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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera problematikou komunikécie crowdfundingovych projektov,
s ohl'adom na ich komunikaciu vo¢i potencialnym prispievatel'om. V teoretickej Casti praca
pojednava o zakladnych pojmoch z oblasti crowdfundingu, vratane jeho historie, delenia a
vyuzitia v ramci marketingu a marketingovej komunikacie. Prakticka ¢ast’ obsahuje kvali-
tativne Setrenie komunikécie stanovenych ceskych crowdfundingovych projektov, ktoré sa
zameriavaju na vyrobu nového produktu ¢i sluzby. Praca sa vo vyskume sustred’'uje na
uréenie kl'aCovych faktorov komunikacie projektov, hrajucich ulohu v rozhodovacom pro-

cese prispievatela. Tieto vysledky st dosiahnuté prostrednictvom kvantitativneho Setrenia.

KTlacové slova: crowdfunding, financovanie projektu, marketing, uvedenie produktu na trh,

marketingovéa komunikacia, crowdfundingové platforma, pledge, backer

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the communication of crowdfunding project in view of the
fact how the project communication affects potential backer. The theoretical part of the
thesis covers with essential terms from the crowdfunding industry, including its history,
division and usage in the marketing and marketing communication field. The practical part
of the thesis includes a qualitative research of communication of specified Czech crowd-
funding projects, which are related to production of a new product or service. In the re-
search the work focuses on determination of the key communication factors, which play
arole in a backers’ decision making process. The results are achieved by a quantitative

research.

Keywords: crowdfunding, project financing, marketing, crowdfunding platform, product

launching, marketing communication, pledge, backer
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UvVOD

Crowdfunding predstavuje v dnesnej dobe pomerne popularnu formu financovania projek-
tov. A inapriek tomu, ze tento druh existoval v nasej spoloc¢nosti uz dlho, jeho rozmach
nastal az s prichodom digitalnej éry. Bezbariérova komunikacia a schopnost’ novych médii
spojit’ jednotlivcov po celom svete umoznili vd’aka ich kolaboracii nabrat’ novovznikaju-
cim napadom realnu podobu. Crowdfunding predstavuje pre kreativcov i nekreativcov al-
ternativny sposob, ako ziskat' prostriedky pre uskuto¢nenie svojho sna. Ide vSak
v crowdfundingu len o ziskavanie prostriedkov, alebo tato nova platforma poskytuje aj iné
benefity? Neetablovana znacka, neexistujuci projekt, ¢i produkt mozu crowdfunding vyu-
zit prave na svoju prezenticiu alebo uvedenie na trh. M6zu vSak zépasit’ s problémom
uchopenia svojej komunikacie a prezentacie svojej idey publiku, ktoré sa s projektom pred-
tym nestretlo. Cielom tejto prace je preto analyzovat komunikaciou crowdfundingovych
projektov z pohl'adu ako ich autorov, tak aj investorov. Vysledky vyskumu potom budu
pouzité na vyvodenie zéverov, ktoré mézu budicim crowdfundingovym projektom posla-

zit’ pri tvorbe ich kampane.

Teoreticka Cast’ sa bude venovat' predstaveniu a definicii crowdfundingu, jeho historii
a deleniu. V druhej polovici tejto cCasti praca prinesie predstavenie crowdfundingu
v spojitosti s marketingom a marketingovou komunikdciou. Konkrétne sa sustredi na ko-
munikacné ndstroje, ktoré su pre crowdfunding vztazné. Teoretickd Cast’ bude uzatvorena
definovanim ciela prace, vyskumnych otdzok a metéd vyskumu, ktoré budu pouzité na

zodpovedanie otazok.

V tvode prakticka casti bakalarskej prace bude predstaveny stcasny ¢esky crowdfundin-
govy trh a tieZ uZzité crowdfundingové projekty, ktoré budi skimané prostrednictvom kva-
litativneho vyskumu. Na zaklade polosStrukturovanych rozhovorov s tvorcami projektov
bude zostavené kvantitativne dotaznikové Setrenie. To, bude skiimat’ skiisenosti prispieva-

tel'ov s komunikaciou projektov, ktoré podporili.

Zaver prace poskytne vyhodnotenie vysledkov vyskumu, zodpovedanie vyskumnych oté-

zok a vyvodenie zaverov vyskumu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CROWDFUNDING

Niekol'’ko poslednych desatroci prinieslo mnoZzstvo technologickych zmien a pokrokovych
inovéacii. Nastup novych komunika¢nych technologii, ako napriklad internetu, spdsobil
revoliciu v pristupe 'udi k samotnému chapaniu biznisu. Web 2.0 umoznil pre interneto-
vych pouzivatelov zastdvat’ vacsiu tlohu, ako len rolu pasivneho recipienta obsahu, a to
stat’ sa aktivnym clankom a interagovat’ s obsahom. To polozilo zéklady pre vznik feno-
ménov ako st socidlne siete, crowdsourcing ¢i crowdfounding. (Micic, 2015, s.11) Kon-
cept crowdfundingu vychadza z SirSieho uhla pohl'adu prave z crowdsourcingu, ktory sa
oznacuje ako vyuzivanie SirSej verejnosti k obdfzaniu ndpadov, spitnej vézby pri rieSeni

vyvoja urcitého projektu, sluzby alebo podnikatel'ského népadu. (Belleflamme et al., 2014)

Samotny crowdfunding sa taktiez uvadza pod ndzvami ako crowd financing alebo crowd
investing a podl'a Dresnera (2014, s. 11) je mozné definovat’ crowdfunding vSeobecne ako
., kolektivnu kooperdciu ludi, ktori zhromazduju svoje prostriedky do spolocného fondu,
zvycajne prostrednictvom internetu, aby podporili usilie iniciované inymi ludmi alebo or-

ganizaciami .

Na druhej strane pristupuje Mollick (2014) k interpretacii slova v uzSom zmysle ked’ tvrdi,
ze ,,crowdfunding je neobvykla metoda financovania celej Skaly novych podnikatelskych
projektov, dovolujuca individudlnemu tvorcovi projektu, ¢i uz ziskového, kulturneho alebo
socidlneho, zaziadat o financovanie velké mnozstvo oséb, casto za vymenu zisku budiceho

produktu alebo casti akcii*.

Slovo crowdfunding by sa zjednoduSene dalo prelozit’ do slovenského jazyka ako ,,finan-
covanie davom ¢i SirSou verejnostou®, o vystihuje vztazni myslienku tohto spdsobu fi-
nancovania, predovSetkym novovznikajucich projektov. Prave uZz spominany rozkvet ko-
munikacnych technolodgii priniesol zmenu 1 do sféry biznisu, a namiesto financovania pod-
nikatel'ského zdmeru malou skupinou investorov, crowdfunding poméha firmam obdfZat

prostriedky od davu, kde jednotlivec prispeje velmi malou sumou. (Bellefllame et. al,
2014)

V pripade crowdfundingu sa nejedna len o transformaciu toku kapitélu, ale jeho podstata
meni to, ako produkty a sluzby prichadzajii na trh a umoznuje 'udom prichddzat’ a finan-
covat’ rieSenia, pri ktorych zlyhali ¢i uz vlada, korporacie alebo iné institucie. Tento novy
druh financovania Setri podnikatelom c¢as a peniaze prostrednictvom Struktirovaného

a Standardizovaného procesu. Nadovsetko, Dresner (2014, s. 33) veri, Ze podnikatelia buda
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mat’ v budicnosti blizsi pristup k expertom, poradcom a informéaciam zakotvenym hlboko
vo vnutri crowd-investingového ekosystému, ¢o pomoze narodu vytvorit’ silnejsie a viac

konkurencné prostredie v biznise.

Crowdfundingové projekty sa svojou podstatou moézu znacne liSit vo svojom cieli
1 velkosti, od malych artovych projektov az po podnikatel'ské projekty, ktoré hl'adaju tisic-
ky dolérov pre pociatoény kapital ako alternativu k tradicnému predaju akcii spoloc¢nosti.
(Mollick, 2014) Projekty maji zvicsa dve spolocné vlastnosti, ktorymi su kreativita
a inovacia. Kazdy crowdfundingovy portal ma urcené vlastné okruhy, do ktorych je mozné

projekt zaradit’. M6Zu nimi byt

e dizajn,

e technologie,

e film a video,

e umenie a kultira,

e publikacie,

e hudba,

e podnikanie,

o adalSie.
Ako teda online crowdfunding funguje? Ak sa berie v ivahu vyuZzivanie crowdfundingo-
vych platforiem, podnikatelia prv zacinaju prihlasenim svojho projektu na vybranej plat-
forme, ktord nasledne preveruje a prehodnocuje dany projekt, prevazne z hl'adiska pravi-
diel. (Collins a Pierrakis, 2012, s.3 — 4) Ak projekt vyhovuje vSeobecnym podmienkam,
portal preda tvorcovi pozitivnu odozvu a zverejni na svojej stranke informacie o projekte.
Poskytované informacie o projekte zvacSa obecne zahfiiaju detaily o pozadovanej sume;
dovod a ciel’ projektu a odmeny, ktoré st prispievatel'om vyplacané za ich prispevok. In-
vestori (tzv. ,,crowfunders) sa mdZu zaregistrovat’ na danej platforme a priebezne sledo-
vat’ d’alSie ponuky na investiciu. Investori sa na vac¢Sine sti€asnych platforiem nazyvaju ako
tzv. ,,backers® a prispevok, ktory investuju do projektu méa v anglictine pomenovanie
»pledge®. (Macht a Weatherstone, 2014) Ak sa potencidlny investor rozhodne podporit’
urcity projekt, ma moznost’ rozhodnut’ sa o vel'kosti darovanej sumy, pravdaze, je obme-
dzeny ponukou, ktort tvorca projektu zverejni. Vyber je vSak povicSine bohaty, najnizsia

suma moze predstavovat’ dokonca len $1.
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Velkost' vyzbieranej sumy je zverejnend na strankach platformy a je pocas priebehu kam-
pane neustadle aktualizovana. Kazda kampan je taktiez casovo obmedzend. Obdobie pdso-
benia kampane zavisi od pravidiel danej platformy. Projekty, ktoré nedosiahnu stanoveny
ciel a neoslovia dostato¢ny pocet investorov nemaju ziaden profit z peiazi, ktoré¢ sa im
podarilo ziskat’, a preto su v takomto pripade tzv. ,,pledges* navratené spit’ investorom.

(Collins a Pierrakis, 2012, s. 3 — 4)

1.1 Historia

»Crowdfunding* je pomerne mlady pojem, ked’ze prvykrat bol spomenuty roku 2006 Mi-
chaelom Sullivanom. (Gobble, 2012) I napriek populdrnosti crowdfundingu na suc¢asnom
poli start-upov a kreativnych projektov, nemozno tvrdit’, Ze sa jedna o novodoby vymysel.
Nastup internet prispel k ul'ahceniu utvarania kapitalu tak isto, ako to vySe 3000 rokov
p.n.l. dokazali komunity l'udi. ESte pred ndstupom éry bank a finan¢nych institlicii zastava-
li tato rolu bohaté rodiny, Slachtici a vladcovia, ktori poskytovali pdzicky jednotlivcom
tvoriacich ur¢it komunitu. (Dresner, 2014, s. 3 — 4) Je mozné tvrdit’, Ze sa po prvykrat
vyuzil crowdfunding v roku 1876, ked’ pomohol zafinancovat’ jeden z americkych monu-
mentov — Sochu slobody. Samotna socha bola darom Franctizska Spojenym $tdtom ame-
rickym, avSak americkd strana si uvedomila, Ze sa nepodarilo pridelit’ dostatok financii,
ktoré by pokryli vystavbu podstavca. Preto vznikla iniciativa oslovit’ Siroku verejnost’, a to
prostrednictvom tlace, na r6znych banketoch alebo kulturnych podujatiach, aby sa vystav-
ba mohla realizovat’. Frédéric Auguste Bartholdi, architekt Sochy slobody dokonca pont-
kal miniatiru sochy s gravirovanym menom kazdému, kto bol ochotny prispiet — forma
odmeny v sucasnom svete crowdfundingu. Ku kampani vtedy prispel 1 Joseph Pulitzer,
ktory prisl'ubil, Ze uverejni v denniku The World meno kazdého, kto prispeje. Viac ako
100 000 prispievatel'ov sa postaralo o vyzbieranie 400 000 vtedajSich franctizskych fran-
kov. (Dulaurans, 2014) Preco bola kampan také Gspesna? Pretoze I'udia uverili v ciel’ pro-
jektu a chceeli prispiet’ k jeho naplneniu, cheeli byt sucast’ou histérie a nieCoho vicsieho,
nez su oni sami. Tieto dovody su stale aktualne 1 v dneSnej dobe. Mozno sa zmenila doba,

ale princip nie. (Dresner, 2014, s. 4)

S nastupom internetu a e-commerce sa na svet dostali prvé nastroje, vd’aka ktorym bolo

mozné ziskat” peniaze ako na online platformach, tak i v offline prostredi. V roku 2005,

vvvvv

americkych obcanov pre podnikatel'ov v rozvojovom svete. Obcania mohli navstivit’ we-
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bové stranky organizacie Kiva a priamo interagovat’ s jednotlivcami z rozvojovych krajin a
prispiet’ im na ich podnikanie sumou v rozmedzi od $100 — $1000. Prispievatelia poznali
pribeh danych l'udi, ich mené a monitorovali ich progres, ¢o im umoznilo citit’ ista spolu-

patri¢nost’. (Dresner, 2014, s. 9)

Hospodarska kriza z roku 2008, ktora dramaticky postihla Spojené Staty americké, ale i
zvySok sveta, sposobila mnozstvo problémov strednym i malym podnikatelom, ktori sa
snazili v tom ¢ase na trhu prerazit’. Investicie do kapitalu tymto typom podnikatel'ov neboli
v tomto obdobi bankami vobec uznavané. A prave ked kriza zacala pomaly ustupovat’,
v roku 2009 Perry Chen zalozil internetova stranku pod nédzvom Kickstarter s cielom po-
mdct’ hudobnikom a umelcom vyzbierat’ finanéné prostriedky na svoje projekty. (Dresner,

2014, 5. 9)

Poslednym ¢lankom, ktory zmenil adapticiu crowdfundingu do stiasnej podoby, sa stal
nastup Webu 2.0. Alan Charlesworth (2015, s. 2) pouziva na vysvetlenie pojmu Web 2.0

definiciu:

,Web 2.0 is a collection of open-source, interactive and user-controlled online applica-
tions expanding the experiences, knowledge and market power of the users as participants
in business and social process. Web 2.0 applications support the creation of informal
users ‘ networks facilitating the flow of ideas and knowledge by allowing the effecient ge-

neration, dissemination, sharing and editing of informational content. *

Na zaklade tohto vyjadrenia je mozné zhodnotit’, Ze crowdfunding sucasnosti patri do sveta
Webu 2.0. Pretoze sa v pripade crowdfundingu jednd o verejne pristupnu, interaktivnu
a pouzivateImi podporovanu aplikéaciu, vd’aka ktorej uZzivatelia nadobudajii skusenosti,
znalosti a stavaju sa hybnou silou trhu v danom biznise. Prave Web 2.0 podporil chcenie
pouzivatel'ov zapojit’ sa, rozhodovat’, prejavit’ podporu a tvorit’ obsah, ktory sa stal jeho

klicovou c¢rtou. (Dulaurans, 2014)

1.2 Sucasny stav

V roku 2012 bolo tspesne financovanych viac ako milion crowdfundingovych kampani
a trh vzrastol o pozoruhodnych 81 %, v objeme sa jedna o $2,67 miliard. V porovnani
s rokom 2011, kedy sa jedna o rast o 64 %, je mozné poznamenat’, Ze trh v roku 2012 akce-
leroval. (Dresner, 2014, s. 33) Podl'a novsieho prieskumu Crowdfunding Industry Report

2015, vedeného agentirou Massolution, v roku 2014, crowdfundingovy trh narastol o 167
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% oproti roku 2013 a dosiahol celkovi hodnotu $16,2 miliard (Obr. I). Svetova banka
predpoklada, ze globalny crowdfundingovy trh dosiahne do roku 2025 hodnotu $93 mi-
liard, kym niektori odbornici na rozvojovy kapital tvrdia, Ze by sa hodnota trhu mohla vy-

S$plhat’ az na $300 miliard. (Baumgardner et al., 2015)

Global Crowdfunding Market
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Obrazok 1: Global Crowdfunding Market (Baumgardner et al., 2015)

Podl'a spravy z roku 2015 od Massolution vedt biznis a podnikanie ako najpopularnejSie
crowdfundingové kategorie, spolu ziskali v roku 2014 $6,7 miliard z toho: filmy a ,,per-
forming arts* $1,97 miliard, nehnutelnosti $1,01 miliard a hudba s ,,recording arts* $736
miliénov.

