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OPIS PROJEKTU CROWDFUNDINGOWEGO
A SKEONNOSC DO JEGO WSPIERANIA
PRZEZ DARCZYNCOW

Streszczenie: Celem artykutu jest ocena wplywu opisu projektu crowdfundingowego
na sklonnos¢ potencjalnych darczyncéw do jego wspierania. Autorzy podjeli probe
odpowiedzi na dwa pytania: 1. Czy sklonnos¢ darczyncéw do finansowania projektu
zalezy od jego stylu komunikacji, tj. sposobu zaprezentowania? 2. Jaka jest relacja
pomiedzy opisem projektu a wielkoscia donacji? Aby odpowiedzie¢ na te pytania,
autorzy zrealizowali badanie skladajace sie z dwdch etapéw. W pierwszym postuzono
sie netnografia, w drugim - eksperymentem laboratoryjnym. W badaniu wzieto udziat
156 studentéw, losowo przydzielonych do jednej z 4 grup eksperymentalnych. Grupy
te zréznicowano ze wzgledu na rodzaj projektu (hedonistyczny lub utylitarny) i styl
komunikacji (rynkowy lub produktowy). Wyniki badan sugeruja, ze opis projektu
nie ma wplywu ani na skltonnos¢ darczyncéw do wsparcia projektu, ani na wielko$§¢é
darowanych kwot.

Slowa kluczowe: crowdfunding, motywacja, zachowania konsumentow.

Klasyfikacja JEL: M31, M13.

THE DESCRIPTION OF A CROWDFUNDING PROJECT
AND POTENTIAL DONORS’ WILLINGNESS TO DONATE

Abstract: The aim of the article is to identify how the description of a crowdfunding
project affects potential donors’ willingness to fund a project. The authors attempted
to answer two research questions: 1. Does donors” willingness to support a project
depend on its communication style? 2. What is the relationship between a project’s
description and the size of the donation? Considering the research questions and the
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context the authors conducted the study in two stages. In the first stage netnography
was chosen as a research method, in the second, a laboratory experiment encom-
passing 156 students. Students were randomly assigned to one of four experimental
groups. These groups were diversified by the type of project (hedonic and utilitarian)
and the communication style (market and product style). The communication style
used in the project description has influence on neither the willingness to support
such projects nor the donated amounts.

Keywords: crowdfunding, motivation, consumer behaviour.

Wstep

Crowdfunding jest to sposdb pozyskiwania srodkéw finansowych za po-
srednictwem dedykowanej platformy internetowej od duzej liczby darczyn-
cow, ktorzy w okreslonym czasie oferuja przewaznie niewielkie kwoty. Coraz
wieksza liczba przedsiebiorcéw decyduje si¢ na te forme finansowania, co
przyczynia sie do intensyfikacji konkurencji pomiedzy projektami prezento-
wanymi na platformach crowdfundingowych. W $wietle relatywnie niskiego
wspolczynnika sukcesu — okoto 40% przedsiewzig¢c¢ nie uzyskuje zalozonego
celu finansowego w okreslonym czasie — zrozumiala jest istotna rola sposobu
prezentacji projektu, majaca za zadanie przyciaggniecie potencjalnych darczyn-
cOw, wyrdznienie projektu i zakomunikowanie potencjalnym darczyncom
korzysci, jakie oferuje im ich wsparcie.

Celem niniejszego opracowania jest ocena wpltywu, jaki styl komunikacji
w opisie projektu crowdfundingowego wywiera na sklonnos¢ darczyncéw do
jego wsparcia oraz na wysoko$¢ deklarowanych kwot.

