Crowdfunding fér tidskrifter och andra

kulturprojekt
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Hosten 2015 beviljades tidskriften Ord&Bild medel fran Kulturbryggan for en forstudie med
titeln Crowdfunding och/eller mecenatskap? En férstudie. Olav Fumarola Unsgaard anlitades
som projektledare och rapportférfattare. Resultatet av forstudien ar denna rapport samt en
kommunikations/ marknadsféringsplan. En kampanj kommer paborjas hésten 2016. Projektet
har till stor del foljt den inlamnade ansdkan. Méjligtvis kom det att handla lite mindre om
mecenatskap an det var planerat. Men det kompenseras av att ett sarskilt fokus kommer laggas
pa att fa stdd fran ett tiotal hogprofilerade backare som skanker minst 5 000:- var.

Valet av studieobjekt blev samtliga svenska tidskrifter som genomfért crowdfundingkampanjer,
samtal och intervju med konsulten Max Valentin samt ett besdk hos tidskriften (med mera)
McSweeney’s i San Fransisco. Vi hoppas att vi pa sa vis fatt med bade bredd och topp vad det
avser urvalet.

Stort tack till Kulturbryggan for de beviljade medlen.

G _Kulturbryggan__

Om Ord&Bild

Vi som har fatt pengar till detta projekt och denna rapport ar kulturtidskriften Ord&aBild.
Tidskriften grundades 1892 av Karl Wahlin, och har sedan dess varit i debattens centrum.

Redan i sin barndom samlade tidskriften de mest tongivande svenska konstndrerna och
forfattarna. | slutet av 1930-talet blev den en radikalt liberal rost i ett Europa praglat av fascism
och nazism. Pa 1960- och 70-talen var Ord&Bild den intellektuella vansterns ledande forum.
Idag ar Ord&Bild en oberoende radikal tidskrift och landets dldsta kulturtidskrift. Dess historia ar
en del av vart kulturarv. Dar finns originalpubliceringar av Ellen Key, Gunnar Ekel&f, Karin Boye
och Hjalmar Soderberg. Konst av Anders Zorn, Carl Larsson och Prins Eugen. Davarande
kronprins Gustav Adolf var en period ordférande i tidskriftens garantforening. Flertalet ar de



Nobelpristagare och Augustvinnare som forst introducerats i Ord&Bild. Varje argang sedan 1892
innehaller runt 400 sidor text. Till dags dato innebar det narmare 50 000 sidor. Fram till 1987
gavs tidskiften ut i Stockholm. Sedan dess har den sitt sate i Goteborg.

Tidskriften har 6ver aren alltid varit mycket ambitios, vilket man kan utldsa av foljande citat fran
1927: "Redaktionen hade ocksa allt for ofta av bristande utrymme varit nodsakad att forbiga
amnen av allmant intresse for att icke med tillfredstallelse se sig kunna i storre utstrackning
tillgodose de bildningsbehov, i vilkas tjanst tidskriften arbetar.”

Nar det kommer till tidskriftens ekonomi kan den bast beskrivas som en “blandekonomi”
(Karlsson & Lofgren 2015, s 33). De framsta intaktskallorna ar prenumerationsintakter och
statligt kulturtidskriftsstéd. Aven posten “egen arbetsinsats” (dvs arbetstid som inte ersitts) ar
betydande. Verksamheten for kulturtidskrifterna ar saledes bade professionell och ideell.
Ord&aBild samt de andra tidskrifterna som har éver 500 000:- i stod tillh6r idag de tidskrifter dar
det mesta redaktionsarbetet ar professionellt. Om an inte vdlbetalt. Prenumerantintakterna
uppgar till mellan en tredjedel och halften av tidskriftens omsattning. Efter en tillfallig topp pa 4
500 prenumeranter under 1970-talets borjan aterfinns tidskriftens upplaga i intervallet mellan
600-2 000.

Den som bekantar sig med tidskriftens ekonomiska historia ser ett tydligt monster av hoga
ambitioner och sma resurser. Och en insikt i kulturfinansieringens evigt skiftande konjunkturer.
Det handlar om att trolla med knana och koka soppa pa en spik. Den konstnarliga och kulturella
ambitionen har, kort sagt, alltid varit hégre an det ekonomiska kapitalet. Det markliga i denna
berattelse ar att tidskriften fortfarande finns kvar. Fran borjan var man nara hovet och kunde pa
sa satt bli en del av den borgerliga mecenatskultur som huvudstaden praglades av. Tidskriften
har alltid haft annonser. Men den som féljer tidskriften dver decennierna kan latt se att det
aldrig riktigt lyft. Det har aldrig lyckats bli en viktig eller betydande intaktskalla utan kan mer
liknas vid en stdodjande verksamhet av personer narstaende tidskriften. Under vissa perioder har
man haft nara samarbeten med forlag, framst Norstedts. Det har handlat om direkt stod, men
ocksd mer indirekt stod som utlaning av lokaler och skrivbordsplatser. Mest innovativ var idén
om en garantférening. Den skapades 1908. Tidskriftens garanter skulle, vid forlust, tacka upp
och betala tidskriftens eventuella férlust ur egen kassa. Maxbeloppet man kunde avkravas var
100:- (en ansenlig summa i datidens penningvarde). Som tack for sitt garantskap fick man en
numrerad lyxupplaga av tidskriften. Vissa ar, med manga garanter och god ekonomi, blev
summan man behdvde betala snarlik vad en prenumeration kostade. Dessa garanter stoltserade
med namn och andel i tidskriften sa det var tydligt vilka som bidrog. Sjélva idén med att
garanterna skulle garantera tidskriftens ekonomi férsvann nagon gang under 1950-talet. Dock
levde sjadlva garantbegreppet kvar en bit in pa 2000-talet, men da som ett annat namn for en
stodprenumeration, vilket kom att bli det begrepp som ersatte det forstndmnda. P4 manga satt
liknar denna l6sning Zadlers idé om Praenumeration eller crowdfundingens backare (se nedan).
Under mitten av 1960-talet valde tidskriften att ombilda sig till en stiftelse. Detta for att
forsdkra sig om oberoendet. Pa manga satt bra, men svensk stiftelselagstiftning tilldter inte att
verksamheten far gd med underskott.



Sedan det statliga Kulturtidskriftsstodet infordes 1971 har det varit en av tidskriftens framsta
intaktskallor. Detta stod ar kvalitetsbaserat och bedéms av en referensgrupp. Stédet atnjuter
idag hog uppskattning och legitimitet i kultursverige. Dock har det inte raknats upp pa manga ar.
Storst var krisen hosten 2014 nar den sa kallade "Tidskriftsstriden” utbrot. | den extrabudget
som lagts av Alliansen var stodet borttaget helt och hallet. Kultursverige rasade och beslutet
drogs tillbaka. Hela denna historia berattas i boken Tidskriftsstriden- sju dagar som skakade
Sverige (Karlsson, Persson, Reuterstrand 2015). Den lardom manga tidskrifter drog av detta var
att man befinner sig i en varld dar den verksamhet man bedriver (och det jobb man har) i hogsta
grad padverkas av politiska beslut. Utover detta stdd soker de flesta tidskrifter medel fran
stiftelser och fonder med inriktning pa kultur, forskning och samhallsdebatt. De dr inte manga,
men de finns. Dock ar det i hogsta grad osdkert om den tid som laggs ner pa dessa ansékningar
betalar sig. Men manga tidskrifter, inklusive Ord&Bild fortsatter entraget detta arbete.

Slutsatsen kring kulturtidskriftsstodet och ansdékningarna ar att man pa ett mycket tydligt satt
befinner sig i en situation av osdkerhet och oférutsagbarhet. Detta ar bakgrunden att vi
bestamde oss for att anséka om en forstudie kring crowdfunding. "Inget manskligt ar oss
frammande”, som tidskriftens inofficiella devis lyder. Inte heller crowdfunding.

Om Crowdfunding

Nar du borjar ldsa in dig pa amnet crowdfunding hamnar du snabbt i en litteratur som mer
liknar sjalvhjalpsbocker an nagot annat. Fyllda med ”Start up”- lingo och nersmetad av
entreprendrsklyschor. Via ett antal framgangsrika exempel séljs de olika bockerna och
plattformarna in. Yta och tingeltangel dominerar framfor substans och fakta. Det finns en del
forskning gjord, men inte mycket som ar riktigt relevant for detta specifika amne. Den
vansterorienterade tidskriften The Jacobin publicerade nyligen en crowdfunding- kritisk text
med titeln ”Against the Crowdfunding Economy”. Huvudargumentet handlar om att denna typ
av givande profiterar pa var vilja att gora gott. De enda vinnarna ar mellanhanderna, foretagen
och plattformarna som tjanar multum pa att tillhandahalla relativt enkla hemsidor. En liknande
kritik mot delningsekonomin framférdes nyligen av debattéren Peter Sunde. Fér denna rapports
rakning innebér dessa (och andra liknande) diskussioner att amnet diskuteras utifran en
granskande och nagot skeptisk position. Idén om crowdfunding ar saledes inte nagot entydigt
bra eller daligt. Det hela beror pa vad man vill utnyttja de insamlade medlen till.

Historia

Grundtanken bakom Crowdfunding handlar om att salja in en idé. Att inférskaffa en viss mangd
pengar for att delfinansiera ett projekt. Framférallt handlar det om att skapa ett startkapital.
Insamlingen sker via ett publikt offentligt upprop. Bidragsgivarna ska vara personer man inte
nddvandigtvis kanner sen innan. Forslagsvis ska de donera en mindre summa var och en som
tillsammans samlar in tillrackligt mycket kapital for att forverkliga projektet.

