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Forord

Inledningsvis vill jag rikta ett stort tack till de sju personer som tog sig tid att bli intervjuade
for denna studie. Utan er hade denne studie inte kunnat genomfdras. Aven Martin Dahlstrém
ska ha ett stort tack som lanat ut bocker till mig i hur en bra uppsats skrivs och dven varit mig
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vélskriven. Slutligen vill jag dven rikta ett tack till min handledare Ulf Sternhufvud som gett
mig virdefull feedback pd mitt arbete under denna uppsatsprocess.
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Abstract

This qualitative study addresses Internet-based crowdfunding, which is a financing method
where a large number of people give small amounts of money to a project via a crowdfunding
platform on the Internet. The focus of the study is engagement: what creates engagement in
crowdfunding and what can increase the engagement. The study also examines if
communication only via the Internet is enough to create great engagement. The purpose of the
study is to contribute to the knowledge development in the research area of crowdfunding. By
doing that, it will also increase the knowledge among creators of crowdfunding campaigns
and enable them to increase the engagement among backers and potential backers in the
development of their campaigns. The research questions that will help achieve the purpose of
the study are: why do people engage in crowdfunding? How can the interaction between
backer and creator of campaigns improve? How can face-to-face communication, through
events, increase engagement in crowdfunding campaigns? To address these questions and
achieve the purpose seven semi-structured interviews were conducted with people who had
backed crowdfunding campaigns. The result of the study shows that there are different
motives to why people engage in crowdfunding campaigns. The motives that was most
represented by the respondents was in order to help a friend and wanting to realize a certain
project. Other motives that were represented by several respondents were to back campaigns
because they had confidence and trust in the creators of the campaigns, to receive rewards for
their engagement, be a part of the community and to back a campaign because they like the
idea of crowdfunding. The result of the study also shows three improvement possibilities in
the interaction between creator of the campaigns and the backers: " more dynamic updates on
the crowdfunding platform with focus on other than the financial aspect, > more updates after
the end of the campaign and ¥ that creators of the campaigns could show their projects in a
livestream. The result of the study also shows that face-to-face communication, through
events, can increase the engagement in crowdfunding campaigns. This is because backers can
meet the persons behind the crowdfunding campaign and see the result of the campaign in real
life and not just via Internet. How creators of crowdfunding campaigns can use the result of
this study is indicated in the study. The language of the study is Swedish.

Keywords: Crowdfunding, engagement, event, face-to-face communication, Internet based
communication, interaction, crowdfunding platform.
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Sammanfattning

Denna kvalitativa studie behandlar dmnet Internetbaserad  crowdfunding, en
finansieringsmetod dér ett stort antal médnniskor ger en liten summa pengar vardera till ett
projekt via en crowdfundingplattform pa Internet. Studiens fokus &r engagemang: vad som
skapar engagemang for crowdfunding och vad som kan stirka engagemanget. Studien
undersoker ocksd om enbart kommunikation via Internet ar tillrdckligt for att skapa stort
engagemang for crowdfunding. Syftet med studien ar att bidra till kunskapsutvecklingen inom
forskningsomrddet crowdfunding sa att skapare av crowdfundingkampanjer, i utvecklandet av
sina kampanjer, kan 6ka engagemanget hos de personer som stottar eller funderar pa att stotta
en crowdfundingkampanj. De problemformuleringar som ska bidra till att nd upp till syftet ar
foljande: varfor engagerar sig minniskor i crowdfunding? Hur kan interaktionen mellan
stottare och kampanjskapare forbéttras? Hur kan ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom
event, Oka engagemanget for crowdfundingkampanjer? For att besvara studiens
problemformuleringar och dédrmed na upp till syftet genomférdes semistrukturerade intervjuer
med sju personer som stottat crowdfundingkampanjer. Resultatet av undersdkningen visar att
det finns flera motiv till varfor ménniskor engagerar sig i crowdfundingkampanjer. De motiv
som representerades av flest respondenter var att hjélpa en vin och viljan att ett projekt ska
finnas. Andra motiv som delades av flera respondenter var att stdtta kampanjer dér fortroende
och tillit finns till kampanjskaparna, for att fa beloningar for sitt engagemang, for att bli en del
av gemenskapen och for att idén med crowdfunding gillas. Undersdkningens resultat visar
dven tre forbattringsmojligheter i interaktionen mellan kampanjskapare och stéttare: " mer
varierande statusuppdateringar pd kampanjsidan pa crowdfundingplattformen med fokus pa
annat 4n enbart det finansiella, ? mer uppdateringar dven efter kampanjens slut och ¥ att
kampanjskapare bor visa upp sina projekt i en livestream. Studiens resultat visar ocksa att
ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, kan Oka engagemanget fOr
crowdfundingkampanjer. =~ Detta  dd  stottare far —mdta  personerna  bakom
crowdfundingkampanjen samt far se resultatet av kampanjen de stottat pa riktigt, inte enbart
via Internet. I studiens anges hur skapare av crowdfundingkampanjer praktiskt kan tillampa
denna studies resultat for att 6ka engagemanget hos stottare samt potentiella stottare.

Nyckelord: Crowdfunding, engagemang, event, ansikte-mot-ansikte-kommunikation,
Internetbaserad kommunikation, interaktion, crowdfundingplattform.
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1 Inledning

I detta inledande kapitel presenteras studiens dmne med syfte att skapa intresse for dmnet
samt synliggora det problem som é&r studiens fokus. Forst visas d@mnets relevans genom en
inledande text. Dérefter foljer en forskningsoversikt baserad pa mestadels vetenskapliga kéllor
som syftar till att visa pd centrala begrepp och teorier i &mnet. Denna forskningsdversikt leder
sedan fram till den efterf6ljande problemdiskussionen. Dér diskuteras kéllorna i1
forskningsoversikten och diskussionen mynnar ut i ett syfte och tre problemformuleringar for
studien. Avslutningsvis presenteras studiens innehdllsméassiga disposition.

1.1 Crowdfunding - tillsammans ar vi starkare

Vem som helst med en dator, en Internetuppkoppling och lite pengar att spendera kan skapa
forutséttningarna for att nya produkter, idéer eller innovationer skapas genom Internetbaserad
crowdfunding (Mediesprak 2015). Crowdfunding, dven kallat grisrotsfinansiering eller
folkfinansiering (ibid.), 4r en metod for att finansiera ett projekt genom att ett stort antal
ménniskor ger en liten summa vardera till projektet (FundedByMe 2015). Historiskt sett har
denna typ av grésrotsfinansiering varit ett hjadlpmedel vid olika former av finansiering av
projekt (Norden 2014). Till exempel samlade Joseph Pulitzer ar 1885, med hjilp av sin
dévarande tidning New York World, in pengar frdn mer &n 160 000 donatorer for att
mojliggora sjilva grunden som Frihetsgudinnan skulle byggas pd (BBC News 2013). Mer 4n
tre fjirdedelar av donationerna var mindre &n en dollar (ibid.). Idag sker crowdfunding oftast
via Internetbaserade plattformar (Crowdcube 2015). P& crowdfundingplattformarna
presenterar projektskaparna sina idéer och direfter far privatpersoner avgéra om de vill bidra
med pengar till ett visst projekt eller ej (National Geographic Sverige 2015). P& Kickstarter,
som dr en ledande plattform for crowdfunding (Voelker & McGlashan 2013), finns
projektkategorier som design, film och video, mat, spel, musik, teknologi, journalistik med
flera (Kickstarter 2015). Genom crowdfunding kan en idé om i stort sett vad som helst, om
den som innehar idén &r duktig pd att marknadsfora den (Fallon 2014), bli verklighet
(Backlund 2013). Detta utan att innehavaren av idén behover ldna pengar frdn banken
(infoDev 2013).

Ingram och Teigland (2013) framf6r i sin undersdkning kring anvdndandet av crowdfunding
hos IT-entreprendrer i Sverige, att begreppet crowdfunding bdrjade figurera 1 media i allt
hogre utstrickning virlden 6ver under ar 2011. Samma é&r lanserades dven den fOrsta
crowdfundingplattformen i Sverige vid namn FundedByMe. Under &r 2012 uppskattades det
att crowdfundingkampanjer tillsammans samlat ihop cirka 2,6 biljoner USD och i maj 2013
fanns det cirka 800 crowdfundingplattformar runt om i vérlden (ibid.). Nicole Fallon (2014)
som &r Assistant Editor pa Business News Daily anser, i likhet med Ingram och Teigland
(2013), att crowdfunding fortsétter att vixa i popularitet och att det som syns idag bara dr
borjan. Hittills har dock fa undersdkningar gjorts kring vad det & som motiverar médnniskor
till att stotta crowdfundingkampanjer (Cholakova & Clarysse 2015). Dessutom bor Internets
begriansningar som kommunikationskanal uppmérksammas da byggandet av engagemang,
enligt Nie (2011), kan behdva mer &n en dator och the world wide web.



1.2 Forskning om crowdfunding

Trots att Internetbaserad crowdfunding okat markant sedan ar 2009 (infoDev 2013) anser
Cholakova och Clarysse (2015) att det hittills gjorts fa undersdkningar kring vad det dr som
motiverar minniskor till att engagera sig 1 olika typer av Internetbaserade
crowdfundingkampanjer. Cholakova och Clarysse (2015) har sjélv studerat motiv till
engagemang i crowdfunding och deras studie kommer presenteras i nésta kapitel. Ett annat
forskarpar av de fa forskare som undersokt motivationsfaktorer till varfor manniskor véljer att
stotta crowdfundingkampanjer & Gerber och Hui (2013). Tvd framtridande
motivationsfaktorer i deras studie &r att manniskor viljer att stotta kampanjer for att de kdnner
tillit till kampanjskaparen och for att de vill vara en del av den gemenskap som
crowdfundingplattformen innebér och kunna samtala med kampanjskapare och andra stottare.
En respondent i Gerber och Huis (2013) studie beréttar hur hon kidnde sig som en del av
gemenskapen av de som stottade ett visst projekt d4 hon hade donerat pengar till det och fick
se sin profilbild pa projektets supportersida. Denna gemenskap, som Gerber och Hui (2013)
uppmirksammar, kan liknas med internt socialt kapital som Colombo, Franzoni och Rossi-
Lamastra (2015) betonar betydelsen av att kunna attrahera i sin studie om crowdfunding.
Colombo, Franzoni och Rossi-Lamastra (2015) framfor att det interna sociala kapitalet utgors
av personer inom crowdfundingplattformen utan personlig anknytning till skaparen av
crowdfundingkampanjen. Personer med personlig anknytning till kampanjskaparen sd som
vanner och familj beskriver Colombo, Franzoni och Rossi-Lamastra (2015) i sin studie som
externt socialt kapital. Ingram och Teigland (2013) menar att Internetbaserad crowdfunding
gor det mojligt for kampanjskapare att nd utanfor det externa sociala kapitalet via Internet och
sociala nétverk.

Att crowdfunding ofta sker genom en Internetbaserad plattform (Crowdcube 2015) innebir en
stor publik exponering av idén (Gerber & Hui 2013). Av de 45 % av jordens befolkning som
har tillgdng till Internet interagerar 80 % av dessa regelbundet via olika sociala forum
(infoDev 2013). Voelker och McGlashan (2013), som gjort en studie om crowdfunding,
betonar betydelsen av den publika exponering som crowdfundingplattformar pa Internet
innebdr. Forutom mojlighet till finansiering marknadsfors dven idén, ménniskor kan
genomfora forkdp och distributionskanaler kan utvecklas 14ngt innan idén ens blivit en fardig
produkt eller tjénst. Den positiva syn som Voelker och McGlashan (2013) har pa den massiva
exponering som crowdfunding innebédr skiljer sig dock frdn synen vissa tillfragade
entreprendrer har i Gerber och Huis (2013) studie. Entreprendrerna ser den publika
exponeringen som en anledning att inte anvinda crowdfunding d4 de kdnner en ridsla for ett
offentligt misslyckande om de inte klarar av att samla in tillrdckligt mycket pengar till sitt
projekt och en oro for att ndgon annan ska ldgga beslag pé deras idé da den publiceras
offentligt. Den distans som uppstar mellan kampanjskapare och stottare i och med Internet
kan ocksd skapa en ovisshet om pengarna kommer att anvindas effektivt, vilket kan
avskrdcka minniskor fran att stotta crowdfundingkampanjer (ibid.).

Mazaheri, Richard och Laroche (2012) framfor, i sin studie om konsumentbeteende online, att
det stélls hoga krav pd att webbplatser ska ha egenskaper som inte bara lockar till sig besdkare
utan dven egenskaper som goér dem involverade i webbplatsen. Blir kunden involverad i
foretagets erbjudanden och aktiviteter menar Mazaheri, Richard och Laroche (2012) att
engagemang skapas. De definierar engagemang via den grad av deltagande som en kund dr
medproducent till att skapa eller leverera ett foretags tjanster. Lyckas engagemang fingas hos
en kund som involverar sig i processen hidvdar Vivek, Beatty och Morgan (2012), i sin studie
om kundengagemang, att virde sd som fortroende, lojalitet och word-of-mouth (obetalad
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marknadsforing dér tillfredsstéllda kunder beréttar om hur mycket det gillar en produkt, tjanst
eller ett foretag for sina vinner och bekanta (Entrepreneur 2015)) skapas. Fortroende kan
liknas med Gerber och Huis (2013) identifierade motiv till engagemang i crowdfunding, att
kénna tillit till kampanjskaparna. For Stenberg (2014), dgare av foretaget Trax och erfaren
anvindare av crowdfunding, skapades det storsta vdrdet i crowdfundingkampanjen inte av
pengarna som foretaget fick av de 685 personer som valde att stotta projektet. Det storsta
véirdet kom av att dessa personer blev foretagets ambassadorer som pé egen hand spred Trax
produkt och affédrsidé for omvérlden, vilket skapade utdkade affarsmojligheter och ytterligare
marknadsforingseffekter. Tysklind (2014), anstélld pa crowdfundingplattformen Crowdcube,
star dven han for perspektivet att crowdfunding handlar om mer dn pengar. Tysklind (2014)
menar att det handlar om att hitta personer som besitter en viss typ av kompetens, som kan bli
nyckelpersoner for att hjdlpa till att sprida affarsidén till helt nya marknader och &ppna upp
dem. For att engagera ménniskor i crowdfundingkampanjer menar Gerber och Hui (2013) att
crowdfundingplattformarna maste vara utformade pé ett satt som mdjliggoér en interaktion och
ett utbyte av minskliga-, informativa- och finansiella resurser mellan kampanjskapare och
stottare fore, under och efter crowdfundingkampanjen. Gerber och Hui (2013) anser att de
flesta crowdfundingplattformar i dagsldget inte ar utformade pé detta vis.

Brunsting och Postmes (2002) framfér i sin studie som jamfor deltagande 1
miljorittsaktiviteter online jimfort med offline att engagemang till handling via Internet
jamfort med engagemang till handling i1 verkliga livet & mer motiverat av effektivitet &n av
kénslor. Perspektivet, att det ibland &r enklare och effektivare att anvdnda andra
kommunikationskanaler dn ansikte-mot-ansikte-kommunikation, haller 4ven respondenterna i
Mishra, Boynton och Mishras (2014) studie om medarbetares engagemang med om. Trots den
ibland wupplevda ineffektiviteten av ansikte-mot-ansikte-kommunikation anser dock
respondenterna i studien att det dr den bésta av alla de olika kommunikationskanaler som
finns idag. Detta d& den gor det mojligt for manniskor att iaktta kroppsspraket hos den som
talar. Mishra, Boynton och Mishra (2014) menar att det d& ar léttare att avgdra vad som dr
trovardigt, vilket i sin tur skapar engagemang samt trygghet. Gerber och Hui (2013) menar att
detta &r ett av de motiv de identifierade till att stotta crowdfundingkampanjer, att stottaren
kéanner tillit till kampanjskaparen. Getz (2012) uppmirksammar i sin bok om eventstudier att
event ger mojligheter att skapa relationer och kontakter pa ett personligt och verkligt plan.
Négon annan som foresprékar ansikte-mot-ansikte-kommunikation dr Nie (2011) i sin studie
kring interpersonella relationer och Internet. Dar framfor Nie (2011) att 4ven om Internet
innebdr mycket positivt dr det ingen plats dér riktig nirhet kan nas.