1. Pojecie crowdfundingu

Crowdfunding jest forma finansowania, polegajaca na tym, ze liczni darczyncy
(»thlum”) w pelni lub czesciowo finansujg przedsigwziecie. Przewaznie nie-
wielkie kwoty przekazywane sa za posrednictwem dedykowanej platformy
internetowej (Ordanini, 2009; Ordanini, Miceli, Pizzetti i Parasuraman, 2011).
Darczyncy, funkcjonujacy w swoistym rodzaju sieci, ptacg za produkcje lub
promocje nowego przedsiewzigcia, ponoszac ryzyko finansowe, wynikaja-
ce z ich decyzji. W projekcie crowdfundingowym uczestniczg trzy strony:
przedsiebiorca proponujacy projekt, ,,ttum” finansujacych go darczyncéw oraz
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organizacja lub platforma crowdfundingowa (Ordanini, 2009). Dziuba (2012)
definiuje crowdfunding w szerszym i wezszym ujeciu. W szerszym ujeciu
crowdfundingiem mozna nazwac¢ kazda dowolng forme gromadzenia srodkow
finansowych za posrednictwem sieci komputerowej. W ujeciu wezszym crowd-
funding jest procesem, w ktérym ,,przedsigbiorcy, artysci czy organizacje non
profit zbieraja srodki finansowe na potrzeby ich projektow, przedsiewzig¢ czy
organizacji, bazujac na wsparciu wielu 0s6b (z internetowego »ttumuc), ktére
wspolnie ofiarowujg pienigdze na takie projekty [...] lub inwestuja w nie”
(Dziuba, 2012, 5. 85). Nalezy dodac, ze okreslona przez przedsigbiorce wielko$¢
kapitalu przewaznie jest gromadzona w ograniczonym czasie.

Kapital nie jest jedynym wktadem darczyncéw w komercjalizacje przed-
siewziecia. Wspierajac konkretny projekt, darczyncy oceniajg jego warto$é
i w pewnym sensie dokonujg walidacji jego biznesowej wykonalnosci. Zdarza
sie, ze wspottworza takze produkty i ustugi (Awdziej, Krzyzanowska i Tkaczyk,
2016). Dodatkowo promujg oni projekt, angazujac sie w wymiang informacji
poczta pantoflowa w wirtualnych spolecznosciach, do ktérych naleza. W tym
sensie kampania crowdfundingowa jest kampania promocyjna przedsiewziecia.
Zanim jednak tak sie stanie, projekt musi by¢ promowany wsréd potencjalnych
darczyncow. Typowy projekt crowdfundingowy przyciaga zazwyczaj mieszana
populacje entuzjastéw i przypadkowych jednostek, tworzacych niejednorodna
publicznos¢ docelows. Poniewaz celem rosnacej liczby przedsiebiorcow jest
pozyskanie pelnego finansowania, krytyczne staje si¢ wyrdznienie w ttumie
wielu konkurujacych projektéw i skuteczne motywowanie zréznicowanej
zbiorowosci potencjalnych darczyncéw do wsparcia konkretnego projektu.

Liczba opracowan poswigconych problematyce oczekiwan i motywacji
darczyncow jest ograniczona (Battistella i Nonino, 2012). Poniewaz crowd-
funding jest relatywnie nowym i stabo poznanym zjawiskiem, tylko nieliczni
autorzy podjeli si¢ identyfikacji czynnikéw determinujacych sukces projektu
crowdfundingowego (Chen, Thomas i Kholi, 2016). Jak sygnalizowano wczes-
niej, przedsigbiorcy wykorzystuja crowdfunding nie tylko do finansowania
przedsiewzig¢, lecz takze do ich promowania. Material promocyjny w formie
np. wideo tatwo adaptuje sie i integruje jako tzw. content marketing w me-
diach spofecznosciowych i na stronach www, stanowigc element kampanii
wirusowych (Chen i in., 2016). Zgodnie z najlepsza wiedza autoréw badania
identyfikujace czynniki sukcesu kampanii crowdfundingowej w kontekscie
komunikacji marketingowej s3 nieliczne. Jednym z wyjatkow jest opracowanie
Chena i wspotpracownikéw (2016). Autorzy ci zidentyfikowali w literaturze
trzy nurty badawcze, pozwalajac wyjasni¢ pewne aspekty zachowan dar-
czyncow. Pierwszy z nich koncentruje si¢ na badaniu wplywu rodzaju apelu
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promocyjnego na intencje darczyncéw, np. odwolania sie¢ do poczucia winy
(Basil, Ridgway i Basil, 2008), korzysci osobistych i spotecznych (Brunel
i Nelson, 2000; White i Peloza, 2009) czy nostalgii (Merchant, Latour, Ford
i Latour, 2013; Zhou, Wildschut, Sedikides, Shi i Feng, 2012). W drugim
nurcie umiesci¢ mozna badania zwigzku pomiedzy charakterystyka projektu
i ofiarowanymi kwotami (Chitturi, Raghunathan i Mahajan, 2008). W trzecim
mieszczg si¢ rozwazania zwigzkdw miedzy sposobem prezentacji projektu
a skuteczno$cia kampanii (Chandy, Tellis, MacInnis i Thaivanich, 2001; Clow,
James, Kranenburg i Berry, 2006).

