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ANOTACIJA

Lidz ar globalas finanSu krizes iestasanos 2007. gada, arvien lielaku popularitati
finans€juma piesaistes apsekta saka giit alternativie finanSu resursitaja skaita ptla
finanséSana. Kamer tradicionala finanséSana un ietekmé&joSie faktori finans€juma piesaiste ir
plasi pazistami un pétiti, pula finanséSana ka salidzinosi jauns koncepts zinatniskaja literatiira

ir vl maz pétits, ka arT empiriski pétijumi konkréti par Baltijas valstu regionu nav veikti.

Bakalaura darba mérkis ir noskaidrot kadi ir ietekméjosie finans€juma piesaistes faktori

uz atlidzibas modela balstitajas pila finansé€Sanas kampanas Baltijas valstu konteksta.

Autora pétijuma iegiitie rezultati liecina, ka tikai atseviski faktori — finans€taju skaits,
komentaru skaits un grafisko materialu komponente — konkrétaja pétijuma modeli statistiski
nozimigi ietekmé finans€juma piesaisti, kamér sakaribu virzibas zina nav novérojamas

butiskas atskiribas attieciba pret ieprieks veiktajiem p&tijumiem.

Atsleégvardi: piila finans€Sana, Baltijas valstis, finans€juma piesaiste, korelacijas analize,

regresijas analize



ABSTRACT

Within the eruption of the global financial crisis in year 2007, alternative financial
resources, including crowdfunding, gained popularity with regard to the attraction of funding.
While traditional financing and the factors affecting it are widely known and researched,
crowdfunding as a relatively new concept in the scientific literature has been researched very

little, and empirical studies particularly about the Baltic region have not been made.

The aim of bachelor’s thesis is to find out what are the factors affecting attraction of

funding in reward based crowdfunding campaigns within the context of the Baltic countries.

The results of the research show that only a few factors such as number of backers,
number of comments and usage of graphical components — in the research specific model
impact attraction of funding significantly, while the direction of the factor relations does not

show significant differences in relation to the previous studies.

Keywords: crowdfunding, Baltic countries, attraction of funding, correlation analysis,

regression analysis
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IEVADS

Pala finanseéSana ka alternativs finans€jumu piesaistes veids tradicionalajiem
finans€Sanas avotiem arvien aktualaks kluvis Iidz ar globalo finansu krizi, kas aizsakas 2007.
gada un lika apSaubit tradicionalas finansu sist€mas. Bankas un citi tradicionalie finansu
pakalpojumu sniedz€ji zaudgja patérétaju uzticibu, savukart, lidz ar finansu pakalpojumu
sniedzgju piesardzibu un finans€juma pieskirSanas ierobezoSanu péc krizes perioda, vairojas

alternativo finansé€Sanas pakalpojumu popularitate, taja skaita — piila finans€Sanas.

A1l pirms finanSu krizes jaunuzpémumiem un maziem un vid€jiem uzpEémumiem
(MVU) finans€juma piesaiste bija sarezgits process, jo , pieméram, jaunuzgpémumi savas
sakotngjas attistibas fazés ir vairak balstiti uz ideju un darbibas konceptu, kamér
tradicionalajiem finans€juma sniedz€jiem ir svarigi uznp€muma Iidzsingjie darbibas raditaji un
apliecinajumi par iesp€jam atmaksat aizdevumu. Pala finans€Sana, savukart, maina So
konceptu un finans€juma piesaiste ir galvenokart atkariga no idejas un spgjas to pasniegt
sabiedribai saprotama un intriggjosa veida, tadgjadi piesaistot pila finansu Iidzeklus. Tomér
lai gan pastav zinami nosacijumi piila finanséSanas kampanas izveidei un IstenoSanai,

petjumi atklaj, ka finans€juma piesaiste ir atkariga no plasa faktoru kopuma.

Lai gan finans€juma piesaiste ptla finanséSanas aspekta ir pétita, petjjumi lielakoties
ataino kopgjo situaciju atseviskas piila finanséSanas platformas, vai arT apskata atseviSkus
faktorus, kas ietekmé finanséjuma piesaisti. Attieciba uz Baltijas valstim, finans€juma
piesaistes ietekméjosie faktori piila finans€Sana nav pétiti, tadel tritkst informacijas par to kadi
faktori un cik liela méra ietekmé finans€juma piesaisti, pienemot, ka kampanas izcelsmes

vieta ir kada no Baltijas valstim.

Autors i1zvirza pétamo jautajumu — kadi ir faktori, kas ietekmé finans€juma piesaisti uz
atlidzibas modela balstitajas piila finanséSanas kampanas, kuras veidotas kada no Baltijas

valstim.

Darba meérkis ir noskaidrot kadi ir ietekmé&joSie finans€juma piesaistes faktori uz

atlidzibas modela balstitajas ptla finanséSanas kampanas Baltijas valstu konteksta.
Merka sasniegSanai tika izvirziti §adi uzdevumi:
1) Iepazities ar zinatnisko literatiiru par finans€juma piesaisti un ptla finanséSanu,

2) Iepazities ar uznp€mumam pieejamajiem finans€Sanas avotiem, 1pasi pieversot

uzmanibu piila finanséSanai;



3) Izpetit pila finans€Sanas attistibas vésturi, darbibas mehanismu, ka ari
noskaidrot kadas ir iesaistitas puses un to motivjosie vai atturoSie faktori dalibai piila

finansésana;

4) Pamatojoties uz pétjjumiem, noskaidrot kadi ir raksturojoSie lielumi uz
atlidzibas modela balstitajas piila finanséSanas kampanas un kada ir to ka faktoru ietekme uz

finans€juma piesaisti;

5) Izpétit kadi ir finans€juma piesaistes ietekméjosie faktori uz atlidzibas modela

balstitajas pula finanséSanas kampanas Baltijas valstu konteksta.

6) Pamatojoties uz bakalaura darba veikto izpéti, veikt secinajumus par konkrétu
faktoru nozimibu attieciba uz finans€juma piesaisti uz atlidzibas modela balstitajas piila
finans€Sanas kampanas Baltijas valstu konteksta un izstradat priekSlikumus pila finansé€Sanas

kampanu veidotajiem.

Bakalaura darba saturs ir atbilsto$s noteikta darba mérka sasniegSanai izvirzitajiem
uzdevumiem. Bakalaura darbs sastav no ievada, trim galvenajam nodalam, secinagjumiem un
priekSlikumiem, izmantotas literatiiras un avotu saraksta un pielikumiem. Darba pirmaja
nodala apskatits uznpémuma finans€jums un ta piesaistes avoti, taja skaita piila finanséSana.
Otra nodala, savukart, veltita uz atlidzibas modela balstito ptla finanséSanas kampanu
raksturojumam un pétijumu par ietekméjoso faktoru apskatei. Bakalaura darba tresSaja nodala
ir aprakstits autora veiktais petijums un izmantotas metodes, ka arT tiek analizéti iegitie
rezultati un noverteta konkréto faktoru ietekme uz finans€juma piesaisti piila finanséSanas
kampanas Baltijas valstu konteksta. Nosléguma dala autors izdara secindjumus un izvirza
priekSlikumus par veikta pétjjuma izmantoSanu pula finanséSanas kampanu izveides un

IstenoSanas procesa.

Vairaki autori jau pétijusi piila finans€Sanas kampanu raksturojosu faktoru ietekmi uz
finanséjuma piesaisti: Itans Moliks (Ethan Mollick) 2013. gada publicgjis rakstu, kura
apraksta un péta ietekméjosSo faktoru dinamiku kampanu finans€juma piesaisté bet Jasa-
Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) un Mihales Sirings (Michael Siering) 2015. gada
petijuma apskata faktorus, kas ietekmé kampanu finans€juma piesaisti, fokus€joties gan uz
speifiskiem kampanas gan specifiskiem kampanas veidotaju faktoriem Kickstarter pala
finansé$anas platforma.Sie un citu autoru pétfjumi tiek izmantoti par pamatu finansgjuma

piesaistes ietekm&joSo faktoru noteikSana un izvertésana piila finanséSanas konteksta.



Lai sasniegtu mérki un izpilditu darba uzdevumus, tika izmantota zinatniska literatiira
par t€mas analizi, macibu gramatas, publikacijas, un citi informacijas avoti, ka ar1 veikta datu

ievakSana, apstrade un statistiska analize.

Bakalaura darba izstradé tiek izmantotas kvalitativas p&tnieciskas metodes ka p&tijumu
un specialas literatiiras analize, ka ar1 kvantitativas pétniecibas metodes ka aprakstosas
statistikas metode, korelaciju analize un regresijas analize, ka ar1 iegiito rezultatu

interpretacija.

Pétijuma tiek analizéti dati, kas iegiiti no divam — Kickstarter un Indiegogo — piila
finans€Sanas platformam, kas balstas uz atlidzibas modela, tade] iegiitie rezultati var nebt
reprezentativi vispargji piila finansésanai, ka ar1 kop&jam uz atlidzibas modela balstitas piila
finans€Sanas segmentam. PEtljuma izmantoti dati par ptla finans€Sanas kampanam, kuru
izcelsmes vieta noradita ka Latvija, Lietuva vai Igaunija, un kas izveidotas laika posma no
platformu darbibas sakuma (Kickstarter — 2009. gads, Indiegogo — 2008. gads) lidz datu
ievakSanas bridim 2017. gada 23. aprili.



1. PULA FINANSESANA KA VIENS NO UZNEMUMA DARBIBAS
FINANSESANAS AVOTIEM

Lai uznémums spétu veikt komercialu darbibu, tam ir nepiecieSami razoSanas faktori,
kuru iegadei, savukart, ir nepiecieSami maksasanas Iidzekli jeb finans€jums. Tadgjadi
finanséSanu varam raksturot ka maksasanas Iidzeklu sagadi un sagatavoSanu uznémuma
Vajadzibﬁm.l Ar finans€Sanas lidzekliem parasti saprot naudu, ko var raksturot ka uznémuma
darbibas nodroginataju.’ Katrs uzpémums parvalda naudas lidzeklus, ar naudu apmaksa
rékinus, maksa saviem darbiniekiem, u. tml., bet butiski ir saprast, ka finansu lidzekli ir

ierobezoti, tap&c visas vajadzibas nav iesp€jams apmierinat.

Lidz ar loti attistito biznesa vidi un pasaules ekonomiku kopuma, konkurence arvien
vairak saasinas, tap&c uzn€mumiem (ipasi maziem un vidgjiem (MVU)) ir bitiska piekluve
finans€jumam, lai nodrosSinatu konkuretsp&ju un attistibu, tomer pasu resursi biezi vien nav

pietieckami, tap&c svariga ir spgja piesaistit finans€jumu no citiem avotiem.

1.1. Uzpemuma finanséjums un ta avoti

Pastav vairaki finanséSanas avoti lai finans€tu uznémumu. Klasiski finansé€Sanas avoti
tiek iedaliti divas lielas grupas — pasfinans€$ana jeb ieks€ja finanséSana, ka ari ieguldijumu

finans&sana jeb argja finansésana. °

Finansésana

L T

Paifinanseiana (jeb iekieja leguldijumu finansé3ana (jeb
finansésana areja finansezana)
i PN

Kompenséiana Finans&sana no Dalbas Kreditesana
parpalikuma finanseiana

Attéls 1.1 FinanséSanas veidu iedalijums péc finansé$anas avotiem (autora veidota)*

Ar paSfinansé€Sanu tiek izteikta uzn€muma sp€ja pasam sagadat nepiecieSamos finansu

lidzeklus, neizmantojot uzpemuma ipaSnieku finanSu resursus vai kreditoru lidzek]us.

! Diderihs, H. Uzpémuma ekonomika. Riga:Zinatne, 2000, (172.1pp.)
2 Timmons, A., J., Smollen, E., L. New venture creation: enterpreneutship in the 1990s. Patterson Printing,
1990. (317 pp.)
® Rurane, M. Uzpémuma finanses. Jumava, 2007. (124. Ipp.)
* Diderihs, H. Uzpémuma ekonomika. Riga:Zinatne, 2000. (179. Ipp.)
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Ieguldijumu finans€Sana jeb ar€ja finansésana, savukart, tiek raksturota ka finanSu lidzeklu
sagade ieguldijuma veida no tre$as personas. Ieguldijumu finans€Sanas ietvaros ir iesp&jams
nodot dalu paSuma tiesibas uznémuma Sai treSajai personai, tadgjadi runa ir par dalibas
finanséSanu. Nenododot 1pasu tiesibas uznémuma, runa ir par kredit€Sanu, kas nozimée, ka

aiznemtie 11dzek]i noteikta laika posma biis jélatdod.l

Neskatoties uz vairaku finans€juma iesp€ju pieejamibu, tomer to piemérojamibu
ietekmé tadi faktori ka uzpémuma veids, darbibas sfeéra, uzn€émuma pastavesanas ilgums,
nepiecieSamais finans€juma apjoms, u.c. Kapitala finans€Sanas piesaiste uzp€mumiem, 1pasi
sakotngjas attistibas fazes, ir izaicinoS$s process. Jauni uznémumi ir ar lielu neskaidribas
pakapi saistiba ar to izdzivosanas potencialu, panakumu potencialu, u.c. neskaidribam, tapéc
iesp&jas piesaistit finans€jumu ir loti atSkirigas dazadas uznémuma attistibas stadijas. Tas var
biit gan uznémuma uzsaksanas stadija, agrinas attistibas stadija, stabilas vai straujas attistibas
stadija, utt., un §is robezas ne vienmér ir konkréti nodalamas, tomér pastav zinamas
likumsakaribas un esoSi pien€mumi par attiecigo stadiju atbilstibu konkrétiem finans€Sanas

veidiem.

Lai sasniegtu noteiktas uzp@muma attistibas stadijas, uzp@émumam ir jasasniedz
attiecigajam Itmenim raksturigais briedums, naudas pliisma, klientu loks, u.c. faktori. Lidzigi
ir ar finans€juma piesaisti — lai piesaistitu konkréta avota finansgjumu, nepiecieSama
uznémuma attistiba 1idz konkrétai stadijai. SekojoSaja grafika iesp&jams apskatit dazadus

finans€juma veidus, kurus iesp&jams piesaistit noteiktas uznémuma attistibas stadijas.

! Diderihs, H. Uzpémuma ekonomika. Riga:Zinatne, 2000. (179. Ipp.)
9
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Uznémuma attistithas stadija

Attels 1.2. Finanséjuma avoti daZzadas uzpémuma attistibas stadijas (autora

veidota)®

Uznémumam sakotngji ir raksturigs idejas attistibas posms — posms, kas biitiba ietver
procesus, kas saistiti ar biznesa plana izveidi un idejas attistibu. Saja posma nozimigs ir ari
izpétes process, kura tiek pétita industrija, konkrétais tirgus, atsauksmes u. tml. Seit ari tiek
noskaidrots vai biznesa ideja ir attistibas verta un vai bizness vispar tiks veidots. Parasti, $aja
posma ir iesaistits tikai neliels skaits cilveéku, kas tiesa méra veic un parrauga visus notiekosos
procesus. Raksturiga minimala planoSana bez formala efekta’. Uzpémégja logisks solis
sakotngji ir izmantot savus personiskos resursus, lai finansétu projektu Iidz punktam, kura ir

iesp€jama argja finans€juma piesaiste.

Finans€Sanas modelis, ko izmanto biznesa sakotn&jas attistibas stadijas un kad tiek
izmantots paSa uznéméja, gimenes loceklu, draugu vai pazinu kapitals, tiek saukts par
“butstrepingu” (bootstraping). Attieciba uz pasa uznéméja lidzekliem, $ada finanséSana var
tikt veikta izmantojot uzkrajumus, kreditlinijas un kreditkartes, iekilajot Ppasumu, utml. Saja

gadijuma finans€juma pieskirgjs, pieméram — kreditkartes izsniedz&js, nav informéts, ka

! Kla¢mer C., M., Horvat, J., Lalié¢, M. Analysis of financing sources for start-up companies. Management:
Journal of Contemporary Management Issues. Dec 2014, Vol. 19 Issue 2, p19-44. (23 Ipp.)
2 Scott, M., Bruce, R. Five Stages of Growth in Small Business . Long Range Planning, Vol. 20, No. 3, 1987, 48
p. (33 Ipp)
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kredits tiek pieskirts investicijam uzpémuma un nepalaujas uz uznémuma naudas plismu
raditajiem lai atmaksatu paradu. Ta vieta, aizdevums tiek balstits uz uznéméja kreditvesturi
vai uz citiem uznémé&jam piederoSiem aktiviem, kas var kalpot ka nodrosinajums. Tomér uz
So metodi uzn€mums ilgstoSi palauties nevar, jo kreditkarSu paradi ir ar augstu atmaksas
procentu likmi un tie kada bridi arT ir jaatmaksa. Gan pasu Iidzekli, gan arT draugu vai pazinu
lidzekli var tikt izmantoti ari vé&lakas attistibas faz€s, tomér parasti nepiecieSamais
finans€juma daudzums parsniegs to daudzumu, ko ST modela ietvaros var nodroSinat ka

vienigais investors.

P&c ideju attistibas, dazadas izp@tes veikSanas un biznesa plana veidoSanas seko
darbibas uzsaksanas posms. Kad biznesa ideja ir uzskatama par derigu, bizness tiek registréts
no likumdoSanas puses ka juridiska persona vai citadi, atkariba no attiecigas likumdoSanas
zem kuras uznémums operé. Saja bridi jau ir pabeigta produktu vai pakalpojumu izstrade, un
tie ir gatavi pardosanai, marketingam utt. Galvenie jautajumi $aja procesa saistas ar klientu
piesaisti, razoSanu un sedzamajam izmaksam. Uznémuma jau darbojas vairakas personas, kas
biezi darbojas ka vairaku lomu izpilditaji. Ir izveidojusies vienkarSa uznémuma struktiira un
minimali apgiits realizacijas tirgus. Vairums lidzeklu tiek novirzits iekartu un aprikojuma
iegadei, ka arT sekojoSajam investicijam darbaspgka. Loti svarigas ir arT pirmo klientu
atsauksmes un sp€ja apmierinat klientu ceribas, pieprasijumu un attiecigi pielagot savu

biznesa modeli. *

Saja attistibas posma joprojam tiek izmantoti pasa uznéméja finansu resursi, tomer ir
iesp€jams piesaistit finans€jumu ar1 no s€klas kapitala fondiem. Se€klas finans€jums ir
finans€jums, kas sastav no relativi maza naudas daudzuma, lai sekmé&tu izp&tes procesu,
sagatavotu biznesa planu, u. tml.?2 Augsto tehnologiju uzpémumos §is kapitals varstu tikt
1zmantots tiesi izp€tes un attistibas procediiram, tomeér jarékinas, ka So procediiru finansésanai

nepiecieSamais kapitals var biit krietni lielaks.

Tapat Saja attistibas posma tiek izmantoti starta un mikrokrediti, kas ir finans€jums, ko

izmanto lai segtu vélinas izpétes un attistibas procediiras, ka ari pardoSanas uzsakSanas

' Churchill, C., N., Lewis, L., V. Growing Concerns: The five stages of small business growth. Harvard
Business Review, May-June 1983, 34 pp. (31. Ipp)
2 Bonaccorsi, A., Montaina, M. The public role in financing innovative companies: shifting from venture
capital to seed investment. European Commission, Policy Brief No 5., 1 p.(4. Ipp)

11



izmaksas. Sis finanséSanas veids parasti tiek izmantots, kad idejas koncepta tiek saskatits

. .o _. . T |
potencials, kad ir iesp&ami noversti riski.

Starta un mikro krediti tiek izmantoti arT uznp€émumam sasniedzot agrinas izaugsmes
stadiju. Uzn@émums sasniedz So attistibas stadiju, kad tas jau izturgjies sakotngjas attistibas
fazes, produkts vai pakalpojums jau ir pieejams. Saja bridi uznémumam jau ir izveidojies
noteikts klientu loks, piesaistiti jauni klienti un generéti pirmie ienakumi, tiek izmantoti
operativo izdevumu segSanai. Saja fazé uzpémums iesp&jams darbojas ar zaudgjumiem vai
nelielu pelnu, kas tiek reinvest€ta uzn@émuma attistiba. Tiek veikti nelieli biznesa modela
uzlabojumi un izstradata skaidra metodologija attieciba uz pardosanu, marketingu un citam
operacijam. Uzpémuma jau tiek delegétas parvaldes funkcijas un procesi tiek arvien vairak
koordinéti. Lidz ar to, uznémuma struktiira kluvusi sarezgitaka, bet taja pasa laika centralizéta
un funkcionala.? Iespgjams, ka paraléli eso$o produktu pilnveidoSanai, tiek attistiti arT jauni
produkti vai pakalpojumu veidi. Generéta naudas plisma tiek novirzita papildus darba speka

noligSana un iesp&jama uznémuma paplasinasana.

Agrinas attistibas stadija, kad ar uzn@mumu saistitais investiciju risks joprojam ir
pietiekami augsts, finanséjuma piesaisté iesp&jams izmantot ari biznesa engelus un riska
kapitala fondus. Riska kapitals parasti ir ilgtermina kapitals, kas tiek investéts jauno un strauji
attistoSo uzpémumu paSu kapitala ar merki gut pelgu, veicinot ta straujaku izaugsmi un
attistibu.® Riska kapitala var izdalit formalo sektoru, ar ko parasti saprot riska kapitala fondus,
ka arT neformalo — privatos riska kapitala investorus jeb biznesa engelus. Riska kapitala fondi
apvieno valsts un privato pensiju fondus, korporaciju resursus, privatpersonu resursus, u.c. Pie
riska kapitala fondiem pieskaitamas arT komercbankas, konkréti to atseviskas niSas struktiras,
valsts investiciju programmas, agentiiras, u. tml. Sie fondi parasti lidz ar finansgjumu iesaistas
arT uznémumu vadiba, piedavajot savu ekspertizi un pieredzi konkrétaja sektora. Tapat, riska
kapitala fondi nodroSina uzn€mumu ar iesp&jam piesaistit papildus finans€jumu talakai
attistibai, sadarbojoties ari ar citiem fondiem, ja nepiecieSams.® Privatie riska kapitdla

investori jeb biznesa engeli, savukart, parasti ir investori, kuri ilgu laiku darbojusies biznesa

! Aghion, A, B. The Economics of Microfinance [tiessaiste]. Massachusetts Institute of Technology, 2015, 26-
28 pp. Pieejams: http://www.fgda.org (148. Ipp)
2 Scott, M., Bruce, R. Five Stages of Growth in Small Business . Long Range Planning, Vol. 20, No. 3, 1987, 48
pp.(48. 1pp)
*Erel, 1., Myers, C., S., Read, A., J. A Theory of Risk Capital [tiessaiste].Fisher College of Business, June
2014, 58 p. Pieejams: http://citeseerx.ist.psu.edu (2. Ipp)
* Christofidis, C., Debande, O. Financing Innovative Firms Through Venture Capital[tiessaiste]. European
Investment Bank, 2001, 81 p. Pieejams: http://www.eib.org (26.Ipp)
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sféra un ir uzkrajusi pieredzi, ka ar1 finanSu Iidzeklus, kurus iegulda jaunos projektos.1 Sada
tipa investori ne tikai iegulda naudu biznesa attistiba, bet ir ieintereséti dalities ar padomiem,
kontaktiem un idejam. Biznesa engeli naudu biezi vien iegulda 5-10 gadu ilga laika posma un
parasti realizé savu pelnu, kliistot par uzpémuma akcionariem. Tapat, biznesa engeli parasti
parzina gan tirgu, gan tehnologijas kuras investé, tomér parasti nav tik skrupulozi izvertétaji

ka riska kapitala fondi.?

Biznesam attistoties, tas nonak paplaSinaSanas izaugsmes posma, kur tas jau ir
plauksto$s un atpazits konkrétaja tirgus nozaré. Bizness ir posma, kura tas attistisies un
paplasinds savas iesp&jas citos tirgos, izplatidanas kanalos, u. tml. Saja faze tiek izmantots
iepriek$¢jas fazes attistitais un pieraditais biznesa modelis, veicinot lielaku ienakumu un
tirgus dalas gtiSanu. Lidz ar attistibu un lielaku kapitala apriti uznémuma, svarigs jautajums ir
saistiba ar struktiiras un kontroles saglabasanu un pilnveidoSanu atbilsto$i uzp€muma
attistibai. Struktiras ietvaros arvien vairak izkristaliz€jas konkr@tas lomas un pozicijas
uznémuma, ka ar1 veidojas augstako vaditaju diferenciacija un decentralizacija. Uzn€mums
jau aktivi iesaistas jaunu produktu izstrad€ un jaunu noieta tirgu izp&t€. Tapat uzpémums jau
nodro$ina stabilus ienakumus un pozitivu pelnu, kas tiek gan ieguldita talaka uznpémuma
darbiba, ka ari tiek apmierinatas investoru intereses. Sadiem uznémumiem, Kuri jau ir stabilas
attistibas stadija, finans€juma zina ir plasakas iesp&jas piesaistit lidzeklus, pieméram, bankas.
Pamata bankas kreditu piesaistei ir gan uzp@muma sp€ja nodroSinat kreditu, jau uzkrata
kredita vesture, finanSu raditaji, u. tml.*Kreditu var piesaistit ne tikai no bankas, bet arT no
komerciala partnera. Sads kredita veids ir komercialais kredits, kura viena juridiska persona
pieskir kreditu citai juridiskais personai, kad, parasti, preces tiek pardotas ar atlikto
maksajumu. Sada gadijuma samaksa par iegadatajam precém tiek veikta noteikta termina péc

to piegades.”

Aizdevumi pret nodroSindjumu, savukart, nodroSina uzpémumam pieeju finanSu

kapitalam nodroSinot aizdevumu ar nodro$inajumu jeb uzpémuma aktiviem. Saja gadijjuma

! Ramadani, V. The Importance Of Angel Investors In Financing The Growth Of Small And Medium Sized
Enterprises. International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, July 2012, Vol. 2, No.
7,323 p. (3. Ipp)
2 Timmons, A., J., Smollen, E., L. New venture creation: enterpreneutship in the 1990s. Patterson Printing,
1990. (423 Ipp.)
®Kunz, A.,D., Dow II1, L., B. Organizing and financing a new business venture. Journal of the International
Academy for Case Studies, 2015, Vol 21, Nr. 1. (27 Ipp.)
* Turpat, (27. Ipp)
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aizdev€js nepalaujas uz uznémuma naudas plismu, lai atmaksatu aizdevumu, bet gan uz ta

sp&ju nodroginat biznesa aktivu likviditati, lai apkalpotu paradus (ja tas nepiecie$ams).’

Arl lizings tiek plasi izmantots uzpémumiem vélinas attistibas stadijas. Lizings ir
finans€Sanas veids, kurd uznémums noma nepiecieSamos aktivus (piem&ram, razoSanas
iekartas, autotransportu, nekustamo Tpasumu, u.c.) no lizinga devgja, prett maksajot noteiktus
lizinga maksajumus. Izdala finanSu, operativo un pilna servisa lizingu. FinanSu lizings
darbojas ka noma ar izpirkumu, kad p&c ped€ja maksajuma veikSanas lizinga némgéjs lizinga
objektu sanem sava Ipasuma. Operativa lizinga forma ietver sevi nomas maksajumus, tiesibas

lietot lizinga objektu, ka ar iesp&ju izpirkt objektu lizinga periodam noslédzoties.

Faktorings ir vél viens uznémuma finanséSanas veids. Saskana ar to, uznémums nodod
bankai savas tiesibas sapemt maksajumu par ta veikto saimniecisko darbibu.® Banka $im
uznémé&jam pretl sniedz apméram 70-90% no kopgjas darjjuma summas. Bankai sanemot

maksajumu, uznémums sanem atlikuso naudas summu (atnemot bankas komisijas maksu).