1.3 Skapar crowdfundingplattformarna tillrackligt stort
engagemang?

Gerber och Hui (2013) uppmérksammar sin studie att dagens crowdfundingplattformar inte
mdjliggor en tillracklig interaktion mellan kampanjskapare och stottare och stottare emellan. I
och med att ett av de motiv till att stétta crowdfundingkampanjer som Gerber och Hui (2013)
identifierade 1 sin studie var att bli en del i gemenskapen och kunna samtala med
kampanjskapare och stottare, kan interaktionen tdnkas vara nddvindig. Brunsting och
Postmes (2002) anser att engagemang till handling via Internet ofta 4&r mer motiverat av
Internetanvindningens bekvamlighet och inte av kinslor. Att det &r sd kan dock antagas bero
pa att deras studie dr frdn 4r 2002. D4 var antagligen Internet inte lika utbrett och
kénsloinspirerat som det dr idag med alla de sociala medier som finns. Idag dr det mdjligt att
engagemang till handling via Internet &r mer motiverat av kénslor &n Brunsting och Postmes
(2002) beskriver i sin studie fran 2002.



Att Mazaheri, Richard och Laroche (2012) anser att det stélls hoga krav pd att webbplatser
ska ha egenskaper som involverar besokarna i webbplatsen gar att likna med Gerber och Huis
(2013) onskemal om att crowdfundingplattformar ska mdjliggora en interaktion och ett utbyte
av manskliga-, informativa- och finansiella resurser mellan kampanjskapare och stottare.
Detta kan i sin tur relateras till Colombo, Franzoni och Rossi-Lamastra (2015) teori om att det
ar viktigt att lyckas attrahera det interna sociala kapitalet som finns inom
crowdfundingplattformen, vilket gors just genom crowdfundingplattformen.

Om crowdfundingplattformarna i sig inte mdjliggér nog interaktion for att skapa stort
engagemang (Gerber & Hui 2013) kan det antagas att crowdfundingkampanjer behover
anvinda sig av andra kanaler for att lyckas med det. Respondenterna i Mishra, Boynton och
Mishras (2014) studie anser att ansikte-mot-ansikte-kommunikation &r den allra bésta
kommunikationskanalen som finns idag da det bade skapar trygghet och engagemang.
Trygghet kan relateras till motivet att stotta crowdfundingkampanjer for att stottarna kdnner
tillit till kampanjskaparen, vilket Gerber och Hui (2013) identifierade i sin studie.
Engagemang menar Vivek, Beatty och Morgan (2012) i sin tur skapar fortroende, word-of-
mouth och lojalitet. For att skapa stort engagemang kanske kampanjskapare behover franga
den publika exponering som crowdfunding innebér, som Voelker och McGlashan (2013) tar
upp fordelarna med i sin studie, och ocksé fokusera pa att skapa interaktion och engagemang
hos deltagarna i crowdfundingkampanjer genom ansikte-mot-ansikte-kommunikation, vilket
Nie (2011) foresprakar. Ansikte-mot-ansikte-kommunikation kan tillampas genom event, som
enligt Getz (2012), ger mgjligheter att skapa relationer och kontakter pé ett personligt och
verkligt plan.

For att kunna Oka engagemanget hos stottare och potentiella stottare av
crowdfundingkampanjer behdver skapare av crowdfundingkampanjer forst och framst ha en
forstaelse kring motivationsfaktorer for att pd sd sétt kunna mdta dessa motiv pé bésta sitt.
Cholakova och Clarysse (2015) menar att detta dr svart da det hittills gjorts fi studier kring
méinniskors motiv till att stotta crowdfundingkampanjer.

1.4 Problemformulering och syfte

Denna studies syfte dr att bidra till kunskapsutvecklingen inom forskningsomradet
crowdfunding s att skapare av crowdfundingkampanjer, i utvecklandet av sina kampanjer,
ska kunna 0ka engagemanget hos stottarna och de potentiella stottarna.

For att nd upp till syftet har en huvudproblemformulering och tva underproblemformuleringar
formulerats:

Varfor engagerar sig méinniskor i crowdfundingkampanjer?
- Hur kan interaktionen mellan stottare och skapare av crowdfundingkampanjer
forbattras?
- Hur kan ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, 0ka engagemanget i
Internetbaserade crowdfundingkampanjer?



1.5 Disposition

Efter detta inledningskapitel foljer kapitel tva, en teoretisk referensram som tar upp tidigare
forskning kring motiv till engagemang i crowdfunding och andra nirliggande omraden till
crowdfunding. Den teoretiska referensramen presenterar dven teorier kring de begransningar
som crowdfundingkampanjer pa Internetbaserade plattformar méter och hur ansikte-mot-
ansikte-kommunikation, genom event, kan vara ett komplement till crowdfundingkampanjer.
Teorierna anvinds sedan som analysredskap av empirin som det i kapitel tre, metodkapitlet,
redogdrs for hur den insamlades. I metodkapitlet presenteras dven undersdkningens sju
respondenter. I kapitel fyra presenteras resultatet av empirin och en analys av resultatet.
Analysen av resultatet sammanfattas och diskuteras sedan i kapitel fem dir dven en diskussion
av hur resultaten kan anvdndas av skapare av crowdfundingkampanjer gors. I
diskussionskapitlet presenteras dven en diskussion dver metodvalen samt en utvirdering av
empirin och undersékningens trovérdighet samt dkthet for att motivera och utvirdera de val
som gjorts 1 studien. I studiens sista kapitel, kapitel sex, presenteras undersdkningens
slutsatser baserat pd diskussionen i det foregdende kapitlet. I detta kapitel besvaras studiens
problemformuleringar och studiens syfte uppnds dirmed. Avslutningsvis presenteras
sammanhang dir studiens resultat kan tillimpas och det ges forslag pé fortsatt forskning inom
omréadet.

2 Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras forst tre tidigare undersdkningar av motiv till engagemang i
crowdfunding. Dessa presenteras for att kunna relatera insamlad empiri om motiv till tidigare
forskning kring samma &mne. Direfter presenteras teori kring motivation och tidigare
undersokningar av motivationsfaktorer for deltagande i sammanhang som ligger néra
crowdfunding. Dessa tas upp for att mojliggora fler omraden att relatera empirin till. Dessa
tvd omrdden med teorier baseras utifrdn huvudproblemformuleringen: varfor engagerar sig
ménniskor 1 crowdfunding? Slutligen presenteras teorier kring de begridnsningar som
crowdfundingkampanjer via Internetbaserade plattformar mdéter och hur ansikte-mot-ansikte-
kommunikation, genom event, kan vara ett komplement. Dessa teorier tas upp for att empiri
kring de tvd underproblemformuleringarna ska kunna relateras till detta. Det vill sdga hur
interaktionen mellan stdttare och skapare av kampanjer kan forbdttras och hur ansikte-mot-
ansikte-kommunikation, genom event, kan o©Oka engagemanget 1 Internetbaserade
crowdfundingkampanjer. De teorier och undersdokningar som presenteras i den teoretiska
referensramen utgér dédrmed verktyg for analys av empiri, vars insamlande kommer att
redogoras for i nésta kapitel kring metodval.

2.1 Tidigare undersokningar kring motivationsfaktorer till
engagemang i Internetbaserad crowdfunding

Cholakova och Clarysse (2015), som ndmndes i foregdende kapitel, har undersokt vilka
motivationsfaktorer som ligger bakom deltagande i1 crowdfundingkampanjer. De har
genomfort kvasi-experiment (studier med vissa drag av experimentell design men utan
tillrdckliga kausala kopplingar (Bryman & Bell 2012)) med registrerade anvindare pa
crowdfundingplattformen Symbid, den storsta deldgarbaserade crowdfundingplattformen i
Nederldnderna. I den deldgarbaserade varianten av crowdfunding investerar ménniskor i
projektet och far, om projektet gir bra, avkastning pa sina investeringar och ibland dven
beloningar samt immateriella fordelar (Collins & Pierrakis 2012). Pa plattformen Symbid
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finns dven beloningsbaserade crowdfundingkampanjer (Cholakova & Clarysse 2015), som
innebdr att minniskor donerar pengar eller gor forkdp och som tack far ndgon typ av beloning
och dven immateriella fordelar (Collins & Pierrakis 2012). P4 Symbid finns ocksé projekt dir
det finns mojlighet att vélja mellan att bli deldgare i projektet eller enbart stotta det for att {2
en beloning (Cholakova & Clarysse 2015). Cholakova och Clarysses (2015) syfte med sin
studie var att undersoka i vilken utstrdckning finansiella eller icke-finansiella motiv paverkar
beslut om att investera i deligarbaserade samt beloningsbaserade crowdfundingkampanjer.
Resultatet av undersdkningen visar att valet att stotta en crowdfundingkampanj huvudsakligen
paverkas av individernas intresse for att f4 finansiella och andra beloningar. Det enda icke-
finansiella motiv som de fann utgjorde en roll, om dn sekundair, 1 beslut om att investera i eller
stotta en crowdfundingkampanj var fortroende, att den som ska stotta eller investera i
kampanjen litar pd personen som skapat den. Icke-finansiella motiv till att engagera sig i
crowdfunding, s& som att stddja andras idéer, hjilpa andra och vara en del av en gemenskap,
fick Cholakova och Clarysse (2015) inget stod for alls i sin undersdkning. Detta resultat
skiljer sig mycket frdn Gerber och Huis (2013) resultat av sin studie déir fler
motivationsfaktorer identifierades. Denna studie ndmndes kort i foregdende kapitel och
presenteras mer utforligt nedan.

Gerber och Hui (2013) har undersokt bade varfor minniskor véljer att delta i crowdfunding,
sa vil kampanjskapare som stottare av kampanjer, samt varfor ménniskor véljer att avsta fran
att skapa och stotta crowdfundingkampanjer. De undersokte detta genom att utfora 83
semistrukturerade intervjuer med personer som engagerat sig i crowdfunding samt personer
som valt att inte gora det. De deltagare som antingen skapat eller stottat en kampanj hade gjort
det via crowdfundingplattformarna Kickstarter, RocketHub och IndieGoGo, vilket vid
tidpunkten for studien var de mest populédra och framgéngsrika plattformarna i USA. Samtliga
plattformar &r beloningsbaserade, men dér alternativet finns att enbart donera pengar till en
kampanj utan att f4 ndgon beloning. Detta kallas donationsbaserad crowdfunding dir den som
donerar pengar enbart far tillbaka immateriella fordelar (Collins & Pierrakis 2013). Resultatet
av Gerber och Huis (2013) undersdkning visar att framtradande motivationsfaktorer till att
stotta crowdfundingkampanjer édr foljande: att stddja andra personer som personerna litar pd
och delar samma intressen med, stddja projekt som Overensstimmer med personernas egna
vérderingar, fi beloningar fran produktutvecklarna som tack for sitt engagemang samt att vara
en del av den gemenskap som crowdfundingplattformen innebér och dér kunna samtala med
andra stottare eller kampanjskapare. Gerber och Hui (2013) identifierar ddrmed fler motiv till
engagemang i crowdfunding dn Cholakova och Clarysses (2015) undersokning visar. De
faktorer som gor att ménniskor avstar fran att stotta crowdfundingkampanjer dr, enligt Gerber
och Huis (2013) studie, oro dver att de donerade pengarna inte kommer att anvéndas till ndgot
effektivt och att deras utlovade beloning ska forsenas eller utebli helt.

Det &r inte bara Gerber och Hui (2013) som har identifierat fler motivationsfaktorer till
engagemang i crowdfunding &n att fi finansiella samt andra beléningar och kénna fortroende
for den som skapat kampanjen som var de enda motiv som Cholakova och Clarysse (2015)
identifierade i sin studie. Aven Ordanini, Miceli, Pizzetti och Parasuraman (2011) har gjort
detta. Ordanini et al. (2011) har 1 sin studie, likt Gerber och Hui (2013) anvént
semistrukturerade intervjuer for att samla in data kring motivationsfaktorer. Till skillnad fran
Gerber och Hui (2013), som genomforde 83 intervjuer med personer som hade skapat
och/eller stottat crowdfundingkampanjer samt personer som Overvégt att skapa eller stotta
kampanjer men valt att inte gora det, genomforde Ordanini et al. (2011) endast sju intervjuer
och enbart med grundare och dgare av olika crowdfundingplattformar. De talade ddrmed inte
direkt till konsumenter som stdttat crowdfundingkampanjer, vilket de sjdlva ser som en
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begransning i sin studie. De crowdfundingplattformar som Ordanini et al. (2011) undersokte
var SellaBand, Trampoline och Kapipal. SellaBand &r en beloningsbaserad och
deldgarbaserad crowdfundingplattform dir musikartister kan f& sina professionella
albuminspelningar finansierade av allménheten som antingen stottar eller gér in och investerar
1 projekten. Trampoline dr en firma som séljer mjukvaruprogram i London och som anvénde
deldgarbaserad crowdfunding som finansieringsmedel for en kommersiell applikation.
Kapipal dr en framst donationsbaserad, men dven beldningsbaserad crowdfundingplattform,
dér ménniskor kan samla in pengar for vilka syften som helst, personliga syften s& vél som
vélgorenhetssyften.

Ordanini et al. (2011) har valt att jimfora motiv till engagemang mellan tre olika typer av
crowdfundingplattformar. Detta skiljer sig ifran Gerber och Hui (2013) som presenterade ett
generellt resultat baserat pd intervjuer med personer som engagerat sig i tre olika
crowdfundingplattformar. De crowdfundingplattformar Gerber och Hui undersdkte var dock
samtliga belonings- och donationsbaserade, inte olika typer av crowdfundingplattformar som 1
Ordanini et als. studie. Resultatet av Ordanini et als. (2011) undersdkning visar att motiv till
att ménniskor stottar crowdfundingkampanjer skiljer sig 4 mellan olika plattformar och att
dven stottarnas roller skiljer sig at. P4 SellaBand innehar stottarna rollen som agenter som
promotar och stottar de projekt de tror pd. Pa Trampoline &r motiven till att stotta projektet att
oka dess tillvaxt och utveckla. Dér innehar stottaren rollen som aktiedgare. P4 Kapipal utgors
stottarna av donatorer som donerar pengar for socialt deltagande och for att hjélpa sociala
projekt. Gemensamt for de tre crowdfundingplattformarna &r att stottare av dess kampanjer
tycker det dr kul att anvdnda teknologi och att de, genom sitt engagemang i
crowdfundingkampanjerna, far en forbindelse till projektet dir de kénner sig som en del av
idén och ndgon som mojliggdr projektet. For SellaBand och Kapipal visar Ordanini et als.
(2011) studie att identifikationen med projektet &r det dominerade karaktirsdraget hos
stottarna. For Trampoline &r det dominerade karaktirsdraget ddremot ekonomisk vinning,
vilket inte alls dr ett karaktirsdrag for stottare hos Kapipal.

Ordanini et als. (2011) resultat om att motiv till varfér ménniskor stottar
crowdfundingkampanjer skiljer sig 4t mellan olika plattformar stimmer dverens med det som
Collins och Pierrakis (2012) ndmnt i sin rapport om deldgarbaserad crowdfunding. De anser
att motiv till engagemang i crowdfunding skiljer sig a4t mellan olika typer av crowdfunding. I
sin rapport har de identifierat att motiv till engagemang i deldgarbaserad crowdfunding ar en
kombination av inneboende, sociala och finansiella motivationsfaktorer. Motiv till att
engagera sig 1 beloningsbaserad crowdfunding anser de dr en kombination av inneboende och
sociala motivationsfaktorer tillsammans med onskan om att f4 en beloning. Engagemang i
donationsbaserad crowdfunding har Collins och Pierrakis (2012) identifierat &r motiverat av
inneboende och sociala motiv.

2.2 Forskning om motivation i andra omraden som gar att relatera
till crowdfunding

Motivation har lange varit en central fraga inom psykologi och i andra omraden (Ryan & Deci
2000). Ryan och Deci (2000), som studerat sjdlvbestimmande och vélbefinnande, menar att
det finns tvé olika typer av motivation till handling, inre motivation och yttre motivation. Den
inre motivationen utgdrs av personligt engagemang, att en individ utfér ndgot for den
inneboende tillfredsstéllelsen av sjélva aktiviteten, medan den yttre motivationen till handling
utgors av att individen utfor ndgot for att fa ndgonting for det. Detta kan relateras till motiv till
engagemang i de olika typerna av crowdfunding som Collins och Pierrakis (2012) gjorde
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géllande for ovan. Engagemang som motiveras av inneboende och sociala motiv kan liknas
med inre motivation dir ménniskor stottar for att stottandets skull (Cholakova & Clarysse
2015). Enligt Collins och Pierrakis (2012) finns detta motiv i alla sorters crowdfunding men
framst den donationsbaserade typen. Engagemang som didremot motiveras av finansiella
motivationsfaktorer, som finns i delégarbaserad crowdfunding, och dnskan att fa en beloning,
som finns i beldningsbaserad crowdfunding (ibid.), kan liknas med yttre motivation, dér
ménniskor stottar crowdfundingkampanjer for att fa nigonting tillbaka for sitt engagemang
(Cholakova & Clarysse 2015).