Vzhl'adom na geograficku polohu sa najvacsi trh v tomto priemysle nachddza v Severne;j
Amerike. Spojen¢ Staty americké dominovali crowdfundingovému priemyslu v priebehu

celej historie. USA predstavovali priblizne 60 % svetového trhu v rozmedzi rokov 2009 —

2014. (Baumgardner et al., 2015)

Podl'a udajov statistiky spolo¢nosti Kickstarter (©2017a) sa v roku 2014 podarilo na pro-
jekty vyzbierat’ $529 milionov, ¢o predstavuje viac ako $1000 za minttu. Spolo¢nost’ uva-
dza i GspeSnost’ v jednotlivych kategoriach projektov v zavislosti na pocte vyzbieranych
penazi. Na poprednych prieckach sa umiestnili kategorie tykajuce sa: technologii ($125M),
dizajnu ($96,7M) a hier ($89,1M). Naopak, v pocte uspesne zafinancovanych projektov
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s naskokom viedli kategorie tykajuce sa hudby (4 009 projektov) a filmu & videa (3 846
projektov).

1.3 Crowdfundingové modely

I napriek tomu, Ze 'udia maju tendenciu hovorit’ o crowdfundingu v obecnych terminoch,
tento jav zahfia niekol’ko heterogénnych finanénych modelov. Existuju Styri zékladné typy

(Baumgardner et al., 2015):

e donation-based,
e reward-based,
e lending-based a

e cquity-based model.

Donation-based model predstavuje ,, formu financovania, v ktorej investori prispievaju na
dany projekt pretoze ho chcu podporit’ a neocakavaju za to ziadnu kompenzdaciu*“. (Bau-
mgardner et al., 2015) Na tento model sa niekedy odkazuje ako aj na filantropicky model,
ak sa jedna o neziskové kampane alebo formu sponzorstva, ked’ prispievatel’ obdfza vyme-
nou za svoju participaciu na projekte publicitu. Takyto typ donacie méze podporit” akykol-
vek druh projektu, zapocitavajic i neziskové projekty, ktoré ¢asto vyuzivaju prave tento
model. Prispievatelia moZu tiez vyuZzit’ moznost’ odpoctu z dane za ich prispevok, to v§ak
zavisi od povahy projektu. Takymto prikladom moéZe byt nemecka ,,donation-based* plat-
forma zaloZena v roku 2010 s ndzvom FriendFund, ktord umozniuje autorom projektov
vyzbierat’ peniaze od svojich priatelov, ale i od SirSej verejnosti. (Gabison, 2015) Najcas-
tejSimi druhmi projektov, ktoré tento model vyuzivaju st kategorie dotykajice sa socidl-
nych veci a umenia, tvrdi sprava prieskumu crowdfundingového priemyslu z roku 2013

vedend spolo¢nostou Massolution. (Dresner, 2014, s. 39)

Reward-based model vznikol na popud umelcov. (Dresner, 2014, s. 37) ,,V modeli pri-
spievatelia ziskaju ako vymenu za svoj prispevok nefinancnu odmenu, ako napriklad dar-
cek alebo produkt (first-edition release).” (Baumgardner et al., 2015) Okrem hmotnych
produktov sa méze jednat’ 1 o poskytnutie urcitej sluzby. Reward-based crowdfunding sa
da porovnat’ s ,pre-sellingom. Niektori autori radia reward-based a pre-sale-based
crowdfunding do dvoch osobitnych kategodrii. Pretoze systém odmien (rewards) poskytuje
podnikatelom vys$$iu ziskovi marzu na tovaroch a sluzbach, ktoré investor dostane vy-

mennou za svoj prispevok, ako v pripade predpredaja. Akokol'vek, rozdiel je marginélny,
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apreto su tieto dve kategdrie zviacSa zoskupené. (De Buysere et al., 2012; cit. podla
Hobbs, Grigore, Molesworth, 2016) Tento model je charakteristicky tym, Ze je najCastejsie
zmienovany v médidch. VyuZzivanie tohto modelu cez vSetky kategorie projektov je po-
merne vyvazené. (Dresner, 2014, s. 40) Tento model, na rozdiel od lending- a equity-based
modelov, poskytuje volnost podnikatelom anie je tak striktne regulovany. (Gabison,

2015)

Lending-based model je zostaveny, ako uz vplyva z jeho nazvu, na urcitom sposobe po-
ziCky penazi, ktoré investori do projektu vkladaju. Tento model sl'ubuje vopred urcené
splatenie penazi, ktoré je rozvrhnuté¢ v Case a doplnené urokovou sadzbou. Ocakavana
splatka, ktora je po rozbehnuti projektu podnikatel’ nuteny vratit’ investorovi naspét’, je
pozdrzana do doby, kym ju podnikatel’ nie je schopny splatit’. Pravdaze, takato dohoda je
zmluvne zaistend. Takyto druh p6Zicky neposkytuje investorovi uzavretie d’alSich financ-
nych dohdd s podnikatelom, a preto je tento model najcastejSie vyuzivany pri malych
a relativne stalych biznisoch. (Dresner, 2014, s. 41) Niektoré existujuce variacie tohto mo-
delu umoziuju prispievatelom vybrat’ si dany projekt — peer-to-peer model, v ktorom po-
skytovatel’ p6zicky a dlznik m6zu kontaktovat’ jeden druhého. V inych ako napriklad mic-
ro-finance model, umoziuje poskytovatel'ovi pozicky a dlznikovi ostat’ v anonymite. (De
Buysere et al., 2012; cit. podl'a Hobs, Grigore, Molesworth, 2016) Prikladom, ktory fungu-
je na lending-based modeli je i britska stranka Funding Circle, na ktorej 'udia priamo po-

Zi¢iavaju peniaze malym britskym podnikatelom. (Gabison, 2015)

Equity-based model stoji na investoroch, ktori si prispevkom ziskavaju podiel spolo¢nosti
alebo projektu. Akondhle projekt na equity-based crowdfundingovej platforme emituje
svoje podiely, spada pod autoritu tej danej Statnej finan¢nej institicie a musi sa riadit’ jej
pravidlami. Tento model sa najcastejSie vyskytuje v Eurdpe, ale problémom je, Ze vacSina
platforiem si voli biznis model, ktory nespada pod kontrolu finanénym autoritdm. Prikla-
dom platformy vyuzivajlcej tento model je finska stranka s nazvom Invesdor, ktora zabez-
peduje financovanie spoloénosti vo Finsku, Svédsku, Dansku a Estonsku. (Gabison, 2015)
Nie je prekvapenim, Ze vicSina aktivit v rdmci equity-based crowdfundingu je spojena
s komerénym podnikanim. Prave projekty spadajuce do kategérie biznis, podnikatel'stvo a
komunika¢né technologie najCastejsSie vyuzivaju tento crowdfundingovy model financova-

nia. (Dresner, 2014, s. 41)
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1.4 Crowdfundingové platformy

Vsetky Styri spominané modely existuju v Eurdpe, priCom donation-based platformy
v roku 2011 mierne dominovali nad zvySnymi troma. Avsak od roku 2011 sa zaznamenala
zmena Vv distribtcii jednotlivych platforiem, ked” vzréastol pocet platforiem podporujicich
donation-based kampane o 41 %, kym v pripade reward-based kampani to bolo az o 79 %.

(Gabison, 2015)

Celosvetovy prieskum crowdfundingového trhu spolo¢nosti Massolution z roku 2015 za-
znamenal viac ako 1 250 aktivnych crowdfundingovych platforiem, ktoré vyuzivaju aspoinl
jeden z vysSie zmienenych modelov. (vid. podkapitolu 1.3) Ries (2014 cit. podl'a Bau-
mgardner, 2015) deli CF platformy na tri zakladné typy:

e specialized platforms (Specializované platformy),
e activity-specific platforms (platformy zamerané na Specifické aktivity),

e general-purpose platforms (platformy so v§eobecnym zamerom).

»Specialized platforms® ponukaju uzko smerované sluzby, ktorymi sa staraju o projekty
zo Specifickych odvetvi ako video hry, nahrdvanie hudby alebo nezavisla televizna stanica.
Vhodnym prikladom je platforma ArtistShare, ktord vznikla v roku 2003 za cielom po-
moct’ hudobnikom v zbierani prostriedkov na financovanie nahravania albumu. Platforma
neskor expandovala a dnes zastreSuje umelcov z filmového alebo fotografického odvetvia.

(Baumgardner et al., 2015)

»Activity-specified platforms* zahffiaji projekty, ktoré sa dotykaji rozmanitych druhov
priemyslov (technoldgie, kreativne projekty a in¢), ale spaja ich urcitd tematika. Vhodnym
prikladom je DonorsChoose — platforma pre ucitel'ov zédkladnych $kol, ktori na fiu pridava-
ju projekty, v zavislosti na tom, na &o potrebuju vyzbierat' prostriedky. Ci uz sa to tyka
opravy budovy, zaktpenia pomocok do Skoly alebo kreativneho projektu, ktory chct pre

deti usporiadat’. (Baumgardner et al., 2015)

»General-purpose platforms* zdruzuju rozli€né odvetvia a taktieZ jednotlivcov. Tieto
platformy sa nijako Specificky neprofiluji a akceptujii projekty rozmanitych druhov. Ked’-
ze sa neriadia ziadnymi reStrikciami, je mozné na takychto platformach najst’ vSelico od
jednotlivcov, ktori zhanaji prostriedky na medicinske zakroky ¢i svadbu, az po kreativne
projekty tykajice sa rozbehu start-upov, technologii ¢i inovativnych produktov. Pravdaze,

to zéavisi od danej platformy. Prikladov je v tomto pripade mnoho, spadaji sem Indiegogo
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— spoloc¢nost’ posobiaca v San Franciscu, ktort zalozili v roku 2008; Kickstarter — platfor-
ma so sidlom v New Yorku pdsobiaca od roku 2009 a spolocnost’ Gofundme, ktora bola
spustené v roku 2010 v meste San Diego. Tieto tri platformy st v sucasnosti svetovymi

lidrami. (Baumgardner et al., 2015)

1.5 Investori a ,,the wisdom of crowds*

Umiestnenie projektu verejne na platformu umoziuje tvorcom nielen zasiahnut® SirSiu ve-
rejnost’, ale 1 spdtna vizba — ¢i uz formou donécie alebo komentara — mdze tvorcov po-
vzbudit, ze ich projekt ma potencial. Ak uzivatelia veria danému projektu, ostatni prispie-
vatelia maju tendenciu sa taktiez priklonit’ k tomuto projektu, alebo to u nich vzbudi aspoii
pozornost’. Tento jav sa nazyva ,,the wisdom of crowds* (tzv. mudrost’ davu), ked’ jednot-
livec berie na vedomie kolektivny ndzor v procese vlastného rozhodovania. (Surowiecki,

2005, s. 6)

V prieskume, ktory v roku 2010 vykonali Lambert a Schwienbacher (Belleflamme, 2014),
zistovali motivaciu l'udi investovat’ do projektov. Okolo 22 % crowdfunderov neobdtzalo
ziadnu odmenu za svoj prispevok, takze z ich strany sa jednalo o darcovstvo. ZvySnych 78
% si ,zakapilo“ odmeny rdéznej povahy, napriklad akcie podniku, volny pristup
k produktu ¢i sluzbe, alebo zmienku ich mena v suvislosti s projektom. Autori vyskumu
zmienuju dve neziskové motivacie investorov prispiet. Po prvé pocit osobného zisku vy-
plyvajuci z uspechu projektu, do ktor¢ho investovali a po druhé reputaciu v spolo¢nosti.
Kazdopadne nemoZzno vylicit’ ani iné druhy motivacie ako napr. filantropické alebo altru-

istické dovody. (Sullivan a Miller, 1996, s. 25 — 36)
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2 MARKETING V CROWDFUNDINGOVOM PRIEMYSLE

Pri definovani marketingu sa vedie viacero debat, ked’ze mnoho autorov definuje tento
pojem rozlicnym spdsobom. Stereotypnou predstavou je, Ze sa marketing chape ako preda;j
tovaru alebo sluzieb. Tuto predstavu o marketingu vyvracia isamotny Kotler a Keller
(2013, s. 35), ked’ tvrdia, ze ,, ,,umenie* predavania vyrobkov nepatri medzi najdolezitej-
Sie casti marketingu®“. Kotler a Keller (2013, s. 35) preto ponukaji velmi stru¢né
a vSeobecné vysvetlenie pojmu, ked” marketing oznacuju ako ,, uspokojovanie potrieb zis-
kovo . Boone a Kurtz (2015, s. 6 — 7) s tymto opisom sthlasia, avSak ho blizsie rozvadza-
ju, ked’ tvrdia, ze ,, marketing je organizovany subor procesov vytvarania, komunikdcie
a dorucovania hodnoty zdkaznikom a riadenia vztahov so zdkaznikmi spésobom, z ktorého

I3

profituje organizacia i jej akcionari*.

Vsetky aktivity marketingu su vykonavané so zretelom na zékaznika a jeho potreby. Orga-
nizécie by sa preto mali snazit’ definovat’ svoje produkty, nie ako to, ¢o vyrabaju a produ-
kuju, ale to, ¢o spotrebitel'ov uspokojuje. (Pride, 2015, s. 4) Kotler a Keller (2013, s. 35)
vo svojej publikacii uvadzaja i postreh Druckera (1973), ktory vecne poznamenava, ze
marketing sa snazi pochopit’ zakaznika natol'’ko dobre, aby mu dany vyrobok ¢i sluzba vy-
hovovali tak, ze sa predaji sami. Jediné, o je napokon potreba vykonat’, je urobit’ vyrobok

¢i sluzbu dostupnymi na trhu.

Pocas industridlnej éry bolo nevyhnutné, aby spolo¢nosti mali financie k dispozicii uz
v predstihu a mohli tak vopred skumat’ trh a dopyt po novom produkte prostrednictvom
marketingového vyskumu. To sposobilo, Ze firmy operujlice s va¢§Sim rozpoctom boli zvy-
hodnené pred tymi, ktoré mali obmedzené prostriedky. V dneSnej dobe informacnej éry si
naslo svoju cestu na trh mnozstvo bezplatnych alebo nizkonékladovych prostriedkov, ktoré

moZu zastavat’ ti istdl funkciu. Medzi jednu z nich je mozné zaradit’ 1 crowdfunding.

Dresner (2014, s. 21) poznamenava, Ze ,, krdsa crowdfundingu je v jeho jednoduchosti vy-
tvarat to, po com ludia tuzia. Ten priamo spojuje tvorcov a podnikatelov so zakaznikmi,
trhom, ochotnymi investormi alebo kupcami. Dav rozhodne, ¢i sa stane sucastou tohto
celku“. Ten umoznuje priniest novy vyrobok na trh, ked’ vyrobca berie v ivahu spatnt
vizbu zékaznika pred i po€as vyroby samotného produktu. Vd’aka optimalizacii produktov
a sluzieb na zéklade potrieb spotrebitel'ov, moze pretail kampan pomoct’ vyrobcom ziskat’

si viacero zakaznikov auspokojit’ ich eSte predtym, nez sa voObec dostanii na trh.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Crowdfunding preto méze pontknut’ i cenny pohl'ad do velkosti (existencie) urcitého trhu

vyrobkov a sluzieb. (Dresner, 2014, s.62 — 63)

2.1 Marketingovy mix

Pride (2016, str. 6) hovori, ze hodnota marketingu je tvorena prostrednictvom marketingo-
vého mixu. McCarthy (2002 cit. podl'a Kotler a Keller, 2013, s. 55) deli nastroje marketin-

gového mixu na Styri zlozky, ktoré nazyva 4P marketingu:

e product (vyrobok),
e price (cena),
e place (distribucia),

e promotion (komunikacia).

Produkty su dostupné v obchodoch (distriblicia) za konkurenéné ceny podporené propa-

gaénymi (komunika¢nymi) aktivitami. (Pride, 2016, s. 6)

2.1.1 Produkt

., Uspesné marketingové aktivity majii za ndsledok tvorbu produktu, ktory sa stane sicas-
tou kazdodenného zivota. Za produkt oznacujeme tovar, sluzbu alebo myslienku. “ (Pride,
2016, s. 7) Svétlik (2005, s. 101) tato definiciu dopliiuje a hovori, Ze ,, produkt je akykolvek
hmotny statok, sluzba alebo myslienka, ktora sa stava predmetom zmeny na trhu a je urce-
na k uspokojovaniu ludskej potreby ¢i priania“. Produkt by sa dal nazvat’ ponukou, ktort
firma uvadza na trhu pre spotrebitel'ov. Pod produktom sa nepredstavuje len samotna vec
¢i sluzba vo svojom zdkladnom urceni (jadro produktu), ale zahrfiujeme sem 1 viacero
komponentov tzv. rozsirujucich efektov, ktoré produkt charakterizuju: balenie, znacka,

dizajn, zaruka a pod. (Svétlik, 2005, s. 101)

V online prostredi je dolezité klast’ velky déraz na samotnt prezentaciu produktu zédkazni-
kovi, pretoze ten strdca moznost’ si produkt obhliadnut’ nazivo, dotknut’ sa ho, ochutnat’ ho
¢i ovonat’. Preto je potrebné sa v prezentécii produktu na e-shopoch, alebo v tomto pripade
crowdfundingovych portaloch, sustredit’ na detailny opis produktu, jeho zloZenie a para-
metre. Netreba vSak ani podcenit’ obrazovu prezentaciu, ktord zahfiia predovsetkym foto-
grafie vSetkych variant produktu s moznost'ou pribliZzenia na detaily. Fakt, Ze sa zdkaznici
nemdzu produktov dotknut’ alebo ich vopred vyskusat hraje dolezitu rolu v brandingu

a budovani dovery zdkaznika voci danej znacke. Zakaznikova lojalnost’ v online prostredi
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zastava dolezita funkciu a je zalozena viac na budovani vztahu so zakaznikom, ako na

produkte samotnom. (Talpau, 2014)

Nakup daného produktu v online svete znamena iba par klikov. Gay, Charlesworth a Esen
(2007, s. 21) hovoria, ze produkty nakipené impulzivne sa stavaji najuspesnejSimi

v online svete, ked’ze vyzaduji nizku mieru interakcie a malé riziko.

