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1.UVOD

Crowdfunding, odnosno grupno financiranje prema hrvatskom jeziku, postalo je sve
popularniji na¢in prikupljanja sredstava kako za startupove tako i za razlicite projekte i
inovacije. Kao takav omogucuje umjetnicima, poduzetnicima i inovatorima da sredstva za
svoje projekte prikupe od Sire javnosti putem internetskih platformi. Ovim procesom se
zaobilaze tradicionalni financijski kanali poput investicijskih fondova i banaka. Kroz zadnjih
desetak godina ovakav nacin prikupljanja sredstava je postao globalni fenomen omogucivsi
realizacije brojnih projekata koji bi zbog nedostatka financijskih sredstava ostali nerealizirani.
U Republici Hrvatskoj grupno financiranje je jos uvijek relativno nov pojam i razvija se svijest
o takvom nacinu prikupljanja financijskih sredstava u druStvu, postoji znacajan potencijal za
poticanje poduzetni$tva, inovacija i kreativnih projekata jer, ne samo da se osiguravaju
financijska sredstva tim putem ve¢ i omogucava izgradnju zajednica podupiratelja projekta.
Crowdfunding kampanje zahtijevaju paZzljivo planiranje i strategiju u svrhu ispunjavanja
postavljenih ciljeva, uz to vaznu ulogu ima transparentnost i povjerenje do kojih se dolazi
redovitom komunikacijom sa podupirateljima. Kampanjom se projekt predstavlja
potencijalnim financijerima i kao takva kljuc¢na je u procesu prikupljanja sredstava.

Kroz ovaj rada obraditi ¢e se teorijska podloga crowdfundinga i njegovih modela, u¢i u samu
problematiku procesa, pruziti uvid u to kako platforme grupnog financiranja funkcioniraju i Sto
sve treba napraviti kako bi crowdfunding kampanja bila uspje$na. Takoder ¢e se obraditi
primjeri dobre prakse crowdfunding kampanji iz svijeta i Republike Hrvatske. | za kraj na
temelju provedenih intervjua dati odgovori na postavljena istrazivacka pitanja koja se vezu za

kampanje u Republici Hrvatskoj.



1.1. Predmet istrazivanja

Crowdfunding se definira kao proces traZzenja donacija od §ire javnosti, U Svrhu osiguravanja
kapitala za nove pothvate, putem kojeg se ideje izravno predstavljaju svakodnevnim
korisnicima interneta koji pruzaju financijsku potporu pothvatu (Steiberg i DeMaria, 2012).
Sam proces nije relativno nov pojam, kroz povijest financijske potpore prikupljale su se na
razne nacine, a ocem modernog mikro financiranja smatra se nobelovac Muhamed Yunus.
1976. godine Yunus je pokrenuo projekt koji je prikupljanjem manjih nov¢anih sredstava za
cilj imao pomo¢i farmerima u Indiji i opcenito ljudima nizih primanja, kroz pet godina projekt
je okupio viSe od 30 tisuca korisnika. Prema sli¢noj ideji 2005. godine osnovana je prva online
crowdfunding platforma Kiva gdje se mogu donirati sredstva osobama i organizacijama Treceg
svijeta za kupnju stoke i strojeva. Sto se ti¢e hrvatskih crowdfunding platformi prva je
pokrenuta Doniralica, putem koje se prikupljaju financijska sredstva za aktivnosti pojedinaca
koji suraduju s udrugama i organizacije civilnog drustva, druga platforma, Croinvest.eu prva
je hrvatska crowdfunding platforma za financiranje projekata s naglaskom na EU fondove
(Butkovi¢, 2015).

Svaka organizacija u procesu crowdfundinga mora osmisliti jedinstvenu kampanju kako bi svoj
projekt predstavila potencijalnim ulagaéima. Temeljno pitanje od kojeg sve kreée je “Sto Vas
projekt ¢ini drugacijim od drugih?*‘ dok je klju¢ uspjeha promocija koja osigurava povjerenje
nepoznatih ljudi a, samim tim i donacije. Hafner (2017) istice kako je osobnost pokretaca
projekta jedini pocetni kapital s kojim se raspolaze te kako je uz to vazno iskoristiti 1 drustveni
kapital, jer ako Va§ projekt prvenstveno ne podrze prijatelji 1 obitelj, tko ¢e. Vodi¢ za
crowdfunding navodi nekolicinu koraka tijekom kampanje; poput kreiranja vlastite stranice na
platformama za crowdfunding, kreiranje i postavljanje videa koji je postao crowdfunding
standard, kojim se predstavlja projekt/ideju, isticanje eventualnih nagrada za doniranje,
benchmarking sli¢nih kampanja 1 njihovog medijskog djelovanja. Vec¢ina definicija pojma
isti¢e ukljucivanje vece publike Sto se moze posti¢i kreiranjem profila na drustvenim mreZama
i dosezanjem nove publike, takoder se istiCe vaznost komunikacije s donatorima a to
organizacijama omogucavaju platforme putem obavijesti 1 komentara (Hafner, 2017). 1z
navedenog mogu se izvuci 1 neke od prednosti crowdfundinga kao $to je doticanje vece mase
ljudi, povoljan publicitet, laksi pronalazak investitora i sl.

Kao dobar primjer s podrucja Republike Hrvatske istice se firma Include, vodeca europska
tvrtka u razvoju 1 proizvodnji pametnih klupa. Projekt krec¢e 2015. godine s Ivanom Mrvosem

koji kreira i postavlja prvu pametnu Klupu u Solinu. Vazno je naglasiti kako za to vrijeme u
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Hrvatskoj hardverski start up gotovo i ne postoji, no pri¢a je preplavila sve novinske naslove.
Osim prihoda od prodanih klupa, koje je Ivan izradio u svojoj sobi, ve¢ina prihoda ostvarena
je putem platforme Funderbeam. Kampanja Include na platformi sadrzava sve ranije navedene
elemente poput videa, dobivenih nagrada i postignuéa, plana za narednih pet godina, takoder u
zamjenu za svako doniranje (od minimalno 100 eura). Za vrijeme ove kampanje dodjeljivani
su tzv. vauceri s kojima se ostvaruje odreden popust i privilegije pri kupnji proizvoda tvrtke
(Funderbeam, n.d.). Include je jedna od preteCa u koriStenju procesa crowdfundinga u
Republici Hrvatskoj, a s vremenom sve viSe organizacija odabire taj nacin prikupljanja
sredstava i provodi svoje kampanje uspjesno.

Predmet istraZivanja ovog diplomskog rada su uspjesi crowdfunding kampanja na podrucju
Republike Hrvatske s naglaskom na analize i perspektive organizacija, koje su u procesu
koriStenja takvog oblika prikupljanja sredstava ili su ga koristile za prosle projekte. Brojne
organizacije se odlucuju za ovaj nacin prikupljanja financijskih sredstava jer im pruza niz
prednosti, poput dospijevanja do Sire publike 1 uz to kreiranje povoljnog publiciteta
organizacije §to se postize dobrim kampanjama.

Temeljem svega navedenog rad ¢e se uz teorijsku podlogu pojma bazirati i na analizi
crowdfunding kampanji organizacija, odnosno istrazit ¢e se stajaliSte organizacija prema
procesu crowdfundinga i osvrt na njihove crowdfunding kampanje, klju¢ne elemente za
provedbu uspjesnih kampanji, izazove s kojima su se organizacije susretale 1 perspektive
buduceg razvoja. U svrhu istraZivanja kontaktirat ¢e se nekoliko organizacija koje su trenutno
u procesu ili su zavrSile s procesom prikupljanja sredstava putem neke od crowdfunding
platformi kako bi se dobio bolji uvid u njihova stajalista ali i ispitala uloga dobre kampanje u

procesu prikupljanja financijskih sredstava.

1.2.  Ciljevi istraZivanja

Ovim diplomskim radom Zeli se istraziti razina uspjeha procesa crowdfundinga, kod
organizacija s podrucja Republike Hrvatske, kao jednog od osnovnih nacina prikupljanja

novcéanih sredstava.

Ciljevi rada su sljedeci:
1. Dati prikaz relevantne znanstvene i stru¢ne literature vezane za predmet
istrazivanja.
2. Istraziti Cimbenike i strategije koji doprinose uspjesnosti crowdfunding kampanja.
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3. Utvrditi obiljezja komunikacije s potencijalnim donatorima tijekom trajanja
crowdfunding kampanje na uspjesnost prikupljanja sredstava i podrS8ku javnosti u
Hrvatskoj.

4. Identificirati izazove i prepreke s kojima su se organizacije u Hrvatskoj susrele u
provedbi crowdfunding kampanji te dati smjernice za buduce crowdfunding

kampanije.

1.3. Istrazivacka pitanja

Sukladno postavljenim ciljevima i definiranim predmetom rada izvedena su sljedeca
istrazivacka pitanja:

1. Koji suklju¢ni ¢imbenici koji utje¢u na uspjesnost crowdfunding
kampanji u Hrvatskoj, te kako razli¢ite strategije doprinose
postizanju ciljeva prikupljanja sredstava?

2. S kojim kljuénim izazovima i preprekama su se organizacije u
Hrvatskoj susrele prilikom provedbe crowdfunding kampaniji, te

jesu li te prepreke utjecale na rezultate kampanje?

1.4. KoriStena znanstvena metoda

U svrhu rada provest ¢e se primarno i sekundarno istrazivanje, za ¢ije potrebe je predvideno
koristenje metoda analize i sinteze, deskripcije, induktivne 1 deduktivne metode te strukturirani
intervju. Prilikom prikupljanja sekundarnih podataka analizirat ¢e se izvori strane 1 domace
literature (knjige, znanstveni radovi i ¢lanci te podatci dostupni na internetu). Tematika rada je
neistrazena posebice u Republici Hrvatskoj, stoga ¢e se u svrhu prikupljanja primarnih
podataka provesti strukturirani intervju na nekoliko organizacija s podruc¢ja Republike
Hrvatske koje su sudjelovale u procesu crowdfundinga ili su trenutno u samom procesu.

Intervju, kao znanstvena metoda, odabran je iz razloga Sto poticanje ispitanika na elaboraciju
odgovora omogucuje bolje rezultate, odnosno daje objasnjenja koja se ne mogu dobiti samo
anketama (Ip$a,2019 prema Sundali¢ i Pavi¢, 2013).Wattles (2019) objasnjava razliku izmedu
obi¢nog razgovora i intervjua. Svaka komunikacija nije intervju, a razlika je u tome $to intervju
ima odredenu svrhu koja nije samo razgovor 1 najceSc¢e se odvija tako da ispitanik odgovara na

pitanja postavljena od strane istrazivaca. Sto se podjele ti¢e intervju se moze podijeliti prema



viSe nacina, a jedan od njih je prema stupnju planiranog prema kojem se intervjui dijele na
nestruktuirani, polustruktuirani i strukturirani. Kod nestrukturiranog intervjua rije¢ je o
otvorenim pitanjima gdje je ispitanik onaj koji odreduje smjer razgovora, polustrukturirani
sadrZi pitanja otvorenog tipa ali i unaprijed formulirana pitanja §to omogucava dubinu intervjua
i veéu kontrolu istrazivadu nad razgovorom. Sto se tie strukturiranog intervjua njegova je
prednost u pouzdanosti, a provodi se tako da istraZiva¢ svim ispitanicima postavlja ista,
unaprijed pripremljena pitanja (Walttes, 2019). Bilo da je rije¢ strukturiranom ili
polustrukturiranom intervjuu, istraziva¢ uz unaprijed osmisljena pitanja mora obratiti paznju
na nacine na koje njegove rijeci, predrasude i perspektive utjeCu na sadrzaj i smjer intervjua,
ali 1 na nacin na koji sudionik u intervjuu odreduju i vode ton posebice zbog mjere u kojoj
sudionici mogu presutjeti nesto ili otkriti (Given, 2008). U ovom radu koristit ¢e se strukturirani
intervju s unaprijed pripremljenim setom pitanja, koristenjem metode intervjua podublje ée se
istraziti faktori koji doprinose uspjesnosti crowdfunding kampanja, izazovi s kojima se
organizacije susrecu u procesu, stajalista organizacija o crowdfundingu i perspektive buduceg
razvoja, strukturiranim pitanjima nastojat ¢e se dati odgovori na postavljena istrazivacka

pitanja.



2. CROWDFUNDING

U svrhu boljeg razumijevanja procesa crowdfundinga (hrv. grupnog financiranja), potrebno
ga je definirati jer razliciti autori iznose razliCite definicije, koje u konacnici ne odstupaju
znacajno jedna od druge. Potrebno je naglasiti kako ¢e se za potrebe rada koristiti izvorni naziv
na engleskom jeziku jer je kao takav opce prihvaden. Polazisna tocka u definiranju
crowdfundinga je njegov mati¢ni pojam crowdsourcing koji Schwienbacher i Larrald (2010)
jednostavno opisuju kao proces u kojem profitne tvrtke putem potrosaca (volontera) stvaraju
vrijednost, dok poveznicu s crowdfundingom pronalaze u tome §to se on bavi potrosa¢ima i
pojedincima koji pruzaju financijsku pomo¢. Kod oba pojma isticu ulogu grupe koju
potkrepljuju tvrdnjom Surowieckog, prema kojem skup pojedinaca s malo medusobnih veza
moze posti¢i rezultate koji su obi¢no bolji od sposobnosti bilo kojeg pojedinca u grupi,
sugeriraju¢i da su grupe u odgovarajuim uvjetima, izuzetno inteligentne i Cesto donose
pametnije odluke od svojih najpametnijih ¢lanova (Schwienbacher i Larralde, 2010).

Rouzé (2019) pregledom literature ove tematike, ukljucujuci i svoje prethodne radove, navodi
kako se svi autori iz njegove analize ne slazu oko povezanosti tih dvaju pojmova. Dio
analiziranih autora se slaze s nuznom povezano$¢u pojmova, tako sam Rouzé navodi tvrdnje
svojih suradnika i sebe iz prijasnjih radova tvrde¢i kako je crowdfunding zapravo postao
financijski izdanak crowdsourcinga, ¢iji je cilj potaknuti ljude da uz kreiranje sadrzaja ponude
i financijsku potporu onim projektima oko kojih su strastveni, kojima vjeruju ili kojima
upravljaju njihovi prijatelji. S druge strane, iako prihvacaju tvrdnju da crowdfunding moze
proizlaziti iz crowdsourcinga, drugi dio autora koje je Rouzé analizirao u svom radu tvrde kako
je proces crowdfundinga poseban fenomen na koji zapravo gledaju kao marketinske i
promotivne alate. Medutim drugi pronalaze razliku u pojmovima kroz suradnju, to¢nije u
utjecu (Rouzé,2019). S druge strane Molick (2014) istice kako Siroka definicija pojma je
nedostizna iz razloga §to se crowdfunding upotrebljava u mnogo disciplina te iz toga razloga
isti¢e kako je za akademike koji ispituju pothvate i financiranja s naglaskom na crowdfundning
pozeljnija uza definicija. On definira pojam kao napore poduzetnickih pojedinaca i grupa kako
bi financirali svoje pothvate, a oslanjaju se na male doprinose od velikog broja pojedinaca koji
koriste Internet, a sve to bez klasi¢nih financijskih posrednika (Molick, 2014). Prema De
Bruyseeu i suradnicima (2012) grupno financiranje se moze definirati kao zajednic¢ki napor
mnogih pojedinaca koji se umrezavaju 1 udruzuju svoje resurse kako bi podrzali napore koje
su pokrenuli drugi ljudi ili organizacije (De Bruysere et al.:12, 2012), iz navedenih definicija

moze se zakljuciti kako klju¢nu ulogu u ovom procesu imaju umreZeni pojedinci.



Na istom tragu Schwienbacher i Larrald (2012:4) prilikom definiranja procesa grupnog
financiranja isti¢u ulogu grupe te navode kako je “...crowdfunding je financiranje projekta ili
pothvata od strane grupe pojedinaca umjesto profesionalnih stranaka...“. Autori nadalje kroz
rad obraduju definicije drugih autora iste tematike od kojih je vazno spomenuti definiciju
Klemmana (2010), koja je nadopunjena od strane Schwienbachera i Laberta, a unutar koje se
isti¢e uporaba interneta u svrhu osiguravanja financijskih sredstava. U radu se navodi kako se
grupno financiranje odvija bez posrednika, ve¢ poduzetnici novac prikupljaju izravno od
pojedinaca, medutim, s vremenom se javljaju platforme koje posreduju u vezi izmedu osoba s
projektima i onih koji doniraju, $to u teoriji odgovara i ranije navedenoj definiciji koja spominje
uporabu interneta (Schwienbacher i Larralde, 2010). Crowdfunding je proizasao iz potrebe za
novim metodama prikupljanja financijskih sredstava za razliite projekte koji mogu privuci
Siru zajednicu. On predstavlja alternativu tradicionalnim izvorima financiranja poput banaka i
tehnoloSkom okruzenju. Obzirom na to da su elektronicki mediji postali sastavni dio
svakodnevnog zivota, online prisutnost postala je klju¢na za uspjeh bilo kojeg projekta ili
poslovanja, sukladno tome mnoge udruge, startupovi, mladi umjetnici ili aktivisti danas koriste
crowdfunding kako bi prikupili novac za svoje projekte (Butkovi¢,2015). Kroz ovaj rad Cesto
¢e se uz pojam crowdfundinga spominjati i pojam startup iz razloga $to se crowdfunding koristi
za prikupljanje financijskih sredstava odnosno startupovi ga koriste za pocetni kapital, a
definicija startupa glasi: ,,... institucija koja je osnovana kako bi stvorila novi proizvod ili
uslugu u uvjetima koje karakterizira velika neizvjesnost.“ (Ries,:17, 2011). Ries (2011) navodi
kako je u startupu izrazen ljudski faktor te on kao takav nije samo proizvod, usluga ili ideja, a
srz mu je inovacija (Ries, 2011). Kao S$to je ranije navedeno ovaj oblik financiranje nije
isklju¢ivo rezerviran za startupove, mogu ga koristiti razne organizacije i pojedinci, bilo za
nove projekte ili unaprjedenje postojecih. Za crowdfunding se moze reci da je uz financijski
aspekt i marketin§ka operacija za platforme koje se oslanjaju na donacije ili pretplate, priroda
projekta je najvaznija, to vrijedi i za platforme druStvenog zajma koji se nuzno ne temelji na
principu $irenja podrike kroz krugove. Sirenje kroz krugove podrazumijeva da prvi krug tj.
obitelj, prijatelji ili poslovni poznanici privlace "prijatelje prijatelja" koji ¢ine drugi krug, na
samom kraju se doseze tre¢i krug podrske tako zvanu ciljnu skupinu (Hooghiemstra i de

Buysere, 2016).

Grupno financiranje kao nacin prikupljanja sredstava u online okruzenje prenosi klasicne

izvanmrezne (engl. “offline ) procese ¢ime se olaksSava poslovni razvoj, a tome u prilog idu i
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mehanizmi interakcije i online zajednice koji kreiraju nove postavke u procesu prikupljanja
sredstava (Bock et al.,2014). Iz navedenih definicija moze se zakljuciti kako je crowdfunding
zapravo vrsta prikupljanja financijskih sredstava ( engl. fundraising). No, koja je razlika njega
i tradicionalnog nacina prikupljanja? Glavna razlika je u tome Sto prilikom fundraising sredstva
dolaze iz bankaa ili drugi tvrtki, a u crowdfundingu od viSe pojedinaca koji vjeruju u odredeni
projekt (Milapp, 2014). Takoder karakteristicno za crowdfunding je da sredstva dolaze kao
mnogo malih iznosa od grupe pojedinaca a kod fundraisinga najcesce je rije¢ o jednom ili par
vec¢ih izvora (European Commission, n.d.). Iz navedene razlike dvaju nacina prikupljanja
financijskih sredstava moze se ponovo izvuci uloga grupe pojedinaca odnosno mnostva koja
se oCituje i kroz samu definiciju pojma, pojedinci kao izvor financijskih sredstava omoguéuju

ispunjenje postavljenog financijskog cilja putem manjih donacija.

Slika 1. Razlika izmedu tradicionalnog naé¢ina prikupljanja sredstava i crowdfundinga

TRADITIONAL FUNDING CROWDFUNDING

Large amounts from one, Many small sums from
or a few, sources a large group of individuals

Izvor: Crowdfunding explained. European comision, (https://single-market-economy.ec.europa.eu/access-

finance/guide-crowdfunding/what-crowdfunding/crowdfunding-explained_en /preuzeto 15. svibnja 2024.)

Ulaganje u startup projekte u ranoj fazi prije je zahtijevalo mnogo papirologije i visoku razinu
financijske pismenosti te je dosezalo cijene od nekoliko tisu¢a dolara, no to se promijenilo
pojavom kapitalnog grupnog financiranja (engl. equity crowdfunding). U procesu
crowdfundinga ulaganja u ranoj fazi predstavljaju zapravo ukljuéivanje dok je tvrtka jo§ mala
¢ime se moze osigurati i financijski povrat ako projekt u koji je ulozeno dobro napreduje
(Cunningham, 2021).

Kao dva glavna poticaja odabira crowdfundiga ispred tradicionalnih na¢ina financiranja su nizi

troak kapitala i pristup ve¢em broju informacija. Sto se tiée nizeg troska kapitala kreatori mu
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mogu pristupiti iz tri razloga: povezivanje sa potencijalnim investitorima koje se odvija na
globalnoj a ne lokalnoj razini, odnosno lokacija kreatora ne utjece na pristup kapitalu. Drugi
razlog , kombiniranje, kojim kreatori imaju moguénost smanjiti trosak kapitala ako platforma
nudi moguénost hibridnog modela, tada se kombinira prodaja kapitala i nagrade koje kreatori
mogu ponuditi. I na kraju informacije, one mogu smanjiti trosak kapitala tako $to crowdfunding
nudi viSe informacija nego tradicionalni nacini financiranja u ranim fazama a time se moze
povecati spremnost investitora da se ukljuce Sto u konacnici i smanjuje troSak kapitala
(Agrawal et al., 2014). Crowdfunfing je proces prikupljanja financijskih sredstava odnosno
novca, a novac mozemo razlikovati kao kulturnu, drutvenu, ekonomsku i pravnu pojavu. Sto
se novca kao kulturne pojave ti¢e Bozina (2003) navodi kako u tom slu¢aju povijest moze biti
uciteljica jer kroz povijest novac je utjecao na mnoge kulturne pojave, posjedovanje novca ili
njegov gubitak utjecao je na Covjekovu cast. Novac kao jedna od kulturnih pojava uz ostale
razvija se u drustvenoj zajednici stoga se o njemu moze raspravljati kao i1 o drustvenoj pojavi.
Trziste se moze podijeliti na nenov€ano i nov€ano, 0 hovcu se moze govoriti samo u robnom
gospodarstvu jer novca ne moze biti ako gospodarstvo nije robno a analiza gospodarstva kao

trzista dovodi do uvida u ekonomsku ulogu novca (Bozina, 2003).

Dionici crowdfundinga su vlasnici projekata, financijeri i posrednici - crowdfunding platforme.
Grupno financiranje vlasnicima projekta prvenstveno omogucava uspostavljanja izravne veze
s kupcima, osiguravaju¢i tako osim novca i1 povratne informacije, informacije o cijenama,
potencijalnim kupcima, zahtjevima na trzi$tu ali i izravnu interakciju S njima. Mnostvo
odnosno financijeri u odredenim projektima su i ambasadori projekta ili odredenog posla, oni
pomazu u plasiranju proizvoda/usluge i promicu ga putem vlastitih drustvenih mreza, $to je
ujedno i glavna prednost samog procesa. Iza djelovanja financijera stoje tri vrste motivacije:

drustveni, materijalni i financijski povrat (De Bruysere et al., 2012).



Slika 2. Glavni motivi sudjelovanje u crowdfundingu

Financijski

pozajmljivanje vlasnicki kapital

posudivanje uz kamatu

drustveno GLAVNA
kreditiranje 1).W.\
SUDJELOVANIJE U
CROWDFUNDINGU

Kapital s udjelom u
proizvodu/usluzi

DruStveni Materijalni

Izvor: obrada autora prema De Buysere et al (2012: 12)

Kod drustvenog povrata financijeri ne oekuju nista zauzvrat, oni su zadovoljni kada shvate da
se kampanja moze ostvariti, ovaj tip motivacije karakteristi¢an je za model donacija, a koristi
se i od strane neprofitnih organizacija. Za razliku od socijalnog povrat, kod materijalnog osobe
pri doniranju dobivaju, kao nagradu, odredeni proizvod ili uslugu koji mogu biti i nize
ekonomske vrijednosti od same donacije no pruza financijeru zadovoljstvo. Proizvod ili usluga
kao nagrade nisu ograni¢eni na jednu industriju, to na primjer mogu biti ulaznice za koncert ili
upoznavanje izvodaca. Posljednja vrsta motivacije, financijski povrat, koristi financijer koji
zeli uz to Sto mu se svida ideja ulaganja 1 financijski povrat, u tom slucaju ulaze putem kapitala
ili zajma a vlasnik projekta isplacuje mu zajam uz kamatu ili dividende. Crowdfunding koriste
organizacije za marketing, financiranje i istrazivanje trziSta, no postoje i razni primjeri iz
svakodnevnice koji ukljuuju grupno financiranje, neki od njih su prikupljanje donacija u
dobrotvorne svrhe (De Buysere et al., 2012).
S druge strane, Agrawal i suradnici (2014) s pregledom literature utvrduju kako iza financijera
stoji pet klju¢nih poticaja odnosno motivacija, a to su:

e pristup investicijskim prilikama: §to se odnosi isklju¢ivo na masovno financiranje

temeljeno na kapitalu, autori prilikom objasnjavanja ovog poticaja citiraju Gublera koji
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to objasnjava kao priliku za sudjelovanje obicnim investitorima u ranim fazama
sljedece velike ideje.

e rani pristup proizvodima: predkupovina moze imati vaznu ulogu u procesu
crowdfundinga jer hibridni modeli masovnog financiranja kombiniraju kapital s ranim
pristupom odnosno predkupovinom.

e sudjelovanje u zajednici: dio ljudi koji ulazu u projekte djelomicno to rade zbog
povlastenog pristupa kreatoru i cijene smatrajuci to drustvenom aktivnosc¢u i dobivaju
vrijednost osje¢ajem sudjelovanja u poduzetnickoj inicijativi.

e podrska za proizvod uslugu ili ideju: kod ovog poticaja vaznu ulogu igra filantropija,
dio financijera podrzava projekte bez obzira na opipljive nagrade.

e formalizacija ugovora: medu prvim investitorima kako ostalih tako 1 crowdfunding
projekata su obitelj i prijatelji a u tom procesu platforme su te koje imaju ulogu
posrednika i formaliziraju financiranje odnosno uravnotezuju se koristi i troskovi

drustvenih odnosa“ (Agrawal et al.,2014).

Iz navedenih ¢imbenika koji utje¢u na motivaciju financijera da podupru projekt moze se
zakljuciti kako se financijerima kroz prve dvije motivacije prema Agrawalu i suradnicima
(2014) ocituje osobna korist poput predkupovine proizvoda ili moguénost sudjelovanja u
drugim ve¢im projektima dok s druge strane motivacija moze leZati u osjecaju drustvene

korisnosti.

Jakovljevi¢ (2015) iznosi motive hrvatskih potrosata za sudjelovanje u crowdfunding
kampanjama, iz istrazivanja provedenog na 230 ispitanika vidljivo je kako od ukupnog broja
ispitanika, njih 15,7% ima iskustva s grupnim financiranjem od ¢ega 90,4% ispitanika tvrdi
kako je spremno financirati projekt ako je on koristan za zajednicu dok 55,3% isti¢e kako
dobivanje materijalnih nagrada pri doniranju nije presudno za njihovu ulogu. Od motivacije
najvise odgovora je bilo za inovativnost projekta (83%)a sukladno tome 80,4% ispitanika
crowdfunding smatra inovativnim nac¢inom financiranja, nadalje §to se ¢imbenika motivacije
ti¢e viSe od polovice ispitanika navodi zabavu kao motivaciju dok kod 60% ispitanika je rijec
0 0sobnoj koristi. Istrazivanje je takoder doslo do odredenih zakljucaka o utjecaju drugih ljudi
na sudjelovanje pojedinca u crowdfunding kampaniji, 36,5% ispitanika ¢e podrzati projekt ako
je projekt ve¢ financiran od strane veéeg broja ljudi a 33% prilikom uklju¢ivanja u kampanju
uzima u obzir misljenje drugih. Osim broja ukljucenih i njihova misljenja na pojedinceve akcije

utjece i prikupljeni iznos, 30% ispitanika se izjasnilo kako koli¢ina prikupljenog iznosa takoder
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utjeCe na njihovu odluku o financiranju. Iz navedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako
hrvatski potroSaci crowdfunding smatraju inovativnim na¢inom financiranja koji su spremni
podrzati ponajviSe ako je koristan za zajednicu a na njihovo sudjelovanje u kampanji odnosno

financiranje projekta djelomi¢no imaju drugi.

