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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou komunikace ¢eskych hernich a videohernich
crowdfundingovych kampani na platfromé Kickstarter.com. V teoretické Casti piedstavuje
prace crowdfunding samotny, stanovuje jeho definici a popisuje modely a varianty crowd-
fundingu. Dale definuje zékladni typy marketingové komunikace v oblasti crowdfundingu.
V praktické Casti se vénuje analyze vybranych hernich kampani, které rozebira jak na za-
klad¢ sekundarnich dat z portalu, tak na zakladé kvalitativniho vyzkumu formou polostruk-
turovanych rozhovort s autory kampani. Prace si klade za cil stanovit nejvhodnéjsi formy

komunikace crowdfundingové kampan¢ a stanovit doporuceni pro autory kampani novych.

Kli¢ova slova: crowdfunding, marketingové komunikace, Kickstarter, kampan, produkt, pfi-

spévatel, odména

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with communication of Czech game and video game crowdfund-
ing campaigns at Kickstarter.com. In the theoretical part, thesis describes crowdfunding it-
self, defines its definition and describes models and variants of crowdfunding. It also defines
the basic types of marketing communications in crowdfunding. In the practical part, thesis
analyzes selected game campaigns, from both secondary data view from the portal and from
qualitative research in the form of semi-structured interviews with the authors of the cam-
paigns. Thesis aims to determine the most suitable forms of marketing communication of

the crowdfunding campaign and to set recommendations for authors of new campaigns.

Keywords: crowdfunding, marketing communications, Kickstarter, campaing, product, ba-

cker, pledge
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UvVOoD

Crowdfunding. Slovo, které se v marketingu a v oblasti online komunikace objevuje ¢im dal
Cast¢ji. Pro autory novych produktti a sluzeb je to jeden z alternativnich zptsobt, jak uvést
produkt ¢i sluzbu na trh. Ac¢koli je crowdfunding stale vice popularni, jen velmi malo autord

kampani zn4 teoretickd vychodiska pro tento typ uvedeni produktu na trh.

Cilem analyzy by pak mélo byt doporuceni pro budouci autory crowdfundingovych kam-
pani, na co se zamg¢fit a cemu vénovat pozornost v pripravé kampané. Pro tento ucel bude
autor prace analyzovat komunikaci crowdfundingovych kampani na nejvétSim crowdfun-
dingovém portale na svéte Kickstarter.com. Pro omezeni rozsahu byly vybrany pouze kam-

pané Ceskych hernich projektl, at’ uz z oblasti her, ¢i videoher.

Prace posoudi to, jak byly vybrané kampané uspesné, ¢im se liSily od sebe a pokusi se nalézt
odpovéd jaky typ marketingové komunikace je pro crowdfunding nejvhodnéjsi. Kromeé toho
bude v praci také predstavena platforma Kickstarter jako takova, véetné jejich vyhod, ome-

zeni a pravidel.

Svého cile chce autor prace dosdhnout analyzou sekundéarnich dat z portélu, a nasledné je

porovnat s kvalitativnim vyzkumem vedenym s autory jednotlivych kampani.

Na zavér pak hodla autor odpovédét na vyzkumné otazky a stanovit doporuceni pro autory

novych projekti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CROWDFUNDING

V prvni kapitole prace popisuje charakteristiku fenoménu crowdfundingu jako takového.
V uvodni cCasti této kapitoly bude popsana historie crowdfundingu, a vymezeny nékteré za-
kladni definice a zdkladni vlastnosti crowdfundingu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o pomérné mlady fenomén, je jeho popis a definice vnimana z vice thl, at’ uz ekonomic-
kych tak socialné kulturnich. V kapitole bude popsan nejen fenomén jako takovy, ale budou

zde také predstaveny jeho nejriznéjsi varianty a modely.

1.1 Fenomén Crowdfunding

S fenoménem crowdfundingu se vyraznéji setkdvame poslednich nékolik let. Jesté v roce
2009 existovalo pouze n¢kolik crowdfundingovych platforem, v souc¢asné dob¢ vsak existuji
jiz stovky riiznych platforem (Giudici et al., 2013). Samotny koncept crowdfundingu je za-
loZen na $irSim a starSim konceptu crowdsourcingu, ktery zahrnuje ziskavani nédpadt, mys-

lenek, feSeni a zpetné vazby pro rozvoj podnikovych aktivit (Belleflamme et al., 2013).

Odhaduje se, ze v roce 2015 se na raznych crowdfundingovych platformach podaftilo ziskat

34 miliard dolarti. (CrowdExpert.com, 2015)

Total Funding Volume

26

$16.2bn
$34.4bn
Total Funding Volume: 2015
$34.44bn

Donation - $2.85bn

Reward - $2.68bn

Lencing | ;. >0
Equity [l $2.56bn

Royalty l $405m
Hybrid I $811m

Obrazek ¢. 1: Celkovy objem castek vybranych v crowdfundingu v letech 2012 az
2015 (CrowdExpert.com, 2015)
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Neni proto divu, ze se crowdfundingu vénuji hojnou mérou jak média, tak akademické obec.
Pro lepsi pochopeni crowdfundingu je vhodné podivat do historie tohoto fenoménu

a stanovit jeho definici.

1.1.1 Historie crowdfundingu

Ackoliv se bézn¢ crowdfunding povazuje za novy nastroj financovani, s crowdfundingem se
setkdvame uz mnohem diive, nez s nastupem internetu a rozsitenim Webu 2.0. Mezi prvni
crowdfundingové aktivity se d4 povazovat spolufinancovani Sochy Svobody. Tento symbol
Spojenych stat a svobody viibec, ktery slibila darovat Francie v roce 1876 Spojenym statim
na Velké vystaveé konané ve Filadelfii, je jednim z prvnich velkych uspéchii crowdfundingu.
(Daularans, 2014). Socha Svobody Frederica Augusta Bartholdiho, pficestovala po ¢astech
do Spojenych statli v roce 1885, avSak na jeji postaveni a financovani podstavce sochy chy-
bély finance ve vysi 250000 USD. Kziskdni finan¢nich  prostfedkl
na postaveni Sochy Svobody byl ziizen Americky vybor pro Sochu Svobody. Tento vSak
selhal a nepodafilo se mu ziskat od rGznych déarct ani dvé tietiny potiebné castky (BBC,

2018).

Tehdy pfiSel s ndpadem oslovit Sirokou vefejnost americky novinai Joseph Pulitzer.
Za pouhého ptl roku se mu podatilo ziskat cilovou ¢astku od vice nez 100 000 ptispévateli

1 diky tiskovym zpravam a na raznych banketech, akcich a udélostech. (Daularans, 2014).

V Ceskych zemich Ize za prvni crowdfundingovy projekt povazovat sbirku na znovuotevieni
Narodniho divadla. I tato kampan nese znamky crowdfundingovych aktivit, a i zde uzZ bylo
mozné vypozorovat nékteré prvky, které nesou souc¢asné znamky crowdfundingu. (Nérodni

divadlo, 2018).

Ditlezitym, takika zdsadnim milnikem pro vyvoj crowdfundingu je tzv. JOBS act, zakon
podepsany prezidentem Obamou v roce 2012. Tento zdkon zrusil n¢kterd pravidla vznikla
pred 80 béhem Velké deprese z pocatku minulého stoleti. Plivodni regulace prakticky zne-
moznovala investice jednotliveit do malych podnikt, respektive neumoznovala nakup akcii
malych podniki Sirokou vetfejnost coz je v podstaté zaklad tzv. equity-based crowdfundingu

a 1 diky tomu nastal jeho vzestup v USA. (Cunnigham, 2016)
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1.1.2 Definice crowdfundingu

Pokud chceme definovat pojem crowdfundingu jako takového, odhalme nejprve jeho slovni
zéklad. Anglické slovo crowdfunding se sklada ze dvou slov, kterymi jsou ,,crowd* tedy
skupina lidi nebo jesté Iépe ,,dav* a ,,funding® tedy financovani. Dohromady Ize tedy crow-

dfunding zjednodusené popsat jako ,,financovani davem*

MediaGuru popisuje crowdfunding jako ,,zpiisob ziskavani penéz formou sbirky, ke které se

hojné vyuziva moznosti internetu “ (MediaGuru, 2018).

Pokud se podivame do védeckych praci na toto téma, pak Belleflame a kolektiv popisuji
crowdfunding takto: ,, Crowdfunding zahrnuje otevienou vyzvu, vétsinou prostiednictvim in-
ternetu, k poskytovani financnich zdrojii bud’ formou darovani nebo vymenou za budoucit
produkt, nebo néjakou formou odmeény za ucelem podpory iniciativ pro konkrétni ucely.

(Bellefame et al., 2014)

Tato definice se stala jednou z nejrozsifenéjsich a nejcastéji pouzivanych definic v akade-
mické literatufe o crowdfundingu. Nicméng, jak zdtraziuje Mollick ve své praci The dyna-
mics of crowdfunding: An exploratory study, tato definice potencialné vynechéava dalsi ob-
lasti crowdfundingu, naptiklad peer-to-peer plijcky nebo internetovy fundraising. Mollick
dospél k zavéru, Ze takto Siroka definici pro crowdfunding nepopisSe vSechny jeho aspekty a
navrhuje, aby byla vytvotfena uzsi definice, ktera by ucinila definici uzite¢né&jsi jak pro pod-
nikatele, tak 1 akademické pracovniky, kteti oblast crowdfundingu zkoumaji. Na zdkladé
tohoto zavéru tak pokrauje s nasledujici tezi: , Crowdfunding odkazuje
na usili podnikatelskych jednotlivci i skupin - kulturnich, socidlnich nebo neziskovych - fi-
nancovat své projekty a podniky cerpanim relativné malych prispévkii z relativné velkého
poctu jednotlivcu vyuzivajicich internet, aniz by k tomu bylo vyuZito standardnich financnich

zprostiedkovatelii. “ (Mollick, 2013)

Naproti tomu autofi Gerber, Kuo a Hui v mnoha svych ¢lancich a statich podtrhuji také kre-
ativitu, ktera v definici od Mollicka naprosto chybi. V jedné ze svych stati definuji crowd-
funding jako "novy ndastroj podpory tvorivosti, ktery podporuje spoluprdaci v komunite uZi-
vatelii, kteri sdileji technické znalosti a financni zdroje.” (Kuo a Gerber, 2012).
V jiném c¢lanku Hui, Greenberg a Gerber zjednodusuji definici na "on-line Zadost o zdroje
od distribuovaného publika casto za odménu" (Hui, Gerber a Greenberg, 2013) a dodavaji,
ze crowdfunding je novy zptsob, kterym mohou kreativni lidé ziskat finanéni podporu

od davu.
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Kreativitu lze povazovat za neodmyslitelnou soucast kampani zamétenych na popularizaci.
Kdyz zkoumali motivaci zakladatelti a tvirct, Gerber, Hui a Kuo (2012) poznamenali,
ze crowdfundingové platformy, jako je naptiklad Kickstarter ale 1 jiné, se obvykle pouziva;ji
ke ziskavani finan¢nich prostfedkii na projekty zalozené na kreativité a tvar¢i invenci,
a ze zprostredkovatelé obvykle oc¢ekavaji néjakou odménu za sviij prispévek. Kuo a Gerber
(2012) také tvrdi, ze krom¢ finan¢nich prostiedkd, tvlrci a autofi projektd také vyuzivaji
platformy crowdfundingu ke sdileni tvir¢ich napadt, hledani kreativni inspirace a spojeni s
dal§imi tviir¢imi osobami.

Ptes své rozdily zdiraznuji vSechny vySe uvedené definice fakt, ze v crowdfundingu tada
osob kolektivné investuje penize do projektu vedeného spolecnosti nebo jednotlivcem,
a to zpravidla v prostfedi internetu. To je to, co v podstaté oddéluje crowdfunding od jinych
prostfedkli nebo néstrojlii na ziskavani financi: spiSe nez zajistit financovani konven¢nimi
zpusoby, crowdfundingové projekty maji za cil ziskat finan¢ni prostfedky tim, Ze je shro-

mazdi od velké skupiny individualnich osob, podporujicich autory projektu.

1.2 Charakteristika crowdfundingu

Jestlize tedy chapeme crowdfunding jako metodu ziskavani finan¢nich prostiedka od vel-
kého poctu osob, pojd'me nyni definovat nékteré dalsi zakladni vlastnosti crowdfundingu.
Ackoli formatt a podob crowdfundingu je mnoho, spojuje je nékolik zdkladnich ukazatelq.
V této Casti prace vyjmenuje typické vlastnosti crowdfundingu v jeho zakladnich podobach,
pricemz se bude soustfedit na vlastnosti bézné pro vétsSinu projektli, bez popisu neékterych

atypickych a neobvyklych crowdfundingovych aktivit.

1.2.1 Crowdfundingovy projekt

Jako crowdfundingovy projekt miizeme chapat vSechny projekty, které pro své financovani
vyuZzivaji jednu z nékterych metod crowdfundingu. Nemusi to vSak nutné znamenat,
ze projekt je pln¢ financovany jen z crowdfundingu, a naopak crowdfunding miize pro dany
projekt znamenat jen ¢ast financnich prostfedku nutnych pro jeho realizaci. (Young, 2013)
Projekt jako takovy pak mlze byt spolufinancovan konvenénimi zplisoby jako jsou napii-
klad bézné bankovni piijcky nebo vstup investora do projektu. Pravé ¢aste¢né financovani
pomoci crowdfundingu, mtze pro dany projekt znamenat piistup k avéram ve vyssi hodnoté

nebo ziskat diveéru investora pro podpoteni daného projektu.
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Soucasti kazdého tspésného projektu jsou samoziejmée ti, kteti do projektu vlozi néjakou
finan¢ni ¢astku. V anglictin€ se pro pojmenovani takového ¢loveka ustélila slova ,,backer

nebo ,,pledger”. V Cestiné se pak standardné pouziva slovo ,,prispévatel®. (Hithit, 2018)
Kazdy projekt je dale charakterizovan nékolika vlastnostmi, mezi néz patii zejména

e popis projektu

e cilova ¢astka

e casovy limit

e rozvrZeni a popis odmén (nemusi platit pro donation-based crowdfundingové mo-

dely)

Celému procesu od zvefejnéni popisu a detailli projektu pfes vybirani prostiedkil
az po samotnou realizaci projektu se fikd crowdfundingova kampai. (Bellefame et al.,

2014)

Popis projektu je dilezitou ¢asti celého projektu, ktery ma ptitdhnout co nejvice potencial-
nich ptispévatelil projektu, cilova ¢astka je celkova vySe finan¢nich prostfedku, které chce
kampan dosahnout. Stanoveni spravné vyse cilové ¢astky ¢asto rozhoduje, zdali bude projekt
isp&$ny ¢i nikoli. Casovy limit uréuje, do jaké doby chtéji autofi projektu prostiedky ziskat,
respektive po jakou dobu je mozné do projektu pfispivat. Odmény za investovani

do projektu maji za cil pfilakat budouci pfispévatele.