Pec veiksmigas paplasinasanas fazes, uzné€mums ir nobriedis un ir viens no tirgus
lideriem. Iesp&jams, ka bizness joprojam augs un attistisies, tomer izaugsmes temps nebiis tik
liels ka iepriek§ pieredzétais. Lidz ar to, svarigakie jautajumi saistas ar izmaksu kontroles
nodroSinasanu, produktivitates veicinasanu, ka ari jauno produktu attistibu, marketingu, utt.
Sakotn€ji uznémuma iniciatori S$aja posma parasti nodarbojas ar uznémuma darbibas
parraudzisanu un nodarbojas ar galveno virzienu noteikSanu. Uzn€mums jau ir atpazistams
viena vai vairaku niSu tirgos, ka ari ir attistiti un pieejami jau vairaki diferencéti produkti.
Uznémums darbojas péc izvirzitajiem mérkiem, par kuriem atbild konkréti disciplinu vaditaji.
Tiek generéta arvien lielaka pelpa un samazinatas izmaksas, ka arl arvien vairak tiek
nodroSinata Ipasnieku un citu uzp@muma iesaistito pusu labklajiba. Uznémums Joti fokus€jas
uz tirgus pozicijas noturéSanu, parsvara izmaksas novirzot uz esoSo kapitalieguldijumu
uzturéSanu. Stabils un veiksmigs uzn€mums un ta investori ir ieintereséti giit pelnu no savam
investicijam. Sada gadijuma uzpémumam ir iesp&jas emitét akcijas, piedavat uzpémuma

ey . _. 4
izpirkSanu, u.c. iespgjas.

! Song, 1. Collateral in Loan Classification and Provisioning [tiessaiste]. IMF Working Paper, July 2002, 22 p.

Pieejams: https://www.imf.org (5.-6. Ipp)

2 Rurane, M. Uzpémuma finanses. Jumava, 2007. (149. Ipp)

¥ Klapper, L. The Role of Factoring for Financing Small and Medium Enterprises [tie3saiste]. The World Bank,

n.d., 38 p. Pieejams: http://siteresources.worldbank.org (6. Ipp)

* Smith, R.,L., Smith, J.,K. Enterpreneurial Finance. New York: John Wiley & Sons, 2004. 640 p. (42. Ipp)
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Citas uznémumu finans€Sanas metodes ir finans€juma giiSana no dazadam valsts

atbalsta programmam, franSizu veidoSana, obligaciju emisija, U.C.

Lidz Sim kapitala tirgos domin&jusSas ieprieks apskatitas tradicionalas finans€juma
piesaistes metodes, kuras atbilsto$am uzp@mumu attistibas stadijam piemerojami un raksturigi
konkréti finans€juma veidi. Tomér tirgl paradas ar7 jaunas, alternativas finanséSanas iesp&jas
ar lielu potencialu miisdienu pastavosaja sist€tma, kuram ir pamatots potencials apSaubit
tradicionalas finanséSanas modelu neatsveramibu finanSu kapitala tirgos. Viens no
alternativas finanséSanas veidiem, kas izveidojies arpus tradicionalas finans€Sanas sist€émas ir
pula finans€Sana, kas veicinajusi interesi gan uzn€mumu, gan investoru vidi, paverot jaunas

iesp&jas finansu lidzeklu piesaiste un to investéSana.

1.2. Piila finanséSanas teorétiskie aspekti

Pila finans€Sana ir relativi jauns koncepts finans€juma piesaiste, kas savu aktualitati
guvis lidz ar alternativas finans€Sanas attistibu un popularitati, kas, savukart, ietver sevi plaso
finanSu pakalpojumu spektru, kas darbojas arpus tradicionalas finanSu sistemas (ta ietver
bankas, apdroSinasanas sabiedribas, ieguldijumu fondi, utt.). Alternativas finans€Sanas tirgus
spektrs ietver tadus modelus ka savstarp&jic aizdevumi (peer-to-peer lending), rékinu
tirdzniecibas platformas, ka ari citus specialus finanséSanas produktus, taja skaita pila

—v 1
finanséSanu.

Pieaugosa popularitate alternativu finans€juma avotu izmantoSana saistama ar
attistoSajiem digitalizacijas procesiem ka ar1 paaugstinato ieinteres€tibu augsta potenciala
uznémumos, tomér ka butiskako faktoru autors uzsver tiesi vispasaules finanSu krizi, kas
aizsakas 2007. gada. Ipa$i mazie un vid&jie uznémumi saskaras ar griitibam piesaistit
finans€jumu no tradicionalajiem avotiem, tapec tika mekl€ti jauni finans€Sanas avoti. Lidzigi
ir ar iegulditajiem un investoriem, no kuriem vairums piedzivoja lielus zaud&umus lidz ar
krizi, ka ar1 péc krizes piedzivoja ilgstosi zemas procentu likmes, kas veicinaja vinu fokusa
parorient€Sanu uz alternativo tirgu, mekl&jot augstakas procentu likmes.? Tadgjadi finansu
krize nodroSinaja bitisku ieguldijumu alternativas finans€Sanas, taja skaita piila finansé€Sanas,
straujaja attistiba, nodroSinot gan pieprasijjuma veicinaSanu, gan ari piedavajuma klasta

diversific€Sanas nepiecieSamibu.

! Claessens, S. Alternative Forms of External Finance: A Survey. The World Bank Research Observer, vol. 9,
no. 1, January 1993, 27 p.(92. Ipp)
2 Cameron, M., Flach, E., et al. Democratising Finance: Alternative Finance Demystified. Deallndex, July
2015, Vol 1, 10 p. (20. Ipp)
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1.2.1 Pila finanséSanas attistiba un darbibas mehanisms

Interneta bazeta pula finans€Sana ir apvienojums no diviem atseviSkiem faktoriem: ptla
piesaistes un mikrofinanséSanas. Piila piesaiste nozimé vairaku individu un to ieguldijumu
iesaisti noteikta mérka sasniegSanai. Par pieméru ptila piesaistei var minét informacijas vietni
Wikipedia , kura tiek saukta arT par interneta enciklop&diju, un taja visu informaciju un rakstus
veido un redigé tiesi palis. MikrokreditéSana jeb mikrofinanséSana, savukart, nozimé
salidzinosi loti mazu naudas daudzumu aizdosanu. MikrokreditéSanu parasti tiek asociéta tiesi
ar ta sanémejiem — maziem uznémejiem, kamer piila piesaiste tiek asociéta tiesi ar dev&jiem
jeb piili. Tatad pula finanséSana apvieno abus Sos faktorus, mikrofinanséSanas sanéméejus —
mazos uzpéméjus, ka arl nepieciefama finanséjuma donorus — puali' Tadsjadi pila
finans€Sanu var definét ka projekta vai uznémuma finansé€Sanu ar grupas jeb ptla palidzibu.
NepiecieSamais kapitals parasti tiek piesaistits interneta vidé un to finansg liels skaits cilveku,
ieguldot relativi mazu naudas daudzumu.’ Biitiba ikviens, kur$ var parliecinat sabiedribu, ka
vina ideja ir laba un ar potencialu, var klat par uzpéméju, kamér ikviens, kam ir kadi brivie

lidzekli, var kliit par investoru.

Pats finans€juma piesaistes process sakas, kad uznémgjs pula finansésanas platforma
iesniedz pieprasijumu par biznesa finanséSanas kampanas uzsakSanu attiecigaja platforma.
Apstiprinajuma gadijuma, uznéméjs pila finanséSanas platforma prezenté savu biznesa planu
plasakai sabiedribai, detalizeti aprakstot biznesa ideju un meérkus, ka arT noradot, ka tiks
izmantoti savaktie lidzekli. Investori, savukart, tieck informéti par to, vai un ko tie sanems
pretim savam ieguldijumam. Tas var but gan kads uzpeémuma piedavatais produkts vai
pakalpojums, atlaides uz konkrétiem produktiem, u. tml. Sie atalgojumi parasti atskiras
atkariba no ptla finanséSanas platformas veida.® Tapat svariga ir pastaviga savstarp&ja
komunikacija un cita veida mijiedarbiba starp investoru un projekta autoru, ka piem&ram
atbildesana uz jautajumiem, u. tml. A
Investoriem ir iesp&ja izvéleties starp biznesa idejam, un, atrodot sev interes€joSo

piedavajumu, tiem ir iesp&ja finansét attiecigo ideju ar izvéléto naudas summu. Pati platforma,

savukart, nodroSina finans€juma parsiitiSanu no investoriem uz uznéméju kontiem, ka ari

! Bradford, C. Steven, Crowdfunding and the Federal Securities Laws. Columbia Business Law Review, Vol.
2012, No. 1, 2012, 150 p. (10. Ipp)
2 Kirby, E., Worner, S. Crowd-funding: An Infant Industry Growing Fast [tiesaiste]. IOSCO Research
Department, 2014, 63 p. Pieejams: http://www.iosco.org (8. Ipp)
¥ OECD. New Approaches to SME and Entrepreneurship Financing: Broadening the Range of Instruments,
OECD Publishing, Paris, 82 pp. (82. Ipp)
* Collins, L., Pierrakis, Y. The Venture Crowd : Crowdfunding Equity Investment Into Business [tie$saiste].
Nesta, July 2012, 36 p. Pieejams: https://www.nesta.org.uk (11. Ipp)
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nodroSina investoriem iegulditas naudas atgtiSanu, ja tas nepiecieéams.l Platforma nodroSina
arT konkrétas atlidzibas sadales nodroSinasanu starp investoriem, kas, ka jau tika mingts —

atSkiras atkariba no pila finans€Sanas platformas veida un specifikas.

1.2.2. Pula finanséSana iesaistitas puses

Kampanu veidota;ji

Piila finans€Sanas kampanu veidotaji ir ta puse, kura vélas piesaistit finansgjumu sava
projekta, produkta vai citas idejas istenofanai.’ Pie tiem var pieskaitit gan atsevidkus
individus, gan projektu grupas, gan jau izveidotus uznémumus, ka ari cita veida sadarbibas
grupas, tomér neatkarigi no iesaistito individu skaita, piila finanséSanas segmenta dominé
uznémumi, kuri ir agrind attistibas stadija un kuru darbiba balstas uz ideju vai darbibas
konceptu nevis konstantu naudas plismu. No kampanas veidotdja puses, nosacijumi
kampanas izveidei ir minimali — nepiecieSams registréties attiecigaja platforma, noradot
informaciju par veicamo kampanu, platformas veidotajiem pecak apstiprinot vai noraidot
kampanas publicééanu.3 Tomér neskatoties uz platformas parvalditaju sp&ju apstiprinat vai
noraidit kampanas public€Sanu, piila finanséSanas kampanas veidotaja un pasas kampanas
ipasibas ir ar lielako ietekmi attiecibu uz finansgjuma piesaisti.* Pala finansé$anas kampanu
veidotaju meérkis ir piesaistit finans€jumu un So iespg&ju nodroSina piila finanséSanas

platformas.
Pula finanséSanas platformas

Pila finanséSanas platformas ir interneta bazetas platformas, kas savieno piila
finansé€Sanas kampanu autorus jeb tos, kam nepiecieSams finans€jums, ar finansétajiem jeb
tiem, kam ir finanu lidzekli ko ieguldit.’Sis platformas kalpo ki komunikacijas riks starp
kampanu iniciatoriem un finansétajiem, kuras tiek nodota informacija par konkréto projektu,
produktu, ieceri u.tml., ka arT nodroSina finans€juma pieskirSanas iesp&jamibu. Vairaki autori

savos pétijumos bitiski akcenté komunikacijas nozimi finans€juma piesaisteé, ka piemeéram

! Bradford, C. Steven, Crowdfunding and the Federal Securities Laws. Columbia Business Law Review, Vol.

2012, No. 1, 2012, 150 p. (10. Ipp)

? Hossain, M., Oparaocha, G. Crowdfunding: Motives, Definitions, Typology and Ethical Challenges.

Entrepreneurship Research Journal, December 2016. (9.lpp)

* Belleflamme, P., et al., Crowdfunding: Tapping the right crowd. J. Bus. Venturing ,pp. 585-609, 2013. (590.

lpp)

4 Steinber, S., Demaria, R. The Crowdfunding Bible [tieSsaiste]. Read.me, 2012. Pieejams:

http://www.crowdfundingguides.com (31. lpp)

> Zvilchobsky, D., et al., Playing both sides of the market: success and reciprocity on crowdfunding platforms

[tieSsaiste]. Recanat iBusiness School, Tel Aviv University, 42 p, Sepember 2014. Pieejams: http://idei.fr (2. lpp )
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Darens Brabhams (Darren Brabham), kur§ sava pétfjuma’ komunikacijas aspekta apskata
kolektivo inteligenti un tas nozimi piila piesaisté. Piila finansésanas platformas ir dazada veida
ka, piem&ram, uz atlidzibas modela balstita piila finans€Sana. Identiskos platformu veidos var
paradities ar1 dazadi finanséSanas modeli, ka piem&ram, sanemot pilna finans€juma apméru
tikai tad, ja sasniegts finans€juma meérka apjoms vai sanemot pilnu finans€juma apméru
neatkarigi no finans€juma meérka. Platformas arT atskiras péc to darbibas fokusa. Piem&ram,
pastav platformas radoSiem projektiem, korporativiem projektiem, socialas palidzibas

projektiem, u.c.
Finansetaji

Finansétaji ir tie individi vai grupas, kas iegulda finansu lidzeklus piila finanséSanas
kampanas. leguldot lidzeklus, arT piila finanséSanas konteksta finansétaji uznemas risku, ka art
parasti sagaida atlidzibu par iegulditajiem lidzekliem.> Lai kldtu par finansétaju un lai
iegulditu Iidzeklus kada kampana, individam ir jaregistréjas attiecigaja platforma, tad&jadi
piekliistot pilnam informacijas apjomam par izvéletajam kampanam. Finans€juma veikSana
un maksajuma nodro§inasana parasti tiek veikta caur bankas maksajumu sistemu, bet ir
pieejami art cita veida maksajumu apkalpoSanas nodrosSinataju pakalpojumi. Lai klatu par
finans@taju nav noteikti nekadi profesionalo iemanu vai kvalifikaciju kritériji, tad€jadi pili jeb
finansétaju kopumu var veidot cilveki ar dazadu vai nekadu pieredzi investiciju veikgana.®
Seit gan jamin, ka atseviskas platformas, kas ir balstitas uz modeli, kura finans&taji iegast
kapitaldalas finans€jamaja subjekta vai objekta, ir noteikti ierobeZojumi investiciju veikSanai

individiem vai grupam, kas nav akreditéti investori.*

Atsaucoties uz Bendzamina Larelda (Benjamin Larralde) pétijumu, pilis jeb finansétaju
grupa vairak savos investiciju [émumos pila finans€Sanas platformas ir iek$€ju motivu vaditi
un vélas biit sociali lidzdaligi.” Tatad batisks faktors, ko piilis novérté attieciba uz kampanu ir

tas vai vini vélas klat par dalu no tas saturosas iniciativas, projekta vai produkta, ieguldot

! Brabham, D., Crowdsourcing the Public Participation Process for Planning Projects. Planning Theory, Vol. 8,
No. 3. (248. lpp)
? Hossain, M., Oparaocha, G. Crowdfunding: Motives, Definitions, Typology and Ethical Challenges.
Entrepreneurship Research Journal, December 2016. (9. lpp)
3 Bouncken, R., Komorek, M., Kraus, S., Crowdfunding: The current state of research. International Business &
Economics Research Journal, Volume 14, No.3. (411. lpp)
* CFA Institute. Issue Brief: Investment — Geared Crowdfunding. Soutcing Equity and Debt Funding from the
Crowd: Deceloping a Regulatory Framework [tiessaiste], 2014. Pieejams: https://www.cfainstitute.org (9. Ipp)
> Larralde, B., Schwienbacher, A. Crowdfunding of Small Entrepreneurial Ventures. Handbook of
entrepreneurial finance, Oxford University Press, Forthcoming, September 2010. (7. Ipp)
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savus lidzek]us.! Pols Beleflame (Paul Belleflamme), savukart, papildina 3o ideju, atzimgjot,
ka finansétaji drizak investes savus lidzeklus bezpelnas organizacijas vai uzpémumos ar

socialo fokusu neka cita veida projektos.?

1.2.3. lesaistito puSu motivéjoSie un atturosie faktori

Gan piula finanséS$anas platformas, gan kampanu veidotaji, gan ari finansétaji — katra
puse piila finans€Sanas procesa piedalas ar savu motivaciju, tomer daliba piila finanséSana
saistas arl ar riskiem un citiem atturoSiem faktoriem. Talak tiek apskatiti izplatitakie stimuli

un atturosie faktori dalibai ptla finansé€Sanas procesa.
Pila finanséSanas kampanu veidotaju motivacija

Galvena motivaciju pula finans€Sanas kampanu veidotaju starpa ir piesaistit
finans€jumu sava projekta, idejas vai cita veida iniciativas realiz€Sanai. Tomer iesaistei tiesi
pula finanséSana tiek minéti divi galvenie faktori — zemakas kapitala izmaksas un pieeja

plasakam informacijas apjomam.’
1. Zemakas kapitala izmaksas

Ka jau tika noskaidrots ieprieks, lai piesaistitu finans§jumu uznémuma sakotngjas
attistibas fazes tradicionali tiek izmantoti tadi finansu avoti ka personigie lidzekli, draugu un
gimenes loceklu lidzekli, kreditlinijas vai cita veida avoti. Tomér biezi vien §ie finansu
lidzekli ir ierobezoti (personigie vai draugu, gimenes loceklu lidzekli) vai ari to atgrieSanai
nepiecieSams lielaks finanSu lidzeklu lielums (pieméram, kreditlinijas ar procentu likmém).
Tade] pila finansé€Sana pie noteiktiem apsv€rumiem var laut piesaistit papildus finanSu
lidzeklus ar zemakam kapitala izmaksam. So pieeju zemaku izmaksu kapitalam nodrogina tris

faktori:

1) Piila finanséSanas kampana tas veidotajs piesaista individus, kuriem
paSiem ir v€lme ieguldit Iidzeklus un ka vieniem no pirmajiem iegit konkréto

produktu, pakalpojumu, vai klut par dalu no iniciativas un §1 finans€juma piesaiste

! Bouncken, R., Komorek, M., Kraus, S., Crowdfunding: The current state of research. International Business &
Economics Research Journal, Volume 14, No.3. (411.-412. Ipp)
2 Belleflamme, P., et al. Individual crowdfunding practices, Venture Capital [tieSsaiste]. An International Journal
of Entrepreneurial Finance (2013). Pieejams: http://www.tandfonline.com (18. Ipp)
3 Agrawal, A., Catalini, C., Goldfarb, A. Some Simple Economics of Crowdfunding. Innovation Policy and the
Economy, Volume 14, p 63-97, 2014. (10. Ipp)
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notiek globala tikla konteksta, neaprobezojoties ar konkréta regiona potencialo
investoru loku;

2) Pila finanséSanas kampanas, kuras nav balstitas uz kapitaldalu ieguves
modeli, finans€taji noverte atraku pieeju jauniem produktiem, iesaisti jauna uzp€émuma
atbalstitaju komuna, ka ar1 citas ne-finanSu atlidzibas. Ta rezultata, kampanu
veidotajiem ir iesp&jas diversificét atlidzibas veidus, piedavajot, piemeéram, ierobezota
skaita produktus, testa prototipus, u.c. veida atlidzibas, ka rezultata ir iesp&ams
samazinat kapitala izmaksas, biitiba jau pardodot produktus, ko citadi butu griti
izmantot finans€juma piesaistei tradicionalos finans€Sanas avotos uznémumam

atrodoties agrinas attistibas stadijas.

3) Ta rezultata, ka piila finanséSanas ietvaros tiek nodroSinata lielaka
informacijas apmaina starp iesaistitajam pusém (piemeram, interese no citiem
investoriem vai idejas par produkta vai pakalpojuma uzlabojumiem no potencialajiem
finans@tajiem). Tadgjadi, pula finanséSana kampanas veidotajiem nodroSina iesp&ju
parbaudit un test€t savu radito produktu vai cita veida iniciativu bez papildus
izmaksam klientu segmentu un to v€lmju izzinaSanai, noskaidrojot, vai konkrétajai

iniciativai biis pieprasijums. Tad€jadi samazinas kop¢jas kapitala piesaistes izmaksas.

Visbeidzot, lidz ar pila finans€Sanas popularitates vairoSanos finanséjuma piesaistes
zina, radita konkurence var€tu samazinat kapitala izmaksas finans€juma piesaistei ari no

. . _. . 1
tradicionala veida finans€juma avotiem.
2. Plasaks informacijas daudzums

Papildus tam, ka informacijas pieejamiba var nodrosSinat zemakas kapitala piesaistes
izmaksas, ta nodroSina ar1 cita veida labumus kampanu veidotajiem. Konteksta ar to, ka
finansé€tajiem tiek sniegta pieeja produktam savlaicigi, piila finanséSana darbojas ka tirgus
marketinga izpétes riks.? Tadgjadi tiek nodro$inati informativi signali par produktu, par
patérétaju vélmeém, par produkta realizaciju tirgt, u.c. Atskiriba no citam tirgus izpétes vai
marketinga kampanam, piila finanséSana biezi vien ieklaut faktiskas pardoSanas komponenti,

kas nodroSina tieSus signalus par patérétaja interesi produkta vai pakalpojuma, kas tiek vai nu

! Agrawal, A., Catalini, C., Goldfarb, A. Some Simple Economics of Crowdfunding. Innovation Policy and the
Economy, Volume 14, p 63-97, 2014. (10. Ipp)
2 Lauga, D., Ofek, E. Market Research and Innovation Strategy in a Duopoly. Marketing Science, 2, p. 373, JSTOR
Journals, 2009, EBSCOhost.(374. lpp)
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apstiprinata vai neapstiprinata ar individa finansu lidzekliem.* Lidz ar pula finanséSanas
specifiku, kas nosaka, ka, pieméram, atlidzibas produkts tiek nogadats finansétajam tikai
noteikta perioda péc kampanas noslégsanas, piila finanséSanas kampana tas veidotajam nodod
precizu informaciju par produkta pieprasijumu un nepiecieSamo apjomu, ka rezultata var tikt
sabalanséta razosana, it 1pasi, ja produktu klasts ir platés.2 Tapat arT kampanas veidotaji tas
ietvaros var sagpemt informaciju un ieteikumus par produkta iesp&€jamajiem uzlabojumiem,
veidot biznesa kontaktus, u.c. veida nematerialus labumus caur ptla finanséSanas kampanas
ietvaros izveidoto socialo komiinu. Ja kampana un attiecigais produkts vai pakalpojums
neraisa finans€taju interesi un péc ta nav pieprasijuma, kampanas veidotajam top skaidrs, ka,

. _ v e ¢ v e e . o v —_ - - . . —_ 3
iesp&jams, $aja iniciativa nav nepiecieSams talaks personigo Iidzeklu un laika ieguldijums.
3. Pamats tradicionala finansgjuma piesaistei

Pilla finans€Sanas kampanas to veidotaju vidi var tikt izmantotas ka pamats un
pieradijums par produkta vai pakalpojuma pieprasijuma apméru, kas var kalpot par izejas
punktu tradicionalu finanséSanas avotu piesaistei péc pila finanséSanas kampanas
noslégsanas.” Ttans Moliks (Ethan Mollick) sava pétfjumad min pieméru par uzpémumu
Pebble, kuri sakotn&ji nesanéma finanséjumu no riska kapitala fondiem, bet péc veiksmigas

piila finansésanas kampanas Kickstarter vietng sp&ja piesaistit liela apjoma riska kapitalu.’
4. Marketinga instruments

Pula finanséSanas kampanas tiek izmantotas ar1 ka marketinga instruments, raisot
interesi par produktu vai pakalpojumu ta agrina attistibas faze.® Ttans Moliks (Ethan Mollick)
atzime, ka tas ir 1pasi nozimigi nozar€s, kuras kampanas censSas veidot ekosistemas prieks
papildinosiem produktiem. Itans Moliks (Ethan Mollick) atsaucas uz Ouya uzpémuma, kas

izveidoja spelu konsoli, kampanu — ta veicindja aplikaciju izstradataju interesi pat pirms

! Ding, M. An Incentive-Aligned Mechanism for Conjoint Analysis. Journal Of Marketing Research (JMR), 44, 2,
pp. 214-223, Business Source Complete, 2007, EBSCOhost. (221. Ipp)
2 Lauga, D., Ofek, E. Market Research and Innovation Strategy in a Duopoly. Marketing Science, 2, p. 373, JSTOR
Journals, 2009, EBSCOhost. (375. Ipp)
* Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (3. Ipp)
* Turpat, (3. Ipp)
> Dingman, S. Canadian's smartwatch startup matches record $15-million in VC funding [tiesaiste]. The Globe
and Mail, 2013. Pieejams: http://www.theglobeandmail.com
e Larralde, B., Schwienbacher, A. Crowdfunding of Small Entrepreneurial Ventures. Handbook of
entrepreneurial finance, Oxford University Press, Forthcoming, September 2010. (7. Ipp)
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produkta faktiskas palaiSanas, tad€jadi palidzot radit konkurences priekSrosibu pirms produkts

tika realizets tirgﬁ.l
Finansétaju motivejosie faktori
Finans&taj motivacija iesaistities piila finanséSana saistama ar sekojosiem faktoriem:
1. Pieeja investiciju iesp&jam

Pieeja investiciju iesp&jam saistama tieSi ar uz kapitala dalu ieguvi balstita modela.
Tradicionali uzp€mumi agras attistibas stadijas sapem finans§jumu no vietéja meroga
investoriem, kas no otras puses ierobezo investiciju iesp&jas ar1 finans€tajiem, sanemot pieeju

tikai Saura piedavajuma projektiem vietgja Iiment.
2. Savlaiciga pieeja jauniem produktiem

Savlaiciga pieeja jauniem produktiem, pakalpojumiem vai cita veida iniciativam ir
visvairak saistama tieSi ar uz atlidzibas modela balstito pila finanséSanu, nodroSinot

finans@tajiem So pieeju iepretim to investetajiem lidzekliem kampana.?
3. Lidzdaliba kopiena

Lielai dalai finans€taju, invest€Sana pila finans€Sanas platformas ir sociala rakstura
aktivitate un dal€ji vini iesaistas kapitdla nodroSinaSana lai iegiit preferencialu pieeju
kampanas aspektiem (pieméram, atjauninajumiem vai tieSai komunikacijai), ko vini noverte.
Ka norada cita péﬁjumé?’ , vini ar1 noverte iesp&ju biit par dalu no uzneémejdarbibas iniciativas

un par dalu no grupas, kas to veicinajusi.
4. Atbalsts produktam, pakalpojumam vai idejai

Filantropijai ir nozimiga loma galvenajas pila finansé€Sanas platformas ka, pieméram,
Kickstarter un Indiegogo. Dala finansétaju atbalsta kampanas, ieskaitot uz pelnpu balstitas

kampanas, nesanemot taustamu labumu jeb atlidzibu, ka arT nekliistot par dalu no attiecigas

! Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16.(3. lpp)
*Turpat, (4. Ipp)
3 Larralde, B., Schwienbacher, A. Crowdfunding of Small Entrepreneurial Ventures. Handbook of
entrepreneurial finance, Oxford University Press, Forthcoming, September 2010. (7. lpp)

22



socialas kopienas. Finansé€taji $ada veida, pieméram ,var atbalstit kampanas, kuru mérkis

saskan ar vinu pasu personiskajiem uzskatiem, ticibu, u.tml.
5. Finans€Sanas darbibas formalizacija

ArT piila finanséS$anas platformas biezi vien sakotngjie finansétaji ir draugi un gimenes
locekli, kas iegulda lidzeklus lai atbalstitu uznéme;ju. ! °Pila finanseianas platformas tadgjadi
darbojas ka starpnieki, kas formaliz€ So finans€juma sniegSanu, kas citadi biitu neformala.
Tadgjadi, tiek uzlabota finanSu kontraktu puse starp gimenes locekliem un draugiem,

_ . . o e o o . - - 3
sabalansgjot ieguvumus un izmaksas, kas saistitas ar socialajam attiecibam.
Platformu motivacija

Pila finanséSanas platformas ir lielakoties uz pelnu tend€ts uznéméjdarbibas veids.
Lielakoties $§1 uznéméjdarbiba balstas uz modela, kura kampanu veidotaji no sapemta
finans€juma maksa komisijas maksu, parasti 4-5% apméra no kopgja sanemta finans€juma
apméra. Tadgjadi, platformu mérkis ir vairot veiksmigo jeb finans€juma mérki sasnieguso
kampanu skaitu ka arT So kampanu lielumu jeb finansgjuma mérka apjomu. Lai platformas
darbotos efektivi nepiecieSams piesaistit lielu finansétaju pili un kampanu veidotajus, ka ari
izveidot vidi lai piesaistitu kvalitativas kampanas, samazinatu krapniecibu un veicinatu
efektivu kampanu un kapitala savienosanu. Pila finansé€Sanas platformas ir ar1 ieinteresétas
piesaistit kampanas, kas spgj piesaistit ievérojamu mediju uzmanibu, ka rezultata tiek

paplasinats potencialo finansétaju skaits ka arf veidota vide jaunu kampanu attistibai. *
AtturoSie faktori kampanu veidotajiem

Lai gan pastav vairaki izplatiti un saisto$i motivejoSie faktori ptla finanséSanas
kampanu veidotajiem, ar kampanu izveidi saistas ari dazadi izaicinajumi. Ka viens no
butiskakajiem demotivatoriem tiek miné€ts ta saucamais caurspidiguma faktors, kas nosaka

informacijas atklaSanu. Citi finanséSanas avoti agrinas uzn€muma attistibas stadijas ka draugi

! Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (3. Ipp)
2 Agrawal, A., Catalini, C., Goldfarb, A. The Geography of Crowdfunding NBER Working Paper No. 16820,
February 2011. (3.-4. Ipp)
3 Lee, S., Persson, P. Financing from Family and Friends [tieSsaiste]. NYU Stern Working Paper, 2012. Pieejams:
http://www.ifn.se (2. Ipp)
N Kuppuswamy, V., Bayus, B. Crowdfunding Creative Ideas: The Dynamics of Project Backers in Kickstarter. UNC
Kenan-Flagler Research Paper No. 2013-15. (6. lpp)
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vai gimenes locekli, biznesa engeli un citi, parasti nodroSina informacijas neuzpausanu

sabiedribai, taja skaitd konkurentiem, pirms produkts vai pakalpojums tiek piedavats tirgt.

