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Abstract

Please do invest!

This study aims to understand how communication occurs on digital platforms.
Using crowdfunding as empirical evidence, the study examines how investor rela-
tions are translated into the context of the sharing economy. The study uses a
hermeneutical approach where empirical data is portrayed in a multi-case analy-
sis. Qualitative interviews and a document analysis form the basis of the analysis,
in which the empirical evidence is contextualised using theories and a model for
building trust. The first part of the analysis describes how entrepreneurs seek to
communicate with potential investors in crowdfunding, while the second part
identifies and examines typical stories that are used to convince investors to in-
vest. The result shows that traditional methods of investor communications are not
directly applicable in the sharing economy. To compensate for anonymous com-
munication, storytelling can be used to provoke emotions and to personalise the
enterprise, enabling trust formation. Furthermore, storytelling can be used to me-
diate competence, benevolence, integrity, and shared values — all fundamental el-

ements in trust-building communications.

Keywords: equity-based crowdfunding, investor relations, trust, sharing economy,

storytelling, strategic communications
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Sammanfattning

Vialkommen att investera!

Denna studie &mnar skapa forstdelse for hur kommunikation sker pé digitala platt-
formar. Genom det empiriska exemplet crowdfunding underséks hur kommuni-
kation gentemot investerare Gversitts till en delningsekonomisk kontext. Studien
anvénder sig av en hermeneutisk ansats dir empirin portrétteras 1 en flerfallsana-
lys. Kvalitativa intervjuer och dokumentanalys ligger till grund for analysen, 1 vil-
ken empirin kontextualiseras med hjélp av teorier och en modell for fortroende-
skapande. I analysens forsta del redogors for hur entreprenorer upplever investe-
rarkommunikation 1 crowdfunding, medan den andra delen identifierar och disku-
terar typiska berittelser som anvédnds for att overtyga till investering. Resultatet
visar att traditionella metoder for att anvénda investor relations och kommunicera
med sina investerare inte dr direkt applicerbara 1 den delningsekonomiska kontex-
ten. For att kompensera for en anonym kommunikation kan storytelling anvdndas
for att vicka kénslor och personifiera foretaget, vilket mojliggor att fortroende
skapas. Vidare kan storytelling anvéndas for att kommunicera kompetens, vél-
vilja, integritet och gemensamma virderingar — alla fundamentala delar 1 den for-

troendeskapande kommunikationen.

Nyckelord: deldgarbaserad crowdfunding, investor relations, fortroende, del-

ningsekonomi, storytelling, strategisk kommunikation

Antal tecken inklusive blanksteg: 119 441
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1. Introduktion

[ detta inledande avsnitt introduceras begreppet delningsekonomi som uppsatsens
utgangspunkt. Det dr mot denna bakgrund som crowdfunding presenteras som
vart empiriska exempel. En problemformulering syftar till att ge ldsaren forstaelse
for det kunskapsgap som finns i forskningen kring kommunikation och fortroende-
skapande pd digitala plattformar. Vidare foljer en presentation av syfte och frdge-

stdllningar, innan en forklaring av gjorda avgrdinsningar foljer.

De senaste artiondena har vérlden genomgétt en allt mer accelererande digitali-
sering. Till f6]jd av denna digitalisering sker numera en allt stérre del av sddant
som forut skedde 1 den fysiska verkligheten, istdllet 1 den digitala motsvarigheten.
Forutom att rent sociala interaktioner har forflyttats till den digitala virlden, sker
nu dven en stor del av forsdljning och forvarv av varor och tjinster pa internet ge-
nom digitala plattformar. Foretag som eBay, Uber och Airbnb dr bara nagra ex-
empel pé foretag som vuxit sig starka i denna nya, digitala virld, och som forskare
menar utgor det som kallas for delningsekonomin (Hamari, Sjoklint & Ukkonen,
2015; Zervas & Byers, 2013).

Delningsekonomin definieras inom litteraturen som “’the peer-to-peer-based
activity of obtaining, giving, or sharing the access to goods and services, coordi-
nated through community-based online services” (Hamari et al., 2015, s. 1) och
utgors alltsd av olika typer av utbyten och transaktioner i och genom digitala ge-
menskaper pé internet. Delningsekonomin kan ségas ha drivits fram med hjélp av
tre faktorer 1 samhéllsutvecklingen. For det forsta &r medvetenhet kring hallbarhet,
priskdinnedom och bekvimlighet viktiga faktorer for konsumenter idag, vilket har
gjort digitala plattformar populdra (Eckhardt & Bardhi, 2015). Vidare har bérbara
enheter sa som mobiler och surfplattor 6kat bade tillgdngligheten och anvindbar-
heten av digitala plattformar (Puschmann & Alt, 2016), till exempel genom att

mojliggdra enkla betalningar. Slutligen spelar uppkomsten av digitala sociala nit-



verk och communities en stor roll, dd dessa har formégan att linka samman en

stor méngd konsumenter (Puschmann & Alt, 2016).

1.1 Problemformulering

Digitaliseringen medfor stora mojligheter {or foretag, da de far tillgdng till en stor
mingd potentiella kunder. Det innebér dock dven en rad praktiska utmaningar vad
géller att effektivt kommunicera med intressenter, detta da det finns fi studier
inom marknadskommunikationen som tar hinsyn till de nya forhallanden som ra-
der 1 delningsekonomin. Ett viktigt begrepp inom marknadsforingen &r relations-
marknadsforing, det vill sdga arbetet med att etablera, uppritthdlla och stdrka re-
lationer mellan ett foretag och dess intressenter (Gronroos, 1994; Christopher,
Payne & Ballantyne, 2002). Dessa relationer bygger enligt Morgan och Hunt
(1994) till stor del pé fortroende, vilket skapas nir bdda parter kdnner tillforlitlig-
het i en relation. Flera forskare menar dock att just fortroende ar svarare att bygga
upp pé digitala plattformar, jamfort med vid fysiska moten (Pavlou, 2002). Bland
annat beror detta pé att det pa digitala plattformar rader brist pd personlig kom-
munikation - det vill sdga kommunikation som sker ansikte mot ansikte - samt att
parterna 1 en digital affarsuppgorelse ofta har begransad tillgang till information
om den andra parten (Pavlou, 2002). Vidare bygger fortroende pa en rad faktorer,
s& som kompetens, integritet och vélvilja (Nooteboom, 1996; Singh & Sir-
deshmukh, 2000; McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002), vilket 1 delningseko-
nomin alltsd maste kommuniceras genom de digitala plattformarna. Ddrmed véck-
er den nya verklighet som delningsekonomin utgdr en rad fragor, s som hur relat-
ioner mellan anonyma parter skapas och hur fortroende byggs pa digitala platt-
formar.

Inom foretag och pé finansmarknaden &ar investor relations en viktig disciplin
for att etablera relationer med intressenter. Detta begrepp, med grund 1 marknads-
kommunikationen, syftar till kommunikationen mellan ett foretag och dess intres-
senter med det primdra malet att ge investerare tillrdckligt med information for att
kunna ta ett investeringsbeslut (Deller, Stubernrath & Weber, 1999). Sddan kom-
munikation har tidigare uteslutande dgt rum i den fysiska verkligheten, men 1 och
med digitalisering kan den numera ocksé ske digitalt. Som forskningsfilt dr inves-

tor relations ett vil utforskat dmne (se bland andra Healy & Palepu, 1993; 1995;
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Marcus & Wallace, 1997), men médnga av de mest grundldggande och mest an-
vinda studierna ir gjorda innan digitaliseringen och internets genomslag. Aven de
studier som behandlar investor relations pa internet saknar en delningsekonomisk
kontext (se till exempel Deller et al., 1999; von Alberti-Alhtaybat & Al-Htaybat,
2016) och tar ddrmed inte hdnsyn till de unika férhallanden som rader i just del-
ningsekonomin. Delningsekonomin 1 sig &r ett brett &mne som har studerats fran
en rad olika akademiska discipliner; vanliga ansatser dr den foretagsekonomiska
(se Mohlmann, 2015), den informations- eller systemvetenskapliga (se Weber,
2014; Hamari et al., 2015) eller den sociologiska (se Santana & Parigi, 2015;
Schor, Fitzmaurice, Carfagna & Attwood-Charles, 2015). Vad dessa studier har
gemensamt dr dock att de alla saknar ett kommunikativt perspektiv; de studerar
alla anvdndandet av olika plattformar 1 delningsekonomin, men utan att se till hur
plattformarna anvénds for att kommunicera strategiskt.

Delningsekonomin ror dven finans- och kapitalmarknader, vilket crowdfun-
ding &r ett exempel pa. Crowdfunding &r ett fenomen som innebér att som entre-
prendr soka finansiering fran den stora massan (eng: crowd). Detta ger 1 princip
vem som helst mojlighet att bli medfinansiér, ofta i utbyte mot ndgon form av be-
16ning eller deldgarskap (Mollick, 2014). Denna typ av investering sker genom
olika s kallade crowdfundingplattformar pa internet (Tomczak & Brem, 2013).
En typ av crowdfunding som har vuxit sig stark de senaste dren dr den deldgarba-
serade crowdfundingen dar pengar byts mot aktier, vilket ger finansidren infly-
tande 1 foretaget och del i1 eventuell framtida vinst (Mollick, 2014).

Den deldgarbaserade crowdfundingen stéller hdga krav pa just kommunikat-
ionen hos entreprendrer av flera skil. I grunden handlar crowdfunding om att som
investerare ge pengar till en anonym part utan att omedelbart fa ndgonting till-
baka. Stor risk foreligger sdledes for investeraren, som vid en misslyckad investe-
ring kan forlora hela sin insats. Forskning visar att den storsta anledningen till att
personer viljer att inte investera i ett crowdfundingprojekt ar att de inte litar pé att
pengarna kommer att anvindas pa ritt sitt (Gerber & Hui, 2013), varfor fortro-
ende blir ett nyckelbegrepp. Da foretag som anvinder sig av crowdfunding ofta
befinner sig 1 sin uppstartsfas saknas befintligt fortroendekapital, varfér kommu-
nikationen blir det enda medlet for att skapa fortroende och minska den upplevda

risken. Att kommunikationen dr betydelsefull bekréiftas av forskning som visar att



eftersom investerare i1 deldgarbaserad crowdfunding har ett ekonomiskt intresse s&
lagger de mycket tid pd att utvirdera foretaget genom crowdfundingkampanjen
(Mollick, 2014; Bretschneider et al., 2014).

Crowdfundingen har alltsa vickt fragor sa som hur fortroende skapas pa digi-
tala plattformar och mellan anonyma parter. Dessa fragor tas inte hdnsyn till inom
traditionell investor relations-forskning, utan de ar ett resultat av att kommunikat-
ionen med investerare i ett crowdfundingsammanhang maéste anpassas efter den
digitala verklighet som crowdfundingen &r en del av. Detta leder oss vidare till det

syfte som presenteras nedan.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats ar att undersoka villkoren for strategisk kommunikation
1 en delningsekonomi utifran de specifika forhdllanden som réder. I vart empiriska
exempel deldgarbaserad crowdfunding studerar vi hur entreprendrers kommuni-
kation gentemot investerare ser ut, med malet att skapa en 6kad forstaelse for digi-
tala investor relations och kommunikation kring ekonomisk information pa digi-
tala plattformar. Darmed ar var forhoppning att sévidl entreprendrer och crow-
dfundingforetag som akademiker intresserade av digital kommunikation eller in-

vestor relations, ska ha nytta av var studie.

Utifrén detta syfte har foljande fragestéllningar utvecklats:
* Hur begripliggdr entreprendrer den kommunikation de anvinder for att
Overtyga till investering 1 deldgarbaserad crowdfunding?
* Hur skapas fortroende 1 entreprendrers kommunikation mot investerare 1

deldgarbaserad crowdfunding?

For att besvara dessa fragestédllningar kommer vi att géra en kvalitativ dokument-
analys av crowdfundingkampanjer samt utfora intervjuer med entreprendrerna

bakom kampanjerna.



1.3 Avgransningar

D4 denna studie har genomforts inom forskningsfaltet strategisk kommunikation
har den avgransats till ett kommunikativt perspektiv. Detta innebér 1 praktiken att
den enbart fokuserar pa de kommunikativa aspekterna av en crowdfundingkam-
panj; den bortser dirmed fran andra aspekter sd som produkt- eller foretagsidé och
finansiella siffror, och undersoker endast hur dessa kommuniceras.

En viktig avgransning ar att vi undersoker deldgarbaserad crowdfunding speci-
fikt. Den frimsta anledningen till denna avgrinsning dr att de olika grenarna inom
crowdfunding skiljer sig at pd flera punkter och dérfor inte dr direkt jamforbara.
Vi anser att den deldgarbaserade crowdfundingen &r sérskilt intressant att studera
ur ett investor relations- och fortroendeskapande perspektiv av en rad anledningar.
Dels rymmer den deldgarbaserade crowdfundingen en hog risk for finansidren, d&
en misslyckad investering kan leda till forlust av insatsen, dels 4r insatsen 1 denna
typ av crowdfunding generellt hogre &n inom andra typer; det krdvs mellan 1000
och 10 000 kronor inom deldgarbaserad crowdfunding (FundedByMe, 2016), att
jamfora med exempelvis beloningsbaserad crowdfunding, ddr den minsta insatsen
ar fem kronor (Kickstarter, 2016). Badda dessa faktorer gor att fortroende blir vik-
tigt. Darmed ar det troligt att det krdvs en annan form av kommunikation inom
denna typ av crowdfunding, samt att informationsbehovet ér storre for investerare
inom deldgarbaserad crowdfunding.

Slutligen har en geografisk avgriansning gjorts da vi har utgétt frdn en svensk

crowdfundingplattform och ddrmed endast tittar pa svenska foretag.

1.4 Disposition

Uppsatsen ar indelad i totalt sex avsnitt: inledning, tidigare forskning, metod, ett
avsnitt om det empiriska exemplet, analys och slutligen en slutsats. I inledningen
introduceras ldsaren till fenomenet delningsekonomi och den samhéllsforandring
som delningsekonomin innebir, varefter problemformuleringen syftar till att ge
lasaren en forstéelse for det kunskapsgap som finns i forskningen géllande digitala
investor relations. Studiens syfte presenteras och leder till tva fragestéllningar,
varefter en forklaring av de avgrinsningar som gjorts foljer. I ndstfoljande avsnitt

presenteras de teorier som kommer att kontextualisera vért empiriska material:



dels investor relations-teorier, dels teorier kring fortroendeskapande. I metod-
avsnittet forklaras det metodologiska tillvigagangssattet, innefattande: urvalspro-
cess, insamling av empiri, genomforande samt metodologisk reflektion. Efter det
dgnas ett avsnitt at att djupare forklara begreppet crowdfunding samt ge en dver-
blick dver den forskning som gjorts pa dmnet. I analysen redovisas resultatet fran
den empiriska insamlingen och det empiriska materialet analyseras utifran de tidi-
gare presenterade teorierna. Dérefter foljer en diskussion av de resultat som ana-

lysen har mynnat ut 1, innan véra slutsatser presenteras.



2. Tidigare forskning

[ detta avsnitt presenteras teorier och modeller som i analysen kommer att anvdn-
das for att kontextualisera vdrt empiriska material. Den overgripande teorin ut-
gors av investor relations, vilket sedan konkretiseras med modeller for fortroen-
debyggande och digitalt fortroendebyggande. Tillsammans sdtter de delningseko-

nomisk kommunikation och crowdfunding i ett storre perspektiv.

2.1 Investor relations

Eftersom vi i denna uppsats undersdoker kommunikation i crowdfunding, det vill
sdga hur crowdfundande foretag kommunicerar med intressenter, ar det relevant
for oss att anvinda teori grundad 1 marknadskommunikation. Marknadskommuni-
kation &r ett samlingsnamn for de kommunikativa medel ett foretag anvénder {for
att kommunicera med sin marknad, med syfte att informera och 6vertyga och sa-
ledes vinna marknadsandelar (Kotler & Keller 2009). Omradet har tre bestandsde-
lar: malgrupp, budskap och kanal som kan anvidndas som riktlinjer for hur foretag
ska kommunicera med sin publik (Dahlén & Lange, 2003). Crowdfunding har tyd-
liga kopplingar till marknadskommunikations tre bestandsdelar - foretag som so-
ker crowdfunding identifierar sin malgrupp, som de nar via en crowdfundingplatt-
form, och med ett tydligt budskap kommunicerar de med malgruppen. Vidare ar
fortroende och relationer en stor del 1 huruvida ett foretag lyckas med sin mark-
nadskommunikation. Darfor har relationsmarknadsforing fatt en stor inverkan pa
hur marknadskommunikation utfors, da goda relationer mellan foretag och intres-
senter kan leda till ambassadorer och kundlojalitet (Ossiansson, 2006). Skapandet
av ambassadorskap och kundlojalitet blir sdledes efterstravansvért ur ett crow-
dfundingperspektiv da det kan leda till en etablering av varumérket samt en lang-
siktig 16nsamhet. Huruvida ett foretag lyckas att skapa goda relationer med inve-

sterare kan didrmed vara avgorande 1 dess framtida utveckling.



