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1 Einleitung

Kreative Ideen gibt es sprichwortlich ,,wie Sand am Meer*. Viele davon
kénnen jedoch mangels finanzieller Mittel nicht oder nur eingeschrinkt
umgesetzt werden. Das neue Finanzierungsmodell Crowdfunding, zu
Deutsch Schwarmfinanziernng, erméglicht es Kinstlern und Kreativen die-
se Finanzierungsliicken zu schlieBen und ihre Ideen mit Hilfe der finan-
ziellen Unterstitzung vieler Einzelner zu realisieren. Mittels Crowdfun-
ding konnten im Jahr 2011 allein iber die US-amerikanische Plattform
Kickstarter.com rund 100 Millionen US-Dollar umgesetzt und 11.836
kreative Projekte erfolgreich abgeschlossen werden. Auch in Deutsch-
land etabliert sich das neue Finanzierungsinstrument fir kiinstlerische,
kreative und erfinderische Projekte durch Crowdfunding-Plattformen
wie Startnext.de oder Visionbakery.de.

Ziel dieser Studie ist es, das Crowdfunding-Prinzip ausfithrlich darzustel-
len sowie Erfolgsfaktoren von Crowdfunding-Kampagnen zu identifizie-
ren und deren Giltigkeit anhand empirischer Untersuchungen zu tiber-
prifen. Die gesammelten Erkenntnisse sollen vor allem zukiinftigen Pro-
jektinitiatoren bei der Planung und Durchfiihrung ihrer Crowdfunding-
Kampagnen helfen und ihnen ein besseres Verstindnis tber die
relevanten Erfolgsfaktoren vermitteln.

In einem ersten Schritt werden die unterschiedlichen Kulturfinanzie-
rungssysteme in Deutschland und den Vereinigten Staaten analysiert und
miteinander verglichen (Kapitel 2). Diese Betrachtungen sind vor allem
im Hinblick auf die Daseinsberechtigung des Crowdfundings von grof3er
Relevanz und ermdglichen die Einordnung von Crowdfunding in das
deutsche Kulturfinanzierungssystem in Kapitel 4. Kapitel 3 beschiftigt
sich mit den Grundlagen des Web 2.0 und den insbesondere fiir das
Crowdfunding relevanten Prinzipien des User Generated Content, der
kollektiven Intelligenz und des Long Tails. Erginzend dazu werden theo-
retische Uberlegungen zu sozialen Netzwerken, Communities und Social
Media angestellt. Nach einer umfangreichen Auseinandersetzung mit
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dem Themenkomplex Crowdfunding erfolgt in Kapitel 4 die Analyse der
Crowdfunding-Plattformen Startnext und Kickstarter.

In Kapitel 5 wird eine Crowdfunding-Kampagne auf Basis der vorange-
gangenen Analysen, der Handlungsempfehlungen von Plattformbetrei-
bern sowie etablierter Methoden aus den Bereichen Projektmanagement,
Marketing und Fundraising strukturell aufbereitet. Zu den bis dahin
identifizierten Erfolgsfaktoren werden anschliefend Hypothesen formu-
liert, die es in Kapitel sechs qualitativ und quantitativ zu untersuchen gilt.
In einem abschlieBenden Kapitel werden die Ergebnisse der Untersu-
chungen zusammengefithrt und ein Ausblick fir kiinftige Forschungen
zum Thema Erfolgsfaktoren und Kampagnenmanagement des Crowd-

fundings gegeben.
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2 Kulturfinanzierung durch Staat, Biirger und Unternehmen
2.1 Kultur und Kulturpolitik

Die UNESCO definiert Kultur als

,Gesamtheit der einzigartigen geistigen, materiellen, intellektuellen und
emotionalen Aspekte |...], die eine Gesellschaft oder eine soziale Gruppe
kennzeichnen. Dies schlie3t nicht nur Kunst und Literatur ein, sondern
auch Lebensformen, die Grundrechte des Menschen, Wertesysteme,

Traditionen und Glaubensrichtungen.!

Dementsprechend versteht man unter der Kultur im weiteren Sinne die
Wertesysteme, Gewohnheiten, Lebensweisen und Briuche einer
Gesellschaft beziehungsweise einer gesellschaftlichen Teilgruppe,
wihrend der Kulturbegriff im engeren Sinne, wie er auch in dieser
Arbeit Anwendung findet, die Kiinste und deren Hervorbringungen
meint?

Deutschland begreift sich in diesem Zusammenhang als Kulturnation?
Der Erhalt, die Entwicklung und Gestaltung der schr vielfiltigen und im
Vergleich zu anderen Lindern einmaligen Kulturlandschaft liegt sowohl
im Verantwortungsbereich des Staates als auch der gesellschaftlichen
Akteure.* Aus diesem Selbstverstindnis heraus entwickelte sich eine Kul-
turpolitik, die zum einen die Kulturfinanzierung durch 6ffentliche Forde-
rungen regelt und zum anderen Rahmenbedingungen fiir eine freie Ent-
faltung, Partizipation und Zusammenarbeit aller an der Kultur beteiligten
Akteure schafft.

I UNESCO (1982)

2Vgl. Klein (2009), S. 30fF, 65

3 Vgl. Deutscher Bundestag (2007), S. 43

4Val. ebd., S. 43ff

5Vgl. ebd., S. 43ff, Scheytt (2008), 8.9, Klein (2009), S. 100
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2.2 Der deutsche Kulturbetrieb

Zu den an der Kultur beteiligten Akteuren zihlen neben Bund, Lindern
und Gemeinden auch die Wirtschaft sowie die durch burgerschaftliches
und ehrenamtliches Engagement geprigte Zivilgesellschaft. Der Kultur-
betrieb stellt in diesem Zusammenhang die ,,Summe aller institutionellen
Erscheinungsformen von Kultur“® dar und kann je nach Akteur bezie-
hungsweise Sektor kommerzielle (Kultur- und Kreativwirtschaft) oder
nicht kommerzielle (6ffentlich-rechtlicher oder privatrechtlich-gemein-
niitziger Kulturbetrieb) Formen annehmen.” Offentlich-rechtliche Kul-
turbetriebe werden, wie die Bezeichnung es vermuten ldsst, von Bund,
Lindern oder Gemeinden betrieben und finden ihre Legitimation durch
Gesetzte oder politische Willensbildungen® Der privatrechtlich-gemein-
niitzige Kulturbetrieb verfolgt keine Gewinnerzielungsabsicht und
kommt in Form von Vereinen, Stiftungen oder gemeinniitzigen
Unternehmen, wie beispielsweise einer gGmbH vor.” Die Kultur- und
Kreativwirtschaft versteht sich als eigenstindiges Wirtschaftsfeld und
erfasst

»diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen [...], welche tberwiegend
erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Produk-
tion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreati-
ven Giitern und Dienstleistungen befassen.“1”

Darunter fallen alle wirtschaftlich relevanten Produkte, Inhalte und
Dienstleistungen der Musik-, Film-, Design- und Rundfunkwirtschaft,
der Software- und Gamesindustrie, des Buch-, Kunst-, Architektut-,
Presse- und Werbemarktes sowie des Marktes fiir darstellende Kiinste.!l

6 Heinrichs (2006), . 13
7Vgl. ebd., S. 20ff

5 Vgl. ebd., S. 20

9Vl ebd., 8. 21

10 BMWi (2010), S. 2
Vgl ebd.,, S. 2
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Im Jahr 2009 zihlte die Kultur- und Kreativwirtschaft rund 237.000
Unternehmen, die insgesamt ein Umsatzvolumen in Héhe von 1314
Milliarden Euro und damit eine Bruttowertschépfung von rund 62,5 Mil-
liarden Euro erzielen konnten.!?