1.2.2 Crowdfundingové portaly

K ziskani podpory pro dany projekt vyuzivaji autofi projektt zpravidla néktery ze zavede-
nych crowdfundingovych portali. Crowdfundingovy portal je misto v prostedi internetu,
které mohou autofi vyuZit pro zvetejnéni zdméru realizovat dany projekt. (Cumming, Lebo-

euf's Schwienbacher, 2015)

Zavedeny crowdfundingovy portal autorim projektu umoznuje oslovit potencidlni zajemce,
prispeévatele, a oslovit tak velkou cast vefejnosti, bez toho, aniz by museli investovat
do marketingové kampané. Crowdfundingové portaly sdruzuji velké mnozstvi uzivateld,
zvyklych financovat projekty a autofi crowdfundingového projektu, tak zde mohou kontak-
tovat mnohem vétsi pocet potencidlnich podporovatelti projektu, nez kdyby pro propagaci
projektu zvolili pouze vlastni webovou prezentaci. Takovy crowdfundingovy portal
pak neslouZi jen jako platforma nabizejici finan¢ni zprostfedkovani, ale také jako svym zpi-

sobem socialni a komunitni sit’. (Micic, 2015)
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Na druhou stranu pak za vyuziti portalu plati autofi crowdfundingového projektu finan¢nimi
prosttedky, zpravidla formou procentualniho podilu na finanénich prostfedkii ziskanych

v kampani. (Koch a Siering, 2015)

1.3 Crowdfundingové modely

Vyvoj crowdfundingu se postupem casu ustalil a crowdfundingové portaly piejaly nékolik
typt modela pro financovani projekt. V soucasné dobé miizeme hovoftit o nékolika mode-
lech crowdfundingu, pomoci kterych tvilirci a autofi projektt ziskavaji finance. (Micic, 2015)
Jednotlivé modely jsou vhodné pro riizné typy projektti a kazdy z modelti ma v oblasti crow-

dfundingu své misto.

Ackoli rizni autofi uvadéji rizné varianty a pocty modeld, do co nejdetailnéjsiho popisu
crowdfundingovych modelt je nutné zahrnout nésledujici ¢tyfi modely (Baumgardner et al.,

2015):

e donation-based model
e reward-based model
e lending-based model

e equity-based model

Zaroven je nutné zminit fakt, Ze kromé uvedenych modelt Ize délit samotné crowdfundin-
gové portaly a jejich pfistup k autorim, tviircim projektu do dvou kategoriich, dle kterych

maji tvurci ptistup k finan¢nim prosttedkiim ziskanym od piispévatela.

Tyto se daji rozd€lit na ,,Keep-It-All* — tedy variantu kdy autofi ziskaji vSechny prostiedky,
vlozené do projektu prispévateli bez ohledu na to, zda je dosaZena cilova ¢astka a variantu
,»All-Or-Nothing* kdy tvlrci projektu ziskaji finan¢ni kapital od svych pfispévatelti az
v okamziku, kdy je dosazena cilova ¢astka v daném cCase. (Cumming, Leboeuf s Schwienba-

cher, 2015)

1.3.1 Donation-based model

Model crowdfundingu zaloZen na darcovstvi je v podstaté prvnim typem crowdfundingu,
ktery se v historii objevuje. At uz §lo o zminénou Sochu svobody nebo tzv. krejcarové sbirky
na Narodni divadlo, ani v jednom piipadé darci neocekéavali konkrétni odménu

po realizaci projektu a pfispéli tak vétSinou z €istého altruismu.
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Ptispévatelé v tomto modelu tedy obvykle podporuji projekt, aniz by za vlozenou finanéni
castku ocekavali konkrétni odménu. Tento typ crowdfundingu je ¢asto vyuzivan nezisko-
vymi organizacemi a vyuziva se piedevsim pro socialni a komunitni projektt, na podporu
1ékatskych projekt nebo projekti zamétenych na vzdélani a kulturu apod. (Baumgardner et

al., 2015)

Obecné se tento model d4 zaradit mezi fundraising a nemusi byt povazovan za obvykly
crowdfunding, nicméné diky vyuziti crowdfundingovych portalu a také diky ostatnim vlast-
nostem bézné typickych pro crowdfunding je nutné donation-based model mezi crowdfun-

ding jednoznacéné zatadit. (Micic, 2015)

Mezi typické portaly poskytujici moznost vyuziti donation-based crowdfundingového mo-
delu patii naptiklad portal JustGiving, Youcaring apod. Portal JustGiving od svého zalozeni
v roce 2001 vybral ptes 4,5 miliardy dolarti a patii mezi nejvétsi donation-based crowdfun-

dingové portaly.

JustGiving

Obrazek ¢. 2: logo portalu JustGiving. (JustGiving.com, 2018)

Spole¢nym znakem téchto portalil patii také moznost tlevy na dani diky darovani na urcité
typy kampani. (JustGiving.com, 2018) Nelze vSak pausalné vSechny donation-based crow-
dfundingové kampané vyuZit na tlevach na danich a pro jejich vyuZiti je nutné splnit speci-

fické podminky dané zpravidla zemi ve které je portal umistén a typem projektu.

1.3.2 Reward-based model

Model crowdfundingu zaloZen na odménach — reward-based model — je pravdépodobné nej-
znam¢jsi a je vyuzivan na nejvétSich platformach na svété jako jsou Kickstarter, IndieGoGo
nebo Crowdfunder. Tato prace se tomuto modelu bude vénovat nejvice, pravé v souvislosti

s analyzou projektli zalozenych na platformé Kickstarter.
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Kazdy crowdfundingovy projekt na za¢atku kampané stanova pevné odmény, které mohou
ptispévatelé ziskat. Odméeny jsou odstupiiované podle vyse prispévku na kampa, nicméné
to neznamena, ze jde o pevné dané Castky. Jednotlivé Castky pouze predstavuji minimalni
vysi piispévku, za jakou lze odménu ziskat. Pocet takovych odmén neni omezen, a zpravidla

se pohybuje mezi 5 az 15 urovnémi. (Steinberg, 2012)

Crowdfundingové aktivity na reward-based portalech jsou zpravidla zaméteny na realizaci
produktii a sluzeb v oblasti uméni, predev§im hudby a filmu, déle technologie a technolo-
gickych inovaci a v neposledni fad¢ her a videoher. Kromé produktli se timto zpiisobem

Casto realizuje také financovani a vznik sluzeb.

Obrazek ¢. 3: logo portalu IndieGoGo (indiegogo.com, 2018)

Reward-based model byva Casto spojovan nebo zaménovan s tzv. pre-sale-based crowdfun-
dingem a je také povazovan za béZzny predprodej. (Gabison, 2015) Nicméné oproti predpro-
deji vklada ptispévatel finance do projektu na mnohem delsi ¢4st, ¢asto i na roky dopiedu a
odménu ziskava mnohem pozdé¢ji. Kromé toho vysledny produkt ¢i sluzba v dobé¢ realizace
kampané zpravidla jesté existuje pouze v planech a piedstavach tvlrcii projektu, ¢i ve velmi
ran¢ fazi.

Dulezité je zminit, Ze mezi piispévateli a tviirci produktu, sluzby nevznika vloZenim pfi-

spévku do kampané Zadny smluvni zavazek na realizaci projektu. (Micic, 2015)

1.3.3 Lending-based model

Crowdfunding zaloZeny na lending-based modelu je patrné nejrozSifenéjsi, a presto neni
vniman jako obvykly zastupce crowdfundingu. U tohoto specifického druhu crowdfundingu

pujcuje velké mnozstvi subjekti jednomu subjektu skrz specializovanou P2P platformu.
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Do lending-based modelu patii vSechny typy crowdfundingovych aktivit zaloZenych

na pujckach. (Young, 2013) Jsou to zejména modely:

e Peer-to-Peer ptjcky

e Peer-to-Business ptjcky

e Mikroptjcky
Mezi typické predstavitele Peer-to-Peer piijéek patii napiiklad platformy Lending Club,
Zopa nebo Ratesetter. V ¢eské republice je pak nejpopularné;si platforma Zonky. Tyto plat-
formy Peer-to-Peer platformy umoziuji investorim putjcovat jednotliveiim finan¢ni pro-
stitedky v ro¢nich sazbach v rozmezi od 2% do 6%. (Crowdcube, 2017) Délky pajcky jsou
stanoveny zpravidla na maximalné 5 let. Cetnost splatek se u jednotlivych platforem lisi od
meési¢niho splaceni az po jednordzovém splaceni na konci terminu pijcky. Nekteré plat-
formy, jako napiiklad Ratesetter, nabizeji "rezervni fond" uréeny k pokryti ztrat

pro investory.

Yo Setter

Obrazek ¢. 4: logo portalu RateSetter, (ratesetter.com, 2018)

Typickym tcelem plijcek v dnesni dobé je refinancovani starSich plijéek a zejména kredit-
nich karet. (Young, 2013) Diivodem je vysoky urok u starSich ptjcek. Typicky urok u kre-
ditnich karet je ve Velké Britanii 17, 1 % ro¢né€ zatimco u Peer-to-Peer pijcek je mozné
dosahnout na urok 1 pod 10 %. Pravé myslenka, Ze kreditni karty jsou ve svété dnes bézny
zpusob piijcovani penéz, ktery je vSak zaroven velmi drahy, vedla ke vzniku v soucasnosti
nejveétsi Peer-to-Peer platformy, kterou je Lending club. Mezi ostatni typické ucely ptjcek,
kromé jiz zminéného refinancovani, patii financovani opravy a rekonstrukce domu ¢i bytu

pripadné pokryti neocekavanych vydajt. (LendingClub, 2018)
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Specifickym ptedstavitelem Peer-to-Peer ptijcek jsou Peer-to-Business piijcky. Mezi typic-
kého zastupce Peer-to-Business patfi platforma Funding Circle, na které dosud investofi in-
vestovali pres 5 miliard dolarti. Peer-to-Business model, kopiruje vlastnosti béznych Peer-
to-Peer pujcek nicméné investofi neinvestuji do osobnich pujcek fyzickych osob,
ale naopak investuji do pujcek pravnickych osob, zpravidla pro start podnikani. (Chen,
Hanson a Stein, 2017) Stejné jako u Peer-to-Peer pujcek, urokové sazby jsou zalozeny
na nescetnych faktorech vcetné rizikového pasma a doby trvani avéru. Investor si mize vy-
brat podnik, kterému chce ptjcit pfimo, nebo povolit, aby platforma pijcovala automaticky
pomoci funkce automatického nabizeni. Typické ro¢ni vynosy jsou zhruba 7%. Investofi
krom¢ toho dostavaji od platformy mésicni splatky urokli a maji moznost ptistoupit k ptijce-
nym penézim piedcasné, zpravidla za maly poplatek. Platformy také uctuji investorii ro¢ni
poplatky. U platformy Funding Circle je to poplatek ve vysi 1% ze vSech splatek dluznikd.
(FundingCircle, 2018)

Obrazek ¢. 5: logo portalu Funding Circle (fundingcircle.com, 2018)

Jednou z méné zndmych variant crowdfundingu je mikrotveérova pijcka, neboli mikro-
pujcka. Za otce modernich mikroptjcek je povaZzovan Dr. Mohammed Yunus z Bangladése,
jez zalozil banku Grameen Bank, ktera se soustfedila pravé na mikrotivéry pro chudé. Za své

zasluhy dostal v roce 2006 Nobelovu cenu za mir. (Laemmermann, 2012)

Typickym piedstavitelem mikroptjcek je platforma Kiva. Tato platforma spojuje investory
s cilem investovat relativné malymi ¢astkami v oblastech a lokalitdch zasazenych chudobou.
Investor vkladd do portalu Kiva jednordzovou investici ve vysi 25 dolari a vybird
do jakého typu projektu chce investovat. Na vybér ma nékolik moznosti, od zemédélstvi,
pfes vzdélani az po investovani do prav Zen. Kiva se na svych strankach pysni témét 97%

navratnosti uveéri od svych 1,7 miliént dluzniku. (Kiva, 2018)


https://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Karl+Laemmermann%22
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Platfomy zalozené pro poskytovani mikroptjcek jsou obvykle neziskové organizace, takze

vSechny investice do ptj¢ky jdou pfimo na financovani a platformy neberou zadné poplatky.

kiva

Obrazek ¢. 6: logo portalu Kiva (kiva.com, 2018)

1.3.4 Equity-based model

Zakladni principem tohoto modelu, je fakt, Ze investor za vloZené finan¢ni prostfedky ne-
ziskava od autora projektu protihodnotu v podob¢ produktu nebo sluzby, ale ziskava ptimy
podil na spolecnosti. (Gabison, 2015) To z equity-based crowdfundingu délé jednu z moz-
nosti pfimého investovani do spole¢nosti, coz je zajimavé jak pro investory, tak pro malé
firmy a startupy, které tim mtzou ziskat kapital na rozvoj svého podnikani. Tim miiZou obe-
jit klasické investice od bank, specializovanych investorli a tzv. business angeli, ktefi se
specializuji na investovani do malych spolecnosti. Mezi typické zastupce equity-based mo-

delu patii naptiklad portaly Crowdcube nebo AngelList.

ama Crowdcube

Obrazek ¢. 7: logo portalu Crowdcube (crowdcube.com, 2018)

Proces equity-based crowdfundingu funguje jako klasicka investice, kdy investor koupi ma-
lou ¢ast spolecnosti a pokud je spolecnost uspesna, mize tuto ¢ast v budoucnu prodat. Do

budoucna se miize jednat o nejatraktivnéjsi zptisob crowdfundingu. (Young, 2013)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CROWDFUNDINGU

V druhé kapitole teoretické casti prace se autor zaméii na marketingovou komunikaci
v crowdfundingu. PopiSe nékterd jeji tradicni marketingova pravidla na rozdil mezi ptiivod-
nim chépanim marketingové komunikace a tim, jak chapeme marketingovou komunikaci
dnes. Prace dale zdarazni vyznam marketingové strategie pro komunikaci crowdfundingo-
vych projekti a v posledni fad¢ se zaméfi na nejcastéjsi zplisoby komunikace v crowdfun-
dingu, kterymi jsou public relations, internetovy marketing formou webové prezentace a ko-

munikace na socialnich sitich a také word-of-mouth marketing.

2.1 Marketingova komunikace

Tradi¢né se marketingovd komunikace zatazuje do marketingového mixu, jez se sklada
ze 4 zakladnich soucasti produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace (Juraskova,

Hornék a kol., 2012, s. 136).