I denna uppsats kommer vi att fokusera pa investor relations, dven kallat investor
communication, vilket dr ett relativt ungt omrdde inom marknadskommunikation
som kombinerar ekonomi med kommunikation. Det syftar till ett strategiskt led-
ningsansvar med mal att skapa en effektiv tvdvigskommunikation mellan ett fore-
tag, den finansiella sektorn och andra intressenter (National Investor Relations In-
stitute, 2009). Forenklat kan det ses som ett foretags kommunikation med finans-
marknaden for att presentera nddvédndig information till investerare, sd de kan
fatta ett vilgrundat investeringsbeslut (Deller et al., 1999). Amnet integrerar fi-
nans, marknadsforing, kommunikation och juridiska aspekter om foretags for-
flutna, nuvarande och framtida handlingar. Det fokuserar séledes pa hur och vad
for typ av ekonomisk information som kommuniceras. Trots att faltet har varit
splittrat har forskningen enats om att investor relations handlar om kommunikat-
ion med marknaden och att skapa en relation med bade foretags intressenter och
med samhéllet som helhet. Edenhammar, Jacobson och Wachtmeister (2001) be-
tonar vikten av goda relationer mellan foretag och intressenter med fokus pé att
fdnga marknadens forvintningar. Saledes blir relationsmarknadsforing och relat-
ionsbyggande kommunikation en viktig del 1 investor relations. Genom att ett
crowdfundande foretag formedlar information till sina intressenter och samtidigt
lyssnar till deras synpunkter, kan denna tvavigskommunikation hjélpa foretagets
strategiska arbete. Detta dd de kan rikta sin kommunikation i enlighet med vad
som forvéntas av dem.

Edenhammar et al. (2001) beskriver investor relations som ett tudelat &mne,
dér en del syftar till den legala aspekten av informationsskyldighet och den andra
till foretagets valfria information. Det fOrstnimnda innebér att aktiebolag ar
tvungna att redovisa specifika delar av sin verksamhet och detta innefattar exem-
pelvis informationsskyldighet att redovisa verksamhetens utveckling med nya in-
vesterare. Den andra delen ar friare 1 vilken information ett foretag vill formedla
till allménheten. Ofta dr denna frivilliga information strukturerad i tre kategorier:
finansiell information, information om ledningen och slutligen framtida planer for
verksamheten (Marcus & Wallace, 1997). Enligt Marcus och Wallace (1997) syf-
tar det finansiella till ekonomiska rapporter om foretagets forflutna och dess pre-
stationer, som exempelvis kan innefatta arsredovisningar, redovisning av vinst och

information for att berdkna foretagets finansiella framtidsutsikter. Informationen



som kommuniceras om ledningen ska verka fortroendeingivande for att visa att
ledningen é&r kapabel att ta vilgrundade beslut och fora en 6ppen kommunikation
med sina intressenter. Slutligen ska de framtida planerna for verksamheten for-
medla foretagets framtidsutsikter, mal och visioner for visa pa att det finns strate-
gier for foretagets langsiktiga planer. Att formedla dessa tre omraden trovérdigt
till investerare &r en stor bidragande faktor till huruvida foretaget kan konkurrera
om investerares kapital (Marcus & Wallace, 1997). Inom crowdfunding blir den
frivilliga informationen mycket viktig att presentera pa ett informativt, trovérdigt
och forklarande sitt da den text som presenteras representerar och marknadsfor
foretaget. Samtliga delar inom den frivilliga informationen kan kopplas till crow-
dfunding géllande huruvida den ger en trovérdig bild av foretaget och forenklas sa
den blir korrekt forstddd av dess intressenter.

Tidigare forskning visar pd de positiva effekter som kan uppnas med hjélp av
investor relations; till exempel kan bra kommunikation med investerare minska
den upplevda risken vid investering, vilket kan oka foretagets aktie (Dolphin,
2004; Brennan & Tamarowski, 2000). Detta har medfort att foretag 1 allt storre ut-
strackning lagger resurser pd investor relations (Solomon 2010). Med andra ord dr
ett vél utfort kommunikativt arbete en viktig grundsten i huruvida det blir attrak-
tivt for intressenter att investera i ett foretag, vilket vidare kan leda till att foreta-
get utokar sitt kapital.

I takt med en allt mer globaliserad vérld har antalet kommunikationskanaler
Okat for foretag att dela savél ekonomisk som relationell information och kommu-
nicera med sina mélgrupper (Simmons & Thatcher, 1999). Tidigare kunde enbart
ett begrdnsat antal intressenter ta del av den information som foretag valde att
formedla; idag tillater digitaliseringen 1 stort sett alla former av investor relations
att kommuniceras genom internet och informationen nér siledes ut till fler (Deller
et al., 1999). Stora fordndringar har skett med och 1 digitaliseringen sedan dessa
studier gjordes, men nyare studier visar att principerna for investor relations pa in-
ternet 4r desamma idag (se till exempel Hassink & Bozic 2006; Dyczkowska,
2014). Till exempel har sociala medier mgjliggjort for foretag att né ut till en bre-
dare publik samt vara i kontroll dver den information de vill kommunicera. Ge-
nom att foretag kan na ut till sina intressenter pa ett annat vis dn forut skapar det

nya mojligheter for investering frdn allménheten. En konsekvens av detta dr att det



blir viktigt att paketera budskapet och sin kommunikation pé ett attraktivt och
kreativt sdtt for att sticka ut. I en crowdfundingkontext, dir kommunikation sker
pa ett begrinsat utrymme, maste foretag utnyttja utrymmet till fullo och arbeta for
att skapa relationer med intressenterna.

En viktig funktion inom investor relations &r att skapa transparens for mark-
naden (Allen, 2002). Detta gar hand 1 hand med principen for relationsmarknads-
foring: att skapa trovérdighet, lojalitet och langsiktiga relationer med foretagets
intressenter. Genom att foretag som soker crowdfunding dr transparenta 1 kommu-
nikationen presenteras en Oppnare bild av foretaget for aktiedgare, investerare och

Ovriga intressenter som kan leda till att fortroende skapas.

2.1.1 Ekonomisk information

I méngt och mycket handlar deldgarbaserad crowdfunding om handel med aktier
dir potentiella investerare har ett ekonomiskt intresse. Ddrmed maéste information
1 crowdfundingkampanjer, utdver att vicka intresse och skapa fortroende, ocksa
formedla ekonomisk information. For att gora detta anvdnds ekonomisk retorik.
Retorik, det vill sdga konsten att tala och dvertyga, har enligt Renberg (2004) fler-
talet olika anvindningsomrdden vilka innefattar att klargdra &sikter; att utdva
makt och inflytande; att styra och leda; forsédljning av varor och tjdnster; samt att
uttrycka identitet. Dessa retoriska funktioner har en betydande roll 1 hur ekono-
misk information formedlas via crowdfunding, d4 foretag 1 en crowdfundingkam-
panj presenterar savél foretags viarderingar och ekonomisk situation som framtids-
planer och mal.

Schwartz & Carroll (2003) menar att foretag har tre kategorier av ansvar: eko-
nomiskt, juridiskt och etiskt, som ur ett kommunikativt perspektiv far olika reto-
riska roller. Ekonomiskt ansvar syftar till retorik om foretagets produkter, organi-
sation och resultat; juridiskt ansvar syftar till retorik om lagar och regler; och
etiskt ansvar syftar till att presentera moraliska aspekter samt stdrka normer och
varderingar mellan foretaget och dess intressenter (Fredriksson, 2008). De tre fil-
ten samverkar 1 ett foretags formedling av ekonomisk information och kan till-
sammans paverka hur foretaget uppfattas som varumaérke. Fredriksson (2008) me-
nar att foretags kommunikation ar ett verktyg for kontroll och maktutovning vid

kampen om att synas pd marknaden. Detta blir viktigt att ta hinsyn till nér foretag
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formedlar ekonomisk information digitalt, dir konkurrensen om att synas &r storre
och dér interaktion sker dygnet runt.

Ekonomisk information behover, for att inte framstd som komplicerad, for-
medlas pé ett sétt som inte enbart dr informativ; den bor dven formedlas pé ett sétt
som berdr och vicker kdnslor som leder till handling (Bay, 2015). Vidare menar
Erikson (1998) att det &r viktigt att vara konkret och fokusera pa det vésentliga i
den information som formedlas, varfor forenklingar bor goras sé att budskapet kan
tolkas av ldsaren. Genom att forenkla med hjilp av beréttelser och vardagsexem-
pel kan informationen skapa kénslor och effektivt kommuniceras pé ett forstaeligt
vis. I detta dr storytelling ett bra verktyg. Storytelling syftar till historier som be-
rattas om det forflutna, nuet och framtiden 1 en sammanhéngande kontext som
forklarar, skapar forstielse och mening (Bengtsson & Ostberg, 2006; Hatch &
Schultz, 2008). Historierna kan exempelvis innefatta féretagskulturen inom en or-
ganisation som personifierar foretaget och gor det mer levande. Detta kan siledes
leda till att den ekonomiska informationen verkar relations- och fortroendeskap-
ande samt enklare fOrstds av intressenterna.

Del tva 1 analyskapitlet utgors av en narrativ analys for att undersoka just be-
rattelser pa crowdfundingplattformar. Vi dterkommer dérfor till storytelling 1 upp-

satsens metodavsnitt.

2.2 Fortroende

Vikten av fortroendeskapande i crowdfunding kan forstds mot bakgrund av be-
greppet upplevd risk, som lanserades 1960 av Raymond Bauer. Upplevd risk skil-
jer sig frén verklig eller fysisk risk, och handlar om hur individen upplever risk
vid ett visst beteende (Bauer, 1960). Ursprungligen anvidndes begreppet inom
marknadsforingsforskningen som ett sitt att forklara konsumentbeteende; Bauer
(1960) menar att konsumtion alltid &r en risk for konsumenten eftersom dess kon-
sekvenser inte alltid gar att forutsdga, varfor konsumenter standigt séker informat-
ion och dven paverkas av andra ménniskor i sjdlva kdpbeslutet (Bauer, 1960).
Detta gar dven att applicera pa annan typ av upplevd risk, i vart fall upplevd risk
vid en crowdfundinginvestering. Likt konsumentbeteende innebér en investering
alltid en risk da dess konsekvenser dr omojliga att forutspa. Det handlar hiar om fi-

nansiell risk, det vill sédga risken att forlora de pengar som investerats (Perry &
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Hamm, 1969). Som vi redan har konstaterat har tidigare studier inom crowdfun-
ding visat att den storsta anledningen att inte investera i crowdfunding &r risken att
pengarna inte anvinds pa ritt satt (Gerber & Hui, 2013).

Fortroende (eng: frust) fungerar som en motpol till upplevd risk, och definie-
ras inom litteraturen som villighet att ta risker (Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer,
1998). Fortroendeskapande dr en viktig del 1 marknadskommunikation eftersom
det minskar den upplevda risken vid konsumtion, och det blir dven ett viktigt be-
grepp 1 en crowdfundingkontext d4 det minskar den upplevda risken vid investe-
ring. Forskare menar att begreppet fortroende rymmer tva separata delar: kompe-
tens och vilvilja (Nooteboom, 1996; Singh & Sirdeshmuhk, 2000). Det forst-
ndamnda syftar da till en individs, eller 1 detta fall foretags, forméga att prestera
vad som forvintas, medan vilvilja syftar till fortroende for att den andra parten
har som ambition och mal att prestera vdl (Nooteboom, 1996; Singh & Sir-
deshmuhk, 2000).

Den teori som vi har valt att anvinda som utgéngspunkt for fortroendeskap-
ande 1 vér analys d4r Morgan och Hunts (1994) sa kallade Commitment-Trust The-
ory. Modellen utvecklades inom relationsmarknadsforingen, och har anvénts 1 en
rad studier for att undersdka konsumentrelationer (se bland annat Doney & Can-
non, 1997; Garbarino & Johnson, 1999; Gefen, Karahanna & Straub, 2003). Ge-
nom att istéllet applicera den i1 en crowdfunding- och delningsekonomisk kontext
hoppas vi kunna bidra till investor relations-litteraturen.

Morgan och Hunt (1994) menar att fortroende ar en forutsittning for alla af-
farsuppgorelser. Fortroende leder till att parterna blir villiga att ta storre risker,
samtidigt som de ocksé blir villiga att samarbeta for att uppné ett gemensamt mal
och motstd kortsiktiga fordelar till forman for langsiktiga relationer (Morgan &
Hunt, 1994). I ett crowdfundingsammanhang &r det gemensamma malet att arbeta
for att lyckas med ett foretag, och de kortsiktiga fordelarna den initiala investe-
ringen. Morgan och Hunt (1994) utvecklade en modell for fortroendeskapande
kallad Key Mediating Variable Model — KMV-modellen (se Fig. 1). Denna modell
beskriver hur fortroende leder till engagemang, och hur dessa tva faktorer till-
sammans dr en forutsdttning for relationer. D4 engagemang inte dr relevant for
vart syfte — det vill séga att det inte ligger inom ramen for denna uppsats att un-

dersoka hur engagemang skapas i crowdfundingkampanjer — har vi valt att 1 var
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modifierade analysmodell bortse fran engagemang och siledes ocksa de fordelar

som fortroende och engagemang tillsammans leder till (se Fig. 2).

Uppségnings- Bendgenhet
kostnad att lamna
+ -
Relationsfordelar Samtycke

Gemensamma
vérderingar Samirbete
+
o Funktionell
Kommunikation Fértroende e
v +
Opportunistiskt "
beteende Osak-erhet

Fig. 1. Key Mediating Variable Model (svensk dversdttning) (Morgan & Hunt, 1994, s. 22).

Enligt KMV-modellen har tre distinkta faktorer betydelse for fortroende 1 en relat-
ion: gemensamma varderingar, kommunikation och upplevd risk fér opportunist-
iskt beteende. Gemensamma varderingar innebér att parterna delar samma syn pa
normer, mal och bestimmelser (Morgan & Hunt, 1994). Kommunikation definie-
ras som formell och informell delning av information och paverkar fortroendet,
bland annat eftersom det dr ett viktigt medel for att 16sa konflikter samt for att par-
terna ska veta vilka forvantningar som finns pa dem (Morgan & Hunt, 1994). Vi-
dare menar forfattarna att kommunikationen i en relation bor uppfylla en rad krav:
den bor vara frekvent, relevant, laglig tidsméssigt och palitlig (Morgan & Hunt,
1994). Slutligen paverkas fortroendet av graden av upplevd risk for opportunist-
skt beteende, vilket av Morgan och Hunt (1994) definieras som beteende grundat
i ett egenintresse hos ndgon av parterna. Om den ena parten upplever att den andra
parten beter sig opportunistiskt minskar fortroendet (Morgan & Hunt, 1994). For-
troendet 6kar med andra ord vid en upplevd lag risk for opportunistiskt beteende.
Mukherjee och Nath (2003) menar att risken for opportunistiskt beteende kan upp-
levas som hog om det foreligger informationsasymmetri, det vill sdga den ena par-

ten har tillgang till mer information dn den andra, varfor transparens ar viktigt.
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Eftersom KMV-modellen, som skapades for ver tjugo ar sedan, inte dr anpassad
efter den digitala virlden, har vi valt att komplettera var teoretiska referensram

med ett avsnitt om digitalt fortroendeskapande.

2.2.1 Digitalt fortroende

En rad faktorer bidrar till att fortroende ar svarare att bygga upp 1 en digital kon-
text. Ratnasingham (1998) menar att fortroende under normala forhallanden skap-
as genom personlig kontakt, sociala aktiviteter och utbyte av gemensamma erfa-
renheter, vilket inte &r mdjligt 1 samma utstrdckning pa en digital plattform. Vi-
dare forsvéras fortroendeskapandet av att det pa internet ar svart att fa tillrdckligt
med information om den andra parten, samt att det finns begransade mgjligheter
till feedback (Ratnasingham, 1998; Pavlou, 2002). P4 grund av detta har flertalet
studier gjorts for att undersdka hur fortroende byggs upp specifikt péd internet (se
bland annat McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002; Gefen, 2002; Wang &
Emurian, 2005).