Zur zusammenfassenden Veranschaulichung der unterschiedlichen
Kulturbetriebsformen haben Wecketle und Séndermann 2004 das Drei-
Sektoren-Modell entwickelt. In ihm werden die realen Wechselbeziehun-
gen der Kiinstler und Kulturproduktionen mit den Sektoren Staat, Wirt-
schaft und Zivilgesellschaft dargestellt (Abbildung 1).

Abbildung 1: Das Drei-Sektoren-Modell

Offentlicher Sektor
3 Offentlich geférderter H
Kulturbetrieb: Opern, Theater, g i
Museen, Bibliotheken, Ed Riivater Sektor

Literatureinrichtungen, E = Kulturwirtschaft
Orchester, Archive, : im engeren Sinne:
Kinstlerinneniodem g Musiklandschaft, Buch- und
Gedgnkstatten, Pressemarkt, Literaturmarkt,
FestivelSlele Kunstmarkt, Filmwirtschaft,
Darstellende Kunst

Kiinstler/
Kultur-
produktion

= Kulturwirtschaft
im weiteren Sinne:
Kultur- und Medienwirtschaft

=» Medieninformations-
*.. und Kommunikationssektor

Gemeinniitziger Sektor

=» Gemeinniitzige Organisationen,
Vereine Stiftungen

Quelle: Gerlach-Match (2010), S. 10

12Vgl. ebd., S. 4
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Im Mittelpunkt steht der Kiinstler beziehungsweise die Kulturprodukti-
on, die in den einzelnen oder auch gleichzeitig in mehreren Sektoren titig
sein kénnen. Obgleich die einzelnen Sektoren unterschiedliche Zielset-
zungen, Rechtsformen und Trigerschaften besitzen, gehen die Grenzen
flieBend ineinander Gber. Neben den Verbindungen zwischen Kinstler
und Kulturbereichen existieren auch strukturelle Wechselbeziehungen
zwischen den einzelnen Sektoren.> Musikschulen beziehen beispielswei-
se ihre Instrumente und Noten aus Musikfachgeschiften oder der 6f-
fentlich-rechtliche Rundfunk sendet vom privaten Sektor produzierte
Musik oder Horspiele.!*

2.3 Status Quo der deutschen Kulturfinanzierung

Der Begrift Kulturfinangiernng ,;amfasst alle Beitrige monetirer und
nichtmonetirer Art, die die Herstellung kultureller Produkte und Dienst-

leistungen bzw. den kulturellen Betrieb ermdglichen.«!>

Abbildung 2: Quellen der Kulturfinanzierung

| Kulturfinanzierung |
| Kulturforderung | | Eigenfinanzierung |
.. . erwirtschaftete Einnahmen
Bund, Linder,  Subventionen, Twirtse

offentliche - -

Gemeinden, EU Zuwendungen Eigenkapital

: Spenden, Investoren, Kreditgeber
private < - Dritter Sektor Stiftungen
=+ Wirtschaft Sponsoring

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Gerlach-March (2010), S. 12

15 Vgl. Held et al. (2005), S. 7
4 Vgl. ebd.
15 Gerlach-March (2010), S. 11
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Als Teil der Kulturfinanzierung versteht sich die 6ffentliche und private
Kulturférderung (Abbildung 2). In Deutschland tragen Bund, Linder
und Gemeinden den GroBteil der Kulturausgaben, wobei die Vergabe
der finanziellen Mittel entweder unmittelbar!® oder mittelbar iiber
Offentlich finanzierte Stiftungen, Vereine oder Fonds erfolgt (siche Kapi-
tel 2.3.1).!7 Eine weitere wichtige Erginzung zur 6ffentlichen Kulturfor-
derung stellt die private Kulturférderung durch biirgerschaftliches und
privatwirtschaftliches Engagement (siche Kapitel 2.3.2) dar. SchlieB3lich
werden durch den Verkauf eigener Produkte und Dienstleistungen, der
Aufnahme von Fremdkapital (beispielsweise eines Darlehens) sowie der
Zurverfigungstellung von Eigenkapital weitere finanzielle Mittel fir den
Kulturbetrieb generiert, sogenannte FEigenfinanzierung, Die meisten
Kinstler und Kulturbetriebe kénnen jedoch durch ihre selbst generierten
Einnahmen nur teilweise ihre Kosten decken und sind daher auf
offentliche und private Zuwendungen und Zuschiisse angewiesen.

2.3.1 Offentliche Kulturférderung

Bund, Linder und Gemeinden libernehmen im deutschen Kulturbetrieb
eine Vielzahl von Aufgaben. Sie sind Triger von kulturellen
Einrichtungen, schaffen auf Grundlage von Gesetzen Rahmenbedin-
gungen fiir ein gesundes Miteinander der Kulturbetriebe und férdern
kulturelle Projekte und Einrichtungen!® Die Pflicht zur staatlichen
Férderung der Kunst und Kultur ldsst sich aus Art. 5 Abs. 3 Grundge-
setz ableiten, in dem es heil3t: ,,Kunst und Wissenschaft, Forschung und
Lehre sind frei. Der Staat garantiert dem Birger damit eine

16 Die unmittelbare, direkte Férdermittelvergabe durch Ministerien oder Kulturimter wurde seit den
80er Jahren immer mehr verringert und kommt heutzutage nur noch selten vor.

7 Deutscher Bundestag (2007), S. 157; Fiir die mittelbare Férdermittelvergabe wurden beispielsweise
die Kulturstiftung der Linder, die Kulturstiftung des Bunds oder der Hauptstadtkulturfonds einge-
richtet. Diese Einrichtungen kénnen Férdermittel, aufgrund der Distanz zum Staat, 1 unabhingiger,
weniger biirokratisch und sachgerechter verteilen.

18 Vgl. Klein (2009), S. 100
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Kunstfreiheit ohne staatliche Eingriffe und verpflichtet sich ferner ,,ein
freiheitliches Kunstleben zu erhalten und zu férdern®.!® Neben der ver-
fassungsrechtlichen Regelung sind in den jeweiligen Landesverfassungen
Bestimmungen zur Kulturforderung und -pflege fest verankert?’ Grund-
sitzlich erfolgt eine staatliche Kulturférderung durch Bund, Linder,
Gemeinden und Zweckverbinde entweder direkt durch staatliche Sub-
ventionen oder indirekt durch steuerliche Verglinstigungen fiir private
Kulturforderer und gemeinniitzige Organisationen?®!. Steuetliche Ver-
ginstigungen kénnen sich auf die Einkommens-, Gewerbe- und Kérper-
schaftssteuer auswirken und bedeuten fir den Staat den Verzicht auf
Einnahmen aus Steuergeldern. Gemeinniitzige Organisationen sind
demnach, sofern sie im Rahmen ihres Zweckbetriebs handeln, von der
Gewerbe- und Korperschaftssteuer befreit?? Auf Ebene der privaten
Kulturférderung regelt § 10b EStG die bis zu einer bestimmten Hoéhe
steuerliche Absetzbarkeit privater Spenden an gemeinniitzige Organisati-
onen. Der Staat trigt somit indirekt einen Teil der privaten Férderung
und motiviert damit Private und Unternehmen, Kunst und Kultur zu
unterstiitzen. Aufgrund der schwierigen Erfassbarkeit wurde iber die
Héhe der indirekten Kulturférderung bisher noch keine Aussage
getroffen. In Tabelle 1 wird ein Uberblick tiber die aktuelle Entwicklung
der direkten Kulturausgaben in Deutschland gegeben. Einsehen lassen
sich hierbei die Ausgaben, die direkt dem Kulturbereich zugeordnet
werden kénnen, sowie kulturnahe Ausgaben, die sich unter anderem aus
Ausgaben fiir Fernseh- und Rundfunkanstalten, kirchliche Angelegenhei-
ten und Volkshochschulen zusammensetzen.

