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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva crowdfundingovymi projekty se zaméfenim na cestovani a po-
pisuje jejich komunikaci. Teoretickd ¢ast mapuje crowdfunding, pojmy s crowdfundingem
spojené, jeho historii, d€leni a typy platforem. Déle se pak vénuje marketingu a marketin-
gové komunikaci s navaznosti na crowdfunding, popisuje komunikacni prostfedky, ne-
zbytné pro crowdfundingovy projekt. Teoretické poznatky jsou v praktické Casti preneseny
do praxe za pomoci analyzy a kvalitativniho i dotaznikového Setieni. DuleZitou soucasti je
také popis komunikace a motivace z pohledu zadavatelli projektu. V zavéru prace jsou na-

vrhnuta feseni pro zlepSeni komunikace.

Kli¢ova slova:

Crowdfunding, crowdfundingové projekty, marketing, marketingova komunikace, komuni-

kac¢ni nastroje, socialni sité, cestovani.

ABSTRACT

This thesis deals with crowdfunding projects focused on travelling and describes their
communication. The theoretical part is devoted to crowdfunding, concepts associated with
crowdfunding, its history, division and types of platforms. The thesis also focuses on mar-
keting and marketing communications and crowdfunding and describes the means of
communication necessary for the crowdfunding project. Theoretical knowledge is then trans-
ferred into practice by analysis, qualitative survey and questionnaire survey. A description
of communication and motivation from the perspective of the project authors is also an im-
portant part of this thesis. At the end of the thesis, solutions for improving communication

are proposed.

Keywords:

Crowdfunding, crowdfunding projects, marketing, marketing communication, communica-

tion tools, social networks, travelling.
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UvVOoD

Crowdfunding je pro svou silnou a zaroven jednoduchou myslenku fenoménem posledni
doby. Poméha zajimavym projektiim, aby neskoncily v zapomnéni v Supliku jen z toho di-
vodu, Ze autor nem¢l pro jejich rozjezd dostatek financi nebo sponzorti. Digitalni vék umoz-
nil odstranéni bariér, obousmérnou komunikaci a spojeni lidi napti¢ zemékouli. Crowdfun-
ding dava ptilezitost lidem plnit si své touhy a sny prostfednictvim platforem, které umoznuji
zahajit kampai a zalozit projekt. V moment¢ spusténi kampané je budoucnost projektu od-

kazéna na jeji komunikaci, a pravé ta mize byt zdsadnim a rozhodujicim apelem.

Tato prace se zamétuje na komunikaci cestovatelskych projektti, konkrétné jakou roli pii
sestavovani projektu komunikace samotna zastava. Cilem této prace je provést analyzu ko-
munikac¢nich prostfedki a typu komunikace u vybranych crowdfundingovych projektti s ces-
tovatelskou tématikou a vyhodnoceni, které komunikacni prostiedky jsou v cestovatelském

odvétvi vyuzivany nejvice.

Teoreticka ¢ast se bude vénovat vysvétleni crowdfundingu a souvisejicich pojml. Budou
ptredstaveny teoretické poznatky z marketingu a marketingové komunikace s ndvaznosti na
crowdfunding a popisu komunikacnich prostiedkill, nezbytné pro crowdfundingovy projekt.
Cilem této ¢asti bude poskytnout odborny pohled na danou problematiku. Posledni ¢ast se

pak zamétuje na metodiku préce, cil vyzkumu a vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na konkrétni cestovatelské projekty. V tivodu jsou ptredstaveny
dvé nejvetsi Ceske platformy a na nich vybrané projekty. Je provedena analyza jednotlivych
projektl a rozhovory s jejich autory. Na zakladé€ téchto analyz je provedeno kvalitativni Set-
feni metodou focus group a vysledky jsou poté ovéfeny na vétSim vzorku respondentli po-
moci dotaznikového Setfeni. V zavéru prace jsou autorkou navrhnuty doporuceni pro zlep-

Seni komunikace cestovatelskych projekti.

Téma bakalatské prace bylo vybrano za uelem zjisténi efektivni komunikace crowdfundin-
govych cestovatelskych projektl, protoze autorka sama si chce zalozeni takového projektu

vyzkouset na vlastni pést.
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1 CROWDFUNDING

Poslednich nékolik desetileti zptsobilo fadu technologickych zmén a také vyspélych a trva-
lych inovaci. Pfichod novych komunikacnich kanald, jakym je internet, zptsobil revoluci
ve zpusobu, jakym lidé komunikuji a podnikaji. Web 2.0 umoznil uzivatelim internetu byt
vice nez jen pasivni pfijemci obsahu. Umoznil aktivni Gcast a interakci uzivateli, ¢imz po-
lozil zaklad pro vznik mnoha nedavnych jevii, jako jsou socialni média, crowdsourcing

a crowdfunding. (Micic, 2015, str. 11)

1.1 Co je to crowdfunding?

Pod pojmem crowdfunding si ¢loveék neznaly tohoto pojmu dokéaze ptedstavit cokoliv. Jeho
vyznam je vSak jednoduchy. Mtzeme si jej odvodit od anglickych slov ,,crowd* neboli dav

a ,,funding® neboli financovani. Dalo by se tedy fici, ze jde o jakési financovani davem.

»Crowdfunding je otevienou vyzvou, ptedev§im prostfednictvim internetu, pro poskytovani
finan¢nich zdrojd, a to bud’ formou daru, nebo vyménou za budouci produkt, ¢i néjakou

formu odmény za celem podpory pro konkrétni ucely.” (Belleflamme, 2014, str. 8)

Definice dle Micice (2015, str. 13) tika, Ze crowdfunding (také zndmy jako davové financo-
vani) je termin pouzivany k popisu urcité formy fundraisingu, obvykle provadéného ptes
internet, v némz velky pocet lidi pfispivaji pomérné malé individudlni pfispévky za tcelem
podpory specifického cile.

JednodusSe feCeno, stézejni podstatou crowdfundingu je ziskat prostfedky pro sviij projekt od
velké skupiny zainteresovanych osob, ve které ve vysledku kazdy jednotlivec predstavuje
jen malou ¢astku z celkové sumy. V porovnani s ostatnimi moznostmi spoluprace na finan-
covani mize crowdfunding nejvice ovlivnit dal§i mozny potencidl byznysu. Mira zapojeni
uzivatell do pfispivani totiz jasné ukazuje, kterym smeérem by se mél nas podnikatelsky za-
mysl ubirat. A na zéklad¢ participace piispivatelti predpoveédét, o jaké produkty, ¢i sluzby
je mezi nimi zdjem.

Autofi Briintje a Gajda (2016, str. 2) vidi crowdfunding jako ,,dalsi zastavku pokroku svéta
smérem ke globalizované spolecnosti, ktera podporuje kulturni a geografickou diverzifikaci,
sméiuje k uklidiiovani a vzdélani vSech lidi, hospodarské stabilité a rovnosti, a v preklenuti
vzdalenosti a mezer.” Crowdfunding je celosvétovy fenomén, ktery nyni pomaha, aby se sny

lidi staly skutecnosti. Vytvaii silnou novou globélni ekonomiku. (Anderson, 2014, str. 2)
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At uz se jednd o investi¢ni pfilezitosti orientované na zisky, charitativni u¢ely nebo jakéko-

liv uméleckeé usili a napady, podstata crowdfundingu spociva ve sdruzovani komunit s ram-

cem pro odmény a za uCelem zahdjeni investice, a kde spolecna touha a divéra jsou nejdu-

weowe

w7

Princip fungovani crowdfundingu je jednoduchy, ale pro jeho pochopeni je nutno vysvétlit

dualezité prostiedky a role v procesu tohoto druhu financovani:

Autor projektu — osoba, kterd pfisla s kreativnim, nebo inovativnim napadem a zada
pomoci platforem o pozadovanou sumu penéz; zaroven musi splilovat zadkladni pod-

minky pro zadani crowdfundingové kampang.

Projekt — mize byt navrh nové myslenky, pfedmét podnikdni nebo neotiela cesto-
vatelska vyprava, avS§ak musi spliiovat vS§eobecné podminky a zahrnovat detaily jako
pozadovana castka, divody a cile projektu a také odmény (Macht a Weatherstone,
2014, str. 5) Projekty se svym zaméfenim mohou lisit. Jednotlivé platformy maji ka-
tegorie projektli pojmenovany riizné, zobecnéné je 1ze sefadit do téchto okruhi:

e Hudba

e Design, umeéni a kultura

e Film a video

e Khnihy a publikace

e Podnikani

e Technologie, hry a aplikace

e QOstatni

Prispévatelé — dav, nebo také investofi, z anglictiny ,,crowdfunders®, finan¢né pod-
poruji projekty, které se jim zdaji byt sympatické. Maji moznost se také zaregistrovat
na portalech a sledovat dal$i zajimavé nabidky k investici. (Macht a Weatherstone,
2014, str. 5) Dav pfedstavuje velkou, obvykle anonymni skupinu lidi, na které s vzta-
huje oteviena vyzva k poskytnuti financnich prosttedki. Pratel¢ a rodina podnikatelti
mohou byt také povazovani za souc¢ast davu, pokud investuji prostfednictvim zpro-

sttedkovatele. (Micic, 2015, str. 15)
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Prispévek — anglicky ,,pledge*; ¢astka, kterou je prispévatel ochoten vlozit do urci-
tého projektu. Podle jeji vyse jsou pak v kazdém projektu odstupiiovany odmény,

které slouzi jako protihodnota k ptispéni.

Odmény — anglicky ,,rewards*; protihodnota za ptispévek do projektu. Pfed kazdym
sestavenim odménovych balick je nutno zjistit, zda jsou vytvofeny moznosti, které
vyhovuji vS§em cenovym hladinam a jsou to jedine¢né nebo okouzlujici polozky. Na-
ptiklad odménou za ptispévek v hodnoté 15 dolart miize byt digitalni kopie hry nebo
PDF kniha, za 30 dolart jiz tisténd verze knihy. Trikem pfi sestavovani balicka je
strukturovat odmeény tak, aby existovaly moznosti pro darce, ktefi by mohli prispivat
ve vSech cenovych urovnich, aniZ by mezi nimi existovaly obrovské rozdily. Obecné
plati, Ze je lepsi mit n¢jaky hmatatelny piinos svazany s kazdou vrstvou odmény nez

sliby. (Steinberg, 2012, str. 44)

Platformy — plsobi jako zprostfedkovatelé, kteti usnadnuji transakce prostiednic-
tvim smérovani finan¢nich prosttedkl od ptispévatelt k autorim kampani. Prakticky
vSechny platformy funguji podle stejného principu — a to sdruzovani pomérné skrom-
nych piispévkl od velkého poctu tcastniki (,,crowd*) za ucelem financovani pro-
jektu. Platformy vydélavaji penize tim, ze uctuji provizi na zaklad¢ zvysené Castky
procentniho podilu nebo n€kdy také mohou ti¢tovat fixni poplatky. (Micic, 2015, str.
16) Vice v kapitole 1.5.

1.2 Crowdfunding vs. Crowdsourcing

Dva casto zaménujici se pojmy, které maji spolecny zéklad — dav, skupinu, velké mnozstvi

lidi. Crowdsourcing je slozenina ze dvou anglickych slov a to opét ,,crowd” tedy dav

a ,,source®, coz se da pielozit jako zdroj, ¢i pficinu. V ¢eském piekladu by toto spojeni zna-

menalo kolektivni feSeni pticiny, nebo feSeni ptriciny velkou skupinou lidi.

Zékladni mysSlenka crowdsourcingu spociva ve spole¢ném podileni se na tvorbé, inovaci,

napadech na realizaci ukolu. Pfitomnost internetu a mobilnich telefoni usnadnuje nejen ote-

vienou vyzvu pro skupiny lidi, laickou vefejnost, ale také prezentace ukolt, jejich dosazeni

a shromazd’ovani ndzort Sirokého spektra verejnosti. Clenové jakékoliv skupiny maji riz-
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norodé nazory, ty se od sebe mohou navzéjem lisit. Kazdy ¢len davu ma nézor, ktery je ne-
zavisly na ostatnich ¢lenech davu. Informace, které se ndm od skupiny neodbornikli dosta-
nou, jsou decentralizované, rtiznorodé a vsechny mohou néjakym zplisobem souviset s uko-

lem. (Eskenazi, et al., 2013)

Crowdsourcing je tak zdrojem nepieberného mnozstvi napadii a kreativnich feSeni. Proto
je vyuzivéan podnikateli, agenturami, manazery i oby¢ejnymi lidmi, ktefi chtéji nebo potie-
buji novy pohled na véc za piiznivou cenu. Koncept crowdfundingu vychazi z Sir§i koncepce
crowdsourcingu, kterd pomoci davu umoziuje ziskat ndpady, zpétnou vazbu a feseni pro

rozvoj podnikovych aktivit. (Belleflamme, Lambert, 2013, str. 7)

1.3 Historie crowdfundingu

Myslenka samotného crowdfundingu neni nova koncepce, existuje jiz po staleti, ba dokonce
tisicileti. Myslenka lidi, shromazd'ujicich finan¢ni prostiedky k naplnéni spole¢ného cile
je tady stejné dlouho jako lidé zijicich v komunitach, sdilejici ukoly a odpovédnosti. Vyuzi-
vani kolektivnich fondl a zdrojt je hybnou silou Gsili mistnich komunit. Je kli¢ovym fakto-

rem obcanské spole¢nosti, uméleckych a kulturnich projektt a v§ech hnuti zalozenych na za-

kladnich principech. (Briintje, Gajda, 2016, str. 2)

Podle Dresnera (2014, str. 3) je crowdfunding novy zpusob, jak délat staré véci. PouZiti in-
ternetu k usnadnéni tvorby kapitélu, je totiz v podstaté stejny zptsob, jakym komunita fi-
nancovala transakce jiZ od roku 3000 pf. n. . Pfed pfichodem bank a jinych finanénich in-
stituci poskytovaly bohaté vlivné rodiny a vladci Gvéry jednotliveim v komunitach, aby fi-
nancovaly v§e od podnikll az po infrastrukturu. Finan¢nimi néstroji byly sménky a trokové

sazby byly stanoveny na zéklad¢ toho, jak dobfe se lidé znali a kolik kapital pottebovali.

Ptikladem z historie je financovani jedné z nejznaméjSich paméatek Spojenych statii — Sochy
Svobody z roku 1876. Samotnd socha byla sice darem z Francie, podstavec bylo ovSem
nutné doplatit. Tak vznikla mysSlenka oslovit Sirokou vefejnost o pomoc a o pfispéni pro-
stiednictvim tiskovin, hromadnych shromazdéni a uméleckych drazeb. Francouzsky archi-
tekt Frédéric Auguste Bartholdi dokonce nechal vytesat jména piispévatelti do miniaturni
verze této sochy. Zaroven probihala v newyorském deniku The World vyzva, kterou sam
inicioval jeho vydavatel Joseph Pulitzer. Ten prohlésil, Ze otiskne jméno kazdého, kdo na

sochu prispéje sebemensi ¢astkou. Toto dékovné gesto by se dalo pfenést do dnesni podoby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

jako odménovy systém, coz se dd povazovat za prvnim setkanim s reward-based crowdfun-
dingem. (viz kapitola 1.4) Tato vyzva zabrala a miliony lidi po celé¢ zemi pomohli svou ¢ast-

kou stavbé této dnes jiz nenahraditelné pamatce. (Dresner, 2014, str. 3)

Pro ptiklady z historie ov§em nemusime chodit daleko. NasSe historicky prvni crowdfundin-
gova akce probehla jiz pti stavbé Narodniho divadla. Ta totiz byla ptivodné iniciovana mimo
vetejnopravni struktury. (Dostal, 2012, str. 112) Stavba monumentéalni budovy Narodniho
divadla je protkana siti sbirek od vSech vrstev Siroké veiejnosti. Lidé véfili v tento projekt
a chtéli byt soucasti historie, soucasti néceho vetsiho. To jsou tytéz diivody, pro¢ crowdfun-

ding funguje i dnes. Doba se mozna zménila, podstata ovSem nikoliv. (Dresner, 2014, str. 3)

S vzestupem internetu a elektronického obchodovani byly zavedeny zékladni néstroje, které
umoznily sbirat penize online, podobné¢ jako v off-line. Lid¢ zacali ziskavat zkuSenosti a
davéru v dokonceni transakei online, a to jim umoznilo Setfit Cas i1 penize a rozsifit jejich
dosah na vice geografickych oblasti, odvétvi a zajmi po celém svéte. (Dresner, 2014) Po-
catkem roku 2000 zacala internetova revoluce, ktera pfinesla, mimo jiné, povédomi o novém
typu ptjcky, ktery byl jiny nez avéry poskytované tradi¢nimi finanéni instituce. Internet roz-

délil geografické bariéry a prakticky ob¢ strany pfiblizil. (Baumgardner et al, 2015, str. 118)

Dulezitym bodem v historii crowdfundingu je finan¢ni krize. V roce 2008 byly Spojené staty
a spolu s nimi 1 dal§i zemé¢, zasazeny globalni finan¢ni krizi, kterad zptisobila zna¢né financni
Skody, jak podnikiim, tak jednotliveiim. Mezi dopady krize patii také ztrata investi¢niho ka-
pitalu v malych a stiednich podnicich. Ziskavani kapital byla vzdy vyzva, ale v dasledku
finan¢ni krize se to stalo prakticky nemoZné. Kratce poté, co zacala finan¢ni krize, v roce
2009 byla zaloZena platforma Kickstarter, a to z touhy poméhat hudebnikiim a umélciim

vybirat penize na své projekty. (Dresner, 2014)

