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Crowdfundingova kampaii v Ceské republice a moZnosti
jejiho vyuziti

Souhrn

Tato prace se zabyva problematikou odménového crowdfundingu v Ceské
republice. Dil¢im cilem prace je analyza jiz probéhlych vyzkumu a jejich nasledna
komparace. Hlavnim cilem je vytvofeni souhrnu doporuceni pro potencialni tvirce
crowdfundingovych kampani pfed vstupem na crowdfundingové portaly.

Teoreticka Cast prace popisuje termin crowdfunding, jeho historii a vyvoj, rozdily
mezi jednotlivymi modely, vyhody a nevyhody realizace crowdfundingové kampang,
crowdfundingovych projektil v Ceské republice.

Praktickd ¢ast prace se vénuje analyze jiz probéhlych vyzkumu a jejich srovnani
pro popsani prostfedi. Dale se prakticka ¢ast vénuje vytvoreni doporuceni pro potencialni
tvlirce crowdfundingovych kampani na zaklad¢ zkuSenosti piispévatelti crowdfundingu
a uspésnych autord crowdfundingovych kampani.

Vysledky prace mohou slouzit potencialnim tvirctim crowdfundingovych kampani

a autorim projektt, kteti se rozhoduji o zpisobu financovani svého napadu.

Kli¢ova slova: crowdfunding, fundraising, odménovy crowdfunding, crowdfundingové

platformy, socialni sité, kickstarter



Crowdfunding Campaign in Czech Republic and its Possible
Applications

Summary

This thesis deals with reward-based crowdfunding in the Czech Republic. The
operational objective is to examine research already held and their subsequent comparison.
The main objective is to create a set of recommendations for potential creators of
crowdfunding campaigns before entering the crowdfunding platforms.

The theoretical part describes the term crowdfunding, its history and development,
the differences between them, the advantages and disadvantages of dedicated crowd
funding platform campaign execution, examples of Czech reward-based crowdfunding
platforms and examples of successful crowdfunding projects in the Czech Republic.

Practical section is devoted to analysis of past research and their comparison to
describe the environment. Furthermore, the practical section deals with creating
recommendations for potential creator of crowdfunding campaign based on experiences of
backers and successful crowdfunding campaign authors.

The results can serve potential creators of crowdfunding campaigns and authors of
projects, who are deciding on how to finance their idea.

Keywords: crowdfunding, fundraising, reward-based crowdfunding, crowdfunding

platforms, social networks, kickstarter
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1 Uvod

Mnoho skvélych projektl se neuskutecni, protoze jejich autofi narazi na problém
se ziskavanim financi, bez kterych neni mozny napad realizovat. Proto je tato diplomova
prace zaméfena na jednu zmoznosti ziskavani finanCnich zdroji — odménovy
crowdfunding. Odménovym crowdfundingem se rozumi ziskavani financi na projekt
od mnoha jednotlivett pomoci dobrovolnych finan¢nich ptispévki. Za finanéni piispévek
ziskavaji podporovatelé odménu od autora, nebo si predplaceji konecny produkt. Tento
zpusob financovani v Ceské republice neexistuje piili§ dlouho, ale diky internetu

a existenci mnohych socialnich siti ma velky potencial k rozvoji.

Diplomovéa price se zaméfuje na crowdfundingové kampané v Ceské republice
a jejich moznosti. S trochou nadsazky je mozné fici, Ze jeden z prvnich GspéSnych priklada
crowdfundingu v Ceskych zemich je jiz z 19. stoleti — sbirka na stavbu Narodniho divadla
v Praze. Prvni oficidlni organizovany portdl fungujici na principech crowdfundingu se
objevil az v roce 2003 ve Spojenych statech. V Ceské republice az v ervenci 2011 a brzy
nasledovaly dalsi. Na téchto portalech se setkavaji dalsi dvé zainteresované strany: autofi

crowdfundingovych kampani a potencialni investofi (podporovatelé).

Vysledky prace piiblizi fungovani crowdfundingovych kampani, co obnasi jejich
sprava, a zaroveil mohou pomoci autorim projekti v rozhodovani, zda je vhodné vyuzit
pro svij projekt financovani pomoci crowdfundingu. Prace obsahuje zkuSenosti autori
uspesnych projekti i investorti, ktefi pravidelné ptispivaji na riizné projekty a doporuceni

pro piipadné tviirce novych crowdfundingovych kampani
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem préace je vytvoieni doporuceni pro potencidlni tvirce crowdfundingovych

kampani pted vstupem na crowdfundingové portaly.

2.2 Metodika

Teoreticka cast je zpracovana na zakladé¢ komparace a syntézy odborné literatury.
Zprvu se vénuje pojmu crowdfundingu — jeho vyvoji a historii, dale popisuje jednotlivé
modely — zejména odménovy model crowdfundingu, vyhody a nevyhody z pohledu autord
crowdfundingovych kampani. Pfedstavuje Ceské odménové zamétené crowdfundingové
platformy v Ceské republice. Dale pak piiklady velmi asp&snych &eskych projektt dle
vybrané ¢astky a procentualniho plnéni. Na zavér se vénuje problematice marketingového
vyzkumu a metodé sné¢hové koule, kterd byla vyuZzita v praktické ¢asti pti sbéru podnéti

od respondenti.

Dil¢im cilem praktické Casti je ptiblizeni prostfedi crowdfundingu ¢tenafi na zakladé
analyzy a komparace jiz prob&hlych kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumu ve svété

a v Ceské republice.

Hlavni ¢ast prace se vénuje vytvoreni souhrnu doporuceni pro potencidlni tviirce

crowdfundingové kampané na zaklad¢ dvou dotaznikovych Setfeni.

Prvni Setfeni bylo zaméfené na cilovou skupinu nékolikanasobnych podporovateli
crowdfundingovych kampani. Respondenti byli vybrani na zakladé vefejné ptistupnych
informacich na profilech crowdfundingovych platforem startovac.cz; hithit.com;
penezdroj.cz. Cast respondentil byla rekrutovana pomoci metody snéhové koule — zaslana
zprava obsahovala Zadost o zapojeni dalSich respondentli. Oslovovani respondentl
probihalo elektronickou poStou Vv obdobi od 20. 2. 2017 do 27. 2. 2017. Toto Setfeni
obsahovalo tfi oteviené¢ otdzky zaméfené na ziskani kvalitativnich informaci ohledné
motivace respondentd pfipivat na crowdfundingové kampané, co je pro né rozhodujici
pfi rozhodovéani o pfispéni na konkrétni kampaii a co by doporucili autorim kampani.

Ptimo osloveno bylo 100 podporovateli, zpétna vazba byla ziskana od dvaceti Sesti z nich.
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Druh¢ Setfeni bylo zaméfeno na autory uspéSnych crowdfundingovych kampani.
Respondenti byli vybrani na zaklad¢ vefejné dostupnych informaci uvedenych na profilech
kampani crowdfundingovych platforem startovac.cz; hithit.com; penezdroj.cz. Dotazovani
probihalo elektronickou postou od 23. 2. 2017 do 20. 3. 2017, obsahovalo tfi oteviené
otazky zaméfené na definovani klicovych faktorG uspéchu, definovani piekazek
pfi realizaci kampanég, a co by doporucili budoucim tvlircim crowdfundingové kampané.
Osloveno bylo 130 autorti uspéS$nych crowdfundingovych kampani, odpovéd zaslalo

22 respondent.

Zavér prace tvoii souhrn doporuceni pro potencialni tvirce crowdfuningovych
kampani, kterd mohou pomoci s realizaci crowdfundingové kampané, piipadné usnadni
rozhodovéni autorim projektl, zda zvolit pro financovani svého néapadu prave

crowdfunding.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zakladé¢ vyuziti metod analyzy, komparace
a syntézy odborné literatury. Je zalozena na seznameni s metodou ziskdvani finan¢nich

zdroji — crowdfundingem, jeho vymezenim a historii.

3.1 Crowdfunding

Vyraz crowdfunding pochdzi z anglictiny a do CeStiny ho lze volné ptelozit jako davové
financovani, ¢i financovani davem. Crowdfunding muzeme chapat mnoha riznymi
zpusoby, pro potieby prace vyuZzijeme dvé definice, které nejlépe vystihuji jeho podstatu:
,, Crowdfunding je proces zZadani verejnosti o dary, které se vyuziji jako pocatecni kapital
pro nové podniky a projekty* (Steinberg, 2012, s. 2), ,, Crowdfunding je opakem zddani
dotaci od nadaci, firem a vldd. Misto toho predstavuje moznost pristupu k penéziim

‘“

Z vaseho okoli nejen od lidi, co zndte, ale také od lidi, co znaji ty znamé a tak ddle

(Thorpe, 2013 s. 4).

Ob¢ tyto definice se shoduji, ze se jednd o metodu ziskdvani financ¢nich prostredki,
pro kterou je charakteristické, Ze se na ni podili velké mnozstvi jedinct, ktefi ptispivaji
riznymi ¢astkami, aby dosdhli konkrétniho cile. Samotny pribéh ziskavani financ¢nich
prostiedkli probiha zpravidla pies internet, kde se samotné problematice vénuji
specializované internetové portaly, které se nazyvaji crowdfundingové platformy. Tyto
platformy vydé&lavaji na poplatcich za uspésné projekty, které vétSinou tvoii 5 — 10 %
celkové castky. Uvefejnény projekt od zahajeni sbirdni pfispévki na crowdfundigové
platformé se az do jejiho ukonCeni nazyva crowdfundingova kampan. (Micic, 2015),

(Freedman, Nutting, 2015)

3.1.1 Historie a vyvej crowdfundingu
Historie

Urcit pocatek vzniku crowdfundingu je velmi obtizné, protoze dle definic, uvedenych
Vv ptedchozi kapitole je mozné povazovat za crowdfunding i takové cCinnosti, jako je

ptispévek na charitu, nebo i placeni dani. Pokud pomineme tyto aktivity, tak uz v 17.
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stoleti existovalo predplatné na jesté¢ nevydané knihy. Ale za prvni vyznamnou
crowdfundingovou kampan v Ceskych zemich Ize ozna¢it sbirku na Narodni divadlo z 19.
stoleti. Ve svété by to byla sbirka na podstavec pod Sochu Svobody z roku 1885 - sbirka
byl propagovana pies noviny ,,The New York World* a do této sbirky se zapojilo vice nez
160 000 darcti a za pét mésici se podatfilo ziskat 101 091 dolard, z cehoz vyplyva,
ze vétSina darct prispéla s astkou mensi nez jeden dolar, ale i to stacilo na zaplaceni
sochafe a nasledné vytvofeni podstavce (The Statue of Liberty and America’s

crowdfunding pioneer, 2013).

Rozmach internetu a plateb ptes internet mnohonasobné¢ urychlil proces crowdfundingu.
V roce 1997 pozadali ¢lenové britské rokové kapely Marillion své fanousky na webu
0 dotovani jejich turné a podatilo se jim ziskat 60 000 dolarti. Tento Gspéch inspiroval
vznik prvni crowdfundingové platformy ArtistShare v roce 2003, kde poméhaji umélcim
ajejich fanouSkim s organizaci crowdfundingovych projekti (Fundable, 2013). Prvni
projekt, ktery ArtistShare pomohl realizovat, bylo jazzové album ,,Concert in a Garden*
od Marie Schneiderové. Projekt nabizel odmény dle vyse pftispévku, kde mohli
pfispévatelé ziskat pravo na stazeni alba, ¢i byt uvedeni v brozute jako ti, ktefi pomohli
vydat toto album. Tato kampan vyd¢lala kolem 130 000 dolard a umoznila vydani alba,
které v roce 2005 vyhralo cenu Grammy za nejleps$i jazzové album (Freedman a Nutting,
2015)

Od roku 2005 vznikaji prvni portaly zaméfené na dluhovy crowdfunding - na nezajisténé
bankovni piijcky se skladaji jednotlivci, kterym pozdéji dluznik vraci pljcenou castku
I s uroky. Samotna pajcka vychazi pro Zadatele levnéji nez v bance s niz§i administrativou,
ale Sance na umisténi a schvalni piij¢ky na nejveétsim crowdfundingovém portalu ,,Lending

Club* se pohybuje kolem 10 % (LendingClub, 2017).

Po tspéchu ArtistShere nasledoval vznik dalsich odménovych platforem. Mezi nejznamé;jsi
patii Indiegogo v roce 2008 a Kickstarter o rok pozdgji. Tyto platformy kromé umeéni
podporovaly kampané zamétfené na komunity, zvifata, zivotni prostfedi, zdravi, politiku,

nabozenstvi, ale i malé podnikatele a malé podniky (Freedman a Nutting, 2015).

Kickstarter od svého spuSténi pomohl uskutecnit vice nez 118 000 projekti v hodnoté
pfesahujici 35 miliond dolart. Tyto projekty podpofilo vice neZ 12 milionl ptispévatelil

(z nichz témét 4 miliony pftispéli opakovang), celkovou sumou piesahujici 2,8 bilionu
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dolarti. Celkova uspésnost vsech projektl uverejnénych na této platformé je 35,73 %

(Kickstarter, 2017).

V roce 2010 vznika portal GoFundMe, ktery funguje na charitativnim principu. Zde mohou
jedinci a malé organizace prosit ,,dav* o financni pfispévky, které jim pfimo pomohou
(se vzdélanim, zaplacenim ucti za operace, ¢i pomoci po katastrofach) (Freedman

a Nutting, 2015).

V poslednich letech dochazi k rozvoji podilového crowdfundingu (svym pftispévkem
ziskava prispévatel podil ve spole¢nosti, nebo projektu). V Ceské republice se jako prvni
podilovy portal v roce 2015 spustil penezdroj.cz a jiz se mu podafilo realizovat projekty
za vice nez 1,4 milionti korun (Penézdroj.cz, 2017).

Vyvoj crowdfundingu

Na grafu 1 je vidét exponencialni riist objemu plateb v oblasti crowdfundingu. V roce 2015
objem plateb na celém svété presahl hodnotu 34 miliard dolarG. Je pravdépodobné,

ze V nasledujicich letech bude objem plateb nadale rust.

Graf 1 - Celosvétovy objem plateb crowdfundingu (2009 - 2015) v miliardach dolari
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3.1.2 Crowdfundingové modely

V soucasné dobé¢ rozliSujeme ¢ty zadkladni crowdfundingové modely:
e Darcovsky crowdfunding (donation-based)
e Odmeénovy crowdfunding (reward-based)
e Dluhovy crowdfunding (debt-based)

e Podilovy crowdfunding (equity-based) (Thorpe, 2013).

Darcovsky crowdfunding

Zpravidla se vyuziva pro charitativni, kreativni, ¢i socidlni projekty, kdy ptispevatel
neziskava, zadnou formu odmény, ¢i kompenzace a piispiva pro dobry pocit (Stettner,

2014).

V Ceské republice se této formé crowdfundingu vénuje portal Pendzdroj.cz - kromé
darcovského modelu nabizi i odménovy a podilovy (Penézdroj.cz, 2017). Ze zahrani¢nich
napiiklad GoFundMe.com. Ptiklady projektt, které se tadi do darcovského
crowdfundingu: ziskani financi na 1é¢bu, pomoc po katastrof¢, ziskani stipendia ke studiu,
finan¢ni pomoc sportovnimu tymu aby se mohl za¢astnit turnaje, podpora zvifecich ttulkt
atp. (Moznosti crowdfundingu, 2016). Celosvétove za rok 2015 bylo darcovskym modelem
crowdfundingu ziskdno pfes 2,85 miliard americkych dolari (Crowdfunding Industry

Statistics, 2016).
Odménovy crowdfunding

Tento model crowdfundingu je nejvice znamy mezi lidmi a je mnohymi povazovan
za ,,.bézny*“. Podstatou je, Ze autor kampané nabizi odmény za rGzné velké piispévky
na realizaci kampan¢. Naptiklad muzikant mlze nabizet hudebni nosi¢, ktery se diky
kampani nahraje a vyda, zivé vystoupeni, volny pfistup do zdkulisi, rizné¢ reklamni
pfedméty, veceti, ¢i mize darce uvést jako producenta. Na prvni pohled to mize vypadat,
ze se jednd o obycCejny ndkup konecného predmétu, ale ve skuteCnosti darce pfispiva

na proces tvorby dila a tim navazuje blizsi vztah s autorem kampané (Young, 2013).
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Mezi svétové nejznaméjsi crowdfundingové platformy, které jsou zaméfeny na odmény,
patii Kickstarter.com a Indiegogo.com. V Ceské republice to jsou portaly Hithit.com,
Startovac.cz a Penézdroj.cz. Piiklady projekta, které se fadi mezi odmeénovy
crowdfunding: vydavani knizek, komiksa, hudebnich nosi¢d, nataceni filmu, vytvafeni her
a aplikaci, poradani expedice, podpora podnikani a mnoho dalSich. Musi byt vsak
dodrzeno pravidlo, ze kazdd kampan nabizi Zebficek riznych odmén, které jejich
potencialni pfispévatelé mohou ziskat (Wassallo, 2016). Vramci podilového
crowdfundingu objem plateb nacelém svété piesahl 2,68 miliard americkych dolart
(Crowdfunding Industry Statistics, 2016).

Dluhovy crowdfunding

Kromé¢ jiného znamy pod pojmem P2P (peer-to-peer). Jedna se o finanéni transakci mezi
jednotlivci, nebo mezi skupinami bez zahrnuti prostfednika — banky. Jedna se o pujcky,
které se realizuji v internetovém prostfedi. Primarni motivaci jedinct, kteti ptjcuji, je zisk.
Pro dluzniky to jsou pak nizsi uroky za ptijcky nez od banky, mensi administrativa i Casova
naro¢nost. Z hlediska historie existovaly pujéky mezi Eleny rodiny, ptateli a znamymi

daleko dfive, nez vznikly finan¢ni instituce.

Prvni platforma (Zopa), ktera spojuje jedince, kteti si chtéji pijcit a skupiny lidi, ktefi jsou
ochotni pijcit, vznikla ve Spojeném kralovstvi v roce 2005. Mnoho dalSich platforem
nasledovalo. A vroce 2010 celosvétovy objem P2P pljcek dosdhl hodnoty 5,8 miliard
dolarii (Young, 2013). V roce 2015 ptesahl objem P2P piijcek dokonce 25 miliard dolart
(Crowdfunding Industry Statistics, 2016).