I Ordanini et als. (2011) teoretiska referensram till sin studie tar de bland annat upp teorier
kring motivationsfaktorer till engagemang i omraden som relaterar till crowdfunding. Nagra
av dessa omraden &r: crowdsourcing, brand community, vélgorenhet och affdrsdinglar. De
kursiverade begreppen kommer att forklaras nedan dédr samtliga omrdden presenteras.
Omradena presenteras for att senare 1 studien kunna anvindas for att relatera empirin till fler
teorier kring motivation dn enbart de som undersokt motiv till engagemang i crowdfunding.

2.21 Crowdsourcing

Crowdsourcing innebdr att medlemmar av ett forum delar med sig av idéer och hjdlps at for
att 16sa problem (Ordanini et al. 2011). Leimeister, Huber, Bretschneider och Krcmar (2009)
har studerat motiv till deltagande i idétavlingar. Utifran sin studie framfor de att beslut om
deltagande i crowdsourcing, och andra idégenererings-sammanhang sd som idétdvlingar,
bestar av bade inre och yttre motivation. De inre motivationsfaktorerna identifierar Leimeister
et al. (2009) som personlig uppfyllelse och att individerna tycker att det ar kul att utveckla nya
idéer. De yttre motivationsfaktorerna for beslut om deltagande &r: direkt erséttning som att
vinna ett pris, sociala motiv som sker genom reaktioner pad idéer frdn bdde arrangdren av
idétdvlingen och andra deltagare, marknadsforing av sig sjidlv genom deltagande i
idégenererings-sammanhang for att exempelvis soka nya arbetsmojligheter och slutligen, att
utdka sitt ldrande genom att f4 feedback pd egna idéer och fa ta del av andras. Alla dessa
faktorer fann Leimeister et al. (2009) var motiv till engagemang i idégenererings-
sammanhang. Ordanini et al. (2011) hidvdar att crowdsourcing i stor utstrickning kan liknas
med crowdfunding eftersom dven crowdfunding mdjliggor ett kunskapsutbyte. Skillnaden dr
att det i crowdfunding finns ett finansiellt utbyte, vilket inte finns i crowdsourcing.

2.2.2 Brand community

Brand community &r ett specialiserat och ej geografiskt bundet forum vars struktur utgdrs av
sociala relationer mellan personer som beundrar ett och samma varumirke (Muniz &
O’Guinn 2001). Detta kan relateras till crowdfunding da &ven crowdfundingplattformarna ar
forum dir personer som stottat eller skapat kampanjer kan skapa kontakt med varandra, vilket
ar ett av motiven till engagemang i crowdfunding utifrdn Gerber och Huis (2013) studie. Dock
saknar brand community, likt crowdsourcing, det finansiella stod som crowdfunding innebir
(Ordanini et al. 2011). Motiv till engagemang i ett brand community menar Bagozzi och
Dholakia (2006), som har studerat deltagande i grupper med Linux-anvindare, utgdrs av att
det dr roligt, larande samt frdmjar social identitet och status.



2.2.3 Valgorenhet

Vilgorenhet innehéller, till skillnad fran crowdsourcing och brand community, finansiellt stod
(Cermak, File & 1994), likt crowdfunding (Ordanini et al. 2011). I Cermak, File och Prince
(1994) studie om motiv till donation av pengar till vélgdrenhet identifierar de en rad olika
motivationsfaktorer. Nagra av dessa motiv &r: att hjdlpa behdvande, att givaren kdnner att
projektet kraver en donation som denne har mojlighet att ge, att givaren kdnner en social
tillhdrighet till projektet och att detta stimmer dverens med givarens mal, samt att givaren
kidnner att det fOrvintas av denne att donera. Motivet att donera pengar till
vélgorenhetsprojekt som givaren kidnner en social tillhorighet till och som stimmer dverens
med givarens mal (ibid.) har stora likheter med ett av motiven till att stotta
crowdfundingkampanjer som Gerber och Huis (2013) identifierande i sin studie, att stodja
projekt som stammer §verens med de egna vérderingarna.

2.2.4 Affarsanglar

Affarsdnglar menar Ordanini et al. (2011) kan relateras till crowdfunding eftersom fenomenet
representerar situationer dir ndgra fa individer med bdde pengar och expertis utanfor
finansiella institutioner finansierar andras projekt. Motiv till att finansiera ett projekt som
affarsdngel har Sullivan och Miller (1996) identifierat i sin studie om den informella
riskkapitalmarknaden. Resultatet av studien visar att bdde ekonomiska motiv, osjilviska
motiv och personlig tillfredstéllelse alla &r motiv till finansiering hos affarsénglar.
Ekonomiska motiv forklarar Sullivan och Miller (1996) som vérdehdjning och
skatteforméner. Osjdlviska motiv forklarar de som att hjédlpa en vén, ett nytt foretag eller en
samhillsnyttig produkt. Personlig tillfredsstéllelse menar de &r att utova inflytande dver en
investering, njuta av sin entreprendrsroll, finansiera ett intressant projekt och fi ett positivt
erkdnnande 1 gemenskapen. De ekonomiska motiven for affarsénglar att finansiera projekt i
Sullivan och Millers (1996) studie har likheter med motiv for stéttande av
crowdfundingkampanjer s& som finansiella beloningar (Cholakova & Clarysse 2015) och att
stotta crowdfundingkampanjer for att 6ka dess tillvéxt och utveckla projektet (Ordanini et al.
2011). De osjilviska motiven som Sullivan och Miller (1996) identifierade liknar motivet att
donera pengar for socialt deltagande och for att hjdlpa sociala projekt som Ordanini et al.
(2011) identifierade 1 sin studie. Motiv for personlig tillfredsstillelse for affarsanglar
(Sullivan & Miller 1996) kan liknas med motiv till engagemang i crowdfunding for att bli en
del av den gemenskap som crowdfunding innebar (Gerber & Hui 2013).

2.3 Crowdfunding via Internetbaserade plattformar

I Gerber och Huis (2013) studie om motivationsfaktorer hidvdar de att de presenterar starka
bevis pa att minniskor viljer att stotta crowdfundingkampanjer for att de vill ldra sig nagot av
andra ménniskor samt skapa kontakter med andra ménniskor. Att crowdfundingplattformar &r
en plats for sociala relationer haller &ven Colombo, Franzoni och Rossi-Lamastra (2015) med
om. I sin studie, som kort ndmndes i foregdende kapitel, betonar de vikten av att lyckas
attrahera det interna sociala kapitalet inom crowdfundingplattformen for att fi en
framgangsrik crowdfundingkampanj. For att lyckas skapa kontakt mellan maénniskor,
motivera till engagemang i crowdfunding och uppritthilla engagemanget foreslar Gerber och
Hui (2013) omraden som behdver utvecklas inom crowdfundingplattformar. Detta d& de anser
att flera crowdfundingplattformar i dagsldget inte dr motiverande nog. I foregdende kapitel
ndmndes detta kort och ska nu fordjupas.



En utveckling av crowdfundingplattformarna som Gerber och Hui (2013) foreslar behdver
goras dr att Oka resursutbytet. Skaparna av kampanjerna och dess stottare ska, genom
plattformarna, kunna utbyta ménskliga-, informativa och finansiella resurser bade fore, under
och efter crowdfundingkampanjen. Gerber och Hui (2013) hivdar att de flesta utbyten for
nirvarande dr informella och att det bara ar det finansiella utbytet som syns, alltsa hur mycket
pengar skaparen vill i in och hur mycket pengar som stottare hittills har gett. De papekar
dven att utbyten av ménskliga resurser bor finnas tillgéngliga pa plattformarna i samband med
den kreativa processen av skapande, tillverkning och vid marknadsforing samt vid planering.
Aven informationsresurser anser de borde finnas tillgéingliga for att dverfora kunskap och
forklaringar mellan skapare och stottare av crowdfundingkampanjer. En annan utveckling
som Gerber och Hui (2013) anser behover goras dr att mojliggora ett stod for gemenskap bade
fore, under och efter crowdfundingkampanjen. Fére kampanjens start anser de att det bor
finnas mdjlighet for kampanjskaparen att mota potentiella stottare for att 6ka medvetenheten
om den kommande kampanjen. Under kampanjen ska det finnas en méngd olika kanaler for
att uppmérksamma kampanjen bade pa Internet och offline. Gerber och Hui (2013) visar i sin
studie tvd exempel pa hur detta kan goras i praktiken. Det forsta exemplet dr via en diskussion
mellan skapare och stottare av en crowdfundingkampanj via crowdfundingplattformen. Det
andra exemplet dr en grupp skapare av crowdfundingkampanjer som anordnar event dér de
triaffas for att stotta varandras projekt. Att anvénda ansikte-mot-ansikte-kommunikation, som
mdjliggors vid event, for att skapa engagemang pdvisar dven Evans-Cowley och Hollander
(2010) 1 sin undersokning av Internetbaserade deltagarverktyg. En respondent i deras
undersokning som hade administrerat en Facebookgrupp ansidg att enbart Internetbaserad
kommunikation inte récker till for att skapa engagemang utan fordelaktigt bor kombineras
med ansikte-mot-ansikte-interaktion.

Whelan och Wohlfeil (2006) stir for perspektivet att event mojliggdr ett personligt mote
mellan eventdeltagare som kan leda till vérdefull feedback och rad infor framtida
utvecklingsstrategier. Deras studie handlar inte om crowdfunding utan om att kommunicera
varumérken genom event. Eftersom Ordanini et al. (2011) i sin studie om motiv till
engagemang i crowdfunding uttrycker att brand community &r néra relaterat till crowdfunding
bor perspektivet dven kunna appliceras pa crowdfunding. Gerber och Hui (2013) och édven
Cholakova och Clarysse (2015) fann i sina studier kring motiv till engagemang i
crowdfunding att tillit till kampanjskaparen péverkar valet att stotta en kampanj eller inte. Att
avgora om en person &r trovérdig eller ej menar Mishra, Boynton och Mishra (2014), som
nidmndes i foregdende kapitel, dr enklare att gora nér kroppsspraket syns, vilket mojliggors via
ansikte-mot-ansikte-kommunikation, s som event. Aven Walther (2013) anser, utifrin sin
teori om Internetbaserad kommunikation T7The Social Information Processing, att
informationsutbyte dver Internet gir langsammare &n vid ansikte-mot-ansikte-kommunikation
pa grund av avsaknaden av verbala signaler som gor att enbart en brédkdel av informationen
kommuniceras. Bagozzi och Dholakia (2006) anser att resultatet av deras studie om motiv till
engagemang i brand community, som kort ndmndes i foregdende avsnitt, innebér att enbart
Internetbaserade grupper kan vara lampligt for inledande interaktioner men att okad
interaktivitet enbart kan stodjas av ansikte-mot-ansikte kommunikation.
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3 Metod

I metodkapitlet presenteras forst undersokningens informationsbehov for att kunna na upp till
studiens syfte. Dérefter presenteras och motiveras de metodval som gjorts for insamlande av
data samt hur urval av respondenter har gjorts. Efter det presenteras hur datainsamlingen
planerades och genomfordes och dérefter hur materialet bearbetades. Metodvalen beskrivs
noggrant for att mojliggdra en replikerbarhet av studien, att den ska kunna upprepas. Aven en
tydlig presentation av respondenterna gors for att kunna visa hur urvalet ser ut som studien &r
gjord pd for att pa sa sitt kunna visa i1 vilka sammanhang studiens resultat kan tillimpas.
Undersokningens resultat presenteras i ndstkommande kapitel. 1 diskussionskapitlet, som
foljer efter kapitel fyra, presenteras en metoddiskussion som reflekterar dver de olika
metodvalen samt utvirderar undersdkningens empiri samt trovérdighet och édkthet.

3.1 Informationsbehov

For att kunna nd upp till syftet att bidra med kunskap till forskningsomradet crowdfunding
samt till skapare av crowdfundingkampanjer avseende motivationsfaktorer, behdvdes data
som gav djupare forstaelse for vilka faktorer som skapar engagemang. For att samla in 6nskad
data for att kunna besvara studiens fragestéllningar pratade jag med personer som har
erfarenhet av att engagera sig i crowdfundingkampanjer. Didrmed tog jag del av deras tankar,
kénslor och funderingar géllande motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer. Jag tog
ocksa del av deras erfarenheter kring interaktionen mellan stottare och kampanjskapare samt
deras tankar om hur ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, kan oOka
engagemanget 1 Internetbaserade crowdfundingkampanjer. Tidigare studier (Gerber & Hui
2013) har visat pa svagheter hos Internetbaserade crowdfundingplattformar och den
interaktion som sker ddrigenom. Genom att anta ett deduktivt angreppsitt, och ddrmed utgé
fran teori innan datainsamling gors, har de luckor som hittats i teorin utgjort grunden for
datainsamlingsstrategin. Aven om Bryman och Bell (2012), forskare och iiven forfattare av en
larobok i forskningsmetoder, anser att ett deduktivt angreppsétt ofta anvidnds vid kvantitativa
forskningsstrategier valde jag att tillimpa det pd en kvalitativ studie. Bryman och Bell (2012)
framfor att den kvalitativa inriktningen, som dr mer samhéllsvetenskaplig dn den kvantitativa,
ar 1damplig just vid unders6kning av motiv da respondenterna kan svara dppet och utforligt pa
fragor vilket medfor att respondenternas subjektiva mening kan néds. En kvalitativ
undersokning var mest ldmplig da jag ville nd respondenternas subjektiva mening. Detta &r
mer 1 linje med min hermeneutiska och tolkande syn péd verkligheten, till skillnad frén en
positivistisk och objektiv syn pa verkligheten.

3.2 Design av studien - tvarsnittsdesign samt semistrukturerade
intervjuer

For att fa information till att besvara mina problemformuleringar ansdg jag det lampligt att
undersoka individers personliga motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer,
erfarenheter av interaktion mellan stottare och kampanjskapare och syn pa inblandning av
ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, i Internetbaserad crowdfunding. Detta
gjordes genom att studera flera individer vid ungefir en och samma tidpunkt for att
forhoppningsvis kunna se variation och sambandsmdnster. Enligt Bryman och Bell (2012), &r
detta delar av definitionen av tvirsnittsdesign, vilket medforde att val av forskningsdesign foll
pa just den. For att kunna f reda pé vad det 4r som motiverar individer till handling anséag jag
behova fora samtal med individer eftersom det dr genom samtal det &r mojligt att f reda pa
vad som motiverar till handling, vilket inte 4&r mgjligt genom att enbart observera individer
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(ibid.). Detta gjorde att valet foll pa att genomfGra intervjuer.

Empirin samlades in genom semistrukturerade intervjuer eftersom det var ndgra specifika
fragestéllningar som skulle beréras i intervjuerna. Bryman och Bell (2012) menar dé att
strukturerade intervjuer &r att foredra eftersom ostrukturerade intervjuer, i detta fall, skulle
latit respondenterna associera mer fritt &n vad som var onskvirt. I viss man ville jag kunna
jamfora de olika respondenternas svar pad samma fraga, vilket dd kravde det métt av struktur
som finns 1 semistrukturerade intervjuer. Semistrukturerade intervjuer ir ocksd en
datainsamlingsmetod som fordelaktigt kan anvindas vid en kvalitativ tvérsnittsdesign (ibid.).
Aven Gerber och Hui (2013) och Ordanini et al. (2011), vars studier beskrevs i foregiende
kapitel, har anvédnt semistrukturerade intervjuer framgangsrikt for att undersoka motiv till
engagemang 1 crowdfundingkampanjer. Detta kan legitimera att denna metod &ar
tillampningsbar vid unders6kning av motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer.