Istrazivanje provedeno u Maleziji dolazi do spoznaja o spremnosti financiranja projekata
masovnog financiranje, ¢iji rezultati ukazuju na to kako razvoj i inovativnost ovakvog
financiranja pozitivno utjeCe na spremnost financiranja crowdfunding projekata. Statisticki
znacajan 1 pozitivan utjecaj na spremnost ima i zastita zajmoprimca, dok rizik od ulaganja
smanjuje spremnost financiranje. Sto se modela temeljenog na dugu (zajmu) ti¢e dolazi do
porasta u preferenciji koji je uzrokovan povecanjem upravljanja bankovnim racunima a
zanimljiv je rezultat istrazivanja koji isti¢e kako je malo vjerojatno da ¢e grupno financiranje
temeljeno na dugu preferirati muskarci (Khan, 2022).

Osim financijskih koristi, crowdfunding donosi i odredene nefinancijske koristi od kojih je
jednai to da crowdfunding temeljen na nagradama ili vlasni¢kim udjelima je u¢inkovit prilikom
predstavljanja novog proizvoda, trgovackog drustva ili za izravno predstavljanje ljudima koji
su potencijalni budu¢i klijenti. U nefinancijske koristi podrazumijeva se i pomo¢ s drugim
vrstama financiranja, odnosno uspje$na kampanja je pokazatelj da ljudi vjeruju u proizvod i
samim time za njega postoji trziste Sto uvelike olakSava proces trazenja dodatnih sredstava iz
drugih izvora kao $to su na primjer poslovni andeli, banke i poduzetnicki kapital, kao koristi
istiCu se jo$ i dokaz o ideji i potvrda i pristup skupini (Europska komisija, 2015). Poslovni
andeli odnosno andeli investitori kljucni su za startupove jer oni na daju samo novac ve¢ ¢ine
znatno vise, poput strateskih ideja ili veza u industriji a podrSku pruZaju na razne nacine. Rijec¢
je vecinski o bogatim pojedincima ili onima s velikim primanjima koji obi¢no daju novac u
zamjenu za dionice ili neke druge instrumente, sukladno tome oni sudjeluju grupnom
financiranju odnosno equity modelu, temeljenom na vlasni¢kim udjelima ili se okupljaju u
grupama andeoskih ulagaca. Neke od koristi koje startupovi i poduzetnici imaju od ovih
investitora su sljedece: oni osiguravaju novim tvrtkama kapital ali mogu pruziti i mentorstvo i
korisne savjete u slucaju da su struc¢njaci u podrucju, nadalje mogu pomoci u pronalazenju
kupaca, partnera ili dodatnih sredstava jer raspolazu s mnogo kontakata. Startupovima se
izgledi za financiranje povecavaju jer andeoski investitori su spremni financirati nove projekte
1 preuzeti rizik, oni su brzi 1 fleksibilni te brze donose odluke od ostalih institucionalnih
investitora §to pomaze poduzetnicima u brzem razvoju poslovanja (Ethis, 2023). Kada je rije¢

o andeoskim investicijama one su najceS¢e uspjeSne kada andeli raspolazu iskustvom u
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industriji iz koje je ciljana investicija, kada svoj rizik stavljaju na vise startupova, istrazuju
mogucnosti prije samog ulaganja i kada su aktivni u pruzanju savjeta poduzetnicima (Dorf,
2013). Investitori su spremni podrzati projekt odnosno uloziti onda kada vlasnici projekta imaju
predodzbu kamo taj projekt ide, za uspjeh kampanje je vazno imati detaljan plan projekta,
marketinski plan i1 viziju za buduénost, s druge strane andeoski investitori su spremni, ako vide
da je projekt obecavajuci, sredstva osigurati i u ranijoj fazi. Opcenito pojamovi grupnog
financiranja i andeoskih ulaganja imaju razlike ali su srodni u osiguravanju financijskih
sredstava startupovima, andeli ulagaci biraju platforme grupnog financiranja jer pruzaju
investitorima moguénost diversifikacije ulaganja u tvrtke na razli¢itim lokacijama 1 razne
startupove (Zaraya, 2022).

Davidson i Poor (2015) istrazivanjem na uzorku od 73 ispitanika, s fokusom na radnike u
kulturnom sektoru koji imaju iskustva s crowdfundingom, dosli su do odredenih zaklju¢aka u
vezi motivacije za sudjelovanje u procesu crowdfundinga. Istrazivanje je provedeno 2013. i
2014. godine na Cetiri kategorije sa crowdfunding platformi, a to su kategorije izdavastvo,
igrice, glazba, film i video a navedene su odabrane jer obzirom na dominantne simbolicke
vrijednosti, one se nalaze u jezgri kulturnih industrija, istrazivanje je provedeno na
kampanjama s podrucja Sjeverne Amerike. Rezultati su bili sljedeci, kao snazan i pozitivan
prediktor buduceg koristenja crowdfundinga je uzivanje dok s druge strane ekstroverzija je s
namjerama ispitanika, za sudjelovanje u crowdfundingu u budu¢nosti, neizravno povezana sa
stupnjem uzivanja ispitanika u prethodnim crowdfunding iskustvima. Takoder ekstrovertni
ispitanici su iskazali uzivanje u sudjelovanju a samim time $to viSe uZivaju u tom procesu jaca
je i namjera koristenja takvog oblika prikupljanja sredstava u buduénosti. Sto se uZzivanja u
ovom procesu tice uspjeh je pozitivno i snazno povezan s njim, nadalje za varijable poput
obrazovnih postignuca, sobi 1 spola zakljuCeno je kako nemaju znacajan u€inak na namjeru
koriStenja grupnog financiranja ali s porastom godina za 10 razina na ljestvici uZivanja je
padala za 4% §to oznacava kako je dob negativno povezana s uZivanjem. Sto se uZivanja u
ovom procesu tice uspjeh je pozitivno i snazno povezan s njim, nadalje za varijable poput
obrazovnih postignuca, dobi i spola zaklju¢eno je kako nemaju znacajan ucinak na namjeru
koriStenja grupnog financiranja ali sa porastom godina za 10 razina na ljestvici uZivanja je
padala za 4% $to oznacava kako je dob negativno povezana s uzivanjem. Zanimljiva spoznaja
ovog istrazivanja je kako su se procjene osnivaca crowdfundinga o doprinosu obitelji, prijatelja
1 profesionalnih poznanika u negativnom odnosu s budu¢om namjerom koriStenja
crowdfundinga, $to odgovara promjeni od 20% na ljestvici namjera koristenja, takoder, one

osobe koje grupno financiranje dozivljavaju kao potrebu izraZzavanja emocija koje se zapravo
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ne osjecaju i smatraju ga povrsinskim glumljenjem rjede uzivaju u procesu i ili ga ne tako cesto
pokusavaju koristiti ponovo (Davidson i Poor, 2015). Dok navedeno istrazivanje provedeno u
Sjevernoj Americi isti¢e kako postoji negativan odnos izmedu doprinosa obitelji, prijatelja i
poznanika i budu¢e namjere koriStenja, ranije spomenuto istrazivanje autorice Jakovljevi¢
(2015) istice kako je 70% ispitanika s podrucja Republike Hrvatske spremnije podrzati projekt

ako poznaju vlasnike istog.

Whydonate (2024) na svojoj stranici nudi odgovore na najpopularnija pitanja o crowdfundingu
a medu njima daje i uvid u ulogu postoje¢ih donatora ali i smjernice kako motivirati nove da
uloze novac. Postoje¢i donatori osim $to mogu biti jedni od prvih donatora kampanje mogu biti
i poveznica za angazman vise ljudi, njihovo financiranje i predanost vlasnicima projekta ili
samom projektu privuéi ¢e nove donatore, ¢ime se vrijednost postojecih donatora raste. Kao
dobar primjer koriStenja postojecih donatora u privlaenju novih je kampanja “Parkinsons
Institute and Clinical Center koji su donatora Billa Drapera zamolili da svoju godiS$nju
donaciju ucini javnom. On je uz navedeno i obecao kako ¢e svaku donaciju od 100.000 dolara
udvostruciti, Uz to njegova obitelj je snimila videa u kojima su dijelili svoje pri¢e o
Parkinsonovoj bolesti i zivotu s njom. Kampanja je zavrsila uspje$no prikupivsi 550.000 dolara
od &ega je 200.000 prikupljeno u samo &etiri dana. Sto se motivacije novih donatora tie
Whydonate navodi Cetiri kljuéna faktora koja utjeCe na odluku pojedinca da se pridruzi
kampanji grupnog financiranja a to su: sudjelovanje, ljudi, cilj i mali dodatak. Donatori imaju
potrebu sudjelovati jer Zele biti dio ne¢ega $to je veée od njih (sebe) ali i jer brinu za ljude,
vjeruju u one koji vode kampanju i Zele ih podrzati, §to se cilja ti¢e takoder vjeruju u njega i
zele pomo¢i u njegovu ostvarenju ali uz sve to zele 1 neSto u zamjenu za svoju podrSku, nagradu
(Whydonate, 2024). Gr¢i¢ Fabi¢ (2022) iznosi kljuéne znacajke kreiranja legitimiteta
startupova kroz proces crowdfundinga. Tako u svrhu kreiranja i odrzavanja legitimiteta
poduzetnici imaju moguénost koristenja razli€itih adekvatnih strategija $to u konac¢nici moze
dovesti 1 do razvoja poduzetnickog identiteta. Nadalje, autorica iznosi zakljucke Mayera 1i
Rowana (1977) prema kojima je legitimnost rezultat Zelje i potrebe organizacije za ostvarenjem
ucinkovitosti §to je ujedno i1 pragmaticna legitimnost, zatim ostvarenje drustveno-politicke
legitimnosti putem djelovanja u skladu sa postavljenim zakonskim mandatima i normativna
legitimnost koja proizlazi iz kolektivno vrednovanim ciljevima, sredstvima i svrhom. Takoder
predstavnik institucionalnog poduzetnika, digitalna platforma, koja djeluje kao posrednik u
crowdfunding procesu moze povecati vjerojatnost postizanja legitimnosti poduzetnika svojim

strateSkim pristupom uz uvaZavanje obje strane trziSta. Ona djeluje kao dvostrano trziSte
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povezujuci potencijalne investitore s ponuditeljima projektnog prijedloga ( prema Gréi¢ Fabic,

2022).

Istrazivanje s ciljem pruzanja odgovara na pitanje kako vlasnici projekata u crowdfundingu
koriste drustvene medije kako bi stvorili ekonomsku korist, aktivirajuéi poznate i nepoznate
financijere doSlo je do sljede¢ih spoznaja: analizom uspjeSnih i1 neuspjeSnih projekata
zaklju€eno je kako oni uspjesni projekti su imali vece udjele prekrivenih financijera od onih
neuspjesnih. Sto se ti¢e odgodenih (engl. lagged) objava odnosno tweetova oni imaju pozitivan
odnos s izvedbom projekta, medutim Facebook poruke s odgodom odnosno ka$njenjem na
izvedbu projekta nemaju znacajan ucinak ¢ime je hipoteza koja navodi kako broj poruka s
drustvenih mreza ima pozitivan ucinak na izvedbu projekta djelomicno prihvacena.
Istrazivanjem je zaklju¢eno kako su promotivne aktivnosti vlasnika projekata kod azuriranja
mreza i objava pozitivno povezane s iznosima donacija sljedec¢eg dan, drustveni mediji imaju
razli¢it utjecaj na financijere a to ovisi o vezama, tako na one slab i latentne veze negativno
utjeCe slanje viSe tweetova §to se moze objasniti preko efekta promatraca gdje se ljudi
suzdrzavaju pruziti pomo¢ ako u blizini ima drugih koji bi bili spremni pomo¢i, dakle oni koji
po prvi put preko tweetova dobivaju informacije o projektu u ranim fazama skloniji su efektu
promatraca. S druge strane nisu pronadeni negativni ucinci izmedu snage veze na platformi i
azuriranja projekata $to se objasnjava da su oni koji posjecuju platformu grupnog, financiranja
traze¢i informacije 1 nalaze¢i se u procesu odlucivanja, manje podlozni u¢inku promatraca

(Borst et al., 2018).

Sto se ti¢e grupnog financirana u Europi mogu se uzeti podatci iz istraZivanje iz 2021. godine
koje se bavilo projektima grupnog financiranja s podrucja srednje i isto¢ne Europe a provedeno
je na temelju kampanja s Kickstarter platforme iz perioda 2010. do 2018. godine, Kickstarter
kao platforma je odabrana iz razloga $to je vecina zemalja najviSe zainteresirana za nju. Ovo
istraZivanje je zanimljivo i iz razloga $to je Republika Hrvatska bila jedna od zemalja ¢iji su se
podatci obradivali, pa tako se iz dobivenih rezultata moze isCitati kako je postotak uspjesnih
kampanja (one kampanje koje su ostvarile postavljene ciljeve) u Republici Hrvatskoj unutar
reprezentativnog razdoblja visi od 45% (Grafikon broj 1), dok se na prvom mjestu nalazi Ceska
sa 70%, slijedi je Slovenija (63,3%) a najmanji broj uspjeSnih kampanja medu drzavama

ukljudenima u istraZivanje ima Slovacka sa samo 18.2% (Simi¢ Sari¢, 2021).
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Grafikon 1. Postotak uspjes$nih kampanja na podruéju istoéne Europe od 2010. do 2018. godine

AL BG CZ EE HR HU LT LV PL RO SI SK

Izvor: Autorova obrada prema Sari¢ Simi¢, M. (2021). Determinants of Crowdfunding Success in Central and

Eastern European Countries. Dostupno na: https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=1035415

(pristupljeno 20.svibnja 2024.).

Iz prilozenog grafa vidljivo je kako se Republika Hrvatska, medu drzavama uklju¢enim u
istrazivanje, moze svrstati u skupinu s nizim postotkom uspjesnih kampanja, dok drzave poput
Ceske i Slovenije mogu biti dobar primjer prakse kako uspjesno provoditi kampanje i upravljati

resursima.

U Republici Hrvatskoj djeluje “Crowdfunding Academy*, interaktivni pripremni tecaj koji uci
potencijalne pokretace kako pokrenuti kampanje i uspjesno prikupiti sredstva. Do danas je
odrzano preko 500 radionica od strane Akademije i prikupljeno dva miliona eura
(Crowdfunding Academy, n.d.). Provedene su tri konvencije 2015., 2016. i 2022. godine,
“Zagreb Crowdfunding Convention 2022“ je bila namijenjena za male i srednje poduzetnike,
startupove, udruge civilnog drustva, inovatore i za sve one koji su ¢uli za pojam crowdfunding.
Cilj konvencije je bio osvijestiti o alternativnim metodama financiranja dajuéi podrsku

hrvatskoj crowdfunding zajednici a dogadaj je omogucilo Veleposlanstvo Sjedinjenih
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Americkih Drzava u Zagrebu. Sudjelovali su razni predavaci ali i predstavnici iz vodecih
kampanja u Hrvatskoj; pivovara Medvedgrad, Zadruzne pivovare Brlog i CircuitMessa
(Crowdfunding Academy, n.d.). Razinu razvijenosti crowdfundinga u Republici Hrvatskoj
komentira i komunikacijska stru¢njakinja Petra Jurila koja naglasava kontinuirano pozitivan
trend crowdfundinga u Republici Hrvatskoj ali kao dobar primjer navodi Sloveniju koja mnogo
bolje barata sredstvima kako od Hrvatske tako i od ostalih zemalja u regiji (Vuki¢, 2021). U
Republici Hrvatskoj djeluje i “Medunarodni centar za crowdfunding* koji je osnovan od strane
Cediora a za cilj ima okupljanje i razmjenu znanja stru¢njaka s ovog podrucja, uz to promovirati
crowdfunding i educirati sektore o njemu. Takoder cilj Centra je pomagati u pripremi i provedbi
kampanja a isto tako i u potrazi za investitorima, pracenje najboljih praksa u svijetu a predlazu
I zakonodavstva vezana za crowdfunding i mjere za poticanje i uklju¢ivanje crowdfundinga u
obrazovnu i gospodarsku politiku na svim razinama, nacionalnoj, europskoj i svjetskoj.
(International Crowdfunding Center, n.d.). Na njihovim stranicama postoji “Certifikat Grad
prijatelj crowdfundinga® koji se dodjeljuje Zupanijama, gradovima i op¢inama za poticanje
razvoja crowdfundinga ¢ime ujedno i stvaraju kvalitetnije uvjete za poslovanje i zivot svojim
gradanima. Kako bi se stekao ovaj certifikat trebaju se zadovoljiti Cetiri uvjeta: potrebno je
godiSnje odrzavati besplatne edukacije poslovnom, javnom 1 civilnom sektoru o
crowdfundingu, razvijati inovativne javne politike za financiranje na temelju crowdfundinga,
u kampanje tvrtki, udruga i gradana sa prebivaliStem/sjedistem na podrucju podru¢ne ili lokalne
samouprave ulagati jedinice istih i provodenje crowdfunding kampanja od strane tijela ili
lokalne/podruéne samouprave ili one kojima je njihova samouprava (lokalna ili podru¢na)
osniva¢ (International Crowdfunding Centar, n.d.). Navedena Akademija radi na razvoju
crowdfundinga u Repulici Hrvatskoj pomazuci projektima kroz sve faze procesa sto uvelike
moze olaksSati proces i ostvarenje postavljenih ciljeva kampanje. Medu susjednim zemljama
istice se Slovenija ¢ije upravljanje resursima moze posluziti kao dobar primjer prakse
vlasnicima projekata iz Republike Hrvatske koji se odluc¢uju na prikupljanje financijskih

sredstava crowdfundingom.

2.1. Razvoj crowdfundinga

Pocetak pojma crowdfundinga nije to¢no odreden, medutim autori uzimaju odredene dogadaje
kao prekretnice u takvom nacinu financiranja, mikro kreditiranje seze do 1700-ih kada je otac

mikrokredita Jonathan Swift,u ranoj Irskoj osnovao Irsish Loan Fund koji je pruzao ruralnim
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obiteljima s niskim primanjima male zajmove, one obitelji koje nisu imale kreditnu povijest
mogle su uzeti zajam. Preko 300 programa je uzimalo manje zajmove na krace razdoblje od
Irsish Loan Funda do 1800ih (Fundable, n.d.). Ocem modernog mikro financiranja smatra se
nobelovac Muhamed Yunus. 1976. godine Yunus je pokrenuo projekt koji je prikupljanjem
manjih novCanih sredstava za cilj imao pomo¢i farmerima u Indiji i opcenito ljudima nizih
primanja. Kroz pet godina projekt je okupio vise od 30 tisuc¢a korisnika. Prema sli¢noj ideji
2005. godine osnovana je prva online crowdfunding platforma Kiva gdje se mogu donirati
sredstva osobama i organizacijama treceg svijeta za kupnju stoke i strojeva (Funderbeam, n.d.).
U ¢lanku “Crowdfunding industry—History, development, policies, and potential issues* Zhao
i suradnici su kronoloski prikazali dogadaje, uzevsi 1886. godinu i prikupljanje novca od
gradana New Yorka za postolje Kipa Slobode i 2003. godinu odnosno prvu web stranicu za
grupno financiranje pod nazivom ArtistShare kao same pocetke grupnog financiranja (Zhao,et
al., 2019). ArtistShare se kasnije razvio u platformu za prikupljanje sredstava za projekte
vezane uz glazbu, film, video i sli¢no. Prvi projekt na ovoj platformi bio je “Concert in the
Garden®, jazz album glazbenice Schneider za koji je skupljeno oko 130 000 dolara a sam
album je 2005. godine dobio nagradu Grammy za najbolji aloum jazz ansambla. Glazbenica je
na platformi ponudila viSestruki sustav nagradivanja, na primjer za manja doniranja osobe su
koja je dolazila uz album (Freedman i Nutting, 2015). Da crowdfunding svoje pocetke ima u
glazbi svjedoci i inovativna inicijativa britanskog prog-rock bend Marillion koji je 1997.
pokrenuo prodaju albuma putem svoje web stranice ¢ime je uspjesno prikupljeno 60.000 dolara
za financiranje njihove americke turneje (Rouzé, 2019). Kao zanimljivu internetsku kampanju
moze se navesti i ona iz 2008. godine kojom je Barack Obama prikupljao novac tijekom svoje
kandidacije za predsjednika Sjedinjenih Americkih Drzava. De Buysere (2012) navodi kako su
prve platforme crowdfundinga Kkoristile internet za izgradnju i distribuciju zajednice,
naglasavajué¢i kako kroz prethodno desetljece dolazi do uspona grupnog financiranja zbog
razvitka usluga i aplikacija na webu i mobilnim uredajima $to omogucuje bolje povezivanje s
potencijalnim kupcima. (De Buysere, 2012).

Putem crowdfundinga diljem svijeta u 2011. prikupljeno je gotovo 1,5 milijardi dolara s
Sjevernom Amerikom kao najve¢im trziStem, dok se 2012. godine biljezi rast od 91% na
svjetskoj razini od bazene 2009. godine (grafikon broj 2). Podatci iz navedenih godina ukazuju
na neravnomjernu raspodjelu kategorija grupnog financiranja, one ovise o regijama, tako su
platforme temeljene na nagradi i kapitalu ceS¢e u Europi nego u Sjevernoj Americi

(Massolution, 2012).
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Grafikon 2. Rast crowdfundinga na svjetskoj razini
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Izvor: obrada autora prema Crowdfunding industry report (2012). Dostupno na:
https://www.crowdfunding.nl/wp-content/uploads/2012/05/92834651-Massolution-abridged-Crowd-Funding-

Industry-Reportl.pdf (pristupljeno 20. svibnja 2024.)

Za 2012. godinu je takoder zanimljiv dogadaj iz Sjedinjenih Americkih drzava, naime “Zakon
0 pokretanju poslovanja (JOB)“ (engl. “Jumpstart Our Business Startups (JOBS) Act®) prosao
je Kongres i potpisan je kao zakon od strane Predsjednika Obame. Ovim zakonom ublaZzena su
kljuéna regulatorna optere¢ena poduzetnicima koji Zele do¢i do pocetnog kapitala a sveto u
svrhu pokretanja i poticanja malih poduzeca u Sjedinjenim Americkim Drzavama a to je
omogucéeno tako Sto tvrtke nisu viSe ogranicene dijeliti informacije, poput ponude svojih
dionica, samo s ovlaStenim ulagacima $to pruza poduzetnicima fleksibilnost u prikupljanju
sredstava (Fundable, n.d.). Sjedinjene Americke drzave su 2011. godine kao §to je i ranije
navedeno bile vodece trziste crowdfundinga, a porast crowdfundinga na svjetskoj razini iz
2012. godine za podrucje SAD-a moze se povezati i s zakonom uvedenim iste godine koji je

olaksao regulatorna opterecenja poduzetnicima.

Nadalje prema procijenjenom obujmu prikupljenih sredstava iz 2015. godinu vidljiv je

kontinuirani rast crowdfundinga, procjenjuje se kako je u 2015. godini u globalnoj industriji
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putem masovnog financiranja prikupljeno 34 milijarde americkih dolara od ¢ega je 25 milijardi
prikupljeno u peer to peer pozajmljivanju, 5.5 milijardi putem modela nagrada i donacija i
preko dioni¢kog kapitala 2.5 milijardi ameri¢kih dolara. Sto se ti¢e raspodjele tih sredstava po
kontinentima uvjerljivo najvise je prikupljeno u Sjevernoj Americi, a slijede Azija, Europa,
Australija, Juzna Amerika i na posljednjem mjestu je Afrika s 24,16 milijuna dok je Sjeverna

Amerika imala 17,2 milijardi (Crowd expert, 2015).

Slika 3. Rast modela crowdfundinga u milijunima dolara prema predvidanju za 2015. godinu
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Izvor: Crowdfunding industry statistics 2015 2016.Crowd expert. Dostupno na:
http://crowdexpert.com/crowdfunding-industry-statistics/ / (preuzeto 17. svibnja 2024.)

Pojavom Corona virusa mnogo projekata, dogadaja i kampanja je “stalo, istraZivanje
Sveucilista u Rochesteru iz 2022. godine za cilj je imalo istraziti utjecaj pandemije Corona
virusa na stajalista ljudi prema crowdfundingu i je 1i doslo do promjene u utjecajnim
¢imbenicima. Za analizu odabrano je preko 36 tisu¢a kampanja iskljucivo s platforme
GoFundMe, kampanje su radi stjecanja boljeg uvida u promjene podijeljene u dva perioda;
prije kolovoza 2019. godine i poslije kolovoza 2020. godine. Rezultati ovog istrazivanja
potvrduju promjene prije i poslije pandemije u pojedinim kategorijama, zanimljivo je kako kod
kategorija putovanja, snovi i sli¢ne teme prije pandemije ljudi su manje donirali dok nakon
pandemije ljudi krec¢u vise podrzavati iste, Kategorije koje su ukljucivale sport i vjencanja
primali sumanje donacije u vrijeme pandemije. Vazno je naglasiti i spoznaju kako je pandemija

donijela i dodatne izazove u procesu prikupljanja donacija za Azijate i osobe crne rase jer je
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pandemija povecala socijalne razlike u druStvu. Autori na temelju provedenog istrazivanja
savjetuju da se u crowdfunding kampanjama opisujucéi i svoje nesrecée istiCu pozitivni stavovi
prema zivotu (Wang et al., 2022).

Gitnux takoder daje osvrt na kampanje temeljene na Corona virusu isticuéi kako se njihov broj
u Europi znatno povecao i kako je grupno financiranje temeljeno na nagradama postalo sve
popularniji na¢in potpore. Iznose statistike i predvidanja za crowdfunding, u objavi iz prosinca
2023. godine iznose se podatci prethodne godine i predvidana do 2028. Kroz 2022. godinu 6,5
milijuna crowdfunding kampanja ostvarilo je ¢ak 33,7% donacija vise od prethodne godine, s
prosjekom od 28.656 americkih dolara prikupljenih po uspje$noj kampanji. Na porast brojki
na dionickom grupnom financiranju ukazuje i podatak kako je samo u 2020. i 2021. godini
prikupljeno preko 400 miliona dolara. Predvida se da ¢e globalno trZiste grupnog financiranja
porasti na 28,9 milijardi americ¢kih dolara do 2028., s o¢ekivanom godi$njom stopom rasta od
11,6% CAGR u razdoblju od 2023. do 2028.. Navedeni podaci ukazuju na potencijal rasta u
industriji grupnog financiranja ali isto tako i na mogucnost da taj oblik financiranja postane sve
traZeniji nacin za Startupove pri osiguravanju financiranja od strane investitora, pri ¢emu se
naglaSava vaznost napretka crowdfunding platformi kroz inovacije i razvoj tehnologije (
Lindner, 2023).

Iz godine u godinu crowdfunding projekti biljeZe iznimne rezultate, iz obradenih podataka u
ovom poglavlju vidljivo je kako sukladno uspje$nim rezultatima rastu i predvidanja za naredne
godine. Zanimljiva je ¢injenica je kako je pandemija Corona virusa utjecala da ljudi vise novca
ulazu u crowdfunding projekte koji su se vezali putovanja, upravo onoga $to nije bilo ostvarivo

u tom trenutku.

2.2. Izazovi procesa crowdfundinga

Samim time §to crowdfunding postaje sve koristeniji oblik prikupljanja financijskih sredstava,
vlasnici projekata ali i financijeri susrecu se s odredenim izazovima. U nastavku potpoglavlja

pojasnit ¢e se neki od mogucih izazova procesa crowdfundinga.

Schwienbacher i Larralde (2010) navode kako prije odabira na¢ina financiranja pokretaci
projekta moraju uzeti u obzir vise faktora koji utje¢u na crowdfundning. Kao jedan od faktora
navode nedostatak postojecih resursa, §to se prvenstveno odnosi na to posjeduje li vlasnik
projekta potrebne vjestine kako bi ga vodio i1 ¢ime ¢e osigurati ulaganja od strane financijera.

