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SAVOKU IR TRUMPINIU ZODYNELIS

CS (crowdsourcing) — sutelktiniai resursai.

Finansinis tikslas (funding goal) — pinigy suma,reikalinga projekto igyvendinimui.
KS (Kickstarter)— atlygiu grista sutelktinio finansavimo platforma.

Minia (crowd)— sutelktinio finansavimo auditorijos visuma.

Projektas (project) — SF platformoje sitiloma idéja arba produktas.

Projekto kiiréjas/ verslininkas (creator) — sutelktinio finansavimo projekto autorius.

Réméjas (backer)— sutelktinio finansavimo platformos vartotojas, paremiantis projekta tam tikra pinigy

suma.
Sékmeé (success)— sutelktinio finansavimo projekto finansinio tikslo pasiekimas.
SF (crowdfunding) — sutelktinis finansavimas.

SF Kampanija (crowdfunding campaign)— visuma rinkodaros veiksmy, sudaranciy sutelktinio
finansavimo siekian¢io projekto vystyma nuo pradzios iki pabaigos. Siame darbe naudojama kaip

»projekto* sinonimas.
SFP (crowdfunding platform) — sutelktinio finansavimo platforma.

SFPO (crowdfunding platform operator) — sutelktinio finansavimo platformos operatorius.



[VADAS

Darbo aktualumas ir naujumas. Po 2008 m. ekonominés krizés pasikeit¢s pasaulinis finansinis
klimatas paskatino alternatyviy finansiniy sprendimy ieSkojima. Griezta paskoly teikimo po nuosmukio
politika, pagrista bankiniais sipareigojimais bei sunkumai, kuriuos patiria smulkusis verslas, norédamas
gauti kredita, paskatino alternatyviy finansavimo Saltiniy paieSka. Déka spartéjanciy technologiniu
inovaciju plétros, sutelktinis finansavimas (toliau, SF) tampa reliatyviai nauja savoka, apibréziancia
alternatyvy verslo finansavimo mechanizma bei sulaukianti vis daugiau visuomenés ir akademinés
bendruomenés démesio. SF suteikia imonéms bei verslo kiréjams galimybe tiesiogiai kreiptis 1
visuomeng (arba ,,minig”) internetu ir praSyti finansinés pagalbos siekiant igyvendinti novatoriSkus
projektus (Schwienbacher ir Larralde, 2012).

SF yra nauja FINTECH (finansiniy technologiju) veiklos sritis Lietuvoje ir pasaulyje, apie kuria
tik pastaruoju metu pradéta daugiau kalbéti. Tuo tarpu sutelktinio finansavimo platforma (SFP) tarnauja
kaip irankis, suteikiantis galimybe¢ kiekvienam zmogui investuoti pasirinkta suma i ivairaus pobtidzio
idéjas bei verslo projektus. Skirtingai nei investavimas per banka, sutelktinio finansavimo platformos
suteikia galimybe verslo kiir¢jams bei investuotojams dirbti kartu. Pasak Ingram ir Teigland (2013), nors
pagrindin¢ SFP funkcija — suteikti finansavimo galimybes pradedanc¢iam verslui, taciau papildomai Sios
platformos suteikia Sansa verslininkui iSbandyti rinka, kaupti igiidzius, patirt] bei kurti prekés zenklo
zinomuma. Tai alternatyvus investavimas i projektus i§ Zmoniy/imoniy kitiems Zzmonéms/imonéms, todél
Siuose santykyje tampa itin aktualus komunikacijos aspektas.

UZsienio literatiroje sutelktinio finansavimo fenomenas pradétas nagrinéti prie§ daugiau nei 10
mety ir augant startuoliy erai susidoméjimas verslo alternatyvomis tik auga. Sutelktinio finansavimo
tyrimy sferoje jau esama $io zanro tyriné¢jimo klasika tapusiy autoriy darby, kuriuose temos varijuoja nuo
konceptualiniy sutelktinio finansavimo apibrézimo problemy (Ordanini et al, (2009); Lehner,
(2013)Agrawal et al., (2011); Belleflamme et al., (2013); Brabham, (2008); Gerber & Hui, (2014);
Mollick ir Kuppuswamy (2014)), sékme lemianciy strategijy analizés (Boeuf et al., (2014); Colombo et
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al., (2015); Cordova et al., (2015); Koch et al., (2016); Kraus et al.,(2016)) bei kitais su alternatyviu
finansavimu verslui susijusiais aspektais.

Tuo tarpu Lietuvoje sutelktinio finansavimo konceptas yra palyginti naujas reiskinys. Sutelktinio
finansavimo {statymas Lietuvoje buvo parengtas tik 2016 mety pabaigoje (TAR, 2016-11-15, Nr.
2016-26828) ir pagrindinis démesys skiriamas teisiniam paskoly teikimo bei investavimo
reglamentavimui. Mokslin¢ literatiira lietuviy kalba S§ia tematika apsiriboja démesiu i teisinius ir
finansinius sutelktinio finansavimo reglamentavimo aspektus (Senaviéius ir Talutis, (2016); Vedrickas,
(2017)), o taip pat ir vienu kitu apzvalginiu straipsniu lietuviskoje ziniasklaidoje, taciau beveik nesama
tyrimy, akcentuojan¢iy komunikacijos svarba, jgalinancia $i finansinj procesa. Komunikacija bei tinkama
vieSyju rysiy strategija neretai atlieka lemiama vaidmeni siekiant projekto kiir¢jams surinkti pakankamai
lésu savo projekto igyvendinimui, todél verta skirti daugiau démesio tinkamoms komunikacijos
priemonéms ir procesams. Lietuviskame kontekste sutelktini finansavima nagrinéjo salyginai nedaug
autoriy: naudingomis {Zvalgomis bei patirtimi pasidalino V. Stanislovaitis (2018) knygoje ,.{gyvendink
savo idéjq per Kickstarter”, kurioje dalijamasi patarimais kaip pelnyti minios susidoméjima; taip pat
Valancien¢ ir Jegeleviciute (2013) kritiSkai ivertino SF privalumus bei trikumus, o 2015 metais pateiké
moksling studija, kurioje lyginami sutelktinio finansavimas kaip alternatyvus finansavimo verslui
populiarinimo biidai. Nepaisant minéty autoriy, komunikacijos bei vieSyju rySiu priemoniy tyrimas,
orientuotos { s¢kminga sutelktinio finansavimo projekto kampanijos kiirimg iSlieka beveik nepaliestas,
todél Sis aspektas yra centriné Sio darbo tema.

Darbo problema formuluojama klausimu — kokios komunikacijos priemonés yra taikomos
sutelktinio finansavimo platformose ir kokie veiksniai lemia projekty sekme?

Darbo objektas: Lictuvisky projekty komunikacija ,,Kickstarter” platformoje.

Darbo tikslas: istirti ir palyginti s¢kmingy SF kampanijy komunikacijos bruozus lietuviskuose
Kickstarter projektuose.

Darbo uZdaviniai:

1. Apibrézti sutelktinio finansavimo koncepcija ir su ja susijusias savokas komunikacijos
kontekste atlickant moksliniy Saltiniy analize.
2. Identifikuoti s¢kmg lemiancius komunikacijos veiksnius sutelktinio finansavimo

platformose apibendrinant literatiiros analizés rezultatus.



3. Parengti komunikacijos sutelktinio finansavimo platformoje tyrimo metodologija.

4. Atlikti empirini komunikacijos sutelktinio finansavimo platformose tyrima tarpusavyje
derinant kiekybinés duomeny analizés bei eksperty nuomonés apklausos metodus.

5. Pateikti moksliniais tyrimais paremtas rekomendacijas komunikacijos sutelktinio

finansavimo platformose efektyvumo didinimui.

Darbe naudojami Sie teoriniai, empiriniai ir statistiniai tyrimo metodai:

1. Teoriniais tyrimo metodais atlikta mokslinés literatiiros, analizé, sintezé, apibendrinimas,
sisteminimas bei lyginimas. Siuo metodu nagrinéjamos komunikacijos teorijos ir sekmeés veiksniai
sutelktinio finansavimo platformoje.

2. Antriniy duomeny kiekybinés analizés metodu atlieckamas sékmingy lietuvisky Kickstarter
kampanijy tyrimas siekiant identifikuoti sékme¢ lémusius komunikacijos veiksnius. Tyrimo
duomeny analizé pateikiama lenteliy, teksto bei paveiksly forma.

3. Empirinio tyrimo metu atlikta eksperty nuomonés apklausa siekiant jvertinti sutelktinio
finansavimo projektuose naudojamy komunikacijos elementy jtaka projekto finansavimo s¢kmei.
Tyrimo duomeny analizé pateikiama lenteliy, teksto bei paveiksly forma.

4. Antriniy duomeny analizés metodu gauti duomenys lyginami su apklausos metu gautais

rezultatais.

Darbo struktira. Magistro baigiamaji darba sudaro ivadas, trys dalys, iSvados ir sitilymai,
santrauka bei anotacija lietuviy ir angly kalbomis, literatiiros sarasas ir priedai. Pirmoje darbo dalyje
Lwautelktinio finansavimo teoriniai aspektai” analizuojamos savokos, susijusios su sutelktiniu finansavimu,
pateikiama platforminio verslo samprata bei pavyzdziai, analizuojami sutelktinio finansavimo tipai bei ju
padétis Lietuvoje. Antroje darbo dalyje nagrinéjama moksliné literatiira, tirianti sutelktinio finansavimo
kampanijy sékme¢ lemiancius veiksnius bei komunikacijos ir internetinés rinkodaros priemoniy jtaka
sutelktinio finansavimo projekto sé¢kmei. Tre€ioje darbo dalyje pateikiama misraus tyrimo metodologija ir
jos pagrindimas, taip pat vystomas sékmingo sutelktinio finansavimo kampanijos tyrimo modelis
remiantis akademingje literatiiroje iSskirtais veiksniais ir formuluojamos hipotezés Siems veiksniams

patikrinti. Tiriamoji Sio darbo dalis tarpusavyje derina kiekybing s¢kmingy lietuvisky Kickstarter projekty
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duomeny analize bei eksperting projekty kiiréju ir réméju nuomonés apklausa. Ketvirtoji Sio darbo dalis

pristato atlikty tyrimy rezultatus, ju palyginima ir interpretacija.

Darbo apimtis: 103 puslapiai, 18 paveiksly, 11 lenteliy, 4 priedai. Literatiiros sarasas apima

109 Saltinius.

Vizualiné darbo struktiira atsispindi pirmoje lenteléje.

1 lentele. Vizualiné darbo struktiira

L bees

[ 1Etapas.SFteoriniaiaspektai ]

Temos ir su In miiiil iihl ‘ Platforminio verslo samprata ir

_mlmkacua SF : sékmés veiksniai |

SF tiriandios literatfros analizé ir Ii I I

[ 3 etapas. Metodologijos formavimas |

| Komunikacijos SF plaormoje corinis modelis |
——

B 4 ctopas. Duomen, analizs i rezaiiN
[ oworwwrorres ]
L wowmmommem
[ 5 Etapas. [3vados ir reckomendacijos ]

Sudaryta autorés, 2020
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1. SUTELKTINIO FINANSAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje nagrin¢jamas SF apibrézimas bei su juo susijusi problematika remiantis moksliniy
Saltiniy analizg. Siekiant suprasti prielaidas, lémusias SF atsiradima yra biitina atsizvelgti | skaitmeniniy
technologiju itaka kuriantis internetinéms bendruomenéms bei ty bendruomeniy veiklos dimensija, kuria
apibrézia dar vienas konceptas — sutelktiniai resursai (SR). Taip pat Siame skyriuje bus atsizvelgiama i
skirtingus SF tipus bei jy reglamentavima Lietuvoje, pateikiama holistin¢ platforminio verslo samprata su
jos privalumais ir trikumais ir platforminio verslo svetainiy bei jose esanciy projekty pavyzdziai i$

Kickstarter.

1.1.Sutelktinio finansavimo koncepcija ir iStakos

Sutelktinis finansavimas, arba minios finansavimas (angl. crowdfunding; nuo 2015 m. ) bendraja
prasme yra 1éSy surinkimo modelis, kai 1éSas skiria daug asmeny. Teigiama, kad tokiu biidu pasaulyje
sukaupta apie 28,8 milijardai JAV doleriy (Adhikary et al., 2018,p. 12).

Pagrindinis SF koncepcijos elementas yra minia, kuri jgalina §j alternatyvu verslo ar bet kokio
kito projekto finansavima virtualioje erdvéje (Briintje, Gaida, 2016). SF modeliai, pasak Stiver et al.
(2014) yra panasis { kolektyvini minios finansy surinkima, kurio iStakos gali siekti net VIII a. Keleta
minios finansavimu gristy pavyzdziu — Niujorko Laisvés statula, kurios statybai dalis kasty buvo
finansuojamos i§ pilieciy auky, taip pat pranciizy filosofo— pozityvisto Auguste Comte 1850 metais isleisti
uzraSai praSant visuomenés pagalbos tgsti filosofing veikla (Simons, 2016). Istorijoje buta ir daugiau
kolektyvinio finansavimo kreipimosi atvejy, taCiau pasak Feinberg (2013) pirmasis modernus bei
s¢kmingas SF atvejis ivyko 1997 m., kai brity roko grupé¢ Marillon surengé grupés sugrizimo tura uz
gerbéjuy surinktus pinigus, tokiu biidu internetu surinkdami 60 tikstan¢iy JAV doleriy. Pasak Turon,
,Qreitas $iy dieny socialiniy tinkly bei paieskos sistemuy evoliucinis tempas, palengvinantis sparcia
tiesioging prieiga prie vis did¢jancios (smulkaus verslo. aut past.) finansavimo spragos <..>, panasu, labai

prisid¢jo prie augancio susidoméjimo sutelktiniu finansavimu.” (2015, p. 354)
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Autoriai Belleflamme et al., (2013) teigia, jog SF gali biiti suprastas tik platesnio konstrukto —
sutelktiniy resursy (SR) — prasme. Sutelktiniai resursai arba minios resursai (crowdsourcing) — tai
procesas, kurio metu tam tikras paslaugas teikianti arba produktus gaminanti jmon¢ atsiveria iSoriniam
vartotojui internetinéje erdvéje taip suteikdama vartotojui galimybe dalyvauti kompanijos kuriamo
produkto ar paslaugos tyrime bei veiklos tobulinime (Lee et. al, 2015). Kitaip sakant, tai interneto
bendruomenés nariy kolektyviné pastanga bendradarbiauti tam tikru klausimu.

., Crowdsourcing,, (CS) pirma karta buvo paminétas J.Howe ir M.Robinson (2006) zurnale Wired
kaip kolektyvinis bendruomenés nariy veiklos procesas siekiant gauti reikiamy paslaugy, idéjy ar turinio.
Veliau akademingje literattiroje Sis terminas susilauké vis daugiau démesio ir tyrimy, tad vienas i$ jo
apibrézimy, pasiilyty Brabham (2008) skamba taip: ,, Crowdsourcing vyksta, kai pelno siekianti imoné
pateikia tam tikras uzduotis, reikalingas produkto gamybai arba pardavimui, ir pateikia jas miniai (the
crowd) atvirojo Saukimo biidu internete, siekiant pritraukti Zzmones savanoriskai prisidéti prie produkto
paslaugos tobulinimo savo laiku, igiidziais ar ziniomis ar kitais resursais, galinciais potencialiai tobulinti
produkta”. Kitas akademinéje literatiiroje vartojamas apibrézimas crowdsourcing apibiidina esant ,,vieSam
tinkle esan¢iy problemy sprendimo ir gamybos modeliu,, arba ,, <..> informaciniy technologiju pagrindu
veikianciu reiskiniu, jgalinanciy atviros prieigos virtualiy bendruomeniy kiirimasi ir saveika” (Afuah &
Tucci, 2012, p. 357) .

Kitaip tariant, $iuo terminu siekiama apibudinti paslaugos tipa, kai kreipiamasi { didelg¢ zmoniy
grupe internetu. LietuviSkas Sio termino atitikmuo biity ,sutelktiniy iStekliy panaudojimas™ , ,,minios
paslaugos” arba ,,sutelktiniai resursai”. O'Reilly (2007) teigia, jog bitent tokiu principu yra kuriama
Wikipedia, nes tai yra atviros prieigos kolektyvinis kiirinys, leidziantis dalintis bei redaguoti informacini
turinj; taip pat Youtube — atviros prieigos vaizdo jrasy platforma, leidzianti kurti, dalintis ir komunikuoti
tarpusavyje su kitais vartotojais ir video autoriais. Kai kurios formos crowdsourcing, toks kaip ,,idéju
lenktynés” ar ,naujovés varzybose” apriipina organizacijas galimybe patobulinti savo kuriamus

produktus, kad biity patenkinti vartotoju poreikiai ( Schlagwein & Bjorn—Andersen, 2014).

Minia tampa centriniu Zaidéju, nustatanciu skaitmeninio verslo bei vartotoju dinamikos taisykles,
o taip pat daro itaka ir socialiniy bei technologiniu procesu vystymuisi.Zheng et al., ( 2014) pastebi, jog

SF taip pat gali buti traktuojamas kaip kolektyvinis kiirimo (co—creation) procesas, nes kampanijos kiir¢jai
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aktyviai skatina minig dalyvauti vystant projekta, pavyzdziui, siekiant iSsiaiSkinti produkto patraukluma
potencialiems vartotojams, testuojant produkto prototipa, suteikiant griztamaji rysi ar dalinantis projekto
kampanija socialiniuose tinkluose.
Konceptuali sutelktiniy resursy bei sutelktinio finansavimo schema pavaizduota pirmame
paveiksle (Zr. Pav. 1 ). Jame matome, jog crowdsourcing skyla { keturis nuo minia neatsiejamus elementus
kolektyviné (minios) iSmintis (crowd—wisdom), kolektyvinis (minios) kiirimas (crowd—creation),
kolektyvinis balsavimas (crowd—voting) ir kolektyvinis finansavimas (crowdfunding). Pastarasis savo
ruoztu pasidalina i1  minios aukojima (crowd-donating), kuriam néra budinga ,jokia tiesioginé
kompensacija” (vok. keine direkte Gegenleistung); minios palaikyma ( crowd— supporting), pasizymint]
,»pvz: prekémis ir paslaugomis” ( vok. z.B. Giiter und Dienstleistungen )minios skolinima (crowd—lending)
su paliikanomis (vok. Zinsen) bei minios investavima (crowd—investing) remiantis akcijomis (vok. Aktien).
Taigi minios resursams esant visuotinés pazangos centrine aSimi galime matyti kaip vystosi tiek

socialinés, tiek finansinés kolektyvinio kiirimo iniciatyvos.

1 pav. ,,Crowdsourcing” ir ,,crowdfunding” koncepcijos apzvalga

Crowd-

sourcing

Crowd- Cromwd- Crwod- Crowd-
wisdom creation wvoting funding
1
I T T 1
' ™\ ' ) r ™\ r ™\
Croiw- Crowl- Crowd- Crowd-
donating supporting lending investing
\ l J \ l J \ l J \ i
r ~ r 2 - a - \
keine direkte z.B. Guter und |
Gegenleistung Dienstleistungen Zinsen Aldtien

Saltinis: Ziillig,M. 2015 / CC BY-SA

14



Belleflamme et al. (2014) teigia, jog bendradarbiaujanti ,,minia” gali buti efektyvesné nei
individualtis Zmonés ar mazos komandos. Gerai valdomas bendruomenés procesas, kuriame aptariami
skirtingi sprendimai, lemia geresniy sprendimy priémima apskritai (Howe, 2008). Nors crowdsourcing
kaip virtualus kolektyviniy resursy judéjimas vis dar vystosi, Sio reiskinio atsiradimo déka organizacijoms
didéja galimybeés dar ankstyvoje produkto gamybos stadijoje suburti palaikanciyjy Zzmoniy bendruomeng
ir tuo naudojantis parduoti daugiau vartotoju poreikius tenkinanciy produkty (Lerralde ir Schwienbacher,
2013). Sia prasme internetas tampa naujaja vieSgja erdve, kurioje vyksta virtualios bendruomenés
kiirimasis, stebima nariy saveika ir vyksta ivairios krypties informaciniai mainai ir formuojama
lemiama reikSme¢ ,,crowdsourcing” atsiradimui, atlikdamas erdvés ir laiko neapribotos ,turgaus aikstes”
funkcija, ,, crowdfunding”, kaip kolektyviniy minios pastangu fenomenas internetin¢je erdvéje tampa

viena i$ komunikacijos tarp pirkéjo ir pardavéjo formy.

Antrosios kartos saitynas (WEB 2.0) tiesiogiai susijgs su internetiniy paslaugy atsiradimu, todél
lemia ir SF bei ST vystymasi. Terminas ,,bendradarbiaujantis tinklas,, (collaborative web) pirma karta
paminétas Tim O°Reilly 2005 m. Tai konceptas, apibtidinantis naujas interneto charakteristikas, kurios
lémé radikaly posiiki virtualioje erdveje, kuris istoriniu aspektu geriausiai atsiskleidzia antrame
paveikslélyje (Zr. pav. 2)

2 pav. Ziniatinklio raidos istorija
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History of the Web

From the Book “Token Economy® by Shermin Voshmgir, 2019
Excerpls available on https://blockchainhub.nat
Information Platform Token
Economy Economy Economy
bl - o 040
Web1 Web 2 Web 3

Read
Write

Exacute

%‘j&

Read

Riead

Saltinis: blockchainhub.net pagal Voshmhir, 2019

Prisimenant pirmosios kartos saityna, (WEB 1.0 ) pasizymintj hiperteksto read—only savybémis,
Antrosios kartos saitynas (WEB 2.0) sukélé revoliucija, prisidédamas prie ivairiy internetiniy svetainiy,
virtualiy bendruomeniy, zinomy forumais bei socialiniy tinkly raidos (O'Reilly, 2007). I Sia kategorija
patenka socialiniai tinklai ( Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat bei kitos interneto bendruomenés),
tinklaras¢iai (internetiniai dienorasciai, blogai), naujienuy srauto prenumerata, atviros informacinés
prieigos pobiidziu veikian¢ios wiki svetainés (MediaWiki programiné jranga), interneto ,.iskiepiai”,
e—komercinés paslaugos ir kita. Antrosios kartos saityno pasekéjas — vadinamasis Treciosios kartos
saitynas, Web 3.0, toliau tobul¢ja integruojant dirbtinio intelekto, blockchain technologijas, 3D grafika ir
kita. Nepaisant sparCiai kintancCiy ziniatinklio galimybiy, O’Rilley teigimu, biitent Antrosios kartos
saitynas 1émé ,,The web as platform” paradigma, ver¢iancia interneta naujos formos interaktyvia viesaja

erdve, kurios déka i$sivysté skaitmeniné verslo finansavimo alternatyva.
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1.2. Platforminio verslo samprata ir pavyzdziai

Pagrindinis sutelktinio finansavimo modelis yra pinigy internetinis pervedimas naudojantis
platforma. Model; sudaro trys objektai: id€jos autorius, asmenys ar grupé€s, kurie persiuncia pinigus, ir
platforma, kuria 1éSos pasiekia id¢jos autoriy (Ordanini et al., 2009; Adhikary et al., 2018). Bendraja
prasme sutelktinio finansavimo platformos — tai specialios paskirties internetinés svetainés, kuriose lésu
rinkéjai arba kiréjai gali bendrauti su labai dideliu potencialiy réméjuy skaic¢iumi. Tokiu budu Sios
platformos sujungia verslo ir jvairiy kiirybiniy bei technologiniy projekty atstovus su potencialiais
investuotojais | viena bendra aikstele, kurioje gali vykti idéju derybos, taip pat socialiniai ir finansiniai
mainai.