En alternativ datainsamlingsmetod som &vervidgdes for undersdkningen var fokusgrupper da
dven det dr en vanligt forekommande metod vid undersdkningar med kvalitativ
tvérsnittsdesign (Bryman & Bell 2012). Fordelen med fokusgrupper ar att de gor det mdjligt
for respondenterna i gruppen att samtala med varandra och genom det utforska sina skl till
att ha en viss asikt, vilket dr svarare att dstadkomma i en intervju med enbart en person (ibid.).
Fokusgrupper hade ddrmed troligen kunnat bidra med ett utvecklade resonemang och djupare
insikter om motiv till att stotta crowdfundingkampanjer. Enligt Bryman och Bell (2012) bor
dock fler &n en fokusgrupp anvindas och da varje fokusgrupp ska besta av cirka sex personer
var jag orolig att ej kunna genomfora fokusgrupper som metod da jag inte kénde sd ménga i
mitt kontaktndt som hade stottat crowdfundingkampanjer. Jag sadg det dven problematiskt att
inom bestdmd tidsram for studien kunna samla samtliga respondenter till en gemensam tréff.
Utover detta fanns ocksd en oro Over att ndgon person inte skulle vaga séga sina motiv till
engagemang i fokusgruppen, nagot som det enligt Bryman och Bell (2012), finns en risk for i
samband med fokusgrupper. Eftersom mitt intresse 18g i att veta varje individs asikt kring
fragorna, inte en grupps gemensamma Overenskommelse, 1dmpade sig semistrukturerade
intervjuer darfor battre som datainsamlingsmetod for undersokningen dn vad fokusgrupper
gjorde.

3.3 Urval av respondenter

For att hitta lampliga personer att intervjua skickades privata meddelanden ut via Facebook
till de personer som jag visste varit engagerade i crowdfunding. Dérefter publicerades ett
offentligt inldgg pd Facebook som efterlyste personer som engagerat sig i crowdfunding.
Kravet for att kunna bli respondent i min studie var att personen hade stottat minst en
crowdfundingkampanj. Tvd  personer att intervjua hittades genom  privata
Facebookmeddelanden, tvd personer via offentligt Facebookinlégg och resterande tre genom
att de personer som bokats in for intervju tipsade om andra personer de kidnde som ocksé
stottat crowdfundingkampanjer. Tva av dessa personer kontaktades via mail och den tredje via
telefon, da jag enbart fick dennes telefonnummer av en tidigare respondent. Detta innebir att
min undersokning dr baserad pa ett bekvamlighetsurval, dér de utvalda respondenterna &r de
som varit tillgdngliga f{or forskaren, samt snobollsurval, vilket 4r en typ av
bekvimlighetsurval, ddr forskaren utnyttjar de tilltinkta respondenternas kontaktnit for att
hitta fler personer att intervjua (Bryman & Bell 2012).
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3.4 Planering och genomfdrande av intervjuer samt etiska aspekter

Infor intervjuerna utformades en intervjuguide som bestod av fem huvudfrdgor samt ett antal
underfragor (se bilaga 1 for komplett intervjuguide). Tva av huvudfrdgorna berérde motiv till
engagemang i crowdfundingkampanjer, tva berdrde interaktion pa crowdfundingplattformarna
och den sista berdrde ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, som komplement till
Internetbaserad crowdfunding. Huvudfrdgorna formulerades for att ticka in studiens tre
problemformuleringar. Fragorna formulerades utifrdn den teoretiska referensramen men var
inte for specifika utan gav utrymme for respondenterna att kunna svara utforligt pa frigorna
samt mojliggjorde att alternativa idéer och synsitt kunde uppstd under intervjuns gang. Innan
samtliga intervjuer presenterades undersokningens syfte och respondenterna fick information
om att de, 1 presentationen av min undersokning, skulle vara helt anonyma. Detta gjordes for
att virna om deras privatliv och for att inte orsaka dem nagon typ av skada vilket ocksé
medforde att de etiska aspekterna, informationskravet och kravet om konfidentialitet
(Vetenskapsrddet 2002), kunde uppnas. Alla huvudfragor stdlldes till samtliga respondenter
och beroende pé svar stilldes dven négra av underfrdgorna. Andra fragor én de pd forhand
planerade i intervjuguiden stilldes ocksa som kom upp under intervjuernas ging.

Fyra av intervjuerna genomfordes personligen, ansikte-mot-ansikte, medan tre av intervjuerna
genomfordes via Skype da avstdndet mellan respondent och intervjuare var for stort. Totalt
genomfordes sju intervjuer som i snitt varade i ungefar 25 minuter. Efter intervjuerna fick
respondenterna mojlighet att stélla frdgor samt blev tillfrigade om det var mojligt att kontakta
dem igenom om det skulle bli aktuellt. Samtliga intervjuer, dven de via Skype, genomfordes i
lugna och ostdrda miljoer dir de inte ndmnvirt avbrots av ndgot samt kunde spelas in utan att
buller stérde inspelningarna. De inspelade intervjuerna anvindes enbart i forskningsdndamal
for att ddrmed kunna nd upp till den etiska aspekten nyttjandekravet (Vetenskapsriadet 2002).
Platserna for intervjuerna valdes till storsta del av respondenterna for att de skulle kénna sig
bekvdma och trygga med platsen for intervjun samt inte behdva dka ldngt for att delta i
undersokningen. Intervjuerna genomfordes inte i ndgon bestdmd ordning utan respondenterna
fick sjdlva vilja nér det passade dem bist att bli intervjuade. Intervjupersonerna kontaktades
alltsa en tid innan intervjuerna skulle genomforas for att f4 information om min undersdkning
och bli tillfrigade om de ville bli intervjuade. Det medforde att den etiska aspekteten
samtyckeskravet (Vetenskapsradet 2002) kunde uppnés dd respondenterna fick tid pé sig att
besluta sig for om de ville vara en del i unders6kningen eller inte.

3.5 Bearbetning av intervjuer och presentation av respondenterna

Alla intervjuer spelades in och de transkriberades i stort sett direkt efter varje intervju.
Direfter skrevs sammanfattande kommentarer pd intervjuerna utifran transkriberingarna som
ett forsta steg 1 analysen av intervjuerna. Nar alla intervjuer var genomforda, transkriberade
och kommenterade jimfordes respondenternas svar med varandra for att hitta likheter och
skillnader. Teman identifierades och liknande svar placerades under samma tema. Direfter
relaterades identifierade teman till existerande litteratur frdn forskningsoversikten i
inledningskapitlet samt den teoretiska referensramen i denna studie for att undersoka om det
fanns négra likheter eller skillnader mellan motiv fran den egna undersékningen jamfort med
andras undersokningar. Att soka efter teman i intervju-utskrifter dr en av de vanligaste
teknikerna i en kvalitativ dataanalys (Bryman & Bell 2012), darfor kindes det som ett tryggt
val att vélja att ocksé gora det.
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I tabellen nedan presenteras de sju respondenterna:

Respondenter Antal Typ av projekt Typ av crowdfunding:
rangordnade efter crowdfundingkampanjer respondenten har
intervjuordning: respondenten har stottat: stottat:
Respondent A Ungefir tio Produktion av Beloningsbaserad
teknikartiklar, datorspel | crowdfunding
och bridspel
Respondent B Tre Utgivande av tva bocker | Beldningsbaserad samt
och produktion av en donationsbaserad
kommersiell produkt crowdfunding
Respondent C Tva Inspelning och utgivning | Beloningsbaserad
av tva skivor for en crowdfunding
musikartist
Respondent D En Tryckning av dversatt e- | Beloningsbaserad
bok crowdfunding
Respondent E En Majliggdrandet av ett Donationsbaserad
familjelager for sjuka crowdfunding
barn och deras familjer
Respondent F Femton till tjugo Mgjliggdrandet av ett Beloningsbaserad samt
familjelager for sjuka donationsbaserad
barn och deras familjer, crowdfunding
projekt dér
kampanjskaparna sokt
ambassadorer till sitt
varumirke samt rena
aktiviteter och produkter
Respondent G En Utgivandet av en redan Bel6ningsbaserad
inspelad skiva av en crowdfunding
operasangerska

Tabell 1: Presentation av respondenter

Fyra kvinnor och tre mén intervjuades och &ldersspannet for respondenterna var 22-49 4r. Da
det i analysen av resultatet inte hittades nigra samband mellan &lder och motiv till
engagemang och inte heller ndgra samband mellan kdn och motiv har jag darfor valt att inte
specificera varken alder eller kdn pd respondenterna. Jag anser inte detta relevant i denna
studie kring motivationsfaktorer till engagemang i crowdfunding. Att jag presenterar
overgripande kon och alder beror pd att jag antar att det kan finnas ett visst intresse for
omvdrlden att veta vilka personer som stottar crowdfundingkampanjer. Négra samband
mellan antal stottade crowdfundingkampanjer och motiv till engagemang samt typ av projekt
respondenten stottat och motiv till engagemang hittades inte heller i undersokningen. Nagot
annat jag valt att inte presentera &r vilka crowdfundingplattformar respondenterna anvént sig.
Jag har enbart valt att presentera vilken typ av crowdfunding respondenterna anvint sig av da
en och samma plattform kan erbjuda flera olika sorters crowdfunding. Eftersom min
undersokning inte utvdrderar de olika plattformarna utan istéllet identifierar motiv till att
engagemang i crowdfunding ansdg jag det viktigast att i min undersdkning kunna tydliggora
vilken typ av crowdfunding respondenterna anvént sig av. Att uteldmna specifika uppgifter
om kon, alder och anvindande av specifik crowdfundingplattform minskar ocksé risken att
respondenternas identitet avsldjas.

Eftersom ingen av respondenterna hade stottat deldgarbaserade crowdfundingkampanjer, en
av typerna av crowdfunding som ndmndes i foregdende kapitel, utgdr det en avgransning i
min studie. Utifrdn de argument som formulerats av Collins och Pierrakis (2012), vars rapport
presenterades i1 foregdende kapitel, skiljer sig motiv at mellan olika typer av crowdfunding,
vilket innebdr att resultatet av denna undersékning endast dr tillimpbar pd beloningsbaserad
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och donationsbaserad crowdfunding och inte kan generaliseras till alla typer av crowdfunding.

4 Resultat samt analys av empiri

I detta kapitel presenteras resultatet av den empiriska undersékningen. Aven en analys av
resultatet presenteras med teori fran forskningsdversikten i inledningskapitlet och den
teoretiska referensramen som analysredskap. Kapitlet dr indelat i tre delar efter de &mnen som
huvudfrdgorna vid intervjuerna berdrde vilket dven dr studiens problemformuleringar. Forsta
delen fokuserar pa varfor ménniskor engagerar sig i crowdfunding. Andra delen undersoker
hur respondenterna upplever att interaktionen mellan stottare och kampanjskapare fungerar
och ifall respondenterna ser nigra forbéttringsmdjligheter. Den sista delen fokuserar pé
respondenternas syn pa inblandandet av ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, i
crowdfundingkampanjer och hur detta skulle kunna oka deras engagemang. I kapitlet far
respondenternas rdst horas, vilka presenterades i en tabell i foregdende metodkapitel.
Resultatet och analysen av undersokningen diskuteras i nésta kapitel for att sedan resultera i
de slutsatser som presenteras 1 kapitel sex. Kapitlet ligger ddrmed till grund for
diskussionskapitlet samt studiens slutsatser.

4.1 Motiv till engagemang i Internetbaserade
crowdfundingkampanjer

Nedan presenteras de motiv till att stotta crowdfundingkampanjer som kunde identifieras i
undersdkningen. Motiven under rubriken ”Andra motiv till engagemang i crowdfunding” ar
antingen specifika for enstaka respondenter eller motiv som delas av fler respondenter men
som inte gar att relatera till tidigare forskning. Avslutningsvis presenteras en sammanfattning
av motiven som identifierats i undersokningen.

41.1 Hjalpa en van

Fem av de sju respondenterna hade nagon gang stottat crowdfundingkampanjer vars skapare
varit deras védn sedan tidigare. Dessa motiverades till att stotta kampanjerna just for att de
hade en personlig relation till kampanjskaparen och ville hjélpa sin vén att lyckas med sin
kampanj. Respondent A (se tabell 1 i foregdende kapitel) stottade en vdns kampanj utan att
egentligen tro pa dennes projekt. Detta skiljer sig frdn Respondent F som berittade att denne
inte hade stottat en kampanj, inte ens sin bésta véns, om vinnen inte lyckades presentera sitt
projekt pd ett overtygande sétt for respondenten. Att Respondent A stottade, trots att denne
inte trodde péd sin vins projekt, skulle kunna vara for att respondenten ansag att det
forvantades av denne att stotta. Detta dr ett motiv till att donera pengar till vilgérenhet som
Cermak, File och Prince (1994) identifierade i sin studie. Fyra av de fem respondenterna som
ndgon gang hade stottat en vins kampanj hade inte stottat samma kampanj om de inte hade
ként kampanjskaparen sedan tidigare. Detta tyder pa att det dr viktigt for kampanjskapare att
dven lyckas engagera sina vinner, det externa sociala kapitalet, och inte enbart det interna
sociala kapitalet som bildas inom crowdfundingplattformen, vilket Colombo, Franzoni och
Rossi-Lamastra (2015) hévdar &r det viktigaste att attrahera.

4.1.2 Kanna fortroende och tillit till kampanjskaparna

Motivet att kéinna fortroende och tillit till kampanjskaparna som bédde Cholakova och Clarysse
(2015) och Gerber och Hui (2013) identifierade i sina studier hittades dven i denna
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undersokning. Tre av de sju respondenterna, Respondent A, E och G, berittade att de méste
kunna lita pa kampanjskaparna, se att de dr seridsa och att pengarna kommer att anvéndas pa
ett bra sitt for att de ska engagera sig som stottare i crowdfundingkampanjer. Tva av dessa tre
respondenter, Respondent E och G, uttryckte att det var enklare att kinna fortroende och tillit
till kampanjskaparen om de kéinde denna sedan tidigare. Hur respondenterna avgér om de litar
pa en kampanjskapare eller ej presenteras senare i detta kapitel.

4.1.3 Fa beloningar for sitt engagemang

Av de sex respondenter som ndgon géng stdttat en beldoningsbaserad crowdfundingkampanj
var det tre respondenter, Respondent A, C och F, som uttryckte att de gjorde det for att fa
ndgonting tillbaka for sitt engagemang. De stottade produkter som de sjdlva ville ha eller for
att fa ett erbjudande om att exempelvis kopa produkten till ett billigt pris eller blir omndmnd 1
samband med projektet. Respondent F, som stottat femton till tjugo beloningsbaserade och
donationsbaserade crowdfundingkampanjer, uttryckte att det enbart dr i kommersiella
beloningsbaserade kampanjer, diar kampanjskaparen dr ute efter att tjana pengar, som
respondenten sjilv vill fA ndgonting for sitt engagemang. I donationsbaserade kampanjer
uttryckte Respondent F att denne inte behdver fa ndgonting tillbaka for sitt engagemang.
Detta kan relateras till Collins och Pierrakis (2012) teori om att motiv till engagemang i
crowdfunding skiljer sig 4t mellan olika typer av crowdfunding. Likt Respondent F, menar
Collins och Pierrakis (2012) att motiv till engagemang i beldningsbaserad crowdfunding
bland annat dr en Oonskan om att fa en beloning vilket inte dr ett motiv for engagemang i
donationsbaserad crowdfunding. Motivet att engagera sig 1 belOningsbaserade
crowdfundingkampanjer for att fa beloningar har &ven Gerber och Hui (2013) och Cholakova
& Clarysse (2015) identifierat i sina studier. Detta motiv gar dven att likna med motivet till
direkt erséttning i crowdsourcing-sammanhang i Leimeister et als. (2009) studie. Ordanini et
als. (2011) tanke om att crowdsourcing ligger ndra crowdfunding kan starkas ytterligare da
Respondent F stottat en crowdfundingkampanj med syfte att skapa ett crowdsourcingforum
for att utvirdera en produkt.