Piila finans€Sana, savukart, sava darbibas konteksta nosaka nepiecieSamibu kampanu
veidotajiem atklat pietickosi detaliz&ti informaciju par produktu, pakalpojumu vai ideju. Sis
faktors ir visbutiskakais tiesi tiem kampanu veidotajiem, kuru ideja ir viegli imit€jama, Tpasi

perioda starp finans€juma piesaisti un idejas realizaciju.

Papildus riskam par informacijas atklasanu konkurentiem, Sis faktors var atstat sekas ar1

uz intelektuala paSuma tiesibam un sarunas ar potencialajiem piegadatajiem.

Uz kapitala dalu balstitaja ptla finanséSanas modeli So risku papildina ari
nepiecieSamiba atklat informaciju par uznpémuma talakajiem planiem, pieméram, strat€giju,
patérétaju profilu, izmaksam, u.c. faktoriem, kas var nodrosinat konkurences prieksrocibas

konkurgjosajiem uznémumiem.

Otrs demotiv&josais faktors ir alternativas izmaksas, kas saistitas ar piila finanséSanas
izvéli attieciba pret profesionalajiem investoriem. Biznesa engeli un riska kapitalisti,
pieméram, bieZi vien nodroina pievienoto vértibu uzpémumam®, ka, pieméram, zinasanas par
industriju, biznesa kontaktus, u.tml.zPﬁla finansé$ana investori ka pilis kopuma nav
profesionali investori un nespgj nodroSinat $adas priekSrocibas. Ja ar1 $adas priekSrocibas
atseviSkiem investoriem ir pieejamas, investoriem drizak nebiitu interese padzilinati
iesaistities uznémuma darbiba un attistiba, pienemot, ka investora un kampanas veidotaja

saistibas ir tikai veiktais finans€jums kampanas ietvaros pret sanemto atlidzibu.?

Pila finanséSanas ietvaros finansétaju atsauciba noteikti var tikt uzskatita par indikatoru
tam, vai konkrétajam produktam vai pakalpojumam ir pieprasijums, tomer svarigi ir saprast,
ka cilveku kopums konkrétaja pula finansé$anas platforma var neatainot plasaku tirgus
pieprasijumu.* Gordons Bur&s (Gordon Burtch) sava pétijuma norada, ka §is cilveku kopums
jeb pilis ne vienmér ir “gudrs”,kas veidojas no sistematiskam kladam izvértéjuma un l[émumu

pienemsSanas procesa grupas ietvaros. Tadgjadi, piilis ne vienmér ataino patiesu un uzticamu

! Hsu, D.,H.What Do Entrepreneurs Pay for Venture Capital Affiliation?. Journal Of Finance, 59, 4, pp. 1805-
1844, Business Source Complete, 2004. Pieejams: EBSCOhost.
> Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (3. Ipp)
3 Ferrary, M., Granovetter, M. The role of venture capital firms in Silicon Valley's complex innovation network.
Economy And Society, 2, p. 326, General OneFile, 2007, EBSCOhost. (2.3 lpp)
4 Burtch, G., Ghose, A., Wattal, S. An Empirical Examination of the Antecedents and Consequences of
Contribution Patterns in Crowd-Funded Markets. SSRN Electronic Journal, 40 p, April 2013. (10. lpp)
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informaciju, pieméram, par produkta pieprasijumu, ka rezultata kampanas veidotajs var iegut

patiesibu neatainojosas indikacijas par tirgus potencialu.’

A1l investoru piesaiste médz tikt piesaukta demotivéjoSu faktoru sakara. Ta ka piila
finanséSana finans€juma piesaiste galvenokart tiek 1istenota no daudziem, nelieliem
finans€jumiem, ir nepiecieSams lielaks investoru skaits neka, pieméram, piesaistot biznesa
engeli. Tadgjadi investoru piesaiste un talaka vadiba var izradities |oti laikietilpiga. Tapat ari,
ja kampanas veidotaji nav istenojusi savas saistibas Iidz sakotn€ji noteiktajiem terminiem,
plasaks investoru daudzums prasis arT lielaku uzmanibu $aja posma. Lai gan plasaks investoru
loks nodroSina arT plasakas iesp&jas gut papildus informaciju, taja pasa laika tas saistas ar

paaugstinatu laika un lidzeklu patérinu.

Kampanu veidotajiem piila finansé$anas ietvaros ari nav iesp&ju kontrolét, kas var un
kas nevar finansét kampanu, tadéjadi kampana var iesaistities investori, kas var negativi

ietekmét kampanas socialo kopienu.

Kopuma uznémgji, kuri cies lielakas izmaksas no informacijas atklasanas vai/un sanem
lielaku labumu no profesionalu investoru piesaistes, finans€juma piesaist€ visdrizak piila

finanséSanu neizmantos.
Atturosie faktori finansétajiem

No finansétaju puses, tris galvenie atturoSie faktori iesaistei pula finansé$ana ir

kampanas veidotaju kompetences trikums, krapnieciba, ka arT kampanas jeb projekta risks.
1. Kampanas veidotaju kompetences trikums

Lai gan finansétaji ptla finanséSanas platformas ir bijusi salidzinoSi optimistiski par
kampanas veidotaju saistibu izpildi, arvien vairak kampanu veidotaju laika gaita pieradijusi,
ka nespgj 1stenot saistibas sakotngji noteiktajos terminos. Tadgjadi zudusi ar1 uzticiba, ko piila
finanséSanas platformas atkal veicinajusas ar nepiecieSamibu no kampanas veidotaju puses
nodroSinat plasaku pieejamo informaciju par kampanas detalam, norisi, u.tml. Tomeér,
kampanu veidotajiem biezi vien ir maza pieredze, piem&ram, produktu izstradé un logistikas
IstenoSana. Kampanas, kuras biitiski parsniedz finanséjuma mérka apjomu, biezi neizpilda

saistibas sakotn&ji noteiktajos terminos, nesp&jot pielagoties pieaugoSajam pieprasijuma

1Turpat, (11. lpp)
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apjomam. Ttans Moliks (Ethan Mollick) sava pétfjuma atklaja, ka dizaina un tehnologiju
kategorijas Kickstarter vietng€, no 247 kampanam, kas sanéma mérka finanséjuma apjomu,
vairak neka 50% nesp&ja izpildit noteiktas saistibas noraditaja termina, ka ari vidgjais

kavésanas apjoms sastadija vairak neka divus ménesus.
2. Krapnieciba

Nepieredz&jusi un parlieku optimistiski investori var ne tikai novirzit finanSu kapitalu
neveiksmigiem projektiem, bet arT paklaut sevi krapnieciska rakstura darbibai. Krapnieciska
darbiba saistita ar viltus informacijas public€Sanu, veidojot kampanas ar mérki piesaistit
finanSu lidzeklus bez faktiskas kampana aprakstita realizacijas. Lai gan platformas strada pie

informacijas izp€tes un manipulaciju noverSanas, §is risks nav izsleédzams.

Ta ka investiciju apjoms ir relativi mazs un sadalits uz daudziem atseviskiem
investoriem, finans€taji parasti neveic padzilinatu izpé€ti, apsverot investiciju l€émumu. Tas
saistams ar1 ar laika patérinu, kas nepiecieSama padzilinatas izpétes veikSanai, kameér
faktiskais ieguvums ir neliels saistiba ar invest€jamo apjomu, tad€jadi investori varétu vairak
palauties uz citu investoru investiciju l€mumiem, kas jau, iesp&ams, finansgjusi konkrétu

kampanu.
3. Kampanas risks

Uzpémumi agrinds attistibas stadijas ir ar augstu riska un neskaidribas pakapi, ka
rezultata ir augsta iesp€jamiba par saistibu neizpildi. Pastav vairaki potenciali faktori aiz
kompetences trikuma vai krapniecibas, kas var sekmé&t kampanas neizdoSanos. Lai gan
finansétaji, izvertgjot kampana sniegto informaciju, var apzinaties riska pakapi savos
investiciju l@mumos, informacijas asimetrija jeb fakts, ka kampanas veidotajiem ir vairak
informacijas par iesp€jamajiem riskiem neka potencialajiem investoriem, biitiski palielina

kampanas riska pakapi.

Tiesi informacijas asimetrija ir biitiskakais faktors, kas savieno gan kampanas veidotaju
risku par informacijas atklaSanu, gan ar1 finans€taju risku par kampanas veidotaju

kompetences tritkumu, krapniecibu un citiem ar kampanas risku saistitajiem faktoriem.

! Steinberg, S., DeMaria, R. The Crowdfunding Bible [tieSsaiste]. Read.me, 2012. Pieejams:
http://www.crowdfundingguides.com (24. lpp)
2 Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (12. Ipp)
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1.2.4. Piula finanseSanas platformu veidi

Investoru ieguldijumu veidi ka ar7 attiecigi ieprietim sniegtas atlidzibas var atSkirties,
atkariba no interneta platformu veidiem, ka arT uznp€mumu vai projektu veidiem, to darbibas
nozarém, u. tml. Saistiba ar jaunu platformu paradiSanos dazadas pasaules vietas un ar relativi
vajo regulgjumu s$ada veida platformam, jauni piedavajumi un biznesa modeli nemitigi
attistas. Piila finans€Sanas veidi var bt Istenoti gan ziedojumu veida, gan ar pat investoriem
iegiistot dalu no uzn€muma pamatkapitala. Lielos vilcienos ptla finanséSanas platformas

iedalas piecos veidos un uz kuru bazes ir iesp&jams attistities ar1 jauna veida pakalpojumiem:l

1) Uz ziedojumiem balstitas vietnes

Veiktie ieguldijumi S$ajas vietnés ir ziedojumi. legulditaji pretim savam ieguldijumam
nesanem neko. Sadas vietnes gan ir retums, bet tas, kas eksisté, fokusgjas uz pieprasijumiem
no labdaribas organizacijam vai citam bezpelpas organizacijam, nevis pieprasjjumiem no
uznémgjiem. Viens no piemériem ir GlobalGiving organizacija, kas ir ASV bazgjies

uznémums, kur§ nodroSina attistibas projektu finansé€Sanu ar ziedojumiem.

Sadas vietn€s investori nesaskaras ar riska faktoru, jo tie nesagaida no ieguldijuma
jebkada veida materialo labumu. Uznéméjiem, savukart, jarékinas, ka no investoriem bis

griitibas piesaistit ievérojamas naudas summas.’
2) Uz atalgojuma jeb atlidzibas modela balstitas vietnes;

Atlidzibas modelis piedava kaut ko pretim (parasti pasu produktu) investoram par ta
teguldijumu, bet nepiedava procentu maksajumus vai dalu no uznémuma pelnas. Atlidziba
varétu but kada neliela davana (pieméram, rokasspradze), vai iegulditaja varda atainojums,
piemé&ram, filmas titros, u. tml. Parasti tiek izdalitas dazadas atlidzibas kategorijas, balstoties
uz finans€juma apjomu, ko nodroSina individualais investors. Tapat, dazas platformas tiek
nodroSinatas paplaSinatas atlidzibas paketes, saistiba ar iesp&jamibu, ka nepiecieSamais

finans€jums tiks butiski pﬁrsniegts.3

3) Uz priekSapmaksas modela balstitas vietnes;

! Hemer, J. A snapshot on crowdfunding [tiesaiste]. Working papers firms and region, No. R2/2011, 2011, 11
p. Pieejams: http://hdl.handle.net (11. Ipp)
% The World Bank: Crowdfunding’s Potential for the Developing World [tieSsaiste]. infoDev, Finance and
Private Sector Development Department.Washington, DC: World Bank, 2013, 140 p. Pieejams:
http://www.infodev.org (20. Ipp)
® Kuti, M., Madarasz, G. Crowdfunding. Public Finance Quarterly (0031-496X). Business Source Complete,
EBSCOhost, 2014. (356. Ipp)

27



PriekSapmaksas modelis ir lidzigs uz atlidzibu balstitajam un ir popularakais ptla
finans€Sanas veids. Tapat ka uz atlidzibu balstitaja modeli, iegulditaji nesanem finansialu
ieguvumu, bet gan produktu, ko uzpémums piedava. Piem&ram, ja uzpémums izgatavo
unikalus koka kreslus, tad iegulditajs sanemtu So kréslu, vai arT sanemtu tiesibas iegadaties So
kréslu par pazeminatu cenu, kad krésls tiktu izgatavots. Popularakas uz atlidzibas vai
prick§apmaksas modela balstitas platformas ir Kickstarter un Indiegogo.! Abas platformas
darbojas Iidzigi. Kickstarter, piemé&ram, pieprasa, lai projekti piedavatu atlidzibu, kas tipiski ir
prickSapmaksa par paSas kompanijas raditu produktu. Ieguldijums, lai sanemtu produktu,
parasti ir mazaks par ta paredz€to mazumtirdzniecibas cenu. Piemé&ram, Latvijas start-up
uzpémums piedavaja savu produktu AirDog (bezpilota lidaparats) Kickstarter kampana® par
9958% wvai vairak lielu ieguldijumu, bet ta mazumtirdzniecibas cena péc kampanas sasniedza
1599% par vienibu. Indiegogo, savukart, neuzliek par pienakumu nodroSinat priekSapmaksas

produktus, bet iesaka to.

Abas platformas pelna, sanemot dalu no kopgjas iegulditas naudas. Kickstarter vietné
projekta finanséSana tiek veikta tikai tad, ja sasniegts noraditais nepiecieSamais finans€jums —
tada gadijuma Kickstarter iekasés 5% nodevu no kopgjas summas. Ja netiek savakts noteiktais
finans€juma daudzums, maksa netiek ickaséta. Indiegogo, savukart, lauj sanemt finans¢jumu
arT ja tas nav sasniedzis sakotn&ji nosprausto mérki, bet tada gadijuma tiek iekaséta 9%
nodeva no finans€juma. Ja finans€jums tiek sasniegts, tad tiek iekaseta tikai 4% nodeva no

kopgjas summas.
4) Uz aizdevuma modela balstitas vietnes;

Aizdevuma modelis piila finanséSana biezi tiek saukts par persona-personai aizdevumu
(peer-to-peer lending). Iegulditaji nodroSina finans€jumu, sagaidot atmaksu. Dazkart,
investoriem tiek piedavati procentu maksajumi no ieguldijuma pamatsummas, bet citkart —

tikai pamatsummas atmaksa.’

Kiva ir vadosa pula finanséSanas platforma, kas izmanto $o aizdevuma modeli. Taja gan
aizdevums netiek tie$i nodots uzpe€mejam, bet gan partneriem, kuri nodarbojas ar mikro

finans€Sanu. Ar1 individuali aizdevgji var aizdot lidzeklus projektiem, tomer tie nesanems

! Bradley, D., B., Luong, C. Crowdfunding: A New Opportunity For Small Business And Enterpreneurship .
Enterpreneurial Executive, Volume 19, 2014. Pieejams: Business Source Complete, EBSCOhost. (98. Ipp)
? Kickstarter. AirDog: World's First Auto-follow Drone for GoPro Camera [tie§saiste]. Helico Aerospace
Industries US LLC, 2014. Pieejams: https://www.kickstarter.com
* Kirby, E., Worner, S. Crowd-funding: An Infant Industry Growing Fast [tie§saiste]. IOSCO Research
Department, 2014, 63 p. Pieejams: http://www.iosco.org (9.Ipp)
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procentu maksajums, bet Kiva partneri izmantos jebkadu sanemto procentu maksajumu lai

segtu operativas izmaksas.

Prosper un Lending Club ir vadosas pula finansé$anas platformas, kas izmanto $o
aizdevuma modeli, piedavajot procenta maksajumus. Vairums aizdevumu gan ir prieks
personu paterina izdevumiem, tomér aizp€mumi mazajiem uznémumiem klist arvien
popularaki. Sajas platformas aiznémgji pieprasa aizdevumus, kuru summas sastada no 1000$
lidz 250008. Potencialie aizdevEji var izskatit pieprasijumus un izvéleties, kuriem tie vélas
aizdot Iidzek]us (minimala aizdevuma summa ir 25$). Abas platformas pelna 1% no katra
aizdevuma, ka ari aizneméji maksa nodevu par katra aizdevuma pieprasijumu. ST nodevas

maksa ir atkariga no aiznéméja kreditriska.’
5) Uz kapitala dalu modela balstitas vietnes

Kapitala piila finanséSanas modelis piedava investoriem dalu no uznémumu pelnas. Sis
modelis tie§a mera ietver vertspapiru pardosanu un tapéc, regulatorisko problému del, Sis

modelis nav izplatits ASV, tomér ir populars citviet pasaulg.”

Populara platforma bija ProFounder, kura 2011. gada parstaja piedavat pakalpojumus.
Ta pastavéSanas laika tika piedavati “publiskie” un “privatie” raundi. Publiskajos raundos,
naudas daudzums, ko atmaksaja investoriem, bija tiesi tads pats, ka iegulditais, bez jebkadiem
procentu maksajumiem. Privatajos raundos, savukart, investoriem bija iesp€ja sanemt vairak
neka tie sakotngji ieguldijusi. Publiskie raundi bija paredzeti visai sabiedribai, kamér privatie
raundi — gimenei, draugiem un esoSiem partneriem. Investoriem tika soliti procentu

maksajumi no uznémuma gtas peh,las.?’

Uz ziedojumiem, atlidzibas un priekSapmaksas modeliem balstitas vietnes, kas tiek
sauktas arl par “nefinanSu” pila finans€Sanu, reprezenté visizplatitakos pila finans€Sanas
veidus, ka ar1 sastada nozimigu dalu no finans€juma ko uzn€mumi iegiist caur So kanalu. Lai

gan uz minétajiem modeliem platformas nav visizplatitakas uz doto bridi, ir paredzams, ka uz

! Morse, A. Peer-to-Peer Crowdfunding: Information and the Potential for Disruption in Consumer Lending.
NBER, Working Paper No. 20899, January 2015, 31 p. (8. Ipp)
2 Kirby, E., Worner, S. Crowd-funding: An Infant Industry Growing Fast. IOSCO Research Department, 2014,
63 p. (10. Ipp)
¥ OECD. New Approaches to SME and Entrepreneurship Financing: Broadening the Range of Instruments,
OECD Publishing, Paris. (82.-83. Ipp)
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aizdevuma un kapitala dalu modela balstitas ptla finanséSanas platformas veidos arvien

. - . — - - - -1
ievérojamaku dalu no piila finans€Sanas nakotng.

Pilla finanséSana galvenais noteicoSais elements ir tieSi piilis, kas nosaka, vai
izveidotais produkts vai pakalpojums ir pietiekosi labs, ka arT vai tas ir pelnijis finanséjumu.
Lai gan pula finanséSana uzn€émuma naudas plisma vai citi finansu raditaji, kas nozimigi
tradicionalo finans€juma avota piesaist€ nav nozimigi un parasti netiek uzraditi, tomer pilis
jeb potencialie finansétaji ir japarliecina par investiciju veikSanu un Seit nozimigi ir vairaki
pula finans€Sanas kampanu un tas veidotaju raksturojoSie elementi, kuru nozimiba

finans€juma piesaisté jau ir petita un un fikseta ka nozimiga.

! OECD. New Approaches to SME and Entrepreneurship Financing: Broadening the Range of Instruments,
OECD Publishing, Paris. (82.-83. Ipp)
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2. IETEKMEJOSO FAKTORU RAKSTUROJUMS UZ ATLIDZIBAS
MODELA BALSTITAJAS PULA FINANSESANAS KAMPANAS

Pula finansé$ana kampanas izveide ir pietiekoSi sarezgits process un ir saistama ar
dazadiem kampanas izstrades posmiem, kurus, savukart, raksturo dazadi elementi, kuri var
pozitivi vai negativi ietekméet finans€juma piesaisti.

2.1. Uz atlidzibas modela balstito piula finanséSanas kampanu visparigs
raksturojums

Piilla finanséSanas kampanas un to gaitu var iedalit Cetros posmos — sagatavoSanas
posms, kampanas izveides posms, finans€juma piesaistes posms un posms péc kampanas

noslégsanas.
SagatavoSanas posms

Pati kampana un tas norise, pirmkart, ir atkariga no autora izveletas platformas un
platformas piedavata finanséjuma piesaistes modela. Kampanas atSkiras péc to specializacijas,
geografiska novietojuma un citiem ierobeZojumiem.? Pieméram, platforma Kickstarter
piedava izveidot kampanas tikai noteiktu valstu rezidentiem, kamér platforma Indiegogo piula
finanséSanas kampanas piedava izveidot lielakajai dalai pasaules valstu rezidentu. Atskiras art
nosacijumi péc kadiem platformas apstiprina kampanas, komisijas maksas par platformu

izmantoSanu, nepiecieSamas dokumentacijas nodroSinasana u.c.

Kampana un finans€juma piesaistes process ir paklauts ari dazadiem juridiskiem
regul&jumiem un noteikumiem, ko parvalda attieciga platforma, vai kuri darbojas regionala
méroga neatkarigi no konkrétas platformas. Sadi juridiskie apsvérumi tie$a méra saistiti ar

sagatavoSanas posmu, izvert€jot visas formalas prasibas un noteikumus.

Vairums platformu ar1 rekomendé izvertét potencialas izmaksas un laika patérinu, kas
biis saistits ar kampanas izveidi un 1stenoSanu, ieskaitot arT laika periodu péc finans€juma

piesaistes posma Tsteno$anas.’

! Eiropas Komisija. Crowdfunding explained: A guide for small and medium enerprises on crowdfunding and
how to use it [tie$saiste]. Pieejams: http://www.sbs.ox.ac.uk, 2016 (4. Ipp)
2 European Crowdfunding Network. Crowdfunding Guide: European Booklet for Entrepreneurs [tieSsaiste].
Pieejams: http://eurocrowd.org, 2016. (9. Ipp)
3 Eiropas Komisija. Crowdfunding explained: A guide for small and medium enerprises on crowdfunding and
how to use it [tie$saiste]. Pieejams: http://www.sbs.ox.ac.uk, 2016 (29. Ipp)
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Kampanas sagatavoSanas posma nepiecieSams ar1 veikt tirgus izpéti, apskatot tirgus
tendences mérka finans€juma noteikSana un finans€juma piesaiste, kas lautu noteikt savas

- . _ . 1
kampanas potenciali sasniedzamo mérka finansgjumu.

Ar sagatavoSanas procesa ir svarigi, lai kampanai biitu platforma tas reklaméSanai un
potencialo finans@taju piesaistei. Tiesi socialo mediju platformas ir tas, kas nodroSina bazi
informacijas nodosanai par kampanu un tas norisi, un pila finans€Sanas platformas nodrosina
So socialo tiklu piesaisti konkrétajai kampanai. Tapat ar1 iesp&jams veidot kontaktus ar
cilvekiem, kas jau uzsakusi kampanu finanséSanas platforma, finansiali atbalstot to izveidotas

2
kampanas.

Sie daudzie apsveérumi un lielais darba apjoms ir saistits gan ar sagatavoSanas posmu, ka
arl turpmakajiem posmiem, tapec jau sakotngji vélams kampanu istenot vairaku cilvéku
sastava jeb komanda, uzmanibu pievérSot ari lomu sadalei, par ko v€lams informét ari

potencialos kampanas finansétajus.
Kampanas izveides posms

Kampanas izveides posma galvenais uzdevums ir izstastit kampanas biititbu un mérkus
saistosa veida ar viegli saprotamiem produkta, pakalpojuma vai cita veida iniciativas
aprakstiem. Platformas ka Indiegogo un Kicktarter rekomendg, ka S$is stasts javeido logiska un
aizraujoSa veida, ieklaujot vizualos materialus, kas bagatinatu pieejamo informaciju un

atvieglotu lémumu pienemSanu potencialajiem investoriem.

Galvena uzmaniba no potencialu finans€taju puses tiek veltita tieSi kampanas sakuma
lapai, kura tiek noraditi svarigi kampanas raksturlielumi un elementi un 1. pielikuma
noveérojama tipiska kampanas izklajlapa vietné Kickstarter. Taja atklajas tadi raksturlielumi
ka finans€juma mérkis, kampanas apraksts, izmantotie vizualie materiali, atlidzibas veidu

skaits, u.c. faktori, kas tiek noteikti kampanas izveides posma.