Vienos populiariausiy SFP pasaulyje — Kickstarter, Indiegogo, funkcionuojancios atlygiu gristo
(reward based) finansavimo pobiidZiu; placiau apie skirtingus SF tipus bei juy privalumus pateikiama
sekan¢iame skyriuje. SF Platformose pateikiami projektai privalo praeiti griezta SPFO audita uZtikrinant
veiksmuy sauguma, legaluma ir autorines teises. Visi projektai yra tikrinami platformoje dirbanciy
eksperty ir paprastas zmogus turi galimybe priimti investavimo sprendima pats pagal projekto puslapyje
suteikta informacija.

Vizualiné sutelktinio finansavimo schema reprezentuojanti Kickstarter platforma, pateikta 3 pav.
IS jos galime matyti, jog platforma atlieka tarpininko funkcija tarp projekta palaikanc¢iy réméjy ir projekto
kiir¢jo. Kai id¢jos autorius paskelbia savo projekta platformoje, idéja palaikantys asmenys, Siuo atzvilgiu
— réme¢jai— perveda tam tikra suma pinigy mainais uz projekto autoriaus siiloma atlygi, kuris gali buti
labai {vairus; jprastais atvejais projekte sitilomi atlygiai varijuoja nuo projekte kuriamo produkto
aksesuaro, iki paties produkto prototipo ar asmeniskai sumodeliuotos produkto versijos. Kai
igyvendinamas projekto finansinis tikslas, platforma nuskai¢iuoja 5 proc. surinktos sumos tarpininkavimo
mokesciui padengti, o likusi surinkta suma pervedama kiiréjui, kuris gali skirti 1éSas galutiniam produkto

parengimui arba jo tobulinimui.
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3 pav. Sutelktinio finansavimo schema
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Saltinis : Stanislovaitis, 2018, p. 11)

Pagal S. Son Turan (2015), pirmas ir svarbiausias Zzingsnis Zengiamas, kai projekto autorius arba
kiiréjas internetinéje platformoje paskelbia savo projekta praSydamas minios paramos ji igyvendinti
reikalinga suma. Daugelyje platformy, tokiose kaip Kickstarter, taikomas viskas arba nieko (all or
nothing) finansavimo modelis, reiSkiantis, jog jeigu projektas nesurenka nustatyto finansinio tikslo,visos
projektui surinktos 1éSos grazinamos réméjams. Tuo tarpu Indiegogo platforma remiasi kiek lankstesniu
finansiniu modeliu, leidzian¢iu kiiré¢jui pasirinkti fiksuota (fixed—funding) arba lanksty finansavima

(flexible funding) (Stanislovaitis, 2018, p.28). Vadinasi, daugeliu atvejuy id¢jos autorius gauna pilna
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finansavima, jeigu jam pavyksta surinkti ji palaikanciy rémejuy kriting masg, leidZiancia pasiekti finansini
tiksla, o tam neretai reikia daug laiko ir investicijy siekiant pritraukti tinkama ir paremti nusiteikusia
auditorija.

Nors dauguma internetiniy SFP gali pateikti bendro pobiidzio patarimy apie tai kaip vykdyti projekto
kampanija, apsaugoti savo intelektinés nuosavybés teises, kuriuos dokumentus reikéty viesinti, i tiesu
daug kas priklauso nuo id¢jos autoriaus pasiruo$imo bei projekto tipo.

Zvelgiant { SFP i3 istorinés pusés, egzistuoja daugybé jvairiausiy internetiniy finansavimo
platformy. Pati pirmoji sutelktinio finansavimo platforma — ArtistShare — buvo jkurta 2001 metais ir tapo
pamatiniu modeliu visoms kitoms SFP. Siuo metu dvi padios populiariausios platformos meniniy bei
tecnologiniy projekty srityje — Kickstarter ir Indiegogo. Bene populiariausia pasaulyje SF internetiné
svetaing, kuri kiekviena ménesi sulaukia apie 13 mln. lankytoju, yra Kickstarter (Kickstarter.com, 2020).

Nuo svetainés jkiirimo pradzios 2009 daugiau nei 10 mln. Zmoniy i§ viso pasaulio kampeliy
investavo { jvairiausius Kickstarter projektus, o beveik 3,5 mln. vartotojy parémé id¢ja daugiau nei viena
karta. Remiantis crowdfundingblog analizés duomenimis (2019) penkios didZiausios finansinés paramos
sulaukusios kampanijos pavaizduotos lenteleje 2'. Kol kas s¢kmingiausia SF kampanija istorijoje —
drasaus dizaino iSmanusis laikrodis Pebble Smartwatch, kurio gamybai buvo surinkta daugiau nei keturis

kartus pradini tiksla virSijanti suma, o kampanijai pasibaigus imoné pardaveé daugiau nei 1 mlin.

laikrodziy.
2 lentelé. S¢kmingiausi SF projektai, mln. doleriy
Finansinis
tikslas  Surinkta Suma Réméjy
Vieta Kampanijos pavadinimas Data USD USD skaitius Platforma Kategorija
Pebble Time — Awesome Smartwatch, No
1 Compromises 2012 500,000 20338 986,00 78,471 @ Kickstarter Dizainas
COOLEST COOLER: 21st Century
Cooler that's Actually Cooler 2014 50,000 13 285226,00 62,642 Kickstarter Technologijos
3 Kingdom Death: Monster 1.5 2016 100,000 12393 139,00 19,264 Kickstarter =~ Zaidimai

'Pastaba : | lentelg jtraukti tik pirmosios idéjos autoriy organizuotos kampanijos; Pebble 2, Time 2 + All-New Pebble Core
projektas traktuojamas antraja Pebble kiiréjy kampanija, todél néra jtraukiamas { sarasa. Saltinis :

ol y — — J—]
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https://www.kickstarter.com/projects/getpebble/pebble-time-awesome-smartwatch-no-compromises
https://www.kickstarter.com/projects/getpebble/pebble-time-awesome-smartwatch-no-compromises
https://www.kickstarter.com/projects/ryangrepper/coolest-cooler-21st-century-cooler-thats-actually
https://www.kickstarter.com/projects/ryangrepper/coolest-cooler-21st-century-cooler-thats-actually
https://www.kickstarter.com/projects/poots/kingdom-death-monster-15
https://crowdfundingblog.com/most-successful-crowdfunding-projects/

Flow Hive: Honey on Tap Directly From

Your Beehive 2015 70,000 12212833,00 38,517 Indiegogo Technologijos
Critical Role: The Legend of Vox
Machina Animated Special 2019 = 750,000 11 385449,00 88,887 | Kickstarter =~ Animacija

Sudaryta autorés pagal Kickstarter.com duomenis

Antroje vietoje — daugiafunkcinis Saldiklis ,,Coolest Cooler”, turintis pjaustymo lenta, jkraunama trintuva,
bluetooth jkraunama garsiakalbi, USB ikrovikli ir daugeli kity iSmaniy funkcijy, kuriy déka S$is projektas
surinko 62 tiikst. rémejy simpatijas ir pateko i didZiausios finansinés paramos sulaukusio projekto 2014
titula (Stanislovaitis, 2018, p. 15). Kiti SF projektai, papuolg i pasaulio TOP 5 priklauso technologijy,
zaidimy bei animacijos sriciai ir vidutiniS§kai 52 kartus virSijo pradini kampanijos finansinj tiksla.

IS pateiktos lentelés taip pat galime matyti, jog Kickstarter platforma suteikia galimybe pasireiksti
vairiy krypciu kuréjams. Pagal stulpeling diagrama (4 pav.) galima matyti, jog didziausio vartotoju
palaikymo sulaukia filmy bei vaizdo rasy projektai, antroje vietoje — muzikiniai projektai, jtraukiantys
ivairiy grupiy koncerty bei albumu leidyba. Treioje vietoje — zaidimy ir technologiniy iSradimy
finansavimas. IS Sios diagramos galima teigti, kad Kickstarter investuotojai labiausiai linkg remti meninio

pobudzio projektus, taciau neatsiliekama ir dizaino bei technologiniy projekty sferoje.

4 pav. Kickstarter projekty charakteristika.

Investuotojy pasirinkimas pagal projekto kategorijg
Sékmingy ir nesékmingy projekty kategorijose charakteristikos

B Allprojects [ Successfully Funded Projects

Art 387448 16,840
Comics 115862 9,241
Crafts 11,333 12,824
Dance 4,256 2,625
Design 40168 15,393
Fashion 3{1*319 8,697
a Film & Video /4389, 27,872
:g Food 29:1858 7,474
o Games 51r486 20,741
o Journalism 5,707 1,296
o Music 625116 30,974
Photography 12,341 3,963
Publishing 491545 16,296
Technology 4241317 8,631
Theater 1725254 7,344
0 2500 5000 7500 10000 12500

Projekty skaicius

20


https://www.indiegogo.com/projects/flow-hive-honey-on-tap-directly-from-your-beehive#/
https://www.indiegogo.com/projects/flow-hive-honey-on-tap-directly-from-your-beehive#/
https://www.kickstarter.com/projects/criticalrole/critical-role-the-legend-of-vox-machina-animated-s
https://www.kickstarter.com/projects/criticalrole/critical-role-the-legend-of-vox-machina-animated-s

Sudaryta autorés pagal https://www kickstarter.com/help/stats

Kita populiari internetiné platforma — Indiegogo, ikurta 2007, skirtingai nei Kickstarter leidzianti
rinkti 1é8as bet kokio pobiidZio projektams, jskaitant ir labdara. Si svetainé suteikia galimybe finansuoti
paprastus zmones, kuriems, tarkime, reikia paskolos namui, automobiliui, vaistams ar netgi operacijoms.
Taipogi, Indiegogo leidzia aukas rinkti daug ilgesni laika, negu Kickstarter. Toks sutelktinio finansavimo
platformos lankstumas padéjo svetainei Sokti { populiarumo aukstumas, todél kasdien sulaukia daugiau nei
9 mln. lankytojy. D¢l platformos lankstumo Indiegogo pasiima 9 proc. visy surinkty 1ésy, taciau pasiekus
savo tiksla ir ivykdzius s¢kminga kompanija, atgal grazinama 5 proc (Indiegogo.com, 2020).

Kaip matome 5 pav. finansavimo siekian¢iy kampaniju skaiCius pastaraisiais metais auga ir
tikimasi, jog 2025 metais bus pasiekta 14 tikst. finansuojamy projekty. Pasak ijraso autoriaus
Perzhanovskiy (2019) sutelktinio finansavimo stipriosios pus€s — prieinamumas, paprastumas ir
demokratija — atkreipia privaciy ir verslo figiiry démesi ir daro §ia 1éSy rinkimo alternatyva dar

patrauklesne nei bet kada.

5 Pav. Finansuojamy kampanijy skai¢ius SF segmente

12,500.0
10,940.3 T .823.6 12,024.1 12,063.9

10,000.0
8,724.0

6,455.1

5,204.7

in thousand

2,500.0
0.0

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Saltinis : Perzhanovskiy, 2019, pagal Statista.com duomenis
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SF kaip alternatyva verslui sparciai populiaréja ir Lietuvoje. Lietuvos banko duomenimis (2019),
misy Salyje registruota 12 SFPO, i$ kuriy didzioji dalis veikia paskoly teikimo principu bei daugiausiai
remia su NT susijusius projektus, taciau esama ir keletas smulkesnj versla finansuojanciy projekty.

Did¢janti susidoméjima SFP bei investicijomis Lietuvoje zymi augantis investuotoju bei
finansuoty projekty skaicius, kuris Lietuvos Banko duomenimis (2019) nuo 2016 mety pabaigos iSaugo iki
471 finansuoty projekty per platformuy gyvavimo laikotarpi. Remiantis S. Petronio (2019) atlikta
sutelktinio finansavimo platformy operatoriy veiklos analize, galima teigti, jog Zmoniy susidoméjimas
alternatyviu investavima did¢ja, o taip pat ,,auga tiek finansuojamy projekty skaicius (nuo 2017 m.
padidéjo 3,5 karto), tiek investuotoju skaicius (nuo 2017 m. padidéjo 2 kartus)” ( p. 10), o §i augima
lemia dalies investuotoju netenkintantis tradicinio investavimo buidas, itraukiantis paltikanas ir salyginai
maza investicing graza. Esminis skirtumas tarp tradiciniais laikomy investavimo budy kaip bankuy

teikiamy kreditai ar paskolos ir sutelktinio finansavimo yra pavaizduotas 6 pav.

6 pav. Banko kredity ir sutelktinio finansavimo Lietuvoje schema

J:
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Saltinis: Lietuvos Bankas, 2019

Pasak V.Stanislovai¢io (2018) esminis skirtumas tarp sutelktinio finansavimo ir banko ar kredito unijy

teikiamo finansavimo yra tas, ,, <> jog banko ar kredito unijos paskola yra apmokestinama paliikanomis
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(Jet suma didesné, gali tekti ir ikeisti nekilnojamaji turta), investuotojai pasiima nuosavybeés dali
akcijomis, o esant sutelktiniam finansavimui, su reméjais atsiskaitoma savo sukurtais produktais ”(p. 11).
Be to, projekto autorius iSlaiko visiSka nepriklausomybe siekdamas vystyti savo idéja ir néra priklausomas
nuo kredito sutartyje numatyty salygy. Dar vienas privalumas yra tas, jog pasak Petronio,
»Neprofesionaliesiems investuotojams sutelktinis finansavimas yra alternatyvi galimybé investuoti i
rizikingesnes sritis, taCiau kartu ir daug ziniy bei patirties nereikalingas pasirinkimas gauti potencialiai

didesng investicing graza” (Petronis, 2019, p. 10).

Apibendrintai galima teigti, kad sutelktinio finansavimo platformos — tai internetinés svetaines, kuriose
lesy rinkéjai, verslininkai gali bendrauti su labai dideliu potencialiy réméjy kiekiu. Sios platformos
sujungia verslo ir jvairiy projekty atstovus su investuotojais ir suteikia Siems galimybg¢ iSmeéginti savo
produkto ar paslaugos paklausa prie§ paleidziant produkta | rinka nereikalaujant didelés investicinés
patirties. Taip pat sutelktinis finansavimas veikia kaip puiki alternatyva kiirybingiems zmonéms

igyvendinti savo idéjas.

1.3 Sutelktinio finansavimo tipai

Sutelktinis finansavimas néra vienars$is ir kiekvienas jo tipas turi savy ypatybiy. Remiantis
Kuti, G. Madarasz (2014) bei Europos Komisijos iSleistu Sutelktinio finansavimo apibudinimu (2015)

iSskiriamos keturios sutelktinio finansavimo rasys:

1. Akcinio kapitalo sutelktinis finansavimas (Equity—based crowdfunding)
Naudojantis akcinio kapitalo sutelktiniu finansavimu, manais uz investicijas i projektus,
investuotojams yra parduodama dalis verslo. IS dalies, idéja yra pana$i | paprasCiausia akciju

pirkima ar pardavima vertybiniy popieriy birZoje.

2. Skola pagrijstas sutelktinis finansavimas (Credit-based crowdfunding arba Peer—to—peer)
Skola pagristas sutelktinis finansavimas yra panaSus { paprasta paskola, taciau skiriasi tuo, kad,

uzuot asmuo arba ymon¢ skolindamasi 1§ vieno Saltinio — banko, gali skolintis i§ deSim¢iy, o kartais
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netgi Simty ar tukstan¢iy asmeny, kurie nori ir yra pasirengg skolinti.

3. Aukojimu pagrijstas sutelktinis finansavimas (Donation—based crowdfunding) Asmenys

aukoja nedideles sumas, siekdami padéti surinkti didesni finansavima konkre¢iam labdaros

projektui ir mainais negaudami jokios finansinés ar materialinés grazos, atlygis yra daugiau

emocinio pobiudzio.

4. Atlygiu pagrjstas sutelktinis finansavimas (Reward-based crowdfunding)

Asmenys, skiriantys léSas projektui arba verslui, vélesniame etape tikisi mainais uz investicijas

gauti zadeéty prekiy ar paslaugy.

Bene populiariausia sutelktinio finansavimo forma, pasak Kraus et. al, (2016) — atlygiu pagristas

SF, taciau esama nemazai duomeny apie akcinio kapitalo pagristo SF paplitima. Lenteléje nr. 3 apzvelgti

Siy dviejuy SF tipy privalumai ir triikumai.

3 lenteleé. Sutelktinio finansavimo tipai

Sutelktinio finansavimo

tipai

Privalumai

Triakumai

Platformy

pavyzdziai

Akcinio kapitalo SF
(Equity—based crowdfunding)

Didesnis finansinis potencialas.
Investuotojai gali biiti verslo pataréjais
ir dalyvauti verslo procese.

Galimi iSankstiniai uzsakymai.
Didesnis finansinis potencialas2

Nereikalingas turto uzstatas

Mazesnis rinkodaros potencialas.

Netenkama tam tikros

. v . o .o 3
nuosavybés uz investicijas.

dalies

verslo
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https://angel.co/
https://wwwng.ourcrowd.com/
https://www.seedrs.com/
https://www.fundlift.cz/
https://www.nav.com/business-financing-options/equity-crowdfunding/
https://fundchaser.com/crowdfunding/pros-cons-of-all-types-of-crowdfunding/

Skola pagrjstas SF
(Credit-based/Peer—to—peer)

crowdfunding

Priimami pasitlymai su maziausia
paliikany norma.
ISlaikoma verslo nuosavybé.

Tinka tiek B2B, tiek B2C sektoriui.

Nesama tiek isitraukimo su skolintojais
kaip akcinio kapitalo SF atveju;

Néra potencialiy iSankstinio uzsakymo bei
elementy, kuriuos

auditorijos  kiirimo

pasizymi aukojimu ar atlygiu gristas SF. !

Aukojimu pagristas SF Atlygis yra daugiau  emocinio | Netinkamas komercinés paskirties
(Donation—based pobiidzio ir tinka socialinio pobtidzio | projektams.
crowdfunding) kampanijoms.
Subalansuota pradedantiesiems Naudojimasis  platformomis  yra
verslininkams. Si galimybé labai mokamas.

tinka produktams ir paslaugoms, | Investuotas laikas bei finansai | reklaming

kurios yra naujos, novatoriskos, | kampanija gali neatsipirkti.

nematytos ir patraukia vartotojy | Reikia organizuoti tinkama vieSyju rySiu
Atlygiu pagristas SF démesj. Budinga: strategija.
(Reward-based Pilna kontrole. Nepasiekus finansinio projekto tikslo

crowdfunding) Galimybé igyti naudingy rySiy ir | netenkama visy surinkty 1é§q.5
potencialiy klienty.
Investuotojams atsilyginama savo

nuozitra.

Sudaryta autorés remiantis M. Kuti ir G. Madarasz, 2014.

Projektai gimsta kiiréjams ir réméjams dirbant kartu. Projekto jgyvendinimui yra numatytas laikas,
per kuri reikia surinkti atitinkama suma. Sutelktinis finansavimas ne tik padeda pritraukti projektams
igyvendinti reikalingas 1éSas. Iniciatoriai gali formuoti ypatingai reikalingus rysSius su biisimais vartotojais
bei réméjais, gali reklamuoti savo produktus bei paslaugas déka internetiniy platformy. M. Kuti ir G.
Madarasz (2014) pastebi, kad rinkdami léSas, verslininkai gali palengvinti savo sékmg reklamuodami savo

projektus. Siuo metu platformose néra stebima ir kontroliuojama reklama, ta¢iau projektams reklama turi
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labai didel; teigiama poveiki. Pagal M. Kuri ir G. Madarasz (2014) tyrimus, teigiamas reklamos poveikis
ir démesys lieka netgi ir po akcijos pabaigos. Akciniu kapitalu bei atlygiu pagristas minios finansavimas
gali buti efektyvus budas pristatyti prekes ar paslaugas tikslingai orientuojantis i tam tikra potencialiu
klienty grupe. Susidoméjima jmanoma sukelti dar net neprasidéjus produkto gamybai. Zitrint is
investuotoju puses, atlygiu pagristas finansavimas taipogi ypatingai naudingas — tai galimybé jvairius
produktus ar paslaugas iSbandyti pirmiems ir tuo paciu pateikti sitilymus produkto kiréjams.

Tyrimais irodyta, kad startuoliai pritraukia daugiau investicijy. Atnaujinta informacija apie
projekta, taip pat pritraukia didesni potencialiy investuotojy démesi (Dorfleitner et al., 2017).

Sutelktinis finansavimas, skirtingai nuo iprasty skolinimusi gristy finansavimo budy, turi ir
daugiau privalumy. Visy pirma, internetinémis platformomis yra lengva ir saugu naudotis, jos atsakingai
saugo bei tvarko duomenis ir nevieSina juy treCiosioms Salims. Projekto autorius ar verslo kiir¢jas gali
pasinaudoti puikia galimybe uzmegzti ry$i ir bendrauti su projekto investuotojais — kreipiamasis i
milziniSka Zmoniy grupeg, kurioje gali atsirasti Zmoniy, turin¢iy bei galin¢iy pasidalinti naudingomis
ziniomis bei projekty rengimo patirtimi,neretai visiSkai nemokamai. Projekto autorius taip pat turi
neikainojama galimybe ivertinti savo kuriamo produkto ar projekto patraukluma potencialiam vartotojui,
gali savomis akimis isitikinti, kaip yra i§ tikryju, ar kiti Zmonés taip pat laiko jo projekta vertingu bei

idomiu. Tai leidzia iSvengti nesékmiy ir sumazinti jos rizika.