Mezi nejznaméjs$i zahrani¢ni portaly patii americky Prosper a Lending Club, britsky
Funding Circle. V Ceské republice to jsou Zonky.cz, Pujcmefirme.cz, nebo symcredit.cz.
Druhé dva jmenované portily z Ceské republiky spojuji firmy s investory, kdezto portal

Zonky.cz se vénuje pij¢ovani jednotlivelim jednotlivei (Moznosti crowdfundingu, 2016).
Podilovy crowdfunding

Tato forma crowdfundingu byva nejzajimavéjsi pro investory, protoZze na rozdil
od ostatnich forem crowdfundingu ziskava darce pifimé pravo na spoluvlastnictvi projektu.
Pokud spravné odhadne potencial napadu, tak mutze svij vklad nékolikrat znasobit —

v piipadé€, Ze objevi projekt, ktery se stane novym fenoménem jako je Facebook, Twitter,
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¢i Google. Investor si v§ak musi pocitat s tim, ze v pfipadé, ze projekt nebude vydélecny,

muze o cely sviyj vklad bez nahrady ptijit (Spirer, 2014)

Mezi svétové portaly, které se zamétfuji na podilovy crowdfunding patii napiiklad
OurCrowd.com, ktery byl zalozen v roce 2013 a do dnes se mu podafilo nashromazdit vice
nez 330 miliond dolarii pro firmy ze 112 réiznych zemi (Our Crowd, 2012-2016). V Ceské
republice je to portal fundlift.cz, ktery se chlubi 100 % tGspé&Snosti kampani a zatim se mu
celkem podafilo financovat rizné projekty v hodnoté vyssi nez 58 milioni K¢ (Fundlift,
2016). Zajimavym portalem, ktery také nabizi realizaci podilového crowdfundingu je jiz
v jinych kategoriich zminovany Penézdroj.cz, protoze na vznik tohoto portalu byla

realizovana podilova crowdfundingova kampan. (Penézdroj.cz, 2017).

Na grafu 2 je vidét celosveétové porovnani, jednotlivych crowdfundingovych modeli, dle
objemu plateb. Nejvyssi objem plateb zahrnuje dluhovy model crowdfundingu
(25, 1 miliard dolarti) na druhém misté je darcovsky (2,85 miliard dolar(i) dale odménovy

(2,68 miliard dolartt), podilovy (2,56 miliard dolart).

Graf 2 - Objem plateb jednotlivych crowdfundingovych modeli za rok 2015
V miliardach dolard
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Zdroj: Crowdfunding Industry Statistics, 2016, vlastni uprava
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Kromé vyse uvedenych modeli se platformy daji rozliSovat i dle zpisobu reakce platformy

na vysledek kampané. Zpravidla mohou nastat tfi moznosti:
1. Kampani se podati dosdhnout cilové ¢astky, castka ptipadne autorovi.

2. Kampani se nepodaii dosdhnout cilové ¢astky. Tudiz se vSechny ziskané piispévky

vraci darcim (oznacovano jako ,,all or nothing* — v§e nebo nic)

3. Kampani se nepodaii dosdhnout cilové ¢astky, ale ziskanou ¢astku si mize autor
ponechat — oznacovano jako ,keep it all“(zpravidla se tato moznost objevuje
u darcovské formy crowdfundingu, kdy i mensi castka nez cilova, mize pomoci

posunout se blize cili) (Steinberg, 2012).

3.1.3 Vyhody a nevyhody realizace crowdfundingové kampané

Soupis vyhod a nevyhod, které mohou pomoci autorim crowdfundingové kampané

se rozhodnout, zda zvolit crowdfunding jako metodu financovani svého projektu.

Vyhody:
Testovani poptavky

Crowdfunding ndm umozni ziskat zpétnou vazbu od ptfimych potencidlnich zdkaznikd.
Ve skute¢nosti autor velmi rychle zjisti, zda je o jeho napad zajem, ¢i ktera verze napadu
by méla u zdkaznikli nejvyssi tspéch. Mnoho néapadti od pfispévateli mize pomoci
s roz§ifenim plivodniho planu, ktery nakonec zaujme vice lidi. Pokud se autorovi podafi
ziskat findlni ¢astku, tak je téméf jisté, Ze 1 finalni produkt bude mit zakazniky. Navic je
tato zpétnd vazba zdarma a autor kampané nemusi utracet za nékladny marketingovy
vyzkum. V piipad¢€, Ze kampail nikoho nezaujme, tak je to dostate¢ny signal pro piipadné
zavrzeni puvodni myslenky, ¢i kompletniho predélani pivodniho napadu (Burton, 2016).

Dle Harpina (2000) je mozné vyuzit komunikaci béhem kampan¢ k budovani zakaznické
logjality. V piipadé, Ze vyuzijeme napady donatori, tak poroste jejich spokojenost.
Anakonec se z donatora stane loajalni zakaznik. Celé schéma budovani zakaznické

loajality je zndzornéno na obrazku 1.
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Obrazek 1 - Budovani zakaznické loajality

Zakaznicka Vhled Piizplsobeni Vynikajici Loajalni
data ™  zakaznikd  [™ nabidky na miru [™ spokojenost |  zdkaznik

Zdroj: Harpin, 2000, s. 3; vlastni Gprava

Zvysovani povédomi

Pomaha nam s propagaci produktu, je§td¢ pred zahdjenim prodeje. Uspdné
crowdfundingové kampané ptitahuji pozornost médii, a tato média pomahaji s Sifenim
kampané¢ mezi mozné budouci zakazniky. NejznaméjsSim ptikladem na zvySovani
povédomi 0 kampani bude pravdépodobné kampan zaméfena na chytré hodinky Pabble —
misto ptvodniho cile opatiit si 500 tisic dolart, se podafilo ziskat vice nez 20 miliont
dolarti. Diky tomu vzniklo vice ¢lankli o Uspéchu kampané, nez reportazi o samotnych

vlastnostech hodinek. (Burton, 2016) (Pebble Watch Funding Hits Record, 2015).
Moznost ziskani financi bez zaruky

Banky vzdy nemusi schvalit ptijcky na nové ndpady. Pro tyto pfipady je crowdfunding
skvélou alternativou, kde samotny dav rozhodne, zda vam svéii své finance. Samotné
umisténi kampané na crowdfundingovou platformu ve vétsin€ pripada nic nestoji. Poplatek

se zpravidla plati pouze u Gspésné dokon¢enych kampani (Young, 2013).
Rychlost ziskani financi

Autor crowdfundingové kampané urcuje dobu, za kterou ocekdva, Ze splni svoji cilovou
¢astku. To mu pomaha pfiblizit dobu, kdy bude schopen se realné¢ dostat k vybranym
financim. Pfi zisk&vani financi od jinych zdroji tuto kontrolu nemad, protoZe si piipadni

véfitelé mohou vzit ¢as na rozmyslenou, zda se jim tato pijcka vyplati (Burton, 2016)
UdrzZeni kontroly nad kreativitou

Vsechna rozhodnuti o pribéhu kampané patii autorovi. Rozhoduje o kreativnim konceptu,
0 vyvoji produktd, zptisobu doruceni produkti. Autor kampané je svym Séfem a nemusi

délat kompromisy (Burton, 2016,).
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Nevyhody:
Odhaleni sebe a svého napadu

Uvefejnéni samotné myslenky, produktu, strategie na internetu — v piipadé¢, ze je velmi
snadno kopirovatelna, pfedstavuje obrovské riziko (konkurence muze ukrast napad —
pokud je to mozné, je vhodné sviij napad patentovat). At uz se autorovi podaii ziskat
dostatek financi ¢i nikoliv, nemtize vzit uvefejnénou kampan zpét. Autor samotnou
kampani propaguje sebe, a béhem crowdfundingové kampané mnohdy mizi jeho soukromi.
Prispévatel spise daruje finance lidem, s kterymi se mulze ztotoznit a poznat je. Autor
kampané se nesmi bat pln¢ se odhalit darcim, vysvétlit, pro¢ samotnou kampan
organizuje, protoze jinak neziskd dostatek divéry pro =ziskani cilové castky

(Young, 2013).
Potieba neustialé pozornosti

Béhem realizace crowdfundingové kampané je nutné se ji neustale vénovat. Mnoho lidi,
ktefi jsou ochotni pfispivat, bude vyzadovat vasi pozornost neustdle 24 hodin 7 dni
V tydnu. Mohou mit dotazy ¢i napady, a dle vasi reakce rozhodnou, zda vam ptispé&ji.
Je tieba si urdit, jak bude autor s darci komunikovat, aby jim co nejvice vyhovél (Young,
2013) (Pros and Cons of Crowdfunding, 2013).

Zavazek vuci darcim

Po dokonceni uspésné kampané vznika zavazek viéi darcim, ze autor kampané realizuje
slibeny projekt, ¢i doru¢i odmény darciim. V ptipade, ze se vyskytnou jakékoliv problémy,
je nutné v¢as informovat ptispévatele, aby si je autor neobratil proti sob&. Protoze jinak

mohou autora kampané kritizovat, a tato kritika mize ovlivnit budouci zékazniky (Burton,

2016).
Znalost socialnich siti

VétsSina darct obvykle nepfichdzi z crowdfundingového portilu, ale zrlznych webl
a socidlnich siti. Proto je nezbytné se velmi dobfe prezentovat napfi¢ riznymi socidlnimi
sitémi. Je nutné ve&dét, jak zasahnout cilové publikum. Umét komunikovat s navstévniky
profilu crowdfundingové kampang€. Komunikovat ostatnim vysledky. A hlavné se snaZit,
aby jakakoliv informace tykajici se kampané€ nebyla Spatné pochopena, protoze negativni

VoW

informace se skrz socialni sité $ifi rychleji nez ty pozitivni (Young, 2013).
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Nemusi se podarit zasahnout cilové publikum

Veskera prace na crowdfundingové kampani muaze vyjit vniveC. Ve skutecnosti
je tspésnost crowdfundingovych kampani mensi nez 50 %. Proto je nutné si uvédomit,
ze ne pro kazdy projekt je vhodné vyuzit crowdfunding. Pokud cilové publikum projektu
nevyuziva aktivné internet a socidlni sité, je velmi nepravdépodobné, ze se podaii

dosahnout cilové ¢astky (Young, 2013).

3.2 Priklady ¢eskych odménovych crowdfundingovych platforem

Nejstarsi a stale fungujici odménovou crowdfundingovou platformou v Ceské republice je
portal nakopni.me. Mezi nejéastdji vyuzivané platformy v Cesku fadime hithit.com
a startovac.cz. Na vzestupu je penezdroj.cz (ktery se mimo jiné vénuje i jinym modeltim
crowdfundingu). Zakladni informace o uvedenych portalech jsou vypsané niZe.

3.2.1 Nakopni.mé

Obrazek 2 - Logo Nakopni.mé

-
nakopin
Zdroj: Nakopni.me, 2011-2017

Adresa: www.nakopni.me

ZalozZeno: 31. fijna 2011

Crowdfundingovy model: Odménovy, vSe nebo nic
Kategorie: platforma nerozliSuje kategorie produkti

Poplatky platformé: 3 % z nasbirané ¢astky u uspésné dokonceného projektu 50 K¢ / den

za uverejnéni jako projekt dne.

Platforma vznikla jako jedna z prvnich v Ceské republice a v soucasnosti se jedna
0 nejstarsi fungujici crowdfundingovou platformu u nas. Pocet realizovanych projektl je

V porovnani s ostatnimi platformami nizky. V zélozce uspé$né projekty je nyni uvetejnéno

vvvvvv
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sehnat prostfedky na zaplaceni rodilého mluvéi anglictiny. Dohromady se podafilo ziskat

201 150 K¢ a projekt realizovat.

V soucasnosti je mozné piispivat na 13 projekt. Zajimavosti portalu je delSi doba trvani
kampani nez nabizi ostatni crowdfundingové platformy — projekt ,,Expedice Olguj* je
naplanovan do 10. 5. 2018 (doba trvani kampané je vyssi nez rok) (Nakopni.me,
2011 -2017).

3.2.2 Hithit.com

Obrazek 3 - Logo Hithit.com

HITHIT

Zdroj: Hithit.com, 2012-2017
Adresa: www.hithit.com

Zalozeno: 20. listopadu 2012
Crowdfundingovy model: Odménovy, vse nebo nic

Kategorie: Hudba, film, technologie, divadlo, uméni, design, jidlo, sport, tanec, literatura,

moda, hry, fotografie, vzdélavani, komunita

Poplatky platformé: 9 % z vybrané ¢astky za spésny projekt do 200 000 K¢ + 499 K¢
administrativni poplatek + transakéni poplatky. Za projekty nad 200 000 K¢ se provize
urcuje individudlné.

Heslem portalu hithit.com je: ,,Lidi + internet. Hotovo*. Cilem je spojovat kreativni lidmi
s jejich podporovateli. Délka trvani crowdfundingovych kampani je maximaln¢ 45 dni.
Za 4 roky existence se na platformé podafilo realizovat 1 300 projektti v celkové Castce
cca 70 miliont K&. Mezi uspésné projekty platformy patii ,,Nakopni Jatka* (vybrano vice
nez 2,4 milionu K¢), ¢i ,,United Islands 2014 i v Kinského zahradé*“ (vybrano ptes 1,7

miliont K¢).
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Spoluprace s letni skolou crowdfundingu — 10 vybranych projektli je podpoieno (ziskaji
sdilenou kanceldf, podporu ftizeni projektu, Skoleni a workshopy z prostredi

crowdfundingu).

Dale spolupracuje s nadaci Vodafone — spole¢né realizovali pies 400 projektt (program
vV pohybu). Zaméteni spoluprace je na mladé lidi do 26 let a neziskové organizace, které
vedou jedinci do 30 let. Mezi cile patii kultura, ekologie, kultivace mést a obci a dalsi.
Projekty musi mit minimalni rozpocet 100 000 K¢ a polovina castky musi byt ziskéna
ptes crowdfundingovou platformu hithit.com.

Hithit LAB nabizi pomoc autorim projekti s propagaci kampané - od osobniho coachingu,
ptes vytvoieni podoby kampané az po kompletni PR sluzby. Cena jednotlivych aktivit

se pohybuje vrozmezi od 3000 K¢ do 12000 K& (Spoluprace sletni Skolou
crowdfundingu — 10 vybranych projekti je podpoieno) (Hithit.com, 2012-2017).

3.2.3 Startovac.cz

Obrazek 4 - Logo Startovac.cz

startovac

vypustte to do swét

)
S

Zdroj: startovac.cz, 2013-2017
Adresa: www.startovac.cz

ZaloZeno: duben 2013
Crowdfundingovy model: Odménovy, vSe nebo nic

Kategorie: Knihy a komiks, film, hudba, hry a aplikace, véda a technika, uméni,

podnikani, ostatni.

Poplatky platformé: 9 % zvybrané castky kampané pro projekty do 50 000 K¢
+ transakéni  poplatky, 7 % zvybrané castky kampan€ pro  projekty
od 50 000 K& — 500 000 K¢ + transakéni poplatky, 5 % z vybrané castky z kampané
ptresahujici 500 000 K¢ + transakéni poplatky.

Platforma Startovac.cz je urCena kreativnim a podnikatelskym projektim. Mezi
2,8 milionu K¢), nebo ,,DVTV Extra® (vybrano pies 2 miliony K¢). Samotné kampané

mohou trvat maximalné¢ 60 dni, ale vétSina projektd vyuZziva varianty trvani kampané
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30 dni. Startovac.cz zasild autorim kampani pfed schvéalenim pfipominky, doporuceni,
komentafe a tipy, které zvySuji UspéSnost jednotlivych kampani. Samotna UspéSnost
uvetejnénych projektli na tomto portalu se pohybuje mezi 57 % - 59 % (startovac.cz,
2013-2017).

3.2.4 Penézdroj.cz

Obrazek 5 - Logo Penézdroj.cz

Penezdroj

Zdroj: Penézdroj.cz, 2017
Adresa: www.penezdroj.cz

ZaloZeno: tijen 2015

Crowdfundingovy model: Odménovy, podilovy, darcovsky, vSe nebo nic i nechte si vse

(u charitativnich projektl)

Kategorie: Cestovani, gastronomie, charita, komunita, sport a zdravi, technologie, uméni

a design, vzdélani, ostatni

Poplatky platformé: Platforma neuvadi

Jedna znejmladsich platforem v Ceské republice, ktera se zabyva vice modely
crowdfundingu. Zajimavosti je, ze byla realizovana diky podilové crowdfundingové
kampani (podafilo se ziskat 750000 Kc¢). Kromé odménového a podilového
crowdfundingu nabizi i charitativni projekty. Za dobu existence Penézdroj realizoval
14 projekt v celkové hodnoté 1,42 miliond korun. Pro autory kampani nabizi neplacené
i placené sluzby. Mezi neplacené sluzby patii podpora a zpétna vazba pii ptipravé
kampané, zakladni rady a doporuceni pro marketingovou kampan, rady pfi zakladani
spolecnosti a ndvod k ptipraveé business planu. Mezi placené sluzby patii samotna asistence
pfi tvorbé business planu, tvofeni rozpoctu, zpracovani studii, marketingové kampané atp.

(Penézdroj.cz, 2017).

3.3 Priklady ¢eskych crowdfundingovych projekti

vvvvvv

crowdfundingu.
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3.3.1 Dle vybrané ¢astky
Trabantem napii¢ Tichomoiim
Autor projektu: Dan Piiban
Cilové castka: 500 000 K¢
Vybrana ¢astka: 2 814 415 K¢
Platforma: startovac.cz

Cilem projektu byla ziskat zbyvajici finance na expedici do Australie a Tichomoii
se star§imi vozidly — konkrétné¢ dvéma Trabanty 601, Fiatem 126p Maluch a motorkami
byly od 200 K¢ do 100 000 K¢&. Piispévatelé mohli ziskat fotografie z cest, ptidani jejich
jména na auto, filmy z cest, podepsané DVD, adresovany pohled z cesty, kalendare,
naramky a dalsi. Cilové Castky se podafilo dosdhnout za pouhych 20 hodin a milionu
dokonce za 48 hodin. Cela expedice je jiz tGspéSné ukoncena a aktualné probihaji

prednasky z cesty po celé Ceské republice (Trabantem napfi¢ Tichomo#im, 2015).
Nakopni Jatka!

Autor projektu: Jatka 78

Cilova c¢astka: 2 000 000 K¢

Vybrana ¢astka: 2 421 090 K¢

Platforma: hithit.com

Snaha o vytvofeni multifunkéniho prostoru zaméfeného na nové umeéni (novy cirkus,
¢inohra, tanec, alternativni divadlo, koncerty a vystavy). Z celkové castky se potidi
osvétlovaci technika, ozvucovaci aparatura, zatemnéni a oprava salu, socidlni zafizeni
pro ucinkujici atp. Celkové podporovatelé mohli ptispét castkami od 300 K¢ do 500 000
K¢. Na oplatku mohli ovlivnit dilo umélce, ziskat reklamni pfedméty, soundtrack, koupit
zidli s vlastnim podpisem ¢i vstupenky na ptedstaveni, vystavy a mnohé dalsi (Hithit.com,
2012-2017)
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DVTYV extra

Autor projektu: DVTV

Cilova c¢astka: 750 000 K¢

Vybrana castka: 2 174 374 K¢

Platforma: startovac.cz

Snaha o rozvoj projektu digitalniho vysilani zpravodajské televize. Konkrétné pti dosazeni
urcitych milnik umoznili pfistup k archivu rozhovort, jejich piepist, podcastti (zvukové
nebo video zaznamy zrozhovorl), extra projektl, zlepSeni pfipravy rozhovort atd.
Za ruzné ¢astky od 200 K¢ do 100 000 K¢ si mohli podporovatelé poslechnout podékovani
pfimo ve vysilani, ziskat reklamni pfedméty, osobné se zucastnit roadshow, predplatit
samotnou televizi, ¢i néjaky zazitek s moderatory (b&éh s Martinem Veselovskym, vecete

s Danielou Drtinovou) a dalsi. Nakonec se projektu podafilo nasbirat vice nez dva miliony,

coZ je tieti nejvyssi ¢astka v Ceské republice z odménového crowdfundingu (startovag.cz,
2013-2017).

