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Sammanfattning

Griésrotsfinansiering, ocksé ként Crowdfunding, ar en finansieringsmetod for att finansiera
diverse projekt genom mindre ekonomiska bidrag fran ett stort antal olika personer. Detta
fenomen har véxt sig stort de senaste dren, mycket pd grund av moéjligheterna som dppnats upp

via medietekniska plattformar och sociala medier.

Denna studie &mnar undersdka huruvida det finns projekt som anvénder sig av crowdfunding
utan att ha ett finansiellt motiv och drivkraft. Resultatet dr grundat pé tvé olika medieprojekt
med politiska inriktningar. Empirin som studien grundar sig pd dr framtaget genom kvalitativa
ostrukturerade intervjuer med Andreas Ohman skapare bakom tv-serien Dom jiviarna ska
skjutas, och Glynnis Ritter, Junior producer pa produktionsbolaget WG Film angdende

dokumentéarfilmen Bikes vs Cars.

Studiens resultat visar att det finns projekt som drivs av andra krafter &n finansiella. De tva
undersdkningsobjekten i denna studie statuerar exempel for politiska projekt som har ett
opinionsbildande motiv. Bada projekten arbetar for att fora varsin sakfraga framat och fungera
som debattverktyg for personer som sympatiserar med deras dsikt och &r bada 6verens om att

kommunikation, mellan grundare och backare, dr avgdérande for dverlevnad.

I slutdndan har en modell kunnat skapas for att tydliggora och strukturera upp olika motiv och
vinning hos skilda parter i en crowdfundingkampanj. Genom transparens och kontinuerlig
kommunikation mellan skapare och backare, som mojliggdrs genom medietekniska plattformar,

kan crowdfundingkampanjer skapa fordndringar i samhéllet.

Nyckelord

Crowdfunding, motiv, opinionsbildande, medieproduktion, Dom jévlarna ska skjutas, Bikes vs

Cars



Abstract

“Look, we are many”
- A case study about public opinion formatting
as a motive for crowdfunding campaigns.

Crowdfunding is a method of financing to fund various projects through small financial
contributions from a large number of different people. This phenomenon has grown large in
recent years, largely because of the possibilities opened up by the media technology platforms

and social media.

This study intends to examine whether there are projects that use crowdfunding without having
a financial motive and urge. The results are based on two different media projects with political

intentions and the data is developed through two qualitative semi-structured interviews.

Study results show that there is projects run by forces other than financial. The two projects in
this study set an example for political projects that have an public opinion forming motive. Both
projects are working to bring the their subject of interest forward and act as debate tool for
people who sympathize with their point of view. They are both convinced that communication

between parts is very essential for survival.

In the end a model had been created that shows the structure and different motives that the
different parts of the crowdfunding campaign can have. Through transparency and continuous
communication between founders and backers, that enable through digital sites, crowdfunding

campaigns can change structures in society.
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1 Inledning

I mangas 6ron, inklusive mina egna, kan ord som pengar, kapital och finansiering ha en negativ
klang. Vissa har det och vissa har det inte. Vi lever i ”den rike mannens virld” vilket gor att
manga idéer och kunskaper tyvérr aldrig fr chansen att belysas. Med hjalp av crowdfunding
Oppnas dock dorrar for fler entreprendrer och organisationer att fullfolja sina projekt och

forverkliga sina drommar (Mollick, 2014).

Crowdfunding, som modell, dr inte ndgot samtida pafund. Det gér att 1dsa om hur ménniskor
under feodalismen anvénde sig av metoder likt denna. Svenska ord som kan kopplas samman
till detta &r bland annat arbetsgille, dugnad och det finlandssvenska ordet falko, som syftar till
frivilligt arbete som gors kollektivt f6r en gemenskap, eller det orden som kanske ar vanligast
att det anvinds i Sverige idag, grdsrotsfinansiering. Det uttalade namnet, Crowdfunding, vilket
idag dr accepterat som brukbart i svenskan, dr ddremot relativt modernt. Begreppet myntades
2006 av Jeff Howe (2006) och har sedan dess vaxt lavinartat och méts én sé lange oftast av
positiv respons (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015). Crowdfunding 4r en finansieringsmetod,
dér du som skapare vinder dig till allmé@nheten for att soka finansiering till ett projekt eller en
produkt (Mollick, 2014). En méjlighet att med hjélp av medietekniska plattformar, s& som
webbsidor, interaktiv media och appar, gor att det idag dr genomforbart att kunna organisera sig
globalt. Crowdfunding ger en mdjlighet, till skillnad frdn ménga traditionellt
bidragsfinansierade projekt, att kunna vinda sig direkt till publiken (Gerber & Hui, 2013).

Publiken eller bidragsgivarna bendmns ofta, precis som i denna studie, som backare.

En stor del av fenomenet och det som jag skulle vilja belysa och fokusera pd med denna studie
ar det kollektiva, hur det sammanfor ménniskor att hjélpas 4t mot gemensamma mal. Med hjilp
av studiens undersokningsobjekt tv-serien Dom jdviarna ska skjutas och dokumentirfilmen
Bikes vs Cars kommer det exemplifieras hur crowdfundingkampanjer kan anvéndas i

opinionsbildande syfte och skapa en gemenskap hos personer med likasinnade visioner och mal.

Studien bygger pé en idé om att crowdfunding, trots att det &r en finansieringsmetod, inte
nodvéndigtvis behdver ha en ekonomisk drivkraft. Crowdfunding kan dven anvindas som
exempelvis marknadsforingsstrategi eller fokusera pé att formedla ett politiskt eller socialt
budskap samt anvéndas som ett verktyg i att féra en diskussion framét. Detta gors oftast genom
att involvera publiken interaktivt i ett tidigt skede, vilket skiljer sig frin manga andra typer av
media som har ett uppldgg bestdende av en skapare, en distributdr och en mottagare och

information som delges genom en envigskommunikation.
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1.1 Problematisering

Crowdfunding 4r ett fenomen som skapats for att mojliggora produktioner for aktérer som
befinner sig i en situation dér kapital och finansiell sikerhet inte &r en garanti. Dessa faktorer
kan vara ett stort hinder for den potentiella entreprendren nér det kommer till att starta eget

(Arbetsformedlingen, 2014).

Manga crowdfundingprojekt lanseras oftast pad medietekniska plattformar, sa kallade
formedlare, dér konsumenten ar huvudaktor, finansidr och slutkund for de produktioner de
sjdlva onskar se sittas i verket (Kickstarter, 2015). Genom utvecklingen av Webb 2.0, en mer
interaktiv och anvéndarvénlig generation av webben, har mdjligheten till interaktion utvecklats
och banat vig for stora utvecklingsmojligheter for crowdfundingfenomenet. Detta underlittas
bland annat genom chanserna till en tvdvigskommunikation och mdjligheter f6r entreprendrer
att kommunicera med mottagarna. (Web 2.0 Summit, 2009; O‘Reilly, 2005) Medietekniska
plattformar bidrar till att underldtta kommunikation samt interaktion och att kunna mobilisera

och engagera sig globalt.

Vanligt forekommande produktioner som véljer att bruka crowdfunding dr medieprojekt som
inte faller inom ramen for klassisk kommersiell medieproduktion och pa si sétt har svart att f4
finansiellt stod fran annat hall. Det kan till exempel handla om produktioner som anses
kontroversiella, provokativa eller fér smala i sin mlgrupp. Men crowdfunding anvinds dven av
entreprendrer och organisationer som har andra motiv én just finansiellt stod (Gerber & Hui,
2013). Det finns tidigare forskning inom omradet trots att begreppet ér relativt nytt. Dock
kretsar denna forskning oftast kring kvantitet och statistik. Tva studier som legat till stor grund
for genomférandet av denna studie dr Mollicks (2014) The dynamics of crowdfunding: An
exploratory study en omfattande, framgéngsrik och vilanvénd studie som fokuserade pa
framgangsfaktorer for crowdfundade projekt och Gerbers och Huis studie Crowdfunding:
Motivations and Deterrents for Participation frdn 2013 som berdr motiv for
crowdfundingskapare, pd med ett kvantitativt angreppssétt. Med grund i dessa studier finns ett
outforskat omréde angdende alternativa anledningar till att organisationer och entreprendrer
viljer att grunda sina projekt med hjdlp av allménheten. Vilka drivkrafter motiverar dessa
mediekreatorer att blanda in ytterligare aktorer i sina projekt trots de risker, som till exempel
idéstolder och anseendet hos framtida projekt, som medfdljer nér projektplaner offentliggors

och rykten sitts pé spel?

I denna studie kommer i huvudsak tvé projekt att studeras med hjélp av en kvalitativ

forskningsstrategi. Bdda projekten dr exempel pa framgéngsrika crowdfundade projekt som har
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anvint sig av den medietekniska plattformen Kickstarter.com som férmedlare. Bada
studieobjekten har sporrats av ett politiskt stéllningstagande, viljan att vicka debatt och 6ppna
upp for diskussion. Projekten har motiverats av att 4 en stark kundbas och att kunna pévisa det
existerande intresset for produktionens budskap. Det finns allts olika motiv till att starta en
crowdfundingkampanj och det behover inte nddvéandigtvis handla om finansiella skél. Denna
uppsats dmnar undersdka ett annat motiv till att anvénda sig av den stora massan for att

generera en summa pengar.

1.2 Syfte

Crowdfunding kan mojliggora for fler aktdrer att arbeta med sina projekt. Att genom digitala
plattformar kommunicera och samla in pengar till ett projekt. Studien kommer undersdka och
belysa olika motiv och drivkrafter till att mediekreatorer véljer att engagera sig i crowdfunding.
Studien syftar till att ta reda pd om crowdfunding, trots att det &r en finansieringsmetod, inte
nddvindigtvis behdver ha en ekonomisk drivkraft och hur kommunikation och interaktion kan
paverka kampanjens dverlevnad. Den dmnar dven belysa tva exemplifierande projekt som

genom sina crowdfundingkampanjer agerat i opinionsbildande syfte.

1.3 Mal

Malsattningen for denna kvalitativa studie &r att presentera exemplifierande fall pa
crowdfundingprojekt som brukar fenomenet for andra syften &n enbart finansiella. Att
undersdka en mindre uppmaéarksammad del av ett vl utforskat koncept. Efter tesen om att
pengar inte alltid behdver vara det huvudsakliga syftet till att projektgrundare véljer att anvénda
sig av crowdfunding, ir malséttningen med denna studie att undersdka om det stimmer och vad

det skulle kunna finnas for ytterligare anledningar.

1.4 Fragestallning

Priméra fragestillningar:

Varfor viljer mediekreatdrer att anvénda sig av crowdfunding?

Sekundiira fragestillningar:
Varfor vill mediekreatorer komma 4t interaktion och direktkommunikation med sina kunder?

Hur kan en crowdfundingkampanj fungera opinionsbildande?
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1.5 Avgransningar

Studien fokuserar pa tva specifikt utvalda medieproduktioner, som dessutom visat framgéng,
vilket gor att den inte kommer kunna ses representativt for crowdfundingkampanjer i allménhet.
Studien kommer inte fokusera pa att fastsld nigra statistiska fakta angdende motiv eller
tillvigagingssatt. Den kommer heller inte att undersdka négon historisk utveckling eller ge en
djupare insyn i forutsittningar for geografiska férhallanden. Produktionerna i frdga har dven ett
starkt politiskt budskap, vilket kan innebéra bade for- och nackdelar for produktionen. Det kan
vara svart att urskilja huruvida det paverkar produktionens framgang, men ndgon ndrmare
djupdykning i detta eller det politiska budskapen kommer inte att géras. Bdda produktionerna ar
dven lanserade via kickstarter, slutsatser har darfor dragits att de haft liknande forutséttningar,
men vidare forskning i olika crowdfundingsférmedlare och deras méilséttningar och strategier

kommer inte goras.

1.6 Malgrupp

Studien védnder sig primart till parter som har ett engagemang i crowdfunding, entreprendrer
som star infor ett beslut huruvida de ska bruka crowdfunding i sina projekt. Aven de personer
som vill skapa sig en uppfattning om kampanjers motiv och vikten av sitt engagemang kan ha
intresse av att ldsa detta. Det kan handla om personer som valt att finansiellt bidra till projektet
eller engagera sig pd alternativa sétt. Studiens sekunddra malgrupp dr hogskolan och dess

berdrda parter, s som forskare och studenter som sjilva véljer att forska inom omradet.
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2 Metod

1 féljande kapitel kommer en beskrivning av metoder och tillvigagdngssdtt presenteras.
Relevant metodteori och aktuella férfaranden introduceras och sdtts i perspektiv till ytterligare
forfaringssdtt. Det kommer dven redogéras och motiveras for de pragmatiska val av metod och
infallsvinklar som gjorts. Hdr presenteras dven en urvalsmotivering for studiens
undersokningsobjekt. Samtliga val ska paminnas om att de dr gjorda utifrdn applicerad
metodteori. Lisaren kommer dven kunna ta del av diskussion rorande de metodval som gjorts.
Det ges en beskrivning av hur studien mandévrerats for att besvara frdagestdllningarna pa

effektivas sdtt och hur en bor forhdlla sig till validitet och reliabilitet.

2.1 Forskningsstrategi

Den huvudsakliga forskningsstrategin for denna studie &r fallstudier. Fallstudier kan vara
anvindbart for forskare som arbetar enskilt d4 det kan upplevas enklare att undvika risken att bli
for spretig i sitt forskningsfilt. I stéllet fokuseras pd ett avgridnsat omrdde och djupet anpassas i
man av tidsrymd. (Bell, 2000) Ejvegard (2003) forklarar att en fallstudie snarare syftar till att
forsta dn att forklara skilda situationer, for att generera mjukdata kravs oftast en nérhet till
analysobjektet. Malet for en forskare som anvénder sig av fallstudier ar oftast att belysa

specifika drag i en situation genom ett ideografiskt synsétt (Bryman, 2008; Yin, 2011).