Od izazova s kojim se u procesu crowdfundinga susrece navode se rizik, informacijska
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asimetrija i moralni hazard, pri ¢emu se pod pojmom rizika istice mjera u kojoj ga je poduzetnik
spreman podnijeti, iako su dionicari oni koji snose najveci rizik. Asimetrija informacija kao
dolazi kada ukljucene strane nemaju pristup istoj razini informacija, ovisno o modelu ulaganja
razliciti ulagaci ne zahtijevaju istu razinu informacija, tako oni koji ulaganjem stjecu odredene
udjele u projektu naravno zahtijevaju i viSe informacija od vlasnika projekta. Na to da grupno
financiranje bude odrziv izvor financiranja mogu utjecati odredena pravna pitanja zbog kojih
financijeri postaju ¢lanovi a ne dionicari (Schwienbacher i Larralde, 2010). Sto se ti¢e zakona
na europskom trzistu, 2020. godine donesena je prva regulativa za crowdfunding platforme,
rije je o prvom setu pravila za pruzatelje usluga crowdfundinga s podruéja Europske unije Koji
je izravno primjenjiv na grupno financiranje temeljeno na stjecanju vlasnickih udjela (engl.
equity based) ili pozajmljivanju (engl. lending based) dok se ne primjenjuje na one temeljene
na nagradama i donacijama ili kada su vlasnici projekta potrosac¢i odnosno fizicke osobe. Ovom
uredbom otvara se mogucnost prikupljanja kapitala odnosno moguénost prekograni¢énog
djelovanja a primjenjuje se na sve pruzatelje navedenih usluga a kao dio projekta Unije trziSta

kapital za cilj ima olaksati pristup novim izvorima financijskih sredstava (HANFA, 2020).

Valenciene i Jageleviciute (2103) navode odredene izazove do kojih moze do¢i u procesu
grupnog financiranja u odnosu na druge nacine financiranja, ti izazovi se mogu shvatiti kao i
slabosti. Na samom pocetku procesa poduzetnici trebaju razmotriti izazove s podrucja
ra¢unovodstva i administracije, iako se radi o donacijama ono zahtjeva vodenje knjiga ulaganja
i udjela u poslovanju. Sto se same ideje projekta koji se pokusava financirati potrebno ju je
zastitit jer tu dolazi do rizika od krade, rizik se oCituje u tome kako ideju mogu ukrasti velike
korporacije ili bolje financirani investitori (Valanciene i Jageleviciute, 2013). Prava
intelektualnog vlasniStva i autorska prava mogu biti problem u samom procesu, kao §to je ranije
spomenuto potrebno ih je zastititi ali i angazirati odvjetnika u njenoj zastiti kako ne bi doslo
do tuzba od strane vlasnika intelektualnog vlasni$tva usmjerenih vlasnicima projekta na ¢emu
se moze i izgubiti dio prihoda zbog rjeSavanja ovog problema (Cleverism, n.d.).

Jedna od tema 0 kojoj se mozda i najvise raspravlja medu kritiCarima grupnog financiranja je
prijevara. U ovom nacinu financiranja rizik od prevare se povecava iz vise razloga, naime
financijeri nemaju stvarno znanje o projektu koji financiraju, van onoga $to pise na internetu,
niti imaju osobni kontakt s pokreta¢ima projekta. Geografska odvojenost subjekata uklju¢enih
u proces takoder moze imati utjecaj tako Sto zbog udaljenost financijeri fizicki ne nadzire

poslovanje. Kao jedno od mogucih rjesenja sprjeCavanje prijevare uz platforme koje Stite od
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prevare spominju se 1 Internet 1 drustvene mreze gdje se financijeri mogu informirati o
projektnoj ideji koju namjeravaju podrzati (De Buysere, 2012). Na popisu rizika koji dolaze s
grupnim financiranjem nalazi se i podcjenjivanje troSkova. Do podcjenjivanja dolazi kod
vremena i sredstava potrebnih za grupno financiranje, ovisno o modelu neke vrste grupnog
financiranja mogu dovesti do dodatnih troSkova, tako kod onog temeljenog na vlasni¢kim
udjelima svako izdavanje udjela mozZe prouzrociti porast troSkova. Kao savjet za ovakve
situacije preporucuje se upoznavanje s nuznim koracima, imati na umu da se sredstva moraju
izdvojiti u svim fazama, prije, za vrijeme i nakon kampanje i eventualno savjetovanje s pravnim
savjetnikom oko pitanja u vezi s grupnim financiranjem (Europska komisija, 2015).

Fraser i Snyder (2023) ispituju dimenzije u vezi novfanog pomaganja potpunom strancu
temeljenog iskljucivo na njegovim objavama na drustvenim mrezama i isticu kako internetsko
grupno financiranje uz ispunjenje trenutnih potreba utjece na dostojanstvo i privatnost, ne
rjeSava sistemske probleme i pogor$ava nejednakosti. Snyder (2023) u svom radu s Fraserom
istiCe zabrinutost o privatnosti i dostojanstvu osobe u potrebi za financijskim sredstvima, isti¢e
kako osoba mora posti¢i dojam kod donatora kako ona zasluzuje pomo¢ i redovnim
azuriranjima dokazati da je vrijedna podrske, $to moze ukljucivati razliite financijske,
medicinske i sli¢ne informacije. Kako crowdfunding pojacava postojece nejednakosti u drustvu
kao primjer autor uzima ¢imbenike koji negativno utjecu na kampanju a to su ogranicen pristup
internetu, nemogucénost pri¢anja uvjerljive price koja moze biti posljedica ograni¢ene jezicne
ili raunalne pismenosti (Simon Fraser University, 2023). Etablirane tvrtke poput Coca-Cole i
Lega takoder se ukljucuju u crowdfunding ali ne zbog novca veé¢ zbog glasa kupca koji se
smatra skrivenom vrijednosti crowdfundinga, doprinos i sami angazman kupaca su
neusporedivi s drugim interakcijama s kupcima. Takoder crowdfunding kupci, za razliku od
tradicionalnih, su zainteresirani za odrzivost (ekonomsku) proizvoda jer u protivnom ono §to
su platili ne¢e dobiti, osim kona¢nog proizvoda ovim kupcima je jednako vazno i iskustvo,
odnos s publikom se moze pokvariti §to predstavlja jedan od rizika, ako organizacije ignoriraju
ili ne ukljuce svoje kupce usprkos tome §to je proizvod zadovoljavaju¢i moze doc¢i do
pogorSanja odnosa. Primjer se moze pronaci kod GE-a 1 koriStenja novog aparata za led gdje
je doslo do Zaljenja od strane kupaca zbog nedostatka angazmana a o tome se pisalo i u New
York Timesu, kupci odnosno podupiratelji su izrazili Zelju za ukljuenjem u razvoj aparata,
informacije o napretku a ne samo da im uredaj stigne u sanducic¢ (Stiver, 2021).

Kao $to je vidljivo problematika procesa ne pociva samo na jednoj strani, bili to pokretaci
projekta ili podupiratelji, moraju se ukljuciti u svim fazama projekta i ispuniti svoje zadace.
Kako bi se izbjegli problemi i postigli postavljeni ciljevi projekta od vlasnika projekta se
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zahtjeva ispunjenje nekih nuznih koraka, kako pravnih tako i ispunjenje obecanja danih
osobama koje su poduprle projekt. Dok s druge strane podupiratelji odnosno financijeri ne
doprinose projektu samo financijski ve¢ i povratnim informacijama koje mogu biti klju¢ne za

ostvarenje projekta.

2.3. Modeli - crowdfunding platforme

Financiranje u procesu crowdfundinga moze i¢i preko dva razli¢ita modela, putem
investitorskih platformi ili platformi na bazi nagrada ili donacija (Condi¢-Jurki¢, 2015). Ranije
kroz poglavlja spominjali su se neki od oblika i platforma grupnog financiranja, prema Vodicu
za crowdfunding prije samog pokusaja grupnog financiranja potrebno je izabrati, izmedu
mnostva platformi, onu koja ¢e odgovarati potrebama projekta. Tako Vodi¢ za crowdfunding
navodi 4 glavne kategorije platformi, temeljene na oc¢ekivanju onih koji financiraju projekt i
na poticajima koji vlasnici projekta nude u zamjenu za donaciju, to su platforme temeljene na
(Hafner,:10, 2017):

e “Donacijama,

e Nagradama,

e Posudivanju,

e vlasnickim udjelima.*

Prije nego se modeli pojedinacno definiraju moZemo ih svrstati u dvije kategorije
crowdfundinga: “skupno financiranje s financijskim povratom (engl. equity crowdfunding),
skupno financiranje bez financijskog povrata (engl. non-equity crowdfunding)“ (Bago i
Pilipovi¢:24, 2016). Prema navedenome moze se zakljuciti kako donacijski model spada u

skupno grupno financiranje bez povrata a posudivanje i vlasni¢ki udjeli s povratom.

2.3.1. Model temeljen na donacijama (engl. donation — based crowdfunding)

Grupno financiranje temeljeno na donacijama se jo$ naziva i crowdgiving gdje se na temelju
interakcije s vlasnicima projekata gradani daruju novac bez namjere za stjecanjem osobne
koristi (Croinvest, n.d.). Kod ovog modela istic¢e se moguc¢nost da osobe koje financiraju
projekt, odnosno doniraju znaju gdje njihov novac ide, da se koristi za specifi¢an projekt, zbog
Cega su ljudi spremniji donirati vece iznose i posti¢i dugoro¢nu lojalnost te time ostvariti i

ponovljene donacije iz razloga $to je njihova motivacija drustvene prirode. Ovi modelom se
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preko deset godina Kkoriste i nevladine organizacije u odredenim projektima (De Buysere, et
al., 2012). Karakteristiéno za ovaj model je to da se obi¢no ne nudi nikakva nagrada za
donacije, a primjenjuje se najces¢e u humanitarne kampanje koje za cilj imaju pomo¢i osobama
u teSkim situacijama. Prema Vodicu popularne platforme za ovaj model grupnog financiranja
su Indiegogo i GoFoundMe (Hafner, 2017). Indiegogo je stranica osnovana 2008. godine od
grupe ljudi od kojih je svatko imao problema pri pronalazenju novca za vlastite projekte, stoga
su dosli na ideju koristenja interneta kako bi prikupili za osnazivanje inovacija. Do danas putem
Indeigoga ozivljeno vise od 800 tisuc¢a ideja i broji vise od 9 miliona podupiratelja odnosno
financijera na ¢ak 235 Zemalja i teritorija. Zanimljivost koju istiCu na svojim stranicama je ta
da su zene voditelji ¢ak 47% kampanja koje su premasile svoje ciljeve (Indiegogo, n.d.). Veé
ranije spominjana stranica GoFoundMe nastala je nekoliko godina kasnije, 2010. godine kao
platforma s ciljem pomaganja ljudima koji pomazu drugim ljudima. Od 2022. ima novog
vlasnika i djeluju kao kombinirane tvrtke koje su od 2010. godine prikupile 30 milijardi dolara
te iznose podatak kako na njihovim stranicama svake sekunde dogodi jedna donacija
(Gofundme, n.d.). Istrazivanje iz 2021. godine o ¢imbenicima koji utjecu na online doniranje
u ovom modelu grupnog financiranja isti¢e kako su online donacije jedna od aktivnosti koje
slijede digitalni trend, ¢emu u prilog ide i1 razvoj digitalnih nov€anika koji olakSava doniranje
putem telefona. Rezultati ovog istrazivanja potvrduju sli¢na prethodna istrazivanja kako
percipirana vjerodostojnost znacajno utjece na namjeru doniranja putem modela temeljenog na
donacijama (Kenang i Gosal, 2021). Postavlja se pitanje koja je razlika tradicionalnog
dobrotvornog darivanja i ovog modela grupnog financiranja, grupno financirane temeljeno na
donacijama koristi internetsku platformu ¢ime smanjuje troSkove transakcija i koordinacija,
kao i ostali model i ovaj ima tendenciju financijska sredstva prikupljati od veée skupine
pojedinaca koji doniraju manje iznose. Usprkos §to tradicionalno dobrotvorno darivanje i
grupno financiranje temeljeno na donacijama imaju dosta zajednickih karakteristika ono §to ih
razlikuje je i oznac¢ava prednosti modela grupnog financiranja je sljedece: vecu interakciju i u
stvarnom vremenu kod modela temeljenog na donacijama omoguéuju platforme grupnog
financiranja i drustvene mreZe, ono takoder omogucava projektu §iri geografski doseg i priliku

za privlacenje i osiguravanje aktivnijih donatora (Shneor et al., 2020).

2.3.2. Nagradni model (engl. reward — based crowdfunding)
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Nagradni crowdfunding naziva se jos oslovljava kao i crowdfunding u uZem smislu kojeg znaju
karakterizirati povlasteni uvjeti kupnje i veci rizik da se obveze ne ispune. On nije isto $to i
grupna kupnja jer za razliku od grupne kupnje gdje kupac odmah po zavrsetku kampanje dobije
obecano u crowdfundingu temeljenom na nagradama isporuka nagrada ili usluga se ¢eka duze
a rok ¢ekanja na pocetku odreduje vlasnik projekta (Croinvest, n.d.). Rije¢ je o situacijama u
kojima pojedinci doniraju novac poduzecu ili za projekt pri ¢emu ocekuju neku nefinancijsku
nagradu u kasnijoj fazi projekta. Od klju¢nih znacajka ovog modela moze se izdvojiti to da
sredstva nije potrebno vracati ve¢ se mora ispuniti obecanje, isporuciti robu ili uslugu koja je
inovativne proizvode ili usluge a manje prikladni za one slozene (Europska komisija, 2015).
Model moze osigurati znatno vise financijera, nego klasi¢ni donacijski model, ako se nagrade
dobro osmisle. Koriste ga vlasnici projekata koji zele privu¢i donatora a u mogucénosti su za
zamjenu pruziti nefinancijske nagrade (De Bruysee et al., 2012). S druge strane Hafner (2017)
navodi kako vlasnici projekata mogu ponuditi materijalne ili ne materijalne nagrade bio to
proizvod ili usluga za Ciju isporuku su iskljuc¢ivo oni odgovorni, platforme se ograduju od
odgovornosti. Najpopularnije platforme ovog modela kako i modela donacija je Indiegogo ali
i Kickstarter (Hafner, 2017). Kickstarter je nastao 2009. godine s misijom oZivljavanja ideja,
a 2015. postaju profitna tvrtka s prioritetom postizanja pozitivnih ishoda kako za svoje
dionicare tako 1 za drustvo. Kickstarter tim je podrzao preko 50 000 projekata tijekom godina,
o rastu stranice svjedoCe i brojke, prikupljeno je preko 7,98 milijardi americkih dolara a stopa
uspjeha na ovoj platformi iznosi 41.41%. Na sluzbenoj stranici takoder se iznose podatci o
prikupljenim svotama, tako uspjesno financirani projekti ve¢inom prikupe do 10 tisu¢a dolara
no postoje i projekti koji dosezu visoke znamenke tako prema posljednjim podatcima 814
projekata je preko Kickstartera prikupilo milion dolara (Kickstarter, n.d.). Na bazi podataka s
Kickstartera provedeno je istrazivanje ovog modela grupnog financiranje na Sveucilistu u
Edinburghu. Rezultati ukazuju kako uspjesno financirani projekti imaju dosta nizi cilj
financiranja a kategorije glazba i film imaju znatno veci broj uspjeSnih kampanja od
neuspjesnih, usprkos nemogucénosti dobivanja jasnih zakljucaka uzro¢ne povezanosti uspjeha
I razina nagrada u skladu s prethodim kategorijama zakljuceno je kako kreativno projekti poput
dizajna, umjetnosti i slicno nude vise razina nagradivanja. Bock i suradnici (2014) su na kraju
provedenog istrazivanja zakljucili kako je uloga nagrade prilikom procesa prikupljanja
financijskih sredstava klju¢na za pokretanje zajednice i kreiranje legitimnosti (Bock et al.,
2014).
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Prilikom planiranja nagrada treba se uzeti u obzir da budu zanimljive i da barem jedna od njih
bude jedinstvena za kampanju, da je ta nagrada nesto S$to samo vasi ulaga¢i imaju, no isti¢e se
kako je za nagrada za vlasnike projekata upravo sama pretprodaja (Europska komisija, 2015).
Fundable navodi kako je imati 7 razina nagrada minimalno, odnosno malu, srednju i visoku
cjenovni tocku gdje se za malu pruza odredena vrsta prepoznavanja, za srednju prednarudzbe
i za visoku posebno priznanje. Nagrade se opcenito mogu svrstati u tri glavne kategorije
(Fundable, n.d.):

1. Prednarudzbe- ova vrsta nagrade je najpopularnija a ukljucuje prodaju, odnosno
prodaju prednarudzbi proizvoda za koji se i skupljaju financijska sredstva. Kao takva
ona spada u srednju razinu nagrada i omogucuje podupirateljima da osjete ucinak
vlastitog doprinosa projektu.

2. Usluge- one se kao nagrade, u zamjenu za podrSku, nude u slucaju kada se
prednarudzbe ne uklapaju u poslovni model projekta ili nisu dostupne, tako na primjer
programer moze u zamjenu za podrSku ponuditi uslugu pisanja koda.

3. Swag/priznanja — za donacije ispod 20 americkih dolara ova vrsta se smatra odli¢cnom
pocetnom nagradom a podupirateljima za podrsku nudi odredenu vrstu osobnog
priznanja kao na primjer majice firme ili ime osoba koje su poduprle projekt na web

stranicama tvrtke. (Fundable, n.d.).

Prema navedenoj podjeli vlasnici projekta koji odabiru nagradni model crowdfundinga, za
svoje kampanje, trebali bi omoguciti financijerima ne jednu ve¢ nekoliko razina nagrada.
Ovisno o vrsti projektne ideje financijeri mogu ocekivati razlicite nagrade, preko usluga koje
vlasnici projekta mogu naknadno pruziti do posebnih priznanja onim pojedincima Kkoji su

donirali, ali kod svake od nagrada vazno je da se obecanje dano za istu ispuni.
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Slika 4. Primjer razina nagrada za kampanju “Le Tiror Epicerie®

20.00 50.00 80.00

§ liters of organic apple juice from Cidrerie du

Pretty postcard made by Sandrine Tona A personalized 500mi jar Vuleain

200.00 300.00 2000.00

Workshop on making good household products

Aperitif basket from the region (cider, syrup, 4 Subscription for 10 good breads from Bistro with “Nini au naturel® followed by a good

boers, terrine) d'Ogoz friendly mea!

Izvor: How to run a successful crowdfunding campaign: 12 useful tips, Boyko (2023) Dostupno na:
https://thecrowdspace.com/blog/what-does-it-take-to-create-a-great-crowdfunding-campaign/ / (preuzeto 18.
svibnja 2024.)

Slika 5 prikazuje primjer razina nagrada za kampanju “Le Tiror Epicerie “ tijekom koje je se
za donacije, ovisno o iznosu, nudilo 6 razina nagrada. Za najnizi iznos donacije od 20 Svicarskih
franaka financijer bi dobio razglednicu s potpisom Sandrine Tona, kako su donacije rasle, rasle
su i nagrade tako su sljedece nagrade bile personalizirana tegla od 500 mililitara proizvoda, pet
litara organskog soka jabuke, koSara aperitiva, preplata za deset kruhova u Bistro d'Ogoz i za
najvisu donaciju u iznosu od dvije tisu¢e Svicarskih franaka nagrada je bila sudjelovanje u
radionici izrade proizvoda za kuéanstvo s ‘“Nini au naturel” uz prijateljski obrok. Razine
nagrada ove kampanje mogu se uzeti kao dobar primjer motivacije potencijalnim donatorima

koji za pruzenu podrSku ostvaruju povrat kroz usluge ili proizvode vlasnika projekta.

Osim navedene podjele ranije, nagrade se mogu podijeliti i u tri kategorije, uzimajuci u obzir
§to je veca nagrada ekskluzivniji ¢e biti donatori. Tri razine nagrada su (Onnée,:329, 2016):

e “Hvala i pogodnosti vezane uz projekt,

e Rezultati projekta i pogodnosti,

e Predmeti visoke vrijednosti.*
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Prva razina se odnosi na izricanje zavale svima, autorice su to pojasnile na primjeru glazbenog
projekta, gdje se uz zahvalu moze preuzeti s interneta jedna pjesma iz albuma, dok na drugoj
razini nagrada ukljucuje preuzimanje cijelog album/ dobivanje CD-a sa svim pjesmama. Na
tre¢oj ekskluzivnijoj razini nagrada se ocituje na primjer kroz online razgovoru s autorom ili
mogucénosti nazivanja jedne pjesme s albuma po Zelji donatora (Onnée, 2016). Kod ovog
primjera tre¢a razina nagrade moze privuci najviSe donatora, medutim tu moze do¢i do
problema za vlasnika projekta. Ispunjavanjem obecanja danog donatorima, kod slucaja
imenovanja pjesme na albumu, vlasnik moze izgubit slobodu prilikom kreiranja vlastitog

proizvoda $to u konac¢nici moze dovesti do nepovoljnih ishoda.

2.3.3. Model temeljen na posudivanju (engl. debt — based crowdfunding)

Neposredna alternativa bankovnom zajmu je pozajmljivanje na istoj razini ( engl. peer to peer
) gdje umjesto iz jednog izvora trgovacka drustva imaju mogucnost izravno pozajmljivati od
viSe pojedinaca. Kod ovog modela platforme znaju traziti evidencije poslovanja i financijske
izvjestaje, a jedna od klju¢nih znacajka je vecéa fleksibilnost kamata do koje dolazi ako je
kampanja popularna i ulagaci se natjeCu medusobno, te u svrhu osiguravanja posla nude i
povoljnije kamate. Sto se veli¢ine zajma ti¢e ona varira, tako najmanja veli¢ina je vrlo mala
Sto potice razne zajmodavce na sudjelovanje a otplacivanje zajma se vrsi putem platforme na
koju se vrse izravne uplate a ona raspodjeljuje dalje zajmodavcima (Europska komisija, 2015).
Model se temelji na mikro zajmovima a funkcionira tako $to vlasnici projekata (kampanja)
prikupljene iznose nakon zadanog vremena vracaju uplatiteljima, s minimalnom kamatom.
Najpopularnije platforme ovog modela su Kiva i Zopa (Hafner, 2017). Kod ovog modela onaj
tko prima zajmove, to¢nije vlasnik projekta, mora odrediti visinu pozajmica, rok vrac¢anja i
kamate, uzevsi u obzir kako ugovorena kamata ne mozZe biti viSa od 12% izmedu osoba medu
kojima barem jedna nije trgovac, dok u odnosu trgovaca ne smije biti visa od 18% (Croinvest,
n.d.). Glavna prednost ovog modela je §to financijeri ne sudjeluju u vlasnickim udjelima a
njegova razlika od bankovnih pozajmljivanja je ta $to kod crowdlendinga rizik ne snosi jedna
institucija ve¢ je on raspodijeljen na ve¢i broj financijera koji su uzevsi u obzir moguce rizike
svojevoljno odabrali projekt (Condi¢-Jurkié, 2015). Jo§ neke od prednosti su: koriStenje
interneta kao izvor sredstava smanjuje administrativne troSkove ¢ime i kamate na glavnicu
kredita u konacnici nisu visoke, internetske platforme takoder smanjuju vrijeme ¢ekanja da se
odobri zajam, prednost je i to $to se ovaj oblik masovnog financiranja smatra metodom niskog
rizika jer zajmoprivci svojom imovinom jamcée da ¢e otplatiti zajam a najveca korist ovog

29



modela je ta $to vlasnici projekata zadrzavaju vlasnistvo nad projektom odnosno ne prodaju
udjele (Berezhnoy, 2018).

Zemlje u kojima je ovaj model najrazvijeniji su Ujedinjeno Kraljevstvo i Sjedinjene Americke
Drzave, a §to se europskih drzava ti¢e tu predvodi Francuska a slijedi ju Njemacka. Koliko
europske zemlje zaostaju u crowdfundingu temeljenom na kreditiranje ocito je i iz prikupljenih
iznosa po drzavama, tako SAD-¢ u 2016. godini biljezi 21,1 milijardu dolara, Ujedinjeno
Kraljevstvo 4,1 milijardu funti a Francuska 0,31 milijardi eura (navedeni iznosi su
raspodijeljeni izmedu razlicitih podoblika; potrosackih i poslovnih kredita, mini obveznica,..)
(Hayrylchyk, 2018). Sukladno navedenim podatcima i jedna od najpopularnijih aplikacija ovog
modela, Kiva, nastala je u SAD-u 2005. godine kao neprofitna organizacija s misijom
prosirivanja pristupa financijama. Do danas na ovoj platformi zajam je pruzilo preko dva
milijuna ljudi uz stopu otplate od 96,4% (Kiva, n.d.). Istrazivanje iz Kopenhagena obraduje
tematiku ovog modela, a iznosi zanimljive rezultate. Prema njemu prosjek dana koliko je
potrebno da se zajam financira je dvanaest, a ¢ak 73% zahtjeva dolazi od poduzetnica Zenskog
spola. Zajmovi bilo osobnih potreba ili korporativnih imaju veéu prednost kod Zenske
populacije nego kod muske, ¢ime je potvrdena i jedna od hipoteze istrazivanja, kojom se
izrazava tvrdnja kako se brZe financiraju zajmovi osobnih potreba ako su zatrazeni od strane
zenske osobe. Sto se ti¢e osobnih i poslovnih zajmova istraZivanje ukazuje na razliku kako
vremensku tako i u motivima osoba koje pruzaju mirko zajmove. Zajmovi osobnih potreba
zahtijevaju manje vremena i vise odgovaraju prosocijalnoj motivaciji osoba koje pruzaju
financijske zajmove od onih zajmova koji su povezani s poslovnim odnosno korporativnim
potrebama (Gafni et al., 2021). Zakljuéno model temeljen na posudivanju je zastupljeniji u
Ujedinjenom Kraljevstvu i Sjedinjenim Ameri¢kim drzavama nego u Europi a zanimljivo za

isti je kako ga ve¢inom prakticiraju poduzetnice, osobe zenskog spola.

2.3.4. Model temeljen na vlasni¢ckim udjelima (engl. equity crowdfunding)

Engleski prijevod ovog modela je equity crowfunding a prema autorima Shook i Shook (1999)
equity predstavlja onu vrijednost koju poduzeée ima nakon §to su podmirene sve obveze, a
equity capital novac zaraden prodajom dionica gdje taj kapital podrazumijeva vlasnistvo a dug
predstavlja veza (Shook i Shook, 1999). Crowdfunding temeljen na vlasni¢ckim udjelima
funkcionira tako da se udjeli poduzeca prodaju nizu ulagaca u zamjenu za njihovo ulaganje,

odnosno povezivanjem trgovackih drustava na internetskoj platformi s potencijalnim
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poslovnim andelima. Ovakayv tip financiranja poznat je i od prije jer su ulaganje andela, privatni
1 poduzetnicki kapital odavno dio razvoja trgovackih drustava. Razlika ovakvog tradicionalnog
financiranja i skupnog temeljenog na vlasnickim udjelima je ta §to se umjesto uspostave odnosa
jedan na jedan projekt se nudi nizu potencijalnih ulagaca koji mogu biti budu¢i ili ve¢ postojeci
klijenti. Klju¢ne znacajke ovog oblika grupnog financiranja su sljede¢e: mnogo ljudi moze
ulagati, projekt s viSe malih suvlasnika prolazi jeftinije nego da se uvrsti na burzu, na samom
pocetku potrebno je utvrditi koliki dio projekta se Zeli prodati, po kojim cijenama i koje su
nagrade za ulagaCe. Takoder je potrebno razviti dobru komunikacijsku strategiju kako bi se
pokazalo da je poduzece spremno za ulaganje, sukladno tome vlasnici projekta moraju biti
spremni ponuditi dodatne informacije ako ih ulagaci zatraze, bez obzira ako to podrazumijeva
i dodatne troskove, od troskova treba pripaziti i na razli¢ite pravne aspekte. Sto se prava ulagac¢a
tice ona se mogu razlikovati ali uobicajeno ulagaci imaju pravo glasa u klju¢nim pitanjima
poslovanja projekta (Europska komisija, 2015). Model se znatno razlikuje od drugih modela
grupnog financiranja te pruza konvencionalniju metodu prikupljanja financijskih sredstava
tako Sto nudi vrijednosne papire ulagac¢ima a digitalna platforma potice otvorenije i liberalnije
financiranje (CFI Team, n.d.). Medutim kod ovog modela strategija aktivnog sudjelovanje je
najmanje zastupljena jer cilj je prikupiti novac iz mnogih izvora koji ulazu manje iznose a
vlasnici projekata nemaju vremena slusati sve investitore kada bi svaki od njih Zelio pruZzati

savjete (Dorff, 2013).