McKnight et al. (2002) har skapat en modell for hur fortroende pd internet
etableras. Utgangspunkten i McKnight et al.:s (2002) studie ar forvisso konsu-
mentrelationer, men vi anser att modellen trots det kan appliceras i en crowdfun-
dingkontext, d& det i bdda fallen ror sig om fortroende gentemot en okénd andra
part. I sin modell anvénder sig McKnight et al. (2002) av de tidigare ndmnda fak-
torerna kompetens och vilvilja och ldgger dartill en tredje faktor: integritet. Pa in-
ternet handlar kompetens om hur stor grad av expertis och kunskap som kunden (i
detta fall den potentiella investeraren) kan utldsa om foretaget pd hemsidan (i
detta fall crowdfundingplattformen); foretaget bor dérfor lyfta fram den egna
kompetensen sa tydligt som mgjligt (McKnight et al., 2002). Vilvilja handlar om
foretagets intentioner och syftar till faktorer s& som goodwill och hur pass viktiga
kundens behov ér for foretaget; det vill sdga att foretaget maste forsdkra kunden
om att det inte finns ndgon dold agenda (McKnight et al., 2002). Trovérdighet blir
ett viktigt begrepp under vilvilja (McKnight et al., 2002). Den sista punkten, in-
tegritet, bygger pa hur vil kunden uppfattar att foretaget kommer att uppfylla sina
l6ften eller forhalla sig till uppsatta regler (McKnight et al., 2002). Begreppen
vidlvilja och integritet dr likartade och kan ibland vara svéra att sérskilja. McK-

night et al. (2002) diskuterar sjdlva detta, och anvinder ibland de tvad begreppen
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tillsammans. Skillnaden ligger 1 att vélvilja handlar om omtéinksamhet och intent-
ioner, medan integritet handlar om drlighet (McKnight et al., 2002).

De tre fortroendefaktorerna i modellen kan pa internet kommuniceras pa tre
sétt. Dessa dr strukturell forsékran (eng: structural assurance), foretagets uppfat-
tade rykte (eng: perceived web vendor reputation) samt webbsidan och dess inne-
halls kvalitet (McKnight et al., 2002). Strukturell forsdkran syftar till den upp-
levda sdkerheten pa sjdlva webbsidan (i det hir fallet crowdfundingplattformen),
till exempel hur vil person- och betalningsuppgifter hanteras (McKnight et al.,
2002). Vi har valt att bortse frén just denna punkt med anledning av den avgrins-
ning till kommunikativa faktorer som gjordes i inledningen. Vad giller foretagets
rykte sa tittar vi pa hur foretaget framstéller sig sjilvt, eftersom crowdfundande
foretag ofta befinner sig 1 sin uppstartsfas och dirfor inte har nagot rykte sedan ti-
digare. Webbsidan och dess innehalls kvalitet undersoker vi utifrdn faktorer sa
som kvalitet pa eventuella bilder och rorligt material och hur vélskriven texten ér.

Att vi applicerar modellen i1 en crowdfundingkontext dir alla kampanjer tas
frdn samma plattform féar flera implikationer. Eftersom kampanjerna finns pé
samma sida blir strukturell forsdkran — om an inte oviktig — icke-urskiljningsbar
kampanjerna emellan. De olika kampanjerna foljer vidare en likartad modell gél-
lande den grundldggande information som finns med. Dérmed é&r det troligt att det
ar sma faktorer som avgor vilka kampanjer/foretag som lyckas kommunicera for-

troende pa basta sitt, vilket stédller hoga krav pa kommunikationens kvalitet.

2.2.2 Modifierad modell for fortroendeskapande

Ovanstaende teorier och modeller har mynnat ut i en modifierad modell for for-
troendeskapande. Vi har hir kombinerat de f6r var uppsats relevanta delarna fran
Morgan och Hunts (1994) KMV-modell och McKnight et al.:s (2002) modell for
att skapa digitalt fortroende pé internet. KMV-modellen har valts ut for att den ar
en grundliggande modell for fortroendebyggande, medan McKnight et al.:s
(2002) modell bidrar med faktorer som dr unika for det digitala. Tillsammans ger
dessa bada modeller ddrmed en dvergripande och modern bild av hur fértroende-
skapande gér till 1 en delningsekonomisk kontext. Genom att syntetisera olika teo-

rier pa detta sétt 1 vart analysarbete kan vi béttre forstd hur fortroende konkret
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skapas, och dirmed dven besvara véra fragestdllningar pa basta sitt. Darmed hjil-

per modellen oss att battre forsta digital investor relations-kommunikation.

Kompetens

Kommunikation Vilvilja

Fortroende

Gemensamma

virderingar Integritet

Fig. 2. Egen modell baserad pd Morgan & Hunt (1994) och McKnight et al. (2002).

Som redan diskuterat har vi anpassat KMV-modellen utifran det som ar relevant
for vart syfte och ddrmed tagit bort savél engagemang som de positiva effekter
som fortroende for med sig. Detta for att det ligger utanfor vart syfte att undersoka
de positiva effekter som fortroende for med sig nér det vl har etablerats. Vidare
har faktorn upplevd risk for opportunistiskt tagits bort till forman for McKnight et
al.:s (2002) vdlvilja, da de betyder samma sak. Frain KMV-modellen aterstar da
kommunikation och gemensamma vdrderingar och tillsammans med vilvilja,

kompetens och integritet utgor de den modifierade fortroendemodellen.
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3. Metod

Nedan foljer en redogérelse for de metodologiska tillvigagangssdtt som anvinds
vid studiens utforande ddr valet av metod dr prdglat av syfte och frdagestillning.
Utgangspunkterna dr studiens vetenskapsteoretiska ansatser, dess empiriin-
samlingsmetoder, urval, analysmetod samt en metodologisk reflektion. Genom att
ha en tydligt presenterad metod vill vi bidra till transparens for ldsaren att folja

skapandeprocessen.

3.1 Vetenskapsteoretisk ansats och forskningsstrategi

Metodologisk forskning skiljer pa tva angreppssitt av metod: det deduktiva tillvi-
gagangssittet och det induktiva. Det forstnimnda syftar till att utforma en hypotes
som bygger pa befintliga teorier och sedan testa denna genom empirisk datain-
samling (Bryman, 2011). Detta innebér att utgdngspunkten for analysen ligger 1
teori, alternativt 1 en specifik regel, som sedan anvidnds for att tolka materialet
(Bryman, 2011). Alvesson och Skoéldeberg (1994) belyser en problematik med
denna ansats som gér ut pa att forskaren kan styra analysen si att den anpassas ef-
ter den pd forhand utvalda teorin. En induktiv ansats, som till skillnad fran deduk-
tiv dr teorinetural, genererar kunskap utifrdn sokning av monster, och skapar déri-
genom ny teori (Bryman & Bell, 2005). Inom kvalitativ forskning ar en induktiv
ansats vanlig, vilket innebér att forskaren utgér frdn empirin for att med hjélp av
denna kunna dra slutsatser. Denna uppsats anviander sig inte av ndgot renodlat an-
greppssitt, utan istéllet en blandning av bdda - ett sa kallat abduktivt forhallnings-
sdtt. Detta da vi &mnar dra slutsatser av vart empiriska material samtidigt som vi
anvénder teorier om fortroendeskapande som stod for analysen (Eksell & Thelan-
der, 2014). Med en abduktiv ansats anvénds underliggande monster som forkla-
ringsmodell, vilket 1 var uppsats innebér att vi vixlar mellan att ha ett 6ppet for-
hallningssétt till var empiri samtidigt som utvalda teorier agerar analysverktyg

(Larsson, 2005). Vi har sdledes stindigt tagit hiansyn till nya potentiella tolkningar
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av materialet och anpassat oss efter ny teori under skapandeprocessen (Alvesson
& Skoldeberg, 1994).

Denna uppsats ér en tolkande studie som utgdrs av en flerfallsanalys. Eftersom
det ar tolkning av mening vi intresserar oss for, det vill sdga att vi vill &t informan-
ternas subjektiva mening, dr en kvalitativ insamlingsmetod 1dmplig 1 vér studie.
Detta eftersom vi inte dr intresserade av att enbart urskilja monster 1 huruvida ana-
lysobjekten anvinder sig av skiljetecken, bild och text, utan vi &r intresserade av
att undersoka hur kampanjerna skapar mening. Genom en hermeneutisk ansats
amnar vi forsta bakomliggande faktorer for informanternas kommunikativa hand-
lande (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi later déarfor vira egna tolkningar av materi-

alet avspeglas 1 analysen.

3.2 Insamling av empiri

Den valda metoden utgors av en dokumentanalys av de utvalda foretagens kam-
panjer samt kvalitativa intervjuer med personer frdn samma foretag. Detta dé vi
anser att det bidrar till en storre bredd och djup 1 véart material, vilket tillater oss att
fdnga olika aspekter av analysobjektens kommunikativa handlande. Genom att
kombinera de tva analysmetoderna har vi kunnat urskilja olika teman som vittnar
om hur kommunikation rent praktiskt férmedlas i crowdfundingkampanjer. Pa sa
vis har vi kunnat studera och analysera likheter och skillnader i1 féretagens kam-
panjer samt haft mdjligheten att undersoka tankar bakom handlandet. Kombinat-
ionen har dven mojliggjort att vi har kunnat se vad foretagen ville formedla och
vad som faktiskt framgick till 1dsaren. Genom analys och tolkning av det vi ser 1
foretagens respektive crowdfundingkampanjer, 1 kombination med att hora infor-
manternas egna tankar, hoppas vi nd en djupare forstaelse for hur entreprendrer
kommunicerar med potentiella investerare pa en digital plattform. De tva analys-
metoderna har saledes tillsammans bidragit till djupare forstielse for den kommu-

nikation som fors for att Gvertyga till investering och skapa fortroende.

3.2.1 Urval

Urvalet av foretag 1 studien, for savdl dokumentanalys som intervjuer, har skett

genom ett kriterierelaterat urval (se Merriam, 1994). Detta innebdr att vi har base-
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rat urvalsprocessen pa ett antal kriterier som har avgjort huruvida en crowdfun-
dingkampanj har kunnat inga i studien eller ej. De urvalskriterier vi har valt &r fol-
jande: (1) att kampanjen ska tillhéra ett foretag som dr verksamt idag, (2) kam-
panjen ska ha genomforts i syfte av deldgarbaserad crowdfunding, (3) kampanjen
ska ha varit tillgdnglig pa FundedByMe och (4) att foretaget dr svenskregistrerat.

Utifran de fyra kriterierna har vi identifierat 15 crowdfundingkampanjer som
har varit publicerade p4 FundedByMe:s hemsida och avslutades mellan november
2014 till april 2016. Vidare har vi delat in urvalsgruppen i tvéd kategorier med to-
talt sex slumpmassigt utvalda kampanjer, med tre som har uppnatt sitt mal och tre
som inte har lyckats uppna det. Detta har gjorts for att f& en bredd i urvalet och en
mer heterogen urvalsgrupp.

Enligt Kvale (1997) bor antalet informanter 1 en kvalitativ intervjustudie vara
mellan 5-25 individer. Precis som for dokumentanalysen utgors intervjuerna av to-
talt sex informanter, varav tre tillhor foretag som har lyckats nd sitt mél och tre
som inte har gjort det, med samma kriterierelaterade urval. Kvale (1997) menar att
det dr fordelaktigt att satsa pé kvalitet framfor kvantitet 1 antal genomforda inter-
vjuer, eftersom bra genomforda intervjuer kan ge djupare forstéelse for det under-
sokta dmnet. Darfor har vi valt att inte genomfora fler d4n sex intervjuer, d& var

studie kombinerar intervjuer med dokumentanalys.

3.2.2 Kvalitativa intervjuer

Vi har valt att anvénda individuella intervjuer for att kunna nd forstielse for
bakomliggande faktorer av informanternas kommunikativa handlande. Intervjuer-
na dr av typen semistrukturerade forskningsintervjuer, vilket ger utrymme f{or
foljdfragor. Intervjuformen bidrar till en friare tolkning av frdgorna @n vad ett
formellt frageformulér gor, samtidigt som det fortfarande har karaktdren av en in-
tervju (Kvale & Brinkmann, 2009). Detta har gett oss en storre flexibilitet genom
att mojliggora att utefter informantens tankegangar anpassa intervjuns fragefoljd.
Intervjuerna har genomforts via Skype mellan tidsperioden 13-27 april 2016
och omfinget har varit mellan 30-45 minuter per intervju. Anledningen till att vi
har valt att anvdnda oss av Skype, snarare dn personliga méten, dr da véra ur-
valskriterier for deltagande foretag 1 studien inte dr avgrinsade till geografiskt

lage. Vi har forvisso valt att avgrénsa oss till den svenska marknaden, men vi har
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inte velat begrdnsa oss till ett bekvimlighetsurval med enbart foretag i var geogra-
fiska nirhet d& vi har onskat variation samt en storre urvalsgrupp att utgé fran. Vi
har valt Skype framfor telefonintervjuer da vi anser att vi genom Skype har mgj-
lighet till en viss grad av kroppslig nédrvaro, ndgonting som telefonintervjuer sak-
nar (Kvale & Brinkmann, 2009). P4 sé vis har vi kunnat gora intervjuerna sa per-
sonliga, 6ppna och avslappnade som mgjligt for informanterna. Genom att utféra
samtliga intervjuer via Skype har vi gett vi alla informanter samma fGrutséittning-
ar.

Intervjuerna har spelats in genom ljudupptagningsprogram i vara datorer, vil-
ket har tillatit oss att vara lyhdrda och enbart koncentrera oss pa informantens ord
(Larsson, 2010). Informanterna har givit informerat samtycke till deltagande i stu-
dien, d& de pa forhand har fatt ta del av savél studiens syfte som innehdllsmassiga
struktur (Kvale & Brinkmann, 2009). Vidare har samtliga informanter anonymise-

rats 1 analysdelen eftersom deras identitet inte har inverkan pa studiens utgéng.

3.2.3 Dokumentanalys

Enligt Karlberg och Mral (1998) gér retorik vil ihop med den hermeneutiska an-
satsen, da bada intresserar sig for tolkning. I var studie har vara utvalda foretags
crowdfundingkampanjer analyserats genom en dokumentanalys med ett retoriskt
tolkande perspektiv. Som retorisk analysmetod har vi valt att anvéinda oss av en
narrativ analys, dir narrativer syftar till beréttelser som kommuniceras for att
skapa mening, och det dr ddrmed foretagens kommunikativa handlingar som me-
ningsskapande vi kommer att studera (Czarniawska, 2004).

Genom vér narrativa dokumentanalys har vi studerat det kampanjmaterial som
finns tillgdngligt pd FundedByMe, dér tre olika omraden behandlas. Dessa ar: (1)
textens innehdll, (2) dess fortroendeingivande form och (3) kampanjens visuella
medel. Dessa omraden har sedan kopplats till vér teori, dér vi har studerat likheter
och skillnader i materialen. Genom att studera kampanjmaterialet har vi analyserat
och kategoriserat narrativer samt undersokt hur de olika foretagen har anvént sig
av storytelling 1 sina texter. Berdttelser som marknadsforingsverktyg anvinder sig
ofta av de retoriska greppen ethos, pathos och logos, da dessa pa olika sétt skapar
Overtygelse. I denna uppsats kan begreppen forklaras som att ethos syftar till hur

val mottagaren uppfattar foretagens kampanjer och dess trovérdighet, pathos syf-
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tar till de kénsloméssiga kopplingarna som kampanjmaterialet kan medféra och
slutligen syftar logos till den konkreta informationen som finns presenterad (Ren-
berg, 2007). I vér analys har vi identifierat och tolkat olika beréttelser som gar att
urskilja 1 kampanjerna samt den retorik som anvénds, for att pd s sitt kunna un-

dersoka vilka effekter de ha pa fortroendeskapandet 1 kampanjerna.

3.3 Analysmetod

Som ovan ndgmnt har tvd metoder anvénts for empiriinsamling i denna studie och
darfor har vi valt att dela upp var analys i tva delar. Gemensamt for analysens
bada delar ar att vér tidigare presenterade modifierade modell f6r fortroendeskap-
ande (se 2.3) har applicerats pé sévil intervjuer som pd kampanjernas berittelser.

Den forsta delen 1 analysen behandlar véra intervjuer, vilka har transkriberats
till 42 sidor text for vidare tolkning. Utifrn transkriberingen har materialet tema-
tiserats och var modifierade fortroendemodell har applicerats {for att undersdka hur
informanterna upplever att deras kommunikation leder till att fortroende skapas
och Overtygar till investering. De utvalda teman som har hittats 1 intervjuerna ar
sddant som inte dr har varit mojligt att utréna i dokumentanalysen och dérav fun-
gerar intervjuerna som ett komplement till den narrativa analysen.

I analysens andra del presenteras materialet frin dokumentanalysen genom en
narrativ analys med retoriska inslag, i vilken kampanjerna har studerats. Vi har
har dmnat identifiera olika beréttelser som foretagen anvinder i sin kommunikat-
ion med potentiella investerare. Tillsammans med narrativer och genom ett sen-
semakingperspektiv studerar vi hur berittelserna forklaras och tolkas av oss som
lasare. For att ge ldsaren en vidare forstaelse for inneborden av narrativer och sen-
semaking redogors de tva begreppen mer ingdende nedan. Vidare har vi tematise-
rat de olika narrativen som hittats 1 tre olika teman som vi har valt att bendmna

problemlosaren, framgdngssagan och familjetraditionen.