19 BVerfGE 36321

20 Beispielsweise Art. 3¢ Verfassung des Landes Baden-Wiirttemberg; Art. 11 Verfassung des Frei-
staates Sachsen; Art. 18 Verfassung fiir das Land Nordrhein-Westfalen

2! Eine Organisation/Einrichtung muss unter § 52 AO fallen, um als gemeinniitzig anerkannt zu
werden.

2 Vgl. § 5 KStG
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Tabelle 1: Kulturausgaben von Bund, Lindern, Gemeinden und Zweck-
verbianden von 2006-2010 (in Millionen Euro)®

2006 | 2007 | L | vortst | sot
Bund 1.011,0 | 1.0658 | 11114 | 1.2154 | 1.2693
Linder 34000 | 3.6338 | 3.679,6 | 3.8069 | 4.042,0
Gemeinden 36715 | 37323 | 3.8933 | 41347 | 42168
Zweckverbinde 30,7 27,7 27,7 30,0 30,6
Ausgaben 8.113,2 | 8.620,6 | 8.712,0 | 9.187,0 | 9.558,7
gﬁf;fghe 15964 | 15764 | 156606 | 1.6464 | 1.8283
Gesamtausgaben| 9.709,6 | 10.197,0 | 10.278,6 | 10.833,4 | 11.387,0

Quelle: Statistisches Bundesamt (2010)

Es ldsst sich feststellen, dass die Kulturausgaben von 2006 bis 2010 trotz
Finanzkrise um 17,81 Prozent gestiegen sind und sich somit im Jahr
2010 voraussichtlich auf rund 9,56 Milliarden Euro, beziechungsweise
einschlieBlich kulturnaher Ausgaben auf 11,4 Milliarden Euro belaufen
werden. Auch wenn es sich bei den Angaben von Bund und Lindern ab
2010 beziehungsweise bei Gemeinden bereits ab 2008 um Soll-Werte
handelt, die lediglich die geplanten Ausgaben beziffern, geht die Bundes-
regierung davon aus, dass Linder und Gemeinden ihre Ausgaben bis
2009 steigern konnten?* Die Linder und Gemeinden tragen mit rund 42
Prozent und 44 Prozent den gréten Anteil an der Kulturférderung in
Deutschland. Begriinden lisst sich dies vor allem an deren groBlem Inte-
resse, ihre Region hinsichtlich der Identititsbildung und der Attraktivitat

23 Es handelt sich hierbei um gerundete Werte. Die auf drei Kommastellen genauen Werte lassen
sich in Deutscher Bundestag (2011), S. 3-4 nachlesen.
24 Vgl. Deutscher Bundestag (2011), S. 4
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sowohl nach auBlen als auch innen zu profilieren® Aufgrund von Kul-
turausgaben, die nicht direkt dem Kulturbereich zugeordnet werden
konnen, werden im Kulturfinanzbericht 2010 nicht alle tatsachlichen
Kulturausgaben des Bundes erfasst?® Die in der Tabelle aufgelisteten
Kulturausgaben kénnen daher leicht von den realen Werten abweichen.
Unbertcksichtigt bleiben zudem die vom Bund geleisteten Aufwendun-
gen fur kulturelle Angelegenheiten im Ausland, zu deren primiren Zielen
unter anderem die Vermittlung deutscher Kultur und Sprache zihlen.?’
Ebenso aufler Acht gelassen werden EU-Férdermittel fur Projekte, an
denen deutsche Kulturschaffende und -einrichtungen beteiligt waren. In
der zuletzt veroffentlichten Auflistung?® der staatlichen Ausgaben in den
einzelnen Kulturbereichen von 2007 ist zu erkennen, dass die Kulturetats
der jeweiligen Korperschaften in unterschiedlicher Hohe an die Kultur-
bereiche vergeben werden (Abbildung 3). Vor allem der Bereich Theater
und Musik sticht mit einer Fordersumme in Hohe von 3,1 Milliarden
Euro besonders hervor.?” Weitere stark geforderte Bereiche sind Museen,
Sammlungen und Ausstellungen mit 1,6 Milliarden Euro, Bibliotheken
mit 1,2 Milliarden Euro und Sonstige Bereiche mit 938,6 Millionen Euro,
wozu die Filmférderung, die Férderung der Kultur der Vertriebenen, der
Volks- und Heimatkunde, sowie die kommunalen Ausgaben fir Heimat-
pflege zihlen

% Vel. Klein (2009), S. 141

20 Vgl. Deutscher Bundestag (2011), S. 2

27 Vagl. Statistisches Bundesamt (2010), S. 58

28 Da es sich ab 2008 um vorliufige Ist-Werte bzw. fiir Gemeinden um Soll-Werte handelt, gibt es
noch keine Aufschlisselung der Kulturausgaben auf die Kulturbereiche nach 2007.

2 Vgl. Statistisches Bundesamt (2010), S. 50

Vgl ebd., S. 52, 54, 56, 64
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Abbildung 3: Offentliche Ausgaben 2007 nach Kérperschaften und
Kulturbereichen in % — Grundmittel

W Theater und Musik W Bibliotheken = Museen, Sammlungen, Ausstellungen
Denkmalschutz und Denkmalpflege Sonstiges, Kulturverwaltung Kulturelle Angelegenheiten im Ausland
®  Kunsthochschulen

100 -

80 -

40 -

20

Bund Lander Gemeinden/Zweckverbande Insgesamt

Quelle: Statistisches Bundesamt (2010), S. 47

Die Analyse und Darstellung der Daten in Tabelle 1 und Abbildung 3
erfolgte nach dem Grundmittelkonzept, durch das die tatsdchliche
finanzielle Lastenverteilung von Bund, Lindern und Gemeinden wieder-
gegeben werden kann.’! Auf Basis der um die 6ffentlichen und selbstet-
wirtschafteten Einnahmen geminderten Ausgaben eines Aufgabenberei-
ches wird durch dieses Konzept eine bessere Vergleichbarkeit der unter-
schiedlichen kulturellen Tragerschaftsformen®? geschaffen.?® Der positi-
ven Prognose des Statistisches Bundesamtes hinsichtlich der steigenden
Offentlichen Kulturausgaben standen eine Vielzahl von Medienberichten
entgegen, die von sinkenden Kulturausgaben und Kulturkiirzungen bis

31Vl ebd,, S. 20

32 Beispielsweise Regiebetriebe, Linderbetriebe und privatwirtschaftliche oder gemeinniitzige
Einrichtungen.

3 Vgl. Statistisches Bundesamt (2010), S. 20; Séndermann (2008), S. 404
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zu 220 Millionen Euro jihtlich berichteten.’* Der Geschiftsfuhrer des
Deutschen Kulturrates, Olaf Zimmermann, reagierte auf den Kulturfi-
nanzbericht 2010 dullerst emport, da dieser ,,kein realistisches Abbild der
aktuellen Situation der Kulturfinanzierung in Deutschland liefert und
»zu einer verantwortungslosen Verunklarung der aktuellen Situation der
Kulturfinanzierung in Deutschland fihrt.*> Die Grundlage findet diese
Kritik darin, dass in der Prognose weder die Preisbereinigung der Werte
ab 2008 noch die Auswirkungen der Finanzkrise auf die 6ffentlichen
Ausgaben berticksichtigt wurden. Eine finale Aussage Uber die Auswir-
kung der Finanzkrise und deren Einfluss auf die 6ffentlichen Kulturaus-
gaben lidsst sich erst treffen, sobald der Kulturfinanzbericht 2012 ver6f-
fentlicht wird. Abseits davon ist es jedoch langfristig gesehen notwendig
weitere Finanzierungsquellen zu finden beziechungsweise die bereits
Bestehenden auszubauen.