3.3.2 Dle procenta plnéni
Skinners — botky do kapsy
Autor projektu: Skinners
Cilova ¢astka: 90 000 K¢
Vybrana ¢astka: 542 051 K¢
Platforma: hithit.com

Vyvoj skladnych bot, které na prvni pohled pfipominaji ponozky, ale jsou odolng;si,
zupletu a s dvojitou podrazkou, kterd je navrzena tak, aby odolala mechanickému
poskozeni. Podporuji pfirozenou chlizi. Jednd se o Cesky vyrobek, ktery je vyrdbén
s ohledem na Zivotni prostfedi. Pro zahéjeni sériové vyroby bylo tfeba ziskat 90 000 K¢.
Odmény byly v rozmezi od 100 K¢ — 20 000 K¢ a pievazné se zamétovaly na piedprodej
¢i slevy z bot Skinners. Pivodni cilova ¢astka byla pfekonana celkem 6x a samotny projekt

ptilakal spoustu budoucich zakaznikt (Hithit.com, 2012-2017).
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Re-play stavi nové studio
Autor projektu: Vojtéch Novak
Cilova castka: 200 000 K¢
Vybrana ¢astka: 1 173 650 K¢
Platforma: startovac.cz

Nezavisly herni potfad uspotadal crowdfundingovou kampan zaméfenou na ziskani
prostiedkli na rekonstrukci prostor, kde by vzniklo nové studio. Pivodni cil by dle autort
projektu nestacil na kompletni rekonstrukci, ale velmi dobfe popsali, co by s piivodni
¢astkou zvladli — stavbu studia, zékladni osvétleni a 2x projektor. Podporovatelé mohli
vidét, jak by bylo studio vylepSeno, pokud by se dosahlo dal§ich met (350 000 K&,
500 000 K¢, 800 000 K¢, 1 200 000 K¢), coz motivovalo piispévatele k dalSim investicim.
Odmény byly v hodnoté od 100 K& do 90 000 K¢. Jednalo se o reklamni pfedméty,
moznost stat se moderatorem, zazit s Re-play herni vystavu, ¢i byt oficidlnim sponzorem

poradu (startovac.cz, 2013-2017).

Reknéte s Frusackem sbohem plastovym sa¢kim
Autor projektu: infiberry, s.r.o.

Cilova castka: 150 000 K¢

Vybrana ¢astka: 637 520 K¢

Platforma: Hithit.com

Cilem kampané bylo rozhybat druhé kolo vyroby Frusacku — dat o sobé védét po prvnim
kole. Frusack je kompostovatelny znovu pouzitelny sacek, ktery slouzi k ndkupu ovoce
a zeleniny, a mél by nahradit obtizné recyklovatelné plastové sacky. Tkanina sacku je
vytvotfena z polymlécné kyseliny, ktera je rozlozitelna a zarovent odolnd. Samotny Frusack
se vyrabi v riiznych barevnych kombinacich a lze ho povaZovat za funkéni médni doplnék.
Odmény byly v rozmezi od 40 K& — 21 000 K¢&. Podporovatelé se mohli stat sponzory,
zlcastnit se udalosti ohledn€ uvedeni Frusacku na trh, ¢i si Frusack pfimo koupit. Kampan
byla velmi GspéSna a autofii ziskali vice nez 4x tolik, nez byla jejich ptivodni cilova ¢astka

(Hithit.com, 2012-2017).
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3.4 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je pfinaset informace a podnéty od zakaznikli a vefejnosti
firm¢ se zaméfenim na zlepSeni marketingového procesu. Samotny marketingovy vyzkum
se vénuje rizné Skale ¢innosti od podilu na trhu, pfes spokojenost zdkaznikii, nakupnich
zaméru, analyzy trzniho potencidlu a podobné (Kotler, 2007). Samotny proces

marketingového vyzkumu je zndzornén na obrazku 6.

Obrazek 6 - Schéma procesu marketingového vyzkumu

Definice problému, Vytvofeni planu Implementace planu, Interpretace
stanoveni cild wyzkumu ™| ziskaniinformaci [*| sbéraanaljzadat % sdélenia zjisténi

Zdroj: Kotler, 2007, s. 407

Vysledky vyzkumu pak mohou vyuZzivat manazZefi pii rozhodovani. Obcas vSak toho
manazeti nevyuzivaji a to z divodu casového zpozdéni relevantnich dat (relevantni data
se mnohdy ukazuji s nékolikamé&si¢nim zpozdénim). Casova naroénost a nékladnost sbéru
dat. Nekteré firmy nejsou ochotny platit podrobny vyzkum, ¢i se v datech mohou objevit
velké mezery (Kozel a kol., 2011).
Existuji dva pfistupy k marketingovému vyzkumu:

1. Kvalitativni vyzkum,

2. Kvantitativni vyzkum.

3.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Provadi se na mens$ich skupinach respondentt, kde se snazime zjistit diivody a pficiny
jednani, ¢i postoje respondentil k riznym situacim. Ke zjistovani je tfeba mit vyskolené
tazatele, ktefi jsou schopni interpretovat vysledky vyzkumu. Mezi nejCastéji vyuZivané

metody kvalitativniho vyzkumu fadime skupinové rozhovory a opakované dotazovani

(Kotler, 2007).

3.4.2 Kvantitativni vyzkum

Provadi se na reprezentativnim vzorku cilové skupiny se snahou zjistit, kolik osob

z reprezentativniho vzorku vykazuje obdobné charakteristiky (stejny néazor, vlastnosti,
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zvyky, atd.). Zpravidla se realizuje na velké skupiné respondentti a vysledna data, lze bez

problémi statisticky zpracovat. Cilem je ziskat ¢iselné méfitelné udaje.

Metody dotazovani:

343

Osobni rozhovory (face to face),
Telefonické dotazovani (CATI — computer assisted telephone interviews),
Dotazovani na internetu (CAWI — computer assisted web interviews),

Specializované metody (in hall / in home testy, street interviewing a dalsi)

(Machkova, 2009).

Metoda snéhové koule

Snowballing (metoda snéhové koule) se vyuzivd pii ziskavani respondentli z cilovych

skupin, které se Spatn¢ dotazuji. Tazatel vyuziva pomoci jiz dotazanych respondentd

k ziskani kontaktii na dalsi potencialni respondenty. Touto metodou, je mozné dotazovat

skupiny osob, které maji stejné zajmy, ale je velmi obtizné na né ziskat kontakt (Babbie,

2008). Grafické znazornéni metody sn€hové koule je na obrazku 7.

Obrazek 7 - schéma metody snéhové koule

@

Zdroj: Exponential Non Discriminative Snowball Sampling, 2012
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4  Vlastni prace

Vlastni ¢ast prace se vénuje analyze a porovnani jiz probchlych vyzkumut z oblasti
crowdfundingu ze zahrani¢i i Ceské republiky pro popsani prostfedi. Déle pak vytvofeni
doporuceni pro potencidlni tviirce crowdfundingovych kampani na zakladé konkrétnich
zkusSenosti uspésSnych autorti projektii a nekolikandsobnych piispévatelii (vyuzito bylo
dotaznikové Setfeni mezi investory a autory, sbér respondentd byl proveden na zakladé
vetejn¢ dostupnych kontaktni informaci na platformach startovac.cz, hithit.cz

a penezdroj.cz, dodateCny vybér byl uskutecnén pomoci metody sné¢hové koule).

4.1 Analyza probéhlych vyzkumii
Tabulka 1 zobrazuje vyzkumy, které byly vyuzity pro popis prosttedi crowdfundingu.

Tabulka 1 - Analyzované vyzkumy

Autor (Rok) | Zemé | Nazev vyzkumu Struény popis vyzkumu

Mollick USA The dynamics of Analyza 48 500 projektt

(2013) crowdfunding: An uvetejnénych na Kickstarter.com
exploratory study v celkové  hodnoté  piekracujici

237 mil. dolarii. Usp&snost projektti je
rozdélena dle kategorii projekta. Dale
je zde nastinén vztah mezi aktivitou
autori v navaznosti na UspéSnost
jednotlivych projekta ¢i vliv geografie
na crowdfunding.

Agrawal a kol. | Velka | The Geography of Studie zaméfend na to, zda existuje
(2011) Britanie | Crowdfunding geograficky kvantifikovatelny vztah
mezi  pfispévatelem a  autorem
crowdfundingové  kampané.  Vliv
rodiny a pfatel na Uspéch kampané.
Vyzkum sledoval obdobi od srpna
2006 do zaii 2009 na webu Sellaband,
kdy 34 projektd z 4 712 ziskalo 73 %
vSech investovanych financi.

LU a kol | USA Inferring the Impacts | Vliv propagace pomoci socialnich siti
(2014) of Social Media on |a crowdfundingové platformy na
Crowdfunding uspéch kampané. Pomoci analyzy

projektli uvefejnénych na potalu
Kickstarter.com a zprav z Twitteru
V obdobi od listopadu 2012 do dubna
2013.
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Tabulka 1 - pokracovani

Autor (Rok) | Zemé Nazev vyzkumu Struény popis vyzkumu
Kuppuswamy | USA Crowdfunding Analyza chovani podporovateld pfi
a Bayus Creative ldeas: The | realizaci crowdfundingové kampang.
(2015) Dynamics of Project | Celkem bylo pozorovano 14 704
Backers in Kickstarter | projekti na portalu Kickstarter.com
V obdobi 2010-2011.
Douglas J. Kanada | Crowdfunding Porovnani dvou crowdfundingovych
Cumming Models: Keep-It-All | modelt z hlediska zplsobu dosazeni
(2015) vs. All-Or-Nothing cilové ¢astky — ,,All or nothing™ a
»keep it all“. Pozorovani bylo
provedeno na 22850 kampanich
z portalu Indiegogo.com, které byly
realizovany od roku 2008 do fijna
2013.
InsightLab Ceska Crowdfunding, Vyzkum zaméfeny na  znalost
(2016) republika | vyzkum na téma crowdfundingu a ochotu pfispivat na
darcovstvi v CR. rizné projekty. Sbér dat online
z panelu  bfezen 2016, celkem
respondentli 576.
Ask Your USA Kickstarter Survey Kvantitativni online vyzkum
Target zaméfeny na zkuSenosti a ochotu
Market's pfispivat  na crowdfundingové
(2016) kampané. Pocet respondentu je 400.
Ask Your USA Crowdfunding Survey | Tii kvantitativni online vyzkumy
Target zaméiené na zkusenosti
Market's s crowdfundingem. Pocet
(2012-2014) respondentli v kazdém Setfeni je 400.
Hurkova Ceska Vyuziti Kvantitativni dotaznik vyplnény na
(2015) republika | crowdfundingu pro portalu vyplnto.cz. Prizkumu se
rozvoj neziskovych ucastnilo 105 respondentit)
organizaci
Malioska Ceska Crowdfunding v Kvantitativni dotaznik vyplnény na
(2013) republika | oblasti kreativni portalu vyplnto.cz. Prizkumu se

kultury

ucastnilo 333 respondentil)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.1 Znalost crowdfundingu

S terminem crowdfunding se v Ceské republice dle InsightLab (2016) setkalo 32 %

respondentli. Podrobnéjsi vysledky ukazuji, ze nejvys$si znalost terminu je ve vékoveé

v
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s vyzkumy Malioské (2013), tak na otazku zda respondent zna pojem crowdfunding,

odpovi 36,94 % dotazovanych kladné. Ve vyzkumu Hurkové (2015) dokonce 39,05 %.

Samotné vysledky koresponduji s respondenty, ktefi se vyzkumut ucastnili. Naptiklad
u Malioské (2013) bylo vice nez 87 % respondenti ve v€ku od 19 — 35 let (u Hirkové
53,33 % respondenttl bylo z vékové kategorie 21 — 30 let), coz jisté ovlivnilo vyssi znalost

terminu, jelikoZ se s pojmem crowdfundingu se nejcastéji setkdvame v prostredi internetu.

4.1.2 Ochota prispivat na crowdfundingové projekty

Samotna ochota piispivat na projekty se li§i dle riiznych vyzkumii. Pokud se podivame
na tii vyzkumy spole¢nosti Ask Your Target Market's z let 2013 — 2016, tak za rok 2013 se
ochota pfispét na projekt pohybovala kolem 25 %. Pficemz nejvice ochotni ptispet byli
respondenti ve véku 25 — 34 let. Za rok 2014 bylo ochotno pfispét jiz 35 % respondentil
ze stejné veékové kategorie. V roce 2016 vyuzil Ask Your Target Market's jinou $kalu
odpovédi a ochotno ptispét bylo 23,5 % jedinci opét nejcastéji z kategorie 25 — 34 let
(samotny pokles si lze vysvétlit tim, ze se vétSina respondentll vyhnula pfimé odpovéedi

a zvolila neutralni odpovéd’ — ptes 30 %).

Pokud se podivame na vysledky vyzkumu InsightLab (2016), ktery se zaméfoval na Ceské
prostiedi, tak celkem 40 % respondentl, uvazuje o pfispivani prostfednictvim
crowdfundingu a nejzajimavéjsi je pro né piispévek castkou od 101 — 500 K¢ (celkem
by tuto ¢astku zvolilo 41 % respondentl). Podobnych vysledkti dosahlo i dotaznikové
Setieni Hurkové (2015), kde by c¢astku v rozmezi od 300 — 500 K¢ zvolilo 35,24 %

respondentt.

Z vyse uvedenych vysledkt je patrné, ze na crowdfundingé projekty jsou jedinci ochotni
pfispivat. Pfi vybéru odmén pro respondenty je nutné urcit zajimavou odménu v ¢astce
kolem 500 K¢, kterou jsou potencidlni podporovatelé ochotni piispét. Dale je nutné

si uvédomit, kdo patii do cilového publika projektu — pokud bude v jiném véku nez 18 — 35
4.1.3 Uspésnost crowdfundingovych projekti dle kategorie

Jiz pfi uvazovéani o zakladani projektu je dulezité si uvédomit, zda bude vasSe cilova
skupina ochotna pfispivat pies crowdfundingovy portal, protoze uspéSnost jednotlivych

kategorii projektu se mezi sebou velmi lisi. Dle vysledkd vyzkumu Mollicka z roku 2013
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je patrné, ze z 48 034 projektt uspélo 49,4 %. Pricemz, kdyz se podivame do tabulky 2
vrozdéleni dle kategorii, tak projekty zaméfené na modu, design, vydavatelstvi
a technologie maji uspesnost mezi 30 — 40 %, zatimco projekty zaméfené na hudbu

dosahuji uspéSnosti témét 60 %.

Tabulka 2 — Uspé&snost dle kategorie projektii

Proménna | Suma | Uméni | Design | Méda | Film | Hudba | Vydavat. | Tech.
Pocet
48 034 4 355 1573 | 1210 13729 12 207 4 826 843
projektu
Uspésnost
49,4 52,6 39,4 31 45,2 59,7 35,4 35,6
(v %)
Primeérny
pocet 66,66 41,19 253 | 36,43 | 51,11 51,80 40,81 170,9
stoupenci
Primeérny
9 866 6 764 17776 | 7872 | 14279 5519 7384 | 21177
cil (v USD)

Zdroj: Mollick, 2013, vlastni uprava

Ztabulky Ize odvodit, ze vysoka nelGspéSnost kampani zaméfené na modu
¢i vydavatelskou cinnost muze byt zplsobena relativné malym poc¢tem podporovateld
(stoupenctl). Pro autora kampané to mliZze byt podnét k zamysleni — zda ma ve svém okoli

dostatek podporovateld, kteti by mu s projektem pomohli.

Nizka uspeésnost u designovych ¢i technologicky zamétenych projektli je zase dana
vysokou cilovou c¢astkou — tudiz aby se projekt realizoval, musi autor ziskat vice

prostiedki, pfipadné vice podporovateld.

Pro dopliiujici informace vyuziji vysledka prizkumu Ask Your Target Market's z let 2013,
2014 a 2016, kterého se v kazdém roce castnilo 400 respondentli. Toto Setfeni, obsahuje
informace, zda jiz né€kdy respondenti pfisp€li na crowdfundingové projekty. Ptipadné,
na které projekty respondenti pfispéli. Bohuzel samotné d€leni kategorii je jiné nez
ve studii Mollicka. Nejvice respondentii pfispélo na projekty, které spadaji do kategorie

pro pobaveni. Nasleduji technologické projekty a uméni, hry a jidlo. Zbytek projekti byl
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zatazen do kategorie ostatni, kde respondenti nejcastéji zminovali charitativni projekty.

Konkrétni vysledky lze nalézt v tabulce 3.

Tabulka 3 - Podpora projektii respondenty, dle kategorii

2013 2014 2016
Zabava 43,1 % 43 % 41,7 %
Technologie 352 % 34,7 % 34,3 %
Umeni 37,2% 30,5 % 34,3 %
Jidlo 29,4 % 22,2 % 32,8%
Hry 31,3% 29,1 % 28,3 %
Ostatni 7,9 % 18 % 179%
Pocet
podporovatelii ve 51 72 67
vyzkumu

Zdroj: Ask Your Target Market's, 2013 — 2016, vlastni uprava

Pokud se podivame na prizkumy, které jsou z Ceské republiky, tak dle prizkumu
InsightLab (2016), kterého se icastnilo 572 respondentti, by celkem 61 % z nich nejradéji
podpofilo projekt, ktery ma charitativni uc¢el. Tticet tfi procenta respondentd by podpotilo
vefejné prospésny projekt. Dvacet tii procenta respondenti by bylo ochotno podpofit
projekt, ktery ma zajimavy népad. Pokud se podivdme na ochotu respondenti, ktefi
by diky crowdfundingu investovali, ¢i podporovali malé firmy, tak jich bylo mezi
respondenty 14 % az 15 %. Nahudebni akci by pfispélo 12 %. Nato€eni filmu
by podpofilo pouhych 7 % respondentd. Samotny cestovatelsky projekt je ochotno
podpofit pouhych 5 % respondentii, vyvoj aplikaci, ¢i her by podpofilo 6 % respondenti.