Dalsim dtlezitym technologickym prvkem, ktery vedl k rychlému pfijeti crowdfundingu,
byl vzestup socidlniho webu, jinak znamy jako "web 2.0". S pfichodem socialnich siti jako
je MySpace a pozd¢ji LinkedIn, Facebook, Twitter a Instagram se internet stal mistem nejen
pro konzumaci informaci, ale také pro sdileni zajmu, komunikaci s prateli a budovani vztahi

s lidmi, které nezname osobné, ale s kym si vytvaiime vztah online. (Dresner, 2014)
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Soucasnost

Crowdfundingovy trh stale roste a vyuziva schopnosti Webu 2.0. Moderni, digitalizovany
crowdfunding ma své kofeny na pocatku stoleti. VétSina dneSnich nejvétsich crowdfundin-
govych platforem jsou z USA a jsou spustény od roku 2005. Do Evropy se vina crowdfun-

dingu dostala v roce 2010. Od tohoto okamziku zacal obrovsky obrat ve Velké Britanii,
v Némecku a v Nizozemi, nejvice vyzralych trzich s evropskymi fondy. (Briintje, Gajda,

2016, str. 9)

Crowdfundingové stranky a crowdfunding obecné jsou novou koncepci, kterd zacala kolem
roku 2003, v poslednich letech se zvysila na 5,1 miliardy dolarti a do roku 2013 explodovala
na 15 miliard americkych dolart. Svétova banka odhaduje, Ze za deset let dosdhne 96 miliard

dolarti! (Anderson, 2014)

1.4 Typy Crowdfundingu

V priibéhu vyvoje crowdfundingu se objevilo mnoho typt, z nichz kazdy ma svij vlastni
ucel a specializaci. Aktudlné nej€astéji pouzivané a zkoumané formy poskytovani kapitalu

jsou:

1) Reward-based (odménovy): je pravdépodobné nejcastéjsim a nejznaméj$im crowdfun-
dingovym modelem. Jedna se o typ, zaloZeny na odmeénach, pii kterém poskytovatelé fi-
nanc¢nich prostfedk (dale jen crowdfunders) obdrzi vyménou za jejich prispévek nefinanéni
benefity. Miize se jednat o obdrzeni produktu, jakmile je zhotoven, doplikové darky (jako
jsou naptiklad tricka nebo ptislusenstvi), ptilezitost travit ¢as s autory a asistovat jim nebo
se ucastnit nataceni, jedna-li se o video, ¢i film. (Micic, 2015, str. 19) Na tomto principu
funguji celosvétoveé znamé platformy Kickstarter, Indiegogo, nebo z ¢eskych nejvétsich plat-
forem napt. Hithit.cz a Startova¢.cz. Cim vice penéz pfispévatelé do podpory projektu vlozi,
tim vétsi je odménovy balik. Tento typ mé za cil ptildkat vlastni nebo socialni motivaci

k podpofte projektu. (Briintje, Gajda, 2016, str. 101)

2) Donation-based (benefi¢ni): zde investoii pfispivaji z altruistickych diivodd, zcela ne-
zi§tng, prostiednictvim sponzorskych nebo charitativnich piispévki. Zadna kompenzace ja-
kéhokoli druhu jimi neni ptijimana. (Micic, 2015, str. 19) Na téchto typech platforem, spra-
vuji projekty zpravidla nevladni a neziskové organizace a €asto se jedna o socidlni tématiku.
(Briintje, Gajda, 2016, str. 101) Motivace pfispévatelii v tomto piipad¢ neni zisk, odmény,

ani penézni navratnost. Tento model je postaven na nejcistéj$i podobe, kdy se investorim
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dostane spokojenost a védomi, ze jejich financni pomoc bude vyuzita pro dobrou véc,
na charitativni ucely, podporu nové vznikajici kapely nebo pomoc nemocnym détem. Tato

myslenky neni nova, avSak diky online platformam se rozsitila v obrovském rozsahu.

3) Equity-based (podilovy): jedna se o takové platformy, které nabizeji podil na budoucich
ziscich projektu. Hlavni motivaci pro investory je ziskat navratnost investic, spolu s jinymi
odménami nebo hmatatelnymi vyhodami. (Briintje, Gajda, 2016, str. 101) Crowdfunders po-
zaduji podil na budoucich vygenerovanych vynosech projektu nebo firmy. Podil, ktery ob-
drzi kazdy ptispévatel, je s nejvétsi pravdépodobnosti umérny ptispéné Castce. Prispévatelé
si mohou vybrat projekt, zalozeny na zaklad¢ spole¢nych sdilenych hodnot. Nékdy investuji
pouze do podilu z vynosti, v tomto ptipadé ptispevatelé nejsou vlastniky a namisto toho ob-
drzi finanéni odménu, pokud bude projekt ziskovy. Je ziejmé, Ze podnikatelé, ktefi maji
zdjem zadat o pomoc pfi investovani pravé investory z davu, vyzaduji propracovany ob-
chodni plan a méli by byt ochotni vzdat se rozhodovaci pravomoci svym akcionaiam. (Mi-

cic, 2015, str. 19)

4) Lending-based (piijckovy): pii tomto typu crowdfundingu, poskytovatelé finan¢nich
prosttedkl pozaduji podil na budoucich vynosech vytvotfenych danym projektem nebo spo-
le¢nosti. Podil, ktery obdrzi kazdy ptispévatel, je pravdépodobné umérny vysi jeho pii-
spévku. (Micic, 2015, str. 19) Prispévatelé se mohou rozhodnout plijéovat penize vymeénou
za uroky, kdyz se cil vyplati. (Briintje, Gajda, 2016, str. 101) Tzn., Ze se mohou rozhodnout
pro model socidlni pijcky s minimalnim nebo dokonce zadnym uvérem, kde ziskaji své pe-

nize zpét, pouze v piipade, Ze se projekt stane ziskovym.

5) Royalty-based: dil¢i forma crowdfundingu vlastniho kapitdlu zamétend prevazné na
tvlirce medialniho obsahu. Poskytovatelé financovani by méli obdrZet licenéni poplatky
z autorského prava, a to v poméru k jejich piispévku, po urcitou dobu, pficemz ve skutec-

nosti nebudou akcionéii ve spolecnosti. (Micic, 2015, str. 19)
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1.5 Crowdfundingové platformy

Pti posuzovani zprosttedkovatelskych crowdfundingovych platforem 1ze nalézt nékolik cha-

rakteristickych vlastnosti. Jedna se o mechanismus financovani, zékladni specializaci plat-

formy a také typ podpory nebo navratnosti. (Briintje, Gajda, 2016, str. 12) Ries (Baumgard-

ner et al., 2015, str. 118) rozdéluje platformy na tfi zdkladni:

1.

Specialized platforms (specializované platformy) — zabyvaji se urCitymi odvét-
vimi, jako jsou videohry, hudebni nahravky nebo nezavislé televize. Pikladem je Ar-
tistShare, coz je platforma, ktery spojuje fanousky a umélce a sdili tviiréi proces mezi
nimi. (Baumgardner et al., 2015, str. 118)

Activity-specific platforms (platformy specifické pro jednotlivé aktivity) — zaby-
vaji se riznymi odvétvimi, ale zamétuje se na konkrétni typy projektii (napt. vyvoj
technologii a hardwaru, nebo kreativni projekty). Ptikladem je DonorsChoose,
kde ucitelé publikuji projekty na podporu vetejnych skol a konkrétni vyzkumné pro-
jekty Skolstvi. (Baumgardner et al., 2015, str. 118)

General purpose platforms (platformy pro vSeobecné ui¢ely) - nemaji Zddné ome-
zeni na to, co budou obsahovat, zabyvaji se rozmanitymi odvétvimi 1 jednotlivci.
Tyto platformy obsahuji kampané od inovac¢nich produktii az po 1ékatské procedury.
Piikladem je spousta celosvétovych platforem, napf. Indiegogo, Kickstarter
a Gofundme, coz jsou také nejpopularnéjsi celosveétové platformy. (Baumgardner et

al., 2015, str. 118)

Existuji také dva zpiisoby, kterymi platformy strukturuji ptid€leni finan¢nich prostredk:

All-or-Nothing (VSechno nebo nic) - v tomto modelu jsou prostfedky vyplaceny
na projekt pouze tehdy, je-li splnén plivodni cil financovani nebo ptekrocen v pre-
dem stanoveném obdobi. V piipad¢, ze projekt nesplnil svijj cil financovani, ptispé-
vateliim je bud’ vracena jejich pfispéna ¢astka, nebo jejich zalohy nejsou nikdy spla-
ceny. Investofi jsou vice komfortni pravé s touto strategii. (Baumgardner, 2015, str.
118)

Keep-It-All (Ponech si v§e) - vesker¢ prosttedky ziskané béhem obdobi financovani
se predavaji majiteli projektu bez ohledu na to, zda je splnén ptivodni cil financovani.
Tento typ projektu je obecné méné uspésny, protoze dav nese riziko, Ze zadavatelé
podniknou projekt, ktery bude nedostate¢n¢ financovan, a tudiz pravdépodobné

po kampani selze. (Baumgardner, 2015, str. 118)
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2 MARKETING A CROWDFUNDING

Pti definovani pojmu marketingu mizeme narazit na nespocet definici. Marketing neni jen
reklama nebo prodej, je to mnohem slozitéjsi proces, nez si vétSina lidi uvédomuje. Pride
a Ferrel (2017, str. 3) definuji marketing jako proces tvoteni, tvorby cen, distribuce a propa-
gace zbozi, sluzeb a myslenek, které usnadni uspokojovani vyménnych vztahti se zékazniky,
rozviji a udrzuji ptiznivé vztahy se zicastnénymi stranami. ,,Jeho soucasti je hledani toho,
co chtéji zdkaznici; vyvoj strategie smétujici k uspokojeni téchto potteb; vytvoreni planu pro

dosazeni nalezené strategie; jeho zavedeni a splnéni.” (Russel — Jones, 2005, str. 7).

Za ikonu soucasného marketingu se povazuje Philip Kotler, ktery prohlésil (2005, str. 11):
»Marketing je uménim, jak vytvafet skutecnou hodnotu pro zédkaznika. Je to uméni poméhat
zakaznikim, aby na tom byli 1épe.“ Kotler (2005, str. 6) dale uvadi marketing jako ,,védu
a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potteby cilového trhu. Marketing

identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky.*

Obecné vzato jsou zdkaznici ustfednim bodem vSech marketingovych aktivit. OvSem pod-
statou marketingu je rozvijet uspokojivé vymény, z nichZ maji prospéch zékaznici i obchod-
nici (Pride, Ferrel, 2017, str. 3) ,,Zakaznik vystupuje jako ufedni prvek marketingu a kazdé
marketingové tivahy a rozhodovani marketingového manaZzera.“ (Juraskova a Hornék et al.,

2012, str. 116)

»Ekonomicka sféra se diky technologii a globalizaci zadsadn€ proménila. Diky internetu
a volnéjsimu trhu se kterakoliv spole¢nost miize zucastnit konkurenéniho boje kdekoliv
na svéte. (Kotler, 2005, str. 5) ,,Rozvoj technologie, pocitact a jiné techniky vede k stale
vétsimu vyuzivani této techniky. S tim souvisi také rozvoj a vétsi pouzivani internetu. Po-
zornost se obraci na internet mj. i z divodu novych moznosti slibujici vysoké zisky.* (Blaz-

kova, 2005, str. 28)

S ptfichodem internetu a novych technologickych pokrokli doslo k vyraznym zméndm
zejména v nakupnim chovani, zvyklosti, o¢ekavani lidi. Diky rozmachu socialnich siti a je-
jich komunit, pokroku internetovych bankovnictvi a celé fady crowdfundingovych platforem
doslo k prolomeni bariér a crowdfunding se tak stal ¢asto vyuzivanym zplisobem financo-

vani.
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2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se da definovat riznymi zpusoby, jeho néstroje jsou ovSem vzdy ne-

ménné. ,, Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:

e vyrobek (product),
e cena (price),
e misto (place)

e propagace (promotion).“ (Kotler, 2003, str. 69)

2.1.1 Produkt

Produkt je zbozi, sluzba nebo napad piijaty v ramci smény na trhu. Miize byt hmotny nebo
nehmotny a zahrnuje funk¢ni, spoleenské a psychologické vyhody. Je uzite¢né premyslet
o celkové nabidce produktl, kterd ma tfi na sobé vzajemné zéavislé prvky: hlavni produkt,
jeho dopliikkové funkce a jeho symbolické nebo zkuSenostni vyhody. (Pride, Ferrel, 2016,
str. 318)

Z marketingového hlediska se jednéa o jakoukoliv nabidku, ktera uspokoji potieby a piani
zakaznikl. Tyto potfeby a ptani se mohou v souvislosti s online a off-line nakupnim chova-
nim liSit. Nezbytnosti je znat rozdil mezi vnimanim atributa pro fyzické produkty a ty, které

jsou prezentovany ve virtudlnim prostiedi.

Uvést na trh vyrobky jako je obleceni, knihy a elektronika miiZe byt provedeno snadnéji,
zatimco marketing produkti, jako jsou parfémy, bude slozitéjsi, protoze si klient nemuze
k parfémtim ptivonét. Na internetu ztraceji nékteré produkty dulezité prvky, jako je napf.
hmatatelnost, chut’ nebo viiné. Aby bylo mozné zmirnit tuto nevyhodu, musi online obchody
poskytnout komplexni informace o nabizenych produktech spolu s atraktivnimi obrazky
s velmi dobrym rozliSenim, aby si potencidlni klient mohl produkt prohlédnout ze vSech
stran. Skutecnost, ze se vyrobky v digitalnim prostfedi nedaji osahat ani otestovat, poskytuje

vvvvvv

stiedi firem. (Talpau, 2014, str. 54)

Produkt ve svété crowdfundingu mize byt hmatatelny i nehmatatelny, a to podle crowdfun-
dingovych platforem a samotnych tvirct, ktefi vyuzili t€chto platforem pro sviij projekt.
Produktem crowdfundingovych platforem a portalli je sluzba — tedy prostor pro uvedeni kre-
ativnich konceptli a ndpadd, podpora pfi sestavovani kampané a servis ze strany poskytova-

teld v jejim prabéhu.
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Naopak produktem tviirct projektl jsou pak veskeré odmény, které v odstupiiovaném od-
ménovém systému nabizeji za prispeni. Spise nez vlastni kapital nebo podil na zisku, maji
odmény Casto podobu exkluzivity, napt. piistup k novym vydanim ptedem, osobni vénovani,
nebo v piipad¢ filmu dokonce i¢ast na nataCeni. (Steinberg, 2012, str. 2-3) Tyto odmény
jsou seskupeny podle vyse financniho piispévku v jednotlivych balicich, tviircem nasaze-

nych za odpovidajici protisluzbu a maji riznou podobu a formu.

2.1.2 Cena

Druhé souc¢ast marketingu mix je cenova politika. ,,Cena je vySe penéZni tthrady zaplacena
na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu.” (Svétlik, 2005, str. 130) Jedna
se nejflexibilngjsi soucast marketingového mixu a muze byt velmi rychle zménéna. ,,Za-
timco vyrobek, prostorovou distribuci 1 stimulaci odbytu 1ze jen obtizné v kratkém casovém
useku ménit, ke zméné ceny mlize dochazet a dochazi asto.“ (Svétlik, 2005, str. 130) Cena
uctovana za vyrobek pomaha stanovit jeho hodnotu. Zavedené cenové cile a politika spolec-
nosti urcuji celkovou cenu produktu. Cena je diillezitym konkuren¢nim nastrojem, ktery po-

skytuje vyhodu. (Pride, Ferrel, 2016, str. 6)

Vzhledem k nizkym nakladim skladovéni, inzerci, a moznosti nemit kamennou prodejnu,
umoziuje on-line prostiedi Casto nizsi ceny. V mnoha piipadech je tedy cena jedna z hlav-
nich vyhod v on-line prostiedi. Pokud jde o tradi¢ni obchody, asi 10-15 % ceny jsou naklady
na skladovani a dalsi fungovani samotné prodejny. V online prostiedi jsou tyto polozky za-

hrnuty v ndkladech za doruceni. (Talpau, 2014, str. 54)

Pii tvorbé crowdfundingového projektu je v prvé fad€ nutno sestavit rozpocet a celkovou
¢astku, kterou je potieba vybrat. To je zcela jind disciplina nez cenova politika béznych pro-
duktti. Od sestaveni celkové ¢astky se odviji pruibéh kampané. Kromé vySe ¢astky nutné
k realizaci projektu existuji naklady spojené s odménami nabizenymi pro rizné urovné pii-

spevkd.

2.1.3 Misto

Dulezitou sou¢ésti marketingového mixu je také misto neboli také distribuce. Pro uspokojent
zakaznik musi byt vyrobek k dispozici ve spravny ¢as a na spravném misté. ,,Zbozi se do-
stava ke kupujicimu prostiednictvim tzv. prodejnich cest (distribu¢nich kanallt). Prodejni
cesta je urCovana poctem prostiednikti a zprostfedkovatelskych ¢lank, jejichz prosttednic-

tvim ptfechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu.* (Svétlik, 2005, str. 152)
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Crowdfunding je disciplina, ktera se zrodila na internetu a je také jedinym distribu¢nim mis-
tem. Pro mnoho organizaci je to obchodni model, ktery umoziuje zdkaznicky servis v mno-
hem vétsSim rozsahu a efektivnéjSim zpiisobem. Internetové protokoly zajisti velmi dobrou
vyménu informaci v redlném Case a kupujici tak mohou sledovat pribéh objednavky piimo

na svém uctu. (Talpau, 2014, str. 56)

Crowdfundingovy trh stale roste. Moderni, digitalizovana forma crowdfundingu ma koteny
na pocatku tohoto stoleti. Vétsina dnesnich nejvétSich platforem pochéazeji z USA a spous-
tély se od roku 2005. V roce 2010 se vlna crowdfunding dostala také do Evropy, coZ zptso-
bilo obrovsky obrat ve Velké Britanii, v Némecku a Nizozemsku ¢ili nejvyspélejSich evrop-
skych crowdfundingovych trzich. Celkové trzni poéty naznacuji velice pusobivy vyvoj
crowdfundingu. Nejvétsi celosvétova crowdfundingova platforma, Kickstarter, dosihla
v roce 2014 jiz 1 miliardy americkych dolart. (Briintje, Gajda, 2016, str. 9) Mezi nejvétsi
tuzemské platformy patii portal Hithit.cz a Startovac.cz, mezi tii svétové jednicky patii Kic-

kstarter, Indiegogo nebo CircleUp.

