Stworzenie prostej kampanii
crowdfundingowej

Cele bloku

e skuteczne i proste przygotowanie i stworzenie wtasnej kampanii crowdfundingowej

e poznanie i zrozumienie réznych etapow kampanii oraz prostych narzedzi do zarzadzania
kampanig

* rozwijanie umiejetnosci prezentacji, komunikacji i rozumowania

Grupa
6-20 0s6b

Materiat

Dla catej grupy:

e komputer PC lub laptop z dostepem do Internetu, projektor, ekran projekcyjny lub tele-
wizor z duzym ekranem

Dla kazdego zespotu w grupie:

e arkusz roboczy (Zatacznik 2.3)

Dla kazdego uczestnika:
e papier lub notatnik, markery, dtugopisy lub otowki

Dtugos¢ w minutach
165 min. (45 min. + 60 min. + 60 min.)

Streszczenie

1. Komentowane klipy wideo (prezentacja wideo — przyktady dobrych praktyk, refleksja
— dyskusja) — 45 min.
2. Artysci z miasta N — kampania crowdfundingowa (praca w grupach) — 2 x 60 min.

Instrukcje
1. Klipy wideo z komentarzem — 45 min.

Prowadzacy przedstawi trzy wybrane kampanie crowdfundingowe, odtwarzajac ich filmy
promocyjne (Zatacznik 3.1). Po obejrzeniu filméw nastepuje dyskusja z uczestnikami, ktérzy
sg proszeni o udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytania: Na czym koncentrowata sie
konkretna kampania? Ktéra kampania byta najbardziej udana i dlaczego? Co najbardziej
zainteresowato Cie w konkretnym filmie, pomysle i dlaczego? Po dyskusji prowadzacy
przedstawia krotki przeglad prezentowanych kampanii, ich realizacje oraz rzeczywiste
wskazniki sukcesu, by poréwnac je z odpowiedziami uczestnikdw.

2. Artysci z miasta N — kampania crowdfundingowa — 2 x 60 min.

Prowadzacy rozdaje zespotom arkusze ¢wiczen i opisuje sytuacje wyjsciowg, czytajac opo-
wiadanie. Nastepnie zespoty pracujg w przydzielonych im grupach pod kierunkiem pro-
wadzgcego. Ich zadaniem jest wykonanie zadania na arkuszu ¢wiczen. Uczestnicy moga
omowic z trenerem wszelkie niejasnosci i pytania. Prowadzacy ma do dyspozycji teoretycz-
ne podstawy arkusza ¢wiczen (Zatgcznik 2.4). Kazdy zespot pracuje osobno nad zadaniem i
zapisuje na arkuszu odpowiedzi na przygotowane pytania.

Gdy zespoty skonczg swoje arkusze, bedg miaty dodatkowy czas na wprowadzenie zmian
lub poprawek. Nastepnie w wyznaczonym czasie kazdy zespot zaprezentuje swojg kampa-
nie crowdfundingowg. Powinny skupi¢ sie na rozwigzaniach opartych na odpowiedziach z
arkusza. Wszyscy cztonkowie zespotu muszg wzig¢ udziat w prezentacji. Od nich zalezy, jak
podzielg swoje zadania. Po prezentacji kazdego zespotu pozostate zespoty majg za zadanie
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wypowiedzied sie na temat kampanii - co zrobito na nich wrazenie, jakie dostrzegli zagroze-
nia. Po zakonczeniu prezentacji przez kazdy zespét trener komentuje i podsumowuje kam-
panie (zwracajgc uwage na najbardziej efektywne rozwigzania). Rezultatem jest poréwnanie
mozliwych rozwigzan i perspektyw w odniesieniu do jednej sytuacji wyjsciowe;.

Zataczniki

Zatacznik 2.1: Linki do filméw promocyjnych - klipy wideo z kampanii
crowdfundingowych

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, refisér 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

Trener moze rowniez znalez¢ i wykorzystac¢ whasne filmy, linki.
Zatacznik 2.2: Sytuacja wyjsciowa — opowies¢