Pokud srovname vysledky InsightLab (2016) s vysledky vyzkumu Malioské (2013), tak
se velmi lisi. Vyzkumu Malioské (2013) se ucastnilo 333 respondentli a u otazky zamétené
na to, do jaké oblasti by s nejvétsi pravdépodobnosti respondent piispél, vychazi naopak
nejlépe kategorie hudba. Respondenti méli obodovat ochotu pfispét body od 1 do 4
(1 znamena nejmensi ochota, 4 nejvyssi ochota). V priméru ohodnotili respondenti

kategorii Hudba 2,85 body, Film 2,64; Design 2,61; nasledovano Divadlem a literaturou
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a mobilni telefony.

Rozdily mezi vysledky ochoty podpofit rizné projekty mitizeme pficist rozdilnému
zamé&feni vyzkumi. Vyzkum InsightLab sledoval zaméfeni charitativniho crowdfundingu,
zatimco Vyzkum Malioské (2013) byl zaméfen na crowdfunding v oblasti kreativni
kultury. Je pravdépodobné, ze se kazdého vyzkumu ucastnili respondenti, kteti maji blize
k odliSnym oblastem. Piipadn¢ byla jejich odpovéd’ ovlivnéna piedchazejicimi dotazy

vyzkumnikd.

4.1.4 Geografie crowdfundingu

Agrawal a kol. (2011) se snazili zjistit, zda ma vzdalenost mezi skute¢nymi podporovateli
a autorem projektu né¢jaky vliv na Uspésnost crowdfundingové kampané. Vysledky studie
ukézaly, ze po vylouceni pratel a rodiny (offline socidlni sité) autora samotné ptispévky
na kampan nejsou ptimo zavislé na geografickych faktorech (primérnd vzdalenost mezi
podporovatelem a autorem je 3 000 mil). Ale i pfesto vzdalenost hraje né&jakou roli —
vzdéalenéjsi podporovatelé jsou vice ovliviiovani rozhodnutim pfedchézejicich

podporovatell (spise ptisp&ji na projekt, ktery ptsobi, Ze ma dostatek piispévatelt).

Dle Mollicka (2013), ktery se zaméfil na projekty pouze ze Spojenych statii americkych,
je nejvice realizovanych projekti na vychodnim pobiezi. Kromé poctu projekti
vypozoroval, ze sloZeni jednotlivych zaméteni crowdfundingu se 1i8i dle polohy. Naptiklad
v Nashville je nejvice projektd zaméfenych na hudbu, v Los Angeles zase na kategorii

film, zatimco v Silicon Valley vedou technologie, hry a designové produkty.

Dle vysledki obou vyzkumi Ize odhadovat, Ze nejvice projektt v Ceské republice bude
realizovano v Praze, ale hledat n¢jakou jinou geografickou pfi¢innost nemé smysl.

4.1.5 Chovani podporovatelii béhem realizace kampané

Samotné chovani potencialnich podporovatelti sledoval Lu a kol. (2014). Respektive
studoval i dopad socidlnich médii na crowdfundingové kampan€. Samotnd zména roli

potencialniho podporovatele je zndzornéna na obrazku 8.
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Obriazek 8 - Zména roli podporovateli v crowdfundingové kampané

Podporovatel

Potencialni
podporovatel

Promotér

Zdroj: Lu a kol., 2014, vlastni uprava

Obrazek 8 ukazuje moznou zménu potencidlniho podporovatele na promotéra,
podporovatele, ¢i patrona. Potencialni podporovatel zndzorfiuje jednotlivce z cilového
publika, ktery jest¢ neptispél. Podporovatel jiz podpofil dany projekt. Promotér oznacuje
jedince, kteti sdileli dany projekt se svymi ptateli (pomoci socidlnich siti) a patronem
se potencialni podporovatel stane v ptipadé€, Ze pfispéje a zaroven sdili samotny projekt
S nezainteresovanymi piateli. PferuSované ¢ary znazornuji investice jednotlivel, plné Cary

aktivitu na socialnich sitich.

Mnozstvi podporovatelt se 1isi i dle riznych fazi kampané. Dle Kuppuswamy a Bayuse
(2015) je primérné mnozstvi na pocatku a konci kampané vyS$i, neZ ve stfedni Casti
realizované kampané. Na pocatku pfispivaji nejblizs§i pratelé autora kampané, a pred
koncem kampané se snazi vSichni splnit kone¢ny cil, a proto roste aktivita autori

i podporovateld.

Uspésnost projekttl, které byly financovany podporovateli, vychazi velmi obdobné napiié
nékolika studiemi Lu a kol. (2014) a Kuppuswamy a Bayus (2015), Mollick (2013)
Cumming (2015). Pokud se podivame na obrazek 9. znazornujici ziskané zdroje za uspésné
a neuspésné projekty, kde svisla osa znazornuje pocet projektl, zatimco vodorovna
znazornuje ziskané finanéni prostiedky k celkové pozadované castce (1 odpovida dosazeni
cilové c¢astky, 2 odpovidaji dvojndsobku cilové castky atd.), je patrné, ze v piipade
netspéchu kampané se mnohym autorim nepodati ziskat ani desetinu pozadované Castky.
To znamend, Ze autorim se nepodafilo zaujmout cilové publikum, nebo podporovatelé
nebyli dostate¢né¢ motivovani pfispivat. VéEtSina projektd  kon¢i bud  vyraznym

neuspéchem, nebo se Uspésné podaii dotdhnout projekt do konce.
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Obrazek 9 — Histogram financovani projekti, dle dosaZeného cile
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Zdroj: Lu a kol., 2014,

4.1.6 Odkud prispévatelé prichazeji

Vyzkum Ask Your Target Market's z let (2012-2014) ukazal, ze vétSina prispévateld se
0 crowdfundingové kampani nejcasteji dozvi z prostiedi internetu, nebo od pratel a rodiny,
mnohdy nékolika riznymi zplsoby. Konkrétni hodnoty pro jednotlivé kategorie jsou

znazornény v tabulce 4.

Tabulka 4 - Kde se respondent dozvédél o crowdfundingové kampani

2012 2013 2014
Socialni sité 53,8 % 47 % 56,9 %
Pratelé a rodina 38,4 % 50,9 % 44.4 %
Z jinych webovych 26,9 % 235% 25 %
stranek
Z novinovych ¢lankii 11,5% 25,4 % 20,8 %
Z reklamy 3,8% 9,8 % 12,5 %
Jinym zpiisobem 15,3 % 3,9% 1,3 %

Zdroj: Ask Your Target Market's, 2013 — 2014, vlastni Gprava
Hodnoty v tabulce 4 dopliuji zjisténi Malioské (2013), ze nejvice dotazanych 63,41 % se

0 crowdfundingové kampani dozvédélo zinternetu. 33,33 % od znamych (pfatelé
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arodina), 32,52 % ze socialnich siti, 21,14 % z médii a 8,13 % respondentli se o kampani
dozvédélo jinym zpisobem.

Vyzkumy se shoduji, Zze nejvice jedincti se o kampani dozvi pies internet (pfipadné pies
socialni sit¢), nebo od pratel a rodiny. Ostatni kanaly jsou spiSe doplitkové, proto samotné
uvefejnéni kampané na crowdfundingovém portdlu neni zarukou uspéchu a je nutné

uveédomit si, jaky komunikacni kanal nejvice oceni konkrétni cilova skupina.

4.2 Setieni mezi prispévateli crowdfundingovych kampani

Vybér investorti byl proveden na zékladé vetejné ptistupnych informaci dvou nejvétsich
crowdfundingovych (odménovych) portalti startovac.cz a hithit.com. Kontakty byly
vybrany z profili na zminénych platformach - podminkou byla zkuSenost s prispivanim

alespoil na dva riizné crowdfundingové projekty.

Samotné dotazovani probihalo e-mailem od 20. 2. 2017 do 27. 2. 2017, za pomoci vyuZziti
metody snéhové koule — investoii byli zaddni o dodatecné naméty a kontakty na dalsi
investory, ktefi se mohli zGcastnit Setfeni. Celkem bylo dotazovano 100 investorl a
odpovéd’ zaslalo 26 dotdzanych. Respondentim byla slibena anonymita, a proto jsou

V praci oznacovani jako ptispévatel 1 — 26.

Hlavnim cilem dotazovani bylo zjistit motivaci prispévatelii riznych crowdfundingovych
kampani. Na ¢em zavisi podpora konkrétni kampané a jejich doporuceni budoucim
autoriim kampani.

Vysledky Setfeni budou vyuzity pro komparaci s Setfenim mezi autory crowdfundingovych
kampani a pro porovnani s prostfedim crowdfundingu v ptedchazejici kapitole —
na zakladé tohoto srovnani bude vytvofen souhrn doporuceni pro potencidlni tvirce

crowdfundingové kampang.
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4.2.1 Odpovédi prispévateli crowdfundingovych kampani

Jaka je VaSe motivace s prispivanim na crowdfundingové kampané?
Prispévatel 1: PredevSim moZnost 1 mensi castkou pomoci uskutecnit né¢i vizi, peknou

myslenku, nebo se dozvédét néco nového o riznych projektech.
Prispévatel 2: Chci trojnasobné potésit. Sebe, autora projektu a adresaty projektu.

Piispévatel 3: Znam crowdfunding z obou stran — shané¢la jsem pomoci crowdfundingu
finan¢ni prostfedky na své album a mezinarodni vystavu. Myslenka mi pfijde skvéla.
V ptipadé, Ze zrovna nefesim vlastni finan¢ni situaci, pfispivam casto na projekty, které me
zaujmou. Mam ze samotné podpory dobry pocit a t€8i m¢, kdyz mohu pomoci realizovat

zajimavé projekty, které by se bez finan¢ni pomoci nerealizovaly.

Prispévatel 4: Kamarad pracuje pro Startovac. Chci vidét, jak to funguje — protoZze sama

ptipravuji projekt. Dobré napady, které mam chut’ podpofit

Prispévatel 5: Jsem rada, kdyzZ mam pocit, ze pfesné¢ vim, na co moje penize jdou. Je to
osobni rozhodnuti, ke kterému mé nikdo nenuti a nesnazi se m¢ na ulici dojmout vice ¢i
méné uvéftitelnym piribéhem. Netfikdm, Ze jsou tyto kampané jediné dobré, ale neni zde tak
silny aspekt citového vydirani, tak jako tfeba u sbirek na psy, déti apod., které probihaji

na ulici nebo po domech a chybi zde (nastésti) i ustépacné komentaie, kdyz nepftispéjete.

Prispévatel 6: Nevyd¢lavam mnoho, ale vice neZz potfebuji pro bézny zivot, proto

pfispivam tam, kde uznam za vhodné, ¢i potiebné.

Prispévatel 7: Podpofit dobrou véc - mimo jakykoliv statni systém - je to pro mé forma
undergroundu nebo spi$§ overgroundu, mam radost, Ze mizu nékoho potésit. Projekty jsou
pro mé inspirativni. Diky kampanim poznam spoustu novych a zajimavych lidi, spousta
lidi, ktefi se navzajem neznaji, tvoii dohromady spolecné dilo - to mé na tom fascinuje,

rozdas své nadbytky potfebnym a jesté si je miizes vybrat.
Prispévatel 8: Podpora projektti mladych nadéjnych lidi, ktefi nemaji finanéni prostiedky.

Prispévatel 9: Myslim si, ze tento zplisob financovani podporuje pro komunitni chovani.
Je to jisty druh osobni angaZovanosti ve vécech, které madme radi. Kazdy mé rad néco

jiného — jé& naptiklad nejradéji podporuji vydavani knih.
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Prispévatel 10: Crowdfunding je adrenalinovd zabava a tim je pro mé i ted’, kdy uz
K nému mam ponékud jiny ptistup.

Prispévatel 11: Podpoieni zajimavych projekta, které by za normalnich okolnosti nemély
Sanci dostat se na svétlo svéta.

Prispévatel 12: Dobry pocit, Ze se podilim na formovani svéta.

Prispévatel 13: Pomoci dobrému projektu, a také proto, ze mné bylo pomozeno.
Prispévatel 14: Motivaci mam dvoji - bud’ nékomu pomoci splnit sen, ktery jsem mél
a sam jsem se k nému z néjakého diivodu nedostal (napi. zavodéni na motorce) nebo se mé

projekt né&jak osobné dotyka (hudba kterou posloucham, knizka, kterou bych si rad
precetl...)

Prispévatel 15: Podpora tvofivych a aktivnich lidi, ziskani origindlnich produktl pro sebe
i jako darky.

Prispévatel 16: Motivaci pro pfispéni je byt u néeho nového, podpofit jako ¢loveék néco
od jiného ¢lovéka. Vétsinou zajimavé myslenky nebo tvorbu.

Prispévatel 17: Podpofeni néceho, co mé smysl. Vzhledem k tomu, ze médm rad komiks,
podporuji hodné komiksy, které chtéji vychdzet touto cestou, protoze si myslim,

ze mnohdy je to jedind moznost, jak vydat komiksovou knihu kvalitnéji, pokud se ji

nechopi nakladatelé. A 1 t€ém nakonec miZe tahle forma pomoct.

Piispévatel 18: Podporovat podnikani v Ceské republice, podporovat dany projekt,

bonusem je zajimava odmeéna.

Prispévatel 19: Je dobré podporovat lidi, ktefi maji napad, jsou kreativni a neboji se jit

s kiizi na trh. I kdyz nepfispé€ji, samotné napady jsou inspirativni.

Prispévatel 20: Rad podporuji projekty mé blizké. Beru to jako spolutcast na formovani

projektu.

Prispévatel 21: Je to forma mé sebeprezentace, pomahd mi nalézat stejné¢ smyslejici

jedince.

Prispévatel 22: Crowdfunding chépu jako synergicky nastroj, ktery pomaha posilovat

pro kolektivni jednani.
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Piispévatel 23: Odmény v kampani — musi byt jiné, nez to co dostane piipadny konecny
zakaznik (nebo alesponl néjaké zvyhodnéni pro mé jako podporovatele, nez pro koncového

zékaznika).

Prispévatel 24: Svym pfispévkem se podilim na realizaci zajimavého projektu. Tim

se sam stavam soucasti projektu.

Prispévatel 25: Podporuji vize a napady z Ceské republiky, které mohou ovlivnit Zivot

mnoha dalSich lidi.

Prispévatel 26: Diky podpofe poznavam spoustu zajimavych lidi, které bych jinak

nepotkal — mohu se s nimi bavit o projektu a sam ovlivnit jeho vysledek.

Co je pro vas urcujici pri vybéru kampané, na kterou prispéjete a proc?

Prispévatel 1: Obor, ze kterého projekt pochdzi, mi musi byt alesponi trochu blizky. Dale
to, jaky vliv miize mit vysledek na okolni svét a jakym muze byt pfinosem. Snaha autora
projektu, kterou vydava. Jinak rad¢&ji prisp&ji nékomu ze skromnych pomért, co skutecné
penize potfebuje na uskutecnéni projektu, nez nékomu, kdo crowdfunding potada, aby

piipadné neuspéchu nemusel riskovat své finance (napt. videoklip interpreta).

Prispévatel 2: Autor si musi ziskat mou diivéru. Musim ho blize poznat, a na zéklad¢ toho

se rozhodnu, zda mu budu i fandit.

Prispévatel 3: Musi byt jasné¢ vidét, ze ma dany projekt smysl (vyjde zajimava hudba,
kniha,...). Radéji pfispivdm na hmatatelné véci, ale nebranim se ani p€knym akcim, kdyz
citim, Ze budou takové, jak se prezentuji. Pfitahuji mé zajimavé a ndpadité odmény,
origindlni napad je n¢kdy vice, neZ samotné véci. Samotnym prezentatnim videim
neptikladam vysokou véhu, protoze vim, jak je tézké zajimavé video vytvofit (Sikovni lidé
Casto ztroskotaji kviili tomu, Ze se neciti dobfe pifi nataeni, Ci jsou introvertni). Ackoliv

si uvédomuji, pro¢ se samotna videa tvofi.

Prispévatel 4. Kampan musi davat smysl. Byt dobfe zpracovana a samotny projekt musi
mit napad. VéEtSinou podporuji védecké projekty, néktera (pop)kulturni dila a projekty

zamé&fené na pomoc druhym.
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Prispévatel 5: Vlastni pocit. Mam své organizace nebo akce, na které pfispivam a mam

I akce, na které z osobnich davodu ptispét nemohu.

Piispévatel 6: Piispivam pouze na dva druhy kampani. 1. Lidem, ktefi se ocitli v houzi —
musi m¢ oslovit jejich pfibéh a snaha néco zménit. 2. Na kulturni projekty, které mé
zajimaji, a o¢ekavam, ze dostanu néjakou konkrétni prémii (napf. pfispénim na vydani

knihy dostanu samotnou knihu, ¢i dokumentaci akce, graficky list a podobn¢).

Piispévatel 7: Hlas mého srdce, musi m¢ to téma oslovit a zaujmout. Rozhoduji se

na zéklad¢ pocitu z celé kampan¢.

Piispévatel 8: Typ projektu, napad. Zasadné nepodporuji cestovani (napt. Ladou do Asie,

Trabantem do Afriky), ale spi$ obecné prospésné véci.

Prispévatel 9: Je vyhodou, pokud zndm autora projektu. Musi mé& samotné projekty
zajimat. Dillezita je originalita projektu i Gsili Zadatelll. Jsem rad, pokud za projektem citim

pozitivni zapaleni autorti. Rozhoduji se na zéklad¢ pocitt.

Prispévatel 10: Kampan, na kterou ptisp¢€ji, m¢ musi bavit - svym cilem, tim jak vypada

tim, jak reaguje jeji autor a samoziejmée také to, zda autora znam osobné.

Prispévatel 11: Snazim se podporovat vydavani knih. V dnes$ni dob¢ elektronickych

publikaci je tisténa kniha v malém nakladu raritou.

Prispévatel 12: Kampan mé musi zaujmout svym piibéhem. Musim se s ni ztotoznit

a chtit, aby se zrealizovala.
Prispévatel 13: Zajimavy a upfimné mysleny népad.
Prispévatel 14: Musi mi byt blizky, nebo musim znat autora.

Prispévatel 15: Zpracovani prezentace - musi byt na urovni. Nabizeny produkt
je smysluplny a ma pro mé uzitnou hodnotu - souvisi s mymi zajmy apod.

Prispévatel 16: Namét kampané, odmény v kampani, vySe piispévku v poméru
s odménou.

Prispévatel 17: Urcujici je primarné to, co zde zdjemci prezentuji. Osobné nejsem velkym
nadSencem do bohatych cen, protoze tam jsou mnohdy i pitomosti, ale zajima m¢ ten

hlavni produkt a k nému pfipadné né¢jaka sbératelska rarita, apod.
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Prispévatel 18: Kombinace uzitecné odmény a ucel, ktery m¢ zaujal, ktery chci podpofit.
Ob¢ podminky musi byt splnény soucasné. Odmeéna je vzdy drazsi nez ekvivalent, takze
sama o sob& mé& nemotivuje néco koupit. Vyjimkou je unikatni produkt. Ugelt, které chci
podporovat je mnoho, bez alesponi trochu pouzitelné odmény i kdyZz piedrazené,

se nerozhoupu.