Att finansiera kulturprojekt pa detta satt har en lang historia som markligt nog borjar med
Martin Luthers samlade verk. Da anvande man begreppet “Praenumeration”. Tidningsutgavan



eller boken var planerad, men inte dnnu tryckt. Betalningen sker alltsa innan det fardiga verket
finns. Ett av de forsta exemplen man kanner till &r Johann Heinrich Zedlers utgava av Martin
Luthers samlade verk. Pasken 1728 utlovade han pa torget i Leipzig att forsta bandet skulle
finnas tillgangligt vid Mickelsmdss (oktober) samma ar. Zedler holl sitt 16fte. Det elfte bandet
(och sista bandet) skulle publicerats 1733, men det egna kapitalet var forbrukat. Eftersom det
var det sista bandet vantade inga nya intakter for kommande band runt hérnet. Trots Zedlers
relativa misslyckande levde idén med “Praenumeration” vidare. 1884 var bygget av
Frihetsgudinnan i New York ndstan fardigt. Dock saknades det pengar till sockeln som statyn ska
vila pa. Tidningsmannen (och personen som fatt namnge priset) Joseph Pulitzer startade da en
insamlingskampanj via sina tidningar. Over 125 000 personer skdnkte 1 dollar eller mindre vilket
gav de 100 000 dollar som saknades. Till pa kopet hade han skapat den dittills storsta
crowdfundingkampanj som varlden skadat

Fenomenet har, som sagt, en dldre forhistoria. Men i och med internet och den digitala
teknikens breda genombrott sa tog det ordentlig fart. Den forsta kinda kampanjen handlade
om det brittiska rockbandet Marillion. Det ar ett band med mycket trogna och hangivna fans.
Via internet samlade de in ndrmare 60 000 dollar sa bandet kunde genomfora en turné i USA
1997. Intressant nog var det fansen sjdlva som drog igang denna kampanj utan inblandning av
bandet sjdlva. Senare har de hakat pa trenden och anvant metoden for att finansiera
skivinspelningar, t ex Anoraknophobia som 2001 blev den foérsta crowdfundade skivan nagonsin.

Sedan har det fortsatt. Den forsta filmen var Foreign Correspondents av Mark Tapio Kines. Han
skapade en hemsida 1997 dar han bad om pengar fran sina fans. 1999 hade han samlat in de
125 000 dollar som behdvdes for att fardigstalla filmen. 2002 startades kampanjen for att slappa
koden for dataprogrammet Blender fritt. Pa grund av en konkurs och en rattstvist var koden inte
tillganglig. Programmet hade manga anvandare och lojala fans och lyckades samla in de 100 000
dollar som behdvdes. Sedan dess ar programmet fritt tillgangligt. Till pa kopte blev Blender det
forsta dataprogrammet som anvande denna metod for sin finansiering.

Dessa tidiga succéer gjorde att allt fler fick upp 6gonen fér denna metod. Bland annat skapades
den forsta hemsidan fér crowdfunding 2003. Sidan ArtistShare férmedlar kontakter mellan
framst musikartister och deras fans. Idag anvander man parollen Where the fans make it
happen. Om du stdder en produktion eller inspelning kan du fa alltifran tack pa skivkonvolutet
till gitarrlektioner och vipinbjudningar eller till och med middag pa tu man hand med din idol.
Efter ndgra ytterligare nagra ar startades plattformarna IndieGoGo (2007) och Kickstarter
(2009). Kickstarter har idag samlat in mer dn 2,2 miljarder kronor till sina mer dn 99 000 lyckade
projekt. Sammanlagt har 6ver 10 miljoner manniskor valt att stodja ett projekt inom musik,
konst, design, film eller teknik. Idag ar denna finansieringsmodell vida spridd éver hela varlden.
Olika typer av verksamheter har idag sina egna miljoer och plattformar for crowdfunding.

Definition

En enkel och vida accepterad definition lyder ungefar sahar: Crowdfunding ar idén om att dska
pengar for att starta en ny verksamhet eller ett projekt. Du gor det genom att presentera en idé



eller en ofardig produkt for en bred allmanhet. Det handlar alltsa inte om att soka pengar eller
startkapital fran de "traditionella” investerarna eller bidragsgivarna (ordet “"backare” ar ocksa
vanligt forekommande). De far saklart vara med, men pa samma villkor som alla andra. Du
annonserar ditt projekt pa en hemsida eller en specifik plattform dar du ber om stéd. Den
huvudsakliga principen ar sma bidrag fran manga bidragsgivare. Bidragsgivarna belénas med att
de far nagonting tillbaka. En fardig produkt, andelar, specialutgavor eller bara gladjen att fa
bidra.

Om du vander dig till ett foretag eller site for andamalet valjer du att acceptera en viss
affarsmodell. Den vanligaste modellen handlar om att du maste na upp till ett visst (av dig sjalv)
definierat insamlingsmal. Om du inte lyckas hander det inte nagonting utan pengarna stannar
kvar hos backarna. Nu ar marknaden med insamlingsforetag valdigt stor och mangfacetterad sa
det kan vara sa att det handlar om andelar eller procent ocksa. Vanligtvis ar det procentsats
(runt 5) av de insamlade medlen.

Inom kultursektorn kan det réra sig om skivinspelningar, filmer eller bocker. Ett antal tidskrifter
och journalistiska verksamheter har ocksa provat denna modell (mer langre fram).

Max Valentin (Fabel kommunikation) skiljer mellan foljande olika former av crowdfunding:

i) Donationsbaserad crowdfunding
Donationsbaserad crowdfunding innebar att personer donerar pengar i utbyte mot en god
kdnsla av att ha bidragit till att hjdlpa ndgon eller ndgonting som de brinner for.

ii) Beloningsbaserad crowdfunding.

Genom den har sortens crowdfunding kan individer donera pengar i utbyte mot nagon slags
ersattning. Ersattningarna varierar fran ett tack-email till en helt ny produkt eller en
specialvisning av den film som producerats.

iii) Delagarbaserad crowdfunding

Deldgarbaserad crowdfunding kallas daven for equity crowdfunding och slog igenom ar 2011.
Med deldgarbaserad crowdfunding kan individer investera pengar i utbyte mot aktier i foretaget
som soker kapital. Finansidrerna blir pa sa satt deldgare i foretaget som de investerar i. Vem
som helst kan investera i ett foretag som soker finansiering, inte bara godkanda investerare.

iv) Lanebaserad crowdfunding

Enskilda personer [anar ut pengar till andra personer eller féretag som ar i behov av pengar.
Dessa lan ar vanligtvis nagra tiotusen kronor och ar ett fordelaktigt alternativ till banklan pa
grund av de konkurrensmassiga rantorna.

Varfor crowdfunding?

For det forsta maste man fraga sig vilket ar alternativet. Da mycket av litteraturen kring
fenomenet handlar om teknikbranschen ar den vanligaste jamforelsen “riskkapital” och



investerare. Da handlar utbytet om medel mot andelar, vanligtvis aktier. | den traditionella
crowdfundingen sker inget sadant utbyte. Du behdller makten éver idén, produkten, foretaget.
Nasta fordel handlar om att “prova pa”. Du testar en idé eller en produkt gentemot marknaden
redan i ett tidigt skede. Vi kan kalla detta testballongen.

En insamling har ett givet “mal”, en summa som ska nas. Men om du har en idé som ligger ratt i
tiden eller bara ar osedvanligt bra kan du lyckas att samla in mer pengar an ditt uppsatta mal. |
crowdfundingkretsar ar detta hogsta berom och det man allra helst vill uppna. Helt enkelt
mattet pa idéns varde.

| ndstan all litteratur om crowdfunding listas den nadra kontakten med finansidarerna som oerhért
viktig. Du skaffar en fanbase som blir lojal med idén. Som blir ambassadorer. Malet ar att skapa
en snobollseffekt som gor att idén sprids utanfér skaparens egna natverk.

Om du redan har ett gdang fans ar detta en utmarkt idé for att forverkliga kommande projekt.
Genom nara interaktion med de trognaste dyker nya mojligheter upp. Speciellt om dessa fans
far vara med att paverka hela eller delar av det kommande projektet. Popgruppen Marillion
namndes forut. Den svenska forfattaren Johan Norbergs bok Leva ldta dé ar ett svenskt
exempel.

Pa crowdfundingsajter hanger manga personer som ar sa kallade ”early adopters”. Dessa
personer vill vara forst med det senaste. Oavsett om det ar teknik, film eller en féretagsidé. Att
ha upptackt nagon eller nagonting langt fore alla andra ar drivkraften. Att na denna malgrupp
kan vara ett mal i sig sjalvt da den utdvar stort inflytande pa marknaden. Som trendbarometer
ar det vardefullt att lyckas na inflytande dar. Dock ar relationen med ”early adopters”

flyktig da de nastan jamt ar pa vag mot nasta nyhet.

Det forst namnda projektet, Johann Heinrich Zedlers utgava av Martin Luthers samlade verk
1728, visar pa ytterligare en fordel. Du kan sélja en produkt innan den finns i verkligheten. Kort
sagt ar det man sadljer ett |6fte om en vara eller tjanst, inte varan eller tjansten i sig. Detta kan
vara en utmarkt idé, men exemplet med Zedler visar pa att det ocksa ar riskabelt. Du kan goéra
slut pd insamlade medlen innan projektet ar slut och sista varan levererad. Ett annat problem ar
att du kan ga till produktion med orimliga kostnadskalkyler eller att idén inte gar att genomfora.
Da har du helt enkelt utstallt ett |6fte som du inte kan halla.

Funkar Crowdfunding for alla typer av varor/ tjanster?

Darom tvistar de larde. Eller snarare ar det valdigt stor skillnad pa de fralsta och de 6vriga.
Nar du laser pa och studerar crowdfundingvarlden blir svaren valdigt skilda. Kunskapslaget blir
inte battre av att valdigt fa studier haller for en kritisk granskning.



Crowdfunding ar en bra finansieringsform for projekt/idéer som ar i “uppstartsfasen”. Vi
kan kalla det for ”nya projekt”.

Det svenska sprakomradet ar litet. Projekten bor helst vara pa engelska eller inriktade pa
en internationell, global marknad. Vi kan kalla detta for det “globala kriteriet”.
Crowdfunding har inte riktigt lyft i Sverige.

Kandis, foljare. Det ar svart att starta fran noll. Men om du via nyhetsbrev, egen blogg
och sociala medier har méjlighet till direktkommunikation med fans kan de mycket val
bli "backare” till projektet i en crowdfundingkampan.

