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Abstrakt

Cilem prace je uvést a predstavit termin crowdfunding, popsat jakym zpisobem se, do-
posud vyvijelo téma crowdfundingu v akademickych publikacich a zmapovat uspésné a
neuspésné projekty napii¢ platformami, pro odhaleni dulezitosti vybranych atributt
uspésnosti crowdfundingové kampané. Hlavnim cilem bylo na zaklade sledovani uspés-
nych a netaspésnych projekti odhalit riznost vlivu vybranych faktorti na uspésnost crow-
dfundingového projektu napii¢ vybranymi zemémi. Tyto faktory byly vybrany s ohledem
na literarni resersi a poznatky z jinych sledovani, z divodu potencionalniho velkého vlivu
na uspésnosti crowdfundingového projektu a jejich aplikovatelnosti pro vSechny projekty
tohoto typu. Byl odhalen potencialni vliv nacasovani zvetejnéni kampané na jeho uspés-
nost. Dale bylo vypozorovano, ze je minimalné znatelny vliv ndhledového obrazku kam-
pané a ze u vétSiny sledovanych zemi maji crowdfundingové projekty s vétSim mnoz-

stvim nabizenych odmén vys§si uspésnost.

Kli¢ova slova: crowdfunding, financovani podniku, odménovy crowdfunding,

Abstract
Title: The Importance of Selected Attributes in Crowdfunding

The aim of this thesis is to introduce the term crowdfunding, to describe how the topic of
crowdfunding has evolved in academic publications to date, and to map successful and
unsuccessful projects across platforms to reveal the importance of selected attributes of a
successful crowdfunding campaign. The main objective was to reveal the varying influ-
ence of selected factors on the success of a crowdfunding project across the selected coun-
tries by tracking successful and unsuccessful projects. These factors were selected in light
of the literature search and findings from other observations, due to their potentially large
influence on the success of a crowdfunding project and their applicability to all projects
of this type. The potential influence of the timing of the publication of the campaign on
its success was revealed. Furthermore, it was observed that there is a minimally noticeable
effect of the campaign preview image and that for most of the countries studied, crowd-

funding projects with more rewards offered have a higher success rate.

Keywords: crowdfunding, reward-based crowdfunding, business financing
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Uvod

Tato diplomova prace se zasazuje do kontextu rychle se vyvijejiciho svéta crowdfundingu
s dirazem na tzv. crowdfunding odménovy, kde inovativni myslenky ziskavaji finan¢ni
podporu prostiednictvim globalnich online siti, kdy velky pocet jednotlivca prispiva jis-
tym, zpravidla niz§im, obnosem k cilové Castce, slouzici k realizaci vybraného pfedmétu
financovani, & pomaha financovat hiife uskutednitelné projekty. Casto se jedna se o pro-

pojeni kreativnich a podnikavych lidi s lidmi, ktefi je cht&ji podporit.

Crowdfunding neboli financovani od davu, predstavuje inovativni zpusob, jak ziskat ka-
pital pro riznorodé projekty — od zacinajicich podnikatelskych zamért, socialni projekta,
po umélecké pociny. Tento model financovani je zalozen na pifimém zapojeni Siroké ve-
fejnosti, ktera prostfednictvim internetovych platforem pfispiva, nebo investuje do pro-
jekta, které je néjakymi zptusoby zaujaly. Jednou z vyhod crowdfundingu je, ze umoziiuje
realizovat i mensi projekty, které by jinak nemély Sanci na ziskani kapitalu od tradicnich

finan¢nich instituci, jako jsou banky.

Pro mnoho tviirc zejména odménovy crowdfunding predstavuje rychly zpisob, jak tes-
tovat zivotaschopnost svych napadi bez nutnosti rozsahlych pocatecnich investic. Vefej-
nost tak maze pifimo ovlivnit, které projekty budou realizovany, a pfitom tvircim po-
skytnout cennou zpétnou vazbu. Tato interaktivita je obzvlasté dulezita v ranych fazich
projektu, kdy muze zadavatel na zakladé reakci pfispévatela upravit ¢i vylepsit svij na-

pad, nebo od néj i odstoupit a tim usetfit spoustu Casu, energie a financnich prostredku.

Navic, diky rozvoji socialnich siti a digitalniho marketingu se crowdfunding stal efektiv-
nim nastrojem pro budovani komunity a ziskavani podpory. Je to také cesta k takzvané
demokratizaci financovani, kde mtze kazdy, kdo ma pfistup k internetu, podpofit pro-
jekty, které povazuje za zajimavé nebo hodnotné. V dnesni dob€, kdy se klade diraz na
transparentnost a socialni dopad, muze byt crowdfunding vidén nejen jako finan¢ni na-

stroj, ale 1 jako platforma pro socialni zménu.



S ohledem na uvedeni do problematiky je stanoven tento hlavni cil prace: ,popsat vliv
vybranych faktord napfi¢ vybranymi geografickymi celky v podobé& narodnich statd pro
odhaleni riznosti dilezitosti kliCovych atributt crowdfundingové kampané a jejich vliv

na uspésnost.*

Prace je peclivé rozvrzena do tii hlavnich kapitol. Prvni z nich popisuje zakladni teorii
crowdfundingu a jeho modely. Hlavnimi zdroji informaci pro vypracovani této asti byly
prace od Joachima Hemera s nazvem , A snapshot on crowdfunding™ a kniha s ndzvem
,Finan¢ni crowdfunding” od autorti Libora Némce a Jany Zahrankové. Nékteré pasaze
rozviji autorovu bakalafskou praci s nazvem Bakalafské Prace s ndzvem

Crowdfunding (nejen) v dobé pandemie.

Druha kapitola pfechazi k analytickému zkoumani odborné literatury zpracované pomoci
analytického nastroje VOSviewer. Diky této analyze bylo mozné identifikovat pojmy, jez
jsou s crowdfundingem spojovany stabilné a které se objevuji a mizi v prabéhu Casu v za-
vislosti na aktualné feSenych tématech. Tématice aktualnosti je vénovan detailni rozbor

vybranych termind.

Ve tfeti, a zaroven praktické a nosné Casti se prace obraci k srovnavaci analyze vybranych
faktort, ve vybranych zemich. Jedna se o faktory, které potencionalné ovliviiuji uspésnost
crowdfundingovych kampani. Jelikoz uspéch crowdfundingové kampané nelze jedno-
znacné prisuzovat pouze jednomu faktoru, je nutné zvazit Sirsi spektrum vlivi, vcetné
Casovani projektu, kvality a atraktivity nabizenych odmén, celkového marketingového

pfistupu a jeho zapamatovatelnosti.

Prace je uzaviena shrnutim vysledkt, navrhem dal$ich sledovani a samotnym zavérem.



1 Cil prace

Dil¢im cilem diplomové prace je piedstavit crowdfunding a popsat jeho jednotlivé typy
vcetné rozdila a prvku, které projekt musi spliiovat, aby se dal oznacit za crowdfundin-
govy. V praci budou predstaveny vybrané Ceské a svétové platformy pro crowdfunding
veetné jejich vyhod. Jako dil¢i cil prace bude provedena analyza kliCovych slov odbor-
nych ¢lankt napfic lety, coZ umozni popsat postupny vyvoj védecké Cinnosti v této ob-

lasti.

Hlavnim cilem je popsat vliv vybranych faktorti napii¢ vybranymi geografickymi celky
v podobé¢ narodnich statii pro odhaleni riznosti dulezitosti kliCovych atributi crowdfun-
dingové kampané a jejich vliv na Gspésnost. K naplnéni hlavniho cile dopomuze zodpo-

vézeni téchto vyzkumnych otazek, které zni:

e Maden v tydnu poc¢atku projektu vliv na uspéchu kampané?

e M4 mésic pocatku projektu vliv na tspéch projektu?

e Maji kampang, které nabizeji vétsi poCet moznosti odmén, vétsi pravdépodobnost
dosahnou svych cilt financovani?

e Existuje optimalni délka nazvu projektu, pro zvyseni jeho Sance na uspéch?

e Maji kampané s mensi cilovou Castkou vétsi uspéSnost na financovani?

e Maji projekty s nahledovymi obrazky zobrazujicimi objekty mensi Sanci na spl-
néni svych financni cilli ve srovnani s témi, které zobrazuji lidi?

e Maji projekty s ndhledovymi obrazky zobrazujicimi zeny vétsi Sanci splnit své

financ¢ni cile nez ty, které zobrazuji muze nebo objekty?



2 Metodika zpracovani

Postup k naplnéni hlavniho cile prace je nasledujici. Z Ceské republiky, Nizozemska, N&-
mecka, Brazilie a Danska (zdtivodnéni prave tohoto vybéru zemi nize) byla vybrana nej-

vétsi platforma zabyvajici se odménovym crowdfundingem. Konkrétné se jedna o:

o Ceské republika — Hithit.com
e Nizozemsko — Voordekunst.nl
e Neémecko — Startnext.com

e Brazilie — Catarse.me

e Dansko — Boomerang.dk

Ceska republika byla zvolena, jelikoZ je to domovské4 zem& autora. Nizozemsko bylo vy-
brano kvali tomu, Ze ma nejvyssi procento populace s pfistupem k internetu (Eurostat,
2023). Némecko bylo zatazeno kvili své silné ekonomické pozici v Evropé. Jedna se o
zemi, kterd je na prvni pozici v EU na zakladé velikosti HDP. (Trading Economics, 2024)
Brazilie byla vybrana kvali tomu, Ze se v crowdfundingovém sektoru umist'uje na tfetim
misté co do objemu financi (prvni misto zaujima USA, které nebylo zahrnuto, protoze
platforma Kickstarter, ktera je z USA, nema zaméfeni pouze na tento region, ale pusobi
globalng, a druhé misto ma Velka Britanie, ktera nejvice vyuziva zahrani¢ni platformy,
jako Kickstarter a Indiegogo). (Statista Research Department, 2021) Dansko bylo vy-
brano kvili krat§imu pracovnimu tydnu. Ackoli vétsina Danska oficialné nepfijala Ctyf-
denni pracovni tyden, ma druhy nejkratsi primérny pracovni tyden na svété. Podle zpravy
OECD trva primérny pracovni tyden v Dansku pouze 33 hodin. To umoziiuje pracovni-
kiim na plny Gvazek v Dansku stravit pfiblizné 66 % dne odpocinkem a volnym Casem,

coz by mohlo mit vliv na naasovani kampani v této zemi. (McParlane, 2024)

Ke sledovani bylo vyuzito vetejné piistupnych archivu téchto platforem. Platformy ukla-
daji vSechny projekty po dokonceni financovani, a to jak Gspesné, tak neuspeésné. Tyto
projekty a nahrana média nelze pro zachovani autenti¢nosti upravovat ani odstrafiovat z

webu.
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Z kazdé platformy bylo vybrano 80 projekt (40 aspésnych a 40 netaspésnych). Projekty
k analyze byly vybirany za obdobi 2019-2023 prostiednictvim nahodného vybéru cisel
za pouziti vestavéného nastroje pro generovani ndhodnych Cisel v internetovém prohlizeci
Google Chrome. Vygenerované Cislo urcilo potadi projektu v seznamu uspé$nych ¢i ne-
uspésnych projektd v prislusné databazi. Napftiklad, jestlize proces vybéru pro kategorii
neuspeésnych projekta urcil Cislo 6, pak byl pro sledovani zvolen Sesty projekt v poradi,

jak byl uvedeny na strance.



3 Crowdfunding

V této kapitole bude podrobné popsan samotny crowdfundingu, pfiCemz se zacne jeho
koncepcnim ramcem a historickymi zaklady. Poté budou kategorizovany a popsany razné
typy crowdfundingu, které existuji. Tyto kategorie popisuji mnohostrannou povahu crow-
dfundingu a zdaraziuji jeho pfizpusobivost riznym pozadavkum projektd a jeho zpu-
sobum zapojeni vefejnosti. Tato kapitola si klade za cil popsat rozmanitost crowdfun-
dingu a poukézat na jeho roli v ramci modernich podnikatelskych iniciativ a socialnich

projekt.

3.1 Vymezeni pojmu crowdfunding

Samotny pojem crowdfunding ma spoustu definici. Evropska komise definuje crowdfun-
ding jako ,,zpusob ziskavani penéz na financovani projektd a podnikd, ktery umoziuje
fundraiserim vybirat penize od velkého poctu lidi prostfednictvim online platforem. (Eu-
ropean Commission, 2016) Némec a Zahrankova (2019) popisuji crowdfunding jako re-
lativné mladou a alternativni metodou ziskavani financnich prostfedkl a obvykle ozna-
cuje otevienou vyzvu k vefejnosti s cilem ziskat finan¢ni prostrfedky na konkrétni projekt.
Velkym rozdilem mezi t€émato definicemi je zahrnuti prostoru mimo internet pro sbér
financi na dany projekt. Tato forma financovani neni pouze produktem moderni doby, ale

je mozné ji pozorovat jiz v minulosti.

V dnesni dobé se jedna o metodu financovani projektu bez potieby vyuziti bankovnich
nebo jinych produktl s financnimi zavazky a uroky. (Jankd, Kucerova, 2018) Tento zpu-
sob sbéru financi vyuziva webového rozhrani prostiednictvim specializovanych online
platforem, které funguji jako prostfednik a misto kde dochazi k vzajemné interakci mezi
jednotlivci ¢i subjekty, kteti potiebuji ziskat finan¢ni prostfedky, a Sirokou vetejnosti.
Setkavaji se zde ti, ktefi hledaji finan¢ni podporu, zatimco na strané druhé jsou jednotlivci
nebo subjekty s dostatkem volnych finan¢nich prostredkd, ktefi jsou ochotni tyto pro-

sttedky vyuzit na financovani konkrétniho projektu.



Samotny crowdfunding se da d€lit do vice druha. The European Banking Authority neboli
Evropsky organ pro bankovnictvi (EBA) kategorizuje crowdfunding do ¢tyt zakladnich
skupin zakladé formy pfispévku na dany projekt:

(Némec a Zahrankova, 2019)

e Darovaci,
e Odménove,
e Uvéroveé,

e Investi¢ni.

Hemer (2011) na rozdil od EBA hovori o péti druzich crowdfundingu a také je nazyva

zakladnimi modely. Témito modely jsou:

e Model , VSe a nebo nic*

e Model mikroptjcek

e Investicni model, ¢i model vlastniho kapitalu
e Holdingovy model

e Spolkovy model

3.2 Historie

Tato kapitola se zabyva historii crowdfundingu. Pfestoze se mize zdat, Ze crowdfunding
je produktem digitalniho véku, jeho kofeny sahaji daleko do minulosti. Historicky prehled
nam umozni pochopit, jak se principy spolecného financovani vyvijely a jaké kulturni,

socialni a technologické faktory prispé€ly k jeho soucasné podobé.

3.2.1 Sbirka na sochu svobody

Jedna z prvnich kampani, ktera by se dala nazvat crowdfundingovou, byla zapocata v roce
1876 a to na financovani ikonického pamatniku Spojenych statti americkych, Sochy svo-

body. Obcané Francie zaplatili za sochu a obcané Spojenych stati zaplatili za podstavec.



Obcané obou zemi poradali setkani, divadelni predstaveni, umélecké aukce, zapasy v
boxu, aby ziskali penize. Frédéric Auguste Bartholdi, architekt Sochy svobody, nabizel

miniaturni verzi sochy s vyrytym jménem kupujiciho za dar.

Ve vysledku chybélo ptiblizné 250 000 dolard. Z tohoto divodu vydavatel novin Joseph
Pulitzer vyuzil denik The World, newyorsky denik, k usporadani sbirky a vyménou za
dar slibil vytisknuti jména kazdého z darcti v novinach. Pulitzertv plan fungoval a mili-
ony lidi po celé zemi zacaly darovat, cokoli mohly. VétSina dara byla pomérné mala — od
nékolika centti do jednoho dolaru ale lidé chtéli byt soucasti historie a néceho vétsiho,

nez jsou oni. ,,A co ze je to tedy ten crowdfunding?