Prispévatel 19: Neobvyklost a originalita ndmétu spolecné s predchozimi zkusSenostmi
autora, které alesponi trochu garantuji, Ze projekt bude dotazen do konce. Druhym
divodem miize byt projekt, ktery je blizky mym vlastnim zajmim - v takovém piipad¢

jsem ochoten dat penize i nezkuSenému novackovi.

Prispévatel 20: Pravidelné prohlizim rtzné crowdfundingové portaly, aby mi neunikl

zadny zajimavy projekt. Abych ho podpotfil, tak musi mit neobvykly, ale realizovatelny

vvvvv

Prispévatel 21: Prednostn¢ si vybiram projekty z ¢eské crowdfundingové platformy, ktera
se mi aktualné¢ zdd na druhém misté v ziskovosti (obvykle startovac.cz na rozdil
od Hithit.com), protoZze chci pfispivat k trvale udrzitelnému konkuren¢nimu prostiedi

crowdfundingovych platforem v CR.

Prispévatel 22: Podporuji projekty z ceskych crowdfundingovych platforem, protoze
to chapu jako soucast redukovani motivace k odlivu inteligence smérem k centrim
inteligence. Mam totiz obavu, aby souasny rozvoj technologii, stimulujicich spojovani
podobného, nepfispival k rozvoji mist s tragickym nedostatkem inteligence, coz by

pochopitelné vedlo k velkym problémim.

Prispévatel 23: Zaméfuji se na opravdu odlisné projekty, proto spiSe zminim projekty,
na které neptispivam a to projekty u kterych mam pocit, Ze autor vyuziva crowdfunding
pouze K usetieni vlastnich finan¢nich prostredki, kterych ma evidentné dostatek.
Prispévatel 24: Samotny vysledek musi mit vyznam pro vice lidi neZ jen samotného

autora — pokud zapoji Sirokou vetejnost, tak ma u meé vyssi Sanci na uspéch.

Prispévatel 25: Samotna odména musi byt velmi dobfe promysSlend — nechci reklamni
pfedméty, ale néco originalniho, co mi pfipomene, Ze jsem se podilel na realizaci skvélého

napadu.
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Prispévatel 26: Kampan musi byt promyslena a samotny projekt realizovatelny. Autor mi
musi byt sympaticky a musim mu uvéfit, ze je schopny celou mySlenku dotdhnout
az do konce. Pokud to prospéje vice lidem nez pouze autorovi kampané, tak je moje

rozhodovani snadnéjsi.

Co byste doporudil budoucim tviircim kampané?

Prispévatel 1: Byt vérny své myslence a vdéény vSem lidem, co vam ji pomohli
uskutecnit. Ne jen tém, kteti pfispéji financné, ale 1 tém, ktefi vyjadii jakoukoliv formu
podpory.

Prispévatel 2: Nasledovat dobré ptiklady, které jsou snadno k dohledani na internetu.

Prispévatel 3: Brat kampan jako velky tkol. Dbat detailli. Nechat si poradit od odbornikti
| pratel. Pti béhu kampané byt aktivni a svédomity. Vnimat celou akci jako nejen jako
cestu Kk ziskani prostfedk, ale i jako idealni propagaci celé véci. Samotnou kampan si uZzit

a nebat se blaznivych napada.
Prispévatel 4: Potadné se rozmyslet pied zahdjenim kampané. Ziskané penize nejsou
zadarmo a crowdfundingovy projekt je velmi ndro¢ny — délat je jen naptil je k ni¢emu.

Prispévatel 5: Umirnénou originalitu, komunikativnost a hlavné uvadéni pravdivych
informaci a zpétnou vazbu. Zejména v dnes$ni pietechnizované dobé&, kdy ovéfite témet

vSechno.

Prispévatel 6: Vyhnout se citovému vydirani. Dobfe a vécné popsat projekt. Musi byt

dobfte identifikovatelna osoba za projektem.

Prispévatel 7: Z autori kampani musi ciSet nadSeni pro danou véc. Potom u meé

nerozhoduje samotné téma projektu.

Prispévatel 8: Nemyslet jenom na sebe, na svoje cestovatelské zazitky, ale myslet

i na ostatni.

Prispévatel 9: Aby se projekt nezaméioval pouze na osobni potéSeni autora, ale aby z néj
tézilo 1 jeho okoli. Tento pozitek nemusi byt nutné materidlni, ale m¢l by mit spole¢enskou

ptidanou hodnotu. Musi byt pro komunitni.
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Prispévatel 10: Nedélejte to sami! Crowdfunding je piece jen komunitni financovani

a komunita se sklada z lidi. D¢lat projekty v tymu je veselejsi.

Prispévatel 11: V ramci projekti se zam¢fit na zajimaveé bonusy pro sbératele. Nejradéji
ziskam originalni ilustraci, ¢i stranku z komiksu atp. Kvalitné vytisténé ukazky mé tolik

nezajimaji, ale vlastnoru¢né vytvorena malé kresbicka ano.

Piispévatel 12: Inspirovat se na internetu z Gspésnych piiklada — neopakovat chyby

neuspesnych projektl, nebat se, aktivné se vénovat kampani.

Prispévatel 13: Je to velikd prace, penize ziskané z takové kampané urcit€ nejsou

»zadarmo®. Je tfeba se kampani pribézn¢ a kazdodenné vénovat.

Prispévatel 14: Dobra podpora na socialnich sitich. Ale zase jak se fiké4 - "vSeho s mirou".
Také si myslim, ze je dilezité mit realisticky cil (mit cilovou ¢astku adekvatné vysokou

k danému projektu).

Prispévatel 15: At nepodceni pfipravu a prostuduji dostupné navody, které obvykle byvaji

zpracovany piimo na CF webech.

Prispévatel 16: Pozitivni motivaci, pravidelné pfispivani novinkami v kampani, dikladné

seznameni s ndmétem a zamérem, adekvatni vyse ptispévku a k nim odmény.

Piispévatel 17: Propagovat se. Crowdfunding je super, ale bez propagace to prosté nejde.
Chce to se maximalné zviditeliiovat, vyuzivat v§echny mozné nastroje — az na zaklade
dobré propagace (pokud uz nemaji tvirci kampané velmi znamé jméno) je mozné

predpokladat, Ze kampan bude uspé&sna.

Prispévatel 18: Vcitit se do role podporovatell. Zajistit si jejich divéru. Premyslet
nad odménami — nad jejich uspofadanim a bali¢kovanim.

Prispévatel 19: Mit jiz néco v ruce, kdyz zacinaji kampan - ukdzku findlniho produktu.
S tim to jde Iépe a spise presvédcil lidi, Ze to mysli vazné.

Prispévatel 20: Uvédomit si, Ze pfedpokladem uspésného projektu je oslovit podobné
smyslejici lidi. Pokud si uvédomim, co bych chtél od projektu ja a zvladnu to dorucit — ma
vyhrano.

Prispévatel 21: Pred zvefejnénim projektu zkuste ziskat zpétnou vazbu od lidi, ktefi k vam

nemaji citové pouto, abyste projekt zlepsili a zvysili Sanci na jeho Gspéch.
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Prispévatel 22: Bud'te aktivni, snazte se zodpovédét vSechny dotazy prispeévatelii osobné —
uplné nejhorsi je, kdyz vas nékdo odkaze na casto kladené dotazy — ¢i, Ze uz to vysvétlil

ve videu.

Prispévatel 23: Penize jsou dobr¢, ale v crowdfundingu vdm jen proteCou rukama. Je to
néco jako pohonna latka nebo mazivo vaseho projektu. To, co vim umozni dokazat cokoli,

jsou vasi fanousci, pro které celou kampan vytvarite.

Prispévatel 24: Nebat se, co nejvice komunikovat se svymi fanousky. Ziistat vérny svému

napadu. Byt vdécny za vSe, co se miizete dozvédet béhem realizace kampang.

Prispévatel 25: Vymyslejte zajimavé odmény, nejlépe at’ jsou i uzitecné — V zddném
pfipadé nestavte balicek odmén na poctu reklamnich pfedméti, které clovek diive nebo
pozd¢ji poztraci.

Prispévatel 26: Vénujte pozornost viem napadiim piipadnych podporovatelli — mohou vas
projekt posunout o skok dal. Vyuzijte kampan jako moznost navazani kontakti podobné

smyslejicich osob, které spolec¢né zvladnou vice, nez jako jednotlivei.

4.3 Setieni mezi autory uspénych crowdfundingovych kampani

Vybér autorti uspésnych crowdfundingovych kampani byl proveden na platformach
startovac.cz a hithit.com. Kontakty na jednotlivé autory byly vybrany z profili Gspésné

ukoncenych kampani.

Dotazovani probihalo e-mailem od 23. 2. 2017 do 20. 3. 2017, respondentim byla slibena
anonymita, a proto jsou V praci oznacovani jako autor 1 — 22. Celkem bylo osloveno 130
autort uspésnych crowdfundingovych kampani. Odpoveéd’ zaslalo 22 z nich.

Hlavnim cilem dotazovani bylo zjistit, které faktory povazuji autofi GspéSnych projektt

pfti realizaci kampané a co by doporucili potencialnim tvircim pied zahajenim kampané.

Vysledky Setfeni budou vyuzity pro komparaci a syntézu s Setienim mezi investory
crowdfundingovych kampani a s porovndni prostiedi crowdfundingu v pfedchazejici
kapitole — na zakladé tohoto srovnani bude vytvofen souhrn doporuceni pro potencialni

tvlirce crowdfundingové kampang.
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4.3.1 Odpovédi autoru uspésSnych crowdfundingovych kampani

Co povazujete za klicové faktory, které pomohly tspéchu kampané a proc?

Autor 1: Jde pfedevsim o tii faktory: znalost nasi cilové skupiny, nebat se zaroven také
riskovat a pfedevsim fidit se nejenom hlavou ale také srdcem.

Autor 2: Kazdodenni aktivita a komunikace s potencidlnimi podporovateli.

Autor 3: Dlouhodobé piesvédCovani rodiny a pratel pres socialni sit€¢ i osobni kontakt.
V kombinaci s ¢asovou tisni a né¢jakym jasné¢ definovanym cilem to funguje. Je klicové
zpravu lidem sdilet opakované, protoze dlouho trva nez se nakonec rozhodnou a sami
prispéji.

Autor 4: Myslim, ze ten projekt v sobé musi mit ur€itou energii, kterd oslovi néco
Vv lidech. Originalitu, vaSen, néco krasného, inovatorského, silného musi pfinaset na tento
svét. My jsme chtéli stvofit krasnou knihu - dali srdce na dlan a §li s nim za lidmi. A ta
kniha je oslovila a my jim za to nabidli férové odmény, Zadné blbosti. Pak si to lidi najde
samo. My jsme zpocatku ani neméli Zadnou fanouskovskou zékladnu. Prost€ se to rozjelo,
protoze to lidi oslovilo.

Autor 5: Myslim, ze produkt, i kdyz jsme jesté nevédéli, jak knizka bude vypadat, kdo ji
bude ilustrovat atd. Bez dobrého produktu, kterému asponn n€kdo vé&ii, by to neslo.
Nacasovani - kampain mize trvat déle, ale my jsme si vybrali krats$i dobu na docela dost
penéz. Navic to bylo na konci roku, rozesilal jsem vSem pifani do Nového roku a pak
po par dnech zavérecné upénlivé maily, Ze potiecbujeme jesté tolik a tolik a nakonec
se podafilo. Nakonec i moje prace. Velké mnozstvi maild, oslovovani dalSich lidi. Dilezité
je ziskat jadro zdjemct na zaCatku. Kdyz se proud penéz zastavi (a on se skoro vzdycky
zastavi) a Clov€ék je hodn¢ aktivni, tihle (vétSinou ptatelé nebo blizci znadmi) se citi
zainteresovani na tom, aby jejich penize nepropadly, aby se projekt podafilo dotahnout.
A presvédcuji své kamarady, sdileji, §ifi to. Velmi pomohlo, Ze jsem mél predjednané
I nékteré prispévatele.

Autor 6: Jesté pied spusSténim celé kampané bylo nutné dobie si rozmyslet, co vlastné
chceme a co jsme schopni budoucim pfispévatelim nabidnout. Zaroven jsme také doptedu
zjistovali, zdali méme dostatecné velkou zakladnu téch, ktefi by byli ochotni se

na projektu finan¢né podilet, a to zejména z fad naSich "pfatel", spratelenych organizaci
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apod. Myslim si, Ze se nelze pfili§ spoléhat na anonymni dérce, ktefi s nami nejsou
Vv kontaktu. V naSem piipadé také pomérné¢ dost pomohlo to, ze se jedna o déti, tj. o détsky
taneCni soubor. Dalsi dualezitym faktorem bylo, ze potfebujeme penize na konkrétni
hmatatelnou véc a mozna také to, Ze konkrétni, hmatatelné¢ véci nabizime jako odmény
(konkrétné se jednalo o vyrobky zdejsi krajanské komunity - kotalka, med, marmelada,
tricka, obrazek od déti, pobyt v Kruscici, ucast na naSem festivalu Lepota razliCitosti -
Krasa riznorodosti). Jistéze hraje roli 1 solidarita lidi a vzdycky se také hraje na néjakou
citlivgjsi strunu, ale snazili jsme se, aby kampan nevyznéla "vydéracsky". Stru¢nd, jasna
a vystizna fakta - chcete-li nam pfispét jakoukoli ¢astkou, budeme velmi radi, nechcete-li,
nevadi, budeme velmi radi, kdyz budete o naSem projektu informovat dale. V neposledni
fad€¢, mozna dokonce v prvni fad€¢ ale podle mé zaplsobilo to, ze se jednd o né&jakou
neodekaval, ziji Cesi, pfisli sem zhruba pied 200 lety a stale jesté si zachovavaji svoje
kulturni dédictvi, jazyk a tradice, v€etné folkloru. To je pro hodné lidi zajimava informace,
se kterou se da v takovém projektu pracovat. Na zavér chcei fict, ze klicovym faktorem jsou
zejména lidé, ktefi nasi komunitu zde navstivili a maji tedy osobni zkuSenost, kterou
mohou predat dal.

Autor 7: Kvalitné pripravend prezentace projektu a jeji prezentace (propagace)
potencionalnim prispévatelim po celou dobu kampang.

Autor 8: Dlouhodob¢ vytvarena zakladna individuéalnich a firemnich darcti. Jsou totiz nasi
fanousci a jsou ochotni 1 jednordazové navic ptispét na nasi ¢innost. Podpora skrze socialni
sité. Jak uvedena zdkladna, tak 1 pfedev§im FB fanouSci nas podporovali. Pravidelna
komunikace s fanousky - pocitovali pak i vlastni potiebu informovat své vlastni okoli
0 projektu, jinak by jim darek nepfisel.

Autor 9: Smysluplny projekt s rozumnou vysi pozadované podpory a smysluplné darky
za podporu - ale pfizname se, bali jsme se, jestli to dame, zejména poté, co opadl prvotni
velky zajem. Ale trajektorie podpory stale stoupala. Nekomplikované jsme to prezentovali,
takZe to bylo pro kazdého lehce pochopitelné. Nacasovani - nakonec se nam podafilo
kampani zah4jit v¢as na to, kdyz se blizil advent. Pfist¢ by to ale bylo asi vhodné&jsi o mésic
diiv, aby idealn¢ darky dorazily jesté pod stromecek.

Autor 10: Fanouskovska zédkladna a podpora crowdfundingové platformy. Kampai neni

samospasitelna, je tfeba, aby byla vidét a aby uz na pocatku bylo dost donatori.
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Autor 11: Nejspis to, Ze uz mam néjakou fanouskovskou zakladnu, kterou jsem nasbiral
za 10 let pisnickafeni. Pomoci socidlnich siti se snazim budovat komunitu lidi, ktefi maji
radi moji muziku, rad s nimi komunikuji — jsme vlastn¢ spi§ kamaradi nez umélec
a fanousci. Takovi lidé vas spiS podpoii, za coz jsem vdeécny.

Autor 12: Zamér, o ktery byl zajem mezi zdjemci o problematiku, a pomoc dalsich lidi.
Autor 13: Co se tyka naseho projektu, tak kampan moc uspé$na nebyla. Vybrali jsme
na realizaci dokonceni filmu jen o nékolik desitek tisic korun nad pozadovany ramec,
ale to jen diky "paj¢kam" naSich kamaradu, ktefi jakoby pFispéli vétsimi Castkami, které
jsme pak museli vratit.

Autor 14: Dlouhodoba piiprava (10 mésict), studium vSeho o crowdfundingu, jedine¢nost
zabavnost projektu, poctivost a férovost — lidé prokouknou, kdyZ se z nich snaZzite d¢lat
hlupdky. Komunikace s potencidlnimi ptispévateli pfed zahajenim projektu. Osloveni
médii a vlivnych osob. Nacasovani kampané a uréeni milniki. Odmény musi byt zajimavé.
Autor 15: Klicovym faktorem uspéSné kampané je urcité dobife zpracovany projekt,
zajimavost projektu. DalSim faktorem je dostat projekt mezi Sirokou vefejnost a to
predevsim prostiednictvim socidlnich siti.

Autor 16: Uroveit promo videa a jeho schopnost komunikovat a posléze spravné
nacasovani sdileni ptispévki, upozornujicich na kampan.

Autor 17: Myslim, ze jsme méli jasny a srozumitelny cil. Déle jsme si jasn€ nadefinovali
cilovou skupinu, v naSem piipad¢ to byli Kladenéaci a navstévnici festivalu Kladenské
dvorky. K nim mame jasné kanaly, takZe potencialni pfispévatelé se o sbirce nemohli
nedozveédét. A pak jsme méli Steésti, ve stejné dobé probihala na stejném serveru sbirka
na expedici zlutych trabantd, takze se o crowdfundingu hodné mluvilo v celostatnich
médiich.

Autor 18: Cela kampan vznikla tak trochu "z hecu" a z touhy "zkusit to". Po spusténi
vzbudila pomérmné velky zdjem, piispévatelli ptibyvalo, ale na cilovou ¢astku to bohuzel
nestacilo. Pak uz se kampan posouvala spi§ primérné. Nakonec ji zachranil jeden velky
pfispévatel. Z rozhovoru s nim nasledné vyplynulo, Ze nas sleduje uz dels$i dobu a moc
nam fandi, a chtél zkratka, aby projekt uspél. TakZe klicovym faktorem tuspéchu byla
vlastn€ oddanost jednoho ¢lovéka.

Autor 19: Uvodni video, komunikace s fanousky a samotna piiprava kampané. Snaha

vvvvv
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Autor 20: Zajimavy cil. Do detailli pfipravena prezentace kampané — od Gvodniho videa,
pfes pfipravené prospekty, az po piedem piipraveného obsahu, ktery jsme sdileli
na socialnich sitich. Upfimnost projektu.