Na produkt v crowdfundingovom prostredi sa da pozriet zdvoch perspektiv, ato
z pohl'adu crowdfundingovych portalov a samotnych tvorcov projektov. V pripade porta-
lov ich ,,produkt® predstavuje sluzbu, ktorou portaly davaji kreativnym tvorcom moznost’
prezentovat’ svoj projekt verejnosti a ziskat’ kapital na jeho rozbeh. Pod touto sluzbou sa
nerozumie len priestor na prezentaciu, ale tieZ vedenie pri zostavovani kampane a podpora

zakaznika.

Z pohladu tvorcov projektov predstavuju ich produkt vsetky formy odmeny, ktoré svojim
investorom ponukajui za prispevok na projekt. Jednotlivé odmeny st usporiadané vo
,vrstvach®, alebo by sa dalo povedat’ v balikoch, ktor¢ sa liSia svojim obsahom i cenou. Po
anglicky sa nazyvaju tieto vrstvy odmien ,,reward tiers®. Neexistuje ziaden limit, kol'ko
balikov mdze tvorca pre svoj projekt nastavit. VSeobecne je vSak zname, Ze st velkosti (a
ceny) balikov viazané na sumu, ktora chce tvorca projektu vyzbierat. Cim vysia pozado-

vana suma, tym vacsie odmeny. (Chen, Thomas a Kohli, 2016)

V zévislosti od typu projektu a vySky prispevku moéze ist’ napr. o newsletter s novinkami,

d’akovny list, samotny produkt, rozne formy darcekov ¢i merchandisingu a iné.

Casto sa stava, ze kampaii po¢ita s velkym mnoZstvom odmien, o mdZze sposobit’ zméte-
nost’ na strane prispievatelov, ato moze ovplyvnit' uspeSnost kampane. Autori Chen,
Thomas a Kohli (2016) sa preto zhoduju, Ze odmien by malo byt’ len par, nemali by byt

komplikované a mali by zodpovedat’ ciel'om projektu.

2.1.2 Cena

Pod pojmom cena sa rozumie podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s. 106) ,,suma penazi,
ktoru musi zakaznik vynaloZit, aby vyrobok ziskal“. Cena sa povazuje za jedinu zlozku
marketingového mixu, ktora ni¢ nestoji, a naopak je zdrojom prostriedkov pre vyrobu
a marketingové aktivity. Deklarovana cena je skutocnou cenou produktu, i ked’ sa pre zvy-
Senie atraktivnosti vyuzivaju v predaji rozne formy zliav a vyhod. (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 24)
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Vdaka niz$im nakladom na uskladnenie, Ziadnej potreby prenajat’ si predajitu a inym, on-
line prostredie ¢asto umoziuje uréenie nizsej ceny u produktov. Preto by sa dalo povedat,
7e cena predstavuje jednu z velkych vyhod nakupu cez internet. Co sa tyka kamennych
obchodov, okolo 10-15 % z ceny predstavuju naklady na chod predajne. Existencia a vyvoj
kuriérnych sluzieb taktiez dovolil online predajcom vynalozit’ nizsie naklady za dorucenie

a to v Coraz kratSom case. (Talpau, 2014)

Co sa tyka spojitosti crowdfundingu aceny za prezentované produkty a sluzby na
crowdfundingovych portaloch, je situdcia onieCo ind. Kedze sa jednd eSte len
o rozbiehajuce projekty, ktoré sa snazia prerazit’ na trhu, vo vécsine pripadov, vyroba este
nie je zahajena. Preto prvym krokom zacinajiicich podnikatelov je nastavenie rozpoctu,
ktory chct vyzbierat’ od svojich potencidlnych investorov, nao je potrebné stanovenie
ciela projektu, prieskumu trhu a prerokovanie ceny s poskytovatelmi sluzby (napr.
v pripade zbierania peniazi na nahranie albumu) alebo vyrobcami (napr. v pripade masovej
vyroby nejakého produktu). (Buff a Alhadeff, 2013) Pri tvorbe rozpoctu je tiez podstatné
brat’ v uvahu poplatky portalu za sprostredkovanie, dane a tiez proviziu portalu v pripade

uspesnosti projektu.

Cena produktu sa v crowdfundingovom projekte rovna sume, ktoru je dany investor ochot-
ny prispiet’ na projekt. VSetky portaly pontkaju podnikatel'om mozZnost’ nastavit’ si vlastny
subor odmien za prispevok. Tieto balicky s odmenami sa liSia svojim zloZenim a svojou
cenou. Podl'a Lamba, Haira a McDaniela (2013, s. 9) ja cena kritickym komponentom
marketingového mixu, pretoZe zékaznici sa zaujimaju o hodnotu produktu, ktort obdrzia
vo vymene za svoje peniaze. Portdl Kickstarter (©2017b) preto uvadza, ze je dolezité zva-
zit, ¢1 ponukané ceny balickov odpovedaji tomu, na ¢o investori prispievaji a aka formu
odmeny za to dostavaji. Najpopularnej$im ,,pledge* (tzv. cenou za balik, odmenu) na Kic-
kstarteri je $25. Kickstarter (©2017c) reguluje hornt hranicu prispevku, ta sa v zavislosti
od pdvodu projektu 1iSi od krajiny ku krajine. Pre Spojené Staty americké predstavuje naj-
vy$$i mozny jednorazovy prispevok $10 000, v pripade eurdpskych Statov ide o sumu

8 500€.

2.1.3 Distribucia

Dalsia dolezita su¢ast marketingového mixu savisi s distribuénymi kanalmi, ktoré sa tyka-
ju toho, ako firmy dostavaji svoje vyrobky a sluzby k svojim zakaznikom a koncovym

distributorom v presne urceny ¢as a na spravnom mieste. (Kimmel, 2010, s. 9) K distribucii
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sa priraduje nielen samotnd doprava, ale aj udrziavanie skladu, vyber velko-
a maloobchodnikov, rozhodnutie o vhodnom umiestneni vyrobku a o skladbe sortimentu

v jednotlivych miestach predajne. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24)

Jedna z vyznamnych zmien v modernom marketingu bola spésobend i nastupom internetu
a novych technoldgii. Pre mnohé firmy predstavuje internet len jednu z mnohych distri-
bucnych ciest, u inych ide o biznis model, ktory im umoznuje sluzit' zdkaznikovi na ovela
sirSej ploche tc¢innej$im sposobom. Pre spolocnosti, ktoré predavaju svoje vyrobky online
su dobra fyzicka distribucia, zvladnuty manazment distribu¢nych kanalov a logistika nevy-
hnutné v uspokojeni zédkaznika s ohl'adom na dorucenie zasielky na Cas. Internetovi uziva-
telia maji moznost’ obdrzat’ informacie o ich zasielke a sledovat’ polohu svojej objednav-

ky. (Talpau, 2014)

Crowdfundingové portaly pontkaji pre podnikatelov moznosti ur€enia datumov, kedy
ocakavaju, ze budu schopni zaslat’ investorom sl'ibené odmeny. Jedna sa o odhad doby,
ked’ze vo viacsine pripadov produkt este nie je vo vyrobe. Takto si podnikatelia vybuduju
u investora doveru a stanovia si ¢asovy rozvrh produkcie produktu. Portal poskytuje pou-
Zivatel'ovi nastavit’ si podmienky dopravy odmien investorom. Cielom je poskytnut’ pou-
zivatel'om $iroké spektrum moznosti, hlavne kvoli zasielkam putujiucim do zahranicia, ked’
sa ceny liSia od jednotlivych §tatov. (Kickstarter, ©2017c) Pri velkom pocte investorov
moZe nastat’ chaos v doruceni odmien na ¢as a spravnej osobe. V pripade vel'kej tispeSnosti
projektu, sa pri komplexnejSich produktoch méze vyroba o nieco omeskat’. Preto je az 85
% velkych projektov oneskorenych. (Mollick a Robb, 2016, s. 85) Za ticelom pomdct’ to-
muto problému vzniklo niekol'ko platforiem, ktoré¢ pontkaju svoj servis pri stratégii, vyba-
vovani objedndvok a doprave. Ako priklad je mozné uviest’ platformu CrowdSupply alebo

Shopstarter. (Dresner, 2014, s. 22)

2.1.4 Komunikacia

I ked’ je komunikdacia poslednou zmienenou, je plnohodnotnym ¢lenom 4P. Podl'a Kotlera
a Kellera (2013, s. 515) ,,moderny marketing vyzaduje viac ako len vyvinutie dobrého vy-
robku, stanovenie jeho atraktivnej ceny a jeho spristupnenie spotrebitelom na trhu. Spo-
locnost musi neustdile komunikovat so sucasnymi i potencialnymi stakeholdermi
a pravdaze i so Sirokou verejnostou. Probléemom casto nie je Ci teda komunikovat, ale skor
to, ¢o komunikovat, akym spésobom, kedy, komu a ako casto“. Pod pojmom marketingova

komunikacia Karlicek et al. (2016, s. 10) rozumie ,, riadenie informdcii a presvedcovanie
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cielovych skupin, s ktorého pomocou naplnuju firmy a dalsie institucie svoje marketingové
ciele”. Kotler a Keller (2013, s. 516) pristupuji ku komunikacii z modernejSicho pohladu,
pretoze tvrdia, ze v dnesnej dobe sa nejedna uz len o presvedcovanie zdkaznikov zo strany
firmy, aby si kuapili ten dany produkt alebo sluzbu. Komunikaciou sa podl'a nich rozumie
1 spitnd vézba zdkaznika, to ako je s vyrobkom spokojny, kedy a ako ho pouziva. Kotler
a Keller (2013, s.516) vecne poznamenavaju, ze , marketingovda komunikdcia je hlasom

spolocnosti a jej znaciek™.

Pod komunikaciou nejakého produktu alebo sluzby si vel'a 'udi mylne predstavi reklamu.
A 1 napriek tomu, Ze l'udia pouzivaji slovo reklama ako synonymum k marketingovej ko-
munikacii, jedna sa o pojem, ktory spadd pod samotni marketingovli komunikaciu a je
sucast'ou komunika¢ného mixu. Okrem reklamy patri do komunikacného mixu aj podpora

predaja, direct marketing, public relations a osobny predaj. (Svétlik, 2005, s. 176)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V CROWDFUNDINGU

Rozkvet crowdfundingu bol v poslednych rokoch zapri¢ineny prave nastupom internetu
a neskorsim rozmachom Webu 2.0. Alan Charlesworth (2015, s. 2) pouziva na vysvetlenie

pojmu web 2.0 definiciu:

., Web 2.0 is a collection of open-source, interactive and user-controlled online applica-
tions expanding the experiences, knowledge and market power of the users as participants
in business and social process. Web 2.0 applications support the creation of informal
users ‘ networks facilitating the flow of ideas and knowledge by allowing the effecient ge-

neration, dissemination, sharing and editing of informational content. *

Na zéklade tohto vyjadrenia je mozné zhodnotit’, ze crowdfunding sucasnosti patri do sveta
Webu 2.0. Pretoze sa v pripade crowdfundingu ide o verejne pristupnu, interaktivnu
a pouzivateI'mi podporovanu aplikdciu, vdaka ktorej uzivatelia nadobudaju skusenosti,
znalosti a stavajui sa hybnou silou trhu v danom biznise. Ked’ze svet crowdfundingu v na-
Som storo¢i funguje prave v online rovine, tak sa isamotnd komunikicia v rdmci

crowdfundingu odohrava prevazne digitalne.

Crowdfunding sa vyuziva nielen ako nastroj na uvedenie nového produktu alebo sluzby na
trh, ale podnikatelia ho vyuZzivaju taktieZ ako néstroj marketingovej komunikéacie, s cielom
promovania vlastného projektu. Podnikatelia mézu na crowdfundingovych portaloch spus-
tit' svoju kampan, pretoze chcu vzbudit’ povedomie o produkte a zdujem o jeho kapu. Pri-
¢om vedia dobre kontrolovat’ apel, ktory u I'udi chcu vzbudit’ a tiez ,,message*, ktorth im

prostrednictvom kampane chct predat’. (Chen, Thomas, Kohli, 2016, s. 82 — 83)

Je mozné tvrdit, Ze rozsirenie povedomia o projekte a budovanie imidZu zna¢ky su aktivi-
ty, ktoré pomahaju projektom uspiet’ a dosiahnut’ svoj ciel’. (De Luca a Margherita, 2016)
Tie st spojené s vyuzivanim roznorodych propagacnych aktivit, medzi ktoré je mozné za-
radit’: budovanie povedomia na socialnych sietach a v médiach (Amara, Cheikh & Abdel-
latif, 2014; Amtzis, 2014; Gerber et al., 2012; Dow et al., 2013; Schmidt et al., 2015;
Scholz, 2014, cit. podl'a De Luca a Margherita, 2016), reklamu, ,,snowball effect®, spatnu
vizbu na komentare pouzivatelov, Word of Mouth, viral marketing a public relations.
Chen, Thomas a Kohli (2016, s. 82) s tvrdenim autorov suhlasia a poznamenavaju, Ze
crowdfundingové projekty su zavislé hlavne na intenzite zapojenia zdkaznikov, obzvlast
vyzdvihuju fenomén word of mouth a ,,online sharing behavior®, ¢ize tendenciu l'udi zdie-

l'at’ obsah v online prostredi.
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De Luca a Margherita (2016) uvadzaji niekol'’ko komunika¢nych prostriedkov, ktorymi sa

CF projekt moze prezentovat’:

e webova prezentécia,
e socialne siete,
e public relations,

e word of mouth.

Autori vSak nezmienuji samotné crowdfundingové platformy. Ked’ze sa jedna o zakladny
komunika¢ny kandl, ktory spédja autorov projektov a investorov, budi v tejto praci

crowdfundingové platformy zaradené medzi uz spominané, komunikacné prostriedky.

3.1 Crowdfundingova platforma

NajpodstatnejSou komunikacnou a zéaroven propagacnou zlozkou CF projektu je
crowdfundingové platforma, na ktorej sa projekt prezentuje. Pre investorov je to informac-
ny prostriedok, kde sa dozvedaju vSetky podrobnosti tykajlice sa projektu pri jeho zaciatku,
pocas jeho priebehu, ale i po samotnom ukonceni. Je to platforma, na ktorej sa zvicsa po
prvykrat stretne podnikatel’ s investorom a naopak. Crowdfundingové platformy obsahuju
esencialne informécie o projekte a slizia primarnej veci — vyzbieraniu prostriedkov na Start
projektu. Jednotliva prezentacia projektu sa lisi od samotnej platformy. Obecne sa do ob-
sahu komunikacie na platformach dajui zaradit’ (Koch, Siering, 2015, s. 3 — 7): opis projek-
tu, grafické prilohy a video materidl. Tieto faktory mdzu zrete'ne ovplyvnit’ rozhodnutie

potencidlneho sponzora.

Opis projektu by mal obsahovat’ niekol'’ko bodov, vdaka ktorym sa uzivatelia mo6zu roz-
hodnut’, ¢i na projekt prispeju. Portal Kickstarter (©2017d) uvadza niekol’ko bodov, kto-
rych by sa mal kazdy opis dotykat”:

e predstavenie tvorca projektu,
e ciel projektu,

e hlavnt myslienku projektu,

e opis produktu alebo sluzby,
e rozpocet a pracovny plan,

e motivaciu a iné.
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NajdoélezitejSou zlozkou je to, akou formou je tento opis podany. Podl'a Foga et al. (2010,
s. 22) potrebuju spolo¢nosti v dnesnej dobe porozumiet’ dolezitosti ,,storytellingu®. Story-
telling a branding vychadzaju z tych istych faktorov: emdcie a hodnoty. Silnd znacka je
postavena na jasne definovanych hodnotach, kym dobry pribeh komunikuje tieto hodnoty
v jazyku, ktory je I'ahko pochopitelny. Silnd znacka je postavend na emocionalnych véz-
bach, kym dobry pribeh ovplyviiuje emobceie spotrebitelov a spaja ich dokopy. (Fog etal.,
2010, s. 22 — 23) Ked'ze sa v pripade crowdfundingovych projektov ide o nové znacky,
ktoré sa chct uchytit’ na trhu a stat’ sa konkurencieschopnymi, je pre nich kvalitny, ale
I'ahko zrozumitelny opis pribehu projektu kl'aicovy. Storytelling pomaha projektom lepsie

vystihntt’ svoju podstatu a odliSuje ich od konkurencie. (Ryan, 2017, s. 301)

Pod grafickymi prilohami je mozZné zaradit’ fotografie, obrazky, kresby prototypov, loga,
grafy ainé. Je to vsSetok obrazovy materidl, ktorym sa projekt na platforme prezentuje.
I napriek preciznemu textovaniu sa niekedy naskytaju i lepSie moznosti ako vyjadrit’ mys-
lienku. Niektori I'udia preferuji vizudlne vysvetlenie daného napadu ¢i myslienky. (Jeffer-
son, Tanton, 2015, s. 134) Preto obrazové prilohy ul'ahcuju pouzivatel'om lepSie pochopit’
zamer daného projektu, ako by to bolo v pripade vyuzitia len opisu. Ked'Ze si prispievatelia
prechadzaju na platformach mnozstvo projektov, obrazovy material méze byt tym rozho-
dujacim faktorom, vd’aka ktorému sa rozhodnt ten dany projekt financovat’. (Koch, Sie-
ring, 2015, s. 5) Podl'a Walterovej a Giogliovej (2014, s. 20) az 40 % l'udi reaguje na vizu-
alnu informéciu lepSie ako na samotny text a az 67 % zakaznikov povaZzuje jasné a detailné
obrazky za ddlezitejSie ako podrobny opis produktu, informdacie o produkte a recenzie za-

kaznikov.