3.3.1 Narrativer och storytelling

I vir dokumentanalys har vi identifierat olika narrativer, som syftar till beréttelser
som skapas for att underhalla, ldra och skapa mening (Czarniawska, 2004). Narra-

tiver dr ndra sammanldankade med storytelling, en marknadsféringsmetod som pre-
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senterar budskap 1 form av myter och berittelser, vilket tillaiter dem att enklare
forsts (Dennisdotter, 2008). Narrativer tar form som talade eller skrivna presen-
tationer som beskriver kronologiska héndelser och de berittas inte som vetenskap-
liga texter, utan dr uppbyggda som historier som genererar kunskap om ménni-
skors handlingar och dess konsekvenser (Cassinger, 2010). For att tolka narrativer
till en meningsfull helhet krdvs det en specifik handling som binder samman olika
element: ursprunglig situation, en hiandelse och en situation som héndelsen medfor
(Czarniawska, 1998). Forenklat kan detta beskrivas som att ett hdndelseforlopp
aterges med ett definierat problem som det ddrefter presenteras en 16sning pa.
Dessa berittelser, vilka fungerar meningsskapande, dr ofta kinsloméssigt och
symboliskt laddade och har som syfte att bidra med djupare forstéelse och mojlig-
gora tolkning for ldsaren (Gabriel, 2000). D& berittelser handlar om kunskap om
méanniskor och dess kommunikation, belyser Czarniawska (1998) vikten av att
forstd den omgivning som historierna utspelar sig i for att forstd det bakomlig-
gande ménskliga beteendet och dess avsikt. Enligt Rowland (2009) har narrativer
en Overtygande och en epistemologisk funktion. Den Overtygande delen har att
gora med hur texten skapar och behdller uppmérksamhet, skapar identifikation,
bryter barridrer och verkar relationsskapande, medan den epistemologiska verkar

for att skapa mening for mottagaren (Rowland, 2009).

3.3.2 Sensemaking

Inom metodologin finns det olika sitt att studera storytelling och narrativer, till
exempel genom strukturalism, interpretivism och sensemaking (Cassinger, 2010).
Vi kommer 1 vr uppsats att fokusera pa narrativer som sensemaking. I detta per-
spektiv ses berittelser som ett verktyg for att forklara och tydliggdra situationer
som kan vara svéra att forstd. Sensemaking blir ddrmed ett intressant analysper-
spektiv utifran vart syfte, dd crowdfunding sker digitalt och pa ett begrinsat ut-
rymme dir eventuella oklarheter behover tydliggoras for att leda till investering.
Aven det faktum att sensemaking sker i retrospekt gor det passande for oss att an-
vianda det 1 vr uppsats, dd vi studerar genomforda och avslutade crowdfunding-
kampanjer. Dock kan inte sensemaking forstas eller skapa mening ensamt. Det

narrativ som sensemakingen beskriver behover tillskrivas en handling och dérige-
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nom kan sensemaking sammanlidnka flera handlingar till en sammanhédngande

helhet (Cassinger, 2010).

3.4 Metodologisk reflektion

Inom kvalitativ forskning kan kritik riktas mot att det inte finns konkreta mitin-
strument 1 likhet med de kvalitetsbegrepp - validitet, reliabilitet och objektivitet -
som finns 1 kvantitativa studier. Heide och Simonsson (2014) menar att det dr
problematiskt att forsoka overfora dessa kriterier pd kvalitativa studier d& under-
sOkningar av denna karaktir intresserar sig for tolkning och att sdka forstaelse,
snarare dn att hitta generaliserbara resultat. Lincoln och Gruba (1985) argumente-
rar fOr att trovdrdighet, overforbarhet, tillforlitlighet och bekrdftelsebarhet ér kri-
terier som dr béttre ldmpade som kvalitetskrav 1 kvalitativ forskning. Kravet pa
trovardighet har vi 1 studien &mnat uppnd genom att kombinera tva insamlingsme-
toder av empiriskt material och saledes kunnat ta hinsyn till fler sitt att se pa var
studerade kontext. Overforbarheten tar form som en detaljerad beskrivning av vért
empiriska exempel med ambition att 6ka forstaelsen av just vér studerade kontext
(se 4). Tillforlitligheten 1 studien menar Larsson (2010) kan 6ka genom att ha en
transparent arbetsprocess och tydlighet 1 resonemangen som fors. Vikten av trans-
parens och tydlighet kan kopplas till den kritik som ofta férs mot kvalitativa me-
toder gillande att forskarens nérvaro riskerar firga studiens resultat (Bryman,
2008), det vill sdga att eftersom att studien bygger pa forskarens tolkningar sa har
forskaren tolkningsforetrdde och stor inverkan pa det slutliga resultatet. Det blir
darfor viktigt att inta en neutral roll 1 hur resultatet presenteras for att &ven bjuda
in ldsaren 1 tolkningsprocessen. Eftersom kvalitativa studier dr baserade pé just
tolkning, presenteras inget métbart resultat utan studien skapar istéllet djupare for-
stdelse for det Amne som studeras. Att vi valde att spela in intervjuerna, och att vi
bada tillsammans utforde savél intervjuer som dokumentanalys, anser vi stirker
studiens tillforlitlighet eftersom materialet inte blev utlimnat at en envéldig tol-
kare (Kvale, 1997). Slutligen har kravet pa bekriftelsebarheten for studien &mnat
uppnas genom den vetenskapsteoretiska ansats och forskningsstrategi (se 3.1) som

anvénts (Lincoln & Guba, 1985).
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4. Crowdfunding

I detta avsnitt ges forst en ingdende presentation av begreppet crowdfunding, for
att sedan ge en overblick av den forskning som tidigare har gjorts inom dmnet. Pd
sd sdtt ges ldsaren en djupare forstdelse for vad crowdfunding dr, for att ddrmed

kunna tillgodogora sig vart empiriska material och var analys pa bdsta sitt.

Inom foretagsekonomin anvinds ibland begreppet det finansiella gapet, vilket syf-
tar pd den paradox som beskriver hur smé och nystartade foretag har svért att hitta
finansiering samtidigt som de har storst behov av extern finansiering (Landstrom,
2003). Det grundar sig 1 att banker, affarsdnglar och riskkapitalister generellt ar
riskmedvetna, medan nystartade foretag i1 sin tur dr forknippade med stort riskta-
gande (Barringer & Ireland, 2012). Det &r 1 detta finansiella gap som crowdfun-
dingen, pa svenska ibland kallat grisrotsfinansiering, har uppstatt. Som tidigare
ndamnt handlar crowdfunding om att som entreprendr soka finansiering frin mas-
san. Finansidrerna kan vara vem som helst, och ofta ror det sig om ett stort antal
individer som skdnker mindre bidrag i utbyte mot ndgon form av beldning eller
deldgarskap (Mollick, 2014).

Det generella crowdfundingbegreppet dr brett och rymmer flera grenar av
crowdfunding. Férutom den deldgarbaserade crowdfundingen som denna uppsats
fokuserar pd och som presenterades i inledningen finns det ytterligare tre typer,
bland annat identifierade av Mollick (2014). Dessa dr beloningsbaserad crow-
dfunding, dir den som ger pengar far symboliska eller andra beloningar, till ex-
empel 1 form av forhandstur till fardig produkt; lanebaserad crowdfunding som
kan liknas vid traditionella bankldn fast pa mikronivd; och donationsbaserad
crowdfunding, som padminner om vilgdrenhet och dir den som skidnker pengar
inte far ndgonting tillbaka (Mollick, 2014).

Den forsta svenska crowdfundingplattformen, FundedByMe, lanserades 2011
och har sedan dess f6ljts av atskilliga andra (Ingram & Teigland, 2013). Enligt en

uppskattning investerade svenskarna totalt 26 miljoner under de tvé forsta éren
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bara i deldgarbaserad crowdfunding (Ingram & Teigland, 2013). Nyare statistik pa
global niva visar att det under 2015 investerades totalt 34,4 miljarder dollar ge-
nom crowdfunding, en 6kning fran 16 miljarder aret innan (Massolution, 2015).
Crowdfunding som kapitalansamling dr numera sa stor att den under 2016 berék-
nas ga om riskkapital sett till storlek pa investerat kapital (Massolution, 2015).

For ett foretag bidrar crowdfunding inte enbart med potentiellt stora summor
pengar, utan dven en rad andra fordelar. Mollick (2014) menar till exempel att
crowdfunding framgingsrikt kan anvindas for att visa pa efterfragan hos mal-
gruppen, vilket 1 sin tur kan leda till att en riskbedomning hos traditionella finan-
sieringsalternativ blir mer fordelaktig. En crowdfundingkampanj kan ocksd an-
vindas for att skapa en “buzz” kring en viss produkt i ett tidigt skede (Mollick,
2014). I en svensk studie kom Ingram och Teigland (2013) fram till ett liknande
resultat och beskriver de huvudsakliga fordelarna for entreprendrer som foljer:
mojlighet att testa marknaden; att fa del av investerares kunskap och erfarenhet;
att skapa varumarkeskdnnedom; och, slutligen, att investerare dven kan fungera
som varumérkesambassadorer.

Flera studier har undersokt hur deldgarbaserad crowdfunding skiljer sig frin
andra typer av crowdfunding (se bland annat Mollick, 2014; Schwienbacher &
Larralde, 2010). En viktig skillnad ar att deldgarbaserad crowdfunding handlar om
en investering, till skillnad mot dvriga typer déir det mer eller mindre ar fraga om
att skéinka pengar. Ddrmed kan denna typ av crowdfunding liknas vid traditionella
riskkapitalinvesteringar eller dngelinvesteringar (Mollick, 2014).

Ett antal studier har undersokt motivationsfaktorer hos de foretag som véljer
att anvdnda crowdfunding som finansieringsmetod, bland annat Gerber och Hui
(2013). De hittade sex huvudsakliga sadana faktorer, hir i inbordes ordning: att
samla in pengar; att 6ka medvetenheten kring foretaget eller produkten; att utoka
det professionella nétverket; att f godkdnnande fran omvérlden; att behalla kon-
troll over foretaget (Jamfort med till exempel dngelinvestering dar en maktig part
far stor kontroll); samt att ldra sig nya finansieringssétt (Gerber & Hui, 2013).
Samma studie fann att de vanligaste anledningarna till att foretag véljer att inte
anvinda crowdfunding dr en oférmaga att attrahera investerare; radslan att miss-
lyckas offentligt; och, slutligen, brist pd tid och engagemang (Gerber & Hui,
2013).
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Ett vl studerat &mne vad giller crowdfunding dr det som behandlar motivations-
faktorer hos investerare. Som tidigare namnt &r deldgarbaserad crowdfunding
unikt 1 det att det finns mdjlighet till avkastning, men flertalet studier visar att det
finns flera andra, och ibland mer viktiga, motiv bakom en investering. Bland annat
fann Schwienbacher och Larralde (2010) 1 sin studie att investerarna dven drevs
av viljan att vara med och bygga upp en startup; av spanningen som medfoljer en
investering; samt av viljan att utvidga sitt sociala nitverk. Dessa sociala faktorer
aterfanns dven 1 Gerber och Huis (2013) ovan nimnda studie, i vilken foljande an-
ledningar fanns vara de vanligaste anledningarna att investera: att fa beloningar;
att hjdlpa andra; att vara del 1 ett community; och slutligen att stodja en god sak.
Har ar det viktigt att ndmna att denna studie inte enbart tittade pé deldgarbaserad
crowdfunding; det &r troligt att motivationsfaktorn “att stddja en god sak™ &r be-
tydligt mindre vanlig inom deldgarbaserad crowdfunding dn inom till exempel
donationsbaserad crowdfunding.

Ytterligare en studie pd dmnet dr Bretschneider et al. (2014), som har under-
sOkt deldgarbaserad crowdfunding specifikt. De har delat upp motivationsfak-
torerna 1 inre och yttre faktorer. Bland de inre dterfinns faktorer s som ndje; nyfi-
kenhet; altruism; att ge tillbaka (detta innefattar till exempel entreprendrer som ti-
digare lyckats med crowdfunding och sedan véljer att investera i andra projekt);
olika typer av identifikation med entreprendren (dels genom familjeband eller
andra relationer, dels genom att investeraren tror pa foretagsledningen) samt reg-
ionala faktorer (till exempel viljan att stotta lokala foretag) (Bretschneider et al.,
2014). Bland de yttre faktorerna fanns viljan att f4 omvérldens erkdnnande samt
personliga behov, till exempel att investeraren sjilv har nytta av en produkt som
foretaget amnar utveckla (Bretschneider et al., 2014).

Enligt resultaten 1 dessa studier dr crowdfunding med andra ord langt ifran
endast, for entreprendrerna, en finansieringsmetod eller, for investerarna, ett sétt
att tjdna pengar; det dr snarare ett komplicerat socialt fenomen, dédr bade inre och
yttre faktorer spelar stor roll.

Vidare har en del studier undersokt framgangsfaktorer 1 crowdfundingkam-
panjer. I sin studie fann Mollick (2014) att de tva viktigaste faktorerna var hur ent-
reprendren anvinde sitt personliga nitverk samt den bakomliggande kvalitén pa

foretagets produkt. Regionala faktorer ansags ocksd kunna bidra till om en kam-

26



panj blev framgéangsrik eller ej (Mollick, 2014). Att det egna sociala nitverket har
betydelse fann dven Greenberg och Gerber (2014), som dven podngterade vikten
av marknadsforing i1 sociala medier. Ahlers, Cumming, Gunther och Schweizer
(2012) gjorde en studie péd deldgarbaserad crowdfunding specifikt, och fann att in-
formation fran entreprenor till investerare var en av de viktigaste faktorerna. Sa-
dan information &r till exempel signaler om ledningens trovardighet och kvalitén
pa foretaget (Ahlers et al., 2012). De fann dven att méngden information hade stor
betydelse for investerare (Ahlers et al., 2012).

Aven faktorer sdsom timing och andra investerares beteende har stor inverkan
pa en kampanjs framging. Vulkan, Astebro och Fernandez-Sierra (2016) fann att
bland lyckade kampanjer hade genomsnittet samlat in 17,5 procent vid slutet av
forsta dagen, och 51,2 procent efter den forsta veckan. Samma studie visade att
framgangsrika kampanjer ofta bygger pé ett stort antal investerare, inte nodvin-
digtvis pd att stora summor har samlats in fran varje enskild individ (Vulkan et al.,
2016). Dock verkar ett litet antal investeringar ha god inverkan pd en kampanj;
den storsta genomsnittliga investeringen i1 en lyckad kampanj stod for 30 procent
av det totala sokta beloppet (Vulkan et al., 2016). Detta dr 1 linje med att
Kuppuswamy och Bayus (2013) fann att vad de kallar ”’social information” — 1
detta fall med betydelsen sddan fran andra investerare, till exempel andras investe-

ringsbeslut — var en viktig faktor.
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5. Analys

Analysen bestar av tva delar, ddr vi i den forsta delen redogor for den empiri som
har samlats in genom intervjuer och analyserar materialet genom var modifierade
fortroendemodell. Det dir i denna del som var forsta frdgestdillning om hur entre-
prenorer begripliggor den kommunikation som anvinds for att évertyga till inve-
stering besvaras. [ analysens andra del redogor vi for tre typiska berdittelser som
vi genom var dokumentanalys har kunnat urskilja. Ddrefter appliceras var modi-
fierade fortroendemodell pad dven detta material, varefter denna del besvarar var

andra fragestdllning om hur fortroende skapas i crowdfundingkampanjerna.

5.1 Entreprenodrernas syn

5.1.1 Kommunikation

Genom vara intervjuer kunde vi se att informanterna, 1 enighet med Morgan och
Hunts (1994) modell, var medvetna om vikten av kommunikation for att skapa
fortroende. Mycket tid hade lagts pa att utforma kampanjerna och informationen
dari, och detta var ett arbete som till viss del hade skett i samarbete med Fun-
dedByMe, just for att sdkerstilla att informationen var tydlig och relevant for sitt
syfte, det vill séga att Overtyga till investering.

Informanterna lyfte fram vikten av att anpassa kommunikationen efter den
malgrupp man som entreprendr var ute efter, vilket 4r i linje med vad Morgan och
Hunt (1994) menar med att informationen méiste vara relevant. En informant

sammanfattade detta sa har:

Man maéste fraga sig "vem é&r det jag forsoker rikta mig till?” [...] och

anpassa kampanjen, inte skjuta efter alla.

Informant fran Foretag D (21 april, 2016)

Anpassningen hade skett utifrdn vilken typ av investerare som 6nskades. En ent-

reprendr som framst var ute efter ett fatal stérre investerare hade stort fokus pa
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ckonomiska siffror, medan en annan, som ville at ett stort antal mindre investe-
rare, hade valt att anvinda ett enkelt och mélande sprék. Flera informanter angav
att den stora massan investerare hade investerat sm& summor pengar, varfor de an-
sdg att de personliga och kinsloméssiga aspekterna var viktiga att fokusera pa.
Just de kdnslomaéssiga aspekterna kommer vi att dterkomma till i del tva av ana-
lysen.