Slika 5. Shematski prikaz crowdfundinga temeljenog na vlasni¢kim udjelima

Shares Investments . _O
A - [@] - Sof

Startup Equity Investors
Crowdfunding
Platform

Izvor: Equity Crowdfunding, CFI, (https://corporatefinanceinstitute.com/resources/valuation/equity-

crowdfunding/ /preuzeto 20.svibnja 2024.)

Za razliku od prethodnih modela, ovaj model se primjenjuje isklju¢ivo na pravne osobe
odnosno privatne tvrtke. Ovaj obliku investiranja funkcionira tako da osoba koja uplacuje

novac postaje suvlasnik tvrtke koju financijski podrzava. Primjer domace kampanje koja je
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prikupila najvise sredstava putem ovog modela je “Trillenium* koja je prikupila preko 200.000
funti. Neke od popularnih platformi za ovakve kampanje Seedrs, Angellist i Crowdcube
(Hafner, 2017). Crowdcube je Europska platforma koja je s radom zapocela u Ujedinjenom
Kraljevstvu a trenutno broji preko 196 milijuna ulozenih eura i gotovo 300 tisu¢a europskih
¢lanova (Crowdcube, n.d.). Na vlasni¢kim platformama mozemo razlikovati ¢etiri mehanizma
a to su: model podjele prihoda/profita gdje je rije¢ u ugovornom odnosu a omoguéeno je
sudjelovanje financijera u prihodima ili profitu ali bez realnog vlasniStva, zatim model s
ovlastenikom gdje u ime financijera tre¢a osoba ima pravo vlasnistva. Tre¢i model je izravno
vlasni$tvo odnosno posjedovanje dionica za koji je uloZzen novac i posljednji konvertibilne
jedinice gdje je financijer vlasnik obveznice koju kasnije prema unaprijed dogovorenoj stopi
konverzacije moze pretvoriti u dionicu. Prednost ovog modela se o¢itava u evaluaciji kampanje
tek u kasnijoj fazi razvoja §to pogoduje kampanjama koje imaju veliki potencijal ali neizvjesnu
buduénost (Condi¢-Jurki¢, 2015). Prema Croinvest.eu novac je moguée uloZiti u zamjenu za
vlasnicke udjele u dva scenarija, za udjele u zadruzi ili u drustvu s ogranicenom odgovornoscu.
Kod zadruge zadaca vlasnika projekta je objava statuta zadruge kako bi potencijalni ¢lanovi
vidjeli koja prava i obveza dolaze s ulogom, odnosno potrebno je navesti visinu osnovnog uloga
koji ne moze biti manji od 1 000 kuna (132,723 eura) (ovaj iznos se konkretno veze za
platformu Croinvest.eu) a svaki ¢lan ga je duzan priloZiti zadruzi prilikom njezina osnivanja ili
uclanjivanja u nju. Kako bi se zadruga osnovala potrebno je najmanje sedam ¢lanova koji
moraju fizi¢ki prisustvovati. S druge strane unutar drustva s ograni¢enom odgovorno$c¢u
vlasnik mora navesti visinu temeljnog uloga i temeljnog kapitala koji se upisuje u sudski
registar, rije¢ je o minimalno 200 kuna (26,5 eura) uloga i minimalno 20 tisuc¢a kuna (2.654,5
eura) temeljnog kapitala. I u ovom sluc¢aju prilikom osnivanja drustva svi ¢lanovi moraju biti
fizicki prisutni a kada se uspjeSno provede proces ulaganje odreduju se tijela upravljanja, to

radi osnivag ili ¢lanovi drustva (Croinvest, n.d.).

Prednosti koje ovaj model moze ponuditi tvrtkama ali i ulagac¢ima su sljede¢e (CFi Team, n.d.):

1. “laksi pristup kapitalu — za razliku od konvencionalnih oblika poduzetnici i tvrtke mogu
svoje projekte 1 ideje predstaviti ve¢em broju potencijalnih investitora,

2. manji pritisak na menadZment — ne dolazi do razdvajanja mo¢i unutar tvrtke odnosno

veci broj investitora zna¢i kako se mo¢ ne okuplja samo oko odredene skupine

dionicara,
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3. unosni prinosi — iako startupovi znaju biti rizi¢ni pothvati 1 dalje postoji mogucénost da
tvrtka prikupi vecu koli¢inu financijskih sredstava i time pruzi unosne povrate

investitorima.*

Iz navedenih prednosti omogucéavaju vlasnicima projekata koji odabiru ovaj model lakse
ostvarenje postavljenih ciljeva upravo zbog lakseg pristupa kapitalu i unosnih prinosa, jer

postavljeni cilj na crowdfunding platformi je odredeni iznos odnosno financijski cilj.

Agrawal i suradnici (2012) prema Kainu (2012) navode kako vecina crowdfunding platforma
koristi model prihoda koji se temelji na naknadi za transakciju uspjesnih projekata koja obi¢no
iznosi 4-5% ukupnog financiranja, odnosno one su vecinski profitne tvrtke . Prilikom
privlacenja projekata poticaj im je privuci one koji generiraju veliku medijsku paznju ¢ime se
prosiruje 1 postojeca zajednica financijera 1 Sirenje platforme prema novim kategorijama
(Agrawal et al., 2015). Kao $to je ranije navedeno platforme imaju ulogu posrednika izmedu
vlasnika projekta i osoba koje su voljne pruziti financijsku potporu, a funkcioniraju tako da
upravo vlasnici projekata prijavljuju svoje projekte na platforme, ovisno o kojoj je platformi
rije¢ moze do¢i do predselekcijsih odabira ili automatske objave projekta. Nakon $to je projekt
prihvac¢en na online platformi, vlasnici moraju postaviti vremenski okvir unutar kojeg zele
posti¢i postavljen financijski cilj, uz to moraju 1 predstaviti svoj projekt. Projekti se najesce
predstavljaju preko promo videa a vec¢ina vlasnika koristi druStvene mreZe kako bi doprli do
veceg broja ljudi. Platforme omogucavaju komunikaciju vlasnika i financijera, vlasnici tijekom
svojih kampanja izvjeStavaju o napretku kampanje, zanimljivo je kako u slucaju da kampanja
ne ispuni financijsku cilj u zadanom vremenskom okviru veéina platformi nadoknadi
vlasnicima ostatak iznosa (De Buysere et al., 2015). Whydonate u objavi iz 2023. godine iznosi
popis od sedam najboljih crowdfunding platformi za trziste Republike Hrvatske, na popisu se
nalaze i platforme ranije spomenute u ovom radu kao $to su Kickstarter, Indiegogo i Seedrs.
Na popisu se nalaze i Whydonate, GoGetFunding, Patreon ali i jedna od prvih hrvatskih
platformi ovog tipa Croinvest koja kao cilj ima omoguc¢iti financiranje projekata sredstvima
Europske Unije a za usluge platforma uzima naknadu od 5% prikupljenog novca (Whydonate,
2023). Croinvest.eu je prva hrvatska crowdfunding platforma namijenjena financiranju
poduzetnickih, infrastrukturnih 1 druStveno korisnih projekata, posebno s fokusom na
koriStenje EU fondova. Platforma nudi razli¢ite vrste nagrada za donacije ili dijeljenje profita
po zavrSetku projekta, takoder nudi mogucnosti poput doniranja novca, ulaganje novca u

zamjenu za proizvode ili usluge s tocno odredenim pocetkom, pozajmljivanje novac, ili
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ulaganje u zamjenu za vlasnicki udio putem ugovora o tajnom drustvu. Sve domace fizicke i
pravne osobe imaju pristup platformi, ukljucujuéi obrte, radionice, slobodna zanimanja,
poljoprivredna gospodarstva, trgovacka drustva, zadruge, udruge te javne i privatne ustanove,
Sto se tice stranih drzavljanina oni mogu koristiti platformu ako imaju namjeru ulagati u

Hrvatskoj (Butkovi¢, 2015).

Kroz poglavlje su obradena ¢etiri modela crowdfundinga i pripadajuce im platforme, a ovisno
o prirodi projekta i postavljenim ciljevima vlasnici projekta odabiru jedan od modela. Bilo da
se radi o donacijskom modelu gdje financijeri ne o¢ekuju nista zauzvrat, nagradnom gdje se za
odredeni donirani iznos novca dobije nagrada, modelu temeljenom na pozajmljivanju gdje
vlasnici projekta dobiveni novac vracaju s kamatama svojim financijerima ili modelu
temeljenom na vlasni¢kim udjelima gdje se za ulozeni novac dobivaju dionice organizacije ili
projekta, kroz sve modele se provlaci obecanje vlasnika. Nakon §to su financijeri ispunili svoj
dio i ulozili novac na vlasnicima projekata je da ispune obecanja koja su dali prije ili tijekom

kampanje.
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3.CROWDFUNDING KAMPANJA

Kako bi se upoznali s crowdfunding kampanjom, nakon definiranog pojma crowdfundinga
potrebno je definirati i pojam kampanja. Tako Cambridge Dictionary kampanju definira kao:
"organizirati niz aktivnosti kako bi pokusali nesto posti¢i" (Cambridge University Press, n.d.),
na istom tragu ju definira i Hrvatska enciklopedija, prema njoj kampanja je: "pojacano
zauzimanje za obavljanje nekog zadatka" (Kampanja, 2013-2014). Iz navedenih definicija
kampanje i ranije definiranog crowdfundinga moze se zakljuciti kako je crowdfunding
kampanja niz aktivnosti poduzetih u svrhu postizanja financijskih ciljeva projekta.
Crowdfunding nije kratkoro¢na ili brza aktivnost ve¢ se ona sstoji od vise faza s razli¢itim
fokusima i aktivnostima, prema knjizi “Advances i Crowdfunding” rije¢ je o tri kljuéne faze
koje se mogu podijeliti na prije, tijekom i nakon kampanje. Prva, predkampanja je ujedno i
priprema a sacinjava ju planiranje, stvaranje i pregled, ukljucuje i aktivnosti poput definiranja
svrhe projekta, u¢enje iz ranijih sliénih pojmova, odabir platforme, prikupljanje preporuka i
slicno. Druga faza za vrijeme kampanje odnosno izvrSenje sastoji se od upravljanja i rezultata,
potrebno je omoguciti stalna azuriranja, brzo odgovarati na komentare i pitanja, interirate kako
medije tako i novinare, influencere i blogere i osigurati kampanju zivom. Posljednja od tri
klju¢ne faze je odnos, odnosno dostava i mobilizacija $to oznafava ispunjenje obecanja iz
kampanje, uzvracanje doprinosa drugim projektima, nastavak komunikacije s donatorima i
javnos$cu... (Shneor et al., 2020)

Crowdfunding kampanje se kod novih projekata dosta razlikuju od uobicajenih procesa
prikupljanja financijskih sredstva, grupno financiranje se primjenjiva za velik raspon
umjetnickih 1 druStvenih 1 komercijalnih projekata koji bi mogli imati problema s
tradicionalnim izvorima financiranja. Sto se svrhe pokretanja crowdfunding kampanje tice
autori navode kako ona moZe varirati, moZe biti rije¢ o marketingu usmjerenom potencijalnim
kupcima ili o prikupljanju financijskih sredstava. Razlika jo$ lezi u tome $to se tradicionalno
financiranje 1 interakcija dionika i poduzetnika uglavnom obraca odredenim interesima
odnosno specificni su a kampanje grupnog financiranja pridobivaju heterogenu publiku za
podrsku raznim projektima (Manning i Bajarano, 2017). Sto se trajanja same kampanje tice
preporucuje se da ona traje nekoliko tjedana a ne nekoliko mjeseci ¢ime ¢e se omoguditi
vlasnicima da tjedno azuriraju podatke o donatorima, one kampanje koje traju svega nekoliko
dana nemaju dovoljno vremena za komunikaciju s ciljnom publikom (Adrian, 2019).

Linder (2024) isti¢e ulogu crowdfunding kampanja u komunikaciji, naime one omogucéuju

komunikaciju poduzetnika s kupcima i procjenu uspjeha vlastitog proizvoda putem povratnih
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informacija prije samog lansiranja proizvoda. Kaartemo (2017) kroz sistematski pregled
literature izvodenja crowdfundinga iznosi ¢imbenike vezane uz kampanju. Cijene se isti¢u kao
vazan ¢imbenik kreiranja uspjeSne kampanje , ako se cijena nagrade poveca ona automatski
smanjuje vjerojatnost financiranja projekta temeljena na nagradama, razli¢iti autori podupiru
sli¢nu misao, tako se na cijene nadovezuju i drugi autori isticu¢i kako odredivanje minimalnih
ulaganja negativno utjeCe na ukupni prikupljen iznos (podatci s finske crowdfunding platforme
temeljene na dionicama - Invesdor). Navedene tvrdnje s druge strane ne podrzava istrazivanje
provedeno na Causes.com ( veéinski donatorsko orjentirana stranica) koje je doslo do rezultata
kako cijene za donatorima nisu znacajan faktor. Koliku ulogu nagrade imaju istrazilo je vise
autora, tako Kaartemo u svom radu navodi i saznanja Boeufa i suradnika (2012) kako od
materijalne nagrade za ljude koji podupiru projekte (kazaliSne) vaznije javno priznanje,
takoder zanimljivost je kako upravo dodatne materijalne nagrade mogu utjecati na smanjenje
volje za pruZanje donacija. Sukladno navedenim podacima autor u analizi kako cilj kampanje
na treba postavljati previsoko, kampanje koje uspiju uglavnom imaju nizZe i realnije ciljeve
financiranja (Kaartemo, 2017). Crowdfunding osim financijskih koristi projektima donosi i
odredene nefinancijske koristi. Kampanja bila ona uspjes$na ili ne projektu donosi povratne
informacije, uspje$na crowdfunding kampanje pruzaju trzisnu potvrdu dok one neuspjesne
dobivaju povratne informacije korisne za poslovanje. Uz to kampanja je snazan marketinski
alat za srednja i mala poduzeca, podizuéi svijest o proizvodima i uslugama odredene marke
osim investitora kapanje doseZu 1 potencijalne nove kupce, osiguravaju¢i financijsku strukturu
kreiraju se i argumenti korisni za uvjeravanje banaka za financiranje projekta (ICR Facility,
2023).

Kroz nastavak poglavlja obradit ¢e se koraci pripreme i upravljanja crowdfunding kampanje,

te navesti obiljezja koja bi crowfunding kampanje trebale imati.

3.1. Priprema i upravljanje crowdfunding kampanjom

Blazevi¢ i suradnici (2017) iznose odredene smjernice odnosno pravila koja se mogu
primijeniti na bilo koju crowdfunding kampanju. Za pocetak potrebno je precizno definirati
ciljne skupine potencijalnih donatora i ulagaca, a ovaj korak se odnosi na definiranje
teritorijalnog podruc¢ja na kojem ¢e se kampanja odvijati ali i dobnu strukturu potencijalnih
donatora/ulagaca te prilagodavanje kampanje njihovim interesima. Nadalje preporucuje se da
kampanju ne vodi jedna osoba ve¢ je potrebno formirati tim ljudi i motivirati ih u radu. Samu

kampanju potrebno je zapoceti prije njenog lansiranja na crowdfunding platformi, jer lansiranje
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kampanje prije samog pocetka utjeCe na pozornost i kontinuitet ulaganja. Treba se ciljati i na
osobe koje mogu doprinijeti dosegu kampanje kao Sto vlasnici tvrtka ili poznate osobe, kako
bi se taj kontinuitet odrzao takoder je potrebno pripremiti raznovrsne aktivnosti i sadrzaje za
promociju kampanje. U pravilu bi se u prva 24 sata kampanje trebalo skupiti 25% ukupnih
ciljanih financijskih sredstava, autori istiCu vaznost obecanja kako u crowdfunding kampanji
tako i nakon nje, ako vlasnik projekta nije u moguénosti odrzati obecanje duzan je obavijestiti
publiku, azurna i otvorena komunikacija stvara temelje u procesu crowdfundingu (Blazevic et
al., 2017). Cest problem koji se javlja s crowdfundersima se javlja prilikom postavljanja ciljeva,
mnogi unutar odredenog vremenskog perioda izraGunaju pogresno svoje ciljeve. Prema “The
balance“ (2019) investitore se mora uvjeriti kako ono §to se predstavlja u kampanji je nesto u
S$to se moze vjerovati ali istovremeno ne treba pretjerivati pri kreiranju ideje misle¢i kako ¢e
dobar paket privuci investitore. Ideje §to su realnije veca je Sansa za ostvarenje ciljeva u krace
vremenu i privlaéenje investitor. Medutim kako bi se ispunili ti ciljevi potrebno je kreirati
interes za projekt i prije same kampanje, prijedlog je da se pet mjeseci prije nego se stvarna
kampanja pokrene poveca interes za nju, u protivnom kampanja ¢e uzeti veéinu vremena i

moze do¢i do neispunjenja cilja (Carabajo, 2019).

Opcenito prilikom pripreme projekata provodi se analiza troSkova i koristi koja je sastavni dio
investicijskih studija razvojnih projekata, a daje odgovore na dva temeljna pitanja (Boromisa,
2016): “nadmasuje li drustvena korist projekta njegove troskove i koje moguénosti financiranja
ima“. Investicijske odluke se opcenito donose na temelju cilja koji se ulaganjem Zeli postici,
tako u javnom sektoru investicije moraju biti druStveno opravdane i odrZive ali ne i profitabilne
dok u poslovnom sektoru odluke o ulaganjima se donose temeljeno na komercijalnim
interesima 1 financijskoj analizi. Stoga je glavni cilj analize troSkova 1 koristi unaprijediti
planiranje projekta, pruziti argumente za donoSenje odluka (investicijski) i odrediti u kojoj
myjeri i je li uopée projekt u javnom interesu (Boromisa, 2016). Crowdspace u svojim savjetima
za provodenje uspjesne crowdfunding kampanje takoder navodi opcije uklju¢ivanje analize o
troSenju novca koja investitorima olakSati percepciju na koji oni na¢in pomazu projektu i
pokazati im kako je vlasnik projekta sve isplanirao, to ide u korist vlasnicima jer donatori su
misljenja kako je grupno financiranje riskantno iz razloga $to se temelji na ulaganju sredstava

u uslugu ili proizvod koji zapravo jos ne postoji (Boyko, 2023).

Vodi¢ za crowdfunding takoder iznosi detaljan pregled pripreme i upravljanja kampanjom,
prema njemu za pocetak je potrebno naci praznu niSu koju ¢e projekt popuniti i dati odgovor

37



na to zasto je bas taj projekt drugaciji od drugih a kao klju¢ uspjeha navode promociju projekta.
Sljedece §to treba iskoristit prilikom pripreme i provodenja kampanje je drustveni kapital jer
ako projekt ne podrzi obitelj i uzi krug prijatelja kako ¢e stranci, od pocetnog kapitala Vodic¢
isti¢e jos 1 osobnost koja se mora uloziti u projekt kako bi se privuklo ljude da uloze sredstva.
Sljedeca bitna stavka prilikom kreiranja kampanje je kreiranje projektne stranice na odabranoj
platformi, stranica treba sadrzavati naslov, opis projekta i njegovo trajanje, nagrade ako postoje
i slike i video. Iako video nije nuzan element istraZivanja su pokazala kako projekti koji su
napravili video u svrhu kampanje imaju dvostruko vecu Sansu prikupiti ciljani iznos od onih
projekata koji nemaju video. Preporucuje se da on bude osoban, precizan - u prvih 10-20
sekundi treba upoznati gledatelja o ¢emu se radi, uz to $to se zahtjeva profesionalizam i
preciznost, prilikom izrade pozeljno je i vizualizirat proizvod i uslugu te koristiti scenarij. Opet
se naglasava ulaganje socijalnog kapitala, video treba biti osoban jer vlasnici projekta su ujedno
i njegovi najbolji ambasadori (Hafner, 2017). Kod video kampanja karakteristi¢no je direktno
obracanje publici koje se radi putem dva razlicita stila angazmana publike: transakcijski koji
sadrzi specifi¢ne zahtjeve gledatelja i emocionalni koji je dvosmislen u koristenju izraza maste
i naklonosti (Manning i Bejarano, 2017). U Vodi¢u za mala i srednja poduzecéa navodi se kako
je video, dvominutni ili krac¢i video zapis, dio nekih od naju¢inkovitijih kampanja te navode
§to se treba udiniti u videu. Prvo treba reci §to se kao kreatori projekta nadaju postici i zasto i
uz to predstaviti svoj tim i sebe, zatim navesti kako ¢e se prikupljeni novac potrositi i ako se
premasi cilj §to ¢e se uciniti s dodatnim novcem. Osim smjernica za video ovaj rad navodi i
upute o pokretanju kampanja temeljenih na nagradama, zajmovima i vlasni¢kim udjelima gdje
za svaku opisuju pocetne korake. Zajednicko im je Sto se preporucuje istraZivanje platforma i
uvjeta na njima, priprema i provjera financijskih dokumenata i njihovo dostavljanje platformi
ako ih zatraze te se kod grupnog financiranja temeljenog na nagradama savjetuje i izgradnja
zajednice na druStvenim mrezama (Europska komisija, 2015). Osim troSkova Kickstarter
usmjerava paznju vlasnika projekata na to kako treba donijeti novac na stol §to podrazumijeva
kako oni kao platforma ne bi trebali biti prvi izvor novca projektu i da se treba razlikovati iznos
koji je potreban za projekt i iznos koji vlasnici zele prikupiti. Postavljeni iznos mora biti
dovoljno visok kako bi pokrio troskove proizvodnje i isporuke proizvoda a cilj bi trebao biti

iznos za koji je vlasnik siguran da moze posti¢i (Diallo, 2014).

Nadalje navode se jos tri stvari koje su neizostavne u pripremi kampanje, potrebno je provesti
analizu sli¢cnih kampanja kako bi se ucilo na dobrim primjerima ili tudim greskama i sastaviti

listu medija pazeéi na Cetiri stvari prilikom kreiranja iste a to su (Hafner, 2017): “relevantnost,
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Citanost, povezanost i doseg®“. Kao osnovni dio crowdfunding kampanje stoje nagrade, koje
usmjeravaju financijere da uplate. Od trenutka kada je kampanja lansirana na platformu jedina
odgovorna osoba da se za projekt Cuje je vlasnik projekta, tu kljuénu ulogu imaju mediji,
drustvene mreze, obavijesti i komentari. Za dodatnu potporu, uz uzi krug, savjetuje se suradnja
s tradicionalnim medijima, potrebno je imati unaprijed spremna priopéenja za medije, a Sto se
ti¢e drustvenih mreza one su odli¢ne za dosezanje pojedinaca i organizacija koje bi mogle biti
zainteresirane za kampanju. Gotovo sve crowdfunding platforme omogucuju komunikaciju
vlasnika projekta i postojecih i potencijalnih financijera, komentari i obavijesti se preporucuju
kako bi se tijekom tako i nakon kampanje obavijestilo o napretku projekta, smatra se pristojim
objaviti dvije do tri obavijesti tjedno (Hafner, 2017).

Kako bi kampanja bila uspje$na klju¢no ju je i promovirati a to se moze na vise nacina, jedan
promoviranja. Facebook kao takav donosi veliku bazu publike koja se moze detaljno
prilagodavati i targetirati, dok Google nudi lako podesavanje i postavljanje kampanje a ranking
odnosno polozaj na Google trazilici moze puno toga napraviti za kampanju. Zbog svoje prirode
crowdfunding kampanje zahtijevaju prilicno medijsko pokri¢e za uspjeh pri ¢emu mogu
pomo¢i PR ili digitalne agencija, plasiranjem kampanje ciljnoj skupini putem odredenih
novinskih izvora. U danasnje vrijeme uz online forume i zajednice, koje su jos uvijek jako bitan
dio online promocije, postoje i platforme Cija je svrha pronalazenje i dijeljenje novih
crowdfunding kampanja a takve dvije platforme su “BackerClub“ i “GadgetFlow* (Pazin,
2021).

Cornelius 1 Gokpinar (2021) su proveli istrazivanje na platformi Kickstarter.com gdje su
analizirali preko 20 tisu¢a kampanja i izvukli dvije kljuéne preporuke kako iskoristiti prednosti
crowdfundinga. Preporuke su sljedece:

e pokazati otvorenost za zajednicko stvaranje: podupiratelji crowdfunding projekata zele
doprinijeti svojim znanjem i vremenom a ono $to o¢ekuju zauzvrat je jedino otvorenost
organizacije odnosno vlasnika projekta za njihove ideje. Istrazivanje koje je dovelo do
ovog zakljucka takoder je doslo do spoznaje kako interakcija s financijerima i suradnja
s njima na poboljSanju proizvoda moze povecati prednarudzbe u prosjeku za 65% cak
1 tijekom provodenja crowdfunding kampanje. Autori kao primjer dobre prakse ovog
slu¢aja navode Nura (proizvodaca slusalica) gdje su im korisnici pruZili uvid u to kako
se Bluetooth i tradicionalni audio prikljucak jo$ uvijek koriste 1 vazni su korisnicima te
su to 1 naglasili svojim podupirateljima, isticu¢i kako su im pruzili jako vrijedne
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informacije koje ¢e pomoc¢i u isporucivanju proizvoda kakve oni kao korisnici Zele a ne
one koje su pokretac¢i milili da ¢e biti traZeni.

e prepoznavanje vrijednosti udaljenih informacija: autori ovu spoznaju pojaSnjavaju
preko projekta jednog programera igara i podupiratelja koji je Cesti posjetitelj kazalista,
povratne informacije tog podupiratelja vise se mogu fokusirati na samu pricu igre nego
na njene tehnicke aspekte Sto ga razlikuje od drugih igraca, a upravo takve informacije
¢ine proizvod Sirem krugu kupaca privlacniji. Sukladno spoznaju i podatci iz analize
pokazuju kako su povratne informacije kupaca koji su ulagali/ financirali proizvode iz
drugih trzi$nih segmenta za razliku od onih koji su ulagali u istu kategoriju bile 60%

vrijednije u pogledu prednarudzbi (Cornelius i Gokipnar, 2021).

Dio navedenih sastavnica i smjernica uspjeSne kampanje grupnog financiranja i njihov uc¢inak
moze se preispitati istrazivanjem autorice Hunter, ne samo u teoriji ve¢ i u praksi. Ovim
istrazivanjem, provedenom na novinarima koji su sudjelovali u crowdfunding kampanjama,
dobiven je uvid u njihova misljenja o crowdfunding kampanjama i poduzetim koracima kod
iste. Nekolicina ispitanika istie kako je upravo izdvojenost projekta kao zanimljiv projekt od
strane platforme u konkretnom slucaju Kickstarter i njegovo postavljanje na naslovnu stranicu
platforme bio kljuc uspjeha. Uz navedeno ispitanici su naveli kako je za uspjeh takoder klju¢no
bilo obratiti se specificnim publikama, a kao prednosti sistema na koji crowdfunding
funkcionira ispitanica je istakla mnoStvo povratnih informacija koje dobiju za svoje ideje

(Hunter, 2018).

3.2. Obiljezja crowdfunding kampanje

Manning i Bejarano (2017) iz svoje analize, provedene na 54 crowdfunding kampanje s
platforme Kickstarter, zaklju¢uju kako kampanje obi¢no koriste ili kombiniraju dva
nacina/stila pripovijedanja: "putovanje u tijeku" i "rezultati u tijeku.". Prvi stil opisuje projekte
kao dugoro¢ne napore potaknute kreativnim pocetnim idejama i hrabrom vizijom pozivajuci
publiku da se pridruzi putovanju, dok drugi stil opisuje projekte kao napredovanje u
postignué¢ima sa naglaskom na koristi za korisnike to jest potrosace ukljucujuéi ih u
instrumentalnu ulogu pri postizanju sljede¢ih koraka prema cilju. Prema Manningu i Bejranu
(2017) dva razloga su klju¢na zaSto su kampanje grupnog financiranja zanimljive za

proucavanje prica, prvi je to da se pokrecu u fazi izrade projekta Sto znaci da pruzaju priliku za
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pricu kako o proslim postignué¢ima tako i o budué¢im planovima osiguravanja resursa za
poduzetnicke ideje. Drugi razlog je taj Sto se ove kampanje obi¢no obrac¢aju raznolikoj publici
Sto zahtjeva snazno i viSeglasno pripovijedanje (Manning i Bejarano,2017). Pitanje koje se
Cesto postavlja glasi: “Koliko bi crowdfunding kampanja trebala trajati?*, premda stranice
poput Indiegoga i Kickstartera kao minimalno ogranicenje trajanja postavljaju samo jedan dan
a maksimalno 60 dana, kampanje u prosjeku traju blizu 30 dana. Navedeni prosjek trajanja
kampanje nije pravilo, iako postoji misljenje kako dulje trajanje kampanje ¢e donijeti vise
sredstava, kraée trajanje je zapravo jako dobar motivator kako za potrosace da se Sto prije
ukljuce tako i za pokretaca da se $to viSe posvete samom projektu i kampanji. Osim trajanja
vazno je odabrati pravi trenutak za kampanju, pocetak i kraj (Hafner, 2017). Molick (2014) je
u svom istrazivanju dosao do spoznaja vezanih uz obiljezja kampanje i njihov utjecaj na uspjeh,
tako se dobiveni rezultati slazu oko ¢injenice kako trajanje kampanje smanjuje izglede uspjeha
isticu¢i kako se nedostatka samopouzdanja istie duljinom trajanja, isto tako je i povecanje
financijskog cilja negativno povezano s uspjehom. Istrazivanje se dotice i druStvenih mreza i
njihove povezanosti s uspjehom, one predvidaju uspjeh, ovaj podatak se moze pojasniti putem
Facebooka. Autor navodi kako vlasnici projekta koji imaju deset prijatelja na ovoj platformi
imali bi 9% a oni sa sto prijatelja 20% Sanse za uspjeh, medutim daljnje istraZivanje je pokazao
kako je bolje imati vise internetskih veza za uspjesno prikupljanje sredstava. Osim drustvenih
mreza Kvaliteta proizvoda je vezana za uspjeh, bilo da se radi o Cesti azuriranjima ili
videozapisima koji se povezuju s ve¢im uspjehom ili pravopisnim greskama koji smanjuju

uspjeh (Molick, 2014).