K d’al§im vizudlnym materidlom je mozné zaradit’ video. Koch a Siering (2015, s. 6) hovo-
ria, Ze ak sa video nenachadza v obsahu stranky, névStevnici mozu stratit’ zdujem ziskat’
informacie, ktoré st pre nich podstatné pri procese rozhodovania, ¢i na projekt prispeja.
Video format je schopny zachytit’ pozornost’ pouzivatel'a vd’aka jeho dynamickym a rychlo
sa meniacim obrazom a zvukovym efektom. Jiang a Benbasat (2017, cit. podl'a Koch, Sie-
ring, 2015, s. 6) d’alej argumentuju, ze jedinci st ochotnej$i dozvediet’ sa nieo o produkte
prostrednictvom videa, ako zo statickych obrazkov. Podl'a Younga (2013, s. 68) projekty,
ktoré obsahuju video materiadl vyzbieraji o 112 % viac prostriedkov ako tie, ktoré obsahuju
iba obrazovy material. Podl'a Jeffersonovej a Tantona (2015, s. 135) ,,sa video za posledné
roky stalo klucovym prostriedkom, ako uspokojit' ludsku zvedavost' po informdciach

a zabave . Autori uvadzaju, ze ,, podla agentury Nielsen az 64 % marketingovych pracov-
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nikov ocakava, ze video bude v blizkej buducnosti dominovat ich marketingovym straté-
giam a na zaklade vyskumu agentury Cisco bude do konca roka 2017 video na internete
zastavat’ az 69 % z celkovej ,,consumer internet traffic”. Video je podla nich ,,skvelym
sposobom pre content marketingovych pracovnikov, ktori chcu budovat’ brand firmy, chcu

oslovit ludi a cheii prehlbit vierohodnost svojej znacky*.

Kerpen, Rosenbluth a Riedinger (2015, s. 248) dopliiiaju, e nezalezi na kvalite videa, ale
na obsahu. Podla nich je video skvelym spdsobom, ako priblizit' 'ud’'om osobnost’ znacky
¢1 produktu. I napriek tomu, Ze pociato¢na investicia do produkcie videa moze byt financ-
ne naroc¢nejsia, tento obsah sa da d’alej ve'mi dobre vyuzit. Napriklad na niekol'kych so-

cidlnych siet’ach, alebo na webovej prezentacii firmy.

3.2 Public relations

Pod pojmom public relations, alebo tzv. vztahy s verejnostou sa rozumie ,,zamerné, pla-
nované a dlhodobé usilie vytvarat' a podporovat’ vzajomné pochopenie a sulad medzi fir-
mou a verejnostou. Medzi nastroje public relations sa radia napr. tlacova sprava, tlacovd
konferencia, newsletter, osobna komunikacia, blog, diskusné fora a dalsie”. (Juraskova a
Hornak et al., 2012, s. 187) Obsah PR je preberany tretou, nezavislou stranou, ktora ho
d’alSej tlmoci zédkaznikom. Preto najdolezitejSou charakteristikou PR je doveryhodnost’,

ktord ju tymto odliSuje od reklamy. (Karlicek et al., 2016, s. 120 — 121)

Podl’a Juraskovej (2015, s. 7) patri medzi ciele PR:

e zmena imidz,
e prekonanie nedorozumenia,
e zavedenie znacky na trh,

e presvedcenie a ziskanie na svoju stranu tvorcov verejnej mienky a d’alSie.

V pripade crowdfundingovych projektov sa zvi¢sa jedna o zavedenie novej znacky na trh
aito je dovodom, preco je vyuzitie PR pri propagacii nového projektu tak dolezité. Pod
PR aktivity kI'aCové pre vedenie uspesného crowdfundingového projektu je mozné zaradit’
okrem vysSie spomenutych aktivit i osobni komunikaciu s potencidlnymi investormi na
crowdfundingovych platforméch. Je nevyhnutné neustale aktualizovat’ svoj profil, aby sa
investorom dostali Cerstvé informdcie o priebehu projektu. Nejednd sa totiz o pasivnych

pozorovatel'ov, tito I'udia chcu byt sticastou projektu. Nevyhnutné je odpovedanie na ko-
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mentare a otdzky, a taktiez i negativne odozvy, pretoze tym tvorcovia projektu daju najavo,

Ze im na svojich prispievatel'och zalezi. (Young, 2013, s. 70 — 71)

Pod pojmom newsletter sa rozumie ,, krdatka sprava ulozend v jednotnom formate, zasiela-
na v urcitej periodicite alebo prilezitostne prostrednictvom e-mailovej posty, cielovym
skupinam . (Juraskova, 2015, s. 147) Uzivatelia odoberaji newsletter dobrovol'ne, takze sa
da povedat,, Ze ich dany obsah zaujima a povazuji ho za uzitocny. AvSak az 75 % e-mailov
kon¢i v kosi, bez toho aby ich uzivatelia vobec otvorili. Preto by mal byt obsah e-
mailovych newslettrov tvoreny tak, aby bol pre Citatela hodnotny. (Jefferson, Tanton,

2015, s. 88 —90)

Podrla spolocnosti Kickstarter (©2017¢) je vhodné vyuzit’ newsletter pri rozbehu kampane,
ked” si projekt potrebuje vybudovat fantSikovskt zdkladiiu. Odporucaju zacat
s oslovovanim svojich rodinnych prislusnikov, kamaratov a znamych. Po istom naraste
fanusikov moze newsletter slizit’ na komunikaciu s investormi, napr. ohl'adom pokroku

v projekte.

Rozhodne nie je, podla portalu, potreba vzt’ahy s médiami podcenovat’. Crowdfundingové
projekty s zvicSa velmi kreativne a prind$aji mnoho inovécii a nevSednych népadov.
Preto st dokonalym zdrojom obsahu pre média, nehovoriac o tom, Ze projektu mézu dodat’

na kredibilite. (Kickstarter, ©2017¢)

3.3 Webova prezentacia

Reza¢ (2014, s.14) tvrdi, Ze ,, webovd prezentdcia ma za ciel ovplyvnit ¢i zmenit chovanie
urcitej skupiny ludi — prezentuje urcity produkt alebo sluzbu a je casto kandalom pre pre-

“«“

daj“. Firemné webové stranky je podla Janoucha (2014, s. 297) mozné vyuzit’ pre rdzne
formy marketingovej komunikécie, na ¢o sluzia napriklad diskusné fora, blogy, ankety
alebo on-line chat. Podl'a neho st webové prezentacie vhodnym néstrojom public relations

alebo podpory predaja.

Webova prezentacia v pripade crowdfundingovych projektov predstavuje urcity doplnok
komunikacie v pociato¢nej fazy projektu, ked’ze je projekt prv prezentovany na crowdfun-
dingovej platforme. Nutnost’ vytvorenia samostatnej webovej prezentacie projektu nastava
po uspesnom ukonceni projektu na platforme. Web mdze projektu sluzit’ bud’ ako forma
prezentacie alebo ako forma komunikécie s klientmi. Niekedy sa naskytd i nutnost’ zaloZe-

nia e-shopu.
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3.4 Socialne siete

Socialne siete st podl'a Janoucha (2014, s. 302) ,, miesta, kde sa ludia stretavaju, aby si
vytvorili okruh svojich priatelov alebo sa pripojili k nejakej komunite so spolocnymi zauj-
mami ““. Uspech socialnych sieti moZe byt vysvetleny tym, Ze sa Pudia radi socializuju, a to
je jedna zich prirodzenych potrieb. Radi vyjadruji svoj nazor a rozsiruju si svoj okruh
znamych. Zo strany spoloc¢nosti ,, umoziuju socidlne siete taktiez priblizenie znacky spo-

trebitelom, zvysuju ich oblubenost’ a posilnuju jej imidz “. (Karli¢ek, 2016, s. 197)
Medzi obl'ibené socidlne siete dneska patri Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a iné.

Samotné crowdfundingové platformy by sa dali oznadit’ za urcity druh socidlnej siete. Je to
platforma, ktord zdruzuje urcitd komunitu l'udi, umoziiuje im interagovat, tvorit’ vlastny
obsah, komentovat’ a prispievat. VyuZzivanie socialnych sieti je s crowdfundingom uzko

spité, a prave vd’aka nim zaziva CF v tejto dobe taky rozkvet. (Dresner, 2014, s. 27)

3.4.1 Facebook

,,Facebook sa da charakterizovat’ ako druh platformy, ktora umozinuje pouzivatelom zdie-
lat’ informdcie o nich samotnych s ich priatelmi.“ (Ray, 2013, s. 5) Spolo¢nost’ prezentuje
svoje poslanie a naplin ako ,,spdsob, akym ludia ostavaju v kontakte so svojou rodinou

a priatelmi, objavuju to, co sa vo svete deje a zdielaju a vyjadruju to, na com im zalezi .

(Facebook, ©2017a)

Facebook poskytuje cely zastup roznych komunikaénych prostriedkov. Najvyhodnejsie je
preto vyuzivat’ ich kombinaciu. (Bednaft, 2011, s. 27 — 28) Pontika moznosti ako zasiahnut’
I'udi novym a zaujimavym spdsobom, a pontka pracovnikom marketingovej komunikacie
moznost’ priblizit' sa svojim konzumentom o nieco blizSie vd’aka niekol’kym vlastnostiam

(Young, 2014, str. 13):

e Poskytuje bohaté data o sucasnych zaujmoch pouzivatel'ov a o ich demografické
udaje ako vek, pohlavie, geograficka poloha a pod.

o Umoziuje zistit, aky produkt alebo sluzba vzbudzuje u l'udi vac¢si zaujem.

e Socidlne média st prenosné (mobilné zariadenie) a umoziuji pdsobit’ 24/7.

e Like* stranky umoziluju pouZzivatel'om ukazat’ svojmu okoliu, ktoré znacky maju
radi.

e Moznost zastihnut’ spotrebitelov na mieste, kde radi travia svoj vol'ny Cas.


http://newsroom.fb.com/company-info/
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Pre lepsi zasah ciel'ovej skupiny sa na FB vyuziva reklama. Reklama na FB umoziiuje za-
siahnut’ vybranu alebo stanoventl cielovll skupinu na zaklade informacii, ktoré Facebook
zhromazd'uje o svojich pouzivatel'och. Zobrazuje sa bud’ v pravom stipci jednotlivych fa-
cebookovych stranok, alebo v News Feede. Podl'a Raya (2013, s. 88) existuju tri zakladné

druhy reklam na Facebooku:

1. Ziskanie vysSieho poctu ,,likeov* stranky — budovanie vicsieho publika.
2. Promovanie prispevkov — zaisti, Ze sa prispevok dostane k pouzivatel'om.

3. Pokrocilé moznosti — sem spada napriklad PPC reklama.

Vyuzitie socidlnych sieti pre crowdfundingoviu kampan ma podla Kawasaki (2015 cit.
podl'a Briggman, 2015) vel’ky vyznam. Podl'a neho je strategické planovanie nevyhnutné
a spustenie facebookovej stranky este pred spustenim kampane na CF portali, moze vy-
sledne ovplyvnit’ priebeh a tspesSnost’ kampane. Kawasaki (2015 cit. podl'a Briggman,
2015) odportca ,,vytvorenie uctu na socidalnej sieti 9 — 12 mesiacov v predstihu pred spus-

tenim kampane “.

3.5 Word of Mouth

Word of Mouth sa d4 do slovenéiny prelozit’ ako ,,ustne podanie®. JuraSkova a Horndk et
al. (2012, s.250) definuju Word of Mouth ako pojem oznacujuci ,, ustne (popripade inter-
netové, e-mailové, atd’.) predavanie sprav, informdcii a osobnych odporucani medzi ludmi
o réznych témach z rozlicnych oblasti, ktoré ich zaujali“. Dnes su to v online svete predo-

vSetkym socialne média, ktoré naplituju tito definiciu. (Janouch, 2014, s. 183)

Podstata crowdfundingu spociva v tom, Ze sa projekt dostane na verejnost’ za cielom zvy-
Sit’ povedomie o produkte alebo tej danej sluzbe, aby si zaistil ¢o najvacsie mnozstvo in-
vestorov. Je tu preto pravdepodobnost, Ze tento dav l'udi (na zaklade filozofie ,,Word of
Mouth*‘) potom bude S§irit’ povedomie o projekte d’alej v spolocnosti, ked’Ze sa prispievate-

lia citia sucast’'ou tizko previazanej komunity. (Belleflamme et al., 2012)
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4 METODIKA

4.1 Ciel’ prace

Cielom tejto prace je analyzovat vyuzité komunikacné prostriedky stanovenych Ceskych
crowdfundingovych projektov a nésledne zistit, ktoré z prvkov komunikacie najviac
ovplyviiuji rozhodovanie respondentov finan¢ne projekty podporit’. Ciel’ prace bude do-
siahnuty pomocou analyzy verejne dostupnych dat, doplnenych o informécie ziskané od
tvorcov jednotlivych skiimanych projektov prostrednictvom kvalitativneho Setrenia. Pre
podporu daného zistenia poslizi kvantitativne dotaznikové Setrenie uskuto¢nené na vzorke
min. 300 respondentov.

Vysledok vyskumu poslizi na vyvodenie zaverov, ktoré¢ by mali priniest’ uzito¢né rady pre

komunikaciu d’al§im zac¢inajucim crowdfundingovym projektom.

4.2 Vyskumné otazky
VO1: Aké su najefektivnejSie nastroje komunikacie crowdfundingovych projektov?

VO2: Ktoré zo zvolenych komunika¢nych prvkov maju najvacsi vplyv na rozhodovanie

respondentov prispiet’ na projekt?

4.3 Metody vyskumu

Uvod praktickej ¢asti sa bude tykat’ dvoch najpopularnejsich ¢eskych crowdfundingovych
portalov — Hithit a Startovaca. Tato analyza ziskanych sekundarnych dat spristupnenych
portalom Hithit bude doplnend o predstavenie skimanych projektov, ktorych sa tyka kvali-
tativny vyskum. Tento ivod praktickej Casti poskytne pohl'ad do sucasného stavu ceského
crowdfundingu a poloZi zédklady pre pochopenie kvalitativneho vyskumu. Ten sa bude ty-
kat' vybranych osem ceskych crowdfundingovych kampani, ktoré uspeli na jednom zo
spominanych portalov. Vyber skimanych projektov bol ziZeny na projekty tykajuce sa
urcitého produktu alebo sluzby, s ktorym chceli projekty na trhu uspiet. Zuzenie vyberu
projektov bolo zvolené z dovodu relevantnosti vyskumu, aby mohli byt vysledky porovna-

né a analyzované.

4.3.1 Kbvalitativny vyskum

Tento druh vyskumu bol zvoleny z dovodu pochopenia motivov a zistenia informovanosti

a skiisenosti respondentov s crowdfundingom. Setrenie bude prebiehat’ prostrednictvom
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polostrukturovanych rozhovorov s tvorcami projektov. Podl'a Kozela et al. (2006, s. 142)
ide o ,,rozhovor, v ktorom pytajuci sa vedie cast rozhovoru v stanovenom poradi a zneni
otazok, a zvysok otazok volne doplnuje.“ Vyhodou tohto typu rozhovoru je, ze sa da dopl-
nit’ o otazky, ktoré vyplyvaji z danej situacie. Pre potreby vyskumu bude zhotoveny za-
kladny scenar rozhovoru, ktorého otdzky bude nutné pocas rozhovoru pokryt’. Scenar bude
d’alej mozné doplnit’ o otazky vztahujlce sa na odpovede respondenta. Jednotlivé odpove-
de budi medzi sebou porovnané, ana zaklade ich analyzy budi vyvodené zavery

a odpoved’ na prvi vyskumnu otazku (VO1).

Rozhovory budu nahravané na zaznamové zariadenie, aby bolo mozné ich opakované vy-

pocutie a hlbsie skimanie.

4.3.2 Kvantitativny vyskum

Druh4 cast’ vyskumu obsahuje kvantitativne dotaznikové Setrenie. ,, Kvantitativny vyskum
kladie velky doraz na vyuzitie Standardizovanych otdzok a vopred predurcuje moznosti
odpovedi, pricom dopytovanie je vedné u velkého poctu respondentov.” (Hair, Bush
a Ortinau, 2000, s. 216) Vyskum prace sa zameriava na investorov projektov s cielom
zistit’, ktoré komunikaéné prostriedky ich pri rozhodovani ovplyviiuji. Této metdda bola
zvolend s dorazom na druhtl vyskumnu otazku (VO2), na ktort je potrebné odpovedat’ jas-
ne — zvoleny nastroj bud’ ma vplyv na rozhodovaci proces respondenta, alebo nema.