Kalbant apie trilkumus, SF néra universalus, todél ne visada atne§ naudos, nes tam gali trukdyti
daug ivairiy faktoriy. Visuy pirma, projekto (ne)sékmei neretai itakos turi kultiriniai bei kalbiniai
skirtumai. Pagal Kickstarter tyrimus, investuotojai noriai investuoja i tas kampanijas, kurios yra tame
paCiame geografiniame rajone, nes mano, kad tai garantuoja mazesni pavojy, negu investuojant i tas,
kurios yra toliau nuo ju. Agrawal et al. (2014) atliktas tyrimas apie Sellaband, Amsterdame ikurta
platforma, kuri finansuoja albumus irasan¢ius muzikantus, nustaté, kad vidutinis atstumas tarp menininky
ir investuotojy yra apie 3000 myliy, o tai rodo, kad atstumas ne visada yra réméju motyvus lemiantis
faktorius. Remiantis Stapylton—Smith,(2015), grei¢iausiai finansuoja asmeniniy ry$iy su menininku
turintys asmenys, o tik véliau atsitiktiniai zmongs, todél komunikacijos aspektas siekiant pritraukti kriting

réméjy mase¢ tampa itin svarbus.
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Apibendrintai galima teigti, kad sutelktinis finansavimas — tai alternatyvus verslo ar bet kokio kito
projekto finansavimo buidas, kurio atsiradimas siejamas su interaktyvia vieSaja erdve ir joje vykstanciais
socialiniais procesais, o Siuos apibrézia kolektyviniy resursy ir skaitmeniniy technologiju dimensija.
Sutelktinio finansavimo proceso dalyviai yra projekto autorius, platforma bei réméjai, todél platforminis
verslas yra puiki alternatyva sujungti verslo ir jvairiy kiirybiniy bei technologiniy projekty atstovus su
potencialiais reme¢jais. Viena populiariausiy pasaulyje sutelktinio finansavimo platformy Kickstarter
dominuoja atlygiy gristo sutelktinio finansavimo rinkoje suteikdama galimybg¢ kiirybingoms id¢joms
iSvysti dienos Sviesa. Lietuvoje sutelktinis finansavimas vis dar yra vystymosi stadijoje, taCiau
susidoméjimas Siuo alternatyviu paramos verslui biidu auga. Kitos sutelktinio finansavimo raiSys apima
akcinio kapitalo sutelktini finansavima, skola pagrista sutelktini finansavima bei aukojimu pagrista
sutelktini finansavima, kurie turi savy privalumy ir trikumy, tacCiau Sio darbo kontekte pagrindinis

démesys bus kreipiamas i atlygiu gristo sutelktinio finansavimo siekiancius projektus.
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2. KOMUNIKACIJA SUTELKTINIO FINANSAVIMO
PLATFORMOSE: SEKMES VEIKSNIAI

Siame skyriuje pagrindinis démesys skiriamas komunikacijos savokai bei teorijomis, kuriomis
remiantis bus formuojama teoriné komunikacijos sutelktinio finansavimo platformose bazé. Pirmoji Sio
skyriaus dalis skirta komunikacijos priemoniy, biidy bei teorijy apzvalgai ir $iy buidy pritaikymui vieSosios
SF projektu komunikacijos tyrimams. Antrajame skyriuje susistemintai pateikta moksliné literatura,
tirianti SF kampaniju sékmg lemiancius faktorius. Remiantis komunikacijos teorijomis ir atsizvelgiant i
esamy moksliniy tyrimy apimtis bus identifikuojama trikstama SF kampanijy tyrimo nisa, orientuota {
vieSosios komunikacijos elementus, salygojancius projekto sékmeg. Galiausiai remiantis komunikacijos
teorijomis bei literatiiros analize bus pasiiilytas komunikacijos sutelktinio finansavimo platformoje

modelis, kuriuo remiantis bus konstruojama empiring Sio darbo dalis.

2.1 Komunikacija sutelktinio finansavimo kontekste

Komunikacija sutelktinio finansavimo kontekste visy pirma yra skaitmeniné komunikacija,
pasiZyminti rinkodaros tikslais. Projekto kiir¢jo tikslu tampa paskleisti tinkamos formos pranesima, kuris
buty tinkamai suprantamas ir paskatinty réméju nora finansiskai prisidéti prie projekto vystymo (Kraus et
al, 2016, p. 14). Sutelktinio finansavimo platformos (SFP) veikia kaip tarpininkai tarp projekty kiiréjy ir
rémejy, kuriy déka sukuriama erdvé diskusijoms, iStekliy mainams ir rySiy uzmezgimui (Howe, 2008;
Schwienbacher ir Larralde, 2012; Steinberg ir DeMaria, 2012). Biitent Sios vieSosios erdvés sukiirimas

igalina projekty kuir¢jy ir vartotojy santykius internetin¢je erdveje.

Zvelgiant i SF i§ marketingo pusés, sutelktinis finansavimas gali buti laikomas internetinés
rinkodaros praktika, kuria igalina socialin¢ Ziniasklaida ir kitos skaitmeninés technologijos, kuriy pagalba
kuriamos projekto kampanijos ir pasitelkus reklamos bei internetinés rinkodaros elementus siekiama

pritraukti auditorijos démesi ir paskatinti finansing parama (Hong et al., 2018; Wang et al. 2016;
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Arvidsson, 2015; Cordova, 2015). Siuo atveju SF platformos veikéjai — réméjai— uzima gan i$skirting
kategorija.

Klasikinés rinkodaros teorijos kontekste produkto vartotojuy, arba SF atveju minios savoka tampa
gana ambivalentiSka, nes $iuo atzvilgiu produkto vartotojai, dalyvaudami SF procese ir remdami produkto
kiirima finansiSkai, gaudami atlygius uZ parama bei siiilydami savo griztamaji ryS$i kir¢jui taip pat
prisideda prie produkto gamybos proceso. Atkinson—Bonasio (2019) Siuos bendruomenés dalyvius
apibrézia terminu ,.investuotuojantys vartotojai”’ (invested consumers) (p. 10), nes Sie tiesiogiai prisideda
prie projekto finansavimo, tod¢l ju vaidmuo rinkodaros kontekste yra hibridinis. Tradicinéje rinkodaroje
gamintojy ir vartotojy santykiai yra skirstomi remiantis trimis kategorijomis: atsizvelgiant | atlygj ir
motyvacija, 1 lygiaver€iy mainy santyki, pasiZyminti tarpusavio pasitik¢jimas ir isipareigojimas ir
galiausiai bendruomeniniy rySiy santyki, pasizymintj tam tikru intymumo ir altruizmo laipsniu
(Atkinson—Bonasio, 2019, p. 11). Pastaruoju atveju, verté kuriama ne produkty mainy metu, kai vartotojas
paremia produkta ir gauna atlygj, o dalyvavimo SF procese metu (Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010).
Atkinson—Bonasio (2019) teigia, jog biitent $i bendruomeniniy santykiy dimensija pasizymi vartotoju
emociniy isitraukimu, kurio déka vyksta SF mainai. Investuojantis vartotojas tampa ,,asmeniu, kuris yra
emociskai susietas su projektu ir jaucia savo atsakomybe dél projekto likimo, tapatinasi su projekta
remianciy interesanty grupémis grupémis ir tikisi apfiuopiamo arba neapciuopiamo atlygio uz savo
investicija” (Atkinson—Bonasio, 2019, p11).

SprendZziant 1§ to, vartotoju isitraukimas i SF procesa yra biitina sékmingo projeko salyga, todél
svarbu suprasti kokiu biidu projekto kiir¢jas gali patraukti potencialiy vartotojy démesi ir paversti juos
tvarig rémeéjy bendruomeng.

Nors komunikacija iprastai laikoma savaime suprantamu dalyku, Siame darbe siekiama suprasti
komunikacijos proceso eiga SF projekty kontekste. Dauguma SF tyringjuy kalbédami apie SF fenomena
pabréZia interneto vaidmenj komunikuojant projekto idéja ir prasant finansinés pagalbos (Cordova et al.,
2015; Gerber and Hui, 2013), taiau tik keletas tyrimy iSsamiai apZvelgia komunikacija visame SF
projekto procese. Pasak Stapylton—Smith (2015), projekto kiiréjas gali ,,pateikti projekto idé¢ja Zzmonéms,
nepriklausantiems jo artimiausiam rySiy tinklui, kurj iprastai sudaro Seima bei draugai” (p. 2). Taciau
norint uzmegzti rysi su tais, kurie dar nezino organizacijos ar konkretaus projekto, reikalinga efektyvi

komunikacija, kuri negali apsiriboti artimyjy bei draugu ratu. (Davidson ir Poor, 2015).
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Zvelgiant i komunikacija istoriskai, §is terminas kildinamas i§ lotynu kalbos ZodZio
,communicatio” , reiSkian¢io ,praneSima”, kuris savo ruoztu yra vedinys kito lotynisko Zodzio
»communis”, kurio pagrindiné reikSmé — ,,bendras”.Tad komunikacija visy pirma apibrézia bendrumo ir
susietumo sfera informaciniy mainy atzvilgiu. Bendraja prasme komunikacija — dvisalis veiksmas, tai
bendravimo, keitimosi informacija procesas visuomen¢je, kuris realizuojamas kalboje iStartu ar parasytu
tekstu (Jansone, 1997). Grebliauskiené ir Veckiené (2004) komunikacijos procesa apibrézia kaip tikslinga
keitimosi informacija procesa (mintimis kalbantis, gestais, mimika, elgesiu, rastu) tarp dvieju ar daugiau
Zmoniy, siekiant supratimo.

Rinkodaros komunikacija apibréziama kaip ,,Priemoniuy visuma, skirta vartotojams apie prekes ar
paslaugas informuoti, veikti jy nuostatoms, prekiy zenkly ivaizdziui kurti,, (Verslo Ziniy zodynas, 2017).
Rinkodaros komunikacija apima reklama, vieSuosius rySius, pardavimo skatinimo akcijas, tiesiogini
pardavima, produkty pakuotes, reklama pardavimo vietose ir daugeli kity komunikacijos formu, reikalingy
pasiekti kompanijos tikslus.

Rinkodara yra tiesiogiai susijusi su verslo s¢kme, nes ji apima reklamos, vieSuju rysiy, tyrimy ir
plétros,ir pardavimy vaidmeni. Norint sékmingai igyvendinti projekta, reikalinga motyvuota minia.
Sékminga rinkodaros strategija pritraukia potencialius finansuotojus tik efektyviai pristatant ir
reklamuojant projekta, tod¢l svarbu suvokti rinkodaros principais grista SF perspektyva. Sutelktinis
finansavimas gali padéti jgyvendinti svarbius rinkodaros tikslus, iskaitant produkty reklama, ilgalaikiai
santykiy su klientais ir skatinima, didinti klienty baz¢ (Wang, 2016). Sutelktinio finansavimo tyrimams
gali bti pritaikomos rinkodaros izvalgos, kaip pavyzdziui prekiy asortimento ir vartotoju elgsenos teorija,
pasak kurios esant prekiy pasirinkimo perkrovai (SF atveju— atlygiy), gali sumazéti tikrojo pirkimo
galimybé (McKenny et al., 2017). Projekto kiir¢jy bendravimo stilius taip pat gali turéti jtakos
investuotojy sprendimui investuoti. Tyrimais nustatyta, jog nors specifiniai kalbos elementai neturi
lemiamos jtakos investuotoju sprendimams, taciau atsakymo i rémejy uzklausa laikas, komentary skaicius,
skaidrumo ir pasitikéjimo didinimas turi didelés jtakos s€kmingam finansavimui (Lasschuit, 2019).

Projekto kiiré¢jams yra labai svarbu uzmegzti emocinj ry$i su potencialiais reméjais. Stanley

Weinstein knygoje ,,The Complete guide to fundraising”aprasomos sékmingos 1éSu rinkimo strategijos,
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kurios pagrindinis moto skamba taip ,,Sékmingas léSu rinkimas reiSkia tinkama asmeni, prasanti tinkamos
paramos uz tinkamg sumg tinkamam projektui tinkamu metu tinkamu badu”.

Zvelgiant { komunikacija i§ klasikinés komunikacijos teorijos pusés, verta atsizvelgti i Lasswello
komunikacijos modelj, kuris, pasak vieSyju rySiy ir komunikacijos tyrinétojy yra laikomas ,,vienu i$
ankstyviausiy ir itakingiausiy komunikacijos modeliy” (Schoemaker et al, 2004, p. 120). Sis modelis
apibiidina komunikacijos akta penkiais lygmenimis apibrézdamas praneSimo siuntéja (kas), pranesimo
turini (kas pasakyta), kanala kuriuo siun¢iamas pranesimas (media) , auditorija (gavéjas) , kuriai jis skirtas
ir koks Sios zinutés efektas (pav. 7). Tai yra linijinis komunikacijos modelis, iSsiskiriantis paprastumu ir

pritaikymu jvairiose mokslinése disciplinose.

Pav. 7 Lasswello komunikacijos modelis

W SAYTS i R H hi#] '::ITT
WHAT CHANMNEL WiHCH EFFECT?
COMMUNICATOR  —H MESSAGE NETHUIM, EECHVER —| EFFECT

Saltinis : Sapienza et al., 2015, p. 608

Skirtingai nei klasikiniame linijiniame modelyje, Siuolaikiniy technologiju pagalba klasikinis
linijinis komunikacijos modelis gali jgauti daugialypi matmeni (Sapienza et al, 2015, p. 608—610).
PraneSimo kir¢jas gali naudoti jvairius jrankius turinio modeliavimui, iskaitant vizualines ir interaktyvias
priemones, taip pat mokamas turinio kiirimo paslaugas; rysSiy kanalai, arba medijos yra persipynusios ir
gali biiti naudojamos jvairiomis kryptimis tiek jtraukiant socialinius tinklus, tiek ir vieSyju rysiu

komunikacijoje naudojamu elementy yra verbalinés, t.y. rasytines kilmés, tac¢iau moderniyju technologiju

® Versta ir remiamasi Byrnes, 2009, p.379 cituojant Weinstein( 2009); citata originalo kalba ,,Successful fundraising is the right
person asking the right prospect for the right amount for the right project at the right time in the right ways,,.
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eroje iSrySk¢ja multimodalinés komunikacijos dimensija ir jos itaka vartojimui. Multimodaliné
komunikacija — tai vaizdo, muzikos, garsy, gesty, net kvapy panaudojimas ir geriausio juy santykio radimas
vartotojo pritraukimui. Siuo atzvilgiu tiriamas prane$imas arba SF atveju— kampanijos apraymas apima
ne tik teksta, bet ir {vairius vizualinius bei audiovizualinius elementus kaip nuotraukos, vaizdo jrasai,
infografikai bei kitos vizualinés priemonés. Visos S§ios priemonés naudojamos perteikti kuo aiSkesnj ir
iSsamesni projekto aprasyma, kuris SF kontekste apibréziamas pasakojimo (story) savoka, kuria siekiama
pritraukti potencialiy réméjuy démes;.

Story telling arba pasakojimai yra itin svarblis visuomenés raidos ir kultiiros elementas (Langhof
ir Giildenberg, 2019). Remiantis Kim (2020) ir jo analizuojamais autoriais, tradicinis pasakojimas
daugiausia susijgs su klausymo ir skaitymo jgiidziais (pvz., raSytine ir sakytine kalba), taCiau
skaitmeniniame pasakojime komunikacija jgauna daugiau modusuy. Autorius pabrézia, jog kuriant
Siuolaikinj skaitmenini pasakojima daugiau démesio skiriama kitiems modusams, pavyzdziui,
interaktyvumui, kuris skatina bendradarbiavima ir technologinj rastinguma, naudojantis technologijomis
(Couldry , 2008; Eagleman, 2012; Gottschall, 2012). Taip pat remiantis Kim (2020), SF projekty kiiréjai
turi tinkamai paruosti savo skaitmeniniy pasakojima atsizvelgdami | estetinius ir bei vizualinius istorijos
elementus, kad sustiprinty savo patraukluma potencialiems remejams.

Sutelktinio finansavimo projektams taip pat biitinos ir vieSyju rySiy priemonés. Prisimenant RySiy
su visuomene téva Edward Bernays (1945), vieSyju rysiy veiklos sudétiniai elementai yra Zmoniy
informavimas, Zzmoniy jtikinimas ir Zmoniy integravimas, todél viesieji rysiai priklauso reklamos sriciai,
bet turi didesni patikimumo laipsni nei reklama dél atvirumo, vieSos komunikacijos su vartotojais bei
komentavimo galimybés. Tai yra visiSkai prieSinga reklaminiam marketingui, kuris nesuteikia gavéjui
jokio saveikos su produkto kiir¢jais (Kotler et al. 2011). ISskiriamo 8 pagrindinés vieSuju rySiy priemones,

pavaizduotas ketvirtoje lentel¢je.

4 Lentelé. VieSuju rySiy priemonés

[rankis Apibézimas

Naujienos Palankiy Ziniy kiirimas organizacijai. Gali vykti
savaime arba inicijuojant rémeéjui.
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Kalbos Pirminés pozicijos turétojo kalbos bei ekspertiniai
pareiskimai, kurios formuoja gera jvaizdi
{vairioms Zmoniy grupéms.

Renginiai Ivairiis renginiai siekiant atkreipti démesi | imonés
produktus, veikla ar pasiekimus (pvz.
konferencijos, parodos bei renginiy rémimas, kurie
didina jmonés Zinomuma.

Leidiniai Konkretaus turinio rasytiné medziaga pritaikyta
inforuoti tikslines grupes. Tai gali buiti praneSima
spaudai, straipsniai, metiniai pranesimai ir tt.

Audiovizualiné medziaga Papildo rasyting medziaga vaizdu, garsu bei kitais
audio vizualiniais iraSais, kurie patenka i vieSuyju
rySiy priemoniy rinkini.

Identifikavimo priemonés Priemonés kaip vizitinés kortelés, logotipai,
emblemos ar kiti atpazistami zenklai gali buti
naudojami kuriant ir propaguojant prekés zenkla
bei formuojant vizualinj identiteta.

VieSyjy paslaugy veikla Apima veiklas susijusias su visuomenés gerove
bei interesais, kaip labdariné veikla kuri didina
imonés matomuma ir prestiza.

Parama Finansiné ar kitokios formos parama kitai jmonei
skatina pozityvu poziiiri | imones veikla ir prekés
zenkla.

Sudaryta pagal Kotler et al. (2011)

SF kontekste gali buti pritaikomi Sie vieSyjy rySiy aspektai: naujieny atzvilgiu projekto kiréjai siiilo
inovatyvy produkta, kurio vieSinimui gali pasitelkti ziniasklaidos jtaka, taip pat pasitelkus kalbas ir
itraukus zinomy zmoniy nuomong stiprinti savo projekto pozicija. Leidiniai bei vizualiniai aspektai sudaro
SF kampanijos Serdi, o identifikavimo priemonés kaip logotipas ar komandos logo formuoja produkto
prekés Zenklo identiteta.

IS to galime daryti prielaida, jog vieSyju rysiy priemoneés kartu su Antrosios Kartos Saityno raiSka
tampa paradigminiu atskaitos tasku SF fenomeno atsiradimui. Kotler et al., (2011) sitilo suprasti vieSyju
rySiy logika kaip marketingo strategija, o Sios logikos strategija yra tampriai susieta su sékminga
reklamine kampanija. Galiausiai, atsizvelgiant | didelg projekto savininko ir minios komunikacijos svarba,
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aktuali tampa ir Schulz von Thun (2000) komunikacijos teorija, apibrézianti praneSimo siuntéjo ir gavejo

komunikacija keturiais lygmenimis: fakty, saviraiSkos, santykiy ir kreipimosi lygmeniu (Zr. pav. 8).

Pav. 8 Schulz von Thun komunikacijos modelis

Factual information

Receiver

/V

Sender

\

Message

Self-revelation
[eaddy

Relationship

Saltinis : Schulz von Thun (2000)

Schultz von Thun pavaizdavo keturias praneSimo puses kaip staiakampy, ir iSskyre keturias puses
siuntéjui ir keturias gavéjui. Pokalbio arba siunciamo pranesimo kokybé priklauso nuo to, kaip praneSimo
siunt¢jas ir gavéjas bendrauja Siuose lygmenyse, nes pranesimas privalo pasizyméti bent vienu iS Siy
lygmenu. Pagal §i model;j kiekviena Zinuté turi keturis aspektus, taciau kiekvienai i$ juy gali biiti skiriamas

nevienodas démesys.

1. Fakty lygmuo. Bendraujant fakting informacija tampa pamatiniu atskaitos tagku. Siam lygmeniui
priskiriami trys kriterijai: tiesos kriterijus — tiesa/melas, teisinga/ neteisinga; aktualumo kriterijus—
ar faktinis turinys yra aktualus esamai problemai; ir pakankamumeo kriterijus, apibréziantis faktiniy
rodikliy pakankamuma ir validuma problemos sprendimui. Siuntéjo uZduotis — aiSkiai ir nuosekliai
perduoti faktini turini, kad §i galéty suprasti gavéjas.

2. SaviraiSkos arba prisistatymo lygmuo. PraneSimo siuntéjas atsiskleidzia prisistatydamas ar
pateikdamas asmening informacija, kuria remiantis galima identifikuoti siuntéja kaip individualy
subjekta. Sis lygmuo apima tiek samoninga siuntéjo saviraiska, tiek ir nesamoninga, nety&ing

saves, savo motyvy ar asmenybés atskleidima.
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3. Santykio lygmuo. Santykiy sluoksnis demonstruoja praneSimo siuntéjo santykius su pranesimo
gavéju ir nuomonés formavimosi fazg. Priklausomai nuo to, kaip bendraujama (kokia intonacija,
tonas, kiuno kalba), santykiuose iSreiSkiama pagarba ar nepagarba, draugiSkumas ar panieka.
Idealiu atveju geras santykiu lygmens pozymis — bendravimo metu i$sivysto abipusé pagarba.

4. Kreipimosi arba kvietimo lygmuo. Sis lygmuo pasireiskia Zmogaus kreipimusi, noru padaryti
poveiki, padaryti jtaka, ne tik pasiekti kita asmeni, bet pasiekti kazka drauge su juo. Si pusé
susijusi su troskimais, kreipimusi, patarimais,instrukcijomis, poveikiu, verta paminéti, jog siekis
paveikti ka nors gali biti atviros formos (patarimas) arba pasléptos formos (manipuliavimas,

uzZuominos) .

Remiantis Siuo keturiy daliy modeliu ir pritaikant ji sutelktinio finansavimo kontekste (zr. 9 pav.)
galime teigti, jog informacija tarp siuntéjo (Siuo atveju projekto kiir¢jo) ir gavéjo (minios) taip pat yra

identifikuojama keturiais lygmenimis: fakty, saviraiSkos, santykiy ir kreipimosi.