3.3. Primjeri dobre prakse crowdfunding kampanji u svijetu

U ovom poglavlju opisati ¢e se dva primjera dobre prakse iz svijeta, prvi je “BrewDog"
pivovara koja je vise puta uspjeSno provodila crowdfunding kampanje i Pebble Time
organizacija koja proizvodi pametne satove, koja je svoj rad zapocela 2012. putem Kickstartera
au ovom potpoglavlju ¢e se konkretno analizirati njena druga crowdfunding kampanja iz 2015.

godine.

“BrewDog* je pivovara iz Ujedinjenog kraljevstva koja svoju pri¢u zapocinje 2007. godine
kada dvojica 24-godisnjaka odlucuju kako im je dosta industrijskog piva i kre¢u u proizvodnju
vlastitog. Misija koju su postavili tada i danas prate a ona je uciniti druge ljude strastvenima za

vrhunska craft piva ba$ kao $to su i oni zainteresirani. Kre¢u s proizvodnjom malih koli¢ina a
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godinu kasnije uvjeravaju banke i dobivaju novac za strojeve za punjenje i spremnike, nakon
¢ega su kreirali 1 najjace britansko pivo ikada koje biva zabranjeno od strane Portman Grupe
ali kreéu izvoziti u Japan, Ameriku i Svedsku i u te dvije godine pivovara postaje najvecéa
nezavisna pivovara u Skotskoj (BrewDog,n.d.). Kako se proizvodnja §irila nedostajalo je
prostora te 2009. godine BrewDog pokrec¢e svoju prvu crowfunding kampanju pod nazivom
“Equity for Punks* kojoj je cilj upravo bio prikupljanje sredstava za proSirenje distribucije i

proizvodnje (Daxichain, 2023).

Slika 6. Dio prospektne brosure “Equity fo Punks V*

HELLO, WE ARE BREWDOG BREWIlllﬁ STIATS

Since 2007, we have been on a mission to make C4IMILLION RAISED THROUGH

other people as passionate about great craft beer
il 9 CROWDFUNDING SINCE 2009

50,000 EQUITY PUNK INVESTORS WORLDWIDE

pesas s ﬁ
AND THIS IS YOUR pp—
CHANCE TO JOIN THEM  weLCOME TO EQUITY FOR PUNKS

Wi are an alternative company owned by over 50,000

9 @ 9 9 o9

1‘“;!.7{,” ' N

— s | §

Izvor: Equity for Punks. Share offer information,
(https://downloads.ctfassets.net/b0qgo9rl751g9/64DxDwBzcgqobz9EAIEODMU/212ea9f7e6e5¢c2d2e8679488beaf
5875/EFP_5 prospectus.pdf / preuzeto 21. svibnja 2024.)
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Slika 7. Dio prospektne brosure “Equity for Punks V*

MOFT W

?ngli'Nl(s mlssmk " EQUITY FOR

i’ . o PUNKS V:

1 KEYELENENTS:

WHAT SHOULD YOU DO BEFORE
DECIDING T0 GET INVOLVED?

SIN] VAL
E Illl‘i lH: 11'

* HOW DO | GO ABOUT INVESTING?

WE ARE THE ONLY COMPANY TO APPEAR AS ONE OF THE UK'S
FASTEST GROWING BUSINESSES FOR FIVE CONSECUTIVE
YEARS®. WITH YOUR INVESTMENT, WE CAN MAKE IT TEN.

On page 28, you can find out what we're plarning to spend the money ised

ey s | Q)

Izvor: Equity for Punks. Share offer information,
(https://downloads.ctfassets.net/b0ggo9rl7519/64DxDwBzcqobz9EAIEODMU/212ea9f7e6e5¢2d2e8679488beaf
5875/EFP_5 prospectus.pdf / preuzeto 21. svibnja 2024.)

Rije¢ je o revolucionarnoj inicijativi koja je oborila rekorde $irom svijeta, a pozivala je sve
ljubitelje piva da ulaganjem u njihov posao dobiju i udio u pivovari i time postaju dio price
odnosno sudjeluju njenom rastu i postignu¢ima. Osim dionica nudile su se pogodnosti, tako svi
investitori imaju doZivotni popust u online trgovini pivovare i njenim barovima, a taj popust
naravno ovisi o koli¢ini dionica koje investitor posjeduje, za rodendan investitor dobiva
besplatno pivo a za godisnju skupstinu BrewDoga dobivaju pozivnice. Ulaganja su ila u vise
krugova a zadnji krug “Equity for Punk® je zakljuen 2021. godine nakon ¢ega pivovara ne
prihvaca nove ulagace (BrewDog, n.d.). Kampanja iz 2009. godine prikupila je 1,26 milijuna
funti od 1300 investitora i time promijenila industriju, ovim iznosom pivovara je prikupila
potreban iznos ali uz to je dobila i bazu lojalnih kupaca, prikupljeni novac je ulozen u posao
¢ime se otvara pivski bar i u 2011. jo§ dva Tijekom godina ponovo se pokrece “Equity for
Punks* tako se 2011., 2013., 2015., iznova obaraju rekordi a 2017. godine “Equity for Punks
V* je prikupio rekordnih 26,2 milijuna funti i dosegao brojku od 94 000 ulagaca (rast pivovare
vidljiv i na podatcima na slici broj 5), u ovom krugu ulaganja prikupljeno je vise ulaganja nego
u prva Cetiri kruga zajedno, investitori su bili zagovaratelji njihove marke piva 1 uz to lojalni

potrosaci. (Ramsden Lawyers, n.d.).
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Slika 8. Prikaz BrewDog poslovanja tijekom godina
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Izvor: Equity for Punks. Share offer information,
(https://downloads.ctfassets.net/b0qgo9rl751g9/64DxDwBzcgqobz9EAIEODMU/212ea9f7e6e5¢2d2e8679488beaf
5875/EFP_5_prospectus.pdf / preuzeto 21. svibnja 2024.)

U svrhu predstavljanja projekta potencijalnim donatorima vlasnici projekta su izradili broSuru
kako bi informirali javnost o svom poslovanju, misiji i ciljevima. Slika 9 prikazuje dio
prospektne broSure kojim je graficki prikazano poslovanje BrewDoga tijekom godina, a iz
kojeg je vidljivo kako Pivovara neprestano raste kako kroz profit i ljudstvo tako i kroz vodeca
piva na trziStu Ujedinjenog Kraljevstva. Ovim podatcima BrewDog Zeli potencijalnim
donatorima ukazati na veli¢inu i kontinuirani rast pivovare a isto tako ih potaknuti da svojim

donacijama podrze daljnji rast.

Ova pivovara srusila je crowdfunding rekord zavrSetkom Punks V kampanje a iste 2018.
godine otvorili su prvi hotel za craft pivo na svijetu pod nazivom ,, The Doghouse* ali 1 muze;j
piva (BrewDog, n.d.).

Osim pomno isplanirane poslovne strategije, Brewdog je za svaku od svojih kampanja radio i
video, ranije u radu je definirana vaznost videa u crowdfunding kampanji, kao primjer je uzet
video iz kampanje “Equity for Punks USA 3* koji je dostupan na platformi vimeo (putem
poveznice https://vimeo.com/417175852 (Brewdog, 2019). Video ispunja odrednice navedene

upoglavlju 3.1, u prvih 20ak sekundi jasno je o cemu je rijec, interaktivan je i zadrzava paznju
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a kljucni su vlasnici projekta u ulozi glavnog ambasadora. Pojasnjeno je o ¢emu se radi, Sto se
do sada postiglo 1 koji su planovi, naglasava se i1 uloga investitora i pozivanje svih ljubitelja
piva da postanu dio BrewDoga. Pivovara BrewDog je odlican primjer ostvarenja poslovnog
uspjeha putem grupnog financiranja i primjer kako ispravno planirati poslovnu strategiju.

Drugi primjer dobre prakse iz svijeta je kampanja Pebble Time pametnih satova. Pebble Time
su satovi sa inovativnim zna¢ajkama medu kojima se isti¢e zaslon s zivotopisnim prikazima i
impresivno trajanje baterije $to ga je ucinilo i poznatim. Takoder Pebble Time je obnovio
sucelje olakSavaju¢i navigaciju kroz aplikacije i obavijesti uciniv§i svoje satove lakS$im i
intuitivnijim za koristenje od ostalih pametnih satova na trzistu (Spindler, 2023).

Pametni satovi Pebble Time su svoju pricu poceli 2012. godine na Kickstarteru i samo tri
godine nakon vracaju se na istu platformu s kampanjom "Pebble Time -Awesome Smartwatch,
No Compromises” kako bi predstavili i prikupili financijska sredstva za dva nova modela
satova. Na Kickstarteru je jo$ uvijek dostupna kampanja na pocetku koje se osvrnuli na svoju
pri¢u i kako je sve zapocelo upravo na toj platformi a sada predstavljaju dva nova sata Cije
baterije mogu trajati i do sedam dana i vodootporni su. Takoder je dostupan i video kampanje
u kojem se istice ista pric¢a 1 naglaSava kako su ponovo na Kickstarteru jer je prvi projekt puno

ljudi podrzalo i kako bi im prvima pruZili nove satove (Kickstarter, n.d.).

Slika 9. Dio predstavljanja novih Pebble Time satova

Color e-paper display
Up to 7-days battery life
Microphone for voice replies

... and you can swim with it!

Izvor: Kickstarter, Pebble Time — Awesome Smartwatch,

(https://www.Kickstarter.com/projects/getpebble/pebble-time-awesome-smartwatch-no-compromises/description

17. srpnja 2024.)
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Pebble Time je za svoju kampanju odabrao nagradni model sa ¢ak dvanaest razina nagrada,
gdje je najniza za iznos do 159 americkih dolara bila odabir jednog Pebble Time sata po zelji
a za najvisi iznos donacije, pet tisuca americki dolara financijer je dobivao deset satova u tri
boje odnosno trideset satova. Vlasnici su podupiratelje redovito obavjestavali o napretku
kampanje ali i o slanju nagrada i azuriranjima na sustavu satova, ukupno na Kickstarteru stoji
trideset i pet obavijesti vlasnika projekata, vazno je naglasiti kako je projekt zapoceo u veljaci
2015. godine a zadnja obavijest od strane pokretaca projekata je bila u prosincu 2016. godine
(Kickstarter, n.d.).

Slika 10. Primjer najvise razine nagrada Pebble Time kampanje

DISTRIBUTOR TIER - TEN OF EACH COLOR (10 x 3) Pebble Time

$5,000 watches - contact us at ksdisty@getpebble.com if you want a
different combination of colors. Shipping and customs to be
Backers Ships to arranged directly with Pebble.
o= \|
142 \l)b Anywhere in the world
Estimated delivery Limited quantity
May 2015 58 left of 200

Izvor: Kickstarter, Pebble Time — Awesome Smartwatch,

(https://www.Kickstarter.com/projects/getpebble/pebble-time-awesome-smartwatch-no-compromises/description

17. srpnja 2024.)

Kao §to je ranije navedeno Pebble Time je svoj rad zapoceo 2012. godine a do veljace 2015.
kada je pokrenuta druga kampanja na Kickstarteru dosegnuo je milijun isporuéenih satova.
Kampanja na Kickstarteru s pocetkom u velja¢i 2015. godine oborila je ranije postavljene
rekorde, od strane drugih projekata, skupivsi 20,3 milijuna americ¢kih dolara kroz prednarudzbe
satova, a projekt je ukupno podrzalo preko 78 tisu¢a ljudi. PrikupivS§i navedeni iznos
organizacija je gotovo utrostrucila iznos prikupljen crowdfunding kampanjom u 2012. godini i
oborila rekord kampanje “Coolest beer cooler koji je prikupio 13,3 milijuna (Dredge, 2015).
Kampanja Pebble Timea moze posluziti kao dobar benchmark primjer jer svojim kontinuiranim
radom i razinama nagrada, ne kroz jednu kampanju ve¢ njih vise, je ostvario ali i premasio

postavljene ciljeve te time postavio dobar primjer prakse.
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3.4.Primjeri dobre prakse crowdfunding kampanji iz Republike Hrvatske

Zanimljivo je kako je jedna od najboljih hrvatskih crowdfunding kampanja takoder pokrenuta
od strane pivovare a osim toga s BrewDogom joj je zajednicki i cilj- izgradnja nove pivovare.
Rijec je o pivovari Medvedgrad koja je 2017. godine lansirala najznacajniju hrvatsku kampanju
na Funderbeamu. Do ideje za kampanju je doslo nakon 25 godina iskustva na trzistu piva, sve
vece potraznje za njihovim pivom i viSe proSirivanja tijekom godina. Nova pivovara za koju se
prikupljala sredstva omogucit ¢e efikasnost , modernizaciju poslovanja i povecanje kapaciteta
a uz to pokretac¢i kampanje isticu kako Zele dodatno ulagati i u edukaciju svojih zaposlenika
isticu¢i njihovu vaznost u poslovnom uspjehu. Ovom kampanjom Pivovara Medvedgrad
postala je prva hrvatska pivovara koja prikuplja sredstva i trguje udjelima putem crowdfunding
platforme a minimalni ulog po pojedincu je iznosio 250 eura (Mastruko, 2017). Na platformi
Funderbeam kampanja Pivovare Medvedgrad je jedna od najuspjesnijih kampanja iz razloga
$to je samo U deset dana, od strane 292 ulagaca iz 26 zemalja, prikupljeno vise od milijun eura.
Pokretaci projekta istaknuli su vaznu ulogu Funderbeama u procesu pokretanja i provodenja
kampanje, uz vodeceg ulagatelja koji je zapravo i temelj pri¢e a u potrazi za vode¢im ulagacem
je takoder pripomogao Funderbeam. Platforma ima sjediSte u Estoniji a ulagaci ulazu u nju te
je ona jedini suvlasnik pivovari s 15% ukupnih dionica koje prema ugovoru pivovara unutar
pet godina moze otkupiti nazad po cijeni od 150% od ulozenog. Ulaganja u kampanju
Medvedgrada stigla su iz raznih zemalja poput Njemacke, Velike Britanije, Danske, Italije,
Japana, Brazila, Koreje i naravno Estonije (M.R., 2017). Na Funderbeamu su jo$ uvijek
dostupni podatci kojima je Pivovara predstavila svoje poslovanje i plan ulaganja sredstava,
tako iznose procjene vrijednosti hrvatskog trzista od 7 milijuna eura i kako ¢e se ta brojka u
idu¢ih pet godina (od 2017.) udvostruciti a Medvedgrad ima 30% trziSnog udjela te 0,7% u
ukupnom trzi$tu piva koji planiraju udvostruciti. Isti¢e se 1 plan ukupnog financiranja nove
pivovare gdje se uz prikupljeni milijun eura planira prodati i stara pivovara i te novce takoder
uloziti u novu ¢iji se ukupan trosak predvida na 2,3 milijuna eura. Uz sve podatke, popis tima,
rizike, planove povrata ulaganja navodi se i konkurentska prednost Pivovare, naime na
hrvatskom trzistu imaju dva konkurenta koja su na istom prisutna svega nekoliko godina i tri

puta su manja od Pivovare Medvedgrad (Funderbeam, n.d.).
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Slika 11.Reprezentativni podatci Pivovare Medvedgrad na Funderbeamu

KEY NUMBERS

23
13K 100%

1.8M

Izvor: Medvedgrad Craft Brewery. Funderbeam, (https://www.funderbeam.com/syndicate/medvedgrad /

preuzeto 22. svibnja 2024. )

Pivovara Medvedgrad je uspjesnu kampanju Koja, ne samo da je najuspjesnija u Hrvatskoj ve¢
i u Europi, zakljuéila tradicionalnom Bozi¢nom podjelom piva, gdje su zaposlenici Pivovare u
Zagrebu na ulicama dijelili gradanima pivo (Vrbanus, 2017).

Kampanja je naravno imala i svoj video koji je joS uvijek dostupan na Funderbeam platformi,
kroz video se pocevsi od toga o komu i ¢emu je rijec¢, opisuje rad Pivovare, njeni proizvodi,
uspjesi ali i ciljevi za buducnost, gradnja nove pivovare. Medvedgrad prepoznaje potencijal u
svojim zaposlenicima i pred kraj videa istice njihovu ulogu nazdravljaju¢i zajedno medu

vre¢ama u skladiStu odajuéi dojam zajedniStva i sklada u poslu. (Funderbeam, n.d.).
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Slika 12. Zaposlenici Pivovare Medvedgrad

s § /\\

Izvor: Medvedgrad Craft Brewery. Funderbeam, ( https://www.funderbeam.com/syndicate/medvedgrad /

preuzeto 22. svibnja 2024.)

Kao S§to je se i ranije kroz ovaj rad spominjalo jedan od temeljnih resursa u pocetcima
crowdfundinga jest ljudstvo, Pivovara Medvedgrad je to isticala kroz cijelu svoju kampanju,
¢iji su uspjeh takoder proslavili medu podupirateljima sada ve¢ tradicionalnom podjelom piva.
Osim §to je najuspjes$nija crowdfunding kampanja u Republici Hrvatskoj prema prikupljenom
iznosu u svega deset dana, ona moze posluZziti kao dobar primjer prakse ostalim kampanjama
upravo zbog detaljnog predstavljanja i prikaza trenutnog i previdenog poslovanja ali i rizika

same kampanje.

Bas kao i kod dobrih primjera prakse iz svijeta kao drugi dobar primjer crowdfunding kampanje
u Republici Hrvatskoj obradit ¢e se kampanja uvodenja jedne tehnoloske inovacije a rijec je o
MAKER phone, organizacije CircuitMess. Kampanja je posvecena edukativnom mobitelu koji
dolazi s dijelovima koje sami sastavljate i u konacnici kodirate. MAKER phone je potpuno
funkcionalan mobitel na kojem se mogu igrati odredene igrice ali prilikom sastavljanja istog
se nauce razne stvari poput osnova elektornike, kako lemiti ali i kako rade pametni telefoni.
Kampanja je bila postavljena na platformi Kickstarter u trajanju od 43 dana i podupirateljima
su se nudile nagrade na petnaest razina, ovisno o visini donacije podupiratelji su dobivali

mobitele, odnosno setove za sastavljanje istog, a sto je donacija bila veca rasla je i nagrada to
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jest koli¢ina i model mobitela. | ova kampanja je imala video koji pojasnjava ciljeve kampanje
a zapocinje pricom o svakodnevnoj uporabi mobitela. Zanimljivo je Sto je video izraden na
engleskom jeziku, a jo§ uvijek je dostupan na Kickstarter platformi (Kickstarter, n.d.).
Analizom kampanje koja je jo§ dostupna na Kickstarter platformi vidljivo je kako je projekt
ostvario svoje ciljeve a vlasnik projekta je objavio 94 azuriranja od kojih je zadnje bilo u rujnu
2024. godine a kampanja je odrzana 2018., najnovije aZuriranje odnosilo se na novi proizvod
s kojim CircuitMees uskoro izlazi na trziSte. Osim velikog broja azuriranja, kampanja je

prikupila preko 600 komentara Sto ukazuje na velik interes ali i podrSku javnosti.

Slika 13. MAKER phone

Izvor: MAKERphone — deukativni DI'Y mobitel. Kickstarter.

https://www.Kickstarter.com/projects/albertgajsak/makerphone-an-educational-diy-mobile-phone/description
(Pristupljeno 02. rujna 2024.)

Kampanja je ispunila svoje ciljeve prikupiv§i 300 tisu¢a dolara od strane dvije tisuce
podupiratelja. Zanimljivo je kako je samo pet posto uredaja prodano na Hrvatsko trziste a
vlasnik projekta to istice kao dobru stvar jer je ponosan da su podupiratelji prepoznali
vrijednost i da to nije samo obitelj i prijatelji. Svi podupiratelji su na kraju kampanje dobili
vlastiti mobitel (HINA, 2019).

Iz navedenih primjera dobre prakse u svijetu i Republici Hrvatskoj vidljiva je razlika u
kampanjama odnosno ostvarenim ciljevima. Kao primjeri odabrani su projekti srodnih
organizacija tako i za svjetske ali i hrvatske primjere navedena je pivovara i jedan tehnicki

proizvod odnosno inovaciju, kampanje su u oba slucaja ispunile svoje financijske ciljeve koji
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su u Republici Hrvatskoj bili dosta nizi. Iz prikaza navedenih kampanja vidljiva je razlika
percepciji ali i podrske crowdfunding projekata o ¢emu je se i ranije pisalo u radu, europske
drzave, Sto se crowdfunding projekata tice, zaostaju za Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i
Ujedinjenim Kraljevstvom. Drzave u kojima su crowdfunding projekti Equity for Punks i
Pebble time jesu vece od Republike Hrvatske ali to nuzno ne mora utjecati na rezultate jer kao
Sto je vidljivo na oba hrvatska primjera, podrska i donacije ne moraju nuzno do¢i iz iste drzave
iz koje je projekt ali pocetni zamah uvelike ima utjecaj, a to su uglavnom obitelj prijatelji i

poznanici.

51



4.EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

U ovom poglavlju pojasnit ¢e se metodologija provedenog primarnog istrazivanja, kojem je
cilj bio istraziti ¢cimbenike i strategije koje doprinose uspjesnosti crowdfunding kampanja,
utvrditi utjecaj obiljezja komunikacije s potencijalnim donatorima tijekom kampanje na
uspjesnost kampanje 1 podrSku javnosti te identificirati prepreke i izazove s kojima se
organizacije u Republici Hrvatskoj susrecu tijekom provedbe crowdfunding kampanji i
sukladno tome dati smjernice za budu¢e crowdfunding kampanje. Osim toga, prikazat ¢e se

rezultati istrazivanja te navesti ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja.

4.1. Metodologija istrazivanja

Ovaj rad ima za cilj odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja vezana uz crowdfunding
kampanje u Republici Hrvatskoj, u svrhu toga koristio se kvalitativni pristup putem
strukturiranog intervjua, kako bi se ispitala iskustva organizacija s podru¢ja RH koje su
sudjelovale ili jo§ uvijek sudjeluju u procesu prikupljanja sredstava putem crowdfunding
platformi. Za potrebe rada odabrano je kvalitativno istrazivanje iz razloga $to se, za razliku od
kvantitativnog istrazivanja, temelji na iskustvima, konceptima i opazanjima te se uz otkrivanje
odredenog fenomena fokusira i1 na dio “zasto®. Uz to za cilj kvalitativna istraZivanja imaju
generirati detaljne 1 bogate uvide fokusirajuci se na subjektivna ili skupna iskustva, perspektive
1 znacenja (Smith, 2023). Tako istrazivanje omogucilo je ispunjenje postavljenih ciljeva, dubl;ji
uvid u sam proces crowdfundinga ali i saznanja o stavovima i iskustvima organizacija s
crowdfunding kampanjama. Razlog za odabir navedenog pristupa su i njegove prednosti, od
kojih je jedna fleksibilnost, §to omogucava istrazivac¢ima prilagodbu tehnika tematici, takoder
istrazivanja kvalitativnog karaktera nude detaljan opis zapazanja i percepcija sudionika ¢ime
se istrazivana tema obogacuje smislenim uvidima. S druge strane nedostatci ovakvog
istrazivanje se o€ituju kod veli¢ine uzorka koja je ogranicena a kako klju¢nu ulogu u provedbi
istrazivanja ima istraziva¢ moze do¢i do pristranosti odnosno osobne predodzbe i predrasude
mogu se implicirati na rezultate (Smith, 2023). Razlog zasto je kvalitativha metoda odabrana
je i nedovoljno istrazena tematika crowdfunding kampanja u Republici Hrvatskoj i nedostatak
pripadajuce literature, navedene prednosti doprinijeti ¢e razradi istrazivacke teme i sukladno
tome dobiveni rezultati ¢e postaviti temelj za daljnja pitanja i istrazivanja. Odabir ispitanika za
ovo istrazivanje je izvrSeno na temelju unaprijed definiranih kriterija ¢ime se osigurava

relevantnost 1 reprezentativnost uzorka, a za veli¢inu istog dogovoreno je Sest organizacija iz

52



razli¢itih industrija. Sto se kriterija ti¢e, ispitanici su prvenstveno birani prema geografskim
obiljeZjima, odnosno uzorak ¢ine organizacije s podru¢ja Republike Hrvatske, koje su nadalje
birani prema drugom Kriteriju koji je zahtijevao iskustvo u procesu crowdfundinga (bilo da su
ispitanici u proslosti sudjelovali ili trenutno sudjeluju u takvom nacinu prikupljanja sredstava).
Ispitanike se regrutiralo putem razli¢itih crowdfunding platformi na kojima su djelovali a u
kontakt s istima je stupljeno putem kontakt informacija dostupnih na sluzbenim stranicama
organizacija. Svaka organizacija bila je prethodno informirana o cilju istrazivanja, te njihovim
pravima na anonimnost i mogucnost povlacenja iz istrazivanja u bilo kojem trenutku. Prigodno
uzrokovanje je izabrano iz vise razloga odnosno svojih prednosti, korisno je kod kvantitativnih
istrazivanja kako bi se stekao duboki i kontekstualni uvid te uz to osigurava sudionike koji su
za pitanja istrazivanja najrelevantniji. Ovako uzorkovanje je prilagodljivo potrebama
istrazivanja a usredotocuje se na odredene skupine ili pojedince a uz sve navedene prednosti
ono pomaze i u razvoju teorije (Stewart, n.d.). Uzorak se sastoji od Sest ispitanika iz razlicitih
industrija, a sacinjavaju ga organizacije koje se bave proizvodnjom craft piva, modnom
industrijom, obrazovanjem, kazaliStem i kulturom, kreiranjem djecjih aplikacija i igara te
tehnoloski startupovi. Strukturirani intervju se koristio kako bi omogucio sistematsko
prikupljanje podataka o iskustvima organizacija s crowdfundingom, pitanja su fokusirana na
motivacije, izazove i prepreke s kojima su se organizacije suocile pri pripremi, tijekom i nakon
kampanje, kampanju opcenito 1 na ciljeve koje su si organizacije postavile, njithovo ispunjenje
ili ne.