A preto uz nie st zistované konkrétne pri€iny, preco tomu tak je.

Vyskum bude uskutocneny elektronickou formou dotaznika, vytvoreného pomocou Goog-
le Forms. Vzorka respondentov bude pozostavat z l'udi, ktori uz niekedy prispeli na

crowdfundingovy projekt. Celkova velkost’ vzorku je stanovena na 300 respondentov.

Pre vyhodnotenie otdzok s viacnasobnymi odpoved’ami bude vyuzity Statisticky program

[BM SPSS Statistics.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CESKY CROWDFUNDINGOVY TRH

V tejto kapitole budu predstavené dve najvacsie crowdfundingové platformy posobiace na
¢eskom trhu. Ked'Ze neexistuje o sa do velkosti tyka podobnd slovenska platforma, na
oboch portaloch sa nachadzaju ako ceské, tak slovenské projekty. Nacrtnutie situdcie na
¢eskom crowdfundingovom trhu poskytne hlbsie pochopenie problematiky a lepSie poroz-

umenie suvislosti v ramci vyskumu.

Po uspesnom Starte americkej platformy Kickstarter v roku 2009 nastal o par rokov neskor
podobny vyvoj aj v Ceskej republike, ked’ vznikalo suvislo viacero crowdfundingovych
portalov. Medzi prvymi bol portal Fundomat, ktory pdsobil v Cesku od roku 2011 a svoju
posobnost’ v§ak ukoncil k roku 2015. Medzi d’alSie Ceské platformy je urcite mozné radit’
Nakopni.me, Kreativcisobe.cz alebo Penézdroj.cz, ktory bol predstaveny v roku 2015
a priniesol ako prvy Cesky portadl kombinovani formu crowdfundingu — prispievatelia si

mohli za prispevok zvolit' odmenu alebo podiel v spolo¢nosti. (Crowder, 2017)

Dvoma najispesnej$imi portadlmi, ktoré sa na trhu drzia az doteraz su Hithit a o niekol’ko

mesiacov mladsi Startovac€. Obidve platformy patria do kategorie ,,reward-based* portalov.

5.1 Hithit

Portal Hithit bol zaloZeny koncom roku 2012 skupinou l'udi, ktori chceli rozbehnit’ ¢esky
portal verny podobe Kickstarteru. Na zaklade tejto predlohy portal vyuZiva filozofiu ,,all or
nothing*, ¢o znamen4, ze ak projekt neuspeje v dosiahnuti svojho ciel’a, vyzbierané penia-
ze sa vratia naspét’ prispievatel'om. Dovodom je motivécia tvorcov projektov pristupovat
ku kampani aktivne a nastavovat’ si redlne ciele. Na druhej strane, prispievatelom to zaru-
cuje, Ze nebudu na svoju odmenu alebo produkt dlho cakat’. (Bednar, 2012) Kazda kam-
pait ma predom stanovené Casové rozmedzie. V pripade Hithit (©2017a) to moéze byt 30

alebo 45 dni.

Obmedzenie zo strany prevadzkovatela portalu nastava i v najnizSej sume, ktort je mozné
vyzbierat. Konkrétne sa jedna o 50 000 K¢&. Samotny portal nie je neziskovou organizaciou
a za sprostredkovanie sluzby si berie za kazdy uspesny projekt proviziu. V pripade, ze pro-
jekt zbiera prostriedky do vysky 200 000 K¢ sa poplatok stanovuje na 9 % (bez DPH)
z celkovej vyzbieranej sumy + 499 K¢ ako administrativny poplatok. Projekt, ktory ma
stanoveny ciel vy$§i ako 200 000 K¢, jednd s portdlom o proviziach individuélne.

K poplatkom, ktoré musi tvorca projektu zaplatit’ patria i transakéné poplatky zo strany
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banky, tie sa liSia v zavislosti na pravidlach danej finan¢nej inStitacie. V pripade netspes-
nosti projektu sa na tvorcov projektu nevztahuje ziadna povinnost' platby transakénych

poplatkov, ako ani platba provizii. (Hithit, ©2017a)

5.2 Startovaé

Najviacsi konkurent vyssie spominaného portalu Hithit, bol zalozeny niekol’ko mesiacov po
nom. Fungovanie tejto platformy je tiez postavené na principe ,,vSetko alebo nic*. Pri na-
stavovani kampane vSak poskytuje rozmanitejSie moznosti a o nieCo volnejSiu ruku ako
jeho konkurent. Startova¢ umoziuje nastavenie akejkol'vek cielovej ¢iastky, ¢im podporu-
je rozbeh mensich projektov. Na zaklade toho je v ponuke ¢asového obdobia kampane

uvedenych okrem 30 a 60 dni aj kratkych 15 dni. (Startovac, ©2017a)

Startovac sa tieZ 1iSi podmienkami tykajicich sa vyplacania provizii portalu a transak¢ény-
mi platbami. Provizia z projektu mensicho ako 50 000 K¢ predstavuje 9 %. Provizia za
projekt s cielovou cCiastkou vyssou ako 50 000 K¢ tvori rovnych 7 % z vyzbieranej sumy.
Ak sa jedné o velky projekt pozadujici sumu vysSiu ako pol miliéona korlin, predstavuje
provizia portalu 5 % z vyzbieranej sumy. Poplatky za jednotlivé platobné metddy sa mézu
pohybovat od 2 % (pri platbe kartou) az po 19, 36 % (pri platbe SMS v sieti spolocnosti
U:fon). (Startovac, ©2017a)

Obidva portdly nepodporuju projekty charitativneho razu; projekty, ktoré suvisia
s financovanim vlastného osobného zivota; alebo projekty, ktoré svojim charakterom poru-
Suju legislativu CR. Cielom oboch portilov je dostat’ na verejnost kreativne projekty

0 Wt v

a projekty podnikatel'ského charakteru. (Razicka, 2014)

5.3 Vyvoj ¢eského crowdfundingu

Do novembra roku 2016 sa na portaly Hithit podarilo dokopy vyzbierat' aZz 67 milidnov
kortin, kym na Startovaci to bola Ciastka 45 milionov kortin. Rozdiel netkvie len vo vyzbie-
ranej Ciastke, ale taktieZ v miere Uspesnosti projektov. Startova¢ sa zameriava predovset-
kym na uspesSnost’ projektov, a preto az 60 % z nich kon¢i dosiahnutim svojho ciela. Na
druhej strane ma Hithit bilanciu 45 % uspesnych projektov, avSak vyzbierana Ciastka je
vysSia ako u spominaného konkurenta. Zatial' ¢o na Startovaci ziska priemerny projekt

88 000 K¢, na Hithite je to az o0 30 000 K¢ viac. (Bocek, ©2016)
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Rozdiel je mozné ndjst’ aj v najuspesnejsich kategoriach, do ktorych projekty spadaju. Na
portaly Hithit sa podarilo vyzbierat’ najviac prostriedkov projektom v kategdriach: hudba,
pisanie & fotenie, ¢i komunita & ucenie. Na Startovaci dominoval film, knihy & komiksy
a uz spominand hudba. Hudba je preto najCastejSie sponzorovanou kategoriou. Hudobnici
ziskaju v priemere na Hithite 95 000 K¢ a na Startovaci sa suma v priemere pohybuje oko-

lo 70 000 K¢. (Bocek, ©2016)

Podl'a zastupcu portalu Startovac, Petra Tomeka (cit. podl'a Bocek, ©2016) ,,je situdcia
podobna tej v zahranici spred niekolkych rokov“. Kym na Kickstarteri sa do popredia
v poslednych rokoch prebojovali inovativne napady a technoldgia, v Cesku si tato katego-
ria edte nenasla svoje publikum. Jakub Cervinka (cit. podla Bog¢ek, ©2016) zo Startovaca
tvrdi, Ze ,,dovodom je maly trh“. Okrem toho dodava, ze ,, vyvoj novej technologie je fi-

nancne ndarocny. Preto by autori projektu potrebovali oslovit viacero trhov naraz “.

Cesky crowdfundingovy trh je v porovnani so zahrani¢cnym pomerne maly, ¢o dosved¢uje
i nasledujiica informacna grafika, ktord porovnava vysku vyzbieranych ciastok na Kic-

kstarteri, HitHite a Startovaci.

504,8 milionl 6?4mlllardy .
nejiispéinéisi projekt Kickstarteru, Pebble Watch B

66,7 milionu
sechny projekty Hithitu

45,5 milionu

34,5 milionu

Obrazok 2: Porovnanie velkosti ceského a zahranicného crowdfundingového trhu na za-

klade zisku (Bocek, ©2016)
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Ci bude projekt Gspe$ny sa zvicsa pozna hned’ na zadiatku kampane. Tomek (cit. podla
Bocek, ©2016) z portalu Startovac tvrdi, ze ,, ten kto vyberie dostatocne rychlo prvych 20
% sumy md vdcSiu pravdepodobnost' uspechu®. Podla neho moéze byt ,, dovodom
i psychika tvorcov projektu. Ak sa Start kampane nepodari, tak od nej autori skoro upus-
tia“. Vacsina kampani zaznamendva najvys$i ndrast prispevkov na zaciatku a na konci
kampane, krivka ma preto tvar tzv. ,,kolisky*. Tuato teériu potvrdzuje i Obr. 3, ktory mapu-
je priebeh prispevkov troch najispesnejSich kampani na portali Startova¢. Ak sa projekt na
konci kampane potykd s prekonanim cielovej Ciastky, tak tesne pred koncom prichadza
d’al$i nérast prispevkov. Napriklad od I'udi, ktori projekt dlhSie sledovali a vyckavali az do
konca, ¢i bude projekt dostatone uspesny, aby sa im oplatilo do neho zainvestovat’. Nie-
kedy sa moze stat, ze projektu na konci kampane predsa len chyba urcitd ciastka.
V takomto pripade si ju autori zvdcSa sami doplatia, aby priviedli kampan do Gspesného

konca. (Bocek, ©2016)
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Obrazok 3: Krivka priebehu prispevkov na kampan (Bocek, ©2016)

Uspech kampane je Ziadany nielen zo strany autorov projektov, ale taktiez zo strany jed-
notlivych crowdfundingvych portalov, ked’ze si za kazdy uspeSny projekt pripocitavaju
proviziu. Uplna vigiina netspesnych projektov zaéne stagnovat hlboko pod polovicou

cielovej Ciastky. Naopak vicsina uspesnych projektov prekroci ciel'ovu Ciastku iba o par
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percent (Obr. 4). (Bocek, ©2016)
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Obrdzok 4: Uspesnost projektov na portiloch Hithit a Startovac (Bocek, ©2016)

Obrdzok 4 znazornuje percentudlne znazornenie Ciastky, ktorti projekty vyzbierali. Na gra-

fe je mozné pozorovat’ prepad, v prave uz spominanej druhej polovici ciel'ovej ¢iastky.
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6 ANALYZA KVALITATIVNEHO VYSKUMU

6.1 Metoda vyskumu

Déta budu zozbierané pomocou polostrukturovanych rozhovorov. Typ rozhovoru bol zvo-
leny na zaklade charakteru vyskumu, ked’Ze sa jedna o zistenie motivov a sktisenosti parti-

cipantov s CF projektom. BlizSie dovody su uvedené v podkapitole 4.3.1.

Vsetky rozhovory prebiehali po¢as marca a aprila roku 2017. Sedem rozhovorov bolo us-
kuto¢nenych nepriamo, z toho Sest’ prostrednictvom hovoru cez internet a jeden prostred-

nictvom e-mailovej konverzacie. Jeden prebehol priamo, osobnym rozhovorom.

6.2 Participanti vyskumu a ich vyber

Ked’ze sa projekt zaobera skimanim uspesne ukoncenych crowdfundingovych projektov,
ucastnici vyskumu boli autori crowdfundingového projektu. Konkrétny vyber participantov
prebiehal na zéklade typu daného projektu a platformy, na ktorej bola kampan vedena.
Vyber sa sustredil na projekty, ktorych cielom bolo zavedenie nového produktu (znacky)
na trh alebo iné podnikatel'ské aktivity. Prvotnym cielom prace bolo poskytnit vyvazeny
pocet projektov podla danej crowdfundingovej platformy, konkrétne 4 projekty z porta-
lu Hithit a 4 z portalu Startovac. Z dovodu obmedzeného vyberu projektov, ktoré spadaji
do skumanej kategorie a fakt, Ze niektori osloveni autori odmietli rozhovor, je rozlozenie
skimanych projektov nasledovné: 5 projektov z portalu Startovac a 3 z portalu Hithit. Vy-
ber participantov sa kvoli vyssie zmienenym dévodom nezameral na vyber podl'a pohlavia,

vzdelania alebo socio-demografickych udajov.

Tabulka 1 uvédza jednotlivych zastupcov kampani a ich pridelenie ku skima-
nym projektom. V jednom pripade sa rozhovoru zucastnili dvaja zastupcovia projektu,

konkrétne sa jednalo o kampan Doller.

Tabulka 1: Participanti kvalitativneho Setrenia (Zdroj: vlastné spra-

covanie)
Poradové ¢islo Inicialy Nazov projektu
Participant €. 1 JR CNOFFS
Participant ¢. 2 JE
Doller
Participant ¢. 3 JD
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Participant ¢. 4 PH Hojdavak Junior
Participant €. 5 PC Home Designers
Participant ¢. 6 AK Nemléko
Participant ¢. 7 PM Parapet Diat 2017
Participant ¢. 8 PK Tugi

Participant ¢. 9 RK Wooden Point

6.3 Otazky

Scenar rozhovoru bol rozdeleny do dvoch blokov. Prvy z nich sa venoval crowdfundingu
ako odboru, druhy rozoberal komunikaciu a propagacii daného projektu, efektivitu kampa-
ne a odporucania, resp. vlastny ndzor participanta na komunikaciu crowdfundingovych
kampani. Rozhovor neobsahoval uzatvorené otazky, a ak sa v priebehu rozhovoru vyskytla
nejakd dichotomickd otdzka, bola nasledovana dopliiujucou otdzkou ,,preco* alebo ,,z
akého dovodu‘. Rozhovory boli vedené polostruktirovanou formou, preto niekedy doslo
k vynechaniu, resp. doplneniu urcitych otazok v zavislosti na odpovediach participanta.
Priebeh rozhovorov prebiehal plynulo, a preto sa niekedy menilo poradie zostavenych ota-
zok. Autorka prace vSak dbala na to, aby rozhovor prebiehal vo vopred stanovenych blo-

koch.

6.4 Predstavenie skimanych crowdfundingovych kampani

V tejto podkapitole bude stru¢ne predstavend ¢innost’ jednotlivych projektov, ktoré su roz-
delené na zaklade portalu, na ktorom pdsobili. Tabulka 2 prinesie zakladné udaje tykajice

sa kampane a komunikac¢nych kandlov projektov.
6.4.1 Portal Hithit

CNOFFS

Ide o novu znacku prichaddzajucu na trh s myslienkou gombikov, ktoré nie je nutné na ob-
lecenie priSivat. Gombiky su vyrdbané ru¢ne a s oh'adom na Zivotné prostredie. Ciel'om
znacky je predstavit mnohotvarny doplnok k obleceniu, vd’aka ich mozZnosti zdmeny bez

akéhokol'vek Sitia. (Hithit, ©2017b)
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Hojdavak Junior

Ide o novy produkt péatrocnej znacky Hojdavak, ktory je urCeny pre deti starSie dvoch ro-
kov. Znacka sa zameriava na vyrobu detskych kolisok a prave Hojdavak Junior rozsiruje
produktovi radu znacky. Vyrobcovia sl'ubuju vyuzitie kvalitnych materialov nakupova-

nych alebo vyrabanych v Ceskej republike. (Hithit, ©2017c)
Nemléko

Nemléko je znacka prinasajuca na Cesky trh vegansky typ mlieka, ktoré je Cisto rastlinného
povodu. V roku 2016 vstupili na trh so svojim mandl'ovym mliekom, a po urCitom Case
rozsirili svoju produktova radu o 'adovu kavu a vanilkové Nemléko. Projekt, s ktorym na
HitHit Nemléko prislo sa tykal zahdjenia vyroby nového produktu, a to makového mlieka —

prvého lokalneho rastlinného nédpoja. (Hithit, ©2017d)

6.4.2 Portal Startovaé
Doller

Doller predstavuje ndzov znacky nového produktu, ktory sa snazil o uplatnenie na trhu. Ide
o motivaény diar umoziujuci kreativne vizualizovat’ a organizovat’ kazdodennu cinnost’
¢loveka. Cielom znacky je priniest’ spotrebitelom produkt, vd’aka ktorému sa zvysi ich

pracovna produktivita. (Startovac¢, ©2017b)
Home Designers

Home Designers je stolnd hra pre 2 — 6 hracov, ktora umoziiuje vcitit’ sa do role interiéro-
vého dizajnéra. Je urcend pre l'udi starSich ako 9 rokov. Cielom hry je zariadit’ miestnost’
podla poziadaviek klienta. Hra sa prezentuje ako sitaziva hra, ktord cvi¢i pamit’, postreh

a predstavivost’. (Startovac, ©2017c)
Parapet Diar 2017

Pod nazvom Parapet sa skryva knizna dielia so sidlom v Olomouci. T4 sa zaobera vyrobou
ru¢ne $itych zoSitov, blokov, a inych dizajnovych vyrobkov z papiera. Parapet Diat 2017
predstavuje novy produkt, ktory chcela znacka na trhu uviest. Ide o minimalisticky diar,

ktory zobrazuje na jednotlivych strankach iba ¢islo dna. (Startovac, ©2017d)
Tugi aplikator

Tugi predstavuje injektor pre pacientov s roztrasenou skler6zou. Cielom tohto nového

produktu je ulahcit’ pacientom s touto chorobu kazdodenné vpichovanie injekcie, ktorej
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aplikécia do podkozného tuku je ¢asto neprijemne bolestivd. Produkt ma skratit’ ¢as vpi-

chovania, a tym skvalitnit’ zivot pacientom. (Startovac, ©2017¢)

Wooden Point

V roku 2014 bola zaloZzena znacka Wooden Land, ktora sa zaobera ru¢nou vyrobou dreve-

nych dizajnovych hodiniek. Znacka prisla na portal s projektom Wooden Point, pod ktoré-

ho nazvom sa skryva interaktivny panel so zabudovanou aplikaciou online konfiguratora.