3.3 Druhy crowdfundingu

Crowdfunding se stava stale obliben€&jsi metodou ziskavani financnich prostredkt na pro-
jekty nebo podnikatelské zaméry od skupiny lidi. Mezi jednotlivymi typy crowdfundingu
vSak existuji znacné rozdily. Zakladni klasifikaci 1ze provést na zakladé "typu kompen-
zace za prispévky" a zpusobu prezentace samotného crowdfundingového projektu. Jako
druhy dle typu protiplnéni se da povazovat déleni dle EBA, zatimco dé€leni dle zptisobu

zadani samotného projektu je podle Hemera.

3.3.1 Darovaci crowdfunding

Darovaci crowdfunding je model ziskavani finan¢nich prostfedkd, kde jednotlivci nebo
organizace shromazd'uji malé castky penéz od velkého poctu lidi (crowd) za ucelem fi-
nancovani projektu, iniciativy nebo pficiny, ¢asto za pouziti online platform. V tomto
modelu darci obvykle nepfijimaji zddnou materialni nebo finan¢ni odplatu; jejich moti-
vaci je podpora urcitého cile, idealu nebo projektu, ke kterému maji osobni vztah nebo

ktery povazuji za dilezity. (Némec a Zahrankova, 2019).

Darovaci crowdfunding byva Casto vyuzivan neziskovymi organizacemi, komunitnimi

skupinami nebo jednotlivci v nouzi. (GoFundMe 2024)



Mezi populérni platformy pro darovaci crowdfunding patii GoFundMe, JustGiving nebo
DonorsChoose. Tyto platformy umoziuji iniciatorim kampané prezentovat sviyj piibéh a
cile siroké verejnosti a poskytuji jednoduché nastroje pro sbér dara.

(Kuti & Madarasz, 2014)

3.3.2 Odménovy crowdfunding

Nejbéznéjsim typem crowdfundingu je model zaloZzeny na odmén€, znamy také jako re-
ward-based model. Jedna se o variantu, kde tvirci nabizeji odmény piispévatelim v za-
vislosti na vysi jejich finan¢niho pfispévku. Tento model je Siroce vyuzivan v riznych
oblastech jako je uméni, véda, u socialn€ pfinosnych projektt, a je obzvlasté vhodny pro

projekty, které maji silnou komunitu.

Kli¢em k uspéchu v odménovém crowdfundingu je atraktivni a promysleny systém od-
men, ktery motivuje vefejnost k financni podpoie. Odmény mohou byt riznorodé, od
symbolickych gest, jako jsou podékovani na webovych strankach projektu nebo jme-
novky v zavérecnych titulcich, pres fyzické produkty, jako jsou tricka, knihy nebo speci-
alni edice produkti, az po exkluzivni zazitky, jako jsou osobni setkani, workshopy nebo
zakulisni prohlidky.

(Griffin, 2012)

Casto se vyuzivaji takzvané "milniky," coZ jsou stanovené finanéni prahy piesahujicim
pavodni cilovou castku. Cilem je, Ze po dosazeni daného milniku budou pifidany dalsi
vlastnosti k vyvijenému nebo vyrabénému produktu nebo sluzbé. Timto zptisobem se
podnécuji lidé aby nadale prispivali, ¢cimz maze vysledek nabidnout jesté lepsi a atraktiv-

néj§i moznosti pro zakazniky. (Burger 2021)

Jednou z hlavnich vyhod odménového crowdfundingu je moznost ovéteni trzniho zaymu
a ziskani predbézné zpétné vazby od budoucich uzivateld. Tviirci mohou ziskat cenné
informace o tom, co potencidlni zakaznici oCekavaji, a pfipadné upravit produkt nebo

sluzbu dle jejich potieb a prani. Tato metoda také umoziuje tvircim navazat hlubsi vztah



s jejich podporovateli a vybudovat komunitu nadSencq, ktefi jsou ochotni sdilet projekt

ve svych socialnich sitich a pfispét k jeho Sifeni.

Dalsi vyhodou je finan¢ni dostupnost a flexibilita. Na rozdil od tradi¢nich zptasobu finan-
covani, jako jsou bankovni ptjcky nebo investice od venture kapitalu, odménovy crowd-
funding umoziuje tvircam ziskat potfebné prostfedky bez nutnosti splacet dluh nebo
vzdavat se podilu na spolecnosti. Timto zpisobem mohou tvirci udrzet plnou kontrolu

nad svym projektem a jeho sméfovanim. (FasterCapital, 2024)

Nicméng, uspéch odménového crowdfundingu vyzaduje dobfe promySlenou kampar,
veetné atraktivni prezentace projektu, jasné a pritazlivé komunikace odmeén, a efektivniho
vyuziti socialnich médii a dalSich marketingovych nastroju pro dosazeni co nejsirSiho
okruhu potencialnich pfispévateld. Tvlrci musi byt také pfipraveni na intenzivni komu-
nikaci s podporovateli béhem celé kampané a na transparentni fizeni projektu po jeho
uspésném financovani, aby si zachovali divéru a podporu své komunity.

(Hithit, 2021)

Pod kategorii odménového crowdfundingu spada i predprodejovy model.

Predprodejovy crowdfunding

Ptedprodejovy crowdfunding jako jedna z forem odménového crowdfundingu, kterd se
zaméfuje na ziskavani finanénich prostfedkt pro nové projekty, produkty nebo sluzby
tim, ze nabizi moznost pfedkupniho prava nebo predobjednavky t€m, kdo pfispé&ji financ-
nimi prostfedky. Tato metoda umoziuje tviircam projektt ziskat potiebny kapital pro vy-
voj, vyrobu nebo dokonceni svého produktu nebo sluzby predtim, nez jsou tyto dostupné

pro §irsi trh.

Hlavni mySlenkou predprodejového crowdfundingu je, ze piispévatelé véfi v potencial
projektu a jsou ochotni podpofit jeho realizaci financnim piispévkem vymeénou za bu-
douci odménu, typicky ve forme samotného produktu nebo sluzby, ¢asto za zvyhodnénou

cenu nebo s dalSimi pfidanymi hodnotami. To nejen pomaha financovat vyrobu, ale také
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testuje trh a ovétuje, zda ma produkt dostatecny zajem ze strany potencialnich zakazniku.

(FasterCapital, 2024)

Pro tviirce projektu ma predprodejovy crowdfunding nékolik vyznamnych vyhod. Prede-
v§im jim umoziuje ziskat predbéznou zpétnou vazbu od budoucich uzivatelt a zakaznikd,
coz muze pomoci identifikovat potiebna vylepsSeni nebo upravy produktu pied jeho final-
nim uvedenim na trh. Tato metoda také umoznuje tvircim vybudovat komunitu nadSencta
a podporovateld, ktefi jsou investovani do uspéchu produktu, a to nejen financné, ale i
emocionaln€. To mize vést k vét§imu angazma a §ifeni povédomi o projektu prostiednic-

tvim socialnich médii a dalSich kanala.

Dalsi klicovy aspekt predprodejového crowdfundingu je schopnost minimalizovat fi-
nanc¢ni riziko. Protoze tvirci ziskavaji prostfedky predem, nemusi se spoléhat tolik na
tradic¢ni zdroje financovani, jako jsou bankovni avéry nebo investice z venture kapitalu,
které mohou byt obtizné dostupné pro start-upy nebo neetablované podnikatele. To jim
umoziuje se soustfedit na vyvoj a vyrobu produktu bez nutnosti zadluzovani nebo ztraty

podilu v jejich spolecnosti.

Nicméné, predprodejovy crowdfunding nese i ur€ita rizika a vyzvy. Tvirci projektd musi
byt schopni splnit ocekavani svych prispévatela a dodat slibeny produkt v kvalité a ¢aso-
vém ramci, ktery byl sliben. Zpozdéni ve vyvoji, problémy s vyrobou nebo nesplnéni
slibi muZe vést k nespokojenosti mezi piispévateli a potencialné poskodit reputaci tvarca.
Proto je dulezité, aby byli tvurci projekt transparentni, udrzovali otevienou komunikaci
se svymi podporovateli a byli realisticti v jejich cilech a slibech.

(LiY, akol., 2019)

3.3.3 Uvérovy model crowdfundingu

Uvérovy model crowdfundingu je Gasto v anglické literatufe referovan jako peer-to-peer
lending. Je to nejvice rozdilny typ crowdfundingu oproti jinym. Vefejnost nepfispiva

nevratnou ¢astkou na projekt, ale pijcuje na n¢j. (Griffin, 2012)
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Termin Peer to Peer (P2P) lze prelozit z anglického jazyka jako ,,rovny s rovaym®. Vy-
razem peer-to-peer se oznacuji online trzisté, kde na jedné strané stoji jednotlivci, skupiny
lidi nebo instituce s dostupnymi financnimi prostfedky a touhou je zhodnotit. Na strané
druhé se nachazeji jednotlivci nebo firmy, které maji zajem o pujcku. Odménou pro po-
skytovatele P2P pujcek jsou obvykle troky, které zavisi na délce pijcky a piipadném
prodleni v uhradé ze strany dluznika. Tim, Ze propojuji jednotlivé dluzniky s potencial-
nimi véfiteli prostfednictvim online platforem, spolecnosti specializujici se na peer-to-
peer pujcky tvrdi, Ze nabizeji alternativni a efektivnéjsi model pijcovani nez bézné fi-

nancni instituce. (Mateescu, 2015)

Peer-to-peer pujcky jsou Casto piirovnavany k "eBay pro uvéry", coz odrazi podstatu je-
jich fungovani, kdy cely proces pijcovani probiha online a s moznosti prochazet dostupné
pujcky a vybirat si ty, které povazuji za atraktivni investice. Poskytovani sluzeb pfes in-
ternet predstavuje velkou vyhodu platforem oproti bankam, jelikoz dochazi k eliminaci
vedlejsich nakladd, které jsou standardné placeny bankou. Pro osoby, které se rozhodnou
vyuzit tuto finan¢ni sluzbu néjaké platformy, existuje moznost zaregistrovat se bud’ jako
dluznik, ktery hled4 financni prostfedky, nebo jako véfitel, ktery je ochoten poskytnout

pujcku a na zakladé toho jim bude upraveno rozhrani. (Mateescu, 2015)

Vyhody pro zadatele o P2P pujcku:

e P2P pujcky nabizeji alternativu k tradicnim bankovnim ptjc¢kam. Pro jednotlivce
s nepravidelnym pfijmem nebo omezenou financni historii mohou byt P2P pljjcky

jedinou moznosti, jak ziskat potfebné financovani.

e Diky online platformam je proces schvalovani P2P pujcek rychly a flexibilni. Coz
znamena, ze pujcky lze schvalit rychle, v jakoukoli denni dobu, bez ohledu na

pracovni dobu bank.
e P2P platformy umoziuji zadatelim sdélit svij osobni pfibéh, ktery mize inves-

tory presveédcit o potiebé financni podpory. Investor v§ak musi zvazit relevanci a

pravdivost tohoto piib&hu.
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e Platformy provad¢ji dikladnou analyzu kazdé zadosti, coz pomaha snizit riziko

investortl a zvysit divéru mezi investorem a zadatelem.

Renton (2015)

Nevyhody pro Zadatele o P2P pujcku:

e Zadatel o P2P ptijcku musi ziskat dostatek investic od riznych investord, aby byla

pujcka financovana.

e Proto, aby byla pUjcka zafinancovana, musi zadatel presveédcil vice osob, nez je

tomu pfi zadosti o uvér ve finan¢ni instituci jako je banka.

e Jednotlivé platformy maji sva pravidla pro zvefejnéni zadosti o financovani. Toto

je jedna z bariér, ktera miize nékterym Zadatelim zabranit ve vyuziti P2P putjcek.

Renton (2015)

3.3.4 Podilovy crowdfunding

Podilovy crowdfunding funguje tak, ze investofi pfispivaji penézi na projekt, ktery je za-
meéfen na zaloZeni nebo rozvoj podnikani. V zavislosti na tom, kolik penéz investor pfi-
speje, ziska podil v tomto podniku. Evropsky orgéan pro cenné papiry a trhy, the European
Securities and Market Authority (ESMA), definuje investi¢ni crowdfunding jako zplsob,
jak ziskat financni prostredky, Casto prostfednictvim internetové platformy. Tato plat-
forma umoznuje vlastnikim projekti sdélit své myslenky a napady Siroké verejnosti,

ktera neni slozena z profesionalnich investoru.
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3.3.5 Investi¢ni crowdfunding

Investi¢ni crowdfunding je forma crowdfundingu, ktera umoziiuje jednotlivcim investo-
vat do spoleCnosti, startupti, nebo projekti vyménou za akcie, dluhopisy, nebo jiné fi-
nan¢ni nastroje. Tento model se lisi od darovaciho nebo odménového crowdfundingu tim,
ze investofi oCekavaji navratnost svych investic, at uz ve forme dividend, urokovych pla-
teb, nebo kapitalovych ziskti. (Hemer 2011) Za posledni roky na trhu vzniklo nékolik

platforem, které tento zptisob financovani zacaly poskytovat. (Czechcrunch, 2024)

Investi¢ni metodou crowdfundingu se zabira napfiklad Ceska platforma Fundlift.

Tato platforma umoziiuje podpofit zainajici firmy a financné se podilet na jejich poten-
cialnim uspéchu prostiednictvim nakupu jejich dluhopist, obchodniho podilu nebo in-

vesti¢niho certifikatu.

Investovani na Fundliftu je regulovana aktivita probihajici na kapitdlovém trhu. Pokud
podnik neziskd planované penézni prostfedky, firma neplati platformé nic a penize se
odeslou zpét investorim. Samotna platforma si bere vyménou za zprostiedkovani 5 % ze

ziskanych penéznich prostredkd. (Fundlift.cz)

3.3.6 Model ,,VSe a nebo nic“

Tento model, nazyvany také "prahovy model", je velice Casto pouzivan a tvorii zaklad
mnoha platforem. Jeho hlavni charakteristikou je, ze platforma a projekt se dohodnou na
konkrétnim obdobi (nejCast€ji v ramci tydnt) a stanovi si, cilovou ¢astku neboli ,,prah®,
které musi byt prostiednictvim piispévka podporovatelti nebo crowdfundingovych inves-
tort dosazeno, nez dojde k jakékoli financni transakci. Pod touto prahovou hodnotou ne-
dochazi k zadnému toku financ¢nich prostfedkt. Podporovatelé pouze slibuji, ze zaplati

urcitou ¢astku, pokud bude cilové hodnoty dosazeno v dohodnutém obdobi. (Hemer

2011)
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Stanovenim prahu zajisti crowdfundingové platformy, ze projekty obdrzi financovani
pouze v pripadé, pokud maji dostateCnou podporu pro potencialni uspéch. To snizuje ri-
ziko pro tvirce projektd, ktefi by jinak mohli nést naklady na projekt, ktery nema ade-
kvatni financovani, a pro podporovatele, ktefi maji vetsi Sanci vidét navrat své investice
(at’ uz ve forme produktu, sluzby nebo podilu), pokud je projekt pln€ financovan. Dosah-
nuti finan¢niho prahu také slouzi jako forma ovéreni trhu. Ukazuje, ze mezi cilovym pu-
blikem existuje dostatecny zajem a vira v uspéch projektu. To muze byt obzvlasté klicové
pro inovativni produkty a sluzby, poskytujici jasny ukazatel poptavky pred zahajenim

plné vyroby nebo vyvoje. (Burger, 2021)

Model "vSechno nebo nic" je nejpouzivanéjsim modelem pro crowdfundingovych pro-
jektd, jejichz cilem je shromazdit kapital prostfednictvim dard, sponzoringu, piedprodeje

a prodeje.