Strukturirani intervju kao metoda istrazivanja donosi odredene prednosti, unaprijed odredena
pitanja i standardizirani redoslijed pridonose tome da svi ispitanici postavljena pitanja shvate
u istom kontekstu, stoga ga je najbolje koristiti za tematsko podrucje koje je vrlo razvijeno.
Unaprijed osmisljena pitanja, temeljena na pregledu literature, osiguravaju istraziva¢ima
uklanjanje mogucih iznenadenja tijekom intervjua ali uklanjaju 1 nespremnost i uz to osigurava
da se svi ispitanici tretiraju jednako. Jedna od prednosti ovakvog intervjua je ta $to se
istrazivanje moZe provesti bez velikih financijskih 1 vremenskih izdavanja na velikom broju
ljudi, a 0 njegovoj uc¢inkovitosti govori i podatak da koli¢ina tocnih informacija koje se prikupe
jednim strukturiranim intervjuom je proporcionalna rezultatima Cetiriju polustrukturiranih
intervjua (Stani¢, 2015). Ispitanici su ispitani prema vodicu koji se sastoji od devetnaest pitanja
podijeljenih u pet skupina (Prilog 1). Prva skupina sadrzi dva pitanja i njom se nastojalo
upoznati s organizacijom i njezinim poslovanjem opcenito ali i razlozima odabira
crowdfundinga kao nacina prikupljanja financijskih sredstava. Druga skupina sadrzi tri pitanja

odnosi se na odabir metode crowdfundinga i platforme za kampanju, zeli se saznati koji od
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cetiri modela prema Hanferu (2017) organizacije biraju, je li rije¢ o modelu temeljenom na
donacijama, nagradama, posudivanju ili dionicama, te sukladno tome za koju se platformu
organizacije odluc¢uju. Uz svaki od navedenih crowdfunding modela vezu se najpopularnije
platforme koje organizacije odabiru, tako je za nagradni model karakteristi¢na platforma
Kickstarter, za donacijski Indiegogo, zajmovni Kiva te za model temeljen na vlasnickim
udjelima Crowdcube (Hanfer, 2017), pitanjima iz ove skupine Zeli se saznati koji model
crowdfundinga organizacije s podrucja Republike Hrvatske najvise odabiru i sukladno tome
koje su platforme najucestalije za provodenje crowdfunfing kampanji. Sljede¢u skupinu
saCinjava pet pitanja koja se vezu za komunikaciju s donatorima tijekom kampanje, odnosno
kako je organizacija komunicirala svoje ciljeve i strategije, putem kojih alata su se obracali
budué¢im donatorima i putem kojih su odrzavali komunikaciju s postoje¢im, je li rije¢ 0
drustvenim mreZzama za koje De Buysere (2012) istice kako su izvor informacija za donatore.
Postavlja se pitanje jesu li se vlasnici projekata sluzili opcijama koje im platforme nude jer
kako Shneor i suradnici (2020) navode potrebno je konstantno postavljati azuriranja i
odgovarati na komentare i pitanja donatora ali i ukljuditi §iru javnost poput medija i influencera
(Shneor et al., 2020).

Cetvrta skupina pitanja sadrzi tri pitanja i odnosi se na to kako bi ispitanici usporedili
crowdfunding s ostalim metodama prikupljanja financijskih sredstava, koje prednosti
crowdfundinga 1 kampanje bi izdvojili 1 u konacnicu da li su ispunjena pocetna ocekivanja
kampanje. Crowdunding za razliku od tradicionalnih nacina prikupljanja financijskih sredstava
koristi razli¢ite mehanizme interakcije 1 kreira online zajednicu (Milapp.2014), ovom
skupinom pitanja Zeli se ispitanike potaknuti da usporede navedena dva nacina financiranja i
izvedu zakljucak o prednostima crowdfundinga, ako smatraju da iste postoje. Zadnja skupina
pitanja se odnosi na prepreke i izazove s kojima su se organizacije susrele tijekom kampanje i
njihov odraz na same rezultate. Ako su prepreke postojale da li je rije¢ o ve¢ istaknutim
problemima poput problema podcjenjivanja samih troSkova kampanje (Europska
komisija,2015), krade projektne ideje koju mogu pokusati ukrasti ve¢e korporacije ili bolje
financirani investitori (\Valanciene i Jageleviciute, 2013) ili je rije¢ o nekom drugom problemu
ili izazovu. Skupina se sastoji od Sest pitanja a na kraju nje se od ispitanika trazi da procjene
da li bi opet odabrali crowdfunding kao metodu financiranja i da istaknu nekoliko savjeta i
smjernica za organizacije koje razmisljaju o pokretanju vlastitih crowdfunding kampanja.
Podatci su prikupljeni online intervjuom koji je proveden putem platforme Zoom, kroz mjesec
srpanj 2024. godine, prosje¢no trajanje online intervjua bilo je 22 minute. Intervjui su

provedeni putem platforme Zoom zbog geografske udaljenosti ispitivaca i ispitanika. Nakon
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provedenog intervjua na temelju istog napravljeni su transkripti, a potom su podatci analizirani
kvalitativnim metodama, analizirale su se zajednicke teme, uzorci i varijacije u odgovorima
ispitanika. Osim spomenutog intervjua napravljena je i analiza sadrzaja, a ona se koristi iz vise
razloga, neki od njih relevantni za ovaj rad su: ,, pojednostavljenje sadrzaja, Stjecanje
dubinskog razumijevanja koncepta, saznavanje konteksta, ponasanje i odgovor sudionika...“
(Nicolas, 2021). Sukladno navedenim razlozima koristenja ove metode njene prednosti se
mogu ocitati upravo kroz dubinsko razumijevanje sadrzaja §to pozitivno utjeCe na njegovu
preciznost (Nicolas, 2021). Analiza sadrzaja omogucila je shvacanje pojma crowdfundinga,
njegove podjele na modele ali i razvitak pojma kao metode prikupljanja financijskih sredstava
kroz proslost §to je sve omogucilo dobru podlogu za kreiranja pitanja za intervju i provodenje
istog. Istrazivanje je provedeno u skladu s etickim smjernicama za istrazivanje postujuci prava

privatnosti ispitanika i anonimnost podataka.

4.2. Rezultati istrazivanja

Kroz ovo potpoglavlje prikazat ¢e se rezultati istrazivanja provedenog strukturiranim
intervjuom sa Sest organizacija koje imaju iskustva sa crowdfunding kampanjama a nalaze se
na podrucju Republike Hrvatske. U intervjuima su sudjelovali predstavnici sljedec¢ih
organizacija: Moopies — edukativna aplikacija za djecu, Back to the Soul — Float therapy
Center, Portico moda, Osnovna $kola “Josip Vergilij Peri¢*, Nogometni Klub Imotski i
Pivovara Medvedgrad.

Za pocetak, na temelju prve skupine pitanja, ukratko ¢e se opisati svaka od organizacija koje
su sudjelovale u istrazivanju i njihov razlog odabira crowdfundinga kao nacina prikupljanja

financijskih sredstava.

Organizacija 1 — Moopies: Mateja Vedrina i njen suprug su prije pet godina otvorili obrt
Hiroma i bave se digitalizacijom te pokrec¢u Moopies, edukativnu digitalnu aplikaciju za djecu.
Kao razlog odabira crowdfundinga za prikupljanje financijskih sredstava navodi: ,, Nismo imali
sredstava i crowdfunding je jako dobar zato Sto kroz njega l[judi mogu uspjeti u svom cilju.*.
Odnosno plan za aplikaciju je postojao te zbog nedostataka sredstava za ostvarenje istog i zbog

zaposlenih osoba koje treba isplatiti bracni par se odlucio na crowdfunding.
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Organizacija 2 — Back to the Soul — Float therapy Center: Luka Naukovi¢ vlasnik Float Therapy
Centra u Zagrebu svoje poslovanje je pokrenuo u ljeto 2020. godine, medutim ccrowdfunding
kampanju pokrece dvije i pol godine nakon otvaranja zbog poplave. Vlasnik navodi kako se za
crowdfunding odlucio jer nije imao druge opcije i kako je imao privlacan projekt, a uz to
naglasava: ,,...bio sam svjestan da ukoliko uspije da ¢e biti puno vec¢i marketinski znacaj ako
odradim crowdfunding nego da samo od nekud dobijem novce, tipa kredit ili angelinvesting.*,

uz prikupljanje potrebnih sredstava kampanja je shvacena kao izazov.

Organizacija 3 - Portico moda: Treca ispitanica, vlasnica Portico brenda, Doris Farac krece s
radom 2021. godine nakon $to je pet godina radila u jednoj kompaniji brze mode i shvatila da
ju to ne ¢ini sretnom, da ta kvaliteta odjece nije zadovoljavajuca. Portico brand se bazira na 3
odrednice: ,, ... da su materijali vrhunski, onda da ljudi koji sudjeluju sa mnom u tom procesu
izrade odjece sretni, ... i treca stvar je naravno da se priroda dodatno ne devastira...” §to ga
¢ini luksuznim, odrzivim s visokom estetikom i etiénom notom. Ispitanica navodi kako je do
odabira crowdfundinga kao nacina prikupljanja sredstava doslo nakon $to je na Kor¢uli otvorila
vlastitu trgovinu i kroz prozor gledala jedrilice i dosla na ideju izrade torba od materijala s
jedra, nakon skicirane ideje ispitanica navodi kako je na savjet prijatelja da svoj proizvod

ponudi cijelom svijetu odlucila pokrenuti crowdfunding kampanju.

Organizacija 4 - Osnovna $kola “Josip Vergilij Peri¢*: Predstavnica za intervju bila je
profesorica hrvatskog i talijanskog jezika Ivana Petricevi¢, koja u navedenoj skoli radi od 2009.
godine, dok je 2023. postala ravnateljica iste. Do crowdfunding kampanje dolazi zbog
partnerstva na projektu BioMOZAIK: Kr$ i more u sklopu kojeg je jedan od zadataka bio

osmisliti i provesti vlastitu crowdfunding kampanju.

Organizacija 5 — NK Imotski: Rije¢ je o sportskoj udruzi utemeljenoj 1991. godine ¢iji primarni
zadatak je: ,,...rad s djecom i natjecanje u razlicitim dobnim skupinama.”. Predstavnik kluba
u intervjuu navodi kako je iza pokretanja crowdfunding kampanje stajalo vise razloga, Gospin
dolac je uvrSten na BBC-ovu listu deset najljepsih stadiona u svijetu ali posljednjih dvadesetak
godina u njega nije bas ulagano jer sredstva s kojima klub raspolaze jedva pokrivaju sportski
dio, a grad Imotski je 2023. godine ulozio u osvjetljenje stadiona, za treninge nocu, te nakon
toga nije imao mogucnosti za dodatna ulaganja. Zakljucno, Klub zbog manjka vlastitih 1

nemogucnosti dobitka dodatnih sredstava od Grada odlucuje se na crowdfunding kampanju.
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Organizacija 6 — Pivovara Medvedgrad: trenutno vode¢i proizvoda¢ craft piva u Republici
Hrvatskoj osnovana je 1994. godine sa sljede¢im ciljem: ,,...nas cilj je od samih pocetaka bio
pruziti ljubiteljima piva autenticne pivske okuse.“. Tijekom trideset godina poslovanja
Pivovara je napredovala od malog obrta pa sve do prepoznatljivog brenda koji je poznat po
visokoj kvaliteti proizvoda, a njihovo pivo moze se pronaci diljem Hrvatske. Predstavnik
organizacije u intervjuu za potrebe ovog rada je bio menadzer operacija (engl. Operations
Manager) koji tvrdi kako se organizacija odlucuje za crowdfunding jer smatra kako im upravo
takav nacin prikupljanja sredstava omogucuje brzi razvoj za razliku od tradicionalnih
financijskih kanala, takoder ispitanik ga smatra inovativnom prilikom za prikupljanje
sredstava. Osim prikupljenih sredstava cilj kampanje je takoder bio i: ,, ...stvoriti povezanost s
nasim potrosacima, dajuci im osjecaj da su dio nase price i naseg uspjeha®, Kroz kampanju
Pivovara je obozavateljima, kako bi ojacali zajednicu, ponudila dionice odnosno moguénost da

obozavatelj Pivovare postane njen suvlasnik.

Odgovori na prvu skupinu pitanja, prva dva pitanja, daju osnovne podatke o organizacijama,
njihovom poslovanju i razlogu odabira crowdfundinga kao metode prikupljanja sredstava. 1z
odgovora na prvo pitanje vidljiva je struktura ispitanih organizacija, ¢etiri od Sest organizacija
su privatnici od kojih je dvoje crowdfunding koristilo prilikom uvodenja novog proizvoda,
konkretno u sluéaju organizacije Hiroma rijec je bila o pokretanju aplikacije Moopies za djecu,
a kod Portico brenda rije€ je o novoj liniji proizvoda, torbama radenim od jedra i umjetne koze.
Treca organizacija iz ove skupine, Float Therapy Centar, Kkoristila je crowfunding kako bi
obnovila postojece poslovanje, odnosno prostorije nakon poplave dok zadnja organizacija iz
ove skupine je privatno poduzece koje djeluje u prehrambenoj industriji, Pivovara Medvedgrad
koja je kroz crowdfunding kampanju za cilj imala, osim prikupljanja financijskih sredstava,
prosiriti svoju zajednicu ali 1 ojacati povezanost iste. Sljedece dvije organizacije su neprofitne,
Osnovna Skola Vergilij Peri¢ i Nogometni klub Imotski. Prema rje¢niku Britannica neprofitna
organizacija se definira kao: “Organizacija, obi¢no posvecena postizanju ciljeva orijentiranih
na misiju kroz kolektivne akcije gradana, koja nije formirana i organizirana tako da
stvara profit ( Irvin, 2024). Navedene organizacije su crowdfunding koristile unutar odredenih
projekata. Tako je unutar projekta osnovna skola imala zadatak osmisliti projekt odnosno cijelu
crowdfunding kampanju a Nogometni klub Imotski je putem kampanje prikupljao novac

odnosno nove stolice za stadion.
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Drugo pitanje “ZaSto ste se odluc¢ili za prikupljanje financijskih sredstava putem
crowdfunding?* daje uvid u motivaciju koja stoji iza ukljucivanja organizacije u crowdfunding
proces. Odgovor na ovo pitanje je varirao od ispitanika do ispitanika, dok vecina ispitanika,
njih pet od ukupnih Sest, kao prvi razlog istice financijska sredstva kod ispitanika broj Cetiri,
Osnovne skole Vergilij Peri¢ osmiSljavanje i pokretanje crowdfunding kampanje je bio jedan
od zadataka unutar projekta u kojem su sudjelovali. Zanimljivo je kako ispitanica brenda
Portico prilikom odgovora na ovo pitanje citira svog prijatelja koji ju savjetovao da pokusa
rijeCima: ,,...zasto to ne ponudis svijetu stavi na neku platformu.*, isticuci Siru publiku na
crowdfunding platformama. Nadalje vlasnik projekta "Rebuilding my Float center after the
flood" uz financijsku potporu navodi i kako je mislio i na marketinske prednosti koje mu
kampanja moze donijeti: ,,...bio sam svjestan da ukoliko uspije da ce biti puno veci

marketingski znacaj ako odradim crowdfunding..

Druga skupina pitanja za cilj je imala saznati koji od cetiri modela prema Hanferu (2017)
organizacije biraju, je li rije¢ o modelu temeljenom na donacijama, nagradama, posudivanju ili
dionicama, te sukladno tome za koju se platformu organizacije odlu¢uju. Kroz tri pitanja u
intervjuu doslo je do spoznaja koji model ispitane organizacije koriste, za koju se platformu

odlucuju i dali su imali pomo¢ prilikom provodenja crowdfundinga.

Organizacija 1 — Ispitanica navodi kako su se prilikom planiranja samog procesa
crowdfundinga odlu¢ili za nagradni model i sukladno tome platforma na kojoj je projekt
postavljen bila je Kickstarter. Par je dobio nagradu za najbolju poduzetnic¢ku ideju i u sklopu
tih financija je bio projekt crowdfunding kampanje, a u sklopu samog projekta organizacija je
imala mentora, Alberta GajSaka koji je do tada proveo ve¢ niz uspjes$nih kampanja. Ispitanica
naglasava kako je mentor znao $to treba napraviti te ih je prilikom izrade dizajna na platformi
stalno usmjeravao: .,...sto manje teksta vise slika jer ljudi danas nemaju strpljenja citati.”,

takoder navodi kako je upravo mentor bio od velike pomo¢i.

Organizacija 2 — Organizaciji u ovom projektu publika je bila: ,,Moja publika je svakodnevni
covjek koji zZeli investirati od 10 do 50 dolara u zamjenu za neku sitnicu, tipa majicu ili jedan
float session®, odnosno i kod ove organizacije rije¢ je 0 nagradnom modelu za koji je odabrana
platforma Kickstarter jer je vlasnik projekta smatrao ako naziv platforme, koja je najpoznatija
crowdfunding platforma na svijetu, stoji uz njegov projekt da ¢e dobiti na brandingu i ,, wow*

faktoru. Prilikom izrade kampanje gospodin Luka je koristio gerlila pristup kontaktiravsi
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svakoga tko je napravio Kickstarter kampanju u Republici Hrvatskoj, poslao im maili s
pitanjima i zamolio za savjete, a isto tako navodi kako je dosta informacija dostupno na samoj

platformi, ali i na YouTubeu.

Organizacija 3 — Brend Portico moda kroz svoju crowdfunding kampanju koristio je nagradni
model na vise razina jer kako vlasnica navodi: ,,Jer mi je to nekako drazi koncept nego da sam
samo trazila donacije. Ja bi volila osobno kada nekoga podrzim i dobijem dar, ima mi vise
smisla.”“. Kao i prethodne dvije organizacije koje su koristile nagradni model i crowfunding
kampanja ove organizacije postavljena je na platformu Kickstarter. Sto se pomo¢i prilikom
provodenja kampanje tice, ispitanica navodi kako je preko poznanika dosla do osobe koja je
ve¢ s projektom bila na Kickstarteru i kako su joj pomogli da se spoji s drugim ljudima jer u
vrijeme provodenja kampanje odabrana platforma nije podrzavala Hrvatsku odnosno nije se
moglo ulagati na racune iz Republike Hrvatske. Nakon §to je navedena prepreka rijeSena
ispitanica je krenula istrazivati jer kako istice: ,,...za jedan dobar Kickstarter projekt jako puno
istrazivanja treba i to su takve sitnice koje treba a covjek ne moze ni pomisliti...*, istrazivanje

o platformi ali i samoj kampaniji ispitanica je provela preko YouTubea.

Organizacija 4 — Ova organizacija, Osnovna skola, za razliku od prethodnih organizacija
koristila je donacijski model za svoju crowdfunding platformu, ali su imali i pomo¢ prilikom
izrade i provodenja kampanje. Organizacija je u sklopu projekta od svojih partnera iz CEDRE
1 BRODOTA imala pomo¢, odnosno oni su ih poucavali kako za pocetak osmisliti a onda 1
provesti crowdfunding kampanju za koju su u konaénici odabrali platformu GO GET
FUNDING.

Organizacija 5 — Nogometni klub Imotski imao je malo drugaciji pristup crowdfunding
kampanji od prethodne cetiri organizacije, kampanja je osmisljena kao donacijska i sve se
temeljilo na donacijama mnogih ljudi ali takoder je postojala jedna nagrada odnosno priznanje
S$to ovu kampanju ¢ini modelom temeljenim na nagradama. Svaki donator je zapisan u znak
zahvale na samom Stadionu. Ispitanik navodi kako su koristili razli¢ite metode zbog nedostatka
klasi¢ne platforme: ,,Uglavnom zbog vece vidljivosti smo kombinirali vise metoda jer nismo
koristili klasicnu platformu®, rijec je o kombinaciji postojece web stranice i druStvenih mreza
Kluba, klasi¢nih medija ali i uklju¢ivanje oko dvadesetak poznatih osoba koje su pozivale
potencijalne donatore da pruze podrsku kampanji, neke od poznatih osoba koje je ispitanik

naveo bile su: ,Josko Gvardiol, Andy Bara, Andrej Kramaric¢, Vedran Mlikota . Vodstvo kluba
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smatra kako je upravo to uklju¢ivanje poznatih li¢nosti dalo snazan medijski push jer su nakon

toga i ostali ljudi krenuli dijeliti kampanju.

Organizacija 6 — Za razliku od prethodnih kampanja Pivovara Medvedgrad je za svoju
kampanju odabrala model temeljen na vlasnickim udjelima (engl. equity crowdfunding) iz
sljedeceg razloga: ,jer smo smatrali da je to najbolji nacin da ukljucimo nase vjerne potrosace
i obozavatelje u razvoj pivovare.” Uz navedeni razlog ispitanik isti¢e kako je upravo taj model
pridonio stvaranju dodatne vrijednosti samoj organizaciji, ali i obozavateljima te uz to pruza i
stabilniju financijsku sigurnost. Sukladno odabranom modelu koriStena je i pripadajuca
platforma Funderbeam koja je prema rijeima ispitanika najbolje odgovarala potrebama
projekta: ,,...omogucavajuci brz i efikasan pristup kapitalu, ali i Siroki medunarodni doseg.*,
gdje povlaci crtu s tradicionalnim kanalima smatraju¢i kako im je platforma omogudila
dopiranje do medunarodnih investitora, ali 1 brZze ostvarenje cilja, preseljenje i opremanje
pivovare na ovu lokaciju. Za potrebe kampanje Pivovara je imala pomo¢ vanjskih stru¢njaka
za crowdfunding uz koje su angazirani i stru¢njaci s podrucja marketinga kako bi se kampanja
Sto uspjesnije promovirala. Osim vanjskih suradnika ispitanik istice i ulogu internog tima koji
pridonio u svakom koraku kampanje, navodeci primjere zadataka koje su obavljali,

komuniciranja s investitorima i redovito 1 transparentno azuriranje podataka.

Analiziranom skupinom pitanja nastojalo je se dati odgovor koji model su organizacije koristile
u svojoj crowdfunding kampanji, koju platformu su odabrali i jesu li imali pomo¢ pri planiranju
i provedbi iste. Prvo pitanje ove skupine odnosilo se na crowdfunding modele, odnosno koji
od Cetiri modela prema Hanferu (2017) su organizacije koristile, je li je rije¢ o modelu
temeljenom na nagradama, donacijama, vlasni¢kim udjelima ili je rije¢ o zajmovnom modelu.
Veéina organizacija ukljucenih u istrazivanje koristila je nagradni model za svoje projekte, tako
aplikacija Moopies, Portico brend i Floating Therapy Centar svojim financijerima su ponudili
nagrade na viSe razina. Moopies u svojoj kampanji je imala ¢ak jedanaest razina nagrada,
Portico Sesnaest razina a Floating Therapy Centar devet razina nagrada, takoder je zanimljiv
podatak kako su ove tri od ukupno cCetiri organizacije koristile platformu Kickstarter. Uz
organizacije koje su koristile nagradni model mozemo ubrojiti i NK Imotski koji je u zamjenu
za donaciju nudio priznaje donatoru, ¢ije ime je bilo objavljeno na stranicama Kluba i na ulazu
u stadion. Prema Fundable (n.d.) priznanje se ubraja u jednu od tri glavne kategorije nagrada
te se smatra dobrim kao pocetna nagrada. Kod ove kampanje je takoder zanimljivo kako nije

koriStena klasi¢na crowdfunding platforma ve¢ se sve odvijalo putem sluZbene stranice Kluba.
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Ostale dvije organizacije, koje su sudjelovale u istrazivanju koristile su razli¢ite modele, tako
je Osnovna Skola Vergilij Peri¢ odabrala donacijski i platformu GO GET FOUND ME, a
Pivovara Medvedgrad model temeljen na vlasnickim udjelima jer kako predstavnik ove
organizacije u intervjuu navodi smatraju kako je upravo taj model najbolje odgovarao.
Sukladno odabranom modelu Pivovara je koristila platformu Funderbeam. 1z provedenog
intervjua moze se zakljuciti kako vise polovine ispitanika odabire nagradni model a ispitanici
navode vise razloga odabira, vlasnica projekta Moopies navodi da je iza odluka o nagradnom
modelu stajala Zelja da uzvrate donatorima na neki nacin: ,,...htjeli smo pruziti donatorima
nesto za uzvrat.*“, dok vlasnica Portico brenda navodi kako je do odluke o tom modelu doslo
jer bi i ona osobno ocekivala neku zahvalu za podrsku: ,,Ja bi volila osobno kad nekoga
podrzim i dobijem dar, ima mi vise smisla.”. Kako De Bruysee i suradnici (2012) navode
nagradni model Koriste vlasnici projekata koji zele privuéi donatora a u moguénosti su za
zamjenu pruziti nefinancijske nagrade $to je se moze 1 potvrditi dobivenim rezultatima gdje
vlasnici projekat isti¢u kako su podupirateljima htjeli dati neSto u zamjenu za njihovu
financijsku podrsku. Nadalje, §to se tice pomo¢i prilikom, ali i tijekom provodenja
crowdfunding kampanji svi ispitanicu su imali pomo¢ u nekom obliku, bilo da je rije¢ o
stru¢njacima, mentorima ili osobama koje su i same provodile crowdfunding kampanju, uz
navedenu pomo¢ ispitanici navode kako su informacije trazili putem interneta, posebice
YouTubea gdje jedna od ispitanica navodi upravo vaznost istrazivanja i dobre pripreme: ,,Jer
za jedan dobar Kickstarter projekt jako puno istraZivanja treba i to su takve sitnice koje treba
a Covjek ne moze ni pomisliti i onda sam krenila istraZivati preko YouTube videa, to je trajalo
mjesecima.”, ispitanici su prilikom odgovora na pitanje o pomoc¢i naglasili i ulogu platforme
odnosno kako i sama platforma koju su odabrali daje dovoljno smjernica prilikom izrade i
provedbe crowdfunding kampanje.

Sljedece ¢e se prikazati odgovori vezani za komunikaciju organizacije prije, tijekom i nakon
kampanje, odnosno poblize dati uvid u to kako je pojedina organizacija komunicirala svoje
ciljeve, §to smatra kljuénim u samoj promociji i komunikaciji i kako su odrzavali kontakt s
postoje¢im donatorima. Takoder dat ¢e se kratak osvrt organizacija na podrSku uzeg kruga
ljudi. Zaklju¢cima ove skupine pitanja ispunjen je jedan od ciljeva rada a to je ,,Utvrditi
obiljezja komunikacije s potencijalnim donatorima tijekom trajanja crowdfunding kampanje na

uspjesnost prikupljanja sredstava i podrS8ku javnosti u Hrvatskoj“.
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Organizacija 1 - Kampanja ove organizacije zvala se "Moopies — Cutting-edge learning app
for Kids* a za komuniciranje ciljeva koriStene su druStvene mreze, Facebook i Instagram iz
sljedeéeg razloga: ,,Nasa ciljana skupina su bile majke, koje znaci koriste, napravili smo malo
istrazivanje trzista, dakle one koriste Facebook, koriste Instagram, to su najcesée kucanice
tako da isli smo na tim platformama gdje smo bas targetirali majke u dobi od 20 do 40 godina
koje bi mogle uloZiti u nas.*“. Organizacija je kroz analizu trziSta odabrala majke kao ciljanu
skupinu i iz razloga $to je aplikacija za koju se provodi kampanja namijenjena djeci od 3 do 7
godina i oni ne mogu uloziti u istu. Upravo te drustvene mreze vlasnica projekta smatra
klju¢nima za komunikaciju ciljeva a posebno reels videa, dok se komunikacija s postoje¢im
donatorima odvijala preko maila. Sto se podrike uzeg kruga ljudi odnosno obitelji i prijatelja
ti¢e vlasnica projekta istice kako su ju imali ali postojao je problem $to ljudi u Republici
Hrvatskoj ne znaju $to je crowdfunding pa su starijoj populaciji morali objas$njavati o ¢emu je
rije¢ nakon ¢ega su dobili podrsku dok kod mlade populacije koja poznaje pojam je to bilo
jednostavnije: ,,4 mladi, nasi prijatelji i od njih smo imali podrsku zato $to su oni veé znali Sto
Jje crowdfunding pa nismo morali objasnjavati, znali su kroz sto prolazimo.“. Naglasak u
citiranoj recenici ispitanice je upravo na onome $to su prolazili odnosno na tome kako prilikom
crowdfunding kampanje nije samo rije¢ o objavi na platformi ve¢ je to proces od nekoliko

mjeseci.

Organizacija 2 — Za kampanju pod nazivom “Rebuilding my float center after the flood*
vlasnik istic¢e kako je bitno bas u naslovu iste objasniti o ¢emu je rijec ali 1 kako ¢e u tom naumu
kampanja pomoc¢i. Takoder istice vaznost videa u komunikaciji ciljeva, dok za tekst na
platformi smatra kako ga je samo nekolicina procitala do kraja jer: ,,Ljudi pogledaju video,
proscrollaju da vide da si nesto napravio, bace oko na 'rewards'i odluce podrzati projekt ili
ne.“. Uz video vlasnik projekta je u komunikaciji ciljeva koristio i postoje¢e Facebook i
Instagram korisnike te mailing listu sastavljenu od bivsih klijenata. Kod klju¢nih strategija
promocije vlasnik projekta navodi dosta stvari koji smatra klju¢nima a pogotovo isti¢e pre-
campaign: “Pre -campaign je klju¢na stvar za dobru kampanju.*, osvréucéi se na to kako je sam
radio kampanju pa savjetuje da se okupi tim ljudi za izradu iste, takoder vaznost mailing liste
i ljudi ili prijatelja koji imaju veliki reach jer: ,,...nikad ne znate od kud ¢e doci interes.”.
Naravno kao i prethodna ispitanica i ova organizacija navodi kako drustvene mreze ne mogu
odmoc¢i 1 kako je komunikaciju odrzavao preko Facebooka i Instagrama i da je upravo
Instagram story jako koristan prilikom dnevne komunikacije. Sto se ti¢e postojeé¢ih donatora

komunikacija je se pocetno odrzavala preko Kickstartera gdje bi svatko tko uloZi dobio
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personaliziranu poruku, dok se daljnja komunikacija, odnosno neke vece obavijesti bi se slale
putem mailing liste ili preko Facebooka i Instagrama. Prilikom pitanja 'Kakva je bila podrska
od strane obitelji, prijatelja — odnosno uzeg kruga ljudi?' vlasnik citira rije¢i jednog gospodina
koji mu je rekao: ,,Ovakve stvari ti u pravilu podrzavaju FFF': Friends, Family and Fools.“ te
istice kako je 1 sam to znao ali je onda sve sjelo na svoje mjesto ali takoder povlaci crtu izmedu
SAD-a i Hrvatske rekavsi kako je u SAD-u mnogo vise ljudi nego u Hrvatskoj a isto tako u

Hrvatskoj nema dovoljno ljudi koji znaju $to je crowdfunding.