Fallstudier kan bemdtas med en viss skepsis, framst frén forskare av den positivistiska skolan,
vilka oftast brukar belysa faktumet om att forskaren personligen maste gora ett visst urval av
respondenter och undersékningsobjekt. Detta kan resultera i att studien blir partisk och
subjektiv och det kan vara svart som lésare att uppleva studien som representativ och trovirdig.
(Bell, 2000) Detta stéller i sin tur hogre krav pa forskaren och hens férmaga att kritiskt granska
mojliga undersokningsobjekt. Det stéller dven krav pé ldsaren att se pa resultat och slutsatser
med viss reservation da det inte nddvandigtvis behdver vara representativt for menigheten utan

far snarare statuera exempel (Ejvegard, 2003; Bryman, 2008).

En kvalitativ fallstudie kan vara svar att se som generaliserade i forhéllande till klassiska
statistiska generaliseringar som bygger pé siffror och statistik. Utgdngspunkten bor i stillet vara
analytiska generaliseringar, som representerar fallstudiernas statistiska generaliseringar. (Yin,
2011) Generaliseringar kriaver uppdateringar i samband med att generaliseringarnas kontext
fordndras. Dessa koncept foresldr att genom att jamfora fallen till nuvarande kunskap,

erfarenhet, andra studier eller andra teorier sd gér det att fortsétta generalisera med det fallet
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som utgangspunkt (VanWynsberghe & Khan, 2007). I stillet for att empirin ses som
allméngiltig kan den jamforas med fall i liknande situationer och med liknande forutséttningar
som studiens forskningsobjekt. (Yin, 2011) En fallstudie &r oftast en del av en storre, mer
omfattande, studie och kan dven fungera som en férdjupning eller pilotundersékning (Bell,

2000).

En fallstudie lampar sig bést i de fall som den studerade organisationen liknar andra
organisationers situationer och kan anvéndas representativt eller exemplifierande. (Bell, 2000)
Det kan dven kallas for en instrumentell fallstudie, alltsd att ett specifikt fall anvénds for att
beskriva verkligheten, att det véljs ut for att representera liknande situationer. En sérskild
situation som trots dess unika karaktér, kan appliceras pa andra situationer (Ejvegérd, 2003;
Yin, 2011). Fallstudier som &r omfattande och grundligt utforda kan ge en for &ndamalet

tillracklig beskrivning av ett undersdkningsobjekt (Ejvegard, 2003)

Vanligt vid anvindning av fallstudier dr det lampligt att anvdnda kvalitativa metoder sd som
observationer och ostrukturerade intervjuer for att f4 en mer djuplodande inblick i
forskningsobjektet (Bryman, 2008). Till denna studie har tva fallstudier utgjort priméra
informationskéllor och infallsvinklar for att besvara frigestallningarna. Empirin har samlats in
genom tva stycken ostrukturerade djupintervjuer. Intervjuerna har haft en samtalskaraktéir och
mycket utrymme har givits till respondenterna. Ser man till hur mélen oftast uppnds vid en
fallstudie sa dr observationer och intervjuer de vanligast forekommande tillvigagangssétten nér
det kommer till insamling av empiri. Detta behdver nddvandigtvis inte betyda att de alltid &r de

mest limpade metoderna for denna typ av forskning. (Bell, 2000)

Lloyd-Jones (2003) papekar att det dr vésentligt att ha i dtanke att designen hos alla kvalitativa
fallstudier bor ses som unik. VanWynsberghe och Khan (2007) skriver i sid studie ”Redefining
Case Study” om hur det genom forskning de senaste 30 &ren har fastslagits 6ver 25 olika
definitioner av vad fallstudier innebér vilket medfor att fallstudier kan skilja i innehall,
utforande och resultat. Fallstudier &mnar studera ett fenomen, ett fall, i dess faktiska situation

och sammanhang (Yin, 2013)

2.2 Forskningsperspektiv

Smaling (1994) skriver om huruvida kvalitativa metoder &r effektivare nir det kommer till
forskning som inte dr 1dmplig att fora statistik pd, eller da forskaren kriver forstdelse pa en mer

djuplodande niva. Enkelt kan det beskrivas att kvalitativa metoder framforallt anvinds om
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studien grundas pd ord och inte siffror och nér fokus ligger pd beteenden och ménniskor
(Walliman, 2006). Vid faststdllandet av frdgestillning kan det dven vara lampligt att ha i dtanke
att anvénda sig av en ndgot vagare frgestillning nér studien &r av kvalitativ karaktér, d& svaren

ofta kan te sig mer nyanserade dn vid kvantitativ forskning (Larsen, 2009).

Kvalitativa forskningsmetoder anvinds framst nédr det kommer till ménskliga beteenden och
samhallelig forskning. Vanligtvis grundas forskningen pa empiri och har en induktiv ansats dar
informationen samlas in frn observationer och intervjuer. Detta kan dock variera efter vilken
frégestéllning undersdkningen grundas pa. (Bell, 2000) Malet med empiriska forskningsprojekt

ar att bredda sin forstaelse for samhéllet och dess sinnesdata (Ahrne & Svensson, 2011).

I linje med detta dr denna studie grundad pé en nigot vagare fragestéllning da resultatet ar
exemplifierade och ej dr statistikforbart. Valet mellan att i huvudsak anvinda sig av kvalitativa
eller kvantitativa metoder var darfor enkelt men hogst relevant for utfallet. All framtagen
primédrdata har satts i perspektiv till sekundérdata bestdende av teorier och tidigare forskning.
Visentliga delar av den sekunddrdata som funnits har sammanstillts i kapitel tre for att styrka

studiens empiri med teoretiska grunder.

2.3 Forskningsansats

Att en studie bygger pa antingen en induktiv eller deduktiv ansats innebér att den grundar sig pé
olika sétt att vdxla mellan data och begrepp (Yin, 2011). Om studiens forskningsstrategi
generellt dr kvalitativ drivs studien fraimst av en induktiv ansats (Bryman, 2008). En induktiv
ansats innebdr att man hérleder slutsatser frdn erfarenheter och upprepade observationer utifran
enskilda fall och empiri och teorier bildas utifran resultatet (Bryman, 2008; Ahrne & Svensson,
2011; Alvehus, 2013). Deduktion ddremot bygger pa logik och ett positivistiskt tdnk och
utgdngspunkten &r i stéllet lagar och teorier. Med utgdngspunkt i teori provas denna genom
empiri och antingen stirks eller forkastas utifrdn resultatet av empirin. (Ahrne & Svensson,
2011) VanWynsberghe och Khan (2007) skriver om hur fallstudier kan vara anvindbara for att
prova hypoteser. Ett enstaka fall kan bade bekrifta och forkasta en hypotes.

Det kan vara problematiskt att helt halla sig till antingen en deduktiv ansats eller renodlad
induktiv forskning och inte blanda inslag av varandra. Forskningen kan i stillet vixla mellan
framtagandet av teori och empiri och ter sig snarare iterativt och agilt. Forskningen har di en s&
kallad abduktiv ansats. (Bryman, 2008) For forskning som grundas pd en induktiv ansats &r det

de empiriska resultaten som véger tyngst och teorin fungerar for att validera och bekréfta
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resultatet. Denna studie har en slumrande hypotes i grunden, den agerar inte barande stomme i
forskningen och uppsatsen héller sig fortfarande at det induktiva hallet. Det 4r
undersdkningsobjekten och den insamlade empirin som véger tyngst och teorin dr insamlad for

att bekrifta validiteten p& informationen respondenterna delgett.

2.3.1 Hermeneutik

En kvalitativ forskning av hermeneutisk karaktdr gar hand i hand med en induktiv ansats dé
syftet ar att forstd och oftast handlar om mjuka data och samhéllelig forskning. (Bryman, 2008)
Det gor sig bést om studien &mnar undersdka virderingar, inlevelse, sociokulturella- eller
politiska aspekter (Yin, 2011). Den hermeneutiska karaktiren ser till tolkning och forstaelse till
skillnad fran positivismen som baseras pa logiska analyser med faktabas (Yin, 2011). Denna
studie som undersdker motiv och intuition hos ett projekt bor sdledes betraktas som en
hermeneutisk kunskapsrelativistisk studie med uppfattningen om att tillfélliga sanningar kan

vara giltiga.

24 Intervjuer

Filtarbetet i denna studie 4r grundad pé tvd stycken ostrukturerade intervjuer. De har varit av
kvalitativ karaktir och i form av ldngre personligare samtal, som pdmint om djupintervjuns
struktur. P4 sa sitt byggs ett fortroende upp under samtalet med respondenten (Ahrne &
Svensson, 2011). Kvalitativa intervjuer dr frimst anvandbart {or studier som vill svara pa fragor
rorande mjuka data till exempel syften eller strategier (Ahrne & Svensson, 2011). For att fa ut
s& mycket som mojligt av intervjuer som dessa och optimera resultatet dr det bra att anvédnda sig
av semistrukturerade, 6ppna frdgor. P4 sd sitt har intervjuaren mojlighet att agera flexibelt,
anpassa och utveckla frigorna under intervjuns gdng. Genom djupintervjun vill man komma
respondenten sd pass nira in pa livet att man far ta del av dennes upplevda erfarenheter och
personliga perspektiv. (Ahrne & Svensson, 2011; Bryman, 2011; Hager, 2007) Att endast stilla
slutna frdgor kan fa respondenten att kdnna sig underlégsen, fordelaktigt &r i stéllet att fokusera
pa respondenten och aktivt lyssnande (Hager, 2007). Situationer som dessa kan enkelt paverkas
av forbisedda maktrelationer som paverkar studiens observationer (Yin, 2011). For en
framgangsrik intervju bor ett fértroende mellan respondent och intervjuare skapas vilket ldttast
sker via uppriktighet kring intervjuns syfte (Hager, 2007). Det kan dven vara gynnsamt att hélla

intervjun pa en plats, dér respondenten kénner sig trygg (Hager, 2007). I bada fallen for denna
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studie har respondenterna fétt vélja plats for intervjun, vilket resulterade i en avslappnad och

néstan vinskaplig situation.

Vid intervjuer kan det uppsta sa kallade intervjuareffekter. Dessa kan framforallt uppstd om
intervjuaren inte ar tillrackligt erfaren. Det brukar oftast resultera i att respondenten blir
paverkad i en specifik riktning och att svaren pa s sitt inte blir helt objektiva. Det &r heller inte
ovanligt att det skapas en gruppdynamik under personliga intervjuer, vilket &ven det kan skapa

konsekvenser i utfallet. (Larsen, 2009; Hamilton, 1989)

Att intervjun dr vl forberedd ar viktigt. Att tydligt se malet med intervjun underléttar och
optimerar anvindandet av materialet. Det underléttar d&ven att hélla intervjun samlad och
tidsméssigt relevant. (Héager, 2007) Vid tiden for intervju tillhdrande studieobjekt 2 hade studien
stopts ytterligare och fétt en tydligare riktning vilket optimerade genomforandet av intervjun
och underlittade framstillandet av urval och frdgor dd malet var klarare. D& mdjligheten att
kontakta samtliga respondenter i efterhand funnits har detta dock inte pdverkat empirin rérande
studieobjekt 1. Som forskare dr det viktigt att forsoka bortse frdn sina egna fordomar och

forutfattade meningar och att striava efter objektivitet (Ejvegérd, 2003).

2.5 Studieobjekt

Valet av undersdkningsobjekt dr delvis gjort utifrén forfattarens egenintresse, i form av
sympatisering med projektens stdllningstaganden. Det kan ha bade positiva och negativa
effekter pé resultatet om det pdverkar for mycket. Valen kan dven motiveras med att samtliga
projekt ar aktuella och ligger ritt i tiden i forhéllande till rddande politik och samhéllsfragor. De
representerar dven framgéngsrika exempel pa svenska medieinriktade crowdfundade projekt.
Undersokningsobjekten &r tv-serien Dom jdvlarna ska skjutas och filmen Bikes vs Cars och
bada projekten har ett politiskt opinionsbildande syfte med sina projekt.
Crowdfundingkampanjerna pdminde &ven om varandra i omfattning och finansiell efterfrdgan
och béda lanserades via crowdfundingformedlaren kickstarter. Detta resulterar i att det kan antas
att ménga faktorer som kan péverka utfallet f6r kampanjerna och i sin tur denna studie

elimineras.

Valen av intervjuobjekt ér av stor vikt for trovirdigheten av studiens resultat. Aven val av de
sociala miljoerna, exempelvis vilken typ av organisationer samt vilket geografiskt omrade, ar av
stor vikt for kvaliteten. (Ahrne & Svensson, 2011) Ekstrém och Larsson (2010) skriver om sé

kallade Intensiva fallstudier, vilka dr vanligt forekommande ndr det kommer till studier inom
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media och kommunikation. De foresprékar att urvalet ndr det kommer till studieobjekt inte
behodver vara statistiskt representativt for en stérre population for att generella kunskaper ska
utvinnas. Vésentligt dr snarare noga utvalda studieobjekt for att representera grundliggande

egenskaper och strukturer. (Ekstrém & Larsson, 2010)

Studiens intervjupersoner &r i huvudsak valda utefter behov for studien och framforallt genom
ett avsiktligt typurval. Ett avsiktligt urval syftar till att studiens deltagare &r utvalda pa grund av
sina kunskaper angaende studiens forskningsfalt (Yin, 2011). Faktorer som denna tenderar att
vara positivt for studiens resultat dd engagemanget dkar hos bade forskare och respondenter
(Ahrne & Svensson, 2011, s.42). Ett typurval dr ett urval dir respondenterna/organisationerna &r
representativa eller typiska for malgruppen (Ekstrdom & Larsson, 2010). Dé studiens
forskningsansats dr induktiv grundar den sig pa empiri baserad pé de tvd studieobjekten. Detta

lagger stor vikt vid urvalet av respondenter.