Napriklad na ¢eské platformée Hithit penize putuji na zvlastni ucet u poskytovatele pla-
tebni brany, zfizeny jen pro platformu Hithit. Tvirce ani Hithit k témto penéziim nemaji
do vyprseni doby sbéru financi pfistup. Po vyprSeni terminu na sbér penéz Hithit vyhod-
nocuje, zda byl projekt uspésny. Kdyz dosahne stanovené Castky nebo ji dokonce pte-
kro¢i, obdrzi tvirce finance a prispévateli vznika narok na vybranou odmeénu. Kdyz ne-
bude uspésny, platforma posle penize v plné vysi béhem deseti dnt zpét, odkud pfisly.

(Hithit, 2024)

3.3.7 Model mikropujcek

Model mikropujcek v crowdfundingu predstavuje metodu shromazd’ovani malych Castek
od velkého poctu lidi obvykle poskytuji malé uvéry jednotliveim nebo malym podnikim,
Casto v rozvojovych zemich nebo tam, kde je pfistup k tradi¢nim bankovnim sluzbam

omezeny.

Mnohé mikropujckové platformy maji silny socialni rozmér, kde cilem je poskytnout fi-

nancovani pro podporu podnikani, vzdélani nebo osobnich projektd, které ptispivaji k so-
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cialnimu a ekonomickému rozvoji. Pajcky mohou byt tirocené nebo neurocené. V nékte-
rych pripadech mutze byt hlavnim motivem investorti podpora projektu, nikoli zisk. (He-

mer 2011)

Jedna se o velice podobny koncept jako Peer-to-Peer (P2P) Lending, ale jsou zde drobné

rozdily.

Cilova skupina:

e Mikropujcky: Zamétuji se predevsim na jednotlivce a malé podniky v rozvojo-
vych zemich nebo na ty, ktefi nemaji pfistup k tradi¢nim bankovnim sluzbam.
e P2P Lending: Obecné se zaméfuje na §ir§i spektrum pujCovatell a investord,

veetné téch ve vyspelejsich ekonomikach s pristupem k bankovnim sluzbam.
Motivace:

e Mikroputjcky: Investofi jsou Casto motivovani predev§im socialnim dopadem
svych investic, i kdyz mohou ocekavat néjakou formu navratnosti.
e P2P Lending: Investofi hledaji pfilezitosti pro zisk z urokt, motivovani potenci-

alni finan¢ni navratnosti.
Regulace:

e  Mikroptj¢ky: Casto provozovany neziskovymi organizacemi nebo specializova-
nymi mikrofinan¢nimi institucemi, mohou byt méné regulovany nez tradi¢ni fi-
nanéni sluzby.

e P2P Lending: Obvykle podléha financ¢ni regulaci a dohledu, s vy$simi pozadavky

na transparentnost a ochranu investoru.

3.3.8 Holdingovy model

Holdingovy model definoval Hemer (2011). Jedné se o model zahrnujici vytvotfeni dce-
finé spolecnosti operatorem platformy jako individualni holding pro kazdy z crowdfun-

dovych projektt, které maji byt financovany. Kazdy takovy holding vlastni vySe zminéné
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akcie "svého" podniku a prodéava je davu. Jedna se jako jediny investor v crowdfundovém

projektu, po boku dalsich potencialnich investort z tradi¢niho kapitalového trhu.

3.3.9 Klubovy model

Model klubu byl zaveden jako metoda pro poskytovani pseudo-cennych papira bez toho,
aby doslo k naruseni regulaci tykajicich se cennych papirt. Urcita skupina firem se roz-
hodla nevstupovat do oblasti cennych papirt a misto toho nabizela ¢lenstvi v klubu. To
se da dosahnout "tim, Ze se z davu vybiraji potencialni investofi jako clenové exkluzivni

skupiny, jez pasobi jako investi¢ni klub. (Hemer 2011)

Uspésnym piikladem modelu klubu byl nakup a pievzeti britského fotbalového klubu
Ebbsfleet United klubem MyFootballClub, ktery je piistupny pouze pro &leny: "Clenové
MyFootballClubu. se aktivné podileji na fizeni klubu prostfednictvim svého hlasovaciho
prava. Prispévek fanousku (Clensky poplatek ve vysi 35 liber) jim umoznil pfevzit kon-
trolu nad klubem a vytvofit komunitu s redlnou rozhodovaci moci. Dalsi klub pro ¢leny,
BeerBankroll, ziskal 2,5 milionu dolara od svych 5000 ¢lent" za G¢elem zalozeni komu-
nitou vlastnéné pivovarskou spolecnost, ktera planovala sdilet zisky se svymi Cleny.

(Tomczak a Brem, 2013)
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4 Crowdfunding v akademickych ¢€lancich

Cilem analyzy je zjistit, meziro¢n¢, jakymi obory a tématy se ubira védecka ¢innost za-
byvajici se crowdfundingem, porovnat tato data a najit trend a odhalit pfipadnou mod-

nost tématiky téchto ¢lanka a identifikovat pojmy spojované s crowdfundingem.

Pro potfeby této prace je zpracovana analyza akademickych ¢lankd s tématem ,,crowd-
funding™ na Web of Science pomoci nastroje jménem VOSviewer od roku 2019 az 2023
vcetné. Pro kazdou analyzu bylo vygenerovano nejpouzivanéjSich 40 kli¢ovych slov. Pro
vygenerovani tohoto poctu byl pro kazdy rok stanoven minimalni pocet spolec¢né se vy-
skytujicich klicovych slov. Z divodu rizného mnozstvi odbornych ¢lankt v jednotlivé

roky, se ménil i pocet minimalnich pocet spole¢ného vyskytu uzivanych kli¢ovych slov.

Tato kapitola je strukturovana do tfi ¢asti. Prvni cast obsahuje mapy klicovych slov pro
jednotlivé roky, seznam nejcastéji pouzivanych klicovych slov, ktery je seskupen do
klastrt, a tyto klastry jsou nasledné popsany na zakladé obsazenych slov. Druha Cast za-
hrnuje meziro€ni zhodnoceni objevenych slov a identifikaci klicovych slov, ktera se ob-
jevuji stabilné. Na zavér této kapitoly je rozepsan vyznam vybranych kliCovych slov ve

vztahu k crowdfundingu.

4.1 MeziroCni analyza klicovych slov

V této Casti jsou vypracovany mapy kliovych slov souvisejicich s crowdfundingem

v jednotlivé roky, tj. za uvazované roky 2019 az 2023.

Analyza klicovych slov za rok 2019

Analyza na zakladé vysledkt vyhledavani ve Web of Science (WoS) (klicova slova:
Crowdfunding, 271 zaznamu za rok 2019) byl minimalni pocet spolecné se vyskytujicich
klicovych slov v téchto 271 zaznamech byl stanoven na 8 pro dosazeni 40 nejuzivanéjsich

klicovych slov. Identifikovano bylo 5 clustert néjak souvisejici s crowdfundingem.
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Obr. 1 Mapa kli¢ovych slov v roce 2019
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Na této mape (obr.1) 1ze pozorovat, ze se v této tématice v roce 2019 objevuje 5 clustert

klicovych slov, které maji toto slozeni:

Tabulka 1: SloZzeni klastru v roce 2019

2019
Klastr 1 Potet spojeni| Klastr 2 Poéet spojeni| Klastr 3 Potet spojeni |Klastr 4 Potet spojeni|Klastr 5 Potet spojeni|
chovani 10|podnikéni 11obchodni andélé 8|crowdfunding 210|blockchain 9
disledky 12|dav 29| podnikatelské financovéni 24| crowdsourcing 14|inovace 23
design 8[fundraising 10| crowdfunding vlastniho kapitalu 24]dynamika 8]
determinanty 19|investice 23|finance 10| podnikani 29
model 21)investice 8|dopad 15|znalosti 11§
online 8| mikrofinancovani 10trh 14[sité 24]
platformy 11)uspéch 21)vykonnost 22|socidlni kapital 9
crowdfunding zaloZeny na odméndich 10|udrZitelnost 9|riziko 12|socidlni média 9
divéra 19| podniky 9| rizikovy kapitél 10
informace 35
legitimita 12§
fizeni 13

(preklad vlastni)
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Klastr 1 (Cervena barva) Tento klastr se zabyva manazerskymi aspekty crowdfundingu a
chovanim lidi. Objevuji se zde pojmy jako design, model, platformy, informace a ma-
nagement, které se daji spojit s planovanim a organizaci crowdfundingové kampané a
dale se zde nachazeji pojmy: legitimita, divéra, dusledky a informace, které se daji spojit

s vnimanim pfispévatelq, jestli projektu véfi a jaké dusledky ten dany projekt ma.

Klastr 2 (zelena barva) Tento klastr zkouma prinik crowdfundingu, mikrofinancovani a

investic, zejména v kontextu udrzitelnych podniku a jejich aspésnosti.

Klastr 3 (modra barva) Modry klastr se zamétuje na rizné formy financovani, které jsou
k dispozici podnikiim v brzké fazi vyvoje. Klastr se rovnéz zabyva riziky a vykonnosti

jednotlivych druht financovani.

Klastr 4 (zluty), Tento klastr zahrnuje prinik crowdfundingu, crowdsourcingu se social-

nim kapitalem a socialnimi médii.

Klastr 5 obsahuje slova blockchain a inovace. Jedna se o nejmensi klastr. Tento klastr by

se dal pochopit jako potencial vyuziti blockchainu do stavajicich systémad.

Analyza klicovych slov za rok 2020

Analyza na zakladé vysledkt vyhledavani ve Web of Science (WoS) (klicova slova:
Crowdfunding, 306 zaznamu za rok 2020) byl minimalni pocet spolecné se vyskytujicich
klicovych slov v téchto 306 zdznamech byl stanoven na 9. Identifikovany byly 4 klastry

n¢jak souvisejici s crowdfundingem.
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Obr. 2 Mapa kli¢ovych slov v roce 2020
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Na této mapé (obr. 2) kliovych slov lze pozorovat, ze se v této tématice v roce 2020

objevuji 4 klastry kli¢ovych slov, které maji nasledujici slozeni:

Tabulka 2: Slozeni klastru v roce 2020

2020
Klastr 1 Potet spojeni |Klastr 2 Pocet spojeni |Klastr 3 Pocet spojeni |Klastr 4 Poiet spojenil
antecedenty 9ldav 38|blockehain 17|ddsledky 15
chovani 23|rozhodnuti 9| crowdfunding 218|crowdsourcing 9
dopad 25|podnikatelé 14| podnikatelské financ 20| determinanty 25
informace A0|crowdfunding vlastniho kapitalu 31| podnikani 33[inovace 36|
fizeni 14| zkuienosti 9|vlastni kapital 11| projekty 9
|ékarské crowdfundingové financovani 10|informacéni asymetrie 15|fintech 11
model 31|investice 25(investice 25|
motivace 9|trh 10{mikrofinancovani 14
crowdfunding zaloZeny na odméné 12|sité 15|udriitelnost 9
spokojenost 9|vykonnost 28|
socidlni média 14]teorie signalizace 12|
socidlni sité 10| uspéch a3
technologie 14
divéra 21

(preklad vlastni)

21



Klastr 1 (Cervena barva) Tento klastr se vénuje sprave informaci, ulohy technologii a so-
cialnich médii u crowdfundingu zalozeného na odmeénach a vyuziti crowdfundingu ve
zdravotnictvi.

Klastr 2 (zelena barva) Tento klastr posuzuje, jak faktory typu zkuSenosti, informacni

asymetrie a rozhodnuti ovliviiuji vykonnost crowdfundingovych kampani.

Klastr 3 (modra barva) Tento klastr se vénuje vyuziti blockchainu, crowdfundingu a pod-

nikatelského financovani. Zohlediuje se zde i udrzitelnost.

Klastr 4 (zluty), Tento klastr obsahuje vice pohledi na crowdfunding. Zahrnuje jak de-
terminanty pro uspéch samotného crowdfundingu, tak vysledné dusledky, s dirazem na

podporu inovaci.

Analyza klicovych slov za rok 2021

Analyza na zakladé vysledkt vyhledavani ve Web of Science (WoS) (klicova slova:
Crowdfunding 360 zaznamu za rok 2021) byl minimalni pocCet spole¢né se vyskytujicich
klicovych slov v téchto 360 zaznamech stanoven na 10. Identifikovany 4 klastry néjak
souvisejici s crowdfundingem.

Obr. 3 Mapa klicovych slov v roce 2021
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Na této mapé klicovych slov (obr. 3) lze pozorovat, ze se v této tématice v roce 2021
objevuji 4 klastry kli¢ovych slov, které maji nasledujici slozeni:

Tabulka 3: Slozeni klastru v roce 2021

2021

Klastr 1 Potet spojeni |Klastr 2 Potet spojeni|Klastr 3 Potet spojeni |Klastr 4 Potet spojeni|
chovani 25|podnikatelské finance 27|fintech 18| komunikace 14
podnikani 10| podnikatelé 20|informace 56|dopad 35
disledky 15| podnikani 36| kickstarter 10| socialni kapital 10|
dav 42|vlastni kapital 10| crowdfunding zaloZeny na odméndch 15|udriitelnost 12]
crowdfunding 244 crowdfunding vlastniho kapitalu 37|nejistota 12| podniky 15
determinanty 26[inovace 32

dynamika 11finvestice 33

empirické zkoumani 11{management 16|

geografie 10|vykonnost 33

infarmaéni asymetrie 17|teorie signalizace 17|

model 38| uspéch 56

maotivace 13

sité 25

online 11]

presv&déovani 10|

platformy 20|

socidlni média 19

socidlni sité 10]

davéra 23

(preklad vlastni)

Klastr 1 (Eervena barva) Cerveny a zaroveii nejvétsi klastr obsahuje chovani uastnika,
jejich motivace a dalsi faktory, které ovliviiuji crowdfundingové projekty, zkouma také
roli informacni asymetrie v crowdfundingu a vyuziti pfesvédcovacich funkci online plat-

forem a socialnich médii.

Klastr 2 (zelena barva) Tento klastr se zabyva vyhradné podnikatelskymi financemi a
investinim crowdfundingem. Zahrnuje inovace, investice a fizeni v ramci podnikatel-
skych aktivit. Zaméfuje se na roli podnikatelll a na to, jakym zptusobem vyuzivaji inves-
tiéniho crowdfundingu k financovani svych podnikt. To, Ze je zde zahrnuta teorie signa-
lizace naznacuje, Ze je zkoumano to, jak signaly ovliviiuji investi¢ni rozhodnuti a uspes-

nost projektu.
Klastr 3 (modra barva) Tento klastr se vénuje vztahu mezi fintech a odménovym crowd-

fundingem s vyuzitim platformy Kickstarter. Zkouma, jak informace a inovace pomoci

fintech ovliviiuji crowdfunding.
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Klastr 4 (2luty) Zluty klastr obsahuje dopad samotného crowdfundingu i v ohledu k udr-

zitelnosti.

Analyza klicovych slov za rok 2022

Analyza na zakladé vysledkt vyhledavani ve Web of Science (WoS) (klicova slova:
Crowdfunding, 352 zaznamu za rok 2022) byl minimalni pocet spolecné se vyskytujicich
klicovych slov v téchto 352 zdznamech byl stanoven na 11. Identifikovany byly 4 klastry

n¢jak souvisejici s crowdfundingem.