Marketingova komunikace se miize dale délit na mnoho variant. Naptiklad Philip Kotler déli
marketingovou komunikaci do péti zakladnich skupin, tj. reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, public relations a pfimy marketing. (Kotler, 2007, s 809.)

2.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Klasickou tezi déleni marketingové komunikace narusuje Patrick de Pelsmacker, kdyzZ tvrdi,
Ze je nutné zaujmout nové zpisoby marketingové komunikace a popisuje koncepci Integro-

vané marketingové komunikace.

Podle Pelmackera je novinkou v integrované marketingové komunikaci pfedevsim pohled
zakaznika. (Pelsmacker, 2003, s. 30). Popisuje dale rozdil mezi tzv. klasickou marketingo-
vou komunikaci a novou, integrovanou koncepci, kdy klasicka koncepce se zamétuje piede-
v§im na akvizici a prodej, komunikace je mnohdy masivni, téméf vyhradné€ jednostrannd a
ucinek této komunikace je pfedevsim v opakovani. Dobfe a kvalitné pfipravend marketin-
gova koncepce pak pro své tvlirce umoziuje ziskavat kompetetivni vyhodu na trhu. (Pelsma-

cker, Gueuens a van den Bergh, 2015, s. 528)

Moderni marketingova komunikace by se vSak méla zaméfit na udrzovani vztahi se zakaz-
nikem, mélo by jit o komunikaci selektivni a oboustrannou. Iniciativu v komunikaci ¢asto

pfebird zakaznik a informace jsou poskytovany. Komunikace piechazi z piesvédcovani
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v klasické koncepci, do diskuze, v moderni koncepci integrované marketingové komuni-

kace.

Zejména v oblasti crowdfundingu, je pak diilezité udrzovat a navazovat vztahy s ptispévateli
a nesoustredit se na pouhou jednostrannou propagaci produktu. Tedy nesoustiedit se na kla-
sicky koncept jednostranné komunikace vici potencidlnim pfispévatelim, ale udrzovat

s nimi oboustrannou komunikaci. (Bellefame et al., 2014)

2.2 Marketingova strategie

Pro kazdou crowdfundingovou kampaii je vhodné stanovit komunikacni, respektive marke-
tingovou strategie. Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci se pise, Ze marketin-
gova strategie ,,predstavuje postup, ktery vede k splnéni marketingovych cilt (dosazeni trz-
niho podilu, ziskani novych zékazniki, rentability, vS§eobecného povédomi a produktech

firmy a podobn¢).* (JuraS8kova, Horndk a kol., 2012, s. 217).

Philip Kotler ve svém Modernim marketingu mluvi o tzv. integrované strategii marketingové
komunikace, kdy ,,spolecnost integruje a koordinuje mnoZstvi svych komunikacnich kanald,
aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni* (Kot-

ler, 2007, s 817.).

V oblasti crowdfundingu by marketingova strategie méla urcit soubor procest, diky kterym
tviirei €1 autofi projektu, dosahnou urcité sdéleni o svém produktu nebo sluzbé na cilovou

skupinu, tj. na potencialni pfispévatele.

2.2.1 Volba marketingové strategie

Pti tvorbé marketingové strategie 1ze dle Svétlikova Marketingu — Cesta k trhu, postupovat
v 4 krocich, kterymi jsou formulace cild, analyza portfolia, volba strategie a alokace zdroji.

(Svetlik, 2007, s 817.).
Marketingova strategie by tedy méla stanovovat predevsim

e Cile, které chceme dosdhnout nasi marketingovou komunikaci
e Zdroje, které pro ni mame

e Cilovou skupinu, kterou chceme oslovit
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Témto tfem bodim pak je nutno pfizptusobit nejen komunikacni kanaly, které budou pro
danou marketingové komunikace vyuzity, ale také obsah komunikace. V oblasti crowdfun-
dingu jsou jasné dané cile a cilova skupina, tj. cilova ¢astka, kterou chceme dosahnout

a prispévatelé které chceme oslovit.

Pro uspésny crowdfundingovy projekt je tedy nutné predevsim pocitat se zdroji, které mame
k dispozici na propagaci projektu a podle toho vybirat prostor pro komunikaci. Diky crow-
dfundingovym platformém je mozné vyuzit samotnou platformu jako jeden ze zdroji komu-

nikace, nicméné to vSak pro skutecny tspéch kampané nemusi byt dostate¢né.

2.3 Nejcastéjsi marketingové komunikace v crowdfundingu

Pokud tedy budeme chtit pro uspéch crowdfundingové kampané stanovit marketingovou
strategii, je vhodné urcit jakych komunikaénich prostiedkd, respektive nastroju pro kampan
vyuzijeme.

V crowfundingu se standardné pouzivaji nasledujici komunikaéni néstroje

e Public relations
e Webova prezentace
¢ Komunikace na socialnich sitich

e  Word-of-mouth marketing

2.3.1 Public relations

Public relations chiapeme jako vztahy s vefejnosti, doslova jde o ,,zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organi-

zaci a verejnosti. *“ (Juraskova a Hornak et al., 2012, s. 187)

V crowdfundingu mizeme pienesen¢ chapat veSkerou komunikaci na crowdfundingovém
portalu jako PR, tj. vztah s vefejnosti, nebot’ jde o komunikaci s vefejnosti a ptispévateli
pfimo. Vytvafeni vztah s vefejnosti je nejen v crowdfundingu klicové, a mélo by jit
o dlouhodobou a trvalou ¢innost. (Kurtz a Boone, 2015, s. 324)

Juraskova a Hornak dale uvadéji, Ze mezi typické nastroje public relations patii mimo jiné

tiskova zpréva, tiskova konference, tedy vztahy s médii. (JuraSkova a Hornak et al., 2012, s.

187)
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Pro start uspésné crowdfundingové kampang je rozhodné vhodné oslovit média a propagovat
tak kampan timto zptisobem (Young, 2013). Samotny portal Kickstarter, doporucuje vztahy

s médii budovat a rozvijet a kampan timto zptisobem propagovat.

2.3.2 Webova prezentace

Online prostiedi nabizi velké mnozstvi moznosti a néstrojii, jakymi lze plisobit na potenci-
alni zakazniky, v tomto ptipadé piispévatele. Jednim z téchto nastrojli je pak webova pre-
zentace. Dle Janoucha, pfedstavuje kvalitni webova prezentace néstroj, pomoci kterého je
mozné ovlivnit nakupni chovani. Zdlraznuje mimo jiné také obsah a text webové prezentace

pro uspésnost webové prezentace. (Janouch, s. 109, 2014)

Pro uspésnost webové prezentace pak muizeme stanovit metriku uspéSnosti a parametry,

které chceme sledovat.
Mezi zakladni metriky patii predevSim:

o Navstévnost, tj. poCet unikatnich navstév webové prezentace

e Podil jednostrankovych navs$tév na celkovém poctu navstév

o Cas straveny na webu a &as straveny na strance

e Mira opusténi, tj. poCet navstévniki, ktefi z webové prezentace ihned odesli (Pro-

chazka, 2013)

Mezi dilezité miry uspéSnosti webové prezentace patii také tzv. konverze. Jedna se o pre-
dem stanovenou akci navstévnika webové prezentace, respektive procentudlni pomér na-

vstévnikd, kteti takovou akei uskuteéni (Adaptic.cz, © 2005-2017).

v

Tyto metriky primarné méfime nastrojem Google Analytics. Jde o statisticky program spo-
le¢nosti Google (Jakpsatweb.cz), ktery umoziuje sledovat chovani navstévniki webové pre-
zentace a ,,nabizi aktualni informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak

se na né dostali a jak 1ze zajistit, aby se na né€ vraceli“. (Google)

2.3.3 Komunikace na socialnich sitich
Socialni sité, nebo také socialni média predstavuji dalsi velky néstroj pro ptilakani potenci-
alnich zakazniki, prispévatelll. Jedna se o webové stranky, umoznujici uzivatelim spoluvy-

tvaret a sdilet obsah, setkavat se a komunikovat. (Janouch, s. 210, 2014)
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Pro marketingové ucely pak socidlni sité¢ predstavuji nastroj, pomoci kterého mohou piimo
zjistovat, co zékaznici, prispévatelé, pozaduji, co se jim nelibi a jaké vici znacce, respektive

produktu zaujimaji postaveni.

Mezi typické predstavitele socidlnich médii patfi Facebook, Twiter, Instagram, ale také
Youtube. Pro crowdfundingové projekty je typické pracovat na vétSin¢ dostupnych platfo-
rem a komunikovat tak s fanousky a pfispévateli v prostfedi na které¢ jsou zvykli.

(Baumgardner et al., 2015)

2.3.4 Word-of-mouth marketing

Dalsi z typickych néstroji komunikace crowdfundingovych projekti je tzv. word-of-mouth
marketing. Cesky by se ten to typ komunikace dal pielozit jako marketing §iteny slovem.
Jedna se o ,, marketingovekomunikacni metodu, kterd se snazi vyvolat efekt uistniho preda-

rvr

vani komercnich zprav a informaci, které spotrebitelé Siri sami mezi sebou.* (JurdSkova

a Hornak et al., 2012, s. 251)

Word-of-mouth marketing je Casto chybné chépan jako jakakoliv ustni komunikace mezi
zakazniky, ve skutecnosti vSak nejde o nahodny efekt, ale o proces a skute¢nou metodu mar-

ketingové komunikace. (JuraSkova a Horidk et al., 2012, s. 251)

S rozvojem socidlnich siti a komunikace v prostiedi internetu se word-of-mouth marketing
stal velmi diilezitym komunikacnim nastrojem a pro crowdfundingové projekty je jednim ze

zakladnich faktora komunikace.
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3 METODIKA PRACE

V této kapitole bude stanovena metodika prace a cil, ktery chce prace dosahnout. Zaroven

budou urceny vyzkumné otazky a ke kazdé¢ otazce podrobné nastinéna metodika vyzkumu.

3.1 Cil vyzkumu

Bakalatska prace se bude zabyvat problematikou komunikace crowdfundingovych projekt
s ohledem na jejich GspéSnost u prispévovatelii. Zvolenou platformou bude crowdfundin-
govy web Kickstarter.com jako nejvétsi svého druhu na svété, pricemz porovnavat bude tato
prace komunikace vyhradné Ceskych projekti v oblasti her a videoher. Cilem bakalafské
prace bude porovnat UspéSnost komunikace jednotlivych projekti vzhledem k cilové ¢astce
projektu a poctu ziskanych ptispévovateld. Cil prace bude dosahnut porovnanim sekundar-
nich dat ziskanych z online zdrojl, pfedevsim z platformy Kickstarter samotné. Jako pod-
purna data budou posuzovany informace z platformy Ahrefs.com sdruzujici ¢lanky o danych
projektech. Samostatné pak budou analyzovany informace ziskané z kvalitativniho Setfeni

ze samotnych autorti danych projektu.

3.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaky je nej€astéjsi zdroj ptispévatelti crowdfundingovych projekti v oblasti her a vi-

deoher?

VO2: Jaky nastroj marketingové komunikace je pro crowdfunding nejvhodnéj$i?

3.3 Metodika vyzkumu

V praci budou vyuzity dvé metody vyzkumu. Pro prvni vyzkumnou otazku budou vyuzita
sekundarni data z online zdroji. Tento druh vyzkumu byl zvolen pro jasné informace
o zdrojich a pfispevovatelich, kteti dané projekty podpofili. Konkrétni ¢isla pomohou urcit
jaké online zdroje jsou pro komunikaci nejvhodnéjsi v poméru na pocty ptispévovatela
a castky, které je mozné ziskat. Pro druhou otdzku budou vyuZita data z kvalitativniho pri-
zkumu mezi autory jednotlivych projekta. Kvalitativni vyzkum formou otazek s autory pro-
jektu da odpovéd, jak sami autofi vnimaji marketingovou komunikaci svych projektt
a pomiizou odhalit vhodné ¢i chybné moznosti marketingové komunikace pro budouci au-

tory podobnych projektii
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3.3.1 Sekundarni data

Pro vyzkum budou v prvé fad¢ vyuzita data ze samotného portalu Kickstarter.com. Prace
bude vyuzivat k analyze zdrojova data z tohoto portalu, ktera ukazou pocty pfispévovatelt
z jednotlivych zemi podle poctu ptispévovatelti. Dale budou posuzovani piispevovatelé
podle zdrojovych stranek, nebo oblasti portalu Kickstater, ze kterych ptispévovatelé pfisli.
Rozdélenim stranek na nékolik kategorii jmenovité socidlni sit¢, komunitni sité, zpravodaj-
ské clanky a ptipadné dalsi, pokud takova budou, vznikne piehled, jaké zdroje nejCasteji
vedou k tspéSnému ziskani prispévovatele. Tato data pak podpoii informace ziskané z jed-
notlivych zdrojt a stranek a k nim doplnéné informace ze zdroji Ahrefs.com. Cilem bude
jednotliva data porovnat a ziskat informace o tom, kolik pfispévovatelt a s jakymi ¢astkami

celkové z jednotlivych zdrojii kampané ziskaly.

3.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bude probihat formou polostrukturovanych rozhovort s autory jednot-
livych projekti. Hovory budou vedeny obecné na jednotliva témata, avSak s cilenymi dotazy
shodnymi pro vSechny respondenty. Cilem Setfeni bude stanovit, jaké komunikaéni plat-
formy jsou pro crowdfunding nejvhodné&jsi a jak na nich komunikovat. Otazky jsou sefazeny
do ¢tyt otdzkovych blokl. V prvnim bloku bude rozebran crowdfunding obecné, v druhém
bloku pak jednotlivé aspekty kampan¢ a jaké typy komunikace byly vyuzity. V dalSich dvou
blocich budou tcastnici dotazovani na informace k ptispévovatelim a jejich praci s nimi a
na celkové zhodnoceni kampanég. Jednotlivé odpovédi budou mezi sebou porovnany a z vy-
sledkt Setfeni by mély vyjit doporuceni a rady pro budouci autory crowdfundingovych kam-

pani. Rozhovory budou nahravany pro jejich dalsi pouziti a moznost hlubsiho zkoumani.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KICKSTARTER

Poté, co byl v teoretické Casti prace specifikovan crowdfunding jako takovy, pfedstaveny
charakteristiky a modely crowdfundingu, zam¢ii se autor v této ¢asti prace na detailni popis
platformy, na niZe probihali jednotlivé zkoumané kampané. Jde o nejvétsi crowdfundingo-
vou platformu Kickstarter. Kromé historie platformy a jejiho vyvoje se v této kapitole bude
prace vénovat také pravidlim platformy, zaméfi se na statistiky a vysledky crowdfundingo-

vych kampani obecn¢.

4.1 Historie platformy Kickstarter

Crowdfundingovy portal Kickstarter byl zaloZen v roce 2009, nicméné pocatky Kickstarteru

sahaji mnohem dal, a to az do roku 2001.