Trogen fanbase. Natet ar fyllt av subkulturer. Kan vara valdigt fa personer inom ett land,
men vara en stor grupp globalt sett. Om ditt projekt ar forankrat och traffar ratt kan
crowdfunding explodera och dra in valdigt mycket stod.

Internet-ndra. Dataspel, programvara, film, science fiction och andra projekt som ligger
nara natets mer "geek"- och "nord"-relaterade subkulturer har stor méjlighet att sla
igenom. Intressant nog galler detta dven dansvarlden dar detta har blivit en allt vanligare
form for finansiering av kommande projekt.

Ratt media, bli omskriven pa ratt stallen. Att skapa en snackis ar saklart en lysande
strategi. Det kan galla en kampanj som blir stor och far brett genomslag, men minst lika
viktigt ar det att hitta ratt tidning eller blogg for just detta projekt.

"Det”. Pa engelska talar man om ”it”-faktorn. Den kdnsla som infinner sig nar en idé ar
bara dr sa bra. Den typ av sjalvklarhet som ett bra klipp, en lysande text eller ett snygg
dribbling pa fotbollsplan kan ge. Ett satt att prova detta ar om projektet alstrar gashud,
tarar eller ger rysningar. Da har man nat pa gang.

Idén ska skapa kdnslor, passion, habegar. Ett projekt ma vara hur bra som helst, men om
det inte lyckas med detta ser det tufft ut. Det kan handla om habegar till en vara,
politiskt engagemang, kultur- eller lokalhistorisk intresse eller en férstaelse om att detta
projekt aldrig skulle bli till utan just dig.

Jag tror att kriterierna ovan bor ses som kompletterande och inte uteslutande. Det vill sdga ju
fler av dessa som du kan bocka av desto storre chanser har du att lyckas. Och saklart dven
motsatsen. Ju farre av dessa kriterier som ditt projekt uppfyller desto svarare har du att lyckas
med ditt crowdfunding- projekt.

Crowdfunding for skriven text

P3 ett satt kan man sdga att manga av de projekt som soker pengar ar kulturprojekt. | vid
bemarkelse. En s6kning bland Kickstarters svenska projekt ar en intressant spaningini



samtiden. Manga bocker, klockor, en del modeaccessoarer, data- och rollspel, en hel del filmer,
nagra teateruppsattningar, poddar och en del renodlade konstprojekt.

Det mest relevanta for Ord&Bild ar, saklart, att utforska hur andra tidskrifter gatt tillvdga. Vad
det avser internationella satsningar har vi letat efter tidskrifter som redan ar etablerade. Som
sokt medel for en bred generell satsning. Var dnskan har ocksa varit att hitta tidskrifter som ar
sa lika oss som maijligt. Det vill sdga en allman kulturtidskrift med fokus pa samhalle, debatt och
litteratur. Som arbetar redaktionellt vad det avser urval och bearbetad text. | korthet kan man
sdga att vi bara har hittat en tidskrift och ett projekt som ar tillampligt: McSweeney's. Denna
forlagsgrupp ger, bland mycket annat, ut tidskriften The Beliver. Nagot mer inriktad pa
popularkultur och intervjuer , men i mangt och mycket en San Fransisco-baserad variant av
Ord&Bild. De har, valdigt framgangsrikt, drivit flera kampanjer pa Kickstarter. Varfor har de
lyckats?

Bland de svenska tidskrifterna har vi hittat fyra tidskriftsprojekt som sokt stéd via crowdfunding:
Historiskan, Rollspelstidningen Fenix, modeindustritidskriften Allusion och Blank Spot Project.
De tre forsta projekten |ag pa den amerikanska sidan Kickstarter medan Blankspot aterfanns pa
Funded by me. Vad har dessa lyckats med? Vilka problem har de fatt pa vagen?

Allusion har jag sokt, men inte fatt kontakt med. Kampanjen samlade inte inte in tillrdckligt med
medel och den tidskriften har inte synts till vare sig for eller senare.



Blankspot project

Utifran grundfragan hur man ska kunna gora kvalificerad utrikesjournalistik nar ”pappret
brinner” traffades en grupp journalister, tidningsmakare och digitala strateger. Utifran dessa
samtal startade Blankspot. En sak ar saker: kvalificerad journalistik kostar. Gravande tar tid.
Varlden ar fylld av berattelser, men ocksa "vita flackar” (blank spots). Brott mot manskliga
rattigheter, miljéfarliga utslapp, exploatering, férdrivning och korrupta makthavare. Overgrepp
som kan ske i det tysta, utan att nagon reagerar. Om berattelsen inte berattas. Och det ar precis
det Blank spot vill gora. Ta sig ut i varlden. Lyssna pa manniskor och deras berattelser. Avsloja
skurkarna och forandra varlden med journalistik. Klassisk journalistik med héga ambitioner.
2016 bestar Blank spot av de tre personerna som arbetar operativt med reportagesajten: Martin
Schibbye, Nils Resare och Brit Stakston.

Sedan manga ar har det runt om i varlden pagatt en diskussion om medborgarfinansierad
journalistik. Framst i USA, men dven i Europa. | Tyskland finns Krautreporter, men den storsta
framgangen har nederlandska De Correspondent haft. De slog igenom 2013 nar de satte
"varldsrekord” i crowdfunding for journalistik. Over en miljon euro p3 atta dagar frdn 15 000
backare. Idag har de 40 000 betalande prenumeranter, 30 anstallda (varav 14 journalister) och
over 22 korrespondenter runt om i varlden. Tidningen ar fylld av Ianga artiklar och djuplodande
bakgrundsreportage. Aven en hel del gradvande journalistik och en inriktning pa berittande.
Tidningen ar helt reklamfri och en arsprenumeration kostar 60 euro. Pa manga satt ar De
Correspondent en verklig framgangssaga. Skaparen Rob Wijnberg var tidigare chefredaktor pa
den ”vanliga” tidningen NRC Handelsblad. Efter en konflikt angdende nyhetsvardering lamnade
han tidningen. Han var upprord 6ver det slentrianmadssiga forhallande till nyheter, som enligt
honom, borde ersattas med ett fokus pa det "nya”. Det som verkligen betyder nagot och
paverkar vara dagliga liv. Inte ett evigt malande om vilken politiker som sagt vad till vem pa en
budgetdebatt som med ratta ar glomd dagen efter. Wijnberg sokte sig vidare med sin idé och
traffade till slut personerna bakom foretaget Momkai. De hjalpte honom att utveckla de ganska
konkreta, men |6sa idéerna, till ett koncept med egen identitet och ett eget uttryck. En form, ett
CMS och en "tidning” som gick latt att Iasa pa datorer, telefoner, e-bokslasare och lasplattor.
Sedan gick de "live” med sin crowdfundingkampanj via landets mest populdra tv-sanda
talkshow. 2016 finns De Correspondent fortfarande kvar. Viss utveckling har skett, men de
viktigaste idéerna fanns pa plats redan fran starten. Bland det som har utvecklats mest ar den
nara kontakten och interaktionen med ldsarna. De ska inte vara passiva insupare av material
utan malet ar att fa dem sa aktiva och medskapande som majligt. Saklart kommentarer, men
ocksa hjdlp med nya idéer och faktagranskning. Man anvander, mycket medvetet, ordet
medlem om sina prenumeranter. En annan central nyckel till framgang handlar om att man
redan, valdigt tidigt, prioriterade den klassiska prenumerationsmodellen. Kom-i-gdngpengarna
behdvdes, men an viktigare var att crowdfundingfinansieringen dvergick i en prenumeration.

Den 11 februari 2015 hade Dagens Nyheter en lang intervju med Martin Schibbye om hans nya,
spannande projekt. En artikel som blev vida spridd, diskuterad och kommenterad. Nagra dagar
senare startade kampanjen. Gruppen bakom Blankspot hade fattat ett antal strategiska val kring
kampanjen. Man valde den svenska plattformen Funded by Me. Malet sattes hogt, upplevdes
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det som. Minst en miljon kronor skulle samlas in. Men minst lika viktigt var hur man talade till
sina potentiella lasare/backare. Man ville skapa en relation. Hellre medlemmar an
ldsare/prenumeranter. Precis som med De Correspondent ville man skapa ett anslag och en idé
om att man sokte intresserade och kunniga personer som var medskapare och kunde paverka.
Och, saklart, fritt fran reklam.

Kampanjen byggde pa fyra teman.

1)Vad ar Blankspot?

Gora idén konkret, tydlig. Inte spretigt. Insamlingen startades med ett event. En 7 timmar lang
You- tube sandning med inbjudna gaster. Redaktionen och personerna bakom presenterades
och gavs ett ansikte. Den gav ca 3 800 tweets. Sandningen var en sorts programférklaring, men
ocksd en 6nskan om ett 6ppet mandat. Det som skulle finansieras var en redaktion.

Nar det kommer till sjdlva insamlingen valde man att arbeta utifran olika nivaer. Beroende pa
hur mycket man skankte sa fick man olika privilegier. De forsta nivan (under 450:-) kallades
"backare”. Pa den nivan fick man grundldggande information sdsom nyhetsbrev, uppdateringar
och inbjudningar. Den andra nivan benamndes "medlem”. Da 6kar mangden privilegier och du
blir pa ett dn tydligare satt medskapare, far kommentera och delta.

En mycket viktig del av kampanjen var den totala transparensen. En kreativ idé var att man brot
ner och offentliggjorde varje enskilt projekt och reportages budget. Till exempel "hyra av
skyddsvast till tolk 60 euro” eller ”vaccin for resa till Centralafrikanska republiken 2 000:-".
Skalen till detta tillvdgagangssatt var flera. Dels handlar det om att man vill visa att man ar
aktsam med de insamlade medlen. Inga pengar ska ga till Staffan Heimersons groggar poolside.
Ett annat skal handlar om att man vill Iara som man lever. Transparens ar ett, kanske det basta,
botemedlet mot korruption. Slutligen vill man pa ett konkret och pedagogiskt satt tydliggora att
kvalitetsjournalistik kostar pengar.

