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論文 クラウドファンディングをめぐる
支援ネットワークの構築

−地域特化型サイトを中心に−

小畑　遼平　　畑山　祐磨　　中村　雅子

クラウドファンディングと呼ばれるインターネット上で不特定多数の人から資金調達を行う手法が，海外のみなら
ず日本でも普及し始めてきた．日本だけでもすでにおよそ 300 億円の支援金を集めている．本研究ではクラウドファ
ンディングが成功するための要因について調査した．仮説として①対人ネットワークの重要性　②プラットフォーム
サイトの知名度　③サイト運営者のプロジェクト支援　④リターンの希少性　を挙げてコンテンツ分析，および地域
特化型のサイトを中心にインタビューによって検討した．

プロジェクトの提案者については，自身の対人ネットワークを利用してプロジェクトを周知すること，サイト運営
者については提案者のモチベーションを高く維持できるように環境を整えること，提案者に対するアドバイスをきめ
細かく行うことが成功の重要な要因であることが明らかになった．
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1　問題意識
日本のクラウドファンディングは2011年3月の東日本

大震災がきっかけとなって認知度が高まり，急速に普及し
始めた（注 1）．日本で初めて購入型として設立された
READY FOR?（注 2）や Makuake（注 3），CAMPFIRE

（注 4）など現在に至るまで多数のサイトが設立されてい
る．サイトによってプロジェクトの成功率が異なってお
り，プロジェクトを立ち上げたものの，全く支援者が集
まらず失敗しているプロジェクトも数多くある．本研究
では，クラウドファンディングの成功要因はどこにある
のかを考察する．

2　クラウドファンディングの概観
2．1　クラウドファンディングとは

クラウドファンディングの起源には諸説あるが竹内
（2015）によると，2003 年にアメリカでミュージシャ
ンの創作活動をファンが支援するために設立された
Artist Share（注 5）が最初だと述べている．立ち上が
ってまだ 10 年ほどの仕組みである．

クラウドファンディングの市場規模は，世界的に約
51 億ドル（松尾，2014a）であり，国内でも矢野経済
研究所（2015）によると，購入型，寄付型，投資型な
どを全て含めて，2012 年度は 69 億 2300 万円，2013
年度は123億6200万円，2014年度は197億1200万円，
2015 年度 283 億 7300 万円（見込）となっており，日
本でも急激にクラウドファンディングが普及したこと
がわかる．

神山（2013）によると，クラウドファンディングに
ついては明確な定義がなく，初めて法律上でクラウドフ
ァンディングについて規定した米国 JOBS 法（注 6）に
も明記がないとして，自らは「不特定多数の人に，理念
や必要性，アイデアの良さをインターネット等で訴え，
他の人々や組織の共感をよび，資金を集める手法」と定
義している．また内田ら（2014）は，クラウドファン
ディングとは群衆と資金調達を組み合わせた造語であ
り，不特定多数からの資金調達を促すもので，Web サ
イト等のプラットフォームを通じて，プロジェクトの概
要・調達目標金額・募集期間などを紹介し，Twitter・
Facebook といった SNS での情報拡散を促す形が主流
であるとしている．

これらを踏まえて本研究ではクラウドファンディン
グを，「インターネット上で特定の目標を掲げて不特定
多数の人から資金調達すること」と定義する．

実際に提案されているプロジェクトについて見ると，
災害復興，教育，福祉，映画，音楽など，カテゴリーを
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問わず様々な分野において資金調達が成功している．
一方で失敗しているケースも少なくないとみられる

が，期限までに資金調達できなかったプロジェクトはプ
ラットフォームサイトから掲載自体が削除されている
場合もあり，実数を確認しにくくなっている．資金調達
の期限としては 30 日〜 90 日程度の期間を設定するこ
とが多い．

2．2　クラウドファンディングの意義
従来の資金調達方法としては，企業であれば株式投資

や金融機関からの融資などの方法，NPO 等の非営利団
体であれば募金や年会費，イベント参加費などが多かっ
た．

しかしクラウドファンディングの普及によって資金
調達に新しい選択肢が加わり，インターネット上のプラ
ットフォームサイトを活用することで誰でもプロジェ
クトを提案して自由に資金調達をすることが可能にな
った．これにより映画やアート，音楽，ゲーム，出版，
イベント開催など，様々なクリエイティブな活動をスタ
ートさせる形として広く利用されるようになった（川
上，2015）．

2．3　クラウドファンディングの種類
2．3．1　クラウドファンディングの型（タイプ）

山本（2014）によるとクラウドファンディングの方
式は（1）購入型，（2）寄付型，（3）融資型，（4）投資
型の 4 つに分類されている．

なおクラウドファンディングと似たものとして，ふる
さと納税や赤い羽根募金がある．いずれも不特定多数の
人々から支援を集める仕組みではあるが，ふるさと納税
は自分で選んだ自治体に納税すべき金額の一部を振り
替えるものであり，自らの可処分所得を提供するもので
はない．また赤い羽根募金は，街頭やネット上で寄付金
を募るものだが，支援金の具体的な使途が明確ではな
い．以上の理由から，本研究ではこの 2 つをクラウド
ファンディングの定義から外し，検討から除外する．
（1）購入型