Utover den information som fanns pa kampanjsidan vid kampanjens start, ville
vi dven undersdka om det hade skett ndgra uppdateringar under kampanjens gang.
Detta da Morgan och Hunt (1994) menar att fortroendeskapande kommunikation
bor ske 16pande och frekvent. Vi fann dock att de flesta foretag 1 var studie hade
gjort fa eller inga uppdateringar alls, vilket motiverades med att det inte hade hiant
nagonting av vikt under kampanjens gang. De som hade uppdaterat kampanjen
hade gjort det i form av att ladda upp ladda upp kompletterande dokument eller
fortydliga oklarheter allt eftersom frédgor fran investerare inkom.

Endast ett foretag hade gjort uppdateringar under kampanjens géng, och dessa
med ett specifikt syfte. Detta var Foretag B, som efter tre dagar hade natt 100 pro-
cent av sitt uppsatta investeringsmal, men som trots detta valde att fortsédtta kam-
panjen for att samla in ytterligare kapital. Kampanjen uppdaterades da med en
kungorelse gillande det uppnddda malet, vilket kan tinkas stdrka foretagets tro-
vardighet. Detta ar 1 linje med tidigare studier pa crowdfunding som har visat att
den sociala delen — grupptrycket — inte bor underskattas (se Vulkan et al., 2016, 1
4). Genom att uppdatera kampanjen med information om att mélet har uppnétts
redan efter ett fital dagar, skapades en kdnsla av att om sd pass manga ménniskor
redan har investerat, si maste foretagets idé¢ vara bra. Detta bekréftade informan-
ten fran Foretag B som uttryckte det som att ”ingen vill vara forst in pa en sddan
har kampan;j”. Att kommunicera framgéngar pa detta sitt kan alltsd leda till posi-
tiva effekter for kampanjen, varfor denna typ av uppdateringar kan ségas vara
strategiska.

Vér undersokning visar ddarmed att I6pande och frekvent kommunikation
knappast ar ett maste for att skapa fortroende 1 en crowdfundingkampanj, men att
vissa typer av uppdateringar dndéd kan anvandas pi ett strategisk vis. Att frekventa
uppdateringar inte verkar vara nagot krav kan ha flera forklaringar, diar den

framsta formodligen &r att crowdfundingkampanjer generellt padgér under mindre
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dn tva manader, varfor det d&r mgjligt att den information som finns frdn boérjan ar
tillracklig under hela kampanjens ging. Vidare dr det tdnkbart att den information
som finns pa kampanjsidan dr s& pass uttommande och sd pass vél anpassad till
dess syfte, det vill sdga att vertyga till investering, att ytterligare information sil-
lan behdvs.

En annan viktig del 1 den fortroendeskapande kommunikationen &r enligt
Morgan och Hunt (1994) att parterna ska kunna utldsa och forsta de forvantningar
som stélls pd dem frdn den andra parten. Detta innebér att en potentiell investerare
ska veta dels vad som forvintas av denna vid en eventuell investering, dels vad
den kan forvinta sig av foretaget. Véara informanter menade att de utdver rent fi-
nansiella forvantningar d&ven hade férhoppningar om vad investerarna skulle bidra
med efter investering. Detta kunde till exempel gilla forhoppningar om att inve-
sterarna skulle bidra med egen kompetens 1 foretaget eller att de skulle agera som
ambassadorer. Trots att samtliga informanter angav att de hade sddana forhopp-
ningar, hade de flesta inte uttryckt sina forvantningar alls pa kampanjsidan, utan
gjorde det forst efter genomford investering 1 mail som skickades ut. Enligt KMV-
modellen (Morgan & Hunt, 1994) borde detta alltsd innebéra att fortroendeskap-
andet forsvaras, da otydlighet géllande forvantningar foreligger. Trots detta lycka-
des flertalet av de foretag som infe hade uttalat ndgra forvéntningar 4nda né sina
crowdfundingmal, vilket tyder pa att denna del av KMV-modellen inte &ar direkt
applicerbar. Mgjligen kan detta forklaras genom att investerarna inte upplever en
otydlighet vad géller forvantningar pd dem, da de uppfattar investeringen som den
enda forviantningen. Detta bekréftas av en informant, som var tydlig med att {or-

véintningar egentligen inte alls kan foreligga:

Vi har inte kommunicerat forvantningar, for det kan man ju egentligen
inte ha. Man kan ju inte f4 nagon att lova ndgot som den egentligen
inte vill. Vi kan ju bara hoppas att folk forstar att det i forlingningen

blir bra om de gor saker utover sjdlva investeringen.

Informant fran Foretag D (21 april, 2016)

Déremot hade informanterna varit tydliga med vad investerarna kunde forvinta
sig av foretaget efter gjord investering - framfor allt genom tydlighet kring vad

pengarna skulle ga till.
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Eftersom att digitalt fortroendeskapande forsvarar om det inte finns mdjlighet till
feedback (se Ratnasingham, 1998; Pavlou, 2002, 1 2.2.1) ville vi vidare undersoka
om det hade skett ndgon form av tvdvigskommunikation under kampanjernas
gang. P4 FundedByMe finns en funktion for tvadvigskommunikation — potentiella
investerare kan stédlla fragor och fi svar frdn foretagen — och foretagens kontakt-
uppgifter fanns tydligt publicerade. Trots detta hade det skett begrdansad interakt-

ion mellan vara informanter och deras investerare:

Det kom ju en del fragor fran tilltinkta investerare [men] de flesta

tycker jag gick bara in och la in pengar, innan dess liksom.

Informant fran Foretag E (27 april, 2016)

Mojligen kan detta ha samma forklaring som anvédndes for att forklara varfor inga
uppdateringar krdvs — att den information som finns &r si pass vl anpassad till
vad investerare behover veta, att den ofta &r tillrdcklig. Den dialog som dnda fanns
menade informanterna hade fyllt ett syfte 1 att den kompletterade eller fortydli-
gade informationen som redan fanns pa kampanjsidan. Informanterna understrok
hér, 1 linje med den forskning som finns, vikten av frekvent och &rlig kommuni-

kation (Morgan & Hunt, 1994):

Dels att man svarar snabbt, man svarar drligt, man svarar fullodigt s
att sdga. Och man respekterar alla fragor som lika mycket virda. Det
ar nagonting som jag tror att vi har gjort ganska bra. Vi har liksom
varje gang gett direkta svar och gett sa fullstindiga svar som vi har

kunnat.

Informant fran Foretag B (21 april, 2016)

5.1.2 Gemensamma viirderingar

Morgan och Hunt (1994) lyfter fram vikten av gemensamma vérderingar for att ett
fortroende ska kunna skapas. Mgjligen blir detta sdrskilt intressant i en crowdfun-
dingkontext ddr mycket av kommunikationen, 1 brist pd foretagshistorik, bygger
pa just att formedla foretagets kiarnvarden till en potentiell investerare. Trots detta
hade flera informanter svart att svara pa vilka varderingar som fanns 1 deras fore-
tag, och dven foretag som hade tydliga vdrderingar menade att dessa inte hade

kommunicerats i crowdfundingkampanjen:
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Vérderingar i foretaget... Jag tror ju lite grand pa att rddda virlden.

Men det dr ju ingenting som har kommunicerats i sjdlva kampanjen.
Informant fran Foretag D (21 april, 2016)

De informanter som dndd menade att de hade arbetat aktivt med att formedla vér-
deringar 1 sin text hade gjort detta genom de delar av texten som byggde pa story-
telling — vi vill redan hdr nimna att detta var det enda foretag som uttryckligen
och pa ett medvetet vis hade arbetat med storytelling — eller genom att hela fore-
taget var “virderingsdrivet”, det vill sdga att de vdrderingar som fanns genomsy-
rade samtliga aspekter av foretaget och dess drift.

Ett par informanter reflekterade Over att viarderingar kan uttryckas implicit ge-
nom en crowdfundingkampanj. Till exempel menade informanten fran Foretag A
att foretaget hade en rebellattityd” eller en “’indieattityd” och att detta kommuni-
cerades genom att crowdfunding hade valts framfor traditionella kapitalansam-
lingsmetoder. En annan informant reflekterade over hur foretagets varderingar

hade paverkat kampanjens utformning:

Véra vérderingar handlar mycket om enkelhet och transparens. Det
genomsyrar kampanjen genom att vi inte har laddat upp en massa
policies och sddant, utan att enkelhet och sunt fornuft driver kam-

panjen.
Informant fran Foretag B (21 april, 2016)

Nér vi gjorde var dokumentanalys — vilken kommer att redovisas ndrmare 1 nésta
kapitel — blev det dock tydligt att 1 princip samtliga foretag pa ndgot vis hade
kommunicerat viarderingar genom sina kampanjer, dven om de i véra intervjuer
menade att de inte hade gjort det. Har maste vi vara sjdlvkritiska och reflektera
over om de frigor vi stillde gillande just vdrderingar kan ha varit otydliga for in-
formanterna, det vill sdga att informanterna kan ha missforstatt vad vi menade
med ordet viarderingar. Det dr vidare mgjligt att sidana fragor dr svara att svara pa
for en informant, di virderingar ofta genomsyrar ett foretag sa till den grad att de
inte ldngre uppfattas som vérderingar, utan nidrmast sjilvklarheter for foretaget

sjalvt.
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5.1.3 Kompetens

Kompetens, med ursprung i McKnight et al.:s (2002) modell for digitalt fortroen-
deskapande, handlar om att visa expertis inom det relevanta affarsomradet. Kom-
petens kan kopplas till retorikens ethos — en koppling som kommer att goras ytter-
ligare 1 analysens andra del — och innefattar da dven hur vil investerare uppfattar
att kampanjerna formedlar trovardighet.

Just kompetensens roll for att Overtyga till investering belystes éatskilliga
ganger av samtliga informanter. Framfor allt lyftes personerna bakom foretaget
fram som formedlare av kompetens, och stort fokus lades pa dessa personer 1
kampanjerna. Det verkar som att entreprendrernas egen bakgrund och den kompe-
tens som bakgrunden kommunicerar fyller ett syfte i att den kan kompensera for
den ovisshet som ofta finns 1 ett helt nystartat foretag. Detta innebir alltsa att om
foretaget 1 sig saknar meriter, s kan personerna bakom istillet framhéva sin egen

bakgrund, erfarenhet och kunnighet. En informant reflekterade dver detta sa hér:

Det &r ju viktigt att ha en bra affarsplan och s& dér, men teamet som
arbetar operativt ska ju ocksa kunna genomfora affarsplanen. Det ger
ju en viss trovirdighet att [personerna i teamet] har varit inblandade i
de hir processerna tidigare, sa att man undviker att begad en massa ny-
borjarmisstag. Nu nér jag tinker pa det sd ar nog det viktigaste fortro-
endet teamet. Att investerarna kinner att, ar det hir ett team som jag

vill investera i?

Informant fran Foretag E (27 april, 2016)

Av véra informanter kom endast en fran ett foretag som redan innan sin crow-
dfundingkampan; hade haft en 16nsamhet i foretaget. Intressant ar att denna in-
formant till skillnad frdn Gvriga informanter, inte menade att teamet var det
framsta verktyget for att kommunicera kompetens, utan istéllet att historiken 1 f6-

retaget som saddant formedlade kompetens. Informanten reflekterade:

Innan man gér in i ett crowdfundingprojekt bér man nog ha lite histo-
ria bakom sig. I vart fall kan det vara Ionsamheten, eller kunder som
har varit néjda, eller ambassadorer for varumairket. Vi har ju en histo-

ria med bra forsiljning sd det maste ju betyda nagot.

Informant fran Foretag F (19 april, 2016)
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Aven om det inte gér att dra nigon slutsats av detta, eftersom att det endast var ett
foretag som 6ver huvud taget hade en historik, sa verkar det 4ndé stddja tesen att
kompetens 1 forsta hand kommuniceras genom foretagets egna fortjdnster, och 1
andra hand genom personerna bakom. Det dr mgjligt att sddan kompetens som
formedlas genom foretaget, och inte enbart personerna bakom, upplevs som star-
kare; om foretaget dr 16nsamt tyder det pa att faktorer sd som operativt arbete, af-
farsidé et cetera dven det fungerar vil.

P& FundedByMe:s plattform finns mgjlighet att presentera varje enskild per-
son 1 foretaget tillsammans med en eventuell bild. Det dr mojligt att en bild 1 viss
man kan kompensera for den brist pa personlig kontakt som Ratnasingham (1998)
menar forsvarar fortroendeskapande pé internet. Trots detta hade endast ett fatal
foretag anvént bilder pa medarbetarna. Daremot hade samtliga foretag, forutom att
ge bakgrundinformation direkt pd kampanjsidan, dven inkluderat ldnkar till andra
hemsidor eller virtuella CV:n, sa som LinkedIn-profiler. Genom att gora detta ges
potentiella investerare en mer utforlig presentation av personerna bakom. Med
tanke pd att bade Ratnasingham (1998) och Pavlou (2002) menar att fortroende-
skapande forsvéras om parterna inte har tillrickligt med information om varandra,
bor detta alltsa underlitta den fortroendeskapande processen.

Alla utom ett foretag hade valt att gora traditionella beskrivningar av sig
sjdlva, sina yrkesroller och sin tidigare bakgrund. Detta foretag hade exempelvis
inte skrivit ut vanliga yrkestitlar, utan anvéinde istéllet metaforer s& som mission-
dr, alkemist och olika djur for att beskriva sina roller. Vid forsta anblick kan detta
tdnkas formedla mindre kompetens @n vid en traditionell utformning, men om vi
hir aterkopplar till ovan avsnitt dér vi diskuterade vikten av att anpassa sin kom-
munikation till den tilltinka investerarmélgruppen, sa kan det istéillet vara gynn-
samt. En sddan text vinder sig formodligen till en yngre malgrupp som &r mer at-
traherade av en kreativ idé och ett fantasirikt team &n av att l4sa langa och tradit-
ionella bakgrundsbeskrivningar. Pé sa sitt kan ocksa denna metod pédvisa kompe-
tens, det vill sdga att detta forfaringssitt formedlar kompetens som 1 pahittighet
och uppfinningsrikedom.

Samtliga av vara studerade foretag hade ndgon form av historik som fungerade
kompetensingivande, antingen genom personerna bakom eller 1 foretaget sjélvt.

Detta &dr dock inte sjdlvklart att alla foretag som viljer att crowdfunda har; tvartom
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ar det tankbart att ménga crowdfundande foretag dr sddana som har startats av
eldsjélar utan nagon egentlig relevant bakgrund. Det dr darfor av vikt att podng-
tera att kompetens kan kommuniceras ocksa pa andra sitt. Bland annat reflekte-
rade en informant dver hur kompetens kunde kommuniceras implicit, till exempel

genom att visa pd den kompetens som faktiskt finns 1 foretaget:

Det handlar ju ocksd mycket om att gora en troviardig genomgang av
konkurrensen; en trovirdig genomgéang av hur marknaden ser ut; en
trovirdig beskrivning av vem kunden kommer vara. Kompetens kan

formedlas bara genom att se till att det dir dr och later proffsigt.

Informant fran Foretag A (13 april, 2016)

5.1.4 Vilvilja

Den nist sista faktorn 1 var modifierade fortroendemodell, &ven den med ursprung
1 McKnight et al.:s (2002) modell for digitalt fortroende, dr vdlvilja. Denna faktor
handlar om foretagets intentioner; om att investeraren ska kénna att det inte finns
nagon dold agenda (McKnight et al., 2002). Inneborden av vilvilja reflekterade
samtliga informanter &ver, om in i andra ordalag. Akthet och ansvarstagande var
ord som stindigt dterkom.

Som tidigare ndmnt &r vilvilja pa flera sitt hopkopplat med integritet, sa till
den grad att de ofta anvinds tillsammans. Bade vi och informanterna har dérfor
ibland haft svért att skilja dessa begrepp frdn varandra, och ord som &ppenhet och
transparens har forekommit 1 bdda sammanhang. Vi har dock valt att &nda behalla
en distinktion mellan de bdda, och har dé tagit fasta pd att vdlvilja handlar om in-
tentioner, medan integritet handlar om &rlighet och férmaga. Transparens blir
anda ett viktigt begrepp 1 savil vilvilja som integritet, eftersom transparens vad
géller exempelvis siffror kan formedla savil att foretaget har goda intentioner som
att de har formaga att genomfora sina planer. Vi har trots detta valt att spara allt
som ror transparens till ndstkommande avsnitt. Vilvilja far dé istillet innefatta att
ge en sa tydlig bild av foretaget som mojligt genom afférsplaner och annat, for att
pa sa sitt kommunicera vad foretaget vill uppna och hur detta ska uppnés. Vidare
har vi valt att ssmmankoppla vélvilja med retorikens pathos. Ett sétt for foretag att

kommunicera vélvilja blir ddrmed att inforliva retoriken med kénslomassiga kopp-
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lingar mellan foretag och investerare. Detta tar vi fasta pd 1 var kommande doku-
mentanalys.