Kampanas meérkiem jabiit realistiskiem attieciba pret vélamo meérka finanséjuma

piesaisti. Kampanas mérka finans€juma noteikSana noder€s sagatavo$anas posma izveidotais

! Eiropas Komisija. Crowdfunding explained: A guide for small and medium enerprises on crowdfunding and
how to use it [tie$saiste]. Pieejams: http://www.sbs.ox.ac.uk, 2016 (29. Ipp)
2 European Crowdfunding Network. Crowdfunding Guide: European Booklet for Entrepreneurs [tieSsaiste].
Pieejams: http://eurocrowd.org, 2016. (12. lpp)
® Kickstarter. Creator handbok: Telling your story [tieSsaiste]. Pieejams:
https://www.kickstarter.com/help/handbook/your_story?ref=handbook_index
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izmaksu plans. Janorada gan, ka mérka finans€jumam nav pilniba janosedz kopgjas izmaksas,

jo tas bieZi vien bis daudz lielakas.*

Kampanas izveides posma vizualo materialu izmantoSana rekomend€josi tiek dota
prieksroka Tsa video materiala izmantoSanai, kas tiek veidots ka ievads kop&am kampanas
aprakstam. RekomendgjosSi Saja video materiala tiek ieklauts kampanas veidotaja mérkis
istenojot kampanu, informacija par kampanas veidotaju vai veidotaju komandu, informacija

par idejas talaku attistibu un piesaistito finans€juma izlietojumu.2

Kampanas izveides posma nepiecieSams ar1 definét atlidzibas veidus un to skaitu, kas
biis pieejami finansetajiem apmaina pret vinu finansu lidzekliem, ka ari janorada paredzamais
atlidzibu piegades laiks. No pila finansé€Sanas platformu puses tiek rekomendeéts, ka atlidzibas
veidi tiek dazadoti un ir atbilsto$i noverteti attieciba pret piesaistito finans€juma apméru, ka
ar1 atlidzibas veidus vélams izveleties unikalus, kas tie$sa méra saistiti ar konkréto kampanu.
Pieméram, ka viens no atlidzibas veidiem var biit produkts, kura izveidei vai pilnveidosanai
tiek piesaistits finans€jums. Tomér japiemin, ka atlidzibas veidu vertiba parasti var tikt

noteikta konkrétas robezas — no 1 ASV dolara Iidz 10 000 dolaru.®
Finans€juma piesaistes periods

Finansgjuma piesaistes perioda biitiska ir kampanas veidotaja aktivitate, piesaistot
potencialos investorus un iesaistoties diskusijas un informgjot jau esoSos finans€juma
sniedz€jus. Viens no aktivitates izpausmes veidiem ir kampanpas vietné publicét jaunu
informaciju par kampanas norisi un iniciativas attistibu, vai arT koment&jot un atbildot uz
kampanas apmekl€taju jautajumiem, ierosinajumiem, u.tml. Lidzigas aktivitates Istenojamas

ar1 socialajos tiklos, veicinot kampanas popularitati un potencialo finansétaju piesaisti.

Saja (ka ar1 citos) periodos tiek rekomend€ts iesaistities ari citas aktivitateés, ka
piem&ram sniegt intervijas, uzstaties konferences, tirdzniecibas stendos, u.tml. , ar merki

.« .o = . . 1 . — e .. . — — 4
veicinat arvien lielaku informacijas apriti un sabiedribas uzmanibu.

! Eiropas Komisija. Crowdfunding explained: A guide for small and medium enerprises on crowdfunding and
how to use it [tie$saiste]. Pieejams: http://www.sbs.ox.ac.uk, 2016. (28. Ipp)
2 European Crowdfunding Network. Crowdfunding Guide: European Booklet for Entrepreneurs [tieSsaiste].
Pieejams: http://eurocrowd.org, 2016. (17. lpp)
3 Moutinho, N., Leite, P. Critical success factors in crowdfunding: the case of kickstarter [tieSsaiste]. Cadernos
do Mercado de Valores Mobilidrios, pp. 8-33, 2013. Pieejams: https://repositorio-aberto.up.pt (18. Ipp)
N Eiropas Komisija. Crowdfunding explained: A guide for small and medium enerprises on crowdfunding and
how to use it [tie$saiste]. Pieejams: http://www.sbs.ox.ac.uk, 2016. (29. Ipp)
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Periods péc kampanas noslégsanas

Péc kampanas noslégsSanas, neatkarigi no sanemta finans€juma apjoma, ir v€lams
pateikties finans€juma sniedz€jiem un citiem interesentiem par iegulditajiem Iidzekliem,
tadgjadi veidojot pozitivu saskarsmi ar iesaistitajam pusém un potencialu finanséjuma
piesaistes iesp&jamibu arl turpmak. Tapat, iesp&u robezas v€lams arl turpinat informét
finans€tajus par iniciativas talako gaitu un jaunumiem, ka ari iesaistit piili rekomendaciju

sniegSana. !

Kampanai noslédzoties, nepiecieSams piegadat finansétajiem atlidzibu ieprieks
planotaja laika posma. Tapat ari nepiecieSams istenot administrativos uzdevumus, ka
pieméram nomaksat nodoklus un veikt citus uzdevumus, kas parsvara saistiti ar vietgja

_ . o2
meéroga likumdoSanu.

Katra no apskatitajam kampanas fazém tiek veidoti un veidojas dazadi kampanu
raksturojo$i lielumi. Dazus no tiem, ka pieméram kampanas mérka finans€jumu, nosaka
kampanas veidotajs tas izveides procesa, bet citi, ka pieméram savaktais finans€juma apmers,
veidojas kampanas gaita un tai noslédzoties. Neskatoties uz periodu izdaliSanu, Sie
raksturlielumi ir biitiski visa kampanas gaita un tadejadi ar1 finans€juma piesaiste. Talak darba
tiek tuvak apskatiti kampanu raksturojoSie faktori un izveértéta to ietekme uz finans€juma
piesaisti.

2.1. Pala finanséSanas kampanu raksturojoSo faktoru ietekme uz finanséjuma
piesaisti

Attieciba uz kampanu raksturojoSajiem elementiem un to ietekmi uz finanséjuma
piesaisti pastav vairaki pétijumi. Lielaka dala pétijumu tiek fokuséti tiesi uz ASV geografisko

regionu, kur piila finansé$ana attistijusies ka butisks finans€juma piesaistes veids.

Vairaki autori jau pétijusi piila finanséSanas kampanu raksturojosu faktoru ietekmi uz
finans&juma piesaisti. Vispargju faktoru analizi veikusi tadi autori ka Itans Moliks (Ethan
Mollick), kas apskata péta ietekm&joSo faktoru dinamiku kampanu finanséjuma piesaistg,
Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) un Mihales Sirings (Michael Siering), kuri
apskata faktorus, kas ietekmé kampanu finans€juma piesaisti, fokusgjoties gan uz speifiskiem
kampanas gan specifiskiem kampanas veidotaju faktoriem Kickstarter pula finans€Sanas

platforma. Ari Denis Fridrihs (Denis Fydrych), Adams Boks (Adam Bock) un Tonijs Kinders

! Eiropas Komisija. Crowdfunding explained: A guide for small and medium enerprises on crowdfunding and
how to use it [tie$saiste]. Pieejams: http://www.sbs.ox.ac.uk, 2016. (29. Ipp)
2 Turpat, (29. Ipp)
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(Tony Kinder), pétnieki no Edinburgas Universitates, publicGjusi pétijumu, kura péta

realiz&jusos kampanu raksturlielumus Kickstarter ptila finansésanas vietng.

Citos pétijumos uzmaniba tiek pieversta atsevisku faktoru analizei. Gordons Burcs
(Gordon Burtch), Anindja Gose (Anindya Ghose) un Sunila Vatala (Sunil Wattal) sava
petijuma analizé€ socialo ietekmi finans€juma sniegSana, analiz&jot c€lonus un sekas no
finanséjuma sniegSanas atseviskos kampanas periodos. Gerits Alers (Gerrit K.C. Ahelrs),
Duglass Kamings (Douglas J. Cumming), Kristina Guntere (Christina Gunther) un Denis
Sveicars (Denis Schweizer) , savukart, péta uznéméju vérstos signalus un to efektivitati, lai
piesaist investoru finanSu resursus piilla finanséSanas konteksta. Finans€juma piesaistei
atseviSkos periodos uzmanibu pievérsusi Venkats Kupusvamijs (Venkat Kuppuswamy) un
Barijs Bajus (Barry L. Bayus). Attieciba uz finanséSanas finansé$anas snieg$anas apmainu jeb
reciprocitati, Davids Zvil¢ikovskis (David Zvilichovsky), Jaels Inbars (Yael Inbar) un Ohads
Barzilaj (Ohad Barzilay) péta kampanu veidotaju paradumus, analiz€jot finans€juma piesaisti
gadijumos, kad autors finansgjis citu kampanu veidotaju projektus. Geografiska aspekta
nozimei finans€juma piesaistie, savukart, pievérSas Masimiliano Barbi (Massimiliano Barbi)
un Marko Bigeli (Marco Bigelli). Mingfengs Lins (Mingfeng Lin), Nagpurnanands Prabhala
(Nagpurnanand Prabhala) un Siva Visvanathana (Siva Viswanathan) sava 2014. gada

petijuma péeta socialo tiklu ietekmi uz finans€juma piesaisti.

Sie un citu autoru pétijumi tiek izmantoti par pamatu finansgjuma piesaistes
ietekméjoSo faktoru izvertéSana piila finans€Sanas konteksta. 2. pielikuma autors apkopojis
apskatitos pétfjumus un to rezultatus attieciba uz dazadu kampanu faktoru ietekmi uz
finans€juma piesaistes iesp&jamibu, bet detalizétak kampanas raksturojosie elementi un to
faktoriala ietekme tiek apskatita talak nodala. Sie kampanau raksturojosie faktori ir
finans€juma meérkis, faktiskais piesaistitais finans§juma apmers, finansétaju skaits,
piesaistitais finans€jums uz vienu finans€taju, socialo tiklu sekotaju skaits, kampanas
kategorijas, atjauninajumu skaits, komentaru skaits, kampanas ilgums, gramatiskas kludas,
atlidzibas veidi, kampanas veidotaju komanda, finans€jums kampanas atseviskos periodos,
kampanas apmekl&taju skaits, kampanas popularitate medijos, informacija par risku, ieksgja
komandas struktiira, kampanas public€Sana galvenaja lapa, kampanas apraksta garums,
grafiska komponente, video materiali, kampanas veidotaju pieredze un finans€Sanas

reciprocitﬁtel.

! Reciprocitate — no vacu val., savstarpéjiba, nemsanas un dosanas attiecibas, (Latvijas Antroplogu biedriba)
Pieejams: http://antropologubiedriba.wikidot.com [skatits 16.05.2017]
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Finans&juma merkis

Kampanas finans€juma meérkis ir tas finans€juma apjoms, ko kampanas iniciators ir
noradijis kampanas izveides laika ka nepiecieSamo finans€§jumu kampanas realiz€Sanai.
Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) norada, ka priek$ potenciala finansétaja ir divi
méri ka izprast konkrétas kampanas lieclumu un sarezgitibu. Viens no tiem ir iepazistoties ar
visu pieejamu informaciju par kampanu, tas meérkiem un sasniegSanas potencialu un izverét,
cik iesp€jams ir Sos mérkus sasniegt. Otrs no abiem veidiem ir izmantot finans€juma mérka
apjomu, lai izvertétu kampanas lielumu un sarezgitibas pakapi. Lielaks finansgjuma mérka
apjoms norada uz kampanas mérogu jeb liclumu." Pat pirms pilnigas iepazisanas ar kampanas
aprakstu, potencialie finansétaji varétu méginat izvertét cik sarezgiti vai cik Iidzeklu
nepiecieSams, lai kampana izvirzitie merki tiktu sasniegti. Jo sarezgitaka vai finan$u lidzeklus
prasosaka kampana ir, jo lielaka parlieciba nepiecieSama no potenialo finans€taju puses par
kampanas potencialu. Tadgjadi Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) secina, ka
kampanas ar liclaku mérka finanséjumu samazina finans&juma piesaistes potencialu.? Itans
Moliks (Ethan Mollick), savukart, norada, ka neskatoties uz to, ka vairaki faktori ietekmé
finans€juma meérki, kampanu autoriem nepiecieSams izvirzit realistiskus finanséjuma meérkus,
jo savacot mazaku finans€juma apjomu par izvirzito mérka apjomu, finansgjums netiek
sanemts, ka ar1 lielaks finans€juma merkis drizdk samazina kampanas finans€Sanas
iesp&jamibu pilna apméré.3 Janorada ari, ka pila finanséSanas vietn€s, pieméram vietné
Kickstarter, darbojas princips, ka kampanpas inciators sanems finans€jumu tikai tada
gadijuma, ja finans€tais apjoms bis pilniba sasniedzis izvirzito merki.* Tatad, pieméram, ja
kampanas autors ir noradijis finans€juma meérki 1000 ASV dolaru apmera, bet faktiski
sanemtais finans€jums kampanas nosléguma ir 998 ASV dolaru, kampanas autors nesanems
finans&jumu, jo nav sasniegts nepiecieSamais 1000 ASV dolaru finansgjums. Itans Moliks
(Ethan Mollick) sava pétijuma noskaidroja, ka finans€juma mérka palielinasana negativi

ietekmé kampanas finans€juma piesaistes iespg&jamibu.

Gordons Bur¢s (Gordon Burtch), savukart, norada, ka finans§juma mérka efektus ir
griiti prognoze&t. No vienas puses lielaks atlikuSais nepiecieSamais finans€juma apjoms varétu

veicinat finansétaju veélmi palidzét kampanas veidotajam. Bet no otras puses, tas varétu tikt

! Koch, 1.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106. (6. Ipp)
2 Turpat, (6. Ipp)
3 Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (14. lpp)
4 Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
Crowdfunding. An International Journal of Entrepreneurial Finance, Volume 16, 2014, Issue 3, pp 247-269.(11.
lpp)
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uztverts ka nerealistisks meérkis, ka rezultata butu gruti piesaistit ﬁnanséjumu.l Denis Fridrihs
(Denis Fydrych) tikmér sava pétijuma secina, ka augsta kampanas finans§juma mérka
noteikSana nozimé, ka kampanas veidotajam ir nepiecieSams vairak pilu lai attaisnotu un
pamatotu nepiecieSama finans€juma apjomu. Izrietot, ir butiski no kampanas veidotaja puses
but atklatam un pamatot, parliecinat potencialos finansétajus par izv€léto kampanas mérka
finansgjumu®. Pamatojuma aspekts pila finanséSana darbojas tapat ka tradicionila

finans€juma piesaisté un no ta ar butiski atkarigs faktiskais piesaistitais finanséjuma apmers.
Faktiskais finans€juma apmers

Katrai ptila finanséSanas kampanai ir nepiecieSams noteikt finans§juma mérki, kas
attaino finanSu kapitala apjomu, ko kampanas veidotaji vélas piesaisﬁt.gF aktiskais sanemtais
finansgjums dazados pétijumos tiek izteikts ka absolits skaitlis*, bet citos procentu apméra
pret finansgjuma mérki°. Kampanas, kas sasniedz vismaz nepiecieSamo finans&juma apméeru
tiek uzskatitas par veiksmigam un piila finanséSanas platforma izsniedz So kampanu autoriem
attiecigo finans€juma apjomu. Kampanas var ari parsniegt sakotn€jo finanséjuma mérki un
sapemt arf lielaku naudas summu.® Faktiskais finans&juma apmérs piila finansésana ir batiski
atkarigs no noteikta finans€juma mérka apjoma, tomér ar1 ievérojamus mérka apjomus ir

iesp&jams parsniegt, piesaistot pietiekosi lielu piili jeb finansétaju skaitu.
Finansetaju skaits

Finansétaju skaits ir atsevisku finansétaju skaits, kas lidzfinans&jusi kampanu. ’ Lai gan
varetu Skist viennozimigi, ka finansétaju skaitam palielinoties, palielinasies ar1 piesaistitais
finans€juma apjoms, tas tomér var nebiit patiesi, ja finans€juma apjoms uz vienu finansétaju ir

loti zems.

! Burtch, G., Ghose, A., Wattal, S. An Empirical Examination of the Antecedents and Consequences of
Contribution Patterns in Crowd-Funded Markets. SSRN Electronic Journal, 40 p, April 2013. (16. Ipp)
2 Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
Crowdfunding. An International Journal of Entrepreneurial Finance, Volume 16, 2014, Issue 3, pp 247-269. (12.
lpp)
*Tu rpat, (8. Ipp)
4Turpat, (8. Ipp)
> Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (5. Ipp)
6 Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
Crowdfunding. An International Journal of Entrepreneurial Finance, Volume 16, 2014, Issue 3, pp 247-269.
(255. Ipp)
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Finans€juma apjoms uz vienu finansétaju

Vidgjais finans€juma apmers uz vienu finans€taju nav noradits ka atsevisks raditajs
kampanas vietn€ un nav iesp§jams uzzinat, cik lielu apjomu katrs no finansétajiem ir
ieguldijis. Tadgjadi raditajs tiek aprekinats faktisko sapemto finans€juma apméru dalot ar
kopgjo finansétaju skaitu.’ Augsts finanséjuma apjoms uz vienu finansétaju var noradit, ka

projekts piesaistijis mazaku finansé€taju skaitu, toties ar lielaku finans€juma apjomu.
Kampanas kategorijas

Kampanas kategorija ir kategorija, péc kuras tiek iedalitas pula finanséSanas kampanas.
Kategorijas ietver filmas, makslas, dizaina, tehnologiju, u.c. Atsevisku kategoriju, ka
pieméram dizaina un tehnologiju, kampanas atSkiras no citam kategorijam, jo tajas ka
atlidzibas veids parasti tiek piedavats konkréts produkts. Siem kampanu autoriem tadgjadi
jasastada produkta izstrades plans un piegades datumi finansétdjiem pirms kampanas
uzsaksanas.? Cita veida kampanas ar1 var tikt piedavati produkti vai pakalpojumi ka atlidzibas

veids, kas var arT nebit saistiti ar konkréto iniciativu.
Atlidzibas veidi

Peeiajamie atlidzibas veidi skaitliska izteiksm€, no kuriem potencialie finansé€taji var
izveleties sev veélamo atlidzibas veidu un finansét kampanu. Atlidzibas veidus nosaka pasi
kampanu autori. Minimalais atlidzibas veidu skaits ir viens, bet maksimalo ierobezojumu nav.
Katram finans€juma veidam tiek noteikta vértiba (Kickstarter vietné viena atlidzibas veida
maksimala veértiba var sasniegt 10 000 ASV dolaru) ka ari tiek detalizétak aprakstits
konkrétais atlidzibas veids.®> Denisa Fridriha (Denis Fydrych) pétijuma dati neuzradija tiesu
attiecibu starp atlidzibas veidu struktiru un finans€juma piesaisti, tomér vin$ secina, ka
radosajam kampanam parasti ir lielaks atlidzibas veidu skaits. Sis ni$as kampanas spgj bit
elastigakas, piedavajot dazada veida taustamas vai netaustamas atlidzibas. Tas lauj kampanu
veidotajiem pievienot papildus atlidzibas veidus lai veidotu ari papildus socio-psihologiskus

investiciju stimulus. Sp&ja radit jebkadas formas taustamu vai netaustamu atlidzibu nodroSina

! Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (5. Ipp)
2 Turpat, (6. Ipp)
3 Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
Crowdfunding. An International Journal of Entrepreneurial Finance, Volume 16, 2014, Issue 3, pp 247-269. (9.
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pamata elementu uz atlidzibas modela balstitaja piila finansésana, tad€jadi atlidzibas veidi un

v — v . . - . . . o e - — -1
to dazadoSana veicina potencialo finans€taju interesi un iesaisti piila finansé€Sanas kampana.

Ar1 Kickstarter platforma tiek véstits, ka veiksmigai pula finanséSana kampanai
rekomend€jams piedavat radoSus, taustamus un taisnigi novertétus atlidzibas veidus.
Atlidzibas produktiem vai pakalpojumiem esot parak dargiem attieciba pret pasu atlidzibas

veidu, kampanai ir grutak piesaistit ﬁnanséjumu.2
Atjauninajumu skaits

Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) sava pétijuma® uzsver, ka bieZi vien
projekta potencialie finansetaji, 1pasi jau neilgi péc kampanas sakuma, nav parliecinati par
kampanas gaitu un iegiito lidzeklu izlietojumu. Kampanas apraksts tiek sagatavots pirms
kampanas uzsaksanas vai vismaz tas agrina stadija un §is apraksts ir statisks, kas nozimé, ka
progresivi netiek paplaSinats sakotngji sniegtais informacijas apjoms. Tad€jadi potencialie
finansetaji, kuri sakotn€ji nav parliecinati par kampanas veiksmigu attistibu, bez papildus
informacijas netiek parliecinati arT kampanai attistoties. Tomér publicgjot atjauninajums jeb
jaunu informaciju par kampanas norisi tick piesaistiti arT tie apmekl&taji, kas ir ieintereséti
finansét kampanu vélakas attistibas fazes, kad ir pieejama jau informacija par kampanas
attistibu. Tadgjadi atjauninajumi ir kampanas autora publicéti informativi materiali kampanas
gaita un péc tas noslégSanas. Kampanas autors pats var izveleties vai publicét jaunu
informaciju par kampanas attistibu, ka art noteikt informacijas formu, bieZumu un saturu.
Itans Moliks (Ethan Mollick), savukart, norada, ka kampanu veidotaji no platformu puses ari
tiek aicinati pievienot atjauninjumus gan kampanas laika gan péc tas noslégianas. Sie
atjauninajumi norada uz kampanas iniciatoru centieniem informét jau esoSos, ka ar1 piesaistit
potencialos finans€juma sniedzéjus.4 Sava pétijuma vin$ apskata ar1 atjauninajumu skaitu un
publicéSanu atseviskos kampanas periodos, secinot, ka atjauninajumu skaits pozitivi ietekmée
finans€juma piesaisti, ka arl atjauninajumu publicéSana kampanas darbibas sakuma var

veicinat finans€juma piesaisti tiesi sakotngja kampanas stadija.

Cita petijuma tiek noradits, ka potencialie finansétaji neatkariba no finanséSanas veida
analiz€ ne tikai labas un inovativas idejas, bet gan arl prasmigus vaditajus, kas $is idejas

realizétu. Tadgjadi, ar1 finansétaji piila finans€Sanas kampanas piever§ uzmanibu ka kampana

! Turpat, (13.-14. Ipp)
? Kickstarter. Creator handbok: Telling your story [tie$saiste]. Pieejams: https://www.kickstarter.com/
3 Koch, J.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106. ISBN 978-3-00-050284-2.(6. Ipp)
N Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (6. Ipp)
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tiek vadita un pula finanséSanas konteksta tas ir tieSa mera saistits ar atjauninajmu un jaunas
informacijas publicésanu.'ArT autoru rezultati liecina par to, ka finansétaji drizak finansés
kampanu ar regulariem atjauninajumiem un regulariem autora komentiriem.> Venkats
Kupusvamijs (Venkat Kuppuswamy) ar kolégiem, savukart, norada, ka tie$i finans&juma
meérki sasnieguSie kampanas veidotaji aktivak public€ atjauninajumus un komunicé ar
finansétajiem. *Papildus, ari Venkats Kupusvamijs (Venkat Kuppuswamy) pétijuma gaita
iegtist, ka atjauninajumu public€Sana veicina finans€juma piesaisti jebkura no kampanas

posmiem.”

Atjauninajumi kalpo ka pasa kampanas veidotaja iniciativa komunic@t ar esoSajiem un
potencialajiem finansétajiem un tie biezi ir izplanoti lidz ar kampanas attistibu, tomeér
regularai komunikacijai un investoru jautajumu atbildéSanai, risinot ar kampanu saistitas

tekoSas problémas, nozimiga ir komentaru sadala.
Komentaru skaits

Komentaru skaits, savukart, ir kopg&jais komentaru skaits, ko kampanas vietng
publicgjusi gan kampanas autori, finansétaji, ka ari citi vietnes apmekl&taji. Itans Moliks
(Ethan Mollick) pétijuma analizgjis datus tieSi par komentaru skaitu ka ari to publicéSanas
laiku, komentaru skaita pieaugumam uzradot pozitivu ietekmi uz finansgjuma piesaisti.” Gan
atjauninajumi gan komentari ir nozimiga komunikacijas sastavdala visa piila finanséSanas
kampanas gaita, tad€] lai spetu istenot regularu komunikaciju nepiecieSams noteikt adekvatu

kampanas ilgumu.
Kampanas ilgums

Kampanas ilgums, savukart, tiek apziméts ka dienu skaits, kura finansétaji var ieguldit
lidzeklus kampar,lz'l.6 Kampanas ilgumu parasti var noteikt pats kampanas autors, tomer piila
finans€Sanas platformas pastav atskirigi pieejamie kampanu ilguma periodi. Parasti kampanas
ilgums svarstas no 1-120 dienam, bet atseviskas platformas tiek piedavata ari iespéja

pagarinat kampanas ilgumu péc sakotngji noteikta termina beigam, vai arT kampanas ilgums

! An, J., Quercia, D., Crowcroft, J. Recommending Investors for Crowdfunding Projects [tieSsaiste]. WWW’14, 9
p, 2014, Seul, Korea. Pieejams: http://researchswinger.org (2. Ipp)
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Kenan-Flagler Research Paper No. 2013-15, 42 p. (11. lpp)
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e Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
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netiek ierobeZots ar maksimalo vértibu. Itana Molika (Ethan Mollick) p&tijuma atklajas, ka ja
kampanas ilgums ir garaks, ir mazaka iesp&ja sanemt finansgjumu.’ Arf Denis Fridrihs (Denis
Fydrych) pétijuma secina, ka garaks periods, kad kampanas ietvaros tiek piesaistiti finansu
lidzkeli, negativi ictekmé finansgjuma piesaisti.” Gordons Bur¢s (Gordon Burtch), savukart,
sava pétijuma pielauj, ka garaks kampanas periods nodroSina iesp&ju arvien vairak
potencialajiem finansétajiem iepazities ar konkréto kampagus, un tadgjadi ar1 palielina
finans€juma piesaistes iesp&jamibu.Kampanas ilgums ir nozimigs ar1 finans€juma piesaistei

dazados kampanas periodos, ko uzrada art apskatite p&tijumi.
Finans€jums kampanas atseviskos periodos

Gordons Burés (Gordon Burtch) sava pétijuma analiz€ un norada, ka bitisks kopgja
finans€juma piesaistes faktors ir finans€juma apmers, kas gits agrina kampanas stadija,
veicinot citu potencidlo investoru interesi par kampanu un to finansgjuma piesaisti.* Arl
Masimo Kolombo (Massimo Colombo) pievérsas agrino finansétaju lomas nozimei kopéja
finans€juma piesaisté, noradot, ka aginu finans€taju piesaiste nodrosina vél lielaku finansétaju
piesaisti kampanas turmpakaja gaita.” Tadgjadi, varam secinat ka butiski ir piesaistit péc
iespgjas lielaku kampanas apmekl&taju skaitu finans€juma piesaistes sakuma stadija, kas

varetu nodroSinat lielaku finans€juma piesaisti ar1 kampanas talaka gaita.
Kampanas apmeklétaju skaits

Kampanas apmekletaju skaitu raksturo kopé&jais atsveiSku apmekl&jumu skaits
kampanas darbibas laka perioda. Gordons Bur¢s (Gordon Burtch) norada, ka $is faktors tiesi
norada uz potencialo investoru skaitu, jo lai finansétu kampanu ir nepiecieSams apmeklet $is
kampanas vieni.? Kampanas apmekl€taju skaits ir atkarigs no sp&jas piesaistit tos caur
medijiem, socialajiem tikliem, ka arT paSu platformu, kura kampana publicéta, to attainojot

platformas galvenaja jeb sakuma lapa.
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Kampanas popularitate medijos

Kampanas popularitati Gordons Bur¢s (Gordon Burtch) apskata caur vietnes Google
mekl&jumu popularitates, manuali atlasot 2-5 atslégas vardus no katra kampanas apraksta. Par
atslegas vardiem tika izve€leti lietvardi kampanas nosaukuma, ka ari kampanas autora
izmantotie atslégas vardi kampanas apraksta. Tiek pienemts, ka izmantojot atslégas vardus,
kas ir populari Google meklé$anas vietné, kampana piesaista lielaku auditoriju un tadéjadi
potenciali lielaku finans€jumu. ! Kampanas popularitate medijos var papildinat pasam
kampanas veidotajam sasniedzamo auditoriju caur socialajiem tikliem vai cita veida

komunikacijas kanaliem un tadgjadi piesaistit papildus finansetajus.
Sociala tikla sekotaju skaits