Autor 21: Velmi nam pomohlo, Ze jsme jeste pied zacatkem kampané dali vyzkousSet nés
produkt Sirokému okruhu nasich znamych a ziskali si jejich divéru v nas produkt. Ti byli
pozdéji klicovi hlavné na za¢atku kampané, kdy dodavali na vérohodnosti naseho vyrobku
a také byli prvnimi pfispévateli - byli vlastn¢ prvotnim nakopnutim kampané. Také nam
hodn¢ pomohli se sdilenim, protoze uz védéli, o co jde. Asi bychom to Gplné nezvladli
sami, kdyby za ndmi nestélo tolik lidi, ktefi nds podpotili. Je tedy myslim docela dulezité si
zajistit zajemce a fanousky produktu jesté¢ pfed samotnou kampani - oslovit znamé,
publikovat se na trzich a jinych akcich a mluvit o tom, Ze se néco planuje.

Autor 22: Profesionalné zpracované video. Dostatecna propagace projektu jesté pied
spusténim projektu na crowdfundingovém portalu (= ziskani tzv. early adopters). Pestra
nabidka odmén, zejména v rozmezi 200 - 500 K¢, coz je statisticky nejcastéjsi prispévek.
Dobré piiprava projektu - neméli jsme pouze napad, ale jiz rozpracovany projekt, ktery
bylo tfeba dotahnout. Za projektem musi stat realni lidé. Podpirna marketingova kampan

(socialni sité, PPC reklamy).

Co pro Vas bylo nejnarocnéjsi pri realizaci kampané?

Autor 1: Po vytvofeni obsahu a vSech odmén pfedevsim jeji administrace.

Autor 2: V zésadé nic, jen nezapominat na pravidelnou komunikaci s pfispévateli
projekti.

Autor 3: Neustalé vymysleni nového a nového kontentu pro socidlni sité. Bylo to velmi
casov¢ 1 mentaln€ narocné

Autor 4: Zpétné€ si uz vybavuju jenom ten hukot, kampan byla jen na mésic a byl to
nékomu de¢kovala, informovala, jak se vyviji kniha, kampan, do toho komunikace
S ilustratory, tiskarnou, odpovidala na otdzky k odméndm atd. Bylo to euforické i naro¢né
zaroven.

Autor 5: Piesvéd¢it sami sebe. Udrzovat potad pfijatelny pomér mezi sluSnosti (zvlast

u ptibuznych a znadmych) a zebrotou, tedy nechtit penize okaté a blbé. Co se tyce
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praktického pribehu, byly narocné ty dny, kdy neptibyly zadné penize. Ale narocné bylo
celé to napéti, je to hra, kterd ¢loveéka hodné vtahne!

Autor 6: Jednim z prvnich problému bylo viibec se domluvit s provozovateli Startovace,
na némz jsme projekt planovali spustit. Neméli totiz pocit, ze by tento projekt mél Sanci
na uspéch a neodhadli, jak dobfe mame véc naplanovanou. Castka, kterou jsme se rozhodli
vybrat, se jim zdala pfili§ vysokd a folklorni tématika malo progresivni na to, aby byl
projekt Gspésny. Ale i tyto komunikacni problémy jsme nakonec ptekonali. Zaroven jsme
méli lehké problémy s technickou strankou véci - kvalitou fotek, videa atd., coz jsme ale
pomérné rychle vytesili. Komplikace se vyskytly také s rozesilanim néslednych dard, ale to
bylo zpisobeno spise tim, ze se jednd o stdt mimo EU, takze neni vSechno tak jednoduché.
Autor 7: Pochopit filozofii crowdfoundingu a presvédcovat ptispévatele. Také psychicka
stranka véci jestli se to podati

Autor 8: Vnitini komunikace a strhnuti velkych obav z ptipadného neuspéchu tj. moznosti
nesplnéni vyse podpory.

Autor 9: Aktivni komunikace s naSimi fanousky ptes socialni sité. Neustdle vymysleni
nového obsahu, ktery by zaujmul dalsi a dalsi podporovatele.

Autor 10: Stiedni cast projektu, kdy se vybralo dost penéz, ale ne dost na to, aby uz
kampai jela sama.

Autor 11: Diky fanouskovské zékladné to bylo bez problémi. Snad jen nastaveni cilové
¢astky — nastavil jsem c¢astku, kterd byla vybrana za prvni den, diky tomu jsem nemusel
fesit problém s casem a nedostatkem ziskanych prostredkd.

Autor 12: VSechno a nic. VSe jsem délal poprvé a bylo nutné kazdou véc zvazit
a promyslet.

Autor 13: Kampan pro nas byla velmi naro¢nd, nebot’ v tom nejsme zb¢hli, na Facebooku
nesedime. Osobné jsme sazeli na jméno Herce, o kterém film je, ale to moc nezabralo.
Navic - méli jsme dost hodnotnych cen, které nakonec vzaly téméf 1/4 vybranych penéz.
Autor 14: Vse Piiprava, start, vedeni kampané, grafika a mnoho dalsiho. Clovék
se nevyspi, musi byt vzdy napfed a umét piekvapit. Tohle jednotlivec nezvladne.
Po ukonceni projektu dalSi komunikace s darci (velikosti tricek apod.), vyroba
personalizovanych odmén, zajisténi vyroby odmeén v kooperacich, baleni a samotna
distribuce. Je to jizda.

Autor 15: Dostat projekt k co mozné nejvétsi skupiné moznych podporovateld.
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Autor 16: Vymysleni samotného scénare pro promovideo.

Autor 17: Podcenili jsme dynamiku kampané. Ano, na pocatku jsme zapracovali
na propagac¢nim videu, dobie jsme ptipravili podklady kampané. Ale pak uz jsme neméli
¢im plnit informacni kanaly.

Autor 18: Naro¢né bylo samotné rozhodnuti, jestli do toho jit, nebo nejit, a nasledné
ptipravit ivodni promo video pro crowdfundingovou platformu. Ani tak jej vymyslet, jako
nasledné zrealizovat.

Autor 19: Strach jestli se podaii vybrat cilovou ¢astku. Casova naro¢nost - pokud bych
nemusel fesit pracovni povinnosti, tak to asi tak ndroné neni, ale vénovat se tomu
po vecerech, misto odpocinku po praci neni mozné dlouhodobé.

Autor 20: Piiprava celé kampané. Snaha byt pro pfispévatele k dispozici dvacet Ctyfi
hodin a sedm dni k tydnu. Po Gspésném ukonceni kampané¢ dodrzet vse co jste slibili. Proto
je dulezité si uvédomit, jak naro¢né bude dorucit vSechny slibené odmény (a predem
si uvédomit, co je pro mé realné splnit pii pfipravé odmen).

neobvyklé na crowdfunfigovych strankach. Bylo tieba n&jak vymyslet odmény tak, aby
byly zajimavé, ptispévatelé od nas dostali produkt a zaroven abychom na tom ziskali
dobrou finan¢ni podporu pro firmu. Myslim si, Ze tady jsme ud¢lali nejvétsi chyby z celého
projektu, protoze v koneéném vysledku jsem po vsech vydajich (balné, postovné, podil
crowdfundingové strance, vyroba..) ziskali mnohem mensi procento prostiedkti na investici
z vydélku, nez jsme si ptedstavovali.

S 24

prispévateltl pred spusténim projektu z tad kolegl, ptatel a jejich pratel (tzv. early

4

adopters)- ¢asoveé nejnarocnéjsi.

Co byste doporudil budoucim tviircim kampané?

Autor 1: Nekopirovat cizi kampang, ale vytvorit sviij originalni obsah.

Autor 2: Nutnost dobfe zpracovat systém odmén. Je tieba myslet na to, ¢im mohou svym
podporovatelim prospét, nez na to kolik penéz se vybere.

Autor 3: Vytrvat a mit pevné nervy.

Autor 4: Véftite-li svému projektu, jdéte do néj se v§i vervou a upiimnosti. Je velmi

dulezité si rozvrhnout sily. Aby néjaka faze kampané nebyla na ukor projektu, nebo
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naopak, aby projekt netrpél béhem kampan¢. Dulezité je férové nastaveni odmén a troska
vtipu, inovace. Hlavné komunikujte - né¢kdy zasnu, kdyz se tvirci ani nenamahaji
odpovidat lidem na zékladni otazky. Hlavn¢ pro sviij projekt zijte, ono se to pozna.

Autor 5: Snad dobie si to pfedjednat. Nebat se stanovit odvaznou ¢astku (ndm na knizku
jesté klidné 50 000 chybélo, mohli jsme chtit vic!) a odiivodnit to. Nelhat sam sob¢, ani
ostatnim. Vzdy byt sluSny a vdécny. A necekat, Ze to ptjde snadno.

Autor 6: V prvni fadé si dobie rozmyslet, na co chci penize vybrat a pro¢. Vytvofit
kvalitni finan¢ni plan - jinymi slovy pozadovat opravdu redlnou ¢astku, ktera nebude ani
podeziele nizkd ani podeziele vysoka. Nabidnout kvalitni jednoduse realizovatelnou
kompenzaci. Doptedu si ovéfit, zdali mdm dostatecné velkou zakladnu ptatel, znamych,
kamaradi, ale také né&jaké vétsi investory, kteti budou ochotni projekt podpofit. Projekt
by mé&l byt originalni a originalné zpracovany - i v tom je tiecba znat miru. Nejdulezitéjsi
podle mé je, aby se pfispévatel v projektu lehce orientoval, aby to neptisobilo chaoticky
a aby ho projekt zaujal. Hlavni je ale viile a pevné nervy, a to i ve chvili, kdy uz to vypada
bled¢.

Autor 7: Urcité ned¢lat kampan jen pro kampan a hledat 1 jiné pfinosy spojené s takovou
aktivitou. Casto jsou vybrané penize ve finale opravdu poctivé vydélané, kdyZ se zapoéte
Cas straveny s piipravou a udrzovanim kampang.

Autor 8: Dobie vse pfipravit. Zkouset se vcitit do pociti potencidlniho podporovatele,
co by se mu/ji a za jakou cenu libilo. Soustiedit se na odmény kolem 400-500K¢, ale
myslet 1 na movitéjsi - mohou kampaii rychle posunout nahoru. Radé&ji troSicku jit s cenou
nahoru, mnohdy pfijdou piekvapeni, co vSechno ¢lovék zapomnél do kampané zapocitat
Autor 9: Nékolika nasobna kontrola. Nevahat kriticky diskutovat s provozovateli portalu,
co je a neni dobré, co asi vyjde a co uZ ne - vécné argumentovat. Byt pfipraven, Ze je tieba
se kampani vénovat béhem jejiho pribéhu — ne jen na zacatku. I kdyby to nakonec
nevyslo, Ize ¢ekat, ze se minimalné zviditelnite a navic, pokud to nevyjde, nic, nez Vas Cas
(a mozna naklady na jednoduché promo video apod.) to stat nebude. Pocitat s tim, Ze cca
12 % jde do kapsy crowdfundingové platformé&. S cenou odmén je nutné pocitat
pfi vytvafeni finan¢niho planu.

Autor 10: Doporucil bych si opatfit donatory jesté pred zapocetim kampané. Pokud

nemate fanouskovskou zakladnu, je tfeba zacit jinou kampan jest€¢ pied zapocetim té
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crowdfunfingové. Predstavit produkt a shromazdit lidi, ktefi by o n¢j méli zajem. Pak je
Vv prvni den kampané obeslat.

Autor 11: Jdéte do toho. Ud¢lejte zajimavé odmeény. At to nepiisobi jako Skemrani, ale
jako lakavé odmény za rozumné ceny. A nejdulezitéjsi je komunikovat s fanousky.

Autor 12: Pevné nervy, dobra ptiprava pied spusténim, pomoc a rady dal$ich lidi.

Autor 13: Vse si co nejdukladnéji promyslet, at’ to nefesite ,,pijckami* od kamarada. Film
jsme nakonec s velkymi obtizemi dokoncili, bohuzel s finan¢ni ztratou a celkovym
roz¢arovanim z celého projektu.

Autor 14: Precist si vSe dostupné o samotném crowdfundingu. Dbat rad samotnych
platforem — maji vice zkusSenosti a védi, co muze fungovat.

Autor 15: Urcité bych doporucil budoucim tviirciim, aby si dobfe rozmysleli systém
odmén. Komunikace s podporovateli neni vzdy Gpln€ snadnd a tak dostat z nékoho tieba
velikost trika je nékdy nadlidsky vykon. Kampan by méla obsahovat profesionalné
zpracované video. V textu vystizné a stru¢né popsat o co jde.

Autor 16: Aby si o tom vSem zjistili co je mozné. Napt. Youtube je toho pomérné plny.
Spousta lidi radi, jak strukturovat scénar atd.

Autor 17: Naslouchat mentorim z crowdfundigového serveru. Dost ndm na pocatku nasi
kampan zkritizovali, (chvili jsem to rozdychaval), ale jejich kritickd doporuceni byla
platna. Déle bych nepodcenil plan zacatku, ale i prabéhu kampané. Zkratka to neni
zadarmo.

Autor 18: Kampané na podobnych serverech nepravidelné sleduji a v§iméam si, jak ostatni
pojimaji prezentaci projektu. Na mé osobné¢ vzdy nejvic pasobi upfimna sdéleni podana
formou "od nas pro vas". Pokud z prezentace citim onu upfimnou, lidskou slozku, rad
projekt podpofim. Samoziejmé se musi jednat o zajimavy, nebo mné€ néjak blizky projekt.
Ale to se bohuZel ned4 doporucit.

Autor 19: Nebat se. Nic to nestoji, kdyz to nevyjde. Pokud to vyjde tak se vam muize splnit
vas sen a samotny uspéch vam mize oteviit dvete na opravdu zajimava mista.

Autor 20: Zjistit si co nejvice o crowdfundingu ze vSech moZnych zdrojii. Prozkoumat
uspésné i neuspésné kampané. Premyslet o odménéch, aby kazdd odména méla né&jaky
vyznam pro piispévatele (sam za sebe bych nechtél hromadu reklamnich pfedméti).
Nakonec komunikovat se vSemi, kdo projevi jakykoliv ndznak zajmu — spousta z téchto

podporovatell dale informuje o projektu a motivuje své okoli pro jeho podporu.
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Autor 21: Lépe ocenit své odmény - aby z nich néco bylo na dalsi investice a nevysli
z toho s minimalnim vynosem. Také bych nepodcenil pfipravu kampané - strankou
kampané a popisky to nekonci. Je tfeba myslet dopfedu a piipravit si veskeré materialy
na cely prib¢h kampané - jinak je pak mozné, Ze se to nebude stihat a je lepsi udélat to
v klidu pfed kampani, kdy se vam v hlavé nehoni myslenky, jestli toho svého cile
dosahnete nebo ne.

Autor 22: Hlavné nepodcenit pfipravu projektu a ziskat piispévatele jesté pred spusténim
projektu. Na zadném CF portdlu se nepodaii ziskat 100% financi od cizich lidi, prvni

vyznamnou ¢ast si musi autor domluvit sdm u svych blizkych.
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5 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

Dil¢im cilem prace bylo popsat prostiedi crowdfundingu ctendfi pomoci analyzy a
komparace jiz probéhlych vyzkumi v zahrani¢i i v Ceské republice. Hlavni ¢ast prace se
vénovala vytvofeni doporuceni na zaklad¢ Setfeni mezi ptispévateli crowdfundingovych
kampani a autory uspéSnych kampani. Prvni podkapitola shrnuje hlavni znaky
crowdfundingového prostfedi. Druha podkapitola popisuje motivy podporovatell
S ptispivanim na rizné projekty, co je nejvice ovlivituje pii rozhodovani. Treti podkapitola
popisuje zkusenosti autori crowdfundingovych kampani — zejména, co povazuji za klicové

24

obsahuje samotny souhrn doporu¢eni pro potencialni tviirce kampang.

5.1 Prostiedi crowdfundingu

Pod terminem crowdfunding si néco dokdze predstavit, nebo se s nim setkalo asi 35 %
respondentii z Ceské republiky. Nejvyssi znalost terminu prokazuji respondenti ve véku
od 18 do 29 let. S ptibyvajicim vékem znalost terminu klesa.

Nejcastéji se respondenti o crowdfundingové kampani dozvi v prostiedi internetu
(v zahraniéi cca 25 % dotazanych v Ceské republice az 63,4 % dotazanych) - ptipadné
ze socialnich siti (v zahrani¢i az 55 % respondenttl, v CR 32,5 % respondentt), nebo
od piatel a znamych (v zahrani¢i v 44,4 % a v CR 33,3 %).

Ochota pfispivat na rizné crowdfundingové projekty se pohybuje kolem 25 %, zatimco
v CR je samotna ochota vyssi (t¢mét 40 %). Cesi by nejcastéji prispéli ¢astkou do 500 K¢&,
tuto informaci mohou vyuzit autofi projektu pii vytvareni odmén (odména pro prispévatele
musi byt dostatecné zajimava, aby nakonec ptispéli touto ¢astkou).

Uspésnost projekti se lisi dle kategorie. Nejvyssi Sanci na uspéch maji hudebni projekty
prispivat na rozdilné projekty, tak v zahrani¢i vedou projekty, které spadaji do kategorie
zébava, dale technologie, uméni, jidlo a dalsi. V Ceské republice se touto problematikou
zabyvaly dva vyzkumy s rozdilnymi vysledky (pravdépodobné z divodu odlisného
zaméteni vyzkumt). Dle vyzkumu zamétfeného na oblast kreativni kultury by nejvice

respondentil pfispélo na hudbu, déale pak film, design, divadlo, technologii a sport.
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Dle vyzkumu zaméfeného na darcovstvi v CR, by nejvice respondentd podpotilo
charitativni projekt, ¢i vetejné prospésny projekt.

Pocet podporovatell v riznych fazich kampané je odlisSny. Nejvice jich byva na pocatku
zalozeni kampané¢, kdy piispivaji dohodnuti podporovatelé a nejblizsi zndmi autora
kampané. V prostiedni ¢asti kampané piibyva nejméné podporovatelli a pred koncem
kampané opét dochdzi knartistu podporovateli — 2z ddvodu, Ze zainteresovani
podporovatelé si pieji uspeéch kampané a snazi se sehnat dalsi podporovatele, zaroven roste
aktivita autora kampané, ktery se snazi o sehnani poslednich nutnych pfispévatelt
pro realizaci kampang.

Vétsina kampani, které skonci netispéchem, se nepodafi ziskat ani desetinu pozadované
cilové ¢astky — kampani, které t€sné nedosahnout cile je minimum.

Samotna role potencidlniho podporovatele se v pribc¢hu kampané méni — piispénim
na kampan se stdva podporovatelem, sdilenim kampané (i jeji myslenky) se stava
promotérem, a pokud vykonava ob¢ aktivity, tak se stava patronem.