KICK

Obrazek ¢. 8: piivodni logo portalu Kickstarter (kickstarter.com, 2018)

Jeden z predstavitell a zakladatelti portalu Kickstarter, Perry Chen, planoval pozvat dva DJ,
kteti by zahral na jednom z nejznamé;jsich jazovych festivall na svété na festivalu Jazz Fest
New Orleans v roce 2002. Podatilo se mu najit misto pro koncert a kontaktoval i manaZery,
ale diky nedostatku financi musel byt cela akce zrusena. Fakt, Ze potencidlni publikum, které
by mélo zajem o uskute¢néni koncertu, byl pro Chena prvotni myslenkou, ktery stoji za
dnesnim portalem Kickstarter. Doslova ftika: "Co kdyby existovala stranka,
kde se lidé zarucili, Ze si koupi listky na predstaveni? Pokud by se takto zarucilo vybrani
dostatku penéz, predstavent by se konalo a penize by se lidem strhly, a pokud ne, predstaveni

‘

by se nekonalo. *

Touto myslenkou v podstaté predstavil zédkladni ideu Kickstarteru véetné metody ,,All-Or-
Nothing®, kterd je pro financovani projekti na Kickstarter typicka a zésadni. S timto napa-
dem vSak dale nepracoval, ackoli mu pfisel jako skvé€ly, protoze se chtél soustiedit na svoji

praci v hudebnim primyslu. V nasledujicich letech ale zacal tuto myslenku vice rozvijet,
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zejména poté co se prestéhoval do New Yorku v roce 2005. Pravé zde, na podzim roku 2005

potkal dalsiho ze zakladatell Kickstarteru, Yanceye Stricklera.

Spolecné se Stricklerem zacali ndpad rozvijet a vytvorili prvni hruby design stranek, ptesto
vSak sami na napad nestacili. V té dobé potkali tietiho ze zakladatelii, kterym je Charles
Adler. Spole¢né zacali na ndpadu pracovat témét kazdy den a vytvorili dratény model
a specifikaci stranek. Nicméné¢ ani jeden z nich nedokazal stranky nakddovat. Tehdy oslovili
nekolik dalSich osob, pokusili se projekt nékolikrat néuspésné odstartovat, ale stale
se nedafilo projekt spustit. Teprve v roce 2008 se podafilo sdruzit tu spravnou kombinaci
osob, aby mohli projekt konecné dovést do findlni stddia a projekt spustit. To se stalo

28. dubna 2009. (Kickstarter, 2018)

Jako prvni projekt na Kickstarteru spustili kampan ,,Grace Jones Does Not Give A F$#% T-
Shirt (limited Edition). Byla to kampan piimo zakladatele Perryho Chena a cilova ¢astka
byla tehdy 1 000 dolar. Prvnim pfispévatelem se tehdy stal druhy ze zakladateli Yancey
Strickler. Ac¢koli projekt skoncil netispéchem, nebot’ se vybralo jen 625 dolart, jiz dalsi pro-
jekt ,drawing for dollars“ byl usp&sny. Slo o velmi maly projekt s cilovou &astkou
20 dolart, pfi¢emz projekt vybral od tfi pfispévatelll, z nichZ jeden byl Perry Chen, celkem
35 dolard. Zacatky tohoto portalu tedy zdaleka nenaznacuji potencial jaky tato platforma

m¢éla, nicméné jeji tviirci v tento potencial plné vérili. (Kickstarter - Full story, 2018)

Za prvni opravdu redlnou kampan, a pouziti Kickstarteru tak jak si to tviirci predstavovali je
kampan ,,Allison Weiss makes a full-length record!”. Kampan byla zahajena 3 tydny
po startu Kickstarteru a v kampani mlada zpévacka v ni zaddala komunitu o 2 000 dolarii
na financovani své prvni dlouhohrajici desky. Cil byl dosaZen za pouhych 24 hodin a nako-

nec bylo vybrano 7 711 dolarti od celkem 205 ptispévatela. (Kickstarter - Five years, 2018)
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“DETI IDAL

Obrazek ¢. 9: uvodni obrazek kampane Allison Weiss (kickstarter.com, 2018)

4.2 Soucasnost portalu

Po téchto nesmélych zacatcich je Kickstarter jiz zavedenym a zdaleka nejvétSim reward-
based crowdfundingovym portdlem na svéte. V soucasné dobé zaméstnava 108 zaméstnan-
cich a sidli v New Yorku. Magazin The Times oznacil projekt jako jeden z nejlepsich vyna-
lezti roku 2010 a pozdgji nejlepsi webovou strankou roku 2011. Kickstarter ptesahl hranici
1 miliardy dolarti vybranych od pfispévatelii 3. dubna 2014. V soucasné dobé celkova vy-
brana suma ptredstavuje zhruba 3,5 miliard dolart a témét 140 000 GspéSné€ financovanych
projektti. Celkem na nektery z projektt prispélo ptes 14 miliont pfispévatell ve vice nez 43

miliénech piispévku. (Kickstarter - Stats, 2018)

RICGKSTARTER

Obrazek ¢. 10: soucasné logo portalu Kickstarter (kickstarter.com, 2018)
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4.3 Zakladni charakteristika a podminky

Jak jiz bylo uvedeno, Kickstarter je crowdfundingovéa platforma, zalozena na reward-based
typu crowdfundingu. Obvyklou praxi mezi reward-based portaly je uctovani urcitého pro-
centa z celkové vybrané Castky na chod portalu a dal$i naklady spojené s provozovanim
crowdfundingové platformy. Na portalu Kickstarter je to celkem 5 % z vybrané ¢astky jako
provize za zprostiedkovani kampané a dalSich 3 az 5 % predstavuji ndklady na ptevod vy-
brané ¢astky. Tyto poplatky jsou samoziejmée uctovany jen u uspéSnych kampani, coz je
dano crowdfundigovou metodou ,,All-Or-Nothing“. Netspésné projekty tak portalu za svoji

propagaci a vedeni kampan¢ nic neplati.

Crowdfundingovy model ,,All-Or-Nothing* je podle zakladatelli portalu zasadnim a sami

pro né&j uvadeji 3 diavody:

o Je to bezpecnéjsi. Pokud projekt nedosahne cilové ¢astky, od tvirct se neocekava,
ze dokonci svlij projekt bez financnich prostfedki, které jsou k tomu zapotiebi,
a naopak piispévovateliim nebude nic uctovano.

e Motivuje to. Pfidani pocitu naléhavosti motivuje komunitu k Sifeni informaci
o projektu a pomdha ziskavat vice ptispévovatelt.

e Funguje to. Z projektl, které dosahly 60% svého cile financovéni, bylo uspésné fi-
nancovano 98%. Zjistili jsme, Ze projekty bud’ realizuji a piekondvaji svij cil,

nebo se nikdy zcela nevyrovnaji.

Metodu ,,All-Or-Nothing* v porovnani s metodou ,,Keep-It-All“, kterou nabizi naptiklad
konkuren¢ni portal IndieGoGo porovnavali ve své studii z roku 2014 autoti Cummings, Le-
boeuf a Schwienbacher. Analyzou dat dali za pravdu provozovatelim Kickstarteru,
kdy v mnoha ohledech tato metoda dosahuje vétsich uspéchil pro realizaci projektu. (Cum-

mings, Leboeuf a Schwienbacher, 2014)

Podobné¢ jako se vyvijely nekteré dal§i parametry portalu, doslo ve vyvoji délky kampang,
kterou je mozné na platformé provozovat. Pivodnich maximaln€ 90 dni bylo v roce 2011
nahrazeno maximalni delkou kampané na 60 dn. Statistiky v tehdej$i dobé ukazovaly,
ze projekty s délkou kampané maji GispéSnost pouze 24%, kdezto tehdejsi celkova GispéSnost

kampani byla 44%. (Strickler, 2011)

Pro tviirce kampani nepfedstavuje vétsi délka kampané Sanci na vice vybranych penéz,

coz dokazuje nasledujici graf:
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Graf & 1: UspéSnost kampané na Kickstarteru v zavislosti na délky kampané

(Kickstarter.com, 2018)

Horizontalni osa udéava, jaka byla délka kampané a vertikéalni osa ptedstavuje, jaké procento
z téchto projekti bylo uspésné financovano. Jak je vidét, ¢im déle kampan trvala,

tim méné je pravdépodobné, zZe dosdhne svého cile.

|

To neznamena, ze vSechny delsi projekty nedokazi dosahnout svého cile kviili delSimu ob-
dobi financovani, nebo Ze kratS$i volba trvani jim zaruCuje uspéch. SpiSe to znamena,

ze volba kratsiho trvani zvySuje kampané zvySuje Sance na uspéch projektu.

Delsi kampaii navic zpravidla znamena vice prace pro autory projektu, nikoli vyssi vybranou
¢astku. kampail neznamena vice penéz a znamena spise vice prace pro zakladatele kampang.
Zastupci portalu Kickstarter kromé toho uvadéji, ze kampan se zpravidla nejvice financuje
na zacatku a na konci trvani kampan¢. To potvrzuji v ceském prostiedi také projekty na por-

talech Startovac a HitHit. (Bocek, 2016)
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Obecné se da tvrdit, Ze pro uspésnost kampané je nejdilezitéjsi jeji zacatek a konec,

coz dokazuje ,,U* graf uspésnosti projektl na platformé Kickstarter:

Procento vwbranvch financi

Trvani proiektu

Graf ¢. 2: Procento vybranych financnich prostredkit v priibéhu trvani kampané

na Kickstarteru. (Kickstarter.com, 2018)

Zde horizontalni osa pfedstavuje casovou osu projektu od zacatku kampané az do jejiho
konce a svisla osa predstavuje frekvenci pfispévku a procento vybrané ¢astky. Jak ukazuje
graf, financovani ma tendenci se zhroutit od samého pocatku a na konci kampang. Je ziejmé,
ze na zacatku kampané projekt podpoii nejvétsi nadSenci a na konci zase ti, kteti doposud

vahali. Kickstarter obecné pro vétSinu kampani doporucuje délku 30 dnti. (Strickler, 2011)

Kromé své délky charakterizuje kazdy projekt hlavni strdnka kampang, kde jsou uvedeny
zasadni informace, tj. cilova ¢astka, odmény odstupiiovaném v zavislosti na vysi ptispévku
a aktualni ptehled vybrané ¢astky a poctu pfispévateli kampang.

Na strance je kromé toho diskusni forum, kde muze kazdy polozit libovolnou otazku

nebo komentovat projekt a zakladatel kampané tak mtze s fanouSky pifimo komunikovat.

Kromé toho lze umistit video k projektu, je zde zalozka updates, diky které jsou prispevatelé
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kampané informovani o novinkach a vyvoji produktu, a to jak v prubéhu kampané,

tak 1 po ni.

4.4 Pravidla a podminky platformy

Platforma Kickstarter prosla za témét 10 let existence uréitym vyvojem nejen co do ekono-
mické stranky véci, ale také vyvojem, pokud jde o pravidla a podminky portalu. Zpocatku
mohli byt tviirci a autofi kampani pouze z USA nebo Velké Britanie. V soucasné dobé musi
mit autofi projektu sidlo a bankovni ucet v jedné z nasledujicich 18 zemi: USA, Velka Bri-
tanie, Kanada, Australie, Novy Zéland, Nizozemi, Dansko, Irsko, Norsko, Svédsko, Ng-
mecko, Francie, gpanélsko, Italie, Rakousko, Belgie, SV}’/carsko, Lucembursko, Hong Kong,

Singapur, Mexiko a Japonsko.

Zaroven lze na portalu Kickstarter provozovat projekty jen v urcitych, pfedem danych kate-

goriich. V soucasné dob¢ se jedna o nasledujici kategorie:

e Hry

e Design

e Technologie
e Film a video
e Hudba

e Moda

e Publikovani

e Jidlo

e Uméni
o Komiks
e Divadlo

e Fotografovani
e Remesla
e Tanec

e Zurnalistika

Kromé¢ predchozich podminek musi projekt spliiovat také néktera pravidla portalu. (Kic-

kstarter — Our rules, 2018). Postupem Casu se ustalilo 5 zékladnich pravidel portalu:
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e Projekty musi vytvaret néco, co mozné sdilet s ostatnimi.
Kickstarter 1ze pouzit k financovani nejriznéjSich produktii: uméni a technologie,
udalosti a prostory, napady a zazitky. Ale kazdy projekt potiebuje sviij plan na vy-
tvoteni néceho a jeho sdileni se svétem.

e Projekty musi byt uprimné a jasné prezentovany.
Kickstarter se snazi zarucit ve své komunité prostiedi diveéry a proto projekty nemo-
hou zavadét lidi ani nespravné predkladat skuteCnosti a tviirci by méli byt upiimni
ohledné toho, co cht&ji dosdhnout.

e Projekty nejsou urceny pro charitativni ucely.
Ackoli Kickstarter podporuje neziskové organizace, prostiedky ziskané na platformé
Kickstartera musi smétovat ke zprosttedkovani projektu nastinéného tviircem na
strance projektu.

¢ Projekty nemohou nabizet odménu v podobé ¢asti vlastnictvi.
Kickstarter nenabizi ptispévky formou investic a nesmi zde vznikat projekt nabizejici

podilnictvi jako formu odmény za financovani projektu

¢ Projekty nemohou obsahovat zakazané polozky.

Zakazané polozky Kickstarter jednozna¢né urcuje na vlastni strdnce a patfi mezi n¢ nasle-

dujici polozky:

e Ve co se tyka léceni, tj, kazda polozka, ktera tvrdi, Ze 1é¢i nebo zabraiuje nemoci
nebo at’ uz prostrednictvim zafizeni, aplikace, knihy, vyzivové doplitkky nebo jinymi
prostiedky.

e Soutéze, kupdny, hazardni hry a tombola.

e Energetické potraviny a napoje.

o Uto&ny material (napf. nenavistna proslovy, podpora nasili viigi druhym atd.).

e Nabidka geneticky modifikovaného organismu jako odmény.

e 7Ziva zvifata. Projekty nemohou zahrnovat Ziva zvifata jako odménu.

e Nabidka alkoholu jako odmény.

e Nabidka finan¢nich, penéznich nebo Gvérovych sluzeb; finanéni zprostiedkovatelé
nebo penézné ekvivalentni néstroje; cestovni sluzby (napt. prazdninové balicky); te-
lefonni sluzby (napft. pfedplacené telefonni sluzby, prémiova ¢isla); a obchodni mar-

ketingové sluzby.
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e Politicky fundraising.
e Pornograficky material.

e Projekty podporujici diskriminaci, fanatismus nebo nesnasenlivost vii¢i menSinam
e Projekty, které sdileji véci, které jiz existuji, nebo piebaluji diive vytvotreny produkt,
aniz by pfidavaly néco nového nebo které se snazi upravit jiz vzniklou myslenku
e Pieprodej. VSechny odmény musi byt vytvoieny nebo navrzeny projektem

nebo jednim z jeho tviirct.
¢ Drogy, nikotin, tabak, odpafovace a souvisejici ptislusenstvi.

e Zbrang, repliky zbrani a ptislusenstvi zbrani.