2.1.4 Propagace

Propagace neboli komunikaéni politika (téZ ,,Etvrté P*“) zahrnuje reklamu, osobni prodej,
podporu prodeje a public relations. Spravnym vyuzitim vSech téchto prostfedk docilime

uspésnosti, ve formé, jakou jsme si vytycili.

,Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna cena
¢1 nedostatecnd distribuce nemohou byt komunikaéni kampani nahrazeny. MiZe se naopak
stat, ze u¢inna komunika¢ni kampan negativni dopady chybnych marketingovych rozhod-
nuti znasobi. Casto se v této souvislosti uvadi, ze nejlepsi zptisob, jak zlikvidovat chybny
produkt je jeho efektivni propagace.* (Karlicek, 2016, str. 11)

Komunikace je stéZejnim prvkem pro spolecnost viibec. Pro zadavatele crowdfundingovych
zadavatelé komunikuji, mohou bud’to profitovat, anebo naopak ztracet. Z pohledu marke-
tingu se jedna o formu komunikace se zdkazniky, ¢i potencidlnimi zadkazniky. ,,Komunikovat
neznamena pouze piedavat sdélent, i kdyz to tvoii vEétsi ¢ast marketingové komunikace. Pti-
jemce sdé€leni totiz miize reagovat a tim se vytvaii obousmérna komunikace.* (Janouch,
2014, str. 57) Diilezité je v prvé fad¢ dobie poznat své cilové publikum, na které se obracim.
Nejdilezitéjsi soucasti kazdé crowdfundingové kampané je tvorba komunity a navazéani

vztahu s ni.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE A CROWDFUNDING

Svétlik tvrdi: ,,Pojem marketingové komunikace predstavuje $irSi pojeti nez jen propagace.
Zahrnuje 1 Gstni komunikaci a nesystematickou komunikaci.“ (2005, str. 175) Odkazuji
na koordinaci propagacnich a dalSich marketingovych snah o zajisténi maximalniho infor-
macniho a presvéd¢ivého dopadu na zékazniky. Koordinace vice marketingovych nastroji
k vytvoteni tohoto synergického ucinku vyzaduje, aby marketéti zaméstnavali Sirokou per-
spektivu. Hlavnim cilem integrované marketingové komunikace je poslat konzistentni
zpravu zékaznikiim. Marketingové komunikace také umoznuji synchronizaci propagacnich
prvkl a mohou zlepsit efektivitu a ucinnost propagacnich rozpocti. (Pride, Ferrel, 2016, str.

486)

,Marketingové komunikace jsou ctvrtym a nejviditeln€jSim néstrojem marketingového
mixu. Obnasi néstroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,
aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové.“ (Pelsmacker, 2003, str. 24) Tyto na-

stroje budou popsany v nasledujici ¢asti.

3.1 Komunika¢ni mix

Pod timto pojmem se skryva soubor technik marketingové komunikace, které slouzi k dosa-
zeni komunikacnich cilti dané organizace, nebo firmy. Jejich zéklad tvofi 5 komunikacnich
metod: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing a public relations (vztahy
s vetejnosti). (Tajtakova, 2010, str. 169) ,,Nastroje marketingového mixu je tfeba navrhnout
tak, aby se jejich u¢inek znasoboval vzajemnou podporou. Usp&§ny marketing tedy zavisi
na vhodné integrovaném, synergicky plsobicim a interaktivnim marketingovém mixu.*

(Pelsmacker, 2003, str. 26)

Protoze je Crowdfunding spiSe internetova zalezitost, ktera ke své komunikaci vyuziva on-

line prosttfedi, bude se nasledujici kapitola vénovat priméarné nastrojlim prave na internetu.

3.1.1 Reklama

Definici reklamy je nespocet. Ve vétSin€ piipadil je definovana jako neosobni, masova pla-
cend forma komunikace, vyuZivajici média (televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy
apod.) Obsah reklamy zadava objednatel (organizace, agentury), ktery chce informovat nebo

presvédcovat vetejnost a ktery také reklamu plati. (Pelsmacker, 2003, str. 203) ,,Reklama je
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dobrym nastrojem marketingové komunikace k informovani a ptesvédCovani lidi, bez oh-

ledu na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo napad.“ (Pelsmacker, 2003, str. 203)

Reklama na internetu byla zprvu vyuzivana formou reklamnich bannerd, které byly velmi
ucinné. Na formu reklamy, na kterou je mozno kliknout, nebyli lidé zvykli. Internet tak pro-
lomil jednosmérnou formu komunikace. Kliknutim na reklamu totiz dochdzi k ziskani infor-
maci o zékaznikovi a také k naplnéni marketingovych cilti. S postupnym zahlcovanim rekla-
mou se snizila jeji u€innost a zacala se objevovat tzv. bannerova slepota. I piesto je interne-
tova reklama velice rozSifena a je mozZno ji velice dobfe méfit a vyhodnocovat. (Janouch,

2014, str. 77-79)

Jelikoz se v ptipadé crowdfundingu jedna Casto o zacinajici prukopnické projekty, rozpocet
téchto projekti nedovoluje internetovou reklamu pouZivat a soustiedi se na dalsi slozky ko-

munika¢niho mixu.

3.1.2 Public relations

PR oznacuje Sirokou sadu komunikaénich snah pouzivanych k vytvofeni a udrzeni ptizni-
vého vztahu mezi organizaci a jejimi zG€astnénymi stranami. Organizace komunikuje s riz-
nymi zainteresovanymi stranami, at’ uZ vnitinimi ¢i vnéjSimi a snaha o public relations smé-
fuje ke vSem a vSem. PR lIze vyuzit k propagaci lidi, mist, ndpadd, aktivit, a dokonce 1 zemi.
Casto je pouzivano neziskovymi organizacemi k dosazeni svych cilti. (Pride, Ferrel, 2016,

str. 531)

K budovani vztahu s vefejnosti se vyuzivaji riizné komunikacni prostiedky. Zéklad tvoii we-
bové stranky, socidlni sité, nebo blogy. ,,Pfedev§im na né¢ budou smétovany odkazy z ¢lankd,
zprav nebo diskuzi. Znamena to zaroven i pfinos z pohledu vyhledavaca, protoze s pomoci
téchto aktivit zvySujete popularitu stranek a tim jejich snadnou dohledatelnost.* (Janouch,
2014, str. 167) V ptipadé¢ CF kampani se jednd prakticky o jedinou mozZnost, jak se spojit
se svou komunitou, se svym publikem, a to prostiednictvim internetu a socidlnich siti.
Socialni sité

»docialni sité patii mezi aplikace tzv. Webu 2.0. tyto aplikace jsou od pocatku zalozeny
na tvorb€ obsahu samotnymi uZzivateli. Typické pro né je, Ze neexistuje zadna reakce, nebo
profesiondlni autorita, ktera by kazdy text nebo obrazek pfed publikovanim musela schvalit.

Obsah zde publikuji vyhradné samotni uzivatel¢ a samotni uzivatelé se téz staraji o jeho dalsi

distribuci.” (Bednaft, 2011, str. 12)
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Socialni sité, uz podle ndzvu, maji za cil sdruzovat skupiny, spole¢nost. ,,Zakladem funkce
socialnich siti a soucasn¢ tim, co z nich dél4 zcela nové médium, je, Ze jsou zalozeny na vzta-
zich mezi uzivateli. Témto typtim vztahlim se podle typu sité fika n¢kdy ,,pratelstvi‘ (Face-
book), n¢kdy ,,ndsledovani“ (Twitter), avSak v podstaté jde vzdy o totéz — o vyjadieni, ze
dva uzivatelé stejné sité chtéji spolu komunikovat a sdilet své informace.” (Bednat, 2014,
str. 12) Zakladnim nastrojem socialnich siti je sdileni obsahu mezi ptiteli, vzdjemné dopo-

ruc¢ovani si obsahu.

Virdlni Sifeni — ,,Pojem viralni §ifeni oznacuje, Ze informace se po siti §ifi od jednoho uzi-
vatele ke druhému. Je zdkladem socidlnich siti. Je spravné a potiebné je podporovat, protoze
pomoci virdlniho Sifeni mizeme dosdhnout velkého povédomi uzivatelli o nasSi nabidce
s velmi malymi finan¢nimi investicemi.* (Bednaft, 2011, str. 18) Elektronicka cesta posky-
tuje rychlejsi rozsifovani obsahu, ktery je Sifen skrz e-mail, socidlni sité, blogy, diskuze.
Muze se jednat o obrazek, audio, prezentaci, ¢lanek a zejména video. (Janouch, 2014, str.
184) Dosazeni viralniho $ifeni pti crowdfundingové kampani ukazuje, ze je projekt zajimavy

a diky tomu jej lid¢ sdileji mezi sebou navzéajem.

WOM marketing — z angli¢tiny world of mouth, jedna se o pfedavani informace a reklam-

nich sdé€leni ,,0d Gst k ustim*. Podle WOMMA (americkd asociace World of mouth marke-
tingu) se jednd o ,,davani lidem diivodu bavit se o vaSich produktech a usnadnovat tuto kon-
verzacl. Jedna se o princip snéhové koule. Jakmile je obsah, ¢i produkt zajimavy a libivy,
zacne se postupné roz§ifovat mezi pfatelé a znamé. (Janouch, 2014, str. 183) Karlicek (2016,
str. 40) tvrdi, ze ,,0¢inek WOM v obecné roviné vyrazné pievySuje ufinek marketingové
komunikace.* Jakmile jsou ohlasy negativni, nemtize byt marketingovou komunikaci za-
chranén. Je velice pravdépodobné, ze pokud se ptispevatelé rozhodnout ptispet, budou poté

projekt rozSifovat mezi své socialni bubliny.
Online komunita

»docialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych ptatel nebo
se ptipojili k néjaké komunité se spoleCnymi zajmy. Socidlnim sitim se také nékdy tika spo-
lecenskeé sité nebo jednoduse praveé komunity.* (Janouch, 2014, str. 302) S masovym pouzi-
vanim internetu doslo také k masovému propojeni jednotlivych uzivateli. V minulosti si lidé
mohli o svych zkuSenostech, nakupech ¢i planech na koupi, fici jen mezi svou rodinou,
svymi kolegy a v kruhu pratel. Dnes staci zadat cokoliv do vyhleddvace a najit si diskuzni

skupinu, informace, ndzory a recenze s mnozstvim komentait. (Janouch, 2014, str. 66)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Mnoho online skupin rozviji silny smysl pro ¢lenstvi ve skupiné, které slouzi jako zaklad

pro vytvoreni vztahu se stejnymi zajmy, shromazd’ovani informaci na dané téma.

,Formovani nebo podpora uzké komunity, ktera sdili zajem o produkt (fan kluby, diskuzni
fora, uzivatelska sdruzeni atd.) Této komunité jsou poskytovany specialni informace (na-
stroje, obsah, podpora) a tim vytvatena loajalita ke znacce nebo produktu (Janouch, 2014,

str. 184)

“Some people think crowdfunding is simply about an investment. It’s not. They think it’s
easy, free money even... It isn’t. There’s no such thing. Crowdfunding (and connecting with
fans) is a big obligation, and you need to correspond with them constantly and keep things

moving.” - Jordan Weisman (Steinberg, 2012, str. 53)
Webové stranky

Webove stranky jsou nezbytnou soucasti komunikaéni politiky. ,,Pfedstavuji zakladni plat-
formu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni néstroje v online prostfedi, ale dnes
zcela bézné 1 komunikacni ndstroje mimo internet. (Karlicek, 2016, str. 185) ,,Klicem
k uspeésné webové prezentaci je primarné jeji obsah, protoze kvili nému ndvstévnici na we-
bovou prezentaci chodi a diky tomu se rozhoduji, zda uskute¢ni konverzni akei.” (Rezag,

2014, str. 14)

Webové stranky nejsou nezbytné pro zahdjeni crowdfundingové kampané, ale dodavaji
na divéryhodnosti. SlouZi k dohledani dalSich informaci a sebeprezentaci a slouzi jako pro-
stor pro blog, fotogalerii, video report. V pfipadé crowdfundingovych projektt s podnikatel-

skym zamérem muiZe byt e-shop nezbytnou soucasti.
Video

Tvorba video prezentace miize zarucit, ze jeho projekt nebude némy a staticky. Video mize
byt jednim z nejptesveédCivejSich a nejefektivnéjSich nastrojii, kterymi mohou autofi pro-
jektu oslovit cilové publikum a potencidlnich ptispévatelé. (Steinberg, 2012, str. 39) Propa-
gacni video je Casto dilezitym rozhodovacim faktorem pfi prvnim setkani s projektem
na platformé. Musi ovSem spliiovat n¢ktera kritéria, jako naptiklad originalita, humor, pro-

fesionalitu, ale hlavné ponechat jej kratké, jednoduché k pochopeni cile a myslenky.
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3.1.3 Osobni prodej

Je ,,prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou prodejct s cilem prodat
zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt* (Pelsmacker, 2003, str. 27) Crow-
dfunding je sice internetova disciplina, ale osobni kontakt s lidmi kolem sebe mutze pfinést

okamzitou zpétnou vazbu a loajalitu a budovani vérnosti potencidlnich ptispévatela.

3.1.4 Podpora prodeje

Zahrnuje kratkodobé stimuly, které maji zvysit prodej produktl nebo sluzeb v casové ohra-
ni¢eném obdobi. Vysledkem je okamzity nakup a nartiist prodeje. (Tajtakova, 2010, str. 170)
,» Lypickymi néstroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji

néjakou vécnou odménou. (Karli¢ek, 2016, str. 95)

Mezi podporu prodeje miize v rdmci crowdfundingu patfit systém odmén (v reward-based
typu CF). Je potieba stimulovat potencidlni pfispévatele nabizenim zbozi nebo sluzeb vy-
meénou za jejich prispévky. Typ odmény, ktery je nabizen, je do jisté miry ur¢en podle druhu
projektu. V piipadé€ zvlaStnich udalosti se mlze jednat o volné vstupné, lepsi mista k sezeni,
moznost setkat se s tviirci a podilet se na vysledném produktu/sluzbé. V piipad¢ spotifebnich
vyrobkll by odména méla zékaznikiim poskytnout digitalni nebo fyzickou kopii zbozi v pied-
stihu nebo za mnohem niZ8i cenu apod. Mnohé z odmén jsou €asto zaloZeny na jedine¢nych
piileZitostech, napt. obéd s proslulym hudebnikem, i¢ast na nataceni alba nebo moZznost

zahrat si na kytaru pfi nataCeni. (Steinberg, 2012, str. 41-42)

3.1.5 Direct marketing

Hlavni vyhody pfimého marketingu spocivaji v jeho interaktivité, zpétné vazbé a cilenosti
komunikace. Pomoci pfimého marketingu lze totiZz presné oslovit 1 specifické a relativné
malo pocetné cilové segmenty. (Tajtakova, 2010, str. 6) ,,Nastroje direct marketingu 1ze roz-
délit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni zasiland postou ¢i kuryrni sluzbou (direct
maily, katalogy a neadresna donaska), sd€leni pfedavana prosttednictvim telefonu (telemar-
keting a mobilni marketing) a sdéleni vyuZivajici internet (e-maily a newslettery).* (Karli-
cek, 2016, str. 73) V ptipad¢, Ze autofi projektti vlastni e-mailovou databéazi, mohou ji vyuzit
k pfimému osloveni potencialnich pfispévatelti formou mailingu a newsletterl s informa-

cemi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4 METODIKA

V této kapitole bude predstaven cil prace, vyzkumné otazky a metody vyzkumu.

4.1 Cil prace

Cilem prace je provést podrobnou analyzu komunikac¢nich prostfedkl a typu komunikace
u vybranych crowdfundingovych projektt s cestovatelskou tématikou a vyhodnoceni, které
komunikac¢ni prostfedky jsou v cestovatelském odvétvi u¢inné. Analyzy bude dosazeno po-
moci dostupnych sekundarnich dat a ze ziskanych odpovédi s autory projektti. Na zékladé
analyzy bude provedena focus group s vybranymi respondenty a na podporu zjisténych in-
formaci bude provedeno dotaznikové Setfeni. Z vysledkii analyz vyhodnotit zavér a navrh-

nout doporuceni pro zlepSeni komunikac¢ni politiky.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jakou formu komunikace vyuzivaji zadavatelé crowdfundingovych cestovatelskych

projektl nejvice?

VO2: Maji komunikacni prostiedky vliv na rozhodnuti potencialnich ptispévateli cestova-

telskych projekt?