2. Motywacje darczyncow

W literaturze marketingowej proces motywacji rozpatrywany jest z perspek-
tywy konsumenta, a najpopularniejszg teorig wyjasniajaca proces motywacji
jest oparta na potrzebach ludzkich hierarchia potrzeb Maslowa. Inng perspek-
tywa, jaka mozna zastosowac w analizie uwarunkowan crowdfundingu, jest
motywowanie w kontekscie obdarowywania prezentami. Do obdarowywania
prezentami mogg skfania¢ ludzi zobowigzania lub altruizm (Tkaczyk, 2003),
poczucie winy, szczedcie (Liu i Aaker, 2008), empatia i sympatia lub tozsamos¢
(Aaker i Akutsu, 2009).

Motywacje konsumentdw zazwyczaj dzieli si¢ na wewnetrzne i zewnetrzne.
O motywacji wewnetrznej mozna méwi¢ w sytuacji, gdy do wykonania jakiej$
czynnosci sklania jednostke poczucie wewnetrznej satysfakcji, ktéra moze
by¢ rezultatem tej czynnosci, a nie jakie$ inne czynniki (Ryan i Deci, 2000).
Motywacja ta wigze si¢ przede wszystkim z potrzebami psychologicznymi
jednostki i odpowiada za wykonywanie czynnosci dla samej radosci jej wyko-
nywana. Przeciwnie do niej motywacja zewnetrzna zwigzana jest z czynnikami
srodowiskowymi, takimi jak np. normy spoteczne. Pod jej wptywem ludzie
zachowuja si¢ w okreslony sposob, chcac uzyska¢ nagrode, unikna¢ kary czy
tez zdoby¢ uznanie w oczach innych. Ordanini i inni (2011) zidentyfikowali na-
stepujace rodzaje motywacji 0sob uczestniczacych w crowdfundingu: poczucie
odpowiedzialnosci za sukces innych, potrzeba partycypacji spolecznej i che¢
uzyskania korzysci z inwestycji. Ponadto ludzie uczestniczacy w crowdfun-
dingu charakteryzujg sie innowacyjna orientacja (pragnieniem wyprébowania
nowych rodzajéw interakeji z przedsigbiorstwami i innymi konsumentami)
i poczuciem identyfikacji spolecznej z przedsiewzieciem. Chen i inni (2016)
sugeruja, ze uczestnictwo w crowdfundingu umozliwia darczyncom zaanga-
zowanie si¢ w rozwoj przedsiewziecia na wczesnym etapie lub poczucie sie
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czescia ,wickszego projektu”. Sposdb, w jaki skonstruowana jest pro$ba, moze
wplyna¢ na wielkos$¢ donacji, co sugeruje, ze motywacje do udzielania wsparcia
finansowego zwigzane sg ze stylem komunikowania sie darczyncy i proszacego
(Liu i Aaker, 2008). Fisher, Vandenbosch i Antia (2008) odkryli, ze apele do
darczyncéw podkreslajace ich osobiste korzysci nie sg skuteczne. Mozliwe,
ze ludzie darowuja pienigdze, poniewaz rézne formy pomocy sa spolecznie
pozadane i oczekiwania spoleczne ukierunkowane sg raczej na szlachetne niz
przyziemne cele (Fisher i in., 2008). Kampanie crowdfundingowe sg skutecz-
niejsze, gdy odwoluja sie do poczucia winy, postuguja si¢ apelem emocjonal-
nym i oferuja odbiorcom konkretne, sensowne nagrody (Chen i in., 2016).
Na poziom ofiarowanych kwot wiekszy wpltyw mialo oferowanie produktéow
utylitarnych niz hedonistycznych, co zaskakuje z uwagi na to, ze zdecydowana
wigkszos¢ projektéw crowdfundingowych ma raczej ten drugi charakter.
Chociaz przywolane opracowania pozwalaja zrozumie¢, co moze mo-
tywowac jednostki do zaangazowania si¢ w crowdfunding, ciaggle niewiele
wiadomo, w jaki sposob styl komunikacji, rozumiany jako sposéb prezentacji
projektu, wptywa na zachowania potencjalnych darczyncéw (Mitra i Gilbert,
2014). Co wigcej, nie zbadano jak dotad, w jaki sposob styl komunikacji
wplywa na to, ile ludzie sg skfonni ofiarowaé. Wigkszo$¢ opracowan empi-
rycznych obecnych w literaturze opiera sie na analizie danych z amerykanskiej
platformy Kickstarter.com, ignorujac inne platformy i konteksty kulturowe.
Biorac pod uwage zidentyfikowana wyzej luke badawcza, autorzy zamierzaja
odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania badawcze:
o Jaka jest skfonnos¢ darczyncow do wspierania projektu w zaleznosci od
jego opisu (stylu komunikacji)?
o Jaki jest zwigzek pomiedzy opisem projektu a wielkoscig deklarowanej
kwoty donacji?