Organizacija 3 - “Pinasa — lux and sustainable fashion inspired by the sea“ je naziv kampanje
Portico brenda koja je sadrzavala dvije torbe izradene od morskog jedra i pinjateksa. Ispitanica
se zalaze za to ako vjerujete u svoj projekt da o njemu pricate gdje god mozete, za potrebe ove
kampanje je svoj projekt predstavila na jednoj konferenciji i na projektu 'llica’ gdje je prikupila
puno mailova za mailing listu a i iz prve ruke vidjela kako ljudi reagiraju na projekt. Takoder
isti¢e druStvene mreze i svakodnevno objavljivanje na njima iz razloga: ,,Jer nikad ne znate
kad ce taj post privuci nekoga da donira jedan dolar...“, a kao najvazniju stvar navodi pre-
lunch i mailing lista odnosno neka vrsta newslettera uz sto bi bilo pozeljno kontaktirati medije
da prije plasiranja kampanje objave ¢lanak o projektu i priloZe link. Sto se ti¢e komunikacije s
postoje¢im donatorima komunikacija je odrzavana preko Kickstartera: ,,...Kickstarter je
apsolutno, po meni, sve omogucio nema nikakvih komplikacija...* jer se s donatorima osim
zahvale komuniciralo o nagradi odnosno o veli¢inama odjece. Kao i kod prethodnih
organizacija i ova vlasnica projekta imala je podrSku uZeg kruga s ¢ime je bila sretna iako
navodi kako je dio ljudi u pocetku bio skepti¢an i poZelio srecu a pridruzio se kasnije tijekom

projekta i podrzao.

Organizacija 4 — Ova organizacija je kampanju nazvala “Bastinski let za cijeli svijet” a ciljevi
su komunicirali putem videouratka koji je dijeljen uz QR kod. Osim videa na platformi i QR
koda organizacija je dala izraditi odgovarajuce letke to jest postere. Ispitanica smatra: ““ Vazno
je znati kojim ljudima se obracate, koja je vasa ciljana skupina te osmisliti na koji nacin ¢e svi
oni najbolje saznati za vasu kampanju.*, te uz to 1 drustvene mreZze i poznanstva za koje smatra
kako su pomogli da kampanja ispuni svoje ciljeve, sukladno tome komunikacija s postoje¢im
donatorima se odrzavala putem digitalnih alata i drustvenih mreza. Kampanja je za cilj imala
prikupiti novac za UceniCku zadrugu “Imota* stoga je podrska bila jako dobra, velik broj

kolega profesora i roditelja je sudjelovalo u ostvarenju ciljeva kampanje.
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Organizacija 5 — kampanja naziva “Tvoj stolac za Gospin dolac* svoje ciljeve je oglaSavala
putem vlastite Internet stranice i druStvenih mreza tako $to: ,,Apelirali smo na pomoc jer se u
stadion nije godinama ulagalo pa se samo zajednickim snagama to moze odraditi.*. Sto se tice
klju¢nih strategija kampanje ispitanik smatra kako su glavnu ulogu imale poznate osobe,
odnosno kratki videa od desetak sekundi kojima su pozivali potencijalne donatore da se ukljuce
u akciju prikupljanja sredstava. S druge strane komunikacija s postoje¢im donatorima se
odrzavala na viSe nacina, zahvale su slane putem maila, objava imena donatora na web
stranicama Kluba i ime donatora na velikoj tabli na samom ulazu u stadion koja sadrzava imena
svakog od donatora. Ispitanik je zadovoljan podrSkom uzeg kruga ljudi navodeéi: ,,lza
kampanje je stajala cijela uprava, cca desetak ljudi koji su koristili svoje kontakte, pozivali
prijatelje i poznate osobe te su se na taj nacin prikupila prva sredstva, tako da podrske nije

nedostajalo., naravno kasnije se kampanja razvila i o¢ekivanja su bila i nadmasena.

Organizacija 6 — Pivovara Medvedgrad je provela kampanju naziva “Medvedgrad Craft
Brewery" a cilj iste je bio: ,,...privuci investitore i obozavatelje koji su Zeljeli postati suvlasnici
Pivovare Medvedgrad i podrzati nase daljnje Sirenje i modernizaciju. Financijska sredstva su
prikupljana za preseljenje pivovare na novu lokaciju s modernijom opremom i ciljem
povecanja kapaciteta ali i kvalitete piva. Ispitanik navodi kako su se ciljevi komunicirali
transparentno od samog poc¢etka kampanje za Sto su koristili detaljne opise na Funderbeamu,
video materijale 1 objave na drustvenim mrezama a klju¢no smatra upravo intenzivno koristenje
drustvenih mreZza: ,,Nase objave su priviacile paznju i angazZirale zajednicu, Sto je pomoglo u
odrzavanju interesa tijekom cijele kampanje.“ S druge strane komunikacija s postoje¢im
donatorima osim putem platforme koja to omogucava odrzavana je i putem newslettera gdje
su se pruzala redovita azuriranja gdje ispitanik jo$ jednom isti¢e: ,,Transparentnost i otvorena
komunikacija bili su kljucni za zadrZavanje povjerenja ulagaca tijekom cijele kampanje.*. Sto
se tice podrSke uzeg kruga ljudi ova kampanja osim financijske imala je veliku i moralnu
podrsku koja je pripomogla da vlasnici ostanu ustrajni u istoj, a osim navedenog uzi krug je

pomogao i u vidljivosti projekta jer je Sirio informacije o kampanyji.

Iz navedenih odgovora organizacije na ovu skupinu pitanja moze se dati odgovor na prvo
istrazivacko pitanje koje glasi: ,,Koji su kljuéni ¢imbenici koji utjeCu na uspjeSnost
crowdfunding kampanji u Hrvatskoj, te kako razliCite strategije doprinose postizanju ciljeva
prikupljanja sredstava?“. Moze se zakljuciti sljedece, prilikom komunikacije ciljeva sve

organizacije uz odabranu platformu i video, ¢iju vaznost isti¢u: ,,Video je najbitniji. Ljudi
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pogledaju video, poscrollaju da vide da si nesto napravio, bace oko na rewards'i odluce Zele
li podrzati projekt ili ne., koriste i drustvene mreZe. Sukladno tome strategije koje smatraju
kljuénima su drustvene mreze, mailing liste, video i osobna vokalnost, ¢ime se potvrduju
navodi De Buysera (2012) koji je isticao vaznost drustvenih mreza u informiranju donatora.
Zanimljivo je kako viSe ispitanika navodi i pre-lunch odnosno pre-campaing kao jako vazan
korak u ostvarenju ciljeva i komunikaciji, tako predstavnik kampanje "Rebuilding my float
center after the flood. " navodi sljedece: ,, Pre-campaign je kljucna stvar za dobru kampanju.*,
a s tvrdnjom se slaze i ispitanica brenda Portico koja misli da je upravo taj korak bitan za
konaéne rezultate: ,,Zao mi je Sto nisam napravila i pre-lunch jer mislim da bi kampanja bila
puno uspjesnija.“. Sljede¢im pitanjem Zeljelo je se saznati kako je se komunikacija odrZavala
s postoje¢im donatorima, jesu li organizacije koristile znacajke koja im platforma pruza,
odnosno kako su Shneor i suradnici (2020) naveli potrebno je konstantno postavljati azuriranja
1 odgovarati na komentare i pitanja donatora ali i ukljuciti Siru javnost poput medija i
influencera (Shneor et al., 2020). Odgovor na ovo pitanje je kombinacija ve¢ ranije spomenutih
alata: druStvene mreze, newsletter, mailing lista a zanimljivo je kako platformu za
komunikacija s postoje¢im donatorima spominje tek polovica ispitanika, ali su i oni uz nju
kombinirali ostale metode, vecinski mail i dru$tvene mreze. NK Imotski je u komuniciranje
ciljeva kampanje uklju¢io poznate osobe ¢ime se takoder potvrduje ranije navedena tvrdnja
Shneora i suradnika (2020), Klub smatra kako je komunikacija putem poznatih osoba
pridonijela vidljivosti kampanje. Zaklju¢no jedan od klju¢nih ¢imbenika koji doprinosi
uspjesnosti kampanje je pre-campaing za koji dio ispitanika smatra da puno doprinosi
rezultatima kampanje, a Sto se tice strategija ispitanici najviSe spominju druStvene mreze za
svakodnevnu komunikaciju ciljeva 1 napretka kampanje ali 1 video na platformi sa §to manje
teksta koji ¢e potencijalnim donatorima dati uvid u ciljeve kampanje. Nadalje, sve organizacije
ukljucene u istrazivanje daju pozitivan osvrt na podrSku uzeg kruga ljudi, odnosno obitelji 1
prijatelja ali isto tako troje od Sest ispitanika navodi isti problem, nepoznavanje pojma
crowdfunding. Tako primjerice dvije ispitanice navode kako su morale starijim ¢lanovima
objasnjavati $to je crowdfunding te su nakon shvacanja pojma e iste osobe ih podrzale: ,,Samo
Sto je problem u Hrvatskoj ljudi ne znaju Sto je crowdfunding i onda smo morali
objasnjavati...”, istu stvar istice i jedan ispitanik koji je ocekivao kako ¢e biti veliki hype oko
kampanje i samog projekta ali tu povlaci crtu izmedu SAD-a i Republike Hrvatske osvréuéi se
na puno lo$ije poznavanje pojma a sukladno tome i manje trziste: ,,. Ali, mi nemamo niti blizu
dovoljno ljudi u HR, a kamoli ljudi koji uopce znaju sto je CF, a kamoli da prati tu scenu i

redovito podrzava projekte uplatama.©. Na temeljnu navedenog moze se zakljuciti kako su
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ljudi u Republici Hrvatskoj spremni podrzati crowdfunding kampanje ali o istim pojmovima
ne posjeduju konkretno znanje te ih je prije samog ukljucivanja potrebno upoznati, educirati, o

istim.

Sljedeca, Cetvrta skupina pitanja sastoji se od tri pitanja i za cilj ima usporediti crowdfunding s
ostalim metodama prikupljanja financijskih sredstava, ukoliko su koristene, koje prednosti
crowdfundinga i kampanje bi ispitanici izdvojili i u konaénicu utvrditi da li su ispunjena

pocetna ocekivanja svake kampanje.

Organizacija 1 — Za potrebe aplikacije Moopies prije pokretanje kampanje dobivena je
odredena svota novca od Hrvatskog audiovizualnog centra te osim crowdfundinga nije bilo
potrebe za koristenjem drugih metoda prikupljanja financijskih sredstava. Sto se tice
financijskih ciljeva ispitanica navodi kako su bili jako zadovoljni ali nisu zadovoljni koliko je
ljudi vidjelo 1 uloZilo u kampanju. Ispitanica se osvrée i na financijski iznos koji je postavljen
kao cilj, odnosno da je isti trebao biti manji: ,,Recimo kad objavljujete prvi projekt on mora biti
nizi financijski cilj, nama je Albert govorio da stavimo 3 tisuce dolara, to mi je recimo malo i
Zao, recimo jer je najbitnije je da se novac skupi u prva dva dana jer ako se ne skupi u prva
dva dana tesko da e se skupit kroz mjesec dana.*“. Nezadovoljstvo brojem ljudi koji su vidjeli
kampanju proizlazi upravo iz toga sto nisu uspjeli prikupiti novac u par dana, novac u konac¢nici
je prikupljen ali kroz prva dva dana je malo ljudi vidjelo kampanju, nije bilo dovoljno
investitora. Kao prednost ovo modela prikupljanja financijskih sredstava navodi: ,,Mislim da
Jje prednost kampanje to Sto ti ne treba previse svojih novaca odnosno ulaganja kako bi dobio
financijsku podrsku, eventualno treba za marketing.”, odnosno ispitanica smatra da
crowdfunding ne zahtjeva prevelika financijska ulaganja osim dijela koji je potrebno izdvojiti

za marketing.

Organizacija 2 - Vlasnik projekta istice kako je crowdfunding kao metoda prikupljanja
financijskih sredstava, ako se dobro odradi, moze biti “Win win win* situacija odnosno sve
ukljucene strane imaju odreden doprinos od provedene kampanje: ,,Time uspijete pokrenuti
svoj biznis, backeri dobiju svoj mali gizmo ili uslugu koju su narucili, imaju osobnu
zadovoljstinu jer su doprinjeli nastanku firme, a u pozadini platforma ubire s pravom zasluzeni
postotak.”. Sto se postavljenih ciljeva kampanje tice ispitanik navodi kako su oni u konagnici
bili ispunjeni ali tijekom kampanje je doslo do odredene stagnacije, uplate su stale ali je bio

spreman na to jer je prethodno kroz istrazivanje preko YouTube videa bio upozoren da moze
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do¢i do toga. Za taj period koliko on bio stresan isti¢e kako upravu tada dolazi do kreativnosti
i novih ideja te kako je posljednjih dana kampanje, kao $to je i re¢eno u videima koje je gledao,
sve sjelo na svoje mjesto: ,, ...ali zadnjih 3-4 dana kampanje je sve ponovo organski krenulo i
dogodio se mali milijun uplata sa svih strana.* Kao glavnu prednost ove metode prikupljanja
financijskih sredstava ispitanik navodi zajednicu (engl. community), ljude koji prate projekt i
njegov napredak u realnom vremenu i time se osjecaju kao dio price tako §to: ,,...sami sheraju
kampanju na svoje drustvene mreze, prijatelje, obitelj, poznanike, itd.*, uz navedeno projekt je

posljednjih dana dobio mnogo poruka podrske $to vlasnik projekta isti¢e kao lijepe uspomene.

Organizacija 3 — Brand Portico prilikom odgovora na pitanje 'Ukoliko ste koristili neku od
drugih metoda prikupljanja financijskih sredstava, kako bi crowdfunding usporedili s istom?'
navodi kako je u jednom periodu imala privatnog investitora ali tu za razliku od
crowdfundinga: ,, ...postoje odredeni parametri kada sto vracate, koliko je ulozZeno koliko se
ocekuje da se uloZeno vrati i tako dalje...”. Takoder vlasnica je koristila 1 poticaje i navodi
kako je razlika izmedu poticaja i crowdfunding kampanje ta $to za poticaje ne morate imati
pocetni kapital dok kod izrade kampanje morate: ,,Cijela ta kampanja, njeno snimanje kosta,
znaci na Kickstarteru ne mozete ic¢i od nule dok kod poticaja skoro mozete, kod njih je jedino
dok cekate poticaj ne smjete raditi pa morate imati neku ustedevinu. “. Ciljevi ove kampanje
su ispunjeni, ¢ime je vlasnica bila sretna a navodi kako su joj se i po zavrSetku kampanje ljudi
dodatno javljali, iako su ciljevi ispunjeni i kod ove organizacije se spominje pre-lunch odnosno
pre-campaign jer vlasnica smatra da ga je napravila da bi rezultati nadmasili ciljeve jo$ vise.
Uocene prednosti crowdfundinga kod ove organizacije su sljedece: ,,Vidljivost i samopotvrda
SuU mi najveca prednost, to je super nacin za afirmirati se, pokrenuti posao.“. Kod vidljivosti
ispitanica navodi kako se odnosi na moguc¢nost dolaska do nekih kontakta do kojih inace ne bi

mogla do¢i jer klijenti ove organizacije su uglavnom stranci.

Organizacija 4 - Osnovna Skola Vergilij Peri¢ osim crowdfundinga nije koristila druge metode
prikupljanja sredstava a za ciljeve kampanje ispitanica navodi kako su ostvareni ali 1 premaSeni
jer se prikupilo viSe novca nego $to je cilj bio postavljen. Kao prednosti crowdfundinga kao
metode prikupljanja financijskih sredstava ispitanica navodi dostupnost to jest da se
kampanjom moze upravljati kako god vlasnik projekta Zeli pa i iz udobnosti vlastitog doma,
iako se i tu javlja situacija gdje stariji donatori navode kako im je bilo slozeno pristupiti
kampanji i1 donirati, ispitanica to pripisuje: ,,...loSijoj digitalnoj pismenosti.“ a ne
crowdfundingu kao takvom zbog njegove dostupnosti.
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Organizacija 5 — Kao i prethodna organizacija OS Vergilij Peri¢ i ova neprofitna organizacija
NK Imotski osim crowdfundinga nije koristila druge metode prikupljanja financijskih sredstva
a svoje ciljeve su ispunili u potpunosti. Kako ispitanik navodi cilj je bio donacijama prikupiti
tri tisuce stolica a prikupljeno je 172 stolice viSe koje su skladiStene 1 koristit ¢e se kao zamjena
oSte¢enima. Organizacija najve¢om prednosti smatra: ,,Kao najvecu prednost izdvojili bi
mozda upravo tu podrsku zajednice na temelju koje smo i ispunili postavljene ciljeve.”, navode
kako su domaci ljudi prepoznali i podrzali projekt a uklju¢ivanjem poznatih osoba u kampanju

i 8iri krug ljudi je uéinio isto.

Organizacija 6 - Pivovara Medvedgrad u svom poslovanju ima iskustva s tradicionalnim
metodama prikupljanja sredstava te navodi kako je crowdfunding za razliku od tradicionalnih
nacina mnogo fleksibilniji ali i brzi na¢in koji pridonosi i vidljivosti brenda: ,,Dok su bankarski
krediti obicno povezani s dugotrajnim procesima odobrenja i strozim uvjetima, crowdfunding
nam je omogucio brzi pristup kapitalu, a uz to i Siru ukljucenost zajednice u nase poslovanje.*.
Kampanja ove organizacije je u potpunosti ispunila svoje ciljeve sto im je omogucéilo nabavku
najmodernije opreme, preseljenje pivovare na novu lokaciju i uspostavu laboratorija za
kontrolu kvalitete $to je omoguéilo i ispunjenje primarnog cilja pivovare: ,,...daljnje
unapredenje kvalitete nasih proizvoda...”. Od prednosti ispitanik uz prikupljanje potrebnih
financijskih sredstava i1 jaCanje veze s zajednicom kao prednost navodi i vecu prepoznatljivost
koju ovaj nacin prikupljanja sredstava donosi: ,,Ova metoda financiranja donijela nam je vecu
prepoznatljivost brenda, buduci da je kampanja privukla paznju ne samo nasih postojecih
fanova nego i novih potencijalnih potrosaca i ulagaca.”, uz to crowdfunding je organizaciji
omogucio 1 vecu fleksibilnost odnosno ostvarivanje poslovnih ciljeva bez procedura u brze

nego Sto je kod bankarskih kredita.

Pregledom odgovora na pitanja iz ove skupine doslo je do odredenih spoznaja o prednostima
crowdfundinga, njegovoj usporedbi s nekom od drugih metoda prikupljanja financijskih
sredstava i uvid u to jesu li su postavljeni ciljevi kampanja organizacija u konacnici bili
ispunjeni. Prvo pitanje iz ove skupine je trazilo od ispitanika ukoliko su koristili neku drugu
metodu prikupljanja financijskih sredstava da usporede crowdfunding s njom. Dvije od Sest
ukljucenih organizacija se izjasnilo kako je osim crowdfundinga koristilo jo§ metoda
prikupljanja financijskih sredstava a rije¢ je o privatnom investitoru, poticajima i bankarskim

kreditima. Sto se ti¢e usporedbe crowdfundinga s navedenim metodama ispitanici se slazu da
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je crowdfunding brza i uz manje uvjeta metoda dok u usporedbi s poticajima kod
crowdfundinga je potrebno posjedovati pocetni kapital koji ¢e biti namijenjen izradi kampanje,
videa ili prototipa. Nadalje, sve organizacije su ispunile ciljeve kampanje iako svjesni svojih
propusta navode kako smatraju da bi rezultati bili i bolji da su neke stvari drugacije napravili
Sto se prvenstveno odnosi na nedovoljan broj donacija u prvi nekoliko dana i provedbu pre-
campaign tako jedna od ispitanica navodi: ,, ...da sam isla agresivnije u tu kampanju i napravila
pre-lunch mislim da bi puno vise to preslo ciljeve.”. Zadnje pitanje ove skupine je zahtijevalo
od ispitanika da navedu neke prednosti ukoliko smatraju da ih ova metoda ima, svi ispitanici
su naveli §to smatraju prednostima. Odgovori su bili razliciti ali tri organizacije se doticu iste
stvari, zajednice, podrSke koja se dobije i1 zajednice koja se poboljsa ili izgradi zahvaljujuéi
crowdfunding projektu. Tako ispitanik organizacije NK Imotski zajednicu kao prednost isti¢e
u kontekstu podrske: ,,...podrsku zajednice na temelju koje smo i ispunili postavljene ciljeve.”,
predstavnik Float Therapy Centra navodi kako se podupiratelji projekta osjecaju dijelom price
i sami krenu Siriti informacije o kampanji te kako je dobivao mnogo poruka podrske dok
Pivovara Medvedgrad kao prednost spominje upravo jacanje zajednice obozavatelja §to im je
bio i jedan od ciljeva kampanje. Uz navedenu, ispitanici su jo§ navodili i sljedee prednosti:
,Lvidljivost i samopotvrda“, ,,dostupnost i ,,prepoznatljivost brenda‘“. Na temelju analiziranih
odgovora moze se zakljuciti kako su Ssve ispitane organizacije ostvarile svoje ciljeve a
crowdfunding smatraju metodom kojom ¢e osim ispunjenja financijskih ciljeve dobiti i podrsku

zajednice ali i pridonijeti prepoznatljivosti brenda organizacije.

Zadnja skupina sadrzi Sest pitanja od kojih dva odgovaraju na drugo istraZivacko pitanje koje
glasi 'S kojim klju¢nim izazovima i preprekama su se organizacije u Hrvatskoj susrele prilikom
provedbe crowdfunding kampaniji, te jesu li te prepreke utjecale na rezultate kampanje?', osim
odgovora na istrazivacko pitanje ovom skupinom se od ispitanika trazilo da procjene koji faktor
je najviSe utjecao na postignute rezultate, procjene da li bi ucinili neSto drugacije da opet
pokre¢u crowdfunding kampanju, da li bi preporucili drugim organizacijama pokretanje
vlastitih crowdfunding kampanja i koje bi smjernice dali organizacijama koje razmisljaju o

pokretanju vlastite kampanje.

Organizacija 1 — Vlasnica aplikacije Moopies kao odgovor na prvo pitanje 0 najveéim
izazovima se izjasnjava kako je ,,sve bilo izazov* jer kampanja traje mjesec dana ali cijeli
proces po procjeni ispitanice mora trajati godinu dana a najveéi izazov osim §to je bilo prikupiti
mailing listu, ali i aplikacija s kojom su i$li na Kickstarter, bilo je pitanje hoce li prikupiti novac
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u danom roku: ,,...uz fo je bio i izazov ho¢emo li do kraja tih trideset dana prikupiti iznos, to je
bilo jako stresno.“. Upravo za taj izazov, prikupljanja novca u trideset dana, ispitanica smatra
ne da se odrazio na rezultate vec: ,,Smatram da je duze trajala cijela ta priprema ja sam sigurna
da bi mi bolje prosli, bas kao sto kazu priprema je pola posla.”, pritom, misleé¢i iako su se
postavljeni ciljevi ispunili, da bi rezultati u konac¢nici uz viSe pripreme bili bolji. Upravo taj
korak pripreme ispitanica navodi kao negativan faktor koji je najvise utjecao na rezultate a uz
to kao jo§ jedan negativan faktor navodi vrijeme provodenja kampanje jer su svoju
crowdfunding kampanju za Moopies aplikaciju proveli 2022. godine prije inflacije cijena te
izrada obecanih nagrada podupirateljima je stajala mnogo viSe. S druge strane kao pozitivan
faktor utjecaja na rezultate navodi broj ljudi koji je podrzao projekt ali i mentora Alberta koji
ih je za faktor vremena kada idete s kampanjom upozoravao da pazljivo biraju kad kampanja
ide: ,,Treba birati vrijeme, nama je Albert stalno govorio nemojte izlaziti oko Bozica ili
Halloween, ovisno o projektu, recimo i za Bozi¢ ljudi se puno istrose.“. Sukladno navedenim
negativnim faktorima ispitanica tvrdi kada bi opet pokretala kampanju kako bi upravo tu
pripremu bolje napravili ali i razmislili o fizickim nagradama: ,,Mislim da danas pokrecemo
kampanju da bi totalno izbacili fizicke proizvode.“, odnosno kako ispitanica i sama kaze s
kampanjom bi i8li puno jednostavnije. Ispitanica je stava kako bi sigurno preporucila
crowdfunding kao uspjeSan nacin prikupljanja financijskih sredstava drugim organizacijama
uz savjet: ,,...vise slika manje teksta i mozda cak ako se ide s aplikacijom kao mi, bez fizickih
proizvoda.®, ali i da uzmu u obzir nepoznavanje znacenja pojma od strane gradana Republike

Hrvatske.

Organizacija 2 — Vlasnik projekta smatra kako mu je najveci izazov bilo to $to je sve radio sam,
pocevsi od istrazivanja, rada na videu 1 tekstu pa do komunikacije s potencijalnim 1 postoje¢im
investitorima i promoviranje kampanje. Drugi izazov s kojim se kampanja suocila bio je
“Slump of Death* gdje ispitanik objasnjava kako je na pocetku bilo puno uplata ali onda dolazi
do pada: ,,A/li nakon tog inicijalnog skoka, interes naglo pada i onda tek shvacas da ée ovo biti
cjelodnevna borba svaki dan od sada do kraja kampanje*, te navodi kako je bilo dana gdje nije
dolazilo do niti jedne uplate ali bas tada dolazi do kreativnosti i osmisljavaju se nacini kako
prosiriti informacije 0 kampanji. Pod kreativnost navodi ideje poput kontaktiranja radiopostaja,
portala, blogova ili kreiranje profila na novim drustvenim mrezama. Prema ispitaniku upravo
te prepreke su se odrazile na rezultate i da opet radi kampanju neke stvari bi drugacije radio a
to su: ,,Stavio bih veci naglasak na bolju i duzu pripremu s obavezno 3-4 ljudi u timu i

definitivno bi smanjio 'horuk’ pristup stvarima.* Od faktora koji su najvise utjecali na rezultate
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ispitanik isti¢e nekoliko pozitivnih ali i nekoliko negativnih faktora. Sto se pozitivnih faktora
tice projekt oslovljava “simpaticnim* misle¢i na cijelu ideju 1 potporu zajednice, sljedeci
pozitivni faktor je video s kojim je ispitanik ponosan a trud su prepoznali i drugi. Sljedece
pozitivno za ispitanika je zajednica odnosno postojeca zajednica koja je ve¢ koristila usluge
Centra ili ¢ula za njega, Centar je ima nekoliko tisu¢a pratitelja na Facebooku 1 Instagramu §to
za vlasnika predstavlja ,,...puno bolji start nego 0. Od negativnih ¢imbenika i ovaj ispitanik
istiC¢e nedovoljno poznavanje Crowdfundinga od strane gradana Republike Hrvatske:
,Masovno sam podcijenio znanje ljudi u Hrvatskoj vezano za crowdfunding.*, smatra kako
postoji vise stvari zbog kojih ljudi odustanu od uplate na prvoj prepreci a jedna od njih je to
§to je sve na engleskom jeziku ili nemoguénost uvida u nagrade jer: ,,...nisu lako vidljive
nagrade kada gledate kampanju preko mobitela pa ljudi ne shvacaju da mogu odabrati
nagradu,...*“. Kod negativnih faktora ispitanik jo§ jednom navodi ono $to bi drugacije uéinio a
to je da ne bi radio na kampanji sam jer od tud problemi i kre¢u. Zakljuéno na pozitivne i
negativne strane ispitanik bi preporucio crowdfunding drugim organizacijama pogotovo kada
Kickstarter bude dostupan u Hrvatskoj. Ovaj problem je ranije spomenula i vlasnica Portico
brenda a vlasnih Float Therapy Centra navodi kako: ,,Sluzbeno morate pronaci nekoga tko ima
firmu iz drzave u kojoj Kickstarter jest dostupan, pa preko te osobe napraviti kampanju i onda
toj osobi dati proviziju.©. Osim navedenog za platformu Kickstarter preporuke su jo$ izabrati
dobro vrijeme za kampanju, ,,Uzeti si barem 6 mjeseci pripreme.“ i dobro istraziti sli¢ne

projekte.