2.3.2 Private Kulturfé6rderung

Eine wichtige Erginzung zur 6ffentlichen Kulturférderung ist die private
Kulturférderung durch birgerliches und privatwirtschaftliches
Engagement. Sie leistet einen ,,unverzichtbaren Beitrag zur kulturellen
Vielfalt in Deutschland*“** Die private Kulturforderung wird von priva-
ten Dritten und der Wirtschaft getragen und umfasst das Spenden- und
Stiftungswesen sowie Sponsoring durch Unternchmen (Abbildung 4).
Das Spenden- und Stiftungswesen hat seine Wurzeln im Mdgenatentum,
einer vollig selbstlosen und uneigenniitzigen Férderung von Kiinstlern
und Kulturschaffenden durch Privatpersonen oder Unternehmen.’” Der
Begriff geht auf den im Jahre 70 bis 8 vor Christus in Rom lebenden
Gaius Clinius Maecenas zutriick, der Gelehrte und Dichter finanziell

3 Vgl. Fricke (2007); weitere Berichte, auf die jedoch in dieser Studie nicht niher eingegangen
werden soll sind unter anderem: Teucher (2010), Biesler/Herb (2010), Spiegel (2009)

3 Vgl. Deutscher Kulturrat (2010a)

3 Vgl. Deutscher Bundestag (2007), S. 178

57 Vel. Bruhn (2010), S. 3
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unterstitzte.”® Ein reines Mizenatentum gibt es heutzutage nur noch
selten, da eine Vielzahl der privaten Forderungen, sei es durch einen
Steuervorteil oder den Reputations- und Imagegewinn eines Unterneh-
mens, auf Basis bestimmter Ziele und Motive erfolgt.””

Abbildung 4: Ausprigungen der privaten Kulturférderung

Private Kulturforderung

| private Dritte Privatwirtschaft
Spenden Corporate Giving
. Spenden
Sach-, Zeit-, Geldspenden Stiftungen
Stiftungen

Corporate Volunteering
Sponsoring

Quelle: eigene Darstellung

Bisher gibt es noch keine ganzheitliche Datenerhebung und daher recht
wenig Informationen tber die Héhe der privaten Kulturférderung in
Deutschland. Um die einzelnen Formen der privaten Kulturférderung
mit Zahlen zu unterlegen, wird in den folgenden Kapiteln auf unter-
schiedliche Studien und Statistiken der letzten Jahre zuriickgegriffen.

2.3.2.1 Spenden

Unter einer Spende versteht man ,,eine freiwillige monetire oder nicht-
monetire Leistung an Dritte, der keine Gegenleistung gegentiber
steht.““" Die Spendenmotive sind sehr vielseitig und meist philanthropi-

3 Vgl. Bruhn (2010), S. 3
% Vgl ebd., S. 3
4 Gerlach-March (2010), S. 60
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scher und altruistischer Natur, wobei vor allem eine tiefere Verbunden-
heit mit der Kunst als solches oder der Kunstrichtung eine wichtige Rolle
spielt¥  Hinzu kommen steuerliche Verglnstigungen, durch die fir
Spender finanzieller Mittel zusitzlich Anreize geschaffen werden*? Uber
die Hohe des Spendenvolumens kann keine konkrete Aussage getroffen
werden, da vor allem die unterschiedlichen Ausprigungen einer Spende
die Bestimmung der Spendenhche an kinstlerische Projekte oder
Einrichtungen erschweren. Sach- und Zeitspenden kommen einem
kiinstlerischen Projekt ebenso zugute wie monetire Spenden, kénnen in
ihrem finanziellen Wert jedoch nicht genau bemessen werden*? Das
Marktforschungsunternehmen TNS Infratest veroffentlicht jahrlich den
Deutschen Spendenmonitor, in dem auf Basis einer Stichprobe aus 4.000
Befragten ab 14 Jahren die deutsche Spendenquote und Spendenhdhe
berechnet werden** Danach spendeten circa 23 Millionen Birger in
Deutschland im Jahr 2011 rund 2,9 Milliarden Euro fiir gemeinniitzige
Organisationen und Projekte®® Der Bereich Kunst bildet in der Gegen-
tberstellung der Spendenzwecke mit rund einem Prozent und einem
Spendenvolumen von rund 29 Millionen Euro jedoch das Schlusslicht.*
Auch das Statistische Bundesamt gibt im Rahmen der Einkommenssteu-
erstatistik einen Einblick Giber die von den Steuerpflichtigen ausgewiese-
nen Spenden. Im Jahr 2004 belief sich das Spendenvolumen fir mildtiti-
ge Zwecke, zu denen auch kulturelle Zuwendungen gerechnet werden,
auf rund 3,8 Milliarden Euro.*’ Eine detailliertere Aussage tiber die Ho-
he der Spenden fiir Kunst und Kultur wurde hierbei nicht getroffen.

#'Vgl. Benedixen/Heinze (1999), S. 29

42 Vgl. Kapitel 2.3.1

4 Vgl. Deutscher Bundestag (2007), S. 178

4 Vgl. TNS Infratest (2011)

4 Betrachtungszeitraum Oktober 2010 bis September 2011, N=4000
46 Auf Basis von 1.371 Befragten.

47 Vogl. Statistisches Bundesamt (2008), S. 1
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2.3.2.2 Stiftungen

Eine weiteres Instrument der privaten Kulturférderung sind private be-
ziechungsweise privatwirtschaftliche Stiftungen. Als vom Staat anerkannte
juristische Personen verfolgen sie einen bestimmten Stiftungszweck, der
die Verwendung des Stiftungsvermdgens beziehungsweise der Vermo-
gensertriage regelt.® Grundsitzlich unterscheidet man zwischen einer
operativen Stiftung, einer Forderstiftung oder einer Mischform aus
operativer und fordernder Stiftung® Eine operative Stiftung realisiert
eigene Projekte oder konzentriert sich in Form einer Trigerstiftung aus-
schlieBlich auf die Forderung eigener Kulturinstitutionen®  Reine
Forderstiftungen vergeben ihre Mittel an Projekte und Einrichtungen
Dritter und setzen selbst keine eigenen Projekte um. In der deutschen
Stiftungslandschaft treten auch Mischformen auf, die zum einen eigene
Projekte realisieren und zum anderen Projekte Dritter férdern. In einer
Stiftung gibt es keine mitgliedschaftlichen Strukturen, sondern ein vom
Stifter eingesetztes Kuratorium und einen Stiftungsrat, welche die Ver-
wendung des Vermdgens beziehungsweise der Vermdégensertrige be-
stimmen und eigene stiftungszweckkonforme Projekte realisieren.® In
Deutschland gab es Ende 2010 insgesamt 18.162 Stiftungen.®? Rund 22
Prozent aller Stiftungen sind reine Kulturstiftungen, deren Gesamtaus-
gaben auf 133 bis 160 Millionen Euro geschitzt werden>?

4 Vgl. BGB § 80ff

4 Vel. Mundorf-Unkrig (1999), S. 170f

30 Vgl. Hohne et al., S. 134; Die Bertelsmann-Stiftung versteht sich beispielsweise als eine reine
operative Stiftung. Trigerstiftungen sind beispielsweise die Betliner Philharmoniker und die Stiftung
zur Férderung der Semperoper.