Det kan vara gynnsamt att erbjuda respondenterna att {4 ta del av texterna genom dialogisk
validering innan publicering, samt mdjligheten till anonymitet. P4 sé sétt undviks
sprakforbistringar och ger respondenterna en chans att tala mer 6ppet och fritt om kénsligare
amnen. (Héger, 2007) Vid intervjutillfdllena har respondenterna blivit informerade om sina
rattigheter utifrn vetenskapsrédets etiska regler (Vetenskapsrddet, 2002). De har blivit
informerade om syftet med studien och sin roll i situationen. Dessa aspekter ar viktigt att ta
hénsyn till d4 intervjupersonen bor kdnna tillit till sammanhanget (Hager, 2007). Till skillnad
frén statistiska analyser sa resulterar fallstudier oftast i en ndrmare relation till studieobjekten
(Ejvegérd, 2013). Samtliga intervjuer spelades in, i samrdd med respondenterna, och har sedan
transkriberats. Att transkribera intervjuer ar fordelaktigt da det skapar en distans mellan
intervjuaren och empirin och gor det enklare att agera opartiskt infor resultatet (Ahrne &

Svensson, 2011).

2.6 Validitet & reliabilitet

Liasaren méste stidndigt ha i dtanke att samtliga respondenter talar av egen erfarenhet och
representerar sitt eget projekt, svaren kan darfor inte garanteras som generaliserbara. Bryman
(2008) forklarar hur han foredrar att se undersokningsobjekt fran fallstudier som
exemplifierande snarare &n representativa. Det skulle kunna vara aktuellt &ven for
respondenterna i denna studie, d& studiens syfte inte dr jimforande. Det finns alltid en
underliggande risk vid urval av respondenter att dessa snarare personifierar propagandamaterial

for sitt eget projekt eller foretag (Ejvegérd, 2003). Det dr ndmligen inte ovanligt att
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framtagningen av empirin ofta dr andamaélsinriktad och kan péverka utfallet av studien
(Christensen, Engdahl, Grads & Hoglund, 2011; Larsen 2009). Det ar darfor viktigt att sétta
primédrdata i perspektiv till sekundérdata for att hoja trovirdigheten, men dven for att hdja
validitet och reliabilitet pa studien och informationen (Larsen, 2009). I och med att studien
dessutom é&r kvalitativ sénks reliabiliteten dd mojligheten att upprepa studien med samma

resultat forsvagas.

2.7 Metoddiskussion

For att kunna framstélla de vetenskapliga delar som krivs for att styrka denna studie har
information hamtats fran skriftliga sekundérkallor. D& crowdfunding som forskningsfalt ar
relativt ungt och outforskat forsvérar det vid insamling av vetenskaplig teori och applicering av
diverse teorier och modeller (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015). Men det resulterar dven i att
den information som finns att hitta dr timligen ny, uppdaterad och aktuell. Detta &r fordelaktigt,
speciellt om man kolla pa resultatet frdn VanWynsberghe och Khans studie fran 2007. De
papekar att ménga fallstudier dr beroende och paverkade av kontexten vilket gor att dessa
studier #nda ir relativt kortlivade. Aven om studierna var for sig #r kortlivade, kan forskare
inom samma omrade anvinda sig av tidigare studier for att utveckla féltet och genomfora en
mer omfattande studie pa omridet. Aven Bell (2000) skriver om det, hur en fallstudie ofta

agerar som en del i en storre studie, som en fordjupning eller pilotstudie.

Det finns ocksa en risk att information fallit bort och inte inkluderats av forfattaren vid
insamling av tidigare forskning, det kan bero pa faktorer som okunskap inom &mnet och tid
(Ejvegérd, 2003). En fordel med fallstudier dr & andra sidan att mojligheten att begrénsa sig till
ett avgrdnsat omrade och i stillet fokusera pa djupet och inte riskera att studien blir for spretig
(Bell, 2000). Béde primir- som sekundérdata i studien, dr himtad, tolkad och analyserad av
forfattaren sjdlv vilket ldsaren bor ha i dtanke (Christensen et al., 2011). Den stora utmaningen
som forskare blir att efterstrdva neutralitet i storsta mojliga mén och framforallt agera tolk av
information som samlas in (Ahrne & Svensson, 2011). Det kan alltsd inte ges ndgra garantier
for att denna information inte blivit influerad av forfattarens egna erfarenheter, forutfattade
meningar och tidigare kunskaper. Faktorer som dessa 4r ndstan ofrdnkomliga men viktigt att
som ldsare ha i dtanke under ldsandet. Studien har genomarbetats noggrant och genom
kallkritik, extern handledning och engagemang har det motarbetats i s stor mén som mojligt.
Forskare som &r av den positivistiska skolan péstdr ofta att fallstudier inte &r en tillrdckligt
objektiv forskningsmetod d& all data, primér- som sekundaér, har filtrerats genom studiens

forskare (Bell, 2000).

11
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Det finns nagra risker med personliga intervjuer som grund for empirin i en vetenskaplig studie.
Da intervjuerna som genomforts haft en avslappnad och personlig karaktir finns det en risk att
resultaten pdverkats av sé kallade intervjuareffekter. Det finns dven en risk d forfattaren tillika
intervjuaren inte besitter sa stor erfarenhet nar det kommer till att leda intervjuer (Larsen, 2009;
Hamilton, 1989). Det gér heller inte att kontrollera huruvida respondenterna svarat
sanningsenligt eller om diverse sprakforbistringar uppstétt mellan intervjuare och respondent
(Borjesson, 2003). Det finns alltid en risk att respondenternas egenintresse, nér de talar om
projekt de sjdlva har en asikt om, paverkar deras svar. Att de ska propagera for att deras eget
projekt ska hamna i battre dager. Det ar sérskilt en risk nir det kommer till avsiktliga urval da
det kan vara s att forskaren antingen sympatiserar eller motverkar respondentens syfte. Att
dven lita respondenterna ta del av intervjuernas resultat dr en god idé for att undvika
missforstdnd och sprékforbistringar (Hager, 2007). I fallet for denna studie har respondenterna
ej tagit del av det fardigskrivna resultatet, men genom mdjligheten till en 6ppen konversation
efterat och medgivande till att skriva ut namn och den delgivna informationen sa har moéjlighet
till revidering funnits. Det kan vara fordelaktigt att resultatet blir granskat av respondenterna for
att allt ska bli korrekt angivet, men det finns ocksé en risk att informationen blir vriden och mer

subjektiv.

I forsok att undvika detta har intervjuerna haft en avslappnad karaktir och mer liknats vid ett
langre samtal. Teori har sedan samlats in for att bekrafta trovirdigheten hos intervjuerna och
empirin. Den insamlade teorin finner sitt virde forst ndr den appliceras i studiens kontext
(Borjesson, 2003). Det dr en fin balans att som forskare inte utesluta visentlig information som
tar bort tillforlitligheten for studien, samtidigt som information som &r irrelevant for

diskussionen bor uteslutas for att inte minska validiteten i teorin. (Larsen, 2003).

Ahrne och Svensson (2011) skriver om huruvida kvalitativ forskning ibland kritiseras for att
vara alltfor subjektiv och malet att na neutralitet néstintill &r en omdjlighet nér det kommer till
samhéllsvetenskaplig forskning. Men precis som Yin (2011) skriver om skillnaden pa statistisk
generalisering och analytisk generalisering &r dven en allmén slutsats aldrig riktigt objektiv om
det handlar om mjuka data. Thurén (2013) skriver i sin bok “Kaillkritik” om begreppet
anekdotisk bevisning som dven det kan vara ett anvindbart begrepp i dessa situationer. Han
menar att &ven om de utvalda studieobjekten inte kan svara pa hur vanligt forekommande
ndgonting dr, s& kan de visa pd att det i alla fall forekommer. Detta skulle kunna knytas samman
med det Bell (2000) sédger om huruvida ett enda fall badde kan stirka och forkasta en hypotes
genom att bevisa motsatsen. Det forutsitter dven att ldsaren ska kunna se pa resultatet med ett

annat forhallningssatt (Ejvegard, 2003; Bryman, 2008).

12
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Vid kvalitativa studier dr empirisk insamlad data beroende av att bli tolkad och analyserad av
forskaren vilket gor det problematiskt att helt undvika inflytandet av subjektivitet. Stravan ar
istéllet efter intersubjektivitet vilket innebir att resultatet bor vara tolkningsbart for
efterkommande forskare och samtidigt bidra till forskarstaben. Precis som det diskuteras
tidigare sd kan en fallstudies huvudsakliga syfte vara att figurera en del i en storre studie, som
en fordjupning eller en pilotstudie (Bell, 2000). Generaliseringar kréver uppdateringar i
samband med att dess kontext fordndras och som VanWynsberghe och Khan (2007) skriver om
genom att fordjupa sig i dldre studier och jamfora och fusionera dessa med nuvarande kunskap
och erfarenheter kunna dra nya generaliseringar. Aven Yin (2011) skriver om att i stillet for att
se empirin som allméngiltig anvinda den att jimfora liknande studiers resultat. Denna studie
kan inte generera svar pd stora systematiska frdgor, men kan bidra till vidare forskning och vara

en utgangspunkt for forskare intresserade av crowdfunding med alternativa ursprungsmotiv.

Respondenterna som delgett den empiriska informationen har haft en stor del i studieobjekten,
respondent 1 dr skapare bakom sitt projekt och respondent 2 dr junior producer. Med hénsyn till
informationen de delgett, sin spetskompetens och den icke asiktsgrundade informationen som ar
empirin, sa finns inget behov av att ha ytterligare respondenter frdn samma projekt. Sjalvklart
hade det kunnat gynna studien att ha fler studieobjekt. Det hade dven varit gynnsamt for studien
om en fokusgruppundersdkning genomforts med en panel bestdende av personer som skapat och
drivit crowdfundingkampanjer och samtalsfokus p& motiv och drivkrafter. P4 sé sétt hade det
givits en stabilare grund att std pd och mer validitet till studiens resultat. Men precis som Bell
(2000) skriver ar det viktigt att begrinsa sig efter den tid och de resurser en besitter sa att
studien inte blir spretig och osammanhéngande. Ejvegird (2003) skriver &ven om hur en
fallstudie syftar till att ta en liten del av ett stort forlopp och pa sitt inte syfta till att beskriva

verkligheten utan snarare skapa en forenklad bild av hur specifika delar fungerar.

Nér det kommer till diskussionen om generalisering och validitet hos kvalitativa fallstudier dr
det splittrade asikter. Bell (2000) skriver om forekommande asikter om att fallstudiemetoden
inte ar tillrackligt trovardig och Ejvegérd (2003) skriver om hur ett ensamt fall aldrig kan
generalisera. VanWynsberghe och Khan (2007) & andra sidan citerar Lincoln och Guba (2002,
s.32) i sin studie pé foljande sdtt It is far easier, and more epistemologically sound, simply to
give up on the idea of generalization. If the generalization’s are accepted, they should be as
indeterminate, relative and time and context bound”. Och i linje med det syftar denna studie inte
heller till att generalisera ndgonting, utan snarare exemplifiera, 6ka forstdelsen och potentiellt
bidra till vidare forskning om huruvida det dr mdjligt att genomfora projekt som precis som

studieobjekten i denna studie drivs utan finansiella motiv.
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3 Teori

1 foljande kapitel presenteras tidigare forskning och teori inom dmnet. Informationen anses

relevant for att sditta empirin i perspektiv och for att méjliggora en analys av resultatet.

3.1 Definitionen crowdfunding

Om man ser till hur Mollick (2014), véljer att beskriva crowdfunding sd menar han att det ar
foretagsamma individer och grupper, utan ett eget kapital eller finansidrer som i stéllet
finansierar sina projekt genom att utnyttja relativt sma bidrag frén en stérre mangd ménniskor.
Crowdfundingforskarna Lambert och Schweinbacher (2010) adderar att det &r en 6ppen ansdkan
om donationer frin den stora massan, som oftast sker via internet och mgjligtvis i utbyte mot
ndgon formén eller produkt som tack. De flesta bidragsgivare ger smé bidrag, men om man

vicker intresset hos tillrdckligt manga, kan man generera stora summor pengar (Riedl, 2013).

Det finns en méngd olika definitioner av crowdfunding och dess innebdrd men hittills &r det
ingen som helt blivit vetenskapligt representativt accepterad. Allmént ként s &r Howe (20006,
s.1) den forsta som i sin artikel 'The Rise of Crowdsourcing' definierade innebdrden av
crowdfunding pa foljande sitt: “The act of taking a job traditionally performed by a designated
agent (usually an employee) and outsourcing it to an undefined, generally large of people in the

form of an open call”. Det ar fortfarande den definitionen som ar mest vedertagen.

Men det finns dven fler forskare som gett sig pa att beskriva fenomenet. Bland annat
Belleflamme et al., (2010) och Voorbaak (2011) som beskriver fenomenet att genom en 6ppen
forfrigan, oftast via internet, for att tillhandahélla finansiella resurser, i form av donationer eller
1 utbyte mot négon beloning eller chans att paverka projektet/produkten. Fiedler och Horsch
(2014) beskriver ocksa att det ofta sker via specifika internetsidor skapta for crowdfunding.
Wenzlaff, Gumpelmaier och Eisfeld-Reschke (2012) pdpekar att crowdfunding oftast brukas av
projektskapare bakom kreativa projekt och att det mojliggjorts via Web 2.0. Slutsatsen for
samtliga definitioner dr att fokus ligger pa finansiell insamling fran en stdrre grupp méanniskor

genom att anvénda digitala medietekniska plattformar. (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015)

Omfattningen hos ett crowdfundat projekt kan variera frdn engéngsevents till att starta nya
foretag, och metoden kan anvéndas for att finansiera en méngd olika typer av projekt (Cordova,
Dolci & Giafrante, 2015; Riedl, 2013). Prominens genererades dock genom finansiering av

kreativa projekt, framfor allt hos musiker, men kan nu appliceras pé de allra flesta fdlt och
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arbetsgrupper (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015). Malet for entreprendrer som startar

crowdfundingprojekt dr alla individuella (Mollick, 2014).

