Tvorba jednoduchej
crowdfundingovej kampane

Ciele bloku

e pripravit a vytvorit efektivne a jednoducho vlastnt crowdfundingovd kampan

e spoznat a porozumiet jednotlivym fazam kampane a jednoduchym nastrojom na jej
riadenie

e rozvijat prezentacné a komunikaéné zruénosti a argumentdciu

Skupina
6 —20 0s6b

Material

Pre celu skupinu:

e PC alebo notebook s pristupom na internet, dataprojektor a projekéné platno alebo
velkoplo$na TV

Pre kazdy tim v ramci skupiny:

e pracovny list (priloha 2.3)

Pre kazdého ucastnika:

e papier alebo poznamkovy blok, fixky, pera alebo ceruzky

Dizka v minatach
165 min. (45 min. + 60 min. + 60 min.)

Zhrnutie

1. Komentované videospoty (videoprezentacia — priklady dobrej praxe, reflexia — diskusia)
—45 min.

2. Umelci z mesta N — crowdfundingovd kampan (skupinové praca) — 2 x 60 min.

InStrukcie

1. Komentované videospoty — 45 min.

Skolitel odprezentuje tri vybrané crowdfundingové kampane formou prehratia promo videf
(priloha 3.1). Po prezreti si videospotov nasleduje diskusia s Ucastnikmi, ktori sa vyzvanim
vyjadruju k otazkam: Co bolo predmetom konkrétnej kampane? Ktora kampari bola Uspe$na
a pre¢o? Co Vés na konkrétnom spote, napade, najviac zaujalo a pre¢o? Po diskusii $kolitel
pre porovnanie s odpovedami Ucastnikov kratko priblizi prezentované kampane, ich realiza-
ciu a redlnu Uspesnost.

2. Umelci z mesta N — crowdfundingova kampan — 2 x 60 min.

Skolitel timom rozda pracovné listy, pribehom opise vychodiskovu situdciu. Timy nasledne
pracuju v skupinach pod vedenim Skolitela podla zadania v pracovnom liste. Svoje nejas-
nosti a otazky mozu komunikovat so $kolitelom. Skolitel ma k dispozicii teoretické podklady
k pracovnému listu (priloha 2.4). Clenovia timov pracuju spolo¢ne na zadani a vpisuju do
pracovného listu odpovede na pripravené otazky.

Po vypracovani pracovnych listov dostanu timy ¢asovy priestor na pripadné zmeny a doplne-
nia pracovného listu. Kazdy tim vo vycélenenom ¢ase odprezentuje svoju crowdfundingovu
kampan, zameria sa na spdsoby riesenia na zdklade odpovedi z pracovného listu, pri pre-
zentacii sa musia vystriedat vsetci ¢lenovia timu. Je na nich, ako si svoje ulohy rozdelia. Po
prezentacii kazdého timu sa ostatné timy ku kampani vyjadria — ¢o ich zaujalo, ¢o vnimaju
ako rizika. Takto sa odprezentuju vsetky timy, skolitel ich kampane na zaver okomentuje
a zrekapituluje (najefektivnejsie riesenia). Vysledkom bude porovnanie moZnych rieseni
a pohladov na jednu vychodiskovu situdciu.
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Priloha 2.1: Linky na promo videa — videospoty realizovanych crowd-
fundingovych kampani

https://youtu.be/lesXqr4jbK0 — Trabantom tam a spat, 2019, vybrané: 2 521 412 KC, rezisér
filmu: Dan Pfiban, platforma: www.startovac.cz

https://youtu.be/PD-g6WZA8cw — Posledny film Jana Svankmajera, 2018, vybrané: 6 655
442 KC, rezisér filmu: Jan Svankmajer, platforma: www.indiegogo.com

https://youtu.be/zAKOVK5XCKw — Turris mox — router, 2018, vybrané: 8 124 078 KC, platfor-
ma: www.indiegogo.com

https://youtu.be/i3YhFTXgEuk — Chronotechna — hodinky, 2018, vybrané: 8240 250 KC, plat-
forma: www.kickstarter.com

https://youtu.be/5CH40xHkung — PC hra, 2018, Warhorse studio, vybrané: 36 700 000 KC,
platforma: www.kickstarter.com

