
Stworzenie prostej kampanii 
crowdfundingowej
Cele bloku
•	 skuteczne i proste przygotowanie i stworzenie własnej kampanii crowdfundingowej
•	 poznanie i zrozumienie różnych etapów kampanii oraz prostych narzędzi do zarządzania 	
	 kampanią
•	 rozwijanie umiejętności prezentacji, komunikacji i rozumowania

Grupa
6-20 osób

Materiał
Dla całej grupy:
•	 komputer PC lub laptop z dostępem do Internetu, projektor, ekran projekcyjny lub tele-	
	 wizor z dużym ekranem 
Dla każdego zespołu w grupie:
•	 arkusz roboczy (Załącznik 2.3)
Dla każdego uczestnika:
•	 papier lub notatnik, markery, długopisy lub ołówki

Długość w minutach
165 min. (45 min. + 60 min. + 60 min.)

Streszczenie
1.	 Komentowane klipy wideo (prezentacja wideo – przykłady dobrych praktyk, refleksja 	
	 – dyskusja) – 45 min.
2.	 Artyści z miasta N – kampania crowdfundingowa (praca w grupach) – 2 x 60 min.

Instrukcje
1.	Klipy wideo z komentarzem – 45 min.

Prowadzący przedstawi trzy wybrane kampanie crowdfundingowe, odtwarzając ich filmy 
promocyjne (Załącznik 3.1). Po obejrzeniu filmów następuje dyskusja z uczestnikami, którzy	
są proszeni o udzielenie odpowiedzi na następujące pytania: Na czym koncentrowała się 
konkretna kampania? Która kampania była najbardziej udana i dlaczego? Co najbardziej 	
zainteresowało Cię w konkretnym filmie, pomyśle i dlaczego? Po dyskusji prowadzący 	
przedstawia krótki przegląd prezentowanych kampanii, ich realizację oraz rzeczywiste 	
wskaźniki sukcesu, by porównać je z odpowiedziami uczestników. 

2.	Artyści z miasta N – kampania crowdfundingowa – 2 x 60 min.

Prowadzący rozdaje zespołom arkusze ćwiczeń i opisuje sytuację wyjściową, czytając opo-	
wiadanie. Następnie zespoły pracują w przydzielonych im grupach pod kierunkiem pro-	
wadzącego. Ich zadaniem jest wykonanie zadania na arkuszu ćwiczeń. Uczestnicy mogą 
omówić z trenerem wszelkie niejasności i pytania. Prowadzący ma do dyspozycji teoretycz-
ne podstawy arkusza ćwiczeń (Załącznik 2.4). Każdy zespół pracuje osobno nad zadaniem i 
zapisuje na arkuszu odpowiedzi na przygotowane pytania. 
Gdy zespoły skończą swoje arkusze, będą miały dodatkowy czas na wprowadzenie zmian 
lub poprawek. Następnie w wyznaczonym czasie każdy zespół zaprezentuje swoją kampa-
nię crowdfundingową. Powinny skupić się na rozwiązaniach opartych na odpowiedziach z 
arkusza. Wszyscy członkowie zespołu muszą wziąć udział w prezentacji. Od nich zależy, jak 
podzielą swoje zadania. Po prezentacji każdego zespołu pozostałe zespoły mają za zadanie 
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Załączniki
Załącznik 2.1: Linki do filmów promocyjnych – klipy wideo z kampanii 
crowdfundingowych

https://youtu.be/IesXqr4jbK0 – Trabantom tam a späť, 2019, vybrané: 2 521 412 KČ, režisér 
filmu: Dan Přibáň, platforma: www.startovac.cz
https://youtu.be/PD-g6WZA8cw – Posledný film Jána Švankmajera, 2018, vybrané: 6 655 
442 KČ, režisér filmu: Ján Švankmajer, platforma: www.indiegogo.com
https://youtu.be/zAK0vK5XCKw – Turris mox – router, 2018, vybrané: 8 124 078 KČ, platfor-
ma: www.indiegogo.com
https://youtu.be/i3YhFTXqEuk – Chronotechna – hodinky, 2018, vybrané: 8240 250 KČ, plat-
forma: www.kickstarter.com
https://youtu.be/5CH40xHkung – PC hra, 2018, Warhorse studio, vybrané: 36 700 000 KČ, 
platforma: www.kickstarter.com 
Trener może również znaleźć i wykorzystać własne filmy, linki. 