Panel sluzi ako forma objednavky hodiniek podla vlastného Zelania, kedZe sa jedna

o ru¢ne vyrabany a origindlny produkt. (Startovac, ©2017f)

Tabulka 2: Predstavenie skiumanych kampani ! (Zdroj: viastné spracovanie)

Nazov Vyzbierana | Trvanie | Pocet FB - Instagram | Webova

projektu | ¢iastka v kampane | odmien | fanuSikovia | - faniSiko- | stranka
% via

CNOFFS | 128 % 45 dni 11 1263 221 Ano

Hojdavak | 115 % 30 dni 13 3164 X Ano

Junior

Nemléko | 166 % 45 dni 26 13 286 10 307 Nie

Doller 314 % 30 dni 13 21 501 8785 Ano

Home 122 % 30 dni 8 90 X Nie

Designers

Parapet | 107 % 30 dni 10 624 X Ano

Diar

2017

Tugi 111 % 60 dni 7 117 X Nie

Wooden | 250 % 15 dni 9 3859 8360 Ano

Point

1 Data su zistené k diiu 12. 04. 2017 v &ase 19.40.
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6.5 Analyza zistenych dat

Prvy blok rozhovoru sa venoval pochopeniu crowdfundingu ako takého a motivom, ktoré
participantov motivovali vyuzit’ pre svoj projekt prave crowdfundingovi kampan. Partici-
panti boli na zaciatku rozhovoru vyzvani, aby popisali pojem crowdfunding, uviedli aso-
cidcie, ktoré im pri slove crowdfunding napadaju a uviedli pozitiva a negativa tohto spdso-
bu financovania. Vac¢sina z nich si pod pojmom predstavila doslovny preklad slova do ¢es-
tiny — hromadné financovanie alebo teda zbieranie prostriedkov u Sirokej verejnosti. Kazdy
z opytanych siahol po definicii a asociaciach, ktoré boli odvodené z ich vlastnej skusenosti
s vedenim kampane. Pri asociaciach dominovalo slovo financie, prostriedok propagéacie,
marketingovy ndstroj, validacia trhu, inovécia a tiez budovanie lojality zdkaznikov. Tento
vysledok vyplyva i z charakteru danych projektov — uvedenie nového produktu na trh. Par-
ticipanti si s crowdfundingom spdjaju aj nazvy crowdfundingovych portalov, ktoré st jeho
reprezentativnymi prvkami. Medzi spomenutymi bol Kickstarter, Indiegogo a pravdaze

skimané Ceské platformy Hithit a Startovac.

Pozitiva crowdfundingu sa casto zhodovali s asocidciami, ktoré participanti so slovom
crowdfunding uviedli. Ztoho sa da vyvodit, ze ich skusenost bola pozitivna
a crowdfunding vnimali ako prinos pre svoj projekt. Zaujimavé je porovnanie definicie
apozitiv. Kym vécSina uviedla pri definicii crowdfundingu, Ze ide predovSetkym
o financovanie a ziskanie prostriedkov, v rdmci pozitiv sa zamerali na ostatné benefity
crowdfundingu ako su: propagécia, spatna vizba trhu, marketingovy nastroj, zvySenie po-
vedomia a fantSikovskej zakladne €1 zasiahnutie ciel'ovej skupiny. Podl'a participantky €. 6

‘

ide o ,,zvySenie povedomia projektu, nie je to len o financovani .

Negativa spojené s crowdfundingom sa tykali vlastnej sklisenosti participantov s kampa-
nou. Vacsina uviedla, Ze nevnima doslovne negativa, skor obmedzenia alebo nedokonalosti
v kampani, ktoré mozu viest’ k netspesnému koncu. Hlavnym negativnym prvkom je pod-
I'a nich nedostato¢né premyslenie a naplanovanie kampane, a taktiez podcenenie obt'aznos-
ti vedenia crowdfundingovej kampane. Participant ¢. 9 vnimal ako velké negativum moz-
nost’ zlyhania projektu na portaly, ked’ze sa tento neuspech d’alej spaja so samotnou znac-
kou. Negativum modze podl'a opytanych byt i nedostatocna podpora projektov zo strany

platformy.

Vyber crowdfundingovej platformy skiimanych projektov nebol zvicsa spontanny, pred-

chadzal skimanim podmienok a prostredia, ktoré portaly pontkali. Participanti sa rozho-
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dovali medzi 2 platformami, Hithitom a Startovadom, ked'ze tie su v Cesku najpopularne;-
Sie. Prvotnym doévodom vyberu bola aktualna popularnost’ platformy resp. to, kolko pri-
spievatel'ov sa tam vtedy nachédzalo. Doraz pri vybere participanti kladli i na to, kde sa

nachadza ich CS, aké grafické zazemie platforma ponuka alebo na uspesné referencie.

Na zaver prvého blok prace bol zistovany priméarny dovod vyuzitia crowdfundingu partici-
pantmi. Prvotny dovod bol u va¢siny opytanych ziskanie financnych prostriedkov, ale po
chvili vSetci dodali ako d’alsi dovod propagéciu (reklamu) alebo ziskanie spétnej vazby
trhu. Na druhej strane mensSina, ktora uviedla, Ze primarnym dévodom bola propagacia,
financie nespomenuli vobec. Dévod je, Ze tieto projekty cielenie vyuzili crowdfunding ako

svoj marketingovy nastroj.

Druh4 ¢ast’ rozhovoru pojednévala o komunikacii projektov, o spésobe vyuZzivania komu-
nikacnych prostriedkov a ich efektivite na vysledok kampane. Otazky sa tykali konkrét-
nych skusenosti participantov s ich kampanou a budu porovnavane s vysledkami, ktoré
kampan dosiahla. V zavislosti na tomto porovnani je nasledne mozné odvodit’ efektivitu
jednotlivych prvkov komunikacie. Tato Cast’ bude logicky rozdelena do tematickych cel-

kov pre vacsiu zrozumitelnost'.

Planovanie kampane

Pred zacatim kazdej kampane zohrava podl'a participantov velkl rolu ¢asové planovanie
kampane a spdsob vyuzitia jednotlivych komunika¢nych kanalov. Mnohi z nich pldnovanie
podcenili, a preto citili potrebu zdoraznit’ tento faktor hlavne pri zavere¢nych odportca-
niach, ako viest' kampai. Participant €. 3 povedal: ,,s propagdciou kampane sme zacali
neskoro, to komu o tom povieme sme riesili uz ked’ bola kampan spustend“. Nepriprave-
nost’ sa na zaklade skiisenosti Ui€astnikov odraza prave na prvotnom povedomi o kampani
pri jej rozbehu, ¢o zvacsa predurci jej uspeSnost’ a mnozstvo ziskanych prispevkov. Plano-
vanie kampane vi¢Siny skimanych projektov prebiehalo pribliZzne mesiac pred jej zahéje-
nim. Na druhej strane sa vyskytol jeden projekt, ktory kampan planoval len 2 tyzdne pred
spustenim. Dévodom bolo predvianocné ¢asové obdobie a rozhodnutie vypustit’ produkt na
trh eSte pred sviatkami. V odpovediach niektorych tucastnikov sa skryto nachadzalo
1 nepriame premyslenie vyberu obdobia v roku, kedy kampan chceli spustit. Suviselo to
predovsetkym uz so spominanymi Vianocami. Niektoré kampane boli na nich zavislé, ako

napriklad diare, iné zase chceli vyuzit’ toto obdobie, ked’ 'udia najviac nakupuju.
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V zavislosti na ¢asovu pripravu sa niektori z participantov zamyslali nad zaciatkom komu-
nikacie uz pred rozbehom kampane. Mysleli strategicky a chceli si vybudovat’ zdkladiu
fanusikov este pred zaciatkom kampane, aby pri spusteni mohli tychto 'udi odkazat’ rovno

na CF portal a poziadat’ ich o prispevok. Konkrétne sa jednalo o zalozenie FB stranky.

Komunikécia na crowdfundingovej platforme

Podcenit’ pripravu prezentacie na platforme by sa podl'a participantov neoplatilo, ked’ze sa
jedna o miesto, kde nastdva konverzia. Prezentacia na platforme bola podl'a participantov
nastavena vzdy s ohl'adom na produkt samotny a taktiez s ohl'adom na pozadovanu c¢iastku
— to sa tykalo hlavne odmien. Crowdfundingova platforma bola pre nich jednym
z hlavnych komunikaénych prostriedkov, kde sa nachadzal uceleny subor informacii
o projekte. A iked sa prispievatelia dozvedeli o projekte prostrednictvom iného komuni-
ka¢ného kanala, CF platforma bola vZdy tym poslednym ,,touchpoint®, ktory ich presved¢il
k podporeniu projektu.

Video je podla ich postojov najefektivnejsim komunikacnym prostriedkom na portali —
umoznuje ukédzat ako produkt funguje a vyzerd, dodava mu pribeh, a poskytuje kratky

a vystizny zdroj informadcii. Participant ¢. 10 povedal, Ze ,, video je faktor uspechu “.

Na druhej strane popis projektu, ktory je podla opytanych komplikovany a nezrozumitelny
moZe posobit’ na prispievatelov méticim dojmom. Preto medzi odpoved’ami panoval na-
zor, ze je nutné vytvorit’ jednoduchy a vystizny text, s dorazom na zaujimavy copywriting,
ktory odlisi projekt od konkurencie a dodd mu osobnost’. Zakomponovanie pribehu do cel-
kovej tvorby kampane je podla vacSiny vztazné, acasto moéZe prispievatelovi
v rozhodovacom procese pomdct. Tento pristup sa osvedcil 1 autorovi Tugi, ktory svoj
projekt postavil na apely dobrého skutku. Injekény aplikator bez licencie predavat’ l'udom
nemohol, takZe ich motivacia k podpore projektu nespocivala v kipe produktu, ale
v pomoci dobrej veci. Okrem apelu je podl'a autorov vhodné zakomponovat’ do prezentacie

projektu i osobnost’ tvorcu, pretoZze mu dodava l'udskua rovinu.

Odmeny su nedelitelnou sucastou kampane a kazdy z projektov k nim pristupoval rozdiel-
ne — pravdaze v zavislosti na poZadovanej sume a vlastnom presved¢eni. V pripade odmien
sa u participantov stretli dva protipolne nazory. Véac¢sina z nich zvolila taktiku tematickych
odmien, ktoré boli nastavované triezvo, s menSim poctom a s oh'adom na ponukany pro-
dukt, bez zbytocnych reklamnych predmetov. Naopak jeden projekt zvolil taktiku velkého

poctu odmien, pretoze ziadal vyss$iu sumu a cheel ziskat’ ¢o najviac prostriedkov. Ucastnici
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rozhovoru si zvac¢Sa nechali poradit’ od CF platformy alebo sa inSpirovali ostatnymi pro-
jektami. Naopak jeden participant vyrazne nesuhlasil s tymto pristupom a nenechal sa CF
portalom ovplyvnit’, pretoze si chcel odmeny nastavovat’ sam — bez akychkol'vek reklam-
nych predmetov. Podl'a jeho nazoru pri takomto projekte, ktory predava produkt, maja

odmeny pozostavat’ vyhradne z tohto produktu.

I napriek nesuhlasu v niektorych bodoch sa vsetci autori zhodli, Ze je vhodné nastavit’ dos-
tatoCnl cenovu skalu prispevkov. Kazdy vsak tato Skalu ponal inym spoésobom a podla

vlastného presvedcenia.

Komunikacia mimo platformu

Komunikécia mimo CF platformu prebichala pri vSetkych projektoch prevazne v online
prostredi. Z rozhovorov vyplynul nazor, Ze sa netreba spoliehat’ na to, ze kampai prezije
na portali sama bez akejkol'vek pomoci. Podl'a participanta €. 3 tvoria prispievatelia, ktori
chodia pravidelne na portaly len minimalne percento podielu prispevkov na danom projek-
te - ,,ludia sa o tom dozvedia z tvojich vilastnych zdrojov propagacie . Skiisenost’ projektu
Hojdavak sa vSak nezhoduje s tymto tvrdenim. Portal Hithit rozoslal tyzden pred koncom
kampane newsletter vSetkym prispievatel'om, ktorych maji vo svojej databaze, ze sa pro-
jekt Hojdavak blizi do konca a potrebuje eSte podporit. Prave vd’aka tomuto newslettru

projekt ziskal az 70 % z pozadovanej sumy posledny tyzden kampane.

Prvym ku ktorym sa so Ziadost'ou o prispevok participanti obratili bola rodina, priatelia
a znamy. Ti im pomahali kampan §irit” d’alej a to hlavne prostrednictvom socialnych sieti,
konkrétne iSlo o Facebook. Projekt Wooden Point uviedol, Ze az polovica ich prispevkov
pochéadzala od priatelov. Znacky, ktoré uz na trhu pdsobili dlhsie vyuzili databdzu svojich
kontaktov na rozposlanie newslettru. Participanti uviedli, ze je pred kampatnou potreba
budovania komunity l'udi, ktori s projektom sympatizuji a mézu sa stat’ prispievatelmi,
alebo buducimi lojalnymi zdkaznikmi. Preto vidcSina z nich myslela na vytvorenie FB
stranky eSte pred spustenim kampane. Jeden z projektov tento krok naopak vel'mi podcenil,
¢oho 1 podl'a vlastnych slov 'utoval - FB stranka bola zaloZend len 2 tyZdne pred spuste-

nim kampane.

Ucastnici rozhovoru sa svorne zhodli na tom, ze Facebook bol najefektivnejSim néstrojom
komunikacie pre ich projekt, pretoZze umoznuje rychle Sirenie, cielenie a okamziti spéatna
vizbu. Vicsina z opytanych vyuzivala reklamu na FB a sponzorovala prispevky, aby za-

siahla ¢o najviac l'udi. Projekt sa snazili §irit’ 1 v rdmci r6znych FB skupin, kde predpokla-
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dali zaujem verejnosti. Participantka ¢. 6 uviedla, ze v polovici kampane zaznamenali Gtlm
prispevkov, hlavne z dovodu vianoénych prazdnin, kedy I'udia netravili za pocitacom tol'ko
Casu. Preto sa po sviatkoch rozhodli natocit’ este jedno video, ktoré zverejnili prave na FB.
Po zverejneni im vyrazne stipol pocet prispevkov. VSetci opytani sa zhodli, Ze pocet fant-
Sikov narastal subezne s poctom prispievatel'ov, nikto nezaznamenal markantny narast.
Okrem FB bol druhou najvyuzivanejSou socidlnou siet'ou Instagram a v jednom pripade aj

Twitter.

Niektoré projekty sa vybrali cestou oslovenia ,,influencerov®, konkrétne blogerov, ktorych
ziadali o vyskuSanie produktu a nasledného napisania blogu. Dévodom bolo zasiahnutie
cielovej skupiny. No ani jeden z projektov nepotvrdil, Ze by zaznamenal vplyv blogera na

uspech kampane.

Webovu prezentaciu ako formu propagacie nespomenul skoro Ziaden z opytanych. Tejto
forme prezentacie neprikladali dolezitost’ hlavne za¢inajiice znacky, ked’ze mali svoju pre-
zentaciu priamo na CF platforme. Jeden z projektov vSak vyzdvihol webovu stranku ako
jeden zo svojich kl'i¢ovych nastrojov - na stranke sa nachadza sekcia s blogom, referencie

zakaznikov a taktieZ ndzory odbornikov na produkt.