Sociala tikla Facebook sekotaju skaits uzskatams par ietekméjosu faktoru, jo veidojot
kampanu ir iespjams tai piesaistit Facebook sociala tikla kontu, tadejadi atspogulojot
potencialajiem finansétajiem kampanas veidotaju sekotaju skaitu. Socialo mediju loma jau
ieprieks tikusi uzskatita par nozimigu jaunu uzpémumu finansg$ana’,’, tapec var secinat, ka
arm pila finanséSanas kampanas finansgjuma piesaisti tie ietekm@es. Itans Moliks (Ethan
Mollick) secinaja, ka lielaks sociala tikla sekotaju skaits pozitivi ietekmé finanséjuma
piesaisti. Tapat ar tika secinats, ka ja kampanas autoram Facebook socialais tikls nav
piesaistits kontam, tas pozitivak veicina finans€juma piesaisti neka gadijuma, ja socialajam
tiklam ir tikai neliels skaits sekotaju, tad€jadi ar1 sociala tikla piesaiste projektam uzskatama

par stratégisku kampanas autora lémumu.*

Gordons Bur¢s (Gordon Burtch) uzskata, ka tie$i uz atlidzibas modela balstitajas ptla
finanséSanas platformas, ka pieméru minot Kickstarter un Indiegogo, pozitivs aspekts
finans€juma piesaisté varétu but So platformu aizsakta socialo tiklu ieklauSana kampanu
darbiba. Gordons Burés (Gordon Burtch) gan arf norada, ka finansétaji lielakoties ir anonimi
un nav saistiti ar kampanas veidotajiem caur socialajiem tikliem, tadg€jadi no finansétaja

viedokla socialas ftikla lielums varétu nebiit tik nozimigs finans€juma pieskirSanas
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izvertesana.! Mingfengs Lins (Mingfeng Lin) ar kolegiem, savukart, pétijuma analize
individus un to, kadu informaciju individi apsver izvéloties finansét pula finanséSanas
kampanas. P&tijuma atklajas, ka lielaka iesp€ja piesaistit finanSu Iidzeklus ir aizp€méjam,
kuram ir lielaks socialais kapitals, ka pieméram, lielaks socialais tikls un sekotaju skaits,
investoru acis darbojas ar1 ka marketinga vai tirgus izp€tes instruments, kas var palidzet
istenot produktu vai pakalpojumu realizaciju, tomér tas liela mera atkarigs arT no uznémuma
darbibas virziena un sp€jas iesaistit socialo tiklu sekotajus kampanas finanséSana. Papildus
socialajos tiklos un caur medijiem sasniedzamo auditoriju var papildinat ari kampanas

publicéSana galvenaja platformas lapa.
Kampanas publicgSana galvenaja lapa

Atseviskas kampanas pec platformas ieskatiem tiek publicétas platformas sakuma lapa,
ka rezultatd kampana noteikta laika posma ir pamanama katram platformas apmeklétajam.
Itana Molika (Ethan Mollick) rezultati paradija, ka kampanas publicéSana un atraSanas

platformas sakuma lapapozitivi ietekme finansgjuma piesaisti.
Kampanas apraksta garums

Kapmanu veidotajiem ir iesp&ja public€t informaciju, kas saistita ar kampanu un veidot
to citiem pieejamu kampanas apraksta.® Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) sava
pétijuma atsaucas Uz informacijas diagnostikas teoriju, kas sava butiba fokus€jas uz jautajumu
par to vai konkréts teksts palidz 1émumu pienemsana vai n€, noradot, ka lielaks informacijas
apjoms pozitivi ietekmé izpratni par produktu4. Piila finans€Sanas konteksta, lielaks teksta
apjoms ir asoci€ts ar lielaku labumu ta lasitéjiems, tadgjadi ar1 ar pozitivu ietekmi uz
finans€juma piesaisti. Masimiliano Barbi (Massimiliano Barbi) un Marko Bigeli (Marco
Bigelli), savukart, raksturo kampanas apraksta garumu ka kampanas kvalitates indikatoru,

noradot uz kampanas veidotaja patéréto laiku un piilém veidojot kampanu. Abi autori tadgjadi

! Burtch, G., Ghose, A., Wattal, S. An Empirical Examination of the Antecedents and Consequences of
Contribution Patterns in Crowd-Funded Markets. SSRN Electronic Journal, 40 p, April 2013. (30. lpp)
2 Lin, M., Prabhala, N., Viswanathan, S. Judging Borrowers by the Company They Keep: Friendship Networks
and Information Asymmetry in Online Peer-to-Peer Lending. Western Finance Association 2009 Annual Meeting
Paper, 48 p, 2011. (8. lpp)
* Koch, JL,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106 (4. lpp)
4 Mudambi, S., Schuff, D. What makes a helpful online review? A study of customer reviews on Amazon.com.
MIS Quarterly Vol. 34 No. 1, pp. 185-200/March 2010. (190. Ipp)
> Cheung, C., Thadani, D. The Effectiveness of Electronic Word-of-Mouth Communication: A Literature Analysis.
23rd Bled eConference eTrust: Implications for the Individual, Enterprises and Society, June 20 - 23, pp. 329-
347, 2010; Bled, Slovenia. (10. lpp)
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secina, ka plasaks informacijas klasts nodroSina augstaku projekta kvalitati un palielina
iespjas piesaistit finansgjumu.' Lielaks kampanas apraksta garums gan var veicinat ari

gramatisko klidu veidoSanos.
Gramatiskas kltidas

Itans Moliks (Ethan Mollick) gramatiskas kluidas identifice ka kampanas kvalitates
raditaju, apskatot tas kampanas apraksta un noradot, ka gramatiskas kliidas liecina par vajaku
kampanas veidotdja gatavibu un kampanas kvalitati.” Kjangs Gao (Quiang Gao), savukart,
norada, ka gramatiskas klidas samazina tekstu lasamibas un izpratnes Itmeni. P&tjjuma ari
atklajas, ka zemaks gramatisko uz raktibas kludu skaits palielina iespgas piesaistit
ﬁnanséjumu.3 Tadgjadi, gramatisko kludu pielausana samazina investiciju piesaistes

potencialu.
Kampanas veidotaju komanda

Piila finans€Sanas kampanas apraksta var tikt nodroSinata ar1 papildus informacija par
kampanas inciatoru vai iniciatoru komandu. Tiek novertéts, vai kampanas autors ir viens
individs vai komanda, ka ari kategorizé komandas biedru skaitu.* P&tijumi jau vésta, ka

eq- e . _. . . . _.. 5
potencialie finans€taji noverte iesp&ju zinat, kas ir kampanas veidotaji °.

Denis Fridrihs (Denis Fydrych) atklaj, ka uzpémuma komandas sastavs un ipasibas
nosaka butisku lomu uzpéméjdarbibas organizacija un resursu piesaistes proceséG. Dins
Separds (Dean Shepherd) un Endrja Zakarikis (Andrew Zacharakis) norada, ka uzticamiba
uznémumam var tikt panakta nodroSinot papildus informaciju par ta organizaciju un vadibas

komandu.” Arf citos pétijumos tiek secints, ka informacija par uzpémuma komandu bitiski

! Barbi, M., M. Bigelli. Crowdfunding practices in and outside the us [tieSsaiste]. EFMA Conference, 46 p, 2015.
Pieejams: https://papers.ssrn.com (9. lpp)
> Mollick, E. The dynamics of crowdfunding: An exploratory study. The Wharton School of the University of
Pennsylvania, Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 1, January 2014, Pages 1-16. (8. Ipp)
3 Gao, Q., Lin, M. Economic Value of Texts: Evidence from Online Debt Crowdfunding. University of Arizona,
Department of Management Information Systems, 46 p. (12. Ipp)
4 Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
Crowdfunding. An International Journal of Entrepreneurial Finance, Volume 16, 2014, Issue 3, pp 247-269. (9.
lpp)
> Koch, J.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106. (12. Ipp)
6 Zhao, Y., Song, M., & Storm, G. Founding team capabilities and new venture performance: the mediating role
of strategic positional advantages. Entrepreneurship: Theory And Practice, 4,789 p, General OneFile,
EBSCOhost, 2013. (754. lpp)
7 Shepherd, D., Zacharakis, A. A New Venture’s Cognitive Legitimacy: An Assessment by Customers. Journal Of
Small Business Management, 2003, 41, 2, pp. 148-167. Business Source Complete, EBSCOhost. (159. Ipp)
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iespaido tradicionala riska kapitala piesaisti un investiciju I€mumu pielgeméanu.1 Denis
Fridrihs (Denis Fydrych) secina, ka kampanas, kuras veidojusas divi cilvéki vai lielaka
cilveku komanda, sanem vairak finansgjuma attieciba pret noteikto merka apjomu neka
kampanas, kuru autors ir viens individs. Tapat ari, kampanas, kuras veidojusas sieviesu
dzimuma parstaves ir sapémusas lielaku finans€juma apmeéru attieciba pret noteikto mérka
apjomu.? Informaciju par kampanas veidotdjiem var papildinat ar komandas struktiiras

defin&sanu, dodot papildus informaciju potencialajiem finansetajiem.
Ieksgja komandas struktiira

Ieksgja komandas struktiira ir saistita ar to vai komanda ir noteikts lomu sadalijums,
definéta struktiira vai papildus informacija par individu profesionalo pieredzi. Gerits Alers
(Gerrit K.C. Ahelrs) norada, ka definéta komandas vai uznémuma struktiira palielina iesp&jas
piesaistit finansgjumu.® Tas saistims ar to, ka komandas struktiiras atklaana var vestit par
kampanas veidotaju profesionalitati, vairojot lielaku uzticibu, kas, savukart, var veicinat
finans€juma piesaisti. Par kampanas veidotaju profesionalitati un kompetenci var liecinat ar1

to pieredze jeb ieprieks veidotas piila finanséSanas kampanas.
Kampanas veidotaju pieredze

Kampanas veidotaji pila finanséSanas platformas parasti nav ierobezoti vairaku
kampanu izveide, tad€jadi pielaujams, ka viena persona veido vairakas piila finanséSanas
kampanas. Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) uzskata, ka vairaku kampanu izveide ir
saistita ar maciSanas efektu. Tatad, veidojot vairakas kampanas tas veidotajs gist pieredzi
kampanas veidoSana un attiecigas iniciativas prezentéSana un sp¢j labak izprast ka piesaistit
finansgjumu veiksmigak.® Ja iepriek§ veidoto kampanu skaits ir redzams kampanas vai
kampanas veidotaja vietng, to apmekletaji var balstities uz ieprieks€jo kampanu pieredzi un
rezultatiem, piepemot 1@mumu par finans€juma snieg8anu konkrétajai kampanai. Aleksandrs
Kohs (Jascha-Alexander Koch) atsaucas ari uz Alfareza Abdula-Rahmana (Alfarez Abdul-
Rahman) un Stefana Heila (Stephen Hailes) pétijumiem, kuri apskata uzticibu veicinoSos

faktorus internetd bazetas kominas un secina, ka reputacija ir svarigs uzticibas veidoSanas

! Zimmerman, M., Zeitz, G. Beyond survival: achieving new venture growth by building legitimacy. Academy Of
Management Review, 2002, 27, 3, pp. 414-431. Business Source Complete, EBSCOhost. (417. Ipp)
2 Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
Crowdfunding. An International Journal of Entrepreneurial Finance, Volume 16, 2014, Issue 3, pp 247-269. (14.
lpp)
3 Ahlers, G., Cumming, D., Gunther, C., Schweizer, D.Signaling in equity crowdfunding. Entrepreneurship:
Theory And Practice, 2015, 4, pp. 955-980, General OneFile. Pieejams: EBSCOhost. (961. lpp)
N Koch, J.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106 (5. lpp)
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faktors.! Tadgjadi, kampanas veidotajs, kurs ir veidojis jau vairakas kampanas tiek uzskatits
par uzticamaku un kompetentaku salidzinajuma ar kampanu veidotajiem, kas pirmo reizi
veido piila finans€Sanas kampanas attiecigajas platformas. Davids Zvil¢ikovskis (David
Zvilichovsky) ar kolégiem sava pétijuma, savukart, norada, ka pieredze uzpéméjdarbibas
uzsaksana var veicinat uznémeéja pieredzi un socialas saiksnes, un Sie faktori var nodroSinat
prieksrocibas finanséjuma piesaisté.” Aleksandra Koha (Jascha-Alexander Koch) aprakstito
reputaciju potencialo finansétaju redz&juma var veicinat arT kampanas veidotaja finans€juma

sniegSana citu kampanu autoriem.
Finans€Sanas reciprocitate

Reciprocitate, galvenokart, ir saistama ar taustamu vai nestaustamu lietu savstarp&ju
apmainu. Pila finans€Sanas konteksta izskir divu veidu reciprocitati — tieSo, kas ir starp
diviem individiem, ka arT netieso jeb starp individu un grupu.® Aleksandrs Kohs (Jascha-
Alexander Koch) sava darba atsauces arl uz Alvinu Gouldneru (Alwin Gouldner), kur§
apraksta reciprocitati ka normu, kas uzliek par pienakumu cilvékiem palidzet tiem, kas
palidz&ju pirms tam viniem. TieSas reciprocitates sakara var pienemt, ka individs A drizak
finans@s individa B veidotu kampanu, ja individs B finans€s arT individa A kampanu. Netiesa
reciprocitate, savukart, nav starp diviem individiem, bet ir vairak vispariga un saistita ar
socialu efektu visas platformas ietvaros.* Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) defing
divu veidu finansétajus — tie, kas tikai mekl¢ finanséjumu savam kampanam, un otri — kas
velas piesaistit finans€jumu savam kampanam, ka ar1 finansé citu platformas dalibnieku
stenotas kampanas. Ja kampanas veidotajs iesaistas citu kampanu finansé$ana, §1 iniciativa no
citu platformu dalibniekiem var tik uzskatita ka sociala integracija piila finanséSanas
platforma un komiina. Kampanas veidotajs atbalsta platformas kopienu un kopiena ka kopums
tiecas So atbalstu sniegt atpakal. Tapat ar1 individs, kur$ sniedz atbalstu citiem, tiek uzskatits

par uzticamaku neka tas, kurs tikai sanem atbalstu.

! Abdul-Rahman, A., Hailes, S. Supporting Trust in Virtual Communities [tieSsaiste]. Proceeding HICSS '00
Proceedings of the 33rd Hawaii International Conference on System Sciences-Volume 6, 10 p, 2000. Pieejams:
http://citeseerx.ist.psu.edu (4. Ipp)
2 Zvilchobsky, D., et al., Playing both sides of the market: success and reciprocity on crowdfunding platforms
[tieSsaiste]. Recanat iBusiness School, Tel Aviv University, 42 p, Sepember 2014. Pieejams: http://idei.fr (8. Ipp)
3 Johnson, S., Faraj, S., Kudaravalli, S. Emergence of power laws in online communities: the role of social
mechanisms and preferential attachment. MIS Quarterly Vol. 38 No. 3, pp. 795-808/September 2014. (798.-
799. lpp)
N Gouldner, A.,W. The Norm of Reciprocity: A Preliminary Statement. American Sociological Review, 1960, 2,
161 p, JSTOR Journals, EBSCOhost. (172. lpp)
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Informacija par risku

Informacija par risku ir kampanas autora public€ta informacija, kas saistas ar
potencialajiem riskiem, kas var skart finansétaju un talaku kampanas attistibu. Gerits Alers
(Gerrit K.C. Ahelrs) norada, ka informacija par riskiem ir tipisks faktors tradicionalaja
finansejuma piesaistes sistéma, noradot, ka ar1 piila finanséSana tas var€tu biit ietekm&joss
faktors.! Martins Elkjers (Martin Elkjer) un Fins Felding (Finn Felding) vésta, ka informacija
par risku un ta vadibu ir bitisks faktors lai projekts izdotos?, bet Davids Helds (David Heald)
uzskata, ka informacija par risku vairo uzticamibu®. Uz Informaciju par risku norada ari
Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) sava pétijuma véstot par to, ka plasaks apraksts
par kampanas risku palidz finansétajiem pienemt [€émumu par finansu lidzeklu investé€Sanu,
palielinot kampanas caurspidigumu un veicinot uzticibu finansétaju vida.* Tomér informacija
par risku var tikt aprakstita izskaidrojo$i arT neliela apjoma teksta, tap@c uzmaniba tiek

pieversta tam vai $ada informacija vispar tiek uzradita.
Grafiska komponente

Grafiska komponente papildina rakstitu tekstu kampanas apraksta, ar kura palidzibu var
aprakstit iniciativu, mérkus, riskus u.tml., tomér grafiska komponente papildina kampanas
prezentaciju un spgj piesaistit potencialo finans€taju uzmanibu. Grafiska komponente ietver
attelus, grafikus, vai citus dekorativus elementus, kas var€tu piesaistit kampanas vietnes
apmeklétaju uzmanibu.’ Piters Danahers (Peter J. Danaher) sava pétijuma atklaja, ka
grafiskie elementi pozitivi ietekmé interneta vietnu ampekl&jumu ilgumuG. Tadgjadi, ja
kampanas apmeklétajs pavada ilgaku laika posmu kampanas vietné, tadgji pielaujams, ka tas
iepazistas padzilinatak ar kampanas detalam un, iesp&jams, tiek parliecinats par finans€juma
nepiecieSamibu. Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) ari atsaucas uz Rao Unnavas
(Rao Unnava) un Roberta Burnkranta (Robert E. Burnkrant) pétijumu’, kuri secinajusi, ka

informacija, kas pasniegta teksta forma tiek uztverta labak, kad tiek papidinata ar atbilstoSiem

! Ahlers, G., Cumming, D., Gunther, C., Schweizer, D.Signaling in equity crowdfunding. Entrepreneurship:
Theory And Practice, 2015, 4, pp. 955-980, General OneFile, EBSCOhost (955. lpp)
2 Elkjaer, M., Felding, D. Applied project risk management: Introducing the Project Risk Management Loop of
Control. International Project Management Journal, Vol. 5, No. 1, 7 p, Helsinki, 1999. (7. lpp)
3 Heald, D. Transparency as an Instrumental Value [tieSsaiste]. Proceedings of the British Academy, 2006, 135,
pp. 59-73. Pieejams: http://www.davidheald.com/publications/healdinstrumentalvalue.pdf (62. Ipp)
* Koch, J.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106. (5. Ipp)
> Turpat, (5. Ipp)
6 Danaher, P., Mullarkey, G., Essegaier, S. Factors Affecting Web Site Visit Duration: A Cross-Domain
Analysis', Journal Of Marketing Research (JMR),2006, 43, 2, pp. 182-194. Pieejams: Business Source Complete,
EBSCOhost. (190. Ipp)
7 Unnava, H., Burnkrant, R. An Imagery-Processing View of the Role of Pictures in Print Advertisements. Journal
Of Marketing Research (JMR), 1991, 28, 2, pp. 226-231, Business Source Complete, EBSCOhost. (231. Ipp)
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grafiskajiem elementiem. Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) ari akcenté, ka pat ja
potencialie finansetaji apmeklé vairakas kampanu vietnes lai giitu prieksstatu, grafiskie
elementi vartu but bitisks faktors, apmeklétajiem izsverot, kuras kampanas atbalstit

finansiali.
Video materiali

Video ka grafisks lidzeklis tiek plasi izmantots pu]a finans€Sanas kampanas. Biezi vien
tas tiek izmantots ka kampanas satura, mérka vai stasta atspogulojums. Bez tam, video var tikt
un tiek izmantoti atjauninajumu public€Sana ka ar1 vispariga kampanas apraksta. Video saturu
un garumu nosaka ta ievietotdjs jeb kampanas autors un ari Sie faktori var ietekmét

—. . a1
finans€juma piesaisti.

Lai gan video materials vargtu tikt pieskaitits pie grafiskajiem elementiem, vairums
autoru to izvirza ka atsevisku faktoru.’ Video materials spgj attelot procesus kustiba,
papildinot vizualo materialu ar skapas efektu. Video tiek aprakstits ka treSais veids ka
prezentét kampanu péc tekstualu un grafisku elementu izmantoSanas. Aleksandrs Kohs
(Jascha-Alexander Koch) norada, ka ja kampana ir saistita ar objektiem, kuriem nav
nozimigas funkcionalas 1paSibas, kas atspogulojamas kustiba, tas apmeklétajiem bitu
pietickami ar tekstualu un grafisku elementu izmantoSanu, lai sanemtu pietiekosi daudz
informacijas par kampanu un konkréto objektu. Tomeér dazkart tikai atseviSki grafiskie
elementie nav pietickami, lai izprastu kampanas un taja aprakstito butibu, vai lai parliecinatu
potencialos finansétajus par finans€juma pieskirSanas l@émumu. Piem@ram, ja kampana ir
saistita ar filmas vai miizikas producéSanu, tikai komunikacija izmantojot video materialu var
nodroSinat potencialo finansé€taju ar pietieckamu informacijas apjomu lai izvertétu investéSanas
lemumu.® Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) atsaucas arf uz Ok-Cuna Parka (Ok-
Choon Park) un Redzinalda Hopkinsa (Reginald Hopkins) veiktajiem p&tijumiem, kuri atklaj,
ka dinamiska rakstura vizuali materiali ir efektivaki neka statiska rakstura vizualie materiali

informacijas nodo$anai.* Tadgjadi, Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) secina, ka

! Koch, J.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106 (5. Ipp)
2 Bock, A., Frydrych, D., Kinder, T., & Koeck, B. Exploring Entrepreneurial Legitimacy in Reward-Based
Crowdfunding. An International Journal of Entrepreneurial Finance, Volume 16, 2014, Issue 3, pp 247-269. (9.
lpp)
3 Koch, J.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106 (5. lpp)
N Park, O., Hopkins, R. Instructional conditions for using dynamic visual displays: a review. Instructional Science,
1992, 6, 427 p., JSTOR Journals, EBSCOhost.(442. Ipp)
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video materiali piesaista potencialo finans€taju uzmanibu, apmekl€tajam jutamies

. _ - . - - -1
informétakam par kampanu péc video materiala noskatiSanas.

Ja kampanas apmekletajam jaizv€las vai lasit teksta fragmentu vai skatities video
materialu lai giitu inromaciju, tas varétu izveleties pirmamkartam video materialu,jo tas ir
mazak darbietilpigs veids ka gtit informaciju iepretim tam, kas var&tu tikt pasniegts ar7 teksta
formata. Tadg&jadi var secinat, ka ja kampanas vietné ir publicéts video materials, kas apraksta
kampanu, apmeklétaji bis tend€ti apskatit video un tikai p&c tam, iesp&ams, lasit teksta
fragmentu. Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) atsaucas ari uz Zenuja Janga (Zhenhui
Jiang) un Izaka Benbasata (Izak Benbasat) p&tijumu, kura secinats, ka video materiali pievers
lielaku uzmanibu to dinamisko ainu un skanu efektu deél. Tapat abi autori secinajusi, ka
individi iegaume lielaku apjomu informacijas par produktu péc video materialu apskates neka
statisku attlu apskates.? Tadgjadi, video materialu izmanto$ana palielina apmeklgtaju skaitu,

kas iepazistas tuvak ar kampanas saturu, ka ar1 potenciali piesaista lielaku finans&taju skaitu.

Petijumi uzrada, ka kampanas raksturojoSajiem elementiem ir faktoriali noteicosa
ietekme uz finans€juma piesaisti, tomér I1dz§ingjie petljumi uzrada zinamus ierobezojumus.
Kampanas raksturojosie elementi galvenokart pétiti atsevisku kampanu konteksta un tikai
atsevisSki pétijumi apskata plasu faktoru kopumu, kamér lielakoties tie balstas uz atsevisku
faktoru pétiSanu attieciba pret finansgjumu piesaisti. No geografiska konteksta viedokla,
petijumi galvenokart fokus€jas uz kampanam, kuru izcelsmes vieta noradita Amerikas
Savienotas Valstis, jo tiesi tas sastada lielako dalu tirgus, tadel ir pieejams plass datu klasts
analizei, kam@r citiem regioniem uzmaniba pievérsta daudz mazak, taja skaita Baltijas

valstim.

! Koch, J.,A., Siering, M. Crowdfunding Success Factors: The Characteristics of Successfully Funded Projects on
Crowdfunding Platforms. ECIS 2015 Completed Research Papers. Paper 106 (14. Ipp)
2 Jiang, Z. The Effects of Presentation Formats and Task Complexity on Online Consumers’ Product
Understanding. MIS Quarterly, Vol. 31, No. 3,pp. 475-500, 2007. (10. Ipp)
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3. IETEKMEJOSO FAKTORU IZVERTEJUMS UZ ATLIDZIBAS MODELA
BALSTITAJAS PULA FINANSESANAS KAMPANAS BALTIJAS
VALSTU KONTEKSTA

3.1. Petijjuma par uz atlidzibas modela balstito pila finanséSanas kampanu faktoru
ietekmi uz finanséjuma piesaisti metodologija

Petijums tiek balstits uz piila finanséSanas veidu, kura darbojas atlidzibas modela
princips, kampanas veidotajiem sanemot finans€jumu, bet finansétajiem — atlidzibu par
sniegto finans€jumu. Lai p@tijums biitu reprezentativs tiek izmantoti dati par pula
finanséSanas kampanam no divam pila finansésanas platformam — Kickstarter un Indiegogo.
Platformas izveletas balstoties uz to nozimigo tirgus dalu uz atlidzibas modela balstitas ptla
finans€Sanas segmenta, ka ari reprezentativo Baltijas valstu kampanas daudzumu Sajas
platformas. Lai gan abas platformas darbojas viena tirgus segmenta, to darbibas politika un
attiecigi kampanas veidotaju un finans€taju darbiba ir atSkiriga, tapec autors veic abu

platformu salidzinajumu.
Tabula 3.1

Kickstarter un Indiegogo pila finansé$anas platformu salidzinajums (autora veidota)

Kickstarter Indiegogo
DibinaSanas
2009 2008
gads
Kampanas veidotaji var izveleties
starp “visu vai neko” modeli un
elastigo modeli. Elastigais modelis
_ ' ) lauj kampanas veidotajam paturét
“Visu vai neko” — ja ; o ]
' ' jebkadu piesaistito finans€juma
kampanai nosledzoties ‘ ‘ -
) ) apjomu neatkarigi no sakotngji
FinanséSanas netiek savakts mérka o
) ) uzstadita merka. Tadgjadi, merka
modelis finans€jums, kampanas . ' o
. . finans€jums darbojas ka orient€joss
veidotajs nesanem finanSu _ .
lielums un finansétaji uznemas
lidzeklus. ‘ ‘ o . ‘
lielaku risku, jo iegulditie Iidzekli
netiek atgriezti pat tad, ja kampana
nesavac vélamo finans€juma
apjomu.
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Tabula 3.1 turpinajums

1-60 dienam (“Visu vai neko”

Kampanas ] .
_ 1-60 dienam modelis
ilgums ' . '
1-20 dienam (elastigais modelis)
. 4%, ja kampana sasniedz vai
5% no savakta finansgjuma ‘ _
Platformas _ _ parsniedz mérka finansgjumu
o apmeéra (pie nosacijuma, ka . ‘
komisijas ] 9%, ja kampana nesasniedz mérka
tiek savakts merka . o
maksa _ finans&jumu un ir izmantots
finans&jums) ' .
elastigais modelis.
Maksajuma apkalpoSanas
_ maksa 3%-+0.2$ par
Papildus _ _
) finansgjumu 3% maksajuma apkalpoSanas maksa
izmaksas
5%+0.05 ASV dolaru par
katru finans&jumu zem 10$.
Valstu
rezidenti, kas _ _ o
Atseviskas valstis Starptautiski
var uzsakt
kampanu
Valstu
rezidenti, kas o o
Starptautiski Starptautiski
var finansét
kampanu
Radosas kampanas, uznéméjdarbibas
Fokuss Radosas kampanas
kampanas, c€lu mérku kampanas
Kopgjais
kampanu

3,016 miljardi ASV dolaru’ | Vairak neka 1 miljards ASV dolaru?
finans€jums (uz

02.05.2017)

! Kickstarter. Creator handbok: Telling your story [tieSsaiste]. Pieejams:

https://www.kickstarter.com/help/handbook/your_story?ref=handbook_index

? Indiegogo. How it works [tiessaiste]. Pieejams: https://www.indiegogo.com/grow/how-it-works/
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Pétnieciskaja dala autors izmanto datus par 259 pila finanséSanas kampanam, kuru
veidotaji noradijusi ka savu izcelsmes valsti vienu no Baltijas valstim. Kampanas atlasitas,
izmantojot platformu Kickstarter un Indiegogo atlases rikus un atlasot kampanas, kuru
izcelsmes vieta noradita Latvija, Lietuva vai Igaunija. Datu ievakSana notika par periodu no
platformu darbibas sakuma (Kickstarter — 2009. gads, Indiegogo — 2008. gads) lidz 2017.
gada 23. aprilim, ievacot datus par kampanam, kuras noslégusas lidz minétajam datumam.
Dati par kampanam, kuras joprojam ir aktivas, netika ievakti, jo STm kampanam joprojam ir

iesp&jams piesaistit finanseéjumu.