Obr. 4 Mapa klicovych slov v roce 2022
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Na této mapé klicovych slov (obr. 4) lze pozorovat, ze se v této tématice v roce 2022

objevuji 4 klastry kli¢ovych slov, které maji nasledujici slozeni:

24



Tabulka 4: Slozeni klastru v roce 2022

2022
Klastr 1 Poiet spojeni |Klastr 2 Podet spojeniKlastr 3 Poéet spojeni | Klastr 4 Poéet spojeni|
kampané 12|crowdfunding 223|chovéni 32|podnikatelské finance 18|
dav 37|podnikani 45| covid-19 16|podnikatelé 11
geografie 11)vlastni kapitdl 12|determinanty 15| crowdfunding vlastniho kapitdlu 31}
informacni asymetrie 14finance 14{dopad 41ffintech 21
investice 11finovace 4l)informace 47|sacidlni sité 11]
znalosti 11|management 13|motivace 15|strategie 14]
legitimita 11jtrh 19| crowdfunding zaloZeny na odméné 24| Gspéch 46
|ékafské crowdfundingové financovani 11| mikrofinancovani 15|socidIni média 12}
model 30| platformy 11|davéra 16|
sité 11jtechnologie 12}
vykonnost 43
pFesvEdéovani 13
platformy 11
projekty 16
teorie signalizace 16}
v 7
(preklad vlastni)

Klastr 1 (Cervena barva) Tento klastr se zaméfuje na faktory ovliviiujici usp€snost crow-
dfundingovych kampani, obsahuje geografické faktory, informacni asymetrie a piesveéd-
Covaci taktiky, které ovliviuji legitimitu a vykonnost projektu. Jsou zde zminéné prvky,

které ovliviiuji tspesnost a legitimitu crowdfundingovych kampani.

Klastr 2 (zelena barva) Tento klastr se zaméfuje na klicova témata crowdfundingu ve
vztahu k podnikani a financim se dirazem na vlastni kapital. Jsou zde zahrnuty inovace

a fizeni v ramci podnikani a jejich vliv na trh.

Klastr 3 (modra barva) Modry klastr se soustiedi na dopad Covidu-19 na odménovy crow-
dfunding se zaméfenim na chovani ucastnikt. Je zde zahrnuta motivace, které vedou jed-

notlivce k zapojeni do crowdfundingu.

Klastr 4 (zluty) obsahuje podnikatelské financovani, crowdfundingu a fintech se zahrnu-

tim socialnich siti.

Analyza klicovych slov za rok 2023

Analyza na zakladé vysledkt vyhledavani ve Web of Science (WoS) (klicova slova:
Crowdfunding 265 zaznamu za rok 2023) byl minimalni pocCet spole¢né se vyskytujicich
klicovych slov v téchto 352 zaznamech byl stanoven na 11, Identifikovany 4 klastry néjak

souvisejici s crowdfundingem.
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Obr. 5 Mapa klicovych slov v roce 2023
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Na této mape kliCovych slov 1ze pozorovat, ze se v této tématice v roce 2022 objevuji 4

klastry kli€ovych slov, které maji nasledujici slozeni:
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Tabulka 5: Slozeni klastru v roce 2023

2023
Klastr 1 Potet spojeni| Klastr 2 Poiet spojeni| Klastr 3 Potet spojeni |Klastr 4 Potet spojeni
chovéni 20|rozhodovani 8|dav 32|crowdfunding vlastniho kapitdlu 33
dasledky 16(podnikatelé 10[rozhodnuti 8|dopad 27
crowdfunding 164| podnikani 30|determinanty 14]inovace 16|
rdmec 10| gender 8|podnikatelské finance 13|investice 27)
informace 38|informaéni asymetrie 15|vlastni kapital 9|lmanagement 12|
jazyk 13 legitimita 9|fintech 8|sité 10
model 26|trh 10|investofi 11)vybér 10}
motivace 14| vykonnost 28|platformy 11)rizikovy kapitél 9
presvédéovani 9|teorie signalizace 18|dspéch 35
projekty 10|technologie 10|
crowdfunding zaloZeny na odméndch 12|
socidlni média 14
divéra 15

v s
(preklad vlastni)

Klastr 1 (¢ervena barva) Prvni klastr je zaméfeny na vztah odménového crowdfundingu
k chovani ucastniki, motivaci a dasledkt crowdfundingovych projektd. Dale zde jsou
zahrnuta klicova slova informace, divéra a socialni média, které pfispivaji k aspéchu od-

meénovych crowdfundingovych projekta.

Klastr 2 (zelena barva) Tento klastr obsahuje vice aspekti rozhodovani s ohledem na

gender, informacni dynamiku a technologické vlivy u podnikani.

Klastr 3 (modra barva) Tento klastr se soustfedi na podnikatelské financovani, zeyména v

souvislosti s investiénim crowdfundingem a fintech.

Klastr 4 (zluty) Tento klastr je zaméfen crowdfunding a kapital v€etné na inovace, inves-

tice a fizeni v ramci podnikani.

4.2 Celkova analyza vysledku

Vytvoreni analyz kliCovych slov za 5 let znazoriuje, jaka témata jsou stabilné zkoumana

a které se objevuji pokrokem Casu, ¢i vlivem jistych udalosti.

Nasledujici klicova slova se objevuji v kazdém roce (viz tabulka 6). Takze se daji pova-

zovat za stabilné sledovana témata v oblasti crowdfundingu.
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Tabulka 6: Seznam konzistentné sledovanych témat

investice dav dopad vykonnost
informace crowdfunding ddvéra podnikani
chovani crowdfunding zaloZeny na odménach |inovace platformy
fizeni crowdfunding vlastniho kapitalu determinanty [uspéch
sité podnikatelské financovani socialni média [model

Tato slova byla rozdélena do skupin na zaklad¢ jejich tematické pfibuznosti a relevance

vuci specifickym aspektim crowdfundingu a jeho okolniho prostiedi.

Metodika tedy spociva v identifikaci a seskupeni kli¢ovych slov dle jejich funkce a rele-
vance v kontextu crowdfundingu. Kazda skupina reprezentuje jinou dimenzi crowdfun-

dingového ekosystému a spole¢né poskytuji komplexni piehled jeho riznych aspektt.

1. skupina — Crowdfunding

Tato skupina zahrnuje pojmy souvisejici s rtiznymi formami crowdfundingu, kdy dav lidi
kolektivné financuje projekty nebo podniky.

Slova — dav, crowdfunding, crowdfunding zalozeny na odménach, crowdfunding vlast-

niho kapitalu

2. skupina — Podnikani

Tato skupina se zaméfuje na terminy souvisejici s podnikanim a podnikatelskymi finan-
cemi.

Slova — podnikatelské financovani, podnikani

3. skupina — Investice

Tato skupina zahrnuje pojmy tykajici se investic a s nimi spojenych modelt.

Slova — investice, model
4. skupina — Divéra a informace

Ctvrta skupina slov se zameétuje na spolehlivost informaci a efektivni fizeni.

Slova — informace, fizeni, divéra
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5. skupina — Inovace a sdélovani informaci
Tato skupina se zamé&fuje na roli digitalnich platforem pfi utvareni spoleCenskych inter-
akci a Sifeni informaci a vliv inovaci.

Slova — chovani, inovace, sité, socialni média, dopad

6. skupina — Platformy
Tato skupina se zabyva koncepty souvisejicimi s digitalnimi a obchodnimi platformami,
jejich méfitelnou vykonnosti a faktory, které pfispivaji k jejich uspéchu.

Slova — platformy, vykon, uspéch, determinanty

4.3 Rozbor vybranych termint z analyzy

Po odebrani kli¢ovych slov, ktera se pravidelné objevuji, je mozné identifikovat kliova
slova, ktera nejsou rozebirana v odbornych textech kontinualné, kazdy rok.

Mezi témito zbylymi slovy vynikaji klicova slova:

e Teorie signalizace™ a , Informacni asymetrie — tato kli¢ova slova spolu tizce

souvisi a za¢inaji se spole¢né objevovat od roku 2020.

o  Lékarské crowdfundingové financovani“ a,,Covid-19* — Tato klicova slova se
objevuji pouze v letech 2020 a 2022. V roce jako 2020 jako reakce na zacatek
pandemie Covidu-19 a jeho v tu dobu aktualni dusledky na crowdfunding.

V roce 2022 se objevuji znovu, a analyzuji se zde disledky samotné pandemie.

e  Udrzitelnost — Udrzitelnost je dalsi z témat, které propléta s crowdfundingem.
Kli¢ové slovo ,,sustainability” se dostalo do nejcastéjSich 40 klicovych slov v le-

tech 2019-2021

e Pohlavi“ — Pohlavi se objevilo pouze pti analyze kli¢ovych slov v roce 2023.

Toto slovo se v jinych letech neobjevilo ani v top 100 kli¢ovych slovech. Jedna
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se tedy o tématiku ktera se zaCina nové sledovat a zacina se odhalovat vliv po-

hlavi na crowdfunding.

e Fintech” a , technologie*

Tato slova byla zvolena, jelikoZ se nejedna o vSeobecné terminy a z divodu, ze crowd-
funding se stale vice prolina s riznymi obory a koncepty, coz doklada jeho spojeni s
pojmy jako "teorie signalizace", "udrzitelnost", "fintech", "Covid-19" a "gender". Teorie
signalizace se tyka toho, jak tviirci projektd signalizuji kvalitu a potencial svych projekta,
aby prilakali finan¢ni prostiedky. Projekty usilujici o crowdfunding se ¢asto zamétuji na
udrzitelnost a oslovuji ekologicky nebo socialn€ uvédomélé investory. Inovace v oblasti
fintech zjednodusily a rozsifily pfistup ke crowdfundingovym platformam a ucinily je
pristupné€jSimi a efektivnéjSimi. Béhem pandemie Covid-19 se crowdfunding stal klico-
vym nastrojem pro podniky a jednotlivce, ktefi se potykali s finan¢nimi problémy, a pro-
kazal tak svou flexibilitu a schopnost reagovat v dob¢ krize. A konecné, genderova dyna-
mika muZze ovlivnit aspésnost fundraisingu, pfiCemz studie zkoumaji, jak se li§i prezen-

tace projektu a vnimana duveéryhodnost u riznych genderovych identit.

Teorie signalizace je klicova v crowdfundingu, kde projekty vyuzivaji rizné signaly, jako
jsou profesionalni materialy ¢i podpora znamych osobnosti, aby ukazaly svij potencial a
davéryhodnost. UdrZitelnost pfitahuje investory preferujici ekologicka a spolecensky od-
povédna feSeni, zatimco fintech inovace jako elektronické penézenky a blockchain zvy-
Suji efektivitu a bezpeCnost transakci. Pandemie Covid-19 ukazala schopnost crowdfun-
dingu rychle mobilizovat zdroje v krizovych situacich, a genderové aspekty ve financo-
vani oteviraji debaty o duveéryhodnosti a uspésnosti projekti vedenych zenami versus

muzi.

4.3.1 Teorie signalizace

Teorie signalizace v oblasti ekonomie je koncept, ktery vznikl v rdmci informacni eko-

nomie. Zabyva se tim, jak jednotlivci nebo firmy sdé€luji informace o svych vlastnostech,
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jako jsou schopnosti, zaméry nebo kvalita jejich vyrobka, zptisobem, ktery maze ovlivnit

chovani ostatnich.

V piipad¢ asymetrickych informaci, kdy jedna strana disponuje vét§Sim mnozstvim nebo
kvalitn&j§imi informacemi nez druhd, slouzi signalizace jako mechanismus k vyrovnani
této informacni nerovnovahy. Teorie naznacuje, ze jednotlivci nebo subjekty provade)i

specifické akce nebo signaly s cilem sdélit skryté nebo soukromé informace ostatnim.

Reklama je jednim z nejbéznéjsich zpisobu, jak firmy signalizuji kvalitu svych vyrobki.
Reklama muze obsahovat informace o slozeni vyrobku, jeho vyrobé nebo jeho vyhodach.

Tyto informace mohou spotiebitelim pomoci posoudit kvalitu vyrobku. (Barreto, 2023)

Dalsim dilezitym signalem kvality je znacka. Silna znacka signalizuje spotfebitelim, ze
produkt je spolehlivy a kvalitni. Firmy buduji silné znacky investovanim do vyzkumu a
vyvoje, kvalitni vyroby a zakaznického servisu. Investice do marketingovych aktivit jsou
nakladné, ale firmy, které jsou ochotné tyto naklady vynalozit, signalizuji spotfebitelim,

Ze jsou si kvality svych vyrobku jisté.

V oblasti trhu prace je jednim z béznych prikladt aplikace teorie signalizace vzdélani.
Ziskani diplomu neznamena pouze ziskani urc¢itych dovednosti, ale také signalizuje vlast-
nosti, jako jsou odhodlani, inteligence a vytrvalost. Timto zpisobem jednotlivec vyuziva

vzdélani jako prostfedek k vyniknuti pfed potencialnimi zaméstnavateli.

Celkové teorie signalizace pomaha vysvétlit, jak jednotlivci a firmy strategicky vyuzivaji
signaly k sdileni soukromych informaci, eliminaci asymetrie informaci a ovliviiovani
o¢ekavani a chovani ostatnich v ramci ekonomickych transakci.

(Dalitz a Holmén, 2012)
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Aplikace teorie signalizace v crowdfundingu
1) Kbvalita projektu

Kampané na crowdfundingovych platformach mohou vyuzivat rizné signaly ke sdéleni
kvality svého produktu ¢i cile. To miize zahrnovat informace o zkusenostech tymu, pred-
chozich tGsp&sich nebo odbornych dovednostech &lent projektu. Cim silngjsi jsou tyto

signaly, tim pravdépodobné&ji mohou pfilakat podporu od potencialnich pfispévatela.

2) Socialni duvéryhodnost

V oblasti crowdfundingovych kampani mtze byt diveéryhodnost projektu posilena soci-
alnimi signaly. To zahrnuje podporu od zndmych osobnosti, doporuceni od predchozich
prispévatelu néjakého driveéjsiho zameéru tvirce projektu, nebo presdileni na socialnich

sitich.

3) Transparentnost

Poskytovani transparentnich informaci o tom, jak budou penize pouzity, muze byt pova-
zovano za signalizaci integrovanosti a spolehlivosti projektu. Crowdfundingové kam-
pang, které oteviené komunikuji své plany a postupy, mohou vzbuzovat vétsi davéru u

potencialnich pfispévateld a tim si navysit Sanci na ziskani financi.

4) Prubéh kampané

Aktualni prabéh kampané muze také slouzit jako signaly. Rychly rust vyse prispénych
penéz muze ukazovat na silnou podporu komunity a zajem o projekt. Naopak projekty,
které v pocatku své kampané neziskaji alesponi néjaké mnozstvi financi by mohly byt
vnimany jako signal, ze lidi o dany projekt nemaji zajem a tim 1 odradit dal$i potencio-

nalni ptispévatele.
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4.3.2 Covid-19 a Crowdfunding

Hospodaiska krize zptisobena pandemii COVID-19 vyrazné ohrozila malé podniky, coz
vedlo k tomu, ze mnoho z nich zahgjilo crowdfundingové "zachranné" kampang, aby pie-

zily.