Kickstarter samoziejmé nechava moznost jakoukoli kampai nahlasit, pokud budou mit pfi-
spévatelé pocit, Ze se jednd o projekt, ktery je ilegélni, nebezpeény nebo spadajici
do regulace a umoznuje takovy projekt a kampan s nim spojenou zrusit. (Kickstarter — Pro-

hibited items, 2018)

4.5 Statistiky portalu

Kickstarter jiz nékolik let provozuje vefejné statistiky (Kickstarter - Stats, 2018) a tak je
mozné nékteré zakladni informace a daje velmi dobfe analyzovat. Na jejich zaklad€ prace
popisuje nékolik zakladnich graf a statistik, které portal charakterizuji. Jako prvni je vhodné

posoudit celkovy pocet projektli a rozvrstveni do jednotlivych kategorii jak ukazuje graf. ¢.
3.

Celkové bylo na Kickstarteru zalozeno celkem vice nez 389 000 projektd. Nejaktivnéjsi ka-
tegorii je Film a video zastoupena 17%, nasleduje Hudba se 14%, Publikovani s 11%
a o ¢tvrté misto se déli Hry a Technologie s 9%. Naopak marginélni je pocet kampani v ob-

lastech Zurnalistika, Tanec a Remesla.
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Procentudlni podil projektt dle kategorie
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Graf ¢ 3: Procentudlni podil projektii v jednotlivych kategorii na Kickstarteru,

(vlastni uprava)

Rozdil je dan popularitou danych kategorii a narocnosti na jejich tvorbu. Do kategorie Film
a video je mozné zahrnout jakékoli videa a filmy, v€etné téch na Youtube a diky stale lev-
n&jsi technologii na jejich tvorbu je tato kategorie nejpopularnéjsi. Naopak Zurnalistika,

Tance a Remesla jsou velmi specifické kategorie s relativné nizkym poctem fanouskd.

Velmi podobné statistiky pak nabizi portdl co do mnozstvi prostredkil,

které se v jednotlivych kategoriich podafilo vybrat. To je piehledné vidét v grafu ¢. 4.

Celkové bylo uspésné vybrano, tj. investovano do tspésnych projekt vice nez 3 miliardy
dolart. Nejvice prostfedkd se vybralo v kategoriich Hry, 686 milionti dolarii, coz predsta-
vuje 22 5 z celku, dale 664 miliont dolard v kategorii Design a na tfetim misté se umistila
kategorie Technologie s 619 milidony dolarti. Na samém konci se opét umistily kategorie

Zurnalistika, Tanec a Remesla.
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Procentualni podil vybranych ¢astek dle kategorie
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Graf ¢. 4: Procentudlni podil vybranych prostiedkii v jednotlivych kategorii na

Kickstarteru, (vilastni uprava)

Celkovy pocet projektti ani pocet investovanych prosttedkll vSak nezarucuje automaticky

84

uspésnost projektu. V soucasné dobé tspésnost projektti napiic platformou presahuje 35%.

Detailni rozvrstveni Gspé&$nosti projekttl nabizi graf ¢. 5. Uspé&$nost kampani ovliviiuje
mnoho faktori. At uz se jedna o atraktivitu kampan¢, provedeni kampané, tvirci, pozado-
vanou castka nebo v neposledni fad¢ propagaci kampané. Tyto faktory jsou shodné pro
vSechny kategorie, nicméné je zajimavé, Ze zejména margindlni kategorie jako je Tanec a
Divadlo dosahuji vyrazné vétsi tispésnosti, nez kategorie popularni jako jsou Technologie,
Hry a Film a video. Diivodem, proc€ je nejuspésnéjsi kategorii Tanec je predevsim v nizkych

cilovych castkach, mensim poctu projektti a velmi tizkou komunitou.
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Uspésnost projekt(l dle kategorie

Technologie N 19,97%
Zurnalistika N 21,54%
Remesla I 23,91%
Méda I 24,83%
Jidlo I 24,92%
Fotografovani I 30,73%
Publikovani I 30,81%
Design I 35,24%
Hry e 35,74%
Film avideo NI 37,13%
Uméni I 40,96%
Hudba I 49,43%
Komiks I 54,33%
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Graf ¢ 5: Uspésnost projektii dle kategorie (vlastni uprava)
Obecné se vsak da fict, Ze uspésnost projekti na Kickstarteru, mnozstvi vybranych ¢astek

a celkovy pocet uspésnych projektii jednoznac¢né tadi Kickstarter na Spicku soucasnych

crowdfundingovych projekti. (Kuppuswamy a Bayus, 2015)
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5 KAMPANE A DATA Z KICSTARTERU

V dalsi ¢asti se jiz zaméfime na vybrané herni kampané na platformé Kickstarter. Kazdou
kampaii nejprve prace identifikuje, nasledné rozebere produkt, ktery je v kampani propago-
van a posléze se bude vénovat analyze kampani. V jednotlivych ¢astech tak budou popsany
vysledky kampané a dale odhaleny zdrojové stranky a zemé¢ prispévovatelii. Zaroven budou
vzdy specifikovany detaily a odliSnosti jednotlivych kampani. Na zavér kapitoly budou data

kampani sumarizovéna.

5.1 Kingdom Come: Deliverence

Kingdom Come: Deliverence je zdaleka nejvétsi ¢eské herni kampan na platformé Kickstar-
ter. Kampan je nejvétsi nejen co do poctu ziskanych penéz, ale i co do poctu ziskanych
ptispévatelti. Projekt plvodné zalozeny jeho duchovnim otcem Danielem Vavrou,
se postupné rozvinul do masivniho projektu v hodnoté desitek milionii korun. Na rozdil
od vSech ostatnich projektti nebyl financovan jen z crowdfundingu, ale za jeho realizaci stoji

1 externi investor.

5.1.1 Produkt

Kingdome Come. Deliverance je poéita¢ova hra, zasazena do prostfedi sttedovékych Cech,
konkrétné lokality okoli mésta Rataje nad Sdzavou. Hra jako takova se zatazuje do Zanru
RPG, neboli Role Playing Games, kdy se hra¢ stava hlavnim hrdinou pfibéhu vypravéného
hrou, a jeho ¢iny a skutky ve hie pak ovliviiuji vysledek hry samotné. Od samotného zacatku
a prvnich myslenek byla hra vyvijena od roku 2011. Z pocatku ji Dan Vavra vyvijel piede-
v§im spolu s druhym zakladatelem hry, Martinem Klimou, ale jiz zahy se celd produkéni

skupina rozrostla na 12 lidi. (Kingdome Come: Deliverance, 2014)

Cela skupina se soustfedila do spole¢nosti Warhorse Studios a cilem bylo vydat prototyp hry
vroce 2015, se kterym chtéli ziskat investora. Ackoli mél prototyp Uspéch, jako zasadni
vidé&li viichni potencilni investofi zasazeni hry do stfedovékych Cech, bez dalgich rekvizit
obvyklych pro dany zanr, jako jsou kouzla a magie vSeobecné, draci apod. a cilové publikum

tak hru nepiijme.

Autofi se proto rozhodli jit cestou crowdfundingu, jako zplisobu, jak ziskat zakladni kapital

pro realizaci hry. Jejich prvotnim cilem bylo ziskat crowdfundingové kampani 300000 liber
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jak ditkaz, ze je o hru zajem a diky tomu ziskat investora, kterym se Zden¢k Bakala. Samotna

kampaii tak neslouzila jako prvotni zdroj financovani, ale spise jako ,,proof of concept*.

Hra byla vydana v roce 2018 a jiz po 10 dnech bylo prodano vice nez 1 milién kopii hry.
(Chalk, 2018)

5.1.2 Kampan

Jak jiz bylo fe¢eno vyse, kampain méla za cil vybrat celkem 300000 liber. Kampan byla
zahéjena 22.1.2014 a trvala celkem 30 dni do 20. inora 2014. Kampan se od zacatku tésila
velkému z4jmu pfispévatelll a béhem prvniho dne kampané bylo vybrano 190000 liber a cil
byl dosazen béhem 36 hodin. Kampan méla standardni prabeh, tj. nejvice ptispévatell prislo
do kampané na zacatku a na konci kampané. Autoii sami kampain pfipravovali zhruba 2
mesice pfedem, soucasti spusténi kampané bylo kromé kvalitné odvedené prezentace na
strance také pocatecni video a prezentace na Youtube. I to mélo za nasledek vysokou na-

v§tévnost a rychlé naplnéni pocatecnich cilt. (Kickstarter, 2018)
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Graf ¢ 6: Priibéh kampané Kingdome Come: Deliverance (kicktraq.com, 2018)

Autofi diky rychle dosdhnutému cili postupné piidavali aktualizace a tazkvané ,,strech go-
als®, tedy které nové cilové ¢astky, slibujic dalsi bonusy do hry. Nakonec téchto strech goals
bylo celkem 8 a kromé posledniho se povedly splnit. V kampani se povedlo dosdhnout cel-
kového zisku ptes 1 100 000 liber, coz je celkem 368% splnéni kampané oproti piivodnimu
cili. Primérna denni ¢astka predstavovala 36 872 liber a primérnd ¢astka na jednoho pfispé-
vatele byla 31 liber. Celkem na projekt ptispélo 35 384 ptispévateld.

Celkem autofi ptipravili 16 riznych odmén, které odrazely historicky zéklad hry a predsta-
vovaly riizné pozice v hierarchii historické spole¢nosti. Autofi neopomnéli jednu zakladni

odménu v podobé pouhé podpory kampané, nicméné ve standardni odméné byla pro vSechny
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vateli, coz predstavuje 24% z celku.

Pfehled prispévatell Kingdome Come: Deliverance dle

zemi
Spojené staty 9003
Néemecko 4160
Ceska republika 3667
Velka Britanie 3504
Kanada 1735
Australie 1501
Franice 1390
Svédsko 1138
Nosko 798
Dansko 700
Ostatni zemé 7788

Graf ¢ 7: Prehled prispévatelii Kingdome Come: Deliverance dle zemi (viastni
uprava)
Do kampané pfispé€li pfispévatelé z velkého poctu zemi, nicméné nejvice pfispévovatell
bylo ze zemi zapadnich, konkrétné€ z angloamerickych zemi, tj. USA, Kanada, Velka Brita-
nie a Australie, které dohromady ¢ini 44% z celku. Kromé toho ptispélo také hodné piispe-
vateltl z Némecka (12% z celku), a pomérné zajimavy podil predstavuji Skandinavské zemé
(7% z celku). Piispévatelé z Ceské republiky predstavovali celkem 10% z celkového poétu,
coZ je samoziejmée zplsobeno zdjmem o ¢eskou hru jako takovou, odehravajici se v Ceské

lokalité, ale je to dano 1 znamosti a povédomi hracti o autorovi hry.

Ptispévovatelé na stranku kampané ptichazeli priméarné z externich zdroji. Celkové €ini po-
meér prispevatelit 72,72% z externich zdroji ku 27,28% ze zdroju pfimo z Kickstarteru. To
je dano pomérné velkou PR kampani, kdy autofi vénovali urcité finan¢ni zdroje do PR kam-
pani pies PR agentury ve Spojenych Statech a Némecku (celkoveé 5 000 USD a 5 000 EUR).
O uspeéchu PR kampané ostatné svédci i data z Ahrefs.com, dle kterych na hlavni stranku
kampané na portale Kickstarter smétovalo celkem 1 000 externich odkazl. Samotnd PR
kampan byla podpotfena komunikaci na hernich akcich, kde jak Daniel Vavra, tak Martin

Klima stravili mnoho a mnoho hodin rozhovoru.
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Autofi vénovali hodné prostfedkli a také ¢asu komunikaci na socidlnich sitich, at’ uz jde o
Facebook, Youtube nebo komunitni portaly typu Reddit. Na externich zdrojich se také velmi
podilela spoluprace s autory projektu Star Citizen, kterd pomohla ziskat téméf dvacetinu
vSech ptispévovatell, celkem 4,94%. Detailni rozpis ukazuje stromova mapa ptispcvatelil

kampang.

Pfehled pfispévatelll Kingdom Come: Deliverance dle zpUsobu
pfichodu na stranku kampané

External, 72,72% Kickstarter, 27,28%

Search, 12,05%

Direct, 18,99%

kingdomcome... Discovery, 4,32%

3,57%
Home
popular,...
robertss...
Other, 28,64% 4,94% Reddit, 3,54% Kotaku, 2,14% Kickstarte...

B Kickstarter, 27,28% W External, 72,72%

Graf ¢. 8: Prehled prispévatelii Kingdom Come. Deliverance dle zdroje odkud

prichdzeli na stranku kampané (viastni uprava)

5.2 Space Race a Space Race - Interkosmos

Dv¢ kampang, za kterymi stoji autor Jan Soukal, spojuje stolni karetni hra Space Race. Obé¢
kampané byly Gspésné a dosahly svého cile. Piivodni kampan na hru zacala v dubnu roku

2016, druhé kampan na jeji rozsifeni probéhla v listopadu jesté téhoz roku.
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5.2.1 Produkt

Karetni hra Space Race a jeji rozsifeni Space Race: Interkosmos je hra odehravajici se v ob-
dobi studené valky, respektive béhem sedmi dekad dobyvani kosmu. Hraci se stavaji fediteli
nove zalozenych kosmickych agentur. Jejich cilem je rozsifit je a dosahnout ohromujicich
prilomil v dobyvani vesmiru. ,,Unique Selling Point* tedy to co déla hru vyjimecénou, je dle
autora mechanika hry, diky které mohou hraci dosdhnout vitézstvi diky riznym strategiim a
pristupiim. Po uspéchu prvni kampang, se autor rozhodl vydat rozsifeni Interkosmos. Nava-
zali na Gspé$ny produkt, rozsifili pivodni hru obsahujici 252 hernich karet o dalSich 92 karet.
Zaroven se produkt chlubi vynikajicimi a unikatnimi ilustracemi a skvélym zpracovanim.

Jako jednu z dal$ich vyhod autor uvadi moznost hrani hry v sélo rezimu. (Kickstarter, 2018)

5.2.2 Kampané

Prvni kampan na hru Space Race odstartovala 27.4.2016 a druha kampaii na dopln¢k Inter-
kosmos 14.11.2017. Obé kampané mély velmi dobie ptipraveny stranky na portalu, ke kazdé
kampani bylo pfipraveno tivodni video, stranky obsahuji mnozstvi informaci a detailti o hte.
I to umoznilo, Ze se ob¢ kampané zaradily do zvlastni kategorie oblibenych projekt Kic-

kstarteru a ziskali oznaceni ,,Project We Love*.