JesteSmy nieformalng grupg mtodych artystéw specjalizujgcych sie w sztukach wizual-
nych. Nazywamy sie artystami z miasta N i dziatamy od dwéch lat. W sktad grupy wchodzi
dziesieciu statych cztonkéw oraz dziesieciu innych, regularnie pracujacych cztonkéw. Zaden
z naszych zawodow nie jest zwigzany ze sztukg. Tworzymy dzieta sztuki wytgcznie w wolnym
czasie. Zajmujemy sie gtdwnie grafikg, malarstwem, rysunkiem nowoczesnym, street artem
i graffiti. Niektdérzy z nas studiowali sztuke w liceum lub na studiach i chcieliby sie z tego
utrzymywaé w przysztosci. Naszym najwiekszym problemem jest to, ze cho¢ lubimy to, co
robimy, nie mamy miejsca na tworzenie dziet sztuki ani na ich wystawianie. By¢ moze dlatego
nie zorganizowali$my jeszcze zadnej wystawy. Jedyng przestrzenig, w ktérej mozemy sie
spotykac, sg kawiarnie. W naszym miescie znajduje sie Centrum Rekreacyjne z nieuzywang
salg taneczng z osobnym wejsciem. Jest ona w ztym stanie i wymaga remontu. Pomiesz-
czenia naleza do miasta. PorozumieliSmy sie z zarzgdem miasta i radg miasta w sprawie
bezptatnej piecioletniej dzierzawy. Warunkiem zawarcia tej umowy jest rewitalizacja, prze-
budowa i wyposazenie tego pomieszczenia, przeksztatcenie go w klub i przestrzert wysta-
wienniczg oraz przygotowanie co najmniej dwéch wystaw publicznych rocznie. Przygotowa-
liSmy juz budzet budowy i budzet catego projektu, wiemy wiec, ze musimy zebra¢ 15 000 €.
Kwota ta zostanie przeznaczona na optacenie prac budowlanych, sprzetu (stoty, krzesta,
fotele, szafki, stojaki), systemu wystawienniczego, zapewnienie promocji oraz optacenie
publikacji katalogu. Mamy trzy miesigce na zebranie funduszy. W ciggu o$miu miesiecy
musimy otworzy¢ lokal dla zwiedzajacych i zorganizowac pierwszg wystawe. Trzech z naszych
cztonkédw ma juz doswiadczenie w przygotowywaniu projektow, a jeden jest ekonomista.
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Zataczniki

Zatacznik 2.3: Arkusz roboczy

Artysci z miasta N
kampania crowdfundingowa

Przeczytaj naszg historie i pom6z nam przygotowa¢ kampanie
crowdfundingowa!

1. Przygotowanie kampanii

1.1 Definicja projektu — Po przeczytaniu naszej historii, jaka jest tres¢ naszej kam-
panii?

1.2 Co chcemy osiggnac, jaki jest nasz cel?

1.3 Jakie sg nasze grupy docelowe — Do kogo chcemy dotrze¢ z kampanig?

1.4 Co sprawia, ze nasz zamiar jest wyjatkowy? Dlaczego kto$ chciatby jg wspierac¢?

1.5 Jaki model i platforme kampanii powinnismy zastosowaé, aby osiggng¢ nasz cel?
Dlaczego?

1.6 Przygotowanie budzetu projektu/kampanii — lle pieniedzy powinnismy zebrad,
aby kampania zakoniczyta sie sukcesem? Jaka kwota jest wystarczajgca?

1.7 Jak zapewni¢ sobie dodatkowe fundusze (nawet jesli nie uda nam sie zebraé
docelowej kwoty w ramach kampanii)?
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Zataczniki

Zatacznik 2.3: Arkusz roboczy

1.8 Przygotowanie planu marketingowego i komunikacyjnego — Jakie formy i srodki
komunikacji chcemy wykorzysta¢ do komunikacji z grupami docelowymi?

1.9 Harmonogram kampanii (ramy czasowe, czas trwania, harmonogram). Jak
roztozy¢ poszczegdlne etapy kampanii na trzy miesigce, ktére mamy do dyspozycji?

1.10 Jak przygotowac kampanie na wybranej platformie?

2. Realizacja kampanii i wspieranego projektu
2.1 Jakie narzedzia marketingowe wykorzystamy w celu zwiekszenia wsparcia?

2.2 W jaki sposéb chcemy realizowac wspierany projekt?

3. Ocena kampanii
3.1 W jaki sposéb chcemy podziekowaé darczyricom i osobom wspierajagcym?

3.2 Jak chcemy oceni¢ kampanie, osiggniete cele, zamierzenia i korzysci?
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Zataczniki

Zatacznik 2.4: Wybrane podstawy teoretyczne arkusza

Modele i platformy kampanii crowdfundingowych

Crowdfunding oparty na darowiznach — najprostszy model. Darczyrica przekazuje swaj
dar, nie oczekujgc niczego w zamian. Przyktadami platform wykorzystujacych ten model
sg Darujeme (We donate), Ludia ludom (People to People) itp.
Crowdfunding oparty na nagrodach — wspierajacy wybiera jedng z nagréd oferowanych
w zamian za swéj datek (czesto zréznicowang w zaleznosci od wysokosci wptaty). Przykta-
dowe platformy to Kickstarter, Indiegogo, Strastlab, Startup itp.