Napriklad platforma Hithit béhem lockdownu a koronavirové krize program jménem
,,Hithit antivir. Projekty v tomto programu si mohly nastavit délku kampané na pouhych
7 dni a minimalni vybiranou ¢astku na 10 000 K¢&. Této moznosti vyuzivali mali podni-
katelé, ktefi byli z dvodl krize na hranici zkrachovani. Jednou ze skupin lidi, co vyuzi-
vali této moznosti, byli holi¢i. Ti, aby sehnali finance na zaplaceni najmu prostor, vytvo-
fili si crowdfundingovou kamparn, kde odmény byly ve formé ostfihani. Kavarny téchto
moznosti vyuzivaly také a v odménach mély poukazy na kavu a dezerty, které prispéva-
telé budou moci vyuzit po otevieni. V praxi se jednalo o pfedprodej sluzeb. (Burger,

2021)

Kalanit Efrat, Shaked Gilboa, Andreas Wald ve své studii s ndzvem: ,,Crowdfunding v
dobé krize-souhra nejistoty a pohody podporovatelti v kampanich na zachranu malych
podnikt“, pfisli na to, ze crowdfunding byl béhem pandemie skute¢né u¢innym nastro-
jem, nebot’ se vyrazné zvysil pocet zahajenych kampani i objem ziskanych prostredku.
To poukazuje na odolnost a piizpusobivost jednotlivct a organizaci pii vyuzivani online
platforem k feSeni naléhavych potieb, které pfinesla globalni zdravotni krize. Analyza
dale odhalila n€kolik klicovych faktort, které prispély k uspéchu crowdfundingovych
kampani v tomto obdobi. (Kalanit, Shaked, Andreas 2023)

Pandemie COVID-19 méla pozitivni dopad na uspé$nost financovani crowdfundingo-
vych kampani. Nartust denniho poctu piipadi COVID-19 je vsak spojen s poklesem prav-

dépodobnosti plného financovani kampani. (Gama a kol., 2023)
Celkoveé lze fici, ze pandemie COVID-19 ovlivnila crowdfunding jak pozitivné, tak ne-

gativné, coz poukazuje na vyznam kontextu a specifickych faktora pii urovani jejich

uspesnosti.
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4.3.3 Fintech a Crowdfunding

FinTech, neboli finan¢ni technologie, oznacuje vyuziti technologii a inovaci ke zlepSeni
financnich sluzeb. Zahrnuje rizna odvétvi, jako jsou digitalni platby, financni fizeni a
nastroje business inteligence. FinTech spolec¢nosti nabizeji vyhody, jako jsou rychlejsi
transakce a niz8i poplatky, ¢imz se stavaji atraktivni alternativou k tradi¢nim bankam.

(Kniazieval, Maryna 2023)

Fintech 1 crowdfunding si v poslednich letech ziskaly zna¢nou popularitu a zptasobily
revoluci ve zpusobu, jakym jednotlivci a podniky pfistupuji k finanénim sluzbam a zis-
kéavaji kapital.

Fintech se vyuziva ke zpracovani plateb, online bankovnictvi, blockchain a kryptomény,

peer-to-peer pujcky, financni inkluze, analyza dat, sprava osobnich financi

Vyuziti Fintech u crowdfundingu
Tato kapitola se zamétuje na roli Fintech v crowdfundingu a popisuje, jak technologické

inovace transformuji zpasoby, jimiz lidé financuji své projekty.

Crowdfundingové platformy

Pomoci fintechu funguj crowdfundingové platformy, které propojuji tviirce projektd s
potencialnimi podporovateli. Tyto platformy vyuzivaji technologie ke zjednoduseni pro-
cesu ziskavani financnich prostfedkd a usnadiuji jednotliveim 1 podnikiim pfistup ke

kapitalu.

Zpracovani plateb
Fintech platformy poskytuji bezpecna a efektivni feSeni pro zpracovani plateb. Usnadiiuji
transakce a umoznuji podporovatelim prispivat na crowdfundingové kampané prostied-

nictvim riznych platebnich metod, vCetné kreditnich karet a digitalnich penézenek.
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Peer-to-peer pujcky
Fintech platformy umoziiuje jednotliveim a podnikim ziskavat kapital prostfednictvim
uvérového modelu crowdfundingu a propojuje dluzniky pfimo s véfiteli v ramci peer-to-

peer uveérovych platforem, ¢imz obchazeji tradi¢ni finan¢ni instituce.

Analyza dat

Analyza dat je dulezita pro optimalizaci crowdfundingovych platforem, protoze posky-
tuje cenné poznatky a zlepSuje rizné aspekty jejich fungovani. Diky analyze historickych
dat mohou crowdfundingové platformy vyhodnocovat rizika spojena s riznymi projekty,

identifikovat potencialni podvodné aktivity.

Analyza dat hraje klicovou roli také v cileném marketingu, protoze umoziuje platformam
identifikovat a oslovit konkrétni skupiny lidi, u nichz je vétsi pravdépodobnost, ze pod-

pofi urcité kampané.

4.3.4 Udrzitelnost

Je patrné, ze crowdfunding se prosadil v mnoha oblastech, zejména v udrzitelnych odvét-

vich, a stal se samoziejmosti pro mnoho kreativnich lidi a zakladatelt.

Témér vsechny projekty na crowdfundingovych platforméach nyni premysleji o tom, jak
mohou zajistit udrzitelnost hodnotového fetézce svého produktu a jak mohou vytvorit

ptidanou hodnotu pro spolec¢nost. (Truust.io, 2024)

Sustainable development goals (SDG), neboli cile udrzitelného rozvoje, jsou také ozna-
covany jako globalni cile, byly schvaleny Organizaci spojenych narodt v roce 2015 jako
komplexni vyzva ke spolecnému usili o vymyceni chudoby, ochranu zivotniho prostredi
a zajisténi toho, aby kazdy jedinec zazil klid a blahobyt do roku 2030. (United Nations

Development Programme 2023)
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Jedna se o soubor 17 vzajemné propojenych cilt, které zdiraziiuji vzajemné propojené
environmentalni, socialni a ekonomické aspekty udrzitelného rozvoje tim, ze do jejich

stfedu stavi udrzitelnost.

Prazkum WEF (2019) identifikoval nejvice a nejméné dulezité cile udrzitelného rozvoje:
Nejdalezit€jsi: (SDG2) hladovéni, (SDG3) dobré zdravi a blahobyt, (SDG6) Cista voda a
hygiena, (SDG7) dostupna energie (SDG14) zivot pod vodou.

Nejméné dualezité: (SDGS5) rovnost zen a muzd, (SDGY) prumysl, inovace a infrastruk-
tura, (SDG10) Snizeni nerovnosti, (SDG12) odpovédna spotieba a vyroba, (SDG16) mir,

spravedInost a silné instituce.

Provedena analyza se snazila odhalit, jak projekty nabizené na urcitém uzemi respektuji
vnimanou dulezitost cilt SDG. Ze zavéra prizkumu WEF bylo mozné nepfimo odvodit,
ze rozvojové zemé kladou vétsi diraz na cile SDG vyhodnocené jako nejvySe hodnocené,
zatimco rozvinuté zeme se zametuji spise na cile z kategorie nejnize hodnocenych. Pro-
vedeny statisticky test tuto zavislost neprokazal. Na druhou stranu, pokud kampané re-
spektovaly cile udrzitelného rozvoje vnimané jako nejdilezitéjsi pro mistni ekonomiku
(obyvatelstvo), mély v primeéru vétsi odezvu méfenou vysi vybranych penéz.

(Maci a Krticka, 2023)

4.3.5 Gender

Souvislost mezi crowdfundingem a genderem se tyka toho, jak gender ovliviiuje vysledky

a dynamiku crowdfundingovych kampani.

Clanek "Gender stereotypes in equity crowdfunding" (Kleinert a Mochkabadi 2023)

se zabyva tim, jak pohlavi ovliviiuje G€innost signalt kvality v kampanich podilovém
crowdfundingu. Studie zdiraziuje, ze tradicni genderové stereotypy vyznamné ovliviuji
to, jak investofi interpretuji signaly od podnikateld. Napiiklad manazerské zkusenosti

jsou obecné vnimany jako pozitivni vlastnost muzi-podnikatelti, ktera zvysuje jejich
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atraktivitu pro investory, zatimco u zen-podnikatelek mohou byt na skodu, protoze mo-
hou byt vnimany jako méné¢ odpovidajici stereotypu svého pohlavi, pokud takové vlast-

nosti vykazuji.

Dle (Cicchiello a Kazemikhasragh, 2022) investofi muzského, tak zenského pohlavi pre-
feruji investice do firem, které odrazeji jejich pohlavi, coz naznacuje, ze genderova ho-
mofilie hraje vyznamnou roli v investi¢nich rozhodnutich. Studie navic ukazuje, ze
zejména zenské investorky maji tendenci investovat do starSich firem a firem nabizejicich
o néco vyssi procento vlastniho kapitalu, coz svédci o vyssi averzi k riziku ve srovnani s

muzskymi investory.

Muzi a zeny mohou také ve svych kampanich pouzivat rizné styly komunikace. Studie
naznacuji, Ze zeny Casto voli narativné]si, emotivnéjsi a inkluzivn&j$i komunikacéni styl,
ktery muze dobfe rezonovat s potencialnimi podporovateli a byt vniman jako vice daveé-

ryhodny.

5 Sledovani vlivu vybranych faktoru

Prakticka ¢ast této prace se zaméfuje na analyzu a zji§téni, jaky vliv maji autorem vybrané
faktory na uspésnost crowdfundingovych projektd, nezavisle na kategorii projektu a ve
vybranych zemich. Tyto faktory byly vybrany na zakladé bakalarské prace autora (Kr-
ticka, 2022) a vysledkem analyzy odbornych textt (viz. 4.1 Meziro¢ni analyza klicovych
slov). Cilem je nejen urcit, zda tyto faktory ovliviiuji Sance na uspéch projektu, ale také
zjistit, zda se vliv téchto faktort lisi v riznych geografickych lokalitach s ohledem na

jejich specifické odlisnosti (viz kapitola vénujici se metodice prace).

Vybrané faktory pro tuto analyzu zahrnuji:

e nazev kampané
e pocet unikatnich podporovatelt

e vysi stanoveného financniho cile
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e celkové vybranou ¢astku penéz
e datum zahgjeni a ukonceni kampané

e nahledovy obrazek

Vyzkum je postaven na kvantitativni analyze dat ziskanych z riznych crowdfundingo-
vych platforem. Diky témto datim bude mozné aplikovat statistické metody pro hodno-
ceni vztahu mezi vybranymi faktory a financnim uspéchem projektl. Tato analyza
umozni identifikovat, vyznamnost urCitych prvkia v ramci dil¢ich aspektt a zda se tento

vliv 1i8i v zavislosti na zemi, ve které je projekt realizovan.

Praktickym vystupem této Casti prace bude sada zjisténi a doporuceni pro tvarce crowd-
fundingovych kampani. Tyto poznatky a doporuceni budou slouzit k optimalizaci pii-
stupu k planovani a realizaci crowdfundingovych projektt s cilem maximalizovat jejich

Sance na uspech.

5.1 Vyzkumné otazky a jejich zdivodnéni

Faktor nacasovani

Casovani mize hrat zasadni roli v mnoha aspektech Zivota, véetng uspéchu podnikatel-
skych a crowdfundingovych projektd. Na toto se zaméfuji dvé vyzkumné otazky, zda
specificky Casovy udaj, zde konkrétné den v tydnu a mésic zahajeni projektu, maze ovliv-
nit uspésnost téchto projektt. Tyto otazky maji piedpoklad, Ze urcité Casové okamziky
mohou byt pro zahajeni projekta pfiznivéjsi a mohou vyznamné ovlivnit schopnost pro-
jektu dosahnout svych financnich a podnikatelskych cila. Pro acely ureni, zdali tento

vliv je globalné stejny, budou porovnana data z vice zemi.

Obé tyto otazky oteviraji prostor pro dikladnou analyzu vlivu na¢asovani na uspesnost
crowdfundingovych projektu. Zjisténi mohou poskytnout cenné informace pro tviirce a
organizatory kampani, ktefi hledaji optimalni strategie pro maximalni Sanci na zaujmuti

potencialnich piispévatelt a s tim spojenou finan¢ni podporu.
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VO1: Ma den v tydnu pocatku projektu vliv na aspéchu podniku?

Tato vyzkumna otazka zkouma, zda specificky den v tydnu, kdy je projekt zahajen, mize
ovlivnit jeho finan¢ni uspéch nebo schopnost dosahnout stanovenych cili. Vychazi se z
predpokladu, ze nejvyssi mnozstvi financi je vybrano na crowdfundingové projekty v
prvnich a poslednich 3 dnech (Burger, 2021), také nékteré dny mohou byt pro zahajeni

projektu priznivejsi kvuli vyssi aktivité potencialnich podporovatelli na internetu.

VO02: Ma mésic pocatku projektu vliv na uspéch projektu?

Tato otazka se zamétuje na vliv Casového okamziku v roce, konkrétné mésice ¢i rocniho
obdobi, kdy je projekt zahajen na jeho uspéSnost. Mlize existovat sezonnost, ktera ovliv-
fiyje, jak ochotni jsou lidé finan¢né pfispivat na projekty, naptiklad obdobi prazdnin nebo
svatkli mize mit pozitivni nebo negativni dopad na uspésnost crowdfundingovych kam-

pani.

Faktor nastaveni samotného projektu

V ramci svéta crowdfundingovych kampani hraji klicovou roli rizné faktory, které mo-
hou vyrazné ovlivnit Sance projektu na uspéch. Mezi tyto faktory muze patfit mnozstvi
nabizenych odmén a peclivy vybér nazvu projektu. Nabidka Siroké skaly odmén mize
projektu umoznit oslovit Sir§i spektrum potencialnich podporovateld, zatimco vhodné

zvoleny nazev muze zvysit jeho viditelnost a zapamatovatelnost.

VO3: Maji kampané, které nabizeji vétSi pocet moznosti odmén, vétsi pravdépodob-

nost dosahnou svych cilu financovani?

Je mozné, ze kampané s bohat$i nabidkou odmén mohou 1épe oslovit rozmanité zajmy a
finan¢ni moznosti potencialnich podporovatelt. Variabilita v odménach umoziiuje Gcast-
nikiim vybrat si uroven podpory, ktera nejlépe odpovida jejich preferencim a rozpoctu,

coz muze vést k vetsi angazovanosti a zvyseni celkové Castky financovani.
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VO4: Existuje optimalni délka nazvu projektu, pro zvyseni jeho Sance na uspéch?

Zde se zkouma, zda délka nazvu kampan€ muze ovlivnit jeji finan¢ni uspéch. Prilis kratky
nazev muze byt nedostatecné informativni, zatimco pfili§ dlouhy nazev miize byt pro po-
tencialni podporovatele obtizné zapamatovatelny nebo méne¢ pritazlivy. Pouziti krat§iho
nazvu také muize vést k lepSimu Sifeni mezi lidmi pomoci Word of mouth marketingu,

coz je marketing zalozeny na §ifeni pozitivnich zkusSenosti zakaznik mezi své znamé.

Vliv Grafického materialu na uspésnost projektu

Graficka prezentace hraje v digitalnim svét€, a zeyména v kontextu crowdfundingovych
kampani, dulezitou roli. Nahledové obrazky, jakozto kliCovy vizualni prvek, mohou vy-
razn€ ovlivnit prvni dojem a muze byt rozdil, jestli si potencionalni pfispévatel dany pro-
jekt zvoli k pfecteni nebo ne. V této Casti se zamétime na dva aspekty vizualni prezentace

projektt a jejich vliv na dosazeni financnich cili kampani.

VOS: Maji projekty s nahledovymi obrazky zobrazujicimi objekty menSi Sanci na

spInéni svych finan¢ni cilu ve srovnani s témi, které zobrazuji lidi

Tato otazka zkouma, zda existuje rozdil v tispé€Snosti kampani na zakladé toho, zda jejich
nahledové obrazky zobrazuji objekty, nebo jsou na nich zobrazeni lidé. Pfedméty mohou
mit mensi schopnost vyvolat empatii nebo osobni spojeni s potencialnimi podporovateli.
V disledku toho mohou tyto kampané mit nizsi angazovanost a mensi §ance na dosazeni

finan¢nich cila.
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VO6: Maji projekty s nahledovymi obrazky zobrazujicimi zeny vétsi Sanci splnit své
finan¢ni cile nez ty, které zobrazuji muze nebo objekty?
Ze studie od Ullah a Zhou (2020) vyplyva, ze zeny jsou obvykle uspésnéjsi nez muzi v

ziskavani finan¢nich prostredka.

Na rozdil od VOG, se tato hypotéza zaklada na psychologickém efektu, podle kterého
mohou obrazky Zen vyvolavat vys$§i miru divéry a empatie u potencialnich podporova-

teld. (Ullah a Zhou, 2020)

Duvéryhodnost a schopnost navazat emocni spojeni jsou klicové faktory ovliviujici roz-
hodnuti o finan¢ni podpore. Kampang, které efektivné vyuzivaji tyto aspekty, mohou mit

vy§S§i Sanci na aspéch.

Ob¢ tyto otazky podtrhuji vyznam strategického vyuziti grafického materialu v crowd-
fundingovych kampanich a poukazuji na potencialni silu vizualni komunikace ve zvyso-

vani Sanci na uspéch projektu.

5.2 Sbér dat

Ke sledovani zkoumanych faktort je vyuzito vetejné piistupnych archivi platforem (zda-

vodnéni viz metodika prace) z jim piisluSnych zemi. Témito zemémi a platformami jsou:

o Ceska republika — Hithit.com
e Nizozemsko — Voordekunst.nl
e Dansko — Booomerang.dk

e Brazilie — Catarse.me

e Neémecko — Startnext.com

Tyto archivy se nachéazeji na webovych strankach téchto platforem. Platformy si ukladaji

vSechny projekty po dokonceni financovani, a to jak uspésné, tak netspésné. Tyto pro-
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jekty a nahrana média nelze upravovat ani odstrariovat z webu, pro zachovani autentic-
nosti projektu. Z kazdé platformy bylo posbirano 80 nahodné€ vybranych projektt, 40
uspésnych a 40 neuspesnych. Vybér projektt byl proveden pouzitim generatoru nahod-
nych ¢isel, kde kazdé vygenerované Cislo odpovidalo potadové pozici projektu v data-
bazi, a to bud’ uspésného, nebo netuspesného. Takze pokud bylo, pfi vyberu z netispésnych
projektt v urcité kategorii, naptiklad vygenerovano cislo 4, zkoumal se Ctvrty projekt
v poradi, jak byl uvedeny na strance. Pro pfipady této prace nebyla brana v potaz kate-

gorizace projektl na zakladé jejich tématiky.

Sbér dat probihal v obdobi leden az biezen 2024 a sledované kampané byly z obdobi
2019-2023.

V ramci této studie bylo rozhodnuto zaméfit se na specifické crowdfundingové platformy,
plné si védom toho, ze tyto platformy nejsou jedinymi dostupnymi na danych tzemich.
Tento vybér byl ucinén zejména kviili Casovym omezenim, ktera nam neumoznila provést
rozsahlejsi prizkum vice platforem. Je dulezité zdlraznit, ze zavéry vyplyvajici z nasich
vysledki maji omezenou vypovidaci schopnost. Proto by mély byt interpretovany s ohle-
dem na tyto omezeni a nepovazovany za kompletni obraz situace v oblasti crowdfundin-

govych aktivit na zkoumanych uzemich.

5.3 Predstaveni pouzitych platforem

Této podkapitole jsou popsany a predstaveny platformy, na kterych byla data sledovana.

5.3.1 Cesk4 republika — Hithit.com

Hithit je platforma pro crowdfunding, ktera se zamé&fuje hlavné na projekty v Ceské re-
publice. Umoznuje kreativeim z oblasti jako uméni, design, véda, vzdé€lani a technolo-
gie, sdilet své napady s vefejnosti a ziskat od ni financni podporu pro jejich realizaci.
Oproti modelim investi¢niho crowdfundingu, Hithit funguje na principu odménového
crowdfundingu, kde lidé, ktefi projekt podpofi, dostavaji za své prispévky odmény, coz
mohou byt produkty, sluzby nebo jina forma podekovani, v zavislosti na vysi poskyt-

nuté castky. (Burger, 2021)
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Obr. 6: Logo platformy Hithit.com

HITHIT

Dostupné z: https://www.hithit.com/

Hithit funguje podle principu "vse nebo nic", ktery slouzi jako zaruka pro tviirce i darce.
Pokud projekt neziska planovanou sumu, tviirce se nemusi potykat s povinnosti poskyt-
nout odmeény bez dostatecného financniho kryti, zatimco darci mohou pokracovat v
podporovani dalSich iniciativ bez obav. Tento systém je zajistén ukladanim vSech shro-
mazdénych financnich prostfedkd na ucet Hithitu do doby, nez je sbirka ukoncena. Na-
sledné, pokud je projekt uspésny, Hithit pfevede finance autorovi projektu. V opacném
piipadé jsou penize vraceny darcim v celé jejich vysi. Databaze této platformy obsahuje

5021 dokoncenych projektt. (Hithit, 2024)

5.3.2 Nizozemsko — Voordekunst.nl

Dle (Eurostat, 2023) je Nizozemsko zemi nejvy$§i mirou pifipojeni domécnosti k inter-
netu a to 99,2% tuto pozici sdili s Lucemburskem. Tato skute¢nost z Nizozemska Cini

idealni prostredi pro digitalni ekonomiku, véetné crowdfundingovych aktivit.

Vysoka piipojenost k internetu umoziuje Sir§i dosah a lepsi dostupnost crowdfundingo-
vych platforem pro obyvatele, coz zvySuje pravdépodobnost ti¢asti a podpory projekti.
Také to naznacuje, Ze obyvatelstvo je technologicky zdatné a pravdépodobné oteviené;si

novym formam financovani, jako je crowdfunding.
Jako reprezentativni platformu pro Nizozemsko byla zvolena platforma Voordekunst.nl.

Voordekunst je nizozemska crowdfundingova platforma zamétena specificky na kulturni

a kreativni sektor. Byla vyvinuta v roce 2010 z iniciativy Amsterdamského fondu pro
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umeéni a jeji vznik byl financné podpoten prostfednictvim Regulace inovace kulturnich
projevu od ministerstva Skolstvi, kultury a védy, ktera méla za cil podporovat inovativni

aktivity prohlubujici a rozsitujici spolecenskou podporu kultury.

Od svého pocatku, byla tato platforma vyuzita vice nez 8300 projekty.
Obr. 7: Logo platformy voordekunst.nl

voordekunst

Dostupné z: https://www.voordekunst.nl/paginas/over-ons/logo

5.3.3 Brazilie — Catarse.me

Brazilie byla zvolena, jelikoz se jedna o zemi s tretim nejvetSim mnozstvim vybranych
pomoci crowdfundingu (Statista Research Department, 2023) a zaroveil umozni porov-
nani dat napfic kontinenty.

Jako reprezentativni platforma byla vybréana platforma Catarse.me. Jedna se o prvni crow-
dfundingovou platforma v Brazilii. Catarse byla spusténa 17. ledna 2011. Zakladajici ma-
nifest fikd, ze stranka se zrodila z bolesti: vidét skvélé lidi s odlozenymi projekty.
Catarse podporuje Sirokou skalu projektt, od nezavislych filma, knih, hudby a uméni az

po inovacni produkty, technologické start-upy a komunitni iniciativy.

Catarse vyuziva model odménového crowdfundingu, kde podporovatelé projektt obdrzi
odmeény v zavislosti na vysi svého prispévku. Je kladen diraz na posileni brazilské tvarci
a podnikatelské komunity a pomaha tviircim nejen ziskat potfebné financovani, ale také

budovat jejich publikum a zékaznickou zakladnu.

Catarse je znama svym transparentnim pristupem, kde jsou podminky financovani, roz-
déleni financnich prostiedkt a postup kampané jasné komunikovany s podporovateli.
Mnoho projekta na Catarse ma socialni dopad, coz znamena, Ze kromé komerc¢nich cilt

mohou také pfispivat k socialnim zménam, vzdélavani a rozvoji komunity.
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Catarse.me tak poskytuje kliCovou platformu pro rozvoj inovaci a kultury v Brazilii, ote-
vira tviircim dvefe k financovani, které by jinak nemuselo byt dostupné pres tradicni

bankovni nebo investi¢ni kanaly.

Obr. 8: Logo platformy Catarse.me

)

catarse

Dostupné z: https://crowdfunding.catarse.me/assets

5.3.4 Némecko — Startnext.com

Hlavnim divodem vybrani Némecka pro sledovani byla jeho silna ekonomika. Jedna se
zemi s nejvySim HDP v EU. (Trading Economics, 2024) S nejvétsi ekonomikou v Ev-
rop€ a silnou kulturou investovani mize Némecko poskytnout zajimavé prileZitosti pro

vyzkum crowdfundingu.

Startnext je némecka crowdfundingova platforma pro financovani napadd, projektt a za-
¢inajicich spolecnosti . Podle Klein a Pinkert se jedna o platformu, co je povazovana za

lidra na némeckém trhu. (Klein a Pinkert, 2017)

Obr. 9: Logo platformy Startnext.com

START
NEXT

Dostupné z: https://www.startnext.com/help/logo.html

5.3.5 Dansko — Booomerang.dk

Duvodem vybrani Danska pro sledovani vlivu vybranych faktord je, ze Dansko ma jednu

z nejvyssich arovni digitalni gramotnosti a pfijeti novych technologii v Evropé, coz mize
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usnadriovat adopci crowdfundingovych platforem a projekta. Dale bude velice zajimavé
sledovat vliv nacasovani projektu, jelikoz se jedna o jednu z mala zemi se zkracenym

pracovnim tydnem.

Jako platforma pro sledovani vtéto zemi byla vybran Boomerang.dk.
Jedna se o prvni danskou crowdfundingovou platformu, jejiz cilem je stimulovat a pod-
porovat fond talent v podnikani, uméni a kultufe, aby v Dansku v budoucnu mohli Zzit z
inovaci a dobrych napadi. Na boomerang.dk je mozné svij crowdfundingovy projekt
vzdy prodlouzit, ale ne zkratit. Platforma aktualné poskytuje jen odménovou formu crow-

dfundingu, ale do budoucna planuje o rozsifeni i na investi¢ni a avérovy crowdfunding

Obr. 10: Logo platformy Booomerang.dk

B/O/O/O
MERANG

CROWDFUNDING

Dostupné z: https://boomerang.dk/?cref=logo

5.4 Vysledky prace

Pro analyzu vysledku byla vS§echna nasbirana data nejprve roz¢lenéna do dvou zakladnich
kategorii: UspéSné a neuspesné projekty. Nasledné byla tato data dale analyzovana s oh-
ledem na geografickou polohu, aby bylo mozné rozebrat vysledky postupné dle riznych
zemi. Cilem bylo identifikovat rozdily v Gisp€Snosti projekti napii¢ zemémi a zjistit, zda
existuji specifické faktory, které globalné maji stejny efekt. Poté, co budou popsany vy-
sledky z riznych zemi. Z kazdé platformy bylo pouzito stejné mnozstvi Gispésnych a ne-

uspésnych projekt, pro moznost porovnani sledovanych informaci.
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VO1: Ma den v tydnu pocatku projektu vliv na uspéchu podniku?

Prvnim sledovanym faktorem bylo zkoumani dne v tydnu, kdy byly projekty zahajeny.

Toto zaméfeni bylo zvoleno s predpokladem, ze specificky den v tydnu miiZze mit vliv na

pocatecni zajem o projekt a jeho naslednou uspésnost. Posbirana data byla v kazdé zemi

roztfidéna dle dne tydne, kdy projekty zacaly. Pro analyzu byl sledovan pomér uspeésnych

a neuspésnych projektt v dany den. Dny, které obsahuji vice uspéSnych projektd, nez

neuspésnych budou jevit vyssi uspésnost.

Na nasleduyjicich grafech 1-5 je mozné sledovat vysledky. Pro grafickou prezentaci vy-

sledka byl zvolen boxplot, na kterém jsou vidét vysledky jako: primér, median, kvartily

a odlehlé hodnoty. ~

Graf 1: Uspé&nost crowdfundingovych
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Graf 2: Uspé&nost crowdfundingovych

kampani v Nizozemsku
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Mnozstvivybranych financi

Graf 3: Uspénost crowdfundingovych
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kampani v Brazilii
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Graf 5: Uspé&nost crowdfundingovych kampani

v Dansku
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Graf 4: Uspé&nost crowdfundingovych
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Na zakladé ziskanych dat z Ceské republiky je nejvyssi procento Gspé&snosti crowdfun-
dingovych kampani v ve ¢tvrtek, patek a sobotu, kde jako jediné dny byl median vyssi
nebo roven 100 % vybrané cilové ¢astky (viz Graf 1). Naopak nejméné uspesné dny pro
start crowdfundingové kampang je utery s medianem na 6 % a pramérnou vybranou ¢ast-

kou pod 50 %.

Celkové hromadné zhodnoceni ukazuje, ze uspesnost kampani je znatelné vyssi, pokud
prvni tfi dny kampanég, kdy se vybere nejvice financi obsahuji vikend. Naopak, zacatek
tydne a nedéle jsou méné priznivé pro zahajovani nebo provozovani crowdfundingovych
kampani. Velice podobny jev se nachazi v Némecku a Brazilii. Tyto zemé& maji také dny
se znatelné€ vyS$im primérem a medianem. Pro Némecko to je stieda a Ctvrtek (viz Graf

3), v Brazilii to jsou stfeda az patek (viz Graf 4).

Nejrozdilnéjsi ku ostatnim jsou vysledky z Nizozemska a Danska. Dansko dle vysledkt
ma také uspesnéjsi dny v tydnu, ale jako u jediné zemé prvni tii dny neobsahuji vikend.
Nejuspésn€jsim dnem v Dansku je utery (viz Graf 5). Vysledky by se daly odavodnit
kratS$im pracovnim tydnem v této zemi. Primérna pracovni doba za tyden v Dansku je
33,5 hodin. Jako jedini z pozorovanych zemich maji ob¢ané Danska patky v této zemi
bud’ volné od prace, nebo zkracenou pracovni dobu. (OECD, 2024) Toto by mohlo vy-
svétlovat posun trendu o jeden den, kdy nejuspesnéjsi kampané zacCinaji v utery, stfedu
nebo ve Ctvrtek. Ve vétsing ostatnich zemi byva prvni den v tydnu s vyrazné vys§im po-
ctem uspésnych crowdfundingovych kampani ve druhé poloviné pracovniho tydne. V

Dansku je jako jediné zemi tento den utery.

V02 Ma mésic po¢atku projektu vliv na aspéch projektu?

Druhym sledovanym faktorem bylo zkoumani mésice, kdy byly projekty zahajeny. Toto
zaméfeni bylo zvoleno s predpokladem, ze muze existovat sezonnost, ktera ovliviuje, jak
ochotni jsou lidé finan¢né prispivat na projekty. Posbirana data byla v kazdé zemi roztfi-
déna dle mésicu, kdy projekty zacaly. Pro analyzu byl sledovan pomér tspésnych a nea-
spésnych projektti v dany mésic. Z divodu zjednoduseni Cteni dat, byla posbirana data
také setfidéna dle rocnich obdobi, ktera také byla porovnavana Vysledky prace je mozno

vidét na nasledujicich grafech.
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Graf 6: Pomér uspé§nych a neaspé&inych crowdfundingovych kampani v Ceské re-
publice na platformé Hithit v jednotlivé mésice
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Graf 7: Pomér uspéSnych a neuspéSnych crowdfundingovych kampani v

Nizozemsku na platformé Voordekunst.nl v jednotlivé mésice
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Graf 8: Pomér uspéSnych a neuspéSnych crowdfundingovych kampani v Némecku

na platformé Startnext.com v jednotlivé mésice
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Graf 9: Pomér uspéSnych a neuspéSnych crowdfundingovych kampani v Brazilii
na platformé Catarse.me v jednotlivé mésice
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Graf 10: Pomér tspésnych a neiaspésnych crowdfundingovych kampani v Dansku

na platformé Boomerang.dk v jednotlivé mésice
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Z grafii 8 az 12 je velice slozité vycist néjaké znacné rozdily mezi jednotlivymi mésici,
ale je mozno vypozorovat jistou sezonnost. Mésice s nejuspésnéjsimi kampanémi se vzdy

nachazi na konci léta v obdobi zafi.

Meésic, ve kterém crowdfundingova kampar startuje, muze mit zasadni vliv na jeji uspes-
nost, nebot’ rizna obdobi roku s sebou nesou specifické vyzvy i prilezitosti. Naptiklad
kampané zahajené v obdobi ped obdobim svatkd, jako jsou Vanoce a Velikonoce mohou
vyuzit zvySené spotiebitelské nalady a ochoty utracet, coz mize znamenat veétsi Sanci na
dosazeni financnich cilti. Na druhou stranu, start kampané v lednu mtize byt kompliko-
vangjsi kvili finan¢nimu vycerpani po svatecni sezon€, coz muze vést k nizs§i ochoté po-

tencialnich pfispévateld investovat do novych projekta.

Pro leh¢i vizualizaci dat byly mésice seskupeny dle ro¢nich obdobi.
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Graf 11: Pomér iisp&nych a netsp&nych crowdfundingovych kampani v Ceské

republice na platformé Hithit v jednotliva ro¢ni obdobi
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Graf 12: Pomér tuspésnych a netaspésnych crowdfundingovych kampani v Nizo-

zemsku na platformé Voordekunst.nl v jednotliva ro¢ni obdobi
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Graf 13: Pomér tspésnych a neiaspésnych crowdfundingovych kampani v Né-

mecku na platformé Startnext.com v jednotliva ro¢ni obdobi
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Graf 14: Pomér tspésnych a neiaspésnych crowdfundingovych kampani v Brazilii
na platformé Catarse.me v jednotliva ro¢ni obdobi
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Graf 15: Pomér tspésnych a netaspésnych crowdfundingovych kampani v Dansku

na platformé Boomerang.dk v jednotliva ro¢ni obdobi
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Z grafu 13 az 17 lze vycist ze podzimni mésice mohou pfinaset vys$§i pozornost a anga-
zovanost lidi, v€etné vyssi pravdépodobnosti, ze budou travit ¢as online a narazi na zaji-
mavé projekty. Toto obdobi také predchazi vano¢nim svatkiim, coz muze zvysit zajem

o produkty a sluzby u pfedprodejového crowdfundingu, které by mohly slouzit jako darky.

Na druhou stranu, 1éto mize byt teoreticky pro crowdfundingové kampané narocnéjsi
kvuli tomu, ze mnoho lidi travi vice ¢asu venku a na dovolenych, coz by mohlo snizovat
Cas straveny online a tim 1 moznost, ze narazi na nové projekty, které by je mohly zauj-
mout. Toto obdobi také Casto ptichazi s dalSimi financnimi zavazky, jako jsou dovolené
a letni aktivity, coz muze omezit disponibilni piijmy, pomoci kterych by pfispéli poten-

cionalni pfispévatelé crowdfundingovym projektim.

Tato zjiSténi podtrhuji vyznam strategického planovani a Casovani pti zahajovani crowd-

fundingovych kampani.

55


http://Boomerang.dk

Aby bylo mozné s jistotou potvrdili nebo vyvratili tuto teorii, je nezbytné provést Sirsi a
rozsahlej$i studii tohoto faktoru, nebot’ vysledky mohou byt ovlivnény omezenym

poctem sledovanych projektu.

VO3: Maji kampané, které nabizeji vétSi pocet moznosti odmén, vétsi pravdépodob-

nost dosahnou svych cilu financovani?

Cesk4 republika

Posbirané udaje ukazuji, ze uspésné projekty mély primérné 20,075 odmén (median =
18), zatimco neuspesné projekty mély primérné 14,375 odmén (median = 12). To na-
znacuje, Ze nabidka Sir§iho spektra odmén muze pritahnout vice podporovatelt a zvysit
Sance projektu na uspéch. Rozmanitost a mnozstvi odmén tedy mohou byt jednim z fak-

tori pro zaji§téni usp&chu projektd v Ceské republice.

Nizozemsko

V Nizozemsku tdaje ukazuji, ze uspesné projekty mély primérné 8,53 odmén (median =
8), zatimco neuspésné projekty mély primérné 7,82 odmén (median = 8). Tento rozdil
prumérd, je naprosto minimalni a median u obou skupin projekti vychazi stejn€, to na-
znaCuje, ze vySsi pramérny poCet odmén nemusi byt spojen s vétsi pravdépodobnosti

uspéchu projektu v Nizozemsku.

Némecko

V Némecku data ukazuji vyrazng€jsi rozdil mezi Gspé€Snymi a netispéSnymi projekty ve
vztahu k primérnému poétu odmén. Usp&iné projekty mély pramérné 14,95 odmén (me-
dian = 11,5), zatimco neuspésné projekty meély prameérné 8,75 odmén (median = 6,5).
Tento rozdil priméru, vice nez o 6 odmén je znatelngji nez v piipadé Ceské republiky
nebo Nizozemska, coz naznacuje, ze v Némecku mize mit nabidka SirSiho spektra odmén

jesté vétsi vliv na tispé€snost projektu.
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Brazilie

Z udaju posbiranych pro Brazilii vyplyva, ze situace se lisi od predchozich prikladi.
Uspé&sné projekty mély pramérné 13,925 odmén (median = 11), zatimco neuspé&sné pro-
jekty mély praméme vyssi pocet odmeén, konkrétné 15,525 (median = 12). Tato data na-
znaduji, ze ve srovnani s Ceskou republikou, Nizozemskem a Némeckem nemusi byt v
Brazilii nutné vétsi poCet odmén spojen s vyssi uspésSnosti projektd. V tomto piipadé
muze byt uspéch projektd ovlivnén jinymi faktory, jako je kvalita samotnych odmeén,

marketingova strategie, apel projektu nebo jeho provedeni.

Dansko

V Dansku udaje znovu ukazuji odlisny trend, kde Gspésné projekty mély primérné 3,85
odmén (median = 3) a neuspésné projekty mély vyssi prumér, a to 4,525 odmeén (median
= 4). To naznacuje, ze v Dansku neni vyssi poCet odmen nezbytné spojen s uspéchem
projektti a mize to naznaCovat, ze dansti podporovatelé mozna davaji prednost mensimu,
ale peclivéji vybranému mnozstvi odmeén, jelikoz je dne mnozstvi odmén znané mensi

nez v jinych zemich.

VO4: Existuje optimalni délka nazvu projektu, pro zvyseni jeho Sance na uspéch?

Tato vyzkumna otazka se zaméfuje na identifikaci pfipadného spojeni mezi délkou nazvu
projektu a jeho uspésnosti v ramci crowdfundingové platformy. Tato otazka vychazi z
predpokladu, ze urcité charakteristiky nazvu, jako je strucnost, pfesnost a vystiznost, mo-
hou hrat roli v zapojeni potencialnich podporovatelt a ze existuje mozna "zlata stiedni
cesta", ktera muze zvysit pravdépodobnost dosazeni finan¢niho cile projektu. Z davodu
rozdilnosti jazykd, ve sledovanych zemich, nelze tyto zemé mezi sebou porovnavat.

Kazdy jazyk jinak spojuje slova a jinak slohové pracuje s nazvy.
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Cesk4 republika

Graf 16: Mnozstvi uspésnych a neuspésnych projektu dle mnozstvi slov v nazvu

v Ceské republice
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Nazvy projektd s Ctyimi a sedmi slovy se ukazaly byt nejuspésnéjsi, piiCemz obé tyto
kategorie dosahly stejného poctu uspésnych projektt (8). Na druhém konci spektra se
nazvy obsahujici vice nez osm slov zdaji mit nejnizsi uspé$nost, s pouhymi dvéma pro-
jekty dosahujicimi svych cili oproti sedmi neuspésnym. Tyto udaje naznacuji, ze nazvy
projektti by nemély byt prili§ stru¢né ani piili§ rozvlaéné. Optimalni délka nazvu, ktera
muize prispét k uspéSnosti projektu, se nachdzi mezi Ctyfmi a sedmi slovy.

Pro uptesnéni je tieba vétsi rozsahlejsi studie.
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Nizozemsko
Graf 17: Mnozstvi uspésnych a neaspésnych projektu dle mnozstvi slov v nazvu v

Nizozemsku
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Podle shromazdénych dat z Nizozemska se zda, Zze nazvy projektii obsahujici vice nez
osm slov byly nejuspésnéjsi, pficemz dosahly osmi uspéchi oproti Ctyfem neuspéchim.
Naopak, nazvy s dvéma nebo méné slovy vykazovaly nejniz§i miru uspésnosti, s pouze
jednim uspéSnym projektem proti tftem neuspéSnym. Nazvy se tfemi az sedmi slovy pred-
stavovaly stfedni pole, s mirnym naristem uspésnosti v kategoriich pét a Sest slov, kde

ob¢ skupiny dosahly sedmi uspésnych projektu.

Z téchto vysledku 1ze usuzovat, ze v Nizozemsku maji delsi nazvy projektd tendenci byt
uspeésnéjsi. Tyto poznatky naznacuji, ze kdyz se jedna o vytvafeni nazva pro crowdfun-
dingové projekty, je dilezité zvazit nejen strucnost a jasnost, ale i potencial pro detailni

a presveédCivy popis, ktery mize byt pfinosny pro ziskani zajmu a podpory.
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Némecko

Graf 18: Mnozstvi uspésnych a neuspésnych projektu dle mnozstvi slov v nazvu

v Ceské republice
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Nazvy projekta se tfemi slovy se ukazaly byt nejasp€snéjsi, s deseti tusp€Snymi projekty
ve srovnani s péti netspéSnymi. Nazvy s ¢tyfmi slovy také vykazaly silnou Uspé$nost s
deviti uspéchy proti osmi neuspeésSnym. Naopak, projekty s nazvy obsahujicimi osm a vice
slov mély nejnizsi aspésnost, s pouhym jednim tspé€Snym projektem vici Ctyfem ned-
spesnym. Projekty s dvéma slovy nebo méné mély také nizkou miru uspéSnosti, s tfemi

uspéchy oproti osmi neaspéchiim.

V Némecku se zda, ze projektim s nazvy o tfech az Ctyfech slovech se dafi nejlépe, coz
naznacuje, ze je to 1 optimalni délka nazvu.
Brazilie
Graf 19: Mnozstvi uspésnych a neuspésnych projektu dle mnozstvi slov v nazvu
v Brazilii
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V Brazilii data ukazuji , ze nazvy projekta se tiemi slovy si vedly nejlépe s 11 GispéSnymi
kampanémi proti 7 neuspesnym. Nasleduji je nazvy se Ctyfmi slovy, které zaznamenaly
9 uspéchu oproti 5 neuspéchiim. Naopak nazvy s péti slovy mély nejnizsi aspésnost, s 6
uspéchy a 13 neuspechy. Zajimavé, del§i nazvy s vice nez osmi slovy dosahly lep§iho
vysledku nez ty se Sesti a sedmi slovy, s 4 uspéSnymi projekty a pouze jednim neuspés-
nym. Tyto tdaje mohou naznacovat, ze v Brazilii existuje tendence k vy$si uspesnosti u
projektt s krat§imi nazvy, avSak velmi dlouhé nazvy také nemusi nutn€ znamenat mensi

Sanci na uspéch.

Dansko
Graf 20: Mnozstvi uspésnych a neuspésnych projektu dle mnozstvi slov v nazvu

v Dansku
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Ze ziskanych dat pro Dansko vyplyva, ze nejvétsi uspéch mély projekty s nazvy obsahu-
jicimi ¢tyfi slova, kde 12 bylo uspésnych a pouze 7 neuspeSnych. Projekty s péti a vice
slovy vykazovaly smisené vysledky, s lepSimi vysledky pro kratsi nazvy v tomto rozsahu.
Na druhé strané nazvy s dvéma a méne¢ slovy, stejné jako ty s osmi a vice slovy, mély
vice neuspéchi nez uspéchi. Tyto tidaje naznacuji, ze v Dansku mohou byt nazvy stiedni
délky efektivnéjsi ve zvySeni Sanci na uspéch projektu, zatimco piili§ kratké nebo pfili§

dlouhé nazvy mohou byt méné uspeésné.
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VOS: Maji projekty s nahledovymi obrazky zobrazujicimi objekty menSi Sanci na

spInéni svych finan¢ni cilu ve srovnani s témi, které zobrazuji lidi

Pti sledovani byly vSechny kampané rozdéleny do dvou kategorii. Prvni kategorie zahr-
novala projekty s nahledovymi obrazky, na kterych byl zobrazen jedinec nebo skupina
osob. Druha kategorie pak zahrnovala vSechny ostatni typy nahledovych obrazka, véetné

zvirat a log.

Cesk4 republika
Na nasledujicim grafu je mozné vidét rozdéleni nahledovych obrazki na zakladé obsahu

a zdali projekt byl uspésny.

Graf 21: Pomér uspésnych a neispésnych projektu na zakladé obsahu nahledo-

vého obrizku v Ceské republice

Ostatni
uspésné
18%

Ostani
neuspésné

Lidé uspésné 32%

33%

Z grafu je mozno vidét, 7e v Ceské republice je velice vyrovnané mnozstvi nahledovych
obrazku obsahujicich lidi a neobsahujicich lidi. V kazdé této skupiné je i velice podobny
pomeér uspésnych a neuspésnych projektt. Z tohoto divodu je mozno fici, ze nahledovy

obrazek nema v Ceské republice vliv na usp&snost crowdfundingovych projektd.
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Nizozemsko

Po rozdéleni vSech sledovanych projektt v Nizozemsku, bylo sloZeni sledovanych skupin
takovéto:
Graf 22: Pomér uspésnych a neaspésnych projektu na zakladé obsahu nahledo-

vého obrazku v Nizozemsku
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Sledovani uspésnosti a neuspesnosti crowdfundingovych kampani v obou skupinach od-
halila, ze skupina s ndhledovymi obrazky zobrazujicimi lidi vykazovala uspésnost 53 %,

zatimco v skupin€ s ostatnimi typy obrazkt dosahla uspésnost 45 %.

Tento rozdil v uspésnosti neni vyrazny. Na zakladé téchto vysledki Ize konstatovat, ze
pritomnost ¢loveéka na ndhledovém obrazku nemé dostateCné vyznamny vliv na uspésnost
kampané v Nizozemsku.
Némecko
Graf 23: Pomér uspésnych a neaspésnych projektu na zakladé obsahu nahledo-
vého obrazku v Némecku
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Analyza uspésnosti crowdfundingovych projektt ukazala, Ze kampané zobrazujici na ti-
tulnich fotografiich osoby dosahly v Némecku tispéSnosti 62 %, zatimco ty s jinymi druhy

vizualt mély aspéch pouze 38 %.

Zavery této analyzy jasn€ naznacuji, ze v Némecku maji crowdfundingové projekty, které
na svych titulnich fotografiich zobrazuji osoby, vyrazné vyssi pravdépodobnost tispéchu
ve srovnani s projekty, jez pouzivaji jiné druhy vizualt. S aspésnosti dosahujici 62 % u
kampani zobrazujicich lidi oproti 38 % u téch s alternativnimi vizualnimi prvky data silné
naznacuji, ze lidsky element na obrazcich muaze hrat klicovou roli v navazovani spojeni s

potencialnimi piispévateli a zvySovani jejich ochoty podpofit projekt.

Brazilie

Po rozdéleni vSech sledovanych projekt v Brazilii, bylo slozeni sledovanych dvou sku-

pin takovéto:

Graf 24: Pomér uspésnych a neaspésnych projektu na zakladé obsahu nahledo-

vého obrazku v Brazilii
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Sledovani uspésnosti a neaspésnosti crowdfundingovych kampani v Brazilii ukézala, ze
ve skupiné s nahledovymi obrazky zobrazujicimi lidi byl dosazeno uspé$nost 47 %, za-
timco ve skupiné se vSemi ostatnimi typy obrazka byla GspéSnost kampani vyssi, a to

56 %.

Rozdil v Gspésnosti mezi obéma skupinami je patrny. Z té€chto vysledkd vyplyva, ze
v Brazilii pfitomnost ¢lovéka na nahledovém obrazku nema klicovy vliv na zvyseni

uspésnosti kampan€, naopak kampané s jinymi typy obrazkl vykazuji lepsi vysledky.

Dansko

Graf 25: Pomér uspésnych a neaspésnych projektu na zakladé obsahu nahledo-

vého obrazku v Dansku
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Analyza uspéSnosti a neuspésnosti crowdfundingovych kampani v Dansku odhalila, ze
kampané, které na svych nahledovych obrazcich zobrazovaly lidi, dosahly uspéSnosti
48,6 %, zatimco kampang€ s ostatnimi typy obrazkt se mohly pochlubit mirné vys$si aspés-
nosti 51,2 %. Z tohoto srovnani je ziejmé, ze ve skupiné€ s lidskymi prvky na obrazcich
neni uspéSnost vyrazné€ nizsi. Data naznacuji, ze v Dansku neni pfitomnost clovéka na

nahledovém obrazku determinujicim faktorem pro uspé$nost kampané.

65



VO7: Maji projekty s nahledovymi obrazky zobrazujicimi zeny vétsi Sanci splnit své
finanéni cile nez ty, které zobrazuji muze?

Dalsi z vyzkumnych otazek, ktera vyvstala v souvislosti s diverzitou a genderovou pre-
zentaci v medialnim obsahu, je, zda projekty zobrazujici na svych nahledovych obrazcich
zeny maji vetsi Sanci dosahnout svych financnich cili oproti projektim zobrazujicim
muze. Tato otazka je zvlasté relevantni v dob€, kdy socialni a kulturni dynamika muze
vyznamné ovlivnit vnimani a interakci vefejnosti s crowdfundingovymi projekty. Toto
sledovani je zaméfeno na srovnavaci analyzu projektt, které ve svych vizualech prezen-
tuji muze nebo zeny, abychom posoudili, zda a jakym zptisobem genderova reprezentace
na nahledovych obrazcich ovliviiyje finan¢ni uspéch téchto kampani. Ze vSech posbira-
nych dat, jsou porovnavany jen projekty, které mély na ndhledovém obrazku jen muze,

nebo jen Zeny. Tyto dvé skupiny byly pak porovnavany

Cesk4 republika

Analyza dat tykajicich se uspésnosti crowdfundingovych projekti s nahledovymi obrazky
zobrazujicimi zeny ukazuje, ze 15 z téchto projekti bylo uspésnych, zatimco 11 bylo
neuspésnych. V kontrastu s tim projekty, které na nahledovych obrazcich prezentovaly
muze, dosahly nizsi Gspésnosti s 9 uspesnymi kampanémi a 10 netispéSnymi. Z téchto
vysledki vyplyva, ze projekty zobrazujici zeny maji vétsi tendenci splnit své finanéni cile
nez ty, které zobrazuji muze, coz naznacuje, ze genderova komponenta na nahledovych

obrazcich mize mit vliv na vysledky crowdfundingovych kampani.

Nizozemsko

Pfti sledovani v Nizozemsku, projekty, které na svych nahledovych obrazcich zobrazovaly
zeny, dosahly uspéchu v 15 piipadech, zatimco 11 takovych kampani bylo neuspé$nych.
Na druhé strané projekty zobrazujici muze byly uspé$né v 9 piipadech a neuspésné v 10
ptipadech. Z téchto vysledkt vyplyva, ze v Nizozemsku maji kampané s zenskymi nahle-
dovymi obrazky mirné vyssi §anci na uspéch nez ty, které zobrazuji muze, coz mize po-

ukazovat na vyznam genderové reprezentace v ramci strategie vizualniho marketingu pro
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crowdfundingové projekty. Ale z divodu malého mnozstvi pozorovanych dat a nedéleni
dat dle charakteru kampané, nelze odpovédét jisté na tuto otazku. Pro pfesnou odpoveéd

je potieba studie velkého mnozstvi projekta.

Némecko

V ramci némeckého crowdfundingového trhu vysledky ukazaly, ze kampané, které pre-
zentovaly Zeny, byly uspésné v 10 pfipadech a netspésné v 5 pripadech. Naproti tomu
projekty s muzi na nahledovych obrazcich byly uspésné v 11 piipadech a netispésné ve 3
ptipadech. Tato data naznacuji, ze v Némecku maji kampané s nahledovymi obrazky

muza maji vy$si Sanci na uspéch ve srovnani s témi, které zobrazuji zeny.

Brazilii

V Brazilii bylo sledovano, jak genderova prezentace na ndhledovych obrazcich ovliviiuje
uspésnost crowdfundingovych projektd. Bylo zaznamenano, ze kampané zobrazujici
zeny byly uspésné ve 12 pripadech, zatimco netspéSnych bylo 8. Naopak projekty pre-
zentujici muze byly uspésné v 9 pripadech a neuspesné ve 14 ptipadech. Tato data nazna-
¢uji, ze v Brazilii maji kampané s nahledovymi obrazky Zen vyznamné vyS$si Sanci na

uspéch ve srovnani s témi, které zobrazuji muze.

Dansko

Na déanském trhu crowdfundingovych kampani vysledky ukézaly, ze kampané, které pre-
zentovaly zeny, byly uspésné v 6 pripadech a neuspeésné v 8 pripadech. Projekty s muzi
na nahledovych obrazcich byly aspésné i neuspésné v 5 pripadech. Kvili malému poctu

projektt, které byly pfedmeétem tohoto sledovani, nelze z téchto dat Cinit zaveéry.
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6 Shrnuti vysledku

V této studii byl zkouman dopad nékolika specifickych faktort na uspésnost projektt v

raznych zemich. Analyzovanymi faktory byly:

e den zahjjeni projektu v tydnu,

e mésic vCetné ro¢niho obdobi, ve kterém projekt zacina,
e délka nazvu projektu,

e pocet odmén

e obsah nahledového obrazku projektu

Z pozorovani vyplyva, ze v kazdé zemi existuje urcita cast tydne, ktera pti zah4jeni crow-
dfundingovych projekti souvisi s vys$si uspesnosti, nejcastéji ve stfedu nebo ctvrtek.
Toto muZze byt vysvétleno skuteCnosti, Ze v prvnich tfech dnech kampané se obvykle
shromézdi nejvétsi objem financi a kdyz tato doba spadéa na konec pracovniho tydne maji
potencialni pfispévatelé teoreticky vice ¢asu na zvazeni svého piispévku a pouziti pla-

tebni brany.

Tato zjisténi byla potvrzena pozorovanim v Dansku, kde je pracovni tyden kratsi a obdobi

s vyS$§i uspésnosti crowdfundingovych projektd nastava jiz diive v tydnu, a to v utery.

Dalsi bylo sledovano ro¢ni obdobi pocatku projektu, kde se podzim ukazal jako naprosto
nejlepsi obdobi pro start crowdfundingové kampané. Tento fenomén 1ze vysvétlit tim, ze
podzim spada do obdobi zvySené¢ho nakupniho zdjmu, véetné akci jako Black Friday, a
zaroven predchazi vano¢ni sezoné, coz muize motivovat vice lidi k financovani projekta

v ramci odménového crowdfundingu v oCekavani svatku.

Vyzkum ukézal, ze v Ceské republice, Némecku a Nizozemsku se projekty s vice druhy
odmeén pro prispévatele setkavaji s lepsimi vysledky. Zda se, ze kdyz kampané nabidnou
Sirsi vybér odmeén, pritdhnou vice podpory. Tento trend byl zfetelny, kdyz se srovnaly

uspésné projekty s témi, které svij cil nesplnily. V pfipadé Brazilie a Danska muze byt
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uspéch projekta ovlivnén jinymi faktory, jako je kvalita samotnych odmeén, marketingova
strategie, apel projektu nebo jeho provedeni, jelikoz nebyla vypozorovana vyssi uspé§nost

projektt, s vétsim mnozstvim odmén.

Jako predposledni byl zkouman vliv délky nazvu kampané. Kvuli riznym jazyktim pou-
zivanym napfic¢ sledovanymi platformami se data nedala vzajemné porovnat, ale ve Cty-

fech z péti zkoumanych zemi se ukazalo, ze kampan¢ s krat§imi nazvy maji vyssi aspés-

nost.

Pti sledovani vlivu grafického materialu na uspé$nost byl zkouman rozdil mezi kampa-
némi, které na nahledovém obrazku zobrazuji lidi, a témi, které na obrazku ¢lovéka ne-
maji. Zde nebyl zjistén vyrazny rozdil a nelze usoudit, ze jedna z téchto variant by byla

uspesné)si.

Na zakladé prace od Kleinert a Mochkabadi (2023) byl predpoklad, Zze bude znatelny
rozdil mezi kampanémi zobrazujici muze a zeny. Srovnani kampani, ve kterych vystupo-
vali muzi nebo Zeny, neukazalo zadné rozdily. To muze byt zptsobeno tim, Zze v tomto

vyzkumu nebyl bran v ivahu typ nebo téma kampang.

6.1 Srovnani ziskanych vysledku s praxi na platformach

Vysledky vyzkumu byly konzultovany pfimo s platformami. Na pokus o konzultaci po-
moci emailové komunikace reagovaly pouze dvé platformy: Hithit z Ceské republiky a

Catarse z Brazilie.

Ob¢ platformy byly dotazany na to, zda zaznamenavaji vliv nacasovani zahajeni crowd-

fundingovych projekti, a to jak s ohledem na den v tydnu, tak na rocni obdobi.
Hithit odpovédél, ze pozoruji urcité ,,peaky* tedy Spicky v navstévnosti v navstévnosti a

mife pfispéni béhem riznych dnl. Ale stoji za tim, ze zvySena navstévnost nebo po-

Cet/vyse prispévku v dané dny jsou pfimo umeérné propagaci autord crowdfundingovych
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projektt. , Kdy si tam prispévatele nazenou, tak se tam objevi.“ Dale fikaji, Zze o vikendu

nezacinaji projekty Casto, a proto obvykle jsou nejlepsi kampané uprostied tydne.

Hithit také uvadi, ze obdobné funguji sezonni , peaky* tedy vrcholy. Vzhledem k tomu,
ze v jejich podani je crowdfunding formou e-commerce, tak jejich hlavni sezona je pred
Vanoci. Alei tento ,,peak” pfisuzujeme aktivité autort crowdfundingovych projekti. Léto
a leden byva méné aktivni, ale to je dle Hithitu spi§ odivodnéno neaktivitou autorti. Dle
jejich nazoru se tedy neda fict, ze ispéSnost projekti by byla nizsi, protoze je 1éto. Jen

maji projektl méng.
Brazilska platforma odpovédéla, ze nesleduje rozdil mezi dny v tydnu, ale jsou si védomi

rozdilti mezi ro¢nimi obdobimi. Tyto rozdily pfisuzuji rozdilnému mnozstvi vznikajicich

projektti v obdobi léta a tim zptisobena navstévovanost je nizsi.
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7 Zaveéry a doporuceni

Nazev diplomové prace "Vyznamnost vybranych atributi crowdfundingu" odkazuje na
hlavni objekt studie této prace, jimz jsou kampané odménového crowdfundingu. Tyto
kampaneé se v poslednich letech staly stale obliben€jsim zpisobem financovani projektt.
Jde o moderni fenomén, jehoz popularita nartista hlavné diky rozvoji internetu, socialnich

siti a online marketingu.

Dil¢im cilem diplomové prace bylo predstavit crowdfunding a popsat jeho jednotlivé typy

vcetné rozdila a prvku, které projekt musi spliiovat, aby se dal oznacit za crowdfundin-

govy.

Jako dalsi dil¢i cil prace byla provedena analyza klicovych slov odbornych ¢lanku napfic
lety, coz umoznilo identifikovat smér vyzkumné €innosti v oblasti crowdfundingu a té-
matiky, které jsou s crowdfundingem spojovany. Bylo vypozorovano ze konzistentné sle-
dovana témata v oblasti crowdfundingu se daji rozdélit do 6 skupin. Témito skupinami
jsou: crowdfunding, podnikani, investice, divéra a informace, inovace a sdé€lovani infor-
maci, platformy. Tyto skupiny nasledné popsany (viz kapitola 4.2 Celkova analyza vy-
sledkn)

Hlavnim cilem prace bylo popsat vliv vybranych faktorti napfi¢ vybranymi geografic-
kymi celky v podobé& narodnich stati pro odhaleni riznosti dilezitosti klicovych atributt

crowdfundingové kampané a jejich vliv na uspésnost.

Na dosazeni hlavniho cile prace byla zaméfena prakticka ¢ast prace, ktera se soustiedila
prave na identifikaci a sledovani vybranych faktord, a zaroven na to, jestli ovliviiuji §anci
na uspéch zvefejnéného projektu na platformach z Ceské republiky, Nizozemska, N¢-

mecka, Brazilie a Danska.
Na kazdé platformeé bylo sledovano 40 uspésnych a 40 netspé€snych projektt z doby od

roku 2015 do roku 2023 napfic kategoriemi, které tyto platformy nabizeji. Celkem bylo

sledovano 400 kampani, napfic¢ platformami.
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Bylo vypozorovano, ze den v tydnu pocatku projektu ma vliv na GspéSnost tohoto pro-
jektu, jelikoz crowdfundingové projekty vybiraji nejvetsi mnozstvi financi v prvnich 3 az
4 dnech (Burger, 2021). Z pozorovani vzeslo, ze na vétSiné sledovanych platforem je
stfeda nebo ctvrtek idealnim obdobim pro zvetejnéni projektu, jelikoz obdobi nejvetsiho
mnozstvi vybranych financi spada na konec pracovniho tydne. Tento jev byl potvrzen
sledovanim v Dansku, kde je kratsi pracovni tyden a nejvhodnéjsi obdobi pro pocatek

projektu bylo posunuto o jeden den, tedy misto stiedy a Ctvrtka, ttery a steda.

Pfi zkoumani vlivu mésice zahajeni projektu nebyly zaznamenany vyznamné rozdily
mezi jednotlivymi mesici, a proto byly mésice seskupeny do rocnich obdobi. Porovnanim
téchto obdobi bylo zjisténo, ze 1éto je neyméne vhodné obdobi pro zahajeni kampané,
zatimco podzim se ukazal jako nejuspésné;jsi. Tyto vysledky naznacuji, ze rocni obdobi
muze ovlivilovat aspé$nost projektt, avSak pro potvrzeni tohoto zjisténi je potieba pro-
vést rozsahlejsi studii, kterd se zaméfi vyhradné na obdobi zahajeni projektu, psychologii
prispévatelt a souvislost mezi dnem v tydnu a ro¢nim obdobim. Pokud by se potvrdily
poznatky z této prace, mohlo by to mit dilezité disledky pro zménu marketingové stra-

tegie u novych crowdfundingovych projekta.

Dale byl sledovan vliv obsahu nahledovych obrazkii na ispésnost projektu, ale zde nebyly
vypozorovany jakékoli zna¢né vysledky, jelikoz nebyla sledovana charakteristika samot-

ného projektu.

Crowdfunding se v poslednich letech stava stale vice popularnim a jeho vyznam rychle
roste diky vyuzivani modernich technologii, které zasadné méni zpusoby, jakymi lidé na
jedné stran¢ investuji nebo vlastné nakupuji ¢i jen prispivaji bez naroku na odménu, a na
druhé strané¢ ziskavaji finan¢ni prostfedky. Tento trend pfedstavuje nejen nové piilezi-
tosti, ale také vyzvy, které si zasluhuji dalsi dikladnou analyzu. Vzhledem k rychlé evo-
luci digitalnich technologii a rostoucimu zapojeni §iroké vetejnosti do financovani pro-
jekta je ziejmé, ze crowdfunding jako fenomén bude i nadale pfedmétem intenzivniho
spoleCenského zajmu. Je nezbytné, aby se i budouci vyzkumy nadale soustredily na opti-
malni vyuziti téchto technologii, zkoumani dopadi na ekonomiku a spole¢nost, a rozvoj

regulaci, které zajisti udrzitelny ruast tohoto sektoru.
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