Datu ievaksanai izmantota Web scrapping programmattira Octaparse, ar kuras palidzibu
iesp&jams atlasit un iegiit informaciju no majaslapu vietném. Atseviski raditaji tika aprékinati
no sakotngji iegiitajiem datiem, ka ar1 manuali ievakti. Ievaktie dati satur informaciju par
sekojosiem raditajiem — kampanas mérka finansgjums, finans€taju skaits, atjauninajumu
skaits, komentaru skaits, atlidzibas veidu skaits, kampanas apraksta garums. Aprékinati tika
finans€juma procentualais apjoms pret mérka finans€jumu un finans€juma apjoms uz vienu
finansetaju. Manuali tika ievakta informacija par kampanas veidotaju pieredzi, sociala tikla
sekotaju skaitu, finans€Sanas reciprocitati, informaciju par komandu, informaciju par
komandas struktiiru, informaciju par riskiem, grafisko komponentu un video materialu

izmantoSanu.

Statistiskas analizes ietvaros autors veic aprakstoSas statistikas, korelaciju analizes un

regresijas analizes aprékinu un iegiito rezultatu interpretaciju.

Sakara ar darba 2. nodala apskatitajiem pétijumiem par kampanas raksturojoSajiem
elementiem un to faktorialo ietekmi uz finans€juma piesaisti, autors izv€las sekojoSus

atkarigos jeb rezultativos un neatkarigos jeb faktorialos mainigos lielumus.
Atkarigie mainigie lielumi
Ka vienigais atkarigais mainigais tiek noteikts finans€tais apjoms, kas izteikts procentos

pret finans€juma mérka apjomu.

Jaatzimé, ka atkarigais mainigais ir tieSa mera atkarigs un tiek ietekméts no finans€juma
mérka apjoma un ne tikai no kampanas kopgjas kvalitates. Tatad, pieméram, divas kampanas
ar lidzigiem vai identiskiem raksturojoSajiem lielumiem bet atSkirigu finans€juma meérka
apjomu var veidot loti atSkirigu sanemto procentualo finanséjuma apjomu attieciba pret mérka

finans€jumu.
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Tika izvéleéta mazako kvadratu metodes (ordinary least squares jeb OLS) regresijas
analizes metode, kura tiek izmantots §is procentualais finans€juma apjoms. Autors apzinas, ka
analiz€ iesp&jams izmantot arT logistiskas regresijas metodi, kas atkarigo mainigo att€lotu
binara forma, tomér pienemot, ka ja kampana savakusi finans¢jumu 99% apméra joprojam
tieck uzskatita par meérki nesavakuSu (binarais raditajs — 0, finans€juma meérki savakusai
kampanai - 1), procentuala raditaja izmantosana veidos korektaku datu analizi, paradot, kas
veicina lielaku finans€juma piesaisti neatkarigi no ta vai finans€§juma merka apjoms ir

sasniegts.
Neatkarigie mainigie lielumi

Izveletie neatkarigie mainigie lielumi un to izteikSana turpmako aprékinu veikSana

attélota tabula 3.2.

Japiebilst, ka autors apzinati no darba 2.2 nodala apskatitajiem kampanu
raksturojosajiem faktoriem p&tijuma nav ieklavis - gramatisko kludu faktoru, finansgjums
kampanas atseviskos periodos faktoru, kampanas apmekletaju skaita faktoru un kampanas
publicésana platformas galvenaja lapa faktoru, jo dati par konkrétajiem faktoriem autoram

nav pieejami vai nav izmérami.
Tabula 3.2

Neatkarigo mainigo uzskaitijjums un to izteikSana (autora veidota)

Neatkarigais Izteikts

mainigais

Finansgjuma meérka | Skaitliski izteikts meérka finans€juma apmérs, ko noteicis

apjoms kampanas veidotajs

Kampanas veidotaju | Skaitliski izteikts kampanas veidotaju ieprieks izveidoto kampanu

pieredze apmers

Finansétaju skaits Investicijas snieguSo individu skaits skaitliska izteiksmé

Finans€juma apjoms | Savaktais finans€juma apjoms dalits uz finansétaju skaitu

uz vienu finansétaju

Atjauninajumu Skaitliska izteiksmé izteikts atjauninajumu skaits uz datu

skaits ievaksanas bridi

Komentaru skaits Skaitliska izteiksmée izteikts komentaru skaits uz datu ievakSanas
bridi

Kampanas periods* | Dienu skaita izteikts periods, kura kampana piesaista finanséjumu
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Tabula 3.2 turpinajums

tiklu

sekotaju skaits**

Socialo

Skaitliska izteiksmé izteikts sociala tikla Facebook sekotaju skaits,

kas uzradits kampanas veidotaja profila

Finans&sanas Skaitliski izteikts kampanas veidotaju ieprieks veikto finans€jumu
reciprocitate apmers
Atlidzibas veidu | Skaitliski izteikts kampanas veidotaju piedavato atlidzibas veidu
skaits apmers
Informacija par | Binara forma izteikta informacijas esamiba par kampanas
komandu veidotaju /veidotaju komandu (1- informacija ir pieejama, 0 —

informacija nav pieejama)

Komandas struktira

Binara forma izteikta informacijas esamiba par kampanas

veidotaju /veidotaju komandas struktiru (1- informacija ir

pieejama, 0 — informacija nav pieejama)

Informacija par

riskiem

Binara forma izteikta informacijas esamiba par ar kampanu
saistitiem riskiem (1- informacija ir pieejama, 0 — informacija nav

pieejama)

Apraksta garums

Skaitliska izteiksme izteikts vardu skaits kampanas apraksta

Grafiska
komponente

Skaitliska izteiksmé izteikts kampana izmantoto grafisko elementu

(atteli, diagrammas, u.tml., izpemot video materialus) apmérs

Video materiali

Skaitliska izteiksmé izteikts kampana izmantoto video materialu

apjoms

*Kampanas perioda faktors analizéts 182 kampanam — datu trikuma dél 77 kampanas

no $§1 faktora pétniecibas tiek izslégtas.

**Pie socialajiem tikliem tiek pieskaitits tikai socialais portals Facebook.

3.2. IetekméjoSo faktoru aprakstosas statistikas rezultati

P&c datu ievakSanas un apstrades autors veic neatkarigo un atkarigo mainigo lielumu

aprakstos$as statistikas analizi, ieglistot informaciju par faktoru vid€jo vertibu, standartnovirzi,

minimalo veértibu un maksimalo veértibu.
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Tabula 3.3

Meérka finanséjuma un piesaistita finansejuma apjoma aprakstosas statistikas rezultati

(autora veidota)

Indikators Vidgjais | Standartnovirze | Minimums Maksimums

Finans&juma
apjoms procentos 128% 441% 0% 4144%
pret merka

finans€jumu

Merka 35 830,13 96 552,50 50,00 1 000 000,00

finans€jums

Piesaistitais
31 350,83 168 250,11 0,00 2071 927,00
finans€juma

apjoms

Tabula 3.3 att€loti aprakstoSas statistikas raditaji par finans€juma apjomu procentuala
izteiksm& pret mérka finans€juma, mérka finans€jumu un piesaistita finans€juma apjomu. No
259 analizétajam kampanam, vid€jais piesaistitais finans€juma apjoms vienai kampanai ir
31350 EUR, kamér mérka finans€juma apjoma vidgja vertiba ir 35 830 EUR. Savaktais
finans€juma apmeérs attieciba pret mérka finans€jumu, savukart, vid&ji veido 128%, kas
nozime, ka vid€ji kampana ir savakusi par 28% vairak finans€juma neka vid€jais mérka
finans€juma apjoms. Janem gan vera, ka vid€jo raditaju biitiski ietekmé kopas vertibas, kas ir
izteikti virs vidgja raditaja. Tomér, ja finans€juma apjoms procentuala apmera tiek aprékinats
no vidgja meérka finans€juma apjoma un vid€ja piesaistita finans€juma apjoma tad videji

kampana piesaista 87% no mérka finans€juma apjoma.

Zemakais finanséjuma mérka apjoms fikséts 50 EUR apméra, kamér augstakais —
1000 000 EUR apmeéra. Tikmér zemakais piesaistitais finans€juma apjoms 0 EUR apméra
fikse€ts 35 kampanam jeb 14% no kopé&ja kampanu skaita. Lielakais piesaistitais finans¢juma

apmers, savukart, sasniedza 2 071 927 EUR.

No analizétajam 259 kampanam, 83 kampanas jeb 32 % no kopgja kampanu apjoma
sasniegusas vai parsniegusas mérka finans€juma apjomu, finans€tajam apjomam attieciba pret

to sastadot 100 vai vairak procentus.
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Neatkarigo mainigo lielumu aprakstosas statistikas rezultati (autora veidota)

Tabula 3.4

Indikators Vidgjais | Standartnovirze | Minimums | Maksimums
Kampanas veidotaju pieredze (izveidotas
kampanas) 0,961 1,925 0 10
Finansg&taju skaits 377,293 2635,517 0 39560
Finans€juma apjoms uz vienu finansétaju 100,361 216,498 0 1846 818
Atjauninajumu skaits 6,421 15,904 0 196
Komentaru skaits 29,879 112,967 0 884
Kampanas periods* 32,588 10,283 9 64
Socialo tiklu sekotaju skaits** 459,687 833,571 0 4940
Finansésanas reciprocitate 3,483 16,607 0 226
Atlidzibas veidu skaits 7,274 4 875 0 40
Informacija par komandu 0,413 0,492 0 1
Informacija par komandas struktiiru 0,707 0,455 0 1
Informacija par riskiem 0,282 0,450 0 1
Apraksta garums 763,680 567,166 7 4595
Grafiska komponente 8,375 7,274 0 35
Video materiali 1,541 1,406 0 9

Tabula 3.4 atteloti aprakstoSas statistikas raditaji par neatkarigajiem mainigajiem

lielumiem, kas aprakstiti 3.nodalas sakuma.

Kampanas veidotaju pieredzes zina jeb apskatot cik kampanas iepriekS izveidojusi

kampanu autori, vidgjais raditajs sasniedz 0.96, ka vidgji kampanas veidotajs ir ar jau vienas

kampanas veidoSanas pieredzi. Faktiski tikai 79 kampanas veidotajiem jeb 31% no kopgja

kampanu skaita ir vismaz vienas kampanas izveides pieredze, kameér lielakais ieprieks

izveidoto kampanu skaits fikséts autoram ar 10 kampanu izveides pieredzi.

Vidgjais finansé€taju skaits uz vienu kampanu sasniedz 377, tomeér atkal bitiski raditaju

ietekmé kopas vertibas, kas ir arpus normalsadalijuma. Tikmer lielakais finansétaju skaits

vienai kampanai sasniedzis 39 560 individus.
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Piesaistitais finans€juma apjoms uz vienu finansétaju vidéji sastada 100.36 EUR, tomér
biutisku iespaidu atstdj arpus normalsadalijuma esoSie dati. Alternativu raditaju autors
aprékina dalot kop&jo kampanu piesaistito finans€juma apjomu (8 119 866 EUR) ar kopgjo
finansétaju skaitu (97 719), ka rezultata tiek ieguts, ka vid€ji no viena finansétaja tiek

piesaistits finanséjums 83.09 EUR apméra.

Atjauninajumu skaita jeb jaunas informacijas public€Sanas vidgjais raditajs uz vienu
kampanu sasniedz 6 atjauninajumus, kamér maksimalais atjauninajumu skaits kadai kampanai
fiksets 196 atjauninajumu apmera. Neskatoties uz to, 105 kampanu veidotaji, kas veido 41%

no kopg&jo kampanu skaita, atjauninajumus nav publicgjusi.

Kampanam sniegto komentaru skaits sasniedzis vid€ji 29 komentarus uz kampanu, bet
lielakais komentaru skaits fikséts kampanai ar 884 komentariem. 131 kampanai jeb 51% no

kopgja kampanu skaita komentari nav veikti.

Kampanas ilgums, kas analizéts no 182 kampanam jeb no kopgja Kickstarter vietné
publicéto kampanu skaita modeli, vidgji sasniedz 32 dienas. Minimalais kampanas ilgums

fikséts 9 dienu apméra, kamer lielakais — 64 dienu.

Vidgjais sociala tikla Facebook sekotaju skaits, kas noradits kampanas autora profila,
sasniedzis 459 sekotajus, kamer lielakais sociala tikla sekotaju skaits fiks€ts kampanai ar
4940 lielu sekotaju skaitu. Tikmeér 132 kampanu autoriem (51% no kop€ja kampanu skaita)
profilam vai nu nebija piesaistits sociala tikla Facebook konts vai ari sekotaju skaits bija

vienads ar 0.

Finans€juma reciprocitate paarada, cik daudz citu kampanu finansgjis kampanas
veidotajs. Videji kampanas veidotajs finans€jis 3 citas kampanas, tomér kampanas veidotaju
skaits, kas finans€jis vismaz vienu kampanu sastada 108 jeb 42 % no kopé€ja kampanu skaita.
Tikmeér lielakais finanséto kampanu skaits atseviSkam kampanas autoram sastada 226

kampanas.

Atlidzibu skaita zina, vid€jais kampanas atlidzibas veidu skaits sasniedz 7. 256
kampanas jeb 99% no kop€ja kampanu skaita, kampanas finansétajiem tiek piedavats vismaz

viens atlidzibas veids, kamér lielakais atlidzibas veidu skaits atseviskai kampanai sasniedz 40.

Vidgjais kampanas apraksta garums sasniedza 763 vardus. Minimalais vardu skaits

atseviska kampana sasniedza 7 vardus, kamér maksimalais 4595 vardus.

Attieciba uz grafisko materialu izmantoSanu atseviski tika apskatita video materialu un

citu grafisko materialu izmantosana. Vidgjais grafisko informacijas materialu izmantoSanas
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skaits kampana sasniedza 8. Tikmér 239 kampanas jeb 90% no kopé€ja kampanu skaitu tika
izmantots vismaz viens grafiskais elements, kamér vislielakais skaits fikséts kampanai ar 35
grafiskajiem elementiem. Video materialu skaits, savukart, vid€ji sasniedzis vienu video un

vismaz viens video materials fikséts 221 kampana jeb 85% no kopgja kampanu skaita

Binara forma tika izteikti mérjjumi par informaciju par komandu, informaciju par
komandas strukttru un informaciju par riskiem (1- informacija ir nodros$inata, 0 — informacija

nav nodroSinata)

Informacija par kampanas veidotajiem tiek nodrosSinata vien 107 kampanas jeb 41 % no
kopgja kampanu skaita. Informacija par komandas struktiiru tiek nodrosinata 73 kampanas jeb
28% no kopgja kampanu skaita, tomér kampanas, kuras fikséta informacija par kampanas
veidotaju komandu, 68% gadijumu nodro$inata informacija arm par kampanas veidotaju
komandas struktiiru. Attieciba uz informaciju par riskiem, $ada informacija tiek nodroSinata

183 kampanas jeb 71 % gadijumu.
Tabula 3.5

Merka finanséjuma un piesaistita finanséjuma apjoma aprakstosas statistikas rezultati

Latvija veidotam piila finanséSanas kampanam (autora veidota)

Latvija
Indikators Vidgjais Standartnovirze | Minimums | Maksimums
Finans€juma apjoms
procentos pret 79% 227% 0% 1781%
mérka finans€jumu
Merka finansgéjums | 50 850,78 127 460,54 50 1 000 000,00
Piesaistitais
37 388,59 169 464,03 0 1368 177,00
finans€juma apjoms

Tabula 3.5 atteloti aprakstosas statistikas raditaji par finans€juma apjomu procentuala
izteiksmé pret mérka finans€juma, mérka finans€jumu un piesaistita finans€juma apjomu
kampanam, kuru izcelsmes vieta noradita Latvija. No 259 analizétajam kampanam, vidgjais
piesaistitais finans€juma apjoms vienai kampanai ir 37 388 EUR, kas ir par 6 037 EUR vairak

neka Baltijas kopgja konteksta, kamér mérka finans€juma apjoma vidgja vértiba ir 50 850
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EUR, kas ir par 15020 EUR vairak neka raditajam Baltijas kop&ja konteksta. Savaktais
finans€juma apmers attieciba pret mérka finans€jumu, savukart, vidéji veido 79%, kas
nozimé, ka vid€ji kampana ir savakusi par 21% mazak finans€juma neka vid&jais mérka
finans€juma apjoms. Janem gan véra, ka vidgjo raditaju bitiski ietekmé kopas vertibas, kas ir
izteikti virs vid€ja raditaja un arpus normalsadalijuma. Tomer, ja finans€juma apjoms
procentuala apmera tiek aprékinats no vidéja merka finans€juma apjoma un vid&ja piesaistita

finans€juma apjoma tad vid&ji kampana piesaista 74% no mérka finans€juma apjoma.

Zemakais finanséjuma mérka apjoms fikséts 50 EUR apméra, kamér augstakais —
1000 000 EUR apméra. Tikmér zemakais piesaistitais finans€juma apjoms 0 EUR apmeéra
fikseéts 17 kampanam jeb 20% no kop€ja Latvijas kampanu skaita. Lielakais piesaistitais

finans&juma apmers, savukart, sasniedza 1 368 177 EUR.

No analizétajam 87 kampanam, 21 kampana jeb 24 % no kopg&ja kampanu apjoma
sasniegusas vai parsniegusas mérka finans€juma apjomu, finans€tajam apjomam attieciba pret

to sastadot 100 vai vairak procentus.
Tabula 3.6

Merka finanséjuma un piesaistita finanséjuma apjoma aprakstosas statistikas rezultati

Lietuva veidotam piila finanséSanas kampanam (autora veidota)

Lietuva
Indikators Vidgjais Standartnovirze | Minimums | Maksimums
Finans€juma apjoms
procentos pret merka 107% 330% 0% 2948%
finans€jumu
Merka finans€jums 17 741,75 35 048,47 100 200 000,00
Piesaistitais
7932,24 21 393,66 0 147 396,00
finans€juma apjoms

Tabula 3.6 atteloti aprakstosas statistikas raditaji par finanséjuma apjomu procentuala
izteiksmé pret mérka finans€juma, mérka finans€jumu un piesaistita finans€juma apjomu
kampanam, kuru izcelsmes vieta noradita Lietuva. No 120 analizétajam kampanam, vid€jais

piesaistitais finans€juma apjoms vienai kampanai ir 7 932 EUR, kas ir par 23 418 EUR mazak
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neka Baltijas kop¢ja raditaja konteksta, kameér mérka finans€juma apjoma vid€ja vertiba ir 17
741 EUR, kas ir par 18 088 EUR mazak neka raditajam Baltijas kop&ja konteksta. Savaktais
finans€juma apmérs attieciba pret mérka finans€jumu, savukart, vid&ji veido 107%, kas
nozimé&, ka vidgji kampana ir savakusi par 7% vairak finanséjuma neka vidgjais mérka
finans€juma apjoms. Janem gan véra, ka vid€jo raditaju bitiski ietekmé kopas vertibas, kas ir
izteikti virs vidgja raditaja un arpus normalsadalijuma. Tomeér, ja finans€juma apjoms
procentuala apmera tiek aprékinats no vidéja merka finans€juma apjoma un vid&ja piesaistita

finans€juma apjoma tad vid€ji kampana piesaista 45% no mérka finans€juma apjoma.

Zemakais finans€juma mérka apjoms fikséts 100 EUR apméra, kamér augstakais —
200 000 EUR apmeéra. Tikmér zemakais piesaistitais finanséjuma apjoms 0 EUR apmeéra
fikseéts 14 kampanam jeb 12% no kopgja Lietuvas kampanu skaita. Lielakais piesaistitais

finans€juma apmers, savukart, sasniedza 147 396 EUR.

No analizétajam 120 kampanam, 42 kampanas jeb 35 % no kop&ja kampanu apjoma
sasniegusas vai parsniegusas mérka finans€juma apjomu, finans€tajam apjomam attieciba pret

to sastadot 100 vai vairak procentus.
Tabula 3.7

Meérka finanséjuma un piesaistita finanséjuma apjoma aprakstosas statistikas rezultati

Igaunija veidotam pila finanséSanas kampanam (autora veidota)

Igaunija
Indikators Vidgjais | Standartnovirze | Minimums | Maksimums
Finans&juma apjoms
procentos pret mérka 257% 780% 0% 4144%
finans€jumu
Meérka finans€jums | 52 441,86 122 508,32 750 800 000,00
Piesaistitais
75 292,12 297 716,23 0 2071 927,00
finans€juma apjoms

Tabula 3.7 att€loti aprakstosas statistikas raditaji par finans€juma apjomu procentuala
izteiksmé pret mérka finans€juma, mérka finans€jumu un piesaistita finans€juma apjomu
kampanam, kuru izcelsmes vieta noradita Igaunija. No 52 analiz€tajam kampanam, vidgjais

piesaistitais finans€juma apjoms vienai kampanai ir 75 292 EUR, kas ir par 43 941 EUR
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vairak neka Baltijas kop€ja raditaja konteksta, kameér mérka finans€juma apjoma videja
vertiba ir 52 441 EUR, kas ir par 16 611 EUR vairak neka raditajam Baltijas kopgja
konteksta. Savaktais finans€juma apmérs attieciba pret mérka finans€jumu, savukart, vidgji
veido 257%, kas nozime, ka vidg€ji kampana ir savakusi par 157% vairak finanséjuma neka
vid€jais mérka finans€juma apjoms. Janem gan véra, ka vidgjo raditaju butiski ietekmeé kopas
vertibas, kas ir izteikti virs vid€ja raditaja un arpus normalsadalijuma. Tomeér, ja finans&juma
apjoms procentuala apmera tiek aprékinats no vidéja mérka finans€juma apjoma un vidgja
piesaistita finans€juma apjoma tad vidgji kampana piesaista 144% no merka finans€juma

apjoma.

Zemakais finans€juma meérka apjoms fikséts 750 EUR apmeéra, kamér augstakais —
800 000 EUR apmeéra. Tikmér zemakais piesaistitais finans€juma apjoms 0 EUR apmeéra
fikséts 4 kampanam jeb 8% no kop&ja Igaunijas kampanu skaita. Lielakais piesaistitais

finans€juma apmers, savukart, sasniedza 2 071 927 EUR.

No analizétajam 52 kampanam, 20 kampanas jeb 38 % no kop&ja kampanu apjoma
sasniegus$as vai parsniegusas mérka finans€juma apjomu, finans€tajam apjomam attieciba pret

to sastadot 100 vai vairak procentus.

Aprakstosa statistika norada, ka vid€ji Baltijas valstis piilla finanséSanas kampana
piesaista 35 830 EUR, kameér vid€jais merka apjoms ir 31 350 EUR. Zemakais meérka
finans€juma apjoms veido 50 EUR, kas ir fikse€ts kampanai, kuras istenotajs ka savu
izcelsmes valsti noradijis Latviju. Tikmér maksimalais fiks€tais mérka apjoms Baltijas valstis
veidojis 1 000 000 EUR, kas arT fiksets kadai kampanai no Latvijas. Katra no valstim fikséta
kada kampana, kurai nav izdevies piesaistit finans€jumu, kamer lielakais piesaistitais
finans€juma apjoms sasniedz 2 071 927 EUR, kas fikséts kadai kampanai no Igaunijas.
Kopuma no 259 apskatitajam kampanam, 32% no kampanam spgja piesaistit vismaz mérka
finans€juma apjomu. Visaugstako vidgjo piesaistita finans€juma apjomu uzrada kampanas no
Igaunijas, kameér Lietuvas kampanam S$is raditajs ir zemakais. Igaunija veidotas piila
finans€Sanas kampanas ari vid€ji uzrada piesaistito finans€jumu lielaku neka meérka
finans€juma apjomu, kas nozimé, ka vidgji kampana no Igaunijas parsniedz piesaista lielaku
finans€juma apjomu neka noteikts mérka finanséjums, kamér Latvijai un Lietuvai vid&jais

piesaistitais finans€juma apjoms neparsniedz vidéjo mérka apjomu.
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3.3. Faktoru savstarpéjo korelaciju un regresiju analize

Korelacijas analize

Izmantojot korelacijas analizes metodi, autors kvantitativi noverté atkaribu starp
faktorialajam veértibam. Par korelacijas analizes metodi tiek izvéléta paru korelacija jeb
Pirsona korelacija, kuru veicot tiek iegtti korelacijas koeficienti, kas kvantitativi raksturo
pazimju savstarpgjas ietekmes stiprumu un virzienu. Pirsona korelacijas koeficients raksturo
linearas atkaribas virzienu un cieSumu. Korelacijas koeficienta aprékinasanas formula ir

sekojosa:
Formula 3.1
Pirsona korelacijas koeficienta aprekinasanas formula’

> (x— (- )
JZ - Y-

F=

kur r - korelacijas koeficients,
X — faktorialas pazimes variante jeb neatkarigais mainigais,
y — rezultativas pazimes variante jeb atkarigais mainigais.

Aprekinatais korelacijas koeficients tiek noapalots lidz 3 zimém aiz komata. Pirsona
korelacijas koeficientam jaatrodas robezas no -1 lidz +1. Koeficienta modelim tuvojoties 1,

veidojas cieSaka korelacija un attiecigi spécigak viena pazime ietekme otru.

Aprekinato Pirsona korelacijas koeficientu var izmantot atkaribas vertéSanai, salidzinot
koeficienta modeli ar atbilstSsu kritisko veértibu, kuru nolasa no korelacijas koeficientu

kritistkas vertibas tabulas, atbilstosi kopas apjomam un rezultata biitiskuma Itmenim o

! Goga, Z. Statistika. Riga, SIA “Izglitibas soli”, 2007. (344. Ipp)
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Pirsona korelacijas koeficienta kritiskas vértibas®

Tabula 3.8

Level of Significance for a One-Tailed Test
05 .025 .01 005 .0005 .05 025 .01 005 0005
Level of Significance for a Two-Tailed Test
df=(N-2) 10 .05 .02 .01 .001 df=(N-2) 10 .05 .02 01 001

1 0.988 0997 09995 09999 0.99999 21 0.352 0413 0482 0526 0.640
2 0.900 0950 0980 0.990 0.999 22 0.344 0404 0472 0515 0629
3 0.805 0878 0934 0.959 0.991 23 0.337 0396 0462 0505 0618
4 0.720 0811 0.882 0.971 0.974 24 0.330 0388 0453 0496 0607
5 0669 0755 0.833 0.875 0.951 25 0.323 0381 0445 0487 0597
6 0.621 0707 0.789 0.834 0.928 26 0.317 0374 0437 0479 0.588
7 0.582 0666 0.750 0.798 0.898 27 0.311 0387 0430 0471 0579
8 0.549 0632 0715 0.765 0.872 28 0.306 0361 0423 0463 0.570
9 0.521 0602 0685 0.735 0.847 29 0.301 0355 0416 0456 0.562
10 0.497 0576 0658 0.708 0.823 30 0296 0349 0409 0449 0554
11 0476 0553 0634 0.684 0.801 40 0.257 0304 0358 0.393 0490
12 0457 0532 0612 0.661 0.780 60 0.211 0250 0.295 0.325 0408
13 0441 0514 0592 0.641 0.760 120 0.150 0478 0210 0.232 0.294
14 0426 0497 0574 0.623 0.742 w 0.073 0087 0103 0.114 0.146
15 0.412 0482 0558 0.606 0.725
16 0.400 0468 0542 0.590 0.708
17 0.380 0456 0529 0.575 0.693
18 0.378 0444 0515 0.561 0.679
19 0.369 0433 0503 0.549 0.665
20 0.360 0423 0492 0.537 0.652

Korelacija ir ticama, ja koeficienta modulis |r| ir lielaks vai vienads ar kritisko

vertibu, un var tikt vertéts tas virziens un cieSums. Ja koeficienta modelis ir mazaks par

kritisko vertibu, tad faktori uzskatami par neatkarigiem. Ja koeficients r ir lielaks par 0, tad

korelacija ir vert€§jama ka pozitiva jeb pieaugot neatkariga faktora vértibai palielinas art

atkariga faktora veértiba. Attiecigi ja koeficients r ir mazaks par 0, palielinoties neatkariga

faktora vertibas samazinas atkariga faktora vertiba. Korelaciju péc tas cieSuma vérté sekojosi:

o <= | r | <0,2 — sakariba ir loti vaja;

0 (2<= | r | <0,4 — sakariba ir vaja;

0 (0,4<= | r | <0,7 — sakariba ir vidgji ciesa;

(7<= | r | <0,1 — sakariba ir cieSa;

) | r | = 1 — sakariba ir funkcionala.’

! University of lllionois. Pearson’s correlation coefficient r (critical values) [tieSsaiste]. Pieejams:

http://www. life.illinois.edu (1. lpp)
2 Agresti, A., Barbara, F. Statistical Methods for the Social Sciences. New Jersey, Prntice Hall, 1997. (421. lpp)
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Autors veic korelaciju analizi un iegiitie rezultati pieejami 3. pielikuma. Kopas
korelaciju koeficientu izmantoSanas izverte€Sanai tiek noteikti Pirsona korelacijas kritiskas
vertibas no tabulas 3.8. Paraugkopas apjoms sastada 259 vienibas un tadgjadi kritiska vertiba
pie o = 0.05 ir 0.073. Atseviski iegttic korelacijas raditaju modeli ir mazaki par Kritisko
veértibu un So faktoru pari savstarp&ji tiek uzskatiti par savstarp€ji neatkarigiem un

turpinajuma netiek iztirzati.

Korelaciju analize uzrada, ka attieciba uz finans€juma piesaisti, cieSa pozitiva sakariba
veidojas ar finansétaju skaitu, veidojot koeficientu 0.719 ar p vertibu zem 0.05. Vidgji cieSa
pozitiva sakariba veidojas sasniegtajam finanséjumam procentuala izteiksm& un komentaru
skaitu ar koeficientu 0.429 (p<0.05). Vaja pozitiva sakariba, savukart, veidojas sasniegtajam
finans€jumam un atjauninajumu skaitam ar koeficientu 0.358 (p<0.05). Mérka finans€juma
apjoms un kampanas periods attieciba pret sasniegto finanséjumu uzrada negativu korelaciju,
tomer ar loti vaju cieSumu — korelacija ar mérka finans€jumu veido -0.034, bet ar kampanas
periodu veido -0.042. Pargjie faktori attieciba pret sasniegto finans€jumu procentuala

izteiksmé€ uzrada loti vaju, pozitivu korelaciju.

Attieciba uz citiem faktoriem, cieSu korelaciju uzrada vienigi informacija par komandu,

korelgjot ar informaciju par riskiem un sastadot 0.747 cieSu korelaciju ar p vértibu zem 0.05.

Vidgji cieSu pozitivu korelaciju uzrada komentaru skaita un atjauninajumu skaits un
komentaru skaits, korelacijas koeficientam sastadot 0.551 (p<0.05). Art apraksta garums un
atlidzibas veidu skaits korele vid&ji cieSi ar koeficienta vértibu 0.418 (p<0.05). Tapat art
apraksta garums un grafisko komponentu izmanto$ana uzrada vidgji cieSu, pozitivu sakaribu
ar vertibu 0.412 (p<0.05).

Vaju pozitivu korelaciju uzrada finansétaju skaits ar atjauninajumu skaitu, uzradot
korelacijas koeficientu 0.26 (p<0.05). Atjauninajumu skaits vaji koreleé ar1 ar finanséSanas
reciprocitati ar vértibu 0.329 (p<0.05) un grafisko komponensu izmantosanu (0.249, p<0.05).
Atlidzibas veidu skaits, savukart uzrada vaju korelaciju ar socialo tiklu sekotaju skaitu (0.203,
p<0.05), ar finans€$anas reciprocitati (0.267, p<0.05), informaciju par komandu (0.284,
p<0.05), komandas struktiiru (0.228, p<0.05), informaciju par riskiem (0.301, p<0.05),
grafisko materialu izmantoSanu (0.357, p<0.05), video materialu izmantoSanu (0.245,
p<0.05). Vaju korelaciju uzrada ari informacija par komandu faktors ar apraksta garumu
(0.298, p<0.05), grafisko komponenti (0.291, p<0.05), video materialu izmantoSanu (0.252,
p<0.05). Komandas struktiiras faktors, savukart, vaji korelé ar grafisko komponensu

izmantoSanas faktoru (0.202, p<0.05). Informacija ar riskiem, papildus iepriek§S min&tajam,



vaju korelaciju uzrada ar1 ar apraksta garuma faktoru (0.304, p<0.05), grafisko komponensu
izmantoSanu (0.326, p<0.05) un video materialu izmantoSanu (0.253, p<0.05). Video
materialu izmantoSana, savukart, vaju korelaciju uzrada art ar apraksta garuma faktoru (0.202,
p<0.05) un grafiskas komponentes faktoru (0.253, p<0.05). Grafiska komponente, savukart,
vaju korelaciju uzrada vél ar finans€juma apjomu uz vienu finansétaju (0.224, p<0.05) un

komentaru skaita faktoru (0.267, p<0.05).

Negativu sakaribu tendencu Ilimeni uzrada vienigi finans€juma meérka apjoms ar
informaciju par komandas struktiiru faktoru, uzradot vaju, negativu korelaciju -0.209 ar p

vertibu zem 0.05.

Atlikusie faktoru pari uzrada pozitivas vai negativas, loti vajas korelacijas, kas nozime,

ka sakaribas starp attiecigajam paru pazimém nepastav pat tendencu Itment.

Korelaciju analizes rezultati norada, ka kopuma modelis necieS no kolinearitates
problémas, faktorialajiem mainigajiem lielumiem tikai viena gadijjuma uzradot cieSu

savstarpgjo sakaribu, tomér faktiski Sie faktorialie lielumi nav saistiti.
Regresijas analize

Lai izpétitu kuri no kampanu raksturojoSajiem faktoriem ietekmé finans€juma piesaisti,
autors izmantojis daudzfunkciju linearo regresiju, izmantojot mazako kvadratu metodi
(ordinary least squares). Izmantojot daudzfunkciju linearo regresiju iesp&jams ari izvertet cik
liela méra neatkarigie mainigie ietekmé atkarigo mainigo, izvertejot nestandartizétos beta

koeficientus.
Formula 3.2
Daudzfunkciju linearas regresijas funkcija (autora veidota)®

Sanemtais finanséjums pret mérka finanséjumu (%) = o+, *
Meérka finanséjums + B, * Kampanas veidotaju pieredze + [z *
Finansétaju skaits + f, * Finanséjuma apjoms uz vienu finansétaju + Bs *
Atjauninajumu skaits + 4 * Komentaru skaits + [, *

Socialo tiklu sekotaju skaits + g * FinanséSanas reciprocitate + fq *
Atlidzibas veidu skaits + (4, * Informacija par komandu + 1, *
Komandas struktira + f,, * Informacija par riskiem + 3 *

Apraksta garums + B4 * Grafiska komponente + ;5 * Video materiali + ¢,

! Agresti, A., Barbara, F. Statistical Methods for the Social Sciences. New Jersey, Prntice Hall, 1997. (383. lpp)
65



kur o — vienadojuma brivais loceklis,
B - beta koeficients,

€ - gadijuma kluda.

Ierobezojumi

Faktoriala pazime — kampanas ilgums — kas izmantota sakotn&ja modeli, multiplaja

regresijas analizes modeli tiek izslégta datu trukuma dg].
Tabula 3.9

Atkarigo un neatkarigo mainigo lielumu regresijas analizes rezultati (autora veidota)

Regresijas statistika
Korelacijas koeficients
0,811
(r)
Determinacijas
. ) 0,658
koeficients (R)
Koriggetais
determinacijas 0,637
koeficients
Standarta klada 2,659
Novérojumu skaits 259
ANOVA
F
df SS MS F
nozimigums
Regresija 15 3307,511 | 220,501 | 31,185 0,000
Residual 243 1718,188 | 7,071
Kopa 258 5025,699
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Tabula 3.9 turpinajums

Apakséja | Augséja
Standarta | t P- robeza robeza
Koeficienti | kfiida Statistika | vertiba | 95% 95%
Procentuali
Rezultativa | piesaistitais -0,031 0,420 0,073 0,942 -0,858 0,797
pazime finans€juma
apjoms
Finansg&juma 0,000 0,000 -1,008 0,315 0,000 0,000
mérka apjoms
Kampanas
. -0,050 0,089 -0,568 0,571 -0,226 0,125
veidotaju
pieredze
Finansétaju 0,001*** | 0,000 17,261 0,000 0,001 0,001
skaits
Finans€juma
apjoms Uz 0.001 0,001 1,396 0,164 0,000 0,003
vienu
finansétaju
Faktorilas Atjauninajumu -0,016 0,014 -1,154 0,249 -0,044 0,011
_ skaits
pazimes
Komentaru 01015*** 0,002 8,347 0,000 0,012 0,019
skaits
Socialo  tiklu 0,000 0,000 1,073 0,284 0,000 0,001
sekotaju skaits
Finansé$anas 0,005 0,011 0,442 0,659 -0,017 0,027
reciprocitate
Atlidzibas 0,041 0,042  |0,968 0,334 |-0042 |0,124
veidu skaits
Informacija -0,078 0,528 -0,148 0,883 -1,118 0,962
par komandu
Komandas | 4 0406  |1187  |0237 |-0318 1,281
struktiira
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par riskiem

Informacija | geq 0,588 1,122 0263 |-0,498 | 1,819

Faktorialas | garums

Apraksta 0,000 0,000 0,079 0,937 -0,001 0,001

pazimes | Grafiska 0,047% |0028  |-1,687 |0093 [-0102 |0,008

komponente

Video

materiali

*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01

Tabula 3.9 var noverot, ka pielagota kvadratiska R (RZ) vertiba ir 0,637, kas nozime, ka
63,7% no kopgjas izmainas rezultativaja pazimé& — procentuali piesaistitaja finansg€juma
apjoma — ir izskaidrojama ar faktorialo pazimju kopumu jeb modeli. ANOVA tabula,
savukart, F nozimiguma jeb p vértiba liecina, ka modelis iztur F-testu un nulles hipotéze var
tikt noraidita, tadéjadi analize uzskatama par statistiski nozimigu (F = 31,185, p = 0,000).
Tomér lai gan modulis atspogulo par teju 63.7% izskaidro izmainas rezultativaja pazime,
petijuma mérkis ir noskaidrot, kadi piila finanséSanas kampanu faktori ietekme finansgjuma
piesaisti, nevis izveidot modeli priek§ finans€juma piesaistes paredzeSanas. Darba

turpinajuma atseviski tiek skatitas faktorialo pazimju un rezultativas pazimes paru sakaribas.

Dati uzrada, ka finans€juma mérka apjomam nav statistiski nozimigas ietekmes uz
finans€juma piesaisti (t = -1,008; p = 0,315). Neskatoties uz to beta koeficients (f = -0,000) ir
ar negativu zimi, kas varétu noradit uz to, ka palielinoties finans€juma mérka apjomam,

samazinas finans€juma piesaistes potencials.

Kampanas veidotaju pieredzei konkrétaja modeli nav statistiski nozimigas ietekmes uz
finans€juma piesaisti (t = -0,568; p = 0,571). Beta koeficients (p = -0,050) uzrada negativu
vertibu, liecinot par to, ka abiem faktoriem iesp&ama pret&ja virziba izmaigu gadijuma jeb
palielinoties kampanas veidotaju pieredze jeb ieprieks izveidoto kampanu skaitam, samazinas

iesp€ja piesaistit finanséjumu.

P vertiba zem 0,01 liecina par to, ka finansétaju skaita izmainas ir statistiski nozimigas
finans€juma piesaistes aspekta (t =17,261; p =0,000). Beta koeficients, savukart uzrada
vertibu (B = 0.0001), kas nozim&, ka palielinoties finansétaju skaitam, palielinasies ari

piesaistitais finans€juma apjoms.

Finans€juma apjoms uz vienu finans€taju arl neuzrada statistiski nozimigu ietekmi uz

rezultativo pazimi (t =1,396; p =0,164). Beta koeficients, savukart uzrada pozitivu indikatoru
68
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(B = 0.001), liecinot par to, ka palielinoties finansgjuma apjomam uz vienu finansétaju,

palielinasies kopg€ja finans€juma piesaiste.

Atjauninajumu skaits neuzrada statistiski nozimigu ietekmi uz finans€juma piesaisti (t =
-1,154; p = 0,249). Beta koeficients uzrada negativu veértibu ( = -0.002), indicgjot par to, ka

atjauninajumu skaitam palielinoties varétu samazinaties finans€juma piesaistes potencials.

Komentaru skaits uzrada statistisku nozimigu ietekmi uz finans€juma piesaisti $aja
konkrétaja modeli (t = 8,347; p = 0,000). Beta koeficients, savukart, ir pozitivs (f = 0,015),
noradot uz to, ka palielinoties komentaru skaitam, palielinas ari finans€juma piesaistes
iesp&jamiba.

Socialo tiklu sekotaju skaits neatstdj statistiski nozimigu ietekmi uz finans€juma
piesaisti (t = 1,073; p = 0,284). Beta koeficients (B = 0,000) norada uz to, ka, palielinoties

sociala tiklu sekotaju skaitam, palielinas ar1 finans€juma piesaistes iesp&jamiba.

FinanséSanas reciprocitate jeb kampanas veidotaja iepriek§ finanséto kampanu skaits
neliecina par statistiski nozimigu ietekmi attieciba uz finans€juma piesaisti (t = 0,442; p =
0,659). Beta koeficients (B = 0,004), savukart, indic€, ka paliclinoties ieprieks finanséto
kampanu skaitam, kampanas veidotajam ir lielakas iesp&jas piesaistit finans€jumu sevis

izveidotajai kampanai.

Atlidzibas veidu skaits arT konkrétaja modell neuzrada statistiski nozimigu ietekmi uz
finans€juma piesaisti (t = 0,968; p = 0,334). Beta koeficients uzrada pozitivu vértibu ( =
0,041), no ka var secinat, ka pieaugot atlidzibas veidu skaitam, iesp&jams, palielinasies ar1

finans€juma piesaiste.

Informacija par komandu faktora rezultati neliecina par ta statistisko nozimigumu
attieciba uz finans€juma piesaistes noteikSanu. Uz negativu sakaribu norada beta koeficients
(B = -0,08), tadgjadi noradot uz to, ka informacijas par komandu nodroSinasana varétu

samazinat finans€juma piesaistes iespe&jamibu.

Ar1 komandas struktiras faktora nav noverojama statistiski nozimiga ietekme uz
rezultativo pazimi (t = 1,187; p = 0,237), kamér beta koeficients ir pozitivs (f = 0,048), kas
norada uz iesp&jamu pozitivu sakaribu — informacijas par komandas struktiru nodro§inasana

varétu palielinat finans€juma piesaistes potencialu.

Informacijas par riskiem nodroSinasana nav atzistama par statistiski nozimigu attieciba

uz finans€juma piesaisti (t = 1,122; p = 0,263). Beta koeficients, savukart, norada uz pozitivu
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sakaribu (B = 0,660), liecinot par to, ka informacijas par riskiem nodro$inasana varétu pozitivi

ietekmét finans€juma piesaisti.

Apraksta garums neuzrada statistiski nozimigu ietekmi uz finans€juma piesaisti (t =
0,079; p = 0,937, bet beta koeficients (B = 0,000) norada uz to, ka palielinoties apraksta

garumam varétu palielinaties arT finans€juma piesaistes apjoms.

Grafiska komponente uzrada statistiski nozimigu ietekmi uz finans€juma piesaisti ar p <
0.1 (t = -1,687; p = 0,093). Beta koeficients ir negativs (f = -0,047), véstot par to, ka
palielinoties grafisko materialu izmantoSanai, varétu samazinaties finans€juma piesaistes
iesp&jamiba.

Video materialu izmantoSana $aja modelt ka atsevisks faktors nav statistiski nozimiga
attieciba pret finans€juma piesaisti (t = -0,098; p = 0,922), tomér beta koeficients(p = -0,012)
norada uz to, ka izmantojot vairak video materialus tas varétu negativi ietekm&t finansgjuma

piesaisti.

3.4. Rezultatu kopsavilkums

Autors veic aprakstoSas statistikas, korelaciju analizes un regresiju analizes rezultatu
apkopojomu. legiitie rezultati tiek salidzinati ar darba 2. nodala apskatito petijumu rezultatiem
par kampanu raksturojoSo faktoru jeb neatkarigo mainigo lielumu ietekmi uz atkarigo mainigo

lielumu jeb finans€juma piesaisti.

Attieciba uz faktorialajiem lielumiem, tikai finansétaju skaita faktors un komentaru
skaits uzrada cieSu vai vid€jie cieSu korelaciju ar finans€juma piesaistes apjomu, kameér
pargjie faktori attieciba pret finans€juma piesaisti ir ar vaju vai loti vaju korelacijas
koeficienta raditaju, tomér neskatoties uz to ir iesp&jams noteikt sakaribas jeb korelacijas

virzienu faktoru paru sakara.

Merka finans€juma apjoms uzrada negativu korelaciju, kas nozimé, ka palielinoties
finans€juma mérka apjomam, samazinas piesaistitais finans€juma apjoms. Lidzigu tendenci
uzrada arT regresijas analizes iegiita beta koeficienta vertiba ar negativu zimi, tomer statistiski
nozimiga ietekme netika noveérota. legiitie dati par sakaribas virzienu saskan ar 2. nodala
apskatito autoru secinajumiem — arT Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) un Itans
Moliks (Ethan Mollick) savos pétjjumos secina, ka lielaks finanséjuma merkis negativi
ietekmé finans&juma piesaisti. Sads secinajums saistams ar to, ka potencialie finansétaji var

uzskatit lielaku finans€juma mérka apjomu par nesasniedzamu vai neadekvatu.
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Kampanas veidotaju pieredze uzrada pozitivu sakaribu ar finans€juma piesaisti —
palielinoties kampanu izveides skaitam, palielinas arT iespgjas piesaistit lielaku finansgjuma
apjomu. Pret&ju rezultatu uzrada negativais beta koeficients regresijas analiz€, tomér statistika
nozimiga faktora ietekme uz rezultativo pazimi netika novérota. Kampanas, kuru veidotajiem
pieredze kampanu veidosana jau ir, uzradija augstaku piesaistita finans€juma apjoma procentu
attieciba pret mérka finans€jumu attieciba pret kampanam, kuru veidotajiem $adas pieredzes
nav. Pozitivu sakaribu starp abiem faktoriem uzrada ari Aleksandra Koha (Jascha-Alexander
Koch) un Davida Zvil¢ikovska (David Zvilichovsky) pétijumi, kuros autori atklaj, ka
pieredz€jusiem veidotajiem ir labakas iesp€jas piesaistit finans€jumu. Tas saistams ar faktu,
ka veidojot vairakas pula finanséSanas kampanas, kampanas veidotajs giist pieredzi un spgj
labak izprast ptla finanséSanas dazados aspektus un attiecigi piesaistit veiksmigak darboties

finans€juma piesaiste.

Rezultati uzrada, ka viscie$saka pozitiva sakariba ar finansgjuma piesaisti ir finansétaju
skaitam. Tas norada, ka palielinoties finans€taju skaitam finans€juma piesaiste ar1 pieaug. Arl
regresijas analiz€ iegiitais beta koeficients norada uz statistisku nozimigu finansétaju skaita
ietekmi uz finans&juma piesaisti. Sada sakariba atbilst tam, ka piila finansésana liela nozimé ir
pulim jeb §im finans€taju skaitam nevis atseviSkam investoru lokam, kas nodros$ina lielu

finans€juma apmeéru.

Arl finans€juma apjoms uz vienu finans€taju uzrada pozitivu sakaribu ar kopg€jo
finans€juma piesaisti, noradot uz to, ka, palielinoties finans€juma apjomam uz vienu
finansétaju, pozitivi tiek ietekméts arl kopgjais piesaistitais finans€juma apjoms. Pozitivu

sakaribu uzrada ar1 regresijas analize, tomer rezultats nav statistiski nozimigs.

Atjauninagjumu skaits, savukart, ir ar vaju, pozitivu sakaribu attieciba uz piesaistito
finans€jumu. Tas liecina, ka palielinoties atjauninajumu skaitam, palielinas ar1 finans€juma
piesaistes apjoms, tomér korelacija ir vaja. Regresijas analize, savukart, neuzrada statistiski
nozimigu ietekmi uz finans€juma piesaisti. Ar1 vid€jais piesaistitais finans€juma apjoms
procentuala izteiksmé bija izteikti augstaks kampanam ar vismaz vienu atjauninajumu skaitu
attiecigi pret kampanam, kuram atjauninajumu nebija vispar. legltie rezultati par pozitivu
faktoru saistibu saskan ar Aleksandra Koha (Jascha-Alexander Koch), Itana Molika (Ethan
Mollick) un Dzisuna Ana (Jisun An) pétjjumiem, kuros tiek secinats, ka atjauninajumu
publicéSana pozitivi ietekmé finans€juma piesaisti. Atjauninajumi ir veids ka kampanas
veidotaji nodroSina komunikaciju ar potencialajiem un esoSajiem investoriem jau péc
finans€juma piesaistes uzsaksSanas, kas nodroSina papildus informaciju un spgj piesaistit un

parliecinat jaunus investorus un tad€jadi veicinat finans€juma piesaisti.
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Vidgji ciesu, pozitivu sakaribu uzrada arT komentaru skaits un sasniegtais finans€juma
apmérs jeb palielinoties komentaru skaitam palielinas arT finans€juma piesaistes apjoms. Arl
regresijas analize uzrada statistiski nozimigu ietekmi uz finans€juma piesaisti ar pozitivu beta
vertibu. Kampanas, kuram komentaru skaits bija vienads vai lielaks par vienu, uzradija
ievérojami augstaku piesaistita finans€juma apmeéru procentuala izteiksmé neka kampanas,
kuras komentari netika novéroti. legitie rezultati saskan ar DZisuna Ana (Jisun An) p&tijumu,
kura autori atklaj, ka komentaru public€Sana pozitivi ietekmeé finans€juma piesaisti.
Komentari, savukart, sniedz iesp&ju reagét uz potencialo vai eso$o investoru jautadjumiem un
noverst nepilnibas vai neskadribas starp STm pusém, kas var stimulét papildus finanséjuma

piesaisti.

Kampanas periods uzrada negativu korelaciju ar piesaistito finans€jumu. Tad&jadi var
secinat, ka pieaugot kampanas perioda ilgumam, samazinas iespgja piesaistit lielaku
finans€juma apjomu. Kampanas ilguma pieauguma negativa saistiba ar finans€juma piesaisti
saskan ar Denisa Fridriha (Denis Fydrych) un Itana Molika (Ethan Mollick) pétijumos
iegiitajiem rezultatiem, kuros autori secina, ka lielaks kampanas ilgums negativi ietekmé
finans&juma piesaisti. Rezultats, savukart, ir pretéjs Gordona Burc¢a (Gordon Burtch)pétijuma
iegiitajiem rezultatiem, ka lielaks kampanas ilgums pozitivi ietekmé finans€juma piesaisti.
Sada negativa saistiba starp faktoriem var tikt skaidrota ar to, ka ilgaks kampanas periods
neveicina potencialo finansatgju tulit€ju iesaisti kampanas finanséSana, iesp&jams sagaidot

citu potencialo finansétaju reakciju, kas, savukart, var palélinat finans€juma piesaisti.

Socialo tiklu sekotaju skaits uzrada pozitivu sakaribu ar finanséjuma piesaisti, kas
liecina, ka palielinoties sociala tiklu sekotaju skaitam Facebook un pienemot, ka autors
sociala tikla profilu ir pievienojis savam profilam kampanas vietn€, palielinas ar1 iesp€ja
sanemt lielaku finans€juma apmeéru. Pozitivu sakaribu uzrada ari regresijas analiz€ iegitais
beta koeficients, tom@r regresijas rezultats nav statistiski nozimigs. Interesanti, ka kampanas,
kuram kampanas veidotaju profila nebija piesaistits sociala tikla konts vai arT sekotaju skaits
bija 0, procentualais piesaistitais finans€juma apmers bija augstaks neka kampanam, kuram
sociala tikla profils bija piesaistits autora profilam kampanas vietn€. Attieciba uz pozitivu
sakaribu, darba iegiitie rezultati saskan ar Itana Molika (Ethan Mollick)un Mingfenga Lina
(Mingfeng Lin) pétijumiem, kuri liecina, ka lielaks socialo tiklu sekotaju skaits pozitivi
ietekm@ finans€juma piesaisti, tomér attieciba uz statistisko nozimibu, rezultati saskan ar
Gordona Burca (Gordon Burtch) pétijuma iegitajiem rezultatiem, ka sociala tikla sekotaju
skaits nav noteicoSs faktors lémuma par finans€juma piesaisti jeb faktors nav statistiski
nozimigs. Socialie tikli nodroSina iesp&u kampanu reklamét, ka arT potencialajiem
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finansétajiem var nodroSinat sajiitu, ka kampanas veidotajs ir uzticams, kas var rezultéties

lielaka investoru skaita un finans€juma piesaiste.

Finans@Sanas reciprocitate jeb tas, cik daudz kampanas autors ir sniedzis finans€jumu
citam kampanam ar1 pozitivi korel€ un norada, ka, ja kampanas autors finans€ citas kampanas,
tas pozitivi ietekm& pasa individa veidotas kampanas finans€juma piesaistes potencialu.
Regresijas analiz€ iegiitais beta koeficients liecina par pozitivu sakaribu, tomér ari Sis faktors
nav statistiski nozimigs. Dati uzrada, ka kampanas, kuru veidotaji finans€jusi ari citas
kampanas, sasniedz augstaku procentualo piesaistito finans€juma apmeéru neka kampanas,
kuru veidotaji citas kampanas nav finans€jusi. FinanséS$anas reciprocitates pozitiva sakariba ar
finans€juma piesaisti saskan ar Aleksandra Koha (Jascha-Alexander Koch) pétijuma
iegiitajiem rezultatiem, ka finans€Sanas sniegSana citiem kampanu veidotajiem palielina
izredzes piesaistit lielaku finans€juma apméru. Finansgjot citas kampanas, kampanas veidotajs
potencialajiem finans€tajiem ve&sta par savu uzticamibu, ka arT integraciju socialaja kopiena,

kas var veicinat to v€lmi finansét konkrétu projektu.

Atlidzibas veidu skaits ir pozitivi saistits ar finans€juma piesaisti, kas nozimé&, ka
kampanas autoram paplaSinot atlidzibas veidus, kas pieejami finans€tajiem, tas pozitivi
ietekmés finans€juma piesaisti. Regresijas analize uzrada pozitivu sakaribu, tomér iegitie
rezultati nav statistiski nozimigi. Ari Denis Fridrihs (Denis Fydrych) ar kolégiem veiktaja
petijuma atklaja, ka lielaks atlidzibas veidu skaits pozitivi ietekmé finans€juma piesaisti.
Atlidzibas veidu dazadoSana nodroSina potencialajiem finansétajiem iesp€ju izveleties un rast
sev piemérotaka atlidzibas veida sanems$anu, kas paplasina iesp&jas piesaistit finanséjumu no

finansétajiem ar atskirigu finanSu kapitala daudzumu vai dazadam atlidzibas vélmeém.

Informacija par kampanas veidotaju vai veidotaju komandu ari pozitivi korele ar
finansgjuma piesaisti, kas liecina, ka ja autors vai autoru grupa nodro$ina informaciju par
sevi, ir lielakas iespgjas piesaistit vajadzigo finans€juma apmeéru. Regresijas analize, savukart,
neuzrada statistiku nozimibu. Kampanas, kuras noradita informacija par kampanas veidotaju
vai veidotaju komandu, uzrada augstaku procentualo finans€juma piesaistes apméru neka
kampanas, kuru apraksta nav noradita informacija par tas veidotajiem. Denis Fridrihs (Denis
Fydrych) sava pétijuma atklaj, ka komandai ir lielakas iesp&jas piesaistit finanséjumu neka
atseviSkam individam, kas arT saskan ar pozitivu saistibu finans€juma piesaistes aspekta, kas
noveérojama $aja petijuma. NodroSinot informaciju par kampanas veidotaju vai veidotajiem,
potencialajiem kampanas atbalstitajiem veidojas uzticibas faktors attieciba pret kampanas
veidotajiem, ka ar1 var vestit par augstaku profesionalitates Iimeni un samazinat risku apsketu,

ko saredz potencialie finansetaji.
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Kampanas autoram nodro$inot informaciju par komandas struktiru, pozitivi tiek
ietekmé@ta finans€juma piesaiste. Arl regresijas analiz€ iegltas vertibas liecina par pozitivu
sakaribu, tom@r rezultati nav statistiski nozimigi. Kampanas, kuras noradita informacija par to
kada ir kampanas veidotaju iek$gja struktiira, uzrada augstaku finans€juma piesaistes apméru
salidzinoSi ar kampapam, kuras to veidotaju nav sadalijusi lomas vai amatus vai So
informaciju nav prezent&jusi kampanas apraksta. Pozitiva sakariba starp abiem faktoriem
identificéta ari Gerita Alera (Gerrit K.C. Ahelrs) pétijuma, vinpam secinot, ka definéta
komandas vai uzpémuma struktiira pozitivi ietekmé finans€juma piesaisti. Komandas
struktiira, savukart, liecina par augstaku profesionalitates [tmeni un darba organizaciju, kas
finans@taju vidu var samazinat neskaidribu par kampanas potencialu, ka rezultata ir iesp&jams

piesaistit piesardzigaku investoru finansu Iidzeklus.

A1 informacijas par riskiem nodrosinasana pozitivi korel€ ar finansgjuma piesaisti. Arl
regresijas analize uzrada pozitivu sakaribu, tom@r taja pasa laika iegttie dati nav statistiski
nozimigi. Kampanas veidotajiem nodro$inot informaciju par ar kampanu saistitajiem riskiem,
procentualais piesaistitais finans€juma apmeérs ir lielaks konkrétaja modeli neka kampanam,
kuras $ada informacija netick noradita. Ari Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) un
Gerits Alers (Gerrit K.C. Ahelrs) savos pétijumos atklaj pozitivu sakaribu starp abiem
faktoriem — informacijas par riskiem nodrosinasana pozitivi ietekmé finanséjuma piesaisti.
Informacija par riskiem , lidzigi ka tradicionala finans€juma piesaiste, vésta par kampanas
veidotaju gatavibu un atveértibu par sagaidamajiem riskiem, kas veido kampanas
caurspidigumu un lielaku uzticibu no potencialajiem finansétajiem, kas var palidzet

finans€juma piesaiste.

Kampanas apraksta garums ari pozitivi korele ar finans€juma piesaisti. Palielinoties
kampana izmantotajam vardu skaitam, palielinas ari iesp€ja kampanai piesaistit lielaku
finans€juma apjomu. Beta koeficients arT uzrada pozitivu sakaribu, lai gan iegiitie rezultati
regresijas analiz€ nav uzskatami par statistiski nozimigiem. Iepriek$ apskatitajos pétijumos,
Masimiliano Barbi (Massimiliano Barbi) un Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) ari
norada uz pozitivu kampanas apraksta garuma ietekmi uz finanséjuma piesaisti jeb to, ka
plasaks informacijas daudzums pozitivi ietekmé finans€juma piesaisti. Plasaks kampanas
apraksts, savukart, paplasina pieejamo informaciju par produktu, pakalpojumu vai cita veida
iniciativu, kas sniedz atbildes uz potencialo investoru jautajumiem un var veicinat to finansu

lidzeklu piesaisti.

Grafiska komponente jeb izmantoto grafisko materialu skaits ir pozitivi saistits ar

finans€juma piesaisti. Tatad, kampanas vietn€ izvietojot vairak grafiskos elementus var cerét
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uz lielaku finans€juma piesaisti. Regresijas rezultati uzrada statistiku nozimigu ietekmi uz
finans€juma piesaisti. Kampanam izmantojot grafiskos elementus procentualais piesaistitais
finans€juma apmers ir izteikti augstaks neka kampapam, kuras nav izmantoti grafiskie
elementi. Ari Aleksandrs Kohs (Jascha-Alexander Koch) sava pétijuma norada uz grafisko
materialu izmantoSanu pozitivo ietekmi uz finans€juma piesaisti, tadejadi rezultati ir lidzigi
ar1 Baltijas valstu konteksta. Pozitiva sakariba skaidrojama ar to, ka grafiskie materiali
papildina tekstualo dalu un spgj piesaistit finansétaju uzmanibu, ka ar7 atseviskos gadijumos

attelot detalizeti konkretus atlidzibas veidus.

Video materialu izmantoSana arT uzrada pozitivu korelaciju ar finans€juma piesaisti. Tas
nozimé&, ka palielinoties video materialu skaitam, vajadzetu palielinaties ar1 finans€juma
piesaistei. Regresijas rezultati attieciba uz video materialu izmantoSanu ietekmi neuzrada
statistiski nozimigu rezultatu. Tomér kampanas, kuras izmantojusas vismaz vienu video
materialu, uzrada augstaku procentualo finans€juma piesaistes apmeru neka kampanas, kuras
netiek izmantoti video materiali. Pozitiva saistiba starp faktoriem ari atklajas Aleksandrs
Kohs (Jascha-Alexander Koch) pétijuma, kur autors secina, ka video materialu izmanto$ana
pozitivi ietekmé finans€juma piesaisti. Video materiali sp&j nodroSinat gan audio gan vizualo
materialu, att€lojot procesus kustiba un tad€jadi but loti pieméroti konkrétu produktu vai
iniciativu prezent€Sanai, vai ari cita veida informacijas pasniegSanai, sniedzot papildus veértibu
potencialajiem finansétajiem, kas palidz&tu izvertét lémumu par investiciju piesaistes

veikSanu.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot bakalaura darbu, autors ir nonacis pie $adiem secinajumiem:

1. Pastav dazadi uznémuma finans€S$anas avoti, kurus iedala ieksgjas finanséSanas
avotos jeb paSfinans€Sana un ar&jas finans€Sanas avotos jeb ieguldijumu finansésana.

2. Uznémgja riciba esoSie resursi biezi vien nav pietickami lai Tstenotu
komericalo darbibu, tap&c butiska ir sp&ja piesaistit argjo finansgjumu.

3. Atkariba no uznémuma attistibas pakapes jeb stadijas ka art citiem uznémumu
raksturojosajiem raditajiem, tam ir pieejami dazadi finans€juma piesaistes avoti.

4. Tradicionalie argjie finans€juma piesaistes avoti atSkirigas uznémuma attistibas
stadijas var bt uznéméja, draugu vai gimenes loceklu finansu lidzekli, s€klas kapitala
fondi, krediti, riska kapitala fondi, komercbanku finansu aizdevumu pakalpojumi, akciju
un obligaciju emisija, un citi tradicionalie finans€$anas avoti.

5. Arpus tradicionalas finansé$anas sistémas arvien lielaku popularitati gist
alternativa finans€Sana, kas ietver sevt plasu finansu pakalpojumu spektru, kas darbojas
arpus tradicionalas finanséSanas sist€émas, un taja skaita ar1 pula finanséSanu.

6. Pula finans€Sana ir interneta istenota projekta, produkta vai citas iniciativas
finans€Sana, finans€jumu nodroS$inot daudziem atseviSkiem investoriem jeb pulim.

7. Piila finans€Sanas procesu nodroSina tris iesaistitas puses — piila finans€Sanas
platformas, kampanu veidotaji un finansétaji jeb pulis.

8. Pila finanséSanas kampanu veidotaju ieguvumi ir zemakas kapitala izmaksas
neka izmantojot tradicionalos finans€juma avotus, iespgja iegiit plasu informacijas
daudzumu no finansétajiem ka patérétajiem, veidot pamatu tradicionala finans€juma
piesaistei, ka arT vienlaicigi istenot projekta vai pakalpojuma marketingu.

9. Galvenie trikumi kampanu veidotajiem ir plaSa informacijas izpauSana par
produktu vai pakalpojumu, iesp€ami klidaina informacija par patieso tirgus
pieprasijumu, ka arT laikietilpiga investoru piesaiste un parvaldiba.

10.Finansetaji, iesaistoties pitila finanséSana, nodroSina pieeju investiciju
objektiem, pieeju un atbalstu jauniem produktiem vai pakalpojumiem, lidzdalibu
uznémuma atbalstitaju kopiena, vai ari finanséSanas darbibas formalizaciju, kameér
platformas galvenokart ir ieinteres€tas pelpas giiSana.

11.No finans€taju puses galvenie trikumi ir iesp&jamais kampanas veidotaju
kompetences trikums, iesp&jama krapnieciba, ka ar1 potenciala saistibu neizpilde no

kampanas veidotaju puses jeb kampanas risks.
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12.Piila finanséSana platformas darbojas uz ziedojumu modela, uz atalgojuma jeb
atlidzibas modela, uz priekSapmaksas modela, uz aizdevuma modela, ka art uz kapitala
modela.

13.Uz atlidzibas modela balstitaja pula finanséSana finansétaji pret sniegtajam
investicijam iegust atlidzibu, kas parasti ir finans€tas kampanas produkts vai
pakalpojums.

14.Pula finanséSanas kampana sastav no sagatavosanas posma, kampanas izveides
posma, finans€juma piesaistes posma un posma péc kampanas noslégsanas.

15.Kampanu raksturo tadi elementi ka finanséjuma mérka apjoms, kampanas
ilgums, socialo tikla sekotaju skaits, kampana sniegto atjauninajumu skaits, komentaru
skaits, atlidzibas veidu skaits, informacija par komandu un citi.

16.Ieprieks€jie petijumi liecina, ka atseviSki kampanas raksturojoSie elementi
darbojas ka ietekméjosi faktori finans€juma piesaistes aspekta.

17.Autoru vidi doming secindjumi, ka tadi faktori ka finansétaju skaita
pieaugums, lielaks sociala tikla sekotaju skaits, lielaks atjauninajumu skaits, lielaks
komentaru skaits, lielaks atlidzibas veidu skaits, informacijas nodroSinasana par
kampanas komandu un struktiiru, informacijas nodro$inasana par riskiem, lielaks
kampanas apmekletaju skaits, lielaka finans€juma piesaiste agrina kampanas stadija,
kampanas publicéSanas platformas galvenaja lapa, lielaks kampanas apraksta garums,
plasaka grafisko elementu un video materialu izmantoSana, pieredze kampanu
veidoSana ka arl iesaiste citu kampanu finanséSana pozitivi ietekmé finanséjuma
piesaisti, kamer lielaks finans€juma meérka apjoms, ilgaks kampanas garums un
gramatiskas kliidas kampanas apraksta var negativi ietekméet finans€juma piesaisti.

18.Bakalaura darba petijuma iegtitie aprakstosas statistikas rezultati liecina, ka
vidgji pula finanséSanas kampanas Baltijas valstis piesaista 31830 EUR lielu
finans€jumu, kamér mérka apjoms vidgji ir augstaks — 35 830 EUR.

19.Vidgji kampana piesaista 377 finansétajus un vidgjais finans€juma apjoms uz
vienu finansétaju sastada 100.36 EUR, tomér javeér§ uzmaniba, ka rezultatus butiski
ietekmé raditaji, kas ir arpus kopas normalsadalijuma.

20.Katra septita piila finanséSanas kampana finans€jumu nespgj piesaistit, bet teju
katra treSa kampana sasniedz vai parniedz sakotn€ji noteikto meérka finans€juma
apjomu.

21.Autora pétijuma iegiitie rezultati liecina, ka kampanas, kuru izcelsme vieta

noradita Latvija, Lietuva vai Igaunija, tikai dazi no apskatitajiem faktoriem uzrada
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statistiski nozimigu ietekmi uz finans€juma piesaisti uz atlidzibas balstita pila
finanséSana.

22.Vienigi finansétaju skaita un komentaru skaita faktors uzrada pozitivu cieSu
korelaciju, kamér citi apskatitie faktori uzrada vaju korelaciju attieciba pret finanséjuma
piesaisti.

23.Regresijas analizes rezultati uzrada statistiski nozimigu finansétaju skaita,
komentaru skaita, ka ar1 grafisko materialu izmantoSanas faktoru ietekmi uz
finans€juma piesaisti.

24.Faktori, kas uzrada vaju saistibu ar finans€juma piesaisti, uzrada virzienu
sakaribu, kas ir saskana ar citu autoru ieprieks veiktajiem p&tijumiem.

25.Lielaks kampanas ilgums un lielaks mérka apjoms uzrada negativu sakaribu ar
finans€juma piesaisti jeb palielinoties Siem faktoriem, piesaistitais finans€jums ir ar
tendenci samazinaties.

26.Lielaks sociala tikla sekotaju skaits, lielaks atjauninajumu skaits, lielaks
atlidzibas veidu skaits, informacijas nodroSinasana par kampanas komandu un struktiru,
informacijas nodroSinaSana par riskiem, lielaks kampanas apraksta garums, plasaka
grafisko elementu un video materialu izmantoSana, pieredze kampanu veidosana ka ari
iesaiste citu kampanu finansé$ana uzrada pozitivu sakaribu ar finans€juma piesaisti jeb
Siem faktoriem palielinoties vai nodroSinot tos, piesaistitajam finans€jumam vajadzetu
palielinaties.

27.Atbildot uz izvirzito pétijuma jautajumu, autors secina, ka visbitiskako
ietekmi uz finans€juma piesaisti nosaka finansétaju skaita, komentaru skaita un grafisko
materialu izmantoSanas fakori, uzradot cieSu korelaciju un statistiski nozimigu saistibu,
kamér pargjie apskatitie faktori uzrada vajas un statistiski nenozimigas sakaribas

pazimes.

Balstoties uz bakalaura darba veikto izpéti un izdaritajiem secinajumiem, autors izvirza

Sadus priekslikumus potencialajiem piila finanséSanas kampanu veidotajiem:

1. Potencialajiem piila finans€Sanas kampanu veidotajiem pirms finans€juma
piesaistes procesa uzsakSanas piila finansé€Sanas platformas nepiecieSams iepazities ar
piila finanséSanas teoretiskajiem aspektiem un saistitajiem riskiem, izvertjot vai pula
finanséSana ir atbilstoSakais finans€juma piesaistes veids un kads modelis bitu

visatbilstoSakais konkr&tajai inicitativai.
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2. Baltijas valstu kampanu veidotajiem i1paSa uzmaniba japievérS finansétaju
skaita, komentaru skaita un grafisko elementu izmantoSanas faktoriem, jo pé&tijums
uzrada, ka tiesi Siem faktoriem ir cie$aka sakariba un ietekme uz finans€juma piesaisti.

3. Individiem vai individu grupam, kas v€las istenot piila finansé€Sanas kampanu,
autors rekomendé izmantot So pétijumu ka pamatu atseviSku kampanu raksturojoSo
elementu noteikSanai un izveérté$anai, papildus vadoties ar1 pec citiem p&tijumiem, kuri
veikti bez geografiska areala izdaliSanas, jo pétijumu rezultatos nav novérojamas
butiskas atskiribas.

4. Pétniekiem, kuri péta finans€juma piesaistes ietekmé&joSos faktorus piila
finans€Sanas konteksta, autors rekomendé paplasinat analizjamo faktoru daudzumu,
pievienojot faktorus, kas tika izslégti no pétijuma modela, ka arT paplasinat geografiska

areala robezas, iesp&jams, pétot piila finanséSanas kampanas ar Eiropas valstu izcelsmi.
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PIELIKUMI
1. Pielikums.

Kampanas Ernest izklajlapa vietné Kickstarter.

KICK

ERNEST - Protect Your Car! Control Your
Gates! All In 1 APP!

Support this project

Prototype Gallery

! Kickstarter. ERNEST - Protect Your Car! Control Your Gates! All In 1 APP! [tieSsaiste]. Kickstarter, 2016.
Pieejams: https://www.kickstarter.com/projects/geternestapp/ernest-safety-and-convenience-for-those-you-
love
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2. Pielikums

Kampanas raksturojoso faktoru ietekme uz finanséjuma piesaisti piila

finanseSans kampanas (autora veidota)

Faktors Autors/-i Raksts Ietetkme wuz finans€ju
piesaisti
Finans€juma (Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Lielaks finans€juma mérkis
mérkis Siering, M., | The Characteristics of | negativi ietekmé
2015) Successfully Funded Projects on | finanséjuma piesaiti
Crowdfunding Platforms
(Mollick, E., | The dynamics of crowdfunding: | Lielaks finans€juma mérkis
2014) An exploratory study negativi ietekmé
finansgjuma piesaiti
(Burtch, G., | An Empirical Examination of the | Lielaks finans€juma mérkis
Ghose,  A., | Antecedents and Consequences | var gan negativi gan
Wattal, S., | of Contribution Patterns in | pozitivi ietekmét
2013) Crowd-Funded Markets finans€juma piesaiti
Sociala tikla | (Mollick, E., | The dynamics of crowdfunding: | Lielaks socialo tiklu
sekotaju skaits | 2014) An exploratory study sekotaju  skaits  pozitivi
ietekme finans€juma
piesaisti
(Burtch, G., | An Empirical Examination of the | Sociala tikla sekotaju skaits
Ghose,  A., | Antecedents and Consequences | nav  noteico§s  faktors
Wattal, S., | of Contribution Patterns in|lémuma par investiciju
2013) Crowd-Funded Markets veikSanu
(Lin, M., | Judging Borrowers by the | Lielaks socialo tiklu
Prabhala, N., | Company They Keep: Friendship | sekotaju  skaits  pozitivi
Viswanathan, | Networks and  Information | ietekmé finans€juma
S., 2011) Asymmetry in Online Peer-to- | piesaisti

Peer Lending
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2. Pielikuma turpinajums

Atjauninajumu | (Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Atjaunindjumu publicéSana
skaits Siering, M., | The Characteristics of | pozitivi ietekmé
2015) Successfully Funded Projects on | finanséjuma piesaisti
Crowdfunding Platforms
(Mollick, E., | The dynamics of crowdfunding: | Atjauninadjumu publicéSana
2014) An exploratory study pozitivi ietekme
finans€juma piesaisti
(An, J., | Recommending Investors for | Atjauninajumu publicé$ana
Quercia, D., | Crowdfunding Projects pozitivi ietekmé
Crowcroft, J., finans€juma piesaisti
2014)
(Kuppuswam | Crowdfunding Creative Ideas: | Atjauninajumu publicé$ana
y, V., Barry, | The Dynamics of Project | pozitivi ietekmé
B., 2013) Backers in Kickstarter finans€juma piesaisti
Komentaru (An, J., | Recommending Investors for | Komentaru publicésana
skaits Quercia, D., | Crowdfunding Projects pozitivi ietekme
Crowcroft, J., finanséjuma piesaisti
2014)
Kampanas (Mollick, E., | The dynamics of crowdfunding: | Lielaks kampanas ilgums
ilgums 2014) An exploratory study negativi ietekmé
finans€juma piesaisti
(Frydrych, Exploring Entrepreneurial | Lielaks kampanas ilgums
D., Bock, A., | Legitimacy in Reward-Based | negativi ietekmé
Kinder, T., & | Crowdfunding finans€juma piesaisti
Koeck, B.,
2014)
(Burtch, G., | An Empirical Examination of the | Lielaks kampanas ilgums
Ghose,  A., | Antecedents and Consequences | pozitivi ietekme
Wattal, S., | of Contribution Patterns in | finanséjuma piesaisti
2013) Crowd-Funded Markets
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2. Pielikuma turpinajums

Gramatiskas (Mollick, E., | The dynamics of crowdfunding: | Gramatisku kladu
kludas 2014) An exploratory study piclauSana negativi ictekmé
finans€juma piesaisti
(Gao, Q., Lin, | Economic  Value of Texts: | Gramatisku kladu
M., 2016) Evidence from Online Debt | pielausana negativi ietekmé
Crowdfunding finans€juma piesaisti
Atlidzibas (Frydrych, Exploring Entrepreneurial | Atlidzibas veidi pozitivi
veidi D., Bock, A., | Legitimacy in Reward-Based | ietekmé finans&jumu
Kinder, T., & | Crowdfunding piesaisti
Koeck, B.,
2014)
Kampanas (Frydrych, Exploring Entrepreneurial | Komandai  ir  lielakas
veidotaju D., Bock, A., | Legitimacy in Reward-Based | iesp&jas piesaistit
komanda Kinder, T., & | Crowdfunding finans&jumu neka
Koeck, B., atseviSkam individam
2014)
Finansgjums (Burtch, G., | An Empirical Examination of the | Finans&juma piesaiste
kampanas Ghose,  A., | Antecedents and Consequences | agrina kampanas stadija
atseviskos Wattal, S., | of Contribution Patterns in | pozitivi ietekmé kopgja
periodos 2013) Crowd-Funded Markets finans€juma piesaisti
Kampanas (Burtch, G., | An Empirical Examination of the | Lielaks kampanas
apmekl&taju Ghose,  A., | Antecedents and Consequences | apmeklétaju skaits pozitivi
skaits Wattal, S., | of Contribution Patterns in | ietekme finans€juma
2013) Crowd-Funded Markets piesaisti
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2. Pielikuma turpinajums

Informacija (Ahlers, G., | Signaling in equity | Informacijas par riskiem
par risku Cumming, D., | crowdfunding nodroSinasana pozitivi
Gunther, C., ietekmé finans€juma
Schweizer, piesaisti
D., 2017)
(Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Informacijas par riskiem
Siering, M., | The Characteristics of | nodrosinasana pozitivi
2015) Successfully Funded Projects on | ietekmé finans€juma
Crowdfunding Platforms piesaisti
Ieksgja (Ahlers, G., | Signaling in equity | Definéta komandas vai
komandas Cumming, D., | crowdfunding uzpémuma struktiira
struktiira Gunther, C., pozitivi ietekmé
Schweizer, finansgjuma piesaisti
D., 2017)
Kampanas (Mollick, E., | The dynamics of crowdfunding: | Kampanas atra$anas
publicésana 2014) An exploratory study platformas galvenaja lapa
galvenaja lapa pozitivi ietekme
finans€juma piesaisti.
Kampanas (Barbi, M., | Crowdfunding practices in and | Plasaks informacijas
apraksta Bigelli, M., | outside the us daudzums pozitivi ietekmé
garums 2015) finans€juma piesaisti
(Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Plasaks informacijas
Siering, M., | The Characteristics of | daudzums pozitivi ietekmé
2015) Successfully Funded Projects on | finans&juma piesaisti
Crowdfunding Platforms
Grafiska (Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Grafisko materialu
komponente Siering, M., | The Characteristics of | izmantoSana pozitivi
2015) Successfully Funded Projects on | ietekmé finans€juma
Crowdfunding Platforms piesaisti
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2. Pielikuma turpinajums

Video (Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Video materialu
materiali Siering, M., | The Characteristics of | izmantoSana pozitivi
2015) Successfully Funded Projects on | ietekmé finans€juma
Crowdfunding Platforms piesaisi

Kampanas (Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Pieredz&jusiem  kampanu
veidotaju Siering, M., | The Characteristics of | veidotajiem ir  labakas
pieredze 2015) Successfully Funded Projects on | iespi¢jas piesaistit

Crowdfunding Platforms finanséjumu
(2vilichovsky, | Playing Both Sides of the | Pieredzgjusiem  kampanu
D., inbar, Y., | Market: Success and Reciprocity | veidotajiem ir  labakas
Barzilay, O., | on Crowdfunding Platforms iesp&jas piesaistit

2013) finans&jumu
FinanséSanas (Koch, J.,A., | Crowdfunding Success Factors: | Finansé$anas snieg$ana
reciprocitate Siering, M., | The Characteristics of | citiem kampanu
2015) Successfully Funded Projects on | veidotajiem palielina
Crowdfunding Platforms izredzes piesaistit

finans€jumu
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Atkarigo un neatkarigo mainigo lielumu korelacijas analizes rezultati (autora veidota)

3. Pielikums

Pirsona korelacija 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Merka finansgjums 1 -0,034 | 0,005** | 0,719* | 0,058 | 0,358* | 0,429* | -0,042 | 0,038 | 0,103 | 0,153* | 0,14* | 0,149* | 0,078 | 0,136* | 0,19* | 0,103
Finansgjuma mérka apjoms | 2 -0,073 | 0,022 | 0,043 | -0,007 | -0,005 | 0,073 | 0,015 | 0,016 | -0,041 | 0,084 0,104 | 0,145* | 0,079 | 0,155*
Kampanas veidotaju pieredze | 3 0,022 | -0,029 | 0,012 | -0,011 | 0,054 | 0,133* | 0,021 | 0,071 | -0,061 | 0,199* | -0,01 | 0,02 | 0045 | 0,045
Finansétaju skaits 4 -0,011 | 0,26* | 0,116 | -0,014 | -0,003 | 0,084 | 0,127* | 0,128* | 0,073 | 0** | 0,114 | 0,17* | 0,096
FinanSéj“?a apjoms uz vienu | g 0,141* | 0,042 | 004 | 002 | 0015 | -001 | 0,169* | 0,163* | 0,187* | 0,199* | 0,224* | 0,137*
manseta]u

Atjauninajumu skaits 6 0,551* | 0,047 | 0,111 | 0,329* | 0,16* | 0,125* | 0,144* | 0,116 | 0,185* | 0,249* | 0,136*
Komentaru skaits 7 0,024 | -0,03 | 0,092 | 0036 | 0019 | 0083 | 0,036 | 0,107 | 0,267* | 0,075
Kampapas periods* 8 0,009 | 0028 | -0,006 [-0154* | -0003 | 0113 | -0,033 | 0,025 | 0,044
Socialo fiklu sekotaju skaits** | 9 0,133 | 0,203* | 0,112 | 0,113 | 0,111 | 0,085 | 0,067 | 0,146*

Finans€$anas reciprocitate 10 0,267* | 0,126* | -0,009 0,042 | 0,148* | 0,127* 0,06
Atlidzibas veidu skaits 11 0,284* | 0,228* | 0,301* | 0,418* | 0,357* | 0,245*
Informacija par komandu 12 0,093 0,747* | 0,298* | 0,291* | 0,252*
Komandas strukttra 13 0,196* | 0,147* | 0,202* 0,097
Informacija par riskiem 14 0,304* | 0,326* | 0,253*
Apraksta garums 15 0,412* | 0,202*
Grafiska komponente 16 0,258*

Video materiali 17

*p <0.05, **p<0.0
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