Ett annat fokus handlade om sjdlva kampanjen. De ville skapa en blandning mellan planerade
och oplanerade aktiviteter. Ungefar 60—70 procent var planerat medan resten var improvisation
och reaktion. Bland de viktiga reaktionerna handlade om traditionella debattsvar, skrivande av
artiklar och att stalla upp pa alla férfragningar som dok upp. | en kampanj dyker hela tiden upp
ovdntade 6ppningar. Bland de mest uppmarksammade och roliga sakerna var att personalen pa
en avdelning pa Huddinge sjukhus bakade bullar och salde. Intdkterna skanktes till Blankspot.

Under kampanjen valde man en bred och dppen attityd till sociala medier. Man anvande sig av
Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest och powerpointdelningssidan Slideshare. | de olika
kanalerna valde man olika former av texter, bilder och uppslag. Den modell som funkade bast
var de sa kallade “delbara sociala objekten”. Tydliga, enkla budskap som var en kombination av
bild och text.
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fan som hénder” .hj‘a'lpa. till att hitta bra .
intervjupersoner och unika fakta.

- Fredrik Wikingsson, JOUrmsslist & TV-profil St6d oss pd FundedByMe
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DARFOR STODJER JAG BLANK
SPOT PROJECT

v 100% REKLAMFRITT

+/ OBEROENDE UTRIKESJOURNALISTIK
“Bildjournalistik handlar for +/ MEDLEM LIKA MYCKET SOM LASARE

mig om starka berattelser v/ DIGITAL PUBLIKATION
som kan gora variden battre”

- Sanna Sjéswiird, fotograf & forfattare

2) Stod oss

Vad det géller kanal for insamling av pengar valde Blankspot en bred och tillatande modell. Det
ska vara latt att stodja kampanjen och du ska kunna gora pa det satt du kdnner dig van eller
trygg med. De kanaler man anvande var: Swish, Funded by me, sms/WyWallet och insattning pa
ett traditionellt bankkonto.

3) Ambassadorer

Stottade sma "privata” kampanjer i kampanjen. Om nagon gick ut och visade sitt stod fangades
denne upp. Fick stdd, uppmarksamhet, hjalp att komma vidare. Det handlade om att ta tillvara
pa guldaggen, de sma fina “success-stories” som skapar sig sjdlva efter hand. Ett exempel pa
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grasrotsaktiviteter som lyftes fram var nar personalen pa akuten pa ett sjukhus bakade bullar
for att samla in pengar till utrikesjournalistik. Sjalvklart tillfrdgades hen om det var okej att bli
en ambassador. Nagra var tillfragade pa forhand, men minst lika viktigt var att man under
pagdende kampanj hade beredskap att fanga upp handelser och knyta personer till sig. Pa det
sattet skapar man ett starkare natverk

4) Resultatet

Kommunicerar malet ofta. ”Nu har vi natt 50%”, “11 dagar kvar”. Viktigt att lagga kampanjslut
nara l6ning. Blank spot hade till slut lyckats na 2 300 personer (varav 1 891 st via Funded by me)
som stodde projektet med ca 1,3 miljoner kronor.

Bade under och efter avslutad kampanj har Blankspot foreldst och berattat om sina
erfarenheter. Detta for att sprida budskapet om sin journalistiska verksamhet. Bilden nedan
visar pa sambandet mellan: aktiviteter och insamlade medel.

| Blankspots fall var det en extremt stark korrelation mellan: Aktiviteter/ insamlade kronor och
omndmnanden i social media. Det vill sdga for att samla in pengar maste man hela tiden halla
kampanjen och samtalet igdng. Man valde att ha manga méten och evenemang. Men minst lika
viktigt var att kombinera det digitala med méten face to face.

En annan nyckelfaktor som de ofta namnt var nédvandigheten att skilja mellan kampanjen och
och journalistiken. Om en kampanj ar bra bér bedomas med andra kriterier an om ett reportage
har hog kvalitet. Manga omndamnanden i sociala medier dar nodvandigtvis inte ett tecken pa att
ett reportage haller hog kvalitet. Men i en kampanj ar det ett tecken pa att man skapar
uppmadrksamhet. Och som vi ser i grafen ovan leder det till 6kade donationer. En sista, mycket
viktig slutsats, handlar om det grafiska och visuella. Kommunicera i bilder, med film och tydliga
varumarken.

Ett tecken pa att kampanjen lyckades handlar om att man faktiskt nadde sitt insamlingsmal. En
annan indikation pa att kampanjen lyckades handlade om att de blev nominerade till en hel del
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priser. Féljande priser har Blankspot nominerats till: Kategorin arets idé i Tidningsutgivarnas och
Dagens Medias pris ”Arets dagstidning”, kategorin arets férnyare i “Stora Journalistpriset” samt
PR-branschens pris ”Arets Spinn”. Och belénades med bade ”Afrikagruppernas solidaritetspris”
och ”Arets websida” i PR-byratavlingen "European Excellence Awards”.

Efter kampanjen

| september 2015 publicerades de forsta reportagen. | april 2016 finns sammanlagt sex
reportage upplagda. Gruppen lyckades samla in ytterligare 1,2 miljoner kronor under 2015.
Nagot eller nagra av reportagen har salts vidare, vilket har spatt pa intdkterna. Den storsta
enskilda bidragsgivaren har varit finansmannen Sven Hagstromer som via Stiftelsen Millenium
kommer att skanka 1 750 000 kronor till projektet.

Direkt efter kampanjen lanserades prenumerationstjansten. For 70 kronor/manad kan man bli
medlem. Det ger tillgang till exklusiva erbjudanden samt slutna samtalas- och
diskussionsgrupper. Malet for Blankspot var att 70 procent av finansieringen skulle komma fran
|dsarna via prenumerationer. Av de som backade Blankspot pa medlemsniva har de hittills
atervarvat 60 procent, vilket dr ndra malet. Under 2017 vill man bli 4 000 betalande
prenumeranter.

Under varen 2016 har Blankspot arbetat vidare och lanserar tva storre projekt. Det forsta var att
samla ihop de badsta reportagen i en tidning. Den trycktes upp i broadsheetformat och
distribuerades i sammanlagt 10 000 exemplar till aterférsaljare och backare. Idag anger man
antalet personer som stddjer Blankspot till 3 027. Kort efter den tryckta tidningen publicerades
lanserade man en en ny crowdfundingkampanj. De viktigaste nivderna ar tva. Dels kan man bli
prenumerant vilket kostar 70 kronor/ manad. Man erbjuder numera dven majligheten att bli
deldgare. For 2 500 kronor far du ”ett livstidsabonnemang, fri tillgang till varat kursutbud samt
mojlighet att folja Blankspot-arbetet i en exklusiv deldgargrupp som far mota redaktionen tva
ganger per ar for framtidsavstamningar”, som det star pa hemsidan. Den 6 maj 2016 avslutades
kampanjen. Man har aterigen samlat in 1,3 miljoner. 16,4 % av aktierna har nu nya deldgare.
Bland dem finns flera hogprofilerade personer inom media- och teknikbranschen.

Den som ska gora en crowdfunding- kampanj fér en journalistisk produkt har extremt mycket
att lara sig av Blank spot. | det stora saval som det lilla. Men det finns en problematik som de
har brottats med. Hur ska man fa stodjaren att komma tillbaka? Hur I6sa 6vergangen fran
kampanij till prenumeration? Hur bygga en relation fran flyktig “fan” till stabil partner? Eller med
Brit Stakstons ord fran Nordicom nr 38":

! NORDICOM-INFORMATION 38 (2016) 1: s 96
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”Den stora akilleshdlen for crowdfundade initiativ dr dtervdrvningsfasen. Det
dr vélkdnt hur svdrt det kan vara att Gterigen engagera de som stéttade
tidigare.”
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Historiskan

Hos den stora koncernen LRF Media arbetade Eva Bonde. Hon var verksam pa tidningen Allt om
historia. Den ingick i affirsomradet Historia & retro. Dar fanns dven tidningarna Militdr historia,
Populdr historia, Sléikthistoria och Minnenas Journal. Bonde hade lange nart en idé om att gora
en egen tidning. En tidning som breddar och vidgar synen pa vad historia ar och vem som
portratteras. En tidningen om historiens kvinnor. Intressant nog var LRF Media inte helt
negativa. Det tog dock ndrmare tva ars aktiv bearbetning innan Allt om historias specialnummer
sag dagens ljus. | april 2015 kom specialnumret. Det salde sammanlagt 7 500 exemplar (Tidsam)
vilket var 6verraskande bra, tyckte Bonde. Men det tyckte inte LRF Media. For liten upplaga
samt att de historiska tidskrifterna inte ar annonsbarande. Efter en tids samtal valde de att ga
skilda vagar. Hon gjorde en deal med LRF Media och kdpte namnet och utgivningsbeslutet.

Da inleddes fas tva. Tidningsidén fungerade, men Bonde ville inte ga till banken och |ana pengar.
Inte om det var absolut nédvandigt. Efter viss research borjade det allt mer luta at en
crowdfundingkampanj. | och med testnumret visste hon att det fanns stod fér idén. Med en bra
kampanj borde det fungera. Av de olika tjanster som finns fastnade hon for Kickstarter av tva
skal. De gar igenom och certifierar de olika projekt som startar en kampanj vilket gér att manga
av de oseridsa aktérerna inte hamnar just dar. Sedan handlar det om beldningsnivaerna. Olika
mycket stod gav olika typer av “rewards eller kickbacks” tillbaka till givaren. Pa det hela taget
var hon mycket n6jd med sidan och tjansten. Féljande steg var nédvandiga:

* GoOra en kort reklamfilm

* Kort reklamtext (pa svenska och engelska). Kickstarter hjalper till med viss bollning och
tips pa hur lang texten ska vara.

* Bestdmma beldningsnivaer. For Historiskan blev det foljande nivaer:

o 20 kr Ett tack pa Facebook

100 kr Tygkasse

130 kr Tygkasse och pin

180 kr tidskrift och tygkasse

210 kr tidskrift, tygkasse och pin

400 kr tygkasse och Prenumeration, 1 ar

430 kr prenumeration inkl tygkasse och pin

5000 kr annons i tidskriften.

O O O 0O O O O

Overligset populdrast var 180 kronorsnivdn med 283 backare och 400 kronorsnivdn med 470
backare. Egentligen ganska sjalvklart da nivaerna var de mest "konkreta” med ett Idsnummer
samt tygkasse och prenumeration och en tygkasse.