Crowdfunding blev méjligt i allt storre utstrackning i samband med utvecklingen av Webb 2.0,
och 6ppnade upp for anvindare att bli mer interaktiva pa internet (Mollick, 2014). Antalet
internetanvéndare har 6kat med 900,4% mellan &r 2000 och juni 2016 (internet world stats,
2016). Nér fenomenet crowdfunding uppstatt dr osdkert, men begreppet i sig ér relativt nytt och
ar en kombination av koncept som crowdsourcing och microfinansiering (Mollick, 2014;
Bouncken, Komorek & Kraus, 2015). Crowdfunding kan ses som ett finansiellt element av
crowdsourcing, som i sin tur gar ut pa att samla information och kunskap fran allménheten for
att optimera sin idé (Schweinbacher & Larralde, 2010). I och med digitaliseringen av samhéllet
och internets framfart mojliggdr det dagligen for finansieringsmetoden att stindigt véxa sig
storre och nya formedlare dyker standigt upp. Med nya medietekniska plattformar banas det vig
for interaktion och kommunikation pd en global nivd som inte varit lika tillgénglig eller ens

mojlig tidigare. (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015; Kim & Viswanathan, 2016).

Alltsa, crowdfunding dr en finansieringsmetod som bygger pa att en finansiering frén ett flertal
smaskaliga investerare och inte en eller ett par fackmannamaéssiga finansidrer (Schweinbacher &

Larralde, 2010).

3.2 Crowdfundingmodeller

Enligt Mollick (2014) finns det i huvudsak tre olika varianter av crowdfunding. Dessa modeller
innefattar antingen donationer, att investerarna bidrar av ren filantropi och inte férvéntar sig
ndgot i utbyte. Den andra versionen innebér mindre pengalan av backarna. Det kan dock
medfora en risk att inte fi tillbaka pengarna om projektet ej blir framgangsrikt, detta dr oftast
Overenskommet innan. Denna version liknar snarare karaktaren hos en microfinansiering. Den
sista varianten beror betalning for sponsringen. Betalningen behdver dock inte vara i form av
pengar utan kan snarare ses som en beloning, materiell eller icke-materiell. Det kan handla om
ett officiellt tack, inflytande under produktionen, eller tillgéng till produkten/tjdnsten
tidigare/billigare. (Mollick, 2014) Bouncken, Komorek och Kraus (2015) pratar om en fjirde
version, som dr mer sillsynt inom crowdfunding, dven kallad crowdinvesting, som innebdr att

projektdgaren séljer delar av projektet/foretaget till allménheten.
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Backare Kampanj

Pengar
Donationsmodell

Pengar
Belaningsmodell Eventuella pengar

och avkastning

Pengar

Betalningsmodell "
Betalning
Pengar

Crowdinversting Delar av rattigheter

till projektet

Figur 3 Skiss over olika crowdfundingmodeller (Arfwidsson, 2016. Skapad med information av

Mollick, 2014; Bouncken, Komorek & Kraus, 2015)

Det finns en méngd syften for backare att donera. Anledningarna till att personer véljer att
sponsra ett crowdfundingprojekt dr lika manga som bidragsgivarna sjdlva. Det kan handla om
personliga motiv eller sd anser man att syftet dr viktigt och att behovet av produkten/féretaget
finns. (Mollick, 2014) Det finns oftast ett inneboende intresse hos bidragsgivarna och det har
vanligtvis inte med hopp om ekonomisk vinning att géra. Darfor utgér oftast en personlig
identifiering incitament for att engagera sig i projektet eller foretaget. (Bouncken, Komorek &
Kraus, 2015) Bidragsgivarna blir inte deldgare i projektet, och bidragen &4r oftast snarare

donationer dn investeringar (Riedl, 2013).

3.2.1 Direkt- & indirekt crowdfunding

Det pratas dven om direkt- och indirekt crowdfunding. Skillnaden 4r att man genom indirekt
crowdfunding gar via en mellanhand, eller formedlare, till exempel Kickstarter och Indiegogo.
2013 fanns det bokfort 2,654 olika digitala crowdfunding- och crowdsourcingsidor (Galuszka &
Bystrov, 2014). Idag dr det oftast en medietekniksk plattform som mojliggor global
kommunikation och interaktion mellan skapare och backare. (Bouncken, Komorek & Kraus,
2015) Det har visats sig mer framgéngsrikt att ga via en formedlare, framforallt for okénda
entreprendrer, for att lattare nér ut till en storre massa (Mollick, 2014). Den medietekniska

tjdnsten som agerar formedlare masta godkdnna projektet innan det publicerar vilket dock
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begridnsar oberoendet hos grundaren och skapar fler forhéllningsregler (Bouncken, Komorek &

Kraus, 2015).

3.3 Risker & framgangsfaktorer inom
crowdfunding

Mollick (2014) faststdllde i sin undersokning en mingd olika framgangsfaktorer for
crowdfundingprojekt, och vilka faktorer som &r av storst betydelse for utfallet. Det visade sig att
grundarens sociala nétverk, kvalité pa projektet samt geografisk placering oftast ar av stor vikt
for projektets resultat. Aven Riedl (2013) forklarar att grundarens sociala nitverk ér av stor
betydelse for projektets framgéng. Hér vill Cordova, Dolci och Giafrante (2015) tilldgga att
dven grundarens erfarenhet inom crowdfunding spelar roll samt hur mycket bidrag som
efterfrdgas. De hdvdar att om man fragar efter stérre summor &r folk mindre villiga att donera
och att varje separat donation oftast stiger i forhallande till vad personen innan har donerat

(ibid).

Lambert och Schweinbacher (2010) fastslog i sin forskning att organisationer som inte satsar pa
ekonomisk vinning har storre framgang i sina crowdfundingprojekt. De tror att detta kan ha att
gbra med att icke-vinstdrivande organisationer oftare har en bendgenhet och drivkraft i att satsa
mer pd kvalitet framfor kvantitet &n organisationer som vill generera finansiell vinning. Detta i
sin tur gor att folk dr mer bendgna att donera pengar till icke-vinstdrivande organisationer. (ibid)
Tidigare undersdkningar visar pa att majoriteten av crowdfundade projekt antingen gar med
framgang eller misslyckas radikalt med att samla in sin efterfrigade budget. Det &r alltsa fa som

ar néra det forvintade malet men misslyckas i slutindan. (Riedl, 2013)

Crowdfunding 4r en “two-sidet market” som knyter ihop tva grupper av anvéndare i ett ndtverk.
Tvésidiga nitverk dr oftast representerade av en ekonomisida och en subventionsida. God
kommunikation mellan grundare och potentiella bidragsgivare dr fundamentalt for ett lyckat
crowdfundingprojekt, &ven grundarens karaktér har visat sig paverka huruvida folk véljer att
investera eller inte. (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015) Det &r av stor vikt och i vissa fall
avgorande att anvédnda sig av sociala medier. N4 ut med information, underhélla
kommunikationen och formedla uppdateringar om projektets utveckling krévs for att
upprétthalla bidragsgivarnas intresse. (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015) Det dr ocksa viktigt

att halla en viss mén av transparens och offentlighet i sin kommunikation (Gerber & Hui, 2013).
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3.3.1 Grundarens radslor

Det ar riskfyllt att satsa pengar i nya affarsidéer och kan dérfor existera svarigheter i att hitta
investerare till projekt (Riedl, 2013). Att i stillet vdlja crowdfunding som metod for finansiering
innehéller dven det risker for projektgrundarna. Det ekonomiska risktagandet, om idén inte ros i
land, minskar pé grund av att finansieringen dr utspridd pé flera olika investerare.
Crowdfunding blottar inte bara en finansiell sdrbarhet utan dven idéer (Gerber & Hui, 2013).
Risken for idéstold okar, d& man som entreprendr méste dela med sig av vésentlig information
for att finga intresse och skapa realitet och legitimitet. (Lambert & Schweinbacher, 2010). Aven
Riedl (2013) pépekar detta och menar att det far foretag som inte har s stark ekonomisk grund
att publicera sina idéer pa internet innan de har rdd att ta patent pé sina idéer. Somliga foretag
tar patent anda, vilket kan vara resultatlost da projektet kanske inte ens slutfors (Gerber & Hui,

2013).

All kommunikation som oftast d4r nddvéndig for ett lyckat projekt resulterar i att de flesta
crowdfundingprojekt dr otroligt tidskrdvande. Ett misslyckat crowdfundingprojekt kan &dven
innebdra efterskalv for grundarens rykte, vilket kan fa forddande foljder for karridren. Att
demaskera sig s mycket och misslyckas kan vara svért att skaka av sig i framtida projekt. Att
inte generera en tillrdckligt stor publik som resulterar i att projektet misslyckas kan leda till en

minskad chans for framtida investeraringar och offentligt misslyckande. (Gerber & Hui, 2013)

3.4 Motiv for crowdfunding

Bouncken, Komorek och Kraus (2015) papekar att crowdfunding primért har en i huvudsak
positiv klang. Det mojliggor finansiering for initiativrika personer dven om ett stort kapital fran
borjan ej finns att tillgd. Samtidigt finns det en méngd olika motiv till varfor personer viljer att

anvinda sig av crowdfunding for att realisera sin idé.

Crowdfunding som metod for att samla in kapital anvénds alltsa inte alltid i huvudsak for
budgetens skull. Det finns dven exempel pa hur entreprendrer anvint sig av crowdfunding for
att till exempel védcka uppmarksamhet hos framtida potentiella kunder, och att anvénda sig av
crowdfunding som en marknadsforingsstrategi. Att pa s sétt skapa en kundbas som har ett
intresse for resultatet redan innan det kommit ut pd marknaden och hoja dess marknadspotential.
Du skapar en hype och fér upp intresset for produkten genom aktivt deltagande i utvecklingen.
(Mollick, 2014; Belleflamme et al., 2010; Lambert & Schweinbacher, 2010) Bouncken,

Komorek och Kraus (2015) skriver att de vanligaste motiven till att crowdfunda, férutom
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finansiella, &r att vicka uppmaérksamhet, skapa medvetenhet och {4 aterkoppling. Att kunna dra
nytta av allménhetens kunskap utan storre forpliktelser gentemot desamma kan vara

fordelaktigt.

3.4.1 Finansiering

Det vanligaste motivet for att starta en crowdfundingkampanj 4r finansiering. Crowdfunding ar
ett enkelt, effektivt och organiserat sétt att samla in ett kapital frdn ménga ménniskor samtidigt.
Genom digitala betalningsmetoder kommunikationsmdojligheter skapas mojligheter for snabba
handlingar om det stélls i perspektiv till minga andra subventionsbaserade finansieringsmetoder
till exempel stipendium och bidrag. Genom att finansiera sitt projekt med crowdfunding ger det
dven skaparna mer kontroll dver sitt projekt, till skillnad frdn om de har stora finansiérer eller sa
kallade angel investors ibland kraver att &ven idén och rittigheterna siljs. (Gerber & Hui, 2013)
Supportar kan vara villiga att stodja ndgon de beundrar eller ndgot de kdmpar for badde genom

att dedicera tid, arbetskraft och pengar (Belsky, Benker, Berkelhammer & Kahr, 2010)

3.4.2 Wisdom of the crowd

Lambert och Schweinbacher (2010) menar dven att en vanligt férekommande anledning till att
vissa entreprendrer vinder sig till den stora massan med sina projekt dr for kunskapens skull, att
ta till sig av den samrddda kinnedomen inom omradet. Det &r 4ven en metod for att testa idén pa
potentiella konsumenter och mottagare och det ger en mojlighet att f aterkoppling innan for
mycket resurser spenderats (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015). Genom att kampanjen nar ut
till personer (potentiella bidragsgivare) delas den, oftast via sociala medier, och folk skapar sin
uppfattning om projektet. Utifrdn det fattas beslut om huruvida de ska bidra till projektet eller
inte (Goins & Little, 2014). En produkt/projekt har inget virde forrdn ndgon sitter ett virde pa
det, vilket gors genom behov och eftertraktande (Fiske, 1992). Att utnyttja den méjlighet vi har
till interaktion och direktkontakt till konsumenterna, genom medietekniska plattformar, och pé
sé satt optimera produkten/tjédnsten ger ett béttre resultat (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015).
John Dewey (1910) amerikansk filosof, skriver i sin text How we think, om vikten av reflektion

och att inte fastna i sitt eget tdnk och ndja sig dér.