プロジェクト提案者が資金提供者に対して支援の額
に応じたモノやサービスを渡す方式をいう．山本（2014）
は購入型のお礼の品やサービスのことをリワードと言
っているが本研究ではより多く使われている表現とし
て，リターンと呼ぶことにする．プラットフォームサイ
トの例としては前述した READY FOR? や Makuake，
CAMPFIRE 等があげられる．
（2）寄付型

購入型とは違い，一切のリターンが貰えないもの．通
常の寄付と違うところとしては，クラウドファンディン
グを利用することで資金調達の目標や活動がオンライ

ンで逐次報告されることで透明化される．プラットフォ
ームサイト例としては Japan Giving（注 7）等があげ
られる．
（3）融資型（貸付型）

ソーシャルレンディングとも呼ばれる手法で，運営業
者が匿名組合契約に基づき個人や法人に貸付を行なう
ものである．プラットフォームサイト例としては
maneo（注 8）があげられる．
（4）投資型

投資型はさらに 2 つに分類される．一つは株式投資
型と言われるもので，インターネットを通じて誰でも未
公開企業に株式投資の形態で投資できる仕組みである．
もう一つがファンド型と言われるもので，株式投資型と
は違い集団投資スキームで行われるものである（川上，
2015）．プラットフォームサイト例としてはJitsugen（注
9）が挙げられる．

2．3．2　手続き上の手法の違い
プロジェクト提案者に資金が渡るまでのプロセスに

よって区分される．
（1）All or Nothing法

目標達成金額に到達すると，手数料を除いた総額の資
金を援助してもらえる．達成しない場合は失敗となり支
援があったとしてもその支援金は貰えない．投資した者
に返金されることになる．二段階方式を行っているプラ
ットフォームサイトもある．最低必要金額，目標金額の
二つを設定し，目標金額に到達しなくとも，最低必要金
額を達成する事が出来れば資金を援助してもらえる．
（2）Keep it All 法

目標金額を達成していなくても集まった総額を受け
取れる．

2．3．3　サイトのテーマ
プラットフォームサイトがどのようなカテゴリーの

プロジェクトを支援しているかによっても分類できる．
カテゴリーには地域活性化，ものづくり，ボランティア，
デザイン，音楽，アニメなどがある．
（1）総合型

種類を問わず様々な分野のプロジェクトを掲載，支援
している．例としては READY FOR? や Makuake など
があげられる．
（2）特化型

特定のカテゴリーのプロジェクトを中心に掲載，支援
している．例としては地域特化型である FAAVO やもの
づくり特化型の zenmono などがあげられる．

2．4　海外のクラウドファンディング
米国のクラウドファンディングの現状において神山
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（2013）は投資型や融資型よりもリターンが貰える購入
型がプラットフォームサイトの型として主流であり，金
銭的リターンが伴わないためサイト運営者は金融仲介
業者としてのライセンスは原則不要であるが一般商行
為や消費者保護に関する法規制は適用されると述べて
いる．

松尾（2014a）は massolution の 2013 年のデータを
踏まえて，投資型のプロジェクト増加のためには制度面
の工夫や改革が必要であると述べている．またカテゴリ
ーに関しては社会奉仕やアート系では，寄付・購入型の
プラットフォームサイトが活発であるのに対し，ビジネ
ス・起業，エネルギー・環境，情報・通信技術系では逆
に貸付型と投資型が活発となっており，前者のカテゴリ
ーの支援者は金銭的なリターンよりも社会貢献や趣味
を動機として支援している割合が高く，逆に後者のカテ
ゴリーの支援者は金銭的リターンを重視して支援して
いいることを裏付けるものと述べている．

3　先行研究
クラウドファンディングはインターネットを利用す

るため，一般的には購入者と提案者のもともとの繋がり
がないケースが多いと考えられている．しかし松尾

（2014b）が紹介した Agrawal et al.（2011）の研究例
ではこのような予想と異なる結果が得られている．
Agrawal らの研究では，対象となった音楽系のクラウ
ドファンディングサイトの34のプロジェクトについて，
投資者の投資のタイミングとタイプを検証している．
50 キロ圏内のプロジェクト提案者・支援者のペア（地
域型）は観察数が 1164 ペア，平均投資額が 196 ドル，
総投資額が 228490 ドル，となっており，それよりも離
れている遠距離型では観察数が 17663 ペアに対して平
均投資額 74 ドル，総投資額 1313060 ドルとなっていた．
つまり地域型の方が総投資額は少ないが平均投資額が
多かった．これは地域型の場合，投資者と提案者にもと
もと知人・友人関係といった繋がりがあって提案者に対
する信頼性があるために支援額が多い結果になってい
ると考えられる．それに比べ遠距離型の場合，支援金額
の総額が増加し，プロジェクトが達成に近づいてからの
投資が多く，支援者の側から見た場合に，支援金がある
程度集まったこと自体によってプロジェクトへの一定
の信頼性を判断しているとみられる．ただし，この結論
は松尾も述べているように海外のものであり，また音楽
系のカテゴリに特化した分析なので，それがどの程度一
般的に当てはまるのかは不明確である．