Skolitel méze vyhladat a poutit aj vlastné spoty, linky.
Priloha 2.2: Vychodiskova situdcia — pribeh

Sme neformalna skupina mladych umelcov — vytvarnikov. Voldme sa Umelci z mesta N a p6-
sobime takto uz 2 roky. Je nas 10 stalych ¢lenov a 10 dalsich ¢lenov, ktori pracuju pravidelne.
Pre nikoho z nds nie je vytvarné umenie jeho profesiou, tvorime vo volnom ¢ase najma gra-
fiky, malby a kresby moderného umenia, robime aj street art a grafity. Niektori z nds Stu-
dovali vytvarné umenie na strednej i vysokej skole a chceli by sa nim Zivit. Nasim najvacsim
problémom je, Ze aj ked nas nasa ¢innost bavi, nemame priestor na tvorbu a ani na vystavnu
prezentaciu nasich diel. MoZno preto sme eSte nevystavovali. Stretdvame sa iba v kaviar-
fAach. V naSom meste vsak sidli Centrum volného ¢asu, ktoré md vo svojich priestoroch
nevyuzivanu tanecnud sédlu so samostatnym vchodom. Je v zanedbanom stave a vyZaduje
si rekonstrukciu. Priestory patria mestu a s vedenim mesta i s mestskym zastupitelstvom
mdme dohodnuty bezplatny prendjom na 5 rokov. Podmienkou je v3ak priestor revitalizo-
vat, rekonstruovat a vybavit na klubové a vystavné priestory, ako aj pripravit minimalne
2 vystavy rocne pre verejnost. Mame pripraveny stavebny rozpocet i rozpocet celého pro-
jektu, potrebujeme ziskat 15 000 €. Z toho bude potrebné okrem stavebnych prac zaplatit
vybavenie (stoly, stolicky, kresla, skrinky, stojany, vystavny systém, zabezpecit propagaciu
a vydat katalég. Na ziskanie finan¢nych zdrojov médme 3 mesiace, priestory musime pre
verejnost otvorit prvou vystavou do 8 mesiacov. Traja nasi ¢lenovia uz maju skusenosti
s pripravou projektov a jeden je ekonédm.
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Priloha 2.3: Pracovny list

Umelci z mesta N
crowdfundingova kampan

Preditaj si nas pribeh a poméz nam pripravit crowdfundingovu
kampan!

1. Priprava kampane
1.1 Definovanie projektu — o je po precitani pribehu obsahom nasej kampane?

1.2 Co chceme dosiahnut, aky je nas ciel?

1.3 Aké su nase cielové skupiny — koho chceme kamparou oslovit?

1.4 V ¢om je nas zamer jedine¢ny a preco ho bude chciet niekto podporit?

1.5 Aky model a platforma kampane bude pre nas ciel najlepsi a preco?

1.6 Priprava rozpoctu projektu - kampane — kolko chceme vyzbierat, aby bola kam-
pan uspesna, kolko nam staci?

1.7 Ako zabezpecime dalSie finanéné prostriedky (aj v pripade, ak kamparou nevy-
zbierame cielovd sumu)?
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Priloha 2.3: Pracovny list

1.8 Priprava marketingového a komunikacného planu — akymi formami a prostried-
kami chceme komunikovat s cielovymi skupinami?

1.9 Casovanie kampane (¢asovy rdmec, trvanie, harmonogram). Ako rozélenime jed-
notlivé fazy kampane pocas troch mesiacov, ktoré mame k dispozicii?

1.10 Akymi spdsobmi pripravime kampan na zvolenej platforme?

2. Realizacia kampane podporeného projektu
2.1 Aké marketingové nastroje na zvySenie podpory pouZijeme?

2.2 Ako chceme realizovat podporeny projekt?

3. Vyhodnotenie kampane
3.1 Akymi formami chceme podakovat darcom, podporovatelom?

3.2 Ako chceme kampari, dosiahnuté ciele, zamery a prinos vyhodnotit?
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Priloha 2.4: Vybrané teoretické podklady k pracovnému listu

Modely a platformy crowdfundingovej kampane

Darcovsky — najjednoduchsi model, darca prispieva svojim darom bez ocakdvania proti
hodnoty. Platformy ako Darujme, Ludia ludom...

Odmenovy — podporovatel si vyberie niektoru z ponikanych odmien ako protihodnotu
(Casto su diferencované podla vysky prispevku). Platformy ako Kickstarter, Indiegogo,

Startlab, Startovac...

Investi¢ny — sofistikovanejsi model financovania, ktory umoziuje sikromnym investorom

vloZit kapital do firiem podla vlastného vyberu, ¢im v nich ziskaju podiel a moznost zhod-
notit svoje investicie. Platformy ako Crowdberry...

P6zickovy — spbsob kolektivneho poziciavania penazi, ktory spaja investorov s tymi, ktori

si chcu pozicat. Platformy ako Zlty meldn, Zinceuro...

Priprava kampane

NajcastejsSie chyby:

Komplikovany, nejasny projekt — podporovatelom musi byt jasne, jednoducho a zretelne
komunikovany ciel' a obsah kampane. Za niekolko sekind mu musi porozumiet. Plati pra-
vidlo troch viet: opisat projekt v troch vetach.

Madlo ¢asu na pripravu kampane — ¢im viac €asu sa vycleni na pripravu kampane, tym je
prepracovanejsia a sofistikovanejSia. Minimum je jeden mesiac, optimum dva az tri.
Privela odmien — je potrebné zvazit pocet a r6znorodost odmien, ich redlnost, naro¢nost
realizacie (napr. ru¢né usitie 100 ks handrovych babik si vyZiada znacné ¢asové, personal-
ne a s€asti finanéné naroky) a sposob distribucie.

Nespravne nastavena cielova suma — bud' je prilis vysoka a kampariou sa ju nepodari
naplnit alebo je prili$ nizka a nebude postacovat na realizaciu projektu, pripadne cielova
suma sa dosiahne (vyzbiera) prili$ rychlo — v tomto pripade je mozné nastavit eSte nové
ciele, projekt rozsirit.

Nesplnené ciele — je potrebné zvaZit redlnost svojich slubov, odmien, potrieb, moznosti
(¢asovych, persondlnych...) i schopnosti.

Motivacné faktory podpory kampane:

Silny pribeh,

zaujimava, originalna odmena,
zapojenie, spolupodielanie sa,
sucast Uspechu.

Kazda kampan ma mat svoju identitu — byt konzistentna v jazyku, vizuéle, obsahu a mat
jasné posolstvo.

Harmonogram pripravy kampane — marketingovy a komunikacny plan. Je potrebné vypraco-
vat Casovy plan realizacie jednotlivych krokov (s ¢asovou rezervou) s popisom ¢innosti jed-
notlivych ¢lenov timu. Sucastou st i formy a metédy komunikacie v ¢ase podla jednotlivych
komunikacnych kanalov:

osobné rozhovory, priame spravy a personalizované e-maily

hromadné e-maily, direct marketing

socialne siete a socialne média (facebook, instagram, tik-tok, youtube...)
inluenceri, youtuberi, komunity

média — regionalne — celostatne, elektronické — printové

iné formy — billboardy, megabordy, reklamné plochy, elektronické tabule...
kreativne formy: guerilla marketing, viral marketing, ambient marketing...
hovorca, zndma tvar kampane
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Priloha 2.4: Vybrané teoretické podklady k pracovnému listu