4.1.4 Hjalpa andra

Tvé av de sju respondenterna, Respondent B och F, berittade att de motiveras till att stotta
crowdfundingkampanjer for att hjdlpa minniskor som dr i behov av hjilp eller som vill
genomfOra ndgot socialt projekt. Detta motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer
identifierade d@ven Ordanini et al. (2011) i sin studie. Den ena av respondenterna, Respondent
F, berittade att dennes motiv till att stotta en donationsbaserad crowdfundingkampan;j ér att
vilja gora nagot bra for andra och se det bli verklighet for dem. For att denna vilja ska skapas
berdttar Respondent F att projektet méiste védja till respondentens kidnslor. Den andra
respondenten, Respondent B, berittade att det som driver denne till att stotta
crowdfundingkampanjer &r viljan att vara god. Respondenten vill ménniskor vil och anser ha
det tillrdckligt bra sjélv for att kunna dela med sig av sin lycka, i form av pengar, for att andra
ska lyckas med sina projekt. Respondenten anser sig vara en god minniska som ldgger
mycket pengar pé vilgorande dndamal. Detta stiarker Ordanini et als. (2011) koppling mellan
crowdfunding och vilgorenhet di respondenten &r aktiv inom bada och har samma motiv for
sitt engagemang i dem. Respondenten berdttar att denne lika gidrna kan ge pengar till en
tiggare pd gatan som att stotta en crowdfundingkampanj dédr ndgon vill skriva en bok. Denne
respondents motiv till engagemang gar att relatera till tvd av de motiv Cermak, File och
Prince (1994) identifierade i sin studie kring engagemang i valgdrenhet: att hjdlpa behvande
och att projektet kriver en donation som givaren dr mojlig att ge. Att det som driver
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Respondent B till att stotta crowdfundingkampanjer &r viljan att vara god gor att det d&ven gar
att likna det med personlig uppfyllelse, ett av de inneboende motiven till deltagande i
crowdsourcing-sammanhang i Leimeister et als. (2009) studie. Det gar dven att likna det med
personlig tillfredstéllelse, ett av de identifierade motiven i Sullivan och Millers (1996) studie
om motiv till att bli en affdrsdngel. En rimlig tolkning dr att respondenten kdnner sig som en
godare minniska av att hjdlpa andra ménniskor och genom att stotta deras
crowdfundingkampanjer nar nigon typ av personlig uppfyllelse eller tillfredstdllelse. Att
hjélpa andra som motiv till engagemang i crowdfunding fick Cholakova och Clarysse (2015)
inget stod for alls 1 sin undersokning till skillnad frén i denna undersdkning.

4.1.5 Stotta projekt som stammer 6verens med de egna varderingarna

Motivet att ménniskor stottar crowdfundingkampanjer for att de stimmer Overens med de
egna virderingarna identifierade Gerber och Hui (2013) i sin studie. Motivet far, till skillnad
fran 1 Cholakova och Clarysses (2015) studie, stdd 1 denna undersokning. Tva av
respondenterna, Respondent D och F, beskrev att de girna stdttar initiativ som stdmmer
overens med deras egna virderingar och dsikter. De skulle inte stotta ndgot projekt som inte
tilltalade dem, dven om de skulle kinna kampanjskaparen sedan tidigare. Detta motiv,
tillsammans med motivet att hjélpa en vin, kan dven relateras till motivet social tillhdrighet
till projektet och att det stimmer 6verens med givarens méal som Cermak, File och Prince
(1994) identifierade i sin studie kring engagemang i vélgorenhet.

4.1.6 Viljan att ett projekt ska finnas

Ett annat motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer som far stdd i min undersdkning ar
Ordanini et als. (2011) motiv om att ménniskor stottar projekt de tror pad. Fem av de sju
respondenterna berittade att de stottar crowdfundingkampanjer for att de tror pd projekten,
idéerna och initiativen och vill att de ska genomforas. De behdver inte nédvéandigtvis vilja ha
produkten sjdlv utan anser att produkten borde finnas i samhillet och stottar den darfor. Detta
motiv, tillsammans med motiven att hjilpa en vén och hjilpa andra, kan liknas med Sullivan
och Millers (1996) osjilviska motiv for att bli en affirsingel som de identifierade var att
hjélpa en vin, ett nytt foretag eller en samhéllsnyttig produkt.

4.1.7 Bli en del av gemenskapen

Ett annat motiv som inte fick stdd i Cholakova och Clarysses (2015) studie men som far stod i
denna undersdkning &r motivet att stotta en crowdfundingkampanj for att bli en del av
gemenskapen. Tre av de sju respondenterna, Respondent A, B och G, berittade att de stottar
projekt for att kénna sig som en i gemenskapen, ett motiv som dven Gerber och Hui (2013)
identifierade i sin studie. Respondent A berédttade att denne ibland stottar projekt som redan
nétt sitt finansiella mél enbart for att f4 vara med och se uppdateringar fran kampanjskaparna
och pa sé sitt bli en del av projektet. Samma respondent berdttade dven att erhallandet av
“inside-information’ och en inblick i processen var ndgot som denne ansdg gjorde det roligt att
stotta crowdfundingkampanjer. Respondent B och G beréttade att de motiveras till att stotta
crowdfundingkampanjer for att efterat kunna kénna att de mojliggjorde ndgot. De tycker att
det dr kul att efterdt kunna veta att nagonting finns idag tack vare dem. Detta motiv, att bli en
del av gemenskapen, liknar dven ett av Bagozzi och Dholakias (2006) identifierade motiv till
att engagera sig 1 brand community, att frimja social identitet och status. Det liknar ocksé ett
av Sullivan och Millers (1996) motiv till att bli en affarsingel, personlig tillfredstéllelse.
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4.1.8 Andra motiv till engagemang i crowdfunding

En av respondenterna, Respondent B, berdttade att ett motiv till att stotta
crowdfundingkampanjer var att, i och med crowdfundingens publika exponering (Gerber &
Hui 2013), kunna visa upp for andra att respondenten stottar ndgot. Att andra ser att
respondenten stottar en crowdfundingkampanj gor denne till en godare minniska, menar
respondenten. Detta motiv gar att likna med motivet att frimja social identitet och status som
Bagozzi och Dholakia (2006) identifierade i sin studie om engagemang i brand community.
Det gar ocksé att likna med motivet personlig tillfredsstillelse som Sullivan och Miller (1996)
identifierade 1 sin studie kring motiv till att bli en affarséingel samt sociala motiv som
Leimeister et al. (2009) identifierade i sin studie om engagemang i1 crowdsourcing-
sammanhang. Ett annat av Leimeister et als. (2009) motiv, marknadsforing av sig sjilv, som
gér att likna med ytterligare ett identifierat motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer
ar motivet att stdtta ndgon annans crowdfundingkampanj for att sjilv forhoppningsvis bli
stottad 1 framtiden. Detta motiv till engagemang i crowdfunding utgav enbart Respondent D
sig for att ha.

Forutom motivet att stotta crowdfundingkampanjer for att andra ska se hur god ménniska
stottaren dar, som Respondent B uttryckte ovan, var Respondent B d@ven ensam om att ha tva
andra motiv till att stotta crowdfundingkampanjer. Respondent B berdttade att denne
motiveras till att stotta crowdfundingkampanjer for att denne kédnner igen sig sjélv i
kampanjskaparnas vilja att driva ett projekt. Ett annat motiv som Respondent B uttryckte att
denne har dr att respondenten blir motiverad till att stétta en crowdfundingkampanj om denne
ser att en vén stottar en kampanj. Respondent B berdttade dven att ju fler personer
respondenten ser som stottar en kampanj denne redan stottat, desto mer stirker det
respondenten i att ha gjort en bra sak, vilket kan leda till att respondenten gér in och stottar
kampanjen ytterligare. Dessa motiv som Respondent B har till att stotta
crowdfundingkampanjer gar inte att finna i den teori som tagits upp i1 denna studie. Ett annat
motiv som inte far stdd i ndgra teorier, men som ddremot fler av respondenterna i
undersokningen delade, var att de viljer att stotta crowdfundingkampanjer for att de gillar
idén med crowdfunding. Respondent B, C och F framfor att de motiveras till att stotta
crowdfundingkampanjer for att det gillar idén att vem som helst, som lyckas engagera
ménniskor, kan fa sin id¢ att bli verklighet utan att behdva ta 1an.

4.1.9 Sammanfattning av motiv till att stotta crowdfundingkampanjer

For att utifrin Ryan och Decis (2000) tva typer av motivation, inre och yttre motivation,
sammanfatta de motiv till att stétta crowdfundingkampanjer som identifierades 1
undersokningen skulle jag se det som att de yttre motivationsfaktorerna ar: att fa beloningar
for sitt engagemang, att andra ska se hur god ménniska stottaren &r och for att sjéalv bli stottad
i framtiden. De inre motivationsfaktorerna for att stétta en crowdfundingkampanj skulle jag se
det som dr: att hjdlpa en vén, att kiinna fortroende och tillit till kampanjskaparna, att hjdlpa
andra, att stotta projekt som stimmer Overens med de egna vérderingarna, att vilja att ett
projekt ska finnas, att bli en del av gemenskapen, att stottaren kénner igen sig sjilv i
kampanjskaparen, att stdttaren ser vinner och andra som stdttar en kampanj och slutligen att
idén med crowdfunding gillas.

De tvda motiv som flest respondenter (fem stycken) delade for att stotta

crowdfundingkampanjer var att hjélpa en vdn samt viljan att ett projekt ska finnas. Motiv till
att stotta crowdfundingkampanjer som delades av tre av de sju respondenterna var att kdnna
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fortroende och tillit till kampanjskaparna, fa en beloning for sitt engagemang, bli en del av
gemenskapen samt att stotta for att idén med crowdfunding gillas. Resterande motiv delades
av farre dn tre respondenter.

Négra finansiella motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer, som badde Cholakova och
Clarysse (2015) och Ordanini et al. (2011) identifierat och &ven som Sullivan och Miller
(1996) identifierat till att bli en affdarséngel, hittades inte i undersdkningen forutom motivet att
vilja f& en beloning for sitt engagemang. Detta gjordes inte eftersom ingen av respondenterna
stottat annat dr beloningsbaserade eller donationsbaserade crowdfundingkampanjer. Det har
darfor inte funnits ndgra ekonomiska vinster att gora vid deltagande 1 de
crowdfundingkampanjer som undersdkningens respondenter har stottat. Inte heller motiven att
det ar kul att utveckla nya idéer som Leimeister et al. (2009) identifierade i sin studie om
deltagande 1 crowdsourcing-sammanhang och motivet roligt som Bagozzi och Dholakia
(2006) identifierade 1 sin studie om deltagande i brand community kunde bekréftas i denna
undersokning. Ytterligare tva motiv fran den teoretiska referensramen som inte fick st6d i min
undersokning var utoka ldrande, frdn Leimeister et als. (2009) studie, och ldrande, fran
Bagozzi och Dholakias (2006) studie. Att larandeaspekten inte fick ndgra beldgg var
forvadnande eftersom Gerber och Hui (2013), i sin studie om motivationsfaktorer for att stotta
crowdfundingkampanjer, hdvdar att de presenterar starka bevis pad att ménniskor véljer att
stotta crowdfundingkampanjer for att de vill lara sig ndgot av andra manniskor samt skapa
kontakter med dessa. Att skapa kontakter med ménniskor var ddremot nagot som manga av
respondenterna i min undersokning ansdg var viktigt dd tre av respondenterna, Respondent A,
B och G, hade som motiv till att stotta crowdfundingkampanjer for att bli en i gemenskapen.
Vikten av att skapa kontakt ska redogdras mer utforligt nedan.

4.2 Interaktion i Internetbaserade crowdfundingkampanjer

Samtliga sju respondenter ansag att det var viktigt for dem att kunna interagera med skaparna
av crowdfundingkampanjerna de stottat for att se hur det gér for dem i sitt arbete. Respondent
A berittade att om denne inte fér tillrickliga uppdateringar fran en kampanjskapare sé vill
denne inte stotta kampanjskaparen i framtiden. Respondent G ansag det viktigt for denne att
ha ndgon typ av kontakt med kampanjskaparen eftersom det motverkar att det kinns anonymt.
Att kampanjskaparen dr duktig pé att uppdatera sin kampanjsida gor dven att Respondent G
kénner sig mindre orolig for att ge pengar till en kampanjskapare denne inte kénner sedan
tidigare. Gerber och Hui (2013) identifierade detta som ett orosmoment vilket far minniskor
att inte vilja stotta crowdfundingkampanjer. Att kinna fortroende och tillit till
kampanjskaparna identifierades ovan i denna unders6kning och dven i Gerber och Huis
(2011) och Cholakova och Clarysses (2015) studier som ett motiv till att stotta
crowdfundingkampanjer. For att avgora om en kampanjskapare ér serids eller inte berdttade
tre av respondenterna, Respondent A, E och G, att de tittar pd introduktionsvideor till
kampanjen. Respondenterna menade att de kdnner storre fortroende for kampanjskapare som
gjort videor ddr de sjdlva berdttar om sitt projekt dn de som inte gjort det. Respondent F
berdttade att kampanjskapare som dr personliga pd sin kampanjsida vicker sympati hos denne
och en vilja att hjidlpa kampanjskaparna. Att fortroende kan skapas genom att finga
ménniskors engagemang och fa dem involverade i processen uttrycker dven Vivek, Beatty och
Morgan (2012), vilket nimndes tidigare i1 forskningsdversikten i inledningskapitlet. Att det
dven dr viktigt att stottare ska kunna interagera med varandra har Gerber & Hui (2013)
betonat. Detta far dock inte stdd i denna studie dér fyra av de sju respondenterna, det vill sdga
majoriteten, inte tycker att det dr viktigt med interaktion stottare emellan. Respondenterna
berdttade att de inte har kint ndgot behov av att interagera med andra stottare.
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Det stora fokus péd det finansiella utbytet i kommunikationen mellan kampanjskapare och
stottare, som Gerber och Hui (2013) podngterar i sin studie, kunde till viss del bekréftas 1
denna undersdkning. En av respondenterna, Respondent B, uttryckte Onskemdl om att
interaktionen mellan kampanjskapare och stottare skulle kunna vara mer dynamisk och
fokusera pd annat @n enbart det finansiella, hur mycket pengar kampanjen fatt in och hur
mycket pengar som saknas. Andra respondenter tyckte att interaktionen varit mangsidig och
fungerat bra. Tva av respondenterna, Respondent D och E, beréttade dock att de enbart foljde
kampanjen via sociala medier d4 de var vin med kampanjskaparen. Detta kan tyda pé att
crowdfundingplattformarna i sig inte ar tillrackligt engagerande nog, ndgot som Gerber och
Hui (2013) hédvdat, och att kampanjskapare méiste anvinda sig av andra kanaler &n
crowdfundingplattformen for att nd ut och skapa engagemang. Respondent G daremot, som
ocksa stottat en vén, berdttade att denne ofta var inne pa kampanjskaparens sida pa
crowdfundingplattformen for att kolla hur det gick fér kampanjen. Respondenten beréttade att
denne tyckte det var spannande att aktivt kunna f6lja kampanjen och se om den lyckades eller
inte. Nar respondenten sdg att det inte var 1dngt ifran att kampanjskaparen skulle nd mélet
men tiden for kampanjen borjade ta slut, sporrade det denne att hjélpa till genom att sprida
kampanjen till andra och be dem stotta den. Att kampanjskaparna var aktiva med att gora
statusuppdateringar skapade alltsd engagemang hos Respondent G. Aven Respondent A
berdttade att denne nagon gang delat en crowdfundingkampanj i sociala medier. Detta
bekriftar ytterligare en av Vivek, Beatty och Morgans (2012) teorier angdende engagemang,
att ménniskor som involveras i processen kan skapa word-of-mouth, det vill séga att stottarna
berdttar om kampanjen for andra i sitt kontaktnit.