If the suggestion that occurs is at once accepted, we have
uncritical thinking, the minimum of reflection. To turn the thing
over in mind, to reflect, means to hunt for additional evidence,

for new data, that will develop the suggestion, and will either,
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as we say, bear it out or else make obvious its absurdity and

irrelevance.
John Dewey (1910, 5.4)

Ytterligare en anledning, som gér hand i hand med “wisdom of the crowd” ar att vinna
fortroende och tillfredsstilla ett bekriftelsebehov. Antalet backare och bidragspengar vid ett
lyckat projekt kan ses som en konfirmation av vérdet pa ens projekt, virdet av att ha personer
dess som tror pa en och ens idé. Det finns dven grundare som véljer att se kampanjen som en
allmén forfragan om intresset/behovet for produkten/projektet finns, om inte — s kommer det

heller inte produceras/genomforas. (Gerber & Hui, 2013)

3.4.3 Skapa en publik/community

Precis som namnt tidigare (4.4) s dr det vanligt att man anvénder sig av crowdfunding som
marknadsforingsstrategi for att skapa en hype, ett intresse och ett behov hos allménheten innan
projektet ar slutfort. Som projektskapare far man dven en trygghet i att veta att det existerar en
framtida kundbasis och vidare en motivation till att projektet fortloper. (Mollick, 2014; Lambert
& Schweinbacher, 2010) Genom att marknadsfora och visa upp sitt projekt/produkt redan innan
det dr ute p&d marknaden kan man gora personer pdminda om sina underliggande behov och pa

sé sétt skapa en potentiell framtida kundbas. (Oxholm Zigler & Magnusson, 2008)

Till skillnad fran traditionellt bidragsfinansierade projekt dér endast en person eller organisation
far ta del av idén innan lanseringen sa far nu hela internet chans att sétta sig in i och generera ett
intresse for idén. Det underldttar marknadsforingen radikalt till senare i processen. (Gerber &
Hui, 2013) Gerber och Hui (2013) genomforde i sin studie Crowdfunding: Motivations and
Deterrents for Participation en méangd intervjuer med personer som besitter erfarenhet géllande
crowdfunding, tva olika respondenter delgav foljande angdende anledningen till att de

crowdfundat projekt:

“[Crowdfunding] is actually a really great way that we got
more people to learn about our project. You do [crowdfunding]
to fundraise, but you also do it for marketing to let people see

[sic] about your project.”
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“We didn’t even really care if we got money because [our
product] is such an insanely low cost thing to run. So, we ended

up just doing crowdfunding in order to get [our product] out.”
Gerber & Hui (2013, 5.10)

Genom crowdfunding har du en mojlighet att utnyttja sociala medier och press for att nd utanfor
ditt eget sociala ndtverk och sprida medvetenhet angdende ditt projekt (Gerber & Hui, 2013).
Idag &r det dven ett utav de vanligast forekommande tillvigagéngssitten att stotta ett projekt, att

dela det digitalt via sociala medier (Galuszka & Bystrov, 2014).

3.4.4 Relationskapande

Digitala crowdfundingkampanjer kan f4 samtliga parter att mota likasinnade och skapa
l&ngsiktiga relationer (Gerber & Hui, 2013). Genom marknadsforing skapar man ett visst métt
av forvéantan hos konsumenterna vilket dr viktigt att leva upp till for att behalla det samma. Det
blir allt vanligare och vasentligare att skapa en relation konsument och séljare emellan utan att
gd via diverse distributdrer. Att visa lojalitet 6kar chanserna att vinna konkurrensfordelar pa
marknaden. (Oxholm Zigler & Magnusson, 2008) Det kan vara mer effektivt att fokusera pé att
behilla sina gamla kunder &n att konstant forsdka vérva nya (Oxholm Zigler & Magnusson,

2008).

Att skapa relationer kan vara en stor dragningskraft for personer att engagera sig i
crowdfunding. Mer &n bara en finansiell engdngstransaktion kan mer ldngsiktiga relationer
byggas upp. Genom de digitala plattformar som oftast férmedlar crowdfundingkampanjen kan
skapare och backare direkt halla kontakten med varandra. P4 sé sitt skapas en kontakt dér bada
parterna kan samarbeta och hjélpas at. Skapare far mojligheten att engagera sina supportar i
processen pa en interaktiv nivd och en tvdvigskommunikation véxer till liv. (Gerber & Hui,

2013)

Adorno (1989) skriver om huruvida fans framstélls i media och att det oftast beskrivs som
antingen besatta individer eller en hysterisk folkmassa. Att se pd supportrar med ett vi och dom-
tdnk fordndras genom crowdfunding och det skapas i stéllet ett samarbete dér alla kimpar mot
samma mal. I andra situationer kan det i stéllet skapas en tivlingsinstinkt mellan parter medan i
de flesta fall av crowdfunding genereras en samarbetsvilja d4 bade backare och skapare ofta

engagerar sig av ren filantropi.
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3.4.5 Sammanfattningsvis
Skapare Backare
* Fain pengar * Stddja motivet, tex en politisk fraga.
*  Vicka uppmirksamhet kring projektet * Hijilpa andra/filantropi.
*  Skapa relationer och kontakter * Kinna tillhérighet.
*  Soka bekriftelse * Fabel6ningar/betalningar
*  Nya kunskaper
® Behilla kontrollen 6ver projektet.

Figur 4 Tabell 6ver skapares huvudsakliga motivation till att starta en crowdfundingkampan;j
respektive backares motiv till att stddja kampanjen (Arfwidsson, 2016. Skapad med inspiration av

Gerber & Hui, 2013)
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4 Studiens undersokningsobjekt

Nedan presenteras de studieobjekt som ligger till grund for empirin i denna flerfallstudie. Efter
detta kapitel kommer objekten bendmnas som Studieobjekt 1 (SO1) och Studieobjekt 2 (SO2).

4.1 Studieobjekt 1 (SO1)

Andreas Ohman och det Stockholmsbeligna produktionsbolaget Naive arbetar for tillfillet med
en tv-serie och har som maél att sénda den pa svensk tv. Serien heter Dom jdvilarna ska skjutas
och handlar om en underjordisk rorelse bestdende av personer som &r ute efter att skipa réttvisa i
samhaéllet genom att himnas pd mén som gjort sig skyldiga till sexualbrott. Serien dr vid
forfattandet av denna studie under produktion. Bolaget har métt en del motstdnd dé& de arbetar
med att sdlja in serien till distributdrer, som kan finansiera och sénda produktionen. En svensk
tv-serie kostar idag ca 20 miljoner svenska kronor att producera och storre delen av denna

summa kommer oftast frdn den tv-kanal som kdper réttigheterna.

Ohman startade en kickstarterkampanj i december 2014 och efterfrigade di 225.000SEK.
Under den manad kampanjen fanns pé Kickstarter.se samlades det ihop 266.707SEK. Malet
med dessa pengar var bland annat att retroaktivt tdcka utgifterna for trailern de spelade in i
reklam- och informationssyfte. Det huvudsakliga mélet med kampanjen var att kunna pdvisa att
det i dagens samhélle finns ett intresse for en serie med dess politiska agenda. Genom att locka
till sig en stor publik underldttar det att pavisa for en potentiell distributor att ett stort intresse
for produktionen finns. Att dessutom kunna bevisa att personer kan tanka sig att betala for att

den ska produceras dr gynnsamt for produktionens framtid.

SKA SKJUTAS

Figur 1 Reklambild for kickstartenkampanj (2014).
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4.2 Studieobjekt 2 (SO2)

Bikes vs Cars dr en dokumentérfilm skapad av WG Film, ett filmproduktionsbolag stationerat i
Malmo. Filmen berdr den problematik som finns for cyklister i trafiken, framforallt i storre
stader med en infrastruktur formad for bilister. Filmen innehéller delar fran Sao Paulo, Los

Angeles, Toronto och Képenhamn.

Malet med filmen &r att ge en inblick och undersdka en global dramaturgisk situation for
cyklister i trafiken men ocksé de revolutionerande fordandringarna en stad kan std infor om de
koncentrerade sig mindre pd modeller med bilar i fokus. Den ska dven fungera som ett

interaktivt verktyg for personer som vill for foéra diskussionen framét.

Runt om i vérlden finns det organisationer som kdmpar for miljon och miljéfrégor i ett stindigt

pagéende krig.

”It’s an uneven fight. /.../ We know that the world needs radical
changes to save the climate and the environment, but the car
industry is selling more cars than ever. Today there are one

>

billion cars in the world. By 2020, that number will double.’
- WG Film, 2016

Filmen ar ett crowdfundingprojekt, och kampanjen lanserades pé Kickstarter september 2012,
och det efterfragades dé $50.000. Efter en lyckad kampanj och lansering av den férdigstéllda
filmen halls seminarium, visningar och debatter relaterat till filmen vérlden runt. Samtal med

politiker angéende problematiken har i vissa stider resulterat i fordndringar i infrastrukturer.

Figur 2 Bild frén lanseringskampanj (2012).
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5 Resultat

Tva kvalitativa intervjuer har genomforts for att samla in studiens empiri. Intervjuerna
genomfordes i april och juli 2016. Efterfoljande rubriker presenterar resultatet av dessa
intervjuer, vilket sedan diskuteras vidare och sdtts i perspektiv till vetenskaplig teori och

tidigare forskning under rubrik 6.

5.1 Andreas Ohman; Dom Javlarna ska skjutas

Denna djupintervju genomfordes med forfattaren till tv-serien, tillika crowdfundingprojektet,
Dom jivlarna ska skjutas. Projektet startade med en framgangsrik crowdfundingkampanj och
sedan dess har de aktivt sokt efter en distributér som kan finansiera de stora delarna av
projektet. Forfattaren av projektet, Andreas Ohman, har erfarenhet inom filmbranschen, bland

annat da han haft fyra langfilmer p4 bio.

5.1.1 Varfor crowdfunding?

Ett crowdfundat projekt skiljer sig frdn méanga traditionella finansieringsmetoder redan frén start
dé publiken och konsumenterna involveras sa tidigt i projektet. I och med att publiken 4r med
frén borjan ger det d&ven goda mdjligheter till att publiken vixer sig stdrre. Denna typ av
engagemang gor att delaktighet skapas och viljan att sprida ordet och driva projektet vidare

uppstér.

Vid starten av kampanjen sé efterfrdgades 225.000SEK. Om man ser till att en svensk tv-
produktion vanligtvis ligger pd ca 20 miljoner i produktionskostnader s uppnér denna summa
endast 10 procent. Ohmans mél med crowdfundingkampanjen ir alltsd inte att finansiera hela
produktionen av serien utan snarare att kunna pavisa for en potentiell distributor och finansiér

att det finns ett patagligt intresse for att produktionen ska existera.

Serien ska formedla ndgot annorlunda, vilket komplicerar att hitta en distributor som dels kan
visa serien, men ocksd finansiera den. Detta gor att storsta anledningen till crowdfunding i detta
fall 4r att fa legitimitet och stod for att pavisa att intresset finns. Ohman uttrycker dven att
maéngden pengarna i sig inte dr den viktigaste faktorn i valet av distributdr utan snarare viljan att

nd ut till ratt malgrupp. Det paverkar dven valet av tv-kanal.
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Den distributor som dr mest aktuell for att ta sig an serien, visar fortfarande tvivel da de
uttrycker att det finns en risk att omradet 4r for smalt. Men som Ohman forklarar det si har

serien fler foljare pa sociala medier &n kanalens nya storserie.

En stor férdel med crowdfunding &r att mé@nniskor kénner sig sedda och uppskattade, vilket
skapar intresse och engagemang och bidrar i sin tur till att fler mdnniskor véljer att engagera sig.

Detta skapar en storre spridningsradie och bollen &r satt i rullning.

5.1.2 Tillvagagangssatt

Forsta steget i projektet var att en trailer spelades in for att kunna férmedla budskapet och
kiinslan till eventuella distributdrer och backare. Ohman valde dven att inte skriva manus innan
detta d4 crowdfunding 4r en riskfylld satsning och du aldrig kan garantera framgéng. Han ville
dven vara Oppen och lyhord for eventuella fordndringar bland karaktirer och hidndelseforlopp.
Da ett fardigt manus finns dr det betydligt svarare att genomfoéra fundamentala modifikationer
om sé skulle krdvas under projektets gdng i och med att ytterligare parter, distributdrer och
eventuellt andra finansidrer, troligtvis inkluderas i projektet. Trailern var allts i detta fall ett av
de forsta stegen i processen mot en fullskalig tv-serie. Om man véljer att arbeta pé detta sitt,

och projektet fortskrider, adderas produktionstiden for denna fas retroaktivt.

Vid starten efterfragades 225.000SEK och vid den utsatta deadlinen hade budgeten kommit upp
1266.000SEK fran 1170 backare. Hittills har majoriteten av alla medverkande i produktionen
arbetat ideellt och mycket material har varit sponsrat. Resor, transport och mat ar en del av det
crowdfundingbudgeten finansierat. Sa i detta stadie bygger mycket pd engagemang och

uppoffringar.

En Svensk tv-serie ligger normalt mellan 25-30 miljoner i omkostnader. En tv-kanal finansierar
vanligtvis mellan 60-70% av detta, men det underléttar dven att vara kopplad till en kanal for att
engagera samfinansidrer. For tillfdllet ligger produktionen pd is i vintan p4 att fa en distributor

att finansiera.

51.3 Crowdfundingmodell

Detta projekt grundar sig pd en kombination av donations- och betalningsmodell. Majoriteten av
backarna donerar av ren filantropi och egenintresse for att se produktionen séttas i verket. Detta
tror Ohman framforallt handlar om en vilja frdn backarna att f fram det politiska feministiska

budskapet och produktionens vilja att formedla av en viss moral. De backare som donerade
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minst 800SEK fick produkter, skapade utifrdn produktionen, som tack. Vid denna typ av
crowdfunding méste “beldningarna” laggas pé en balanserad niva i férhallande till den

planerade budgeten for att inte riskera att spendera for mycket av kapitalet.

Projektet lanserades via en formedlare, kickstarter, och for en lyckad kickstarterkampanj kan det
vara fordelaktigt att ha ett tydligt budskap och en idé som sérskiljer sig. Ohman menar p4 att det
kan vara fordelaktigt att fokusera pd en mindre men mer specifik och utarbetad grupp av
manniskor for att ett crowdfundingprojekt ska bli framgangsrikt. Férhoppningsvis ansluter delar
av den stora massan, late adapters, senare. Ohman uttrycker att vikten av kommunikation
mellan skapare och backare dr hdg, genom att visa engagemang och uppskatning mot backarna
ar det léttare att fA med sig en storre grupp ménniskor. Han tror dven att projektet i sig ar
”delningsvinligt” vilket dr en fordel med tanke pd att fler personer viljer att dela det, bade pa

grund av humorn och det feministiska politiska stdllningstagandet.