Samtliga informanter 1 studien var dverens om att det viktigaste 1 sjdlva crow-
dfundingkampanjen var att presentera en tydlig helhetsbild av idén, varfoér de me-
nade att det var viktigt att arbeta med presentationen. En informant reflekterade pa

foljande vis:

Naturligtvis ska man ju ha ett affirscase som &r intressant och som
folk kan forstd. Folk méste kunna forsta det utan att f4 det presenterat

och se det i handen direkt som man kan gora vid ett méte.

Informant fran Foretag B (21 april, 2016)

Da crowdfunding sker digitalt ges alltsd ingen mojlighet att studera en eventuell
produkt eller att fa olika oklarheter forklarade for sig, s& som kan ske vid ett trad-
itionellt investerarmote, och ett beslut om investering maste darfor kunna tas utan
detta. En informant uttryckte att idén bade maste forenklas och konkretiseras sa
pass vdl att den enkelt kan forstds av en eventuell investerare, samtidigt som dess
framtida potential méaste kommuniceras.

Som ovan ndamnt kan vilvilja dven innefatta de emotionella aspekter som fore-
tag véljer att inférliva sin kommunikation med. Informanten fran Foretag E reflek-
terade Over att flertalet investerare hade valt att tillsdtta kapital pa grund av good-
will, det vill sdga att investerarna uppfattade foretaget och dess affarsidé som
Overensstimmande med deras egna varderingar. Ett exempel dr den medvetenhet
kring milj6 som Foretag E kommunicerade 1 sin kampanj; det dr tdnkbart att po-
tentiella investerare som varderar hallbarhet lockas av att vara en del av ett sddant
foretag. Ocksé informanten frdn Foretag C menade att genom att de hade anspelat
pa kinsloaspekter 1 sin kampanj hade investerare kunnat knyta ett personligt band

till kampanjen:

Just eftersom att vi anspelade pé [kénslor]. Foretaget heter ju [foreta-

gets namn] ocksé och det ér ju en familjemedlem liksom.

Informant fran Foretag C (20 april, 2016)

Ovanstiende informanter ansdg att den personliga kopplingen kunde vara gynn-
sam for att leda en investerare till ett beslut om investering, men trots detta var det

kinslomaissiga inte det priméra fokuset.
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5. 1.5 Integritet

Som ndmndes 1 foregdende avsnitt handlar integritet om hur vél foretaget uppfatt-
tas kunna genomfora det de sdger att de ska genomfora (McKnight et al., 2002).
Integritet kan, vilket vi upptickte genom véra intervjuer, kommuniceras pd ménga
olika vis. Ett som inte nimndes av vra informanter, men som vi har lagt vikt vid i
var dokumentanalys, ér att som foretag anvinda sig av s kallade /ogosargument.
I véra intervjuer diskuterades integritet istdllet frimst utifran termer s& som trans-

parens, oppenhet och drlighet:

Vi dr ett oppet och arligt foretag, men vi menar inte att vi kan allting
eller vet allting. Och vi tror ocksa att den planen vi har kommer att
stillas pd huvudet. Dar méste man vara drlig kring, och ocksa ha en

o6dmjukhet infor, att slumpen och annat hander.

Informant fran Foretag D (21 april, 2016)

Informanterna var verens om att integritet bast kommunicerades genom drlighet
gillande ekonomiska siffror och vérderingar; faktum ar att 6ppna siffror av ménga
lyftes fram som den Overldgset viktigaste delen i att den fortroendeskapande
kommunikationen éver huvud taget. Mojligen har det att géra med den problema-

tik som en informant reflekterade over:

En privatperson som sitter och brinner for en sak har nog svért att
egentligen sitta sig in i ett foretag genom en saddan hir kampanj och se

om siffror stimmer.

Informant fran Foretag E (27 april, 2016)

Problematiken ligger alltsd i att en entreprendr, tack vare den relativa anonymite-
ten hos foretaget och lekmannastatusen hos investeraren, 1 princip kan skriva vad
for nagot som helst. Det dr ddrmed tdnkbart att en potentiell investerare som ar
medveten om denna problematik &r skeptiskt instdlld till det som skrivs, varfér en
entreprendrs utmaning ligger 1 att dvertyga en investerare om att informationen
stimmer. Detta menade informanterna gjordes genom att befdsta pastdenden, pla-
ner och vérderingar. Detta &r 1 linje med vad Morgan och Hunt (1994) menar med
att kommunikation bor vara palitlig, och att den som soker skapa fortroende maste
formedla information pa ett sitt som gor att den framstir som pélitlig. Flera in-
formanter menade dock att de hade sett hur andra foretag 6verviarderade sina fore-
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tag, bland annat talade en informant om “fantasimodeller” som anvéinds inom
crowdfunding men som inte existerar i foretagsvirlden. En annan informant ut-

tryckte det sd hir:

Man kan se att de som lyckats ta in mycket kapital dr de som Sverdri-
ver vad foretaget kan vara vart for den som investerar. S& “fake it until
you make it” kanske dr det bésta receptet for att lyckas ta in mycket

kapital.
Informant fran Foretag F (19 april, 2016)

Dessa tva informanter menade att det ldngsiktigt kan vara forodande att ha gjort
sddana Gvervarderingar, da det kan leda till besvikna investerare och ett nedfldckat
rykte. P& ett teoretiskt plan strider sddana Overvérderingar mot grundprinciper
inom investor relations som bygger pé transparens och att bygga langsiktiga relat-
ioner med investerare (se Allen, 2002, 1 2.1). En annan informant forklarade dock

varfor manga foretag gor varderingar som dr hogre dn vad de kanske borde vara:

Bolag i den hir fasen, inklusive oss sjélva, vill hellre prata om en vir-
dering pa vad man forvéntar sig att uppna snarare én vérdering pa den
vinst man gjorde forra aret, vilket man oftast inte gjorde eftersom man

ar nystartad och inte har négra pengar dnnu.

Informant fran Foretag B (21 april, 2016)

Samtidigt som samtliga informanter var 6verens om att transparens var det bésta
séttet att formedla integritet, problematiserade dven en informant den transparens
som kravs i crowdfunding. Informanten menade att den information som investe-
rare behover for att kunna ta ett investeringsbeslut ofta dr sddan information som
under normala forhallanden hade héllits hemlig for allménheten. Ddrmed finns en

problematik 1 att investerarna i crowdfunding per definition tillh6r allmé@nheten:

Man vill ju ge en sa tydlig bild som mgjligt av ens affarsplan, det
maste man ju géra om man vill att folk ska stoppa in pengar i ens bo-
lag. Om man inte hade gjort en crowdfundingkampanj hade man ju
aldrig gatt ut och publicerat den hir informationen publikt p& nagot

vis. D4 hade man gett den informationen till ndgra fé investerare, men
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om négon annan skulle ringa och frdga om den sé skulle man ju aldrig

gora det.

Informant fran Foretag B (21 april, 2016)

I intervjuerna med vara informanter markte vi att stort fokus 1&g pa de tva fortro-
endeskapande faktorerna kompetens och integritet, medan vilvilja tycktes svarare
for informanterna att diskutera. Likasa hade informanterna svart att ge konkreta
svar gillande eventuella varderingar som hade kommunicerats 1 kampanjerna. Det
verkar alltsd som att entreprenorer generellt ldgger stor vikt vid harda fakta sd som
prognoser och siffror, snarare 4n mjuka virden. Ett rimligt antagande ar att detta
beror pé att de forsoker efterlikna traditionella investeringsprocesser, sa som ma-
ten med banker eller riskkapitalister. Det finns dock en vésentlig skillnad mellan
investerare 1 crowdfunding och investerare 1 riskkapitalbolag, och det dr att de se-
nare har ett renodlat vinstintresse, medan crowdfundare ocksa kan drivas av olika
motiv sd som altruism eller viljan att vara en del av ett spinnande projekt (se 4).
Det dr mojligt att hirda fakta &r ointressant for dessa investerare. Vidare reflekte-
rade en informant dver hur mycket research eller tanke som egentligen ligger

bakom en crowdfundinginvestering:

Om man tittar pa4 de projekten som har fétt finansiering sa verkar
[ekonomisk information] inte spela s jéttestor roll eftersom folk sétter
in ganska sé lite pengar i snitt. Folk sétter kanske in mellan tusen och
tio tusen kronor, och folk gor inte jattemycket research for det, for en

sé pass liten summa.

Informant fran Foretag A (13 april, 2016)

Diarmed ér det rimligt att stélla frdgan om harda fakta &r det mest effektiva séttet
att skapa fortroende. Vi kommer 1 néstfoljande kapitel redogora for var dokumen-
tanalys, 1 vilken vi genom en narrativ analys har sokt identifiera olika beréttelser
som entreprendrer anvinder 1 sin kommunikation gentemot investerare. Detta
knyter an till flera tidigare ndmnda teorier, till exempel Bay (2015) som menar att
ekonomisk information riktad mot icke-ekonomer bor formedlas pa ett sidtt som

beror och vicker kénslor.
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5.2 Berattelserna

I denna del av analysen presenteras de berittelser som har dterfunnits 1 foretagens
crowdfundingkampanjer: problemlésaren, framgangssagan och familjetradition-
en. Dessa kommunicerar alla en egen historia till 1dsaren, med olika effekter som
foljd. De olika aspekterna av var modifierade fortroendemodell kommer att disku-
teras 10pande utifrn varje berittelse, for att pd sé vis forsta hur fortroende skapas

1 foretagens kommunikation.

5.2.1 Problemlosaren

Den forsta berittelse som vi har kunnat identifiera dterkommer hos tre av de stu-
derade foretagen. Denna berittelse har vi valt att namnge problemldsaren, dé den
grundar sig 1 ett problem som entreprendren har sett och dmnar 16sa. Beréttelsen
om problemldsaren utgér fran en klassisk dramaturgi med en ursprungssituation,
en specifik intrdffad hindelse och dérefter en reaktion pa héndelsen. Detta foljer
den narrativa grundtanken enligt Czarniawskas (1998) tidigare presenterade teori.
Problemldsaren inleds alltsd med en tydligt definierad hindelse eller situation
som utgor ett problem, antingen for personerna i texten — vanligast grundaren —,
den tinkta ldsaren eller samhillet i stort. Klassiska beréttargrepp, sa som “En
dag...” (Foretag A) och “Historien om foretaget borjade...” (Foretag E), anvinds
frekvent och gor detta till den kanske mest léttidentifierade berittelsen. Genom att
anvinda sadana beridttargrepp vécks ldsarens intresse och hen bjuds in att ldsa
mer. Vidare kan vi se att problemldsaren till stor del bygger pd igenkénning
(’problemet du sdkert kinner igen”, Foretag A), det vill sdga att ldsa-
ren/investeraren forvédntas kénna igen det problem som presenteras, och ddrmed
vara villig att hjdlpa till att 16sa problemet. Genom att presentera ett igenkén-
ningsbart problem och sedan lansera sin produkt som 16sning pa problemet, skap-
as ett starkt pathos genom att appellera till investerarnas kanslor. Det dr ocksa ge-
nom sjdlva problemldsningen som vilvilja (McKnight et al., 2002) kommunice-
ras, da foretagets goda intentioner blir tydliga i det problem de vill komma tillrétta
med. Genom att pa ett trovéardigt vis berdtta om vad foretaget vill gora, skapas en
kénsla av genuinitet och minskar risken for att investeraren misstinker att det

finns en dold agenda (McKnight et al., 2002). S&vél pathos som fortroende skapas
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genom att den presumtiva investeraren kénner att foretaget har goda intentioner
(se McKnight et al., 2002).

Foretag A, ett foretag verksamma inom dryckesbranschen, inleder sin berit-
telse med att beskriva hur grundaren en dag fick nog av det som hen menade var
fusk 1 livsmedelsindustrin. En beskrivning av de olika sétt som industrin fuskar pd
foljer sedan, vilket kan sdgas kommunicera ethos och kompetens pé ett starkt sétt,
da detta visar att grundaren “har koll” och dr medveten om hur branschen ser ut.
Pé ett liknande sitt inleder Foretag E, som verkar inom modeindustrin, med et-
hosargument genom att beskriva hur grundaren genom méngérig erfarenhet inom
branschen blev varse om dess negativa konsekvenser for ménniska och miljo.
Detta ethos forstarks sedan med logos nér statistik over branschen och dess nega-
tiva konsekvenser ges ("modeindustrin &r, efter oljeindustrin, den nist storsta ut-
sldppsboven™). Dessa tva foretag anvinder problemldsarberittelsen som ett sitt att
1 det ndrmaste mala upp en pagiende intrig mellan branschen och foretaget, en in-
trig 1 vilket grundaren portritteras som protagonist. Genom att védja till bade for-
nuft och kénsla byggs problemet upp pa ett sivél intresseviackande som tydligt
sdtt; det blir svart for ldsaren att ignorera att det faktiskt finns ett problem. Nér be-
rattelsen 1 nésta stycke da presenterar foretaget som en 16sning pé detta problem,
far berittelsen stark slagkraft. I bada dessa foretags kampanjer gér det att utlosa en
onskan om att fordndra varlden. Meningar sa som Vi vet att vi allihop har makten
att paverka social och miljoméssig fordndring och vi kommer alltid att jobba mot
en battre framtid!” (Foretag E) paminner individen om dess makt, samtidigt som
hopp om och tro pa en positiv fordndring inges. Foretag A uttrycker att ”det ar ga-
let att tro att det gar att fordndra virlden, men det méste goras!”. Genom séddana
formuleringar vicks kédnslor hos ldsaren, och berittelserna kan ddrmed ségas an-
vianda starka pathosargument. Foretag F, som dven de dr verksamma inom dryck-
esproduktion, har ett ndgot annorlunda uppldgg, som dock bygger pd samma
grundberittelse. Detta problem ar inte ndgot samhillsproblem, utan snarare ett
hogst vardagligt sddant; problemet bygger pa att en viss dryckeskategori saknar
kvalitativa alternativ med god smak. Istdllet for att appellera till ldsarens presum-
tiva vilja att “rddda virlden”, vill denna berittelse istillet vicka igenkdnning. For-

hoppningen é&r att det problem som presenteras &r ett problem som ldsaren sedan
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tidigare har uppmérksammat, och diarmed ar intresserad av att fordndra. Det ar
denna igenkdnning som pathosargumentet grundar sig i.

I problemldsaren lanseras det bakomliggande foretaget som losningen pé pro-
blemet; Foretag A har tagit fram en produkt som, till skillnad fran konkurrerande
alternativ, dr dkta och utan tillsatser; Foretag E:s modeprodukter tillverkas pa ett
rattvist vis och utan dverkan pa miljon; och Foretag F erbjuder en produkt som
haller hog kvalitet och har bra smak. I denna 16sning dr grundaren en viktig del.
Diarmed blir grundaren en tydlig och stdndigt ndrvarande karaktir dven 1 beréttel-
sen. Likt hjdlten 1 en actionfilm dr det grundaren som har sett det problem som
maste 16sas och som har 16sningen pa problemet. Det dr hjdlten — grundaren — som
ar frontfigur 1 den mikrorevolution som foretaget menar méste ske. For att visa pa
grundarens — och 1 forldngningen foretagets — duglighet 1 att 16sa det uppmalade
problemet, ackompanjeras denna typ av beréttelse av starka ethosargument. Samt-
liga tre foretag vilka har anvént sig av problemldsaren som beréttelse har grundare
med lang erfarenhet inom respektive bransch, vilket kommuniceras som en natur-
lig del 1 beréttelsen; det &r genom den langa erfarenheten som problemet har kun-
nat upptéckas och en 16sning kunnat hittas. Pa si sdtt kommunicerar denna typ av
berittelse dven kompetens, 1 enlighet med var modifierade fortroendemodell och
McKnight et al.:s (2002) teorier. Att grundarna &r viktiga karaktérer 1 denna typ av
berittelse mérks ocksd genom att de 1 dessa kampanjer har fatt figurera tydligt 1
tillhérande bilder och eventuella videoklipp, som dven blir en del i beréttelserna.
Genom bilder kan kompetens formedlas implicit, till exempel har Foretag E en
bild pa grundaren i den fabrik dér produkterna produceras, Foretag A har en bild
dir grundaren sjidlv medverkar i1 produktionsprocessen och Foretag F har en bild
som visar hur grundarna intervjuas pa en branschmaéssa.