9 pav. F. Schulz von Thun keturiy komunikacijos lygmeny modelis ir jo adaptacija sutelktiniam

finansavimui

Pranesimas
. > Gavéjas

1. Fakiy lygmuo
2. Baviraitka

3. RySiai

4 Kraipimasis

Projektas
: >
Projeklo apragymas, Minia
nuotraukos video klipas)
Praojakio auloriaws
istorija ir motyvai
RySiy su minia
uimezgimas
Raginimas weikti :
finansuaoti projekta

Projekto

autorius
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Saltinis : Kraus et al., 2016

Projekto autoriaus visy pirma pateikia savo id¢ja platformoje faktiniu lygmeniu, 1 kuri ieina apraSymas,
nuotraukos bei kiti su propaguojama idéja susij¢ elementai. Antrajame — saviraiskos lygmenyje autorius
prisistato pasakodamas savo istorija ir veiklos motyvus, kuriais remiantis jis siekia uZmegzti rysi su minia
ir ragina bendradarbiauti siekiant idéjos igyvendinimo. Remiantis Kraus et al., (2016) bei Gerber ir Hui,
(2014), fakty, asmeninés informacijos, rySiy su klientais perdavimas ir pats kvietimas veikti tampa

pagrindiné projekto savininko pareiga ir turi jtakos projekto jgyvendinimo sékmei.

2.2. Literatiiros apzvalga

Akademin¢ literatiira, nagrinéjanti s€¢kminga finansavima lemian¢ius SF kampanijos faktorius
iprastai skyla i dvi dalis: tyrimai, nagrinéjantys sékmés faktorius prie§ startuojant SF kampanijai bei
literatira, nagrinéjanti s€kmés faktorius kampanijai jau vykstant. Verta paminéti, jog visuotinai priimta
laikyti SF projekta s¢kmingu, kai Sis per nustatyta laika pasiekia finansinj tiksla, ta¢iau esama tyrimuy,
kurie s¢kmés fakta matuoja atsizvelgiant | rémeju skaiCiy bei pasiekto finansavimo greiti (Ahlers et al.,
2015). Siame darbe esminis démesys kreipiamas i pasiruo§imo kampanijai elementus bei komunikacijos
procesa siekiant réméju paramos, todél projekto sékmés kriterijumi laikomas projekto finansinio tikslo
pasiekimas.

Bendraja prasme nagrinéjant SF pagrindinis démesys kreipiamas i platformos (platform) , réméjo
(funder) ir projekto autoriaus (creator) rySiu dinamika (Argawal et.al, 2014; Belleflamme et al. 2013).
Keleta i§ ankstesnéje literatiroje minimy sékmés veiksniy yra SF kampanijos trukmé bei praSoma
finansiné suma, kuri, atsizvelgiant | projekto tipa, turi biiti adekvati, o tuo tarpu optimaliausias 1éSy
rinkimo laikotarpis yra 30 dieny (Belleflamme et al., 2013; Park, 2013, Kickstarter, 2020). Tampa
akivaizdu, jog siekiant sékmingai jvykdyti SF projekta yra biitina nuolatiné ir nuosekli komunikacija tarp

projekto autoriy bei minios.
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Xu et al. (2014) and Park (2013) teigia, jog reguliariis kampanijos puslapio atnaujinimai
(updates) apie projekto statusa bei atlygius (rewards) patraukia auditorijos démesi, o nuorodos i
socialinius tinklus gali turéti teigiama poveiki finansavimo rezultatams. Tam pritaria ir Beier & Wagner
(2014), kurie tyrinédami su turizmu susijusius SF kampanijy apraSymus pri¢jo iSvada, jog reguliari ir
dazna komunikacija su projekto reméjais bei turinio atnaujinimai yra raktas i projekto finansavimo sékmg.
Tuo tarpu Park (2013) pabrézia vizualiniy priemoniy, naudojamy kampanijos apipavidalinimui svarba,taip
pat kurybingy atlygiy asortimento bei réméju pasitik¢jimo produkto autoriumi ijtaka projekto
finansavimui. Esama daug jvairiy faktoriy, daranciy itaka kampanijos pasisekimui, daugeliu atveju tai
stipriai priklauso nuo projekto tipo (Mollick, 2014), Belleflamme et al. (2013) bei projekto kampanijos
story aprasymo (Lee & Shin, 2014; Mollick, 2014). Zheng et al., (2015) démesi kreipia i socialiniy tinkly
itakq SF kampanijos sékmei ir savo tyrime analizuojama socialinés Ziniasklaidos rysiy skaiciy bei jo itaka
réméjy pasirinkimams. Tuo tarpu Agrawal et al., (2014) pabrézia ankstyvosios, pries kampanijos
paleidima surinktos réméjy grupés svarba projekto finansavimo tikslui pasiekti. Colombo et a.l (2015)
tgsia minéty autoriy pradéta darba nagrinédamas interneto ir iSorinio socialinio kapitalo reikSme
reklaminei SF kampanijai. Jo darbuose teigiama, jog iSorinis arba treCios Salies réméjy itraukimas per
socialinius tinklus kaip Facebook ar Twitter taip pat yra reikSmingi faktoriai internetinés SF kampanijos
sekmei. Kity autoriy teigimu, nepelno siekianciy organizacijy tipo projektai ir { ne komercinés vertés
kiirima orientuotosios iniciatyvos susilaukia daug daugiau rémeéjuy, nes bendruomening nauda
akcentuojanti idéja tampa svarbesniu sékmés faktoriumi nei, pvz: sitilomos paslaugos kokybé ar

demografiné aplinka, kurioje sitiloma $i paslauga (Lerralde et Schwienbacher 2013).

Gerber et al. (2013) ir Agrawal et al. (2013) nagrin¢ja SF platformos dalyviy motyvus dalyvauti SF
procese ir teigia, jog SF dalyviai yra motyvuoti dalyvauti socialinése saveikose, specifiskai, tokiu biidu
stiprindami isipareigojima id¢jai teikdami griztamaji rysi kiiréjams, arba, skolintojy atveju, prisiri§imo

prie bendruomengs, turin€ios panasiy interesy, jausmus ir id¢jos.

Remiantis Atkinson—Bonasio, (2019) atliktu tyrimu, pradinéje projekto stadijoje surinktas bent 30 proc.
galutinés suma sukelia didesni SF bendruomenés susidoméjima ir tampa vienu i§ veiksniy, lemianciy
s¢kminga kampanija (p.30). Taip pat pasak tyrimo autorés net ir tuo atveju, jeigu kampanija nepasiekia

savo finansinio tikslo, kitais atzvilgiais ji veikia kaip geras rinkodaros ir reklamos irankis, leidziantis
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sukurti produkty susidomejusiy interesu bendruomeng. Apibendrinant skyriy 5 Lenteléje atvaizduoti SF

s¢kmg analizuojantys autoriai ir juy pagrindiniai teiginiai.

Autorius,metai

Gerber ir Hui, (2013)

Fernandes (2013)

Giudici et al. (2013)

Mollick (2014)

Ward ir Ramachandran
(2010)

Taekyung et al. (2017)

5 lentele. Literatiira, tirianti SF kampanijos s¢kmeés veiksnius

Leidinys

Why People are Motivated to
Post and Fund Projects on
Crowdfunding Platforms.

Analysis of Crowdfunding
Descriptions for Technology
Projects.

Why Crowdfunding Projects
Can Succeed: The Role of
Proponents’ Individual and
Territorial Social Capital

The dynamics of
crowdfunding: An exploratory
study,

Crowdfunding the next hit:
Microfunding online
experience goods.

Winning the crowd in online
fundraising platforms: The
roles of founder and project
features

Tyrimo objektas

Projekty ktréjy ir rémeéjy
motyvacija dalyvauti SF
procese

Vaizdinés medziagos jtaka
SF kampanijos sékmei

Lokalaus ir nelokalaus
socialinio kapitalo vaidmuo
SF kampanijos sékmei

Asmeniniy rySiy ir
geolokacijos itaka SF
projekto sékmei.

SF projekty réméjams jtaka
darantys veiksniai

SF idéjos autoriaus ir
projekto ypatybés

Atradimai ir sialymai

Zmones dalyvauti SF bendruomenése
motyvuoja tokie iSoriniai veiksniai kaip
1é8y gavimas, produkty vartojimas,

bei socialiné saveika.

Vaizdinis turinys skatina vartotojy azarta bei
leidzia vystytis emociniam rySiui tarp idéjos
autoriaus ir auditorijos, o tai savo ruoztu didina
projekto patikimuma ir lemia sékminga
finansavima.

Individualus socialinis kapitalas daro teigiama
itaka projekto finansavimo tiksla sékmei, tuo
tarpu geografija paremtas socialinis kapitalas
nedaro jokios jtakos SF sékmei.

Asmeniniai rySiai ir projekto kokybé turi didelg
reik§me

sékmingam kampanijos finansavimui.
Geografiné lokacija daro jtaka tik sékmingy
projekty tipams, bet ne finansavimo sékmei.

Projekto réméjams jtaka daro projekto
apraSymo informatyvumas, populiarumas ir
turinio atnaujinimas. Zmonés greitai praranda
susidoméjima projektu, jei §is neislaiko
finansavimo pagreicio.

SF kampanijos sékmei jtakos turi projekto
iniciatoriaus (founder) bei paties projekto
savybés. Projekto kiiréjo tapatybés
atskleidimas (apras§ymas ir nuotrauka) bei
ankstesné projekty rengimo patirtis kartu su
specifiniais projekto parametrais (i.e
komentarai, turinio atnaujinimo daznis,
apraSymo i$samumas, kampanijos trukmeé)
daro teigiama poveiki SF kompanijos sékmei.
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Kraus et al. (2015)

Belleflamme et al.
(2014)

Belleflamme et al.
(2013)

Shneor & Munim (
2019)

Burtch et al. (2013)

Abhlers et al., (2015)

Salido—Andres et al.,
(2019)

Strategies for reward—based
crowdfunding campaigns

Crowdfunding: Tapping the
right crowd

Individual Crowdfunding
Practices

Reward crowdfunding
contribution as planned
behaviour: An extended
framework,

An empirical examination of
the antecedents and
consequences of contribution
patterns in crowd—funded
markets.

Signaling in equity
crowdfunding.

Determinants of success of
donation— based
crowdfunding: The influence
of offline factors

Matomumo
internete,réméjy skaiciaus,
atlygio tipo, turinio jrasy
bei atnaujinimo ir socialiniy
tinkly jtaka SF kampanijos
sékmei

Réméjy elgesys renkantis
iSankstinio uzsakymu
(prepaid) arba pelno
pasidalijimo modeliu grista
SF projekta.

SF projekty tipai ir sékmg
lemiantys veiksniai

Réméjy motyvacija,
intencijos ir elgesys
atlygiu gristose SF
platformose

SF projekty réméjams itaka
darantys veiksniai

SF projekto rizikos kokybé
(zmogiskasis kapitalas,
socialinis kapitalas ir
intelektinis kapitalas) ir
netikrumo dél 1Sy rinkimo
poveikis SF projekto
s¢kmei.

Atlygiu bei aukojimu gristo

finansavimo projekty sékme panaudojimo aprasymu, kuris lemia réméjy

lemiantys offline veiksniai

Sudaryta autorés, 2020

Réméjy skaicius ir turinio komentary bei
atnaujinimy skaicius kartu sudaro pagrinding
salyga s¢kmingam SF projekto finansavimui.
Projekto komentarai gali buti traktuojami kaip
prekés zenklo atstovo vieSais pareiSkimais,
todél gali bati naudojami kaip rinkodaros
priemoné siekiant paveikti rémejy sprendima
remti projekta.

Rémeéjas renkasi iSankstinio uzsakymo modelj,
jei §is reikalauja santykiniai mazesnés
investicijos nei sitiloma rinkoje; kitu atveju
réméjas renkasi pelno pasidalijimo modeli.

Ne pelno siekiancios SF iniciatyvos yra
sékmingesnés nei komercinio pobiidzio
iniciatyvos.

Rémeéju motyvacija dalyvauti SFP lemia noras
prisideéti prie projekto jgyvendinimo ir
dalinimasis informacija.

Pagrindinis veiksnys, galintis paveikti minios
elgesi sutelktinio finansavimo platformoje , yra
informacija apie ankstesni réméjy inasa, ju
dydj ir laika, kampanijos skaitomuma, istorijos
ilgi, biudzeto paskirstymo informacija, kuri
skelbiami kampanijos puslapyje.

Autoriai parodé, jog iSsamesnés informacijos
apie rizika teikimas gali bati traktuojamas kaip
veiksmingas patikimumo signalas, todél gali
stipriai paveikti finansavimo sékmés tikimybg.
Socialinis kapitalas ir intelektinis kapitalas,
atvirksciai, turi mazai itakos arba neturi jokios
itakos finansavimo sékmei.

Sékmingi atlygiu gristo SF projektai pasizymi
socialine orientacija, kurios neriboja
geografiné lokacija bei tikslingu surinkty 1éSy

motyvus prisidéti prie projekto igyvendinimo.
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3. KOMUNIKACIJOS SUTELKTINIO FINANSAVIMO
PLATFORMOSE TYRIMO METODOLOGIJA

Sis skyrius apima pasirinkta tyrimo metodologija, metodus bei strategija, kuriomis remiantis
konstruojama empiriné¢ sekmeg lemiancios SF komunikacijos veiksniy tyrimo dalis. Skyrius pradedamas
pasirinktos metodologijos argumentacija bei metodu pagrindimu remiantis moksline literatiira. Antroji
skyriaus dalis remiasi literatiiros analizéje i$skirty sékmés veiksniy ir komunikacijos teorijy sinteze, kurios
pagrindu sudaromas teorinis komunikacijos sutelktinio finansavimo platformoje tyrimo modelis. Sio
modelio pagrindimui pateikiama tiriamyjuy veiksniy pasirinkimo logika remiantis literatiiros analizéje
iSskirtais autoriais ir sudaromos hipotezés Siems veiksniams patikrinti. Tre€ioji skyriaus dalis apima
dviejy faziy tyrimy procediry apibrézima: kiekybing sekmingy SF atvejy Kickstarter platformoje analizg
bei ekspertinj interviu su projekto kiiréjais ir reméjais. Galiausiai pateikiama nuosekli duomeny rinkimo,
organizavimo bei palyginimo procediira, kuria remiantis formuluojami ketvirtame §io darbo skyriuje
pateikiami tyrimo rezultatai.

Darbo problema: kokios komunikacijos priemonés yra taikomos sutelktinio finansavimo
platformose ir kokie veiksniai lemia projekty sékmg?

Darbo objektas: Lictuvisky projekty komunikacija ,,Kickstarter” platformoje.

Darbo tikslas: istirti ir palyginti s¢kmingy SF kampanijy komunikacijos bruozus lietuviskuose

Kickstarter projektuose.

3.1 Tyrimo metodologija

Darbe naudojami Sie empiriniai ir statistiniai tyrimo metodai:

1. Antriniy duomenu kiekybinés analizés metodu atlickamas sékminguy lietuvisky Kickstarter
kampanijy tyrimas siekiant identifikuoti sekmg lémusius komunikacijos veiksnius.

2. Empirinio tyrimo metu atlikta eksperty nuomonés apklausa siekiant jvertinti sutelktinio
finansavimo projektuose naudojamy komunikacijos elementy jtaka projekto finansavimo sé¢kmei.
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3. Antriniy duomeny analizés metodu gauti duomenys lyginami su apklausos metu gautais

rezultatais.

Pagrindiné Sio darbo metodika remiasi miSraus tyrimo dizainu, kuriam pagristi naudojamas Creswell

(2011) mokslinés trianguliacijos metodas (zr. pav. 10 ).

10 pav. Tyrimo trianguliacijos metodas

Kiekybinis tyrimas | <————) | Kokybinis tyrimas

Lietuvisky Kickstarter kampanijy Eksperiing projekfy kiréjy ir réméjy
analizé apklausa

Rezultaty palyginimas,
integravimas ir interpretavimas

Sudaryta autorés pagal Creswell (2011) ir Atif et al., (2013)

Remiantis Creswell (2011), misrus metodas yra tyrimo metodas, kai tyréjai tame paciame tyrime renka ir
analizuoja kiekybinius ir kokybinius duomenis. MiSriy metoduy tyrimai remiasi tiek kokybiniy, tiek
kiekybiniy metody potencialiomis stipriosiomis pusémis, kurios leidzia istirti ivairias perspektyvas ir
atskleisti rysius, egzistuojancius tarp sudétingy miisy daugialypiy tyrimy klausimy sluoksniy. Remiantis
Morkevi¢iumi, Telesiene ir Zvaliausku (2008), pagrindiniai mi$riy metody prieigos taikymo motyvai

apima:

e sickj jveikti atskiry metody triikumus;

e siekj surinkti ivairesng, turtingesng empiring medziaga;
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e siekj pagristi tyrimo rezultatus skirtingais duomeny $altiniais ir formomis.

Trianguliacija suteikia galimybeg susieti ir patvirtinti rezultatus, gautus remiantis Siais skirtingais tyrimo
metodais. Papildomai, §is metodas “siekia iSplésti, patobulinti, iliustruoti, paaiskint vieno tyrimo
rezultatus su gautais kito tyrimo rezultatais® (Greene et al., 1989, p. 259). Misriy metody tyrimams
reikalingas tikslingas duomenuy rinkimo, duomeny analizés ir jrodymuy aiSkinimo metody sumaiSymas,
kurio pasekoje duomenys lyginami, integruojami ir interpretuojami. Pasak Ivankova et al. (2009, p. 5 ),
tikslingas duomeny integravimas suteikia tyré¢jams galimybg sudaryti visapusiSkesni tyrimuy vaizda
zvelgiant i reiskinius i§ skirtingy pozitrio tasky ir per jvairius tyrimy objektyvus. Siai daugialypés
prieigos metodikai pritaria ir sutelktini finansavima nagrinéj¢ Gossel et al. (2016, p. 62) pabrézdami, jog
kokybiniy ir kiekybiniy empiriniy metody derinys sutelktinio finansavimo kontekste suteikia maksimaliy

ziniy siekiant perprasti projekty réméjy ir kiiréjy saveika.

Remiantis Morkeviciaus et al. (2008) Creswell trianguliacijos aiskinimu, yra skiriamos trys misriy
metody tyrimy strategijos: Nuosekliy procediry tyrimas, kurio metu kiekybiniai ir kokybiniai duomenys
renkami nuosekliai vieni po kity; Lygiagreciai vykstanciy procediiry, kuriose tyréjas tuo pat metu renka ir
kiekybinius ir kokybinius duomenis; Pakeicianciy procediiry tyrimas, kuriame svarbiausia ne tai, kaip
chronologine prasme pritaikomi kiekybiniai ar kokybiniai metodai, bet tai, kokiu tikslu kiekybiniai ir
kokybiniai duomenys yra naudojami. Siame darbe bus naudojamas nuosekliyjy procediiry metodas
siekiant detalizuoti, praplésti ar papildyti Kickstarter duomeny analizés metu surinktus duomenis

kokybinio interviu analizés duomenimis.

Pasak Ivankova et al. (2009, p. 5), miSraus metodo nuosekliyjy procediiry tyrima sudaro dvi skirtingos
fazés: kiekybinis, po kurio seka kokybinis (Creswell ir kt., 2011). Siame tyrimo dizaine pirmiausia
surenkami ir iSanalizuojami kiekybiniai (skaitiniai) duomenys. Kokybiniai (tekstiniai) duomenys renkami
ir analizuojami antrame etape ir padeda paaiskinti arba patikslinti gautus kiekybinius rezultatus pirmame
etape. Antroji, kokybiné fazé remiasi pirmaja, kiekybine faze, ir dvi fazés yra sujungiamos tarpinéje
stadijoje. Sio pozitrio pagrindas yra tas, jog kiekybiniai duomenys ir ju vélesné analizé suteikia bendra
supratima apie tyrimo problema. Tuo tarpu kokybiniai duomenys ir juy analizé patikslina ir paaiskina tuos

statistinius duomeny rezultatus i§samiau iStyr¢ dalyviy poziiiri (Creswell ir kt., 2011).
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Misraus metodo pranaSumai yra tiesumas ir galimybé iSsamiau iStirti kiekybinius rezultatus, tuo tarpu
vienas §io dizaino taikymo apribojimy yra aukstos laiko ir iStekliy sanaudos renkant ir analizuojant abiejy

tipu duomenis.
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3.2 Komunikacijos sutelktinio finansavimo platformose teorinis modelis

Remiantis sutelktinio finansavimo sékmg lemianciy veiksniy analize bei Schulz von Thun keturiy

komunikacijos modusuy modeliu, sudaromas SF komunikacijos procesa tiriantis modelis.

11 Pav. Komunikacijos sutelktinio finansavimo platformoje teorinis modelis

Komunikacijos procesas SF platformoje

FAKTU LYGMUO Projekio istorja

/ Vizualiniai elementai

Kampanijos elementai |~

Video elemental

ATSISKLEIDIMO LYGMUO

Vizusling progekio Bulonaus

prezeniacia
Tekaling aulonaus motywy

prezemacija

Projekto kdréjo
(T | atsiskleidimas

RYSIY UZMEZGIMO LYGMUO

Socialing media
&D RFSIL! kanalal Dienrastia ir spawda

KREIPIMOSI LYGMUO

F Allygiy kiekis

Kreipimasis | minig

Komentan skaidius

Update shaitiug

Sekmingas SF projekto
finansavimas
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Si modelj apibrézia keturi informacijos sklaidos lygmenys ir tiems lygmenims priskirti kampanijos

veiksniai. .

e Fakty lygmuo. Esama trijy tipyu komunikacijos modusy, kuriuos galima rasti SF kampaijos
puslapio apraSyme. Tai visy pirma tekstiniai elementai (zodziai), paveiksléliai bei nuotraukos ir
vaizdo irasai. Remiantis auks$ciau pateiktu paveikslu, Siame darbe nustatomi trys faktinés

informacijos kiekio matmenys: apraSymo iSsamumas, nuotrauky skaicius ir vaizdo iraSy skaiciy.

o Atsiskleidimo lygmuo. Komunikacijos teorijoje atsiskleidimo lygmuo atspindi pranesimo siuntéjo
prisistatyma, motyvus bei nora biiti pazintam. SF projektuy kontekste Sis lygmuo atspindi projekto

aprasymo elementais, orientuotais i kiir¢jo tapatybés, motyvy atskleidima.

e RySiy uZmezgimo lygmuo. RySiy uzmezgimo lygmens dimensija apibréZia praneSimo siunt¢jo ir
gaveéjo komunikacijos santyki. SF projekty kontekste nagriné¢jamas kokybinis ir kiekybinis rySiu
laukas, kuris apima projekto idéjos sklaida internetiniy bendruomeniy tinkluose. Sio tyrimo
kontekste | bendruomeniy tinklus jtraukiami socialiniai tinklai, asmeniniai tinklaraSciai bei

medijos démesys dienras¢iuose ir ziniy portaluose.

e Kvietimo veikti lygmuo. Si lygmenj atspindi kampanijos vykdymo metu stebimi projekto kiiréjo
ir réméjo santykiai, atspindintys abiejy Saliy valig veikti, patarti, instruktuoti ir suteikti griztamaji
ry$i. Siame darbe &ie kvietimo veikti lygmuo iSreiskiamas kar¢jo siilomu atlygiy kiekiu, o
projekto atnaujinimy bei komentary skai¢iumi siekiamas nustatyti emocinis $iy santykiy fonas bei

jo itaka finansavimo sé¢kmei.