5.1.4 Drivkrafter & motgangar

Ohman beskriver svarigheterna i att producera nagot som #r konstinriktat och
subventionskrdvande men samtidigt har en publik. Mediala produktioner, som film eller tv-
serier, dr oftast fokuserade p4 att antingen ha ett konstnérligt vérde eller vara at det
kommersiella héllet och faller dé sjdlvmant in i specifika fack av finansieringsmojligheter. Att
tv-serien inte skulle vara tillrackligt kommersiell har dven varit ett argument fran

distributOrernas sida.

Genom att producera serien pa svenska minskas drastiskt omfattningen av nédtverksspridning.
Dock tror Ohman att det skulle bli svart att publicera serien utanfor riksgrinsen pa grund av
dess politiska stdndpunkt och enligt vissa ’provokativa handling”. Den politiska stdndpunkten

och budskapet kan vara skél bdde for seriens fram- och motgangar.

En risk de star infor nu ar att det ska ta for lang tid frén att crowdfundingkampanjen avslutats
till att produkten kommer ut pd marknaden. Risken finns att intresset svalnar och att produkten
inte lingre kinns lika aktuell. Hir hoppas dock Ohman pa att seriens budskap och backarnas
intresse #r en kraftig resurs. Ohman forklarar att han métt otrolig uppskattning och
engagemang, hur ménniskor &r villiga att arbeta gratis med projektet och erbjuder sig att hjilpa
till for att produktionen verkligen ska sittas i verket. Detta engagemang resulterar i att han
hellre producerar serien med en ligre budget 4n att det inte blir av och att uppskattningen han

far uppleva haller uppe motivationen.
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Projektet dr for tillfdllet tungrott, och ett misslyckat crowdfundingprojekt séttet
projektgrundarens rykte pé spel, och hade det inte varit fér feedbacken fran backarna sa &r inte

Ohman siker p4 att etablissemanget fortskridit.

51.5 Kommunikation & interaktion

For att eventuella backare ska fa upp intresset och bibehélla det dr det vasentligt att aktivt
kommunicera parterna emellan. I samband med lanseringen av trailern och
kickstarterkampanjen presenterades en webbplats och specifika profiler pa sociala medier. P&

samtliga plattformar anvéndes en tydlig grafisk profil for att gora sig igenkénningsbara.

Nir det kommer till att marknadsfora sig via sociala medier tror Ohman att det kan vara ett
problem att han vid skapandet av nya projekt startat nya separata sidor, i stllet for att ”lassa
vidare” f6ljarna mellan sina projekt. Han forklarar &ven hur han ibland upplever att det kan vara
svart for somliga att inse vilken genomslagskraft sociala medier har och hur viktigt det &r att
anvinda sig av dessa i marknadsforingssyfte. Han viljer att jimfora med Myspace, som for flera
ar sedan revolutionerade musikbranschen, hur det genererade en médngd nya artister genom

mojligheten att bjuda in ménniskor i sitt skapande.

Ohmans har tidigare producerat bade kort- och langfilmer som blivit uppmirksammade och
prisbelonta till exempel / rymden finns inga kdnslor (Fyra guldbaggar och Oscarsnominerad),
Bitchkram och Mitt liv som trailer. De har dessutom anvénts i undervisningssammanhang runt
om i Sverige. Det dr dven en 6nskan med denna film, att anvinda i skolor for att informera om

kvinnors lika virde och feminism.

Seriens huvudsakliga &ndamal ar att formedla budskapet och gora folk medvetna om hur
situationen i Sverige och runt om i vérlden faktiskt ser ut, &ven om en inte ser det eller upplever
det sjilv. Ohman hade girna natt ut till en 16-17 &rig publik, framforallt bestdende av killar, och
han har i detta fall, precis som tidigare, blandat en mycket allvarlig situation men virme och
humor f6r att kunna formedla budskapet till en publik som annars kanske inte varit mottagliga

for budskapet.
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5.2 WG Film; BIKES VS CARS

Nedan foljer empiri grundad pa en kvalitativ semistrukturerad intervju med Glynnis Ritter,
Junior Producer pd WG Film. Intervjun holls angdende filmprojektet Bikes vs Cars vilken har

en stark politisk agenda och har gjort global framgdng och fortsdtter vixa sig storre.

5.21 Varfor crowdfunding?

Att arbeta med crowdfunding kréver ett engagemang till publiken som annars kanske inte &r
nodvéndig. Att frén start i projektet arbeta med att bygga upp en publik och fa den samma att
engagera sig kan vara nddvéndigt for 6verlevnad. Det kréver arbete och engagemang fran alla

inblandade.

En stor motivator till filmen har varit att leverera ett budskap och skapa en diskussion kring
cyklisters utsatta situation i trafiken. For att gora detta pé ett framgangsrikt sétt krévs
engagemang. Genom en crowdfundingkampanj kan det visa att det finns en méngd personer
som engagerar sig s pass mycket att de &r villiga att betala pengar for att se en férédndring i
infrastrukturen. Projektets slogan dr We are many och anvinds for att pavisa for politiker och
styrande makthavare att det 4r manga som vill se en fordndring. Som Ritter papekar ar det ett
anvindbart sétt att f fram sin mening. Hon menar pd att det sjdlvklart behdvs pengar for att
skapa en film men att malet framforallt var att bygga upp en community/gemenskap och agera
ambassador for alla personer som vill se en fordndring i vérlden, att kunna bevisa att strdvan
efter fordndring finns samt att kampanjen snarare agerat som en markandsforingskanal. Nér
kampanjen laserades pa Kickstarter efterfragades $50,000 och en ménad senare hade de fatt in
$82,125 av 2,021 backare. Projektet tar fortfarande emot donationer och har vid skrivande stund

dragit in runt $90,000, vilket oftast &r 1dngt under budgeten for en filmproduktion.

Alla projekt dr ej &mnade for att bruka crowdfunding. Det kan vara anvindbart nir ett av mélen
ar att skapa en diskussion kring ett &mne. Ett projekt krdver oftast inte denna typ av
engagemang om det inte &mnar skapa debatt. I likhet med studieobjekt 1 framgér det, utifrdn
budgeten, att det huvudsakliga malet med kampanjen inte har varit att samla in pengar for att
producera filmen. For produktionsbolaget &r det ett incitament att se engagemanget fran

publiken och att se projektet driva frigan framat.

Det ligger @ven stort ansvar i att fungera som administrator for de som engagerar sig i frigan

och filmen. Ritter papekar att Bikes vs Cars ibland anvénds och hénvisas till som
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informationskélla och det leder till vikten av att tainka pa vad som delas vid kommunikation for

att inte utge felaktig information vilket kan minska fortroendet och tilliten.

5.2.2 Tillvagagangssatt

Projektet drog igdng under sensommaren 2012 och under ett halvars tid fokuserade de pa
planering och borjade filma i Los Angeles och Kdpenhamn. Under den hér perioden hénde det
dessutom tva olyckor, en i Toronto och en i Sao Paolo dir cyklister foll offer for trafikolyckor,
vilket hojde motivationen ytterligare. Sa varen 2013 borjade de 8ka runt och hitta personer som
kunde medverka och beridtta om dessa handelser och situationen runt om i vérlden for dem, efter

detta s var bollen i rullning.

I 6ver ett halvér dkte de runt och filmade material till filmen. I detta skede dr det svart da
framstdllandet av material krdver pengar och for att fa bidrag krévs material att visa. |
september 2014 hade de en trailer fardig och lanserade kickstarterkampanjen i samband med en
pitch pa filmfestivalen Nordisk Panorama i Malmé. Projektet efterfragade $50,000 men har
fortsatt ta emot donationer efter att kickstarterkampanjen avslutats och har idag samlat in runt
$90,000. Nir de satte det finansiella mélet med kampanjen visste de att de inte skulle kunna
finansiera filmen med crowdfundingpengarna utan ville i stéller & ut ordet och formedla
budskapet och bidra i fragan. Men Ritter forklarar &ven att det kan vara anvéndbart att sétta ett

hogt mél sé att det inte nds for hogt, dd det kan himma motivationen till att sprida ordet.

Genom att organisera och skapa intresse hos flera olika parter relaterade till cykling och miljo
skapades direkt ett stort ndtverk och en initial publik. Medarbetare och kontaktnit bestod dven
av en stor grupp ménniskor som talade olika sprék och i sin tur hade skilda forbindelser till
personer och organisationer som fann fragan intressant. Genom hela crowdfundingkampanjen
var det vildigt viktigt att satsa mycket pd att nd ut till press som kunde sprida ordet och pé sd
sdtt nd ut till ytterligare potentiell publik, annars kan det hdnda att den initiala publiken nds men
att det efter det tar stopp, detta sker oftast efter ca 50 procent av kampanjens tidsspann. Efter en
framgangsrik kampanj blir det dven enklare att hitta distributdrer och finansiérer eftersom det

redan finns en publik.

5.2.3 Crowdfundingsmodell

Kampanjen dr en kombination av donation- och betalningsmodell (se fig.1, kap 4.2). Det fanns

ett antal beloningar under kickstarterkampanjen beroende pa hur mycket pengar du bidrog med.
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Men Ritter tror att trots att vissa summor genererade en beldning sé var det intresset for dmnet
och diskussionen i frdga som motiverade de flesta bidragsgivare att bidra med pengar samt

intresset for att slutprodukten blev klar och att driva frigan framat.

Kickstarter anvindes som formedlare av projektet som lanserades i september 2014. Mélet har
aldrig varit att satsa pd en smal mélgrupp, mer specifik dr cyklister, men det har visat sig locka
fler mén och framfor allt i dldrarna 30-40. Marknadsforingen har inte anpassats efter detta da de
ej har velat definiera cyklister till en specifik grupp utan menar att alla kan vara cyklister och

framfor allt engagera sig i frigan.

5.24 Drivkrafter & motgangar

Filmen har i flera fall anvints som verktyg for diskussioner och debatter. Runt om i vérlden
halls samtal om hur stdder kan fordndra sin infrastruktur for att anpassas mer efter cyklister och
genom att belysa ett miljoperspektiv fordndra hur invénare i stader ser pd mojligheter att
forflytta sig inom staden. Att cykla dr ndmligen i manga stdder inte 4r ett alternativ i dagsldget.
Fredrik Gertten, som &r regissor, reser runt i virlden for att tréffa lokala politiker och personer
involverade i stadsplanering och transport for att halla offentliga samtal kring problematiken i

frgan.

Malet med filmen och kampanjen har varit ett bidrag till att uppmuntra till diskussion kring
amnet och att vara ett verktyg for personer att diskutera och framfora sina asikter. Det krévs
mycket arbete for att fordndra en stad och dess uppbyggnad, men att fa ledande personer inom
byrakratin och politiken att Sppna upp for diskussion och se hur en férédndring kan appliceras pa

en enskild stad, dr ett steg i den dnskade riktningen.

Den storsta drivkraften genom projektet har varit att se en strukturell forandring, 6nskan om att
gora skillnad. Ritter beskriver tva olyckor som intréffade under tiden de dgnade sig &t
planeringsarbetet infor filmen, en i Sao Paolo och en i Toronto, vilket gjorde att motivationen

och viljan att férdndra 6kades ytterligare.

Det ar alltid riskfyllt att starta en crowdfundingkampanj d& det aldrig 4r ndgon garanti att den
kommer vara framgéangsrik. Ifall kampanjen misslyckas sitter det projektet i ddlig dager, och
det minskar mojligheterna att ta upp projektet vid ett senare tillfdlle. En crowdfundingkampanj
ndr ibland en dipp efter ungefdr hélften av perioden, efter att vinner och familj donerat, men
ordet inte riktigt har natt ut. Detta hinde d4ven under denna process. Vid denna tidpunkt blev

projektet omskrivet i tidskriften The Atlantic” och sedan i andra tidskrifter, vilket gjorde att
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nésta vag av donationer skedde. Bidrag underlittar framtagandet av material men att kunna visa
material underlattar bidragsinsamlingen vilket skapar ett dilemma for de flesta

crowdfundingkampanjerna.

Ritter beskriver att en stor motivator dr det staindiga inflddet av nya intressenter. I dagslaget har
de haft visningar i ca 500 stider i 6ver 50 ldnder och att det véixer stdndigt. Diskussionen moéter
dven en del motstadnd. Ritter belyser det faktum att flera cykelorganisationer i Amerika maste ha
ett varsamt angreppssétt och inte knyta an alltfor mycket till filmens titel, dd de redan moter sé
mycket motstdnd och stindigt maste kompromissa, att instéllningen skiljer sig fran lander i

Amerika fran Europa.

5.2.5 Kommunikation & interaktion

Ritter har haft det huvudsakliga ansvaret for kommunikationen med backarna under processen.
Det dr vésentligt att halla intresset uppe och publiken véxande under hela kampanjen och
mycket fokus har legat hir. Det gjordes genom att spendera mycket tid pa sociala medier och
medietekniska plattformar som Facebook, Twitter och Kickstarter. Filmen var ej klar att
lanseras och det fanns vid denna tidpunkt inte s& mycket information att delge om sjélva filmen.
Men vid lanseringen av kickstarterkampanjen introducerades en trailer till filmen och

organisationer relaterade till cykling och milj6 kontaktades for att sprida ryktet ytterligare.

Ungefidr hiften av backarna ar fran Sverige, vilket troligtvis beror pa en bas av personer som
kinde till WG Film sedan tidigare. Men vid kampanjens slut hade projektet blivit globalt och
det fanns donationer fran 50 olika ldnder. Genom ett sen tidigare stort nitverk och medarbetare
med olika ursprung och pébrd underléittades mojligheten att nd ut globalt. I och med den globala
utstrackningen forsvdrades dock kommunikationen med backarna. Att arbeta dver olika
tidszoner och olika kulturer har sina férhallningspunkter och det &r viktigt att visa det publiken

vill se men svart att nd fram till samtliga.