Vliv geografie vztah mezi autorem a jeho podporovatelem v prostiedi crowdfundingu neni
vyznamny — avSak v USA primérnéd vzdalenost mezi podporovatelem a autorem projektu
je asi 3 000 mil. Samotna skladba a objem projekta se 1isi, dle oblasti, kde jsou zakladany —
v oblasti Los Angeles (Hollywood) je vyssi podil filmaiskych projektd, v oblasti San
Francisca (Silicon Valley) je zase vy$si podil technologickych projektd atp. Z hlediska
geografie CR lze predpokladat, Ze nejvice projektli bude z Prahy, ale hledat n&jakou jinou

socioekonomickou geografickou pfi¢innost nema vyznam.

5.2 Motivy podporovateli za prispivanim na crowdfundingové
kampané

Mezi nejcastéji zmilované divody, pro¢ respondenti pfispivaji na rizné projekty, patii
zejména podpora jedinct, ktefi nemaji financni prostfedky, ale maji zajimavou vizi, ktera
je uskuteCnitelnd a dokaze zaujmout. Mnoho respondentti tési, ze se podileji na formovani
napadu, ktery mnohdy ovlivni Zivot celé komunity (sami ho mohou ovlivnit).

Zaroven vyuzivaji crowdfunding k poznani zajimavych lidi, jejich myslenek. Dale také
k nalezeni inspirace, podpofe podnikani v Ceské republice. A v neposledni fadé k ziskani

zajimavych odmén, které po realizaci projektu nemusi byt k dispozici.
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Pti rozhodovani o ptispévku na konkrétni projekt je pro respondenty nejdulezité;si
upiimnost a davéryhodnost autora. Zvlasté, kdyz lze vSe, co fikd snadno ovéfit. Zda je
zapaleny pro samotnou myslenku projektu, zptisob komunikace s fanousky. Zda projekt
ovlivni jeho Siroké okoli, ¢i jen jeho samotného. Samotny projekt musi byt uskutecnitelny
— nejlépe, aby bylo jasné, jak se prispévky prispévatelt vyuziji. Hlavné vSak kampan musi
bavit potencialni podporovatele (musi byt zpracovana na rovni), Promyslené originalni
odmény maji pozitivni vliv také — podporovatelé si uvédomuji, ze jejich prispévek je
hodnotnéjsi nez obdrzend odmeéna, ale V pfipadé, Ze se jedna o origindlni kousek
z realizace projektu, tak jsou ochotni pfispét (zpravidla neoceniuji obycejné reklamni
predméty).

Mnohdy se rozhoduji podle toho, jak na né autofi pusobi. Zda se jim podafilo ziskat
davéru. Jestli vysledny projekt ovlivni celou komunitu, nebo pouze Zzivot autora. Zda
opravdu potiebuje finance prispévatele, nebo jen nechce riskovat své. Dale jejich
rozhodnuti ovliviiuje 1 oblast, které se dany projekt vénuje — toto vSak autor ovlivnit

nemuze.

5.3 ZkuSenosti autorii crowdfundingovych kampani

Mezi klicové faktory, které napomohly uspéchu kampané, patii zejména myslenka celé
kampané, jeji zpracovani a prezentace. Toto zahrnuje zpracovani sdéleni, co je cilem
kampané a co jsme schopni nabidnout podporovateliim - nejlépe hmatatelny produkt. Zda
ma piibch a dokaze oslovit cilovou skupinu — samotna definice cilové skupiny dokaze
usnadnit tvorbu samotné kampang.

Mezi dalsi hlavni faktory patii existence fanouSkovské zakladny pted realizaci projektu —
Vv pfipadé, Ze zadna fanouskovské zakladna neexistuje, pomaha domluvit si pfedem né€kolik
podporovatell, pifipadné¢ zahgjit informacni kampaii pfed spusSténim kampané
na crowdfundingové platformé¢ — vyuzit vSech moznych komunikaénich kanali. Také
se nesmi zapomenout na pravidelnou komunikaci s fanousky, vénovat se vS§em dotaziim
a napadim — tyto napady mohou posunout kampan nékam dal. Navic podporovatelé ziskaji
dobry pocit z toho, ze se na néCem podileji a umozni néco uskutecnit. Dale sem patii

nacasovani kampané, které mize ovlivnit rozhodovani respondentt.
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Mezi obtize pii realizaci kampan¢ respondenti uvadéji pravidelnou komunikaci se vSemi
zainteresovanymi stranami:

e scrowdfundingovou platformou — presvédceni platformy, Ze je projekt
dostatecné zajimavy, pfipravit si pro né vécné argumenty, piipadné¢ byt
piipraven na doporuceni a navrhy crowdfundingové platformy.

e Komunikace s ¢leny vlastniho tymu — at’ uz se jedna o ¢leny skupiny, zda se
do toho pustit, ¢i nasledna komunikace s editory, ilustratory, tiskarnami,
spfatelenymi organizacemi apod.

e Komunikace s fanousky a potencialnimi podporovateli — odpovidani na dotazy,
dékovani, pfiprava obsahu pro socialni sité, piesvéd¢ovani Sirokého okoli — nic
z toho nesmi pusobit jako Zebrani, ale zaroven se snazite oslovit, co nejSirsi

mozné publikum.

Déle autofi uvadeji ¢asovou ndro¢nost V prubéhu celé kampané. Oslovovani dalSich
a dalSich potencialnich pfispévatelt. Naro¢nost vytvareni promo videa — od jeho
vymysleni, pfes scénaf po jeho spravné technické zpracovani. Prostfedni ¢ast kampang,
ve které zpomalila rychlost ziskavani ptispevkl, ale ziskané finance stdle nestacily na jeji
uspésné ukonceni a s tim spojené nervy, zda to vSechno vyjde. Vymysleni zajimavych
odmén, které na jednu stranu nebudou drahé na realizaci a na druhou stranu budou
zajimavou alternativou pro podporovatele. A také samotna administrativa odmén a jejich
nasledna distribuce.

Nakonec se 1 mezi autory kampani se nasli jedinci, ktefi pfi realizaci kampané nenarazili
na vyrazné obtize, at’ uz z divodu pocetné¢ aktivni fanouskovské zaklady, ¢i peclivé

piipravy.
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5.4 Souhrn doporuceni pro potencialni tviirce crowdfundingovych
kampani

Na zaklad¢ popsaného prostiedi crowdfundingu, zkuSenosti podporovatelii a autort
uspeésnych projekt byl sestaven tento souhrn doporuceni, které mohou pomoci autortim
pfi ptipravé crowdfundingové kampané:

1. Pravdiva prezentace sebe, zaméreni projektu, cile projektu
Toto doporuceni miize na prvni pohled plsobit jako samoziejmost, ale ze zkuSenosti
respondentli, velmi rozhoduje upfimnost prezentace o rozhodnuti o pfispéni na konkrétni
projekt. Potencidlni prispévatel chce vidét autora projektu — radéji prispéje nékomu, koho
zna, piipadné né¢komu, s kym se miize ztotoznit. Nékomu, komu pomuze uskute¢nit jeho
vizi, musi citit, Ze autorovi nejde jen o ziskani penéz. Navic pfispévatel velmi snadno
poznd, kdyZ se ho snazi autor kampané napélit. Navic v dnesni dobé, jde velmi snadno
ovéfit, co je realné a co autor prezentuje.

2. Podrobna priprava finan¢niho plinu
Uvédomit si na co chci vybirat finan¢ni prostfedky a co chci za né pofidit a komunikovat
to podporovatelim. Kdyz potencialni pfispévatel vi na, co se jeho finance pfesné pouziji —
uvédomi si, ¢im presné by se pfipadné podilel na realizaci projektu, coz zvysi zapojeni
podporovatele do projektu.
Vytvoteni finan¢niho planu pomuize i se sestavenim cilové Castky — je tfeba v ném
zahrnout ndklady na jednotlivé odmény a jejich distribuci, poplatky crowdfundingové
platformé, kolik potfebujeme financi na realizaci zakladni myslenky projektu atp. Precizné
zpracovany financni plan nas upozorni na pfipadna rizika kampang.

3. Zpracovani kampané
Prezentace kampané na portalu musi byt jednoduSe srozumitelnd. Projekt by mél byt
originaln& zpracovany — je mozné se inspirovat z jiZ prob&hlych Gspé$nych 1 netispéSnych
kampani, ale nikdy nekopirovat. Dat si zaleZet na promo videu — od scéndfe, ptes jeho
realizaci a zpracovani v pozadované kvalité. Samotna myslenka kampané musi byt zietelna
z videa i1 doplnujicich textovych materiali. Poctiva ptiprava obsahu, ktery bude sdilen pies
socialni sité, ¢i jina média. O ¢em, kdy a jak budou v pribéhu kampané informovani

podporovatelg.
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4. Nacasovani kampané
Stanoveni ¢asového rozvrhu, ktery zahrnuje dobu trvani kampané, jeji zacatek a konec.
Nekteti ptispévatelé oceni, pokud jim doba doruceni odmény umozni darovat ziskanou
odménu z kampané¢ vanocni darek, ¢i darek k narozeninam atp.
Kromé ur¢eni pocatku a konce kampan¢ je vhodné vytvofit si ¢asovy plan o ¢em, kdy a jak
informovat své fanousky. Zaroven i stanoveni milnikli v kampani, které by mohly
podporovatele motivovat i kK pfispivani za hranici, na kterou byla ptivodné stanovena cilova
Castka (je vhodné, aby milniky ukazovaly, na co pfesné se v tu danou chvili v kampani
pfispivda — pfispévatel si konkrétné uvédomi, s ¢im pomohl a vysledny ptispévek
se neskryje za nepiedvidanymi vydaji).

5. Pred zahajenim kampané mit co nabidnout
Predstavit svij pfibéh, ktery ptresvédéi potencidlni pfispévatele o schopnosti realizovat
crowdfundingovy projekt. Napiiklad v ptipadé ziskavani prostfedkii na rozb&éhnuti sériové
vyroby mit vytvofeny prototyp, ktery presvéd¢i prispévatele o samotné realizaci. V ptipadé
expedice — ukazat naplanovanou cestu, co autor jiz piipravil, nebo zajistil atp.
Je velmi diilezité, aby autor pfedstavil svoji praci, pfed rozhodnutim vyuZzit crowdfunding
pro ziskani finan¢nich prostfedkti a nakonec i pro¢ se rozhodl vyuzit rozsahlé komunity
pro realizaci své vize.

6. Definovani cilové skupiny
Definovani cilové skupiny pomahd pii vymySleni kampané. Rozhodovani, jakych
komunikacénich kanalti vyuzivat. I jaké odmény zvolit pro zaujeti cilové skupiny. Autorovi
pomuze, kdyz si rozmysli, co by jeho samotného presvéd¢ilo pro piispéni do svého
projektu. Ve vétsiné piipadi cili na skupinu s podobnymi nazory, jako ma on.

7. Vytvoreni fanouskovské zakladny
Nespoléhat se pouze na to, ze samotnd crowdfundingova kampai bude stacit k ziskani
dostatecného mnozstvi fanouskd. Mezi prvni fanousSky patii nejbliz§i okoli autora —
pratelé, znami, rodina a pfipadné dalSi zainteresované strany. V pfipadé, Ze se autorovi
podafi pifesvédéit tyto skupiny, tak mu mnohdy velmi pomohou s rozpohybovanim
kampané — jako prvni pfispévatelé.
Dat o sobé védét pred vstupem na crowdfundingové portdly — zalozenim profild
na ruznych socialnich sitich, ¢i vytvofenim webové stranky. Pro samotnou podporu téchto

stranek 1ze vyuzit reklamu na socialnich sitich, ¢i PPC reklamu. Tyto formy propagace je
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dobré vyuzivat i1 pti samotné realizaci kampané. Dale se snazit ziskat prostor v médiich,
ktera sleduje vase cilova skupina. At uz se jedna o blogy, Casopisy, noviny a dalsi.

8. Nékolikanasobna kontrola
Zvazovat kazdé rozhodnuti a jeho mozné dopady na komunitu podporovateli. Nebat se
kriticky debatovat o sméfovani kampané se spolupracovniky a vSemi zainteresovanymi
skupinami — zejména se zastupci crowdfundingovych platforem — maji nejvice zkusenosti.
Brat jejich kritiku jako konstruktivni a v pfipadé nesouhlasu vécné argumentovat
0 proveditelnosti feseni. S cilem vypracovani kampané, ktera bude vyhovovat vam,
platformé a v neposledni fad¢ pfispévovatelim. Se samotnou kontrolou mlze pomoci
dopodrobna vypracovany finan¢ni plan zminény v bod¢ 2.

9. Ziskani podporovateli a partnera pied spusténim kampané.
Ziskani pocatecniho jadra podporovatelli pfed samotnym zahdjenim kampang. Nékteti
takto zainteresovani podporovatelé v priabéhu kampané pomahaji ziskavat dalsi a dalsi
jedince, ktefi projekt podpoii, protoze jsou jiz zaujati a chtéji, aby se samotny projekt
realizoval. Néktefi klicovi partnefi, misto financni podpory mohou pomoci s dodanim
zajimavych odmén pro crowdfundingovou kampaii.
Samotné oslovovani prvnich potencidlnich podporovatelli pomaha s definovanim cilové
skupiny, na kterou chce autor kampané pisobit. Zaroven muze slouzit k ovéfeni
piipadného zajmu komunity o jeho projekt — nejlépe otestovat na jedincich, ktefi k autorovi
nemaji hlubsi citovou vazbu a nebude pro né tak obtizné sd¢lit, co se jim na projektu nezda
a co by si prali jinak.

10. Komunikace s podporovateli
V komunikaci musi byt autor aktivni a odpovidat i na opakované dotazy, byt vdécny
za jakoukoliv zpétnou vazbu. Byt zapaleny pro mysSlenku kampané. Komunikace nesmi
na podporovatele pulsobit jako zebrani, ¢i vyhroZovani. MéEla by na potencialniho
prispévatele puasobit tak, aby v pfipadé, kdy nemtze prispét, si uvédomil, ze muize
kampani pomoci i jejim sdilenim.
Pravidelna aktualizace pribéhu kampané - podporovatele zajima, jak se kampan diky jejich

ptispévku vyviji. Sdileni novinek z projektu pomiiZe aktivité podporovateli.
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11. Spoluprace s komunitou podporovateli
Nebrat podporovatele pouze jako nastroj pro ziskavani finanénich prostiedkti — penize
Z projektu ¢asem autor utrati, ale ziskani fanousci mohou pomoci s realizaci budoucich
projekti diky vybudovanému vztahu.
Podporovatele vnimat jako komunitu, ktera kolektivnim snazenim a svymi napady miize
posunout pivodni projekt dale. Autor by se mél zabyvat otdzkou, co mize podporovatel
ziskat zapojenim do kampané — jak ji mtize posunout dale atp.
Navic interakce se samotnymi podporovateli vede k vySsSimu zapojeni fanouskul, kteii
se ddle mohou snazit ziskavat dalsi podporovatele sdilenim pozitivni zkuSenosti
potencialniho pfispévatele, neZ masova komunikace.

12. Systém odmén
Co nejvice propracovany systém odmén (neznamend, co nejvyssi pocet odmén). Odmeéna
by méla motivovat potencialniho pfispévatele ke konkrétni podpoie. Proto se zamyslet
nad otazkou, co z vysledného projektu bude mit jedinec, ktery projekt podpoftil. Nabidka
by méla byt dostatecné pestra. Radéji se vyhnout obyCejnym reklamnim pfedmétim —
podporovatelé je neocenuji a jejich redlnd cena mize byt mnohdy vyssi, nez piipadny
originalni kousek z kampang. Naptiklad uméelec mtize nabidnout unikatni zazitek z procesu
tvorby dila, drobnou kresbu, zvukovy zaznam, workshop z problematiky, kterou se zabyva
atp. Dobrou odmeénou je i vysledny produkt z realizované kampané. Odmeéna by v zésadé
méla byt takova, aby pro autora nebyla finanéné naro¢na na realizaci a zaroven aby
pro pfispévatele méla hodnotu zvoleného piispévku, ¢i pfinaSela uzitek, ktery bude
odpovidat cen¢ produktu.
S odménami mohou pomoci sptatelené organizace, které se podili na projektu (mnohdy
nemohou podpofit finan¢né, ale vlastnimi produkty). Napiiklad pfi projektu zaméteném
na podpofeni konkrétni komunity, mohou pomoci s dodanim lokalnich vyrobkd z dané
oblasti, ¢i zafidit uc¢ast donatord na realizované akci v oblasti atp.
Konkrétnéji se zamé&fit na odmény v hodnoté od 200 K¢ do 500 K¢ — z kvantitativnich
prizkuml i ze zkuSenosti autord a pfispévatelli vyplynulo, Ze piispévky v hodnoté
do 500 K¢ jsou v ramci uspéSnych kampani nejcastéjsi. Proto je dobré odménam v tomto

rozsahu vénovat zvlastni pozornost.
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(4

Nezapomenout s odménami i na movitéjsi prispévatele. Muze se stat, ze vysledny projekt
zachrani jeden konkrétni pfispévatel, kterého projekt natolik oslovi, Ze doplati konec¢nou
castku.

13. Nespoléhat se pouze na slavné jméno za projektem
Je vyhodné pokud ucastniky projektu potencialni ptispévatelé¢ znaji, ale samotné jméno
autora nestaci. Nakonec se mize stat i to, ze potencidlni podporovatele slavné jméno
odradi — muze Vv nich vyvolat pocit, ze dand osoba nechce riskovat sviij kapital, a proto
se pustila do crowdfundingové kampang.

14. Mit na védomi ¢asovou naro¢nost kampané
Realizace crowdfundingové kampané je ¢asové naro¢na. Kampan nekon¢i natocenim videa
a jeho nahrdnim na portal. Je nutné byt po celou dobu kampané k dispozici ptispévatelim.
Neni mozné délat kampan napil. V pfipad€, ze by se autor nestihal vénovat spraveé
kampané a v€asné reagovat na dotazy komunity, je vhodné mit nékoho, kdo tuto rychlou
reakci zajisti, ¢i vypomiliZze s operativnim feSenim problému, které mohou pifi sprave

kampan¢ nastat.
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6 Zavér

Crowdfunding nabira v Ceské republice na popularité. Se samotnym terminem se jiZ
setkalo, dle rtiznych prizkumii od 30 % do 40 % respondentt z Ceské republiky. Nejvyssi
znalost terminu je mezi respondenty ve vékové kategorii od 18 — 29 let. Nejcastéji se
0 crowdfundingové kampani dozvi z prostiedi internetu a socialnich siti, ptipadn¢ od pratel
a znamych. Ochota mezi respondenty pfispivat na crowdfundingové kampané se blizi 40 %
a nejcastéji by prispéli ¢astkou do 500 K¢.

Z analyzy projekti na jedné znejvétSich zahrani¢nich odménovych platforem —
Kickstarteru vyplynulo, Ze nejvyssi Sanci na uspéch maji projekty z oblasti hudby (59,7 %)
auméni (52,6 %), ostatni kategorie dosahuji pravdépodobnosti mensi nez 40 %. V ptipadé
pohledu na vysledky vyzkumi z Ceské republiky se vysledky lisi, dle zaméFeni prizkumu.
V piipadé vyzkumu ohledné darcovstvi v CR by nejvice respondentii podpofilo
charitativni, ¢i vefejné prospéSny projekt. V piipadé¢ vyzkum zaméteného na kreativni
kulturu, by respondenti nejcastéji zvolili projekt z kategorie hudby a filmu.

Vétsing projektl, které se ukonéi jako netspésné, se nepodafi ziskat ani 20 % z cilové
¢astky — pravdépodobné z ditvodu nezaujeti cilové skupiny, nepropracovaného projektu.
Pocet ptispévatell se lisi dle riiznych fazi kampané — na pocatku byva nejvétsi, z divodu
aktivity pfedjednanych podporovateli. V pribc¢hu kampané pocet respondentli klesa
a pred koncem kampané opét nartsta z divodu vyssi aktivity autorll a zainteresovanych
podporovatelt, kteti si pieji tspeSné dokonceni kampang.

Z Setfeni mezi nckolikanasobnymi podporovateli vyplynulo, Ze mezi nejcastéj$i motivy
pro€ piispivaji na rtizné kampané, je snaha podpory jedinct, kteti maji zajimavou vizi, ale
nemaji finance na jeji uskute¢néni, dale pak z divodu poznavani zajimavych lidi, podpora
pro komunitniho chovéani i1 z diivodu obdrzeni zajimavych odmén.

Pii rozhodovani, na ktery projekt pfispé€ji, hraje nejvétsi roli divéryhodnost projektu
a autora, jeho hlavni myslenka. Mezi dalsi faktory, které ovlivituji rozhodnuti, patii aktivita
autora, zda projekt ovlivni zivot vétSi komunity atp.

Autofi uspesnych crowdfundingovych kampani za klicové faktory uspéchu oznacili
(z setfeni mezi autory uspésnych crowdfundingovych kampani): myslenku kampané, jeji
zpracovani a prezentaci, urceni cilové skupiny, vytvofeni fanouskovské zaklady pred
zahajenim projektu (¢i dohodnuti si prvnich donatorti pied zahajenim kampang),

komunikaci s fanousky, na¢asovani kampan¢ a dalsi.
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Za nejnarocnéjsi Cinnosti a faze kampané oznacili autofi komunikaci se vSemi
zainteresovanymi stranami (crowdfundingovou platformou, komunikaci s ¢leny vlastniho
tymu a v neposledni fadé komunikaci s fanousky), ¢asovou narocnost kampané ve vSech
fazich, ptipravu promo videa (scénar, realizaci, technické zpracovani), prostiedni cast
kampané (ubyvalo donatori a nebylo jisté, zda se projekt z realizuje, coz vedlo k vyssi
aktivité autorl), vytvoreni zajimavych odmeén a pak jejich nasledna administrace.
Na zékladé¢ popsaného prostfedi, zkuSenosti piispévatell a autord UspéSnych
crowdfundingovych kampani byl vytvofen souhrn ctrnacti doporuceni pro potencialni
tvtirce crowdfundingovych kampani:

1. Pravdivéa prezentace sebe, zaméfeni projektu, cile projektu
Upfimnost prezentace projektu velmi ovliviluje rozhodnuti potencidlnich ptispévateli
0 podpoteni konkrétni kampané. Rad¢ji ptispéje nékomu, koho zna, ¢i se s nim mize
ztotoznit a uvefit mu, Ze neni pouhym zdrojem ziskanych financi. Navic v dnes$ni dob¢ je
velmi jednoduché si ovétit, zda je projekt realizovatelny, ¢i kdo za nim stoji.

2. Podrobna piiprava finan¢niho planu
Finan¢ni plan pomize s uréenim cilové Castky a zarovein s moznym uréenim milnika, které
mohou motivovat pfispévatele k dalsim ptispévkim. Do finan¢niho planu kromé
zakladnich nakladid projektu, je tfeba zahrnout naklady na jednotlivé odmény, ale
I transak¢ni poplatky a poplatky crowdfundingové platformé, aby autor nezvolil piilis
nizkou ¢astku a nepfiSel o vétsinu ziskané castky.

3. Zpracovani kampané
Zékladem je jasné sdé€leni hlavni mySlenky — musi byt na prvni pohled patrné, o co se autor
snazi a to zvidea i1 dopliujicich textovych materidld. Je mozné se inspirovat mezi
usp&Snymi projekty, ale v Zadném piipadé nekopirovat. Dat si zaleZet na zpracovani promo
videa — vymyslet scénaf, realizovat a vyprodukovat v pozadované kvalité. Nadale si
piipravit obsah, ktery bude sdilen pies socidlni sité a dalsi média.

4. Nacasovani kampan¢
Urceni ¢asového rozvrhu kampané — jak dlouho bude trvat, kdy bude jeji zacatek a konec,
kdy probéhne piipadné doruceni odmeén. Ne&kteti prispévatelé oceni moznost ziskani
unikatniho vanoc¢niho darku, ¢i darku k narozenindm (v pfipadé produktu, ktery vyuZziji

v Iéte, tak doruceni na konci jara atp.).
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5. Pfed zahdjenim kampané mit co nabidnout
Ukazat sviij piibéh s divodem vzniku crowdfundingové kampané - autor tim mize
prokazat své organizacni schopnosti, co vSechno jiz zafidil a co mu k dokonceni zbyva
splnit. V ptipad¢ snahy o rozb&hnuti sériové vyroby je vhodné predstavit prototyp, ¢i fazi
jeho vyvoje, kterd presveédEi prispévatele o realizovatelnosti zdmeéru.

6. Definovani cilové skupiny
Ur€eni cilové skupiny, kterda by méla wuzitek z autorova projektu, velmi pomaha
pii vymysleni kampané¢ i s rozhodovanim o nabizenych odménach. Autorovi pomtize snaha
vcitit se do role podporovatele (pfipadné vytvoreni person, které charakterizuji jeho
cilovou skupinu), a co by si sdm ptal ziskat z realizovaného projektu. Ve vétSin€ ptipada
navic pusobi na skupinu lidi s podobnymi nédzory a myslenkami, jako ma on.

7. Vytvoteni fanouskovské zakladny
Samotna crowdfundingovd kampan nemusi stadit na ziskani dostatecného mnozstvi
fanouskt. Pokud jiz autor ma okruh fanouskd, tak je ve vyhod¢€. I pfesto je dobré dat
0 sob¢ veédét pred vstupem na crowdfundingové portaly (v riznych médiich — ¢asopisech,
blozich, novinéach, socialnich sitich, ¢i zalozenim webovych stranek). Samotnou kampai
podporovat pomoci vSech dostupnych kanalti a nebat se vyuzit i PPC reklamy.

8. Nekolikanasobna kontrola
Je vhodné zvazovat kazdé¢ rozhodnuti, které ovliviluje kampan. Nebat se kriticky
diskutovat se vSemi zainteresovanymi stranami (spolupracovniky 1 zéstupci
crowdfundingovych platforem). Brat kritiku jako konstruktivni a hledat vécné argumenty,
které presvédci odpurce o realizovatelnosti crowdfundingové kampané. Pii kontrole financi
pomahé dopodrobna vypracovany finan¢ni plan.

9. Ziskani podporovateli a partnerti pfed zahdjenim crowdfundingové kampané
Mezi prvni pfispévatele zpravidla patii rodina a pfatelé autora, pfed zahdjenim kampané je
vSak vhodné se snazit ziskat co nejvice moznych podporovatel. Nekteti
ze zainteresovanych podporovateli béhem kampan€ pomahaji ziskavat dal§i a dalsi
jedince, ktefi projekt podpofi, protoze si pteji samotny uspéch kampané. Toto oslovovani
pomaha i s definovanim cilové skupiny, na kterou chce autor kampan cilit. Zaroveinl timto
zpusobem muze ovétit zajem o projekt mezi jedinci, ktefi k nému nemaji zadnou hlubsi

citovou vazbu.
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10. Komunikace s podporovateli
Autor kampané musi byt aktivni. Byt zapaleny pro svlij projekt. Pravideln¢ informovat
podporovatele o vyvoji kampané — prispévatele zajima, k ¢emu byl vyuzit jejich
ptispévek, piipadné k jakému milniku se kampai blizi. Samotnd komunikace nesmi
pusobit jako zebrani, ¢i vyhruzné. Nejlépe, aby piesvédcila jedince, kteti nemohou prispét,
ze mohou pomoci i samotnym sdilenim kampan¢.

11. Spoluprace s komunitou podporovatela
Podporovatele vnimat jako komunitu, ktera kolektivnim snazenim a svymi napady muize
posunout puvodni projekt dale. Interakce s podporovateli vede Kk vys§imu zapojeni
fanousku, ktefi mohou déle sdilet svoji pozitivni zkuSenost mezi své ptatele, které mize
zminény nipad dale zaujmout. Nakonec vSak penize z projektu autor utrati, ale ziskani
fanousci mohou pomoci s realizaci dalSich projekti.

12. Systém odmén
Odména musi motivovat k pfispéni na kampan. Nabidka by méla byt pestra a zajimava.
Snazit se vyhnout obycejnym reklamnim predmétim, ale spiSe zprostiedkovat unikatni
zazitek prispévateli, ¢i zajisténi origindlniho predmétu z kampané. Se samotnymi
odménami mohou pomoci spratelené organizace.
Nejvice rozpracovat odmény v hodnot¢ od 200 K¢ — 500 K& — protoze se jedna
0 nejcastéjsi hodnotu piispévku. Ale zaroven neopomenout odmény pro movit&jsi
pfispévatele — miiZe se stat, Ze kampanl zachrani jediny ptispévatel, kterého oslovi natolik,
ze si bude ptat, aby za kazdou cenu autor uspél.

13. Nespoléhat se pouze na slavné jméno za projektem
Znalost autora projektu mlZe byt vyhodou, ale spoléhat se pouze na slavné jméno autora
nestaci. MiiZze se stat, ze mezi potencidlnimi pfispévateli vyvola pocit, Ze dand osoba
nechce riskovat sviij kapital, a proto se pustila do crowdfundingové kampang.

14. Mit na védomi ¢asovou naro¢nost kampané
Realizace kampang¢ je velmi naro¢na. Je nutné byt po celou dobu k dispozici pfispévatelim
kampané. V pfipad¢, Ze nema autor dostatek Casu se vénovat kampani, je vhodné mit
n¢koho, kdo vypomiZe s operativnim feSenim problémi, které se mohou pii spravé

kampané objevit.
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Hlavnim cilem prace bylo vypracovani souhrnu doporuceni pro potencialni tvirce
crowdfundingovych kampani pied vstupem na crowdfundingové portaly. Na zaklad¢
popsané¢ho prostiedi, zkuSenosti n€kolikanasobnych podporovatelii a autorti uspéSnych

crowdfundingovych kampani, 1ze konstatovat, Ze cil prace by splnén.
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Piiloha 1 — Sdéleni zasilané prispévatelim

Vézena pani / Vazeny pane,

jmenuji se Ondfej Kusovsky a zpracovavam diplomovou praci zamefenou na crowdfunding.
Prosim Vas - pfispévatele crowdfundingovych kampani - o zodpovézeni tii otevienych
otazek, které budu v rdmci prace zpracovavat. Jednd se o oteviené otazky, jakykoliv
namét/napad navic k dané otazce je velmi vitany. Kontakt na Vas jsem nalezl na profilu
crowdfundingové platformy - samotny vyzkum bude zpracovavan jako anonymni. Velmi mi

pomiize i ptipadné sdileni zpravy s dal§imi ptispevateli.

1. Jaka je vase motivace za ptispivanim na crowdfundingové kampané?

2. Co je pro vas urcujici pii vybéru kampané, na kterou pfispéjete a proc?

3. Co byste doporucila / doporucil budoucim tvircim kampané?

V ptipadé jakychkoliv dotazii, mé nevahejte kontaktovat.

Velmi dékuji za Vas Cas a ochotu

Ondrej Kusovsky

Student CZU magisterského programu Ekonomika a management
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Piiloha 2 - Sdéleni zasilané autorim uspésnych crowdfuningovych kampani

Vézena pani / Vazeny pane,

jmenuji se Ondiej Kusovsky a zpracovavam diplomovou praci zaméfenou na crowdfunding.
Prosim Vés - autora uspéSné crowdfundingové kampané - o zodpovézeni tii otevienych
otazek, které budu v ramci prace zpracovavat. Jedna se o oteviené otazky, jakykoliv

namét/napad navic k dané otazce je velmi vitany.

1. Co povazujete za klicové faktory, které pomohly uspéchu kampané a proc¢?

24

3. Co byste doporucil budoucim tviircim kampané?

V piipad¢ jakychkoliv dotazli, mé nevahejte kontaktovat.

Velmi dékuji za Vas ¢as a ochotu

Ondrej Kusovsky

Student CZU magisterského programu Ekonomika a management
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Piiloha 3 - Ukazka uspésnych crowdfundingovych kampani

Obriazek 10 - Ukazka kampané Trabantem napri¢ Tichomo¥rim
TRABANTEM NAPRIC TICHOMORIM

Svét patfi tém, co se neposerou, a tak vyrazime na dalsi kontinent tocit dalsi film. Opét ve velmi vyZivné sestavée.

Jdete do toho s nami?

Novinky (10) Startéfi (3860) Komentare (512) Splnéno

2 814 415 k¢ (s62 %)

PPIIIIIIIIIIIIIIIY
500 000 k¢ pozadovano

jiz skoncilo

Na tento projekt uf plizpélo 3860 Startéri

Autor projektu

projekt od

Dan Priban

Libi? Dejte to védét ostatnim. G183 Ceska republika
www.transtrabant.cz
VELKA CESTA DOMU
o Cely profil...

Planoval jsem, Ze tahle slova budu psat tak za dva roky, nejdriv, ale to, co jste dokazali tady na
Startovaci, uplné zménilo situaci. Vybrat pres dva miliony je neuvéritelné, a ze astka porad stoupa
neskuteéné. Diky, Ze nam véfite, a proto si, jako nasi partaci, zaslouzite néjakeé ty informace navic... Odmeny

Zdroj: startovac.cz, 2013-2017

Obrazek 11 - Ukazka kampané Nakopni Jatka!
Nakopni Jatka!

Nakopnéte Jatka78 a vytvoite s nami “Misto pro nové uméni”.

Projekt Aktuality £ Prispévatelé EI72)

¥ VTR Ty

Otéazky a odpovédi [

Vyberte si odménu za vas pfispévek

& 407

Musova nakopnuta zed

ci

~ Zdroj: Hithit.com, 2012-2017
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Obrazek 12 - Ukazka kampané DVTV Extra
DVTV EXTRA

Podporte DVTV. Spolecné dokaime, Ze nezavislost médii neni prezitek. Chceme se dal zlepSovat a k tomu

potrebujeme vas.

PODPORTE
DVTV
Novinky (8) Startéri (2413) Komentare (250) S p Inéno
2174 374 k¢ (229 %)
PIIPIIIIIIIFIIIFFIIP
750 000 «é pozadovano
jiz skoncilo

Nate ojekt u2 plizpélo 2413 Startéri

Autor projektu

projekt od
o . v v . a DVTV
Libi? Dejte to védét ostatnim. G4}, 85 Ceska republika
PROC DVTV EXTRA?

Protoze vy, nasi divaci a fanousci, si néco extra za svoji podporu od DVIV zaslouzite. Prvni rok DVTV
B ontroverznim

Cely profil...

totiz stal za to. me ta rozhovory jako s mi m financi A

n vysilani cbvinila

podnikatelem

gem, byvala $éfka Snémovny ) 3

Zdroj: Sté.I'tVOVa(v:.CZ, 2013-2017

na

Obrazek 13 - Ukazka kampané SKINNERS - botky do kapsy

SKINNERS - botky do kapsy

Skinners jsou kompaktni botky, které Ize jednoduse srolovat, dat do kapsy a vzit véude s sebou.
Na brusle, na kolo, pfi cestovani, do fitka, prosté kamkoli.Chiize ve Skinners je tak trochu
navykova, a proto bychom se o tento zazitek radi podélili i s vami.

Projekt Aktuality Prispévatelé (21 Otézky a odpovédi |

542 051 K¢

602% -oine
503

Vyberte si odménu za vas pfispévek

Zdroj: Hithit.com, 2012-2017
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Obrazek 14 — Ukazka kampané RE-PLAY stavi nové studio!
v ) unism | RE-PLAY STAVi NOVE STUDIO!

Herni pofad RE-PLAY stavi nové studio a ty miiZes byt u toho! Pomoz nam ho vybudovat, bud soucasti vysilani a
zahraj si v ném! #CHCllepsiREPLAY

g

Obsahuje podnikatelské odmény

Novinky (5) Startéri (1193) Komentare (281) Sp[néno

1173 650«e (586 %)
Podpoite RE:PLAYY Stavime nové studio a vy miiZete byt u tohol (Star... o »
o | W L VYBODUS S Na F———

N va D|0 ¥z 200 000 k¢ posadovin

T "‘E,ﬁ : > jiz skonéilo

wy

spélo 1193 Startéri

Libi? Dejte to védét ostatnim. LRI ¥ =<t | E] o se miivi NEEES Cesks republika

3x Spinéno! Kolik vybereme navic?

ybran ia, do projektu, ktery nas mdze posunout o

Ani koruna na zmar a viech

nékolik leveld vys! Budte toho soucasti a sou dalsi milniky:

13000 Praha3

RE-PLAY MILNIKY | simecosmsmsnis

Méstského soudu v Praze

R NA WWW.STARTOVAC.CZ £0:043 55512

Zdroj: startovaé.cz, 2013-2017

Obriazek 15 - Ukdzka kampané Reknéte s Frusackem sbohem plastov

ﬁg‘l'(néte s Frusackem sbohem plastovym
sackim

Frusack je kompostovatelny znovupouzitelny sacek k nakupu ovoce a zeleniny. Pojdte spolecné s
nami nechat zmizet plastové sacky z ulic a rozzarit je v barvach Frusacku! Prvni kolo vyroby bézi,
poélete nas do druhého a pomizete rozjet sériovou vyrobu?

Projekt Aktuality PFispévatelé |1 Otazky a odpovédi L.
I w
“ .‘ 637 520 K¢
| \b '.\ Z ozH )
4
i 1\ 425%
( o ""\ y ) \ 1350
. i “ ~ o ] i
Vyberte si odménu za vas prispévek
POSTOVNE PRO w75 LiBITE SE MI! w20 NEJDRIV VAS & 170:2 POSTOVNE DO &
ZAPOMNENKY POZVU NA DRINK, ZAHRANICT

PAK SE UVIDI!

CESTNE MISTO NA WALL OF HEROES
POSTOVNE A BALNE PO EVROPE

VSTUP NA FRUSACK LAUNCH DAY A
CESTNE MISTO NA WALL OF HEROES

sack s:

Zdroj: Hithit.com, 2012-2017

81