5! Vgl. Gabler Verlag (2011); Mundolf-Unkrig, S. 169ff

52 Vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen (2011)

» Vgl. Getlach-March (2010), S. 79

26



2.3.2.3 Privatwirtschaftliche Kulturforderung

Auf Unternehmensseite hat sich das Konzept der Corporate Social Re-
sponsibility>*  (CSR), bezichungsweise der auf den Kulturbereich
bezogenen Corporate Cultural Responsibility (CCR), durchgesetzt. Das
Unternehmen sieht sich hierbei als guter Unternehmensbiirger, ein soge-
nannter Corporate Citizen, dazu verpflichtet, gesellschaftliche Verantwor-
tung zu ibernehmen und sinkende staatliche Aktivititen teilweise
auszugleichen.®

Abbildung 5: Grinde fur privatwirtschaftliche Kulturférderung
(IN=261)

Agenda Setting - e Iz%
Kapitalanlage oo I2%

SONSLIGES:++eseesrsursresssstsstsintititniitatsien

Verkaufsférderung/Werbung: -

Branding/Markenpflege
Kundenpflege -
Steigerung Bekanntheitsgrad -
Mitarbeitermotivation/-identifikation -

S —— R

Ubernahme gesellschaftl.Verantwortung -- 92%

(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anzahl der Unternehmen (%)

Quelle: Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im BDI e.V. (2010), S. 12

In einer vom Kulturkreis der deutschen Wirtschaft durchgeftihrten Stu-
die zu den Griinden unternehmerischen Kulturengagements gaben 92

% Das CSR-Konzept soll im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter erliutert werden. Zur Vertiefung des
Themas empfiehlt sich Raupp et al. (2011), Mildenberger et al. (2008)
% Vgl. Mildenberger et al. (2008), S. 6; Hentschel/Hutter (2004), S. 2
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Prozent der befragten Unternehmen an, Kultur aufgrund ihrer gesell-
schaftlichen Verantwortung zu fordern.’® Die Tatsache, dass die Image-
pflege mit 79 Prozent und die Steigerung des Bekanntheitsgrades mit
gerade einmal 38 Prozent weit hinter dem Motiv der gesellschaftlichen
Verantwortung liegen zeigt, wie stark das Konzept der CCR in den jewei-
ligen Unternehmensphilosophien verankert ist (Abbildung 5). Auf Basis
des CCR konnten sich in Unternehmen die Kulturférdermodelle
Corporate Giving und Corporate Volunteering etablieren.”” Der Begriff
Corporate Giving umfasst ,,die kostenlose Uberlassung von Giitern und
Leistungen des Unternehmens.“>® Im Rahmen des Corporate Volunteering
unterstitzen Unternehmen ,ihre Mitarbeiter, innerhalb des Angestell-
tenverhiltnisses ehrenamtlich fiir gemeinniitzige Organisationen bezie-
hungsweise gesellschaftliche Zwecke titig zu werden.“>” In der Praxis
wird dies beispielsweise durch sogenannte Secondment-Programme um-
gesetzt, bel denen Mitarbeiter im Rahmen ihrer Arbeitszeit fiir gemein-
nitzige Organisationen titig werden konnen.®’ Weitere MaBinahmen fir
das Corporate Giving und Volunteering kénnen Geld- und Sachzuwen-
dungen, Dienstleistungen, die ohne Entgelt erbracht werden®!, und Nut-
zungsgestattungen sein®? Besonders hervorzuheben sei an dieser Stelle
das Kultursponsoring, ,,bei dem durch die Unterstiitzung von Kinstlern,
kulturellen Gruppen, Institutionen oder Projekten unter anderem Wit-
kungen im Hinblick auf die Marketing- und Unternehmenskommunika-

<63

tion angestrebt werden. Kultursponsoring versteht sich daher als

Marketinginstrument und wird in den meisten Unternechmen dem

% Vgl. Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im BDI e.V. (2010), S. 12
57 Vgl. Mecking (2010), S. 371ff.; Bartsch (2010), S. 388ff.

8 Maal3/Clemens (2002), S. 11

3 Gabler Verlag (2011)

%0 Vgl. Walter (2010), S. 167f; Hermanns/Thurm (1999), S. 42

61 Vgl. Walter (2010), S. 168

2 Vgl. Maaf3/Clemens (2002), S. 10

6 Bruhn (2010), S. 198
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Aufgabenbereich und Etat der Marketingabteilung zugeordnet.* Da es
beim Sponsoring zu einem Vertragsverhiltnis zwischen dem Sponsor
und dem Sponsoring-Empfinger und damit auch zu einer Vereinbarung
einer Gegenleistung kommt, lisst sich diese Form der Kulturférderung
nur entfernt mit dem CSR- beziechungsweise CCR-Konzept
vereinbaren.> Im Jahr 2010 gaben Unternechmen rund vier Euro pro
Kopf fur das monetire Kultursponsoring aus.®® Insgesamt entspricht
dies rund 326,8 Millionen Euro.

2.4 Fundraising

Obgleich der Staat nach eigenen Angaben den Kulturhaushalt jahtlich
erhoht, kann der Finanzbedarf fiir kulturelle Projekte und Einrichtungen
nicht vollstindig gedeckt werden. Bei 6ffentlichen und privaten Stiftun-
gen und Kulturfonds gehen jahrlich immer mehr Forderantrige ein, von
denen jedoch nur rund ein viertel bewilligt werden®” Kulturschaffende
und kulturelle Einrichtung stehen daher immer wieder aufs Neue vor der
Aufgabe, die benétigten Finanzmittel unabhingig oder ergidnzend zur
Offentlichen Forderung zu beschaffen. Als wirksames Akquise-Instru-
ment fiir monetire sowie nicht-monetire Mittel und Leistungen konnte
sich in den letzten Jahren das Fundraising etablieren. Der Begrift Fund-
raising stammt urspringlich aus den USA und versteht sich als

wdie systematische Analyse, Planung, Durchfithrung und Kontrolle simtli-
cher Aktivititen eines Kulturbettriebs, welche darauf abzielen, bendtigte

Ressourcen (Geld-, Sach- und Dienstleistungen) durch eine konsequente

% Vgl. BBDO Live GmbH (2010), S. 21

% Vgl. Walter (2010), S. 170

% Vgl. Agentur Causales (2011b), S. 11

7 An dieser Stelle sei beispielhaft der Hauptstadtkulturfonds erwihnt: 2011 gingen insgesamt 494
Antrige ein, 107 Projekten wurden bewilligt und insgesamt mit 6,88 Millionen Euro geférdert. 2012
wurden 563 Antrige gestellt, von denen 125 Projekte eine Férderung von insgesamt 9,9 Millionen
Euro erhalten werden. [Quellen: Hauptstadtkulturfonds (2011); Hauptstadtkulturfonds (2010)]
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Ausrichtung an den Bediirfuissen der Ressourcenbereitsteller ohne marktadiquate

materielle Gegenleistung zu beschaffen.* 8

Ziel des Fundraisings ist es, neue Forderer zu akquirieren, diese langfris-
tig zu halten und zu weiteren sowie héheren Unterstiitzungen zu bewe-
gen, ohne dafur eine direkte Gegenleistung zu erbringen.® Dafur wird
eine umfassende und langfristig angelegte Kommunikations- und Fund-
raising-Strategie entwickelt, die sowohl auf Offentliche als auch private
Forderquellen ausgerichtet ist.”!

Abbildung 6: Formen, Instrumente und Motive des Fundraisings

| Fundraising |
Formen der Forderung | | Instrumente und Strategien
Privat — Spendenbriefe
Spenden, Sponsoring,
Zustifung, Investments — Spendengala/Benefizkonzerte
Offentlich — Aufruf im Internet
— Stellen von Férderantrigen
Motive der Férderung — Fordervereinsgrindungen
L— usw.

Gesellschaftliche Verantwortung
Interesse am Projekt/Produkt
Mitspracherecht in der Organisation
Imagegewinn/Markenbekanntheit

usw.