Tiriamieji veiksniai
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Aprasymo iSsamumas — Ahlers et al. (2015) teigia, jog, Zodziuy skaifius kampanijos aprasyme
daro teigiama poveiki SF projekto sékmei. Jo darbuose teigiama, jog kiekybinés tekstinés kampanijos
dalies itaka projekto finansavimo sékmei pastebima ir nagrin¢jant kampanijos puslapio pasakojimo (story)
bei riziky ir i88ukiy skilti (visk and challenges). Jam antrina Bi et al., (2017) ir Moy (2016, p. 31) atlikti
tyrimai, kuriuose nustatyta, jog projekto apraSymo ilgis ir teksto sudétingumas turi teigiama rySi su
sukaupta parama ir réméjy skai¢iumi (Parhankangas ir Renko, 2017). Tam taip pat pritaria Allison et al. (
2017), kuriy darbe buvo prieta iSvados, jog s¢kmingo finansavimo sulauke projekty apraSmai pasizymi
18samumu, konkrecios informacijos apie projekto kiir¢ja ir produkta atskleidimu, taip pat pasizymi aiskiu
projekto kiir¢jo motyvu atskleidimu (pvz., autoriaus svajone).

Galiausiai, Zhou eti al. (2018) teigia, jog projekto apraSymas, specifiSkai aprasymo ilgis,
skaitomumas ir tonas gali tampti prielaidomis sékmingam projekto finansavimui. Todél siekdami

patikrinti lietuvisky Kickstarter projekty sekme lemiancius veiksnius formuojama §i hipotezeé:

H1.Kampanijos apraSymo ilgis turi teigiamq poveikj projekto sékmei.

Vaizdo jrasai — Wheat et al. (2013) apibudina video kaip vieng svarbiausiy kampanijos elementy,
pritraukianti potenciay rémeja. Video irasas suteikia galimybe susipazinti su projekto kiiréju bei jo
kuriamu projektu, pateikia papildomos informacijos bei pristato kiir¢jo istorija (story), neretai jtraukiant
produkto kiirimo uzkulisius ir stimuliuojant emocinio rysio su auditorija kiirima. Kadangi audiovizualinis
turinys per trumpa laika perteikia didelj kieki informacijos, jis yra kur kas efektyvesnis buidas pritraukti
nuolat skubancio vartotojo démesi. Tam taip pat pritaria Mollick (2014, p. 8) pastebédamas, jog projektai,
neturintys video, stokoja bent jau minimalaus pasiruo$imo pristatyti save kaip projekto autoriy bei savo
produkta bruoZy, o tai neigiamai veikia kampanijos s¢kmg.

Atsizvelgiant | Kickstarter projekty statistika, 48% visy kategorijy projekty, turin¢iy vaizdo irasa,
pasiekia savo finansinj tiksla, tuo tarpu video medziagos neturin€iy projekty sékmés téra 26 %
(Kickstarter, 2019). Remiantis Koch (2016) atlikta projektu kokybiné ir kiekybiné teksty analizé buvo
prieita iSvados, jog naudojamuy vaizdo iraSy skaicius bei video profesionalumo lygis turi teigiama rysi su

projekto finansavimo s¢kme (p. 9). Ta patvirtina ir Kickstarter platformos tyrimai, atskleidZiantys, jog
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nors 33% SF kampanijy pasiekia savo finansinj tiksla nenaudodami jokios video medZiagos, taciau vaizdo
iraso pateikimas 66% padidina projekto s¢kmg.
Siekiant suprasti vaizdo irasu kiekio itaka sékmingai lietuviskai Kickstarter kampanijai, keliama S§i

hipotezé:

H?2. Vaizdo jrasy kiekis projekto apraSyme turi teigiamq poveiki projekto sékmei.

Nuotraukos (pictures) — Nuotraukos yra veiksmingesné pasakojimo priemoné nei tik Zodiné
informacija. Nuotraukos ir paveiksléliai gali perduoti daugiau informacijos apie projekta ir jtraukti
potencialy reméja | autoriaus pasakojima. Huang et al. (2014) iSanalizavo SF sékmés veiksnius
naudodamasi kliento vertés teorija, kurios tyrimas parod¢, kad tinkamas projekto iZangos ivaizdis daro
teigiama itaka SF projekto sékmei. Daugybé empiriniy tyrimy taip pat nustaté, kad projekto aprasyme
esanciy nuotrauky bei paveiksléliy skaiCius yra susijg¢s su projekto finansavimo sékme (Frydrych et al.,
2014; Xu, 2018). Remiantis Siomis prielaidomis, tikétina, jog projekto aprasyme pridéjus daugiau
nuotrauky, potencialis réméjai bus labiau itikinti, o tai savo ruoztu paskatins didesng¢ kampanijos
finansavimo tikimybg. Norint iStirti lietuvisky Kickstarter kampanijy komunikacijos elementus,

formuluojama hipoteze:

H3. Projekto apraSyme naudojamy vizualiniy elementy skailius teigiamai susijes su SF

projekto sékme.

Projekto autoriaus vizualiné prezentacija. Frydrych et. al (2014) teigia, kad informacija apie
ikiiréja ar steigiancigja organizacija padidina projekto patikimumo laipsni, o tai lemia teigiama
finansuotoju elgesi. Pasak, Boeuf et al., (2014) asmeninés informacijos apie projekto kiir¢ja bruozai,
iskaitant projekto kiir¢jo ar komandos prisistatyma bei nuotraukas laikomi teigiamais dé¢l didesnio réméju
pasitikéjimo ir paramos. Colombo et al., (2015) nurodo, kad SF platforma veikia kaip socialiné aplinka,
todél projekto savininko nuotrauka pabrézia socialinio kapitalo komponenta ir padidina sékmingy projekty
tikimybe. Todél lietuvisky KS projekty kontekste nagrinéjamas rysys tarp projekto s€kmés ir projekto

autoriaus tapatybés santykio. Keliama hipotezé:
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HA4. Projekto kiiréjo vizualiné prezentacija kampanijos puslapyje turi teigiamos jtakos projekto

finansavimo sékmei.

Socialiniai tinklai. RySiy su potencialiais rem¢jais itaka SF projekto s€ékmei yra neabejotina.
Mollick (2014) atkreipia démesi i vis svarbesni socialiniy tinkly vaidmeni finansuojant naujas jmones, jam
antrina Belleflamme et al., (2013) ir Zheng et al., (2015), Palmer (2016). Siy autoriy teigimu, nuoroda i
kiir¢jo ar projekto ,,Facebook,, ar bet kokio kito socialinio tinklo puslapi, matoma projekto aprasyme arba
kiir¢jo profilyje, palengvina prieiga prie socialinés projekto sklaidos. Susidoméje réméjai gali gauti
daugiau informacijos apie ikiiréja bei jo projekta, taip igaudami daugiau pasitikéjimo projekto kiiréju bei
suzinoti daugiau apie jo kuriama produkta. Socialiniai tinklai taip pat suteikia neikainojama galimybg
dalintis su turiniu su placia auditorija, tad nuoroda { asmeninj kiiréjo Facebook puslapi gali Zymiai

padidinti projekto kampanijos sékme. Lietuvisky projekty kontekste tikrinama $i hipotezé :

H.5 Nuorody skaicius | socialiniy tinkly svetaines turi teigiamq poveikj finansavimo sékmei.

ISoriniy vieSyjy rysiy priemonés. Siuolaikiniy technologijy pagalba skleisti savo idéjas tampa
ypac patogu. Arvidsson (2015) atliktas tyrimas apie vieSuyjy rysiy priemoniy naudojima projekto sékmei
parodg, jog jei projekto reklaminé veikla perzengia kampanijos platformos ribas, tai padidina kampanijos
zinomuma ir potencialiy réméju susidomé€jima. Autorius teigia, jog ,ISoriniai vieSieji rySiai padidina
informuotuma apie ,,Kickstarter” kampanija, todél projekto kuiré¢jas apsiriboti sklaida platformos ribose”
(Arvidsson, 2015, p. 69). Tam taip pat pritaikoma Colombo et al. 2015 vidinio ir iSorinio socialinio
kapitalo teorija, kurioje iSrySkéja, jog reikalinga tinkama vieSyju rySiy kombinacija, itraukianti vidini
platformoje esanciy interesanty démesi, o taip pat ir iSorinj, platformai nepriklausanciy asmeny démesi.
Tam neretai pasitarnauja spaudos pranesimai bei dalinimasis ziniatinklyje. Remiantis ziniasklaidos jtakos

SF projekto s¢kmei kriterijumi formuluojama $i lietuviskas kampanijas apibiidinanti hipotez¢ :
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H.6 Ziniasklaidos ymy kiekis kampanijos puslapyje turi teigiamq jtakq projekto

finansavimo sékmei.

Atlygiai. Atlygiu gristo SF id¢jos autorius kvieCia investuotuojus remti projekta tam tikra
paramos suma, uz kuria idé¢jos autorius zada {vairaus tipo ir vertés atlygius, pavyzdziui biiti vienu pirmyju
gaunanciy preke, taip pat jvairaus prekés dizaino modifikacijos, padékos laiskai ir kita. Iprastai SF
projektu kampanijos turi bent viena atlygi, taciau atlygiy skai¢ius stipriai varijuoja tarp skirtingy projekty
tipu. Barbi ir Bigelli, (2017) nagrinéja sutelktinio finansavimo projekty charakteristikas ir pasteb¢jo, jog
atlygiu jvairové kartu su kitais kampanijos parametrais kaip video, kampanijos trukmé ir tikslo dydis turi
teigiama itaka SF projekto finansavimui. Tam pritaria ir Dai ir Zhang, (2019), pastebédami, jog esama
rySio tarp rémejuy skaicCiaus ir atlygio pasirinkimo galimybiy. Siekiant patikrinti Sia teorija lietuvisky

projekty kontekste, keliama $i hipotezé:

H.7 Atlygiy kiekis turi teigiamq jtakq projekto finansavimo sékmei.

Komentarai. Komentary funkcija projekto kiiréjas gali naudoti kaip signala, parodantj aktyvuma
bendraujant su potencialiais réméjais, atsakant i jvairius blisimy ir esamy rémejy klausimus, siekiant
sumazinti informacijos asimetrija (Zheng et al. 2014). Taip pat tyrimais nustatyta, jog komentary funkcija
turi teigiamos {takos projekto sékmei (Lagazio ir Querci , 2018). Antonenko et al. (2014) pabrézia, kad
aktyvi komunikacija, tokia kaip reakcija bei atsakymai 1 auditorijos keliamus klausimus platformos
komentary skiltyje teigiamai veikia projekto s¢kmés galimybg. Norima nustatyti, ar komentary skaicius

turi itakos kampanijos finansavimo s¢kmei lietuvisky projekty atzvilgiu. Keliama hipotezé:

H.8. Komentary skaicius kampanijos puslapyje turi teigiamq jtakq finansavimo sékmei.

Atnaujinimai. Connelly teigia, jog bet kokios imonés veikla visada bus susijusi su suinteresuotyju
Saliy galimybe gauti prieiga prie imonés informacijos ir remiantis ja, interpretuoti imonés veikla.
(Connelly et al. 2011). Sis procesas susijgs su informacijos asimetrija, kuri gali atsirasti tarp jmoniy ir

suinteresuotyjy Saliy. Todél imoné turi pateikti signala,leidzianti informuoti apie imonés kokybeg, tuo
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paciu sumazindama informacijos asimetrija biisimiems réme¢jams (Connelly et al. 2011, p. 42). Taikant $i

principa SF, kampanijos puslapio atnaujinimas gali biti naudojamas kaip projekto kokybés ir

atskaitomybés Zenklas.

Xu et al. (2014) pabrézia, jog dazni ir reguliariis kampanijos atnaujinami gali

beveik padvigubinti sékmingo finansavimo tikimybeg, nes tokiu biidu ne tik mazinama informaciné

asimetrija, bet gilinamas rySys su projekto reme¢jais. Kuppuswamy ir Bayus (2014) teigia, jog projekto

atnaujinimai yra ypac svarbiis kampanijos periodui einant | pabaiga, nes tokiu biidu suzadinamos réméju

emocijos ir jaudulys, kurio pasekoje didéja Sansai, jog projektas bus paremtas.

Be to, kai kuriuose

ankstesniuose tyrimuose nustatyta, kad SF projekty atnaujinimai daro teigiama poveiki SF projekty

kampanijy seékmei (Mollick 2014; Liu ir Liu 2016; Lagazio ir Querci 2018). Todél keliama $i hipotezé:

H9Y. Projekto atnaujinimy skaicius turi teigiamq jtakq kampanijos finansavimo sékmei.

Remiantis Siomis hipotezémis organizuojamas dviejy daliy tyrimo procesas, susidedantis i§ Lietuvisky

Kickstarter kampanijy analizés ir ekspertinés projektu réméeju ir kiréjy apklausos siekiant palyginti

rezultatus ir jvertinti hipotezes (zr. Tyrimo schema)

12 pav. Tyrimo schema

Sekmingy Kickstarter projekty analizé

M Kanpanijos aprafyme ilpix weri teioiame poveiki projekio sékmei.

M2, Vaizdo fraty kiekis projekio aprafvme i feigiomag poveik] profekio
SERIMEL.

HE. Projekto aprasyme nawdojamy vizuwaliniy elementy skaidins
teigtantai susifes su SF progekio sekome

M4, Projekio kirdio wiznaling precemtaciia komipeanifos paisfapnge i
telglamos fiakos profelio finansavimo sékmel.

M5 Nuorody skaidins | soctaliniy tnkiy svetaines ruri reigiameg poveik]
Sinansavima sékmei.

I 6 Finiasklaidos Synry kickis kampanijos pusiapyie o feigiamg jrakg
Sinumsavinme seknes,

HLUF Aelvging kiekis turi teigiamg akg projekio finonsavime sékmei,

H.A. Komentary skaifing kampanijos puslapyie tuei felgiamg jfakg
Jinansavime sekmel,

NS Projekio atnaujinimy skaifins turi teigiamag ffakg bampanifos
Sinansaving sk,

e 2

Rezultaty palyginimas, integravimas ir
interpretavimas

SELLIA} SBUoLIonu
hlawau 11 higany hpyelod sjuiadsy3
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3.3 Tyrimo proceso I dalis: Lietuvisky Kickstarter kampanijy analizé

Pirmajai tyrimo daliai atlieckama statistin¢ Kickstarter kampanijy analiz¢, kreipiant démesi i Lietuvoje

registruotus projektus platformos gyvavimo laikotarpiu. ISskiriami 5 duomeny gavimo ir organizavimo

zingsniai:

1. Kickstarter svetaingje naudojantis filtro funkcijomis atrenkami 117 projektu, kuriy vietové (project

location) yra Lietuvoje.

2. Naudojantis Python bei Data Scraper i kiekvieno projekto duomeny paketa itraukiami Sie

kampanijos parametrai:

a.

b.

jar}

g
h.

1.

i

Projekto pavadinimas ir URL

Projekto autoriaus vardas (project creator)

Projekto logotipas (project logo)

Trumpas projekto aprasymas (short description)

Ilgasis projekto apraSymas (story ir risk and challenges)

Atnaujinimy skaicius ir apraSymas (updates)

Komentary skaicius ir apraSymas(comments)

Rémeéjy skaicius (number of backers)

Finansinis tikslas ir surinkta suma vietos valiuta (goal amount & pledged amount)

Atlygiy skaiCius bei aprasymai (rewards)

3. Projektai buvo suskirstyti i tris kategorijas — tiksla pasieke s€kmingi projektai (successful)

,nesekmingi projektai (unsuccessful) ir atSaukti projektai (canceled).
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4. Projekty kategorijos buvo sugrupuotos pagal projekty panasumo klase( pvz. “short film” ir

“movie” patenka 1 “Film & Video kategorijq’; “accessories” ir “apparel” patenka i “Fashion”

kategorija).

99, ¢

5. Kiekvieno projekto kampanijos elementai buvo suskirstyti i penkias duomeny rinkimo klases (Zr.

lentelé 6)

6 lentele. Tyrimo duomeny grupes

Duomeny klasé

Projekto dalys

Specifikacija

Tekstiniai duomenys

Projekto ilgasis aprasymas
Trumpasis aprasSymas
Komentarai

Atnaujinimai

Atlygiy apraSymai

Visos tekstinés <html> kodo dalis, su
zZymomis , <p>,<text>. Vaizdiniuose
elementuose esantis tekstas
nejtraukiamas.

Vizualiniai duomenys

Visos projekto kampanijos
puslapyje esancios nuotraukos ir
paveiksléliai

Analizuojant <htmI> koda atrinktos
visos <jpg>, <img>, <png>,<gif>
zymos. | paveiksly atskaita
nejtraukiamas projekto avataro bei
titulinio puslapio atvaizdas (N=2).

Paveiksléliy skai¢ius= N
<jp g>+N<img>+N<png>+N< gif>—2

Skaitmeniniai
duomenys

Projekto tikslo suma vietos valiuta;
Projekto surinkta suma vietoms
valiuta;

Réméjy skaicius

Projekto pradzios data

Projekto pabaigos data

Projekto trukmé

Atrinkta visa skaitmeninés iSraiskos
informacija html tekstin¢je dalyje, su
<money>, <currency>, <date>,< time>
Zyma.

Valiutos keitimo kursui naudojamas
2020.01.01 EUR kursas.

Video duomenys

Visi projekto apraSyme esantys
vaizdo jrasai

Visos <video class> Zymos su
nuorodomis.

Treciyju Saliy puslapiy
URL

Visos projekto apraSyme esancios
socialinés medijos/ Ziniasklaidos
nuorodos ir Zymos.

Visos <a href> zymos kreipiancios |
trecios Salies puslapius.
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Kintamuyjy kodavimas

1 Lygmuo. Kampanijos elementai : Aprasymo ilgis, nuotraukos, video.

Remiantis darbe sukonstruota komunikacijos sutelktinio finansavimo teorinio modelio schema(zr. 3

skyriaus 12 pav), sudaromas duomeny kodavimo modelis, kuriuo naudojantis tikrinamos hipotezeé.

1) [ kampanijos apraSymo ilgj itraukiama tekstin¢ kampanijos aprasymo dalis itraukiant story ir risk
& challenges skiltis. Matuojamas Zodziy skaicius, sakiniy skaicius ir vidutinis zodziy skaicius

sakinyje. Surinkti duomenys koduojami skaléje nuo 0 iki X, kur x atitinka zodziy skaiciy.

2) Vaizdo jrasai apima kampanijos pradzios puslapyje esancius <embedded> video rodmenis.
Nesant nei vienam video kampanija Zymima 0, esant daugiau nei 1 video iraSui Sie video taip pat

zymimi skaitine iSraiSka. Taikomas kodavimas 0-5.

3) Nuotrauky skaifius Zymimas 0, kai néra nuotrauky; x kai yra daugiau nei viena nuotrauka. [
nuotraukos savoka ijeina visi <jpg>, <img>, <png><gif> formato paveiksléliai, neitraukiant

projekto autoriaus avataro bei titulinio puslapio nuotraukos.
2 Lygmuo: Projekto autoriaus atsiskleidimas

4) Projekto karéjo atskleidimas Zymimas 1, jei esama projekto autoriaus ar komandos nuotrauky.
Jei papildomai esama tekstinio komandos ar kiiré¢jo prisistatymo, bet néra nuotraukos, skiriama 0.5

balo. Nesant nei nuotraukos, nei kiir¢jo prisistatymo tekste, kampanija Zymima 0 baly.
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3 Lygmuo: rySiy kanaly veiksniai

5)

6)

7)

Matuojamas nuorody skaifius | socialing medija, skatinantis dalintis (share) projektu
populiariose socialiniy tinkly svetainése. Remiamasi §ia kodavimo tvarka — Facebook (0-1),
Twitter (0—1), Instagram (0—1), Youtube (0—1), Snapchat (0—1), Linkedin (0—1) ir kitos socialinés
medijos nuorodos. Projekto autoriaus ar komandos nariy nuorodos | asmeninius ju socialinés
medijos profilius neskaic¢iuojamos. Maksimalus nuorody skai¢ius— 10, minimalus 0.

Nuorodos | Ziniasklaidos puslapius, blogus ir kitas medijas. Skai¢iuojamos kampanijos
puslapyje pateiktos nuorodos i treCiyju Saliy media tinklapius arba tinklaraS¢ius, kurie dalinasi
arba aprao projekto istorija. Ziniasklaidos logotipai su prierasais <mentioned in>, <featured in>
taip pat traktuojami nuorodomis. Kodavimas— 0 kai néra nuorody, 1 uz nuorodos buvima,
maksimalus nuorody skaicius 35.

Projekto réméjuy skaicius. SkaiCius registruoty ir neregistruoty vartotoju, kurie parémeé (backed)

projekta. Nuo 0 iki 400.

4 Lygmuo: kvietimo veikti veiksniai

8)

9)

Atlygiy skaicius. Po bala uz kiekvieng atlygi, minimalus 1, maksimalus 35.

Komentary skaicius. Po bala uz kiekviena komentara, minimalus 0, maksimalus 380.

10) Atnaujinimy skaicius. Po bala uz kiekviena atnaujinima, minimalus 0, maksimalus 15.

3.4 Tyrimo proceso II dalis : Ekspertiné SF kiir¢jy ir réméjy apklausa

Antrajam tyrimui pasirinktas ekspertinés apklausos metodas’ siekiant iSsiaiSkinti kaip projekto

rémeéjai ir kur¢jai zvelgia i standartinius SF kampanijos elementus ir kaip vertina ty elementy itaka

projekto finansavimo sékmei.