Rozdil mezi prvni a druhou kampani je pfedev§im v odménach, které kampané nabizely.
Zatimco prvni kampan nabizela pouze moznost ziskani hry, kampan druha umoznila ptispe-
vatelim autory projektu podpoftit symbolickou ¢astkou. Samoziejmé, kampan druha sazela

na uspech prvniho projektu, a i v tom se kampané lisily.
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Graf ¢. 9: Pribeh kampané Space Race (kicktraq.com, 2018)

Prvni kampan trvala 22 dni a méla piimo klasicky prabéh, tj. nejvice prispévatelt pfislo na

zacatku a na konci kampané. Celkové bylo vybrano ptes 56 000 euro, pramérny piispévek
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do kampané¢ byl 31 euro, primérny denni piispévek 2 574 euro. Kampan ptesahla planovany

cil 22 500 euro, cil byl spInén na 251% a celkem kampan ziskala 1 805 ptispévatela.

E20K
ETEK

ETOK

E13,453

EN,7HE
E2,875
4,304

EE,000

£2,242
£1,658
E2,199
£1,834
£2,525
E3,487

E1,553
£1,387
E7TE
E1,z41
E90E
3T
LEl
EL07E
4 Es
L3
£1,54z
E1,640
Elnag
SIEEE]

EQ

-1 n-12 n-zz N-25

n
n

n
]

12-01 T2-04 1Z2-07

Graf ¢. 10: Prubeh kampané Space Race — Interkosmos (kicktraq.com, 2018)

Druha kampaii, kterd byla napldnovand na 24 dni, dosahla svého cile hned prvni den po
spusténi, coz je odrazem vynikajici pripravy pred kampani a kvalitni komunikaci s pfispé-
vateli predchozi kampané. Kampan tak neméla klasicky U prubéh, ale jeji kiivka je spis ve
tvaru L. Pfesto 1 v této kampani doSlo k lehkému navySeni ptispévkl v druhé ¢asti kampané.
Celkové se v kampani vybralo 69 625 euro a dosahla tak svého cile z 366%. Primérny denni

prispévek byl 2901 euro, a primérna vyse piispévku byla 39 euro.

Kampan¢ tak byly velmi spésné, ale v jejich ptiprave je dle autora pomérné zasadni rozdil.
Diky kvalitni ptiprav€ pro druhou kampan, podstatné Iépe zvladnutym stretch goals druhé
kampané, a obecné zkuSenostech z kampané prvni byla pfiprava kampané druhé mnohem

1épe zvladnuta a uspéch kampané byl dosazen prakticky okamzit¢.
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Prehled prispévatell Space Race dle zemi

United States 610
Czech Republic 241
United Kingdom 204
Germany 111
France 64

Canada 52
Australia 50
Netherlands 41
Spain 37

South Korea 35
Other 360

Graf ¢ 11: Prehled prispévatelii Space Race dle zemi (viastni uprava)

Pfehled prispévatell Space Race - Interkosmos dle zemi

United States 549
Germany 239
United Kingdom 163
Czech Republic 116
France 79

Canada Sf)
Australia 53
Belgium 47
Netherlands 36
Spain 32

Others 402

Graf ¢. 12: Prehled prispévatelu Space Race - Interkosmos dle zemi (vlastni
uprava)
Pokud jde o ptispévatele kampané dle zemi, pak obé kampané¢ tézily predev§im z piispévkil
ze spojenych statl, kdy na kampané ptispélo 34%, respektive 31% ptispévateli. Ob¢é kam-
pané pak ziskavaly pfiblizn€ stejné mnozstvi pfispévatell z ostatnich zemi, kdy prevladala
Ceska republika (13% a 6%), Velka Britanie (11% a 9%) a Némecko (6% a 13%). V prvni

kampani se do prvnich 10 zemi dostala také Jizni Korea s 2%.
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Pokud jde o ptispévatele dle toho odkud se na stranku kampané Gc¢astnici dostali, pak jedno-
znacné prevazuji piistupy pfimo z Kickstarteru. U prvni kampané to bylo pies 59% u druhé
dokonce pies 60%. Sami autofi to pticitaji pfedevsim tomu, Ze se soustiedili na kampai na
platformé samotné a ostatni zpisoby komunikace povazovali spiSe za doplitkové. Ze zdroji
na Kickstarteru je mozné vidét, ze autorim fungovala komunikace i co se ty¢e mailové ko-
munikace na uz prichozi navstévniky kdy email s pfipominkou o potvrzeni piispévku do 48

hodin pfinesl v prvni kampani témét 5% piispévkd.

Mezi dal$i zajimavé zdroje patii Y outube, ktery byl tispéSny predevsim diky recenzi a v pod-
staté jediné PR aktivite, a to osloveni autorii recenzi deskovych her vystupujicich pod pie-
zdivkami UndeadViking a Edo. Diky tomu pfislo z Youtube na prvni kampan 3,17% piispé-
vateld. Vysledky z Ahrefs hledani ukazuji u prvni kampané celkové 69 odkazli a u kampané
druhé 48 odkazl. Povétsinou jde o odkazy ze stranek komunitnich vénujicich se deskovym
hram, at’ uz jde piimo o fora typu Boardgamegeek, nebo o blogy a ¢lanky na osobnich we-

bech hract deskovych a karetnich her.

Prehled prispévatell Space Race dle zplisobu pfichodu na
stranku kampané
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Graf ¢ 13: Prehled prispevatelii Space Race dle zpiisobu prichodu na stranku

kampané (vlastni uprava)
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Pfehled prispévatelll Space Race - Interkosmos dle zplsobu
pfichodu na stranku kampané
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Graf ¢ 14: Prehled prispévatelii Space Race - Interkosmos dle zpiisobu prichodu

na stranku kampané (vlastni uprava)

5.3 RONE a RONE 2nd Edition

Herni projekty RONE a RONE spojuje osoba Stépana Stefanika. Ten zacal s p¥ipravou stra-
tegicke karetni hry RONE — Races of New Era uz v roce 2014, kdy se snazil pro sviij ndpad
na karetni strategickou hru z postapokalyptického prostiedi ziskat podporu béznych vyda-
vatelstvi a nakladatelstvi. Poté co neuspél, respektive dostal odpovédi, Ze o hru by mozna
meli zajem, ale az za n€kolik let, nebot’ maji edi¢ni plan pfipraven na dlouho doptedu, roz-

hodl se jit cestou crowdfundingu.

5.3.1 Produkt

Hru RONE, respektive jeji upravené, druhé vydani RONE 2nd Edition a rozsifeni RONE:
New Forces spojuje prostfedi postapokalyptického svéta. V této strategické karetni hie se
stavaji hraci hrdiny, ktefi bojuji mezi sebou. Hra byla ptivodné uréena pro 2 nebo 4 hréce,
nicméné nové rozsifeni v druhé kampani piineslo moznost hrani také 3 hrace. Dle autora je

pro produkt zésadni kvalitni zpracovani. At uz jde o ilustrace, hraci desku, Zetony a tokeny,
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vSe bylo ptipraveno s velkou péci. To se odrazelo na kampani na Kickstarteru, kde jsou vidét

obrazky zetond, karet a ostatnich soucasti hry. (Kickstarter, 2018)

5.3.2 Kampané

Prvni kampai na ptivodni hru RONE odstartovala 19. listopadu 2014 a trvala celkem 37 dni.
Kampai hned na pocatku ziskala velkou popularitu a hned za prvni dva dny se podaftilo
vybrat ptes 4 500 americkych dolarti coz predstavovalo téméi dvé tietiny z celkového cile 7
000 USD. Kampai pak uz probihala bez vétSich vykyvi a cile se podatilo dosahnout ve 14.
den kampané. Na rozdil od mnoha kampani vSak nedosahla velkého nartistu ke konci kam-
pané. To potvrzuje fakt, ze vétsi délka kampané neptinasi vice prostiedku a naopak muize
projektu nakonec ublizit.
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Graf ¢. 15: Priubeh kampané RONE (kicktraq.com, 2018)

Prvni kampan cilila na 7000 americkych dolarti a nakonec se podatilo vybrat pies 9000 USD,
coz ptredstavuje 135% splnény cil. Primérny denni zisk kampané je 249 dolart, a primérny

piispévek jednoho ptispévatele je 43 USD. Celkem pfispélo 221 piispévovatelil.

Druhou kampai spoustél jeji autor dvakrat. Prvni start kampané na novou, rozsifenou edici
RONE byl 12. kvétna 2017. Kampan méla trvat 30 dni, avSak jiz po 14 dnech trvani byla
zruSena. Dlivodem byla Spatné stanovana ceny odmén, které zahrnovalo pfili§ vysoké pos-

tovné. To by mohlo mit za nasledek neuspéch kampang.

Autor se proto rozhodl kampan spustit podruhé s Iépe stanovenymi odménami a s novou
dorucovatelskou spolec¢nosti. Kampail zah4jil kratce po zruSeni a sice 6. Cervna a kampan
op¢t nastavil na 30 dni. Kampail méla opét velky Gspéch hned na zacatku, coz ptedchozi,

zruSena kampan neme¢la.
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Graf ¢. 16: Pribeh kampané RONE 2nd Editon (kicktraq.com, 2018)

Hned prvni den kampané se podafilo vybrat pfes 4000 dolarti a kampaii tak byla Gspésné
zahajena. Op¢t se vSak nekonalo navyseni aktivity pfispévatelti na konci kampané tak vy-
razng, jako je to standardni u jinych kampani. Diky postupnému rtstu prispévateli se vSak
nakonec cilovou ¢astku podafilo vybrat dva dny pfed koncem kampané. Celkové se tedy
vybralo 15 276 americkych dolari z planovanych 14 000, coZ predstavuje 109% cile. Denné
pribylo do kampané v priméru 493 USD a z celkovych 282 ptispévatelt, kazdy ptispél pru-
mérné 54 dolary.

Data o navstévach stranek odhaluji, Ze jako obvykle je nejsilnéjsim zdrojem ptispevatelil
USA s 25% pro prvni kampan 32% pro kampai druhou. Opét zde najdeme vyrazné zastou-
peni ¢eskych prispévatell a sice 22% respektive 21%. To je dano lokalizaci hry do cestiny,

coz neni ani u vSech ¢eskych her samoziejmosti.

Pfehled prispévatell RONE dle zemi

United States 56
Czech Republic 48
Germany 20
United Kingdom 17
Canada 10
Australia 9
France 6
Slovakia 6
Switzerland 5
Finland 4

Others 40

Graf ¢. 17: Prehled prispevatelit RONE dle zemi (viastni uprava)
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Dalsi zemi, pro kterou byla piivodni hra lokalizovana je Némecko, coz ptineslo 9% pftispé-
vatelll v prvni kampani. V souvislosti s lokalizaci byla spusténa vedlejsi kampan na crowd-
fundingovém portalu Spiele-Schmiede. V druhé kampani byla lokalizace do ném¢iny jen

jako stretch goal, kterého se vSak nepovedlo dosahnout a i diky tomu pocet pfispévatela

z Némecka klesl na 6%.

Prehled prispévateld RONE 2nd Edition dle zemi

United States 89
Czech Republic 60
Germany 17
United Kingdom 16
Australia 12
Canada 8

France 8
Belgium 7

Italy 5
Netherlands 5
Others 55

Graf ¢ 18: Prehled prispévatelii RONE 2nd Edition dle zemi (viastni uprava)

Vzhledem k tomu, Ze autor projektu jiZ nema pfistup k datim z prvni kampané, nebot’ jej
provozoval pies spolupracovnika, data pfistupt pfispévatelil jsou omezena jen na kampan
druhou. V téchto datech je opé€t vidéet, nakolik je dulezitda komunikace pfimo na crowdfun-
dingové platformé. Celkovych 65,10% ptispévatela piislo na stranku piimo z Kickstarteru,
coz je velmi vysoké ¢islo, zvlast vzhledem k tomu, Ze v té dob€ uz mnoho ptispévateli pii-
spélo v plivodni kampani nebo se Gi€astnilo kampané zrusené. Velmi zajimavé je ale ptistup
autora k sledovani ptistupli na zaklad¢ reklam, které vytvofil na komunitnim portale ptiz-
nivcl deskovych her Boardgamegeek a na Facebooku. Zejména prvni bylo velmi Gspésné a
ziskalo tak ptes 7% ptispévatelli. Reklama na Facebooku jiz tak Gspé$na nebyla, pokud jde
o ptimé ziskani pfispévatele, ale mohla zvysit povédomi o hie a navysit ziskané prispévatele
z domadci stranky hry, takZze dohromady zde Facebook ziskal vice nez 4% pftispévatelll. Vy-
sledky z Ahrefs jen potvrzuji, ze pifimé hledani na Kickstarter bylo nej¢astéj$im kdy o prvni

kampani se zmifiuje 32 zdrojl a o druhé kampani zdroja 24.
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Prehled prispévatelt RONE 2nd Edition dle zpusobu
pfichodu na stranku kampané
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Graf ¢ 19: Prehled prispevatelit RONE 2nd Edition dle zpusobu prichodu na

stranku kampane (vlastni uprava)

5.4 Shogi

Herni projekt Shogi se od ostatnich projekt v této praci lisi v tom, ze se nejedna o Cisté
puvodni hru jednoho nebo vice autord. Jde totiz o piivodni japonskou deskovou hru, podob-
nou nasim Sachiim. Pro nejaponské hrace je vsak hra t€zko pochopitelna diky japonskému
pismu. Autofi projektu, Pavlina a Filip Markovi se proto rozhodli hru upravit, pteklenout

bariéru a hraci kameny pfizplsobit hra¢im po celém svéte.

5.4.1 Produkt

Jak jiz bylo feceno, jedna se o tradi¢ni, japonskou hru podobnou Sachiim. Rozdil je vSak
v tom, jak se zachazi s kameny at’ uz ve hte, tj. ze je mozné je povysit, nebo s kameny vyta-
zenymi, tj. ze se mohou vratit do hry zpét. Produkt byl jiz zndmy mezi hraci po svété a autoti

24

tedy sazeli na to, ze by dievéné kvalitni provedeni se specidlnimi znaky, které jasné tikaji,
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co je mozné s kamenem hrat, mohlo oslovit nadSence Shogi. Cilem tak bylo vytvofit verzi
hry, kterd nejen zpfistupni hru po celém svété, ale prosadi se i na turnajich a stane se tak

tento produkt standardem. (Kickstarter, 2018)

5.4.2 Kampan

Autofi se ptivodné rozhodli kampan spustit na ¢eském portale Startovac. Pivodné planovali
vybrat 250000 ¢eskych korun, a pro kampan ptipravili video, stranku na portéle s informa-
cemi nejen o hie, ale také o podpote Ceského primyslu atd. (Startovac, 2018) Kampan

nicmén¢ uspeSnd nebyla a autofi se rozhodli piejit na celosveétovy portél Kickstarter.