4.3 Metody vyzkumu

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny obecné
pojmy souvisejici s crowdfundingem, jeho historie a typy, marketingové komunikace a ko-

munikacéni mix. Vysvétleni pojmu slouzi jako teoretické vychodisko pro praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti je pro vyzkum pouzita jedna z kvalitativnich metod Setfeni. Podrobna ana-
lyza komunikace vybranych crowdfundingovych projekta, strukturované rozhovory se za-
davateli téchto projektt a jejich vysledky. Nasledné autorka zvolila metodu kvalitativniho
Setfeni focus group — skupinovy rozhovor a na jeho zéklad¢ jsou vysledky proveéfeny pomoci
dotaznikové Setfeni. V zavéru jsou shrnuty vysledky vyzkumu a navrhnuta doporuceni pro

zlepseni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SITUACE NA CESKEM CROWDFUNDINGOVEM TRHU

Ceskému poli s crowdfundingem kraluji dva nejvétsi portaly a sice Hithit.cz a Startovaé.cz.
Nejedna se vSak o jediné platformy. Nejstarsi platformou u nés je Fondomat.cz, ktery se in-
spiroval velkymi zahrani¢nimi hraci uz v roce 2011. Crowdfundingovou kampaii 1ze rovnéz
spustit i na menS$ich platformach jako jsou Kreativcisobé.cz nebo Nakopni.me. Specializo-
vanou platformou pro podporu sportovcil z okrajovych oblasti sportu je Sportstarter.cz. Ty-
pem ceské platformy, ktery vyuziva equity-based, tedy podilovy crowdfunding je Penézo-

zdroj.cz. (Hajkova, 2017)

V nasledujicich kapitolach budou rozebrany dvé nejvétsi Ceské crowdfundingové platformy.

5.1 HITHIT

HITHIT

Obrazek 1 — Logo Hithit (Zdroj: Hithit.cz)

Hithit je na trhu s crowdfundingem jeden ze dvou nejvétsich platforem a najdeme ji na do-
méné www.hithit.com. Vznikl v roce 2012 a obsahuje 16 rozliSovacich kategorii: VSechny,
Divadlo, Sport, Hry, Hudba, Uméni, Tanec, Fotografie, Film, Design, Literatura, Vzd¢la-
vani, Technologie, Jidlo, Moda a Komunita. (Hithit, @2018a)

5.2 STARTOVAC

startovac

vypustte to do svéta

Obrazek 2 — Logo Startovac (Zdroj: Startovac.cz)

Startovac je druhd nejvétsi platforma na ¢eském trhu, kterd vznikla v roce 2012 a jeji doména
je www.startovac.cz. Na platformé je pro lepsi orientaci v projektech k dispozici 10 katego-
rii: Knihy, Film&Video, Hudba, Hry&Apps, Technika, Uméni, Podnikani, Ostatni, Patron,
Sin slavy. (Startovac¢ @2018a)


http://www.hithit.com/
http://www.startovac.cz/
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5.3 Srovnani obou platforem

Typ Typ CF Model @ Pocetdni  Min. Provize = MoZnost

Platforma plat- CF kampané  castka platby
formy
Startova¢  General Reward- All-or-no- 15, 30, 60 Bez 5-9 % PayPal,
purpose based thing omezeni prevodem,
platba kar-
tou online

Hithit General = Reward- = All-or-no- 30, 45 50 000 9% ePlatba+,
purpose based thing K¢ prevodem,

platba kar-

tou online

Tabulka 1 — kritéria obecného srovnani platforem
(Zdroj: viastni zpracovani)

Obé platformy nejsou specificky zamétené, jedna se tedy o vSeobecny typ platformy s crow-
dfundingovym modelem All-or-nothing neboli vS§echno nebo nic. To znamend, ze pokud
se nastavena cilova ¢astka nevybere, pfispévatelé obdrzi vSechny své piispévky zpét a autor
projektu nebude muset platit poplatky, spojené s chodem kampang. Ob¢ platformy rovnéz
vyuzivaji odménového crowdfundingu, ktery je postaven na systému odmén, ty si voli kazdy
autor projektu sim. Minimalni ¢astka pro spusténi projektu je v piipad€ Hithitu 50 000 K¢,
naopak Startova¢ nema ¢astky omezeny, proto je vhodné&jsi 1 pro mensi projekty. Lisi se také
v délce trvani projekta. Hithit nabizi kratsi variantu na 30 dni a del$i na 45 dni, kdezto Star-
tovac poskytuje vybér ze tii variant — 15, 30 a 60 dni, coZ opé&t umoziiuje kampail pro mensi

projekty, jejichz cilovou ¢éastku je mozné vybrat v kratsi Casové variante.

Diulezitym faktorem pii vybéru platformy je také vySe provize. Na Startovaci se pohybuje
v rozmezi 5-9 % (v¢. DPH), a to podle vyse cilové Castky. U mensich projektt do 50 000 K¢
je provize 9 %, nad 50 000 K¢ je to 7 % a nad ¢astku 500 000 K¢ 5 %. (Startovac, @2018a)
Provize u Hithitu je dana 9 %, pfi cilové ¢astce vyssi nez 200 000 je provize individualni.

(Hithit, @2018b)

Platforma Facebook Instagram Twitter Youtube
(fanousci) (sledujici) (sledujici) = (odbératelé)
Startovac 11330 11 537 1235
Hithit 13 643 121 1 006 1384

Tabulka 2 — ¢isla na socialnich siti ke dni 13. 3. 2018
(zdroj: vlastni zpracovani)
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V prostiedi socialnich siti je vitézem Hithit, ktery ma na vSech analyzovanych socialnich
sitich vétsi pocet fanouskd, ¢i sledujicich. Nejvétsi rozdil I1ze najit u socialni sité Instagram,
kde je pocet sledujicich na Startovaci vyrazné nizsi a celkové neni platformami vice vyuzi-

van, vzhledem k poctu sledujicich.

Ani jedna z platforem nema samostatnou kategorii ,,cestovani®. Projekty s cestovatelskym
cilem jsou vétSinou na Startovaci ukryty v kategoriich Ostatni nebo v ptipad¢ nataceni do-
kumentu ¢i sepsani knihy Film&Video nebo Knihy. Na Hithitu se tyto projekty nachéze;ji
v kategoriich Film nebo Sport. Na zéklad€ e-mailové komunikace s obéma platformami Ize
fici, ze cestovatelské projekty jsou rozsifenéjsi na Startovaci z divodu moznosti vybéru nizsi
cilové Castky (jsou tak vhodné i pro mensi projekty s mensim rozpoctem). DalSim diivodem
by mohl byt fakt, ze z crowdfundingového hlediska velice uspésné projekty Zlutych trabantii
— Trabantem tam a zase zpdtky a Trabantem napric Tichomorim se uskuteCnily praveé
na Startovaci, ¢imz jim zvedli popularitu v této oblasti. Z t€chto divodu pievysSuje pocet

analyzovanych projektl na Startovaci, pocet projektii na Hithitu.
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6 ANALYZA VYBRANYCH PROJEKTU

Nize uvedené projekty byly vybrany podle piedem stanovenych kritérii. Na crowdfundingo-
vych platformach neexistuje samostatna kategorie o cestovani. Pokud by existovala, bylo
by mozné fici, Ze spadaji do stejné kategorie se stejnym nebo podobnym cilem vybrat penize
na svou vypravu/expedici. Kritéria hodnoceni byla vybrana za uc¢elem analyzy komunikac-

nich prostiedkli a formy komunikace na socidlnich sitich a webovych strankach.
Kritéria hodnoceni:

1) Propagacni video — obsah videa, zabéry, kvalita zpracovani, stiih, kamera
2) Web - vzhled stranky, blog, fotogalerie

3) Facebook — pocet fanouskd, ptidavany obsah

4) YouTube — pocet odbérateli, pridavany obsah

5) Instagram — pocet sledujicich, pfidavany obsah

6.1 Vybrané cestovatelské projekty na Startovaci

Pro analyzu byly vybrany 4 uspé$nych projekti, jejichz pozadovana castka se autorim po-
dafila vybrat. VSechny projekty jsou zaméteny na podobny cestovatelsky cil a jejich reali-

zace probihala na platformé Startovac.cz.

Uspé&sné pro- Délka kam- PoZadovana Vybrano Pocet pii- Pocet
jekty pané castka (Kéi %) spévateli = odmén
Lada svetom 15 dni 2 500 eur 3019 eur 124 9
(120%)
Babettou napric¢ 30 dni 195000 Ke = 204 371 K¢ 108 16
Islandem (104 %)
Z Bangkoku 30 dni 100 000 K¢ 121 100 K¢ 148 9
domi v tuktuku (121 %)
5 holek v tuk- 30 dni 230 000 K¢ 350816 Ke 288 11
tuku (152 %)

Tabulka 3 — Srovnani projektit na platforme Startovac

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Lada svetom

Autofi tohoto projektu jsou tfi pasazéfi ze Slovenska. Na svych dosavadnich cestach cesto-
vali v 30 let starém vozidle Lada 2105, kterému dali jméno Vasil’. S timto prostfedkem se jiz
vydali na cestu okolo Kaspického mote do Ruska. Cilem projektu byla 10 000 km dlouha
cesta LA DAKAR pfes 7 statl, kterd jim méla trvat 30 dni. Odménovy systém nabizel 9 moz-
nosti, které zac¢inaly na Céstce 5 eur, kterd odpovida knize v PDF az po ¢astku 333 eur, coz
odpovidalo hlavnimu partnerstvi knihy s nejvétsi nalepkou na jejich vozidle. (Startovac

@2018b)

1) Propagacni video — nezbytnou soucasti jejich projektu a také videa je automobil
Lada. Zabér je na jedno misto v lese mezi stromy, kamera je staticka. Pti vypravovani
je video doplnéno o autentické fotografie. V priibéhu piedstavovani jejich trasy se na
videu objevuji staty, které maji v planu procestovat a na konci videa se objevi zaveé-
reény packshot s jejich logem a ndzvem cesty.

2) Web — autofi ke své propagaci vyuzivaji stranku www.ladasvetom.sk. Lze si dohle-
dat veskeré informace o prob¢hlych cestach a také blog, ktery je psan den po dni na
jejich expedicich. Po dobu jejich vypravy bylo mozno sledovat jejich putovani pies
aplikaci LocaToWeb, ktery sdilel jejich polohu v realném case.

3) Facebook — facebookova stranka Lada svetom v sou€asné dobé Citd 10 129 fanouska
méla ovSem realizaci v roce 2015, kde se pocet fanousk rliznil. Komunikace kam-
pan¢ probihala sdilenim kampané s vtipnou tonalitou, kterou tento projekt oplyva.

4) YouTube — jejich kanal ma v soucasnosti ¢ita 184 odbératelt (ke dni 25. 3. 2018).
Pted spusténim kampané Lada svetom se na jejich kandle objevovala kratka videa
z predchozich cest. Po dobu kampané odkazovaly na platformu dvé videa.

5) Instagram — Lada svetom ma nyni na Instagramu profil se 183 sledujicimi (ke dni
25. 3. 2018), v dob¢ prvni kampané v roce 2015 jej ovSem neméli, coz lze usoudit

z prvniho pfispévku s datem 11. 4. 2016.
Babettou napiic Islandem

Jedna se o projekt s cilem natocit film, jehoZz myslenkou je procestovat zemi ohné a ledu —
Island na dvoutaktnim mopedu a dokazat tak, ze pro cestovani neni potieba drahych doprav-
nich prostfedk, jen ceskoslovenska Babetta 210. Autorem projektu na Startovaci je Libor

Vévra, na cestu se vSak vyda 7 dobrodruhti. (Startovac, @2018c)


http://www.ladasvetom.sk/
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1)

2)
3)

4)

5)

Propagacéni video — D¢j se odehrava na opusténém stadionu, kde figuruji vSichni
¢lenové vypravy a jejich dopravni prostfedek. Kamera je dynamicka, vzhledem k po-
vaze jde ziejme o zabéry natocené za pomoci dronu. Ty koresponduji s akéni hudbou,
ktera hraje v podkresu. Celym videem se nese mluveny komentat, ktery doprovazi
zabéry z rznych mist Islandu s prostfihy na zminénou babettu a posadku vypravy.
Web — tento projekt web nevlastni

Facebook — pied spusténim kampan¢ prob¢hlo na strance Babetta maniaci predsta-
veni ptipravované kampané a odhalenim jejich Instagramu. V priitbéhu kampané pro-
bihala komunikace formou sdileni projektu na Startovaci s podékovanim a prosbou
o dalsi pfispéni a Sifeni mezi ostatni fanousky. Ptispévky byly ptidavany v pravidel-
nych intervalech, co dva dny.

YouTube — na kandle Babetta maniaci se v pritbé¢hy kampané objevily 3 videa —
propagacni video, které bylo umisténo na platformé, teaser 2 k projektu a kratké mo-
tivacni video, pro¢ na projekt prispét.

Instagram — na Uctu Babetta maniaci je 127 sledujicich (kde dni 5. 4. 2018). In-
stagram byl zaloZen jesté pied spusténim kampané na Startovaci, proto bylo mozné
komunikovat kampan krok po kroku v pribéhu a zaroven si tak budovat komunitu
1 na této socialni siti. Pfidavany obsah koresponduje s celym duchem vypravy. Nej-
CastéjSim vyobrazenim je pravé Babetta, po dobu kampané to byly fotografie z kam-

pan¢ a odkaz na Startovac.

Z Bangkoku domii v tuktuku

Autorem projektu je Tomas Vejmola, ktery cestuje pod pseudonymem Tomik na cestach.

Tento mladik jiz m¢l za sebou pied projektem cestu do Gruzie a zpatky na kole, kterd jej

natolik inspirovala, Ze se rozhodl v cestovani pokracovat. Cilem jeho dobrodruzného pro-

jektu je dostat se z Thajska zpatky do Ceské republiky v netradiénim vozidle — v tuktuku.

Systém odmény autor nastavil od 100 K¢ do 10 000 K¢&. Nejnizsi castka k ptispéni odpovi-

dala samolepce a nejvyssi ¢astka osobnimu podékovani. (Startovac, @2018d)

)]

Propagacéni video — cel¢ video budi dojem, Ze si jej autor nato¢il pomoci stativu
sam, plusobi skromné a nevinné. Video je dle kvality natoeno na fotoaparat vyssi
tfidy nebo kameru. Odehrava se na jednom mist¢, zabéery se stiidaji podle informaci,
které prave tika. Autor pouzil mnoho pomiicek — mapu svéta, buzolu, batoh nebo
nafadi. Na konci se objevi soupis socidlnich siti s odkazy na né¢, coz se v jiném ana-

lyzovaném videu neukazalo.
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2)

3)

4)

5)

Web — webové stranky tomiknacestach.cz jsou velmi podstatnou slozkou komuni-
kace autora. Obsahuji polozky videogalerie, fotogalerie, blog i soupis prednasek.
Na blog piispiva autor pravidelné jednou nebo dvakrat za tyden a blog je doplnén
o fotografie, tematicky zatazené podle ¢lanku. Ve video sekci je umisténo aktualni
video s odkazem na Youtube kandl. Fotogalerie odkazuje na Instagram.

Facebook — autor jiz pfed spusténim kampané podnikl fadu cest, a tudiz mél jistou
zékladnu fanouskt. Komunikace projektu na Facebooku probihala sdilenim odkazu
na Startova¢ s oznamenim, kolik procent jiz bylo vybrano a pod€kovani. Tyto pfi-
spévky byly prokladany ptispévky, které nesouvisely s projektem.

YouTube — kanal Tomik na cestach v soucasnosti ¢ita 3 391 odbératelt. Pred spus-
ténim kampang jiz kanal obsahoval videa z autorovych ptedchozich cest. Podle poctu
zhlédnuti u jednotlivych videi 1ze pozorovat, ze obliba kanalu po spusténi kampané
a zahéjeni jeho pravidelného seridlu Tuktukem z Bangkoku domt vzrostla. Videa do
tohoto seridlu pfidava autor piiblizné kazdy tyden a jedna se o 10 - 20minutovy
sestiih zazitkl z uplynulého tydne.

Instagram — na stejnojmenném profilu jako v ostatnich ptipadech ptidava autor fo-
tografie podobné jako u blogu, 2x nebo 3x za tyden. Komunikace v pribéhu kampané
probihala podobné¢ jako u jinych projekti, stylem sdileni fotky a pod¢kovani za vy-

branou c¢astku.

5 holek v tuktuku

Zaklad této sestavy tvoii rezisérka pro Objektiv Ceské televize Lucie Radova, profesiondlni

kameramanka Eliska Miladckova a fotografka Anastazie Taskina. Tato trojice se rozhodla

rozrust o dvé dalsi Zzeny, které prosly dlouhym konkurzem. Cilem vypravy je projet ve dvou

tuktucich trasu dlouhou 5 555 kilometrti. Odstartuji v Bogoté a konec je naplanovan na nej-

vétsi solnou plan Salar de Uyuni. Autorky nastavily 11 typi odmény, pfi€emz nejnizsi ¢astka

k prispéni byla 250 K¢ a odpovidd podékovani v Zivém vysildni na Facebooku v pribéhu

cesty a nejvyssi bylo 69 000 K¢, coz je hrdinny sponzor. (Startovac, @2018e)

)]

Propagacéni video — na videu lze znat profese jednotlivych ¢lenek vypravy. Video
je opravdu velice profesionalné natocené i sestiithané a vhodné€ zvolend je i chytlava
hudba. Prvni ¢tvrtina videa patii autorce projektu a jejimu predstaveni, které dopro-

vazi prostiihy podle vyznamu vypravéni. Poté nasleduje popis samotného projektu,
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2)

3)

4)

5)

jeho cil vystupy a také predstaveni dalSich ¢lenek tuktukové vypravy. Zavérem au-
torka pozada o prispéni na projekt. Celé video obsahuje velice hezké zabéry z prede-
Slych cest, dopliuji je zdbery z dronu.

Web — webova stranka uvedend na projektu je osobni stranka Lucie Radové s na-
zvem luckycesta.cz. Zde jsou informace o prednaskach, jeji osobni blog a také ¢lanky
o chystané kampani 5 holek v tuktuku.