Marketingové nastroje na zvySenie podpory

O kampani sa musi cielova skupina - mozni darcovia, podporovatelia - dozvediet, komuni-
kacia pri kampani je velmi délezitd. Vacsina podporovatelov crowdfundingovych kampani
su taki, ktori platformu navstivia po prvykrat. Kampari ich preto musi zaujat — napadom,
sposobom realizacie, dolezité je vizualne spracovanie i Stylizacia textov. Iba minimum ludi
podporu kampane aktivne samo vyhladava. Dobre pripravend kampari musi oslovit hned,
chytit za srdce, zarezonovat — zaujimavym darcekom, posolstvom, ktoré obsahuje, ¢i tizbou
byt jej sucastou. Podporovatelia sa prostrednictvom kampane stanu sucastou jej pribehu,
stotozZnia sa s cielmi. Obsahom je vzdy nieco origindlne, jedine¢né a pritom zmysluplné
a uzito¢né. Podporovatelia sa radi pridaju k Uspechu, je potrebné zdielat i drobné pokroky,
neustale o stave kampane komunikovat. Uspech in$piruje. Kampari by nemala byt prezen-
taciou hotového projektu. Z jeho opisu, prilozeného videa, musi byt zrejmé, Ze ide o pro-
ces, ktory mozu prispievatelia ovplyvnit. Je vhodné linky na kamparn vkladat do prispevkov,
e-mailov, blokov, fér, spojit sa s influencermi, youtubermi a pod.

Moznosti pod'akovania podporovatelom

Praca na kampani sa nekonci jej realizovanim a ziskanim finan¢nych zdrojov, ale este pokra-
Cuje. Je dolezité podakovat darcom a donorom, informovat o Uspechu, podpore a realizacii
svojej myslienky vietkych, ktori sa na priprave kampane podielali, ako aj verejnost. Uspesnd
kampan je silnou motivaciou do dalSej prace a faktorom rozvoja a napredovania.
Vzhladom na rozsah kampane, jej predmet i poCet podporovatelov je potrebné zvézit for-
my podakovania. Pokial to mozZnosti dovolia a podporovatelov bolo Umerné mnozstvo, je
vhodné im poslat uréitd formu odmeny, daréeku. Odmena moze byt odstupriovana vyskou
zaslaného prispevku (v nasom pripade moéze ist o katalog z Uspesnej vystavy, autorsku grafi-
ku...). Je potrebné zohladnit ¢as na balenie a zasielanie, ako i naklady, ktoré vzniknd. Vhod-
nou alternativou je tak v naSom pripade napriklad spracované video z novych priestorov
a realizovanej vystavy. Je aj potrebné informovat prispievatelov, ako sa projekt dalej vyvija,
ako pokracuje, napreduje. Informacia by sa mala dostat ku kazdému, kto projekt podporil.

Vyhodnotenie kampane

Realizovanu kampari je potrebné vyhodnotit a analyzovat. Zistit, ¢i bol sprdvne nastaveny
rozpocet, jednotlivé fazy kampane, ktoré momenty boli najdspesnejsie a ¢o bolo potrebné
zlepsit. Tieto cenné poznatky vyznamne pomézu pri tvorbe dalSej kampane i v praxi. Je
tiez potrebné a marketingovo prospesné dalej pracovat so ziskanymi kontaktami. Po ziskani
suhlasu podporovatelov v ramci GDPR z nich vznikne uZito¢nd databdza k dalSej kampani,
pravidelni podporovatelia ¢i zakaznici. Je vhodné ich priebezne informovat, napr. formou
newsletterov — zvazit vsak ich intenzitu v Case.

Je dobré sa za Uspesnu kampari pochvalit a Uspech prezentovat — formou socialnych sieti,
webu, v pate e-mailovej komunikacie, v blogoch a diskusnych férach, pripadne i v printovych
Ci elektronickych médiach.

Zdroj: ZATOVIC, Z.: Ako ziskat peniaze na dobrt vec, Nadacia Centra pre filantropiu. 2021
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