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Opper (2011)

% Gerlach-March (2010), S. 47
% Vgl. Haibach (2006), S. 20; Gerlach-March (2010), S. 64
70 Vgl. Lissek-Schiitz (1999), S. 234; Haibach (2006), S. 20ff
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Vor allem der private Sektor bietet ein groBles Finanzierungspotenzial
und riickt daher im Hinblick auf die Férdererakquise in den Vorder-
grund. Jeder Férderer wird individuell angesprochen und auch nach der
ersten Unterstitzung weiter betreut.”! Fundraising versteht sich daher
nicht nur als Beschaffungsmarketing, sondern auch als Bezichungsmar-
keting, welches oftmals auch als Friendraising bezeichnet wird.”
Abbildung 6 gibt eine kurze Ubersicht iiber die Formen und Instrumente
des Fundraisings sowie die Motivation von Forderern.

2.5 Kulturfinanzierung in den Vereinigten Staaten

Das US-amerikanische Kulturfinanzierungssystem ist durch ein starkes
freiwilliges biirgerliches Engagement gekennzeichnet. Rund 43 Prozent
der gesamten Kulturausgaben werden durch private Zuwendungen
bestritten.”> Neben den selbsterwirtschafteten Einnahmen, durch die
rund 44 Prozent der Kulturausgaben finanziert werden kénnen, ist die
private Kulturférderung damit eine bedeutende Einnahmequelle fir Kul-
turbetriebe und Kulturschaffende.”* Die groBe Bereitschaft freiwillig zu
spenden oder echrenamtlich zu atbeiten liegt im philanthropischen
Grundverstindnis der US-Burger. Individuen, Stiftungen und
Unternechmen sind geprigt durch Grundwerte,® wie Eigenverantwort-
lichkeit und Solidaritit, und ,,verstehen es als soziale Verpflichtung ihren
freiwilligen Beitrag zum Gemeinwohl zu leisten“.’® Im Jahr 2011 wurden
rund 12,3 Milliarden US-Dollar fiir kulturelle Zwecke gespendet.”’

"1 Vgl. Haibach (20006), S. 22ff

72 Vgl. Lissck-Schiitz (1999), S. 234, Getlach-March (2010), S. 64

73 Vel. Auswirtiges Amt (2011)

7 Vagl. ebd.

75 Laut Lissek-Schiitz (1999), S. 219, lassen sich diese Grundwerte unter anderem auf die Pilgerviter
zurtickfithren, die damals in ein neues Land aufbrachen, um in eigener Verantwortung eine neue
Gesellschaft ganz nach ihren Vorstellungen aufzubauen.

76 Haibach (2000), S. 25

7T Vgl. Auswirtiges Amt (2011)
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Stiftungen schutteten rund 2,27 Milliarden US- Dollat” an kulturelle
Projekte und Einrichtungen aus und Unternehmen beteiligten sich mit
etwa 3,523 Milliarden US-Dollat” an der Kulturfinanzierung (Abbildung
7). Die hohe Bedeutung der privaten Zuwendungen in der Kulturfinan-
zierung macht es fir Kulturorganisationen und Stiftungen daher unab-
dingbar, gesonderte Fundraising-Abteilungen flr die professionelle
Drittmittelakquise zu schaffen.?

Abbildung 7: US-amerikanisches Sponsoringvolumen
NORTH AMERICAN SPONSORSHIP BY PROPERTY TYPE

Sports $11.66 billion ~ $12.38 billion 6.2% $12.95 billion 4.6%
Entertainment $1.75 billion ~ $1.85 billion 6% $1.92 billion 4%
Causes $1.62 billion $1.68 billion 3.7% $1.73 billion 3.1%
Arts $842 million $869 million 3.2% $892 million 2.6%
Festivals, Fairs

and Annual $782 million ~ $804 million 2.8% $823 million 2.4%
Events

Associations and

Membership $514 million  $532 million 3.5% $548 million 3%
Otrganizations

Quelle: IEG (2012)

Die offentliche Kulturférderung der Vereinigten Staaten nimmt mit 13
Prozent der gesamten Kulturfinanzierung des Landes einen sehr gerin-
gen Stellenwert ein. Der Staat férdert die Kinste sowohl indirekt, tber
Steuervergiinstigungen fiir private und unternchmerische Zuwendun-
gen! als auch direkt Uber bundesstaatliche State Arts Agencies und die

78 Vgl. The Foundation Center (2012)

7 Vgl. IEG (2012); Wert entspricht der Summe der Sponsoringausgaben in den Beteichen Entertain-
ment ($1,85 Mrd.), Arts ($869 Mio.) und Festivals, Fairs and Annual Events ($804 Mio.)

80 Vgl. Hohne, Heym, Wittmann (2008), S. 134

81 Vgl. ebd., S. 122; Auswirtiges Amt (2011)
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staatliche Kulturforderanstalt National Endowment of the Arts (NEA)®2.
Die Aufgabe des NEA liegt darin, kiinstlerisches Talent und Kreativitit
zu fordern und den US-Birgern Kunst und Kultur frei zuginglich zu
machen® Durch den NEA wutrden im Jahr 2011 rund 168 Millionen
US-Dollar an unterschiedliche kulturelle Projekte, Kiinstler-Stipendien
sowie State Arts Agencies vergeben® Die State Arts Agencies erhalten
dabei jdhtlich 40 Prozent des gesamten NEA-Fordervolumens®  Dies
entspricht fiir das Jahr 2011 einer Zuwendung von insgesamt 67,2
Millionen US-Dollar.

Abbildung 8: Monetire Quellen einer State Arts Agency in 201186

Sources of State Arts Agency Revenue
Fiscal Year 2011

Legislative
Appropriations
73.2%

Private &
Misc. Funds
1.4%
NEA Funds Line Item
13.8% Other Appropriations
State Funds 5.5%
6.1%

Quelle: Nasaa (2011a), S. 1

82 Laut National Endowment of the Arts (2010) werden folgende Kulturbereiche durch den NEA
gefordert: Artist Communities, Arts Education, Dance, Design, Folk & Traditional Arts, Literature,
Local Arts Agencies, Media Arts, Museums, Music, Musical Theater, Opera, Presenting, Theater and
Visual Arts

85 Vgl. National Endowment of the Arts (2010), S. 4

8 Vgl. Auswirtiges Amt (2011)

% Vgl. Nasaa (2011a), S. 1

86 1 egislative Appropriations stellt die gesamtbundesstaatliche Forderung dar. Die Mittel aus Line Item
Appropriations konnen zwar durch die State Arts Agencies weiter gegeben werden, unterliegen jedoch
nicht deren Kontrolle (vgl. Clements (2008), S. 83f).
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In Verbindung mit den bundesstaatlichen Zuwendungen machten die
Gelder aus NEA Fonds 2011 insgesamt 87 Prozent des gesamten For-
dervolumens der State Arts Agencies in Hohe von 345 Millionen US-
Dollar aus (Abbildung 8).%7 State Arts Agencies verstehen sich in erster
Linie als finanzielle Férderanstalten fir Kulturelle Bildung, Kiinstler und
Kulturorganisationen. Abseits davon stehen sie jedoch auch beratend zur
Seite, organisieren Partnerprogramme und unterstiitzen bei technischen

Umsetzungen sowie bei Forschungs- und Planungsarbeiten 8

Abbildung 9: Das Prinzip der Matching Funds

Matching Funds |
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Zuwendung aus Bundesstaatliche Private Férderungen
dem NEA Fonds Zuwendungen und und selbsterwirtschaftet
andere Finanzierungs- Einnahmen
quellen

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Katz (2004), S. 9, dargestellt in
Clements (2008), S. 85

87 Vgl. Nasaa (2011a), S. 1f
8 Vgl. Nasaa (2011a), S. 2
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Im Zuge der Férdermittelvergabe durch den NEA und die State Art
Agencies konnte sich das sehr erfolgreiche Prinzip der Matching Funds
durchsetzen (Abbildung 9). Férderungen durch den NEA oder State
Arts Agencies werden dabei nur unter der Primisse vergeben, dass die
potenziellen Empfinger mindestens den gleichen Wert durch eigene
Einnahmen oder private bezichungsweise gleichwertige nicht-monetire
Zuwendungen aufbringen kénnen.®” Durch die Anschubfinanzierung des
NEA, welche nach auf3en hin allgemein als Giitesiegel fiir eine gefrderte
Kulturorganisation gilt und Vertrauen gegeniiber dem privaten Geldge-
ber schafft, kann nachweislich mindestens eine Verdreifachung der an-
finglichen NEA-Zuwendung erzielt werden?’ Das System der Matching
Funds soll eine finanzielle Abhingigkeit vom Staat und dessen inhaltliche
Einflussnahme auf Kunst und Kultur weitestgehend minimieren?! Ab-
seits davon sind der Staat und der Empfinger einer staatlichen
Férderung dazu verpflichtet, transparent und fiir jeden zuginglich, einen
Rechenschaftsbericht iiber die Verwendung von Steuergeldern zu
erstellen”? Dies ist nicht nur mit einem enormen Mehraufwand verbun-
den, sondern birgt auch das Risiko, dass sich Interessengruppen gegen
den Staat auflehnen, die sich von der geférderten Kunst in ihren religi6-
sen, moralischen oder kulturellen Werten verletzt fithlen.?3

8 Vgl. Lissek-Schiitz (1999), S. 224

9 Vgl. National Endowment of the Arts (2011); Katz (2004) zit. in Clements (2008), S. 85; Lissck-
Schiitz (1999), S. 224f, Toepler (1991), S. 19

9 Val. Toepler (1991), S. 19

2 Freedom of Information Act; Transparency and Government Accountability Act

9 Vgl. Clements (2008), S. 77; Lissek-Schiitz (1991), S. 266 nennt unter anderem als Beispiele fiir
von der NEA mitfinanzierte Ausstellungen den Kiinstler Andres Serrano, der eine Fotografie mit
dem Titel ,,Piss Christ“ ausstellte und Robert Mapplethorpe, dessen Bilder homoerotische Szenen
darstellen.
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2.6 Vergleich der deutschen und US-amerikanischen
Kulturfinanzierung

Die Vereinigten Staaten unterscheiden sich, bezogen auf die Kulturpoli-
tik und -finanzierung in vielen Aspekten von Deutschland. Ubernimmt
in Deutschland vor allem der Staat den GroBteil der Kulturfinanzierung,
so sind es in den Vereinigten Staaten die Burger, die Kulturschaffende
und Kulturbetriebe finanziell férdern. In beiden Lindern gibt es keine
ganzheitlichen Datenerhebungen tber das Férdervolumen der 6ffentli-
chen Hand und des privaten Sektors.

Tabelle 2: Gegentberstellung der privaten und 6ffentlichen Kulturfinan-
zierung (gerundete Werte)

Art der Forderung USA (in $) Deutschland (in €)
2011 2010

private Zuwendungen

Spende 12,3 Mrd. (9,5 Mtd. €) ca. 29 Mio.

Stiftungen 2,27 Mrd. (1,72 Mxd. €) 133-160 Mio.

Sponsoring 3,523 Mrd. (2,67 Mxd. €) 326,8 Mio.
dffentliche Forderung 445,8 Mio. (338,84 Mio. €) | 9,5 Mrd.*

* Hierbei handelt es sich um einen Soll-Wert

Unter Berticksichtigung von Hochrechnungen unterschiedlicher Studien
sowie offiziellen Angaben von Férderinstitutionen werden in Tabelle 2
die private und Offentliche Férderung beider Linder verglichen. Die
Offentliche Kulturférderung der Vereinigten Staaten betrdgt mit umge-
rechnet rund 338,8 Millionen Euro gerade einmal 3,7 Prozent der 6ffent-
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lichen Férderung Deutschlands. Aufgrund von Einsparungen und Haus-
haltskiirzungen im Rahmen der US-amerikanischen Schuldenkrise wird
sich diese Quote in den kommenden Jahren vermutlich weiter verrin-
gern. Fur das Jahr 2012 wurden die Mittel des NEA Fonds bereits um 13
Prozent auf rund 146 Millionen US-Dollar gekiirzt. Auch die Ausgaben
der Bundesstaaten an die State Arts Agencies werden sich vermutlich um
2,8 Prozent von 272 Millionen US-Dollar auf 268,9 Millionen US-Dollar
verringern®* Da die private Kulturforderung in den Vereinigten Staaten
rund 97 Prozent der gesamten Kulturférderung ausmacht, wirkt sich

cine Kurzung der 6ffentlichen Ausgaben jedoch nicht so schwerwiegend
aus, wie es in Deutschland der Fall wire. Die private Kulturférderung ist
im Vergleich zur 6ffentlichen Férderung in Deutschland sehr gering und
entspricht in ihrer Hohe gerade einmal einem Anteil von 3,6 bis 3,8 Pro-
zent der US-amerikanischen privaten Férderung.

Das heutige Verstindnis beider Linder von den Wechselbeziehungen
zwischen Staat und Kultur ist vor allem auf die unterschiedliche histori-
sche Entwicklung zurtckzufithren. In Deutschland, dem Land der Dichter
und Denker, hatte die Kunst- und Kulturférderung durch den Hochadel
und spiter durch den Staat schon immer einen hohen Stellenwert. Zu
Zeiten von Firsten, Koénigen und Kaisern wurde Kunst vor allem
aufgrund ihres hohen reprisentativen Charakters gefordert.”> Im Laufe
des 19. Jahrhunderts entwickelten sich sowohl erste Ansitze einer institu-
tionalisierten staatlichen Kulturférderung als auch das biirgerliche
Engagement in Form von Mizenen, Vereinen und Stiftungen.”® Kultut-
cinrichtungen wurden sowohl von Stidten als auch von Birgern im
Rahmen eines Kulturvereines gegriindet und entfalteten damit ein breites
burgerliches Kunst- und Kulturverstindnis.”” Viele, der von den Birgern
gegrindeten Kunst- und Kultureinrichtungen gingen aufgrund der

94 Vgl. Nasaa (2011b)

9 Vgl. Knoblich (2004), S. 8
% Vgl. Knoblich (2004), S. 8
97 Vgl. ebd.
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engen Verbindung zwischen den stidtischen Kommunen und dem biir-
gerlichen Vereinswesen in eine 6ffentliche Trigerschaft uber.”® Mit Ende
des zweiten Weltkrieges sahen sich vor allem die Gemeinden in der
Pflicht, die deutsche Kulturlandschaft zu sichern und zu pflegen”” Da
der Staat es sich schon immer zur Aufgabe gemacht hat, eine kulturelle
Grundversorgung zu gewihrleisten und einen Grofiteil der Férderung
kultureller Projekte und Betriebe zu tbernehmen, fillt die private
finanzielle Beteiligung vergleichsweise gering aus.