Kampani na Kickstarteru spustili 21. zafi 2016 a kampan méla trvat 30 dnti. Hned ze zacatku
byla kampan velmi GspéSna a béhem tii dnti ziskali témét dvé tretiny cilové Castky, kterou
bylo 50 000 danskych korun. Vzhledem k podminkam Kickstarteru, tj, Ze Kickstarter pod-
poruje jen omezeny pocet zemi, ze kterych lze zac¢it kampan, museli autofi zvolit zprostred-
kovatele. Autofi vyuzili ptibuzné zijici v Dansku a celou kampan tak vedli v danskych ko-
runach. Cilovou ¢astku zhruba v poloviné kampané, a projekt jako takovy kopiruje standard
kampani na crowdfundingovych portalech, tedy kiivku U.
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Graf ¢ 20: Prubeh kampané Shogi (kicktraq.com, 2018)

Celkem se povedlo vybrat t¢éméf 75 000 danskych korun, coz je naplnéni cile v rozsahu
149%. Primérnym dennim ptirtstkem bylo 2 404 DKK, jeden ptispé&vatel pfispél primérné
472 DKK a celkov¢ jich ptispelo 158.

Mezi zemémi jednoznacné vedou Spojené staty s 41% piispevatelli, nasledované Ceskou

Republikou s 14% piispévatelii, Velkou Britanii s 8% a Némeckem také s 8%
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Prehled prispévatell Shogi dle zemi

United States 65
Czech Republic 22
United Kingdom 13
Germany 12
France 6
Australia s
Japan g
Netherlands 3
Belgium 2
Canada 2
Others 27

Graf ¢ 21: Prehled prispévatelii Shogi dle zemi (vilastni uprava)

V piehledu piispévatelti dle zptisobu ptichodu na stranku kampané opét standardné¢ domi-
nuje Kickstarter (53,83%), nicméné uZ to neni natolik vyrazné jako u nékterych jinych kam-

panich.

Co je dulezité je pocet piispévkil v kampani z Facebooku, ktery poprvé presahuje 10% a ¢ini
v této kampani témet 14%. Autofi sami to prikladaji rozsahlé komunikaci pravé na socidlni
sitich, diky kterému se tento zdroj a ziskané piispévky z néj projevily velmi pozitivné.
Pokud jde o zdroje z jinych adres, pak u Ahrefs zjiSt'ujeme, Ze se o strance zminuje pouhych

13 zdrojt a je tedy ziejmée, ze PR kampan neprobéhla.
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Pfehled prispévatelll Shogi dle zplsobu pfichodu na
stranku kampané

Kickstarter, 53,83% External, 46,17%

Advanc...
discove...
Search, 8,52% 4,45%

Region Profile, } Facebook, 13,96%

4,15% 2,53%

Tabletop Games, 24,44% - . | 1,... | S... | Direct, 24,87%

M Kickstarter, 53,83% M External, 46,17%

Graf ¢ 22: Prehled prispevatelii Shogi dle zpuisobu prichodu na stranku kampané

(vlastni uprava)

5.5 Godforsaken Scavengers

Poslednim projektem predstavenym v této praci je karetni hra Godforsaken Scavengers, tvo-
feny studiem Drawblack games a autora Tomase Bachtika. Hra je postavena v modu tzv.
Lsurvival®“ tj. hra o preziti. Kampan jako takova byla velmi uspés$na predevsim ke konci

kampané, coz bylo dano dobrym nastavenim stretch cila.

5.5.1 Produkt

Opét se jedna o karetni hru, ktera je tentokrate zasazena do hororového prostredi romanti

spisovatele H.P.Lovecrafta, pokladaného za jednoho ze zakladateld zanru horor. Hra je pro

vvvvv

Velké mnozstvi hrdini, které mtze hrac ovladat, rizné scénare, které mize napliiovat a moz-

nost hry pro 1 az 6 hract je to, co odlisuje tuto hru od ostatnich. (Kickstarter, 2018)

5.5.2 Kampai

Kampan na hru byla zahajena v fijnu 2016, trvala 30 dni a skoncila 16. listopadu 2016. Cile

kampané se povedlo dosahnout po 8 dnech trvani kampan¢ a tak jiz byla déna jeji ispé$nost.
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Co ale d¢la celou kampan vyjimecnou je predevsim jeji akcelerace v poslednich nékolika
dnech.
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Graf ¢. 23: Prubeh kampané Godforsaken Scavengers (kicktraq.com, 2018)

ZvySena aktivita autori hry na Kickstarteru a blizkost dosazeni dobfe nastavenych stretch
goals je pfic¢inou pro€ byla kampani v zavéru tak tispésna a jeji kiivka tak nabyva obraceného

tvaru L.

Celkem do kampan¢ pfispélo 1 184 pfispévatelt s primérnym piispévkem za 24 dolarti a
denné tak pfibylo primérné 965 USD. Kampan méla za cil vybrat 7 500 dolard, nicméné

nakonec se podatilo vybrat téméf 29 000 dolari, coZ je splnéni cile na 386%.

Prehled prispévatell Godforsaken Scavangers dle zemi

United States 470
Czech Republic 132
United Kingdom 129
Germany 79
Australia 68
Canada 54

France 30

Spain 23

Austria 15
Denmark 15
Others 169

Graf ¢. 24: Prehled prispévatelu Godforsaken Scavangers dle zemi (viastni

uprava)
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I zde se opét projevuje nedostatek vedlejsich zdroji pro kampan a priorita Kickstarteru, jako
hlavniho komunikac¢niho kanalu pro vedeni kampané. Celkové se z Kickstarteru vybralo
pies 63% celkové Castky, zatimco z ostatnich zdrojl to bylo jen 33%. V ostatnich zdrojich
pfevazuje piimé hledani a pfispévatelé z Facebooku. Pokud jde o statistiky z Ahrefs, pak o

této kampani se dalo ziskat informace a na stranku kampan¢ pfijit z celkem

27 stranek.

Prehled prispévatelll Godforsaken Scavengers dle
zpUsobu pfichodu na stranku kampané

Kickstarter, 66,36% External, 33,64%

Recommen...
Profile, 8,12% 6,20%

Direct, 15,23%

Reminder
Tabletop Games, 31,62% email, 4,12% Facebook, 7,29%

B Kickstarter, 66,36% M External, 33,64%

Graf ¢. 25: Prehled prispevatelii Godforsaken Scavengers dle zpiisobu prichodu

na stranku kampané (vlastni uprava)
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6 SOUHRNNA DATA Z KAMPANI

V této kapitole budou shrnuta data ze vSech kampani, a to jako co se tyka tispéSnosti tak co

se tyCe ziskanych ptispévku do kampané.

6.1 Uspésnost kampani

Tabulka ¢ 1: Uspésnost kampani (viastni viprava)

Uspésnost kampané

Kampan . Vybrand Délka kam- | Procentudlni | Pfispé-

Cilova castka Y. v /s P a

Castka pané (dni) uspésnost vatelé
Kingdom Come: Deliverance 300000 GBP | 1106161 GBP 30 368% 35376
Space Race 22 500 EUR 56 617 EUR 22 251% 1805
Space Race - Interkosmos 19 000 EUR 69 625 EUR 24 366% 1778
RONE 7 000 USD 9473 USD 37 135% 221
RONE 2nd Edition 14 000 USD 15276 USD 30 109% 282
Shogi 50 000 DKK 74 518 DKK 30 149% 158
Godforsaken Scavengers 7 500 USD 28 956 USD 30 386% 1184

Prvni tabulka ukazuje uspesnost jednotlivych kampani. VSechny kampané byly uspésné, pfti-
¢emzZ zejména kampané Kingdom Come: Deliverance, Space Race — Interkosmos a God-

forsaken Scavengers ptekonali vyrazné sviyj cil.

U prvni kampané, Kingdom Come: Deliverance je to dle autora prace zplisobeno populari-
zaci projektu, PR kampani a znalosti autora. Pomohly také dobfe nastavené stretch goals.
Druhé kampan, tj. Space Race — Interkosmos, navazala na predchozi uspéSnou kampan a jeji
autofi se poucili z chyb ptivodni kampan¢. Vysledkem je vyrazné vyssi usp€snost, nez autofi
¢ekali. Navic samotna stranka je skvélym zpiisobem zpracovana, coz se na vysledku urcité
podepsalo. Stejné se da fici i o kampani pro Godforsaken Scavengers. Skvéle piipravena
stranka kampané¢ na Kickstarteru, vyborn€ nastavené stretch goals a odmény za podporu vy-

houply tuto kampan do témét 400% tspeSnosti.

Co spojuje vsechny kampané a co se da oznacit jako hlavni zdroj Gspéchu je skvéle zvladnuta
stranka kampané. VSechny projekty spojovala kvalitni grafika, a ivodni video. Ptispévatelé
se tak mohli velmi dobte pfesvédcit, ze autofi to mysli s projekty vazné a projekt je skutecné
piipraven ke spusténi. K tomu vétSinu kampani provazelo kvalitni nastaveni stretch goals,
dobra komunikace s pfispévateli, mnoho novinek v kampani, tzv. udpati, a celkové dobra

pfiprava ptred spusténim kampané¢.
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6.2 Prispévatelé dle zemi

Tabulka ¢. 2: Zemé prispévatelu (viastni uprava)

Zemé prispévatel
Kampan SpOJlene Ceskg V'el’ka' NEmecko
stdty republika Britdnie
Kingdom Come: Deliverance 25,44% 10,36% 9,90% 11,76%
Space Race 33,80% 13,35% 11,30% 6,15%
Space Race - Interkosmos 30,93% 6,43% 9,03% 13,24%
RONE 25,34% 21,72% 7,69% 9,05%
RONE 2nd Edition 31,56% 21,28% 5,67% 6,03%
Shogi 41,14% 13,92% 8,23% 7,59%
Godforsaken Scavengers 39,70% 11,15% 10,90% 6,67%

Z tabulky ¢islo 3 je patrné, ze nejvétsi zdrojovou lokalitou pro kampané jsou Spojené staty.
Ve viech kampanich vyrazné pievysuji ostatni zemé, véetné Ceské republiky. Je to dano jak
umisténim portalu, tak popularitou tohoto zptisobu podpory projektti ve Spojenych statech.
Na dal$ich mistech se shodn& ve viech kampanich umistily kromé Ceské republiky, také
prispévatelé z Velké Britanie a Némecka, coZ miZe byt dobry signal pro autory kampani aby

ptipravovali své produkty také v némecké lokalizaci.

6.3 Prispévky kampani dle zdroja

Tabulka ¢. 3: Zdroje prispévkii do kampani (viastni uprava)

. Zdroje kampané
Kampan - .

Kickstarter Externi zdroje Ahrefs
Kingdom Come: Deliverance 27,28% 72,72% 1000
Space Race 59,69% 40,31% 69
Space Race - Interkosmos 60,32% 39,68% 48
RONE X X 32
RONE 2nd Edition 65,10% 34,90% 24
Shogi 53,83% 46,17% 13
Godforsaken Scavengers 66,36% 33,64% 27

Pokud se podivame na zdroje, ze kterych ptispévky piichéazely, 1ze porovnanim jednotlivych
kampani zjistit, Ze primarnim zdrojem pro kampané je Kickstarter, s vyjimkou kampané
Kingdom Come: Deliverance. Autofi kampani se vétSinou snazi zajistit maximalni prezen-

taci kampan¢ na Kickstarteru, vnimaji to jako hlavni prioritu a soustfedi se na tuto cast kam-
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pang. Pokud se vSak zaméfti na propagaci kampané mimo Kickstarter, miize to mit za nésle-
dek, jako v ptipad¢ kampané Kingdom Come: Deliverance otoceni poc¢tu zdroji ptispévo-
vatell tak, ze pfevazuji externi zdroje. U dané konkrétni kampané neni pochyb, ze by autofi

projektu Kingdome Come: Deliverance cilovou ¢astku bez PR nevybrali.

Otazkou zlstava, jak s externimi zdroji pracovat, pokud autofi pfipravuji kampain mensiho
rozsahu a nemohou si dovolit investovat jak Cas, tak finance do PR kampani a do cestovani

po akcich po celém svéte.

Odpovédi miize byt piistup autorl projektu Shogi, tedy diikladna komunikace na socialnich
sitich. Pokud si pfed samotnym spusténim kampané vybudujete komunitu podporovateli, da

se oCekavat, ze kampan podpoii také na crowdfundingovém portale.

Druhy zptsob je propagace na komunitnich portalech v podobé reklamy nebo videi jako to
udélali naptiklad autofi projektu RONE 2nd Edition. Dobfe zpracovanou, spravné umisténou

a zacilenou reklamou miize dojit k pomérné vyraznému nartstu prispévovateli.
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7 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V této Casti se bude prace vénovat vyzkumu, ktery probihal formou polostrukturovanych
rozhovort s autory kampani, ze kterych se podafilo ziskat data pro prvni ¢ast prace, piipadné
s jejich zastupci. Tento zplisob byl zvolen na zakladé charakteru vyzkumu, nebot cilem je

zjistit motivy a zkuSenosti t€astnikti vyzkumu.

Rozhovory a komunikace s G¢astniky probihaly od listopadu 2017 do prosince 2018. Hovory

probéhly osobné, po telefonu, nebo prostfednictvim Skypového hovoru.

7.1 Bloky otazek

Otazky a oblasti hovoru pro participanty byly rozdéleny do n¢kolika zakladnich blokd.
V prvnim bloku byl hovor s participanty vénovan obecné problematice crowdfundingu a fi-
nancovani projektu. V druhém bloku pak byl s ucastniky feseny otazky stran marketingové
kampané k projektu. Blok je dale rozdélen na jednotlivé oblasti marketingu jako je offline
komunikace, socialni sité¢, PR a marketingové komunikaci obecné. Ve tietim bloku byly
s participanty probirany oblasti komunikace s pfispévateli komunity. A kone¢né v posled-

nim bloku se s participanty vyzkumu zhodnotila kampan celkové.

7.1.1 Blok 1: Crowdfunding

V prvni fazi rozhovoru vénované crowdfundingu obecné, se participanti obecné shodli, Ze
crowdfunding, byl pro né€ zpiisob, jak uvést sviij projekt zivot. Jiné varianty financovani se
pro dany produkt nehodily, nebo byly pfili§ komplikované na to, aby se projekt podatilo
spustit. Kromé zastupce Kingdom Come: Deliverance, se vSichni shodli na tom, Ze s tradi¢ni
zpiisoby financovani by projekt nerealizovali. U Kingdome Come: Deliverance byl crowd-

funding v podstaté proof of concept pro externiho investora.