Efter kickstarterkampanjen var det viktigt att halla publiken uppdaterad och att fi dem att
bibehalla intresset, vilket gjordes genom att dela artiklar och videor relevanta till cykling och
miljo. Dessa kunde dven berdra stdder runt om vi vérlden som engagerade sig i beslut och
forandringar anpassade for cyklister. Att gora detta runt klockan 16.00 nar de flesta tidszoner

och detta resulterade i att publiken fortsatte vdxa trots att ingen film fanns klar pé over ett ar.

WG Film har dven en app de tagit fram utifrdn Bikes vs Cars. Appen registrerar en cyklists

vanor och transportstrickor, och omvandlar sedan strackan till syre och sparad olja. Den samlar
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dven in var de mest trafikerade cykelstrdken i en stad &r och kan anvéndas av stadsplanerare vid
utveckling av nya cykelbanor. Viren 2016 har appen utvecklats i samband med programmet
Talent Without Borders, vilket dr en organisation som samarbetar med flera stora foretag och
syftar till att immigranter ska fa arbetslivserfarenhet i Sverige. Appen utvecklas fortfarande och
de ar 8 utvecklare fran programmet som arbetar med den. Ritter uttrycker svarigheterna att f4
befolkningen att anvinda appar under tillrackligt 1ang tid fOr att resultatet ska vara anvéndbart,

men hon hoppas att miljé- och hélsoaspekterna kommer bidra till anvindandet.

Ritter tror att en stor framgangsfaktor for projektet kan vara att de lyckades pricka in rétt
tidpunkt. Vid starten hade @mnet borjar diskuteras mer och mer runt om i virlden och hon
papekar hur hon sett att det gatt fran att uppmarksammas till att stader faktiskt genomgatt
strukturella fordndringar i stadsplaneringen. Filmen har inte bara visats pd bio och
filmfestivaler, utan har dven i samband med diskussioner, debatter och seminarium, och pa sa

sdtt fungerat som ett interaktivt verktyg for att fora frdgan framat.

33



"Se, sd manga vi ar’

6 Diskussion

Nedan foljer en diskussionsdel ddr resultatet stdlls i férhdllande till den insamlade teorin.

6.1 Definitionen crowdfunding

Ett cowdfundingprojekt bygger pé tva parter. En grundare som ligger bakom projektet och soker
finansieringsmedel for att mojliggora idén. Den andra parten dr backarna, de som sprider,
supportar och finansierar projektet. Denna grupp bestar av manga méanniskor som vardera bidrar
med en mindre summa pengar. (Mollick, 2014; Lambert & Schweinbacher, 2010; Riedl, 2013;
Howe, 2006 & Bouncken, Komorek & Kraus, 2015)

Projektets omfattning kan variera, inte bara i tid, krav pa resurser och storlek. (Cordova, Dolci
& Giafrante, 2015; Riedl, 2013). Det kan ocksa variera i motiv och drivkraft (Gerber & Hui,
2013). Trots att crowdfunding &r en finansieringsmetod behover det alltsd inte innebéra att
projektets kapitala behov dr det som stér i fokus. Motivet bakom crowdfundingprojektet kan
vara ndgot annat, precis som i fallen med Studieobjekt 1 och Studieobjekt 2 (Ritter, 2016;
Ohman, 2013). Bida studieobjekten har ett starkt politiskt motiv och bada utgar fran grupper

som dr utsatta och underprivilegierade i samhillet.

Béde Mollick (2014) och Bouncken, Komorek och Kraus (2015) talar om att begreppet dr
relativt nytt, och trots att fenomenet funnits lange sa har det verkligen expanderat. Detta beror
troligtvis pa utvecklingen av webben och att mojligheten for sindare och mottagare att
kommunicera med varandra har 6ppnat upp for stora mdjligheter. Ingen av respondenterna har
tidigare erfarenhet om att arbeta med crowdfunding (Ritter, 2016; Ohman, 2016). Att metoden
standigt vaxer sig storre gor att fler vdgar prova pa det, som kanske inte annars skulle gett sig in
i det. Precis som Kim och Viswanathan (2016) sdger har vi digitaliseringen att tacka for det och

nya medietekniska plattformar 6ppnar dagligen upp f6r kommunikation pa en global niva.

6.2 Crowdfundingmodeller

Bade SO1 och SO2 ér en kombination av donations- och beldoningsmodellen (Ritter, 2016;
Ohman; 2016) I linje med Mollicks (2014) beskrivning av beldningsmodellen sa utbetalades det
beldningar till somliga bidragsgivare och dessa grundades pa bidragets storlek. Betalningarna,
eller beloningarna som ges, maste sittas i relation till donationen i fraga och budgeten for

projektet, si inte for mycket resurser spenderas i detta stadie (Ohman, 2016). Trots att projekten
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hade beldningar 4r bdda respondenterna dvertygade om att majoriteten av deras backare
donerade av ren filantropi och for att de, precis som de sjélva, vill féra diskussionen och den

politiska debatten framat. Bidragsgivarna har alltsé inte blivit deldgare i projekten (Riedl, 2013).

6.2.1 Direkt & indirekt crowdfunding

Skillnaden pa direkt- och indirekt crowdfunding &r att man genom indirekt crowdfunding gar
via en mellanhand, eller formedlare (Galuszka & Bystrov, 2014). Idag &r det oftast en
medietekniks plattform som mojliggdr global kommunikation och interaktion mellan skapare
och backare. (Bouncken, Komorek & Kraus, 2015) Bade SO1 och SO2 lanserade sina projekt
via Kickstarter. Vilket kan ha varit positivt d&, som ndmnt tidigare, ingen av de hade nigon
tidigare erfarenhet av crowdfunding. Mollick (2014) pratar om att det har visat sig mer
framgangsrikt for nybdrjare att gd genom en formedlare. Det dr enklare att nd ut till en storre
massa men ocksa for att hdja kredibiliteten och sdkerheten pa projektet, da du som grundare

kanske ar okdnd infor publiken.

Ohman (2016) pratar om hur viktigt det var for SO1 att ha en tydlig malgrupp. Det ér oftast
enklare att i stod frdn en mindre, mer specifik och dedikerad malgrupp. Han menar att den
stora massan forhoppningsvis ansluter senare. Ritter (2016) daremot forklarar att de inte har
ndgon mélgrupp de medvetet stakat ut, de vill nd alla men har definitivt fatt mest gensvar frn
miljo- och cykelaktivister. Hon viljer att forklara att de inte vill definiera cyklister och anpassa
marknadsforingen och pa sa sitt utesluta personer. Dock ér det framst mén i1 30-40 ars &ldern

som har engagerat sig i projektet.

Aven om instillningen har varit olika s& har utgangen resulterat i liknande resultat. De bada var
Overens om vikten att ha ett bestimt budskap och att pa ett tydligt och léttillgéngligt sitt kunna
formedla detta till publiken (Ritter, 2016; Ohman 2016)

6.3 Risker & framgangsfaktorer

Aven om varken SO eller SO2 arbetat med crowdfunding tidigare har bada stora kontaktnit
genom tidigare projekt. SO1 har tidigare producerat dokumentérfilmer som haft samma
miljopolitiska inriktning och drivkraft och lockar dérfor delar av en tidigare publik (Ritter,
2016). Men i motsats till Cordovas, Dolcis och Giafrantes (2015) &sikt om att det hammar
projektet att efterfrdga stora summor pengar menar Ritter (2016) att det tvart om kan gynna

projektet. Hon anser i stillet att om kampanjen efterfrdgar mindre summor pengar som létt
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uppnds sé kan det fa backare att inte ldngre dela projektet pa sociala medier eller engagera sig

pa annat sétt, ndr mélet dr uppnatt, vilket hdmmar spridningen.

Lambert och Schweinbacher (2010) fastslog i sin forskning att organisationer som inte satsar pa
ekonomisk vinning har storre framgang i sina crowdfundingprojekt. De tror att detta kan ha att
gbra med att icke-vinstdrivande organisationer oftare har en bendgenhet och drivkraft i att satsa
mer pé kvalitet framfor kvantitet &n organisationer som vill generera finansiell vinning. Det kan
ocksé ha att géra med att en organisation eller ett projekt som inte inriktar sig pd ekonomisk
vinning troligtvis har ett kraftigare motiv, som inte fokuserar pd individuell profit. Bdde SO1
och SO2 har haft ett socialt och politiskt budskap de vill formedla med sina produktioner och
vill bidra till en debatt de anser vital. Det gor ocksa att det dr littare att engagera personer som

inte har en personlig koppling till skaparna.

Angéende spridningen har SO1 valt att halla projektet inom regionala grianser och producerar
serien pa svenska. Ohman (2016) papekar att han girna hade striickt sig dver landsgrinser da en
mojlighet till 6kad till ndtverksspridning finns. Dock for det med sig svarigheter nar
produktionen formedlar ett socialt och politiskt budskap. Den aterkoppling han métt frén
producenter i USA har varit att serien och handlingen ir for provokativ. (Ohman, 2016) Aven
SO2 har mott motstand pd grund av sin film och Ritter (2016) beskriver hur amerikanska
cykelorganisationer delvis fétt ta avstdnd till filmen da titeln vickt s mycket uppsténdelse. For
SO2 dr det dock nédvéndigt att stricka sig 6ver landsgrinser dé filmen behandlar situationen i

fyra skilda ldnder och malet &r att fordndra dessa situationer.

Genom ett stort globalt kontaktnit och kundbas sedan tidigare har det underldttat att na ut till en
bredare publik denna géng och pé sé sitt skapa en initial publik (Ritter, 2016). Har upptéckte
SO1 en komplexitet, att inte vid samtliga projekt g via ett produktionsbolag gor det svarare att
behalla sin initiala kundbas. Ohman (2016) har under sin tid som aktiv filmskapare haft
samarbeten i olika konstellationer vilket inte gjort avsdndaren lika tydlig och tillgénglig f6r en

publik att folja.

Ritter (2016) beskriver att det ligger ett stort ansvar att agera administratdr for ett
crowdfundingprojekt. Sdrskilt om det grundar sig pa ett politiskt motiv som bade SO1 och SO2.
Det ar dérfor fundamentalt att hilla en god kommunikation mellan grundare och bidragsgivare
(Bouncken, Komorek & Kraus, 2015). Ritter (2016) pépekar att filmen ibland hénvisas till som
informationskélla vilket stéller hoga krav pd att informationen bédde i filmen men ocks i

kommunikationen via digitala medier anges korrekt.
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For att nd ut med information, underhélla kommunikationen och férmedla uppdateringar om
projektets utveckling kravs for att upprétthélla bidragsgivarnas intresse. (Bouncken, Komorek &
Kraus, 2015) Det dr ocksd viktigt att halla en viss man av transparens i sin kommunikation
(Gerber & Hui, 2013). Ritter (2016) trycker dven pa att det genom hela kampanjen &r viktigt att
satsa mycket pd att nd ut till press som kan sprida ordet. P4 sé sétt nr kampanjen ut till
ytterligare potentiell publik, nér den initiala publiken redan bidragit. Nar inte kampanjen ut kan
det annars ta stopp dér. Detta skifte brukar ske efter ungefdr 50 procent av kampanjens
tidsspann. Det skulle kunna kopplas ihop med det Riedl (2013) skriver om att de flesta

projekten antingen gar med stor framgéng eller misslyckas radikalt.

6.3.1 Radslor

Det finns en viss rddsla hos bada respondenterna nér det kommer till ett misslyckat
crowdfundingprojekt. Ritter (2016) uttrycker att en misslyckad crowdfundingkampanj sétter
projektet i ddlig dager vilket forsvérar radikalt att kunna ta upp projektet vid ett senare tillfdlle.
Ett misslyckande sitter dven projektgrundarens rykte pa spel (Ohman, 2016). All
kommunikation som oftast dr nédvéndig for ett lyckat projekt resulterar i att de flesta
crowdfundingprojekt dr otroligt tidskrdvande (Gerber & Hui, 2013). Det dr dven en komplex
situation da bidrag underléttar framtagandet av material, men att kunna visa material underlattar
bidragsinsamlingen. Detta gor att involverade ibland fér jobba utan erséttning i borjan, vilket

kréver stora uppoffringar och risktaganden.

6.4 Motiv

Bouncken, Komorek och Kraus (2015) skriver att de vanligaste motiven till att crowdfunda,
forutom finansiella, &r att vicka uppmairksamhet, skapa medvetenhet och fi aterkoppling. Dessa
motiv &r applicerbara pd bdde SO1 och SO2. Nedan diskuteras olika motiv, vad teorin sédger

respektive studiens empiriska resultat.

6.4.1 Finansiering

Det vanligaste motivet for att starta en crowdfundingkampanj dr finansiering. Crowdfunding &r
ett effektivt och organiserat sdtt att samla in kapital frin manga méanniskor samtidigt.
(Bouncken, Komorek & Kraus, 2015) Ser en till vad de bada studieobjekten efterfragade for
belopp ($50,000 SO1 resp. 225,000SEK SO2) sa ér det en liten del av vad en tv-serie/film pa
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dessa nivder kostar att producera. Det framgar att det inte var pengarna som var det sjélvklara
malet med kampanjerna. Pengarna har kommit att finansiera en del arbete, men det
huvudsakliga motivet har i fallen f6r dessa studier varit annat. (Ritter, 2016; Ohman, 2016) Den

ekonomiska biter kommer darfor inte diskuteras vidare 1 denna studie.

6.4.2 WOC

En produkt/projekt har inget véirde forrén ett behov skapas och négon sitter ett virde pd det
(Fiske, 1992). Det ar dérfor betydelsefullt att fa en publik som strévar efter att se
produkten/projektet existera. For att detta ska blir verklighet ar det viktigt att lyssna pa
publikens dnskemal och ha ett aktivt kunskapsutbyte. Ohman (2016) uttrycker att han medvetet
inte skrev ndgot manus till serien innan kampanjen da han ville vara lyhord och adaptiv for
eventuella fordndringar rérande karaktirer och hiandelseforlopp. Att kunna utnyttja den
mojlighet vi har till interaktion och direktkontakt till konsumenterna, genom medietekniska
plattformar, kan optimera produkten/tjdnsten for ett béttre resultat (Bouncken, Komorek &

Kraus, 2015).