Fyra av de sju respondenterna upplevde att det fanns forbattringsmdjligheter att genomfora
angdende interaktionen mellan kampanjskapare och stottare. Respondent B hade 6nskat en
mer dynamisk interaktion, vilket nimndes ovan, med fokus pd annat &n enbart det finansiella
utbytet. Det finansiella utbytet uttryckte respondenten inte kéndes s& engagerande.
Respondent A hade tyckt det vore kul om kampanjskapare visade upp sina projekt i en
livestream dér stottare kan sitta hemma och kolla och skriva kommentarer i realtid till det de
ser. Respondenten menade att det skulle kinnas som om denne kom nidrmare
kampanjskaparna dé till skillnad fran om de enbart spelade in en video och la upp den pa
Internet. Respondent B, C och E hade gdrna velat f mer information om projektet efter att
crowdfundingkampanjen var avslutad. Denna utvecklingsmojlighet foreslar dven Gerber och
Hui (2013) behover goras tillsammans med att oka resursutbytet dven innan och under
crowdfundingkampanjen. Respondent B och C hade gérna velat se ndgon avrundning pa
kampanjens sida pa crowdfundingplattformen dér det stod hur manga dagar det gétt sedan
kampanjen avslutats och vad som har hént. Varken Respondent C eller E kunde minnas att de
fatt ndgon information efter kampanjens avslut via crowdfundingplattformen och Respondent
B var sdker pd att denne inte fatt ndgon. Informationen Respondent E fick efter
crowdfundingkampanjens slut, mottog denne via sociala medier d& respondenten var vin med
kampanjskaparen. Aven Respondent B fick sjilv kolla upp hur det gtt med projektet efter
kampanjens avslut genom andra kanaler. Respondent A upplevde att interaktionen mellan
kampanjskapare och stottare efter kampanjens avslut varierade mellan olika projekt.
Respondent D, F och G wupplevde att de hade fitt bra uppdateringar -efter
crowdfundingkampanjens slut. Respondent D fick dock enbart uppdateringar om kampanjens
slut via sociala medier, inte via crowdfundingplattformen. Samtliga respondenter i
undersokningen uttryckte i ndgon man att det var viktigt att efter crowdfundingkampanjens
slut kunna se vad det de stottade ledde till.
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4.3 Ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, som
komplement till Internetbaserade crowdfundingkampanjer

Sex av de sju respondenterna tyckte att det skulle vara positivt att anvdnda ansikte-mot-
ansikte-kommunikation, genom event, som ett komplement till Internetbaserade
crowdfundingkampanjer, vilket Gerber och Hui (2013) tar upp i sin studie. Den enda som var
tveksam till inblandandet av event i Internetbaserade crowdfundingkampanjer var Respondent
F som inte sdg meningen med att blanda in event i crowdfundingkampanjer. Respondenten
ansdg att crowdfunding har blivit Internetbaserad av en anledning. Respondent A, B och C
berdttade att de absolut kunde se ett event dar stdttare och kampanjskapare kan ses ansikte-
mot-ansikte som ett komplement till Internetbaserad crowdfunding och att de &ven skulle vara
intresserade att gé pd ett sddant event. Detta kan liknas med Evans-Cowley och Hollanders
(2010) studie som ocksd presenterade fordelar med att blanda in ansikte-mot-ansikte-
kommunikation 1 Internetkommunikation. Av de som var positiva till event berittade
Respondent A att denne hade tyckt att det vore kul att ga pé ett event ddr denne har mojlighet
att traffa andra stottare och kampanjskapare. Respondent C och D hade varit intresserade av
att ga pa ett event for en produkt de stottat for att se hur den blev. Respondent G hade sjélv
varit pa ett event i samband med avslutet av den crowdfundingkampanj respondenten stottat,
vilket respondenten tyckte var vildigt roligt. Respondent E, som var positiv till att blanda in
event i Internetbaserade crowdfundingkampanjer, trodde dock inte att denne skulle vilja gé pa
ett event for en crowdfundingkampanj. Eftersom Respondent E inte trodde att denne skulle
besoka ett event for en crowdfundingkampanj satte denne respondent in sig i perspektivet att
denne av en slump hamnade pd ett sddant event. Respondent E uttryckte da att denne gérna
sett mojligheten att stotta kampanjen péd plats pa eventet dd dennes entusiasm dr storst.
Respondenten trodde inte att denne stdttat om denne fatt gd hem, sitta sig vid datorn och
dérefter letat rétt pa kampanjen fran eventet. Respondent D déremot, beréttade att denne hade
ként sig for pressad om det var meningen att eventbesdkarna skulle stotta pa plats pa eventet
och di avstétt fran att stotta kampanjen. Respondent D berittade att denne hellre vill skinka
pengar till crowdfundingkampanjen nir denne kommit hem fran eventet.

De sex respondenter som var positiva till att blanda in ansikte-mot-ansikte-kommunikation i
Internetbaserade crowdfundingkampanjer berdttade att ett eventdeltagande skulle 6ka deras
engagemang for kampanjen. Respondent A, B och E uttryckte att deras engagemang for
kampanjen skulle 6ka eftersom de fir mojlighet att trdffa personerna bakom projektet och
hora deras presentation av kampanjen, vilket blir mer personligt. Detta gér att relatera till
motivet att kénna fortroende och tillit till kampanjskapare for att stotta
crowdfundingkampanjer som identifierades i denna undersokning, samt dven i Gerber och
Huis (2013) och Cholakova och Clarysses (2015) studier. Respondenterna beréttade att de vill
vara sikra pad vem som fér pengarna och vad som ska géras med dem. Mishra, Boynton och
Mishra (2014) menar att detta blir tydligare vid ett mdte ansikte-mot-ansikte dar ménniskor
kan se varandras kroppssprék. Det blir ocksa léttare att avgéra om kampanjskaparen &r
trovirdig eller ej jamfort med enbart via Internet (ibid.). Respondent C och G beriéttade att
deltagande i event efter avslutad crowdfundingkampanj skulle 6ka deras engagemang for
framtida kampanjer av samma kampanjskapare. Respondent C berittade att det vara storre
chans att denne stottade en kampanj respondenten sett pa ett event &n enbart pa Internet men
att det ocksé beror pd vad kampanjskaparna kan visa upp pa eventet som skiljer sig ifran vad
de kan visa upp pd Internet. For att ett event ska Oka respondentens engagemang for
crowdfundingkampanjen maéste det alltsa medfora att denne kan fa ut ndgot annat av eventet
dn det respondenten kan fa via Internet.
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Tva av respondenterna, Respondent A och G, tyckte att det borde ga att anordna event for alla
typer av projekt som finansieras via crowdfundingkampanjer men att eventen ska se olika ut
beroende pa projekt. Respondent B ansédg att event lampar sig bést till projekt som har syftet
att skapa ett foretag men att det dven skulle fungera for andra typer av projekt, exempelvis
bocker, konst och miljoprojekt. Respondent C ansdg att event skulle fungera bést pa
artistprodukter dir kampanjskapare har ndgot att visa upp innan kampanjstarten och vara
mindre ldmpligt for teknikutveckling dér respondenten menar att det dr svart att visa upp
ndgot forrdn kampanjen dr klar. Respondent D tyckte att komplicerade projekt som behdver
en forklaring skulle lampa sig bdst for anvindning av event men att event annars troligtvis
skulle fungera pé alla projekt. Respondent D tyckte dven, tillsammans med Respondent E, att
event skulle fungera bdst i samband med lokala projekt dér personer som stottar eller dr
intresserade av att stotta kampanjen kan ta sig till eventet. I vilken fas av
crowdfundingkampanjen eventet bor vara anser Respondent C beror pa projektet. Om det
exempelvis dr musik anser respondenten att det kan marknadsforas innan kampanjens start
med sédant artisten gjort tidigare medan en teknikartikel passar bist att visas upp pa ett event
efter kampanjen dr slut ndr produkten dr fardig. Fyra av respondenterna tyckte att event
lampar sig bidst innan kampanjens start eller i kampanjens uppstartsfas. Respondenterna
menar att kampanjskaparen di kan presentera och informera om kampanjen samt sélja in den
till eventbesdkarna och svara pd fragor kring vad pengarna kommer att anvédndas till pa ett
mer personligt sétt dn via Internet. Tre av respondenterna, Respondent A, D och G, ansag att
event passar bist i de senare delarna av projektet eller nidr kampanjen dr avslutad dir
kampanjskaparna kan presentera resultatet av kampanjen, alltsd vad pengarna anvindes till.

Av de sex respondenter som var positiva till event nimnde fyra av dem samma svarighet, den
geografiska aspekten. Att stottare av samma crowdfundingkampanj kan sitta dver hela virlden
menar respondenterna gor att det blir svart att arrangera fysiska moten. Respondent B och G
ansdg, trots denna svérighet att alla inte kan besoka eventen, att event och fysiska moten dndé
ar positivt och borde finnas. Respondent B ansdg dock att det saknas bra forum for dessa typer
av event i Sverige. Respondent F, som var tveksam till inblandningen av event, ansdg att
event var onddigt d& denne tror att ménniskor inte skulle ta sig tiden att besdka ett event.
Detta dr nagot som dven Respondent D kan intyga di denne sjdlv kan tycka att det ar skonare
att anvinda Internet dir denne kan sitta hemma istéllet for att besoka ett event som kréver
desto mer engagemang av respondenten. Att det dr enkelt och snabbt att engagera sig och
utfora saker via Internet jimfort med i verkliga livet bekriftar dven Brunsting och Postmes
(2002) i sin studie som kort nimndes i inledningskapitlet. Respondent F tyckte dock att ett
event fOr att sédlja in crowdfundingkampanjen till eventbesdkarna innan dess start skulle vara
positivt om kampanjskaparna kunde erbjuda besdkarna ett bra erbjudande.

Trots att respondenterna identifierade en del svarigheter eller till och med negativa saker med
anvindning av event som komplement till Internetbaserade crowdfundingkampanjer ansag
fem av respondenterna, ddribland Respondent F och Respondent D som visat mest tveksamhet
kring inblandning av event, att det dr storre chans att de stottar ndgon de triffat personligen én
ndgon de enbart sett dver Internet. Respondent B ansdg daremot att det inte spelade nédgon roll
om denne mott kampanjskaparen personligen jamfort med om denne bara sett
kampanjskaparen via nétet. Respondent C berittade att det &r mer sannolikt att respondenten
stottar ndgon denne har en personlig relation till men att relationen inte nédvéndigtvis behdver
vara 1 verkliga livet utan lika gérna kan vara Internetbaserad. Till skillnad frdn Respondent C,
som inte ser Internetbaserade relationer som ndgot sdmre d@n relationer i verkliga livet,
uttryckte fyra av respondenterna i undersokningen nédgon typ av kritik mot Internet.
Respondent E ansdg att det dr opersonligt att enbart gora ndgonting Gver Internet och
Respondent B uttryckte att det absolut finns brister med att enbart kommunicera via Internet
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och att personliga moten bor blandas in i den annars Internetbaserade kommunikationen kring
crowdfundingkampanjerna. Respondent G, som sjdlv gatt pd ett event efter en avslutad
crowdfundingkampanj, berdttade att resultatet av crowdfundingkampanjen blir mer pétagligt
om det presenteras pa ett event istéllet for att det endast dr ndgot som flimrar forbi pa Internet.
Respondent A ansdg att manniskor kidnner sig anonyma pa Internet och da tar tillfallet i akt att
bete sig illa. Darfor vill respondenten att anonymiteten ska minskas, vilket Getz (2012), som
ndmndes i inledningskapitlet, anser gar att géra genom event dir relationer och kontakter
skapas pa ett personligt och verkligt plan.

5 Resultatsammanfattning och diskussion

I detta kapitel diskuteras forst de undersokningsresultat som presenterades i foregaende
kapitel och som sammanfattas i inledningen av detta kapitel. Dérefter foljer en diskussion
kring vad resultaten kan anvéndas till av skapare av crowdfundingkampanjer. Detta da en del
av syftet med studien dr att forse dem med kunskap kring varfor ménniskor engagerar sig i
crowdfunding s att de kan 0ka engagemanget for sina kampanjer. Efter detta presenteras en
metoddiskussion didr undersokningens metodval samt empiri diskuteras. Metodvalen
utvdrderas utifran Lincoln och Gubas kriterier for troviardighet som Bryman och Bell (2012)
refererat till. Avslutningsvis diskuteras studiens dkthet utifrdn Lincoln och Gubas kriterier for
just dkthet (ibid.). Diskussionskapitlet ligger till grund for studiens slutsatser som presenteras
i ndstkommande kapitel.

5.1 Diskussion av undersokningens resultat

Forst gors en sammanfattning av undersokningens resultat fran foregdende kapitel utifrén
studiens  tre = problemformuleringar:  varfér  engagerar  sig  ménniskor i
crowdfundingkampanjer? Hur kan interaktionen mellan stdttare och skapare av
crowdfundingkampanjer forbattras? Hur kan ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom
event, 0ka engagemanget i Internetbaserade crowdfundingkampanjer? Resultatet tolkas ocksé
1 viss man. Diérefter presenteras resultatens betydelse och hur resultaten kan anvédndas av
skapare av crowdfundingkampanjer for att 6ka engagemanget for sina kampanjer.

5.1.1 Sammanfattning och tolkning av undersokningens resultat

Resultatet av undersdkningen visar foljande tolv motiv till varfér ménniskor engagerar sig i
crowdfundingkampanjer:

* {0r att hjélpa en vin

* {0r att stottarna kénner fortroende och tillit till kampanjskaparna

* {Or att fi beloningar for sitt engagemang

* {0r att hjélpa andra

* {Or att stotta projekt som stimmer 6verens med de egna virderingarna

* {Or att stottarna vill att ett projekt ska finnas

* {Or att bli en del av gemenskapen

* {Or att visa andra att stottaren dr en god méanniska

* {0r att i framtiden forhoppningsvis bli stottad sjilv

* {Or att stottaren kénner igen sig sjilv i kampanjskaparen

* {Or att stottaren ser vanner som stottar en kampanj

* {0Or att idén med crowdfunding gillas
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Motiven att hjédlpa en védn och viljan att ett projekt ska finnas delades av flest respondenter
(fem stycken). Att motivet att hjdlpa en vin delades av minga respondenter beror antagligen
pa att flera av respondenterna engagerat sig i crowdfunding just for att stotta en vén.
Respondent D, E och G hade endast stottat en crowdfundingkampanj som dessutom var
skapad av en vin. Att motivet viljan att ett projekt ska finnas delades av ménga respondenter
beror troligtvis pa att det dr viktigt for respondenterna att stdtta bra projekt, dven om det ar
deras vén som skapat projektet, och for att de sjdlva vill kunna ta del av projekt som de anser
ar bra. Andra motiv som delades av flertalet respondenter (tre stycken) var att kdnna
fortroende och tillit till kampanjskaparna, fa en beléning for sitt engagemang, bli en del av
gemenskapen samt att stotta for att idén med crowdfunding gillas. Att motivet, kdnna
fortroende och tillit till kampanjskaparna, delades av flera respondenter beror antagligen pa att
stottare vill se att pengarna verkligen gar till ndgot bra, vilket flera av respondenterna
uttryckte var viktigt. Motivet att fa beloning for sitt engagemang delades antagligen av flera
av respondenterna dé de stottat projekt for att de sjdlva vill ta del av resultatet av projektet pa
ndgot sétt. Att motivet att bli en i gemenskapen delades av flera respondenter beror antagligen
pa att onskan att bli en del av projektet och kunna kinna stolthet over att ha varit med och
mdjliggjort nagot dr stor, vilket flera av respondenterna uttryckte. Att flera respondenter
stottat crowdfundingkampanjer for att de gillar idén med crowdfunding tyckte jag forst var
forvanande 1 och med att det motivet inte tagits upp 1 de tidigare undersékningar av motiv till
engagemang i crowdfunding, som jag tagit del av. Efter en del fundering tycker jag dock inte
langre att det dr speciellt forvdnande da jag anser att det kan krévas ett intresse av alternativa
finansieringsmetoder for engagemang i crowdfunding eftersom crowdfunding dnnu &r ett
relativt okédnt fenomen, i alla fall 1 Sverige. Under arbetet med studien har jag ménga génger
fatt forklara for ménniskor vad crowdfunding dr. Jag tror darfor att det kan krédvas att
ménniskor gillar idén med crowdfunding fOr att stétta en kampanj, annars vet de antagligen
inte att crowdfunding existerar ifall de till exempel inte blivit inbjudna till att sttta en vins
kampan;j.

Att det ar viktigt med interaktion mellan stdttare och skapare av crowdfundingkampanjer
visar dven resultatet av denna undersokning d& samtliga av undersdkningens sju respondenter
ansdg det viktigt att kunna interagera med skapare av crowdfundingkampanjer.
Respondenterna ansdg det vara viktigt for att bland annat f4 ndgon kontakt med
kampanjskaparna och dirmed minska anonymiteten och sékerstélla att pengarna gér till ndgot
bra. Respondent A, E och G avgjorde detta genom att titta pd introduktionsvideor pa
kampanjsidorna pd crowdfundingplattformarna diar kampanjskaparna presenterade sina
projekt. Respondent G uttryckte att skaparen av kampanjen respondenten hade stdttat var
aktiv med att gora statusuppdateringar vilket skapade engagemang hos respondenten.
Respondent G berittade att denne hade hjélpt till att sprida kampanjen till andra da
respondenten sdg att det inte var langt ifran att crowdfundingkampanjen skulle uppna sitt mél
men att tiden for kampanjen bdrjade ta slut. Resultatet av undersékningen visar ocksa att det
finns behov av forbattringar angaende interaktionen mellan kampanjskapare och stottare dé
fyra av de sju respondenterna uttryckte forslag pad forbattringar. Respondent B hade dnskat en
mer dynamisk interaktion med fokus pé annat &n enbart det finansiella. Respondent A hade
gérna velat se kampanjskapare visa upp sina projekt i en livestream istéllet for enbart via
videoklipp da respondenten upplevde att en livestream skulle gora att denne kom nérmare
kampanjskaparna. Respondent B, C och E hade 6nskat mer information om projektet efter att
crowdfundingkampanjen var avslutad via kampanjsidan pa crowdfundingplattformen. Just att
fd& information om projektet efter avslutad crowdfundingkampanj uttryckte samtliga
respondenter 1 ndgon man var viktigt da de vill kunna se vad det de stottade ledde till. Att fa
information efter kampanjens avslut hor antagligen ithop med motivet att kdnna sig som en 1
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gemenskapen da stottaren kan se vad denne var med och mdojliggjorde, ndgot som flera av
respondenterna ansag var viktigt. Ndgot som ddremot framkom som mindre viktigt i
undersokningens resultat var interaktion mellan stottare. Att interaktionen stottare emellan
inte ansdgs som sdrskilt viktig beror troligtvis pa att behovet av det ar vildigt litet. Fyra av
respondenterna, det vill sdga majoriteten, ansdg att de inte ként behov alls av att samtala med
andra som stottar samma kampanj.