Kampanjen for Historiskan startade 3/9 2015. Kampanjlangden var satt till en manad. Som med
manga andra kampanjer ligger da slutspurten ndra ett manadsskifte vilket betyder
|6neutbetalning. Malet sattes hogt. Sammanlagt 295 000:- skulle samlas in. Hos Kickstarter (och
de flesta andra kampanjsidor) annulleras kampanjen om den inte nar det uppsatta malet. Inga
pengar dras da fran givarens konto. En misslyckad kampanj kostar, enligt samma logik, inte
heller ndgra pengar for dess initiativtagare.
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For Historiskan var det centrala kampanjverktyget sociala medier, framst Facebook. Standiga
paminnelser om kampanjen, i det ndrmaste en kdnsla av att “tjata hal i huvudet” pa
intressenter, vanner och bekanta. Det krdavdes saledes en himla massa arbete och grymt mycket
engagemang for att lyckas. Och lyckades det gjorde man. De insamlade summan blev till slut
364 289:-. Av dessa medel tog Kickstarter 3% samt en administrationsavgift. Den summan
landade pa cirka 40 000:-.

Eva Bondes slutsatser landar i att det var vart det. Dock var det mer tidskravande och
pafrestande an vantat. Inga stekta sparvar som flyger in i munnen utan verkligen stenhart jobb
och ett himla tjatande. Aven en viss férvaning dver att sa mycket av de insamlade medlen gick
at till att betala insamlingssidan. Det mest tidskravande aterstod dock: att packa och distribuera
de sammanlagt 1 200 paketen som skulle ut till de som stott kampanjen. | intervjun sa inte Eva
Bonde nagot om kostnaden kring detta. Men om hon t ex anvande den ”vanligaste” pasen hos
posten som rymmer en tidskrift och en tygkasse kommer enbart portokostnaden uppga till 54
000:-. Och antalet arbetstimmar for packning till minst ett trettiotal. Liknande berattelser har
aven fortaljts av Fria Ligan som hade en extremt framgangsrik kampanj for 6versattningen av
Simon Stalenhags bok Ur varselklotet (Tales from the Loop). For Fria Ligan handlade det om
3890 bocker som skulle skickas ut i varlden. Som de skriver pa sin Kickstartersida:

“The popularity of the Kickstarter has proven to be both a blessing and a curse
as the sheer volume ..//.. have been a bit overwhelming.”

Sammanfattningsvis kan man sdga att kampanjen pa alla satt var lyckad. Dock kraver det mycket
hart arbete. Dock av olika slag. Forst, innan kampanjen, handlar det om textproduktion. Att fa
fram ett rakt, tydligt och valformulerat budskap. Att formulera en ”pitch” pa tva-tre rader som
sedan kan omvandlas till ett enkelt och lockande budskap anpassat fér sociala medier. Under
sjalva kampanjen géller det att halla angan uppe. Skaffa “ambassadorer”, bli omskriven i media
och pa bloggar och inte ge sig. Efter kampanjen foljer efterarbetet. Som papekats ovan kan det
ibland ta gigantiska proportioner, logistiskt och tidsmassigt. Hela denna process kommer
paverka det ekonomiska resultatet. Mycket av intdkterna kommer ha férbrukats under och efter
sjalva kampanjen. Av det forvantade startkapitalet aterstar inte lika mycket som 6nskat/
forvantat.

Men, som Bonde framhaller, ar vinsten en annan. For tidskrifter ar det centralt med
prenumerationer. Skapa den langsiktiga relationen till Ildsaren. D3 blir syftet med
crowdfundingen mer likt den traditionella prenumerantvarvingskampanjen. Hari ligger nyckeln
till att Historiskans kampanj lyckades. De hade i och med kampanjen skaffat sig 470
prenumeranter. ldag har tidskriften 1 600 prenumeranter och 16 000 foljare pa Facebook.
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Speltidningen Fenix

I november 2015 drog Speltidningen Fenix igdng sin Kickstarterkampanj. Som smal och nischad
tidning markte de att annonsintdkterna dalade. Tidningen, som drivs av grundarna Tove och
Anders Gillbring, har utkommit varannan manad sedan starten 2004. Med spel menas framst
rollspel och rollspelskulturen. Men dven airsoft, bradspel, datorspel, figurspel, kortspel, lajv och
paintball. Trots att t ex datorspel ar en mangmiljardindustri star tidningen fast forankrad i den
delen av spelvarlden som ser sig som en passionerad och engagerad subkultur. Redaktérerna
uppfattade situationen som att man stod infor tva val: Antingen var man tvungna att hoja priset
(och bli mer exklusiv) eller hitta pa nagot annat. Efter en stunds funderande valde man att satsa
pa Kickstarter. Huvudskalet till den analysen var att det inom deras ”nisch” var vanligt
forekommande att s6ka stdd hos de nara och kara, fansen och subkulturen. Flera spel och andra
projekt hade sett dagens ljus via kampanjer och deltagarfinansierade stod.

Det som skiljer Fenix fran flera av de andra crowdfundingexempel fran tidskriftsvarlden som jag
hittat var att de drog igang sin kampanj “mitt i”. Tidningen hade flera ar pa nacken, skulle inte
goras om eller byta inriktning. Tove och Anders sager:

”“Med andra ord stod vi med en stabil tidskrift, ddr Idsarintresset var stort
liksom viljan att medverka i tidningen. Men ekonomin dalade och den kurvan
sdg allt mer besvérande ut. Enstaka nummer gick med férlust, och
utvecklingskurvan var inte lovande.”

De ville helt enkelt bryta den nedatgaende kurvan och komma upp pa nagot fastare mark. Malet
var att fa de lasare som har "lite battre resurser” att stodja tidningen i utbyte mot ett par
exklusiva erbjudanden och bonusar:

Beloningsnivaerna blev foljande:

o 249 kr Earlybird- prenumerant
Sex nummer av tidningen samt Fenix unika Kickstarternummer i pdf

o 300 kr Best of Fenix Volume 1-3 som pdf (en specialutgdva pa engelska) samt
Fenix Special Kickstarter Edition som pdf

o 499 kr Best of Fenix Volume 1-3 som pdf samt Best of Fenix Volume 1-3 inbunden
och specialnumret som pdf. Sedan féljer liknande kombinationer upp till 1250
kronorsnivan.

o 1250 kr Affisch, tidskrift och ett bra erbjudande samt att ”fa tillgang till forum
enbart for redaktionen, mecenater och sponsorer”.

o Nivaerna pa 6ver 3 000 kr riktar sig mer till féreningar och féretag som vill
sponsra. Bland annat erbjuds annonsplats och andra férmaner som mer liknar en
foretag till foretagsrelation (Business to business) an en traditionell
grasrotsfinansieringskampanj.
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En annan modell Fenix tillampade var att tydligt pavisa hur kampanjens intakter skulle paverka
tidningen. Kanske &r det inspirationen fran dataspel som spelar in, men for varje niva som
uppnaddes 6ppnade sig nya "beldningar”:
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Kampanjens mal var satt till 50 000 kronor. Det rullade pa bra och den slutgiltiga summan de
uppnadde via Kickstarter blev drygt 138 000 kronor. Under sjdlva kampanjen var Tove och
Anders pa helspann. Gick in och kollade intakter, nivaer och siffror flera ganger per dag. Men
det fanns en grundtrygghet da de bada kanner att tidningen ar starkt forankrad i en i hogsta
grad dedikerad malgrupp. Det finns ingen tidning férutom Fenix. Om den skulle ga omkull eller
drastiskt férsamras skulle de bli ett avsevart avbrack for lasarna. Kampanjmassigt var de
forsiktiga och mycket medvetna generaler. De ville inte dka pa en stor portosmall utan angav
tydligt att kostnad for leveranser tillkommer. Aven fanns det en férstielse om att for generdsa
eller dyra gavor kan dranera en framgangsriks kampanjs intdkter. Sammanfattningsvis kan man
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saga att kampanjen var valdigt lyckad, bade vad det géller ekonomi och uppmarksamhet.
Antalet prenumeranter 6kade med 150 stycken, eller 10 %. Och tidningen behdvde inte hdja
priset.
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Konsulten tillfragas- Intervju med Max Valentin

Under aren har personer kring Ord&aBild traffat och samtalat med Max Valentin fran Fabel
kommunikation. Han och Fabel ror sig inom kultursfaren, framst som konsulter. Foretagsidén
handlar om att verka i manga olika sfarer. Vissa uppdrag ar rent kommersiella medan andra
handlar om att s6ka stod eller eller samarbete med statliga, kommunala eller regionala aktérer.
Manga av projekten kretsar kring ”"ny teknik”, plattformar for deltagande, nytdnkande kring
kreativa processer och moten, rollspel samt alternativa modeller fér finansiering av
kulturprojekt. Bland annat crowdfunding och liknande modeller. Det blev naturligt for oss pa
Ord&Bild att traffa Max for ett samtal.

Finansiering av projekt/foretag och idéer brukar vanligtvis folja nagon av dessa modeller:

* Single-source. Du har en finansiar som stéder och backar dig. Aktiekapital eller andelar
erbjuds som motprestation till investeringen. Enskilda méten, slutna samtal.

* Multi-source. Du vander dig till flera investerare. Fortfarande enskilda moéten, slutna
samtal, men med flera aktérer. Vinsten/forlusten ar att man pa detta satt far fler
intressenter.

* OQut-sourceing. Du lagger ut arbetet med finansiering pa en extern part. Den parten
skoter hela detta arbete i utbyte mot en del av vinsten. Du forlorar kontrollen 6ver
processen, men vinner tid da du anlitar en specialist.

* Samt, slutligen, Crowdsourceing. Du gor da ett generellt, offentligt, upprop riktad mot
offentligheten. Du vet inte vilka som kommer att nappa, hur och pa vilket satt. Oftast
mindre belopp. Men en del upprop erbjuder andelar av verksamheten, exempelvis
aktier. Sker idag mest via internet.