Autofi kampani déle uvedli, ze Kickstarter.com zvolili jako svlij portal predevsim kviili ve-
likosti. Nékteti zvazovali spusténi kampané na Indiegogo (naptiklad autofi projektu God-
forsaken Scavengers) jini dokonce vyzkouseli portal Startovac, ale neuspésné (Shogi).

Obecné byl tedy crowdfunding nejlepsi zptisob financovéni pro dany typ projektu. Autofi se

dale shodli na tom, crowdfunding také poméaha budovat komunitu, autoti projektu Godforsa-

ken Scavengers tikaji, ze pro né€ je ,, crowdfunding o penézich tak z poloviny. Z té druhé je o
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komunite. O komunité ktera vam pomuize vas produkt vybrousit k dokonalosti, ktera vam
rada pomiize a poradi s ¢im jen dokdze, a nakonec i o komunite, ktera se s vami vyda ddl,

nez za konec jednoho projektu *.

Nekteti autofi na crowdfundingu také spatiuji vyhody v jasném cili kampané, ktery uréi zda
je projekt uspésny nebo ne, naptiklad pro autory her Space Race a Space Race — Interkosmos
je to ,,zpiisob jak zajistit, Ze mam nad sebou kontrolu a musim skutecné udelat maximum

proto, abych projekt spustil. Je to v podstaté zavazek viici fanouskiim.

7.1.2 Blok 2: Kampan

V druhé ¢asti rozhovoru se autofi rozpovidali o samotné kampani. Casto vnimali kampan

jen jako komunikaci na Kickstarteru a vSe ostatni bylo pro n¢ vedlejsi.

Autofi Kingdome Come: Deliverance zdiiraziiovali vyuziti PR jako hlavniho zdroje pro pro-
pagaci kampan¢, do které investovali nejvétsi cast marketingového rozpoctu. Autoii hry
Shogi zase uptednostnili komunikaci na Facebooku jako primarni komunikaci s fanousky
mimo samotny Kickstarter. Pro kampan Space Race byly takovym druhym nej€ast&j$im zpi-
sobem jak ziskavat fanousky a ptispévatele rizné eventy, akce a udalosti vénujici se desko-
vym hram, kde autofi ziskavali emailové kontakty, které nasledné zpracovali a s fanousky

komunikovali.

Obecné vsak vSichni autofi projektd hovoii o tom, ze zdaleka nejdtlezitéjsi je mit kvalitné
pfipravenou stranku kampang, kde se fanousci mohou na vlastni o¢i piesvédcit o tom, Ze je
kampan skute¢né dobie pfipravena. Autofi projektu RONE a RONE 2nd Edition tvrdi, Ze
., video je rozhodné nutnost, stejné jako kvalitni obrazky primo ze hry“. To ostatné potvrzuje

fakt, ze vSechny kampané mély video jako to prvni co fanousci na strance uvidi.

VSichni autofi se také shodli na faktu, Ze pfiprava projektu je velmi dilezita. Pfi kampani se
nesmi zapominat na spoustu podrobnosti, jako je naptiklad spravné nacenéni odmén, coz se
napiiklad nepodafilo u kampan€ RONE 2nd Edition, kterd tak musela byt zruSena a odstar-

tovana znovu.

Na druhou stranu se vSichni autofi shodli na tom, ze kampan je v mnohém poucila a chyby,
které v prvni kampani délali, by dnes rozhodné& neopakovali a vénovali by ptipraveé kampané

mnohem vice Casu. Autor projektii Space Race a Space Race — Interkosmos dokonce tvrdi,
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ze ,,i v druhé kampani jsme udeélali mnoho chyb, a dnes vim, Ze priprava je naprosty zdaklad

kampane. “

7.1.3 Blok 3: Komunikace

V tietim bloku otdzek autofi sd€lovali informace o komunikace s fanousky jak v prib&hu
kampané, tak po kampani samotné. Stejné tak mluvili autofi o tom, odkud fanousci pticha-

zeli a zda s nimi komunikovali 1 mimo Kickstarter.

Respondenti se shodli na tom, Ze komunikace byla primarné ptes Kickstarter, nicmén¢ casto
vyuzivali také socidlni sité, pfedev§im Facebook a Twitter, piipadn¢ Reddit. Kromé toho
napiiklad pro autory Kingdome Come: Deliverance bylo dulezité také jak komunikovali po-
moci Youtube, napiiklad pomoci zivych ptfenosi s diskuze s autory hry. Kingdome Come:
Deliverance navic pro fanousky zfidilo nejen vlastni stranky, ale také vlastni komunitni £6-

rum.

Pro ostatni kampané pak bylo zajimavé vyuZiti specializovanych platforem jako je naptiklad
forum Boardgamegeek.com, které sdruzuje fanousky deskovych her. O tom mluvi zejména

autofi RONE a RONE 2nd Edition a Space Race a Space Race — Interkosmos.

7.1.4 Blok 4: Shrnuti

V poslednim bloku byly s autory kampané shrnuty a vyslovena doporuceni a varovani pro
autory budoucich kampani. Také s nimi byly otevieno téma, pro¢ pravé jejich projekt byl

ten, ktery prilékal tolik fanouskd.

Mezi hlavni doporuceni pattilo pfedevsim dobré ptiprava, tj. nepodcenit celou kampai a
zamg¢fit se na detaily a ptipravit skuteCné promyslenou, dobte graficky zvladnutou kampan.
Autofi Kingdome Come: Deliverance hovoii o tom, Ze pfed kampani stravili stovky hodin
na eventech a s komunikaci s médii. Diikladné zvladnuta grafika, dobfe nastavené odmeény,
dobie nastavené stretch goals a nasledn¢ poctivda komunikace v pribéhu kampané, to vse

jsou hlavni divody pro¢ prave projekt dotazovanych autorti vysel.

Mezi chyby, kterych je tieba se vyvarovat, patfilo rozhodné odstartovani kampané bez pfi-

pravy. Na tom se shodli vSichni autofi bez vyjimky.
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Jako divod, proc by si fanousci méli vybrat pravé dany projekt, vétSina autord oznacila také
urc¢itou unikatnost produktu. At uz je to herni mechanika, prostiedi, nebo zpracovani, to vse

pomaha fanouskim se pro podpofeni kampan¢ se rozhodnout.

Zastupce Kingdome Come: Deliverance to navic shrnul takto: ,, Bud'te jini. U nas rozhodl
ten pribeh. To zZe nas velka studia, zraloci herniho primyslu nechtéji, ale my se nevzdavame,
verime v nas projekt a chceme jej Vam dat. To je to, co nas odlisilo od jinych. Pribeh, ktery

si ziskal srdce fanouskii.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaky je nejcastéjsi zdroj ptispévatelt crowdfundingovych projekti v oblasti her a vi-

deoher?

Zcela jednoznacné je primdrnim zdrojem pfispévatelt kvalitni kampan na Kickstarteru. Jako
takova je ten hlavni zdroj odkud ptichazeji ptispévatelé pro dany projekt. Dobte zvladnuta
a pripravena kampan pomuze zpropagovat projekt pfimo na platformé¢ samotné a fanousci

daného Zanru se k ni mohou snadnéji dostat.

Kromé toho lze vSak na Kickstarter dostat fanousky také z mnoho dal$ich komunikacnich
prostiedkil, at’ uz je to PR a komunikace s médii, socidlni sité nebo komunitni sité. Pokud
autofi projektu pfipravuji kampan na platformé, méli by dlouho pted spusténim kampané

zvazit, které z variant komunikace vyuziji a na které se budou sousttedit.

VO2: Jaky nastroj marketingové komunikace je pro crowdfunding nejvhodnéjsi?

Na tuto otazku nelze jednoznacné odpoveédét. Vzhledem k tomu, Ze autofi povazuji za pri-
marni komunikaci na platformé jako takové, je to ve své podstaté¢ webova prezentace, jen
umisténd v pfedem daném prostiedi. Soucasti této prezentace je vSak také osobni komuni-
kace s fanousky a ptispévateli, takze jde o marketing podobny komunikace na socidlnich

sitich.

Autofi projektu Kingdom Come: Deliverance povazuji za neméné dileZitou PR kampan a
komunikaci s médii, a data z kampani jim davaji v tomto sméru za pravdu, nebot’ jako jedini
investovali do PR kampang, a celkova ¢astka ptispévkl byla v této kampani vyrazné ve pro-
spéch externich zdrojti oproti kampani na Kickstarteru. Nelze vsak fici, Ze I1ze tento uspech
opakovat u kazdé kampan¢ na podobny projekt, nebot’ danad kampai byla velmi specificka
svym pozadim a tim kolik ¢asu do komunikace s médii autoti vénovali. Rozhodné vSak Ize

fici, ze kvalitné zvladnuté PR mize mit na uspéch kampané podstatny vliv.
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ZAVER
Tato prace si vytycila za sviij cil poodhalit zakulisi crowdfundingovych kampani na nejvetsi

crowdfundingové platformé na svété, Kickstarter.com. Slo zejména o piedstaveni pohledu

ze strany Ceského autora kampang, ktery se chce na Kickstarter.com prosadit.

V teoretické ¢asti byla rozebrana teoreticka vychodiska pro praci samotnou, tedy predevSim
specifika crowdfundingu a marketingu v crowdfundingu. Byla zde predstavena také zakladni
definice crowdfundingu. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o pomérné mlady fenomén, je jeho
popis a definice vnimana z vice uhld, at’ uz ekonomickych tak socialné kulturnich. Kromé
toho byly v prvni ¢asti teoretické prace popsany modely a varianty crowdfundingu. V druhé
poloving teoretické ¢asti, se prace zaméfila na teorii marketingovych komunikaci v crowd-
fundingu, varianty nejpouzivanéjSich marketingovych komunikaci v crowdfundingu a byly

zde predstaveny nékteré zakladni definice marketingovych komunikaci.

V praktické casti se pak prace vénovala tfem oblastem. Nejprve to byl popis platformy Kic-
kstarter.com, to, jak funguje a jaké jsou na ni pravidla. Byly tak vymezeny nékteré zakladni

pojmy pro dal$i ¢asti a popséana historie platformy.

Nasledoval popis jednotlivych kampani vybranych pro tuto praci. Soucasti byl nejen popis
a analyza kampani, ale také predstaveni produktti, které mely kampané za cil prosadit. Pro
préci bylo vybrano sedm kampani od péti riiznych autorti. Kampané pak byly hodnoceny jak
z pohledu dat, ziskanych z platformy Kickstarter a Ahrefs, ale také z pohledu autort samot-
nych.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze zcela zasadni pro uspéch kampané je jeji dukladna ptiprava
pted spusténim kampané, zahrnujici prezentaci na portéale, nastaveni kvalitnich odmén a cilti
kampané. Analyza odhalila, Zze kampani miZe vyrazné pomoci public relations, na druhou
stranu nebylo moZzné urcit, zda je tento nastroj marketingové komunikace tim klicovym pro

uspeéch kampané, nebot’ jiné kampané se bez PR a komunikace s médii velmi dobfe obesly.

Ptiprava prace se neobesla bez komplikaci. Ziskat informace od vysoce vytiZzenych autort
jednotlivych kampani nebylo jednoduché, a velmi téZké bylo dohodnout terminy rozhovort

pro kvalitativni vyzkum.

Crowdfundingova kampan je jeden z velmi zajimavych zptsobt, jak financovat novy pro-
dukt nebo sluzbu. Pro autora prace bylo seznameni se s vysledky a daty velmi podnétné a

pfineslo mu novy pohled na véc. Ackoli zpocatku autor ocekaval jiné vysledky, zejména



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

analyza sekundarnich dat odhalila, jak dutlezitd je komunikace na portdlu samotném. Pro
budouci prace na podobné téma autor navrhuje velmi detailn¢ posoudit vysledky kampani
v dané kategorii nejen podle toho, jak kampan ziskala své piispévatele, ale také podle toho,
jak komunikovala na platformé, kolik ptispévkill, updatii a odpoveédi na komentaie realizo-
vala apod. Zajimavé by bylo také rozsahlé srovnani uspésnych a netispésnych projektii, na-
ptiklad dle toho, zda maji uvodni video ke kampani, kolik dni kampan trvala, jak byly na-

staveny odmény, stretch goals a podobné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

GBP  Britska libra

EUR  Euro

USD  Americky dolar

DKK Dénska koruna

napf. naptiklad

tj. to je

apod. apodobné

atd. a tak dale
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PRILOHA PI: SCENAR ROZHOVORU KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

Blok 1: Crowdfunding
1. Co pro Vas znamena crowdfunding?
V ¢em spatiujete vyhody a nevyhody crowdfundingu?
Proc¢ jste zvolili pro sviij projekt crowdfundingovou kampan?
Proc jste zvolili komunikaci na zahrani¢nim portéale?

Pro¢ jste vybrali portal Kickstarter.com?

S

Zkouseli jste pro sviyj projekt jiny typ financovani?
7. Pokud ano tak jaky?
Blok 2: Kampan¢
8. Jaky byl rozpocet na Vasi marketingovou kampan?
9. Co povazujete za klicové prvky kampane?
10. Komunikovali jste sviij projekt také offline?
11. Pokud ano, tak jak?
12. Jak vnimaéte uspéSnost komunikace offline?
13. Komunikovali jste projekt na socidlnich sitich?
14. Pokud ano, jakeé socialni sité jste pro komunikaci vyuzili?
15. Jak vnimate uspéSnost kampané na socialni siti?
16. Vyuzili jste PR kampan?
17. Pokud ano, ktera média jste oslovili?
18. Jak vnimate uspésnost Vasi PR kampang?
19. Co vnimate jako rozhodujici pro Gspésnost Vasi kampan¢?
20. Pokud byste dnes mohli na kampani néco zménit, co by to bylo?
Blok 3: Komunikace s pfispévateli
21. Jak jste nastavili odmény za podporu projektu?
22. Z jakych zemi ptichazeli Vasi ptispévovatelé?

23. Co podle Vas bylo hlavni motivaci pro ptispévovatele pro podporu pravé Vaseho
projektu?

24. Jak jste komunikovali s piispévovateli poté, co ptispéli na projekt?
25. Vyuzili jste pro pfispévovatele komunitni platformu?

26. Pokud ano, tak jakou?

27. Ted kdyz projekt skon¢il, jakym zpiisobem komunikujete s fanousky?



Blok 4: Zhodnoceni

28. Jaky typ komunikace vnimate ted’ po skonceni projektu jako nejdilezitéjsi?
29. Co byste doporucil ptipadnym autortim novych projekt na Kickstarteru?
30. Jakym chybam by se m¢li vyvarovat?
31. Dopliite nasledujici:

a. Nasim cilem bylo vybrat (K¢):

b. Kampan trvala (dni):

Vybrali jsme (KC¢):

d. Ziskali jsem celkem ptispévovatela:



