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Uvod

Autor se vramci diplomové prace zabyva vypracovanim planu crowdfundingové
kampané pro vybranou organizaci. Danou organizaci je Domazlicky déjepis, z. s.
Zminénd organizace byla vybrana na zaklad¢ né€kolika faktorti. Za prvé autor jiz diive
spolupracoval s danym spolkem. Za druhé ma autor osobni vztah k dilnimu dilu, které je

predmétem crowdfundingové kampané a rovnéz zajmu spolku.

Cilem prace je vytvoteni planu konkrétni crowdfundingové a komunikacni kampang.
Vytvorené plany maji poslouzit i jako vzor pro jiné neziskové organizace k vytvoreni

vlastni crowdfundingové kampan¢ véetné komunikacni kampang.

Prvni kapitola této prace se zabyva pojmem crowdfunding a ptiblizuje jeho druhy, typy.
Dale se popisuje fungovani crowdfundingu, jaké piinasi vyhody, ale i rizika/nevyhody.
Zaver kapitoly vysvétluje rozdil mezi crowdfundingem a fundraisingem, jelikoz jsou tyto
terminy ¢asto zaménovany, spojovany a je jim davan stejny vyznam, ackoliv se jedna

o rozdilné pojmy, byt se v jistych ohledech shoduji.

Navazujici druha kapitola pojednava o marketingové komunikaci, kterd s planovanim
crowdfundingové kampané tuzce souvisi. Nejprve je definovan samotny termin.
Poté nasleduje piiblizeni pojmu — online komunikace. Dale jsou popsany cile
komunikace, na které navazuje charakterizovani komunikaéniho planu a na konec

kapitoly je pfiblizeno definovani cilové skupiny neboli segmentace.

Ve tieti kapitole je predstavena vybrana organizace — Domazlicky déjepis, z.s.,
jejiz vybér byl zminén vyse.

Ctvrta kapitola s nizvem ,, Analyticka ¢ast“ se zabyva nutnymi analyzami k provedeni
crowdfundingové kampané. Nejdiive se za pomoci tzv. PESTLE analyzy snazi
identifikovat mozné vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit prib&éh a tim 1 vysledek
crowdfundingové kampané. Nasledné je proveden benchmarking tfi vybranych ceskych
platforem nabizejicich realizaci crowdfundingové kampané, a to podle predem
stanovenych ukazatel, podle kterych lze posoudit, ktery portdl je vhodnéjsi pro
uskutecnéni kampané. Po analyze uvedenych webovych portali néasleduje zkoumani
piikladii dobré a Spatné praxe pro pouceni, co mize kampani prospét a co naopak uskodit.

Zaver této kapitoly je vénovan vychodiskiim z marketingové porady v ramci pfedmétu



KMO/MSA, kde byla pldnovand komunikaéni kampan, jakozto ptipadova studie,

podrobena konstruktivni kritice za Gcelem jejiho provéteni.

Nasledna pata kapitola se jiz zabyva samotnym planem crowdfundingové kampang,
tedy nejdiive je pfiblizen predmét kampané — byvaly dal na slidu v katastru meésta
Domazlice. Déle jsou uvedeny cile, které ma kampan naplnit a také na koho kampan
smétuje, tedy cilovy segment crowdfundingové kampané. Zaver kapitoly predstavuje

zamyslené odmeény pro potencidlni ptrispévatele.

Sesta kapitola se pak zabyva planem komunika&ni kampang, ktery je nedilnou souéasti
pro uskutecnéni crowdfundingové kampané. Plan je rozdélen celkem do 9 casti.
Prvni ¢ast obsahuje pfedmét komunika¢ni kampané. Druhd ¢ast identifikuje cilovy
segment, na ktery bude komunikace cilit. Ve tfeti €asti jsou stanoveny cile pro
komunikaéni kampati. Ctvrta ¢ast nasledné piedstavuje navrh komunikace z hlediska tzv.
SM. Navazujici pata ¢ast pak vice ptiblizuje, jakym zpisobem bude komunikovano, tedy
jaké jsou planovany komunikaéni kanaly. Sestd &ast udava Gasovy harmonogram
komunikacni kampang. V sedmé ¢asti jsou odhadnuty naklady planované komunika¢ni
kampané. Osma ¢ast se zabyva, jakym zpisobem budou méfeny vysledky komunika¢ni

kampané a jak bude vyhodnocena. Devata ¢ast popisuje fizeni integrované komunikace.

Celou praci zavrSuje zavér, kde jsou obsazeny zjisténi po zpracovani plani kampani

a doporuceni pro moznou realizaci.



1 Crowdfunding

Prvni kapitola se zabyva hlavnim tématem této diplomové prace, a to crowdfundingem.
Jejim cilem je za pomoci riiznych zdrojl ¢tenaiim piiblizit:

e samotny pojem crowdfunding;

e druhy crowdfundingu;

e fungovani crowdfundingu;

e vyhody/nevyhody a rizika crowdfundingu;

e arozdily mezi crowdfundingem a fundraisingem.

1.1 Pojem crowdfunding

Vyraz crowdfunding neni pevné a jasné vymezen. Za rozdily mohou vlivy jednotlivych
regulatorti a instituci na svétovém finan¢nim trhu (Elhota, 2021, s. 9). Neucelenost a
nejasnost ve vymezeni dokladaji mnohé definice od riiznych autori a také Némec &
Zahrankova (2019, s. 1): ,,Pojem crowdfunding nemé& dosud jasnou a univerzalni

definici.*.

Podle Krechovska a kol. (2018, s. 140), Grobnerova (2020, s. 37), Burianova (2020,
s. 11) a Steinberg & DeMaria (2012, s. 3) crowdfunding vzeSel z crowdsourcingu,
ktery také funguje na principu zapojeni davu, ale ve smyslu ziskavani myslenek, napadi,

feSeni a zpétné vazby, nikoliv ziskdvani financ¢nich prostfedkd.

Pokud se zaméfime na samotné slovo, je zfejmé, Ze jde o spojeni dvou anglickych vyrazi
— crowd a funding. Crowd lze ptelozit jako skupinu lidi (dav, vefejnost) a funding jako
financovani ¢i poskytovani finan¢nich prostredkll vladou nebo organizaci na urcitou akci
nebo ¢innost. Ve vysledku miizeme crowdfunding volné pteloZit jako ,,financovani
vetejnosti®, ,,financovani davem®, ,,skupinové financovani®, ,,penize ziskané od lidi nebo
vetejnosti* aj. (Némec & Zahrankova, 2019, s. 1; Krupicové, 2020, s. 11; Elhota, 2021,
s. 9;).

Podle Evropska komise (2014, s. 2) a Némec & Zahrankova (2019, s. 1) crowdfunding
»obvykle oznacuje otevienou vyzvu k vetejnosti s cilem ziskat finan¢ni prostfedky

na konkrétni projekt.*



Cambridgesky slovnik crowdfunding pokldda za proces, ve kterém velky pocet lidi
obvykle prostfednictvim internetu pfispivda malymi ¢astkami na financovani projektu

(Cambridge University Press & Assessment, n.d.a).

Krechovska a kol. (2018, s. 141) zas tvrdi, Ze ,,crowdfunding slouzi k zajisténi dostatku
finan¢nich prostiedki na urcity projekt prostfednictvim webu ¢i socidlnich siti.* Zaroven

se crowdfundingem ,,financuji riizné projekty, produkty, nebo dokonce i spole¢nosti.*

Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vnitini trh, primysl, podnikani a malé
a stfedni podniky (2015, s. 6) také o crowdfundingu tvrdi, Ze umoziuje ,,vybirat penize
od velkého mnozstvi darci prostfednictvim online platforem.” Také dodava, ze jde
o alternativni a inovativni zpisob financovani projektd, podnik, népadu.
Pfi¢emz zobrazuje rozdil mezi tradi¢nim a skupinovym zptsobem financovani — viz

Obrazek €. 1.

Obrazek €. 1: Znazornéni rozdilu mezi tradi¢nim a skupinovym financovanim

tradicni financovani skupinové financovani

€

o

n
velké ¢astky z jednoho nebo mnoho malych ¢astek od
nékolika zdroju velké skupiny jednotlivcu

Zdroj: Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vnitini trh, primysl, podnikani a malé
a stiedni podniky (2015, s. 6)

Dalsi pohled na definovani crowdfundingu pi#inasi De Buysere a kol. (2012, s. 9).
Crowdfunding chape jako financovani jednotlivych projektl ¢i1 podnikd malymi
ptispévky od velkého poctu jedincti, a to obvykle prostfednictvim internetu nebo s jeho
pomoci. Podobné jej popisuje také Evropskd komise, Generdlni feditelstvi pro

vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol. (2017, s. 35).

Podle Steinberg & DeMaria (2012, s. 2) lze jednoduse crowdfunding pokladat
za proces, pii kterém nové podniky nebo jiné subjekty zadaji prostfednictvim internetu
Sirokou vetejnost o poskytnuti pocatecniho kapitalu. Pficemz je souvisle s tim mozné

ovérit koncepci projektu a predpokladany rozsah cilovych trhi.
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Evropska komise (n.d.a) mimo podobné vymezeni dodavé, Ze crowdfunding miize
pomoct vytvotit komunitu kolem daného projektu, nabidky, firmy apod., ¢imz se mohou

ziskat uzite¢né informace o trhu a navazat vztah k novym zakaznikim.

1.2 Druhy crowdfundingu

Na problematiku typologie crowdfundingovych kampani 1ze nahlizet z mnoha pohled.

L4

Jednim z danych pohledii, zaroven i nejcastéjsi, je podle Némec & Zahrankova (2019,
s. 3) rozdéleni crowdfundingu podle toho, jaké protiplnéni ziskd darce, donator za

poskytnuté finan¢ni prostiedky, a to na:

¢ finanéni crowdfunding;

¢ anefinanéni crowdfunding.

Naproti tomu podle Krechovska a kol. (2018, s. 148) je mozné crowdfunding obecné

rozdélit na:

e investi¢ni crowdfunding;
e aneinvesti¢ni crowdfunding.

K tomuto rozdéleni také uvadi schéma, které je na obrazku ¢. 2.

Obrazek €. 2: Rozd¢€leni crowdfundingu

Crowdfunding \

Darcovsky —  Pujckovy
Odménny —  Podilovy
— Honorafovy

Zdroj: Krechovska a kol. (2018, s. 148)

Na problematiku druht crowdfundingu se lze podivat také optikou fady autort,
kterd shodné uvadi 4 zakladni modely crowdfundingu, pficemz jiz byly uvedeny

ve vysSe uvedeném schématu — Obrazek €. 2. Ty lze pokladat za typy, které jsou
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postaveny zejména na tom, o jaky primarni zptisob financovani se jednd, tedy na ¢em je

dana crowdfundingové kampan zaloZena.

Zaroven dané 4 zakladni modely odpovidaji také kategorizaci podle EBA (European
Banking Authority) (Némec & Zahrankova, 2019, s. 2).

Zminénymi zakladnimi modely, typy jsou:
1. Crowdfunding zaloZeny na darcovstvi (Donation-based)

Podle Krechovska a kol. (2018, s. 149) a Burianova (2020, s. 12) miva i oznaceni

charitativni a je nejstarSi a zaroven zakladnim modelem crowdfundingu.

Na projekty v ramci tohoto modelu, typu crowdfundingu se pfispiva formou dari,
prispévki. Sbiraji se finan¢ni prostfedky od jednotlivel i organizaci po mensich
castkéach, a to bez o¢ekavani nebo naroku na protiplnéni (protisluzbu, odménu, zisk
atp.) (Némec & Zahrankova, 2019, s. 2; Krechovska a kol., 2018, s. 149; De Buysere
a kol., 2012, s. 10; Evropska komise, n.d.a; Evropskd komise, Generalni feditelstvi pro
vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol., 2017, s. 35; Krechovskd & Palacka, 2020,
s. 72-73; Krupicova, 2020, s. 19; Evropskéa komise, Generalni feditelstvi pro vnitini trh,
primysl, podnikdni a malé a stfedni podniky, 2015, s. 7).

Uplatiuji ho zejména neziskové organizace k ziskani financ¢nich prosttedkli pro
spoleCensky prospésné prospekty. Mizeme jej tedy vnimat jako Kklasickou sbirku
na urcity projekt, kterd mtize mit riizny charakter — charitativni, socialni, politicky aj.
Motivace pfispévatelli je v tomto pfipadé socialni, provedeni dobrého skutku

(Krechovska a kol., 2018, s. 149; De Buysere a kol., 2012, s. 10; Burianova, 2020, s. 12).
Krupicova (2020, s. 19) navic zminuje piiklady portalii pro crowdfundingové projekty
zaloZené na darcovstvi:

o cCeské portaly: Daruj spravné, Nadacni fond pomoci,

e zahrani¢ni portaly: GoFundMe, Crowdrise.*
2. Crowdfunding zaloZeny na odménach (Reward-based)

V ramci tohoto druhu, modelu crowdfundingu jsou rovnéz vybirany finanéni prostredky
formou dari od jednotlivei i organizaci na urcity projekt nebo organizaci, jako je tomu
u predchoziho typu. Ov§em na rozdil od néj je zde ptispévatel odménovan. Jde o odmény

nefinan¢niho charakteru, nejcastéji jsou to sluzby, produkty, slevy, podékovani aj.
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(Némec & Zahrankova, 2019, s. 2; Krechovska a kol., 2018, s. 149; De Buysere a kol.,
2012, s. 10; Evropskd komise, n.d.a; Evropskd komise, Generalni feditelstvi pro
vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol., 2017, s. 35; Krechovskd & Palacka, 2020,
s. 72; Burianova, 2020, s. 12-13; Krupicova, 2020, s. 20; Evropska komise, Generalni

feditelstvi pro vnitini trh, priimysl, podnikani a malé a stiedni podniky, 2015, s. 16).

Podle Burianova (2020, s. 13) je crowdfunding zalozeny na odménéach vhodny pro start-
upy neboli za¢inajici podniky a dale pak zejména pro kreativni a nové oblasti podnikani,
jelikoZ se realizaci crowdfundingové kampané véetné¢ marketingové kampané proveri

zivotaschopnost projektu.

Odmény se vSak neposkytuji hned, co prispévatel prispéje. VéEtSinou to byva
na zaklad¢ Gispésnosti kampané. Velkou roli zde hraji platformy, které jsou prostfednikem
mezi tviircem a prispévatelem. Pfispévatel de facto nejprve poskytne prostredky
platformé, kde bézi dany projekt. V piipadé, kdy je ve vymezeném Case kampan uspésna
— vybere se cilova ¢astka, jsou penézni prostiedky predany na ucet zakladatele kampang
a naplnéna protiplnéni. V opaéném piipad€ jsou penize platformou navraceny zpét
ptispévatellim, ktefi sice nic neobdrzi stejné jako tviirce, ale nemuseji se bat o své vlozené

prostfedky (Krechovska a kol., 2018, s. 149).

De Buysere a kol. (2012, s. 10) pak o odménach tvrdi, Ze maji spiSe mnohem niZsi
hodnotu, nez je hodnota daru, aby bylo zajisténo, Ze na projekt zbude dostatek penéz.

Podobné se také vyjadiuje Némec & Zahrankova (2019, s. 4).

Krechovska a kol. (2018, s. 149) povazuje tento typ crowdfundingu za nejrozsirené;si,
coz potvrzuje také Burianova (2020, s. 12-13), kdy je podle ni tento druh ,,devatenactkrat

Cast¢jsi formou nez podilovy druh crowdfundingu (equity-based crowdfunding).*

De Buysere a kol. (2012, s. 10) navic zmifiuje model zaloZeny na predprodeji, ten vSak
je mozné zatadit do crowdfundingu zaloZzené¢ho na odmeénéch, jelikoz jde de facto
o0 totozny princip s tim, Ze darci (donatori) si predplati, predkoupi urcity produkt,
sluzbu jako svoji odménu. Nahrazuje se tim tradi¢ni prazkum trhu, ovéfuje se poptavka

a zaroven se poskytuje provozni kapital, pokud je projekt uspesny.

Krupicova (2020, s. 20) a Burianova (2020, s. 13) se navic udavaji ptiklady portald,

kde je aplikovan tento typ crowdfundingu:

e v Ceské republice je to: Hithit, Startovaé a Donio (pozn. - doplnéno autorem)
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e v zahrani¢i jsou to napf.: Indiegogo a Kickstarter.
3. Crowdfunding zaloZeny na pujckach/tvérech (lending/debt-based)

Tato forma crowdfundingu funguje podobné, jako kdyz je projekt nebo organizace
financovana uvérem poskytnutym finan¢ni instituci. Rozdilnym faktorem je,
ze crowdfunding zalozeny na ptjckach/avérech umoziuje ziskat financni prostiedky
formou Gvéru, pijcky bez finan¢ni instituce. Penize jsou pijcovany od mnoha investora
po mensich ¢astkach, a to na urcitou dobu. Véfitelim se pak za to vyplaci finanéni
kompenzace — iroky nebo splaceni jistiny bez uroki (Krechovska a kol., 2018, s. 149;
De Buysere a kol., 2012, s. 10; Némec & Zahrankova, 2019, s. 4; Evropské komise, n.d.a;
Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol.,
2017, s. 35; Krechovska & Palacka, 2020, s. 73; Burianova, 2020, s. 14; Krupicova, 2020,
s. 21; Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vnitini trh, primysl, podnikani a malé

a stiedni podniky, 2015, s. 14).

K uzavirani pajcek, uvérti dochézi ¢asto skrze platformy, které funguji jako prostednik,
ktery bud’ provadi splatky vétitelim nebo takovy, nebo ktery figuruje pouze jako
dohazovac a dluznik s véfitelem budou spojeni az po uzavieni kontraktu (De Buysere
a kol., 2012, s. 10). O podstatné roli riznych platforem se zminuje také Némec &
Zahrankova (2019, s. 4), Krechovska a kol. (2018, s. 149-150) a Evropskéd komise,

Generalni feditelstvi pro vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol. (2017, s. 35).

Tento model tak nabizi podle Némec & Zahrankova (2019, s. 4) alternativni zptsob
financovani oproti tradicnim ndstrojim finan¢niho trhu pro jednotlivce, zacinajici
spole€nosti (start-upy), stavajici malé ¢i stfedni podniky. Dle De Buysere a kol. (2012,

cvwr

zaloZena na rizikovém faktoru), nez kterou mohou ziskat od banky.

De Buysere a kol. (2012, s. 10-11) se jesté zmiiuje o socialnich piijékach, peer-to-peer
a peer-to-business uvérech, které¢ 1ze zatadit pod tento model, typ crowdfundingu.
Socialnimi pajékami se rozumi piipady, kdy nékteré platformy poskytuji moznost
pujcovat na socialni projekty bez urokii (De Buysere a kol., 2012, s. 10).

Pijcky typu peer-to-peer (P2P) se velmi podobaji tomuto popisovanému typu, modelu
crowdfundingu. Jde o zajimavy novy model financovéani ptjcek, ktery ma nékteré

vlastnosti crowdfundingového pujcovani, ale hlavni rozdil je v tom, ze v¢ftitelé
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a dluznici se obvykle neznaji. U peer-to-peer ptjcek je hlavni motivaci pro donora (vyssi)
finan¢ni navratnost. Pfi pdjCovani peer-to-peer se pijcuji pouze penize poskytnuté
sponzory. V ramci platforem tedy na rozdil od tradicnich bank nedochazi
k vytvafeni pen¢z. V disledku toho neexistuje zadné systémové riziko spojené

s pij¢ovanim na principu peer-to-peer (De Buysere a kol., 2012, s. 11).

Uvéry typu peer-to-business funguji podobné jako P2P puijéky. Rozdilem je ptijéovani
finan¢nich prostiedki prostiednictvim platforem, které poskytuji pijcky malym

a sttednim podnikiim (De Buysere a kol., 2012, s. 11).

K problematice peer-to-peer a peer-to-business piijéek se podobn¢ vyjadiuje také

Némec & Zahrankova (2019, s. 5) a Krupicova (2020, s. 22-23).
Crowdfunding zaloZeny na pijckach poskytuji platformy jako jsou:

o v Ceské republice: SymCredit, Bankerat, Zonky, Bondster;

e v zahrani¢i: Funding Circle, Rebulding Society, LendingClub (Krechovska a kol.,
2018, s. 150; Krupicova, 2020, s. 21).

4. Crowdfunding zaloZeny na podilech (Equity-based)

Equity-based crowdfunding (crowdinvesting) neboli podilovy, akciovy crowdfunding,
jak jiz ndzev piedestird, je zalozen na principu, kdy jsou nabizeny akcie, podily vyménou
za finanéni prostfedky. Ucastniky jsou zde 3 strany: subjekt poptavajici kapital
(finan¢ni prostiedky), investor (subjekt nabizejici kapital) a platforma,
ktera funguje podobné jako u jinych typid, modeli jako prostfednik. Investor si
prostiednictvim platformy vybere dle dostupnych informaci pro néj atraktivni projekt,
do kterého vlozi své financni prosttedky vyménou za pfedem nabizeny podil
na daném projektu. Podil mlize mit formu cennych papird, podilu na zisku aj.
Na investorovi je pak, jak bude s danym podilem nakladat, tedy zda jej po rlistu podniku
nasledné se ziskem prodé nebo si ho uchova. Také v ptipad¢ netispésné realizace projektu
miZe o vloZené prostiedky prijit podobn¢ jako u jakéhokoliv jiného druhu investice.
De facto se jednd o podobny proces jako na burze s akciemi, obchodnimi podily,
pop¥. investovani do rizikového kapitalu, ovSem rozdil mezi témito tradi¢nimi pfistupy
je v tom, ze je zde projekt nabizen Siroké vefejnosti a investorem tak mize byt témet
kdokoliv (Krechovska a kol., 2018, s. 150; De Buysere a kol., 2012, s. 11; Némec &
Zahrankové, 2019, s. 5-6; Evropska komise, n.d.a; Evropska komise, Generalni feditelstvi
pro vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol., 2017, s. 35; Krechovska & Palacka, 2020,
14



s. 73; Burianova, 2020, s. 14; Krupicova, 2020, s. 21; Evropskd komise, Generalni

feditelstvi pro vnitini trh, primysl, podnikani a malé a stfedni podniky, 2015, s. 15).

Pouziti takového typu crowdfundingu je podle Krechovska a kol. (2018, s. 150) je vhodné
pro zacinajici podnikatele, start-upy a jiné projekty v pocatecni fazi, které potiebuji
kapital a mohou nabidnout pievazné pouze podilnictvi. Podobné se vyjadiuje Némec &

Zahrankové (2019, s. 6) a Burianova (2020, s. 14).
Pro crowdfunding zaloZeny na podilech je mozné vyuZit naptiklad portaly:

e cCeské: Penézdroj a Fundlift;

e zahrani¢ni: Crowcube, Seedrs, OurCrowd a CircleUp (Krechovska a kol., 2018,
s. 150; Krupicova, 2020, s. 21).

Jak jiz uvadi obrazek ¢. 2, mimo 4 vySe blize popsané zdkladni modely,
typy crowdfundingu existuje také honorarovy (royalty) crowdfunding. Ten zminuji
stejn¢ jako Krechovskd a kol. (2018, s. 148 a 151) také Krupicova (2020, s. 21-22)
a Burianova (2020, s. 14). Evropsk4 komise (n.d.a), De Buysere a kol. (2012, s. 11)
a Némec & Zahrankova (2019, s. 2) tento model, typ pokladaji za crowdfunding

zaloZeny na sdileni pFijmu, zisku.

Crowdfunding zaloZeny na honorafi, podilu na prijmech/zisku je podobny tomu
podilovému. I zde dochazi k ujednani prostiednictvim urcitého portdlu mezi investory
a subjektem poptavajici kapital. K dohod€ dochdzi jesté pred samotnou investici, aby byly
jasné stanoveny jeji podminky, stejné jako protiplnéni pravé ve formé podila
na stavajicich nebo budoucich pFijmech, ziscich (Krechovska a kol., 2018, s. 151;
De Buysere a kol., 2012, s. 11; Evropska komise, n.d.a; Krupicova, 2020, s. 21;
Burianova, 2020, s. 14).

Tento model tak umoziuje alternativni zplsob financovani vici podilovému
crowdfundingu, pokud si zaCinajici firmy, start-upy chtéji uchovat celé¢ vlastnictvi,

respektive nechtéji nabizet podilnictvi na vlastnictvi (Krechovské a kol., 2018, s. 151).

Krechovské a kol. (2018, s. 151), Krupicova (2020, s. 21) a Burianova (2020, s. 14)
shodné tvrdi, Ze tento druh crowdfundingu neni prozatim v Ceské republice rozsifen,

ale také se zminuji o moznosti vyuziti zahrani¢ni platformy Royalty Clouds nebo Quirky.

Crowdfunding dluhovych cennych papiri (securities-based crowdfunding) je dalSim

typem crowdfundingu, ktery navic zminuje Evropskd komise (n.d.a) a Némec &
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Zahrankova (2019, s. 4). V tomto ptipadné jednotlivci investuji do dluhového cenného

papiru vydaného spolecnosti, jako je napiiklad dluhopis (Evropska komise, n.d.a).

Samoziejmée je mozné pouzit rizné variace nebo tzv. hybridni modely (také smisené
modely), o kterych se zminuje De Buysere a kol. (2012, s. 11), Evropska komise (n.d.a)
a Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol.
(2017, s. 35). Hybridni/smiSené modely jsou v principu kombinaci vice nez jednoho
druhu, modelu crowdfundingu (De Buysere a kol., 2012, s. 11; Evropska komise, n.d.a;
Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol.,
2017, s. 35). Pricemz De Buysere a kol. (2012, s. 10) dodava, ze je nejvétsi potencial
skryt v kombinaci nebo variaci raznych pfistupii, které umozni financovat cely zivotni

cyklus projektu, produktu, sluzby nebo jiné obchodni inovace.

1.3 Fungovani crowdfundingu

Nejprve, nez bude popsan princip crowdfundingu, byt v jistém smyslu byl jiz nastinén
v pfiblizeni samotného pojmu, poptipadé v jednotlivych typech, modelech, je potieba si

urcit, kdo v crowdfundingu patii mezi hlavni ucastniky, popt. co je jejich motivem.

Jiz v nékterych modelech, typech crowdfundingu i ve vymezeni samotné¢ho pojmu bylo

feceno, jaké subjekty (strany) se objevuji v procesu crowdfundingu. Primérné jde o:

e prispévatele (téZ investory, sponzory, darce ¢i véritele) — osoby, organizace,
subjekty, které poskytuji finanéni prostiedky nebo jinak podporuji urcity pro né
atraktivni projekt. Obvykle jsou ve vétSim poctu, aby byla naplnéna podstata
crowdfundingu.;

e azakladatele projektu (podnikatel, organizace, subjekt s konkrétnim cilem)
— subjekt, organizace, osoba, kterd poptava finan¢ni prostiedky od vetejnosti
pro sviij zdmér, projekt (De Buysere a kol., 2012, s. 12; Krechovska a kol., 2018,
s. 143; Burianova, 2020, s. 15-16).

Dilezitou roli ma také crowdfundingova platforma (portal na internetu), ktera figuruje
jako prostiednik, zprostiredkovatel mezi dvéma vyse uvedenymi stranami (De Buysere
akol., 2012, s. 12; Krechovska a kol., 2018, s. 143; Burianova, 2020, s. 15-16; Evropska
komise, n.d.a; Némec & Zahrankova, 2019, s. 1).

Ovsem platforma nemusi byt vyuzita, tvirci projektii mohou realizovat crowdfunding

prostiednictvim vlastnich online kanala, jak tvrdi Evropska komise, Generalni feditelstvi
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pro vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol. (2017, s. 35), pfi¢emz dodava, ze vétSina
zakladatelli projektu neni vybavena pro spravnou samospravu crowdfundingové kampané

(z hlediska komunikace, platebnich systémil, administrativy atd.).

De Buysere a kol. (2012, s. 12) se také zminuje o hlavnich motivacich prispévatelu,
ktefi se chtéji ucastnit crowdfundingu. Nekteré motivace jsou jiz patrné z popisu
jednotlivych druht crowdfundingu, ale De Buysere a kol. (2012, s. 12) je shrnuje do 3

kategorii motivii:

e finanéni,
e socialni,

e a materialni.

Jednotlivé motivy zobrazuje obrazek ¢. 3.

Obrazek €. 3: Hlavni motivace pfispévatel v crowdfundingu

[ Pijéky se zajmem o produkt/sluzbu ]

Socialni pljcky

[ Podily se zajmem o produkt/sluzbu ]

Odmény Predprodej

Zdroj: Vlastni zpracovani dle De Buysere a kol. (2012, s. 12)

Vyse uvedené podobné uvadi 1 Krechovska a kol. (2018, s. 146), jez tvrdi: ,,Hlavni motivy
pfispévatelll jsou dany piedev§im riznymi modely crowdfundingu...”, pfi¢emz se
zminuje o jednotlivych moznych motivech: ,,podpora produktu ¢i myslenky (ideje),
,poskytnuti mikroptjcky*, ,,odména®, ,,piistup k investicnim piilezitostem®, ,,predcasny

pristup k produktim®, ¢lenstvi ve vzniklé komunité a interakce s autory projektu a jiné.

Pro zakladatele projektu jsou pochopitelné jiné divody, pro¢ se vydava cestou

crowdfundingu. Témi mimo ziskani finan¢nich prostifedki muize byt:
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e zpétna vazba Kk projektu (produktu, sluzbé, napadu) pred uvedenim na trh —
napf. co se tyce cen, designu, zajmu o n¢j aj.;

e zjiSténi situace na trhu — poptavky, demografické udaje o potencialnich
zakaznicich, ptesnéjsich informaci o pozadavcich trhu;

e adalsi (De Buysere a kol., 2012, s. 13).

Podobné¢ se k motivacim zakladateli vydat se cestou crowdfundingu vyjadiuje
Krechovska a kol. (2018, s. 145), kde se mimo jiné zmifiuje o0 moznosti obdrzet zna¢né

mnozstvi riznorodych informaci.

Po ujasnéni aktéri crowdfundingu a jejich motivli nasleduje ujasnéni principu
crowdfundingu. Jak jiz bylo zminéno, nékteré jeho principy uz byly nastinény

v podkapitolach 1.1 a 1.2.

Krechovska a kol. (2018, s. 141) k této problematice uvadi vystizné schéma, které je
zobrazeno na obrazku €. 4. OvSem to plati pro ptipady, kdy neni crowdfundingova
kampan realizovana prostfednictvim crowdfundingové platformy. Pokud se doplni tento
ucastnik a u€ini se mensSi upravy dostava schéma podobu, kterou je mozné vidét

na obrazku ¢. 5.

Obrazek ¢. 4: Fungovani crowdfundingu bez crowdfundingové platformy

-
Prispévatelé (sponzofi, klienti,
— ¥ | pljéovatelé, investofi)

Projekt hledajici

prostfedky - L

) L
b {

Legenda:

— Platby

Informace a PR pro potencialni pfispévatele
Zdroj: Krechovska a kol. (2018, s. 141)

Uvedend schémata (obrazek €. 4 a obrazek ¢. 5) jsou vSak zjednodusujici.

wevr

a sprava projektu, ale je ziejmé, zZe crowdfundingova platforma plsobi jako prostfednik

mezi zakladatelem projektu a potencialnim ptispévatelem.
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Obrazek €. 5: Fungovani crowdfundingu se zapojenim crowdfundingové platformy

=

Zakladatel projektu ]

l Crowdfundingové platforma 1

v

Prispévatelé (investofi,
> {

L sponzofi, darci &i véFitelé)

Legenda:

poskytnuti finanénich prostfedkn

preddani vybranych finanénich prostiedkt v pfipadé Gspéiné kampané
vraceni finanénich prostiedkd v pfipadé neaspéiné kampané
potiebné informace o projektu a platba za sluzby

prezentovani projektu

komunikaéni kampai véetné samotné komunikace

RER2RR

pfipadné spolutiast na komunikaéni kampani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Krechovska a kol. (2018, s. 141)

Jak zobrazuje obrazek ¢. S, dochdzi mezi zakladatelem projektu a crowdfundingovou
platformou k platbé¢ za sluzby, to, protoze crowdfundingové platformy si v piipade
uspéSné kampané za zprostfedkovatelské sluzby obvykle Uc¢tuji poplatky (Evropska
komise, n.d.a). Podobn¢ se vyjadiuje také Krechovskd a kol. (2018,
s. 143)

V ptipadé uspésné kampané je to ztoho diivodu, jelikoz mnohé crowdfundingové
platformy uplatiiuji princip "vSechno, nebo nic'". Ten znamena, ze zakladatelé projektu
dostanou penize az tehdy, pokud se v dob¢ kondni kampané podati vybrat alesponi cilovou
castku. KdyZz se nepodaii dosdhnout cilové castky, vSechny penize se vrati zpét
ptispévatelim (Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vzdélavani, mladez, sport a
kulturu a kol., 2017, s. 35; Evropska komise, n.d.a). Malo platforem pak vyuziva jiny
princip — "vezmi vSe", ktery spociva v tom, Ze zakladatel projektu obdrzi vybrané
finan¢ni prostfedky v ramci kampané bez ohledu na to, zda doséhl cilové castky
(Evropska komise, Generalni feditelstvi pro vzdélavani, mladez, sport a kulturu a kol.,

2017, s. 35).
Pro ilustraci procesu pii konani crowdfundingové kampané mizeme pouzit popis portalu
Hithit, zaméfeného na odménovy typ crowdfundingu, jak u né&j realizace projektu

probihd. Nejprve ma dojit ke kontaktu (pisemné¢ nebo telefonicky) mezi zakladatelem

projektu a platformou, aby se prokonzultovala vhodnost napadu pro danou platformu
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a typ crowdfundingu. Nasledné se ma piedat navrh projektu, tedy popis toho, co je
v umyslu zvefejnit na danou platformu a jak se nalozi s vybranymi penézi. Dany portal
pak o projektu rozhodne, zda ho schvali ¢i nikoliv. V pfipad¢ schvaleni zakladatel
projektu ze strany platformy obdrzi piirucku, ktera ma napomoci k tvorbé projektu
na daném webu a také ho odkdzou na vlastni blog, kde miize nalézt mnohé rady pro
realizaci. Nastava pak priprava projektu, tedy jeho kompletace (zadavani potiebnych
informaci vcetné cilové castky a doby trvani kampan¢) na dané platformée prostfednictvim
jejich webové Sablony. Po dokonceni pfipravy projektu opét dochdzi ze schvaleni
ze strany Hithitu. Sami pak udavaji, ze se do 3 pracovnich dnli ma ozvat ptridéleny
moderator se zpétnou vazbou a radami, jak projekt vylepsit. Az budou spokojeni obé
strany s podobou projektu, je predan ke spusténi. Po tomto kroku portal radi
propagovat (komunikovat) projekt riznymi prostiedky vSem moznym lidem a idedlné
jesté pred spusténim. V pribéhu kampané by se spravce projektu (zakladatel projektu)
mél o projekt starat v¢etné jeho potencialnich pfispévateli, komunikace a propagace.
Po skoncéeni kampané ma zakladatel projektu podckovat pfispévatelim, odmeénit

vSechny, kteti pomohli a pustit se realizace ndpadu (Hithit, n.d.a).

Podobné¢ proces realizace crowdfundingové kampanég prostiednictvim crowdfundingové

platformy popisuje také De Buysere a kol. (2012, s. 14).

1.4 Vyhody crowdfundingu

Crowdfunding bezesporu pifindsi fadu vyhod, jinak by nebyl stile vice vyuzivan.
Nékteré jiz bylo moZzné odvodit z informaci uvedenych v piedchozich podkapitolach.
Krechovské a kol. (2018, s. 143) dokonce tvrdi, Ze crowdfunding ,,skryva velké mnozstvi

vyhod.*

Dokazuje to 1 nasledujici vycet vyhod, co vSe crowdfunding umoziiuje oproti tradi¢nim

finan¢nim néstrojiim mimo financovani projektu:

e zjistit obecny zdjem vetejnosti o pfedmét crowdfundingové kampang, tedy ucinit
prizkum trhu, zda ma smysl jeho realizace;

e otestovani produktu — jeho design, vlastnosti apod., tedy ziskani zpétné vazby;

e navazat vztahy s potencidlnimi zakazniky, ktefi se mohou stat zastanci predmétu

kampané i po jejim skonceni;
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e Vv¢Etsi emociondlni zapojeni potencidlnich zdkaznikii do procesu vyvoje a do
kone¢ného vysledku predmétu kampané;

e ptedprodej produktl, sluzeb, jsou-li pfedmétem kampané, ¢imz lze ziskat
provozni kapital;

e realizovat napady t€éméf s nulovymi pocate¢nimi néklady;

e f{izeni a sledovani procesu z pocitace, mobilniho telefonu, tabletu aj. Mit tedy
kontrolu nad v$im — ndklady, nacasovanim dodéavek, kreativni vizi a provedenim,
marketingem, interakci se zakazniky atp.;

e ponechat si 100% vlastnictvi (pozn. autora — vyjma podilového crowdfundingu);

e otestovat marketingovy pfistup k produktu a to, jak dobte jednotlivé propagacni
aspekty nebo zastieSujici kampané rezonuji s cilovymi spotiebiteli;

e ziskat vice finan¢nich prostiedkil, nez bylo pozadovano, o¢ekavano;

e znovu spustit kampain po predchozim neuspéchu, ale s vylepSenym planem
a prezentaci, ovSem nckteti lidé si mohou pamatovat jiz tu predchozi, coz mize
vysledek nové kampané¢ negativné ovlivnit;

e dostat velmi uZitecné rady, a dokonce 1 konkrétni nabidky pomoci od zapalenych
podporovatel;

e vytvofit okruh pfednich podporovatell, kteti pomohou s propagaci projektu

(Steinberg & DeMaria, 2012, s. 3-5).

Vyse uvedené body lze rozsifit o nasledujici pfedni vyhody crowdfundingu podle

Krechovska a kol. (2018, s. 144):

e absence systému poplatkii oproti tradi¢nim zptsobtim financovani;

e crowdfundingu se muze ucastnit kdokoliv, jak byt zakladatelem, tak i
pfispévatelem;

e  finan¢ni prostfedky jsou dostupné pro vSechny*;

e predstaveni projektu Siroké vetejnosti pomoci crowdfundingovych portali;

e moznost investovani na zakladé€ vlastniho rozhodnuti bez nutnosti prostiednika;

e _moznost financovani kreativnich nekonvencnich projektt‘.

Podobné se k vyhodam crowdfundingu vyjadiuje také Grobnerova (2020, s. 40-41),
Krupicova (2020, s. 14) a Elhota (2021, s. 12-14).
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1.5 Rizika a nevyhody crowdfundingu

Jak uz to byva, v§e ma dv¢ strany. I navzdory mnohym vyhodam, popsanych v ptedchozi

podkapitole 1.4, ma crowdfunding své rizika a nevyhody, které jsou popsany nize.

Hlavnim rizikovym faktorem a nevyhodou je, ze projekt (napad, produkt, ...) je
prezentovan Siroké verejnosti, a to se znacnymi podrobnostmi, coz muze vést ke
snadnému a rychlému okopirovani n€kym jinym. Tedy pfipadnéd konkurence téchto
citlivych informaci miize vyuzit (Grobnerova, 2020, s. 41-42; Evropskd komise,
Generalni feditelstvi pro vnitini trh, primysl, podnikani a mal¢ a stfedni podniky, 2015,

s. 10; Steinberg & DeMaria, 2012, s. 6).

Déle neni viibec zaruceno, Ze projekt bude mit uspéch, tedy ze se podafi dosahnout
cile — vybrat dostateCny objem financnich prosttedki (Evropska komise, Generalni
teditelstvi pro vnitini trh, priimysl, podnikéni a malé a stfedni podniky, 2015, s. 10). S tim
souhlasi Steinberg & DeMaria (2012, s. 6), kdy tvrdi, Ze zakladatel projektu by mél byt
realisticky a byt pFipraven na mozny neuspéch, coz ¢asto znamend mit zalozni plan.
Elhota (2021, s. 14) pak dodava, Ze 1 investor by si mé¢l byt védom toho, Ze miiZze o své

vloZen¢ prostiedky piijit, jelikoz vklady v ramci crowdfundingu nejsou chranény.

Spatné vedend crowdfundingova kampaii miize mit negativni dopady na dobré jméno
zakladatele projektu, tedy jeho dalsi projekty, podnikani, Zivobyti (Evropska komise,
Generalni feditelstvi pro vnitini trh, primysl, podnikani a mal¢ a stfedni podniky, 2015,

s. 10; Steinberg & DeMaria, 2012, s. 7; Krechovska a kol., 2018, s. 145).

Pokud se néjaky subjekt rozhodne pro konéani crowdfundingové kampané, je mozné,
zZe se stane obéti podvodu. Investor, piispévatel se ji stane v pfipadé, Ze jeho prostfedky
nebudou vyuzity na avizované Ucely a neobdrzi protiplnéni (je-li soucasti). Miize se stat
obéti podvodu 1 ze strany platformy, ktera nepfedd penize zakladateli projektu nebo
dostatecné neochrani osobni data. Zakladatel projektu se obé&ti stane v momente,
kdy zvoli podvodnou platformu, tedy takovou, kterd nedodrzi vSechna prava ucastnikli
crowdfundingu a nesplni své povinnosti (Evropska komise, Generalni feditelstvi pro
vnitini trh, pramysl, podnikéni a malé a stfedni podniky, 2015, s. 10; Elhota, 2021, s. 14-
15; Krechovska a kol., 2018, s. 145; Grobnerova, 2020, s. 42).

Steinberg & DeMaria (2012, s. 6-7) uvadi dal$i mozn4 rizika a nevyhody:
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¢ Crowdfundingova kampai miiZe byt zna¢né stresujici, jelikoz jeji vedeni neni
snadné.

e Realizace crowdfundingové kampané vyZaduje jiny druh pFiprav, nez je tomu
u tradi¢ni prezentace projektu pro profesiondlni investory, jelikoz je oslovovano
rozmanitéjsi publikum.

e Crowdfunding vyZzaduje neunavné usili do prubéznych marketingovych
kampani a neustalou sebepropagaci po celou dobu trvani dané kampang.

e Projekt musi byt bez ohledu na téma, rozsah a obsah nécim natolik atraktivnim,
zajimavym, aby motivoval, pfimél dostatecny pocet lidi vzdat se svych tézce
vyd¢lanych penéz.

e Jednotlivé projekty si konkuruji mezi sebou, zejména pokud jsou zaméteny
na podobnou cilovou skupinu. Je zaroven mozné, ze s rostoucim veéhlasem

a popularitou crowdfundingu se stane komerc¢ni prostiedi jesté vice konkurencni.
Krechovska a kol. (2018, s. 145) rizika a nevyhody dopliiuje o:

e  riziko nesplaceni finan¢nich prostredki*;

e _nedivéra ve stale relativné novy zptisob financovani®;

e Spatné nastaveni online crowdfundingovych portalti z technického, pravniho ¢i
jiného hlediska®;

e riziko nespravného ohodnoceni diivéryhodnosti zdkaznikd investory ¢i Spatné

rozdéleni investi¢niho rizika®.
European Banking Authority (EBA) rizika/nevyhody crowdfundingu kategorizuje jako:

e kreditni riziko;

e operacni riziko;

e riziko prani Spinavych pen¢z;
e nedostatek transparentnosti;
e riziko podvodu;

e pravni riziko;

e ariziko likvidity (Krupicova, 2020, s. 15; Elhota, 2021, s. 14).
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1.6 Rozdily mezi crowdfundingem a fundraisingem

Pojem crowdfunding byl jiz popsan v podkapitole 1.1. Ve stru¢nosti zde bude ptiblizen

1 pojem fundraising.

Cambridgesky slovnik fundraising vymezuje jako shromazd’ovani finan¢nich prosttedkii
na urCity ucel, zejména na charitativni povahy (Cambridge University Press &

Assessment, n.d.b).

Boukal a kol. (2013, s. 15) fundraising spojuje zejména s neziskovym sektorem. Nasledné
pak uvadi: ,,Fundraising ... pfedstavuje systematické ziskavani finan¢nich i nefinan¢nich
zdroj, které neziskova organizace potiebuje k realizaci svého poslani prostfednictvim

jednotlivych projektt.” (Boukal a kol., 2013, s. 34).

Podle Elhota (2021, s. 17) ,,lze na fundraising pohlizet jako na systematickou ¢innost,
jejimz vysledkem je ziskéni zejména financnich prostfedkll na ¢innost organizace nebo

jednotlivce.*

Krechovska a kol. (2018, s. 63) o fundraisingu tvrdi: ,,Fundraising zaujimé ve finan¢nim
fizeni neziskovych organizaci kliCové misto, nebot ma na starosti pravé zajiSténi

finan¢nich prosttedkl pro provozni aktivity, investice a rozvoj neziskové organizace.*

Z vySe uvedeného je ziejmé, ze podobné jako u crowdfundingu jsou ve vymezovani
fundraisingu rozdilné thly pohledu, jak i doklada Elhota (2021, s. 17): ,,Stejné jako

na pojem crowdfunding, tak na pojem fundraising pohlizeji rizni autofi z riznych uhld.*

Rozdily mezi crowdfundingem a fundraisingem je mozné také spatfit v povaze
jednotlivych projektl, za jakym ucelem jsou realizovany. Podle Crowdify (2022) jsou
crowdfundingové projekty prevazn¢ podnikatelského charakteru (rozjeti nové firmy,
novy produkt aj.), dile to jsou osobni projekty (rekonstrukce nemovitosti apod.)
a socialni projekty (projekty podporujici lidi v nouzi atp.). Naproti tomu u fundraisingu
jde spise o projekty charitativniho charakteru — ziskavani finan¢nich prostredkt
na dobroc¢inné uéely (napt. pomoc ve valeénych oblastech) nebo pro lidi v nouzi (napft.
pomoc lidem v chudSich zemich). Potom také podobné jako u crowdfundingu osobni

projekty — napi. zaplaceni nakladii na pobyt v nemocnici aj.

Dalsim ukazatelem odlisnosti mohou byt metody ziskévani penéz. Zatimco, jak jiz bylo
zminéno v podkapitole 1.1, se v ramci crowdfundingu oslovuje verejnost a spoléha se

na mensi prispeévky od vétsiho poctu prispévateli za ucelem dosazeni alespon cilové
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castky, tak ve fundraisingu mtze dojit k financovani riznymi zpisoby — z vefejnych
zdrojii (statni podpory), samofinancovanim, nada¢nimi fondy a nadacemi nebo
sponzorstvim od podniki nebo individudlnich darcd, a to prostiednictvim vefejnych
sbirek, pfimého oslovovani darcti, mobilniho telefonu (SMS, MMS), benefi¢ni akce

a mnoho dalSiho (Krechovska a kol., 2018, s. 63-64).

Vystizné shrnuji predni odliSnosti mezi fundraisingem a crowdfundingem Crowdify

(2022) — Tabulka ¢&. 1 a Elhota (2021, s. 18) — Obrazek &. 6.

Tabulka €. 1: Rozdily mezi crowdfundingem a fundraisingem podle Crowdify

Crowdfunding Fundraising

Casové ohraniceny Neni pfesné ¢asove ohraniceny

Cilova ¢astka je predem pevné stanovena
' Zmény cilové castky
(ale je zde moznost etapového financovani)

Princip ,,v§echno nebo nic* nebo ,,vezmi Vsechny vybrané prostfedky jdou piimo
vse* organizaci
MozZné protiplnéni pro ptiznivce Zadna protihodnota pro ptiznivce

Konkrétni a planovand koncepce realizace | Dary lze pouZit na rtizné Gcely

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Crowdify (2022)

Obrazek €. 6: Rozdily mezi crowdfundingem a fundraisingem podle Elhoty

Crowdfunding Fundraising
Druh ¢innosti Jednotliva Systematicka
Charakter « Kra:[kodoby , Dlouhodoby
(¢asoveé omezeny)
Druh zdroji Finanéni Finanéni 1 nefinanéni
Ukel Splnéni cile projektu Udrzeni chodu podniku
Vyuziti Spise ziskové organizace | Spise neziskove organizace
Sponzofi “Jedn(,)thvm,‘ Soukromy i vefejny sektor
zajmové skupiny
. Materialova ¢i finanéni ,Dobry pocit®,
Protihodnota podoba (produkt, Urok aj.) danova zvyhodnéni

Zdroj: Elhota (2021, s. 18)
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2 Marketingova komunikace

Kapitola 2 se vénuje marketingové komunikaci. Nejprve je ve stru¢nosti popsan samotny
pojem, kde je zminéna jeho vazba na marketingovy mix, komunika¢ni mix a integrovana

marketingova komunikace. Nasledné jsou ptiblizeny souvisejici ¢asti:

e online komunikace;
e cile komunikace;
e komunikacni plén;

e adefinovani cilové skupiny.

2.1 Pojem marketingova komunikace

rv o

Marketingovéa komunikace je jednim ze zakladnich pilifi marketingu patfici do tzv. 4P
marketingového mixu — produkt (product), distribuce (placement), cena (price)
a marketingova komunikace (promotion). OvSem vzhledem k neustalému vyvoji trhd,
vlivu globalizace a informacnich technologii dochazi i ke zménam v oblasti marketingu,
proto se lze setkat s aktualizaci 4P: People (lid¢); Processes (procesy); Programs
(programy) a Performance (vykon) (Kordiovska, 2019; Eger, 2014, s. 11). AvSak jini
autofi, jako naptiklad Svétlik (2016, s. 4), nezli o aktualizaci hovoii spiSe 0 moznosti

rozSiieni o dalsi ,,P* v zavislosti na odvétvi.

Zminéna 4P v marketingu jsou v8ak z pohledu prodavajiciho nikoliv zdkaznika, ktery ma
jiné uvazovani, chovani, hodnoty apod. Proto se pro pohled ze strany zakaznika vyuziva

pojmu 4C:

e hodnota pro zakaznika (customer value) — jaky uZitek, jakou potiebu a pfani
naplni dany produkt;

e naklady ziakaznika (cost to the customer) — naklady, které musi zdkaznik
vynaloZit pro ziskani produktu;

e dostupnost/pohodli pro zékaznika (convenience) — komfort pro zdkaznika pred
1 béhem nakupu;

e a komunikace (communication) — jak je se zdkaznikem komunikovéno pied,

pfi i po nakupu (Halek, 2016, s. 142)

Podobné se k pojmu 4C vyjadiuje Prikrylova a kol. (2019, s. 19-20), Karlicek a kol.,
(2018, s. 152) a Janouch (2020, s. 20).
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Podle Kotler & Keller (2013, s. 515) je potieba, aby probihala neustalda komunikace
mezi spoleCnosti ¢ organizaci, jejimi moznymi stakeholdery! a Sirokou vefejnosti.
Také podotykaji, ze marketéii jsou spiSe vystaveni otdzkam: Co Fict? Jak? Kdy?

Komu? Jak ¢asto?

Svétlik (2016, s. 4) uvadi, ze ve své podstaté¢ v marketingové komunikaci jde o vyménu
jakychkoliv informaci (o produktu, organizaci, sluzbé, udalosti) mezi odesilatelem
a prijemcem sdéleni. Pochopitelné se role mohou obratit, kdy piijemce reaguje
na sdéleni obdrzené od odesilatele. To doklada i Kotler & Keller (2013, s. 516) tvrzenim,
ze skrze marketingovou komunikaci lze vyvolat dialog a navazat vztah se zikazniky,

¢imz se muze posilit jejich loajalita a hodnota. Podobné smysli i Janouch (2020, s. 20).

Halek (2016, s. 194) tvrdi: ,,Komunikaci se zdkazniky je tfeba chapat jako systematicky
a dlouhodoby proces.” S tim se v jistétm smyslu ztotoziiuje Svétlik (2018, s. 139),
kdyz komunikaci v ramci marketingu chépe jako uvédomélou cinnost, kterd ma

informovat, presvédcovat a ovliviiovat chovani zakaznika.

Podle Eger (2014, s. 22) by komunikace méla byt legalni, slusna, Cestnd, pravdiva,
se smyslem pro spolecenskou odpovédnost a byt zalozena na dobré vife. Na druhé strané

by neméla byt neeticka nebo jinak poniZovat ¢i zesmésnovat.

Marketingova komunikace je zalozena na obecném modelu komunikacniho procesu,
jak tvrdi Svétlik (2018, s. 138). Ten se podle Piikrylova a kol. (2019, s. 24) sklada z osmi
komponent: zdroje komunikace, zakédovani, sdéleni, ptenosu, dekdédovani, piijemce,

zpétné vazby a komunikacnich Sumt. Jeho podoba je nasledné uvedena na obrazku €. 7.

Obrazek €. 7: Obecny model komunikacniho procesu

Subjekll Kadovani Pfenos Deko-
komunikace Medium davani

T

Objekt
Prijemce

Rva

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova a kol. (2019, s. 24)

Podobny komunika¢ni model uvadi také Kotler & Keller (2013, s. 520).

! Zainteresovany subjekt, ktery se zajima o ¢innost spole¢nosti/organizace, mize ji ovlivnit nebo byt
ovlivnén. Jako typicky ptiklad lze uvést zaméstnance, zdkazniky, investory, dodavatele (Fernando, 2023).
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Existuje ne€kolik forem komunikace. Jednotlivé zplisoby komunikace se seskupuji pod
pojmem komunika¢ni mix. Halek (2016, s. 195), Svétlik (2016, s. 5), Karlicek a kol.
(2016, s. 17), Prikrylova a kol. (2019, s. 45) a Kotler & Keller (2013, s. 518) shodné

uvadéji pét zakladnich forem:

e reklama;

e podpora prodeje;
e primy marketing;
e public relations;

e aosobni prodej.

Ovsem Karlicek a kol. (2016, s. 17), Prikrylova a kol. (2019, s. 45) a Kotler & Keller
(2013, s. 518) komunikaéni mix rozsiruji o dalsi prvky. Ptikrylova a kol. (2019, s. 45)
pfidava: ,,veletrhy a vystavy“ a ,sponzoring®, zatimco Karlicek a kol. (2016, s. 17)
dopliiyje: ,,event marketing a sponzoring*“ a online marketing. To soucasn¢ uvadi,
byt jinou formulaci, i Kotler & Keller (2013, s. 518), avSak jesté navic zminuje ,,astni
SiFeni®.

Kazdé z vySe uvedenych forem vyuziva riizné nastroje, platformy pro prenos sdéleni

a interakei, jako napf. broZury, katalogy, webové stranky, obal produktu, veletrhy,

plakaty, slevy a mnoho dalSich (Kotler & Keller, 2013, s. 519).

Ptidame-li k tomuto argument, ze v soucasné dobé jsou spotiebitelé (zakaznici) vice
aktivni ve vybéru druhu komunikace, kterému chtéji byt vystaveni, musi tvirci
komunikace (marketéri) kreativné vyuzivat n¢kolik forem komunikace véetné jejich
nastrojl, pokud chtéji efektivné oslovit a ovlivnit cilovy segment a trh (Kotler & Keller,
2013, s. 515). Stim se ztotoznuje také Piikrylova a kol. (2019, s. 53), kdy uvadi,
ze vyvojove tendence v marketingu naznacuji potfebu intenzivnéjsi formy komunikace,
jelikoz Castéji ptedstavuje rozdilovy a odliSujici prvek od konkurence. Z toho je zfejmé,
coz v dneSni dobé vede k pouzivani tzv. integrované marketingové komunikaci.
Tento pojem Svétlik (2016, s. 5) definuje jako proces, ve kterém se propojuji veskeré
prvky komunikaéniho mixu s cilem zajistit dodani jasného, konzistentniho a plisobivého
sd€leni cilovému segmentu, pficemz je umoznéno a potieba jednotné fizeni téchto prvki.

Zaroven se vzajemnou integraci jednotlivych prvkl dosahuje vyssi efektivity.
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Podobn¢ se k integrované marketingové komunikaci vyjadiuje Kotler & Keller (2013,

s. 535), Prikrylova a kol. (2019, s. 53-54) a Eger (2014, s. 12).

2.2 Online komunikace

Rozvoj komunikacnich a informacnich technologii pomérné zasadnim zptisobem zménil
spolecenské, spotiebitelské chovani a trhy jako takové. Marketing na nastalé zmény
reaguje, dokonce je i podporuje (Ptikrylova a kol., 2019, s. 170). S tim se ztotoznuje také
Eger (2014, s. 60).

Zminény rozmach komunikac¢nich a informacnich technologii se dotkl de facto struktury
celého marketingu, zejména 4P, které byly uvedeny v tvodu kapitoly. Nejvyznamné;jsi

zménu zaznamenala pravé marketingova komunikace (BureSova, 2022, s. 18-19).

Propojenim marketingu a virtudlniho svéta vznikl tzv. online marketing, ktery s sebou
nese fadu vyhod, ale na druhé strané 1 nevyhod. Pficemz podle Ptikrylova a kol. (2019,
s. 171) neni mozné odd¢€lovat online a offline marketing, musi se vnimat dohromady
a vzdjemné se maji integrovat veskeré jeho soucasti. I Janouch (2020, s. 22) udava,

ze neni radno podcenovat klasicky (offline) marketing a je chybou od néj upustit.

Dle vySe uvedeného a vyjadieni k marketingu na internetu od Eger (2014, s. 60) a Janouch
(2020, s. 23) 1ze online marketing chapat stejné jako klasicky marketing, s tim rozdilem,

ve kterém prostiedi je aplikovan. Virtualni prostfedi pak v ramci marketingu umoziuje:

e komunikovat nepfetrzité a v globalnim méftitku;

e lepsi zacileni (targeting) na zakazniky (pojem vysvétlen v podkapitole 2.5) a to
diky vétsi moznosti individualniho pristupu (personalizaci), ovSem toto je do
znalné miry omezeno naiizenim zvanym GDPR?;

e lepSi monitorovani a méfeni komunikacnich kampani, reakci uzivateli atd.;

e lepsi efektivnost;

e oslovit zdkazniky hned né¢kolika zpisoby najednou, tedy je komplexni;

o vétsi flexibilitu v souvislosti se zménami nabidky, komunikace, kampani,
nastalych situaci/zmén, cen za reklamu atp.;

e obousmérnou komunikaci;

2 GDPR (General Data Protection Regulation) piedstavuje ,,prdvni rdmec ochrany osobnich udajl
v evropském prostoru...“ (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, n.d.)
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e vEtsi interaktivitu a usnadnéni ndkupniho procesu;

e pouzivat netypické formaty komunikace jako napiiklad PR c¢lanek nebo
spolupréce s influencery?;

e a jiné (BureSova, 2022, s. 21-23; Janouch, 2020, s. 22-23; Eger, 2014, s. 60;
Ptikrylova a kol., 2019, 171).

Komunika¢ni mix na internetu je velmi podobny tomu klasickému, ktery byl popsan
v predchozi podkapitole (2.1). Eger a kol. (2015, s. 22), Buresova (2022, s. 80-81)
a Janouch (2020, s. 46-47) shodné& uvadé;i:

e reklamu;
e podporu prodeje;
e public relations;

e apiimy marketing.

Eger a kol. (2015, s. 22) navic udava osobni prodej a udalosti, zatimco Buresova (2022,

s. 81) pouze navic zminuje vlastni webové stranky.

Pochopitelné jednotlivé prvky komunikaéniho prvku na internetu nabizeji odliSné
nastroje a jsou provadény jinym zptisobem. OvSem je nutné podotknout, Ze vSechny tyto

nastroje jsou na internetu vzajemné propojeny (Buresova, 2022, s. 80).

2.3 Cile komunikace

Marketingova komunikace a jeji cile by mély vychdzet nejen z celkové marketingové
strategie, ale také by mély byt v souladu s poslanim, vizi a strategii podniku (Karlicek

a kol., 2018, s. 193).

Je dulezité dbat na spravné definovani cili komunikace, jelikoz predurcuji, co, kdy,
jak a komu ma byt sdéleno, a tim ovliviuji efektivnost komunikac¢ni kampané.
Zaroven pak napomahaji stanovit kritéria pro hodnoceni kampané (Karlicek a kol.,
2016, s. 12). Podobné to udava Svétlik (2016, s. 14), pticemz jesté zmiiuje, ze cile by se
mély stanovit podle metody SMART?, popi. SMARTERS?,

3 Osoba, ktera ovliviiuje ¢i méni chovani lidi. Osoba, ktera je placend podnikatelskym subjektem za i¢elem
propagace jejich produktli na socialnich sitich. (Cambridge University Press & Assessment, n.d.c)

4 Akronym skladajici se z 5 prvki: specificky (Specific), méfitelny (Measurable), dosazitelny (Achievable),
relevantni/realisticky (Realistic) a ¢asové ohrani¢eny (Timely) (CFI Team, 2023a).

5 Rozsifeny zdkladni akronym SMART o 2 aspekty: eticky (Ethical) a zajistény (Resourced) (Prochazkova
akol., 2017, s. 166).
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Karlicek a kol. (2016, s. 12) za cile marketingové komunikace povazuje:

e zvySeni prodeje®;

e zvySeni povédomi o znacce®;

e ovlivnéni postoji ke znacce*;

e zvySeni loajality ke znacce®;

e stimulace chovani sméfujiciho k prodeji‘;

e a_ budovani trhu®.

Podobné o cilech komunikace pojednava také Janouch (2020, s. 42-43), Piikrylova a kol.
(2019, s. 42-44) nebo Eger (2014, s. 74). Prvni jmenovany cile marketingové komunikace
shrnuje do ¢tyf zakladnich kategorii: ,.informovat®; ovliviiovat”;  primét k akci
a ,,udrzovat vztah“, zatimco Piikrylova a kol. (2019, s. 42-44) vyzdvihuje dtlezitost
znacky (brandu). Doslova uvadi: ,,Znacka je sttedobodem marketingu spotfebniho zbozi

a integratorem vSech komunikacnich kampani...* Pfikrylova a kol. (2019, s. 42-44).

Kotler & Keller (2013, s. 521-523) a Svétlik (2018, s. 143-145) se na cile komunikace
divaji z jiného thlu podhledu. Zabyvaji se modely komunikace, které mohou napomoct
definovat cile komunikace, pficemz je mozné stanovit cil na kazdé Grovni urcit¢ho
modelu. Shodné zminuji model AIDA (akronym anglickych slov Awareness — pozornost,
Interest — z4jem, Desire — touha, Action — akce) a model hierarchie ucinki. V dalSich
uvedenych modelech se rozchazeji. Kotler & Keller (2013, s. 521) dale udavé jesté model
inovace a prijeti a komunika¢ni model. Naopak Svétlik (2018, s. 145-146) nasledné
uvadi model DAGMAR a tzv. marketingovy trychtyF, ktery ma popisovat cestu
spotiebitele od prvniho kontaktu az po uskute¢néni ndkupu, pfi¢emz napomaha k vybéru
komunika¢niho néstroje. Janouch (2020, s. 33) zmifiuje model ACCA (Awareness —
povédomi; Comprehension — pochopeni; Conviction — pfesvédCeni a Action — akce),
ktery je podle n¢j v souCasné dobé v marketingu uzivangjsi.

Jmenovany marketingovy trychtyt je zachycen na obrazku €. 8.
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Obrazek €. 8: Marketingovy trychtyt

Pivodni: tradiéni média Novy: sit zdkaznikd

Vyhledavani, buzz,
blogs

TV, radio, venkovni,

Povédomi

print

Kampané PPC nebo FB,
Zvaiovani srovndni cen, recenze

Direct mail, brozury

Socidlni sif, YouTube,
mistni vyhleddvani

Srovnini, produktové

testy

_ Nékup v obchodé,
jalita

Nakup v obchodé telefon, tablet

FB, adresné e-maily
PR élanky

Darek, vérnostni
karty

Zdroj: Svétlik (2018, s. 146)

2.4 Komunikaéni plin

Komunikacni, propagacni nebo reklamni plan byva soucasti a vychazi z celkového
marketingového planu. Jeho cilem byva najit to spravné sdéleni pro spravny cilovy
segment potencidlnich zdkaznikd skrze spravny komunikacni kanal (komunikacni
mix). Ve zkratce lze fici, Ze jde o plan ,,pfesvéd¢ivé komunikace mezi zadavatelem
a cilovou skupinou reklamy* (Svétlik, 2018, s. 163). Podobné to popisuje Karlicek (2016,
s. 15-16), kde tvrdi, Ze komunika¢ni strategie by méla popisovat, jak se ma dosdhnout
stanovenych cili. Nasledné¢ dodava, ze ,komunikacni strategie musi byt v souladu se

strategii marketingovou a odpovidat situaci na trhu.*

Z pravidla je komunikacni plan vypracovan ve tfech urovnich. Nejprve jde o cely
komunikaéni (reklamni, propagacni) plan pro celou organizaci, ktery byva soucasti
celkového marketingového planu. Poté se jedna o plan urcité kampané, tedy pisemny
pifesnéji rozpracovany plan konkrétni kampané, které popisuje vlastni strategii pro danou
akci. Na tfeti trovni je to ,,kreativni pracovni plan konkrétni reklamy.* (Svétlik, 2018,

5. 163-164).

Svétlik (2016, s. 39) vyse uvedené tii trovné zobrazuje ve schématu, které je vidét

na obrazku €. 9.
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Obrazek €. 9: Schéma tii urovni planu komunikace

Reklamni Plan

Kreativni
Marketingovy (komunikaéni) reklamni pracovni
pléan plan kampané plén

Zdroj: Svétlik (2016, s. 39)

Plan pro konkrétni reklamni (komunika¢ni) kampan je v mnoha ohledech podobny

marketingovému nebo celkovému komunikaénimu planu. OvSem obsahuje zasadni

rozdily v ¢astech, které se zabyvaji volbou médii a strategii sdéleni (Svétlik, 2018, s. 171-

172).

Kotler & Keller (2013, s. 522) a Svétlik (2018, s. 172) podobné uvadi ¢asti, které by mél

plan obsahovat. De facto se jedna o postupné kroky pro vytvofeni ndvrhu komunikaéni

kampang. Na obrazku €. 10 jsou zminéné ¢asti vyobrazeny, podle Kotler & Keller (2013,

s. 522) vlevo a podle Svétlik (2018, s. 172) vpravo. Podobné kroky uvadi také Eger (2014,

s. 75). Janouch (2020, s. 25) naopak chape marketingovou komunikaci jako celkovy

proces, ktery by m¢l obsahovat:

1.

woe »N

,»Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost*;

,Pridéleni zdroji — finan¢ni, lidské, technologické atd.*;
»Realizace — komunikac¢ni prostiedi a zpiisoby komunikace*;
,,Monitorovani a méfeni‘;

»Analyza a zlepSovani“ (Janouch, 2020, s. 25).

Podle Eger (2014, s. 75) je béhem planovaciho procesu dileZzité si ujednotit odpoveédi

na otazky:

1.

,»Kdo?* — Kdo je mym zakaznikem? Kde a jak je vhodné s nimi komunikovat?
Kolik zakaznikil je na trhu, resp. kolik jich jiZz oslovuji a kolik dalSich mohu
piipadné oslovit? Jakeé jsou jejich hodnoty?;

,,P10¢?* — Pro¢ maji byt osloveni? Jaky je zamér zamyslené komunikace?;

»C0?“ — Co cilovy zdkaznik muze ocekavat? Jaky produkt/znacka bude
komunikovan/a? Jaka je hlavni konkuren¢ni vyhoda?;

,Kdy?* — Kdy a v jaké intenzité bude komunikace realizovana?;

,,Jak? — Jak efektivné a zamérné?
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Obrazek ¢.

10: Casti planu komunikaéni kampang

identifikace
cllového publika

stanoveni cild

névrh
komunikace

volba komunikaénich
kanall

stanoveni rozpottu

rozhodnuti
o medialnim mixu

méfeni
vysledki

fizenl integrované
marketingové

komunikace

1. Situaéni analyza
- problémy
- piilezitosti
2. Volba reklamni strategie
- cile reklamni kampané
- cilova skupina
- charakteristika produktu a jeho trzni pozice
- konkurencni vyhody produktu
3. Kreativni pldn
4. Pldn médit
5. Ostatni ¢dsti propagacéniho mixu
- padpora prodeje
- public relations
6. Rozpocet

7. Vyhodnoceni kampané

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 522) a Svétlik (2018, s. 172)

Pii sestavovani planu komunikaéni kampané mohou marketéfi také vyuzit tzv. konceptu
5M. To vlastné¢ znamena pét anglickych slov, kterd zacinaji pravé na M. V podstaté to
jsou klicové body v ramci planovani reklamni, potazmo komunika¢ni kampan¢, k nimz

pfislusi souvisejici otazka. Jedna se o:

1. Mission (poslani) -> ,,Jaké jsou cile nasi reklamy?*;

2. Money (penize) -> ,Kolik si mizeme dovolit investovat a jak prostiedky
rozdélime mezi riznd média?*;

3. Message (sdéleni) -> , Jaké sdéleni bychom méli vyslat?*;

4. Media (média) -> ,,Jakd média bychom méli vyuzit?*;

5. Measurement (méreni) -> ,.JJak bychom méli hodnotit vysledky?* (Kotler &
Keller, 2013, s. 544).

Vyse uvedené body zminuje také Halek (2016, s. 195) a rovnéz jsou vyobrazeny a stru¢né

popsany na obrazku €. 11.
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Obrazek €. 11: Koncept SM

Sdéleni
Obr. 181
5M reklamy tvorba sdélenl
hodnoceni a vjbér sdéleni
Penize realizace sdéleni
faktory, které je teba vzit Zhodnoceni 2 pohledu
v Ovahi: spoledenske zodpovédnosti o
Posiini - stadium Zivotnino cyklu il
N wyrobku L

prodejnl clle - tr2ni podil a zakaznicks béze dopad komunikace
cile reklamy S dopad na prade|

- konkurence a komunikaén

zahlceni
- Eetnost reklamy

Média

dosah, frekvence, dopad

- nahraditelnost wyrobku hlawni typy medif

konkrétni prostiedky
nadasovani médi
geograficka alokace médii

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 544)

2.5 Definovani cilové skupiny

Pro spravné fungovani komunikace, moznost realizace komunika¢niho planu a naplnéni
marketingové i podnikatelské strategie je nutné znat, s kym ma byt komunikace vedena.
Tedy na koho maji mifit marketingové, potazmo komunika¢ni néstroje.
Dutlezitost definovani cilového zakaznika (skupiny zakaznikii) potvrzuje napiiklad
Janouch (2020, s. 25), a to tvrzenim, Ze firma bez poznani toho, ,,co zdkaznici chtéji,

nemuze délat jakékoliv dalsi kroky.*

Jedna se vlastn€ o nalezeni odpovédi na otazku: ,, Kdo je mij zakaznik?*, kterd je pro
kazdy podnikatelsky subjekt zasadni. Znalost toho, kdo vlastn€ nakupuje,

poptava produkty spolecnosti umoznuje:

e uspokojit potteby zdkazniki;

e Ucinngjsi a efektivné)si reklamni aktivity, tedy oslovovani spravnych zakazniki;
e Uspory ve vynakladani finan¢nich prostiedki;

e ziskat vyhodu vici konkurenci;

aj. (Matula, 2013).

Zakaznici (stavajici i1 potencidlni) se nasledné shlukuji ve skupinich (cilovych
skupinach), jelikoz produkt neni prodédvan pouze jedinému jedinci, ptipadné neni vedena
komunikace pouze vici jednomu clovéku. Kodouskova (2021) a Langerova (2018)
cilovou skupinu definuji jako skupinu lidi, na kterou chtéji organizace ptsobit

jakymikoliv prosttedky.

35



Déle pak Langerova (2018) dodava, ze dobra znalost cilové skupiny napomaha lepSimu

cileni komunikace na spravné misto, ve spradvny moment, a piedevsim tvorbé obsahu,

form¢ sd€leni. Zarovenn to neznamena vyftadit osoby, které nevyhovuji stanovenym

kritériim, ale umozni sdéleni se dostat k tém spravnym lidem, ktefi nejpravdépodobnéji

dané sdéleni néjakym zptisobem oslovi a vyvola u nich cilenou reakci, ¢imz se zvysuje

efektivnost komunikace.

K vymezeni cilové skupiny podle Kodouskova (2021) mohou napomoct odpovédi

na nasledujici otazky:

»Komu je produkt/sluzba uréen?

Kdo produkt/sluzbu oceni?

Jak vypada typicky ¢len skupiny, kolik je mu let, kde Zije, jaky je jeho piijem?
Jaké jsou zajmy skupiny?

Jaké skupina vyznava hodnoty a jaké ma potieby?

Pro¢ by skupina méla produkt chtit, co jim pfinese (pfidand hodnota)?

Koho skupina vnima jako vzor a koho naopak neuznava?

Jaky styl vyjadfovani cilova skupina pouziva?

Kde se predstavitelé cilovky vyskytuji (offline i online)?

Jakym médiim/socialnim sitim vénuji pfedstavitelé pozornost? (Kod’'ouskova,

2021).

Zkoumat, poznavat, popisovat, rozdélovat zdkazniky do skupin (segmentii) je také

mozné a vhodné napftiklad dle:

geografickych;

demografickych;

psychografickych/sociopsychologickych;

socioekonomickych;

behavioralnich;

a mnoha dal$ich faktort (BureSova, 2022, s. 34; Svoboda, 2022; Janouch, 2020,
s. 37-38; Urbanek, 2010, s. 181).

Dle zjisténych dat lze identifikovat urcité podobnosti v oblasti potieb, pfani,

pozadavkd, chovani aj. Zakazniky, ktefi jsou si ve zminénych oblastech podobni, blizci

az stejni, je vhodné rozdélit do skupin — trZnich segmentii, ¢imz dochazi k tzv.
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segmentaci (déleni) trhu na vymezené dily (Kotler & Keller, 2013, s. 252). To pak
doklada také Petrtyl (2017) a Eckhardtova (2014), kdy podle nich segmentaci zdkaznikt
lze vnimat jako seskupovani homogennich (podobnych) zdkazniki do segmenta
(skupin), které jsou navzajem od sebe heterogenni (odlisSné), coz Urbanek (2010, s. 180)

dokonce vnima jako segmentaéni podminky.

Na segmentaci je podle Buresova (2022, s. 33) postaven moderni marketing a podotyka,
ze ,,v dneSni dobé nelze vyrabét produkt pro cely trh.” Nasledné pak Petrtyl (2017)
i Eckhardtova (2014) dodavaji, ze segmentace zakaznika je zékladem pro targeting®

a positioning’.
Kazda skupina (segment) by méla splnovat urcité pozadavky, naptiklad ma byt:

1. dostate¢né velika;

stala v Case;

vnitin€ co nejvice stejnoroda a vné co nejvice odlisna;
klasifikovatelnd (méfitelna, hodnotitelnd);

dostupnd;

a dalsi (Petrtyl, 2017; Eckhardtova, 2014).

A O e

Pro kazdy cilovy segment je pak vhodné vytvofit tzv. personu. Muze jich byt i vice,
ale podstatné je, Ze ma napomoct piesnéji a konkrétnéji uvést zastupce dané cilové
skupiny. Jak doklada definice od Jehlicka (2021): ,,Persony jsou modelovymi postavami
reprezentujicimi urcitou skupinu zakaznikd. Slouzi k pochopeni chovani a potieb
cilového uzivatele.“ Podobné o personé piSe BureSova (2022, s. 34).

NiZe v tabulce €. 2 je uveden obecny priklad persony, pficemz je nutné redlné persony

vzdy ptizpisobovat konkrétnim komunikacnim kampanim, projektu, potazmo cilové

skuping.

6, Targeting je proces vyhodnocovani jednotlivych segmentl a vybér pfevazné jednoho, nékdy vsak vice
cilovych segment, na néz se organizace zaméii napf. pfi nabizeni produktu.* (Altaxo, n.d.)

7 Positioning neboli Cesky umisténi znamena schopnost ovlivnit vnimani znacky nebo produktu spotfebiteli
ve srovnani s konkurenci. Cilem positioningu je vytvofit image nebo identitu znacky nebo vyrobku tak,
aby je spottebitelé vnimali uréitym zptisobem (CFI Team, 2023b).
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Tabulka €. 2: Obecny ptiklad persony

Ilustraéni fotografie

Jméno: Jaroslava Novakova

Vék: 35 let

Bydliste: Praha, Ceska republika

Povolani: Marketingova manazerka

Vzdélani:

Magistersky titul v oboru marketingu

Charakteristika:

Energické a ambiciozni Zena, kterd ma bohaté zkusenosti
v oblasti marketingu. Je velmi kreativni a ma vyborné
analytické a komunika¢ni schopnosti. Ma véseii pro
inovativni marketingové strategie a je vzdy seznamena

s nejnovejsimi trendy a technologiemi.

Zajmy a preference:

Jaroslava je nadSend cestovatelka a rada objevuje nova
mista. M4 rada ptirodu, outdoorové aktivity a
dobrodruzstvi. Je také zapalena pro uméni a navstévuje
galerie a divadelni pfedstaveni. Ve svém volném case Cte

knihy a rdda se uc¢i novym vécem.

Cile a motivace:

Snazi se vytvafet inovativni marketingové kampané,
které oslovi a zauyjmou cilovou skupinu. Je motivovana tim,
aby pfinaSela hodnotu svym zdkaznikiim a pomahala jim
dosahnout jejich cilti. Chce se stale zdokonalovat a rozvijet

své dovednosti v oblasti marketingu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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3 Predstaveni vybrané organizace

Jak jiz bylo zminéno v Uvedu této prace, vybranou organizaci je zapsany spolek
Domazlicky dé€jepis. Spolek byl vybran na zékladé nc¢kolika faktort. Za prvé autor jiz
diive spolupracoval s danym spolkem. Za druhé ma autor osobni vztah k dilnimu dilu,

kter¢ je predmétem crowdfundingové kampané a rovnéz zéjmu spolku.

Domazlicky déjepis, z.s. s identifikaCnim Ccislem: 06465595 je zapsanym spolkem
v souladu s § 26, §121 a § 125 zdkona ¢. 304/2013 Sb., Zakon o vetejnych rejstiicich
pravnickych a fyzickych osob, ale také pravnickou osobou podle § 20 zdkona ¢. 89/2012
Sb., Zakon obcansky zdkonik. Sidli na adrese U Nemocnice 148 ve mést¢ Domazlice

(Domazlicky d¢jepis, 2021, s. 1).

Podle Clanku I odst. 1 stanov zvefejnénych v obchodnim rejstifku: ,,Domazlicky d&jepis
je samospravnym a dobrovolnym svazkem c¢lent, kteti se ve spolku v mezich § 214
anasl. OZ? spol¢ili za i¢elem uplatiiovani spoleénych zajmi, jakoZ i k jejich napliiovéni.

(Domazlicky dé&jepis, 2021, s. 1).

Vyse uvedené vypovida o podstaté dané organizace, kdy je povaZovana za neziskovou,
tedy jeji hlavni &innost neni vydéle¢na, jak doklada ve stanovach odst. 3 Clanku I:
,»Podnikani nebo jind vydélecna ¢innost hlavni ¢innosti spolku byt nemtze.* (Domazlicky
dé&jepis, 2021, s. 1). Byt odst. 2 opét Clanku I udava: ,,Domazlicky dé&jepis je podle § 20
OZ pravnickou osobou majici podle § 118 OZ pravni osobnost od svého vzniku, tedy od

17. fijna 2017.* (Domazlicky dé&jepis, 2021, s. 1).

V této vybrané organizaci jsou slu¢ovani lidé, kteti podle Clanku IT odst. 1 stanov spolku

se zavazuji vykonavat nasledujici ¢innosti:

a) ,ziskavani, sbér a prezentace informaci tykajicich se historie spjaté s okresem
Domazlice;

b) vyzkumna a badatelska ¢innost, tvorba databaze;

c) prezentace vysledkil Cinnosti spolku a pofadani exkurzi, prednasek a besedy;

d) propagace regionalni turistické infrastruktur.;

e) publikacni Cinnost, vydavani publikaci, propagacnich materidlii, ptispévka do

médii apod.;

8 Zakon ¢&. 89/2012 Sb., Zakon obg&ansky zakonik
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f) c¢innost provadénd hornickym zptisobem podle zékona § 3 pism. h) zak. ¢. 61/1988
Sb., tj. provozovani starych podzemnich prostor a starych dulnich dél.“

(Domazlicky déjepis, 2021, s. 1-2).

Jinymi slovy hlavnim z&jmem lidi sdruzujicich se ve vySe popsané organizaci je
ziskavani, zpracovani a publikovani informaci tykajicich se d&jin, historickych udalosti,
ptibéhd, osobnosti, zvykl, tradic, mist a vSeho spojené¢ho s regionem Domazlicko,
potazmo narodopisnou oblasti Chodsko. Publika¢ni Cinnosti provadi nejen skrze
vydavani knih (napf. Kostelni zdi vypravéeji), ale predevS$im psanim ¢lankt

zvefejiiovanych na vlastnim webovém portalu (https://www.domazlicky-dejepis.cz/)

a také zverejnovanim prispévki prostfednictvim profilu spolku na socialni siti Facebook.
Ovsem nové se organizace snazi i o dal$i ¢innost, a tim je myslena privodcovska ¢innost,
diky ¢emuz mohou zdjemcim také predavat informace o lokalit¢ a pamatkach ustni
formou. Za timto ucelem je mimo jiné vyvijena snaha o zpristupnéni diilniho dila

zvaného ,,Na Kole* verejnosti, turistiim, které se nachazi nedaleko mésta Domazlice.
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4 Analyticka cast

V této cCasti prace autor vyuziva tzv. PESTLE analyzu, benchmarking vybranych
ceskych platforem, kde je mozné vytvoftit crowdfundingovou kampan a také poznatky
z prikladi dobré i Spatné praxe vyplyvajici z jiz realizovanych crowdfundingovych

projektt.
Tyto podklady poslouzi pro:

e 7jisténi vngjSich faktori a rizik, které mohou ovlivnit kampari;
e vybér portalil, kam se umisti crowdfundingova kampan;
e pouceni zjiz uskutecnénych kampani, v ¢em byly UspéSné anebo kde bylo

pochybeno.

Na zévér kapitoly jsou uvedeny vystupy z marketingové porady v ramci pfedmétu

KMO/MSA, kde byla diskutovana ptipravovana komunikac¢ni kampar.

4.1 PESTLE analyza

V nasledujicich Sesti kategoriich (politické, ekonomické, socialni, technologické,
legislativni a environmentalni) jsou popsany mozné faktory a rizika, které se mohou

dotykat crowdfundingové kampané a ptipadné ovlivnit jeji vysledek.
1. Politické faktory

Pfedmét crowdfundingové kampané (popsan v podkapitole 5.1) je spiSe lokdlniho razu,
byt se jedna o prvni zpiistupnény dil na slidu vefejnosti v Ceské republice (ziejmé i
v Evrop¢). Slida vSak neni v soucasné dobé povazovdna za strategickou surovinu,
tudiz se nejedna ani o misto s moznym statnim zdjmem. Déle je dulni dilo podobné jako
desitkdm, stovkdm, mozna i tisicim jinych mist poznamenanych riznou formou tézby
a nasledného vyuzivani pro turisty, jako napiiklad ve Sttibie, Piibrami, Jachymové,
Nevfeni, Kutné Hofe a moha jinych mistech, coz doklada, ze je mozné vyuZzivat misto
poznamenan¢ dilni ¢innosti ke turistickym uceliim. Lze také zminit, Ze je moZné politické
angazovani (pozitivni 1 negativni) ze strany vedeni pfisluSného mésta, v jehoZ katastru se
objekt nachdzi. OvSem piedstavitelé mésta jsou naklonéni zptistupnéni a naslednému

fungovani diilniho dila jako turistické atraktivity.
Neptedpokladad se zde tedy v soucasné dobie zadny piimy politicky natlak, ktery by

znemoznil konani a uspéch crowdfundingové kampané. Pouze vSak politickd rozhodnuti
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s celondrodnim dopadem ovliviiujici piedevs$im zivotni Groven, koupéschopnost obyvatel

apod. mohou mit urcity nepfimy vliv.
2. Ekonomické faktory

CzechTourism (2021) udava, ze trh cestovniho roku byl vyznamné zasazen vlivy
pandemie Covid-19. Konkrétné pak: ,,Ptijezdovy cestovni ruch se v roce 2020 propadl

o témef 75 %, domaci cestovni ruch i pfes velmi silnou hlavni sezénu poklesl o 28 %.*

Takové udaje plisobi negativné, ovsem portal kurzycz (2022) tvrdi, Ze ,,Plzeiisky kraj
navstivilo v roce 2021 celkem 555 941 hostl, coZ ve srovnani se stejnym obdobim roku
2020 piedstavuje mirny narist o 4,2 %. Prestoze v priabéhu roku 2021 nebyly podminky
k cestovani stale ptiznivé vzhledem k pietrvavajici epidemické situaci, byl zaznamenan
mirny mezirocni ndrdst navstévnosti. Pouze v pfipad¢ zahrani¢nich navstévnikl byl
zaznamenan pokles o 5,4 %, ktefi tvofili vice nez pétinu z celkového poctu hostl.
U tuzemskych hosti byl zaznamenan nartist 0 6,9 %.“ Jinymi slovy dochézi k postupné

obnové tohoto trhu a jeho vypotadavni s nasledky po pandemii.

Data o navstévnosti turistickych cilti v roce 2021 v Plzeniském kraji od Kupcikoveé (2022)
dokonce ukazuji vétsi pocet navstévnikl v roce 2021, a to dokonce 1 295 tis. Rozdil je
zpisoben tim, ze ¢lanek na kurzycz (2022) pouzil predbézné tidaje a ¢lanek od Kupcikové

(2022) uvadi konecna data.

Pti zaméfeni se pouze na okres Domazlice, je pocet navstévnikl tohoto regionu 19 tis.
Pokud se v navstévnosti Plzeiiského kraje zvoli kategorie — véda a technika a ostatni
turistické cile, aneb kam muze byt umistén pifedmét crowdfundingové kampané,

dostaneme se v souctu na 18,6 tisic navstévniki (Kupcikova, 2022).

Postupnou obnovu turismu po pandemii Covid-19 a zvySeny zajem o turismus
v Plzeniském kraji taktéz doklada Krélikova (2023), kdy za rok 2022 navstivilo praveé
Plzensky kraj 2 308 tisic navstévnikl (za okres Domazlice je to vSak pouze 16 tisic),
coz je o 1013 tisic navstévnikli vice vici roku 2021, byt pro region Domazlice je
zaznamenan pokles o 3 tisice navstévnikl. Vzestup turismu v Plzeniském kraji podporuje
také Cesky statisticky uad (2023d) tvrzenim: ,,Z piedbéznych tidajt vyplyva, Ze Plzetisky
kraj navstivilo v 1. pololeti 2023 celkem 379 945 hostil. V porovnani se stejnym obdobim

pfedchoziho roku doslo k nariistu poctu navstévniki o 12,7 %.*

42



Dle uvedenych informaci Ize hovofit o pozitivnich ukazatelich a vznik, provoz a podpora

vzniku a provozu nového turistického mista mize mit ohlas i mezi turisty.

V uvahu je také, ale potifeba brat situaci spojenou s nejistotou vytvofenou nejen
doznivajicimi dopady pandemie, ale také vznikem konfliktu na uzemi Ukrajiny.
Tyto vlivy znacné hybaji s globalnim ekonomickym systémem, ¢imz vznikaji pomérné
siln¢ negativni dopady na ochotu a schopnost lidi podporovat jiné organizace. Navic se
jejich pozornost a aktivity upiraji jinym smérem. Tyka se to predevSim vypotradani
s vykyvem cen za energie i pohonné hmoty a s tim spojenym nariistem cen za zbozi
a sluzby, coz nasledné také ptispélo k vyssi inflaci — ,,Priimérna mira inflace za rok 2022
ginila 15,1 %.“ (Cesky statisticky ufad, 2023a). Oviem Cesky statisticky afad (2023c)
a Ceska narodni banka (n.d.) shodn& uvadéji, e meziro¢ni inflace je za srpen 2023

na hladin€ 8,5 %. To znaci jeji pokles, avSak stale setrvava vysoko nad inflaénimi cili.

Nasledné 1ze navazat problematikou zivotni urovné obyvatel, kdy po zohlednéni
ekonomickych faktori je zfejmé, ze postupné dochdzi poklesu této urovné.
Tvrzeni dokladaji ¢lanky od Kovandy (2022) a Ceského statistického uiadu (2023b).
Zminény Kovanda (2022) tvrdi: ,,V Cesku uz zacal historicky nejvétsi pokles Zivotni
urovngé, jaky republika ve své historii od roku 1993 pamatuje. Rapidni inflace pfi pomérné
slabém rlistu mezd letos zplsobi suverénné nejveétsi pokles Zivotni urovné od roku 1993.
To doklada i Cesky statisticky ufad (2023b), kde ve svém ¢&lanku poukazuje na fakt,
ze v prubéhu roku 2022 pohyb hrubého doméciho produktu (HDP) zpomaloval navzdory
celkovému ristu Ceské ekonomiky. Jako dlivod se zminuje zejména klesajici tendence

prudkym ristem cen.* (Cesky statisticky tifad, 2023b).

Ekonomické faktory, jez né&které vyznamné byly vySe uvedeny, mohou zisadnim

zpusobem ovlivnit vysledek crowdfundingové kampané. Zejména pokles Zivotni urovné

o 24

oslovit a pfesvédcit lidi, aby pfispéli, jelikoZ se miize o¢ekavat nizsi ochota a schopnost

lidi pfispivat na rizné mensi a lokalni projekty, byt’ s ur¢itym presahem.
3. Socialni faktory

Demograficky vyvoj, genderové slozeni obyvatel, etnické mensiny, typ domacnosti apod.

jsou faktory, které¢ se neméni ve velmi kratkém obdobi. Respektive nepiedpoklada se
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jejich zasadni zména v prubehu crowdfundingové kampané, jez je obvykle v fadu 1-3

mesict, tak aby byl ovlivnén jeji vysledek.

V ramci socidlnich faktorl Ize posuzovat také vitbec ochotu, zvyk lidi pfispivat na rtizné
sbirky ¢i jiné crowdfundingové kampané. Pouhym pohledem na pravé probihajici
crowdfundingové kampané na portalech, jako jsou Hithit, Startova¢ nebo Donio,
je ziejmé, ze Cesi jsou schopni a ochotni piispivat na riizné projekty. Nebo jak doklada
Kiitner (2016): ,,0d spusténi hromadného financovani neboli crowdfundingu v Cesku
v roce 2011 lidé ptispéli na desitky projektd minimalné 80 miliony korun.* Dnes je to

pochopitelné vyssi ¢astka.

Schopnost a ochota pfispivat vSak muze byt znaéné ovlivnhéna mnohymi faktory,
jako jsou napf. atraktivnost, smyslnost, divéryhodnost, marketing a fizeni danych

projektd, ekonomicka situace a spoustou dalsich.
4. Technologické faktory

Jelikoz crowdfundingové kampané se realizuji ve virtudlnim prostfedi — na internetu,
muze byt piekazkou jeho dostupnost a pouZivatelnost. Nasledné mira pfipojeni

domaécnosti, digitalni gramotnost apod.

Podle dat Ceského statistického ufadu vroce 2022 vlasti pogitad 81 % &eskych
domacnosti, zatimco 85 % domdacnosti ma pfistup na internet. Rozdil, 4 %, predstavuji
domaécnosti, které k pfistupu na internet vyuzivaji pouze mobilni telefon. ,,Pocitace

ainternet se staly béhem poslednich let b&znou sougasti domacnosti...“ (Cesky statisticky

urad, 2022, s. 12)

Lze pfedpokladat, Ze 74dny zasadni problém s dostupnosti a pouZivatelnosti nehrozi,
navic mira pfipojeni je vice nez dobra. To potvrzuji taktéz ¢isla, kdy 99 % ze zhruba 7,3
mil. osob (uzivateli internetu), které jsou starsi 16 let, uvedlo, ,,Ze pouZzivaji internet
pravidelng, tj. alespoil jednou tydné. Kazdy nebo skoro kazdy den se pak k siti pfipojuje
92 % uzivateld internetu.” (Cesky statisticky Gifad, 2022, s. 21)

5. Legislativni faktory

Konani crowdfundingové kampané vyzaduje obezietnost v ramci legislativnich tprav,
pfedevsim z hlediska dani a nésledné pravnich ptedpist, zakont, které upravuji smluvni
vztahy, darovani apod. Jednoznané¢ musi byt tyto aspekty dodrzeny v souvislosti

s konanim crowdfundingové kampané vcéetné jejiho nasledného vypoiradani.
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Ceska legislativa v sou¢asné dobé umoziiuje konani crowdfundingové kampané
a proces zmén vyzaduje znacné mnozstvi Casu, nez vyjdou v platnost nové upravy,
predevsim ty zakonné. Na druhé stran¢ konani crowdfundingové kampané trva zpravidla
1-3 mésice, jak jiz bylo uvedeno u socialnich faktorti. Neocekavaji se vyhledové zadné
zasadni legislativni ptekdzky, které by znemoznily nebo ztizily realizovat

crowdfundingovou kampan.

Legislativu upravujici konéni crowdfundingovych kampani ovliviiuji také nafizeni
a smérnice vydavané Evropskym parlamentem a Radou Evropské unie, jelikoz Ceska
republika je ¢lenem Evropské unie (EU). EU se crowdfundingem zabyva jiz od roku
2013. Vroce 2020 bylo vydano Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
2020/1503 o evropskych poskytovatelich sluzeb skupinového financovani pro
podniky a o zméné narizeni (EU) 2017/1129 a smérnice (EU) 2019/1937,
které vstoupilo v platnost v roce 2021 (Evropska komise, n.d.b). Toto natizeni predklada
pravidla a povinnosti poskytovatelim crowdfundingovych sluzeb, tedy zejména
platformam poskytujici konani crowdfundingovych kampani. Konkrétné¢ pak podle
Clanku 12 uklada poskytovatelim sluzeb skupinového financovéani ziskat povolen,
které je k dané Cinnosti opraviiuje. Povoleni pak udéluje ptislusny organ ¢lenského statu
(Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2020/1503 o evropskych poskytovatelich
sluzeb skupinového financovani pro podniky a o zméné natizeni (EU) 2017/1129
a smérnice (EU) 2019/1937, 2020, s. 20-23). Pficemz k 10. listopadu 2023 konci
pfechodné obdobi, kdy méli stavajici poskytovatelé crowdfundingovych sluzeb prostor
k ziskani povoleni (Evropska komise, n.d.b). Navic ma byt ziizen Evropskym organem
pro cenné papiry a trhy ,,vefejny a aktualizovany registr vSech poskytovatelli sluzeb
skupinového financovani s povolenim podle tohoto nafizeni. Tento registr by mél
obsahovat informace o vSech platforméach skupinového financovani provozovanych
v Unii.* (Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2020/1503 o evropskych
poskytovatelich sluzeb skupinového financovani pro podniky a o zméné natizeni (EU)

2017/1129 a smérnice (EU) 2019/1937, 2020, s. 6).

Z vyse uvedeného je zfejmé, ze je nutné byt obezietny zhlediska vyhledavéani
poskytovatelli crowdfundingovych sluzeb. Jina rizika v tomto sméru nejsou ocekavana,
obzvlasté s ohledem na fakt, ze podobné jako u legislativniho procesu v ramci Ceské
republiky, tak i v ramci EU je tento proces delsi, neZ je obvykla délka crowdfundingové

kampané (1-3 mésice).
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6. Environmentalni faktory

TiSténé propagacni materidly mohou mit dopad na environmentalni prostfedi. Je vhodné
a zadouci, aby byly vyuzity v maximalni mozné mite, tedy nedoslo k nepouziti nékterych
vytisténych kust a byly snadno recyklovatelné. Samotnou realizaci crowdfundingové

kampané mohou environmentalni faktory ovlivnit velmi tézko.

OvSem environmentalni faktory, jako napf. sesuv pldy, nestabilita horniny,
vyskyt vzacnych druhil zivo€ichi aj. mohou ovlivnit pfedmét crowdfundingové kampané,
ale ani jeden ze zminénych aspektl se dosud neprojevil a jejich vyskyt v budoucnu je

malo pravdépodobny.

4.1.1 Shrnuti PESTLE analyzy

Z provedené PESTLE analyzy je ziejmé, ze nejzasadné&jSim aspektem, ktery miZe
vyrazné ovlivnit crowdfundingovou kampan a jeji vysledek, jsou ekonomické faktory.
Zejména vliv inflace, pokles Zivotni urovné, nejistota vyvolané probihajicim konfliktem
na Ukrajiné€ a stéle i nasledky po pandemii Covid-19 aj. Nasleduji pak politické faktory,
kde je potieba byt obezfetny v ramci mozného politického angaZovani ze strany vedeni
mésta, v jehoz katastru se dlilni dilo nachazi, popt. statni politicka rozhodnuti mohou mit
nepiimy vliv. Z hlediska legislativnich faktora je zde jeden z rizikovych faktort, a to
vybér platformy, kterd neziskd ¢i nevlastni povoleni k provozovani takové cinnosti.
Ostatni faktory (environmentalni, socidlni a technologické) mohou potencidlné mit
také vliv, ale malo pravdépodobny a ne takovy, ktery by znemoznil konani kampang,

negativné ovlivnil jeji vysledek nebo jeji predmét.

4.2 Srovnani portali nabizejicich realizaci crowdfundingové kampané

Tfi niZze uvedené platformy byly vybrany na zékladé¢ konzultace s predstaviteli
organizace, z nizZ vzeSlo, Ze se ma jednat o Ceské portdly nabizejici odménovy typ
crowdfundingu, aby se jednak podpoftila diivéryhodnost kampang, také aby se odstranily
jazykové bariéry, nutnost prevodu meny aj. a aby se snizilo riziko nejasnosti v ramci
smluvnich podminek. Napf. Portal Kickstarter nenabizi moZnost zobrazeni stranek

v ¢eském jazyce a stejné tak ¢astek v Ceské meéne.

Pted srovnanim vybranych platforem, které nabizeji realizaci crowdfundingové kampané,

je uveden kratky popis zminénych portali:
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e Hithit;
e Startovac;

e aDonio.
1. Hithit

Portal Hithit nabizi moznost realizace crowdfundingové kampané od roku 2012, kdy byl
tento web spustén. Od té doby se do roku 2021 na jejich webu Uspésné realizovalo 1 976
projektt s celkovou hodnotou (vybranych penéz) piesahujici 300 mil. K¢ (Elhota, 2021,
s. 39-40).

Ziejmeé jiz od pocatku uplatiiuje Hithit pravidlo —,,vS§echno nebo nic®, tedy bud’ se podati
vybrat celou pozadovanou castku (i vyssi) a takto se predd, nebo se to nepodaii,
¢imz zakladatel projektu neobdrzi nic a jiz vybrané penize se vraceji prispevatelim.
Udavaji, Ze je to pro ochranu jak autora projektu, tak i pro samotné piispévatele.
Pispévatel ma totiz jistotu, Ze se mu piipadné penize v celé vysi vrati, a naopak autor

v ptipadé netispésného projektu nemusi fesit vyrobu a distribuci odmén (Hithit, n.d.b).

Na této platformé mohou riznorodé projekty pridavat fyzické (nad 18 let) ¢i pravnické

osoby, pfi¢emz kazdy projekt podléha schvéleni pfidélenym moderatorem (Hithit, n.d.b).

Ovsem v popisu, co vibec Hithit znamend udévaji: ,,Pfestoze véfime v socidlni
a odpovédnou spolecnost, Hithit je prostor pouze pro financovani novych myslenek,
kreativnich zamérti,, vydavani hudebnich alb, natdCeni filml, vyrobu inovativnich
nebo designovych produktl, vyvoj software, mobilnich aplikaci a podobné.” (Hithit,

n.d.c).

Lze tedy fici, Ze ne kterékoliv projekty patii na jmenovanou platformu. OvSem na zaklad¢
probéhlé mailové konzultace navrhu kampané s ur€itym zastupcem portalu Hithit,
navrhovany projekt, ktery je predmétem této kvalifikacni prace, je akceptovatelny

v ramci vymezeni uvedeného vyse.

Tviirce projektu se mize rozhodnout, zda bude kampai trvat 30 nebo 45 dnl (Hithit,

n.d.b).

Za realizaci kampané si portdl v obchodnich podminkach Uctuje provizi a transakéni

poplatky spolu s dani z pfidané hodnoty (DPH) z vybrané ¢astky — viz Obrazek ¢. 12.
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Obrazek €. 12: Provize a poplatky portalu Hithit

Usp&%ny projekt

Z projekt s cilovou ¢astkou do 200 000 K& 9 % (+ DPH dle zakonné vyse) z

nebo do 7500 € celkové vybrané castky Projektu
Provize

Z projektt s cilovou ¢astkou nad 200 000 K¢

Individualni
nebo nad 7500 €

Transakéni poplatky
(projekty v CZK)

1,5 % + 1 K¢ z kazdé platby +

Véechny platb " .
yp y 699 K¢ administrativni poplatek

Transakéni poplatky
(projekty v EUR)

1,5% + 0,10 € z kazdé platby +

Véech latb .
sechny piatby 27,5 € administrativni poplatek

Nelspésny projekt

Provize Zadna provize

Transakéni poplatky | Bez poplatkd

Zdroj: Hithit (2021)

Hithit také nabizi nadstandardni sluzby, které podle Elhota (2021, s. 40) jsou:

o dosazeni 33,3 % cilové castky — bezplatni pomocna propagace (skrze blog,
média apod.),
e Hithit LAB — kompletni realizace multimédii, nadstandardni PR a propagace

na socialnich sitich.
2. Startovaé

Od roku 2013 mohou uzivatelé internetu vyuzit sluzeb portalu Startova¢ pro realizaci
crowdfundingové kampang. Pficemz do roku 2021 na tomto webu bylo realizovano 1 229

projektd, pro které se povedlo vybrat zhruba 129 mil. K¢ (Elhota, 2021, s. 40-41).

Podobn¢ jako tomu je u piedchozi platformy Hithit, 1 zde je uplatiiovano pravidlo — ,,vSe
nebo nic“, tedy bud’ se podafi vybrat pozadovanou castku (i vyssi), ¢imz je projekt
uspé€Sny nebo se to nepodaii a vSechny vybrané prostfedky jsou vraceny zpét

ptispévatelim (Elhota, 2021, s. 40).

Zakladatelé projektti si mohou vybrat z nékolika dob trvani crowdfundingové kampang,

podle Elhota (2021, s. 40) na vybér je:
e 15,30, 42 nebo 60 dnt*.

Podobné¢ jako portal Hithit, tak i Startova¢ je spiSe zaméfen na kreativni Cinnosti,

jak ostatné€ uvadeji ve svych podminkéach pouziti (Startovac, 2022).
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Zakladatelé projektl jsou na tomto webu vyhradné osoby starsi 18 let, mladsi osoby

(autofi) mohou zalozit projekt pouze se souhlasem platformy (Elhota, 2021, s. 40).
V piipadé uspesného projektu si za vyuziti sluzeb Startova¢ podle podminek néarokuje
urcitou provizi v¢. DPH a dalsi transak¢ni poplatky z vybrané castky. Hodnoty zminénych

poplatkd zachycuje nize uvedeny obrazek ¢. 13 a obrazek €. 14. Neuspésné projekty

nejsou nijak zpoplatnény (Startovac, 2022).

Obrazek ¢. 13: Hodnoty provize webu Startovac

o 5% (v¢. DPH) provize je odectena z projektd, jejichZ dosaZena cilova Castka je rovna ¢i vyssi 500 000 KE nebo 20000 EUR.
o 7% (vC. DPH) provize je odectena z projektd, jejichZ dosaZena cilova Castka je rovna &i vy3si 50 000 K¢ nebo 2000 EUR.
o 9% (vC. DPH) provize je odectena z projektd, jejichZ dosazena cilova Castka je nizsi nez 50 000 K¢ nebo 2000 EUR.

Zdroj: Startovac (2022)

Obrazek €. 14: Prehled transakénich poplatkl portalu Startovac

2 % z KC prispévku / 2,2 % + 0,1 EUR z EUR prispévku
Transakéni poplatek pFi platbé kartou na iispésny projekt D VISA @ 0D
Transakéni poplatek pFi plathé pfevodem na Gsp&sny projekt 0 KE/ OEUR
Transakéni poplatek pFi SMS platbé pFes sit T-Mobile CZ 10,89 %
Transakéni poplatek pFi SMS platbé pes sit Vodafone CZ 15,25 %
Transakéni poplatek pFi SMS platbé pfes sit Telefonica CZ 15,73 %
Transakéni poplatek pFi SMS platbé pfes sit U:fon 19,36 %

Zdroj: Startovac (2022)

Jako nadstandardni sluzbu Startova¢ nabizi moZnost kontinualni podpory zvanou Patron.
Ta spociva v tom, Ze umoznuje v urcitych intervalech pfispivani financ¢nich prosttedkt
tvlrcim (zakladatelim projekta), kteti tvofi priabézné jako jsou napt. hudebnici, video

tvlrcei aj. (Elhota, 2021, s. 22).
3. Donio

Portal Donio byl spustén v roce 2019, jehoZ prostfednictvim bylo do 16. srpna 2022
realizovano 3 520 sbirek a projekt v celkové hodnoté 475 607 154,- K¢ (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, 2022; Donio, 2022a).

Jak je vySe avizovano Donio nabizi realizaci jak vefejnych sbirek, tak 1 komer¢nich
projektli (crowdfundingovych kampani), pro néz plati konkrétni podminky. V obou
ptipadech muze byt zakladatelem v podstaté kdokoliv a zaméteni sbirek ¢i komercnich
projektii muze byt taktéz jakékoliv (Donio, 2022b). Pficemz doba trvani projektu je

nejvyse 90 dnti ode dne jeho zvetfejnéni (Donio, 20224, s. 5).
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Na rozdil od vySe uvedenych dvou podobnych platforem (Hithit a Startovac) si Donio
nenarokuje zaddné poplatky a provize za poskytnuti sluzby. To je deklarovano nejen
na strankach, ale také v ¢lanku 7 obchodnich podminek pro komercni kampang:
,,PTistup na Webovou stranku a jeji pouzivani, poskytovani Sluzeb a provadéni veskerych
Platebnich transakci je pro Uzivatele bezplatné. ... Veskeré vylohy souvisejici
s provozovanim Webové stranky a transakcni poplatky placené Platebni instituci hradi

Provozovatel.” (Donio, 20224, s. 8-9).

Tento portal nabizejici realizaci sbirek ¢i komer¢nich projektl se také odliSuje od vyse
popsanych webl neuplatiiovanim principu ,,v§e nebo nic*“. Naopak v obchodnich

podminkach pro komer¢ni projekty za tispé$ny projekt povazuji:

a) projekt, ktery dosdhne alesponl 50 % cilové ¢astky, ale vSak tato ¢astka nepfesahne
74 999,- K¢;
b) nebo projekt, u kterého se naplni alespon z 25 % cilova ¢astka, jez presahuje 75

000,- K& (Donio, 2022d, s. 1).

Cilové castka, kterou zakladatel komeréniho projektu stanovi, se rozlozi na urcité
milniky, po splnéni téchto milnikl je zakladateli vyplaceno 100 % vybrané castky.
Tedy v ptipadég, Ze se nepodafi pln€ vybrat cilovou ¢astku, tak zakladateli se nasledné

vyplati 100 % castky, kterou se ve skutecnosti povedlo nashromazdit (Donio, 2022b).

Dalsim rozdilem je, Ze se nepodafilo zjistit z&dnou nadstandardni sluzbu, jako tomu je
u portalt Hithit a Startova¢. Nabizeno je vSak poradenstvi podobné jako u zminénych
platforem, aneb jak sami uvadéji: ,,Poradime vam, jak crowdfundingovou kampaii nejlépe

sestavit, abyste si mohli svlij sen opravdu splnit.* (Donio, 2022b).

V niZe uvedené tabulce €. 3 je uvedeno srovnani jednotlivych platforem podle pfedem

stanovenych ukazatelll, které maji usnadnit vybér platformy:

¢ Rok spusténi — tim je sledovano, jak dlouho dany portal pisobi v ceském
prostiedi;

e Zaméreni platformy — sleduje se, pro jaky typ projekti je platforma spiSe ur¢ena
kviili relevantnosti daného portalu;

e Poplatky — kolik si dany portal Gctuje za poskytnuté sluzby;

e Nadstandardni sluzby — zde jsou sledovany nabizené nadstandardni sluzbys;
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e Zakladatelé — jaké subjekty mohou na daném portdlu realizovat
crowdfundingovou kampani;

e Délka kampané — posuzuje se, jak dlouho je mozné vést kampan;

e Poclet uspéSmych kampani — kolik jiz bylo uspéSné realizovano

crowdfundingovych kampani na daném portalu;
e Celkem vybrano — kolik se celkem na dané platformé povedlo jiz vybrat v ramci

uspesnych projekti.

Tabulka €. 3: Srovnani portali nabizejicich realizaci crowdfundingové kampané

¢1 pravnické osoby

souhlasem platformy

Ukazatel/platforma Hithit Startovac Donio

Rok spusténi 2012 2013 2019

Zameéfeni platformy Kreativni projekty Kreativni projekty Jakékoliv
6-9 % + DPH 5-9 % v¢. DPH + o

Poplatky a transak¢ni poplatky | transakéni poplatky 0%

. Hithit LAB, .,

Nadstandardni sluzby podpora nad 33.3 % Patron Zadna
1 osoby starsi 18 let,

Zakladatelé fyzické (nad 18 let) | = 2 455 autori se Kdokoliv

Délka kampané

30 nebo 45 dna

15, 30, 42 nebo 60

nejvyse 90 dnti

dnt
Pocet uspesnych 3520
kampani 1976 1229 (sbirek a projekt)
Celkem vybrano 300 mil. K¢ 129 mil. K¢ 471297 764,- K¢

Zdroj: Elhota (2021, s. 39-42); Hithit (n.d.b); Hithit (2021); Startova¢ (2022); Donio
(2022d, s. 1-18); Donio (2022a); Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky (2022),

zpracovano autorem

Vlastni srovnani podle vlastnich ukazateli nabizi samotny portal Donio, jez je zobrazeno

nize na obrazku €. 15.
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Obrazek €. 15: Srovnani platforem podle Donio

Donio.cz Hithit.cz Startovac.cz

PFeda 100 % vybrané &astky v * *
Z4dné poplatky za zaloZeni sbirky v v v
7&dné provize z vybrané éastky v (gx%) (5—?%)
Moznost Uplného samozalozeni projektu v x v
Schvaleni do par hodin (pfi dodani kompletnich podkladt) v v v

v X X
Vyplaceni financi, pokud projekt nedosahne 100 % cilové ¢astky (UzZ od 25 % cilové ¢astky)  (Princip vie nebo nic) (Pokud se nejedna

o dlouhodobé projekty)

Platba kartou a prevodem
Platba Google Pay
Platba Apple Pay X b 4 b 4

Zdroj: Donio (2022c¢)

4.3 Analyza prikladi dobré i Spatné praxe crowdfundingovych
projekti

Tato podkapitola se zabyva popisem piikladl, poznatkli dobré a Spatné praxe pochazejici

z jinych crowdfundingovych projekti, at' uz z Ceské republiky nebo ze zahraniéi.

Hlavnim zamérem je ziskat urcité informace, které mohou vést k vyvarovani se urcitych

chyb nebo naopak mohou pfinést doporuceni ¢i tipy pro realizaci kampané.

4.3.1 Priklady dobré praxe

Nejprve budou pfiblizeny piiklady, poznatky dobré praxe tykajici se problematiky

procesu realizace crowdfundingového projektu.

JIC (2015) a Langerova (2019) se ve svych Cclancich zabyvaji konanim
crowdfundingovych kampani a tim, jaké jsou klicové faktory, ovlivitujici jeji usp€snost,

7wy

potazmo piindsi rady pro ptipadné tviirce takovychto projekti.

Shoduji se, ze pro realizaci crowdfundingové kampané je stézejni jeji
priprava/planovani, pfedmét/ucel a komunita kolem organizace nebo piedmétu
kampané, potazmo spravné osloveni cilového segmentu (JIC, 2015; Langerova, 2019).
Priprava nebo planovani je dilezité, jelikoz se tim muze razantné snizit riziko

neuspéchu, lépe se piipravend/napldnovana kampan fidi, alokuji zdroje, rozhoduje o
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cilové skuping, harmonogramu atd. Podle Langerova (2019) je nedilnou soucasti ptipravy
pfedem zmapovany trh, pfipravenou marketingovou strategii a alespon zékladni byznys
plan. Béhem procesu planovani/ptipravy pak radi souvisle pracovat i na audiovizualnich
materidlech, vytvareni textli, odmén, marketingovych procesti apod. JIC (2015) pak
v planovani za zasadni povazuje nacasovani, znalost toho, kolik, na co a v jakém
c¢asovém horizontu tvirce crowdfundingové kampané zamysli vybrat financni
prostiedky. Dodava jeste, Ze je rovnéz podstatné ,,promyslet jednotliva sdéleni, odmény

1 naslednou realizaci.“ (JIC, 2015).

Pifedmét nebo ucel kampané by podle JIC (2015) mél byt doladén do posledniho detailu
a méla by byt provedena analyza, zda predmét (produkt) ma Sanci obstat
na vybrané platformé. Langerova (2019) se zminuje, zZe pro uspéSnou kampan
je zakladem unikatni produkt, poté v ¢lanku také uvadi podobné jako JIC (2015),
aby si autor crowdfundingové kampané na uplném pocatku udélal reSerSi za ucelem
zjisténi, zda je predmét kampané (produkt) vhodny pro crowdfunding, nasledné pak
zvolit urcitou platformu a jaky bude zpusob financovani. Langerova (2019) jesté navic
dodava, Ze je dulezity ucel kampané, piicemz doporucuje cestu crowdfundingu
v ptipadé¢, Ze jde o:

e vstup na novy trh;

e provéteni produktu;

e budovani komunity;

e 7jisténi z4jmu o dany produkt jako ditkaz pro potencidlni investory;

o zisk zdkaznikl aj. (Langerova, 2019).

Vybudovanou komunitu podporovateli, pFiznivci organizace nebo predmétu kampané
jiz pted zahdjenim kampané Langerova (2019) povazuje za nutnou. S tim se ztotoZiuje
1 JIC (2015), kdy tvrdi, Ze bez urcitého okruhu podporovatelii nema smysl kamparn

viibec zahajovat.

Zésadni je také spravné osloveni a komunikace pied, béhem i1 po skon¢eni kampang.

Jak doklada Jasinska (2022) podle niz by zakladatel projektu mél prubeézné:

e odpovidat na komentéfe;

e pfidavat pravidelné aktualizace;
e pomahat komunit¢ rist;

e mluvit o svych chybach;
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e byt transparentni o déni kolem predmétu crowdfundingu aj. (Jasinska, 2022).

Autor crowdfundingového projektu by mél byt pripraven i na negativni komentare,
jelikoz se kampan nemusi zalibit v§em, jak uvadi JIC (2015). Nasledn¢ pak radi, aby byla
se vSemi navazana a udrzovéana pravdiva a upFimna komunikace. Tuto radu Ize doplnit
o dalsi, kdy JIC (2015) doporucCuje nejen komunikaci, ale celou crowdfundingovou
kampan neustile monitorovat, starat se o povédomi v médiich, komunikaci
s verejnosti, vymySleni odmén a zaroven vSe, co se slibi, také dodrzet.
Langerova (2019) s témito tvrzenimi sympatizuje, jelikoz dle ni je podstatné byt

upiimny, ukazat opravdovy zajem a splnit vSe, co bylo slibeno.
Takovéa prohlaseni také odpovidaji bodiim, které uvedla Jasinska (2022) vyse.

Ke komunikaci se v§ak Langerova (2019) vyjadtila rozsahleji. Podle jejiho clanku se do
konceptu kampané hodi zakomponovat piibéh, emoce, jelikoz zvysuji pravdépodobnost
uspéchu. Nestaci vSak samotné umisténi kampané¢ na vybranou platformu (Hithit,
Startova¢, Donio), je potfeba S§iFit dany pribéh i v riznych podobéach ptedevsim
prostiednictvim dalSich komunikaénich prostfedki (napf. vlastni web, socidlni sité,
e-maily aj.). Je tedy nutné investovat do oblasti komunikace (marketingu) zna¢ny fond
¢asu a zdroju a nasledovat marketingovou strategii, plan. To doklada tvrzenim: ,,Dalsi
nedilnou slozkou je pak obsah v podobé textil a grafiky a také marketing.” (Langerova,
2019). Zaroven se doporucuje nalézt urcity balanc mezi obsahem a grafikou, tak aby
stranka projektu byla pro navsStévniky atraktivni, zdbavna, vérohodnd, neobtézujici atp.,
pfiCemZ ma uvedeny text vcetné grafickych doplikd pfedem informovat o vSem
potiebném, nez se potencialni ptispévatel rozhodne pfispét. Vhodnym doplnénim v tomto
smyslu je také video, kde je potieba vystupovat osobné, at’ si lidé mohou projekt spojit
s urcitou osobou a védet komu posilaji penize. Takeé je vhodné celkoveé na problematiku
prezentace projektu, jeho komunikaci a spravovani vztahi pohlizet ze strany

potencidlniho prispévatele, podporovatele (Langerova, 2019).

Do faze ptiprav, planovani je nutné také zahrnout pripravu odmén, jak dokladaji tvrzeni
v piisluSném odstavci vySe. Odmény Langerova (2019) a JIC (2015) shodné povazuji
za neodmyslitelnou soucast odménového typu crowdfundingu. Potencidlni ptispévatelé
musi nabizené odmény skutecné chtit a zdrovei je potieba pamatovat na vlastni schopnost
vSechny odmény naplnit, jak tvrdi JIC (2015). Langerova (2019) mé atraktivnost odmén

také za vyznamnou, ovSem pak dodava, ze na odmény je vhodné se divat ofima
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wkupujiciho“, tedy potencidlniho pfispévatele, jako je tomu u komunikace, prezentace

crowdfundingového projektu.

Dale se JIC (2015) zminuje, ,,ze nejveétsi prace zacind az po kampani.® CoZ 1 naznacuje
Langerova (2019), kdy podle ni po uspesném konci kampané zakladatel ziska cash-flow,
zakazky, kvalitni databdzi zakaznikd a ma tak ptilezitost zah4jit podnikatelskou ¢innost.
Realizace projektu (podnikatelské ¢innosti) vSak nemusi zapocit ihned, ale je nutné na to
piredem pripravit jiz ziskané podporovatele. Termin je vhodné rozvrhnout tak, at’ je mozné

ho dodrzet v¢as a pti tom se zcela neztrhat (JIC, 2015).

JIC (2015) navic na rozdil od Langerové (2019) pojednava o velikosti tymu, kdy slozeni
tymu lidi by mélo byt takové, aby bylo zastoupeno dostate¢né mnozstvi lidi, tak aby
zakladatel projektu nemusel po nocich, vikendech, dovolenych apod. odpovidat na dotazy
a komentare. Doporucuje se vice nez 5 ¢lenti tymu, pricemz kazdy ¢len ma svoji tlohu.
Casto se stava, e se davaji dohromady znami, piatelé, partnefi, ale vyplati se vybirat
peclivé. Zavérem dodava: ,,Zaruceny recept na uspéSnou crowdfundingovou kampan
neexistuje. MiiZete si ale nechat poradit od lidi, ktefi to zkusili a pFipravit se

na vlastni jizdu.“ (JIC, 2015).

Mnohé vyse uvedené klicové faktory ovliviujici projekt 1ze nalézt v 5 niZe popsanych
kampanich uvedenych v clanku pro Forbes od YEC (2021), kde jsou uvadéna

i doporuceni z danych ptikladi. Konkrétn¢ se jedna o projekty:
1. ChessUp

Jedna se o jednu z nejvice financovanych kampani na platformé Kickstarter, kterd byla
zamétena na aplikaci a web pro hru — Sachy. V priibéhu kampané nebylo pouzito video,
avSak byl pouzit podrobny popis a celkova prezentace byla koncep¢né fantasticka (YEC,

2021).

Najdou se zde vSechny vlastnosti pfedmétu kampang, které jsou spolecné s dopliiky dobie

vysvétleny, a které maji kampan zatraktivnit pro podporovatele (YEC, 2021).

Poucenim z kampané je, ze bez ohledu na predmét kampané, je potieba zajistit dobry
a podrobny popis, po kterém bude potencialnim podporovatelim jasné, o co zakladateli
projektu jde a k ¢emu to je. Zarovei je dobré trochu rozbit jednotvarnost pomoci grafiky

a celkové prezentaci n¢jakym zptisobem koncepcné pojmout (YEC, 2021).
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2. Sentien Audio

Je kampani, ktera okamzité pfitdhne pozornost. Video, které bylo pouzito béhem dané
kampané, nejen déla reklamu, vysvétluje vlastnosti produktu (pfedmétu kampang),
ale také seznamuje s tymem, ktery stoji za celou kampani. Timto se razantn¢ snizilo riziko
neuspéchu. Video bylo dobie natoceno s minimalnimi efekty (hudbou, zvuky, kompozici)

na pozadi a maximalnim zamétenim na produkt a jeho vlastnosti (YEC, 2021).

Zakladatelé¢ projektu se timto mohou poucit, ze dobie zpracované video muze hrat
dialezitou roli pfi pfitahovani masové pozornosti. Je dobré se nejen soustiedit na popis
produktu, ale lze také pridat osobni dotek skrze predstaveni svého tymu. Tymem mize
byt i pouze samotny zakladatel projektu, ale podstatnym aspektem je osobni pfistup,

ktery pravdépodobné zvysi celkovou ditvéryhodnost celé kampané (YEC, 2021).
3. Oc¢ni maska od Ostrichpillow

V tomto piipad¢ se jiz predem znama znacka rozhodla realizovat crowdfundingovou
kampai. Takova firma s ur€itym renomé pochopitelné¢ mlize t€zit ze své znamosti a jeji
crowdfundingovy projekt mél znacnou pravdépodobnost na uspéch a ptipadny piiliv
dalSich zakaznikd, investord. OvSem s tim se poji 1 velké riziko, a to ztrata reputace
v ptipad€ n€jakého preslapu béhem kampané, cemuz se musi predejit. Jak bylo vidét
spolecnost Ostrichpillow se vydala spravnym smérem, kdyZ prostfednictvim jejich
crowdfundingové kampané zvyraznila vlastnosti produktu a pro¢ ho lidé ve svém Zivoté

potrebuji (YEC, 2021).

Rozhodne-li se néjaka jiz jistym zptisobem zab&hla znacka realizovat crowdfundingovou
kampan pro ziskani financi, napf. pro vyvoj nového produktu, je nutné, aby si takova
firma byla jista, Ze reprezentuje svilj produkt v€etné stalé znacky a zminuje se o vlastnich
predchozich uspésich. Tyto aspekty mohou napomoci udrzet si diivéryhodnost znacky

a zéaroven ziskat nové zakazniky (YEC, 2021).
4. Retio

Spole¢nost Retio realizovala GspéSnou crowdfundingovou kampan na velmi uspéSny
retro produkt — radio, které vyrabi vlastnoru¢né. Konani kampané na takovy druh
produktu neni jednoduché, avsak firma Retio to zvladla dobte skrze svoji strankovou
reprezentaci. Pfedevsim kladli diiraz na prezentovani a vysvétleni vyrobniho procesu, coz

bylo podpoteno a doplnéno vhodnou grafikou a dobte natocenymi snimky (YEC, 2021).
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Pro zakladatele projektt z toho plyne, Ze text samotny nehraje takovou roli jako grafika.
Ta muze pozvednout vizudlni stranu projektu a diky oku lahodici grafice lze

crowdfundingovou kampan posunout o krok blize k jejimu uspéchu (YEC, 2021).

Ovsem podle doporuceni v pfedchozi ¢asti této podkapitoly je vhodné najit vyrovnanost

mezi obsahem a grafikou.
5. Prvni podsvicen4, barevna a direvéna mapa svéta

Crowdfundingova kampail na podsvicenou, barevnou a dfevénou mapu svéta vynika
zejména v uzivani grafiky k prezentaci produktu. AvSak komunikace s podporovateli
je jesté vyraznéjsi. Odpovéd'mi na kazdy komentdt az po pravidelné aktualizace
se podafilo tvircim tohoto projektu drzet urCitou uUroven komunikace s komunitou

a potencialnimi podporovateli tim nejlepSim moznym zptsobem (YEC, 2021).

Pouceni z této kampané je ziejmé. Jednim z dulezitych aspektl kazdé kampané
je komunikace. Cim vice se zakladatelé vénuji pravé komunikaci, tim 1épe. At uz jde
o veasné reagovani na dotazy nebo zvefejiovani pravidelnych aktualizaci,

zpisob komunikace bude urcovat ditvéryhodnost kampané (YEC, 2021).

4.3.2 Priklady Spatné praxe

Podobné¢ jako tomu bylo v piedchozi podkapitole 4.3.1, ktera se zabyvala piiklady dobré
praxe, bude na problematiku crowdfundingovych kampani pohliZeno z pohledu piikladii

Spatné praxe.

Problematiku chyb v procesu realizace crowdfundingového projektu Stonemaier Games
(2021) shrnuje do 10 divodi, pro¢ mize crowdfundingova kampan selhat. Jmenovité jde

0:

e nedostatek soucitu a zaclenéni;

e nedostatek urgence;

e nedostatek porozuméni;

e nestastné nacasovani nebo uspéchané uskute¢néni;
e nedostatek komunikace (pfed 1 béhem projektu);

o nedostatek diivéry a schopnosti;

¢ nedostate¢ny marketing;

e nepodmanivé vizudly a komponenty;
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e pomér ceny ku hodnoté je prili§ vysoky;

e lidé nemaji zdjem o dany projekt (Stonemaier Games, 2021).

Body jako jsou: neStastné nacasovani nebo uspéchané uskutecnéni; pomér ceny ku
hodnoté je piiliS vysoky; nepodmanivé vizudly a komponenty; nedostatek duvéry
a schopnosti a nedostatek komunikace pak Stonemaier Games (2022) podtrhuje ve svém
¢lanku, kde se blize zabyva faktory, které mohou uskodit crowdfundingovému projektu.

Konkrétné zminuje:

e Spusténi kampané prili§ brzy — Zejména tehdy, kdy nejsou klicové prvky (napf.
text, video, grafika, propagace, jiz ptedem jisty okruh podporovateli’komunita
aj.) zcela pripraveny, miize u potencidlnich podporovatelli razantn¢ snizovat
pravdépodobnost prispevku.;

e Mailo podrobnosti a stanovisek tfetich stran — Drtivd vétSina uspésnych
projektl mé mix detailniho obsahu, ktery jasné¢ demonstruje, co je predmétem
crowdfundingu. Takovy obsah muzZe zahrnovat: video, nahledy, recenze tietich
stran aj. Diky tomu se tento ,,produkt* zda vice redlny, kdeZto naopak pfi absenci
takového obsahu se ,,produkt jevi spiSe jako koncept, a tim méné realizovatelny.;

e Chybéjici tahnouci prvek ,,hacek* — Naklonnost potencialnich podporovateli
muze crowdfundingovy projekt ztratit uz jen tim, Zze nema zadny prvek, ktery by
upoutal pozornost a nadale lakal dal§imi ,,hacky*, neboli atraktivnimi prvky.;

e Spatné uréeni poméru ceny k hodnoté odmény — Pii planovani je potieba
myslet na moZnosti odmén pro potencidlni pfispévatele jednak, aby zaujaly,
ale také, aby bylo jejich ohodnoceni adekvétni k povaze dané odmény. Muze byt
uzasny produkt i perfektni stranka projektu, ale pokud je hodnota pro zdkaznika,
v tomto piipadé potencialniho pfispévatele, ptili§ nizkd na cenu, kterd se zada,
muZe takovy zakaznik (pfispévatel) vahat nebo dokonce rovnou odmitnout.;

o Spatni estetika/prezentace — Nepfitazlivé az amatérské zpracovani grafického
designu, pieklepy plny text, nejasné odmeny a dalsi prvky z hlediska prezentace
mohou pohibit projekt diive, nez se potencialni pfispévatelé vibec budou
projektem detailngji zabyvat.;

e Nedostatecna proaktivni, reaktivni a transparentni komunikace — Tato chyba
se pfimo tyka schopnosti tvlirce projektu udrzet kontakt s podporovateli

prostiednictvim aktualizaci projektu, reagovanim na dotazy na samotné strance
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projektu nebo socidlnich sitich a zaroven schopnosti byt transparentni v prib&hu
celého procesu. To je zasadni pro udrzeni divéry a loajality podporovateli.;

Prehnané sebejisté/nepresné planovani — Stranka projektu se stava zakladnim
kamenem pro budovani divéry u podporovatelii, zejména divéry, ze zakladatel
projektu provedl sviij vyzkum. Napiiklad se zrealizuje kampan na produkt,
u n¢hoz je odhadnuto doruceni podporovatelim do 1 mésice. Potencidlni
ptispévatelé se nasledné mohou ptat, zda byl prozkoumén vyrobni a napliovaci
proces. To vSak mize vést k dalsim pochybnostem, tfeba o schopnosti tviirce
projektu udélat néco uzasného, o rozpoctovych schopnostech, coz asi patii
k nejveétsim zakulisnim chybam, kterych se tvlrci kampani dopoustéji

(Stonemaier Games, 2022).

Vyse uvedené body od Stonemaier Games (2021) a (2022), které mohou mit negativni

dopad na crowdfundingovou kampan potvrzuje West (2022) svymi 10 ,,red flags* °,

které pravdépodobné uskodi crowdfundingové kampani az mohou byt rozdilnym

faktorem mezi uspéchem a neuspeéchem. Uvadi aspekty jako jsou:

nejasny a kratky popis;

chybéjici video — podle jeho nazoru je nezbytné mit video, které ma nalakat,
ukazat a vysvétlit, co je predmétem kampané, at’ potencidlni piispévatelé maji
lepsi ptedstavu o tom, o co zakladateli jde a zaroven to mohou vnimat vice
smysly.;

Spatny pomér textu vici obrazkim — mnoho textu miize odrazovat a zkreslovat
pfedstavu, a naopak i vice obrazkli vii¢i textu muze také odrazovat;

nizka uroven komunikace;

mnoho preklepii nebo gramatickych chyb;

nerealna casova osa;

chybéjici zapojeni treti strany aj. (West, 2022).

Ovsem West (2022) ptidava jesté nasledujici faktory:

Pravidla — To se spiSe dotykd kampani, jejiz predmétem je vytvotreni hry.

Doporucuje se, aby byly pravidla pro hru jiz pfedem pfipravena kvili vétsi

% Pojem ,,red flag“ je definovan jako faktor, ktery upozorfiuje na problém, nebezpe¢i nebo nesrovnalost
(Merriam-Webster, 2022).
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davéryhodnosti. OvSem podle autora této prace l1ze sem zahrnout i naptiklad blizsi
specifikace nebo navod ptipadného nabizeného produktu.;

e Zadné pFedchozi podporované projekty — Pokud se planuje realizovat projekt
specificky na platformé Kickstarter, tak vytvofeny ucet na dané platforme
by nemél mit ve svém prehledu Cislo 0 u podpotenych projekt. Zakladatel sam
by mél podporovat jiné projekty, protoze absence podpory jinych projekti muze
nékteré potencidlni pfispévatele odradit. Taktéz to poukazuje na fakt, ze tvlrce
projektu nezazil cely proces. Jde tedy 1 0 poznani strany prispévatele, o zkusenost,
jak to z druhé strany funguje. Neni zde zcela pfesny pocet kampani, které by se
m¢ély podporovat, ale odhaduje se idedlni rozmezi 10 az 20 projekti.;

e 7Zadna zminka o dani z pfidané hodnoty (DPH) — Nezminit se o této dani a o
tom, jak se s ni nalozi, miZze u podporovateli vyvolat obavu, ze se DPH

neplanovalo a projekt jako takovy muze selhat (West, 2022).

Dalsi potvrzeni aspektil, které mohou negativné ovlivnit crowdfundingovou kampan od
Stonemaier Games (2021) a (2022) ptfinasi ¢lanek od Jasinska (2022), kterd ve svém
¢lanku upozoriiuje na 7 pasti, do kterych mize zakladatel crowdfundingového projektu

spadnout, a tim poskodit sviij projekt:
1. Past — PriliSna velka ocekavani

Zakladatel projektu by mél mit rozumny pfistup, ktery je zaroven klicovy. Nemél by
slibovat véci, které nemlze dodrzet, provést pruzkum skutecnych ndkladt, dodavek a

jinych atributli potiebnych pro naplnéni predmétu kampang, ale 1 odmén (Jasinska, 2022).
2. Past — Ocekavani, Ze se komunita vybuduje sama

Doporucuje se mit jiz pred spusténim kampané néjaky okruh podporovateld, komunitu.
Chybou je toto podcenit, bez propagace témert nelze sehnat podporovatele a nové ptichozi
se hure presvédcuji, kdyz ani nevidi, ze dany projekt uzZ ma néjaké fanousky. Mize to
pomoci ziskat divéryhodnost, zaroven se tim mohou udrzovat potencialni podporovatelé
v obraze, dale lze odpovidat na jejich pfipominky a poslouchat navrhy, ¢ehoz se miize

vyuzit pro vyvoj produktu, je-li obsahem projektu (Jasinska, 2022).

Vhodné je také dobie naplanovat marketingovou kampan pro crowdfundingovy projekt
nad ramec budovani komunity, at’ se informace o moznost podpoteni §ifi a pfitahuje dalsi

potencialni podporovatele (Jasinska, 2022).
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3. Past— Domnivat se, Ze podporovatelé necekaji na aktualizace

Nereagovani na dotazy, zpétnou vazbu od podporovatell je jednim z faktorti, které mohou
potencialni pfiznivce odradit. Stejné jako nechavat si vétSinu informaci (predevsim téch

o prodlevach, pratazich apod.) pro sebe, je v tomto odvétvi nevhodné az nepitijatelné

(Jasinska, 2022).
4. Past — Na vzhledu nezalezi

Vzhled stranky projektu hraje vyznamnou roli, proto je chybou ji zanedbat. Zakladatel
projektu by se mél snazit vytvofit stranku projektu snadno pochopitelnou, ptidat vhodny
a jasny popis predmétu crowdfundingové kampané, predstavit nékolik rozumnych odmén

s riiznymi moznostmi a nezapomenout uvést i informace o pfepravée (Jasinska, 2022).
5. Past— Lidé budou vérit Vasim sloviim

Potencidlni pfispévatelé vétSinou spoléhaji na recenze. Je chybné predpokladat,
ze podporovatelé uvéri vSemu, co je v projektu napsano. Zakladatel si musi ziskat,

vybudovat jejich divéru, a to prave tieba skrze recenze (Jasinska, 2022).
6. Past — Projekt mluvi sim za sebe

Zakladatel projektu by mél zdiraznit pro¢ stoji dany crowdfundingovy projekt
za podporu, jaké vyhrazené prvky jsou k dispozici prave pouze skrze crowdfunding a jiné.
Ve vysledku by mélo dojit k sepsani seznamu toho, jak mize tvirce projektu prilakat

podporovatele a zviditelnit vSechny jeho prvky (Jasinska, 2022).
7. Past— Byt rychly

Crowdfunding je dlouhy proces a kazda etapa vyZzaduje Cas, nékdy i roky. Zakladatel
projektu by mél vyuzit tento ¢as k tomu, aby se dobfe ptipravil tim, ze vybuduje komunitu
a provedete fadny vyzkum. Projekt spustény pftili§ rychle se mize ztratit mezi jinymi
projekty. Neexistuje vSak zddna spravna odpoved’ na to, kdy ho spustit (Jasinska, 2022).
Jasinska (2022) jesté dodava, ze popsala pouze n¢kolik piikladi, pfi¢emz existuje mnoho
dalSich faktort, které by tviirce kampané mél uvazit.

Zéaveérem si lze povSimnout, ze mnohé piiklady Spatné praxe tedy spiSe doporuceni,
¢eho se vyvarovat a na co dat pozor, v mnohém odrazeji doporuceni zminéna v ptikladech

dobré praxe.
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4.4 Vychodiska pro planovanou kampan

V této podkapitole jsou popsdna vychodiska z vyse uvedenych analyz pro planovanou

crowdfundingovou kampan.

4.4.1 Vybér platformy pro konani crowdfundingové kampané

Vybér webového portalu bude proveden na zakladé konzultace a diskuze s predstaviteli
spolku. Nejprve se vSak stanovi priority v rdmci hodnoticich kritérii, které nasledné
ovlivni posuzovani a vybér danych platforem, pfi¢emz podkladem je vySe vypracované
srovnani danych portalt (podkapitola 4.2). Zminénymi prioritami mohou podle autora

této prace byt: hodnota provize, vyse poplatkl a princip vybéru penéz.
4.4.2 Doporuceni z piikladi dobré a Spatné praxe

Pro konéni crowdfundingové kampané je potfeba mit jiz pfedem vybudovanou
komunitu lidi, ktefi jiz podporuji dany predmét kampané, popt. spolecnost. Nebot’ je

jednim ze zékladnich pilifa.

Komunikace taktéz hraje dulezitou roli, a to v pribéhu celého procesu kampané.
Od jeji tvorby, pfes realizaci po jeji konec, kdy je potieba navadzat a udrzet spojeni
s potencidlnimi pfispévateli. Komunikace se ma vést pravidelng, proaktivng,

transparentnég, pravdiveé a vSemi sméry 1 prostiedky.

S komunikaci souvisi atraktivnost designu a prezentace projektu, detailnost a jasnost
jeho popisu, jez maji vliv na pravdépodobnost Gspéchu a diivéryhodnost celého projektu.
Vhodnym zptisobem se doporucuje pouzit i rizné prvky, jako napr. video, animace,
grafické elementy, recenze, vyuZiti ambasadori aj. V souladu s komunikaci musi
pfedevsim jit o propojeni s danou organizaci, lidmi, ktefi za danou kampani stoji a podileji
se na pfedmétu kampané€. AvSak nema se nic pirehanét, tedy ani s uvedenymi riznymi

prvky, mnoZstvim textu apod.

Vybér platformy je dileZity, jelikoz zavisi na tom i cely uspéch kampané. Dtivodem je
zapadnuti projektu do povahy a zaméfeni dané platformy.
Nelze opomijet ani spravné a dobré plianovani celého procesu crowdfundingové

kampané, které ma vliv na prehlednost a rizika spojena s realizaci ¢i pravdépodobnost

vzniku zasadni chyby.
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Pii realizaci odménového typu crowdfundingu nesmi chybét ani nabidka odmén.
Ovsem je nutné, aby nabizené odmény byly u potencialnich pfispévatelti skutecné
zadany, byla jim pfidana adekvatni cena v poméru k jejich vnimané hodnoté a byly

atraktivni.

Tviirce crowdfundingové kampané se musi také zabyvat otazkou dani. Po realizaci
uspésné crowdfundingové kampané, musi subjekt, ktery obdrzi vybrané penize,
odvést danl z pfijmu vyméienou ze ziskané ¢astky (15 % pro fyzickou osobu a 19 % pro
pravnickou osobu), jelikoz se ve své podstaté jednd o finan¢ni piispévek (dar),

ktery piimo souvisi s jeho podnikatelskou ¢innosti (Sikel, 2017).

4.5 Vystupy z marketingové porady v ramci KMO/MSA

Ptipravovana komunika¢ni kampan crowdfundingové kampané byla prodiskutovana s 15
erudovanymi odborniky. Shodou okolnosti se jednalo i o potencialni pfispévatele.
Komunika¢ni kampani tak byla podrobena tzv. zatéZové zkousce, pokusnému piedstaveni.
v piislusnych kapitolach 5 a 6. Uastnikiim diskuze byl nejprve predstaven zamysleny
nazev kampané ,,Do utrob tipytivé skaly“. Nasledné byli uvedeni do problematiky,
co je predmétem crowdfundingové kampané, tedy pomoct s financovanim
zptistupnéni dillniho dila Na Kole pro vetfejnost vybranim 40 000,- K¢, a to spole¢né se
zkracenym popisem zminéného dilniho dila, kde byla podotknuta 1 jeho vyjimec¢nost

(Lochat a kol., 2022, s. 3).
Diskutéfi se dale v ptipravenych materidlech dozvédéli:

¢ na koho je komunika¢ni kampan sméfovana;
e jaké jsou cile komunikacni kampang;

e a shrnuti uvazovaného komunikac¢niho mixu (Lochar a kol., 2022, s. 4).
Diskuze byla zaméfovana na 6 ptedem stanovenych problematik:
,»1. Jak z hlediska marketingu hodnotite ndzev crowdfundingové kampané?
2. Jsou vhodné zvoleny cilové segmenty komunikaéni kampané? Pro¢ ano, pro¢ ne?

3. Souhlasite s cili komunika¢ni kampané? Jsou redlné? Jak byste cile ptipadné

upravili?
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4. Jaky mate nazor na navrh komunika¢nich kanalti? Jsou vhodné pro cilové

segmenty? Pro¢ ano, pro¢ ne. Navrhnéte komunika¢ni mix z vlastniho pohledu.
5. Zhodnot’te zpracovani propagacnich materialti uvedenych nize.

6. Proved’te benchmarking této kampan¢é se dvéma podobnymi kampanémi (na
portalech: Donio, Startova¢ nebo Hithit) a zhodnotte dana kritéria (cilova
skupina; cilova c¢éastka — redlnost vybrdni; odmény — pocet, atraktivita,
hodnota/atraktivita pro ptispévatele vs pozadovand castka; grafické a obsahové

zpracovani; celkovy dojem). Podklady pro tuto kampati jsou na obrazcich 4 az 9.*

(Lochar a kol., 2022, s. 5).

V dostupnych materidlech pro diskuzi ani nechybély vizualni navrhy zamyslenych
propagacnich materiali a podoba crowdfundingové kampané na platformé Donio (Lochat
a kol., 2022, s. 5-9). Mozné podoba crowdfundingové kampané€ na platformé Donio je

rovnéz soucasti této prace, a to v prilohach A az D.

Z poznatkli vznesenych béhem diskuze vyplynula mozna doporuceni vztahujici se

k problematikdm uvedenych vyse.

Nazev kampané — ,,Do utrob tipytivé skaly*“ byl jednim z prvnich diskutovanych
témat. Na jednu stranu se diskutujici skupina shodla, Ze je zajimavy, ptihodny atp. OvSem
byl zde i silny nazor, Ze vramci nidzvu chybi aspekt zvany call to action'®,
blizsi specifikace a lokalizace. Nasledné se debatovalo o vybéru cilového segmentu,
na ktery méa sméfovat komunikacéni kampan. Dle ndzoru odbornikli se ma dany segment
z0zit z hlediska oblasti, a to zcelé¢ Ceské republiky na Plzefisky kraj. jelikoz jeho
obyvatelé mohou pravdépodobné mit k mistu nebo samotné organizaci urcity vztah,
popiipadé mit néjaké povédomi. Stejné tak z hlediska v€kového rozmezi ze 20-65 let
na uz$i 30 az 50 let. Déle se pro cile kampané na zaklad¢ vystupu z diskuze doporucuje
je upravit podle pravidla SMART (pojem vysvétlen jiz v podkapitole 2.3). Znacn¢ byl
probiran zamys$leny komunikaéni mix, ktery je omezen nizkym rozpoctem. Z debaty
vzeslo, Ze by se mél uzplsobit pravé nizkému rozpoctu a také obyvatelim Plzenského
kraje, tedy naptiklad vyuZzit mistni rozhlas, noviny apod. Na druhou stranu se za vhodné
povazuje pouzit socialni sité. Spole¢nym ndzorem je, ze ,,musi dojit musi dojit ke zvySeni

povédomi o samotné organizaci, ¢im se lidé mohou dozvédét i o jejim usili.*

19 Anglicky vyraz, ktery lze pielozit jako ,,vyzva k akci uzivany pro oznaceni prvku, ktery ,,sméfuje lidi
k tomu, co chcete, aby udélali®, napt. zakoupili produkt, sdileli ptispévek aj. (Petrtyl, 2018)
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Souvisejicim tématem byly piilozené propagacni materialy, které¢ se dle nazoru
debatujicich maji kompletné piepracovat. Konkrétné by se mélo jednat o upravu pozadi,
kde by nem¢la byt Zadna fotografie nebo fotografie z vnittku dtlniho dila. I samotny text
by mél byt pfepracovan tak, ,,aby obsahoval i informace o tom, o co se jedna, kde se dil
nachdzi apod.“ Na zavér diskuze byly probirany néckteré piiklady podobnych
crowdfundingovych kampani, kde se pro benchmarking téchto kampani doporucuje
provést pred spuSténim kampané vlastni benchmarking, aby byly odhaleny mozné

nedostatky a také se zhodnotila potencialni konkurence (Lochart a kol., 2022, s. 12-13).
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5 Plan crowdfundingové kampané

V ramci této kapitoly se autor prace zabyva konkrétnim navrhem crowdfundingové
kampané pro vybranou organizaci. Nejprve je priblizen pfedmét crowdfundingové
kampang, dale jsou definovany cile kampanég, pak nasleduje vymezeni cilové skupiny,
a jelikoz se jedna o odménovy typ crowdfundingu, jsou na zavér uvedeny a stru¢né

popsany zamyslené odmeény.

Pro ilustraci, jak planovana kampan miize vypadat na platformé¢ Donio je obsazeno

v prilohach A az D.

5.1 Predmét crowdfundingové kampané

Podkladem pro vytvofeni crowdfundingové kampané je usili spolku Domazlicky déjepis

zptistupnit vetfejnosti, turistim dilni dilo na okraji mésta DomaZlice.

Povédomi o t€Zebni ¢innosti v oblasti Domazlic nema mnoho lidi a Domazlice dosud
nejsou pokladany za hornické mésto nebo jinak spojovany s tézbou. AvSak ¢lenové
spolku tvrdi, Ze se v dfivéjSich dobach v ptilehlém okoli mésta pomérné hojné tézilo
(do dnesni doby je patrno n¢kolik mist), dokonce samotné podzemi piimo pod historickou
¢asti mésta bylo vytvofeno hornickym zplsobem, tedy nebyla to prace obycejnych
obcanii mésta. Odkazuji se pfi tom na poznatky z jejich badatelské ¢innosti. Vzhledem k
témto nabytym informacim se spolek Domazlicky déjepis snazi zpFistupnit byvaly dul

zvany ,,Na Kole“ a provazet v jeho utrobach, pfi¢emz maji 1 dalsi plany.

Dul Na Kole je podzemnim prostorem vybudovanym v byvalém lomu stejného nazvu.
Jedna se o Stolu vyraZenou mezi lety 1943 a 1945 v délce zhruba 330 m. Tehdy se jednalo
pfedevSim o potfeby materiadli pro valecny pramysl tehdejsi Treti fiSe. Zejména Slo
o slidu, ktera vSak nebyla takové kvality jako v jiném lozisku u Domazlic, déle pak
o kfemen a zivec. TéZba zde byla fizena a financovana ufadem zvanym Reichsamt fiir

Bodenforschung sidlicim v té dobé v Berlin€ (Dvoftak, 2022).

Po zptistupnéni tohoto dolu s pomérn¢€ nedavnou, a ne tolik dlouhou historii, se stane
jedinym vefejné piistupnym dolem na slidu a daldi horniny, pegmatity v Ceské
republice a zfejmé¢ i v Evropé€, ¢imZ se zvySuje jedinecnost toho mista pfedevsim pro

zajemce o geologii, hornictvi, podzemni prostory apod.

Vzhledem k uvedenému popisu se zamysli ndzev kampané ,,Do utrob tipytivé skaly*.
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5.2 Cile crowdfundingové kampané

Na =zakladé konzultace s predstaviteli spolku Domazlicky déjepis byly pro

crowdfundingovou kampan stanoveny nasledujici cile:

1. Vybrat v pribéhu kampané ¢astku 40 000,- K¢ na pomoc s financovanim usili
(napft. na Gpravu pristupové cesty, vyrobu ukazatelii, informacni tabule aj.).

2. V pribéhu kampané rozsitit povédomi o snaze spolku zpfistupnit byvaly dil
zvany ,,Na Kole*.

3. B¢hem kampané rozsifit povédomi o samotné organizaci.

Céstka uvedend v prvnim cili, kde jsou rovnéz zminény nékteré piiklady, co se zamysli
z vybranych penéz financovat, je taktéz stanovena na zadklad¢ konzultace se zéstupci
organizace, zdravého usudku v ramci dosazitelnosti, a ptfedev§im podle odhadovanych

nakladl s uvedenymi ¢innostmi. Zaroven se zamysli délka konani kampané na 30 dnii.

5.3 Cilova skupina crowdfundingové kampané

Zamyslend crowdfundingovéa kampaii je zaméfena zejména na turisty v Ceské republice
ve veéku 18-65 a vice let, ktefi navstévuji podzemni prostory, diini dila. Dale pak na lidi,
ktefi se vénuji mecenasstvi, filantropii, maji vztah k hornictvi ¢i geologii anebo touZzi byt

soucasti vzniku nového turistického mista v regionu.

Ma tedy jit o lidi, ktefi mohou potencidlné mit z4jem na vzniku daného mista nebo je
zruznych pohnutek zaujme usili spolku. Pficemz potencidlniho piispévatele muze

motivovat jeden ¢i vice vlivll z uvedenych vyse nebo blize nespecifikovany motiv.

5.4 Odmény v ramci crowdfundingové kampané

Jak jiz bylo zminéno v ivodu 5. kapitoly, jednd se o odménovy typ crowdfundingu,
kde jsou nabizeny rizné typy odmén, ke kterym je pfifazena urcitd hodnota.
Potencialni pfispévatel méa pak moZnost si vybrat podle svého z4jmu a finan¢ni situace
nabizenou odménu. Respektive zaplacenim ¢astky u dané odmény podpofii organizaci

a vytvofi si narok na danou odménu.

Planované odmény jsou jednak zvoleny na zékladé diskuze s predstaviteli spolku, co je
mozné poskytnout, také dle uvazeni, co potencialni pfispévatele mize zaujmout a dle

reserse v jinych crowdfundingovych kampani, co byva nabizeno.
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Nasleduje vycet planovanych odmén véetné jejich popisu:
1. Dobry pocit (100,- K¢)

Tato odména je urCena tém, které nezaujaly jiné odmény, ale i tak chtéji podpofit
organizaci. Odmeénou je jim dobry pocit z podpory neziskové organizace v jejim usili

a taktéz dobry pocit z ucasti na rozvoji nového turistického mista.
2. Predplaceni vstupného (250,- K¢)

Darci po zaplaceni urcité ¢astky ziskaji 1x volné vstupné pro 1 osobu, které¢ bude mozné

uplatnit do piil roku po otevieni Stoly vetejnosti. Planuje se 200 kust této odmény.
3. Kaus horniny (pegmatitu) pfimo z dolu (350,- K¢)

Dalsi odménou je vybrany a ocistény kousek horniny (pegmatitu) z byvalého dolu,
pficemz zamysleny pocet kust této polozky je 20.
Vyroba této odmény bude zahdjena az po skonceni crowdfundingové kampané a bude

dopravovana skrze dopravni spolecnost — Zasilkovna. Zajemci budou zéaroven

kontaktovani s upfesnénim data dodani.

Obrazek ¢. 16: Ilustracni obrazek kusu horniny (pegmatitu)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

4. Balitek I (500,- K¢)

Odmény se taktéz zamySli nabizet v bali¢cich. Prvni balicek mé& byt nabizen

v maximalnim poctu 15 kust a sklada se z:

e 1 ks horniny (pegmatitu);
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o Vyroba této odmény bude zahdjena az po skonceni crowdfundingové
kampan¢ a bude dopravovana skrze Zasilkovnu. Zajemci zaroven budou
kontaktovani s upfesnénim data dodani.

e a1 ks volného vstupného pro 1 osobu, které¢ bude mozné uplatnit do ptl roku po
otevfeni Stoly.

5. Soukroma prohlidka (1 000,- K¢)

Prispénim urcité ¢astky si pfispévatel bude moct narokovat 1 soukromou prohlidku pro
3 osoby se ¢lenem spolku, a to dle svého vybéru z nabidky spolku Domazlicky déjepis.
Platnost soukromé prohlidky je stanovena do pil roku po skonceni kampané.

Konkrétné¢ se jedna o moznost prohlidky:

e Stoly (az po jejim otevieni);
e historického centra Domazlic;
e kostela Narozeni Panny Marie;

e nebo kostela U Svatych (Zvéstovani Panné Marii).

Vice informaci o prohlidkach ptispévatelé naleznou v pfilozeném odkazu. Zaroven je

planovano tuto odménu nabizet v omezeném mnozstvi 10 ks.
6. Balicek II (1 200,- K¢)
Pro prvnich 10 ptispévateld bude nabizen druhy balicek odmén slozeny z:

e 1 ks horniny (pegmatitu);

o Vyroba tohoto kusu bude zahijena az po skonceni crowdfundingové
kampané a bude dopravovana skrze Zasilkovnu. Zajemci budou taktéz
kontaktovani s upfesnénim data dodani.

e a 1 ks soukromé prohlidky pro 3 osoby se ¢lenem spolku dle svého vybéru
z nabidky spolku Domazlicky déjepis. Platnost zminéné soukromé prohlidky je
stanovena do pul roku po skonceni kampané. Konkrétné se jedna o moznost
prohlidky:

o Stoly (az po jejim otevieni);

o historického centra Domazlic;

o kostela Narozeni Panny Marie;

o nebo kostela U Svatych (Zvéstovani Pann¢ Marii).

e Vice informaci o prohlidkach pfispévatelé naleznou v ptilozeném odkazu.
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7. Baliek I1I (1 500,- K&)

Prispévatelé, kteii si zvoli tieti verzi balicku, si budou narokovat vSe vySe nabizené
v jednom (vyjma ptfedchozich verzi balicki), pficemz se tento balicek planuje nabizet

maximalné v 5 kusech.
Tteti verze balicku obsahuje:

e Volné vstupné (1 ks) pro 1 osobu, které¢ bude mozné uplatnit do pil roku po
otevieni Stoly vefejnosti.;

e lkrat kus horniny (pegmatitu);

o Vyroba této odmény bude zahdjena az po skonceni crowdfundingové
kampan¢ a pro dopravu bude vyuzita spoleCnost — Zasilkovna,
pfi¢emz zajemci budou kontaktovani s upfesnénim data dodani.

e 1kréat soukromou prohlidku pro 3 osoby se ¢lenem spolku, a to dle svého vybéru
z nabidky spolku Domazlicky déjepis. Platnost dané¢ soukromé prohlidky je
stanovena do pil roku po skoncéeni kampané. Konkrétné se jednd o moznost
prohlidky:

o Stoly (az po jejim otevieni);

o historického centra Domazlic;

o kostela Narozeni Panny Marie;

o nebo kostela U Svatych (Zvéstovani Panné Marii).

e Vice informaci o prohlidkach pfispévatelé naleznou v pfiloZeném odkazu.
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6 Komunikacni plan pro crowdfundingovou kampan

V této kapitole je autorem navrzen komunikacni plan crowdfundingové kampang.

Nejprve je popsdn predmét komunikaéni kampané, nasledné se identifikuje cilovy
segment, na ktery ma byt sdéleni mifeno a poté se stanovi cile pro danou komunikaéni
kampaii. Dalsi podkapitola se pak zaméfuje na popsani zakladnich podkladi podle
konceptu tzv. SM, ktery je vysvétlen v podkapitole 2.4. Po zpracovani pokladt nasleduji
podkapitoly:

e Rozhodnuti o media mixu;

e Casovy harmonogram kampang;

e Kalkulace nakladi komunika¢ni kampang;
e Méfeni vysledkl a vyhodnoceni kampang;

e aRizeni integrované komunikace.

6.1 Predmét komunikaéni kampané

Kapitola 3 mimo jiné zminuje usili zapsan¢ho spolku Domazlicky d¢jepis, které spociva
v umoznéni ptistupu vetejnosti, turistim do dulniho dila, a tim se pokusit ozivit cestovni
ruch v regionu. Takova snaha je pomérné naro¢nd, zejména finan¢né a casové. Z tohoto
diavodu je planovana crowdfundingova kampan, kterd ma pomoci s financovanim této
¢innosti. Pfedmétem komunikacni kampané je pravé zminéna crowdfundingova kampan

a souvisle s tim 1 samotn4 organizace — Domazlicky déjepis.

6.2 Identifikace cilového segmentu

Jelikoz se jednd o mensi a lokélni projekt s urcitym piesahem, kdy se jednd o prvni
vefejné pristupny dil na slidu v Ceské republice (ziejmé i v EU), je potieba znatné
zacilit a zefektivnit svoji komunikaci pravé k t€ém, ktefi jsou ochotni a schopni pfispét.

Za racionalni tvahu lze povazovat zaméfeni komunikaéni kampané predev§im na lidi
zijici na izemi Ceské republiky ve vékovém rozmezi 20-65 let, nebot jsou v pievazné
veétsing vydéleCné ¢inni a je u nich pfedpoklad urcitych penéznich prostredka,
které mohou vynalozit na ptispéni v ramci crowdfundingové kampang. DalSim spojujicim
prvkem téchto lidi by méla byt touha po poznavani, cestovani, navstévovani mist

podobného typu, jinymi slovy turisticky atraktivnich mist. TéZz Ize oslovit lidi, ktefi chtéji
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pomoci neziskovym organizacim z hlediska filantropie ¢i mecenasstvi a maji néjaky

vztah/zajem k/o hornictvi nebo geologii. Také je moznd kombinace vSech nebo dvou

a vice zminénych prvka.

Vyse uvedené se pomérné znacné shoduje se segmentem definovanym v podkapitole 5.3,

kde je definovana cilova skupina pro crowdfundingovou kampai.

Nelze explicitné podlozit, kolik lidi celkem ve zvoleném vékové rozmezi se zabyva

v ramci Ceské republiky cestovanim, turismem, turistikou, mecenéasstvim nebo filantropii

a je ochotno podpofit organizaci v usili ve zptistupnéni nového turisticky atraktivniho

mista v regionu.

Dobrou ilustraci vyse vymezeného cilového segmentu jsou persony (pojem byl popsan

v podkapitole 2.5). Dvé takové persony jsou pfedstaveny v nize uvedenych tabulkach.

Tabulka €. 4: Priklad muzské persony cilového segmentu komunika¢ni kampané

Jméno: Karel Novak

Veék: 38 let

Bydlisté: Praha, Ceska republika

Profese: pracovnik v IT

Zajmy:

Turistika, navs§tévovani turistickych mist, podzemni

prostory, hornictvi

Motivace:

Chce podpofit projekty v oblasti turistiky. Ma rad
turistickd mista a aktivné je navstévuje. VEfi, ze podpora
projektl v oblasti turismu muze pfinést nové zazitky pro

turisty.

Chovani:

Je aktivni na socidlnich médiich, pravidelné sleduje
turistické weby a blogy a rad komunikuje s lidmi
s podobnymi z4jmy. Sleduje crowdfundingové kampané
a podporuje projekty, které mu pfipadaji zajimavé
a inovativni. Je ochoten pfispét finanéné, pokud je

presvédcen o hodnoté projektu a jeho pozitivnim dopadu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

72



Naésleduje piiklad zenské persony dle vybraného segmentu.

Tabulka ¢&. 5: Ptiklad Zenské persony cilového segmentu komunika¢ni kampané

A Jméno: Petra Novotna

Veék: 35 let

Bydlists: Brno, Ceska republika

Profese: Pracovnice v HR

Zajmy: Turistika, podzemni prostory, geologie a hornictvi

Ma4 rada nové zazitky a objevovani netradi¢nich mist.
Véii v dllezitost ochrany a udrzitelného rozvoje
Motivace: ptirodnich kras a historickych pamatek. Je ochotna
finan¢né ptispét na projekty, které se zamétuji na ochranu

a zptistupnéni turistickych mist.

Podporuje projekty, které ji zaujmou svou originalitou
a vyznamem. Sleduje rizné turistické weby a blogy
Chovani: a rada komunikuje s lidmi s podobnymi zijmy.
Na socialnich médiich se aktivné podili na diskuzich

tykajicich se turistiky, geologie a ochrany ptirody.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Fotografie ptiloZené do piikladii person jsou pouze ilustracni, nezobrazuji Zadnou realné

existujici osobu, aby nemohlo dojit ke vzniku Gjmy z pouZiti jeho/jeji fotografie.

6.3 Definovani cilii komunika¢ni kampané

Cile komunika¢ni kampané Ize definovat ve dvou rovinach:
1. Primarni: Cilem komunika¢ni kampané je komunikovat crowdfundingovou
kampai béhem jejiho kondni (tj. 30 dntll) za ucelem vybrani 40 000,- K¢.
2. Sekundarni: Zvysit povédomi o organizaci jako takové vcetné jejiho usili

zptistupnit dalni dilo vefejnosti, turistim. Tento cil mize byt naplnén napt. 200
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novymi sledujicimi na socialni siti Facebook, popf. zvySenim navstévnosti

webovych stranek v priméru o 30 navstév denné.

6.4 Navrzeni komunikace z hlediska tzv. SM

Tato podkapitola se zabyva definovanim podkladt pro komunika¢ni kampan z hlediska

tzv. SM podle koncepce Kotlera a Kellera, ktera byla jiz popsana v podkapitole 2.4.
1. Poslani (mission)

Ptedchozi podkapitola 6.3 stanovuje cile pro komunikaéni kampan, které jsou propojeny

s poslanim, jenZ je popséano niZe.

Hlavni naplni komunikaéni kampané je prenos sdéleni o konani crowdfundingové
kampané vybranému segmentu, potencialnim zajemciim. PfedevSim jde o moznost
podpofit lokalni spolek, pomoci mu financovat snahu zpftistupnit dillni dilo vefejnosti,
turistim a zaroven ziskat né¢jakou odménu. Soucasné méa komunikaéni kampan rozsirit
celkové povédomi o existenci vybrané organizace a zvySit tak zajem o jeji publikacni

¢innost, at’ uz na webovych strankach, socialni siti Facebook nebo jinou formu.
2. Penize (money)

Spolek je schopen pro komunikac¢ni kampan vy¢lenit 2 500,- K¢. Predpoklada se vsak,
Ze organizace nebo vyhotovitel kampané budou schopni vyjednat bezplatnou spolupraci
v ramci propagace s dalS§imi subjekty, jako jsou napf. tisk, turistické a informacni

centrum, cestovatelské skupiny na socidlnich sitich atp.
3. Sdéleni (message)

Sdéleni, které bude komunikovéano, jednoznacné¢ musi obsahovat informaci o konani
crowdfundingové kampané, zaroven s tim, co je jeji naplni, kde a jak je v jejim ramci
mozné podpoftit spolek. Zaroven soucasti takového sdéleni ma byt informace o existenci
samotné organizace a ze ¢inni urcité usili.

4. Média (media)
Z davodu lepsiho pokryti a tim pravdépodobné ucinngjsiho osloveni cilové skupiny
(podkapitola 6.2) je vybrano nékolik druhti prostfedki pro ptenos sdéleni (médii,

komunikaénich kanalu). Jejich vybér vsak ovliviiuji nasledujici faktory:

a) stanoveny rozpocet pro danou komunikacni kampari;
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b) soulad s cilovym segmentem (podkapitola 6.2);
c) presycenost reklamy ve sd&lovacich prostiedcich (vystupy vyzkumu ,,Cesi

a reklama 2022%, ktery publikovala Ceska marketingova spole¢nost).

Zékladnim a hlavnim médiem bude online prostiedi. Konkrétnéji ve formé c¢lanku
na webovych strankéch zapsaného spolku a nasledné vlozenim piispévku na jeho profil
na socialni siti Facebook. Dale budou osloveny ke spolupraci Sifeni informace o konéani
crowdfundingové kampané rizné subjekty, které maji na jiz zminéné platformé nebo
na siti Instagram profil, kde bude na zdkladé domluvy sdilen ptispévek, bud’ jiz vlozeny

na profil spolku nebo bude vytvofen novy piimo pro dany subjekt.

Jako dal$i komunika¢ni médium je zvolena OOH reklama v podobé¢ plakatt, které¢ budou

distribuovany do riznych vytipovanych mist v Domazlicich, popt. Plzni.
Pro Sifeni sdéleni je také zvoleno vyuziti tisku, kde bude umisténa inzerce nebo clanek.

O soucinnost v ramci propagace crowdfundingové kampan¢ budou osloveni i jiné dalsi
subjekty, u kterych bude pfevazné vyuzito socialnich siti, jak bylo zminéno vySe nebo

jiny komunikac¢ni kanal, bude-li mozny a vhodny.

Je potieba zminit, Ze jednotlivé komunikacni kandly nebudou vyuzity hned najednou
vjednom kratkém casovém useku. Planuji se postupné vyuzivat v celém pribehu
crowdfundingové kampang, tak aby se kampaii komunikovala kontinudlné, av§ak nema
dojit k pfehlceni dané reklamy. Zasadnimi momenty pro siln€js$i a frekventované;si
komunikaci jsou zacéatek a bliZici se konec kampané. Harmonogram je blize je popsan

v podkapitole 6.6.

Bude-li to vhodné propagacni materialy také budou obsahovat potiebny odkaz, at’ uz ve
formé tzv. url odkazu'' nebo tzv. QR kédu'?, ktery potencialniho piispévatele

pfesméruje piimo na portal, kde bude probihat crowdfundingovéa kampar.

Vizuélni podobu a obsah propagacnich materidli pro vybrand média zajisti vyhotovitel

komunika¢ni kampané (névrhy jsou obsazeny v podkapitole 6.5).

' URL zkracené znamena Uniform Resource Locator a je souborem znakil pro identifikaci presného
umisténi informaci na internetu (ANT studio, 2022).

12 QR kéd je druh dvourozmémého (2D) ¢arového kodu, ktery je mozné &ist prostiednictvim Stecky QR
kodu, pripadné smartphonem, ktery je vybaveny fotoaparatem a softwarem pro ¢teni té€chto kodi. (IT-
Slovnik.cz team, 2022).
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5. Méreni (measurement)

Meérteni efektivnosti a uspéSnosti komunikaéni kampang, a tedy naplnéni stanovenych cilti

bude méfeno nékolika zpiisoby.

V souladu s primarnim cilem bude kritériem posouzeni, zda se podafilo vybrat ¢astku
béhem crowdfundingové kampané ¢i nikoliv. Pro naplnéni sekundarniho cile
komunika¢ni kampang, tedy rozsifeni povédomi o samotné organizaci bude posouzeno
na zdklad¢ srovnani poctu sledujicich na socidlni siti Facebook a primérné denni
navstévnosti webovych stranek pfed zahijenim a po skonceni komunikaéni kampané.
Ovsem sledovanost zminéného webu a socidlni sit¢ mtze byt ovlivnéna i faktory,

které nesouviseji s komunika¢ni kampani.

V ramci méteni se také zamysSli zjistit, jaky komunika¢ni kandl byl nejefektivnéjsi
v osloveni vybraného segmentu (podkapitola 6.2). Toho se chce dosahnout pomoci
dotazovani (dotaznikového Setieni). Kratky dotaznik bude zamétfen na to, kde a
prostiednictvim ¢eho se respondenti o kampani dozveédéli, co je ptimélo ptispét, zda znaji
organizaci atp. Dotaznik k vyplnéni se planuje nabidnout ptispévateltim, kteti se rozhodli
prispét. K vyhodnoceni tohoto ukazatele mize ptispét i sledovani miry vyuziti QR kodi
na propagacnich materidlech, avsak toto je ovlivnéno umisténim zminénych materialti

a ochotou, schopnosti lidi jej vyuzit.

6.5 Rozhodnuti 0 media mixu

Tato podkapitola se zabyva blizSim popisem vybranych komunikaénich prostredkt

v podkapitole 6.4.
1. Online prostredi

Online prosttedi bude vyuzivano v nejvétsi mire a bude 1 hlavnim kanéalem. V prvé fadé
jde o vyuziti webovych stranek spolku, které¢ od dubna do srpna (v€etn€) roku 2023
v pruméru za mésic navstivilo 12 937 lidi. Dale pljde o vyuziti profilu spolku
na socialni siti Facebook, ktery ma k 26. srpnu 2023 — 6,8 tisic sledujicich, a to pfevazné

z Domazlic a okoli, ale také z Prahy, Plzn€ nebo i1 zahrani¢i — Némecka, Slovenska aj.

V obou ptipadech, jak na vlastni webové stranky, tak na profil na sociélni siti Facebook
se vlozi k tomu uréeny ptispévek s potiebnymi informacemi, a i s vyzvou ke pfispéni
a sdileni (Sifeni déle). Zaroven dojde k vyuziti néstroje poskytovaného zminénou socialni
siti Facebook — placené reklamy ke Sifeni prispévku.
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Jak se také jiz zminilo v podkapitole 6.4, zamysli se oslovit dalsi subjekty (stranky,

skupiny) na socialni siti Facebook ke spolupraci. V ramci kooperace mé dojit k umisténi

propagacniho pfispévku na dany profil nebo do dané skupiny. Moznymi subjekty

k osloveni ke spolupraci jsou:

Stranky:
o CestujCeskem (34 tisic sledujicich);
o Opusténé budovy a mista (10 tisic sledujicich);
o Toulavy batoh (3,2 tisic sledujicich);
o Chodsko Zije (4,3 tisic sledujicich);
o Toulky Ceskem (10 tisic sledujicich);
o dnesvyletujeme.cz (1,7 tisic sledujicich);
Skupiny:
o TausFejs (6,2 tisic ¢lent);
o Vylety pro radost a poznani (59 tisic ¢lentl);
o Toulky Ceskem — cestovani a vylety (56,1 tisic ¢lent);
o Meéné znamé turistické cile (98 tisic Clenil);
o Podzemni chodby a prostory CR (37,4 tisic &lentl);
o Vylety po Plzenském kraji (69,1 tisic ¢lentl);
o Turistické cile — Hrady, Zamky, Cestovani | Skompasem.cz (173,3 tisic
Clentl);
o Vylety po CR (95,2 tisic ¢lentl);
o a Uzasna mista v Cesku (789,38 tisic ¢lent).

Planuje se také vyuzit platformu Instagram, kde vSak samotnad organizace nevlastni

profil. Z toho divodu se pocitd s oslovenim nize uvedenych profilt, které mohou byt

vhodné ke Sifeni sd€leni. Zde se ma jednat o sdileni ptispévku do tzv. ptibéhu nebo na

profil vcetné potiebného odkazu na portal, kde bude probihat crowdfundingova kampan.

Vycet profilli na socidlni siti Instagram vhodnych k potencidlnimu osloveni:

ceskakrajina (94,8 tisic sledujicich);

opustenamista (12,7 tisic sledujicich);

uzasna.mista (367 tisic sledujicich);

uzasnecesko (116 tisic sledujicich);

kamnavylet.cz (120 tisic sledujicich);
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e rideandnature czech (4,1 tisic sledujicich);

e objevuj s nami_ prirodu (5,8 tisic sledujicich);
e krasyzapadnichcech (1,0 tisic sledujicich);

e dnesvyletujeme.cz (32,6 tisic sledujicich);

e uzasnamistacr (2 tisice sledujicich);

e vylety ceskem (29,8 tisic sledujicich);

e cestujceskem (3 tisice sledujicich);

e poznej nasi_zemi (5,7 tisic sledujicich);

e aczech guide (14,1 tisic sledujicich).

Zamérné jsou osloveny subjekty, které se urcitym zpiisobem zabyvaji cestovanim,
turistickymi misty, opusténymi misty ¢i maji jiny vztah k pfedmétu crowdfundingové
kampan¢ (podkapitola 5.1) nebo mistu, kde spolek vykonava svoji ¢innost. Sleduje se tim
jisté propojeni s definovanym segmentem (podkapitoly 5.3 a 6.2) a tedy mozny zasah

téch spravnych osob, které budou ochotny podpoftit organizaci z jakychkoliv divoda.

Volba tohoto komunika¢niho prostfedku muiZze byt kontroverzni z divodu rozporu
s tvrzenim ve Ctvrtém bod¢ v podkapitole 6.4, tedy zZe vybér médii byl mimo jiné ovlivnén
piesycenosti reklamy z vyzkumu ,,Cesi a reklama 2022%. Totiz podle vystupti vyzkumu
57 % z 1 000 respondentti uvedlo, Ze reklamy na socidlni siti Facebook je pfili§ mnoho
a totéz tvrdi 44 % respondentti (také z 1 000) o platformé Instagram (Vysekalova, 2022,
s. 7). V souhrnném clanku vSak neni uvedeno, zda se jedna o komer¢ni ¢i nekomercni

reklamu, coz se muze znacn¢ lisSit.
2. OOH reklama

V ramci OOH reklamy se zamysli vytiSténi plakati ve formatu A4 v odhadovaném
nakladu 10-20 ks. Plakity se nasledné umisti do riznych vytipovanych mist

v Domazlicich, popt. Plzni.
3. Tisk

Ma jit predevs§im o vyuziti mistniho tisku jako je Domazlicky zpravodaj, ale v tivahu také
ptipada krajsky magazin, Domazlicky denik patfici do skupiny denikii po celé republice,
zapadocesky zpravodajsky portal — zak.tv nebo néjaky turisticky zaméfeny casopis.

Do zminénych novin, Casopisti se ma umistit clanek upozornujici na organizaci, jeji snahu

zptistupnit byvaly dil vetfejnosti a na kondni crowdfundingové kampané.
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4. Dalsi subjekty
Ke spolupréci se mohou oslovit i dal$i subjekty jako napft.:

e Krajsky ufad Plzenského kraje — Odbor kultury, paméatkové péce a cestovniho
ruchu;
e Turistické informacni centrum mésta Plzné;
e Informacni centrum Domazlice;
e a Zapadoceska univerzita v Plzni.
Ma se jednat o vyuziti jejich socidlnich siti, webi, popf. jinych komunikacnich

prostiedki.

Nésleduji zpracované prvotni navrhy propagacnich materiald pro online prostiedi

a OOH reklamu — Obrazek ¢. 17 a Obrazek ¢. 18.

Obrazek €. 17: Prvotni navrh propaga¢niho materialu pro OOH reklamu

, o & K S
Y & L s ey i i i

VES

. PODILEJTE SE NA ROZVOJI NOVEHO TURISTICKEHO :
“ MiSTA, PODPORTE SPOLEK DOMAZLICKY DETEPIS
A ZAROVEN ZiSKEJTE ODMENU!

N

f omazl.‘ckydé[epis
N

)

3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Obrazek €. 18: Prvotni névrh propagacniho materialu pro online prostredi

PODILEITE SE NA ZPRISTUPNOVANI DOLU
NA sLiou (JEDINY V €R) PRO VERETNOST
A ZAROVEN ZiSKEJTE ODMENU!

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

6.6 Casovy harmonogram kampané

Komunikaéni kampan je potfeba také rozvrhnout z hlediska ¢asu, aby bylo jasné,

kdy budou jednotlivé komunikaéni kandly vyuZivany.

Jelikoz komunikaéni kampan mé komunikovat konani crowdfundingové kampané je jeji
zacatek shodny se zacatkem crowdfundingové kampang. Priprava kampané spole¢né
s propagacnimi materidly, textd na platformu, dohodami o spolupraci s dal§imi subjekty,
ptiprava komunity, vytvoreni dotazniku aj. se odhaduje na mésic (30 dnil) pfed spusténim

crowdfundingové kampang.

Jelikoz je crowdfundingovd kampan zamyslena na 30 dni, odpovidéd této dobé také
konani komunikacni kampané, byt je zde planovan zhruba dvou tydenni (14 dnl) zavér
kampané (presah) na ptfipadnou komunikaci po ukonceni crowdfundingové kampané

a na jeji vyhodnoceni.

Vzhledem ke své dobé¢ trvani je kampan rozloZena do 3 stejnych ¢asovych useki (etap)

po 10 dnech, ve kterych se bude li$it intenzita vyuzivani komunikacnich kanalt.
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V prvni etapé (10 dntl) je pocitano se spusténim komunikacni kampané a naslednou vétsi

intenzitou komunikace, aby bylo docileno masivnéj$i komunikace jiz na jejim pocatku.

Ovsem je také potfeba zminit, Ze ke spusténi komunikacni kampané mutze dojit az po

spusténi crowdfundingové kampané, coz mize byt stejny ¢asovy okamzik. Prvni etapa

pak zahrnuje:

1)

2)

3)

4)

S)

6)

Publikovani ptispévku na profilu spolku na socialni siti Facebook, kde se na ng¢;
uplatni i placena reklama na 30 dnti od zminéné socialni sit¢.

VloZeni ¢lanku na webové stranky spolku, ktery navstévniky upozorni na konani
crowdfundingové kampang.

Budou umistény propagacni materidly v ramci OOH reklamy na pifedem urcend
mista, kde maji byt po celou dobu kampane¢ tj. 30 dnil.

Dojde ke sdileni, ptidani ptfispévku do 2 stranek a 3 skupin na socidlni siti
Facebook.

Dojde k pfidani ptispévku na profil nebo do tzv. ptibéhu 5 ptedem oslovenych
subjektli na socialni siti Instagram.

Vyuziti komunikac¢nich kanalt v rdmci spoluprace s dal§imi oslovenymi subjekty,

jako byl uveden napft. Plzenisky kraj, ZapadoCeska univerzita aj.

V nésledujici druhé etapé (10 dnti) bude komunikovani s mensi intenzitou:

1)

2)

3)

Dojde ke sdileni, pfidani ptispévku do 2 stranek a 3 skupin na socidlni siti
Facebook.

Dojde k pfidani ptispévku na profil nebo do tzv. ptibéhu 4 ptedem oslovenych
subjektl na socidlni siti Instagram.

Budou publikovani ¢lanky nebo inzerce v ramci tisku.

V posledni tFeti etapé€ (10 dnli) se planuje podobna intenzita jako v prvni etapé a dojde

k vyuziti zbyvajicich planovanych kapacit komunikacnich kanala:

1)
2)
3)

4)

Dob¢hne placena reklama piispévku na Facebooku.

Dob¢hne doba, po kterou jsou vyveéseny plakaty v ramci OOH reklamy.

Dojde ke sdileni, pfidani pifispévku do 2 stranek a 3 skupin na socidlni siti
Facebook.

Dojde k pfidani pfispévku na profil nebo do tzv. pfibéhu 5 pfedem oslovenych

subjektii na socialni siti Instagram.
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5) Vyuziti komunika¢nich kanal v rdmci spolupréce s dal§imi oslovenymi subjekty,
jako byl uveden napt. Plzensky kraj, Zapadoceska univerzita aj.

6) Vytvoieni pfipominkového piispévku na profil spolku na socialni siti Facebook
a webovych strankach organizace.

7) Ptipadné publikovani dodate¢ného ¢lanku v tisku.

Nasleduje jiz zminény zavér (presah) v délce 14 dnii pro vyhodnoceni kampané

a ptipadnou dodate¢nou komunikaci v rdmci vyporadani crowdfundingové kampangé atp.

Z uvedeného je zfejmé, ze komunika¢ni kampan bude celkem trvat 74 dni, tj. zhruba 2,5

mésice.

Zjednodusen¢ dobu konani kampané znazoriiuje nize uvedeny Ganttiv diagram —

Obrazek ¢. 19.

Obrazek €. 19: Zobrazeni harmonogramu kampané pomoci Ganttova diagramu

Ganttav diagram

Casovy usek (dny)

] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

Pfiprava komunikaéni kampané _
Prvni etapa _
Druhd etapa _
Tieti etapa _
Zavér komunikaéni kampané (pfesah) _

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

6.7 Kalkulace nikladi komunika¢ni kampané

V nize zobrazené tabulce €. 6 jsou uvedeny odhady, kolik bude potteba vynalozit

na jednotliva média.

Céstky se mohou v momenté realizace liSit v zavislosti na: vyvoji cen, vyjedndvani,
zpisobu reklamy (napt. ¢lanek/inzerce), dodatecné upravé vybéru médii (zda vyuzit

inzerci ve vSech novinach nebo jen v nékterych nebo viibec) aj.

Kalkulovany jsou pouze takové naklady, které lze predem vy¢islit. Nejsou zapocitany
naklady souvisejici s vyjedndvanim. Rovnéz se piredpoklada, ze nékteré polozky mohou
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byt poskytnuty jako sponzorsky dar nebo nebudou mit ndkladovou povahu, jako priklad

1ze uvést publikovani ¢lanku.

Tabulka €. 6: Odhad nakladt komunikacni kampané

Polozka Castka

Reklama ptispévku na socialni siti

cca 1 000,- K¢/30 dni
Facebook

Jednostranny barevny tisk plakati A4 | cca 17,- K¢/1 ks vé. DPH

Prace dobrovolnika cca 88 000,- K¢ hrubého

Usly zisk ze vstupného cca 3 500,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Na vyuziti placené reklamy piispévku vlozeného na profil spolku na socialni siti
Facebook ma byt vynaloZeno zhruba 1 000,- K¢, ¢imz podle nastavenych pozadavki
(vek, oblast, zajmy atp.) a odhadu socidlni sit€¢ mize byt osloveno 360 az 1 tisic ucti
denné a zaroven odhaduji 41-118 mozZnych reakci denné na dany ptispévek. Tato sluzba
ma byt vyuzivana po celou dobu crowdfundingové kampang, tj. 30 dnli a tim by se podle

odhadti mél dany ptispévek objevit u 10 800 az 30 000 Gcti.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, je planovano vytisknout zhruba 10-20 ks
plakatii. Podle nabidky spole¢nosti B2K trade & service, ktera pii ndkladu 10-29 ks si za
1 ks jednostranné barevné vytistény plakat ve formatu A4 ucétuje zhruba 17,- K¢ véetné

DPH. Tisk plakatt se tak mtize pohybovat v rozmezi cca 170 az 340,- K¢ v¢. DPH.

Usly zisk ze vstupného — 3 500,- K¢ je vycislen z poctu moznych spolupracujicich
subjektli na socialni siti Instagram (celkem 14), kterym by jako protisluzba spoluprace
mohla byt nabidnuta moznost prohlidky zdarma, coZ v ramci kampané je ptredplaceni
vstupného stanoveno na 250,- K¢. VySe se mize lisit kvili tomu, Ze nékteré subjekty tuto

moznost nevyuziji nebo si naopak budou narokovat prohlidku pro vice osob.
Do nékladi je vSak také vhodné zapocitat praci dobrovelnika, ktery zajist'uje pfipravu,
vytvoieni, fizeni a vyhodnoceni komunikaéni kampané. I kdyz se jedné o dobrovolnickou

¢innost bez naroku na honorat, je mozné spocitat tzv. naklady obétované prilezitosti,

tedy ¢astku, kterou by si za stejné obdobi mohl dobrovolnik vydé¢lat, pokud by stejny fond
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¢asu vénoval placené praci. Pti pouziti 150,- K¢ hrubého za 1 hodinu ¢asu pii pracovni
dobé 8 hodin za den to ¢ini 1 200,- K¢ hrubého za 1 den. Nésledné v porovnani s délkou

kampané — 74 dnti je mozny vydélek ve vysi 88 800,- K¢ hrubého.

Znamena to, ze odhadované celkové naklady na propagaci crowdfundingové kampané
jsou dle vyse uvedeného v rozmezi 92 670,- K¢ az 92 840,- K¢. Na prvni pohled to znaci,
ze je mnohondsobn¢ piekrocen rozpocet pro tuto kampan, ovSem spolek skutecné
vynalozi ze svého rozpoctu na propagaci 1 170 az 1 340,- K¢. Diky tomu zbyva jesté
prostor pro investovani zbylé ¢asti rozpoctu do komunikacni kampané a jeji podpory

podle potieb.

6.8 Méreni vysledki a vyhodnoceni kampané

Komunikaéni kampai na svém konci by méla mit naplnéné predem stanovené cile.
Ty jsou definovany v podkapitole 6.3 a 1 naznacuji jakym zplsobem dojde k jejich

naplnéni.

Primarni cil se naplni realizaci Gspésné crowdfundingové kampang, tedy dojde k vybrani

stanoven¢ Castky — 40 000,- K¢.

Sekundarni cil, zaméteny na zvySovdni povédomi o samotné organizaci a usili
zptistupnit dilni dilo, je moZné splnit zvySenim poctu sledujicich na socialni siti
Facebook o zhruba 200 novych sledujicich, kdy jich k 26. srpnu 2023 bylo 6,8 tisic,
a zaroven zvysit pocet navstévnikl webovych stranek spolku, a to v priméru o 30 navstév
denné, pricemz za obdobi duben az srpen (vcetn¢) roku 2023 byla primérnd denni
navstévnost zhruba 431 navstév denné. Vyhodnoceni tohoto cile se provede na zakladé
pométeni stavu pred konanim kampané a po skonceni kampané. OvSem mize dojit
k navySeni obou ukazatelli bez pfi¢inéni kampané, tedy z jinych divodi, nez zptsobi

komunikace o konani crowdfundingové kampang, existenci spolku a jeho ¢innosti.

Mimo naplnéni cilt se planuje, jak jiz zmifiuje podkapitola 6.4 v patém bodg, zjistit, jaky
komunikaéni prostiedek byl nejefektivnéjSi v ramci osloveni cilové skupiny
(podkapitola 6.2). Pro vyhodnoceni tohoto ukazatele se zamysli vyuzit dat ziskanych
dotazovanim prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik mimo demografické
udaje ma predevsim obsahovat otazky vedouci ke zjisténi, kde a prostiednictvim ¢eho se
respondenti o kampani dozvédéli, co je pfimélo pfispét, zda znaji organizaci atp.

Dotazovani budou pfispévatelé, kteti se rozhodli podpofit spolek. Problematicka miize
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byt navratnost tohoto dotazniku, kterd miize byt zvySena napf. apelem na dulezitost
odpovédi respondenta, na moznost respondenta néco zlepsit — komunikace organizace,
piipadné n¢jakou formou dodate¢né odmény navic apod. Jako dal$i zdroj dat Ize vyuzit
miru proklikii QR koda. Vysledky z toho Setfeni mohou poslouzit dale pro budouci
komunika¢ni kampané, propagaci dan¢ho dulniho dila, samotné organizace a jeji jiné

¢innosti.
6.9 Rizeni integrované komunikace

Realizace vySe popsané a planované komunika¢ni kampané bude fizena v soucinnosti se
zastupci zapsan¢ho spolku Domazlicky déjepis a dalSimi spolupracujicimi externimi

subjekty, které jsou uvedeny taktéz vyse v podkapitole 6.5.

Za umisténi a obstarani propagac¢nich materiald bude taktéz odpovédny realizator
komunikacni kampang, ptfipadné¢ miize timto kolem povéfit ur¢itou osobu zastupujici
dany subjekt. Naptiklad mize jit o pracovnika informac¢niho centra, ktery na zaklade

dohody dodany plakat umisti v prostorech informacéniho centra.

Sbér dat pro vyhodnoceni a provedeni samotného vyhodnoceni bude v kompetenci
realizdtora komunikaéni kampané. Vystupy piedlozi v zdvérecné zprave, kterou taktéz

vyhotovi.
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Z.aveér

Teoreticky nahled do problematiky crowdfundingu a nasledn¢ marketingové komunikace
ukdzal, ze oba pojmy jsou zna¢n¢ komplexni a je potfeba jim vénovat dostatek Casu
k jejich prostudovéni a pochopeni. Poznatky uvedené v této praci lze povazovat
za zakladni vhled a je nutné, pokud se n€kdo inspiruje touto diplomovou praci, aby si

rozsifil informace k danym témattim z dalSich zdroju.

V ramci diplomové prace byly vypracovany podklady pro realizaci crowdfundingové
a komunikacni kampané vcetné souvisejicich analyz — PESTLE analyzy, benchmarkingu

a prikladt dobré a Spatné praxe. Vytvotrenim podkladi pro kampané bylo zjisténo:

1. Jak postupovat ve vypracovavani téchto plant.
Co vse je potieba zahrnout do danych pland.
Jaka jsou uskali kampani.;

Jak a kde muze byt kampan realizovana.;

Jaké faktory mohou ovlivnit jejich konani a vysledek.;

A O e

Ze je mozné, aby jedna osoba vytvofila plan, jak crowdfundingové, tak i
komunika¢ni kampané. To vSak nemusi byt optimalni feSeni, jelikoZ je nutné
vénovat dostatek ¢asu a usili, aby byly kvalitn€ zpracovany. Pokud se na tvorbé
a ptipadné spravé kampané podili vice lidi, tim vice je kampan propracovana

a snizi se moznost chyb.

Zaroven tato diplomova prace miiZze poslouzit jako vzor pro jiné organizace, subjekty,
které maji zajem jit cestou crowdfundingu, jelikoz je v praci obsazen nahled do dané
problematiky a je pfedstaven nazorny piiklad moZného zpracovani planti kampani.
Diirazné se v§ak doporucuje:

1. Rozsifit si znalosti v oblasti crowdfundingu a marketingové komunikace;

2. Podivat se na jiné kampang¢, které jiz byli uspésné;

3. Ridit se doporucenimi z ptikladii dobré a Spatné praxe.
Je také nutné zminit, Ze tato prace neni univerzalnim navodem ani nezarucuje uspéch

kampané pri okopirovani jednotlivych prvki.

Ob¢ kampané je mozné realizovat, ale v takovém piipadé by bylo nutné ucinit dodatecné
zmény, napi. takové, které jsou doporucovany na zakladé diskuze kampané —

v podkapitole 4.5, poupravit odmény, vyhotovit dotaznik ¢i jiné.
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Konani a vyhodnoceni kampani by mimo jiné umoznilo:

1. Zajistit pomoc s financovanim daného projektu (v pfipad¢ uspéchu).;

2. Zjistit, zda je mozné provést uspéSnou kampan pro lokalni projekt necharitativni
povahy, byt s urCitym piesahem, a neziskovou organizaci v piihrani¢i v dobé
zhorSujicich se ekonomickych faktorti (inflace, snizovani kupni sily, pokles
zivotni tirovné€ aj.) a tim vyvolané zmény v chovani lidi.;

3. Zjistit, zda je mozné vést uspéSnou komunikacéni kampan s velmi nizkym
rozpoctem.;

4. Vykonat dotaznikové Setfeni za ucelem zjiSténi, jaky komunikacni kanal byl
nejefektivnéjsi.;

5. Provéfit potencial pfedmétu crowdfundingové kampané — diilniho dila, jakozto

turistické atraktivity.

Podle ¢lanku na portalu Novinky.cz za témét rok provozovani prohlidek v byvalém dolu
jej navstivilo na 1 800 lidi (Mrazova, 2023). Navic v zaii roku 2023 probé¢hl v Plzni
Veletrh cestovniho ruchu Plzenského kraje zvany ITEP, kde organizace Domazlicky
déjepis, z. s. byla pfitomna a prezentovala svou ¢innost, ktery navstivilo vice nez 12 000
lidi (Frintova, 2023). Zminéné informace indikuji, Ze by dana crowdfundingova kampan
vzbudila ohlas v fadach vetejnosti a byla Gspé$na, jelikoz 1 pouhd Etvrtina z navstévnika
samotného mista ¢i 3,5 % z poctu navstévnikl veletrhu by pfi uplatnéni nejnizsi odmény

naplnila cilovou ¢astku
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Priloha A: Ilustrace podoby crowdfundingové kampané na platforme Donio 1. ¢ast

Vybrano 0 K&
z 40 000 K&
-

SDILET

Do utrob tipytivé skaly

Projekt Prispévatelé Casté otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023



Ptiloha B: Ilustrace podoby crowdfundingové kampané na platformé Donio 2. ¢ast

ZAKLADATEL

Domazlicky déjepis, z.s.

Predstaveni projektu

Zpfistupiiujeme byvaly dul na slidu na okraji mésta Domazlice, at mistni lidé, lidé

z okoli nebo turisté maji moznost se néco dozvédét o malo znamé tézhé v dané
oblasti. Navic je tento dul, dle nasich informaci, jedinym vefejné pfistupnym dolem na
slidu v Ceské republice, ne-li v celé Evropé.

Bohuzel potfebujeme financni pomoc, kterou muzeme poskytnout pravé Vy! Nejen, ze
podporite nase Usili a budete se podilet se na rozvoji jedinecného a nového
turistického mista, ale také ziskate urcitou odménu! Jak? Staéi si pouze vybrat

z nabizenych odmén! Tim nam pomuzete nejen vybrat uréitou ¢astku, ale také
podpofit fungovani spolku.

Jaké odmény na Vas ¢ekaji? Ty naleznete v pravé &asti této stranky véetné jejich
popisu.

Nahlédnout do utrob tipytivé skaly a do naseho Usili Ize prostrednictvim videa nebo
par fotografii v Gvodu této stranky.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vyberte si odménu

PRISPEJTE 100 KC A VICE

Chci podpoftit pro dobry
pocit

Nezaujalo Vas nic nize uvedené a pies
to nam chcete néjak pomoci? Nebo nas
chcete podporit jen tak? Mate tedy
moznost prispét nam 100.- K¢, za které
Vam bude odménou dobry pocit

z pomoci nam a z Ucasti na rozvoji
nového turistického mista.



Piiloha C: Ilustrace podoby crowdfundingové kampané na platformé Donio 3. ¢ast

Kdo jsme?

Jsme Domazlicky déjepis, z.s. - lokalni spolek, ktery se snazi hledat, sbirat

a uchovavat historické pfibéhy, udalosti, dobové fotografie a vée spojené s regionem
Domatzlice. Ziskané poznatky se pak snazime $ifit dale nejen prostrednictvim clanku

a pfispévkl na nasem webu nebo Facebooku: @domazlickydejepis, ale nové také skrze
pravodcovskou ¢innost.

Na co vybrané penize pouZijeme?
V prvé radé budou vybrane penize vloZzeny na transparentni ucet spolku.
Nasledné budou postupné pouzity napriklad na:

* vybudovani lepsi pFistupové cesty k danému byvalému dolu;

« vytvoreni ukazateld, at je snazsi Stolu najit;

¢ vyrobu a umisténi informacni tabule u vstupu;
¢ aspoustu dalsiho, co bude potieba pro provoz nebo jeho podporu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

PRISPEJTE 250 KC A VICE
Ptedplatim si vstupné
Predplatte si vstupné a zajistéte si tak
navstévu stoly! Prispénim 250,- K¢
ziskate 1x volné vstupné pro 1 osobu,

které je mozné uplatnit do pul roku po
otevieni §toly vefejnosti.

ZBYVA 200/200

PRISPEJTE 350 KC A VICE

Chci vlastnit kus horniny
z utrob tipytivé skaly

ZBYVA 20/20



Ptiloha D: Ilustrace podoby crowdfundingové kampané na platforme Donio 4. ¢ast

PRISPEITE 500 K& A VICE
PRISPEJITE 1 200 K& A ViCE
Chei kus horniny z utrob
tipytivé skaly a zarovei si Chci kus horniny z utrob
predplatit vstupné tipytivé skaly a soukromou
prohlidku
PRISPEITE 1 000 KE A VICE
PRISPEJTE 350 K& A VIiCE
Chci soukromou prohlidku PRISPEJITE 1 500 KE & VIGE
Chci vlastnit kus horniny S ——
¥ e ? Cheete jedinecny zazZitek pouze pro Chei viechno!
Z utrob ti‘pytlve ska |y Vas? Pokud ano. tak pravé tato odména
j& pro Vsl Plispénim uvedend éastky si = N
Méjte kus ze tipytivé skély pfimo domal zajistite soukromou prohlidku
Jedineény kousek horniny (pegmatitu) s platnosti do pdl roku po skonéeni

kampané pro 3 osoby dle svého vybéru
z nadi nabidky! Zdroveh se osobné
poznate s jednim 2 nds, ktery Vis bude

vybrany pfimo pro Vas! MazZete jej
uZivat jako vystavni sbératelsky kus
nebo jako téZitko.

provazet.

Odména ZBYVA 20/20 Odména ZAYVA 10718
Vyhotoveni kusu bude zahajeno az po Konkrétné si muZete vybrat jednu
skonéeni crowdfundingové kampané zprohlidek:
a odména bude dopravovana skrze 1. Stoly (a2 po jejim otevien):
Zasilkovnu. 2. historického centra Domadlic;

3. arcidékanského kostela Narozeni
Zajemci budou kontaktovani Panny Marie;
5 upfesnénim data dodani. 4. nebo kostela U Svatych

[Zvéstovani Panng Marii],

Vice informaci o prohlidkach zde.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023



Abstrakt

Lochat, J. (2022). Crowdfundingova kampan pro vybranou organizaci [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: crowdfunding, fundraising, crowdfundingovd kampain, komunikaéni

kampan, marketingovd komunikace, neziskové organizace

Diplomova prace pojednava o crowdfundingu, jeho typech, fungovani, vyhodach, rizicich
a nevyhodich a také vysvétluje rozdil mezi crowdfundingem a fundraisingem.
Dale diplomova prace popisuje marketingovou komunikaci, online komunikaci,
cile komunikace, komunika¢ni plan a definovani cilové skupiny. V praci je také
predstavena organizace — Domazlicky d&jepis, z. s., pro kterou je vypracovavana
crowdfundingova a komunika¢ni kampan. Pted plany kampani je provedena PESTLE
analyza, benchmarking tfi portali nabizejicich realizaci crowdfundingové kampané,
analyza ptikladt dobré a Spatné praxe a jsou uvedeny vystupy z marketingové porady
v ramci predmétu Marketingové studie a analyzy. Nasledné prace obsahuje samotné
vypracovani planti crowdfundingové a komunika¢ni kampané vcetné potiebnych soucasti
téchto plant. Vytvorené podklady pro realizaci kampani mohou poslouZit jako vzor pro

jiné subjekty.
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The master’s thesis deals with crowdfunding, its types, functioning, advantages, risks and
disadvantages and also explains the difference between crowdfunding and fundraising.
The thesis also describes marketing communication, online communication,
communication objectives, communication plan and segmentation. The thesis also
introduces an organization — Domazlicky déjepis, z. s., for which a crowdfunding and
communication campaign is being developed. The campaign plans are preceded by
a PESTLE analysis, benchmarking of three portals offering realization of a crowdfunding
campaign, analysis of examples of good and bad practice and outputs from a marketing
meeting in the Marketing Studies and Analysis course. Then the work includes the actual
development of crowdfunding and communication campaign plans, including the
necessary components of these plans. The developed basis for the implementation of
campaigns can serve as a model for other entities. The created documentation for the

implementation of campaigns can serve as a model for other entities.