Varfér ska man da dgna sig at crowdfunding? En valdigt viktig slutsats handlar om
uppmdrksamhet. Man drar igang en kampanj. Man éppnar upp sig mot intressenterna (lasarna,
prenumeranterna). | och med kampanjen blir man tvungen att formulera sig, beskriva varfor
man ar viktig. En bra kampanj gor att man satter sig och sitt projekt pa agendan och i basta fall
skapar man en snackis. En kampanj kan ocksa skapa ett storre deldgarskap. PAminna om varfor
projektet (tidskriften) ar viktig. PAminna intressenterna om att utan deras stéd och engagemang
kommer projektet inte finnas kvar. Eller att kvaliteten avsevart kommer férsamras. llla, eller
tragiskt nog, kan det ocksa vara sa att en kampanj tydliggor att det faktiskt inte finns ett intresse
for projektet. Att ingen bryr sig.

Nar man planerar en kampanj brukar man vanligtvis skilja mellan: Sociala, marknadsmdissiga
och finansiella mal. For en crowdfundingkampanj ar det nodvandigt att bestamma sig for vilken
mix av mal man onskar sig. Valentin sager att de flesta kulturprojekt ovillkorligen hamnar
nagonstans i granslandet mellan sociala och marknadsmdssiga mal. Det vill saga att for en
verksamhet som redan ar pagaende (t ex Ord&Bild) bor kampanjens mal inte vara
huvudsakligen ekonomiskt. Sjalvklart inte oviktigt, men om tidskriften star eller faller beroende
pa kampanjens succé dar man for sent ute. Kampanjen bor saledes ske vid en tidpunkt da
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ekonomin ar under kontroll. Det finansiella resultatet bor da ses som en positiv forstarkning,
inte skillnaden mellan tidskriftens vara och inte vara.

Vad b6r man da tanka pa nar det géller de sociala mdlen? Har ar delaktighet nyckeln. Interaktion
och delagarskap. Att fa intressenterna att vilja vara med. Digitalt, men aven fysiskt. Bade
Blankspot och Fenix erbjod moten och tillfallen for den vanlige ldsaren att traffa och interagera
med redaktionen. For att lyckas med de sociala malen behéver man ge mycket feedback och
aterkoppling. Vara aktiv och synlig. Visa att man ser den enskilde intressenten.

Nar det galler marknadsmdlen betonades underhallningsvardet. Det far inte vara trakigt, eller
motas med en gaspning. Att ndra folja de kanaler (sociala medier) och se vad som fungerar och
inte. Garna smart, lustigt eller med glimten i 6gat. Det ar valdigt sallan gravallvar fungerar. Inte
heller enbart betona att det ar "viktigt”. Valdigt manga saker ar viktiga sa det galler att tala om
varfor. Utan att skriva nagon pa nasan. | linje med detta resonemang betonades det
kdnslomdssiga. Det man vill skapa i och med interaktionen ar nyfikenhet och lust. Fa personen
att ga vidare, upptacka mer. Pa egen hand. Det sista som betonades var identitet. Att du som ar
intressent eller delar kampanjens budskap blir en del av en gemenskap. En mikrogemenskap,
men dnda samhorighet. Pa sociala medier kan avatarer fungera (stamplar i profilbilder, flaggor,
Eiffeltorn, text i bakgrunden). For att lyckas med avatarer kravs det mycket passion och kanslor,
samt bred spridning. Annars verkar det mest vara tomt skrammel. D3 fungerar Merchandise
battre.?

De finansiella mdlen handlar om sadana saker som avkastning. Det vill sdga att du far nagonting
tillbaka pa din investering. Detta géller framst de projekt som handlar om att det du far tillbaka
ar andelar eller aktier. Beslutet tas da for att tjana pengar. Ett annat finansiellt skdl kan handla
om att du valjer att stédja det lokala naringslivet i ditt kvarter, din stad eller din region. Samma
sak kan dven galla bransch. Din direkta avkastning blir inte huvudsaken utan det bredare stodet
till det sammanhang som du verkar i. Liknande resonemang finns bakom idéer och koncept som
"affarsanglar” dar en (oftast) erfaren entreprencr valjer att stotta en nyklackt formaga och
dennes projekt. Ytterligare ett finansiellt mal for att stodja en viss kampanj kan handla om
direkt paverkan. Fa sitta med dar besluten tas och driva projektet i 6nskvard riktning. Aktier och
styrelseplatser ar tydliga exempel pa detta.

Dock ar en sak oerhort viktig innan du drar igdng din kampanj och ditt projekt. Det handlar om
att narstudera det egna landet och den egna branschen. Nar det galler ett fenomen som
crowdfunding har det utvecklat sig specifika nationella kulturer. Hur vanligt ar det? Handlar det
om en affarstransaktion? Om st6d? | den amerikanska kontexten finns det en upparbetad kultur
dar du genom donationer skdanker pengar till olika andamal. Muséer, partier och
valgdrenhetsorganisationer fungerar sa. Den amerikanska berattelsen handlar hdar om laga
skatter som gor att det ar du (och inte staten) som bor prioritera vad som bor stédjas och ej.

2 Kommentar fr Olav. Kultur/litteratursverige har till och fran varit skickliga pa detta. T ex "Kafka hade inte heller sa
roligt”, ”Litteratur ar ett rovknull”, Fronesis “En i mangden” eller Rénnells Par Thérn-tréjor. En blinkning till de

utvalda, men med ironi.
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Sverige symboliserar har den motsatta standpunkten. De (upplevt) hoga skatterna motiverar
inte medborgarna att bidra med gavor utéver det man redan upplever sig ha betalt.?
Resonemang liknande detta kan sdkert vara relevanta, men i detta fall ar det viktiga att forsta
att marknad och donationskultur skiljer sig ordentligt at. Amerikanska (eller for den delen
nederlandska) "success-stories” ar inte direkt tillampbara pa svenska foérhallanden och vice
versa.

Slutet av samtalet kom att 4gnas mycket at poddar och dess finansiering. Som mediefenomen
har det vaxt lavinartat de senaste aren. Fenomenet tog verklig fart nar Apple la till det som en
kategori i sin mediespelare iTunes 2005. Idag ar det en medieform med ett eget satt att fungera.
Det som skiljer denna medieform fran manga andra ar att programvaran och tekniken for att
producera och lagga upp en pod ar oerhort billig. Det gar att skapa hog kvalitet till valdigt lagt
pris. Kvalitets- och innehallmadssigt ar det lika skiftande och diversifierat som konceptet
"tidning”. Sa dven hur de finansieras. Gratisarbete, reklam, prenumerationer, donationer,
sponsorer, mediehus, organisationer, public service. Utvecklingen till det mogna “pod-
universum” vi ser idag har varit en mediehistoriskt sett valdigt intressant mix. "Hemmafixare”,
amatorer, public serviceféretag och gigantiska mediehus har gatt sida vid sida. Vem som slog
igenom och fick en hit var inte nddvandigtvis den aktéren som hade mest pengar. Nu ar
marknaden mognare och konkurrensen hardare vilket gynnar de aktdrer som kan géra mycket
reklam. Men framforallt har det uppstatt natverk som samarbetar och ”lankar” till varandra.
Flera svenska poddar har idag miljonpublik, vilket gér dom oerhért intressanta ur
reklamsynpunkt. Idag ar det mojligt att leva pa sin pod. Inte fér manga, men for allt fler. Och
fortfarande ar det mojligt att “bryta genom bruset” som hemmafixare eller oerhort smal aktor.

For denna rapports rakning blir det extra intressant att studera de finansieringslésningar som
ligger ndara crowdfundingen och prenumerationen. Den viktigaste plattformen for den
amerikanska podpubliken ar Patreon. Med sloganen “Support the creators you love” har de
skapat en plattform for finansiering och mikrobetalningar for podskapare. Sidan av idag bestar
av oerhort manga fler kategorier @n bara podcasts, men hela idén bygger pa samma princip.
Namligen att sammanfora crowdfunding med prenumeration. Du gor en aterkommande
mikrobetalning (via kontokort eller motsvarande autogiro). Ditt stod blir da en intressant hybrid
mellan att en prenumeration och donation.

? Nu bor det papekas att detta ar statt under forandring. USA har forvanansvart hoga skatter,
medan Sverige har ovdntat laga vid en direkt jamforelse. Nagot som ocksa ar under férandring
handlar om att svenskarna skdanker pengar som aldrig forr (ndrmare 17 miljarder skanktes till sa
kallade 90- konton under 2014).
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The Beliver/ McSweeney’s

Jag traffar Jordan Bass i San Fransisco pa kontoret pa 849 Valencia street. Kontoret ligger i
Missiondistriktet. Ursprungligen stadens latinamerikanska kvarter. Idag ar gatorna mellan 18:e
och 22:a gatan en hipp smaltdegel av kreativitet och independentkultur. Bokhandlar,
handgjorda cyklar, getmjolkskaffe och leksaksdockor av uppstoppade skelett. Samt 826 Valencia
som ar lokalen dar Dave Eggers skapade lasprojektet med samma namn som gatuadressen.
Syftet med verksamheten ar att skapa och initiera skrivprojekt for barn mellan 6-18 ar som
kommer fran studieovana miljoer. Projektet har spridit sig 6ver hela varlden, dven till Sverige.
Dar heter det Berattarministeriet. Eggers ar forfattare, filantrop och en social entreprendér av
guds ndde. Allt kretsar kring lasande, upptackande och fantasi. Ldsande som en vag till
utbildning och upptackande av nya varldar. 826 Valencia har temat sjorovare och skattjakt.

Dave Eggers ar ocksa grundaren av McSweeney’s (dopt efter hans mammas flicknamn). Idag ar
de ett bokforlag (McSweeney’s Press), en experimenttidskrift (McSweeney’s Quarterly), en
internetbaserad humortidning (Internet Tendency) och en mer traditionell tidskrift (The Beliver).
849 Valencia ar hemmet for alla dessa verksamheter. Som manga av de mest spannande
kulturprojekten har verksamheten inte foljt nagon plan eller haft ett riktigt tydligt mal. Lust,
passion och inspiration har fatt styra och staka ut vagen framat. Oavsett projekt och utgivning ar
nivan och kvaliteten imponerande. Smart, litterart och utmanande. Den svenska verksamhet
som kommer narmast ar Glanta. Experiment, granséverskridande och lekfullhet i en allt som
oftast lyckad mix.

Jordan Bass skrattar lite nar han sager att han verkligen inte trodde att verksamheten skulle ha
vaxt, eller ens finnas kvar, tio ar senare. Nu ar det en arbetsplats med kontor och och flera
anstallda. Lasare, foljare och fans som verkligen gillar det de gor. Som bryr sig. Och férvantar sig
saker. Som nya bdcker och tidskrifter. Struktur, form och organisation av verksamheten har fatt
uppfinnas under resans gang. Den senaste tiden har det handlat mycket om att hitta en
organisationsmodell som klarar av att méta framtiden. Som fungerar med de krav som
skatteverk, myndigheter och revisorer stéller. Mycket av detta har pabdrjats i och med de
forsoker bli en "non profitorganisation. Eller i alla fall att delar av verksamheten ska utvecklas i
den riktningen. For att forsta vad detta innebar maste vi ta en omvag till den amerikanska
kulturpolitiken. Eller snarare avsaknaden av densamma.

Kulturradet, eller The Arts Council, ger inga bidrag for tidskrifter eller Iasande. | stort sett ar
federala, delstatliga och kommunala stdd obefintliga. Inga “tax dollar at work” har. En mindre
kulturorganisation som vill skapa kvalitetsinnehall ar saledes beroende av marknaden. Och av
donationer. Grundtanken i det amerikanska systemet ar att du som enskild individ ska stodja de
”charitys” som ligger dig narmast hjartat. Det kan vara ett museum, ett naturskyddsprojekt eller
en politisk organisation. Staten stottar detta frivilliga givande genom att en del av det ar
avdragsgillt. Det innebar sdledes att du betalar mindre i skatt for om du frivilligt donerar en viss
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summa av dina inkomster. For att fa mojlighet att géra dessa avdrag maste de skankas till en
organisation som har ratt typ av juridisk status, till exempel en stiftelse eller en “non profit”.

De flesta amerikanska kvalitetstidskrifter har antingen en filantrop bakom sig (ovanligt), ar
kopplade till ett universitet eller ges ut i ndra samarbete med ett férlag. De 6vriga, till exempel
McSweeney’s gar runt pa den berdmda cocktailen av underbetalt (ibland ideellt arbete), laga
omkostnader och uppkavlade darmar. De prenumerations- och férsaljningsintakter som behdvs
kraver volymer som ar mycket svara att na. Ett valkdnt moment 22 dar en storre satsning att 6ka
volymerna innebar héga kostnader som enbart kan komma fran en storre satsning.
Mojligheterna till 1an eller riskkapital finns saklart, men allt som oftast bedémer tidskriftsmakare
varlden dver riskerna som for stora.

McSweeney’s lilla “koncern” har fram tills nu inte varit en "non profit”, men inser alltmer att det
ar nédvandigt. Framst for att fa stabilitet, men ocksa kunna genomféra de projekt som ligger
dem narmast hjartat. Allting gar ganska bra. Bockerna saljer okej och recenseras i de stora och
”viktiga tidningarna. Man saljer runt 6 000-10 000 exemplar av varje tidskriftsnummer. Det gor
att verksamheten i stort sett bar sig. Men inte mer. Jordan Bass talar, som sa manga andra
tidskriftsmakare, om att |6sningen inte dr “en enda”. Strategin maste folja flera spar. | tur och
ordning:

* Aktiv ndrvaro online. Ha en idé med vad man publicerar och varfér. Det galler tidskriften
och var man lagger ut fran dess innehall, men ocksa maojligheten att géra annat som
fungerar battre online. | kretsarna kring McSweeney’s finns den San Fransisco baserade
humortidningen The Onion®. Internet Tendency féljer i dess spar och har idag blivit
framgangsrik och vida last. Men bara online.

* Sociala medier. Ett maste. Facebook, Instagram, Pinterest, RSS, Soundcloud, Tumblr, och
Twitter. Allt detta tar tid, men genererar ocksa lasare och uppmarksamhet. Tyvarr har
man ingen bra "matningar” pa vad som fungerar eller ej. Men, kanske viktigast av allt, ar
att ha en bra direktkontakt via e-post. Ett brett adressregister och en e-postlista for
utskick. Samt en tydlig idé om vad, nar och hur ofta.

* Merchandise. McSweeney’s har en kaffemugg som har blivit oerhért popular. Ett
fenomen i sig. Sdljer chockerande bra. Tillganglig pa deras hemsida som ar snygg,
lattnavigerad och valfungerande. | 6vrigt fylld med signerade bocker, ”limiterade”
utgavor och andra specialerbjudanden.

* Sociala evenemang. Lasningar, releaser och lokala samarbeten. | San Fransisco finns en
viss litterar och boklasande publik, men inte lika stor som till exempel i New York.

4 | Sverige mest kand for att fd kulturminister Lena Adhelson Liljeroth gick pa deras skamt om marijuanarelaterad
grov brottslighet.
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¢ Skdnk pengar. | nedkanten pa hemsidan finns stora, snygga fargglada knappar med
orden dollar- tecken och orden “tax deductible donation”. Tack vare ett samarbete med
”non- profit” organisationen SOMArts kan man donera pengar med den 6nskvarda
skattereduktionen. Tydlig beskrivning hur man gor. Betalningen gar via internettjansten
Paypal.

En vdlkdand blandekonomi. Den sista delen av deras strategi handlar om det som jag besokte
dem for: crowdfundingen. Av de kvalitetstidskrifter jag stott pa i arbetet med denna rapport har
McSweeney’s och The Beliver lyckats bast. Jag ville veta vad de gjort och hur.

Kampanjen hade startdatum 4 maj 2015. Nar den avslutades den 5 juni hade fatt in 257 080
dollar, 6ver 100 000 dollar mer dn de hade som malsattning. Sammanlagt hade 3419 personer
stott kampanjen. Flera med mindre belopp, men 3 personer skdnkte sa mycket som 10 000
dollar var. Den som gar igenom listan pa beldningar hittar en blandning av fér bok- och
tidskriftsvarlden hogst traditionella gavor. Vykort, inbundna utgavor, svaratkomliga nummer,
den samlade produktionen och sa vidare. Men dven flera nyskapande och hogst okonventionella
beléningar. Man bad vanner om hjalp. Favoritrestaurangen stallde upp med gratismiddagar.
Deras kompisar pa skivbolagen Sub Pop Records och Third Man Records erbjod guidade turer
och en intressant blandning av svaratkomliga cds, vinylskivor och album. Konstnarer och
illustratorer bidrog med specialgjorda och signerade verk. Bade nummeromslag och enskilda
konstverk. Till och med musikern Devendra Banhart bidrog med ett konstverk.

Redaktionen sjalv bjod in till varfest. Mat och dryck, medan en annan beloning handlade om att
hanga pa redaktionen for att fika och ata munkar nagra timmar. En innovativ idé handlade om
redaktionell feedback. Redaktionen utlovade att lasa, samtala om och ge respons pa en valfri
skonlitterar text. Redaktionen lovade en backare mojligheten att fa vara med i en illustration i
det kommande numret av The Beliver. Samt tidskriftsnumret och den signerade illustrationen.
Sjalvklart gick det att fa sitt namn omnamnt i tidskriften, pa hemsidan (som banner) eller deras
nyhetsbrev. An mer avancerat var att du kunde st som sponsor for en hel utgéva av ett
kommande nummer eller en bok. Du far ett tack, men blir dven dgare till allt arkivmaterial som
ror just den produktionen.

Forfattaren och redaktionsmedlemmen Rebecka Curtis skrev en kort novell med dig som
huvudperson utifran ett amne du sjalv valt. Hon utlovade att den skulle vara ganska "naughty”.
Forfattaren och medarbetaren Geoff Dyer bjod pa en drink eller tva samt spelar in ett
telefonsvararmeddelande at dig. Forfattaren Alexander Chee erbjod sig att spa i tarotkort och
skrev sedan ett langre utldtande rérande din framtid. Filmaren Spike Jonze bidrog med att skriva
ihop en fin karlekshalsning pa en sida ur manuset till hans film Her. Férfattaren och den
aterkommande medarbetaren Nick Hornbys bidrag var att i en veckas tid ha en e-
postkonversation med dig. Minst ett mail om dagen. De bel6ningar som kostade allra mest var
ocksa de ovanligaste och mest exklusiva erbjudandena. Grundaren Dave Eggers skulle under en
period vara ditt bollplank och din redaktor. Hjdlpa till att bolla idéer for ett valfritt projekt.
Forfattaren James Franco och hans litterdra agent Richard Abate lovade att ldsa ett helt manus
fran dig. Kommentera, diskutera, foresla forbattringar. Inkluderat ett personligt mote i New
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York. Jordan Bass berattade att vinnaren var en aspirerande forfattare fran Singapore. Han
uppgavs vara mycket néjd med det hjalp och stéd han fick.

Kampanjen blev en stor, stor succé. Vida omskriven. Vilket ar latt att forsta. Det enkla och
sjalvklara forst:

1) Kandisfaktorn. Nagra internationella toppnamn fran den litterara varlden, men ocksa
utanfor densamma. Musiker, filmare och konstnarer.

2) Blandningen av beloningar. Oerhort kreativa och [angt utanfor ”ladan” eller vad som
vanligtvis erbjuds. Nytta, ndje och humor. Glimten i 6gat, samt att man driver med sig
sjalv och den litterara varld man tillhor.

3) Natverk och vdanner. Man har tagit hjadlp av narstaende. De har skankt ett verk eller bara
delat med sig av sin tid. Erbjudit sig att bjuda pa en drink, tala in ett
telefonsvararmeddelande eller eller svara pa e-post. Favoritrestaurangen bjuder pa
middag, medan skivbolaget bidrar med nagra specialutgavor.

4) Tidningsnara. For de som ar passionerade foljare av tidskriften erbjods det rariteter och
specialutgdvor. Omslag i begransad upplaga eller hela argangar.