しかし，山本（2014）も，海外の事例ながら，検討
を行った結果，クラウドファンディングの成功において
は実施前の関係作りが大切であり，クラウドファンディ
ングは何もないところからお金を集める装置ではなく，

すでにあるネットワークやコミュニティの力を大きく
する装置だとしている．

ただし，これらの結果は，もともとの対人ネットワー
クの重要性を示唆するものではあるが，具体的な支援の
過程は十分に知られているわけではない．

その他の要因については，断片的な知見を述べている
事例はあるが，体系的ではない．例えば内田（2014）
は日米のクラウドファンディングのプロジェクト成功
の相違点として米 kickstarter の分析は動画が成功率に
有効であるという結果なのに対して日本では動画のデ
ータは成功率に影響していないと述べている．

4　目的
本研究ではクラウドファンディングの成功要因を調

べるために以下の点に着目して，プラットフォームサイ
トのコンテンツ分析，およびプラットフォームサイトの
運営者とプロジェクト提案者へのインタビューから検
証することにした．

4．1　対人ネットワークの重要性
日本のクラウドファンディングにおいても，プロジェ

クト提案者は対人ネットワークを活用して支援を募っ
ているのではないか．提案者は支援を募るために何か独
自の工夫・勧誘活動も行っている可能性がある．例えば，
独自のイベント開催や，Twitter・Facebook といった
SNS を活用するなどの工夫の有無を明らかにする．

4．2　プラットフォームサイトの知名度
サイト運営者・提案者は，サイトの知名度が支援金を

集めることに影響すると考えているのではないだろう
か．

4．3　サイト運営者のプロジェクト支援
サイト運営者はプロジェクトを成功へと導くために

独自の工夫を行っているのではないか．例えば提案者に
向けて独自のアドバイスをするノウハウを蓄積してい
るのではないか．

4．4　リターンの希少性
岡本（2014）は READY FOR ？で実際に実施され，

成功したプロジェクトの事例紹介の中で，「他ではでき
ないことをできるようにしたという特典の希少性が支
持を集めた」（岡本，2014 p.309）と述べている．とく
に購入型の場合には，支援したプロジェクトの成果報告
ページに自分の名前が載る権利や，作られた製品の早期
購入権など，リターンに希少性を持たせることで支援が
集まりやすくなるのではないだろうか．

主に以上の 4 つの点を検証することとする．
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5　方法
仮説を検証するために 2 つの方法で調査を行った．1

つはインターネットでクラウドファンディングサイト
を検索し，その掲示内容からコンテンツを分析する方
法，もう 1 つはプロジェクトの提案者及びサイト運営
者へのインタビュー調査である．

5．1　サイト分析
Google 検索で「クラウドファンディング」「クラウド

ファンディング　購入型」「クラウドファンディング　
投資型」「クラウドファンディング　融資型」「クラウド
ファンディング　寄付型」と検索した結果，表示された
上位各 300 件のページからプラットフォームサイトを
ピックアップして以下の 8 項目についてデータを集め，
日本のクラウドファンディングの状況について検討を
行った．分析の項目は下記の通りである．

・�サイト名
・�クラウドファンディングの種類（型）
・�プラットフォームサイトが設立された年（開始年）
・�カテゴリー（扱うプロジェクトの分野）
・�運営会社
・�サイト運営状況
・�手数料

5．2　�プロジェクト提案者，サイト運営者へのイ
ンタビュー調査

プラットフォームサイトの運営団体およびプロジェ
クト提案者へのインタビュー調査を実施した．主な質問
項目は以下の通りである．

（1）提案者インタビュー
・�資金調達でクラウドファンディングを使った理由
・�サイトの選択理由
・�サイト運営者側からのアドバイスの有無，内容
・�リターンを目的とする支援者と目標の共有（共感）

を目的とする支援者の割合
・�プロジェクトの成功要因の推測
・�高額支援者との関係
・�対面での支援の有無
・実際に体験して予想外だったのこと，など．

（2）サイト運営者インタビュー
・�クラウドファンディングサイトの立ち上げ理由
・�プロジェクトの成功・失敗の要因
・�プロジェクトリーダーの方とのやり取り
・�購入者の属性は知人友人が多いのか．
・�プロジェクトの属性による成否の違い，など．

6　調査の概要と結果
6．1　コンテンツ分析

Google 検索での結果，下記のような結果が得られた．
サイト検索の結果 65 件のプラットフォームサイトが表
示された．購入型が 45 件，投資型が 3 件，融資型が 4 件，
寄付型が 2 件，その他が 2 件である．分類が不明確な
ものについてはその他という項目にした（図 1）．また，
サイトが停止しているものが 9 件あった（グラフから
は除外）．

海外の例と比較して，日本のクラウドファンディング
は購入型が多く投資・融資型が少ないことが分かった．
海外と比較して投資・融資型が少ない理由としては，日
本の場合，金融商品取引法（注 10）による規制を受け
ることが考えられる．なお以下の図は 2015 年 12 月 12
日現在のデータである．

クラウドファンディングサイトで扱うテーマによっ
て総合型と特化型に分類したのが図 2 である．総合型
より特化型の方が多い傾向にある．総合型よりも特化型
にしたほうが，提案されるプロジェクトが絞られるた
め，サイト運営者の負担が軽減されること，支援者がタ
ーゲットを絞ることができ，プロジェクトのサポートが
しやすいことが原因と考えられる．

また，特化型の 41 件中 8 件が地域特化型のプラット
フォームサイトであった．特化型の中ではもっとも大き

図 1　クラウドファンディングの型の分布（件）

図 2　総合型と特化型の割合（件）
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な割合を占めている．東日本大震災がきっかけとなった
と考えられる．その他のカテゴリーとしてはアニメや音
楽，映画などに特化したサイトが見受けられた．

図 3 はスタート年から見て，タイプごとの数の推移
を示したものである．近年，購入型の件数が増加してい
ることがわかる．

図 4 はプロジェクトの決済手数料の分布である．サ
イト上からは不明のものも少なくないが，明らかになっ
た範囲では，日本では総合型，特化型問わず，大半のサ
イトが 15％〜 20％の間であることが分かる．しかし海
外の手数料は，大手プラットフォームサイトである
Kickstarter や Indeigogo 手数料が 5％前後であった（神
山，2013 p.180）．海外のほうが支援金額の規模が大き
いために，手数料を低い比率に抑えられるのではないか
と考えられる．

6．2　インタビュー調査の結果
プロジェクト提案経験のある 4 名にインタビューを

行った．対象者の主な特徴を表 1 に示した．また 4 つ
のプラットフォームの運営者にインタビューを行った．
表 2 に，対象者が運営している各プラットフォームサ
イトの説明とともに団体名，型，テーマ，掲載プロジェ
クトをまとめた．なお，認知度の高いサイトである

READYFOR?，Makuake，CAMPFIRE，zenmono，
WESYM，JAPANGIVING，CROSS クラウドファンデ
ィング，Shootingstar にも連絡を取ったが，残念なが
らインタビューへの協力が得られなかった．

6．2．1　対人ネットワークの重要性
プロジェクト提案者 R 氏の場合，プロジェクト支援

の最高額として一口 4 万 5000 円の項目があり，3 件の
支援があったが，支援者 3 名全員が，以前からの友人
であった．また，I 氏のプロジェクトは達成金額 38 万
5 千円のうちの 6 万 5 千円を 1 人で支払ってくれた支
援者がいたが，この人物は I 氏が Facebook で繋がりを
持っていた企業の人だとのことである．T 氏のケースで
も一番高額な10万円を支援してくれたのは母親であり，
妹も 1 万円支援してくれたと話していた．

表 3 は提案者のプロジェクトの目標金額，達成金額，
支援者数，1 人当たりの購入金額を表した図なのだが，
I 氏，T 氏，R 氏の知人友人関係からの購入金額は平均
購入金額を大きく上回っていることが分かる．

S 氏（Local Good Yokohama）とのインタビューを
行った際，あるプロジェクトの例を教えてもらった．そ
のプロジェクトはクラウドファンディングのためだけ

図 3　サイトの型ごとの分布の時間的推移（件）

図 4　総合型と特化型の手数料分布（件）

表1　プロジェクト提案者の提案内容と団体プロフィール

表 2　サイト運営者とプラットフォームサイトの概要
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に集まった人達で地域に繋がりが無く，仕事もバラバラ
だったので苦労したと話していた．それでも資金が集ま
ったのだが集める過程を下記のコメントのように話し
ていた．

やっぱりみんな超必死になっていって，普段そういった
ことはしないとは思うんですけど，お金を集める最終日
に商店街で道行く人を捕まえてプロジェクトの説明を
するっていう，泥臭くお金集めをして，地域の人達に話
を聞いてもらうために自分たちでイベントを開いたり
だとかして，徐々に彼らの力で新しい支援場を彼らが見
つけてきたっていう感じなのですごく時間はかかった
んですけれど，最終的にはおんなじくらいお金が集まっ
たっていう．
� （2015/9/18　S氏インタビュー）

また，M 氏（moonshot）のインタビューの際に，「ロ
ーカルプロレス図鑑 2016」を発行するというプロジェ
クトの事例を聞いたのだが，このプロジェクトは開始か
らわずか 22 時間で 30 万円を集めるというプロジェク
トを成功させたものである．提案者は一年間ほぼ毎日プ
ロレス観戦に行っていたため会場に知り合いがたくさ
んいたそうだ．プロレスの会場内に対人ネットワークが
構築されていたと考えられる．本来，クラウドファンデ
ィングというのはインターネット上で資金調達をする
というものなのだが，このケースでは実際に人と会うこ
とが資金調達を容易にしていた．

I 氏にインタビューをしている時，プラットフォーム
サイトからのアドバイスはどのようにもらうのかを聞
くとこのようなことを話していた．

プロジェクトもそうなんだけど，その人を応援するから
集めるっていうのも多いなってと思って，思ってたん
で．もう本当に私の今までこう応援してくれてた人とか
をピンポイントとかでメール送ったりFacebookのメ
ッセージを送ったりとかして集め…，特に行政の人を狙

って出しました．
� （2015/11/8　I 氏インタビュー）

I 氏が自らの考えで今まで自分と関わりの会った人に
対して 1 人 1 人丁寧にメール等を使って連絡を取って
いたと語っている．

また R 氏に成功の要因のことを聞いている時に次の
ようなことを言っている．

始めはもうぜってえすぐに集まると，夢の機構だと思っ
てたから（笑）
� （2015/10/22　R氏インタビュー）

「夢の機構」はクラウドファンディングの資金調達の
ことである．R 氏は当初，プロジェクトを始めたらすぐ
にお金が入ってくるものだと思っていたという．しかし
実際は，支援金が勝手に集まるという仕組みではないと
気づき，SNS や友人知人に連絡をして資金調達をした．

彼にかぎらず，一般的にプラットフォームサイトにプ
ロジェクトを掲載すれば勝手に資金が集まりプロジェ
クトが成功するものだという誤解があることが分かっ
た．サイト分析を通して様々なプラットフォームサイト
を見てきたが，確かに失敗したプロジェクトはサイトの
掲載から削除されているケースが多かった．サイト自体
が，成功し支援がたくさん集まっているものが人の目に
留まるように作られていることも，そう思われてしまう
要因になっていると考える．

以上のことからプロジェクトの提案者が対人ネット
ワークを活用して人とこまめに連絡を取ること，実際に
人と会って支援をお願いすることなど，「人に聞こえる
ように声を出すこと」がプロジェクトを成功に近づける
要因だと言えるだろう．

6．2　プラットフォームサイトの知名度
規模の大きなサイトでは，プロジェクト掲載数や過去

の資金調達の成功数が多い．このため提案者はサイトに
ノウハウが蓄積されていると思い，大手サイトへのプロ
ジェクト掲載を望むのではないかと考えた．

しかし，インタビューに応じてくれた I 氏は Local 
Good Yokohama という設立されたばかりのプラットフ
ォームサイトを選んでおり，理由の 1 つは地域を対象
としていることだと語っている．提案したプロジェクト
が横浜の防災を考えるというものだったので，総合型よ
り地域特化型の方が，支援が集まりやすいと考えてい
た．また選定のもう 1 つの理由は，I 氏自身がサイトの
Local Good Yokohama の運営元である NPO 法人横浜
コミュニティデザイン・ラボの理事だったということで
ある．知らないところでやるよりも知っているところで

表 3　各プロジェクトへの支援状況
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やった方が良いと話していた．これらの話から，単純に
サイトの知名度で選んだのではなく，提案したプロジェ
クトをどのサイトに掲載したらより支援が集まりやす
いかを考慮して決定したと思われる．

R 氏は zenmono というサイトを選んだのだが，これ
には I 氏と近い理由があり，zenmono のサイト運営者
と知り合いであることが挙げられる．zenmono を運営
している enmono の社員とは全日本製造業コマ大戦（注
11）で知り合い，その後の付き合いを経てマイクロモ
ノづくり経営革新講座（注 12）に参加した．そこで
zenmono が持つ考え方に触れ，クラウドファンディン
グにチャレンジしたバネ工場第一号としてプロジェク
トを提案したと話していた．I 氏の例と同じく，サイト
の知名度よりも運営者との繋がりやサイトの趣旨への
共感が要因となっていることが分かった．

一方 T 氏は READY FOR? という日本で一番有名な
サイトを選んでいた．もともと存在を知っていたという
こと，購入型プラットフォームサイトとして最初に立ち
上がったサイトであること，提案しようと思っていたプ
ロジェクトが，手数料が安くなるキャンペーンに適合し
ていたこと，という 3 つの理由から READY FOR? を選
んでいる．最初の 2 点，存在を知っていたと言うことと，
最初に設立されたサイトであると言う二つの理由から
は，そのサイトに実績と知名度があったことがポイント
と考えられる．

またA氏はCAMPFIREというサイトを選んだのだが，
CAMPFIRE に掲載されているプロジェクトの内容が，
自分がこれからチャレンジしようとしているプロジェ
クトの方向性と合致していたこと，またプロジェクトの
掲載件数，成功しているプロジェクトの達成金額の高さ
が理由であると話していた．これも T 氏と同じでサイ
トに対する信頼・安心感をプロジェクトの件数，達成金
額から判断していたと推測できる．

以上のことから，知名度を重要な判断材料としている
提案者もあるが，一方で，提案するプロジェクトとプラ
ットフォームサイトが求めるものと一致しているかを
重視している提案者もあることが示唆された．

6．3　サイト運営者のプロジェクト支援
S 氏のインタビューでは，工夫している点について 2

点話してくれた．1 つは運営者が多くのイベントを開催
していることである．まだ一般に認知度の低いクラウド
ファンディングについて説明するとともに，現在進行中
のプロジェクトを提案者本人が説明する機会を多く設
けている．プロジェクト提案者の想いを参加者が直接聞
く場を作ることで，プロジェクトの認知度の向上ととも
に支援を募る場が生まれている．S 氏自身は，これが支
援を募る場として貢献しているかどうかはわからない

と話していたが，直接顔と顔を会わせる機会を作ること
によって提案者への信頼感も増し，支援を募りやすくな
っているのではないかと考える．

もう 1 つは，このサイトでは現金による支援を受け
付けることである．通常のクラウドファンディングのプ
ラットフォームサイトは All or Nothing の手法を用い
ているため，プロジェクトが成立しなかった場合は支援
者に返金をしなくてはならない．このためクレジット支
払 と 言 う 形 を 取 っ て い る． と こ ろ が Local Good 
Yokohama はクラウドファンディングのプロジェクト
のイベントや説明会を多く開催しているため，支援者は
実際に Local Good Yokohama の事務所に行く機会が
増え，その際に事務局員の人に現金の形で渡すことがで
きる．もしプロジェクトが失敗した際には返金が困難で
あるため，その場合には，あらかじめ寄付と言う位置づ
けで同意してから支援金を受け取っているとのことで
ある．R 氏もプロジェクトの進行中は現金で直接渡して
くる人もいたと話していたので，現金で支払えるという
点は資金調達がより気軽になり成功に近づけられる要
因の一つと言えるのではないだろうか．

一方，H 氏（FAAVO 横浜）は，クラウドファンディ
ングのコンサルティング機能について述べていた．

だからむしろプロジェクトを達成させるっていうより
は団体の力を付けてもらう．これを機会に団体さんがい
ままでちゃんと顧客が見えてなかったりだとか，お願い
の仕方が下手だったりだとか，アプローチの仕方が下手
だったりだとか，そういうのを全部洗いざらして，この
クラウドファンディングで一回こう，しっかりやってく
ださいみたいな，そういう感じ．だからコンサルしてま
すよ．逆に．逆にというか．クラウドファンディングの
コンサルというよりは，団体支援ですよね．
� （2015/10/7　H氏インタビュー）

提案者への資金調達のアドバイスと言うよりは，団体
の活動自体を振り返る場の提供をしていることがわか
る．H 氏が代表取締役を務める会社の事業の一つがソ
ーシャルビジネスの起業家支援であるため，このような
アドバイスができるのだと思われる．しかし団体の活動
自体を振り返るアドバイスを行っているのは FAAVO 横
浜だけではなく，Local Good Yokohama と moonshot
もそれに近いことを行っていることが明らかになった．
Local Good Yokohama にアドバイスの過程について聞
いてみたところ下記のようなコメントを得た．

横浜コミュニティデザインラボが10何年やってきた中
で，ヨコハマ経済新聞っていうWebのメディアを10
数年やってきたんですね．その中でできるだけ，人に会
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って取材をして，この地域にはこの人がいるとか，ヒア
リングとかネットワークを築いているっていうところ
も大きいですし，あとそういう街づくりの活動をずっと
やってきて，こういうイベントをやったらこうなるだろ
うとか，そういう経験値がある．
� （2015/9/18　S氏インタビュー）

このように地域の支援やネットワークに実績がある
団体がクラウドファンディングのプラットフォームサ
イトを運営したからこそきめ細かいアドバイスができ
るのではないか．

moonshot は独自の審査委員会を，サイト運営会社内
部ではなく外部に設置していて，弁護士や税理士，経営
コンサルタントなどといった人たちに提案されたプロ
ジェクトの実現可能性を審査をしてもらっているとの
ことである．またプロジェクト提案者とのやり取りの頻
度について聞いたところ下記のコメントのように話し
ていた．

めちゃめちゃ行ってます．うちは…多分うざいくらいに
（笑）
特になんかこういって個別に私が対応させていただい
たり，あの結構私の知り合いでそのプロジェクトを開始
される方とか，はい．面談させていただく方とかいらっ
しゃった場合には例えばなんか，フェイスブックで，連
絡先交換してたのもフェイスブックでその都度，一日毎
くらいに（笑）．
� （2015/11/5　M氏インタビュー）

プロジェクト提案者のモチベーションを保ち続けて
もらうためにも連絡は頻繁に取っていると話していた．
また，プロジェクトによっては開始の一カ月前から準備
を進め，SNS 等の情報拡散や新聞に取り上げてもらう
こと，動画サイトの生放送，サイト運営者側と共同で資
金調達のためのパンフレットを作成するなどのサポー
トをしていると話していた．

以上のことから，このようなサイト運営者とプロジェ
クト提案者の密なやりとりがプロジェクトを成功させ
るための要因の一つではないかと考える．

6．2．4　リターンの希少性
リターンが魅力で支援者になる人々も多いのではな

いかと予想した．A 氏にプラットフォームサイトからの
アドバイスの経緯について尋ねたところ，リターンの決
め方についてこのようなことを話していた．

まぁ時間はあるんでその，成立した後で作れるようなそ
ういうあの，グッズを考えようってことで．まぁ缶バッ

チとかタオルとかありきたりなものを選んだのがやっ
ぱりよくなかったのかもしれませんね．
� （2015/10/29　A氏インタビュー）

「横浜の中高生のためのダンス & バンドイベントを開
催したい！」というイベントだったため，そのイベント
の当日 DVD をリターンの一つにしようとも考えていた
が，肖像権の問題があるため取りやめたとのことであ
る．リターンの設定は難しく，リターンが成功と失敗を
分ける要因の一つではないかと話していた．

しかし I 氏，T 氏，R 氏の 3 名はリターンに関しては
あまりお金が掛けられないと話していて，実際に支援額
に対してリターンがわずかであるにも関わらず，プロジ
ェクトは成功している．これは対人ネットワークの論点
とも関わっているが，今回取材対象となったプロジェク
ト提案者は対人ネットワークを用いて支援を募ってい
たため，リターンの希少性ではなく，その提案者のプロ
ジェクトだから支援をしたという人々が多かったと考
えられる．

6．2．5　その他の知見
インタビューを通して，総合型大手サイトの運営者と

地域特化型の運営者のアドバイスには，質的にも，方法
にも大きな違いがあることが示唆された．

READYFOR? でプロジェクトを行った T 氏はアドバ
イスの経緯について以下のようにコメントしていた．

一番最初は本当に簡単な企画書程度なものを
READYFOR?にそのフォーマットで送るわけ．そうす
ると向こうから担当者が電話をしてきて，それでこれは
とても面白いプロジェクトだからうちのこの
READYFOR?でやりたいと思うけど，それでちょっと
具体的な話を聞かせてくださいって電話で，なんかこう
インタビューと取材がある．
� （2015/10/7　T氏インタビュー）

このやり取りは全て電話で行われたという．また，
CAMPFIRE でプロジェクト提案を行った T 氏も，アド
バイスはメールのやり取りだけで行われたと話してい
た．ただしメールだけとはいえ，頻繁にやり取りするこ
とができたと話していたのでアドバイスに関して不満
はなかったようだ．

FAAVO 横浜と Local Good Yokohama のアドバイス
は対面で行われ，運営側の支援は，まずプロジェクトを
提案する団体についてのチェックから入ることが分か
った．大手総合サイトと地域特化型サイトの違いとして
はプロジェクトのために動くか団体のために動くかの
違いだといえよう．
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また，6．2．1 で言及した「ローカルプロレス図鑑
2016」のプロジェクトだが，この提案者は過去に同じ
プラットフォームサイト moonshot において「ローカ
ルプロレス図鑑 2015」というプロジェクトを提案して
成功を収めている．ローカルプロレス図鑑 2015 の総支
援者数は 326 名（重複あり）おり，そのうち約 170 名
の人が「ローカルプロレス図鑑 2016」を支援している
ことが分かった．また，T 氏も 2 つのプロジェクトを提
案し成功を収めているのだが，始めに提案したプロジェ
クトの総支援者数 80 名のなかで 2 件目も支援したとい
う者が 19 名いる．このことから一回支援した者が再び
同じ提案者のプロジェクトを継続的に支援するという
ことで，一度構築された支援ネットワークがその後，あ
る程度再構築されやすくなるという過程がプラットフ
ォームサイトで生じていることが分かった．

7　考察
インタビューを通して，一つ目の観点，「プロジェク

トの提案者は既存の対人ネットワークが必要か」という
点については当てはまる例が多かった．I 氏や T 氏，R
氏が実行したように自分の持っている対人ネットワー
クをどれだけ使えるかが成功につながると言うことが
できる．ただし S 氏に対人ネットワークは必要か，と
聞いた際には，一方で全く知名度のない団体もプロジェ
クトで成功に収めている例を聞くこともできた．

そのような対人ネットワークがないケースの場合は
資金調達のために自ら対人ネットワークを広げる活動
を活発化させ，結果としてプロジェクトを成功に導くだ
けでなく，団体の社会的ネットワークを広げる結果にも
つながっている例も見られた．これは逆にクラウドファ
ンディングがきっかけとなって，地域にその団体の対人
ネットワークが広がっていくという事例と考えられる．

また，プロジェクト提案者の中で，「お金がほしいと
声に出して言える」ということが，資金調達の面で重要
なポイントになっているという意見も得られた．非営利
の団体の資金の多くは，イベント収入や会員の年会費で
調達されており，新たに資金が必要になった際にも，会
員や一般の人々に直接，お金が必要だと言いにくいこと
がある．クラウドファンディングという形での資金調達
は予め計画を公開することで「支援してほしいと言える
環境」を整えることにも利用できるだろう．

知名度については予想とは異なる結果が得られた．プ
ラットフォームサイトの知名度に惹かれて利用する例
が多いかと思っていたが，そうではない例も見られ，そ
のプラットフォームと個人的な接点があるかどうかが
大きな基準となることが分かった．対人的なネットワー
クが重要なケースでは，どのサイトに掲示されているか
よりも提案者がその人である，ということが重要である