7 D&l COVID-19 pandemijos buvo atsisakyta visy planuoty interviu, taiau interviu klausimai buvo permodeliuoti | internetine
apklausa islaikant pusiau laisva struktdra.
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Apklausa sudaro 25 klausimai, 1§ kuriy 5 yra kontroliniai demografiniai klausimai skirti visiems
apklausos dalyviams, 10 klausimy skirta tik projekto kur¢jams, likg¢ 10 yra taip pat bendri visiems
apklausos dalyviams. IS 10 klausimuy, skirty projekto kiiréjams, pus¢ yra atviro tipo, kuriais siekiama
suprasti SF projekto kiiréju naudotas vieSinimo priemones savo kampanijai. Kiti 5 uzdari klausimai praso
{vertinti rinkodaros priemoniy pasirinkima savo projektui vertinant teiginius 1— 5 baly sistemoje. Likg 10
klausimy yra bendri tiek kiiréjams, tiek projekty remejams, kuriuose prasoma jvertinti Siame darbe
iSskirtus sékme lemianc¢ius kampanijos veiksnius 1— 5 baly sistemoje, kur 1 Zymi ,,visiSkai nesutinku”, 2—
,.Jabiau nesutinku, nei sutinku”, 3— ,,esu neutralios nuomones”, 4— ,labiau sutinku nei nesutinku”, 5—
,VvisiSkai sutinku”. Vertinamy teiginiy pavyzdziai pateikti Sia tvarka, o visa apklausa galima rasti Sio darbo

priedy sarase (Zr. Priedas 4) :

e Kampanijos s¢kmés tikimybé didina istorijos ilgis (kampanijos aprasymas).

e Kampanijos sekmés tikimybg didina projekte naudojamy vaizdo irasy kiekis.

e Kampanijos sekmés tikimybe didina projekte naudojamu vaizdiniy elementy kiekis.

e Kampanijos sé¢kmés tikimybe didina vizualiné projekto autoriy prezentacija.

e Kampanijos s¢kmés tikimybe didina socialiniy tinkly panaudojimo kiekis.

e Kampanijos sekmés tikimybe didina ziniasklaidos zymuy kiekis kampanijos apraSyme.
e Kampanijos sekmés tikimybg didina rémejams sitilomy atlygiy skaicius.

e Kampanijos sekmés tikimybe didina atnaujinimy skaicius kampanijos periodu.

e Kampanijos sekmés tikimybe didina komentary skaicius kampanijos periodu.

Visi surinkti duomenys apdorojami Excel ir pateikiamos tarpinés tyrimo i§vados. Galiausiai,
siekiant palyginti apklausos dalyviy nuomong su kampanijy tyrimo duomenimis kiekvieno respondento
nuomoné bus apdorojama remiantis lentel¢je pavaizduota logika. Tai reiskia, jog kuo aukstesni bala

surenka vertinamas teiginys, tuo pozityvesng nuomong isreisSkiama tiriamojo teiginio atzvilgiu.
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7 lentelé. Apklausos rezultaty vertinimo schema

Pasirinkimas Kodas Skaitiné
apklausoje | reikSmé
“Visiskai nesutinku” 1 g
“Labiau nesutinku, nei sutinku” 2 -1
“Esu neutralios nuomones” 3 0
“Labiau sutinku nei nesutinku” 4 1
“Visiskai sutinku” 5 2

Sudaryta autorés, 2020

3.5 Rezultaty palyginimo procedira

Siekiant palyginti abiejy tyrimy rezultatus, bus naudojama MIN ir MAX normalizacijos formulé Siuose

tyrimo zingsniuose :

X—X

min

X — X

max min

new
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Kickstarter kampanijy tyrimo duomenys yra suskirstomi { finansavima pasiekusias kampanijas (
> 100%) ir nepasisekusias kampanijas (< 99 %) . Kiekvienai surinkty duomeny grupei pritaikyta

MIN MAX normalizacija ir iSvedamas $iy normalizuoty duomeny grupés vidurkis (average).

ISvedamas skirtumas tarp s¢kmingai finansuoty projekty duomeny vidurkio (Xs) ir nesekmingy

projekty duomeny vidurkio (X#n), kur (abs) Zymi absoliucia reikSme. pvz :

Xs—min(Xs)
max(Xs)—min(Xs)

)—(abs)M ))*100)

Nuotrauky koeficientas= (average)(abs( e CCny i (T

Sis skirtumas dar syki normalizuojamas MIN MAX formule sickiant isreiksti veiksniy
pasiskirstyma 100 baly skal¢je. Kuo didesnis skirtumas tarp sékmingos ir nesékmingos kampanijos

tirlamojo veiksnio, tuo aukStesnj bala pelno tiriamasis veiksnys.

Ta pati procediira taikoma ir apklausos rezultatams: pirmiausia , remiantis 7 lentelés duomenimis
susumuojama teiginiy apie veiksniy itaka finansavimo sékmei skaitiné reikSmeé. Tuomet Siai
skaitinei reik§mei pritaikomas MIN MAX normalizavimas siekiant respondenty veiksniy vertinima

iSreiksti 100 baly skalgje.
Galiausiai standartizuoti Kickstarter kampaniju analizés duomenys lyginami su standartizuotais

apklausos duomenimis ir iSvedamas $iy dviejy baly vidurkis, iSreiSkiantis komunikacijos veiksnio

itaka finansavimo s¢kmei. Rezultatai pateikiami tikimybés maz¢jimo tvarka.
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4. EMPIRINIO KOMUNIKACIJOS SUTELKTINIO FINANSAVIMO
PLATFORMOSE TYRIMO REZULTATU ANALIZE

I dalis. Lietuvisky Kickstarter kampanijy duomeny analizé

Kickstarter kampanijy analizei surinkti duomenys apie 117 projekty, registruoty Lietuvoje 2011-2019
mety laikotarpiu. IS Siy kampaniju kiek daugiau nei trec¢dalis (41 projektas) pasieké savo uzsibrézta
finansinj tiksla, kiek daugiau nei pusei projekty (62) nepavyko surinkti galutinés sumos, o 14 projekty,
kurie sudaro 12 %, dé¢l vieny ar kity priezas€iy buvo nutraukti projekto kiiréjo iniciatyva (Zr. Pav.13)
Lyginant su Kickstarter svetainéje pateiktomis bendrosiomis kampanijy tendencijomis, tiek lietuvisky
projekty, tiek pasauliniy Kickstarter projekty sekmeés rodiklis ganétinai panaSus (35% ir 37. 4% ), tarp
finansavimo nepasiekusiy projekty rezultatai pasiskirsto 53 % Lietuvos atzvilgiu ir 62% pasauliniu mastu.
Tuo tarpu kalbant apie atSauktus projektus, Lietuvos atveju jprastinis nutraukty projekty rodiklis (12 %)

stipriai virSija pasaulines Kickstarter tendencijas (< 1% )

13 Pav. Lietuvisky Kickstarter kampaniju 2011-2019 apzvalga

Lietuvisky Kickstarter kampanijy Visy Kickstarter kampanijy apzvalga
2011-2019 apzvalga

@ Successful

® Unsuccessful

® Successful

@ Unsuccessful

1‘-2“ Canceled

Canceled

Sudaryta autorés, 2020
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Priezastys, dél kuriy projektai nutraukiami, gali buti labai jvairios, taCiau remiantis atSaukty lietuvisky
projekty analize tam neretai jtakos turi projekto kiiré¢jy noras iSbandyti platformoje sitilomas funkcijas ar
iSmeginti produkto paklausa nesiekiant finansavimo per platforma. Taip pat pasitaiko, jog projektui
iSkeltas neproporcingai aukstas finansinis tikslas, neatitinkantis kuriamo produkto vertés, o kai kuriy
projekty autoriy teigimu dél jvairiausiy pasiruoSimo projektui niuansy bei klaidy kai kurias kampanijas
tenka tiesiog atSaukti ir paleisti i§ naujo. Pasitaiko atvejy, kai projektai sukuriami per per klaida arba

nukopijuojami i§ kity svetainéje esanciuy projekty, taciau $is skaicius yra labai nedidelis.

Kalbant apie bendrasias lietuvisky kampanijy tendencijas, pastebimas ryskus lietuviy polinkis kurti
tvairaus pobidZio filmus bei inovatyvaus dizaino produktus, kurie Siuo atveju papuola i dviejy
s¢kmingiausiai finansuojamu projekto kategoriju top penketa (zr. 14 pav). Po ju seka mados, ivairiy
zaidimy bei technologiniy iSradimuy projektai, dokumentikos ir fotografijos projektai, kuriuose bendras
projekty skaiCius kategorijoje ir sékmingai finansuoty projekty skaicius pasiskirsto santykiu 3 : 1 mados
kategorijoje, 12 : 2 zaidimy kategorijoje, 4 : 1 technologiniy iSradimy kategorijoje, 3 : 1 dokumentikoje ir

10 : 6 fotografijos srityse.

14 pav. Projekty charakteristika pagal kategorija

Projekty charakteristika pagal kategorija

B Visy projekty skaidius kategorijoje B Seéekmingy projekty skaidius kategorijoje

Product design 25
Fashion

Hardware &Tech...
Film

Photography

Art

25

Jewelry
Games
Music
Publishing
Events
Documentary
Theater
Food ™o

Video games |
Crafts
Mobile games |
Web Apps
Animation |

(6] ] 10 15 20 25

Kategorijos

Projekty skaicius
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Pateiktoje lentel¢je atvaizduoti pilna finansavima pasieke lietuviski projektai 2012-2019 mety laikotarpiu.
IS lentel¢je pateikty duomeny galime matyti, jog bendroje sumoje sékmingai ijvykusius lietuviskus
projektus yra paréme 4669 zZmonés i$ jvairiausiy pasaulio Saliy. Bendra visiems projektams jgyvendinti
prasoma suma siekia beveik 325 tikst. EUR, i§ kuriu didziausiy ijgyvendinimo kasty reikalauja
technologiniai, fotografijos bei meno kategorijoms priklausantys projektai, kuriy finansinio tikslo vidurkis
sieckia €49 tiikst. EUR technologijy sferoje, 11.6 tikst. EUR su fotografija susijusiuose projektuose bei
10,6 tiikst. meninése iniciatyvose. Tuo tarpu vidutinis visy sé¢kmingai finansuoty projekty siekiamas
tikslas — 7926 EUR, o Siuos projektus vidutiniSkai paremia 114 réméjy, taciau tikryjuy rémeju skaicius
stipriai varijuoja skirtingose projekto kategorijose. Galime pastebéti, jog mados, produkty dizaino,
zaidimy bei leidybos sferose pastebimas didesnis vidutinis réméju skaicius nei kitose kategorijose, taciau
pastaryju kategoriju projektai pasizymi kur kas kuklesnémis praSomos paramos sumos lyginant su mados

ir technologijy projektais.

8 lentelé. S¢kmingy lietuvisky Kickstarter kampanijy charakteristika

T
Projekto %o sekmingu s SUM Goal SUM AVG# — AVG Goal

.. projekty Pledged Backers MAX Pledged EUR
kategorija _ Backers EUR EUR

kategorijoje EUR count

Art 2.44% 62 €10594,47 €16394,36 62,0 €10594,47 €16 394,36
Crafts 2,.44% 9 €250,00 €354,00 9,0 €250,00 €354,00
Documentary 4,88% 66 €227207  €273485 330  €1136,03 €2 138,02
Events 2,.44% 117 €4052,70  €409323 1170 €4 052,70 €4 093,23
Fashion 7.32% 921 €2807510 €101141,27 307,0 €935837 €86 588,32
Film 26,83% 769  €4803852 €50361,67 69,9  €4367,14  €18809,93
Games 2,.44% 493 €588582 €12967,63 4930 €588582  €12967,63
Hardware 4,88% 406 ~ €97704,57 €157889,41 203,0 €4885229  €81393,79
&Technology
Jewelry 4,88% 295 €1412,60 €1414362 1475  €706,30 €13 619,78
Music 4,88% 50 €1365593 €1462226 250 €6 827,97 €9 222 14
Photography 7.32% 480  €34863,86 €3833621 1600 €1162129 €16 773,67
Product design 24,39% 774 €74238,38 €230227.05 774  €742384 €110 862,00
Publishing 2.44% 200 €3094,04  €7543,90 2000 €3 094,04 €7 543,90
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2,44% 27 €810,54 €1 175,28 27,0 €810,54 €1 175,28

Bendroji suma 100,00% 4669 €324948,59  €651984,73 113,9 €7 925,58 €110 862,00

Didziausia projektams paremti surinkta suma (pledged) tenka produkty dizaino, mados,
technologiniy iSradimy bei filmu kategorijos projektams, o bendra visiems projektams surinkta suma
dvigubai vir§ija bendraja projekty igyvendinimui prasoma paramos suma — beveik 652 tiukst. EUR.
Sékmingiausi, o neretai ir kelis kartus pradinj finansinj tiksla virSijantys projektai priklauso produkty
dizaino kategorijai (€110 862,00), mados (€86 588,32), technologiju (€81 393,79) bei techniniy jrenginiy
kategorijoms (€76 495,62). IS to galime daryti iSvada, jog didziausio pasisekimo sulaukia tie produktai,
kurie apjungia modernaus ir stilingo dizaino koncepcija su inovatyviais technologiniais sprendimais, kurie
lemia jy idéjos i$skirtinuma SF rinkoje.

IS pateiktos lentelés kategorijy verta iSskirti keleta populiariausiy lietuvisky kampanijuy, pelniusiy
minios simpatijas ir net keleta karty vir§ijusiy pirminj projekto finansinj tiksla (Zr. Priedai 1-3).

Vienas ju — produkty dizaino kategorijai priklausanti inovatyvaus modelio baldy konstravimo
sistema ,,Magic sticks”, kuri savo dizainu primena stuburo slankstelius, i§ kuriy galima sukonstruoti
i8skirtinio dizaino kédg, supamaji krésla, Sezlonga, suoliuka, pertvara ar net treniruokli. Kampanija buvo
vykdoma SPYNDI komandos 2016 mety vasarg ir sieké surinkti 35 000 EUR produkto gamybos kastams
padengti, tac¢iau projekto kiiré¢juy dZiaugsmui kampanija pritrauké 110 862 EUR, t.y. vir$ijo savo pradini
finansinj tiksla 317%. Sia iskirting projekto sékme lémé keletas veiksniu.

Pav. 15 SPYNDI kampanijos finansavimo eiga

€150,000

€100,000

€50,000

Funds Raised

€0
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Pirmiausia, IS SPYNDI projekto pavaizduoto finansavimo grafiko galime matyti, jog vos startavus
projekto kampanijai idéjos autoriai jau skai¢iavo pirmuosius prie kampanijos prisidéjusius remejus, kuriy
skaicius kampanijos eigoje nuosekliai augo. Remiantis Stanislovaic¢io (2018) knygoje pateiktomis interviu
su SPYNDI komanda istraukomis, projekto autoriai iSskyré keleta komunikacijos strategijos etapy —
kontakty rinkimas prie§ startuojant kampanijai, spaudos praneSimy ruoSimas bei siuntimas Ziniasklaidos
portalams kampanijai prasidéjus bei Facebook reklama, kuri, pasak projekto autoriaus ,, padéjo pritraukti
daugiau kaip 70 proc. visy rémejy”’(Stanislovaitis, 2018, p. 259). Minétosios komunikacijos strategijos
rezultatus matome kampanijos finansavimo grafike, i$ kurio matome, jog jau pirmosios savaités viduryje
projektas surinko pus¢ galutinés sumos, o {pus€jus antrai savaitei pasieké galutini savo finansavimo tiksla.
Véliau réméjy aukojamos sumos nuosekliai augo tad kampanija buvo uzbaigta tris kartus virSijant pradini
tiksla. Tai rodo, jog projekto kiir¢jai nuosekliai ruosési dar pries paleidziant projekto kampanija sieckdami
uztikrinti stabily potencialiy réméju srauta, kuris ir Iémé kampanijos finansavimo sékmg.

Antrasis lukescius vir$ijusio projekto pavyzdys— mados projekty kategorijai priklausantys aukstos
kokybés laikrodziai ,,Eagle”, triju lietuviy bendraminciy, ikiirusiy SGS Watches produktas, Kickstarter
platformoje vykes tarp 2017 balandZio ir geguzés 4 d. Si kampanija i3siskiria i§ kity savo detalumu,
vaizdinés medziagos kiekiu bei nuoseklia komunikacija su reméjais, kuri atsispindi kampanijos
atnaujinimy bei komentary skiltyse. Pasak interviu iStraukos su projekto kiir¢jais, pasiruoSimas kampanijai
vyko keturis ménesius prie§ paleidziant projekta { platforma ir apémé Siuos Zingsnius: svetainés
kontaktams rinkti kiirimas, periodinis el. laiskuy serijos siuntimas savo kontaktus svetainéje palikusiems
zmonéms siekiant juos supazindinti su projekto idéja, antrasc¢iy ir nuotrauky A/B testavimas naudojantis
Facebook reklama, kuri, pasak projekto autoriaus, ir sudaré pagrindini réméjy srauta (Stanislovaitis, 2018,
p. 247-248). Projekto autoriy teigimu vieSyju rySiy panaudojimas gali biiti s€kminga strategija tuo atveju,
kai yra kuriamas unikalus, vienetinis projektas, ta¢iau SGS watches projekto atveju, pasak autoriaus
»Iradicing Zziniasklaida i§ karto atmetéme, nes nemanau, jog juos bity sudomings bent vienas
laikrodis”(Stanislovaitis, 2018, p. 253-254). IS antrame priede esanc¢io SGS Watches finansavimo grafiko
galime matyti, jog per pirmaja kampanijos paleidimo dieng projektas sulauke didziausio reméjy skaiciaus

visos kampanijos laikotarpiu, ijrodantj, jog kiréju pastangos sudaryti potencialiy reméjuy grupe dar pries
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startuojant kampanijai pasiteisino. Tai 1éme¢, jog jau pirmaja diena projektas jgyvendino savo finansini
tiksla, o kampanijai pasibaigus buvo surinkta 482% pradinés sumos (Zr. priedas 2).

TrecCioji s€kmes istorija— 2016 metais vykes automatizuoto dviraciy parkavimo sistemos PARKIS
projektas, leidziantis vertikaliai parkuoti dviratj nenaudojant fizinés jégos. Siam projektui jgyvendinti
buvo prasoma 12 000 eury, taciau projektas finiSavo Sesis kartus virSydamas prading suma surinkdamas
78 505 EUR 172 réméjy déka. Verta paminéti, jog tai buvo antroji PARKIS kampanija Kickstarter
platformoje — pirmoji, vykusi 2015 turé¢jo kur kas ambicingesni finansini tiksla (50 000 EUR), taciau
finiSavo nesékmingai surinkusi tik 525 EUR. Pasak projekto autoriy, pirmosios kampanijos nes¢kmé
priverté pasimokyti 1§ klaidy, tad ruoSiantis antrai kompanijai buvo skiriama daugiau démesio potencialiy
réméjy saraso sudarymui, spaudos praneSimy rengimui ir kontakty mezgimui su Zurnalistais. Ir nors Siuo
produktu susidoméjo uzsienio ziniasklaida, lietuviskoji spauda susidomejo tik po to, kai projekto vaizdo
klipu pasidalino ,,Viral Thread” savo Facebook paskyroje, kuris véliau buvo pastebétas ,,Business insider”
ir pelné daugiau nei 25 mln perzitiry (Stanislovaitis, 2018, p. 227). Tokiu biidu projektas buvo pastebétas
pasauliniu mastu ir pelné vieno populiariausiy lietuvisky projekty titula.

Nors esama ir daugiau sékmingy ar netgi gerokai pradini finansini tiksla pranokusiy projekty, Sio
darbo kontekste siekiama iStirti kuo pasizymi sékminguy SF projekty kampanijos lyginant su tikslo
nepasiekusiomis SF kampanijomis. Atlikta statistin¢ tiksla pasiekusiy ir nepasiekusiy kampanijy analize
siekiant iStirti kampanijose naudojamy elementy efektyvuma kampanijos finansavimo sé¢kmei.

Apibendrinti rezultatai pateikti 9 lentel¢je.

9 lentelé. S¢kminguy ir nesékmingy lietuvisky Kickstarter kampanijy komunikacijos

veiksniy tyrimo rezultatai

Visy kampanijy duomenys (N=117)

Parametrai

Teksto ilgis (Zodziy
skaicius)

Vidutinis zodziy

MED ST
AVG MIN MAX IAN DEV

730,6 1480 3012 629,0 5353

16,8 8,0 32 16,0 3,9

Sékmingy kampanijy
duomenys (N=41)

MED ST
AVG MIN MAX IAN DEV

895,7 250,0 3012 6925 429,0

16,6 8,0 27 16,0 3,9

Nesékmingy kampanijy
duomenys (N=62)
MED ST

AVG MIN MAX IAN DEV

616,8 148,0 2208 @ 458,0 429,0

16,9 10,0 32 16,0 4,0
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skaiCius sakinyje
Vidutinis sakiniy
skaiCius 439 80 | 174 410 307 536 11,0 174 465 365 372 80 106 315 241
Vizualiniy elementy
kaici
SKalcius 116 = 00 65 = 90 @ 124 161 | 10 65 120 118 101 00 52 75 118
Vaizdo jrasy skaicius

13 | 00 8 1,0 1,2 12 00 8 1,0 1,1 14 | 00 6 1,0 1,1
Komandos
prisistatymo balas 05 00 1 10 05 09 00 15 10 0.6 05 00 15 00 05
Socialiniy tinkly,
skaicius 15 0.0 8 00 2.1 15 0,0 6 1,0 2,3 16 | 00 8 0,0 2,3
Straipsniy
Ziniasklaidoje skaiCius | 17 oo 39 0,0 5,9 30 | 00 33 0,0 5,0 08 | 00 39 0,0 5,0
Atlygiy skaicius

74 00 20 | 70 43 90 | 10 20 9,0 4,2 67 10 20 60 | 472
Komentary skaiCius 147 | 00 | 378 @ 00 = 491 391 00 378 40 44 16 00 25 0,0 44
Atnaujinimy,_skaici
tnaujinimy skaiCius |, = 0 5 42 92 00 28 75 25 13 00 14 00 25

Sudaryta autorés, 2020.

Rezultaty lentel¢je pateikti duomenys suskirstyti { tris grupes— visy tyrime dalyvavusiy projekty
duomenys, s¢kminga finansavima pelniusiy projekty duomenys bei nesékmingi projektai. [ nesékmingy
projekty kategorija atSaukti (canceled) projektai nejtraukiami. Rezultatai analizuojami atsizvelgiant {
s¢kmingy ir nesékmingy kampaniju duomeny vidurkius remiantis teoriniu sékmingos komunikacijos
sutelktinio finansavimo platformose modeliu.

Analizuojant pirmaji kampanijos faktinés komunikacijos kriteriju— Zodziy skaiciy kampanijos
aprasyme— galime pastebéti, jog s€kmingos kampanijos pasizymi Siek tiek ilgesniu apraSymu lyginant su
finansavimo nepasiekusiomis kampanijomis (895,7 ir 616,8), o tai vidutiniskai atitinka 53,6 ir 37,2
sakinius tekste, tod¢l galime daryti preliminaria iSvada, jog sekmingos kampanijos yra vidutiniskai Siek
tieck iSkalbingesnés savo tekstuose lyginant su finansavimo nepasiekusiomis kampanijomis,taciau

nepaisant to, skirtumas néra labai reikSmingas, todél nekoreliuoja su kampanijos finansavimo sékme.
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Antrasis faktinis kriterijus— vizualiniy elementy skaicius kampanijos aprasyme. 1§ pateikty
kampanijy aprasymy vidurkio galime pastebéti, jog s¢ékminga finansavima pasiekg projektai vidutiniskai
pateikia 6—iomis nuotraukomis daugiau nei sékmés nesulauk¢ projektai. Galime teigti, jog vaizdiniy
elementy kiekis siejasi su kampanijos finansavimo sékme.