Det ar dock viktigt att ndmna att grundaren inte ar hela 16sningen pé problemet
— det &r 1 samtliga beréttelser underforstatt att for att verkligen fa ett slut pd pro-
blemet si krdvs samarbete. Det vill sdga att foretaget har en produkt som kan 16sa
problemet, men for att verkligen lyckas s& behdvs investerarens hjdlp. Att appel-
lera till ldsarens vilja att vara en del 1 en gemenskap blir ett starkt pathosargument.
Detta forstirks genom att problemldsaren talar om sina konkurrenter och om res-
ten av branschen pa ett ndrmast antagoniserande sétt, vilket kan sidgas skapa en

slags vi-och-dem-mentalitet; foretaget och investerarna kan enas mot en gemen-
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sam fiende. Dessa pathosargument kan kopplas till Morgan och Hunts (1994) vil-
vilja 1 var modifierade fortroendemodell. Vilviljan yttrar sig dels genom ett ge-
nomgdende personligt tilltal, dels genom specifika formuleringar s som "hoppas

2% 9

att du vill vara en del av denna resa”, ”med hjélp av véra fans, ambassadorer och
deldgare kan vi komma dit”, “tycker du som oss?”, ”vi hoppas se dig ombord”,
”bli vir kompis” och ni dr véra hjiltar”. Gemenskap kommunicerades ocksé fre-
kvent genom bilderna i1 kampanjerna; till exempel hade bada dryckesproducenter-
na bilder pa personer som drack alkoholhaltiga drycker tillsammans.

Vi har ovan visat att kompetens kommuniceras genom ethosargument, sd som
att berittelserna inleds med att beskriva grundarens langa erfarenhet 1 en specifik
bransch, och att vilvilja eller pathos formedlas genom viljan att 16sa ett problem
tillsammans med investerarna. Dessa tva faktorer frdn var modifierade fortroen-
demodell verkar vara dverldgsna den sista — integritet — i just denna typ av berét-
telse. Detta innebar dock inte att integritet inte gar att finna 1 texten, men daremot
att texten innehéller mindre logos @n ethos och pathos. De logosargument som
anda gar att se finns i1 de delar som till exempel behandlar efterfragan — efter att ett
problem har presenterats och en 16sning lagts fram, har samtliga foretag beréttat
nagonting om efterfrdgan pa den produkt som &r 16sning pad problemet. I ovrigt
kommuniceras integritet 1 de delar av texten som inte hor beréttelsen till, exem-
pelvis genom separata dokument med ekonomiska siffror et cetera.

Slutligen 4r gemensamma véarderingar en viktig del 1 var modifierande modell,
1 enighet med Morgan och Hunts (1994) teorier. Som diskuterat i 5.1 menade de
flesta foretag att de inte hade arbetat med att formedla vérderingar 1 sina kam-
panjer, men trots detta kunde vi utldsa starka vérderingar 1 samtliga analyserade
kampanjer. Det verkar som att beréttelser ndrmast automatiskt kommunicerar de
varderingar som finns 1 foretaget, till exempel genom upprepade ord (Foretag A
namner orden fusk och fejk atta ganger 1 sin kampanj) eller teman (Foretag E ater-
kommer till medveten konsumtion vid tre tillfallen). Genom att en intrig mélas upp
1 denna typ av berittelse, déir foretaget och dess varderingar blir en motpol till det
problem som finns, fir ocksa vérderingarna ta stor plats. Om man ser till alla de
tre foretag som vi menar har anvént problemldsaren som beréttelse si kan virde-
orden sammanfattas som dkthet, kvalitet, drlighet och miljo. Vérderingarna ge-

nomsyrar texterna fran borjan till slut, vilket torde gora att de uppfattas enkelt av

43



lasaren. Darmed dr det mojligt att foretagen inte behdver skriva ut — och dé inte
heller aktivt fundera dver — vilka deras varderingar &r, utan att den som ldser och
tar till sig texten uppfattar dessa dndd. Om den potentiella investeraren kanner
igen sig 1 det problem som hela beréttelsen bygger pé, finns det redan dér en stark

gemensam virdegrund.

5.2.2 Framgangssagan

Nasta beréttelse har vi valt att namnge framgdngssagan. Denna beréttelse, vilken
foljer Czarniawskas (1998, se 3.3.1) beskrivning av hur ett narrativ bor byggas
upp, inleds med en beskrivning av ett gap pa marknaden som foretaget har hittat
och sedan, med hjélp av sin produkt, fyllt. Genom att berittelsen bygger pa redan
uppnadd framgéng skapas logos, vilket formedlar integritet gentemot potentiella
investerare. Denna beréttelse kunde vi identifiera utifran Foretag B:s kampanj.
Detta foretag verkar inom dryckesbranschen, och berittelsen bygger pa entrepre-
norens onskan om att erbjuda dryckesmarknaden en produkt som tidigare inte
hade funnits i den utstrickning de onskade. Genom att ha tagit fram en produkt
som tilltalade en bred grupp av konsumenter menade foretaget att de hade lyckats
fylla det identifierade marknadsgapet, och pa sé vis 16st problemet.

Samtliga av McKnight et al.:s (2002) faktorer for fortroendeskapande &ter-
finns 1 framgédngssagans kommunikation, tillsammans med Morgan och Hunts
(1994) gemensamma vérderingar. Didremot har vi kunnat se att vissa faktorer syns
tydligare én andra. Berittelsen om framgingssagan visar kompetens genom et-
hosargument, vilka lagger vikt vid erfarenhet hos personerna som stir bakom af-
farsidén. Vilvilja visas genom pathosargument, till exempel kopplar foretaget sin
produkt till olika sociala tillstdllningar och skapar diarigenom mojlighet till igen-
kdnning. Slutligen visar foretaget integritet genom logosargument i form av de
framgangar de har haft samt vilka de forvintas uppna. Som namnet pa berittelsen
antyder ar det hér storst tonvikt ligger. Vi kommer att redogéra nirmare for hur
respektive del dterspeglas 1 berittelsen nedan.

Berittelsen om framgéngssagan har karaktdren av en pagdende intrig. Vid
forsta anblick kan den tyckas vara lik foregédende beréttelse om problemldsaren —
detta da bada dmnar ta fram en produkt som marknaden saknar — men det som

skiljer berittelserna &t dr hur intrigen skildras. Dir intrigen 1 problemldsaren gest-
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altas som en kamp mellan marknad och entreprendr, dir den senare motsétter sig
de rddande normerna, till exempel 1 tillverkningsprocessen, handlar intrigen i
framgéngssagan snarare om marknadens misstro mot entreprendrens framgéing.
Utgéngspunkten 1 framgangssagan blir séledes foretagets forsok att bevisa sig for
marknaden och visa att det 4r mojligt att folja sin drom. Genom att spela pé detta
skapas starkt pathos, vilket formedlar vilvilja (se McKnight et al., 2002, 1 2.2.1).

Foretag B dr verksamma inom dryckesbranschen och framgéngssagan kan
forklaras som deras resa, vilken borjade med en affdrsidé som gick ut pa att till-
verka en produkt som de trodde pa. Trots att produkten inledningsvis blev ifrdga-
satt gav entreprendren inte upp sin drom, och tack vare tilltro till sin idé kombine-
rat med hart arbete, lyckades hen framgangsrikt lansera produkten. Efter lansering
fick produkten stort genomslag och foretaget nddde framgang. I sin beréttelse por-
tratterar Foretag B alltsa sig som nagot av en underdog med en idé och vision om
att fordndra dryckesbranschen. Berittelsen fortiljer hur entreprendren till en bor-
jan blev refuserad eller till och med utskrattad av de stora dterforséljarna, vilket
ger en kinsla av att foretaget har en kimparanda och inte ger upp. Vidare ser fore-
taget sig som “en utmanare till alkoholhaltiga drycker” och beskrivningen styrker
kénslan av att det finns en kdmparanda och en stark framtidsvision. Framgingssa-
gan ger kénslan av att om chansen ges sa kommer Foretag B att kunna fordndra
marknaden och lyckas forverkliga sin vision — att expandera ytterligare — oavsett
vilka motgangar de kan tinkas stota pa. Darfor kan engagemang, drivkraft och
hart arbete 1 kombination med professionalitet sdgas vara beréttelsens faktorer for
framgang.

Det sitt pad vilket framgangssagan formedlar kompetens &r, som tidigare
ndmnt, genom de drivna individer som stér bakom fOretaget. Berittelsen fokuserar
till stor del pa nyckelpersoner som finns 1 foretaget, inte minst grundaren som pre-
senteras som “’den stora visiondren”. Utforliga beskrivningar av samtliga personer
1 foretaget hjélper till att formedla kompetens (se McKnight et al., 2002, 1 2.2.1).
Genom ingaende presentationer av vad varje person har for erfarenhet, savil ar-
betslivs- som livserfarenhet, skapas trovardighet. Exempelvis sa beskrivs grunda-
ren av Foretag B som en engagerad person med ldng arbetslivserfarenhet pé flerta-
let vilkdnda foretag, samtidigt som beskrivningen redogdr for de ldrdomar hen har

tagit med sig. Ytterligare ett exempel dr presentationen av marknadsdirektdren
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som portritteras som “en driven sjdl” med en erfarenhet av att arbeta med en bred
kundkrets; allt frdn Michelinkockar till frivilligorganisationer. Att presentera
kompentensen pé detta vis dr 1 enighet med McKnight et al.:s (2002) teori, da det
styrker personernas ethos och visar att de har sdvdl ambition som ldmplig bak-
grund for att fora foretaget framat. Vidare minskas den upplevda risken ndr det
finns tydligt presenterad expertis inom foretaget (se Rousseau et al., 1998, 1 2.2).
Att personerna bakom foretaget far ta stor plats i berdttelsen om framgéngssagan
mirks ytterligare genom att samtliga personer presenteras i1 bdde text och med
bild. Bilderna blir da en forldngning av beréttelsen, och kan kompensera for bris-
ten pa personlig kommunikation (se Rousseau et al., 1998,12.2).

Det tilltal som anvénds 1 framgéangssagan dr mindre personligt 4n 1 dvriga be-
rattelser. I kombination med att bilderna dr féarre till antal gor detta att den
kinslomaissiga kopplingen till ldsaren inte upplevs som lika framtridande som 1 de
andra berittelserna. Ett av de fa pathosargument som forekommer 1 berittelsen ar
att foretaget skriver att vi tror att ni alla kdnner igen detta problem”, vilket skapar
igenkdnning hos lasaren. Detta kan 1 sin tur kopplas till McKnight et al.:s (2002,
se 2.2.1) vilvilja. Ytterligare pathosargument kan hittas i den kédnsla av gemen-
skap som berittelsen appellerar till, och som kan kopplas till igenkdnningen.
Denna koppling tydliggors da Foretag B uttryckligen beskriver produkten ”som en
social [produkt]” och exempel ges pa sociala sammanhang dédr den dr forekom-
mande, sd som ”pa arbetsmdten”, “som ett substitut for kaffe” och “substitut for
alkohol”. Detta sitt att beskriva produkten skapar séledes en intressevickande si-
tuation for ldsaren, da denne kan kédnna igen sig och tillskriva produkten en plats 1
sin vardag. Detta sitt att skapa igenkdnning kan vidare ocksa fungera som ett lo-
gosargument dd det vittnar om att det finns en noggrant identifierad marknad for
produkten, vilket formedlar integritet.

Trots att framgéngssagan formedlar sd vil ethos- som pathosargument, dr det
dominerande retoriska greppet 1 beréttelsen logosargument. Detta eftersom fram-
gingssagans kommunikation baseras pd information om hur foretaget har arbetat
tidigare och kommer att fortsétta arbeta for att na sina framtida mal. Logosargu-
menten dr dirmed genomgaende 1 hur foretaget pa ett transparent vis presenterar
den produkt de tillverkar, hur marknaden ser ut och hur de har forvaltat tidigare

finansiering. Genom att berittelsen formedlar drlighet och transparens kan McK-
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night et al.:s (2002) fortroendefaktor integritet sdgas utgora den storsta delen i
framgingssagan. Arlighet och transparens kan ocksa sigas utgdra framgéngssa-
gans tydligaste virderingar. Foretag B dr stindigt érliga 1 vad de vill dstadkomma
och de har en tydlig redogorelse for hur de ska na dit. Exempelvis har kampanjen
specifika rubriker som “problemet som produkten ldser”, “hur produkten loser
problemet” och “utfoérande”. Genom att forenkla, tydliggora och forklara for 1dsa-
ren hur foretaget har kommit dit dir de &r idag, samt vad produkten kan gora for
konsumenten, ges investerare en drlig bild av vad som kan férvéntas av foretaget 1
framtiden. Integriteten avspeglas saledes dven 1 Foretag B:s vdrderingar (se Mor-
gan & Hunt, 1994, 1 2.2), vilka genomsyrar all den kommunikation som foretaget

riktar mot potentiella investerare.

5.2.3 Familjetraditionen

Den sista av de tre typiska beréttelser som vi har kunnat identifiera kallar vi for
familjetraditionen, da den grundar sig 1 att entreprendren har en stark personlig
koppling till en viss tradition, i detta fall inom den egna familjen. Genom att an-
spela pa denna tradition byggs ett starkt ethos upp, samtidigt som det familjira
anvinds for att formedla pathos. P4 sé sidtt kommuniceras sd vdl kompetens som
vilvilja (se McKnight et al., 2002, 1 2.2.1), vilket kommer att utvecklas utforligare
nedan. Familjetraditionen lyfter fram sin tradition som en motpol till den moder-
nisering som har skett 1 industrin, och som ses som nagonting negativt och oper-
sonligt. Ddrmed liknar denna beréttelse den om problemldsaren 1 att den identifie-
rar ett problem samt lanserar en 16sning pa problemet. Skillnaden ligger 1 att pro-
blemlosaren soker vicka igenkdnning genom anvéindande av pathosargument,
medan familjetraditionens styrka ligger 1 ett starkt ethos.

Familjetraditionen kan sdga bygga pd tvd starka virderingar: tradition och
gemenskap. Dessa tva virderingar kan direkt kopplas till kompetens respektive
vidlvilja. Av vara studerade foretag anvinder Foretag C, ett foretag verksamt inom
livsmedelsindustrin, denna typ av berittelse. Utgdngspunkten dr alltsa att detta fo-
retag producerar kvalitetslivsmedel pa ett traditionellt vis som har gatt i arv i ge-
nerationer. Foretag C:s specifika beridttelse bygger pa att grundarens gammel-
mormor brukade tillverka den produkt som foretaget idag producerar och att till-

verkningen &r ett hantverk som har gatt 1 arv fran generation till generation. Hant-

47



verket presenteras som nagonting unikt som endast kan ldras pé detta satt, varfor
ett starkt ethos skapas. Ethoset forstirks av att tillverkningen av produkten ar be-
lagen pd en ort dar grundarens familj har vuxit upp; ytterligare en koppling till {6-
retagets bendgenhet att vdrna om familjen och traditionen. Genom den starka
kopplingen till grundarens bakgrund och familjetradition kommuniceras kompe-
tens, det vill sdga expertis inom den relevanta branschen (McKnight et al., 2002),
pa ett effektivt vis; kompetensen framstir som sé stark att den inte gér att kopiera
for utomstaende.

Den moderna livsmedelsindustrin portritteras alltsd som nagonting negativt;
berittelsen malar upp en bild av opersonlig massproduktion och syntetiska ingre-
dienser. Lasaren ska hir forstd att den moderna industrin dr délig, och att det vore
battre att producera ekologiskt och nédrproducerat — vilket Foretag C gér. Genom
att skapa en intrig mellan foretaget och omgivningen, dir foretaget dr de goda, kan
berittelsen sdgas anvénda pathosargument. Som en motpol mot den stora, stygga
industrin finns det lilla foretaget med den gedigna kunskapen och den prima pro-
dukten: ett foretag med en autentisk produkt gjord pa ett fatal dkta rdvaror” som
ar “helt fri fran tillsatser”. Pathoset forstirks ytterligare genom beskrivningar av
produkten som beskriver hur konsumenten kommer att “foras tillbaka i tiden” tack
vare “en smakupplevelse som vittnar om hur [produkten] tillverkades forr”. Detta
sétt att anvinda pathos gor att dven vilvilja (se McKnight et al, 2002, 1 2.2) for-
medlas. Vidare beskriver foretaget sin produkts kvalitet genom formuleringar sa
som “du hittar inte ett spér av tillsatser...” och ”som om du har gjort [produkten]
sjdlv hemma”. Sddana formuleringar formedlar att produkten dr vad den faktiskt
utgdr sig fOr att vara, och kan ddrmed sidgas kommunicera vélvilja (se McKnight
et al., 2002, 1 2.2.1). Vidare vittnar det om en tilltro pa sig sjdlv och sjdlvsdkerhet
hos foretaget, vilket formedlar kompetens (se McKnight et al., 2002, 1 2.2.1).