Public relations vyuzili takmer vSetky projekty az na vynimku projektu Wooden Point,
z dovodu, Ze pozadovana Ciastka, ktoru zbierali bola priliS nizka na to, aby to pre nich
predstavovalo nejaky vyznam. Zastupca projektu vSak dodal: ,, verim, Ze u vdcsich projek-
tov to ma zmysel. “ Na druhej strane projekt Hojdavak, ktory PR kampan vyuzil pozname-
nal, Ze by sa touto formou zviditelnenia uz neuberali. A to z dévodu vysokych ndkladov za
inzertny priestor a z nenavratnosti kampane. Medzi opytanymi boli aj projekty, pre ktorych
bola PR kampan kl'ucova. Participant ¢. 1 poznamenal, Ze ,, cely crowdfunding je jedna
velka PR kampan “. PR kampail vnimalo pozitivne vac¢Sina skimanych projektov, ked’Ze sa
to odrazilo aj na néraste prispevkov. Najsignifikantnej$i narast spomedzi skimanych za-
znamenal vd’aka PR kampani projekt Doller, kedy o projekte vySiel ¢lanok na interneto-
vom portaly, kde sa nachadza ich CS. Participant ¢. 5 porovnal povod prispevkov
pri oboch svojich projektoch. Kedy v pripade Home Designers predstavovali prispevky
l'udi, ktorych osobne nepoznal len 15 %, pri jeho druhej stolnej hre sa jednalo az o 50 %.
V pripade druhej hry ako dovod nérastu prispievatel’'ov, ktori neboli jeho znamy, pripisoval

uverejnenie clankov na blogoch a portaloch zaoberajucich sa stolnymi hrami.

Prispevky
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Narast prispevkov u vac¢siny skimanych projektov nasledoval krivku ,kolisky*. Participan-
ti uviedli, ze najvacsi narast prispevkov zaznamenali pocas prvého a posledného tyzdna.
Ako uz bolo vyssie zmienené, v niektorych pripadoch sa potvrdilo, ze dobre cielend komu-

nikacia priamo vplyvala na GspeSnost’ kampane:

e Doller — PR ¢lanok
e Hojdavak — newsletter

e Nemléko — uverejnenie videa na FB

Docasné utichnutie prispevkov v strede kampane zvicsa vyvolali u projektov aktivitu zin-
tenzivnit komunikdciu projektu navonok este viac. Na druhej strane sa projektu Wooden
Point podarilo vyzbierat’ stanoveny ciel’ uz pocas prvych 2 — 3 hodin kampane. Kvéli to-
mu, sa podl'a zastupcu projektu, uz d’alej nepokusali projekt viac propagovat’. Zastupca
Wooden Point pri otazke: Co by ste zmenili na propagdcii svojej kampani, ak by ste moh-
li?, prave uviedol, Ze by sa uz nevybrali cestou pasivnosti, pretoze mohli nadobudnut’ viac

prispevkov.

Na zaver rozhovoru boli participanti vyzvani uviest’ odporucania, ktorymi by pomohli ¢lo-
veku pri rozbehu jeho prvej kampane. Ich odpovede odrézali predovsetkym vlastné skuse-
nosti, uspechy a netspechy. Pri tejto otazke si sami uvedomili nedostatky, ktoré sprevadza-
li ich kampan. UZ vysSie uvadzanym a najCastejSie spominanym odporucanim bolo dosta-
to¢ne dokladné planovanie a priprava kampane vopred. Podl'a opytanych netreba zabudnut’
na vzdelanie a obozndmenie sa s crowdfundingovym odborom, ¢i uz prostrednictvom roz-
nych naucnych videi, rad a tipov vydavanych portalmi alebo Stidiom rozlicnych ukonce-
nych kampani. Na platforme védcSina odportaca vsadit’ na tvorbu videa. I ked’ sa to moze
zdat’ ako poloZka, ktord je finan¢ne naro¢nejsia, podla ich ndzorov sa oplati do nej zain-

vestovat’.

6.6 Suhrn hlavnych zaverov

e Crowdfunding sluzi tiez ako marketingovy néstroj, ¢i uz sa jedna o zistenie spétnej

vazby trhu alebo zvySenia povedomia o projekte.

e Nedostatok planovania, pripravy komunika¢nej kampane a nevhodnej vol'by ko-

munikaénych prostriedkov sa moze odrazit’ na uspesnosti projektu.
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e Projekt ma mala Sancu uspiet’, ak autor pocita s jeho prezentaciou iba na CF plat-
forme, pretoze sa na nej nepohybuje dostatok 'udi. Ti prichadzaji zvacsa na zakla-

de iné¢ho zdroja inform4cii.

e Video predstavuje najefektivnejsi nastroj komunikacie na CF platforme pre jeho
schopnost’ v kratkom cCase poskytnit’ velké mnozstvo informécii, a tiez pre jeho

schopnost’ vzbudit’ u prispievatelov emocie.

e Popis projektu by mal byt struény a vystizny, podany jednoducho, aby potencidlni
investori pochopili myslienku projektu. Zarovein by mal komunikovat pribeh

a apel, ktory u I'udi chce autor vzbudit'.

e Nastavenie dostatocnej cenovej Skaly odmien pre prispievatelov moze podporit
ochotu investorov projekt podporit’. Pri vytvarani odmien je vSak potrebné zhodno-
tit vlastné logistické a produkéné moznosti, aby sa predislo komplikacidm

a nespokojnosti investorov.

e Sirenie povedomia o projekte v ramci okruhu rodiny, zndmych a priatelov dopo-

maha k prvotnému rozbehu projektu.

e Facebook bol najvyuzivanejsim komunika¢nych prostriedkom vd’aka jeho schop-
nosti Sirenia, zdiel'ania informécii a dobrého cielenia na ciel'ovu skupinu projektov.
Pre projekty, ktoré sa rozhodnu ist’ cestou ,,Jlow-cost™ kampane predstavuje cenovo

pristupny prostriedok.

e Svet crowdfundingu je plny inovativnych napadov alebo jedinenych projektov,
a o takyto obsahu maju média zaujem. PR kampan umoZiuje pre projekty zvysit
povedomie o nich samotnych a zasiahnut' svoju CS. Nehovoriac o zvySeni pove-
domia o crowdfundingu samotnom.

e Pocet prispevkov nezavisi len od jedného komunika¢ného nastroja, ktory ludi
ovplyvnil. Vacsinou sa jednd o komunikéciu niekol’kych z nich. Efektivnymi sa na
zaklade prieskumu ukézali socidlne siete, PR kampaii a prezentacia na CF platfor-

me.
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7 ANALYZA KVANTITATIVNEHO SETRENIA

Obsahom tejto kapitoly je analyza vysledkov kvantitativneho dotaznikového Setrenia, na

zéklade ktoré¢ho bude zodpovedana druha vyskumna otdzka (VO2).

Dotaznikové Setrenie bolo uskutocnené elektronicky prostrednictvom Google Forms. Vy-
skum prebiehal v ¢asovom obdobi od 29. 3. — 15. 4. 2017. Dotaznik celkovo vyplnilo 304
respondentov, ¢im sa podarilo dodrzat’ ciel prace — minimalny pocet 300 relevantnych
odpovedi. I napriek vel'kému poctu prispievatel’'ov, ktori podporuji crowdfundingové pro-
jekty sa préci nepodarilo dosiahnut’ va¢si pocet odpovedi. Dévodom je obt'azny pristup ku
kontaktom prispievatel'ov. Autorka prace kontaktovala obe platformy (Startovac, Hithit),
ale tie zdovodu uvedenia konkuren¢nych platforiem v dotazniku, odmietli pomdct
s rozoslanim dotaznika medzi ich databdzu prispievatelov. Celkové znenie dotaznika je

mozné najst’ v Prilohe II: Dotaznik k praktickej ¢asti BP.

Ako uz bolo spomenuté vyssie, dotaznikového Setrenia sa zcastnilo 304 respondentov
z toho 154 muzov a 150 Zien, Co predstavuje ,,genderovi* vyrovnanost’ medzi responden-
tmi (Graf 4). NajpocetnejSou skupinou, podl'a veku boli respondenti stari 25 — 34 rokov
(44,74 %), ¢o nasvedcCuje, ze sa jednd o mladych l'udi, ktori su uz povécésine ekonomicky
aktivni. Najmenej zastupenou skupinou boli osoby mladSie 18 rokov a osoby starSie 65
rokov (Graf'5). Az 280 (92,1 %) respondentov uviedlo, Ze ich najvyssSie ukoncené vzdela-
nie je vysokoskolské alebo stredoskolské s maturitou (Graf 6). Prevazovali vSak respon-

denti s ukon¢enym vysokoskolskym vzdelanim, ktorych bola vySe polovica (52,96 %).

V nasledujticich podkapitolach bude predstavend interpretdcia odpovedi na jednotlivé
otazky dotaznikového Setrenia podl'a ich zamerania. Konkrétne vysledky Setrenia je mozné

najst’ v Prilohe III: Vysledky dotaznikového Setrenia.

7.1 Crowdfundingové platformy a pocet prispevkov

Prvé otazka sa respondentov pytala, kol'kokrat uz prispeli na nejaky crowdfundingovy pro-
jekt. Odpovede boli zvac¢sa vyrovnané, no najviac respondentov prispelo na CF projekt 2 —
3-krét, konkrétne sa jednalo o 33,55 % respondentov. Za nimi nasledovali respondenti,
ktori podporili projekt uz viac ako 5-krat; respondenti, ktori prispeli prvykrat a s jedno-
percentnym rozdielom od predposlednej priecky sa umiestnili respondenti, ktori prispeli 4-

5-krat (Graf 7).
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V zaujme prace je taktiez zistit’, na ktorej platforme I'udia prispievaju na projekty. Vo vy-
sledkoch Setrenia sa objavili 4 zahrani¢né a 2 Ceské platformy, ktoré obdfzali prvé dve
miesta, avSak s malym rozdielom. 136 respondentov dotaznika prispelo na portali Starto-
vac a 118 na portali Hithit. Prekvapivo, az s 42 prispievateI'mi sa na tretej pozicii umiestnil

americky portal Kickstarter (Graf'§).

7.2 Zdroj povedomia o crowdfundingovom projekte

Tretia otdzka dotaznikového Setrenia zistovala u respondentov, ako sa o projekte dozvede-
li, resp. prostrednictvom akého média sa o projekte dozvedeli. Respondenti sa najviac do-
zvedali o projektoch zo socidlnych médii, predstavuje to az 63,04 % zo vsetkych odpovedi,
¢o vyrazne presahuje polovicu. Na druhom mieste spocinuli crowdfundingové platformy
(14,85 %) nasledované 12,21 % pripadov, kedy sa respondenti dozvedeli o projekte od
svojich rodinnych prislusnikov, priatelov alebo znamych. Ti respondenti, ktori zvolil od-
poved Ostastné, pisali zvacsa duplicitné odpovede na polozky uz zmienené v odpovediach.
Jeden respondent vSak uviedol ako zdroj svojho povedomia o projekte newsletter, ktory

v celkovom Setreni zastava iba 0,3 %.

Zdroj povedomia o projekte, N=303
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M Socidlne média
50,00% B Crowdfundingova platforma
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30,00% Bloger/Vloger
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10,00% 5,28%
()
2,31% 1,98% 0,33%
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Graf 1: Zdroj povedomia o projekte (Zdroj: vilastné spracovanie)

Dominancia socidlnych médii odraza i vysledok kvalitativneho vyskumu, kedy boli pre
participantov primarnym komunika¢nym kanalom prave socidlne siete. Tretia priecka tak-
tiez podporuje odpovede participantov rozhovorov, ktori uviedli, Ze na zaciatku kampane

ju prvotne $iria v okruhu blizkych. Prekvapivym vysledkom na zaklade vyjadreni partici-
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pantov rozhovorov je vysledok médii v tomto vyskume, ¢o predstavuje iba 16 responden-
tov (5,28 %), ktori sa o projekte dozvedeli prostrednictvom c¢lanku alebo reportdze. Re-
klama na internete zastava len 1,98 % z celku. V tomto pripade je mozné uvazovat, Ze res-
pondenti nevedeli rozliSit’ vSetky druhy internetovej reklamy. Je mozné sa domnievat, Zze

sponzorované prispevky na socidlnych siet’ach podrobnejsie nerozliSovali ako reklamu.

Pri porovnani prvej a tretej otdzky vyhodnotila kontingencnd tabul'ka zaujimavé vysledky.
Respondenti, ktori prispeli len na jeden projekt mali najvdcsie zastupenie respondentov,
ktori sa dozvedeli o projekte prostrednictvom médii, konkrétne osem. Z porovnania tiez
vyplynulo, ze tito respondenti (prispeli len jedenkrat) sa po vacsine nedozvedeli o projekte
priamo na CF platforme. Na druhej strane s narastajucim poctom prispevkov sa i zvySoval
pocet respondentov, ktori sa o projekte dozvedeli na platforme. Podrobnejsie vysledky

uvadza Graf 16.

7.3 Motivacia respondentov prispiet’

Obsahom d’alSej otazky Setrenia bolo zistit, ktoré prvky propagéicie najviac motivovali
respondentov k zaslaniu prispevku na dany projekt. Respondenti mali moznost’ zaskrtnat’
viacero odpovedi, avSsak maximalne 3 z nich. V pripade, Ze medzi odpoved’ami nenasli
motiv, ktory ich presved¢il, mohli ho do odpovedi sami dopisat. V pripade tejto otazky
respondenti uviedli niekol’ko d’al§ich motivov, ktorymi boli napriklad myslienka alebo teda
zamer projektu, ,influenceri" v podobe znamej osobnosti, alebo boli sami v kontakte
s autormi projektu, ¢i dokonca ich poznali a na projekt prispeli z dovodu, Ze ich chceli
podporit. Vysledky tejto otazky boli spracované pomocou Statistického programu /BM

SPSS Statistics, ked’ze sa jednalo o otazku s viacnasobnymi odpoved’ami.

Tabulka 3:Motivacia respondentov prispiet na projekt (Zdroj: vlast-

né spracovanie)

Responses Percent of
N Percent Cases
Prvky Popis projektu 220 35,3% 72,4%
Obraz- 53 8,5% 17,4%
ky/Hudobna
nahravka

Video 107 17,1% 35,2%
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Média 40 6,4% 13,2%
Recenzie 29 4,6% 9,5%
(komentare)
Odmeny 129 20,7% 42.,4%
Idea 25 4,0% 8,2%
Rodina/priatelia 20 3,2% 6,6%
Influenceri 1 0,2% 0,3%
Total 624 100,0% 205,3%

Tabulka 3 poskytuje dva percentualne vysledky. V Tavom stipci je zobrazena miera vplyvu
jednotlivych prvkov na rozhodovanie respondentov, ktord je zhodnotena na zaklade poctu
respondentov, teda N=304. Kym v pravom stipci sa nachidza percentualne rozvrhnutie
vplyvu jednotlivych prvkov na zéklade celkového poctu prvkov, ktoré boli v otazke zod-
povedané, teda N=624. Graf 2 poskytuje percentudlne vyjadrenie vplyvu jednotlivych prv-
kov na rozhodovanie respondentov prispiet’ na dany projekt. Popis projektu (35,26 %) je
pre respondentov eSte stile vyznamnym prvkom komunikacie na CF platforme a spolu
s odmenami (20,67 %) st pre I'udi veI'mi silnymi argumentmi investovat’ do projektu. Pod-
I'a prieskumu l'udia viac preferuju vizualnu prezentdciu projektu prostrednictvom videa
(17,15 %), ako prostrednictvom obrazkov (8,49 %). Respondenti sa taktiez spoliehali na

nazor médii (6,41 %) a narecenzie, ¢i komentare inych prispievatelov (4,65 %).

Presvedcujuce atribuaty, N=304

Legenda
M Popis projektu
B Obrazky/hudobna nahravka
M video
W Clanokireportat v médiach
Recenzie (komentare)
M Odmeny
ldea
M Friatelia
B Influenceri"

Graf 2: Miera vplyvu atributov na rozhodovanie respondentov (Zdroj: viastné

spracovanie)
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Participanti v kvalitativnom vyskume na prvom mieste spomenuli video, ako kl'acovy pr-
vok uspechu kampane. V tomto Setrni sa video vyskytlo az na tretom mieste. Je mozné, ze
v pripade vécSieho poctu respondentov by bol vyskum relevantnejsi, no z tohto vysledku
vyplyva fakt, Ze popis projektu je pre Cechov a Slovakov stale primarnym zdrojom infor-
macii na platforme. Vo vyskume sa ¢asto vyskytovala odpoved’, ked” respondenti zaskrta-

vali kombinaciu prave prvych troch odpovedi, teda popisu, odmien a videa.

7.4 Nakup produktu alebo sluzby

Siesta a siedma otazka dotaznikového Setrenia mala za tilohu zistit’ ¢i respondenti prispeli
na projekt, ktory sa tykal predaja nového produktu ¢i sluzby, z dovodu charakteru kvalita-
tivneho Setrenia. Nadvézujlca otazka Setrila ¢i je primarnym cielom, prec¢o l'udia prispeli

na tento charakter projektu, snaha kuapit’ si dany produkt alebo sluzbu.

V pripade prvej otazky az 245 respondentov teda (81 %) uviedlo, Ze prispeli na projekt
tykajuci sa predaja nového produktu ¢i sluzby (Graf 9). Ti d’alej odpovedali na druht spo-
minant otdzku, a vel'ka vacSina z nich, teda 202 respondentov (82,79 %) priznalo, Ze ich

hlavnym motivom prispiet’ na projekt bola prave ktipa produktu (Graf 10).

Zaujimavé je vSak porovnanie, ze v pripade otazky uvedenej v predchadzajucej podkapito-
le uvidelo len 129 respondentov ako svoj motiv odmeny. Pri¢om v pripade siedmej otazky,

az 244 respondentov priznalo, ze prispeli na projekt kvoli ziskaniu produktu, resp. odmeny.