Treciasis fakty lygmeniui priskiriamas komunikacijos kriterijus — vaizdo jrasy skaicius. Remiantis
darbe iSkelta hipoteze ir autoriy, nagrinéjusiy video medziagos itaka finansavimo sékmei, 1§ lietuvisky
Kickstarter projekty duomeny apzvalgos nematome ryskaus skirtumo tarp vaizdo iraSy skaiCiaus
s¢kmingy ir nesekmingy kampanijy atzvilgiu. Todél galima teigti, jog vaizdo irasSy kiekis kompanijos
apraSymo puslapyje neturi tiesioginiy sasaju su projekto finansavimo sékme.

Pereinant prie komunikacijos proceso atsiskleidimo lygmens, galime pastebéti, jog sékmingos
projekty kampanijos pasizymi vidutiniSkai 0.4 balais didesniu komandos prisistatymo balu lyginant su
finansavimo nepasiekusiais projektais. Atliekant Sia analiz¢ buvo pastebéta, jog Siam kriterijui itakos turi
dar ir tai, jog didesnis vizualiniy elementy skaicius kartu su detalumo nestokojanciais tekstais, kuriais ir
pasizymi s¢kminga finansavima pasiekusiy projekty aprasymai, vercia Siy projekty autorius atsakingiau
pazvelgti ir | komandos prezentacijos apimtis. Pastebéta, jog sékmingi projektai jtraukia abu komandos
prisistatymo elementus— tekstini ir vizualini, tuo tarpu nesékmingi projektai yra linke naudoti tik viena i$
ju — arba nuotrauka, arba tekstini komandos prisistatyma, taCiau vengia apjungti abu. Remiantis Siais
duomenimis galime daryti prielaida, jog projekto autoriaus prisistatymas turi rysi su projekto finansavimo
s¢kme.

RySiy lygmenyje matomas socialiniy tinkly nuorody skaicius tarp sékmingy ir nesékminguy
projekty menkai skiriasi: vidutiniS$kai sékmingos kampanijos turi 1,5 nuorody i socialing medija, o
s¢kmés nepasiekusiy kampanijy atzvilgiu Sis rodiklis né kiek didesnis— 1,6. Galima teigti, jog tiek
s¢kmingi, tiek nesékmingi projektai naudojasi socialine medija, taciau itakos kampanijos finansavimui tai
neturi.

Kalbant apie ziniasklaidos Zymiy skaiCiy, galima pastebéti, jog s€kmingos kampanijos pasizyméjo
vidutiniS$kai 3 iSnaSomis | Ziniasklaidos portalus savo kampanijos apraSyme, tuo tarpu finansavimo
nesulauke¢ projektai turéjo trigubai mazesnj ziniasklaidos démesi— 0,8 Zymos per projekta. Galime teigti,
jog rySiy uzmezgimas su ziniasklaida ir nuorody i portalus itraukimas siekiant itikinti ,,visuomeng,,

projekto patikimumu atnesa teigiamy rezultaty.
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Ketvirtoji tirlama komunikacijos dimensija— kreipimosi veikti motyvai, apimantys réme¢jams
siilomy atlygiy skai¢iy, komentary bei kampanijos puslapio atnaujinimy skai¢iy. Remiantis surinktais
duomenimis, vidutiné atlygiy pasiiila lietuviskose Kickstarter kampanijose yra 7.4, sékmingy projekty
atzvilgiu sifiloma Siek tiek daugiau—9 atlygiai vienam vartotojui, o sékmés nepasiekusiuose projektuose
pastebétas Zemesnis nei visy kampanijy atlygiy vidurkis—6,7 atlygio vienam reméjui. Galime teigti, jog
s¢kme pasiekusios kampanijos pasizymi gausesniu atlygiu asortimentu nei statistinis projektas, taciau Sis

I akis krenta iSskirtinai auksStas sékmingy kampanijy komentary skaicius, vidutiniskai apimantis
39,1 komentara, iskaitant projekto kiir¢jy ir rémejy komentarus. Nesékmingy kampanijy atveju tai sudaro
vos 1,6 komentary kampanijos veikimo laikotarpiu. I§ $iy skaiciy panasu, jog sékmingy projekty kiiréjai
pasizymi kur kas didesniu jsitraukimu | komunikacija su savo auditorija nepaisant ar ta auditorija remia
projekta ar tik uzduoda klausimus, todél auksStas komentary rodiklis sudaro prielaidas teigti, jog
komentary skaiCius koreliuoja su finansavimo sékme. Taciau dél duomeny rinkimo paklaidos nebuvo
galima uztikrinti, jog komentary skaicius atspindi tik kampanijos veikimo laikotarpiu paraSytus
komentarus, todél §j itin auksta s€kmingy kampaniju komentary skai¢iy deréty vertinti kritiskai.

Galiausiai,turinio atnaujinimo vidurkiy analizé rodo, jog sékmingos kampanijos savo projekto
turinj atnaujino vidutiniskai 9,2 karty per kampanijos gyvavimo laikotarpi, tuo tarpu nepavykusiu projekty
atnaujinimy vidurkis tesiekia 1,3 atnaujinimy. PerSasi iSvada, jog kampanijy atnaujinimy skaicius siejasi

su tuo ar projektas bus finansuotas ar ne.

Apibendrinant lietuvisky Kickstarter projekty analizés duomenis galima teigti, jog s¢kmingos
kampanijos iSsiskiria vizualiniy elementy gausa iskaitant projekto autoriaus vaizdinj pristatyma, taip pat
pasizymi aukstesniu ziniasklaidos zymuy skai¢iumi, kuris jrodo iSankstinio ruoSimosi prie$ paleidziant
projekta svarba bei Zenkliai didesnius komentary ir turinio atnaujinimo rodmenis lyginant su nes€¢kmingais
projektais. Ir nors sékmingy projekty apraSymai jprastai buvo Siek tiek ilgesni, Sis pastebétas skirtumas
nesudaro pakankamo pagrindo patvirtinti, jog teksto ilgis koreliuoja su kampanijos finansavimo s¢kme.
Taip pat nebuvo jzvelgta dideliy skirtumu socialiniy tinkly naudojimo bei vaizdo jraSy skaiCiaus

kontekste, todél galime teigti, jog Sie elementai taip pat neturi lemiamos reikSmés SF projekto sékmei.
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IT dalis. Eksperty apklausos duomeny analizé

I sutelktinio finansavimo kampanijy komunikacijos elementy apklausa atsaké 32 respondentai, 1§
kuriy 12 identifikavo save reméjais (,,/ have supported crowdfunding projects”) 14 buvo patyre tiek
projektu kiirime, tiek rémime (,,/ have created and supported crowdfunding projects’) bei 6 respondentai,

nedalyvavg jokiose SF veiklose.

16 Pav. Respondenty grupés

Which statement best describes your experience in crowdfunding(CF)?

32 responses

@ | have created crowdfunding projects

@ | have created and supported
crowdfunding projects

| have supported crowdfunding projects

@ | have not participated in crowdfunding
activities

Sudaryta autorés, 2020.

Statistinis 1 apklausa atsakiusio asmens profilis atitinka 25-34 amziaus asmeni, igijusi magistro
laipsni, o lyties klausimu vyry ir motery skaiCius tarp respondenty pasiskirsto tolygiai. Aktyviausi
apklausoje dalyvave asmenys buvo i§ Lietuvos ir Vokietijos (po 10 dalyviy i$ kiekvienos Salies), taiau
atsakymuy sulaukta ir i§ Kroatijos, Austrijos bei Jungtinés Karalystés. Visi 14 respondenty, priklausanciy
projekty kiir¢jy kategorijai pateiké savo kuriamy kampaniju duomenis, i§ kuriy 8 projekto autoriams

pavyko finansuoti savo idéja, o 6 autoriams nepavyko. Apklausoje dalyvavusiy kiiréjuy projekty tipai ir
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tendencijos apzvelgiami 17 pav. diagramoje, 1§ kurios matome, jog panasiai kaip ir pirmojoje Sio tyrimo

dalyje sékmg pelng projektai priklauso filmy kategorijai.

17 Pav. Respondenty projekty charakteristika

@ Projekty skaicius kategorijoje @ I3 kuriy sékmingi

6
2] 4
O
‘@
e
w
=
X
Q
$ 9
o

0

Technology Film & Video Crafts Games Other Music Art Design

Kategorijos
Sudaryta autorés, 2020

Atsakant | pasiruo$§imo kampanijos paleidimui strategija, 8 i§ 14 respondenty tur¢jo aiskia
rinkodaros strategija savo id¢jos vieSinimui, 7 1§ ju turéjo aiSkiai identifikuota auditorija savo SF
kampanijai, ir visi respondentai sutartinai teigé, jog naudojo socialinius tinklus kaip vieng i§ rinkodaros
priemoniy siekdami potencialiy réméju démesio. IS socialiniy tinkly bei kity internetiniy kanaly
kategorijos daugiausiai balsy (13) sulauké Facebook, po jo— Youtube (7), po lygiai balsy surinko Twitter
ir Instagram svetainés (4), kiek maziau populiarumo sulauké Linkedin (2) ir Pinterest (2) svetaings.
Kalbant apie kitas projekto vieSinimui naudotas rinkodaros priemones, pus¢ projekto kiir¢ju naudojo el.
pasta kaip pagrinding komunikacijos ir kontakty rinkimo kampanijos vieSinimui priemong, 4 autoriai
naudojosi SEO paslaugomis sickdami pagerinti savo projekto matomuma ziniatinklio paieskoje, 6 atvejais

1§ visy atsakiusiyjy buvo kuriamas specializuotas tinklapis SF kampanijos tikslams, o dar 6 respondentai
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pripazino sieke kontakty su ziniasklaida arba naudojosi vieSyju rysiu agentiiry paslaugomis (zZr. diagrama).

Apibendrinti rezultatai pateikiami stulpelin¢je diagramoje (pav. 18)

18 pav. Projekty karéjy atsakas | rinkodaros elementy naudojimg SF
projekto vieSinimui

B Visiskai nesutinku [l 13 dalies nesutinku Nei sutinku,nei nesutinku [l 13 dalies sutinku
B Visiskai sutinku

Turéjome aiskia rinkodaros
strategija

Turéjome apibréztg réméjy
auditorijg

Naudojome soc. medijg kaip
rinkodaros priemone
Naudojome El. pastg kaip
rinkodaros priemone
Naudojome SEO kaip
rinkodaros priemone

Teiginiai

Sukuréme svetaine projektui
viesinti

Naudojomeés viedyjy rysiy
paslaugos

Respondenty skaitius

Sudaryta autorés, 2020

PapraSius apibudinti kitus komunikacijos kanalus ir rinkodaros elementus, kuriuos autoriai
naudojo savo idéjos finansavimo pritraukimui, ir kurie ju manymu tarnauja kaip alternatyvi sékmingo
finansavimo strategija, buvo iSskirti Sie veiksmai:

e Reklamy, kuriomis kvieCiama prisijungti prie produkto idéjos realizavimo kiirimas
socialiniuose tinkluose.

e Dalyvavimas radijuje pristatant savo projekto idéja.

e Influenceriy pasitelkimas socialin¢je medijoje.

e Live— stream interviu su projekto autoriais ir kitais s€kmingais SF projekty kuréjais.

e Kalb¢jimas ir projekto id¢jos skleidimas zodZiu visiems, su kuriais komunikuojama, pasak

vieno projekto autorés, tebéra geriausia rinkodaros priemong.
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e Interviu su {Zymybe socialin¢je medijoje.

e Tematiniy internetiniy bendruomeniy (forumy) naudojimasis.

e Kreipimasis i potencialius reméjus asmeniskai naudojantis socialiniais tinklais.

e Instagram stories funkcijos naudojimas siekiant “apS$ildyti” auditorija prie§ startuojant
kampanijai.

e Id¢jos pristatymas dalyvaujant renginiuose, konferencijose.

DidZioji dalis respondenty naudojo bent 1-2 socialiniy tinkly portalus, taciau pabrézé, jog Siai rinkodaros
priemonei reikalingas dedikuotas asmuo ar asmeny komanda, nes neretai dar ruoSiantis projektui yra
tinkamai nejvertinama kiek i§ tiesy laiko sanaudy pareikalaus projekto sklaida socialinéje medijoje. Taip
pat daug respondenty atkreipé démesi | projekto aprasyme naudojamas nuotraukas bei video jrasa,
iSskirdami buitinybe pateikti aukS¢iausia imanoma vaizdy kokybe, nes prasta nuotrauky ar vaizdo irasy
kokybe gali paveikti projekto idéjos pristatyma, o tai gali Zenkliai sumaZzinti potencialiy rémejy

susidoméjima.

Galiausiai, tiek projekty kiréjams, tiek rémeéjams buvo pateikti aStuoni teiginiai, kuriuose
figliruoja Siame darbe tiriami komunikacijos veiksniai. Respondenty buvo prasoma jvertinti §iuos teiginius
pasirenkant ju nuomong atspindinti varianta. [ $ig klausimy dali atsaké 12 réméjuy ir 14 projektus kirusiy
asmeny. Apklausoje buvo praSoma jvertinti kokiu laipsniu jie sutinka su Zemiau pateiktais teiginiais, savo
atsakymus pazymédami skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku”, 5—,,visiskai sutinku”, 3

apima vidurio pozicija ,, neturiu nuomonés”. Apklausos rezultatai pateikti 9 lentel¢je.

9 Lentelé. Apklausos teiginiy rezultatai

Respondenty
atsakymo
Klausimo vidurkiai
numeris Teiginiai (N=26)
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Kampanijos sékmés tikimybé didina istorijos ilgis (kampanijos

15 aprasymas). 2,66/5
Kampanijos sékmés tikimybe didina projekte naudojamy video jrasy

16 kiekis. 3,33/5
Kampanijos sékmés tikimybe didina projekte naudojamy vaizdiniy

17 elementy kiekis. 4,33/5

18 Kampanijos sékmés tikimybe didina réeméjams sitilomy atlygiy kiekis. 3,73/5
Kampanijos sékmés tikimybe didina vizualiné projekto autoriy

19 prezentacija. 4,06/5
Kampanijos sékmés tikimybe didina socialiniy tinkly panaudojimo

20 kiekis. 3,74/5
Kampanijos sékmés tikimybe didina Ziniasklaidos zymy kiekis

21 kampanijos aprasyme. 4,10/5
Kampanijos sékmés tikimybe didina atnaujinimy skaicius kampanijos

22 periodu. 4,00/5
Kampanijos sékmés tikimybe didina komentary skaicius kampanijos

23 periodu. 2,76/5

Sudaryta autorés,2020

Apibendrinant i§ pateiktos lentelés matome, jog anot projekty réméjy ir kiiréjy, SF projekto
s¢kmés tikimybe didina projekty aprasyme naudojamy vaizdiniy elementy kiekis (4,33 1§ 5), taip pat
ziniasklaidos zZymiy kiekis (4,10 i§ 5) , vizualiné projekto autoriy prezentacija (4,06 is 5) bei kampanijos
atnaujinimy skaicius (4,00 1§ 5) . Tuo tarpu kampanijos aprasymo ilgis kartu su komentary skai¢iumi,
pasak tyrime dalyvavusiy, nedaro didelés itakos projekto finansavimo eigai. Kiti kampanijos elementai,
kaip video irasy kiekis (3,33 i$ 5), rém¢jams sifilomy atlygiy asortimentas (3,73 1§ 5) ir nuorody i
socialinius tinklus skaicius (3,74 i§ 5) yra laikomi svarbiais, taCiau ne lemiamais faktoriais siekiant idéjos
finansavimo, ta¢iau ju itaka neatmetama. Tuo tarpu kitos sékminga finansavima lemiancios komunikacijos
strategijos, kuriomis pasidalino apklausos dalyviai, apima influenceriy ir {Zymybiy isitraukima,
dalyvavima radijo, televizijos renginiuose, interviu organizavima su projekto idéjai nesvetimos srities

specialistais bei naudojimasis ivairiomis socialiniy tinkly funkcijomis.
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Tyrimy rezultaty palyginimas

Sioje lentel¢je matome Lietuvisky Kickstarter kampaniju analizés rezultaty ir apklausos rezultaty

palyginima pritaikius normalizacija.

10 lentelé. Tyrimy rezultaty palyginimas

Kampanijy tyrimo duomenys Apklausos duomenys
Hip Skl.rtur.nas tz.lrp Standartizuotas - .. )
sékmingy ir Kirtumo balas Teiginio vertinimo | Standartizuotas

otez nesékmingy sKirtu laipsnis balas

o (min—max)

e Kintamasis (absoliuti verté) (min—max)
Kampanijos apraSymo ilgio itaka

H 1 SF sékmei 9.85 28 -10 0
Vaizdo jrasy skaiciaus jtaka SF

H2 sékmei 2.2 0 10 40
Vizualiniy elementy skaiciaus

H 3 jtaka SF sékmei 20.26 65 40 100
Vizualinés projekto kuir¢jo

H 4 prezentacijos jtaka SF sékmei 29.8 100 32 84
Nuorody i socialinius tinklus

H 5 skaidius jtaka SF sékmei 11.04 32 22 64
Ziniasklaidos Zymy skai¢iaus

H 6 jtaka SF sékmei 10.52 30 33 86
Altygiy skaiciaus jtaka SF

H7 sékmei 11.93 35 22 64
Komentary skaic¢iaus jtaka SF

H 8 sékmei 10.17 29 -7 6
Kampanijos atnaujinimy

H 9 skaidiaus jtaka SF sékmei 27.36 91 30 80
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IS lentel¢je pateikty standartizuoty baly galime matyti, jog vertinant kampanijos aprasymo ilgio
itakq projekty finansavimo sékmei (H 1), abieju tyrimy duomenimis $is veiksnys sulauké ganétinai zemo
vertinimo lyginant su Kkitais tiriamaisiais (28 /100 Kampanijy tyrime ir 0/100 apklausoje). Neigiamas
teiginio vertinimo laipsnis apklausos kontekste nurodo, jog lyginti su kitais tyrimo teiginiais, $io tiriamojo
itaka finansavimo sékmei buvo vertinama neigiamai (vertinimo laipsnis —10), o tai reiskia, jog apklausos
dalyviai neigiamai vertina teigiama teksto ilgio rySi su kampanijos sékme. Nors s¢kminga finansavima
pasieke projektai pasizyméjo i§samesniy apraSymu remiantis kampanijy analizés duomenimis, Sis skaicius
yra reikSmingai mazesnis lyginant su kitais tiriamais parametrais, todel galime teigti, jog teksto ilgis

neturi tiesioginés jtakos projekto finansavimo sékmei.

Kalbant apie kitus zemos jtakos jvertinimy sulaukusius kampanijos elementus, i Sia kategorija taip
pat patenka ir komentary skaicius (29/100 Kampaniju tyrime ir 6 /100 apklausoje), atitinkantis HS
hipotezg. Remiantis apklausos duomenimis, projekty kiiréjai ir réméjai nesutinka su teigiama komentary
skaiciaus jtaka finansavimo sékmei (vertinimo laipsnis —7), o ir kampaniju aprasymo analiz¢ rodo, jog

komentary skaiciaus jtaka uzima salyginai zema bala kity tiriamyju elementy atzvilgiu.

Analizuojant duomenis apie vaizdo jrasy skaiciaus jtakq SF finansavimui nebuvo pastebéta
skirtumo tarp video medziagos kiekio sekmingose ir nes¢ékmingose kampanijose (skirtumo balas 0/100), o
ir apklausos réméju vertinimu Sis rodiklis neturi reikSminés persvaros (40/100), todél apibendrintai

galima teigti, jog vaizdo irasy kiekis neturi tiesioginés itakos SF kampanijos s¢kmei.

Vizualiniy elementy skaiciaus jtaka SF projekto sékmei atsispindi abiejy tyrimuy rezultatuose— dél
reikSmingo nuotrauky skirtumo tarp sékmingy ir nes€¢kmingy kampanijy (65/100) bei auksto teigiamo
apklausos dalyviy vertinimo (auks$¢iausio laipsnio teigiami vertinimai 100 /100 ), galime daryti iSvada, jog
projekte naudojamy vizualiniy elementy skaiius turi didelg¢ reikSme finansavimo sékmei (H 3).
Analogiskus rezultatus rodo ir vizualinés projekto autoriaus prezentacijos vertinimas (H 4)— kampanijos
tyrimas parodé, jog s€ékmg pasieke projektai beveik visais atvejais iterpé nors viena projekto autoriaus ar
autoriy komandos nuotrauka, ko stokojo finansavimo nesulauke projektai, todél didelis skirtumas tarp Siu

dvieju projekto grupiy atsispindi auksc¢iausiu vertinimo balu (100 /100 ). Apklausos dalyviai taip pat tam
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pritaria iSreikSdami ganétinai auksta sutikimo balg (84 /100 ), tod¢l remiantis abiejy tyrimy duomenimis

galima teigti, jog projekto autoriaus vizualiné prezentacija daro stipriq jtakq projekto finansavimo sékmei.

Atsizvelgus 1 nuorody | socialinius tinklus skaiciaus jtakq SF projekto sékmei ( H 5) , sékminguy
kampanijy tyrimai neparodé¢ didelio reiksminio skirtumo lyginant su nefinansuotais projektais, todél
normalizuotas skirtumo balas kampanijy tyrimo ribose islieka salyginai Zemas ( 32/100 ). Taciau tam ne
visiSkai pritaria apklausos dalyviai— ju manymu, socialiniy tinkly naudojimas salyginai didina SF projekto
finansavimo tikimybg (64/100), taciau Sis rodmuo turi salyginai Zema persvara lyginant su kitais tiramais
elementais. Kontraversiska situacija iStinka ir siekiant palyginti Ziniasklaidos Zymy skaiciaus jtakq (H 6),
viena vertus nebuvo pastebéta didelio skirtumo tarp sékmingai ir nesékmingai finansuoty projekty
(30/100), taciau apklausos dalyviy teigimu ziniasklaidos Zymu skaiCius yra ganétinai reikSmingas

(86/100), todél negalime atmesti Sio teiginio jtakos SF projekto finansavimo sékmei.