Załącznik 2.2: Sytuacja wyjściowa – opowieść

Jesteśmy nieformalną grupą młodych artystów specjalizujących się w sztukach wizual-
nych. Nazywamy się artystami z miasta N i działamy od dwóch lat. W skład grupy wchodzi	
dziesięciu stałych członków oraz dziesięciu innych, regularnie pracujących członków. Żaden	
z naszych zawodów nie jest związany ze sztuką. Tworzymy dzieła sztuki wyłącznie w wolnym 
czasie. Zajmujemy się głównie grafiką, malarstwem, rysunkiem nowoczesnym, street artem 
i graffiti. Niektórzy z nas studiowali sztukę w liceum lub na studiach i chcieliby się z tego 	
utrzymywać w przyszłości. Naszym największym problemem jest to, że choć lubimy to, co 	
robimy, nie mamy miejsca na tworzenie dzieł sztuki ani na ich wystawianie. Być może dlatego	
nie zorganizowaliśmy jeszcze żadnej wystawy. Jedyną przestrzenią, w której możemy się  
spotykać, są kawiarnie. W naszym mieście znajduje się Centrum Rekreacyjne z nieużywaną 
salą taneczną z osobnym wejściem. Jest ona w złym stanie i wymaga remontu. Pomiesz-
czenia należą do miasta. Porozumieliśmy się z zarządem miasta i radą miasta w sprawie 
bezpłatnej pięcioletniej dzierżawy. Warunkiem zawarcia tej umowy jest rewitalizacja, prze-
budowa i wyposażenie tego pomieszczenia, przekształcenie go w klub i przestrzeń wysta-	
wienniczą oraz przygotowanie co najmniej dwóch wystaw publicznych rocznie. Przygotowa-
liśmy już budżet budowy i budżet całego projektu, wiemy więc, że musimy zebrać 15 000 €.	
Kwota ta zostanie przeznaczona na opłacenie prac budowlanych, sprzętu (stoły, krzesła, 	
fotele, szafki, stojaki), systemu wystawienniczego, zapewnienie promocji oraz opłacenie 	
publikacji katalogu. Mamy trzy miesiące na zebranie funduszy. W ciągu ośmiu miesięcy 	
musimy otworzyć lokal dla zwiedzających i zorganizować pierwszą wystawę. Trzech z naszych 
członków ma już doświadczenie w przygotowywaniu projektów, a jeden jest ekonomistą. 
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wypowiedzieć się na temat kampanii - co zrobiło na nich wrażenie, jakie dostrzegli zagroże-
nia. Po zakończeniu prezentacji przez każdy zespół trener komentuje i podsumowuje kam-
panię (zwracając uwagę na najbardziej efektywne rozwiązania). Rezultatem jest porównanie 
możliwych rozwiązań i perspektyw w odniesieniu do jednej sytuacji wyjściowej.

https://youtu.be/IesXqr4jbK0
www.startovac.cz
https://youtu.be/PD
www.indiegogo.com
https://youtu.be/zAK0vK5XCKw
www.indiegogo.com
https://youtu.be/i3YhFTXqEuk
www.kickstarter.com
https://youtu.be/5CH40xHkung
www.kickstarter.com


Załączniki
Załącznik 2.3: Arkusz roboczy

Artyści z miasta N
kampania crowdfundingowa

Przeczytaj naszą historię i pomóż nam przygotować kampanię 
crowdfundingową!

1.	 Przygotowanie kampanii
1.1 Definicja projektu – Po przeczytaniu naszej historii, jaka jest treść naszej kam-
panii?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.2 Co chcemy osiągnąć, jaki jest nasz cel?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.3 Jakie są nasze grupy docelowe – Do kogo chcemy dotrzeć z kampanią?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.4  Co sprawia, że nasz zamiar jest wyjątkowy? Dlaczego ktoś chciałby ją wspierać?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.5 Jaki model i platformę kampanii powinniśmy zastosować, aby osiągnąć nasz cel? 
Dlaczego?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.6 Przygotowanie budżetu projektu/kampanii – Ile pieniędzy powinniśmy zebrać, 
aby kampania zakończyła się sukcesem? Jaka kwota jest wystarczająca?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.7 Jak zapewnić sobie dodatkowe fundusze (nawet jeśli nie uda nam się zebrać 
docelowej kwoty w ramach kampanii)?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
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1.8 Przygotowanie planu marketingowego i komunikacyjnego – Jakie formy i środki 
komunikacji chcemy wykorzystać do komunikacji z grupami docelowymi?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.9 Harmonogram kampanii (ramy czasowe, czas trwania, harmonogram). Jak 
rozłożyć poszczególne etapy kampanii na trzy miesiące, które mamy do dyspozycji?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

1.10 Jak przygotować kampanię na wybranej platformie?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

2.	 Realizacja kampanii i wspieranego projektu
2.1 Jakie narzędzia marketingowe wykorzystamy w celu zwiększenia wsparcia?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