7.5 Socialne siete a osobna komunikacia

Obsahom dvanéstej otazky bolo zistit’, ¢i niektori z opytanych sleduji projekt na urcitej zo
socialnych sieti. Az 226 respondentov (74,34 %) odpovedalo na otazku kladne (Graf 11).
Ti boli d’alej presmerovani na otazku, kde mohli zaskrtnut’ konkrétne socidlne siete, na
ktorych projekt sleduju. V pripade, Ze sa v zozname nenachadzala dana soc. siet’, respon-
denti mali moznost’ svoju odpoved’ osobitne doplnit’. Ked’ze respondenti mohli zaskrtnut’
viacnasobny pocet odpovedi, tabulka a graf budu opét’ spracované v programe /BM SPSS

Statistics.

Tabulka 4. Sledované socidlne siete (Zdroj: vlastné spracovanie)

Responses Percent of
N Percent Cases
Socialne Facebook 216 66,5% 95,6%

média Instagram 58 17.8% 25,7%
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Twitter 15 4,6% 6,6%
Snapchat 1 0,3% 0,4%
Youtube 34 10,5% 15,0%
GooglePlus 1 0,3% 0,4%
Total 325 100,0% 143,8%

Tab. 4 poskytuje dva percentualne vysledky. V Pavom stipci je zobrazena miera zastupe-
nych socidlnych sieti, ktord je zhodnotena na zaklade poctu respondentov, teda N=226.
Kym v pravom stipci sa nachadza percentualne zastupenie socialnych sieti na zaklade cel-
kového poctu prvkov, ktoré boli v otazke zodpovedané, teda N=325. NajsledovanejSou
socialnou siet'ou sa stal Facebook s 66,5 % nasledovany Instagramom (17,8 %) a YouTube
(10,5 %). Grafické zobrazenie je mozné vidiet' na Grafe 3. Vitazstvo Facebooku nielen, ze
nasvedéuje trendu v Cesku a na Slovenku, ale taktieZ potvrdzuje odpovede participantov
v kvalitativnom Setreni, z ktorého vyplynulo, Ze projekty najcastejSie komunikuju pro-

strednictvom FB stranok.

Legend
M Facebook
10 143,81% M Instagram
M Twitter
M snapchat
Youtube
B GooglePlus
Total
100,00%
100 %
66,46%
15,04%
10,46%
- = o
0,31% 0,31% lo,44%] [0.44%]
Responses Percent Percent of Cases

Graf 3: Socialne siete, na ktorych projekt sleduju (Zdroj: viastné spracovanie)

V ramci komunikécie sa nejedna len o formu reklamy alebo PR, ale taktieZ o osobnu ko-
munikéciu. Kazdy z respondentov sa dostal do osobnej komunikacie s tvorcami projektu,
konkrétne pri obdfZzani odmien. Az 266 respondentov bolo s komunikéciou autorov projek-
tov s nimi Uplne (62,83 %) alebo skor spokojnych (24,67 %). Iba 5 respondenti vyjadrili
Gplnii  nespokojnost s komunikaciou pocas obdizania odmeny (Graf 12). Dalgie

a podrobnejsie vysledky sa nachadzaju v Prilohe III: Vysledky dotaznikového Setrenia.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

8 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1: Aké su najefektivnejSie nastroje komunikacie crowdfundingovych projektov?

Na tato vyskumnu otdzku nie je mozné jednoznacne odpovedat’, pretoze len niekol’ko par-
ticipantov bolo schopnych posudit, ¢i mal uréity komunikacny nastroj konkrétny vplyv na
vykonnost’ kampane, resp. narast prispevkov. V pripade skimanych projektov sa ako efek-
tivny nastroj osvedcila PR kampan, newsletter a taktiez video, Sirené prostrednictvom so-

cidlnej siete.

Respondenti sa vSak svorne zhodli, Ze najvyuzivanejsim nastrojom pre nich boli prave so-
cidlne siete, konkrétne Facebook. Na zaklade odpovedi respondentov na otazku ¢. 3 dotaz-
nikového Setrenia, ked’” vicSina respondentov uvidela, ze sa o projekte dozvedela prave
prostrednictvom socidlnych sieti, je mozné usudit, Ze najefektivnej$Sim ndstrojom komuni-

kacie su prave socialne siete.

VO2: Ktoré zo zvolenych komunika¢nych prvkov maji najvacsi vplyv na rozhodovanie

respondentov prispiet’ na projekt?

Na zéklade kvantitativneho Setrenia je mozné zodpovedat’ druhti vyskumnu otazku, ktorej
sa tykala predovSetkym otazka ¢. 4 dotaznikového Setrenia. Podl'a vysledkov vyskumu je
mozné poznamenat’, Ze najvacsi vplyv na rozhodovanie respondentov maju popis projektu,
odmeny a video, ktorymi sa projekt prezentuje. Respondenti vo svojich odpovediach uva-
dzali najCastejSie s popisom projektu prave video alebo odmeny, pomerne Casté boli 1 od-

povede pozostavajuce z kombinacie vSetkych troch prvkov.
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ZAVER

Uvedenie nového produktu &i sluzby na trh predstavuje zdihavy proces vyzadujtci finang-
né prostriedky a prieskum trhu. Nové napady potrebuji prerazit na poli konkurencie,
a prave vd’aka komunikdcii sa produkt dostava do povedomia potencidlnych zékaznikov.
Pre vSetky tieto kroky uvedenia inovativneho napadu na trh moze poslizit’ crowdfunding.

Préaca konkrétne skimala posledny zo spomenutych, a to komunikaciu.

Prva cCast' prace poskytla teoretické vychodiskd pre pochopenie vyskumnej Ccasti.
V teoretickej Casti bol predstaveny crowdfunding ako odbor, a praca ponukla pohlad na
jeho historiu spolu s porovnani so stcasnou situdciou. Tato Cast’ vysvetluje mechaniky
fungovania crowdfundingu, prinasa jeho delenie a filozofiu, ktora stoji za tymto spdsobom
financovania. Ked’Ze praca pojednava o komunikdcii, tak sa prevazna Cast’ tedrie venuje
vyuzivanym komunika¢nym nastrojom crowdfundingu. Okrem komunikacie popisuje tiez

4P marketingu z pohl'adu samotného crowdfundingu.

Druhd, prakticka cast’ bakalarskej prace sluzila na zodpovedanie vyskumnych otazok
a dosiahnutie ciel'a prace prostrednictvom dvoch vyskumov. Ciel' prace sa podarilo do-
siahnut, a to vd’aka obom vyskumom. Participanti kvalitativneho Setrenia poskytli cenné
informacie o svojich komunikacnych stratégiach, a tiez uviedli vplyv konkrétnych kom.
prostriedkov na vysledky kampane. Na druhej strane bolo nutné pre potreby splnenia ciel'a
prace poznat’ inazor prispievatelov, pre overenie tvrdeni participantov rozhovorov. Vy-
sledky dotaznikového Setrenia tak podporili niektoré zavery prvého vyskumu, ¢im im do-

dali na relevantnosti.

Ako najefektivnejSim prostriedkom komunikacie sa ukazali socidlne siete, ktoré svojou
podstatou podporuju crowdfundingové projekty. Naopak pri rozhodovani prispievatel'ov
zohrava velku rolu prezentacia projektu na samotnej CF platforme, kde najcastejSie pri

rozhodovani zohl'adiiuju popis projektu, odmeny a video.

Vyskum sa rozhodne nezaobisiel bez urcitych limitov. Bolo podstatne naro¢né skontakto-
vat’ sa s vytazenymi autormi projektov, a tiez velkost' ¢eského crowdfundingového trhu
neposkytuje velké mnozZstvo projektov z kategorie, ktord bola skimand. Pocas druhého
vyskumu videla autorka prace obmedzenie v pristupe k respondentom, ktorych nebolo jed-
noduché kontaktovat’. V pripade, Ze by crowdfundingové portaly poskytli spolupracu mo-

hol vyskum nabrat’ na relevantnosti. Prdve toto obmedzenie by mohlo byt v budiicnosti
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prekonané a mohlo byt pohnutkou na uskuto¢nenie vyskumu s vé¢Sou vzorkou responden-

tov.

Crowdfunding méze skvelo sluzit’ na rozbeh nového biznisu, uvedenie novej produktovej
rady alebo znacky. Vdaka jeho benefitom predstavuje jednu z nizkonakladovych
a pristupnych moznosti prieskumu trhu, ziskania spétnej vizby zdkaznikov a dokonca
v sebe snubi 1 vlastnosti komunika¢ného kanala. Vd’aka tymto vlastnostiam vidi autorka
prace vel’ky potencial tohto odboru do budicnosti a bolo by rozhodne prinosné skimat’

tieto moznosti vyuzitia crowdfundingu ovela hlbsie.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
apod. apodobne

CF crowdfunding

CS ciel'ova skupina

CR  Ceska republika

FB Facebook

napr.  napriklad

PR public relations

tzv. takzvane
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PRILOHA PI: SCENAR KVALITATIVNEHO VYSKUMU

Blok |

1.

AN

Blok II

10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.

20.

21.

Aké asociacie vo Vas vyvoléava slovo crowdfunding?

Aké pozitiva a aké negativa vyuzitia crowdfundingu vnimate?

Skusali ste so svojim produktom/projektom uspiet’ i inym spdsobom?

Ak ano, akym?

Preco ste sa rozhodli prave pre Startovac? Uvazovali ste i nad inym portalom?
Dopliite prosim vetu:

Svoj projekt som prihlésil/a na crowdfundingovy portal, pretoze .....

. Ako ste propagovali svoj projekt? Preco ste zvolili danu taktiku?

. Ktoré boli kIi¢ové prvky Vasej kampane? (uved’te aspon 3) - Na ¢o ste sa najviac

sustredili vo Vasej kampani?

Co sa Vam najviac podarilo v kampani?

Akt pridant hodnotu ste sa snazili do Vasho projektu zapojit, na ¢o ste apelovali,
aby to u l'udi vzbudilo zaujem?

Ako ste nastavovali odmeny pre Vas projekt?

Vnimali ste nejako konkurenciu, bojovali ste s iou? Ak ano, ako ste s fiou bojovali?
Ak by ste mohli zmenit’ nieCo na Vasej propagacii, o by to bolo? Preco?

Ak rolu, zastavali média a PR v rdmci Vasho projektu?

VyuZivali ste PR kampan? Ak ano, ako?

Vedeli by ste uviest, ¢i je/su PR/ média pre crowdfunding dblezité?

St podla Vas Vasi prispievatelia len Vasimi zakaznikmi/prispievatel'mi alebo je
nutné budovat’ s prispievatelmi isti komunitu? Ak je pre vas komunita dolezité, tak
preco? Ako vnimate svojich prispievatelov? Myslite si Ze je to urcité komunita?
Boli pre Vs socidlne siete vel'mi ddlezité, ked’ ste zacinali s kampanou? Preco?

Na akych socialnych siet’ach ste s projektom aktivny/a? Zacali ste na nich byt ak-
tivny/a pred alebo po kampani?

Zaznamenali ste narast fantiSikov na socialnych sietach po spusteni kampane? Ak
ano, vedeli by ste uviest’ konkrétne ¢islo alebo percentudlny narast (aspon pribliz-
ne?)?

Ako komunikujete s prispievatel'mi teraz, ked’ Vasa kampan uz skoncila?



22. Prosim dopliite nasledujuce vety:

23.

Moj stanoveny ciel’ bolo vyzbierat' ................... K¢.

Moja kampan na HitHit (Startovaci) celkovo trvala........... dni.

Mojmu projektu sa podarilo dosiahnut’ stanoveny ciel’ za ............ dni.

Najvacsi narast prispevkov som zaznamenal/a, ked’ (v Case)........

Za najvacsi benefit vyuzitia crowdfundingu pre svoj projekt povazujem ............
Co by ste odporu¢ili ¢loveku, ktory sa chysta za¢at’ svoj crowdfundingovy projekt?
Ako by ste mu poradili aby viedol svoju kampaii? Akym chybam by sa mal vyva-

rovat’?



PRILOHA P II: DOTAZNIK K PRAKTICKEJ CASTI BP

3)

. Kolkokrat ste uz prispeli na nejaky crowdfundingovy projekt?

1 - krat

2 - 3 krat

4 - 5 krat

Viac ako 5 krat

Na akom portali ste na projekt prispeli? (Vyberte si len jeden konkrétny projekt)
Startovac

Hithit

Kickstarter

Indiegogo

Iny (uved'te):

O projekte som sa dozvedel/a

Priamo na crowdfundingovom portély (Startovac, Hithit,...)
Rodina / Priatel’ / znamy

Socialna siet’

Clanok alebo reportaz v médiach

Bloger / Vloger

Reklama na internete

Iné miesto (uved'te):

Ktoré prvky propagacie Vas najviac motivovali prispiet’ na projekt? (vyberte max

Popis projektu

Video

Obrazky / hudobna nahravka
Recenzie (komentare) prispievatel'ov
Clanok / reportaz v médiach
Odmeny

Iné (uvedite):



Projekt na ktory som prispel/a spadal do kategorie
Knihy & Komiks
Film & Fotografia
Hudba

Hry & Aplikacie
Veda & Technika
Podnikanie
Umenie
Vzdelavanie
Sport

Komunita

Iné (uved'te):

Prispeli ste na projekt, pretoze ste si cheeli kupit’ ponukany produkt/vyrobok?
Ano
Nie

Prispeli ste na projekt, pretoze ste si cheeli kipit’ ponukany produkt/sluzbu?
Ano
Nie

Akl odmenu ste si za prispevok vybrali?

Ako ste boli spokojny s komunikaciou s Vami pri obdfZani odmeny za V4s prispe-

uplne spokojny

skor spokojny

ani spokojny ani nespokojny
skor nespokojny

uplne nespokojny



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kontaktovali ste tvorcov projektu poc¢as kampane s nejakym dotazom?

Ano
Nie

Ako ste boli spokojny s komunikaciou s Vami pri rieSeni Vasho problému?

uplne spokojny
skor spokojny

ani spokojny ani nespokojny

skor nespokojny

uplne nespokojny

Sledujete projekt na socidlnej sieti?

Ano
Nie

Projekt sledujem na tejto socialnej sieti (mozné oznacit’ viac odpovedi)

Facebook
Instagram
YouTube
Snapchat

In¢é (uvedite):

Som
Zena

Muz

Moj vek je

Menej ako 18 rokov
18 - 24 rokov

25 - 34 rokov

35 - 44 rokov

45 - 54 rokov



16.

55 - 64 rokov
Viac ako 65 rokov

Moje najvyssie ukoncené vzdelanie je
Zakladné

Vyuény list / SS bez maturity
Stredoskolské s maturitou

Vyssie odborné

Vysokoskolské



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Grafy popisované v texte:

Pohlavie respondentov, N=304

Zena
49%

Muz
51%

Graf 4: Pohlavie respondentov (Zdroj: viastné spracovanie)

Vek respondentov, N=304
50,00%
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45,00%

40,00%
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0'00% — —
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rokov rokov rokov rokov rokov 18 rokov rokov

Graf'5: Vek respondentov (Zdroj: vlastné spracovanie)



Vzdelanie respondentov, N=304

60,00%
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30,00% M Vyssie odborné

Zékladné
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0,00% - -

Graf 6: Vzdelanie respondentov (Zdroj: viastné spracovanie)
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Graf 7: Pocet, kolkokrat respondenti uz niekedy prispeli na CF projekt (Zdroj: viastné

spracovanie)
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Graf 8: Portaly, na ktorych respondenti podporili projekt (Zdroj: vlastné spracovanie)

Miera respondentov, ktori prispeli na projekt tykajuci sa
vyroby produktu/sluzby, N=304

Nie
19%

81%

Graf 9: Miera respondentov, ktori prispeli na projekt tykajuci sa vyroby produk-

tu/sluzby (Zdroj: vlastné spracovanie)



Miera respondentov, ktori prispeli z dovodu kupy
produktu/sluzby, N=244

Nie
17%

Ano
83%

Graf 10: Miera respondentov, ktori prispeli na projekt z dévodu kupy produktu/sluzby

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Miera respondentov, ktori sleduju projekt na socialnej sieti,
N=304

Graf 11: Miera respondentov, ktori sleduju projekt na socialnej sieti (Zdroj: viastné

spracovanie))



Miera spokojnosti respondentov s komunikaciou pri
obdfzani odmien, N=304
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Graf 12: Miera spokojnosti respondentov s komunikdaciou pri obdrzani odmien (Zdroj:

vilastné spracovanie)

Miera respondentov s dotazom, N=304

Ano
19%

81%

Graf 13: Miera respondentov s dotazom na tvorcov projektu (Zdroj: vlastné spracovanie)



Miera spokojnosti respondentov s komunikaciou ohladom
dotazu, N=58
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Graf 14: Miera spokojnosti respondentov s komunikaciou s nimi ohladom ich dotazu

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Rozdelenie projektov podla kategorii, N=304
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Graf 15: Kategorie v ramci, ktorych prispievatelia podporili projekt (Zdroj: vlastné

spracovanie)
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Graf 16: Porovnanie poctu prispevkov s prostriedkami povedomia o projekte (Zdroj:

vlastné spracovanie)