Att ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, skulle vara ett positivt komplement till
Internetbaserade crowdfundingkampanjer dr ocksd nagot som undersdkningens resultat visar.
Sex av de sju respondenterna stéllde sig positiva till det trots att de nimnde problematiken
med att crowdfunding sker Over Internet medan event &r geografiskt bundet. Att sex av
respondenterna sdg ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, som ett Onskvért
komplement till Internetbaserade crowdfundingkampanjer kan troligtvis hora samman med
den kritik mot enbart Internetbaserad kommunikation som fyra av undersdkningens
respondenter uttryckte. Kritiken kan sammanfattningsvis beskrivas som att kommunikation
enbart dver Internet dr opersonligt, anonymt och inte lika pétagligt som kommunikation
genom personliga moéten. De sex respondenter som var positiva till inblandning av event 1
crowdfundingkampanjer ansdg dven att deltagande i event skulle 6ka deras engagemang for
kampanjen. Tre av respondenterna, Respondent A, B och E, uttryckte att orsaken till att deras
engagemang skulle oka var att de skulle fa trdffa personerna bakom kampanjen pd riktigt.
Fem av de sju respondenterna uttryckte generellt att det var storre chans att de stottade nagon
de tréffat pa riktigt &n nagon de enbart sett pa Internet. Nér i crowdfundingkampanjen ett
event skulle d4ga rum rddde det delade meningar om bland respondenterna. Fyra av de sju
respondenterna ansag att event ldmpar sig bést innan kampanjens start eller i uppstartsfasen
for att sdlja in kampanjen och skapa intresse for den. Tre av de sju respondenterna,
Respondent A, D och G, ansag att ett event ldmpar sig bdst i de senare delarna av kampanjen
eller efter kampanjens slut for att kunna visa upp resultatet av kampanjen for stottarna sa att
de fér se vad de var med och mojliggjorde. Skulle eventet vara efter kampanjens slut uttryckte
tvad av respondenterna, Respondent C och G, att deltagande i eventet skulle 6ka deras
engagemang for framtida kampanjer av samma kampanjskapare. Att det rddde delade
meningar om ndr i crowdfundingkampanjen ett event skulle dga rum beror antagligen pa att
intervjufragan angéende event inte definierade vilken typ av event som fragan handlade om
utan ldt respondenterna vélja eventets syfte sjdlv, vilket gjorde att det valdes olika syften med
eventen. Det som skulle f4 Respondent F, den respondent som var tveksam till och som inte
sag meningen med event som komplement till crowdfundingkampanjer, att ga pd ett event dr
om denne skulle fa ett bra erbjudande. Pa frdgan vilka typer av projekt som ldmpar sig att
anvinda event som komplement for den Internetbaserade crowdfundingkampanjen var det fa
av respondenternas asikter som liknade varandra. Detta tolkar jag som att det inte finns nagon
generell tanke om vilka typer av projekt som lampar sig bést for att anvéinda event utan att det
kan fungera pé alla typer men att eventet givetvis ska anpassas efter projektet.

5.1.2 Resultatens betydelse och anvandning

Att det identifierades tolv olika motiv till engagemang i crowdfunding gér att tolka som att det
ar méanga olika aspekter som far méinniskor att vilja stotta crowdfundingkampanjer. Givetvis
kan inte skapare av crowdfundingkampanjer ha samtliga motiv i tanke vid skapandet av sina
kampanjer, men med fordel de motiv som tre eller fler av respondenterna delade. Det &r dessa
jag valt att fokusera pé i min studie. For att bemdta motivet att hjdlpa en vin, som delades av
fem respondenter, bor skapare av crowdfundingkampanjer informera sina vénner, alltsa det
externa sociala kapitalet som Colombo, Franzoni och Rossi-Lamastra (2015) ndmnde i sin
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studie, och fi dem att vilja stotta kampanjskaparen. Motivet viljan att ett projekt ska finnas,
som dven Ordanini et al. (2011) identifierade i sin studie delades av fem respondenter i denna
studie. For att detta motiv ska uppnds bor troligtvis skaparna av kampanjerna pa ett personligt
sdtt berdtta och visa, girna genom introduktionsvideor, varfor de vill gora sitt projekt och pé
sd vis vicka sympati hos ménniskor och en vilja att stotta deras projekt. Respondent F
berdttade att denne vill hjélpa kampanjskapare med sina projekt om de &r personliga och
vicker sympati hos denne. Att kampanjskapare dr personliga pé sina kampanjsidor medfor
dven att manniskor kénner fortroende och tillit till kampanjskaparna, vilket var ett motiv som
identifierades i undersokningen och som delades av tre respondenter. Motivet identifierades
dven av Cholakova och Clarysse (2015) och Gerber och Hui (2013) i1 deras studier.
Respondent A, E och G uttryckte att de kénde storre fortroende for kampanjskaparna om
dessa, via video, berittar om sitt projekt. Kampanjskapare bor darfor fordelaktigt anvinda sig
av introduktionsvideor for att berétta om sitt projekt.

Skapare av kampanjer bor aktivt interagera med stdttarna eftersom samtliga respondenter 1
undersokningen uttryckte att det var viktigt. Interaktionen gor att anonymiteten minskar och
ddrmed dven stdttarnas oro om att pengarna inte anvands pé ritt sitt, vilket dr ett orosmoment
som Gerber och Hui (2013) identifierat och som avskridcker ménniskor for att engagera sig i
crowdfunding. Kampanjskapare bor dven interagera mycket med stottare av sina kampanjer
for att bemdta motivet att bli en i gemenskapen som delades av tre av de sju respondenterna i
undersokningen. Det dr dven ett motiv som Gerber och Hui (2013) identifierade i sin studie
och som kan liknas med Bagozzi och Dholakias (2006) identifierade motiv till engagemang i
brand community, framja social identitet och status, samt ett av Sullivan och Millers (1996)
motiv till att bli en affirsdngel, personlig tillfredstéllelse. Troligtvis dr det sd att ju mer
kampanjskaparen visar upp, desto mer har stdttare att kdnna stolthet over att ha mojliggjort,
vilket tva av respondenterna, Respondent B och G, berittade att de specifikt motiverades av.
Respondent A berittade att denne tycker det &r kul att stotta crowdfundingkampanjer {or att fa
se uppdateringar frdn kampanjskaparna och fa en inblick i deras arbetsprocess. For att detta
ska mojliggoras krivs det att kampanjskaparna aktivt gor uppdateringar och besvarar
stottarnas frdgor. Uppdateringarna far gédrna vara dynamiska och fokusera pd annat dn det
finansiella, vilket Respondent B poédngterade och som far stod i Gerber och Huis (2013)
studie. Kontinuerliga uppdateringar kan ocksé 0ka engagemanget for kampanjen genom att
stottaren varje dag kan folja kampanjens utveckling, vilket Respondent G berittade hade 6kat
dennes engagemang for kampanjen. Niar Respondent G sag att det inte var 1dngt kvar for att
kampanjen skulle nad sitt mal, men att tiden for kampanjen borjade bli knapp, spred
respondenten kampanjen till andra i sitt kontaktnit och bad dem stdtta den. Att fortsdtta gora
statusuppdateringar efter kampanjens slut 4r ocksd av vikt da framforallt tre av
respondenterna i undersokningen, Respondent B, C och E, ansdg det viktigt att f& information
om projektet efter att crowdfundingkampanjen dr avslutad. Respondenterna ansag det vara
viktigt da de vill kunna se vad de har varit med och mojliggjort, vilket ocksa hor samman med
motivet att bli en 1 gemenskapen. Att interagera bédde innan, under och efter
crowdfundingkampanjen tar Gerber och Hui (2013) upp i sin studie. En annan
interaktionsmojlighet som  Respondent A efterfrigade dr att skapare av
crowdfundingkampanjer gérna skulle visa upp sina projekt i en livestream istdllet for enbart
via videoklipp for att pa sd vis fa stottarna att komma ndrmare kampanjskaparna. Att lata
stottare komma narmare kampanjskaparna dr dven onskvirt da fem av de sju respondenterna
ansdg att chansen var storre att de stottade nagon de tréffat pa riktigt framfor ndgon de enbart
sett pa Internet.

26



Sex av respondenterna ansdg att event, dér stottare och kampanjskapare kan motas ansikte-
mot-ansikte,  skulle = vara ett  positivt  komplement till  Internetbaserade
crowdfundingkampanjer. De ansag det vara ett positivt komplement trots att alla stdttare inte
skulle kunna gé pé eventet pa grund av eventets geografiska begrdsning. De sex respondenter
som var positiva till inblandning av event ansag att deltagande i ett event i samband med en
crowdfundingkampanj skulle 6ka deras engagemang for kampanjen. Respondent A, B och E
berdttade att deras engagemang for kampanjen skulle dka eftersom de, genom ett event, skulle
fa traffa personerna bakom kampanjen pa riktigt. Detta kan liknas med motivet att kénna tillit
och fortroende for kampanjskaparna. P4 grundval av dessa resultat pastér jag det lampligt for
kampanjskapare att anordna event antingen innan kampanjen startar, som fyra av
respondenterna ansdg bést, for att sdlja in kampanjen och skapa intresse for den eller efter
kampanjen &r slut, som Respondent A, D och G ansdg var bést, for att visa upp resultatet av
kampanjen for stottarna, eller varfor inte badde och. Att anordna ett event efter avslutad
kampanj ér inte forgéves eftersom Respondent C och G framforde att deras engagemang for
framtida crowdfundingkampanjer av samma kampanjskapare skulle 6ka om de besokte ett
event efter en crowdfundingkampanjs slut. Det kan dven vara fordelaktigt att anordna ett
event efter avslutad crowdfundingkampanj da de insamlade pengarna kan hjélpa till att
finansiera eventet. Att ha ett event innan kan antagligen uppfattas som svart da det kan saknas
pengar for att kunna genomfora det. Det som skulle fa Respondent F, som var tveksam till och
som inte sdg meningen med event som komplement till crowdfundingkampanjer, att ga pé ett
event var om den skulle fé ett bra erbjudande. Detta &r dven ett motiv som tre respondenter 1
undersokningen delade, att fi en beloning for sitt engagemang. Att fi beldning for sitt
engagemang har dven Gerber och Hui (2013) och Cholakova & Clarysse (2015) identifierat i
sina studier och det gar ocksa att likna med motivet till direkt ersdttning i crowdsourcing-
sammanhang i Leimeister et als. (2009) studie. Eftersom detta motiv identifierats i flera
undersokningar péstdr jag att det &r viktigt for skapare av beloningsbaserade
crowdfundingkampanjer att kunna erbjuda négot till de som stottar kampanjen. Exempel pé
beldningar dr att stottarna far ett exemplar av produkten de stottar eller mdjlighet att kopa den
till ett rabatterat pris eller att stottarna omndmns i samband med projektet. Dessa tre exempel
pa beloningar ndmndes av Respondent F.

Motivet att ménniskor stottar crowdfundingkampanjer for att de gillar idén med crowdfunding
delades av tre respondenter i undersokningen. For att kunna stirka detta motiv bor
kampanjskapare sprida vetskapen om crowdfunding i sina kontaktnit. P4 sa sétt far fler
personer reda pa vad crowdfunding &r och kan dirmed ocksd borja gilla idén med
crowdfunding och motiveras att stotta kampanjer pa grund av det. Som jag skrev tidigare 1
kapitlet har jag under arbetet med denna studie flera ganger fatt forklara for manniskor vad
crowdfunding dr och didrmed ocksd upptickt behovet av att informera ménniskor om
crowdfunding. Vissa personer jag pratat med har vetat vad crowdfunding ir, vissa har varit
osédkra och behovt en liten forklaring medan majoriteten aldrig hort talas om crowdfunding.

5.2 Metoddiskussion och utvardering av empiri samt
undersokningens trovardighet och akthet

Bryman och Bell (2012) hénvisar till Lincoln och Gubas kriterier gillande trovirdighet och
dkthet anpassade for kvalitativa studier. Lincoln och Guba anser att de kvantitativa
utvdrderingskriterierna reliabilitet och validitet inte dr optimala vid utvérdering av kvalitativa
undersokningar. De anpassade kriterierna for beddmning av trovérdigheten 1 kvalitativa
undersokningar dr istéllet de fyra delkriterierna: tillforlitlighet, 6verforbarhet, pélitlighet och
bekriftelse. Pa grund av att denna studie &r kvalitativ anvinds darfor dessa anpassade kriterier
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i reflektionerna nedan kring studiens trovdrdighet. Utvdrdering av studiens &kthet gors
avslutningsvis 1 ett eget stycke efter stycket dér studiens empiri utvérderas.

5.2.1 Reflektion kring tvarsnittsdesign

En fordel med tvarsnittsdesign som forskningsdesign &r att den mdjliggor en replikerbarhet da
forskare som anvénder tvérsnittsdesign utforligt kan specificera tillvigagingssittet och
mdjliggora att andra forskare kan upprepa undersékningen (Bryman & Bell 2012). Genom sin
replikerbarhet, dér alla faser av forskningsprocessen redogdrs fullstindigt, &r metoden palitlig
enligt kriteriet for pélitlighet. Nackdelen med anvidndning av tvirsnittsdesign dr att den har en
bristande intern validitet som kan liknas med kriteriet tillforlitlighet d& det ar svart att fastsla
orsaksinriktning (ibid.). I min undersdkning ville jag enbart identifiera olika motiv till
engagemang i crowdfunding, forbéttringsmdjligheter for interaktion mellan stdttare och
kampanjskapare samt undersoka hur ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, kan
oka engagemang. Jag dmnade dérfor inte att forska kring och faststdlla nigra kausala
relationer vilket gjorde att denna nackdel inte hindrade mig fran att anvdnda tvirsnittsdesign.

5.2.2 Reflektion kring semi-strukturerade intervjuer

Att anvdnda intervjuer som datainsamlingsmetod innebar en fordel dé& intervjuerna gav
mojlighet for respondenterna att rekonstruera tidigare skeenden (Bryman & Bell 2012), 1 detta
fall ndr de valde att stotta en crowdfundingkampanj. Vid exempelvis observationer &dr detta
omdjligt d& forskarna enbart ser vad som sker for tillfdllet och inte heller kan veta vad det &r
som gor att médnniskorna gor en viss sak (ibid.), vilket var det jag ville fa reda pa i min
undersokning. Vid intervjuer finns det dock risk att en reaktiv effekt uppstar eftersom
respondenterna vet att de studeras vilket kan péverka deras svar pa intervjufrdgorna och
ddrmed ha en negativ paverkan pd empirin som undersdkningen ger (ibid.). Det kan dven
finnas saker som respondenterna inte vill beskriva for intervjuaren (ibid.). Den reaktiva
effekten forsokte jag undvika i och med de 6ppna fragor som stélldes i de semistrukturerade
intervjuerna. Med dessa kunde forhoppningsvis inte respondenterna ana om det var ndgot
specifikt svar jag som intervjuare ville hora eftersom de inte hade nagra specifika
svarsalternativ att vdlja mellan utan kunde svara helt fritt. Ingen av respondenterna valde
heller att avsta fran att besvara nagon frdga. Att de inte gjorde det kan ha berott pa att de
ansdg att de inte hade sd personliga motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer att de
tyckte att det var svart att prata om dem. Det kan ocksa ha berott pd att de, innan intervjuns
start, fick reda pa att de skulle vara helt anonyma i denna undersdkning och darfor vagade
besvara samtliga fragor. Hade ndgon friga kénts for personlig for respondenterna hade de
givetvis kunnat avstd fran att besvara den i och med att jag som forskare inte vill gora intrdng
i respondenternas privatliv.

