoituskampanjoiden markkinoinnis-
sa, sita loytyyko markkinoinnista tarinaa ja miten se ilmenee. Taman lisaksi hieman sivutaan
miten mahdollista tarinaa kaytettiin markkinoinnissa. Tarina, jota tassa tutkimuksessa etsi-
taan, on maaritelty teoriaosuudesta saatujen raamien perusteella. Tutkimusmateriaaliksi
valittiin kampanjasivujen lisaksi kampanjan mahdolliset internetsivut, sosiaalisen median jul-

kaisuja seka uutisartikkeleja.

Tutkimuksen perusteella joukkorahoituskampanjoista loytyy kylla tarina tai sen elementteja,
mutta tarinaa ei valttamatta ole tuotu vahvasti esille. Se on usein hukutettu muun tiedon

keskelle kampanjasivuille. Etenkin sosiaalisessa mediassa tarina ja sen kaytto nayttaa unohtu-
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van. Tarvitseeko joukkorahoituskampanja toimiakseen tarinaa, ei valttamatta, mutta ainakin
se voi helpottaa mediajulkisuuden saavuttamista. Tarinaa olisi, naissa tutkituissa kampanjois-
sa, halutessa voitu kayttaa melko pienellakin vaivalla. Esimerkiksi Pyoralla kaiken ikaa -
kampanja olisi voinut jakaa kyyditettavien vanhusten tarinoita sosiaalisessa mediassa. Tama
olisi voinut olla jotain mielenkiintoisia pienia yksityiskohtia heidan elamastaan, joita kyyditet-
tavat mahdollisesti olisivat halunneet jakaa julkisuudessa. African Fashion Festivaalilla sa-
mantyyppista tarinan jakoa olisi voitu kayttaa, mutta tassa tapauksessa olisi voitu kayttaa

esimerkiksi tapahtumaan tulossa olevien vaatesuunnittelijoiden tarinoita.

Tutkimuksessa analysoitiin viitta suomalaista joukkorahoituskampanjaa. Taman tutkimuksen
tutkimusotos oli melko pieni, joten kysymykseksi jaakin olisiko suurempi aineisto antanut eri-
laisen tai paremman kuvan tarinallisuudesta joukkorahoituskampanjassa. Tai olisiko kampan-
joiden toisenlaiset valintakriteerit vaikuttaneet tulokseen? Enta jos tahan tutkimukseen olisi-
kin valikoitu Suomessa eniten rahaa keranneet joukkorahoituskampanjat? Tai jos mukaan olisi
valittu epaonnistuneita kampanjoita. Millaisen kuvan nama rahoitustavoitteesta vajaiksi jaa-
neet kampanjat olisivat antaneet tarinasta ja sen kaytosta markkinoinnissa? Nama kaikki jaa-
vat avoimiksi kysymyksiksi, joihin on vaikea saada vastausta ilman uusia tutkimuksia. Tutki-

muksen tekeminen on kuitenkin valintoja ja taman tutkimuksen valinta oli taman talla kertaa.

Seka tarinasta ja joukkorahoituskampanjasta on tehty opinnaytetoita, mutta naita kahta ei
aiemmin ole yhdistetty yhdeksi opinnaytetyoksi. Etenkin joukkorahoituksesta ja sen markki-
noinnista loytyy aiemmin tehtyja opinnaytetoita, mutta ne ovat keskittyneet enemmankin
joukkorahoitukseen uutena rahoitusmuotona tai onnistuneen kampanjan edellytyksiin. Tasta
johtuen tama opinnaytetyo eroaa muista toista keskittymalla melko yksityiskohtaiseen mark-
kinoinnin keinoon. Tama opinnaytetyo on tehty kaikille vastikkeellista joukkorahoituskampan-
jaa suunnitteleville, jotka pohtivat kampanjan markkinointia. Taman tyon on tarkoitus auttaa
kampanjaa harkitsevia, haluaisivatko he hyodyntaa tarinaa kampanjansa markkinoinnissa.
Samalla antaen myos hieman tietoa siita miten tarinaa voisi hyodyntaa kampanjan markki-

noinnissa.

Jatkokehittelyna tahan tutkimukseen voisi ajatella, aiemmin mainittua, epaonnistuneiden
joukkorahoituskampanjoiden tarinallisuuden tutkimista. Yhtena mahdollisuutena vertailla on-
nistuneiden ja epaonnistuneiden joukkorahoituskampanjoiden tarinallisuutta. Tallaisen tutki-
muksen avulla voitaisiin saada tietoa siita, onko tarinalla merkitysta kampanjan onnistumi-
seen. Toisena tutkimuskohteena olisi mielenkiintoista kuulla osallistamisen merkityksesta ja
kaytosta joukkorahoituskampanjoissa, silla tamankin tutkimuksen kohdalla voidaan todeta,
etta sita kaytettiin kahden kampanjan kohdalla markkinointi keinona. Erityisesti osallistava

tarina olisi mielenkiintoinen aihe tutkimukselle.
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