Familjetraditionen kan sédgas tillhéra en genre av berittelser som har en ro-
mantisk underton 1 det att beréttelsen romantiserar det traditionella sittet att till-
verka en viss produkt pa. Genom att blicka tillbaka pé tradition, dkthet och natur-
liga rdvaror ger berittelsen en kénsla om att ’det var bittre forr”. Vidare kan be-
rittelsen tolkas som romantisk i1 det avseende att det dr en sorts framgangssaga,
dock inte 1 samma utstrickning som tidigare beréttelse; familjetraditionens fram-

gang bygger péa den hjilp som fas av familj, vinner och bekanta s& kan entrepre-
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noren folja sin drom. Bade vurmen for det traditionella och ett fokus pa gemen-
skap gér tydligt att urskilja i de bilder som finns 1 Foretag C:s kampanj. Dessa bil-
der, som fungerar som en forldngning av beréttelsen, portrétterar till exempel le-
ende ménniskor som fortir foretagets produkt tillsammans som en familj. Kam-
panjen innehdller vidare flertalet bilder som forestéller grundaren och hens familj
som umgas 1 koket samtidigt som de tillverkar produkten tillsammans. De bilder
som visar produktens design kan kopplas till det traditionella da det dr en nagot
gammalmodig design som formedlar en kdnsla av svunna tider snarare dn nutid.
Samtliga visuella uttryck i1 familjetraditionens berittelse anspelar pa tradition och
gemenskap, vilket — aterigen — formedlar vilvilja och kompetens.

De tvé tydligaste vdrderingarna 1 familjetraditionen &r alltsd tradition och ge-
menskap - dessa vérderingar utgér grundstommen for beréttelsen som sadan och
har tydligt kunnat urskiljas 1 Foretag C:s kampanj. Virderingen om tradition
fingas genom att berittelsen bygger pa att foretagets produkt har tillverkats pa ett
traditionellt vis utan tillsatser och utifrdn ett familjerecept som har gatt i arv frn
generation till generation. Budskapet ér att oavsett hur virlden har fordndrats for-
blir produkten vad den alltid har varit, och den skapar sdledes en trygghet for kon-
sumenten. Varderingen trygghet blir dven en viktig vardering i kommunikationen
gentemot investerare, dd foretaget framstar som ett tryggt alternativ med sunda
och fasta vérderingar, vilket formedlar vélvilja (se McKnight et al., 2002, 1 2.2.1).

Gemenskapen dr en central del 1 Foretag C:s berittelse och en kénsla av att
alla far vara med skapas, till exempel genom att foretaget uttryckligen skriver att
det vill "ta sitt sociala ansvar 1 samhéllet” och tror pé kérlek for alla”. For en po-
tentiell investerare kan denna gemenskapsvérdering locka da hen bjuds in att vara
en del 1 det som kan ses som investerargemenskapen - en inte irrelevant lockelse
da forskning visar att viljan att “vara med” ar en viktig motivationsfaktor for inve-
sterare (se Schwienbacher och Larralde, 2010; Gerber & Hui, 2013 1 4).

De starka virderingar som finns 1 familjetraditionen, och som genomsyrar hela
kampanjen, bygger ett starkt pathos i de kampanjer som anvidnder denna berét-
telse. Detta pathos forstirks av det sitt pa vilket beréttelsen skildras; till exempel
beskrivs hur idén till foretaget tog form “hemma 1 koket” di entreprendren var
fordldraledig och arbetssokande. Att foretaget véljer att berdtta det kan ses som

sensemaking (se 3.1.1), det vill sidga att det forenklar beréttelsen for lasaren, vilket
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gor den enklare att forstd och relatera till. Denna information ménskliggdér dven
entreprendren, som kdnns som vem som helst. Detta ménskliggdrande &r ett ge-
nomgdende tema 1 familjetraditionen; ett annat exempel dr att de anstéllda talas
om pa ett hogst personligt vis: ”de som arbetar pd [fabriken] & Anna och Karin
[...], och Jonas arbetar med forsiljning”. Aven om ldsaren inte vet vem dessa per-
soner dr — de utgor inte en del 1 den beskrivning av teamet som diskuterades 1 5.1
— presenteras de vid namn, vilket forstarker kénslan av att foretaget &r ett familje-
foretag med stor gemenskap. Detta gor ocksa att kommunikationen upplevs som
mer personlig, ndgonting som &r positivt i en fortroendeskapande process (se Rat-
nasingham, 1998,12.2.1).

Berittelsen om familjetraditionen 4r en berdttelse med mycket information om
bakgrund, nuldge och framtid, men trots detta fokuserar den inte 1 ndgon storre ut-
strickning pa logosargument. De delar av Foretag C:s berittelse som formedlar
integritet och logos ar framst de delar som inte dr kopplade till beréttelsen som sa-
dan; integritet formedlas till exempel genom separata dokument géllande ekono-
misk information. Daremot ar det tydligt att sjdlva textens fokus dr att formedla
kompetens och vilvilja. Detta blir extra tydligt dd ldsaren 1 samband med ekono-
miska siffror uppmanas att “googla girna och bilda dig en egen uppfattning om
varderingen av foretaget”. Denna uppmaning visar att foretaget dr transparent och

inte har ndgon dold agenda.
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6. Slutsatser

Mot bakgrund av investor relations-filtet har vi i denna uppsats undersokt hur fo-
retag kommunicerar med sina intressenter i en delningsekonomisk kontext. Ana-
lysen har redogjort for hur en rad utvalda foretag kommunicerar med potentiella
investerare i crowdfundingkampanjer, samt hur denna kommunikation skapar
forutsdttningar for ett vilgrundat investeringsbeslut. Med utgangspunkt i den mo-
difierade fortroendemodell som presenterades i 2.3 har analysen undersokt hur de
olika fortroendeskapande komponenterna formedlas i foretagens kommunikation.
Den empiri som har undersokts dr dels insamlad genom intervjuer, dels genom en
dokumentanalys. Den senare har i analysen fokuserat pd en rad olika berdttelser

som vi har kunnat identifiera.

6.1 Diskussion

Vi kunde 1 var analys se att alla entreprendrer 1 ndgon man hade arbetat med att
formedla kompetens, vélvilja och integritet. Av dessa faktorer var det kompeten-
sen och integriteten som framstod som viktigast for entreprendrerna, vilket mojli-
gen kommer fran en rddsla att som litet och nystartat foretag uppfattas som icke-
dugligt. Samma anledning kan forklara varfor kampanjerna lade ovanligt stor vikt
vid personerna i foretaget vad géllde att kommunicera just kompetens; vi har tol-
kat detta som att personerna bakom har fatt fungera som ett fortroendeingivande
substitut for den ekonomiska historik som ofta saknas 1 nystartade foretag. Vad
giller integritet sa kommunicerades detta, enligt informanterna, genom en transpa-
rent och drlig kommunikation, dir insyn 1 saval fortagets struktur som dess eko-
nomi var viktiga. Vilvilja, diremot, hade informanterna svéarare att reflektera
Over; de ansag att detta mojligen kommunicerades genom en tydligt kommunice-
rad affdrsidé med ett koncept som var enkelt att knyta an till. Den andra faktorn
frdn var modifierade fortroendemodell som informanterna inte lade sarskilt myck-

et vikt vid var gemensamma véarderingar. Varderingar fanns férvisso inom foreta-
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gen, men det var ingenting som hade kommunicerats aktivt eller pd ett medvetet
satt.

Den empiri som samlades in genom intervjuer visade ddrmed att informanter-
na ansag att harda fakta var viktigare i en fortroendeskapande process dn mjuka
virden. Detta har vi tolkat som att foretagen 1 sina crowdfundingkampanjer har
forsokt att efterlikna traditionell investor relations-kommunikation, dér fokus lig-
ger pa just hdrda fakta som underlag for investering. Det dr dock inte sjdlvklart att
investerarkommunikationen i en crowdfundingkontext faktiskt méste efterlikna
traditionell sddan, eftersom forutsittningarna skiljer sig s markant. De forhéllan-
den som rader 1 delningsekonomin skiljer sig frén fysiska investerarmdten pa ett
flertal punkter, till exempel vad géller det faktum att parterna i ett crowdfun-
dingsammanhang ar relativt anonyma. D& anonymitet forsvédrar fortroendeskap-
ande, kan beréttelser med retoriska inslag hjilpa till att skapa kénslor och personi-
fiera kommunikationen. Virderingar far ocksé storre betydelse ndr anonymiteten
ar stor, dd gemensamma virderingar kan fungera som bryggor mellan entreprend-
ren och investeraren. Vi har funnit att virderingar kommuniceras effektivt genom
berittelser, dven for de foretag som menade att de inte hade kommunicerat virde-
ringar. Det verkar som att de olika beréttelserna pa ett ndrmast implicit vis kom-
municerar djupt liggande vérderingar genom att fortélja foretagets historia, nutid
och framtid.

Ett aterkommande tema 1 véra intervjuer var att informanterna belyste svarig-
heten att som nystartat foretag helt utan ekonomisk historik skapa fortroende. Har
kan storytelling fylla en funktion genom att kommunicera kompetens och integri-
tet, och pé sa sitt ge en kénsla av en gedigen bakgrund. Det &r enkelt att tro att
storytelling enbart kan anvidndas for att kommunicera mjuka vérden, men sa ar
alltsa inte fallet; 1 avsaknad av en faktisk ekonomisk lonsamhet kan en beréttelse
som kommunicerar kompetens fungera som stillforetrddare. Vidare kan beréttel-
ser anvandas for att sdkerstdlla att kommunikationen, i enlighet med vér fortroen-
deskapande modell, dr relevant, pélitlig och anpassad efter mottagaren.

Ytterligare en sak som skiljer investerare i crowdfunding fran till exempel
riskkapitalister dr deras bakomliggande motivation; det &dr inte sjilvklart att de
som investerar i crowdfundingprojekt gor det for att ta del av framtida avkastning,

utan motiven kan vara till exempel att stddja ett intressant projekt eller en god sak.
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Detta bekréftades av informanterna som menade att den stora massan investerare
hade varit sddana som kopte enstaka aktier for ndgra hundra kronor. Det dr mojligt
att en sadan investerare inte ligger sarskilt mycket tid pa att sdtta sig in 1 ekono-
miska siffror, 1 synnerhet inte om hen saknar ekonomisk bakgrund och inte dr van
att lasa ekonomiska dokument. Da dr det mojligt att beréttelser ar enklare for in-
vesteraren att ta till sig, och ocksa effektivare kan vicka de kidnslor som leder till
en investering.

De berittelser som vi har kunnat identifiera — problemlésaren, framgdangssa-
gan och familjetraditionen — har funnits var och en vara starkt kopplade till an-
tingen kompetens, vilvilja eller integration. Med detta menas att beréttelsen som
sddan — det vill sdga dess intrig, karaktirer, tilltal et cetera — formedlar nagon av
dessa faktorer mer &dn vad ovriga beréttelser gor. Problemldsaren, dir foretaget ar
protagonist i den intrig som byggs upp, kan kopplas till vilviljan, och anvander
pathosargument for att vicka kénslor av igenkdnning och deltagande. Framgangs-
sagan, dér berittelsen dr kantad av tvivel och motgang innan foretaget slutligen
nar framgang, formedlar trovirdighet och integritet genom logosargument. Famil-
jetraditionen, en berittelse om tradition och gemenskap, skapar ett starkt ethos
vilket formedlar kompetens. Det dr dock viktigt att understryka att foretag inte
nddvindigtvis anvénder en renodlad variant av ndgon av de identifierade berittel-
serna 1 sin kommunikation; tvdrt om fann vi att foretagens beréttelser ofta var hy-
brider dem emellan. Vidare innebér detta att foretag, genom att anvdnda korsning-
ar av de tre typiska berittelserna kan formedla samtliga tre fortroendefaktorer.
Detta kan knytas samman med det som informanterna menade var vikten av att
anpassa informationen till den typ av investerare som Onskades; ett foretag som
framst ar ute efter manga mindre investerare som brinner for produkten och kan
fungera som ambassaddr for foretaget kan tdnkas anvénda problemldsaren, medan
ett foretag som vill at de stora, mer professionella investerarna istillet kan an-
vinda framgangssagan.

Vi inledde vér uppsats med att berdtta om delningsekonomins uppkomst och
om hur allt fler foretagsfunktioner — diribland investor relations — numera sker di-
gitalt. Nagonting som vi har upptickt pa viagen ér att de forhallanden som réder 1
delningsekonomin &r s fundamentalt annorlunda &n de som réder i1 den fysiska

virlden att den kommunikation som sker ocksd maste vara fundamentalt an-
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norlunda. I en digital kontext, dir det storsta hindret for fortroendeskapande for-
modligen dr den anonymitet som rader, rdcker inte ekonomiska siffror for att
skapa fortroende; kommunikationen behdver personifieras for att den potentiella
investeraren ska kunna ta den till sig, vilket till exempel kan gbéras genom storytel-
ling. Med detta inte sagt att ekonomiska dokument och siffror ar oviktiga; precis
som 1 all investor relations-kommunikation méaste den ekonomiska informationen
utgora basen for kommunikationen — inte minst for att avsaknaden av ekonomisk
information skulle riskera gora investerarna misstdnksamma. En trovérdig eko-
nomisk redogorelse kriavs darfor for att locka investerare, men storytelling kan
anvindas fOr att skapa goda forutséttningar for det fortroende som krivs. Oavsett
vem kampanjen riktar sig till kan en vél genomténkt berdttelse formedla sdvil det

informativa som det emotionella.

6.2 Forslag till vidare forskning

Da investor relations 1 en delningsekonomisk kontext fortfarande ar ett outforskat
amne, finns det en rad infallsvinklar som skulle vara intressanta att studera. Till
exempel skulle det vara meningsfullt att géra en studie som fingade mottagarper-
spektiv, for att pa s sitt undersdka hur entreprendrernas kommunikation tas emot
av potentiella investerare.

Vidare skulle en studie med andra avgriansningar kunna goras, exempelvis en
jamforande studie mellan deldgarbaserad och beloningsbaserad crowdfunding, for
att ddrigenom kunna utrona eventuella skillnader 1 den fortroendeskapande kom-
munikationen dem emellan. Det skulle dven vara intressant att gora en studie dér
kampanjer fran olika plattformar analyserades, da detta tillvigagangssitt formod-

ligen skulle gora att fler skillnader kampanjerna emellan kunde urskiljas.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Hur skulle du beskriva din egen yrkesroll?
Hur skulle du beskriva foretaget du arbetar pa?
Varfor anvinde ditt foretag er av crowdfunding?
Vilken information anser du &r viktigast att kommunicera 1 en crowdfunding-
kampan;j?
Vad var viktigast for er att kommunicera, historisk information (t.ex. existerade
finansiering) eller framtida prognoser, och varfor?
Vilken typ av ekonomisk information kommunicerade ni for att vinna fortro-
ende?
Hur anser du att fortroende skapas och hur arbetar ni for att skapa fortroende?

o GOor ni nagonting specifikt for att bygga fortroende digitalt?
Vad ville ni formedla med den information som ni har valt att ha med pa kam-
panjsidan?

o Hur kommunicerar ni att det finns kompetens inom foretaget?

o Hur kommunicerar ni att ni ar ett trovardighet foretag? (d.v.s. att ni till

exempel inte har nagon dold agenda)
o Hur kommunicerar ni att foretaget har integritet, d.v.s. att ni till exempel
kommer att halla vad ni lovar och forhalla er till uppsatta regler?

Vilka forvintningar har ni pd era investerare, mer dn finansiellt, och 4r detta na-
got ni kommunicerar genom er crowdfundingkampan;j?

Hur kommunicerar ni vad investerare kan forvénta sig av er?

X/
°
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Vilka virderingar skulle du sdga att ditt foretag har och hur kommunicerades
dessa i er crowdfundingkampan;j?

Uppdaterade ni crowdfundingsidan under kampanjens gdng? Om ja, hur ofta och
med vilken typ av dndringar?

Hur kommunicerade ni med potentiella investerare under kampanjens gang?
Finns det nagot ni hade kunnat forbéttra 1 er kommunikation med investerare
som ni har tiankt pa i efterhand?

Vad tror du ar viktigt for att lyckas med crowdfunding?
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Bilaga 2

Foretagsbeskrivning

Da en del informanter uttryckligen onskade att fd vara anonyma, och eftersom fo-
retagens identitet inte har nagon inverkan pd resultatet, har samtliga informanter
anonymiserats i studien. For att underldtta for ldsaren och for att ge en overgri-
pande forstaelse for de studerande foretagen ger vi hir en enklare beskrivning av

respektive foretag.

Foretag A
Detta foretag grundades 2010 och producerar en alkoholhaltig dryck. Foretaget

lyckades uppna sitt crowdfundingmal.

Foretag B
Detta foretag, verksamma inom dryckesbranschen, lanserade sin forsta produkt

2015. Foretaget lyckades na sitt uppsatta crowdfundingmal.

Foretag C
Detta foretag grundades 2011 och dr verksamma inom livsmedelsindustrin. Fore-

taget lyckades uppna sitt crowdfundingmal.

Foretag D
Detta foretag, grundat 2015, dr verksamma inom livsmedelsindustrin. Foretaget

lyckades inte uppna sitt crowdfundingmal.

Foretag E
Detta foretag grundades 2015 och dr verksamt inom modeindustrin. Foretaget

lyckades inte na sitt uppsatta crowdfundingmal.

Foretag F
Detta foretag grundandes 2012 och dr verksamma inom dryckesbranschen. Fore-

taget lyckades inte na sitt uppsatta crowdfundingmal.
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