Organizacija 3 — Vlasnica brenda Portico kod izazova, kao i prethodni ispitanik, spominje
nemogucnost korisStenja hrvatskog racuna na Kickstarter platformi ali 1 isti¢e kako je svaki dan
bio izazov te da je zahvaljujuc¢i projektu naucila puno toga o grafickom dizajnu a kako bi
izazove prevladala analizirala je uspjesne projekte i njihove kampanje. Sto se navedenih
prepreka tice ispitanica smatra kako su se odrazile na rezultate i savjetuje: ,,Savjetujem ljudima
koji Zele na Kickstarter da stupe u kontakt s nekim tko ima iskustva da im da bar neki kratki
vodic.“, jer smatra da bi rezultati kampanje bili bolji da je imala tu vrstu pomoc¢i ali 1 da je
napravljen pre-lunch odnosno pre-campaign. Osim navedenog pre-luncha da danas pokrece
crowdfunding kampanju ispitanica navodi kako bi krenula i s oglasavanjem Sto prije: ,,Treba
oglasavati proizvod dok ne postoji, dok postoji u ideji na papiru, kad se tek treba izraditi
svejedno treba sve...“ jer smatra da ljudi tako prate projekt i vide konac¢an proizvod imaju jo$
bolje iskustvo. Ispitanica bi crowdfunding preporucila: ... svakom kreativnom pojedincu,
organizaciji, startupu, firmi ako ima ideju kojoj vjeruje i ako je cilj kampanje ideja a ne
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rezultat.” jer kako navodi smatra da je to odli¢an nacin prikupljanje sredstava u danaSnje
vrijeme i da donatori znaju prepoznati laz. Nadalje osim pre-luncha ispitani¢in savjet
organizacijama koje razmisljaju o pokretanju vlastitih crowdfunding kampanja osim izrade
pre-luncha je da se kampanja uspjeSno provedena na Kickstarteru takoder postavi i na
Gofoundme s malo privatnijim pristupom jer: ,,Vecina je imala pozitivne rezultate ako je imala
i na Kickstarteru. i imati vise backup planova za eventualne promjene.

Organizacija 4 — Kampanja ove organizacije naiSla je na drugaliji izazov od prethodnih
ispitanika, rijec je o jos Cetiri crowdfunding kampanje koje su se odvijale u Imotskoj krajini Sto
je otezalo ostvarenje rezultata ali u konacnici se nije odrazilo na njih jer kako ispitanica navodi:
,Upornost se isplatilal“ te je upravo upornost svih ukljuéenih strana odgovor na pitanje 'Sto bi
ste izdvojili kao faktor koji je najvise utjecao na vase rezultate?'. Nadalje ispitanica je misljenja
kada bi ponovo pokretali crowdfunding kampanju da ne bi nista drugacije napravili jer je u
konacnici sve ispalo onako kako treba, takoder bi ga preporucila drugim organizacijama uz
savjet: ,,Svima bih preporucila crowdfunding jer je praktican, ali bih savjetovala da na njemu
radi veci tim ljudi koji su i sami motivirani za ostvarivanje ciljeva kampanje.*, jer smatra kako

uz dobru ideju i upornost ciljevi se mogu dosegnuti.

Organizacija 5 — Najveéi izazov za Klub je bio period nakon prvih uplata, odnosno moralo je
se dokazati da se ulozeni novac tro$i u prave svrhe, kupnju novih stolica za stadion. Ispitanik
navodi: ,,Bilo je vazno ljudima dati jasan dokaz da je novac potrosen namjenski, a ne u neke
place, hladni pogon i sl.*, a Klub kao vlasnik projekta je taj izazov prevladao tako $to su putem
svojih profila redovno obavjestavali o napretku narudzbe, od same proizvodnje do montaze
stolica, sve putem video materijala. Ispitanik smatra kako se navedeni izazov nije odrazio na
rezultate jer su uspje$no dokazivali da ulozeni novac ide u prave svrhe. Dok s druge strane
smatra da je na rezultate utjecalo nekoliko faktora: ,,Pa vise stvari je utjecalo za pocetak jasni
ciljevi koje podrzava Sira zajednica, zatim ukljucivanje poznatih ljudi i nacionalnih medija koji
su doprinijeli vecoj vidljivosti kampanje ali i dokazi o namjenskom trosenju sredstava.*. Na
temelju pozitivnog iskustva uprava Kluba ne bi poduzela nista drugacije da ponovo pokrecu
kampanju, ve¢ u planu imaju pokretanje neke novog projekta, a preporucili bi je svim
organizacijama jer prema rijeCima ispitanika: ,,...crowdfunding je super nacin za prikupiti
sredstva i ostvariti ciljeve ili neki projekt.”. Preporuka Kluba je uz nekoliko savjeta poput
jasnih ciljeva podrzanih od strane Sire zajednice, dokaze o troSenju prikupljenih sredstava ali i

dobru medijsku pokrivenost.
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Organizacija 6 — Najveci izazovi s kojima se ova organizacija suocila bili su: ,,...osigurati
kontinuiranu paznju i interes potencijalnih ulagaca tijekom cijele kampanje.* 1 ,,...vazno je bilo
jasno komunicirati ciljeve kampanje i pravovremeno odgovarati na upite ulagaca.”. Navedeni
se izazovi prema misljenju ispitanika nisu zna¢ajno odrazili na konacne rezultate kampanje ve¢
su bili prilika za ucenje te su prevladani kroz kontinuiranu komunikaciju 1 transparentnost
napretku kampanje putem drustvenih mreza. Za uspjeh kampanje ispitanik isti¢e da je klju¢na
bila podrska lojalnih potrosaca i zajednice a uz to je dodatna prednost bio i medunarodni doseg
za koji je zasluzna provedena kampanja, sukladno tome ispitanik smatra kada bi danas pokretali
kampanju da ne bi mijenjali nista jer je kampanje postigla svoje rezultate, ali 1 viSe u rekordnom
vremenu: ,,Kampanja je bila izuzetno uspjesna, prikupivsi milijun eura u samo devet dana od
292 investitora iz 26 zemalja.“. Predstavnik Pivovare u ovom intervjuu predloZio bi
crowdfunding drugim organizacijama jer: ,,Crowdfunding ne samo da omogucéava brzo
prikupljanje kapitala, vec¢ i pruza priliku za jacanje odnosa s potrosacima i prosirenje trZista.*,
uz preporuke da organizacija dobro istrazi trziste i odabere odgovarajucu platformu, Ispitanik
takoder navodi kako je vazno imati i jasan plan koji je privlatan ulagac¢ima S kojima
komunikacija mora biti transparentna, uz to savjetuje da se iskoristi puni potencijal druStvenih
mreza za promociju ali i da vlasnici projekata budu spremni na brze reakcije i prilagodbe zbog

dinamicnih promjena na trZistu

Ova skupina pitanja primarno je imala cilj odgovoriti na drugo istraZivacko pitanje koje glasi
'S kojim klju¢nim izazovima i preprekama su se organizacije u Hrvatskoj susrele prilikom
provedbe crowdfunding kampaniji, te jesu li te prepreke utjecale na rezultate kampanje?' ali i
dobiti uvid u misljenja ispitanika o tome postoje i neke stvari koje bi drugacije napravili da
ponovo pokre¢u crowdfunding kampanju te ako bi navedenu metodu predlozili drugim
organizacijama koje bi smjernice dali. Dvije od Sest organizacija na pitanje o izazovima i
preprekama navode kao jedan od glavnih izazova prikupljanje novca u zadanom roku, vlasnik
projekta Float Centar to opisuje kao “Slump of Death* referirajuci se na stagnaciju donacija
nakon prvotnog zamaha pocetnih dana kada je bilo dosta donacija. Premda je ovo bio jedan od
vecih izazova ispitanik navodi kako je upravo to potaknulo kreativnost za ostatak kampanje.
Nadalje jo$ jedan izazov odnosno prepreka se provlacio kroz razgovor s dvoje ispitanika, kako
kod pitanja vezenih za izazove tako kod savjeta za buduc¢e kampanje, a to je prepreka povezana
s Kickstarter platformom. Kickstarter prema rije€ima ispitanika ne podrzava racune iz

Republike Hrvatske stoga je potrebno poduzeti odredene myjere: ,,Sluzbeno morate pronaci
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nekoga tko ima firmu iz drzave u kojoj Kickstarter jest dostupan, pa preko te osobe napraviti
kampanju i onda toj osobi dati proviziju.©, takoder dvoje ispitanika spominje i nedostatak
pripreme odnosno pre-campaigna. Zanimljivo je kako i dvije ispitanice koriste termine ,,Svaki
dan je bio izazov* i kako je ,,Sve bilo izazov* misle¢i na kontinuirani rad prije ali i tijekom
samog trajanja kampanje te kako su usputno naucile dosta o grafickom dizajnu zahvaljujuci
radu na platformi. Osim navedenih prepreka koje su spomenute od strane viSe organizacija,
ispitanici su jo§ navodili i prepreke u prikupljanju mailing lista, provodenje kampanja na istom
podru¢ju u gotovo isto vrijeme, prepreke koje su uzrokovane zbog samostalnog rada na
kampanji, odrzavanje paznju potencijalnih ulagaca tijekom cijele kampanje ali i potvrde o
namjenskom tro$enju donacija. Iz navedenih prepreka moze se zakljuciti kako uz crowdfunding
dolazi s izazovima koji se djelomi¢no vezu uz sredstva odnosno financijski cilj i njegovo
ispunjenje ali isto tako vidljivo je da izazovi ovise o vrsti organizacije i broju uklju¢enih u
projekt, tako veée organizacije poput NK Imotskog, Pivovare Medvedgrad i Osnovne Skole
Vergilij Peri¢ nisu imale ve¢ih tehni¢kih izazova s provodenjem kampanje ve¢ su njihovi
izazovi bilo povezani s donatorima ili konkurencijom dok kod druge polovice ispitanika
aplikacija Moopies, Portico brand i Float Therapy Centar koji su sami, uz manju pomo¢ i
savjete sami kreirali i upravljali kampanjom nai§li na drugacije izazove. Ti izazovi Su
prvenstveno bili financijskog i tehni¢kog aspekta. Sto se navedenih izazova i njihova utjecaja
na rezultate ti¢e polovica ispitanika (njih troje od Sest) smatra kako se nisu odrazili na rezultate,
dvije organizacije smatraju kako su izazovi utjecali na rezultate te jedna organizacija smatra da
nisu nuzno utjecali na rezultate jer je cilj postignut ali da uz viSe pripreme i rezultati bi bili
bolji. S druge strane pozitivne faktore koji su najviSe utjecali na rezultate navodi pet
organizacija dok jedna navodi kako se ne moze sjetiti konkretnog primjera. Od navedenih pet
organizacija svih pet kao pozitivan faktor utjecaja kroz razli¢ite kontekste navode zajednicu,
opisujuéi ju sljede¢im recenicama: ,,..podrsku zajednice na temelju koje smo i ispunili
postavljene ciljeve.”, ,,Kljucni faktor uspjeha bila je snazna podrska nase zajednice i lojalnih
potrosaca.““1 ,,...pozitivno je to Sto smo se iznenadili koliko je ljudi ulozZilo u nas...” misle¢i na
podrsku uzeg kruga obitelji, zajednice i donatora. Druga dva ispitanika zajednicu kao pozitivan
faktor povezuju s osobama uklju¢enima u projekt ,,...nas rezultat najvise je utjecala upornost
svih nas ukljucenih u kampanju...* ili s postoje¢im obozavateljima usluge/proizvoda ,,Imao
sam ve¢ malu vojsku ljudi koji ne samo da su culi za mene i moj projekt, nego su ili vec bili kod
mene na plutanju ili su me pratili na drustvenim mrezama, pa znaju o cemu je rijec. . Navedeni
rezultati odgovaraju rije¢ima Milappa (2014) koji navodi kako crowdfunding koristi razli¢ite

mehanizme interakcije i kreira online zajednicu. Nakon analiziranih prepreka i faktora koji su
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utjecali na rezultate od ispitanika je se zahtijevalo da iznesu, ukoliko postoje, stvari koje bi
napravili drugadije da danas pokreéu crowdfunding kampanju. Cak pola ispitanika, njih troje
od Sest, smatra kako prilikom pokretanja nove kampanje ne bi ucinili niSta drugacije dok od
preostalih ispitanika dvoje navodi kako bi krenuli ranije s pripremom kampanje i uveli pre-
lunch dok jedan ispitanik novu kampanju ne bi radio sam ve¢ bi organizirao potreban tim.
Zadnja dva pitanja intervjua odnose se na preporuku crowdfundinga kao uspjeSne metode
prikupljanja financijskih sredstava i smjernice koje bi organizacije preporucile. Svih Sest
ispitanika bi preporucili crowdfunding kao uspjesnu metodu prikupljanja financijskih sredstava
a smjernice i savjeti su fokusirani na razlicite stvari, ve¢inom bazirane na prepreke s kojima su
se organizacije i same susrele. Tako dvije organizacije spominju pre-lunch i duzu pripremu
same kampanje a od ostalih savjeta spominju se jo§ i rad na kampanji s timom ljudi,
iskoriStavanje punog potencijala druStvenih mreza, upozorenje ali i savjet za platformu
Kickstarter koja ne podrzava Hrvatske raune, vlasnica projekta Moopies savjetuje ako se ide
s aplikacijom da se izbjegnu fizicke nagrade. Kao zanimljiv savjet mozZe se navesti savjet
vlasnice brenda Portico: ,,Znaci nakon dobro odradene kampanje na jednoj platformi, slobodno
Jju prebacite na drugu platformu nema nista neeticki u tome.*, konkretno misli na kombinaciju
platforma Kickstarteri Gofoundme gdje dosta uspjes$nih projekata vlasnici s platforme
Kickstarter prebace na Gofound me ali s malo privatnijim pristupom odnosno videom u kojem

se osobno obrate novim potencijalnim donatorima.

4.3. Ogranicenja i preporuke

Ogranicenja istrazivanja proizlaze iz malog uzorka ispitanika odabranih putem crowdfunding
platforma na kojima su uz pomoc¢ filtriranja prema lokaciji odabrane organizacije. Vazno je
naglasiti kako su ukljuCene organizacije odabrane nasumicno, iz razli¢itih industrija i razli¢itih
veli¢ina te na temelju toga je primije¢eno kako je bilo otezano donoSenje zakljucaka za sve
organizacije. Ogranicenje takoder proizlazi iz malog uzorka ispitanika, njih svega Sest, ¢ime se
rezultati ne generaliziraju ali i unutar uzorka ne postoji niti jedna organizacija koja je koristila
viSe platforma za potrebe svoje kampanje. Osim uzorka ograni¢enje se ogleda i kroz nacin
provedbe intervjua, odnosno kod online provedbe nedostaje neposredne interakcije sto moze
otezati razumijevanja ili interpretaciju pitanja a uz to i problemi s tehnologijom i pristupom

internetu mogu utjecati na rezultate.
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Na temelju navedenih ograni¢enja mogu se izvuéi preporuke za buduca istrazivanja pocevsi od
ukljucivanja veceg broja organizacija u istrazivanje kako bi se pokrilo vise industrija, razlicite
veli¢ine organizacija ali i vrsta projekata. Vrsta projekata odnosi se na to da li organizacija
pokrec¢e crowdfunding kampanju kao startup, za unaprjedenje postojeéeg poslovanja ili kao $to
je bio slu¢aj u ovom istrazivanju da je rije¢ o obnovi poslovanja odnosno prikupljanju
financijskih sredstava za oporavak od odredenih faktora. Takoder preporuka bi bila provesti
istrazivanja na organizacijama razli¢itih veliina, kao S§to je navedeno ograni¢enje ovom
istrazivanju je bilo izvesti zakljucke jer su organizacije bile razli¢itih veli¢ina, neke su imale
cijele timove za rad na kampanji a neki su sve radili sami. Provedbom vise istrazivanja
fokusiranih samo na odredene veliCine organizacija olakSalo bi izvodenje zakljucaka ali i
omogucilo usporedbu rezultata koje su postigle organizacije razliitih veli¢ina, odnosno kako
organizacije obzirom na veli¢inu tima percipiraju crowdfunding kampanje. Sto se tice
crowdfunding platformi zadnja preporuka buduc¢im istrazivanjima odnosi se na ukljucivanje
organizacija koje su koristile viSe od jedne u uzorak ¢ime bi se takoder dobio uvid u medusobnu
usporedbu platforma. Osim razli¢itih veli¢ina organizacija, industrija i platforma preporuka je
provesti i sli¢na istrazivanja u drugim zemljama i kulturama kako bi se stekao uvid u utjecaj
kulture na proces crowdfundinga i same crowdfunding kampanje a izmedu ostalog na temelju
jednog zakljucka ovog istrazivanja, nepoznavanje samog pojma crowdfundinga, preporuka je
provesti istrazivanjem kojim bi se utvrdila razina poznavanja pojma, odnosno kako ljudi

percipiraju crowdfunding.
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4. ZAKLJUCAK

Crowdfunding kao metoda prikupljanja financijskih sredstava iz godine u godinu obara rekorde
u prikupljenim iznosima i uspjes$no ostvarenim kampanjama kako u svijetu tako i u Republici
Hrvatskoj. Postavljeni ciljevi istrazivanja su u potpunosti ispunjeni a kroz ostatak poglavlja
navest ¢e se najvazniji zakljucci izvedeni iz provedenog intervjua na Sest organizacija s
podrucja Republike Hrvatske.

Za pocetak rezultati ukazuju na to da je glavni motiv pokretanja crowdfunding kampanje
financijske prirode te kako vecina organizacija izmedu postoje¢ih crowdfunding modela
(model temeljen na nagradama, donacijama, zajmu i vlasnickim udjelima) odabire upravo
nagradni model jer zele pruziti donatorima neSto zauzvrat. Nadalje, sukladno odabranom
nagradnom modelu, vlasnici projekata uglavnom biraju platformu koja se i povezuje s
nagradnim modelom a to je Kickstarter, usprkos istaknutom izazovu a to je da Kickstarter ne
podrzava racune s podru¢ja Republike Hrvatske. Kao Sto je ranije navedeno postotak
provedenih a time i uspje$nih kampanja raste, tako i rezultati ovog istrazivanja pokazuju kako
je 100% uzorka ostvarilo postavljene ciljeve kampanje. Kroz teorijski dio rada obradene su
sastavnice i upute za kampanju gdje se spominje uloga drustvenih medija i videa za promociju
ciljeva $to je potvrdeno intervjuima. Najbitnije za promociju kampanje smatra se aktivnost na
drustvenim mreZama i kvalitetan video sa §to manje teksta na platformi a zanimljiva je i uloga
pre-campaigna kojeg ispitanici uz dugotrajnu pripremu isti¢u kao vazan element uspjesnosti.
Sto se komunikacije ti¢e kako prije, tijekom ali i po zavrsetku kampanje vlasnici projekata
pretezito koriste druStvene mreZe kako bi komunicirali ciljeve i obavjeStavali o napretku
kampanje, kod komunikacije s postoje¢im donatorima uz druStvene medije koriStene su
znacajke koje platforma nudi i mailing liste. Na samom pocetku rada kroz analizu literature
crowdfunding je usporeden s tradicionalnim metodama prikupljanja financijskih sredstava a
isto je se trazilo i od sudionika ovog istrazivanja te se na temelju odgovora moze zakljuciti
kako vlasnici projekata uz crowdfunding rijetko koriste tradicionalne metode a oni koji jesu
smatraju crowdfunding brzom i jednostavnijom metodom. Kroz istrazivanje doslo je i do
odredenih spoznaja o prednostima ali i izazovima s kojima se organizacije suocavaju kroz cijeli
proces crowdfunding kampanje. Od prednosti a ujedno i pozitivnih faktora koje organizacije
isticu je zajednica odnosno podrska postojecih 1 novo steCenih obozavatelja, uz podrsku uzeg
kruga ljudi. S druge strane ispostavilo se da su najées¢i negativni faktori i prepreke s kojima se
organizacije susrec¢u financijske prirode a rije¢ je o ispunjenju financijskog cilja unutar danog

roka od trideset dana uz $to se veZe i drugi najces¢i odgovor a to je nedostatak pripreme 1 pre-
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campaigna. Zanimljivo je kako usprkos tome $to ispitanici havode dosta izazova s kojima su
se suocili kroz kampanju samo dvoje od Sest isti¢e kako smatraju da su prepreke utjecale na
rezultate dok ostali smatraju da nisu ili da bi rezultati bili bolji bez navedenih prepreka ali da
je cilj svakako ostvaren. Zadnje spoznaje ovog istrazivanja su kako bi svaka organizacija koja
ima iskustva sa crowdfundingom, odnosno crowdfunding kampanjom, preporucila ovu metodu
kao uspjesnu za prikupljanje financijskih sredstava uz odredene smjernice. Dane smjernice su
temeljene na iskustvu to jest preprekama s kojima su se organizacije suoCile pa onim
organizacijama ili pojedincima koji planiraju vlastitu crowdfunding kampanju savjetuju da
naprave dobru pripremu i istrazivanje Uz obavezan pre-campaign i da iskoriste sve §to im
drustveni mediji nude. Zanimljiv savjet, informacija koja nije spomenuta u obradenoj literaturi,
je taj da se uspjesno provedena kampanja s jedne platforme prebaci na drugu, novu, platformu
uz malo privatniji pristup misle¢i na osobno obracanje vlasnika projekta posve novoj
potencijalnoj publici.

Zaklju¢no, crowdfunding je uspje$na metoda prikupljanja financijskih sredstava kojom se uz
dobru pripremu i istrazivanje mogu izbjeéi prepreke i osim financijskih sredstava dobiti nove
klijente/obozavatelje ali i jako dobru vidljivost. Postavljeni i ispunjeni ciljevi ovog rada su:
prikaz relevantne znanstvene i struéne literature, istraziti ¢imbenike i strategije uspje$nosti
crowdfunding kampanje, utvrditi obiljezja komunikacije organizacije s javnostima,
identifikacija izazova i prepreka. Navedeni ciljevi, osim pregleda znanstvene i stru¢ne
literature, ostvareni su primarnim istrazivanjem kojim su ujedno dobiveni i odgovori na
postavljena istrazivacka pitanja koja su analizirana kroz rad. Naposljetku konkretne poruke za
uspjesnu crowdfunding kampanju su: dobro istraziti kako trZiste tako i postojece uspje$no
provedene kampanje, provesti pre-campaign i za komunikaciju ciljeva kampanje i odrzavanje
komunikacije s postoje¢im donatorima koristiti sve znacajke koje platforma i drustvene mreze
nude. Tijekom provodenja istrazivanja doslo je do spoznaje kako stanovnici Republike
Hrvatske ne poznaju dovoljno pojam crowdfundinga te to nerazumijevanje postaje prepreka u
ispunjenju ciljeva kampanje, na temelju zaklju¢enog preporuka za buduca istrazivanja je
ispitati u kojoj mjeri ljudi poznaju pojam crowdfundinga i koliki utjecaj to ima ispunjenje

konacnih ciljeva kampanje.
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SAZETAK

Crowdfunding je metoda prikupljanja financijskih sredstava od §ire javnosti koja privlaci sve
vise organizacija, pojedinaca i startupova. Karakterizira ga kampanja koja se provodi na jednoj
od platformi namijenjenoj crowdfundinga, a platforma najcesc¢e ovisi o odabranom modelu
crowdfundinga. Bilo da je rije¢ o modelu temeljenom na nagradama, donacijama, zajmu ili
vlasni¢kim udjelima vlasnik projekta ciljeve kampanje komunicira putem videa i drustvenih

mreza dok se komunikacija s postoje¢im donatorima najces¢e odvija putem platforme.

Ciljevi ovog rada uz pregled znanstvene i stru¢ne literature Su istraziti ¢imbenike i strategije
uspjesnosti crowdfunding kampanja, utvrditi obiljezja komunikacije organizacije s javnostima
i identificirati izazove i prepreke s kojima se organizacije susre¢u kroz kampanju te na temelju
njih dati smjernice budu¢im crowdfunding kampanjama. U svrhu ispunjenja postavljenih
ciljeva provedeno je primarno istraZivanje putem strukturiranog intervjua u kojem je
sudjelovalo Sest organizacija s podruc¢ja Republike Hrvatske. Ispitanici su iznijeli iskustva s
crowdfunding kampanjom, osvrcéuci se na rezultate, prepreke ali i pozitivne faktore kampanje.
Na temelju obavljenih intervjua izvuceni su zakljucci i preporuke za provedbu uspjesne

crowdfunding kampanije.

Kljuéne rijeci: crowdfunding, crowdfunding platforme, financiranje projekata, ¢imbenici

uspjeha crowdfunding kampanje, Republika Hrvatska
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SUMMARY
The analysis of crowdfunding campaigns in the Republic of Croatia

Crowdfunding is a method of raising financial resources from the general public that is
increasingly attracting organizations, individuals, and startups. It is characterized by a
campaign carried out on one of the platforms dedicated to crowdfunding, with the platform
usually depending on the selected crowdfunding model. Whether it involves a rewards-based,
donation-based, loan-based, or equity-based model, the project owner communicates the
campaign goals through videos and social media, while communication with existing donors

typically occurs via the platform.

The objectives of this paper, in addition to reviewing scientific and professional literature, are
to investigate the factors and strategies contributing to the success of crowdfunding campaigns,
determine the characteristics of organizational communication with the public, and identify the
challenges and obstacles organizations encounter during the campaign. Based on these
findings, the paper aims to provide guidelines for future crowdfunding campaigns. To achieve
these objectives, primary research was conducted through structured interviews involving six
organizations from the Republic of Croatia. The respondents shared their experiences with
crowdfunding campaigns, reflecting on the outcomes, challenges, and positive aspects of the
campaign. Based on the interviews, conclusions and recommendations for executing a

successful crowdfunding campaign were drawn.

Keywords: crowdfunding, crowdfunding platforms, project financing, crowdfunding
campaign success factors, Republic of Croatia
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PRILOZI
PRILOG 1: PITANJA ZA INTERVJU

1.

NS A

12.
13.

14.

15.
16.

17.
18.

19.

Mozete li reci par rijeci o organizaciji koju predstavljate?
a. Koliko dugo poslujete na trzistu?

Zasto ste se odlucili za prikupljanje financijskih sredstava putem crowdfunding?

. Koji model crowdfundinga ste odabrali za vas projekt i zaSto ste se odlucili za njega?

Koju crowdfunding platformu ste koristili?

a. Ako ih je viSe, zasto ste kombinirali viSe platformi?

Jeste li imali pomo¢ prilikom provodenja crowdfundinga?

Kako se zvala vasa crowdfunding kampanja?

Kako ste komunicirali ciljeve kampanje?

Koje strategije promocije smatrate kljuénim za vasu crowdfunding kampanju?

Koje alate ste koristili za odrzavanje komunikacije s postoje¢im donatorima?

. Kakva je bila podrska od strane obitelji, prijatelja - odnosno uzeg kruga ljudi?
11.

Ukoliko ste koristili neku od drugih metoda prikupljanja financijskih sredstava, kako
bi crowdfunding usporedili s istom?

Jesu li postavljeni ciljevi kampanje ispunjeni?

Koje su prednosti koje ste uocili prilikom prikupljanja financijskih sredstava ovom
metodom?

Koji su najveci izazovi s kojima ste se suocili tijekom provodenja crowdfunding
kampanje? I kako ste ih prevladali?

Jesu li se navedene prepreke odrazile na rezultat kampanje?

Sto bi ste izdvojili kao faktor koji je najvise utjecao na vase rezultate? (pozitivno /
negativno)

Da danas pokrecete crowdfunding kampanju, biste 1i ucinili iSta drugacije?

Biste li drugim organizacijama preporucili crowdfunding kao uspjeSan nacin
prikupljanja financijskih sredstava? Zasto ili zasto ne?

Koje savjete i smjernice bi dali organizacijama koje razmisljaju o pokretanju vlastitih

crowdfunding kampanja?
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