2.2 W jaki sposób chcemy realizować wspierany projekt?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

3.	 Ocena kampanii
3.1 W jaki sposób chcemy podziękować darczyńcom i osobom wspierającym?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

3.2 Jak chcemy ocenić kampanię, osiągnięte cele, zamierzenia i korzyści?
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________

Załączniki
Załącznik 2.3: Arkusz roboczy
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Załączniki
Załącznik 2.4: Wybrane podstawy teoretyczne arkusza 

Modele i platformy kampanii crowdfundingowych
•	 Crowdfunding oparty na darowiznach – najprostszy model. Darczyńca przekazuje swój 	
	 dar, nie oczekując niczego w zamian. Przykładami platform wykorzystujących ten model 	
	 są Darujeme (We donate), Ľudia ľuďom (People to People) itp.
•	 Crowdfunding oparty na nagrodach – wspierający wybiera jedną z nagród oferowanych 	
	 w zamian za swój datek (często zróżnicowaną w zależności od wysokości wpłaty). Przykła-	
	 dowe platformy to Kickstarter, Indiegogo, Strastlab, Startup itp.
•	 Crowdfunding inwestycyjny – bardziej zaawansowany model finansowania, który umoż-	
	 liwia prywatnym inwestorom wnoszenie kapitału do wybranych przez nich firm, dając im 	
	 udział w nich i możliwość oceny ich inwestycji. Platformy takie jak Crowdberry itp.
•	 Crowdfunding pożyczkowy – jest to sposób zbiorowego pożyczania pieniędzy, który łączy 	
	 inwestorów z tymi, którzy chcą pożyczyć pieniądze. Platformy takie jak Žltý melón (Żółty 	
	 Melon), Zinceuro itp.

Przygotowanie kampanii
Najczęstsze błędy:
•	 Skomplikowany, niejasny projekt – cel i treść kampanii powinny być w prosty i wyraźny 	
	 sposób przekazane osobom wspierającym. Powinni oni być w stanie zrozumieć je w ciągu 	
	 kilku sekund. Obowiązuje zasada trzech zdań: opisz projekt w trzech zdaniach.
•	 Zbyt mało czasu na przygotowanie kampanii – im więcej czasu przeznaczamy na przygo-	
	 towanie kampanii, tym bardziej jest ona skomplikowana i rozbudowana. Minimum to 	
	 jeden miesiąc, a optimum to dwa-trzy miesiące. 
•	 Zbyt wiele nagród – należy rozważyć liczbę i różnorodność obiecanych nagród, ich re-	
	 alizm, trudność realizacji (na przykład ręczne uszycie stu szmacianych lalek będzie wy-	
	 magało znacznych nakładów czasu, personelu i częściowo środków finansowych) oraz 	
	 sposób dystrybucji.
•	 Nieprawidłowo określona kwota docelowa – albo kwota docelowa jest zbyt wysoka i 	
	 kampania nie będzie w stanie jej zrealizować, albo jest zbyt niska i nie wystarczy na reali-	
	 zację projektu. Kwota docelowa może też zostać osiągnięta (zebrana) zbyt szybko 	
	 – w takim przypadku można wyznaczyć nowe cele, aby rozszerzyć projekt.
•	 Nieosiągnięte cele – należy rozważyć realia swoich obietnic, nagród, potrzeb, możliwości 	
	 (czas, personel itp.) oraz zdolności.

Czynniki motywujące do wspierania kampanii:
•	 mocna historia
•	 ciekawa, oryginalna nagroda
•	 zaangażowanie, uczestnictwo
•	 część sukcesu
Każda kampania powinna mieć swoją własną tożsamość – być spójna pod względem języka, 
grafiki i treści oraz mieć jasny przekaz.
Harmonogram przygotowania kampanii – plan marketingowy i komunikacyjny. Konieczne	
jest opracowanie harmonogramu realizacji poszczególnych etapów (z zapasem czasu), 	
z opisem działań poszczególnych członków zespołu. Obejmuje to formy i metody komu-	
nikacji w czasie, zgodnie z różnymi kanałami komunikacji:
•	 osobiste rozmowy, bezpośrednie wiadomości, spersonalizowane e-maile
•	 masowe wysyłanie e-maili, marketing bezpośredni
•	 sieci społecznościowe i media społecznościowe (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube 	
	 itp.)
•	 influencerów, YouTuberów, społeczności
•	 media – regionalne – krajowe, elektroniczne – drukowane

112



Załączniki
Załącznik 2.4: Wybrane podstawy teoretyczne arkusza 

•	 billboardy, mega tablice, powierzchnie reklamowe, tablice elektroniczne itp.
•	 formy kreatywne: marketing partyzancki, marketing wirusowy, ambient marketing itp.
•	 rzecznik prasowy, znana twarz kampanii 