Crowdfunding inwestycyjny — bardziej zaawansowany model finansowania, ktéry umoz-
liwia prywatnym inwestorom wnoszenie kapitatu do wybranych przez nich firm, dajgc im
udziat w nich i mozliwos¢ oceny ich inwestycji. Platformy takie jak Crowdberry itp.

Crowdfunding pozyczkowy — jest to sposdb zbiorowego pozyczania pieniedzy, ktéry tgczy
inwestordow z tymi, ktdrzy chcg pozyczyé pienigdze. Platformy takie jak ZIty meldn (Z6tty
Melon), Zinceuro itp.

Przygotowanie kampanii

Najczestsze btedy:

Skomplikowany, niejasny projekt — cel i tres¢ kampanii powinny byé w prosty i wyrazny
sposob przekazane osobom wspierajgcym. Powinni oni by¢ w stanie zrozumiec je w ciggu
kilku sekund. Obowigzuje zasada trzech zdan: opisz projekt w trzech zdaniach.

Zbyt mato czasu na przygotowanie kampanii — im wiecej czasu przeznaczamy na przygo-
towanie kampanii, tym bardziej jest ona skomplikowana i rozbudowana. Minimum to
jeden miesigc, a optimum to dwa-trzy miesigce.

Zbyt wiele nagréd — nalezy rozwazy¢ liczbe i réznorodnos$¢ obiecanych nagrdd, ich re-
alizm, trudno$¢ realizacji (na przyktad reczne uszycie stu szmacianych lalek bedzie wy-
magato znacznych naktadéw czasu, personelu i czesciowo $rodkéw finansowych) oraz
sposob dystrybucji.

Nieprawidtowo okreslona kwota docelowa — albo kwota docelowa jest zbyt wysoka i
kampania nie bedzie w stanie jej zrealizowa, albo jest zbyt niska i nie wystarczy na reali-
zacje projektu. Kwota docelowa moze tez zostaé osiggnieta (zebrana) zbyt szybko
—w takim przypadku mozna wyznaczy¢ nowe cele, aby rozszerzy¢ projekt.

Nieosiggniete cele — nalezy rozwazy¢ realia swoich obietnic, nagréd, potrzeb, mozliwosci
(czas, personel itp.) oraz zdolnosci.

Czynniki motywujgce do wspierania kampanii:

mocna historia

ciekawa, oryginalna nagroda
zaangazowanie, uczestnictwo
czesc sukcesu

Kazda kampania powinna mie¢ swojg wtasng tozsamos¢ — by¢ spdjna pod wzgledem jezyka,
grafiki i tresci oraz mie¢ jasny przekaz.

Harmonogram przygotowania kampanii — plan marketingowy i komunikacyjny. Konieczne
jest opracowanie harmonogramu realizacji poszczegdlnych etapéw (z zapasem czasu),
z opisem dziatan poszczegdlnych cztonkéw zespotu. Obejmuje to formy i metody komu-
nikacji w czasie, zgodnie z réznymi kanatami komunikacji:

osobiste rozmowy, bezposrednie wiadomosci, spersonalizowane e-maile

masowe wysytanie e-maili, marketing bezposredni

sieci spotecznosciowe i media spotecznosciowe (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube
itp.)

influencerdw, YouTuberdw, spotecznosci

media — regionalne — krajowe, elektroniczne — drukowane
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Zataczniki
Zatacznik 2.4: Wybrane podstawy teoretyczne arkusza