Facebook — autorka pied kampani jiz podnikla cestovatelské vypravy, proto na face-
bookové strance Luckycesta.cz byla jiz pted spusténim kampané silnd komunita lidi.
Vyraznym virdlnim zasahem byl také konkurz na 4. a 5. sle¢nu do party, na ktery
se mohly hlasit vSechny dobrodruzné sle¢ny. Na této strance byla kampan komuni-
kovana pomoci sdileni odkazu na Startovac, dékovnymi piispévky o prekroceni mil-
niku, ale také fotografie z pfiprav na cestu. Mimo tuto stranku autorka Lucie komu-
nikovala kampan i na svém soukromém profilu a také existovala udalost 5 holek
v tuktuku — jedeme na Startovaci!

YouTube — samostatny kanal 5 holek v tuktuku neexistuje, nicméné autorka projekt
predstavila na svém soukromém kanéle, kde jsou k dispozici 3 videa o projektu.

Instagram — projekt 5 holek v tuktuku nema samostatny profil na Instagramu.

Projekty Web Video Facebook Instagram YouTube Twitter

(fanousSci) (sledujici) (odbératelé)

Lada svetom Ano Ano Ano Ano Ano Ano

(10 129) (173) (182) (1)

Babettou napiic¢ Ne Ano Ano (835) Ano Ano Ne
Islandem (121) (140)

Z Bangkoku Ano Ano Ano Ano Ano Ne
domii v tuktuku (6 889) (2 800) 3074)

5 holek v tuktuku Ano Ano Ano Ne Ne Ne

(8 566)

Tabulka 4 — komunikacni kandly projektii (Udaje k 25. 3. 2018)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.2 Vybrané cestovatelské projekty na Hithitu

Byly vybrany 2 projekty z platformy Hithit, které nejvice odpovidaly cestovatelskému za-

méru s podobnym cilem jako na platformé Startovac.

Uspé&sné projekty Délka kam- Pozadovand  Vybriano  Pocet pii-  Podcet od-

pané (dny) ¢astka (K¢i %) spévateli mén
Feldou do Ciny 30 50 000 K¢ 58 026 K¢ 125 17
(116 %)
Expedice Aconcagua 30 90 000 K¢ 90 750 K¢ 66 11
— spolu aZ na vrchol (100%)

Tabulka 5 - Srovnani projektii na platformeé Hithit

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Feldou do Ciny

Cil projektu je dostat se dvéma automobily Skoda Felicia az k hranicim Ciny a zpét. Autory

projektu je Jan Suastika a Ondfej Smolik, Gtvefici oviem dopliuji Dusan Makrlik a Jakub

Rubas. Ctyfi kluci, studenti, ktefi chtéli dokazat, ze na exoticka mista se da dostat 1 bez

velkého obnosu penéz. Autofi projektu nastavili odménovy systém, ktery ¢ital 17 odmeén.

Za nejnizsi ¢astku 99 K¢ si mohli pfispevatelé stdhnout jejich cestovatelsky denik, naopak

za nejvyssi Castku 3 000 K¢ se ptispivatel stal hrdym sponzorem s velkym logem na jejich

vozidlech. (Hithit, @2018c)

)]

2)

3)

Propagacni video — Ackoliv se na cestu maji vydat 4 studenti, ve videu figuruji
pouze dva z nich a automobil Felicie. Zabéry jsou pofizeny z rliznych stran a sestfi-
hany a doplnény o nazorné ukazky z ptedchozich cest. Video je kratsi, pouze minu-
tové a zbytek dopliiuji doporuceni zndmych osobnosti. Mezi celebritami, které pro-
jekt doporucuji, jsou: Ruda z Ostravy, duo Tézkej Pokondr, zpévak skupiny Skyline,
nebo Jifi Labus a Mira Hejda.

Web — webové stranky projekt nevlastni. Po dobu vypravy psali autofi blog
na strance cestovinky.cz

Facebook — komunikace na Facebooku se nese ve stejném duchu jako u ostatnich
projektd. Spusténi kampané sdileli s odkazem na Hithit, kde zaroven fanouskim vy-
svétlili princip crowdfundingu, coz nikdo z piedchozich projektii neudélal. Mezi od-

kazy na samotnou platformu sdileli autoii také jak internetové, tak tiSténé clanky
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4)
5)

o jejich chystaném dobrodruzstvi. Na své strance autofi sdileli také ostatni cestova-
telské crowdfundingové projekty, coz je hezké gesto viici ostatnim.

YouTube — samostatny kanal Feldou do Ciny neexistuje.

Instagram — Samostatny instagramovy ucet projektu taktéz neexistuje, autoii pouze

ptidavali pod hashtagem #feldoudociny a na své osobni ucty.

Expedice Aconcagua — spolu aZ na vrchol

Tento projekt ma ponékud jiny cil nez piedchozi projekty. Cilem je totiZz vytvofeni doku-

mentu, knihy a poté také série prednasek o solo vystupu na Aconcaguu — nejvyssi horu Se-

verni a Jizni Ameriky. Autorem projektu je Lukas Jasensky, ktery 40 % vytézku z prodeje

knih a pfednaSek vénuje na 1écbu onkologicky nemocnych déti prosttednictvim fondu Krtek.

Timto dobro¢innym skutkem se odliSuje od ostatnich analyzovanych projektii, nicméné

v pravé podstaté je hlavni mySlenkou opét vybrat penize na tuto expedici. Systém odmén

zacinal u ¢astky 100 K¢&, coz odpovidalo jménu na vlajce, pokracoval ptes kaminek z vr-

cholu, knihu, film ke staZeni aZ po nejvyssi ¢astku 25 000 K¢, coz byla pozice pro general-

niho partnera. Celkové autor nabizel 11 odmén. (Hithit, @2018d)

1))

2)

3)

4)
5)

Propagacni video — ve videu se prolinaji dv¢ linie. Prvni linie je staticky zabér na
autora, ktery pfedstavuje sebe a projekt a druha doprovazi povidani o autorovy za-
béry z predchozich vystupti, doplnéné o zabéry piirody. Délka videa je 1,5 minuty.
Web — autor vlastni stranku lukasjasensky.com, kde jsou kapitoly o sponzorech,
¢lanky a pfedstaveni autora. O kampani zde autor psal do rubriky novinky.
Facebook — Komunikace probihala na facebookové strance Your adventure story,
taktéz formou sdileni odkazu na kampan s pod€kovanim za ptekro€eni urcité hranice
z cilové Castky. Tyto prispeévky byly doplnény o informace ohledné détské onkolo-
gie, na kterou ¢ast vydélku poputuje a taky odkazy na ¢lanky z webu.

YouTube — autor vlastni kanal se stejnojmennym nazvem, kde ma 12 odbératelt.
Instagram — autor ma osobni ucet s 483 sledujicimi (ke dni 11. 4. 2018). Komuni-
kace kampan¢ probihala opét formou sdileni odkazu na Hithit, byla ovSem stfidana

s prispévky, které s kampani nesouvisely.
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Projekty Web  Video Facebook Instagram YouTube Twitter

(fanousci) = (sledujici) = (odbératelé)

Feldou do Ciny Ne Ano Ano Ne Ne Ano

(7 197) 2)

Expedice Ano Ano Ano Ano Ano Ne
Aconcagua (162) (483) (12)

Tabulka 6 - komunikacni kandly projektii (Udaje k 11. 4. 2018)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Vyhodnoceni analyzy projekti

Nize uvedena tabulka poukazuje na zakladni hodnocena kritéria projektt a vyobrazuje jejich
vyhodnoceni. Tato stanovena kritéria byla autorkou hodnocena znamkami jako ve Skole,

tedy 1-5, kdy 1 je nejlepsi a 5 je nejhorsi.

Z Sesti analyzovanych projektli by autorka zvolila za nejpropracovanégjsi projekty Z Bang-
koku domil v tuktuku a 5 holek v tuktuku. Zodpoveédny ptistup ke kampani, pozitivni zptisob
komunikace a kvalitni fotografie a videa, hodnoti autorka nejlépe praveé v téchto dvou ptipa-

dech. Naopak nejhtife je autorkou hodnocen projekt Babettou naptic¢ Islandem.

Spolec¢nymi znaky vSech projektl je pfitomnost propagacniho videa a facebookové stranky.
U komunikace projektd miizeme najit podobné prvky v podobé¢ sdileni ptispévku, odkazuyji-
ciho na platformu s zadosti o podporu a ptispéni. Tento zptlisob vyuzily ve své komunikaci

vSechny projekt. Prekvapujicim faktem je absence webovych stranek u nékterych projekta.
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Projekt Kritéria hodnoceni | Zndmka Hodnoceni
Startovac
Propagacni video 2 Videu chybi energie a presvédco-
Web 1 v:?\lcil;.)r:c/ek. WEb.ObS?hhl:jZd?Stv?éu_
Lada svetom jici informace, je ptrehledny, cle-
Facebook 1 néni na blog a fotogalerii. Obsah
YouTube 2 na FB je zabavny, pravidelné prida-
Instagram 1 vany. Youtube kanal u chybi pravi-
delnost a profesionalita videi.
1,4
Propagacni video 2
Pas Video je pilig dlouhé, taktés chybf
Babettou na- Web X pFesvédEova?i prvek. Kanély na
ofi¢ Islandem Facebook 2 Youtube chybi trocha profesiona-
YouTube 3 lity a sjednoceni. Obsah na FB a In-
Instagram 3 stagr?rnu je osobity, symbollcky,
25 chybi jednotnost a pravidelnost.
)
Propagacni video 1 Video je kvalitné natoéeno. Web je
Z Bangkoku Web 1 jednoduchy, ptehledny, hezky ¢le-
doma v tuk- Facebook 1 neny'l. Obsah rlla Inftag.ramu, F,B i
tuku YTB je komunikovan, jednotnym
YouTube 1 stylem a prolinan navzajem. Cela
Instagram 1 komunikace je postavena na kvalit-
1 nich fotografiich i videich.
Propagacni video 1 Na videu Ize znat profesionalitu au-
5 holek v tuk Web X torek, je velmi hezky sestfihdno a
oleK v tuk- ¢ = i i -
Facebook 1 natoceno. Cela'ko’mumkace ngpo
tuku stavena na kvalitnich fotografiich a
YouTube X videich od autorek samotnych. Ko-
Instagram 1 munikace je sjednocend, osobitd a
1 svérazna.
Hithit Propagacni video 2
Web X Video je pfilis dlouhé hlavné v
Feldou do Cl'ny Facebook 1 druhg Casti s celebrlta'lrr?l. Styl ko-
b munikace Ize posoudit jen na FB,
YouTube X jakozto jediné socialni siti a je
Instagram X vtipny, osobity.
1,5
Propagacni video 1 L .
Expedice Web 1 Video je presvédcujici, skromné.
Aconca _ Web je prehledné ¢lenén na jed-
gua s . L
spolu a% na vr- Facebook 2 notlivé zalozky. Komunikace je jed-
chol YouTube 2 notna na osobnim profilu i strance,
Instagram 1 osobitd, koresponduje s cilem
14 cesty.
)

Tabulka 7 — vyhodnoceni vlastni analyzy

(Zdroj: viastni zpracovani)
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7 ROZHOVORY S AUTORY PROJEKTU

Dalsim zptisobem, jak ziskat kvalitni data vedoucich k zjisténi informaci a zodpovézeni vy-
zkumnych otazek jsou rozhovory s autory konkrétnich vybranych projekti. Ty jsou zame-
feny na motivaci pro zalozeni projektu, sestavni kampan¢ a vyuzité komunikacni prostiedky
v kampanich. Rozhovory probéhly pfes internet formou e-mailové komunikace nebo komu-
nikace na facebookové strance jednotlivych projektii, dva rozhovory byly uskutecnény pies

telefon. VSechny rozhovory se uskutecnily v bfeznu a na zacatku dubna 2018.

Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit dopliujici informace o crowdfundingovych kampanich

a projektech od jejich autort.

7.1 Ucastnici Setireni

Prace je zamétena crowdfundingové projekty s cestovatelskou tématikou, proto byli ucast-
nici Setfeni vybrani na zakladé tohoto kritéria. Vybér ucastnikii byl zaméfen na uspésné do-
konc¢ené projekty jak na platformé Startovac, tak na platformé Hithit, se stejnym, ¢i podob-
nym cestovatelskym cilem. Z diivodu vétsi rozsifenosti cestovatelskych projekti na Starto-
vaci (viz kapitola 5.3) pfevySuje pocet rozhovort pravé s autory projektl na této platformé.

Z diivodu zachovéni osobnich tdaji jsou uvedeny pouze inicialy autort.

Respondenti Projekt Inicialy
R1 Lada svetom MG
R2 Babettou napfti¢ Islandem LV
R3 Z Bangkoku domil v tuktuku TV
R4 5 holek v tuktuku LR
R5 Feldou do Ciny oS
R6 Expedice Aconcagua LJ

Tabulka 8 — ucastnici Setieni

(zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2 Analyza zjiSténych dat

Prvni otdzka se tykala motivace autori pro zalozeni vlastniho projektu a taktéz se tykala
divodi s jeho realizaci spojenymi. Zakladni motivaci spole¢nou pro vSechny oslovené au-
tory bylo vybrat penize a vydat se na cestovatelskou expedici a také zviditelnéni projektu.
Autofti dale uvedli, Zze crowdfunding je velice jednoduchy a rychly zptsob, jak k pfijit k pe-

néztm a na vydat se na samotnou cestu.
LV: ,, Motivaci bylo uskutecnit véc, kterou jsme si predsevzali.

Druha otazka potvrdila informace, ziskané z ptedeslych e-mailovych konverzaci s obéma
platformami. Autofi, jejichz projekty se nachazeji na platformé Startovac, zvolili tuto plat-
formu z diivodl vétsi popularity cestovatelskych projektd praveé na této platformée a také

proto, Ze Startovac jednoduse znali vice.

TV:,, Zvolil jsem Startovac tak néjak nenucené, dost Startovac zpropagovali trabanti a mys-

3

lim, Ze ma i lepsi prezentaci, vétsi uspésnost projektii. *

Naopak autor OS, jehoz projekt probihal na Hithitu uvadi, Ze tato platforma nabidla lepsi
podminky i reklamu. Autor druhého projektu Expedice Aconcagua uvedl, Ze mu Hithit do-

porucil kamarad, proto zvolil prave tuto platformu.

Nasledujici otazky smétovaly k samotné tvorb€ ¢asu a vénovanému usili zaloZeni projektu.
Zde se odpovédi autort lisily, kazdy autor se ptipravé a realizaci vénoval rozdilnou dobu
podle subjektivnich postoju a pocitil. Z odpovédi 1ze sumarizovat, Ze nejvic ¢asu vénovali
autofi projektiim aZ po skonceni kampané a vybrani cilové ¢astky, kdy pfichazela na fadu

vyroba a distribuce odmén z jejich odménového systému.

MG: ,, Nastaveni pred kampani trvalo asi tyden, sem zapada napsani textu, vypsani odmen,

natocent videa, pak néjaké upravy. V priitbehu kazdy den, asi piilhodinu denné. Po skonceni

vevr

I3

odmen. *

V odpovédich na otazku, smétujici k tvorbé komunity na socialnich sitich se autoti shodli,
ze tvorba komunity fanouskt a fanouskovské zékladny probihala povétSinou na Facebooku,
ktery zarovei uvedli jako jejich priméarni komunikacni néstroj. Dtilezitou soucasti budovani
poveédomi a komunity je taky WOM marketing (word of mouth), ¢ili Sifeni informaci o pro-
jektu mezi svymi kamarady, rodinou a zndmymi. Autofi, ktefi jiz za sebou maji néjaké cesty

a prednasky uvedli, ze diky databazi mohli budovat komunitu i skrze mailing.
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TV: ,, Komunitu jsem si tvoril primarne na Facebooku, tam soustredim veskerou svou po-

zornost, dale pak na dobré slovo mezi kamarady, kterym jsem se zminil.

LR: ,, Komunikovali jsme s lidmi, které mame na svych socidlnich sitich a pak skrze maily,
které jsem nashromazdila za posledni roky diky svemu cestovatelskému blogu lucky-

«

cesta.cz.’

Co se tyce komunikac¢nich prostiedkil a jejich Gcinnosti, zde se autofi shodli, Ze velice u¢inné
jsou socialni sité, a to v prvé fadé Facebook, ktery se objevil ve v§ech odpovédich na prvnim
miste. 5 z 6 autort také uvedlo, Ze si zaplatili reklamu na Facebooku, kvili zvyseni dosahu
ptispévki. Instagram se spolu s videem fadil na misto druhé. Propaga¢ni video autor TV

definuje je zasadni prvek na platformé, ktery urcuje, zda se né¢kdo rozhodne piispét.

Jako velice U¢inny autofi zminili také mailing, pokud ovSem autor disponuje databazi kon-
taktl. Neméné¢ dulezity je také osobni kontakt, autofi ve svych odpovédich také uvedli,

ze prednasky a osobni kontakt s lidmi jsou bezesporu nepostradatelné slozky komunikace.

LJ: ,, Urcité jsou to socialni sité at uz Fb ci Instagram. Dale diilezZity je i osobni kontakt

s lidmi, které znam. Mass media, rdadio, noviny.

TV:,, Za mé je nejucinnéjsi rozhodné Facebook, je tam snadné klikani na odkazy nez na-

priklad na Instagramu.

S komunika¢nimi prostiedky souvisi vyuzivané komunikacni strategie. Autofi se shodli,
ze predem stanovené strategie kampané neméli. V pribehu kampané se osloveni autofi sna-
zili nezahlcovat své fanousky kazdodennimi ptispévky s odkazem na kampan, a naopak tvo-
fit piispévky zajimavé a podle citu.

TV: ,, Vtipné prispévky typu, to jsem necekal . Odkaz na Startovac jsem daval mezi ostat-

‘

nimi prispeévky, nechtél jsem spamovat. Naplanované to nebylo.

MG: ,, Neméli jsme komunikacni politiku, kdyz jsme vidéli, Ze to Startovaci pribyva pomalu,

‘

vytvorili jsme lepsi prispevky. Byli jsme reaktivni, ne proaktivni.*

Tvorba videa probihala u téchto projektti razné. Ve ctyfech odpovédich autoii uvedli,
ze si pro nataceni videa objednali sluzby profesionalnich kameramant a stfihact. Zbyla Cast

autort si video tvofila svépomoci, za pouziti vlastni techniky.
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Pfi nastavovani systému odmén cerpali autofi inspiraci od ostatnich uspéSnych projekta,
ale v kone¢ném disledku volili odmény podle vlastni fantazie a citu. Autofi se také shodli
na tom, ze také vyuzili rad, které nabizely platformy v pfipravné fazi kampane.

MG: ,, Nastavovali jsme to podle toho, abychom v kazdé cenové hladiné néco zasahli. Aby-

I3

chom dokazali vyuzit cenovou diskriminaci. ‘

LJ: ,, Ridil jsem se tim, co by mohlo byt pro lidi zajimavé a co souvisi s projektem a tim

padem i expedicl.

7.3 Vyhodnoceni analyzy

Spole¢nymi impulsem pro vSechny autory pii zaloZeni projektu bylo vybrat penize na cestu
a zviditelnéni projektu jako takového. Mezi uc¢inné komunika¢nimi prostfedky autofi fadi
Facebook, ktery slouzi jako primarni komunikaéni zakladna a je také propojeny s Instagra-
mem. Dilezité je podle autorti také nepodcenit osobni kontakt, naptiklad na besedach a pred-
naskach. Na platformé je prvotnim rozhodovacim aspektem propagacni video, které¢ by mélo

divadka zaujmout natolik, aby si projekt prohlédl detailnéji a vénoval mu vétsi pozornost.
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8 ANALYZA KVALITATIVNIHO SETRENI FOCUS GROUP

Pro vyzkum této bakalaiské prace byla autorkou zvolena metoda kvalitativniho Setfeni —
focus group neboli skupinovy rozhovor. Toto Setfeni bylo vybrano za uc¢elem zjisténi moti-
vace respondentl k pfispéni na projekt a pozitivnich 1 negativnich asociaci spojenych s pro-
jektem na zaklad¢ ukazek konkrétnich projektti. Dle Tahala (2017, str. 42) je cilem kvalita-
tivnich vyzkumi ,,porozumét zptisobu rozhodovani zakaznikli a myslenkovym pochodim,
jez toto rozhodovani doprovazi. Je diilezité porozumét motivatorim, bariéram, pozitivnim
1 negativnim asociacim, které se poji k predmétu vyzkumu, které ovliviiuji, zda si ¢loveék
dany produkt koupi ¢i mu vyjadii své sympatie, nebo zda bude preferovat nabidku konku-

rence."

Skupinovy rozhovor se odehral v prostorach kancelafe Asociace DICE ve Zlin€. Toto misto

bylo vybrano za uc¢elem klidu pro praci a dostupnosti pro v§echny pozvané respondenty.

8.1 Utastnici vyzkumu a jejich vybér

Na zaklad¢ e-mailové komunikace s vedenim platformy Startovac.cz autorka zjistila, ze pod-
statnou skupinou pfispivajicich na projekty je mladsi ¢ast vydele¢né ¢innych, tedy ve véku
2645 let (ta tvoii kolem 50%). OvSem dal$im faktorem, ovlivitujicim vybér Gcastnikl byl
fakt, Ze autofi analyzovanych projektt jsou mladi lidé ve véku od 21 let ¢ili vékova kategorie
autorky. Z tohoto divodu byli rovnéZ vybrani zastupci v kategoriich 19-20 let a 21-26 let.

Bylo vybrano 8 ucastniki, kteti vékoveé zapadali do uvedenych kategorii.

Respondenti Pohlavi Vékova kategorie Rozdéleni
R1 Muz 19-20 let Student — SS
R2 Zena 19-20 let Student — SS
R3 Zena 21-26 let Student — VS
R4 Zena 21-26 let Student — VS
RS Muz 2645 let Pracujici
R6 Muz 2645 let Pracujici
R7 Muz 2645 let Pracujici
R8 Zena 2645 let Pracujici

Tabulka 9 — ucastnici kvalitativniho Setieni focus group

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2 Scénar focus group

Pro piehlednéjsi orientaci byl scénaf a otazky rozdéleny na dvé skupiny, a sice na obecné
a konkrétni. Obecné otazky slouzily k uvedeni ucastnikii do tématu a k ziskani obecnych
informaci a jejich povédomi crowdfundingu. Konkrétni otazky se pak dotykaly konkrétnich
vybranych crowdfundingovych projekta s cestovatelskou tématikou. Pomoci téchto otazek
byly zjistény postoje respondentl k jednotlivym kampanim a komunikaci na socialnich si-
tich. Na kazdy okruh otdzek byl vymezen Casovy prostor, a to tficet pét minut na otazky
obecné a padesat pdt minut na otazky konkrétni. Casovy rozvrh se autorka i u¢astnici focus

group snazili dodrzet. Celé znéni scénare i s otdzkami je uvedeno v ptilohach.

8.3 Analyza vysledkii focus group

V nasledujici kapitole budou popsany vysledky focus group. Uvedené citace popisujici ana-
Iyzu zjisSténych dat a jsou ptepisy dilezitych odpovédi ucastnikii skupinového rozhovoru.

Audiozaznam focus group je pfilozen na CD nosici.

8.3.1 Obecné otazky

Obecné otazky byly pokladany v tvodu skupinového rozhovoru a slozily k uvedeni do té-
matu crowdfunding a ke zji§téni jejich pohledu na tento zplisob vybéru penéz, jestli by je la-

kala ptedstava samotného zaloZeni vlastniho projektu a z jakého divodu.
Otazka €. 1: Znate pojem crowdfunding? Pokud ano, kde jste se 0 ném dozvédéli?

Na prvni ¢ast otazky vSichni odpovédéli, ze crowdfunding znaji, jen jedna respondentka
uvedla odpovéd’ ne. Druhd ¢ast otazky sméfovala, kde se 0 ném dozvédeli. Studujici respon-
denti uvedli, Ze se s pojmem setkali ve Skole, kdeZto respondenti z vyssi vékové kategorie
se o crowdfundingu dozvédéli z internetu, coZ je pro druh internetového prispivani pfirozené

prostiedi.
Otazka €. 2: Vybavite si néjaky uspéSny crowdfundingovy projekt?

Na tuto otazku reagovali respondenti pomérné rychle a velice spontanné. Nékterym respon-
dentiim se okamzit€ objevily 2 nebo 3 Gspésné projekty. Mezi odpovéd’'mi byly projekty jako
pokracovani slavné hry Battlefield nebo nova stfedoveéka hra Kingdom Come: Deliverance.
R3 odpovédéla: ,, Mné se vybavi Spatné basné, kdyz vydavali knizku. * Zajimavym zjisténim
bylo, Ze respondentka R8 se pfimo podilela svou tvorbou na jedné z kampani. ,, Ja si vvbavim

Istvana RedAKa Evzenovice, kdyz vybiral penize na knizku. Ja jsem mu kreslila obrazek. ™
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R1 zminil taky velice uspé€snou kampai Prezident Blanik. Dvéma respondentim se vybavil
cestovatelské projekty Dominika na cesté a také se v odpovédi R6 objevil Tomik na cestach,

jehoz projekt Z Bangkoku domt v tuktuku je jeden z analyzovanych projektt.
Otazka €. 3: Prispéli jste na jiz néjaky crowdfundingovy projekt?

Na tuto odpoved’ potiebovali respondenti kratSi odmlku na pfemysleni. Jedna respondentka
(R3) ptispéla ,, na maturitni film u nds na skole. “ Respondentka R8 odpovédéla, ze prispéla
na dva az tf1, ale jiZ si to nepamatuje. Respondent R1 uvedl, Ze pfispél na desku skupiny
Mydy Rabycad a odménou mu byl listek na koncert a CD. Respondent R5 nepftispél fi-
nan¢né, ale podilel se pfimo na tvorbé jedné kampang: ,, Tocil jsem video pro Tomika na
cestach. “ Je s podivem, Ze se toto jméno v odpovédich objevilo jiz podruhé. Zbytek respon-

dentl na Zadny projekt neptispel.

Otazka ¢. 4: Libi se Vam moZnost vyuZit crowdfundingu k ziskani ¢astky pro svij pro-

jekt?

U této otazky se objevily pfevazné kladné odpovédi, respondentim se forma financovani
davem libi, jen jeden respondent mél pochyby: ,, Myslim si, Ze je hrozna zdplava téch pro-
jektii a tim, clovek se v tom miize ztratit. “ Respondent R6 naopak uvedl: ,, Z pohledu cloveka,
co prispiva si myslim, Ze super, ale z pohledu clovéka, ktery to porada, to musi byt hodné
narocné. Napriklad pak posilat pak vSechny ty darky a odmény. “ Respondentka R4 s crow-
dfundingem souhlasi, je ji sympaticky. ,, Pokud ma projekt potencidal, tak si myslim, Ze je to
super. Timto zpiisobem miize projekt rozjet a vydelat si penize“. Zbytek respondentli odpo-

védi jen ,, Ano, libi. “
Otazka €. 5: Uvazujete o vlastnim crowdfundingovém projektu?

K ptekvapeni autorky se ucastnici svéfili se dvéma konkrétnimi projekty, které nosily
v hlav€. Respondent RS zvazoval crowdfundingovy projekt v ramci Majalesu UTB 2018,
jakozto jeho manazer. ,, Majales nema Zadny vstup, takze je obcas tézké na néj ziskat penize
a toto by byl zpusob, jak zlepsit kapely. Ale ten napad prisel pomérné pozde. “ Respondentka
R4 dokonce zvazuje vlastni cestovatelsky projekt: ,, planuji s kamarddkou podniknout cestu
kolem svéta. Vzdycky jde o to vymyslet néco, co tady jesté nebylo. “ Jeden z respondentti (R7)
uvedl obavy, které¢ mohou s vlastnim projektem vznikat. ,, Bal bych se, Ze by ta ma kampan

neméla dostatecny dosah.
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Otazka €. 6: Sledujete néjaké cestovatelé na socidlnich sitich?

Tato otazka méla za cil zapocit téma cestovani a pfipravit tak respondenty na konkrétni
otazky, které se jiz tykaly jednotlivych cestovatelskych projektti. Respondenti uvedli spoustu
jmen a konkrétnich blogli, mezi nimiz byly napi.: Nas Daily, Dominika na cesté, Dreaming

and wondering, How far from home a op¢t se objevil dokonce 2x Tomik na cestach.

8.4 Konkrétni otazky

V druhé casti focus group se otdzky zamétovaly na 6 konkrétnich projektu, které¢ autorka
vybrala a které jsou popsany v kapitole 6. Prostfednictvim téchto otazek autorka zjistovala
postoje k jednotlivym propagacnim projektim a jejich videim, ktery z projektli na né nejvice
zapisobil a kterym by byli schopni pfispét. Zavérecna ¢ast se poté soustfedi na komunikaéni

prostfedky a vliv téchto prosttedkll na rozhodnuti respondenti.

Autorka postupné na platno promitala zminénych 6 videi, pficemz vSichni respondenti méli

dostatek Casu a prostoru na vyjadreni se ke kazdému videu a projektu.
Otazka ¢. 1: Znate tento projekt, slySeli jste o ném?

V prvnim projekt Lada svetom na tuto otdzku odpovédéli respondenti téméi hromadné ,, ne

nebo jen kroutili hlavou ve znameni nesouhlasu.

Projekt Babettou napfi¢ Islandem na tom byl obdobné. Kdy o projektu neslysel ani jeden

respondent.

Tomika na cestach v piedchozich odpovédich respondenti zminili, proto neni s podivem,
ze 1jeho projekt Z Bangkoku domil v tuktuku respondenti znali. Jeden z respondentil (R5)
shodou okolnosti natacel propagacni video prave pro tento projekt, coz ptineslo vhled do za-

kulisi tvorby videa.

Jeden z medidlné znaméjSich projektt je projekt 5 holek v tuktuku, ktery se na socialnich
sitich pys$ni vysokym poctem fanouskii. U respondentti ve focus group jej ovSem do t€ doby

nikdo z respondentl neznal.
Dalsi projekt je jiz z platformy Hithit. O projektu Feldou do Ciny respondenti rovnéz nesly-
Seli, neznaji jej. Stejné tak u Expedice Aconcagua, kde o projektu neslySel ani jeden z re-

spondenti.
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Otazka €. 2: Jak na vas pilisobi propagacni video? Dokazalo by vas piresvédcit o prispéni

na projekt?

Nazory na video od Lada svetom se rtiznily. Respondenta R6 by video dokéazalo presveédcit
a né¢jakou castkou by je podpofil. ,,Je to vtipné, lidské, na téch strizich jde videt, Ze to délali
prave tito 3 kluci spolu. Jsou sympaticti, ja bych jim néco prispél. “ Respondent (R7) uvedl:
., Mné se libilo, jak personifikovali auto, jak jej brali jako clena posadky. Fandim jim, ale pe-
nize bych jim neposlal, protoZe to pro mé nic neznamena. ““ Mladsi ¢ast respondentt se shodla
na tom, Ze jim tam chybi vysvétleny diivod, pro¢ vlastné penize chtéji vybrat. Respondent
R1 tekl: ,, Mné tam chybi lidskopravni presah, nebo viastné ditvod, proc to délaji. “ Respon-
dentovi R7 dale chybél ve videu vypis odmén, které nabizeji za ptispeni. ,, pro mé je docela
dillezité, aby odmeny byly receny v tom videu. “ To rozpoutalo nasledujici diskuzi, ve které
se vétSina respondentl shodla na tom, Ze alespon nastin hlavnich odmén by se ve videu ob-
jevit mél. Pro respondentku R4 byl nejvic znepokojujici jejich obleCeni: ,,jejich outfit neni
uplne novodoby.“ Z ¢ehoz vyplyva, ze divak si ve videu v§imne kazdé malickosti, proto

je dilezité pomyslet na detaily.

Projekt Babettou napti¢ Islandem sklidil celou fadu zajimavych odpovédi. Prvni dojmy z vi-
dea slovy respondenta R1: ,, Rozhodné si nemyslim, zZe je mozné projet Island na Babeteé,
proto bych je podporil. Chtél bych je videt. “ Respondenti se shodli na tom, zZe zpracovani
videa se jim nelibi. ,, A¢ to mélo budit dojem profesionality, pripadalo mi to neuprimné.
S ¢imzZ ostatni respondenti také souhlasili. Déle se vétSina podivila na tim, Ze je jich ve videu
pet, ale maji jen jednu babettu, coz vyvolalo diskuzi na toto téma. Dal§im minusem shledali
respondenti v tom, Ze nikdo z aktérii ve videu nepromluvil, video doprovazel hlasovy ko-
mentaf. RS to komentoval slovy: ,,pripadalo mi to hodné neosobni. Asi méli profesiondlni

‘

techniku a dron, ale je to bez napadu.

Video od Tomika na cestach sklidilo v odpovédich uspéch. Respondent R7: ,, Tento kluk jede
na srdce, je tam naprosta uprimnost, ale zase bych chtél videt odmeny v tom videu. “ Zaznél
1 nazor, ze neni dulezitd kvalita, ale spiS ten obsah. Respondentka R4: ,, Nezalezi, jestli je to
video natoceno mobilem, nebo dronem, ale co to video preda.“ Celkové jde zobecnit, Ze vi-
deo Z Bangkoku domil v tuktuku se respondentim velmi libilo a o pfispéni by zacali uvazo-

vat.

Po spusténi videa 5 holek v tuktuku se nékteti respondenti (R4, R2, R8) lehce usmivali. Re-

spondent R1 ze sebe dostal, Ze je to ,, stereotypni vyobrazeni zen. “ Dva respondenti (R6, R2)
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se shodli, Ze jim vadi pravé to, ze je hlavni aktérka z televize, kde ma moznost sehnat mnoho
sponzortl. ,,budi to dojem, Ze jde o dokument Ceské televize, proto nevidim divod, pro¢ bych
mél ja prispivat na projekty CT. “ Kladny nazor na video mél respondent R7: ,, Mné to kromé
Tomika prislo nejsympatictejsi a nejpravdeépodobnéji bych je podporil. “ Respondentka R8
by je nepodpoftila. Zajimavy poznatek vznesla Respondentka R4 zalozena na detaily: ,,jsou
az neprirozené upravené na to, ze jedou do Jizni Ameriky v tuktuku. “ Co se tyce technické
stranky videa, respondenti uvedli, Ze se jim nelibily pfechody mezi zabéry a respondentka
R8 by vyménila hudbu. Zavérem se vSichni respondenti shodli na tom, Ze video plisobi moc
idealizovang a sladce a Ze nalakované nehty a Saty nejsou v souladu s cilem procestovat Jizni

Ameriku v motorizované tiikolce.

TéméF jednohlasné se u projektu Feldou do Ciny respondenti shodli, Ze se jim video nelibilo.
Nejhorsi ¢asti shledali zavérecnou podporu zndmymi osobnostmi, které vyzyvaly, aby pro-
jekt lidé podpotili. Respondenti chvili polemizovali nad smyslem vyuziti znamych osobnosti
k propagaci projektu. Respondentka R2 prohlasila: ,, autori projektu se dusovali, ze budou
tocit zabavna videa a ja jsem odpocitivala minuty, kdy to skonci.“ Toto video by respon-
denty neptesvédcilo k ptispéni jakékoliv ¢astky. Nicméné respondenti R2, R7 a R8 ocenili
logo, které se jim zdalo hezky graficky zpracované, taktéZ mapa trasy, ktera se objevila

ve videu.

Posledni z projektii Expedice Aconcagua se vétsin€ respondenttim velice libil a motivaci jej
podpofit by méli. Jen jeden respondent uvedl: ,, mél bych po zhlédnuti videa obavy z dalsich
video vystupii, ale naopak by mé lakaly prednasky, takze bych jej podporil jen mensi cast-
kou. “ Nacez reagovala respondentka R8 slovy: ,,mné by ani nevadilo, kdyby ten film byl
Spatny. Neddavam mu penize, abych videéla kvalitni film, ale proto, Ze déla dobrou véc. ““ Re-
spondent R6: ,, Mné se to libilo, vypada to uprimné, veril bych tomu od zacatku do konce.
Nedéla to jen kviili penéziim, protoze tu expedici ma skoro celou zajisténou, ale chce, aby
to lidi mohli projit s nim.“ Respondentka R4 tvrdila, Ze na ni plsobil projekt nejupfimnéji.
Dalsi z respondentti (R1) ocenil jasny cil vypravy.

Otazka €. 3: Pokud byste se rozhodli prispét, na kterych socialnich sitich byste projekt
nejdriv hledali?

Projekt Lada svetom by respondenti hledali na Facebooku. R8 uvedla: ,, pokud bych se roz-
hodla prispét, pak by mé nejspis zajimalo, co délaji a kde se pohybuji, proto bych je zacala

sledovat asi hlavné na Facebooku, nemam rada blogy, takze nejvic tam. *“ Respondent R1 by
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je sledoval na YouTube a respondentku R3 by zajimalo az video po piijezdu zpét. Nékolikrat
se v odpovédich objevil také Instagram. Respondenta R7 by zajimal web ,, jednou za mésic

bych se proklikal jejich webem, abych zjistil, kde jsou. *

U projektu Babettou napii¢ Islandem se respondenti taktéz shodli na Facebooku a In-
stagramu. Respondenta R5 by konkrétné zajimalo: ,,jak chtéji takovi chlapi dojet na Island,
zajimaly by mé zabéry z cest. “ Autorka ukazala facebookovou stranku projektu, nacez se dvé
respondentky (R3, R8) fekly, ze by stranku ihned zaviely, uz jen podle profilové a tvodni

fotce. Ostatni respondenti s timto souhlasili.

Tomika na cestach vétSina dotazovanych jiz sledovala na Facebooku i Instagramu. Pfi dopl-
nujici otazce, pro¢ Tomika sleduji se jeden respondent (R6) rozmluvil: ,, Zacal jsem s tim,
Ze ho zndm osobné a jeho videa mi pripadaji zajimava. “ Respondenti, ktefi jej v soucasné

dobé nesleduji (R1, R2, R3) by volili taktéz Facebook, poptipad¢ Instagram.

Ani jeden z respondentli by projekt 5 holek v tuktuku by na socidlnich sitich nesledovali,
zajimal by je az pak vysledny vystup z cesty, coz je 6 - dilny serial. Priibéh cesty by je neo-
slovil. R1: ,, Mné zajima az ten vysledek té cesty, kdyz by se mi libilo to shrnuti, pak bych
mozna patral zpatky, jaké prispevky meély.

Respondenti ocenili grafickou podobu loga Feldou do Ciny i uvodni fotografii, ale na za-
klad¢ videa by se ani jeden z nich nerozhodl pfispét. Respondenti R5, R3, R7 by je opét

zacali sledovat na Facebooku, poptipad¢ Instagram a Youtube.

U Expedice Aconcagua by respondenta (R6) nejvice zajimaly dalsi videa a na zakladé toho
by se pak rozhodl, zda jej bude sledovat. Mezi odpovéd'mi rovnéz zaznivaly socidlni sité

Facebook a Instagram a pokud by tvoftil dobra videa, pak 1 Youtube.
Otazka €. 4: Ktery projekt vam pripadal nejzdarilejsi?

V této otdzce méli respondenti subjektivné hodnotit, ktery z projektli se jim zdal nejlepsi.
Respondentim R4, R6 a R8 se nejvice zamlouvaly projekty Lada svetom a posledni Expe-
dice Aconcagua. Respondenti R1 a R2 se shodli na projektu Babettou naptic¢ Islandem. Re-
spondent R7 ohodnotil jako nejlepsi projekty 5 holek v tuktuku a Feldou do Ciny bez dopo-

ruceni zndmych osobnosti.
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Otazka €. 5: Co by podle vas mél obsahovat projekt, aby vas to piimélo prispét néjakou

castku?

Na zavér se respondenti mohli vyjadrit k ideadlnimu obsahu crowdfundingového projektu.
Nejlepsim moznym feSenim je podle R5 kombinace vseho. ,, DiileZitd je dobrda komunikace
na Facebooku, protoze pomoci ného si rozkliknu video a samotnou kampan. Protoze az to
samotné video mé presvedci dany projekt podporit, ale diilezity je primarné Facebook. *“ Pro
respondenta R1 je dalezité vidét, ze cestovatelé jiz néjakou cestu podnikli a maji z ni k dis-
pozici vystupy. Dalsi dilezitou soucasti jsou odmeny, které by mély potencialniho respon-
denta oslovit. ,, Odmeny jsou jednou z hlavnich rozhodovacich prvki, * fekla respondentka
R4. Celkove se respondenti shodli na tom, ze je diilezité znat autora projektu doptedu, vidét
jeho vysledky a co mé za sebou. Naopak pokud by se objevilo néco absolutné jiného, co jesté

svét crowdfundingu nevidél, v tom pitipadé by to podpofili.
Otazka €. 6: Co si myslite, Ze je nejucinnéjsi faktor v komunikaci projektu?

Obecné se respondenti shodli, Ze video je velmi ucinné, ale lepsi je jej ozivit né¢im netra-
di¢nim, naptiklad animaci. R6: ,, Video mé oslovi jako prvni, ale pokud autor nebude cilit
pres Facebook, nemam, jak se k nemu dostat. Na Instagramu jsem nic takového nevidel.
Respondenta R7 by oslovila n&jaka netradi¢ni inovativni forma komunikace. Podle respon-
denta RS je bezesporu nejucinnéjsi video. Zajimavym nazorem byl odkaz na podcasty od

respondenta R1, ktery navrhoval spojeni se sluzbou Spotify.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Obsahem nasledujici kapitoly bude interpretace vysledkii dotaznikové Setfeni, které pro-
behlo v ¢asovém obdobi 12. — 22. 4. 2018 prostiednictvim formulare Google forms. Cilem
Setfeni je ovéfit informace ziskané kvalitativni metodou focus group na SirSim vzorku re-

spondentt. Tyto informace povedou k zodpovézeni druhé vyzkumné otazky.

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 112 respondentli, z toho 74 Zen a 38 muzt. (Graf 1)
Nejpocetnéjsi skupinou byli vysokoskolsti studenti ve véku 18-25 let. (Graf 2) Celkové
znéni dotazniku je mozné najit v Ptiloze P III: Scénat dotaznikového Setfeni. V nasledujici
kapitole budou interpretovany vysledky podle zaméteni otazek. Jednotlivé grafy jsou pred-

staveny v Pfiloze P IV: Vysledky dotaznikové Setteni.

9.1 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

Prvni otazky dotazniku mély obecnéjsi charakter, mély za cil zjistit, zda se respondentiim
vybavi n&jaky konkrétni crowdfundingovy projekt a zda jiZ na n&jaky projekt prispéli. Od-
povédi jsou témét rovnomeérné rozdéleny na pilku, kdy 55 % respondentti odpovédelo, ze

na projekt neptispéli a 45 % ano (Graf 3).

Povédomi o crowdfundingovém projektu ziskali respondenti dle odpovédi nejvice na soci-
alnich sitich, tak uvadi 47 odpovédi. Na druhém mist€ se umistila rodina a pratelé s 19 od-
povéd'mi, 14 respondentt ziskalo povédomi o crowdfundingovém projektu ndhodné na in-
ternetu, 11 z nich se o projektu dozvédé€lo rovnou na crowdfundingovych platformach, 9
respondentt ve Skole. Ve vysledcich je nutno také zminit, Zze 50 respondentl na zadny pro-

jekt neptispéli, proto se jich otdzka netykala. (Graf 4)

NejcastéjSim typem projektu, na ktery by respondenti byli ochotni pfispét byl s 56 odpo-
veéd'mi typ Design, uméni a kultura (Graf 5). Tésné€ za nim se umistil typ projektt, ktery je
predmétem této prace a sice Cestovani s 52 odpovéd'mi a Hudba s 51 odpovéd'mi. Dalsi
v poradi byla kategorie Film&Video, Technologie, hry a aplikace a Podnikéni. 1 respondent
zvolil variantu Knihy a 2 zvolili moZnost Jiné. NejvétSimi hraci jsou tak mezi oslovenymi
respondenty prave kategorie, které nejvice koresponduji s nejpocetnéji zastoupenou katego-

rii vysokoskolakt.

Mezi rozhodujicimi aspekty, na které¢ by respondenti kladli diraz, prevySovala odpovéd’
Myslenka projektu. Tu uvedlo 92 respondentii (Graf 6). Druhym nejvétsim aspektem je Po-

pis projektu. Z ¢ehoz vyplyva, Ze v prvé fad¢ nezalezi na komunikaci projektu, medialnim
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ohlasu nebo odméndch, ale na prvotnim pochopeni projektu a jeho cile. V tomto bod¢ se se-
tkavaji odpovédi ziskané ve focus group. Tietim dulezitym aspektem je dle respondentti Pro-
pagacni video (55 odpovédi), Doporuceni od kamaradi a rodiny (36 odpovédi) a odménovy
systém (32 odpovédi). Az poté respondenti uvedli jako dualezity aspekt Rozhovor v médiich,
Webové stranky a Socialni sité. Nejméné dileZitym se zda byt Clanek v novinach (5 odpo-
veédi).

Nasledujici otdzka sméfovala ke komunikaci cestovatelskych projekti na socialnich sitich.
Zde respondenti uvedli, Ze by je nejvice zajimala komunikace a obsah na Instagramu (41 %),
Facebook skoncil druhy s 35 % a na tfetim misté se umistil Youtube s 19 %. Dalsi socialni

sité jsou v odpovédich zastoupeny jen minimalng. Viz Graf 7.

Se socidlnimi sitémi souvisela 1 dalsi otdzka, kterd se zamé¢tovala na typ ptispévkil. Respon-
denti pomérné vyrovnané uvedli jako preferovanou formu ptispévki Video (45 %) a Foto-
grafie (43 %). Pouhé 4 % respondentti uvedli jako zajimavy typ piispévkii Memes a GIFs,
dale pak se 2 % Samostatny text a 1 % respondentl povazuji za zajimavy typ kombinaci

Fotografie a textu a Audio ptispévky. (Graf 8)

S komunikaci cestovatelskych projekti je spjat pravidelny blog. Tato otdzka méla za cil zjis-
tit, zda o tyto blogy maji respondenti zdjem. Odpovédi poskytuji témét vyrovnany vysledek.
53 % respondentl zajem mayji, 47 % nikoliv. (Graf 9)

Posledni otazka vybizela k otevienym odpov&dim, co by mél obsahovat projekt, aby respon-
denty k pfispéni. Potvrdila tak otdzku rozhodujicich aspektt, kdy z velké ¢asti respondenti
uvedli pravé myslenku projektu, dale pak kvalitné zpracované video a fotografie, detailni

popis projektu. Az v dalSich odpovédich dbali diiraz na odmény a pomoc spolecnosti.
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10 SRHNUTI A DOPORUCENI

Na zéklad¢ dat ziskanych z analyzy projekt a rozhovora s jejimi autory vyplyva, ze zaklad-
nim komunika¢nim néstrojem je socialni sit’ Facebook. Tu zaroven autoti uvedli jako neju-
¢inngj$i v komunikaci projektu a zaroven v tvorbé komunity. Vysledky focus group a na-
sledného dotaznikového Setieni naopak ukazaly, ze by respondenti preferovali komunikaci
cestovatelskych projektt spise na Instagramu, avsak také uvedli, ze crowdfundingovy pro-
jekt je na Instagramu té€z$i nalézt. Facebook skoncil na druhém misté. Respondenti ve focus
group uvedli, Ze hlavnim motivujicim faktorem pro pfispéni je propagaéni video, které ob-
sahuje myslenku a cile projektu a taktéz uvedli jako motivujici odménovy systém. Dotazni-
kové Setfeni ukazalo, Ze hlavni rozhodovacim aspektem je nosna myslenka a popis projektu
a propagacni video bylo ve vysledcich aZ na tfetim misté. Role komunikace je bezesporu
u crowdfundingovych projektti vyznamna, ale pokud projekt neméa presvédcujici myslenku,

je o to slozit&jsi projekt komunikovat.

Aby byl cestovatelsky projekt zajimavy a motivujici k pfispéni, je v prvé fadé nutné dbat
na kvalitu, osobitost a formu propagacniho videa, které slouZzi jako hlavni odstfelova¢ po-
zornosti potencialnich ptispévatell. Diilezité je pfijit s novou myslenkou, kterou rozpracovat
do popisu a prolinat by se mé€la i v nabizenych odménach. Ty by nemély byt postavené jen
na inspirovani od ostatnich projekti, ale naopak by mély obsahovat kus autora. Uéastnici
focus group uvedli, Ze vic nez Zivot cestovatele, je zajima Zivot lidi v jiné krajiné. Komuni-
kace projektu po skonceni kampané by mohla dle autorky probihat stylem pravidelnych
vlogli, zamé&fenych nejen na pribéh cesty, ale také kulturu a Zivot v tamni oblasti, zkratka
vice ptiblizit lidi lidem. Nejvice preferované piispévky respondentt jak focus group, tak
dotaznikové Setieni, jsou videa a fotografie, proto obsah ptizplsobit jim a sjednotit je na jed-
notlivych sitich a webu. Poslednim doporucenim je skromnost a pokora pii tvorbé projektu

a jeho nasledné komunikace, protoze nejdulezitéjsi je ukdzat sam sebe a diivod projektu.
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10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této praci si autorka stanovila dvé vyzkumné otazky.

VOI1: Jakou formu komunikace vyuzivaji zadavatelé crowdfundingovych cestovatelskych

projektli nejvice?

Na zaklad¢ vSech vyse uvedenych analyz Ize fict, ze z hlediska socialnich siti je uzivateli
nejvice vyuzivan Facebook, ktery slouzi jako primarni komunikacni nastroj k budovéni ko-
munity a miiZze byt zdroven propojen s uctem na Instagramu, ¢imz umoziuje sdileni mezi
témito sitémi. Ke komunikaci projektu ptimo na platformé vyuzivaji autotfi zejména propa-
gacéni video, které slouzi k upoutani pozornosti respondentti. Jako dal$i ¢etnou formou ko-

munikace Ize uvést osobni kontakt s lidmi na besedach, prednaskach, world-of-mouth mar-

keting neboli $iteni povédomi o projektu mezi své kamarady, rodinu a znamé.

VO2: Maji komunikacni prostiedky vliv na rozhodnuti potencidlnich ptispévateli cestova-
telskych projektd?

Ze zjisténych a vyhodnocenych dat 1ze odpovédét, Ze komunikacni prostiedky vliv na po-
lenka celého projektu a na zdkladé ni se poté rozhoduji, zda daji Sanci ostatnim formam
komunikace. Z vysledkli miizeme interpretovat, ze v prostiedi socidlnich siti maji nejveétsi
vliv na pfispévatelé cestovatelskych projektii komunikace na Instagramu a poté na Facebo-
oku, a to formou videi a fotografii. DileZitym komunika¢nim néstrojem je také propagacni

video, které v prvé fad€ upouta pozornost a piesveédci k pripadnym dalsim kroktm.
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ZAVER

Crowdfunding je bezesporu fenoménem nového zptusobu financovani. Pomaha lidem reali-
zovat své napady a sny a pro svou jednoduchou myslenku je v posledni dob¢ velmi popu-
larni. Pro svou oblibu s sebou nese také rizika silné konkurence. Doba digitalnich technolo-
gii odstranila bariéry a spojila lidi napfic internetem. Aby crowdfundingové projekty prora-
zily na konkurenc¢nim poli, jsou ¢asto odkazany na komunikace. A prave ta byla predmétem

prace. Komunikace totiz provazi clovéka po cely zivot a je jeho nepostradatelnou soucasti.

V teoretické ¢asti byly popsany pojmy vedouci k pochopeni rozebiraného tématu. Byly pied-
staveny pojmy z oblasti crowdfundingu, jeho historie a rozdéleni. Tyto informace vedly
k pochopeni soucasného stavu crowdfundingového trhu. Jelikoz se prace zabyvala tématem
komunikace, rozebirala teoreticka ¢ast pojmy marketingu a marketingové komunikace v za-

vislosti na crowdfunding. Teoretické poznatky byly pfeneseny do praxe v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast slouzila k zodpovézeni vyzkumnych otdzek a naplnéni cile prace. Vénovala
se konkrétnim cestovatelskym projektim a jejich analyze. Cilem prace bylo zanalyzovat
crowdfundingové projekty s cestovatelskou tématikou s naslednym vyhodnocenim, které
komunikac¢ni prostfedky jsou v cestovatelském odvétvi uc¢inné. Z vysledkti rozhovort s au-
tory, vyzkumné techniky focus group a néasledné¢ho dotaznikové Setfeni lze usoudit, Ze role
komunikace je klicové a pro cestovatelské projekty nepostradatelnd. Respondenti poskytli
cenné informace o motivaci k pfispéni, preferencich sociélnich siti a vlivu komunikacnich

prostiedkili na respondenty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BEDNAR, Vojtéch, 2011. Marketing na socidlnich sitich: Prosadte se na Facebooku a
Twitteru. Brno: Computer Press, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

[2] BLAZKOVA, Martina. 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: Grada, 156 s. Manazer. ISBN 8024710951.

[3] DOSTAL, Petr a Eva KISLINGEROVA. 2012. Ekonomika kultury: efektivni metody a
nastroje podnikani v sektoru kultury. Praha: Oeconomia, 172 s. ISBN 978-80-
245-1886-2.

[4] DRESNER, Steven, 2014. Crowdfunding: A Guide to Raising Capital on the Internet.
Ho-boken: Wiley. 272 s. ISBN 978-1-118-74685-1

[5] JANOUCH, Viktor. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376
s. ISBN 978-80-251-4311-7

[6] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK et al., 2012. Velky slovnik marketingovych
komu-nikaci. Praha: Grada, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

[7] KARLICEK, Miroslav. 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 221 s. ISBN
978-80-247-5769-8.

[8] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2004. Marketing. Praha: Grada, 855 s. Ex-
pert. ISBN 80-247-0513-3.

[9] KOTLER, Philip. 2005. Marketing v otazkach a odpovedich. Brno: CP Books, iv, 130 s.
ISBN 80-251-0518-0

[10] PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS. 2003. Marke-
tingova komunikace. Praha: Grada, 581 s. Expert. ISBN 80-247-0254-1.

[11] PRIDE, William M. a O. C. FERRELL. 2017. Foundations of marketing. Seventh
edition. Boston: Cengage Learning, xxvi, 470 stran, ISBN 978-1-30-540576-9.

[12] PRIDE, William M. a O. C. FERRELL. 2016. Marketing. edition. Boston: Cengage
Learning, 2016, xxxi, 687. ISBN 978-1-285-85834-0.

[13] RUSSELL-JONES, Neil. 2005. Marketing. Praha: Portal, 128 s. Management do kapsy.
ISBN 8073670089.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[14] REZAC, Jan. 2014. Web ostry jako biitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery
a zadavatele projekti. Jihlava: Baroque Partners, 211 s. ISBN 978-80-87923-01-6.

[15] TAHAL, Radek. 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 261 s. Expert. ISBN 978-80-271-0206-8.

Online zdroje:

[1] ANDERSON, Dwayne. 2014. Crowdfunding Launchpad: Where Ideas Take Flight
[online] [cit. 2018-02-15] Estalontech via PublishDrive. ISBN: 9781370966202.
Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=koFJDgA AQBAJ&printsec=front-
cover&dg=crowdfunding&hl=cs&sa=X&ved=0ahU-
KwjP4vrfl6jZAhFLIAKHaNODGoQ6AEIXTAH#v=onepage&q=crowdfunding&
f=false

[2] BELLEFLAMME, Paul et al., 2014. Crowdfunding: Tapping the right crowd. Journal
of Business Venturing [online], vol. 29, iss. 5. Dostupné z: http://www.sciencedi-
rect.com/science/article/pii/S0883902613000694.

[3] BRUNTJE, Dennis a Oliver GAJDA (ed). 2016. Crowdfunding in Europe: State of the
Art in Theory and Practice. [online] [cit. 2018-02-13] New York: Springer Sprin-
ger Berlin Heidelberg. ISBN: 978-3-319-18016-8. Dostupné z: https://ar-
chive.org/details/springer 10.1007-978-3-319-18017-5.

[4] ESKENAZI, Maxine et al. 2013. Crowdsourcing for Speech Processing: Applications to
Data Collection, Transcription and Assessment. Chichester, West Sussex, United
Kingdom: John Wiley & Sons. ISBN 9781118541241. Dostupné z: https://bo-
oks.google.cz/books?id= HoPPXJ994C&dqg=crowdsour-
cing&hl=cs&source=gbs navlinks s

[5] HAJKOVA, Monika. 2017. Crowdfunding: jak nasbirat milion. In. penize.cz. Autor pu-
blikuje pod zkratkou noj 18. 10. 2017 [cit. 2018-18-10]. Dostupné z:
https://www.penize.cz/podnikani/32743 1-crowdfunding-jak-nasbirat-milion

[6] HITHIT, @2018a. Co je Hithit. Hithit.cz [online]. [cit. 2018-03-26] Dostupné z:
https://www.hithit.com/cs/article/whatIsHithit

[7] HITHIT, @2018b. Obchodni podminky spolecnosti Hithit s.r.o. Hithit.cz [online]. [cit.
2018-03-26] Dostupné z: https://www.hithit.com/cs/article/terms


https://books.google.cz/books?id=koFJDgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=crowdfunding&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKwjP4vrfl6jZAhFLlAKHaN0DGoQ6AEIXTAH#v=onepage&q=crowdfunding&f=false
https://books.google.cz/books?id=koFJDgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=crowdfunding&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKwjP4vrfl6jZAhFLlAKHaN0DGoQ6AEIXTAH#v=onepage&q=crowdfunding&f=false
https://books.google.cz/books?id=koFJDgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=crowdfunding&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKwjP4vrfl6jZAhFLlAKHaN0DGoQ6AEIXTAH#v=onepage&q=crowdfunding&f=false
https://books.google.cz/books?id=koFJDgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=crowdfunding&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKwjP4vrfl6jZAhFLlAKHaN0DGoQ6AEIXTAH#v=onepage&q=crowdfunding&f=false
https://archive.org/details/springer_10.1007-978-3-319-18017-5
https://archive.org/details/springer_10.1007-978-3-319-18017-5
https://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Maxine+Eskenazi%22
https://books.google.cz/books?id=__HoPPXJ994C&dq=crowdsourcing&hl=cs&source=gbs_navlinks_s
https://books.google.cz/books?id=__HoPPXJ994C&dq=crowdsourcing&hl=cs&source=gbs_navlinks_s
https://books.google.cz/books?id=__HoPPXJ994C&dq=crowdsourcing&hl=cs&source=gbs_navlinks_s
https://www.penize.cz/podnikani/327431-crowdfunding-jak-nasbirat-milion
https://www.hithit.com/cs/article/whatIsHithit
https://www.hithit.com/cs/article/terms

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

[8] HITHIT, @2018c. Feldou do Ciny. Hithit.cz [online]. [cit. 2018-03-26] Dostupné z:
https://www.hithit.com/cs/project/2500/feldou-do-ciny

[9] HITHIT, @2018d. Expedice Aconcagua — spolu az na vrchol. Hithit.cz [online]. [cit.
2018-03-27] Dostupné z: https://www.hithit.com/cs/project/4163/expedice-
aconcagua-spolu-az-na-vrchol

[10] MACHT, Stephanie A. a Jamie WEATHERSTON, 2014. The benefits of Online Crow-
dfunding for Fund-Seeking Business Ventures. Strategic Change [online], vol. 23,
iss. 1-2, s. 1-14 [cit. 2017-01-26]. Dostupné z:  http://online-
library.wiley.com/wol1/doi/10.1002/jsc.1955/full

[11] MICIC, Igor 2015. Crowdfunding: Overview of the Industry, regulation and role of
crowdfuding in the venture startup. Hamburg: Anchor Academic Publishing. 108
s. ISBN 978-3-95489-363-8. Online verze dostupna z: https://books.google.cz/bo-
oks?id=cgjeBgA AQBAJ&printsec=frontcover#v=onepage&q&f=false

[12] STEINBERG, Scott. 2012. The Crowdfunding Bible: How to raise money for any star-
tup, video game, or project. In: crowdfundingguides.com [online] [cit. 2018-02-15]
Dostupné Z: http://www.crowdfundingguides.com/The%20Crowdfun-
ding%?20Bible.pdf

[13] STARTOVAC, @2018a. Casto kladené dotazy. Startovac.cz [online]. [cit. 2018-03-27]
Dostupné z: https://www.startovac.cz/casto-kladene-dotazy/

[14] STARTOVAC, @2018b. Lada svetom Startovac.cz [online]. [cit. 2018-03-27] Do-
stupné z: https://www.startovac.cz/projekty/lada-svetom/

[15] STARTOVAC, @2018c. Babettou napii¢ Islandem. Startovac.cz [online]. [cit. 2018-
03-28] Dostupné z: https://www.startovac.cz/projekty/babettou-napric-islandem/

[16] STARTOVAC, @2018d. Z Bangkoku domu v tuktuku. Startovac.cz [online]. [cit.
2018-03-28] Dostupné z: https://www.startovac.cz/projekty/z-bangkoku-domu-v-
tuktuku/

[17] STARTOVAC, @2018e. 5 holek v tuktuku. Startovac.cz [online]. [cit. 2018-03-28]
Dostupné z: https://www.startovac.cz/projekty/5-holek-v-tuktuku/

[18] TALPAU, Alexandra, 2014. The marketing mix in the online environment. Bulletin of
Transilvania University of Brasov. Economic Sciences [online], series V, 7(2), s.
53-58 [cit. 2018-02-13]. Dostupné Z: http://web-
but.unitbv.ro/BU2014/Series%20V/BULETIN%20V/I-07_TALPAU-2.pdf


https://www.hithit.com/cs/project/4163/expedice-aconcagua-spolu-az-na-vrchol
https://www.hithit.com/cs/project/4163/expedice-aconcagua-spolu-az-na-vrchol
http://onlinelibrary.wiley.com/wol1/doi/10.1002/jsc.1955/full
http://onlinelibrary.wiley.com/wol1/doi/10.1002/jsc.1955/full
https://books.google.cz/books?id=cgjeBgAAQBAJ&printsec=frontcover#v=onepage&q&f=false
https://books.google.cz/books?id=cgjeBgAAQBAJ&printsec=frontcover#v=onepage&q&f=false
http://www.crowdfundingguides.com/The%20Crowdfunding%20Bible.pdf
http://www.crowdfundingguides.com/The%20Crowdfunding%20Bible.pdf
https://www.startovac.cz/casto-kladene-dotazy/
https://www.startovac.cz/projekty/babettou-napric-islandem/
http://webbut.unitbv.ro/BU2014/Series%20V/BULETIN%20V/I-07_TALPAU-2.pdf
http://webbut.unitbv.ro/BU2014/Series%20V/BULETIN%20V/I-07_TALPAU-2.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CF  Crowdfunding

FB Facebook

IG Instagram

PR Public relations

YTB Youtube
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Ptiloha I: Scénat rozhovort s autory
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PRILOHA PI: SCENAR ROZHOVORU S AUTORY

1) Co vas vedlo k tomu zalozit si CF projekt? Jaka byla vase motivace?

2) Proc jste si vybrali pravé Startovac a ne napt. Hithit?

3) Jak dlouho kampan probihala?

4) Pokud ano, jakym zplisobem jste si tvofili komunitu?

5) Které komunikacni prostfedky jsou podle vas G¢inné?

6) Dokazete tict, které komunikacni prosttedky byly G¢inné konkrétné ve vasi kampani?

7) Platili jste za reklamu na Fb (popf. na jinych socidlnich sitich?)

8) Podle ¢eho jste nastavovali systém odmén?

9) Jak dlouho trvalo sestaveni kampané&? Kolik jste tomu vénovali Casu pfed spusténim/v
pribéhu/ a po jejim skonceni?

10) Kolik ¢lenti bylo v realizaénim tymu?

11) Vyuzili jste rad ze strany Startovace/ Hithitu, byli vdm napomocni pii tvorbé projektu?

12) Jak probihala tvorba videa? M¢li jste k nataceni specialni techniku? Kdo video stiihal?

13) M¢li jste néjakou komunikaéni politiku (jaké sité vyuzivat, jaké typy piispévku sdilet)?
14) Probihala né&jaka off-line kampan?

15) Probihala PR kampan?

16) Co byste doporucili potencidlnim autorim cestovatelskych projektt?



PRILOHA P II: SCENAR FOCUS GROUP

I.  Zahgjeni diskuze, seznameni a uvedeni pravidel diskuze
II.  Seznameni s tématy diskuze
III.  Diskuze a pokladani doplnujicich otdzek
IV.  Ukonceni a podékovani respondentim

V. Tiidéni a vyhodnoceni odpovédi
Obecné otazky:

1. Znate pojem crowdfunding? Pokud ano, kde jste se o ném dozvédéli?

2. Vybavite si n¢jaky uspésny crowdfundingovy projekt?

3. Ptispéli jste na jiz n&jaky crowdfundingovy projekt?

4. Libi se Vam moznost vyuzit crowdfundingu k ziskani ¢astky pro sviij projekt?

5. Libi se Vam moznost vyuzit crowdfundingu k ziskani ¢astky pro sviij projekt?
Konkrétni otazky:

1. Znate tento projekt, slySeli jste o ném?

2. Jak na vas piisobi propagacni video? Dokézalo by vas piesvédcit o ptispéni na pro-
jekt?

3. Pokud byste se rozhodli pfispét, na kterych socialnich sitich byste projekt nejdiiv
hledali?

4. Ktery projekt vam ptipadal nejzdaftilejsi?

5. Co by podle vas mél obsahovat projekt, aby vas to ptimélo ptispét néjakou castku?

6. Co si myslite, ze je nejucinngjsi faktor v komunikaci projektu?



PRILOHA P III: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Vybavi se vam néjaky konkrétni crowdfundingovy projekt?
2. Prispél/a jste na n&jaky crowdfundingovy projekt?
e Ano
e Ne
3. Pokud ano, odkud jste se o projektu dozveédél/a?
e Socialni sit¢
e Crowdfundingové platformy
e Rodina/pratelé
e Nahodn¢ na internetu
e Veskole
e Neprispé€l/a jsem na zadny projekt
4. Jaky typ crowdfundingového projektu byste podpofil/a?
e Hudba
e (estovani
e Film&Video
e Technologie, hry a aplikace
e Design, umeéni a kultura
e Podnikéni
o Jiné
5. Na zékladé ceho byste se rozhodoval/a?
e Propagacni video
e Popis projektu
e (Odménovy systém
e Myslenka projektu
e Socialni sité
e Webova stranka projektu
e Clanek v novinach
e Rozhovor s autorem v médiich
e Doporuceni od kamaradi/rodiny
e Jiné
6. Komunikace, na které socialni siti by vas nejvice zajimala v pripadé cestovatelskych pro-
jekta?
e Facebook

e [nstagram



e Youtube

e Snapchat
o Twitter
e Googlet+

e Nejsem na socidlnich sitich
e Jiné
7. Kterd forma piispévkl vas na socialnich sitich bavi nejvice?
e Video
e Fotografie

e Samostatny text

o (QGIFs
e Memes
e Jiné

8. Zajimaji vas pravidelné cestovatelské blogy?
e Ano
e Ne
9. Co by podle vas mél obsahovat crowdfundingovy projekt, aby vas motivoval k ptispéni?

10. Pohlavi

e Muz
e Zena
e Jiné

11. Vékova kategorie

e Meéné nez 18 let

o 18-251et
o 25-351et
e 35-551et

e Vice nez 55 let
12. Jste:

e Student SS

e Student VS

e Pracyjici

e Nezaméstnany



PRILOHA P1V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pohlavi respondentll, N=112

Muz
34%

Zena
66%

= Mu? = 7Zena

Graf 1 — Pohlavi respondentii (Zdroj: viastni zpracovani)

Vékové kategorie respondentd, N=112

1%

\ = 18- 25 let

m25-35 et

1%

m 35-55 et
= méné nez 18

m vice nez 55 let

Graf 2 — Vekova kategorie respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prispéli jste na néjaky crowdfundingovy
projekt? N=112

Ano

45% = Ne

Ne = Ano
55%

Graf 3 — pocet respondentii, co jiz na projekt prispeli (Zdroj: vlastni zpracovani)



Pokud si na projekt prispél, odkud ses o ném dozvédél/a?
N=112

Nepfispél/a jsem na zadny projekt | R A -©
Socidlnisite - | -
veskole [ ©
Rodina/piétel¢ | NN 19

Crowdfundingové platfromy (Hithit,
Startovac,..) B

Nahodng nainternetu [ NN 12

0 20 40 60
Graf 4 — ziskani povédomi o projektu (Zdroj: vilastni zpracovani)

Typ projektd, na ktery by respondenti prispéli, N=112
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Graf 5 — typ projektu, ktery by respondenti podporili (Zdroj: viastni zpracovani)

Rozhodujici aspekty, N= 112
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40 32 IR
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1
M Propagacni video M Popis projektu
B Odménovy systém Myslenka projektu
W Socidlni sitd W Webova strénka projektu
m Clanek v novindch B Rozhovor s autorem v médiich

W Doporudeni od kamaradi/rodiny

Graf 6 — hlavni aspekty, pri rozhodovani (Zdroj: viastni zpracovani)



Zajem o komunikaci na socialnich sitich,
N=112
m Facebook
= Google+
= Instagram
m nejsem na socialnich sitich
m Snapchat

\ = Twitter

= Youtube

u (prazdné)
Graf 7 — zajem o jednotlivé socialni sité (Zdroj: vlastni zpracovani)

Preferovana forma prispévk(, N=111
1% 1%

-
, = Audio prispévky
= Foto + text (kombinace)
= Fotografie
m GIFs
= Memes
= Samostatny text
= Video

2% 4%

Graf 8 — Preferovand forma prispevkii na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zajem o cestovatelské blogy, N=111

m Ne

= Ano

Graf 9 — zdajem respondentii o cestovatelske blogy (Zdroj: viastni zpracovani)