6.4.3 Skapa en publik

Gerber och Hui (2013) har genom en statistisk studie genomfort projektgrundares motiv for att
anvinda crowdfunding. Resultatet visar tydligt att det dr vanligt forekommande att
crowdfunding nyttjas for att marknadsfora sitt projekt och skapa en publik redan innan
lansering. Genom crowdfunding har du en mojlighet att utnyttja sociala medier och press for att
nd utanfor ditt eget sociala nitverk och sprida medvetenhet angdende ditt projekt (Gerber &

Hui, 2013).

Fordelar nir det kommer till att skapa en publik for studieobjekten i denna studie &r vilket motiv
och budskap produktionerna formedlar. Ohman (2016) tror att deras politiska
stillningstaganden gor projekten mer delningsvinliga, in minga andra mer fiktiva
produktioner. Idag dr det ett utav de vanligast forekommande tillvigagéngssitten att stotta ett

projekt, att dela det digitalt via sociala medier (Galuszka & Bystrov, 2014).

Ohman (2016) berittar att de haft svirigheter att hitta en distributdr som vill finansiera serien,
vilket kan ha att géra med det starka politiska stdllningstagandet, vilket &r bade projektets
tillgdng och hinder. Det gor att det 4r anvindbart och viktigt for SO1 att finga in en stor publik

och via crowdfunding kunna visa for potentiella distributorer att det finns ett stort intresse for
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att serien ska produceras. SO2 som har liknande avsikter med sin crowdfundingkampanj vill
kunna visa for politiker och makthavande personer inom stadsplanering att intresset for cykling

och framforallt miljon &r stort och att det krdvs en férdndring.

Gerber och Hui (2013) och Ohman (2016) hivdar bida att en stor fordel med crowdfunding ér
att ménniskor kénner sig sedda och uppskattade, vilket skapar intresse och engagemang. Detta
bidrar i sin tur till att fler m@nniskor véljer att engagera sig. Det skapar en storre spridningsradie

och bollen ér satt i rullning.

6.4.4 Relationsskapande

Digitala crowdfundingkampanjer kan f4 samtliga parter delaktiga i kampanjen att méota
likasinnade och skapa ldngsiktiga relationer (Gerber & Hui, 2013). Det blir allt vanligare och
visentligare att skapa en relation konsument och séljare emellan utan att ga via diverse
distributorer. Att visa lojalitet mot konsumenterna 6kar chanserna att vinna konkurrensférdelar
pa marknaden. (Oxholm Zigler & Magnusson, 2008) Genom de digitala plattformar som oftast
formedlar crowdfundingkampanjer kan skapare och backare direkt hélla kontakten med
varandra. P4 sé sitt skapas en kontakt dédr bada parterna kan samarbeta och hjélpas 4t. (Gerber
& Hui, 2013) Det sker genom att involvera publiken interaktivt samt skapa ett utbyte till
skillnad frdn ménga andra typer av medieframstéillning som har ett klassiskt uppldgg bestdende
av en skapare, en distributdr och en mottagare. Modellen i figur 5 visar pd hur producent
(skapare) och projektets backare genom kommunikation och interaktion, oberoende av en

distributor, kan skapa en relation som kan ge konkurrensférdelar pd marknaden.

Producent » Distributor » Backare
e _— . . _ — —
-— Kommunikation = =
Interaktion

Figur 5 Modell 6ver direktkommunikationen och interaktionsflédet mellan producent och backare

(Arfwidsson, 2016)

Ett crowdfundat projekt skiljer sig frdn méanga traditionella finansieringsmetoder redan frén start
dé publiken och konsumenterna involveras sa tidigt i projektet. Att arbeta med crowdfunding
kréver ett engagemang till publiken som annars inte dr nddvéndig och I och med att publiken ar
med frén borjan ger det dven goda mojligheter till att publiken véxer sig storre. (Ritter, 2016;

Ohman, 2016)
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Att se pd supportrar med ett vi och dom-tdink forandras genom crowdfunding och det skapas i
stillet ett samarbete dir alla kimpar mot samma mal. Ohman (2016) forklarar att han mott
otrolig uppskattning och engagemang och det han fir uppleva haller uppe motivationen trots att

projekt ibland stapplar.

Malet med filmen och kampanjen har varit ett bidrag till att uppmuntra till diskussion kring
amnet och att vara ett verktyg for personer att diskutera och framfora sina asikter. Det krévs
mycket arbete for att fordndra en stad och dess uppbyggnad, men att genom engagemang och
samanhéllning f4 ledande personer inom byrdkratin och politiken att 6ppna upp for diskussion
och se hur en fordandring kan appliceras pa en enskild stad, &r ett steg i den dnskade riktningen.

(Ritter, 2016)

6.5 Kommunikation & interaktion

Ohman (2016) forklarar hur han ibland upplever att personer inte forstar vikten av sociala
medier som marknadsforingskanal. Det dr vasentligt att hilla intresset uppe och publiken
viaxande under hela kampanjen vilket l4ttast gors via sociala medier och medietekniska
plattformar (Ritter, 2016). Att standigt halla en god kommunikation med backarna kan vara
avgorande for projektets 6verlevnad (Gerber & Hui, 2013). Att &ven anvinda en tydlig grafisk
profil pa samtliga plattformar for att gora sig igenkdnnbar underléttar uppfangandet av ny

publik (Ohman, 2016).

Béda projekten hade vid lanseringen av kickstarterkampanjen en fardig trailer de publicerade
for att tydligt kunna visa en 6nskad publik vad projektet innebar och pé sé sitt undvika
missforstdnd. Att sedan kontinuerligt presentera uppdateringar och relevant information &r
viktigt for att bibehdlla publikens intresse. Kommunikationen kan forsvéras nér projektet ror sig

globalt. Bdde nér det kommer till tidszoner men ocksé kulturen (Ritter, 2016)

WG Film har dven publicerat en app de tagit fram utifrn projektet BIKES VS CARS (Ruitter,
2016). P4 sé satt kan publiken bli &nnu mer dedikerad till projektet, dels genom att kénna att de
genom interaktion bidrar till en potentiell fordndring i deras stad. Men ocksa genom att standigt

gora sig pdmind om projektet.
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6.6 Sammanfattningsvis

SO1 och SO2 har liknande motiv och drivkrafter nér det kommer till
crowdfundingskampanjerna och projekten. De vill skapa forédndring. Anledningarna till att
personer véljer att sponsra ett crowdfundingprojekt dr lika ménga som bidragsgivarna sjélva.
Det kan handla om personliga motiv eller dsikten att syftet ar viktigt och att behovet av
produkten/projektet finns. (Mollick, 2014) Bidragsgivarna har ofta ett inneboende personligt
intresse som agerar incitament for att engagera sig i ett crowdfundingprojekt (Bouncken,
Komorek och Kraus, 2015). Bide Ritter (2016) och Ohman (2016) papekar att de tror att en stor
framgangsfaktor for deras projekt kan vara att de lyckats pricka in ritt tidpunkt da

engagemanget i projektens diskussionsfradgor varit stort.

SO2 har inte bara visats pa biografer utan har ockséd anvints i offentliga diskussioner och
debatter (Ritter, 2016). P4 precis samma sétt som Ohman (2016) vill att hans serie ska anvindas
i diskussioner och som upplysningsverktyg om kvinnors strukturellt underprivilegierade
samhallssituation och feminism. Att som ett interaktivt verktyg fungera for att féra debatten

framat.

Ritter (2016) talar om hur alla projekt inte 4r &mnade att inkludera crowdfunding men att det
kan vara vildigt anvidndbart ndr man vill vicka mycket uppmérksamhet och engagemang kring
sitt projekt. For produktionsbolaget &r det ett incitament att se engagemanget fran publiken och

att se projektet driva fragan framaét.

Med information, bade fran teori och fran empiri, som sammanstillts i denna studie har
mojligheten till att skapa en sammanfattande modell funnits. Modellen visar pa skilda motiv och
vinst backare och skapare kan gdra/ha i en crowdfundingkampanj. Vad insatserna och motiven

kan vara, samt vad utgdngen kan resultera i. Se figur 6.
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Figur 6 Modell 6ver olika motiv och vinning hos olika parter i crowdfunding (Arfwidsson, 2016)
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7 Slutsats

Denna studie har forst och framst 4mnat undersdka huruvida crowdfunding kan fungera utan att
finansiella faktorer gestaltar den huvudsakliga mélsittningen, och vad mediekreatdrer kan ha for
ytterligare motiv till att starta en crowdfundingkampanj. Hos béda studieobjekten, som visade
sig pAminna mycket om varandra, Ohmans Dom Jévlarna Ska Skjutas och WG Films Bikes vs
Cars, har de pengar de samlat in under den genomférda crowdfundingkampanjen endast tackt

en del av de planerade utgifterna da finansiering aldrig varit den huvudsakliga malsattningen.

Syftet hos béda studieobjekten har i stéllet varit politiskt. Att pdvisa for politiker och styrande
makthavare att det &r manga som vill se en fordndring i samhéllet. Det gar att applicera pd bada
projektens motiv och drivkraft. Malet har framforallt varit att agera opinionsbildande och bygga
upp en community. Att agera ambassador for de personer som vill se en fordndring i vérlden
samt att kunna bevisa att stravan efter fordndring finns. Alltsa, om mélséttningen &r att engagera
en publik och sprida ordet genom en crowdfundingkampanj, och pé sé vis kunna bevisa for
allménheten eller makthavare och styrande politiker att en andel ménniskor ar villiga att betala
pengar for att se denna fordndring gor att crowdfundingkampanjen kan ses som

opinionsbildande.

Andra viktiga faktorer till att personer véljer att bruka crowdfunding &r sjélvklart ekonomiska,
men dven sjalvforverkligande, fa nya kunskaper och skapa langvariga relationer som kan vara

gynnsamma i ldangden och agera konkurrensfordelaktigt.

De undersokningar som legat till grund fo6r denna studie har samtliga visat pa att den viktigaste
faktorn ndr det kommer till en lyckad crowdfundingkampanj &r kommunikation. I och med
kontakten som direkt bildas mellan skapare och backare dr kommunikation A och O for att
relationen, engagemanget och intresset ska bevaras. Genom transparens och kontinuerligt

informationsutbyte kan konkurrensfoérdelar skapas och behovet av en distributér minskas.

Undersokningsobjekten som legat till grund for empirin i denna studie &r inte allméngiltiga men

statuerar i stillet exempel pa framgéangsrika crowdfundingprojekt med opinionsbildande motiv.
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7.1 Forslag till vidare forskning

Forlag till vidare studier inom det aktuella forskningsféltet skulle kunna vara huruvida yttre
faktorer paverkar framgangen hos ett crowdfundingprojekt med opinionsbildande motiv.

Faktorer som radande politik i landet, kulturella patryckningar och geografiska placeringar.

Det hade dven varit intressant att utforska ndrmare vad som motiverar backarna till att bidra
med finansiering till diverse crowdfundingkampanjer. Att géra en djupdykning i deras
motiverande faktorer. Hade resurser funnits for att undersdka det i samband med denna studie,
och pé sé sdtt dven fa in kvantitativa data och aspekter fran fler engagerade hade det skapats en

annan bredd och legitimitet till resultatet.

Aven att fordjupa sig i denna studie hade varit relevant. Involvera fler undersdkningsobjekt for
att fa resultatet bekréftat ytterligare. Alternativt genomfora ett fokusgruppssamtal bestdende av
mediekreatorer som varit skapare av crowdfundingkampanjer och fa fler synvinklar kring motiv

och drivkrafter.
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SKA SKJUTAS

Figur 1 Reklambild for projektets kickstartenkampanj (2014)




Bilaga 2

Figur 2 Bild fran projektets lanseringskampanj (2012)
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Backare Kampanj

Pengar

Donationsmodell
Pengar

Belaningsmodell Eventuella pengar

och avkastning

Pengar

Betalningsmodell )

Betalning

Pengar

Crowdinversting Delar av rattigheter

till projektet

Figur 3 Skiss 6ver olika crowdfundingmodeller (Arfwidsson, 2016. Skapad med information av

Mollick, 2014; Bouncken, Komorek & Kraus, 2015)
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Skapare Backare
* Fiin pengar *  Stddja motivet, tex en politisk fraga.
*  Vicka uppmirksamhet kring projektet * Hijilpa andra/filantropi.
*  Skapa relationer och kontakter * Kinna tillhérighet.
*  Soka bekriftelse * Fabel6ningar/betalningar
* Nya kunskaper
® Behilla kontrollen 6ver projektet.

Figur 4 Tabell 6ver skapares huvudsakliga motivation till att starta en crowdfundingkampanj
respektive backares motiv till att stddja kampanjen (Arfwidsson, 2016. Skapad med inspiration av

Gerber & Hui, 2013)
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Producent » Distributor » Backare
- = =
-~ Kommunikation = =
Interaktion

Figur 5 Modell 6ver direktkommunikationen och interaktionsflédet mellan producent och backare

(Arfwidsson, 2016)
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BACKARE

BACKARE W70 |
GER GEMENSAM KAMP"

AMBASADOR OCH
PONDUS ATT FORA EN
/—" GEMENSAM KAMP
/“b

PENGAR -
—\ CROWDFUNDAT TILLHORIGHET BA%’?RE
PROJEKT
URSKATTNING —— TV BELONINGAR,

BETALNINGAR OCH
RATTIGHETER

/'< ;
&/ OKAD KUNSKAP

/= BEKRAFTELSE
S

A MOJLIGHET TILL
& senomrorande

C*, VACKA UPPMARKSAMHET/
S Ok INTRESSE

Figur 6 Modell 6ver olika motiv och vinning hos olika parter i crowdfunding (Arfwidsson, 2016)