5) Unika och skraddarsydda verk. Att bliinmalad i en illustration tillhor verkligen
ovanligheterna. Har i stort sett inte férekommit pa denna sida rendssansen. Nastan lika
ovanligt ar att fa specialskrivna karlekshalsningar eller bli en del av en novell.

Jag traffar The Belivers redaktor Andi Winnette pa bokhandeln The Green Apple Bookshop on
the Park i det sanslost charmiga omradet Inner Sunset strax sdder om Golden Gate Park.
McSweeney’s anordnar dar en “book-swap” under The Independent Book Store Day. En dag
fylld med lasningar, sagoldasning for barn, extrapriser och specialerbjudanden. Sjalva bokbytet
bygger pa att du lamnar bort en bok och far en ny med dig hem. Det hela var lite mer
komplicerat dn s3, men pa ett ungefar. Andi berattar att de ungefar var sjatte vecka forsoker
anordna nagot evenemang. En lasning, nummer-release eller ett mindre party. Ibland valdigt
opretentiost hdang, men allt som oftast nagot litterart innehall. Hon beskriver deras publik som
”social introverts”. Det vill sdga supersociala och utatagerande men pa samma gang insnéade
och lite folkskygga. Manga skriver sjdlva, antingen i yrket eller dr aspirerande forfattare. Laser
mycket bocker.

Sjalva kampanjen beskriver hon som “crazy”. Och beréattar vidare att hon menar det i ordets
bada betydelser. Bade galet roligt och galet jobbigt. Nar val flodet av idéer om vad man skulle
gora var igang gick det inte att stoppa. Till slut sldppte man alla hamningar och bara kérde. Och
de gav ju resultat. Man lyckades astadkomma en kampanj vars like varlden inte skadat. Vilket ar
typiskt for McSweeney’s. Dock talar Andi Winnette lite trott om mangden logistik. Att de
fortfarande ligger efter och inte har lyckats skicka ut alla beléningar annu. Denna kampanj gav
ett oerhort bra resultat, samtidigt som den kravde mangder med nedlagt arbete. Om man
raknar nedlagd tid sa har man inte gjort den stora vinst som man fran utsidan kan tro. Nedlagd
arbetstid dr en kostnad och maste saledes dras av fran vinsten. Bade Jordan, men framforallt
Andi, poangterar att de inte ser crowdfunding som nagot de kommer gora varje ar. Daremot en
en kampanj vartannat eller vart tredje ar ar rimligt. Det géller att inte trotta ut vare sig personal
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eller givare. Nagot som de bada talade om var att de hittade nya “fans”. Bland de som skdnkte
pengar fanns en hel del valkdnda ansikten, men bland de mest generdsa givarna fanns personer
de aldrig hade hort talas om. Och som uppenbarligen kdande valdigt starkt for deras utgivning
och olika projekt. Att de gjorde en kampanj 6kade prenumerantantalet ndgot, men inte sarskilt
mycket. Saledes var kampanjen i sig viktigare dn att det handlade om crowdfunding just vad det
avser antalet prenumeranter, gissar bade Jordan och Andi.

| strikt ekonomisk mening gav denna kampanj inga jattedverskott. Men, och detta ar oerhort
viktigt, sa gav kampanjen uppmarksamhet, reklam och blev en snackis. Kampanjen kunde alltsa
saledes handlat om vad som helst. Nu ar en crowdfundingkampanj i sig sjalvt inkomstbringande,
vilket saklart ar en bonus. Deras resonemang handlar mer om crowdfudning som ett
instrumentellt verktyg for en kampanj an om formen i sig.
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Slutsatser

Tid for eftertanke och reflektion ar guld vard. Att fa mojlighet att grotta ner sig i ett amne. Resa,
samtala och utbyta tankar. Tidsplanen sprack ndgot, men tror det enbart var till projektets
fordel. Det var forst efter ganska manga samtal som jag bestamde mig for att avgransa mig till
tidskrifter och crowdfunding. Urvalet bestod i att narstudera alla genomférda svenska
kampanjer samt McSweeny’s. Att jag ville traffa dem berodde pa ett enkelt skal. Inom detta
avgransade omrade var de helt enkelt de mest framgangsrika. Hur lyckades de och vad kan vi
lara oss avdem?

For att gora det enkelt for sig: crowdfunding ar vart att prova. Men det finns en hel del
fallgropar. For att genomfdra en bra kampanj maste du narstudera ditt specifika kulturomrade.
Vad har gjorts, vilka forutsattningar galler och vad fungerar?

Nagra enkla forhallningsregler:

Ar projektet nystartat eller del av en padgdende verksamhet? Beroende p3 svar giller radikalt
olika forutsattningar. Nystartade projekt och start-ups ar lattare for da ar nyheten en del av det
som kommuniceras. Hela idén med crowdfunding bygger pa att samla in pengar/skapa
finansiering for projekt och idéer som inte finns. Detta galler inte Ord&Bild. Det ar en sedan
1892 pagaende verksamhet. Behovet av en kampanj handlar snarare om den latt nedatgaende
kurvan for prenumererade tidskrifter generellt och en 6kad osdkerhet kring de kulturpolitiska
forutsattningarna. Helt enkelt en 6dnskan om att fa ytterligare ett ben att sta pa. Samt den lite
diffusa kdnslan av att man inte riktigt natt ut till hela sin malgrupp. Det finns personer som
borde ldsa tidskriften som inte gor det. For att lyckas med en kampanj fér en befintlig
verksamhet maste man ta till andra knep. Det forsta, och mest sjadlvklara, kan man formulera pa
foljande vis: ”"Utan ert stod kommer vi ga under”. Fullt mdéjligt, men markerar att verksamheten
ar i kris. Vi som last sagor som barn vet att man inte ska ropa ”"varg” om det inte finns en “varg”.
Du kan gora det en gang, men inte fler. Dessutom har tidskriften just nu ingen storre kris, bara
den vanligt pagaende katastrofen som ror all tryckt media.

| mitt uppdrag fran Ord&Bild fanns det ytterligare ett medskick: ”Vi vill inte ha en ny
garantforening!”. Garna aktiva lasare som engagerar sig, men en diffus parallellstruktur som
kraver omtanke och administration ar inte 6nskvard. Inte heller att utoka eller férandra
agarskapet. Det som 6nskas ar uppmarksamhet, kapital och prenumeranter.

For tidskriften Ord&Bild har min studie landat i féljande slutsatser.
i) En kampanj ar alltid bra. En smart kampanj ar annu battre. Da blir du omskriven och

far uttala dig. Egentligen bor man gora en minst en kampanj om aret. Godsla
offentligheten med information om att man existerar.
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ii) Det ar idag allmant accepterat (dven i Sverige) att ha standiga uppmaningar om att
man kan/ bor skanka pengar till verksamheten. O&B bor infora detta. Digitalt och pa
en egen annons i tidskriften.

iii) Social media ar inget tillval utan ett maste.

iv) Anvand och utga fran de kontakter och natverk som redan finns. Se till att ha tillgang
till s manga e-postadresser som mojligt. Nyhetsbrevet eller den direkta
kommunikationen ar valdigt effektiv och ger bra resultat.

V) Backare ar inte prenumeranter. En tidskrift mar bast av aterkommande
ldsare/kopare. Sa fa in backarna i prenumerationsflodet. Men! Var forsiktig da detta
innebar uppblasta prenumerationssiffror. Det ar forst nar de férnyar sin
prenumeration de blir riktigt vardefulla.

vi) Crowdfunding ar ett svart koncept att upprepa for ofta. Blankspot var tvungna att
andra strategi for kampanj nummer tva. Deras koncept for kampanj tva liknar valdigt
mycket O&B:s garantférening eller ett vanligt bolag som sprider delagarskap och/
eller aktier.

vii) Att dra igdng en kampanj kostar. Framst arbetstid. Av de kampanjer jag undersokt
har bara ett valdigt litet fatal gett mer “"ren” vinst an nedlagd arbetstid. Det man
framst vinner ar marknadsforing, prenumeranter och uppmarksamhet. Att en
kampanj ar en “ren” intaktskalla ar saledes en fiktion.

Avslutning

Pappret brinner. Ettorna och nollorna ger for daligt klirr i kassan. Hela den journalistiska och
publiceringsmdssiga varlden ar under omvandling. Miljontals jobb och var varld, som vi kdnner
den, upplevs hotad. Ett ar sdkert: Det gamla funkar inte riktigt, det nya ar annu inte har. Inte
"den” enkla, smarta och hallbara I6sningen. Och den |6sningen kommer inte heller vara enbart
”en”. Framtidens publicistiska ekosystem kommer vara mer komplext och diversifierat. En del av
detta kommer vara crowdfunding.

Slutsatserna i denna rapport ar inte revolutionerande. Det ar bra for vissa projekt i vissa
sammanhang. Bor 6vervagas som finansieringsform for nystartade projekt och/eller kampanjer.
Ger startkapital, men det ar inte mojligt att bygga en langsiktig publicistisk verksamhet pa
enbart denna idé. For att lyckas med detta kravs andra, mer stabila intaktskallor.

30
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Intervjuer

Seminarium om Blank spot project, Pustervik, Frilansdagen 18/10 2015, kompletterat med e-
postfragor till Brit Stakston 5/4 2016 och framat.

Max Valentin, Fabel kommunikation 22/2 2016.

Telefonintervju Eva Bonde, Historiskan 1/4 2016.

E-postintervju med Tove & Anders Gillbring, redaktorer pa Fenix 2-6/4 2016.

Jordan Bass, McSweeney’s 28/4 2016.

Andi Winnette, The Beliver 30/4 2016.

Tidskrifter

DI Digital "Delningsekonomin ar extremkapitalism i faraklader” av Peter Sunde. Publicerad 17/5
2016

The Jacobin "Aganinst the Crowdfunding Economy” av Keith A. Spencer. Publicerad 17/5 2016
Nordicom Information 38 (2016)
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David Karlsson, Helena Persson & Siri Reuterstrand (red) Tidskriftsstriden : Sju dagar som
skakade Kultursverige, 2015

David Karlsson & Mikael Léfgren Kulturtidskrifterna och framtiden, 2015.

Scott Steinberg The Crowdfunding Bible How to raise money for any startup, video game, or
project. 2012
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