ためと考えられる．
運営者による支援については，とくに地域特化型のサ

イト運営者は予想よりもプロジェクトの提案者に対し
て密度の高い話し合い，アドバイスをしていることがイ
ンタビュー結果より明らかになった．また地域特化型の
Local Good Yokohama と FAAVO 横浜は，プロジェク
トのサポートと言うよりも提案元の団体自体のサポー
トをしていることが示唆された．

リターンに関しても予想と異なる結果が得られた．先
行研究からは，リターンの希少性が支援を集めると考え
ていたが，インタビュー結果によれば希少性よりも共感
性が重視されることが分かった．これは①を踏まえ，支
援金を集めるために対人ネットワークを利用すること
が原因であると考える．提案者がどのような人物か，目
標金額達成後プロジェクトがきちんと行われるかとい
う提案者の信頼性がリターンの希少性より必要である．

ただしこの結果は，今回，地域密着型の提案者が多く，
趣味性の強い映画や音楽，機材などでリターン自体が魅
力になっているようなケースに取材できなかったこと
から，地域密着型のプロジェクトならではの結果とも考
えられる．

以上の結果を踏まえて，クラウドファンディングでプ
ロジェクトを成功させるためには，提案者が自身のネッ
トワークを利用しプロジェクトをアピールすること，実
際に人と会い支援を促すこと，サイト運営者は提案者の
モチベーションを高く維持できるよう環境を整えるこ
と，プロジェクトに対してのアドバイスを事細かに提案
者に行うことが重要だと言えるだろう．

また今回の提案者インタビューでは助成金の話が
度々出てきた．T 氏は助成金の金額の枠を超えてしまう
活動であること，申請してもやりたいイベントの日程に
間に合わないと言うことからクラウドファンディング
を行ったと話していた．また，A 氏はもともと助成金で
活動を行っていたが区が出している助成金が 7 年まで
と言う期限がありその期限を過ぎてしまったためクラ
ウドファンディングを行ったと話していた．2 名のイン
タビューからクラウドファンディングは今後助成金の
補完的な位置づけとして活用が期待できる手法と言え
るだろう．

8　今後の展望
クラウドファンディングは日本に登場してから今日

に至るまでに市場規模を大きく成長させている．
もともとの意味でもある，不特定多数の人から支援金

を集めるという形だけでなく，製品のテストマーケティ
ングに利用したり，自身の活動を広報するために利用し
たりする事例も見られ，新たな用途が見出されている．

今回のインタビューを通して，地域特化型のクラウド
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ファンディングサイトは中間支援団体になりうる存在
であると考える．総合型のクラウドファンディングサイ
トの運営者が電話やメールで起案者にアドバイスをす
るということと比較して，地域特化型のクラウドファン
ディングサイトの運営者は起案者と直接対面してアド
バイスをしている．またプロジェクトの成功だけでな
く，プロジェクトを起案している団体のサポートをして
おり，団体の成長を促している．地域特化型のクラウド
ファンディングサイトは今後支援金を集めるだけでな
く，団体のコンサルタントとして機能していくのではな
いだろうか．

なお，今回の調査ではクラウドファンディングのリタ
ーン購入者にインタビューすることができなかった．購
入者がプロジェクトに対してどのような想いを抱いて
いるか，どのような過程を経てプロジェクトを支援する
に至ったかを調査することで，提案者がどうアピールす
ることが支援に繋がるかを明確化することができるの
ではないだろうか．
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注
（注 1）	 クラウドファンディングとは

	 https://a-port.asahi.com/guide/
（注 2）	 READY FOR?　https://readyfor.jp/
（注 3）	 Makuake　https://www.makuake.com/
（注 4）	 CAMPFIRE　http://camp-fire.jp/
（注 5）	 Artist Share　http://www.artistshare.com/

v4/
（注 6）	 JOBS 法とは，小規模成長企業の支援を目的に

しており，一定の条件を満たした小規模成長企
業が資金調達を行いやすくするために，証券市
場の規制を緩和するものである （坂下・成澤・
海宝，2014 を参照）

（注 7）	 Japan Giving　http://japangiving.jp/
（注 8）	 maneo　https://www.maneo.jp/
（注 9）	 Jitsugen　https://jitsugen.co.jp/
（注 10）	 金融商品取引法とは，金融商品取引業を行う者

に関し必要な事項を定めたもの（（一社）第二
種金融商品取引業協会より）

	 http://www.t2fifa.or.jp/
（注 11）	 全日本製造業コマ大戦とは，全国の中小製造業

が自社の誇りを賭けて作成したコマを持ち寄
り，一対一で戦うコマ大会 （全日本製造業コマ
大戦公式サイトより）．

	 http://www.komataisen.com/

（注 12）	 マイクロモノづくり経営革新講座とは，主に，
経営者層向けの講座で，新規事業開発を通し，
経 営 者 マ イ ン ド を 身 に つ け る 講 座 

（zenschool）．
	 http://www.enmono.jp/#!seminar/c1sdi
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