De vérderingar som pdverkar mig som ménniska forsokte jag minimera vid genomforandet av
intervjuerna for att studien ska kunna bekriftas som riktig och objektivt insamlad (Bryman &
Bell 2012). Da jag som forfattare istéllet for att ha ett positivistiskt perspektiv, som innebdr en
objektiv syn pa verkligheten, innehar ett hermeneutiskt tolkningsperspektiv pa verkligheten,
som innebir att min paverkan dr oundviklig, ser jag det omgjligt att i min studie kunna vara
helt objektiv. Mina virderingar paverkade dock inte insamlingen av data pa ett negativt sétt sa
att den blev felaktig d& jag var objektiv i intervjusituationen och inte ldt respondenterna fa
reda pd mina vérderingar sé att de kéinde sig tvingade att besvara frigorna pd ett visst sitt. Jag
lat frdgorna std for sig sjilva och forsokte formedla dem sé& objektivt som mojligt. Vid
respondenternas svar reagerade jag inte heller pa ett séitt som kunde avslja mina virderingar.
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Vid analysen av empirin var jag medveten om att mina vérderingar paverkar och var dérfor
uppmaérksam pa varfor jag analyserade som jag gjorde. I storsta mén antog jag ett objektivt
perspektiv vid analysen, dock drog jag nytta av min personliga forstdelse for att kunna tolka
det insamlade materialet.

5.2.3 Reflektion kring bekvamlighets- samt snébollsurval

Nackdelen med bekviamlighetsurval och specifikt snobollsurval dr att det inte gar att
generalisera resultatet utanfor undersékningen eftersom populationen som stickprovet &r taget
ur dr okdnd (Bryman & Bell 2012). I detta fall var det de personer som stottat minst en
crowdfundingkampanj och som var tillgéngliga for mig som fick utgéra de som undersoktes.
Dessa personer dr troligtvis inte representativa for stdttare av crowdfundingkampanjer
generellt. Att urvalet dr icke- slumpmadssigt gor att Overforbarheten blir tvivelaktig da
resultatet inte kan generaliseras utanfor undersokningen (ibid.). For att i sa stor utstrickning
som mojligt mojliggdra ndgon typ av Overforbarhet har jag forsokt att beskriva mitt urval
noga. I tabellen i metodkapitlet redogdrs hur manga, vilka typer av projekt och vilken typ av
crowdfunding som respondenterna i undersokningen har stottat for att pd sa vis kunna visa 1
vilka sammanhang mina resultat skulle kunna tillimpas. I analysen visar jag dven tydligt
vilken respondent som tycker vad. Eftersom jag i denna studie inte har gjort ndgot ansprak pa
att urvalet ska bli statistiskt representativt och for att Bryman och Bell (2012), trots denna
kritik avseende generaliserbarhet, anser att bekvimlighetsurval och snobollsurval lampar sig
for kvalitativa forskningsstrategier ansdg jag det mdjligt att vélja dessa typer av urval.
Resultatet av studien kan, istdllet for att ses som statistiskt representativt, betraktas som
indikatorer pa mer generella trender hos ménniskor som stottar crowdfundingkampanjer.

5.2.4 Utvardering av empiri

Undersokningens empiri anser jag tillracklig for att besvara studiens fragestédllningar dé det
gér att se gemensamma motiv for engagemang i crowdfunding, gemensamma forslag pé
forbattringsmojligheter for interaktion mellan kampanjskapare och stdttare samt en gemensam
syn pa inblandande av  ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, i
crowdfundingkampanjer. Att empirin gar att relatera till tidigare forskning gor ocksé att den
kan uppfattas som representativ for filtet crowdfunding. Onskvirt hade sjilvfallet varit om
fler av respondenterna i undersdkningen stottat fler &n en crowdfundingkampanj eftersom de
dé skulle haft storre erfarenhet av engagemang i crowdfunding. Att tre av respondenterna,
Respondent D, E och G, enbart stdttat en kampanj som dessutom en vin till dem skapat kan
ses som en svaghet for studien. Dock viljer jag att se det som ett tecken pad att
kampanjskaparnas familj och vinner som Colombo, Franzoni och Rossi-Lamastra (2015)
bendmner som det externa sociala kapitalet i sin studie, spelar en stor roll for en
crowdfundingkampanjs framgéng.

5.2.5 Reflektion av undersokningens akthet

De kriterier for dkthet som Lincoln och Guba identifierat och som Bryman och Bell (2012)
refererar till dr: rdttvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk
autenticitet och taktisk autenticitet. Nedan redogdrs hur jag gjort for att f4 min undersdkning
att uppna dessa kriterier.

For att nd upp till kriterierna for dkthet har jag forsokt aterge respondenternas &sikter och
uppfattningar pa ett satt som tydligt ska visa vilka respondenter som tycker vad, for att ge en
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rittvis bild av de asikter och uppfattningar som respondenterna har. Jag har beskrivit hur
ménga respondenter som tyckt liknande och @ven refererat till enskilda respondenters svar pa
intervjufragorna. Jag har inte utelimnat nagon respondents svar pa nagon huvudfraga utan
samtliga svar redogdrs for 1 kapitel fyra. Att jag tydligt visar vem som sédger vad beror pa att
jag noggrant vill visa mitt urval for att resultatet av min studie, i den man det gér, ska kunna
generaliseras till andra sammanhang. Forhoppningsvis kan detta mdjliggora att skapare av
crowdfundingkampanjer fir en béttre fOrstaelse for den sociala miljo som crowdfunding
innebér, vilket hor samman med ontologisk autenticitet, och en béttre bild av hur stéttare av
crowdfundingkampanjer upplever saker, som hor samman med pedagogisk autenticitet. I
avsnittet om resultatens betydelse och anvédndning tidigare i detta kapitel, beskrev jag hur
resultatet av undersokningen kan tillimpas i1 praktiken av skapare av crowdfundingkampanjer.
Detta bidrar till att kampanjskapare kan fordndra sina kampanjer, vilket hor samman med
katalytisk autenticitet, och vidta de atgdrder som krévs for att 6ka engagemanget hos deltagare
i sina crowdfundingkampanjer, vilket hor samman med taktisk autenticitet. Eftersom det
hittills gjorts f4 undersdokningar om motiv till engagemang i crowdfunding (Cholakova &
Clarysse 2015) ser jag min undersokning som ett bidrag till litteraturen inom omréddet
crowdfunding som &r betydelsefull for faltet.

6 Slutsatser och tillampbarhet samt fortsatt forskning

I detta avslutande kapitel presenteras studiens slutsatser med syfte att koppla samman studiens
resultat och diskussion med de problemformuleringar som angavs i inledningskapitlet.
Studiens problemformuleringar besvaras och goér dédrmed att studiens syfte uppnas.
Inledningsvis gors en repetition av studiens problemformuleringar frén inledningskapitlet for
att dérefter besvaras och slutligen relateras till studiens syfte. Efter detta foljer avslutningsvis
ett avsnitt om i vilka sammanhang studiens resultat kan tillimpas och forslag pd fortsatt
forskning ges.

6.1 Slutsatser

Den huvudproblemformulering och de tvd underproblemformuleringar som legat till grund for
denna studie har varit foljande:

Varfor engagerar sig méinniskor i crowdfundingkampanjer?
- Hur kan interaktionen mellan stottare och skapare av crowdfundingkampanjer
forbattras?
- Hur kan ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event, 0ka engagemanget i
Internetbaserade crowdfundingkampanjer?

I denna studie har jag kommit fram till att det finns flera motiv till varfér méinniskor
engagerar sig i crowdfundingkampanjer, vilka samtliga presenterades i kapitel fyra. Vissa
engagerar sig i crowdfundingkampanjer for att de kidnner den som startat kampanjen och vill
hjélpa den, andra for att de tycker att de vill att ett projekt ska finnas. Dessa tva motiv till
engagemang dr de som delas av flest respondenter i undersokningen. Att stotta for att
fortroende och tillit finns till kampanjskaparna, for att f4 beloningar for sitt engagemang i
crowdfundingkampanjerna, for att bli en del av gemenskapen och for att idén med
crowdfunding gillas dr ocksd motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer som delas av
flertalet respondenter. Samtliga motiv till engagemang i crowdfundingkampanjer som
identifierades i denna studie kan tdnkas vara viktiga for skapare av crowdfundingkampanjer
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att ta i beaktning vid skapandet av sina kampanjer. I denna studie valde jag dock att fokusera
pa de motiv som delades av flest respondenter, vilka var de som presenterades ovan.

Samtliga respondenter i undersdkningen ansag att det krdvs en fungerande interaktion mellan
stottare och kampanjskapare for att de ska engagera sig i crowdfundingkampanjer.
Interaktionen mellan stottare och skapare av crowdfundingkampanjer har jag kommit fram till
kan forbittras genom att den kan vara mer varierande s att statusuppdateringar inte enbart
fokuserar pd det finansiella. Respondent B i1 undersokningen uttryckte att detta var ndgot
denne saknade och Onskade en fOrbittring av for att dennes engagemang skulle oka.
Interaktionen mellan stottare och skapare av crowdfundingkampanjer kan ocksa forbéttras
genom att mer uppdateringar gors dven efter kampanjens slut for att kunna visa stottarna vad
resultatet av kampanjen blev och vad de var med och méjliggjorde. Detta var ndgot som
Respondent B, C och E uttryckte avsaknad och en Onskvird forbéttring av. Att
kampanjskapare dr aktiva med att gora uppdateringar kan dven i sig 6ka engagemanget for
crowdfundingkampanjen och motivera stottare till att sprida kampanjen i sina kontaktndt for
att den ska na sitt mal. Respondent G berdttade att denne hade gjort detta. Respondent A
efterfragade att komma ndrmare kampanjskapare genom att de skulle kunna visa upp och
berdtta om sina projekt i en livestream ddr stottare har mojlighet att kommentera det
kampanjskaparna beréttade i realtid.

Ett annat sétt att skapa en nérhet mellan stottare och skapare av crowdfundingkampanjer ar
via ansikte-mot-ansikte-kommunikation. Ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom event,
har jag kommit fram till kan 6ka engagemanget i Internetbaserade crowdfundingkampanjer
genom att stottare far mota personerna bakom crowdfundingkampanjen. Detta d& majoriteten
av respondenterna 1 undersokningen uttryckte att deras engagemang fOr en
crowdfundingkampanj skulle oka efter ett eventdeltagande. Ett event dér stottare far se
resultatet av det projekt de stdttat pé riktigt och inte enbart via Internet kan dven leda till dkat
engagemang for framtida crowdfundingkampanjer av samma kampanjskapare, vilket
Respondent C och G uttryckte. En slutsats &ar att event dir ansikte-mot-ansikte-
kommunikation mojliggdrs dr ett Onskvirt komplement till Internetbaserade
crowdfundingkampanjer som Okar deltagarnas engagemang for crowdfundingkampanjen.
Detta dd majoriteten av respondenterna i1 undersdkningen, trots att flera av dem
uppmédrksammade problematiken med den geografiska aspekten med event som innebér att
alla inte har mojlighet att ga pd dem, ansag att det skulle vara ett positivt komplement till
Internetbaserade crowdfundingkampanjer. Aven den respondent som var tveksam till
inblandningen av event i Internetbaserade crowdfundingkampanjer, Respondent F, ansdg att
chansen att denne stottade ett projekt vars kampanjskapare denne traffat pa riktigt var storre
dn en kampanjskapare denne enbart sett pa Internet. Denna asikt delade Respondent F med
fyra andra respondenter.

Genom att ha besvarat studiens problemformuleringar har dven studiens syfte uppnétts, vilket
var att bidra till kunskapsutvecklingen inom forskningsomrédet crowdfunding, s att skapare
av crowdfundingkampanjer, i utvecklandet av sina kampanjer, kan 6ka engagemanget hos
stottarna och de potentiella stottarna. Forskningsomrddet crowdfunding har, genom denna
studie, fétt ytterligare ett teoretiskt bidrag som Okar kunskapen hos skapare av
crowdfundingkampanjer kring vad det 4r som motiverar ménniskor till att engagera sig i
crowdfunding, vilka forbattringsmojligheter for interaktion mellan stottare och
kampanjskapare som é&r efterfrigade samt hur ansikte-mot-ansikte-kommunikation, genom
event, kan oOka engagemanget for crowdfundingkampanjer. Hur skapare av
crowdfundingkampanjer praktiskt kan tillimpa denna unders6knings resultat for att Oka

31



engagemanget hos stottare samt potentiella stottare anges i foregédende diskussionskapitel om
resultatens betydelse och anvindning.

6.2 Tillampbarhet och fortsatt forskning

Som ndmndes ovan kan skapare av crowdfundingkampanjer anvéinda denna studies resultat
for att oka stottare och potentiella stottares engagemang for sina kampanjer. Eftersom
undersokningens urval dr ett bekvimlighetsurval och dirmed inte slumpmissigt, gér det inte
att generalisera resultatet utanfor undersokningen (Bryman & Bell 2012). Detta da
populationen som stickprovet dr taget ur ar okénd (ibid.), vilket beskrevs i foregaende kapitels
metoddiskussion. Respondenterna i denna undersékning &r troligtvis inte representativa for
stottare av crowdfundingkampanjer generellt. Skapare av crowdfundingkampanjer bor dérfor
titta pa beskrivningen av respondenterna (se tabell 1) for att se hur deras situation ser ut och
ddrmed kunna mojliggdra ndgon typ av dverforbarhet av studiens resultat till andra liknande
sammanhang. Istéllet for att se pa studiens resultat som statistisk representativt bor resultatet
betraktas som indikatorer pd& mer generella trender hos personer som stottar
crowdfundingkampanjer.

Eftersom respondenterna i denna undersokning endast engagerat sig i beloningsbaserade och
donationsbaserade crowdfundingkampanjer kan studiens resultat enbart anvédndas i1
sammanhang med beldningsbaserad och donationsbaserad crowdfunding. Detta da Collins
och Pierrakis (2012) menar att finns andra motiv till engagemang i andra typer av
crowdfunding. For framtida forskning ger detta utrymme att underséka motiv till engagemang
i andra typer av crowdfunding, exempelvis deldgarbaserad crowdfunding som nidmndes i
denna studies teoretiska referensram. Resultatet av en sddan studie skulle d4 kunna jamforas
med denna studie for att se vilka likheter och skillnader i motiv det finns mellan olika typer av
crowdfunding. Det hade @ven varit intressant att forska vidare kring inblandandet av ansikte-
mot-ansikte-kommunikation, genom event, i crowdfundingkampanjer. I denna studie var det
enbart en respondent som hade deltagit i ett event i samband med den crowdfundingkampan;
denne stottat. Framtida forskning hade gérna fétt undersoka fler personer som deltagit i event 1
samband med stottandet av en crowdfundingkampanj for att kunna bidra med ytterligare
kunskap om hur deltagande i event pdverkar engagemanget for crowdfundingkampanjer.
Detta skulle 1 sin tur bidra med kunskap till skapare av crowdfundingkampanjer om hur de
skulle kunna 6ka engagemanget for sina kampanjer. Det hade &ven varit intressant att i
framtiden undersoka om det finns behov av utbildningar for skapare av
crowdfundingkampanjer i hur de kan skapa engagemang for sina kampanjer och hur dessa
utbildningar i sé fall skulle se ut.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

1. Vilka crowdfundingkampanjer har du stottat och pé vilka plattformar?
- Hur ménga? Nér stottade du din forsta? Nar stottade du din senaste?
- Hur har du stéttat? Har du donerat pengar, lanat ut pengar, blivit deldgare, annat?

- Hur kom du i kontakt med kampanjerna?

2. Vad fick dig att vilja engagera dig i och stotta dessa kampanjer?

- Ar det storre chans att du stottar ndgon du triiffat in nigon du bara sett pa Internet? Om ja,
varfor? Om nej, varfor inte?

- Tror du att du kommer att stotta fler kampanjer i framtiden?

3. Hur tycker du att interaktionen (samspelet) mellan dig som stottare och kampanjskapare
har fungerat pa crowdfundingplattformen?

- Skulle den kunna bli battre? Hur?

- Anser du att du har moéjlighet att se hur det gick for kampanjskaparna med sitt projekt efter
att deras kampanj &r avslutad?

- Ar det viktigt for dig att kunna samtala med skapare av kampanjer?

4. Hur tycker du att interaktionen (samspelet) mellan dig och andra stottare har fungerat péa
crowdfundingplattformen?

- Skulle den kunna bli battre? Hur?

- Ar det viktigt for dig att kunna samtala med andra stottare?

5. Skulle du se event, dér stottare, potentiella stottare och kampanjskapare kan métas ansikte-
mot-ansikte, som ett mojligt komplement till annars Internetbaserade
crowdfundingkampanjer?

- Hur skulle det kunna vara ett komplement? I vilken fas av kampanjen?

- Vilka projekt tror du att det skulle fungera i?

- Skulle ett sddant event 6ka ditt engagemang for kampanjen? Om ja, varfér? Om nej, varfor
inte?
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