3. Metoda badan

Badanie zostalo zrealizowane w dwdch etapach. Pierwszy obejmowal netno-
grafie (Kozinets, 2010). Analizie poddano 108 projektéw sfinansowanych w ka-
tegorii ,,muzyka” na platformie Polakpotrafi.pl, najwiekszej polskiej platformie
crowdfundingowej typu ,wszystko albo nic”, funkcjonujacej od 2011 roku.
Srednio sukces odnosi na niej 49% projektoéw (dla poréwnania dla platformy
Kickstarter wskaznik ten wynosi 39%). Do badania wybrano najpopularniejsza
na Polakpotrafi.pl kategorie ,,muzyka’, stanowigcg 17% wszystkich projektow.
W wyniku analizy zidentyfikowano style komunikacji i stowa kluczowe wy-
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korzystywane przez autoréw projektow. Zidentyfikowano dwa style komuni-

kacji: 1) styl komunikujacy korzysci dla darczyncy (styl rynkowy) oraz 2) styl

komunikujacy atrybuty produktu i autora projektu (styl produktowy).
Na podstawie przeprowadzonych badan eksploracyjnych sformutowano
nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Styl komunikujacy produkt i projektodawce w opisie projektu crowd-
fundingowego w wigkszym stopniu sktania do wsparcia projektu niz styl
komunikujacy wartosci dla klienta.

H2: Styl komunikujacy wartosci dla klienta zwigksza warto$¢ donacji.

Na drugim etapie badan zrealizowano eksperyment laboratoryjny za po-
mocg platformy webankieta.pl. Podejscie to, zdaniem autoréw, zapewnito
wlasciwy poziom kontroli nad przebiegiem badania. W badaniu wziglo udziat
156 studentéw Akademii Leona Kozminskiego, w tym 52% proby stanowily
kobiety. Respondenci zostali losowo przypisani do jednej z czterech grup ekspe-
rymentalnych. Grupy zostaly zréznicowane ze wzgledu na rodzaj projektu oraz
styl komunikacji zastosowany w opisie projektu. Do badan wybrano dwa pro-
jekty na najwiekszej platformie crowdfundingowej w Polsce — Polakpotrafi.pl.

Pierwszy projekt wybrano z kategorii ,,muzyka” (niezalezny zespét mu-
zyczny, poszukujacy dofinansowania dla swojej pierwszej plyty), natomiast
drugi projekt wybrano z kategorii ,,design” (projektodawca prosit o wspar-
cie przy rekonstrukcji pierwszego polskiego samochodu), chcac sprawdzic,
czy uzyskane wyniki mozna takze odnie$¢ do innej kategorii. Dodatkowo
plyte z muzyka mozna potraktowa¢ jako produkt hedonistyczny, ktéry be-
dzie wspierany, jesli fundatorzy zapragna go mie¢, a wsparcie rekonstrukcji
historycznego samochodu jako produkt utylitarny, ktérego wsparcie mozna
rozwaza¢ jako realizacje obowigzkéw spotecznych (Hirschman i Holbrook,
1982; Bazerman, Tenbrunsel i Wade-Benzoni, 1998). Przez pojecie produktow
hedonistycznych nalezy rozumie¢ takie, ktérych konsumpcje charakteryzuja
przede wszystkim dominujacy wymiar afektywny i doswiadczenia sensorycz-
ne generowane przez estetyczng i zmystowa przyjemnos¢, fantazje i zabawe
(Hirschman i Holbrook, 1982). Z kolei produkty utylitarne to takie, ktérych
konsumpcje charakteryzuje dominacja wymiaru kognitywnego i ukierun-
kowanie na okreslone cele o funkcjonalnym lub praktycznym charakterze.
Wyborem produktéw utylitarnych i hedonistycznych kierowa¢ moga zaréwno
preferencje afektywne (,,chc¢”/,,pozadam”), jak i kognitywne lub racjonalne
(,powinienem”) (Bazerman, Tenbrunsel i Wade-Benzoni, 1998).

Kazdy z projektow zostal zmodyfikowany tak, by jednoznacznie od-
zwierciedlal jeden z dwoéch zidentyfikowanych stylow komunikacji: styl
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komunikujacy korzysci dla darczyncy (styl rynkowy) oraz styl komunikujacy
atrybuty produktu i/lub jego autora (styl produktowy). W rezultacie powstaty
cztery grupy eksperymentalne: grupa A, ktorej przypisano opis projektu he-
donistycznego w stylu produktowym, grupa B, ktorej przypisano opis projektu
hedonistycznego w stylu rynkowym, grupa C, z opisem projektu utylitarnego
w stylu produktowym, oraz grupa D, z opisem projektu utylitarnego w stylu
rynkowym. Na potrzeby eksperymentu przygotowano specjalng strong in-
ternetowy, ktora prezentowala projekt. Uczestnik eksperymentu zapoznawat
sie z opisem projektu, a nastepnie wypelnial kwestionariusz online (CAWTI).
Kwestionariusz skladat sie z 9 pytan, w tym 2 metryczkowych. Skfonnosé¢ do
wsparcia projektu mierzono 7-stopniowa skalg Likerta (gdzie 1 stanowilo
minimum skali i oznaczalo zdecydowany brak zainteresowania projektem,
a 7 byto maksimum skali i oznaczalo zdecydowane zainteresowanie projektem;
oprocz skali opisowej respondenci widzieli takze skale liczbowa towarzyszaca
pytaniu). Respondenci samodzielnie deklarowali kwote donacji dla projektu.
Autorzy postanowili nie narzuca¢ konkretnych wielko$ci donacji, podobnie jak
nie czyni si¢ tego na platformach crowdfundingowych. Respondentéw ponadto
spytano o ich zaangazowanie w kategorie produktu, wcze$niejsze doswiadczenia
z crowdfundingiem, jak réwniez poproszono o oceng atrakcyjnosci projektu.

4. Wyniki badan

W opisach projektow dominowaty apele odwolujace si¢ do wewnetrznych,
spotecznych motywacji, podkreslajace przynalezno$¢ do spotecznosci, ,ducha
uczestnictwa’, rado$¢ z bycia czedcig spotecznosci, patronat (wsparcie, zacheta,
pomoc finansowa) (Ordaniniiin., 2010). Analiza czgstotliwo$ci wystepowania
konkretnych stéw i fraz w opisach projektéw wykazala, ze aplikujgc o finanso-
wanie, autorzy projektéw odwotywali sie do spolecznego ducha darczyncow
i wyjasniali, dlaczego potrzebowali pomocy finansowej. Przeanalizowano
10 284 stowa i 2675 fraz. Lista najczesciej stosowanych fraz stuzacych wyra-
zeniu oczekiwan autoréw projektow wobec darczyncow obejmowata takie
wyrazenia, jak ,,Potrzebujemy Waszego wsparcia’, ,,Potrzebujemy wsparcia
finansowego’, ,,Potrzebujemy pieniedzy’, ,,Potrzebujemy Twojej pomocy’,
»Potrzebujemy $rodkoéw (finansowych)”.

Zdecydowana wigkszos¢ (90%) projektow charakteryzowal produktowy
styl komunikacji, koncentrujacy si¢ na autorze projektu i samym projekcie,
praktycznie bez zadnych odwotan do korzysci dla potencjalnych darczyncow.
W okolo 10% przeanalizowanych opiséw projektow w kategorii ,,muzyka”
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postuzono sie wyrazeniami odwolujacymi si¢ do korzysci dla odbiorcow, ty-
powymi dla rynkowego stylu komunikacji. Z tego wzgledu rodzi si¢ pytanie:
Czy opisy produktowe sg bardziej skuteczne, czy tez moze autorzy projektow
sie do nich przyzwyczaili i/lub kopiuja opisy projektéw prezentowanych na
platformie wcze$niej, chociaz opisy o rynkowym charakterze mogltyby by¢
bardziej skuteczne w pozyskiwaniu finansowania?

Identyfikacji wystepowania powyzszych zaleznosci stuzylo badanie eks-
perymentalne, wykorzystujace ankiete CAWI (webankieta.pl). W tabeli 1
zaprezentowano wyniki tego etapu badan.

Tabela 1. Wyniki badania - statystyki opisowe

Wyszczegdlnienie Grupa A | Grupa B | Grupa C | Grupa D

Liczebno$¢ proby (N) 156 39 39 39 39

Ple¢ (liczba os6b) kob.leta 24 20 b o
mezczyzna 15 19 20 20

Wiedza na temat crowdfundin- | tak 14 18 19 19

gu (liczba osob) nie 25 21 20 20

Sktonnos$¢ do wsparcia projek- | ¢ o qnia 3,18 3,62 3,55 3,67

tu w skali 1-7 (1 - brak skton-

nosci, 7 — wys()ka sk{onnoéé) odchylenie 1,33 1,227 1,41 1,43

Deklarowana kwota wsparcia | Srednia 55,95 14,54 127,07 62,60

wzt odchylenie 169,26 22,54 590,68 174,60
interesujacy 4,59 4,28 4,63 4,59
atrakcyjny 4,36 4,21 4,47 4,3

Ocena projektu za duzo 4,28 433 4,02 4,61

(skala 1-7) szczegbtow
zrozumialy 4,87 49 5,25 5,27
zachecajacy |y ) 4,36 413 4,36
do wsparcia

Zaangazowanie w kategorie

projektu (skala 1-7), w przy-

padku grupy A i B oznacza

to stopien zainteresowania 5,18 5,13 4,33 3,98

muzyka, w przypadku grupy

C i D stopien zainteresowania

motoryzacja

Wezeséniejsze doswiadczenia | tak 6 4 5 4

z crowdfundingiem nie 33 35 34 35

Ocena dotychczasowych do- | $rednia 5,5 4,5 5,6 4,5

$wiadczen (skala 1-7) odchylenie 1,37 1,29 1,14 1,3

Zrédlo: Na podstawie badan ankietowych.
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W celu zweryfikowania hipotezy H1 przeprowadzono dla poszczegolnych
par grup (A i B oraz C i D) test ¢ dla préb niezaleznych dla skfonnosci do
wsparcia projektu. Rozklad zmiennej miat posta¢ rozktadu normalnego. Test
Levene’a potwierdzit jednorodno$¢ wariancji. Test t dla poréwnania réznic
pomiedzy grupa A i B przyjat warto$¢ —1,501 przy p = 0,137, natomiast test ¢
dla poréwnania réznic pomiedzy grupa C i D wynidst -0,390 przy p = 0,698,
co nie pozwolilo odrzuci¢ hipotezy o braku réznic pomiedzy badanymi gru-
pami. Pomimo zaobserwowania réznic w sklonnosci do wsparcia projektu
na korzys$¢ projektu opisywanego w stylu rynkowym okazaty si¢ one nie-
istotne statystycznie, co réwniez potwierdzono, wyliczajac sile efektu Cohena
D =0,03. Hipoteze H1 zweryfikowano negatywnie.

W celu zweryfikowania hipotezy H2 sprawdzono wartosci srednich wptat
dla kazdej z grup. Srednia wplata dla wszystkich grup wyniosta 67,40 zt. Sred-
nio najwyzsza kwote donacji (127 zt) zadeklarowano w przypadku projektu
utylitarnego z produktowym stylem opisu. W przypadku obu kategorii pro-
jektow wyzsze deklarowane wsparcie otrzymaly projekty z opisem produkto-
wym. W celu sprawdzenia istotnosci statystycznej réznic przeprowadzono dla
poszczegélnych par grup (A i B oraz CiD) test nieparametryczny U Manna-
-Whitneya, zastosowany ze wzgledu na to, iz rozklad zmiennej nie wykazywat
postaci rozktadu normalnego. Wartos¢ testu w przypadku grup A i B wyniosta
721,5 przy p = 0,536, za$ w przypadku grup Ci D 1063,00 przy p = 0,880, co
nie pozwolilo odrzuci¢ hipotezy o braku réznic miedzy grupami. Otrzymane
wyniki sg obciazone mato liczng préba i duzym odchyleniem standardowym,
co ma znaczacy wplyw na wartos¢ testow. Efekt skali rg w obu przypadkach
wyniost ponizej 0,1. W zwiazku z powyzszym hipotez¢ H2 zweryfikowano
negatywnie.

Jak juz wspomniano wczesniej, wyniki badania obcigzone sg mato liczeb-
ng proba, ktorej wielkos¢ mogla mie¢ wplyw na uzyskane wyniki. Ponadto
w badaniu postuzono si¢ dwoma projektami reprezentujacymi tak zwane
branze kreatywne. Mozliwe jest, ze reakcje potencjalnych darczyncéw w in-
nych kategoriach, np. Zywnosci, ksigzkach czy grach, moga by¢ odmienne.

Podsumowanie

W literaturze marketingowej panuje poglad, ze orientacja rynkowa jest lepszym
gwarantem sukcesu przedsi¢biorstwa niz orientacja produktowa. Okazuje si¢ to
jednak nieprawda w przypadku projektéw crowdfundingowych w kontekscie
muzyki i designu. Autorzy projektéw w tych obszarach zdaja si¢ nie traktowac
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swoich przedsiewzig¢ w kategoriach czysto biznesowych, uwazajac finansowa-
nie za pewien wyraz poparcia spotecznego lub patronatu. Jest to zrozumiate,
gdy uwzgledni si¢ charakter analizowanych kategorii. Muzycy i designerzy
reprezentuja branze kreatywne, w ktérych styl zycia przedsigbiorcy moze by¢
wazniejszy niz cele biznesowe (Chaston i Sadler-Smith, 2012). Koncentracja
na produkcie moze tez wynikac z immanentnych cech procesu kreatywnego,
w ktorym produkt, bedacy odzwierciedleniem indywidualnej wizji tworcy,
powstaje czesto bez uwzglednienia potrzeb odbiorcow, czesto niezdolnych do
wyrazenia swoich potrzeb. Tlumaczy to dominujaca orientacje produktowa
w branzach kreatywnych, gdzie tworcy staja wobec trudnego wyboru po-
miedzy artystycznymi i biznesowymi celami swoich przedsiewzie¢ (Tkaczyk
i Awdziej, 2013). Z tych powodéw opisy projektéw zdominowane byty przez
opisy osiagniec autordw, artystycznych waloréw projektow, a nie korzysci dla
darczyncow. W przypadku tych ostatnich nacisk ktadziono na korzysci ma-
terialne i niematerialne, odwolujace si¢ do wewnetrznych motywacji, przede
wszystkim spolecznych. Odwotania do motywacji zewnetrznych pojawialy
sie sporadycznie. Z perspektywy darczyncow styl komunikacji wykorzystany
w opisie projektu nie mial wptywu ani na ich sktonno$¢ do wspierania, ani
na wysoko$¢ oferowanych kwot. Uzyskane wyniki zrealizowanych badan eks-
ploracyjnych nie pozwolily na stwierdzenie, ze styl komunikacji zastosowany
w opisie projektu crowdfundingowego w kategoriach muzyka i design moze
by¢ wykorzystany jako czynnik motywujacy potencjalnych darczyncow.
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