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

Narzedzia marketingowe zwiekszajgce wsparcie

Grupa docelowa, potencjalni darczyncy i sympatycy muszg mie¢ mozliwos¢ dowiedzenia
sie o kampanii. Komunikacja w trakcie kampanii jest jej kluczowym elementem. Wiekszos$¢
0s6b wspierajgcych kampanie crowdfundingowa odwiedza platforme po raz pierwszy, dla-
tego kampania musi ich zainteresowac. Wazny jest pomyst, sposéb realizacji, oprawa wi-
zualna i stylistyka tekstu. Tylko minimalna liczba oséb aktywnie poszukuje kampanii, ktérg
chce wesprzeé. Dobrze przygotowana kampania musi od razu przemowic¢ do serca i wywotac
rezonans. Mozna to osiggng¢, oferujgc przyciggajacy uwage prezent, przedstawiajgc inte-
resujace przestanie kampanii lub wzbudzajac pragnienie, by stac sie jej czescig. W trakcie
trwania kampanii sympatycy stajg sie czescig jej historii i identyfikuja sie z jej celami. Tresci
powinny by¢ zawsze oryginalne, niepowtarzalne, znaczace i uzyteczne. Wspierajgcy chetnie
przytaczajg sie do sukcesu. Nalezy dzieli¢ sie nawet matymi postepami, a nie tylko duzymi
osiggnieciami. Nalezy stale informowaé swoich sympatykéw o stanie kampanii. Sukces
inspiruje. Kampania nie powinna by¢ tylko prezentacjg gotowego projektu. Opis kampanii
i towarzyszacy jej film muszg jasno pokazywad, ze kampania jest w toku, ze jest to proces,
na ktéry wspierajgcy mogg mieé¢ wptyw. Warto umieszczaé linki do kampanii w postach,
e-mailach, blogach, forach, nawigzywac kontakty z influencerami, YouTuberami itp.

Sposoby podziekowania osobom wspierajgcym

Praca nad kampanig nie konczy sie wraz z jej realizacjg i zbieraniem funduszy, ale trwa nadal.
Nalezy podziekowa¢ darczyricom i ofiarodawcom. Poinformujcie wszystkich, ktérzy uczest-
niczyli w przygotowaniu kampanii, a takze opinie publiczng o sukcesie, wsparciu i realizacji
Waszego pomystu. Udana kampania jest silng motywacjg do dalszej pracy oraz czynnikiem
rozwoju i postepu.

Aby wybrac odpowiednig forme podziekowania, nalezy wzig¢ pod uwage skale kampanii, jej
tematyke oraz liczbe oséb wspierajgcych. Jesli pozwalajg na to mozliwosci, a liczba wspiera-
jacych jest proporcjonalna, warto wysta¢ im jakas forme nagrody, prezentu. Nagrode mozna
przeskalowac¢ w zaleznosci od wysokosci wptaty (w naszym przypadku moze to by¢ katalog
z udanej wystawy, jakas grafika od artystow itp.) Nalezy wzig¢ pod uwage czas potrzebny na
zapakowanie i wystanie kazdego prezentu (jesli wymaga on zapakowania i wystania) oraz
dodatkowe koszty. W naszym przypadku odpowiednig alternatywg jest na przyktad prze-
stanie przetworzonego filmu wideo przedstawiajgcego nowg siedzibe i wystawe. Konieczne
jest takze informowanie ofiarodawcow o tym, jak projekt sie rozwija, postepuje i posuwa sie
naprzéd. Informacje te powinny dotrze¢ do wszystkich, ktérzy wsparli projekt.

Ocena kampanii

Przeprowadzona kampania musi zosta¢ oceniona i przeanalizowana. Nalezy ustali¢, czy
budzet i poszczegdlne etapy kampanii zostaty prawidtowo ustalone. Nalezy takze dowie-
dzie¢ sie, ktore momenty byty najbardziej udane, a co wymagato poprawy. Wszystkie te
informacje stanowia cenng wiedze, ktéra bedzie pomocna przy opracowywaniu kolejnej
kampanii oraz w praktyce. Dalsza praca z pozyskanymi kontaktami jest réwniez konieczna
i przynosi korzysci marketingowe. Gdy osoby wspierajgce wyraza zgode, w ramach GDPS
stang sie uzyteczng baza danych dla nastepnej kampanii, statymi sympatykami lub klient-
ami. Wskazane jest informowanie ich na biezgco, na przyktad za pomoca biuletynéw — ale
nalezy rozwazy¢ ich intensywnos¢ w czasie.

Dobrym pomystem jest pochwalenie sie udang kampanig i zaprezentowanie jej sukcesu
— za posrednictwem portali spotecznosciowych, w Internecie, w stopce wiadomosci e-mail,
na blogach i forach dyskusyjnych, a nawet w mediach drukowanych lub elektronicznych.

Zrédto: ZATOVIC, Z.: Jak zebrad pienigdze na szczytny cel, Fundacja Centrum Filantropii. 2021
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