Atlygiy kiekis ir jo jtaka finansavimo sékmei yra gan dvejopa— kampanijy tyrimo duomenimis nebuvo
pastebéta didziulio reiksminio skirtumo tarp pasiekusiy ir nepasisekusiu kampaniju(35/100) , taciau
apklausos dalyviai linke manyti, jog atlygiu skaicius vis délto turi teigiama persvara s€ékmingo projekto
finansavimo linkme (64 /100).

Galiausiai, kampanijos puslapio atnaujinimu Zymuo abiejy tyrimy duomenimis turi stipry pagrinda
sékmingam projekto finansavimui (91 /100 ir 80/100), todé¢l Sio veiksnys tampa antrgja auksciausio

vertinimo sulaukusia sékmingo SF projekto salyga.
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Tyrimy rezultaty apibendrinimas su svertiniu teiginiu vidurkiu, kuriuo remiantis tvirtinamos arba

paneigiamos Siame darbe keliamos hipotezés yra

maz¢jimo tvarka.

11 lentele. Rezultaty interpretacija ir apibendrinimas

pavaizduotos rezultaty apibendrinimo lentel¢je

H4

H9

H3

H7

H6

H5

H2

H8

H1

Hipotezé

Projekto kdréjo vizualiné prezentacija kampanijos puslapyje turi teigiamos
jtakos projekto finansavimo sékmei.

Projekto atnaujinimy skaiCius turi teigiamg jtakg kampanijos finansavimo
sékmei.

Projekto apraSyme naudojamy vizualiniy elementy skai€ius teigiamai susijes
su SF projekto sékme.

Atlygiy kiekis turi teigiama jtakg projekto finansavimo sékmei.

Ziniasklaidos Zzymy kiekis kampanijos puslapyje turi teigiama jtaka projekto
finansavimo sékmei.

Nuorody skaicius j socialiniy tinkly svetaines turi teigiama poveikj finansavimo
sékmei.

Vaizdo jra8y kiekis projekto apraSyme turi teigiamg poveikj projekto sékmei.

Komentary skaiius kampanijos puslapyje turi teigiamg jtaka finansavimo
sékmei.

Kampanijos aprasymo ilgis turi teigiamg poveik| projekto sékmei. Kuo ilgesnis
aprasymas, tuo tikétinesnis kampanijos finansavimas

Verté

92

86

65

50

50

32

20

18

14

Vertinimas

Hipoteze
patvirtinama

Hipotezé
patvirtinama

Hipotezé
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Hipoteze
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Hipotezeé
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Hipoteze
paneigiama

Hipotezé
paneigiama

Hipoteze
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Hipotezé
paneigiama
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ISVADOS IR SIULYMAI

Apibendrinant sutelktinio finansavimo koncepcijos analiz¢ galima teigti, jog sutelktinis
finansavimas yra globaliai vis labiau populiaréjanti alternatyvus verslo ar id¢jos finansavimo forma,
kurioje 1€Sos renkamos internetu kreipiantis { minia. Jo atsiradimas siejamas su interaktyvia vie$aja erdve
ir joje vykstanciais socialiniais procesais, kuriuos igalina skaitmeniniy technologijy dimensija ir virtualiy
bendruomeniy kiirimasis bei kolektyviné §iy bendruomeniy sqveika siekiant bendro tikslo, apibréziama
sutelktiniy resursy vardu. Sutelktinio finansavimo proceso dalyviai yra projekto autorius, réméjai bei
platforma, kuri funkcionuoja ne tik kaip finansiné alternatyva jaunam verslui ar kiirybinei idéjai gauti
prieiga prie potencialios investuotojy auditorijos, bet taip pat suteikia galimybe idéju autoriams testuoti
bei tobulinti savo kuriama produkta bendradarbiaujant su minia. Tinkama komunikacijos strategija tampa
viena pagrindiniy salygy siekiant pritraukti kriting réméjy maseg, kurios déka pasiekiamas sékmingas
projekto finansavimas.

Atsizvelgiant { komunikacijos sutelktinio finansavimo kontekste teorijy analiz¢ empiriniam
sékmés veiksniy tyrimui buvo pritaikyta Schultz von Thun keturiy daliy komunikacijos proceso teorija,
pagal kuria sudarytas sékminga komunikacija lemiancios sutelktinio finansavimo kampanijos teorinis
modelis. [ §i modeli itraukiami 9 kampanijos sékme¢ lemiantys komunikacijos veiksniai, kurie buvo
identifikuoti remiantis finansavimo sékme¢ lemianciu veiksniy literatiros analize. Siekiant visapusiSkai
iSnagrinéti sékmingy kampanijy bruozus, buvo pasirinkta misraus tyrimo metodologija, apjungianti
statisting sékmingy lietuviSsky Kickstarter projekty analiz¢ su ekspertine projekty kiiréjy ir réméju
nuomones apklausa.

Remiantis Siame darbe atlikto miSraus empirinio tyrimo rezultatais, iSskiriami Sie sékminga

finansavima salygojantys komunikacijos veiksniai ju itakos maz¢jimo tvarka :

e Pirmasis i§ svarbiausiy veiksniy daranciy itaka rémejams, o Sie savo ruoztu, finansavimo sékmei,
yra projekto kiiréjo asmeniné reprezentacija, kurios buvimas padeda kurti ry$i su auditorija ir

stiprina projekto sekmés pozicija.
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Antrasis s¢kme lemiantis veiksnys — projekto turinio atnaujinimy skaicius. Darbe atliktais
tyrimais buvo pastebétas reikSmingai didesnis sékminga finansavima pelniusiy projekty
kampanijos atnaujinimu (update) skaiCius ir Siy atnaujinimy kiekio jtaka potencialiy réméju
sprendimames.

e Treciasis projekto sékmei jtakos turintis kriterijus yra vizualiniy projekto elementy skaicius.
Tyrimo metu pastebéta, jog sékmingos kampanijos pasizymi pusantro karto didesniu vizualiniy
elementy skaiCiumi, lyginant su sékmés nesulaukusiais projektais, o Siuos atradimus papildo
ekspertinés apklausos dalyviy pastebéjimai, kuriuose akcentuojamas ne tik vizualiniy elementy
kiekis, bet taip pat ju kokybé bei raiska.

o Ketvirtasis veiksnys — réméjams silomy atlygiy skaicius. Sio darbo tyrimais buvo nustatyta, jog
sékmingi projektai pasitlo vidutiniSkai 2.3 atlygiu daugiau nei s€ékmés nesulauke projektai, o
plataus atlygiy asortimento svarba taip pat pagrindzia eksperty nuomonés tyrimo rezultatai.

e Penktasis s¢kmés veiksnys — Ziniasklaidos zymy kiekis kampanijos puslapyje. Tiriant s¢kmingai
finansuotas projekty kampanijas buvo pastebéta, jog tie projektai, kurie uzsiima rySiy su
ziniasklaida mezgimu dar prie$ startuojant projektui, to pasekoje generuoja didesni auditorijos
susidoméjima, nei kampanijos, nenaudojancios jokiy Ziniasklaidos zymuy. Atsizvelgiant { eksperty
nuomones tyrima galime dar karta patvirtinti, jog vieSyju rySiu veikla stipriai padidina kampanijos
s¢kmeés tikimybeg.

e Kiti komunikacijos elementai — socialiniy tinkly panaudojimas, vaizdo jrasuy kiekis, komentary

skaicius bei pats kampanijos apraSymas taip pat atlicka svarbias komunikacijos funkcijas, taciau

Sio tyrimo kontekste jy jtaka s€¢kmingam finansavimui yra ribota.

Siekiant  efektyvios komunikacijos sutelktinio finansavimo procese, projekty autoriams
rekomenduojama modeliuoti projekto vieSinimo plana, atkreipiant démesi i Sio darbo tyrime iSskirtus
komunikacijos veiksnius — savireprezentacija kampanijos puslapyje, tinkamas aukstos kokybés vizualinis
projekto apipavidalinimas, kiirybingy atlygiy asortimentas, reguliarus kampanijos puslapio atnaujinimas

bei buvimas aktyviu savo id¢jos ambasadoriumi.
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Keletas §io tyrimo ribotumy yra salyginai Zema tiriamyjy projekty imtis, tyrimo koncentracija i
specifinius  kiekybinius kampanijos veiksnius ir juy salygojama finansavimo sékmeés galimybe,
neatsizvelgiant | tai, kaip tie patys veiksniai paveikia potencialiy rémejy skaiciy ar viduting réméjo
skiriama suma. Taip pat pripazistama, jog be Siame tyrime iSskirty komunikacijos veiksniy esama begalé
kity projekto sékmei jtaka daranciy faktoriy, kuriems identifikuoti biity reikalingas kokybinis arba tik
kiekybinis tyrimo dizainas. Atsizvelgiant { Sio tyrimo iSvadas ir ribotumus, siiilomos $ios tolimesniy
akademiniy tyrimy Kkryptys: sé¢kmingos sutelktinio finansavimo kampanijos strategijos kirimas,
atsizvelgiant 1 réméjy skaiciaus didinima; finansavimo nesulaukusiy, bet 1 medijos buma patekusiy
projekty savybiy tyrimas; socialiniy tinkly naudojimas ir finansavimo greitis; atlygiy asortimentas ir jo

itaka réméjo inasui.
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Amazing furniture invention - Magic Sticks!

Funded €110,862

on Kickstarter Goal: €35,000
Ended over 3 years ago 317% of Goal

View on Kickstarter —

Comfortable + entertaining + multifuncional +
exclusive + luxurious + masterpiece + durable

+smart + adjustable + affordable = SPYNDI

@ by SPYNDI

137

Daily Funding on Kickstarter Average Pledge Size: €809.21

€15,000
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PRIEDAS 2. SGS WATCHES finansavimo eiga pagal backerkit.com

Tha E .-IE'!I & tha first watch made with the

same materiais as aome of the waorld s most

expensive watches, for s fraction of the

price.

. by BG5S Watchas
437
fasT wodlafad M dlay= ago

Erhesd 604/ - §00T 301

Fundling Progress on Kickstartes

Campaign Dursbor G/ D&AT - 080010

Draily Fundiing on Kickstsrter

Dwily Bachass on Kickstartar Avmragn Dini

R S

FrE N

Ay mpe Fladps See 5179 28

v Bachars |48
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PRIEDAS 3. PARKIS projekto finansavimo eiga pagal backerkit.com

" PARKIS

Funding Progress on Kickstarter

Fraaly Ramed

Funded

o B kstartan
Ended ovar 1 poars ago

View on Eickstarter

The first effortless vertical bike parking
system is on the way. It saves space, is pasy
to use and looks stylish!

4 by Giedre

172

last updiated about 3 years ago
Emdlad T2 018 - C78,505 7 CT2000 (BE4%)

— s

|

Daity Funding on Kickstarter

Fuwndy Ralsed

Daily Backers on Kickstarter

Average Plodge Sios €456.42

Aovnrage Diwly Bachary 57
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PRIEDAS 4. Ekspertinio vertinimo projekty kiiréjy ir rémejy klausimynas.

Communication factors influencing the success of reward based
crowdfunding campaigns

Dear participant, thank you for getting this far. The aim of this research is to learn more about the
crowdfunding community and the communication factors influencing the successful funding of a reward
based crowdfunding campaign. Although the success rate of crowdfunding projects varies significantly
depending on the project type, its funding goal and duration, the focus point of this survey is to analyze
the effects of specific communication tools and campaign elements that are common to all crowdfunding
projects. | am doing this research in order to finish my Master Thesis in Mykolas Romeris University,
therefore | would highly appreciate your help in completing this anonymous survey which will contribute
to academic research and give meaningful insights for future development.

Demographic data

1.Please specify your gender

0 Male
0 Female
] Prefer not to say

2.What is the highest degree or level of education you have completed?

Choose [dropdown options]

3.Please select your country of residence.

Choose [dropdown options]

4.What is your age?

Choose [age group options]

5.Which statement best describes your experience in crowdfunding(CF)? *

0 | have created crowdfunding projects

] | have created and supported crowdfunding projects
] | have supported crowdfunding projects

] | have not participated in crowdfunding activities

Success factors: creators view ( questions to creators only)

The following set of questions is designed to investigate the communication elements and promotional
tools used for your crowdfunding campaign and the perceived effects of those elements in relation to
successful funding.



6 A. Please describe the nature of your project.

Long-answer text

7A.Which crowdfunding platform did you use for your project?

Short text answer

8A. Did your campaign achieve its funding goal? *
O Yes
O No

9A.What category does your project fall in?

Choose [category options]

10A. Please select to which degree you agree to the following statements regarding the marketing
elements of your last crowdfunding campaign:

Strongly Somewhat Neither agree Somewhat Strongly
agree agree nor disagree disagree disagree
We had a clearly
defined marketing
strategy for our CF O O O O @)
campaign

We had a clearly
defined audience for O O O O O
our CF campaign

We used social media

marketing for our CF O O O O O
campaign.

We employed email

marketing for our CF O O O O O
campaign

We employed SEO as

part of our marketing O O O O O
Strategy.

We have created a

website for our CF O O O O O
campaign.

We have used PR as

part of our marketing O O O O O
strategy

11A. Please briefly describe any other communication and marketing activities that were used during
your campaign.

Long answer text

12A. Did you use any social media channels for your campaign?
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O Yes
O No
Social networking (optional)

13A. Please provide your experience with social media and other online networking channels that were
used for your campaign.

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o Youtube

o LinkedIn
o Tumblr

o Snapchat
o Pinterest
o Other

14A. Please provide your opinion about what other media channels can influence the success rate of a
reward based crowdfunding campaign.

Long answer text

Communication elements (questions to all participants)

The following set of questions is designed to investigate the communication elements of a crowdfunding
campaign and the perceived effects of using those elements in relation to projects financial success.

Please select your level of agreement in the statements below in a scale 1 to 5, where 1 indicates ‘I
strongly disagree “, 2— “More disagree than agree”, 3— “Neither agree nor disagree”, 4— “More agree than
disagree”, 5 — “Strongly agree”.

15. The odds of success of a campaign increase with the text length of the story (campaign
description).

“The longer the better!”
1 2 3 4 5
Strongly O O @) @) O Strongly
disagree agree

16. The odds of success of a campaign increase with the number of videos used in the project
description.

1 2 3 4 5
Strongly O O @) @) O Strongly

disagree agree
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17. The odds of success of a campaign increase with the number of visual elements used in the
projects description (ie. pictures, graphs, gifs).

1 2 3 4 5
Strongly O O O O O Strongly

disagree agree

18.The odds of success of a campaign increase with the number of rewards offered to backers.
1 2 3 4 5

Strongly O O O O O Strongly

disagree agree

19.The odds of success of a campaign increase with having a visual presentation of the project
creator(s).

1 2 3 4 5
Strongly O O O O O Strongly

disagree agree

20.The odds of success of a campaign increase with the number of social media links included in
the description (ie. Facebook, Instagram, Linkedin).

1 2 3 4 5
Strongly O O O O O Strongly

disagree agree

21.The odds of success of a campaign increase with the number of press mentions and links
embedded in the campaign description.

1 2 3 4 5
Strongly O O O O O Strongly

disagree agree

22.The odds of success of a campaign increase with the number of updates during the campaign
period.

1 2 3 4 5
Strongly O O O O O Strongly

disagree agree
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23.The odds of success of a campaign increase with the number of comments in the campaign
page.
1 2 3 4 5
Strongly O O O O O Strongly

disagree agree

24. Please provide your opinion about what communication elements can increase the odds of
success for a crowdfunding campaign.

Long text answer

25.Please provide your opinion about what other campaign elements can increase the odds of
success for a crowdfunding campaign.

Long text answer
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SANTRAUKA

Sékme lemiancios komunikacijos procesas sutelktinio finansavimo platformose yra dinamiskas ir
daugialypis. Nors esama begalés faktoriy, lemianc¢iy sutelktinio finansavimo projekto s¢kmg, Sio darbo
problema — komunikacijos priemoniu taikymas sutelktinio finansavimo platformose ir projekty sékme
lemiantys veiksniai. Problemai sprgsti keliamas darbo tikslas — istirti ir palyginti sékmingy lietuvisky SF
kampanijy bruozus siekiant identifikuoti sékme lemian&ius komunikacijos veiksnius. Siam tikslui pasiekti
darbe atlickamos Sios uzduotys: 1) Apibréziama sutelktinio finansavimo koncepcija ir su ja susijusios
savokos komunikacijos kontekste remiantis moksliniy Saltiniy analize; 2) Pateikiama susisteminta
sutelktini finansavima nagrinéjancios akademinés literatiros analizé ir identifikuojami s¢kme lemiantys
komunikacijos veiksniai; 3) Parengiama komunikacijos sutelktinio finansavimo platformoje tyrimo
metodologija; 4) Atliekamas empirinis tyrimas siekiant patikrinti $iy veiksniy validuma. Tiriamajai §io
darbo daliai pasirinkta Schultz von Thun keturiy lygmenuy komunikacijos teorija, kurios pagrindu
sudarytas teorinis sékmingos komunikacijos SF platformoje modelis. Remiantis $iuo modeliu
identifikuojami 9 visoms SF kampanijoms buidingi veiksniai, o ju jtaka finansavimo sékmei tiriama
remiantis miSraus metodo tyrimu: sékmingy lietuvisky Kickstarter kampanijuy statistine analize bei
ekspertinés projekty kiiréjy ir réméjuy nuomonés apklausa; 5) Pateikiamos moksliniais tyrimais paremtos
rekomendacijos komunikacijos sutelktinio finansavimo platformose efektyvumo didinimui. Paskuting §io
darbo dalis apima tyrimo rezultaty aptarima, lyginima ir interpretacija, kuriy pagrindu formuojamos

iSvados bei rekomendacijos tolimesniems tyrimams.

Darbo apimtis: 103 puslapiai, 18 paveiksly, 11 lenteliy, 4 priedai. Literatiros sarasas apima 109 saltinius.

Pagrindiniai zodziai: sutelktinis finansavimas, Kickstarter, komunikacija, Lietuva, sékmés

veiksniai
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SUMMARY

The communication process that determines success in crowdfunding platforms is dynamic and
multifaceted. Although there are endless factors that affect the performance of a crowdfunding project, the
aim of this work is to investigate and compare the features of successful Lithuanian crowdfunding
campaigns in order to identify the communication factors that determine successful funding. To achieve
this goal, the following tasks are performed in the work: 1) The concept of crowdfunding and related
concepts in the context of communication are defined based on the analysis of scientific sources; 2) A
systematic analysis of the academic literature on crowdfunding is presented and the communication
factors determining success are identified; 3) Research methodology for communication in the
crowdfunding platform is being developed; 4) An empirical study is performed to verify the validity of
these factors. For the research part of this work, Schulz von Thun's four-level communication theory was
chosen, on the basis of which a theoretical model of successful communication on the SF platform was
developed. Based on this model, 9 factors specific to all SF campaigns are identified, and their impact on
funding success is investigated based on mixed research methods: statistical analysis of successful
Lithuanian Kickstarter campaigns and expert opinion poll of project developers and sponsors. 5)
Research—based recommendations for increasing the efficiency of communication in crowdfunding
platforms are provided. The last part of this work includes the discussion, comparison and interpretation
of the research results, on the basis of which conclusions and recommendations for further research are

formed.
Scope of work: 103 pages, 18 figures, 11 tables, 4 appendices. The bibliography includes 109 sources.

Key words: crowdfunding, kickstarter, communication, Lithuania, success factors
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ANOTACIJA

Bartkeviciite, E. Sékmingy lietuvisky Kickstarter projekty komunikacijos veiksniy tyrimas / VieSyju rysiy
vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadoveé doc. dr. M.Maciuliené. — Vilnius: Mykolo Romerio

universitetas, Komunikacijos institutas, 2020. — 103 p.

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuoti ir jvertinti lietuvisky Kickstarter projekty komunikacijos
bruozai, iSkelta sekminga finansavima lemian¢iy komunikacijos veiksniu problema bei pateikti sitilymai
kaip Sias problemas sprgsti. Pirmojoje darbo dalyje teoriniu poziliriu analizuojamas sutelktinio
finansavimo apibrézimas ir su juo susijusios savokos, pateikiami sutelktinio finansavimo tipy, platformos
bei s¢kmingy projekty pavyzdziai. Antrojoje Sio darbo dalyje nagrinéjama mokslin¢ literatiira, tirianti
sutelktinio finansavimo kampaniju sékmeg lemiancius veiksnius bei komunikacijos ir internetinés
rinkodaros priemoniy jtaka sutelktinio finansavimo projekto s¢kmei. Remiantis identifikuotais sékmeg
lemianciais veiksniais tre¢iame skyriuje vystoma miSraus tyrimo metodologija bei sékmg lemiancios
komunikacijos sutelktinio finansavimo platformoje teorinis modelis, kuriuo remiantis atliekamas dviejy
daliy empirinis tyrimas. Remiantis tyrimo rezultatais buvo prieita prie i§vados, jog i$ 9 tiriamyju veiksniy
auks$ciausia itaka sékmés tikimybei daro projekto autoriaus vizualiné reprezentacija, kampanijos

atnaujinimy skaicius bei vizualiniy kampanijos elementy skaicius.

Pagrindiniai zodziai: sutelktinis finansavimas, Kickstarter, komunikacija, Lietuva, sékmés

veiksniai
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ANNOTATION

v —

Master's Thesis in Public Relations Management. Head doc. dr. M.Maciuliené¢. — Vilnius: Mykolas

Romeris University, Institute of Communication, 2020. — 103 p.

This master’s thesis analyzes the communication features of Lithuanian Kickstarter projects, raises the
problem of communication factors determining the successful funding of a campaign and provides
suggestions on how to solve this problem. The first part of the work theoretically analyzes the definition
of crowdfunding and related concepts, provides examples of crowdfunding types, platforms and
successful projects. The second part of this work examines the scientific literature investigating the factors
determining the success of crowdfunding campaigns and the impact of communication and online
marketing tools on the success of a crowdfunding project. Based on the identified success determinants,
the third chapter develops a mixed research methodology and a theoretical model of success
communication in a crowdfunding platform, based on which a two—part empirical study is conducted. The
results of the study show it that out of 9 research factors that were taken into account, the project author's
visual representation, the number of campaign updates and the number of visual campaign elements have

the greatest impact on the probability of success.

Key words: crowdfunding, kickstarter, communication, Lithuania, success factors
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1. Yra atliktas savarankiskai ir saziningai;
2. Nebuvo pristatytas ir gintas kitoje mokslo istaigoje Lietuvoje ar uzsienyje;
3. Yra paraSytas remiantis akademinio raSymo principais ir susipazinus su raSto darby
metodiniais nurodymais.
Man zinoma, kad uz saziningos konkurencijos principo pazeidima — plagijavima studentas gali biiti

Salinamas i§ Universiteto kaip uz akademinés etikos pazeidima.

104



Eglé Bartkeviciaite

(parasas) (vardas, pavardeé)

105