Narzędzia marketingowe zwiększające wsparcie
Grupa docelowa, potencjalni darczyńcy i sympatycy muszą mieć możliwość dowiedzenia 
się o kampanii. Komunikacja w trakcie kampanii jest jej kluczowym elementem. Większość 
osób wspierających kampanię crowdfundingową odwiedza platformę po raz pierwszy, dla-
tego kampania musi ich zainteresować. Ważny jest pomysł, sposób realizacji, oprawa wi-
zualna i stylistyka tekstu. Tylko minimalna liczba osób aktywnie poszukuje kampanii, którą 
chce wesprzeć. Dobrze przygotowana kampania musi od razu przemówić do serca i wywołać 
rezonans. Można to osiągnąć, oferując przyciągający uwagę prezent, przedstawiając inte-
resujące przesłanie kampanii lub wzbudzając pragnienie, by stać się jej częścią. W trakcie 
trwania kampanii sympatycy stają się częścią jej historii i identyfikują się z jej celami. Treści 
powinny być zawsze oryginalne, niepowtarzalne, znaczące i użyteczne. Wspierający chętnie 
przyłączają się do sukcesu. Należy dzielić się nawet małymi postępami, a nie tylko dużymi	
osiągnięciami. Należy stale informować swoich sympatyków o stanie kampanii. Sukces 	
inspiruje. Kampania nie powinna być tylko prezentacją gotowego projektu. Opis kampanii 	
i towarzyszący jej film muszą jasno pokazywać, że kampania jest w toku, że jest to proces, 
na który wspierający mogą mieć wpływ. Warto umieszczać linki do kampanii w postach, 	
e-mailach, blogach, forach, nawiązywać kontakty z influencerami, YouTuberami itp.

Sposoby podziękowania osobom wspierającym
Praca nad kampanią nie kończy się wraz z jej realizacją i zbieraniem funduszy, ale trwa nadal. 
Należy podziękować darczyńcom i ofiarodawcom. Poinformujcie wszystkich, którzy uczest-
niczyli w przygotowaniu kampanii, a także opinię publiczną o sukcesie, wsparciu i realizacji 
Waszego pomysłu. Udana kampania jest silną motywacją do dalszej pracy oraz czynnikiem 
rozwoju i postępu. 
Aby wybrać odpowiednią formę podziękowania, należy wziąć pod uwagę skalę kampanii, jej 
tematykę oraz liczbę osób wspierających. Jeśli pozwalają na to możliwości, a liczba wspiera-
jących jest proporcjonalna, warto wysłać im jakąś formę nagrody, prezentu. Nagrodę można 
przeskalować w zależności od wysokości wpłaty (w naszym przypadku może to być katalog 
z udanej wystawy, jakaś grafika od artystów itp.) Należy wziąć pod uwagę czas potrzebny na 
zapakowanie i wysłanie każdego prezentu (jeśli wymaga on zapakowania i wysłania) oraz 
dodatkowe koszty. W naszym przypadku odpowiednią alternatywą jest na przykład prze-
słanie przetworzonego filmu wideo przedstawiającego nową siedzibę i wystawę. Konieczne 
jest także informowanie ofiarodawców o tym, jak projekt się rozwija, postępuje i posuwa się 
naprzód. Informacje te powinny dotrzeć do wszystkich, którzy wsparli projekt.

Ocena kampanii
Przeprowadzona kampania musi zostać oceniona i przeanalizowana. Należy ustalić, czy 
budżet i poszczególne etapy kampanii zostały prawidłowo ustalone.  Należy także dowie-
dzieć się, które momenty były najbardziej udane, a co wymagało poprawy. Wszystkie te 
informacje stanowią cenną wiedzę, która będzie pomocna przy opracowywaniu kolejnej 
kampanii oraz w praktyce. Dalsza praca z pozyskanymi kontaktami jest również konieczna 	
i przynosi korzyści marketingowe. Gdy osoby wspierające wyrażą zgodę, w ramach GDPS 
staną się użyteczną bazą danych dla następnej kampanii, stałymi sympatykami lub klient-	
ami. Wskazane jest informowanie ich na bieżąco, na przykład za pomocą biuletynów – ale 
należy rozważyć ich intensywność w czasie.
Dobrym pomysłem jest pochwalenie się udaną kampanią i zaprezentowanie jej sukcesu 	
– za pośrednictwem portali społecznościowych, w Internecie, w stopce wiadomości e-mail, 
na blogach i forach dyskusyjnych, a nawet w mediach drukowanych lub elektronicznych.
Źródło: ZATOVIČ, Z.: Jak zebrać pieniądze na szczytny cel, Fundacja Centrum Filantropii. 2021
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