In den Vereinigten Staaten gab es mit Erlangen der Unabhingigkeit und
Verabschiedung der Verfassung Ende des 18. Jahrhunderts keine
hofischen Kulturforderungstraditionen.!™ Die Birger sahen den Staat
daher nicht in der selbstverstindlichen Pflicht Kunst und Kultur zu {6r-
dern. Im Laufe des 19. und 20. Jahrhunderts wurden mehrere Modelle
fir eine 6ffentliche Kulturférderung entwickelt, die jedoch nur selten zur
Anwendung kamen.!’! Die US-Burger wollen die staatliche Einfluss-
nahme so gering wie méglich halten und selbst fiir den Erhalt und die
Entwicklung der Kinste verantwortlich sein. Gleichzeitig wurde immer
kritisch hinterfragt, ob Steuergelder fiir ecinen Bereich ausgegeben
werden sollen, der so subjektiv wahrnehmbar ist wie die Kunst und ihre
Ausprigungen.!??

% Val. ebd.

9 Vgl. ebd.; Klein (2009), S. 73f
100 Vgl. Clements (2008), S. 78
101 Tm Rahmen dieser Studie soll die Entwicklung der 6ffentlichen und privaten Kulturforderung der
Vereinigten Staaten nur knapp beschrieben werden. Zur Vertiefung des Themas siche Clements
(2008), S. 78

102 Vgl. Clements (2008), 78ff
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3 Kommunikation im Web 2.0
3.1 Die Entwicklung des Web 2.0

Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie waren im Jahr 2011 insgesamt 51,7
Millionen Deutsche online.!”> Genutzt wurde das Internet dabei primar
fir den tiglichen E-Mail-Verkehr, die Suche nach bestimmten Informa-
tionen iber Suchmaschinen sowie die Kommunikation mit anderen Nut-

zern, sei es Uber eine Online-Community, Foren oder Chatsysteme

(Abbildung 10).104

Abbildung 10: Online-Aktivititen deutscher Biirger nach Alter

mindestens einmal wichentlich genntzt, in %o

E-Mails versenden und empfangen 80 79 82 80 83 78 70
Suchmaschinen nutzen 83 78 87 9 80 75 77
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen 43 40 45 43 44 41 43
einfach so im Internet surfen 47 43 50 66 42 36 27
Homebanking 32 27 37 27 38 31 22
Onlinecommunitys nutzen 36 37 35 71 28 14 10
Instant Messaging 25 22 28 49 18 11 13
Gesprichsforen, Newsgroups, Chats 21 20 22 44 15 6 3
Download von Dateien 17 10 24 24 17 11 7
Onlinespiele 17 13 20 29 13 9 8
live im Internet Radio héren 13 8 18 19 15 4 9
Musikdateien aus dem Internet 12 10 14 29 7 3 3
RSS-feeds/Newsfeeds 7 5 10 11 7 4 2
Video/TV zeitversetzt 12 11 14 23 10 5 9
Onlineauktionen 7 6 8 6 9 6 5
Onlineshopping 7 6 7 6 7 6 3
live im Internet fernsehen 9 7 10 17 6 4 6
Buch- und CD-Bestellungen 4 4 4 3 5 4 0
andere Audiodateien aus dem Internet 4 3 5 8 3 1 0
Kontakt-/Partnerbérsen 5 3 6 6 5 3 1
Audio/Radiosendungen zeitversetzt 4 2 6 4 4 2 2
Audiopodcasts 2 1 3 5 1 1 5
Videopodcasts 2 1 2 3 1 1 0
Kartenfunktionen nutzen 15 10 20 23 14 9 8
,Apps*“ auf Mobilgeréten nutzen, um ins Internet zu gehen 9 4 12 18 6 3 -

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1319).

Quelle: Van Eimeren/Frees (2011), S.340

193 Vgl. Van Eimeren/Frees (2011), S.334
104 ebd. S.340
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Das Internet hat sich in den vergangenen Jahren schrittweise von einem
reinen Informationsmedium zu einer interaktiven Plattform fiir die sozi-
ale Kommunikation und Produktion eigener Inhalte entwickelt.!?> Be-
giinstigt wurde diese Entwicklung unter anderem durch den Ausbau der
Dateninfrastruktur, sinkende Transaktions- und Nutzungskosten, die
Anderung des Nutzerverhaltens sowie neue benutzerfreundliche Tech-
nologien und Standards fiir Internetanwendungen.'’ Anwenderfreundli-
che Funktionen und Technologien machen es nunmehr méglich, Inhalte
ohne I'T-Vorkenntnisse zu erstellen, weiterzuentwickeln und zu teilen. Da
das Internet in seiner heutigen Form unabhingig von rdumlichen und
zeitlichen Faktoren verfiighar ist, kann der Nutzer Webinhalte und An-
wendungen jederzeit abrufen und nutzen.!’”” Damit erlangt er einen ho-
heren Grad der Selbstbestimmung, Unabhingigkeit und Flexibilitit.!"
Durch das Web 2.0 ergeben sich fiir das gesellschaftliche, politische und
wirtschaftliche Leben neue Méglichkeiten der Partizipation, Kollaborati-
on, Interaktion und Kommunikation. Im Zuge der Analyse des neuen
interaktiven Technologie- und Anwendungsangebotes sowie dem verin-
derten Nutzerverhalten der Internetteilnehmer prigte Tim OReilly im
Jahr 2004 den Begriff Web 2.0 als:

»-] the network as platform, spanning all connected devices; Web 2.0 ap-
plications are those that make the most of the intrinsic advantages of
that platform: delivering soffware as a continually-updated service that gets
better the more people use i, consuming and remixing data from multiple
sources, including individual users, while providing their own data and services

in a form that allows remixing by others, creating network effects through an

105 Vgl. Hettlet (2010), S. 4; Stanoevska-Slabeva (2008), S. 223

106 Vol Hettler (2010), S. 2f

107 Vgl. Mithlenbeck/Skibicki (2008), S. 20

108 Beispielsweise durch Podcasts oder Mediatheken sind Internetnutzer nicht mehr auf starre Fern-
sehzeiten angewiesen, sondern kénnen Nachrichten oder Unterhaltung auf unterschiedlichen End-
geriten zeitlich und riumlich unabhingig konsumieren.
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“architecture of participation,” and going beyond the page metaphor of Web
«109

1.0 to deliver rich user experiences.
Zur Visualisierung der Charakteristik des Web 2.0 erstellte O‘Reilly die
Meme Map. Als wesentliche Prinzipien identifizierte er den User generated
Content, die Kollektive Intelligeng, das Long Tail Prinzip, die Positionierung
vom Web als Plattform, die Gerditennabhdngigkeit, den anbaltenden Beta-Status

sowie Benutzerfreundlichkeit und Erveiterbarkeit (Abbildung 11).

Abbildung 11: Prinzipien des Web 2.0

User Generated Content
Internetnutzer wandelt sich
vom Informationskonsumenten
zum 'Prosumenten’.

Bsp. Blogs, Wikipedia

Kollektive Intelligenz

Nutzer erstellen Inhalte und ent-
wickeln diese mit anderen
Nutzern gemeinsam weiter.

Bsp. Wikipedia

Long Tail Prinzip

ErschlieBung eines Absatz-
marktes fiir Nischenprodukte
im Internet

Bsp. Onlineshop Etsy.com

Web als Plattform
Web-Anwendungen
verdringen zunehmend Offline-
Client-Anwendungen.

Bsp. Google Docs

Benutzerfreundlichkeit

Einfach zu benutzende, komfort-
able und kostengtinstige User-
Interfaces fiir Webanwendungen

Bsp. Content-Management-Systeme

Geriteunabhingigkeit
Nutzung von Internet- und
Web 2.0-Angeboten auch auf
mobilen Endgeriten méglich

Bsp. iPhone Applikationen

Anhaltender Beta-Status
Webanwendungen und Online-
Softwate aktualisieren sich
automatisch und werden
stindig weiterentwickelt.

Erweiterbarkeit
Hinfache Technologien ermdg-
lichen dem Benutzer, Weban-
wendungen auf ihre Bediirfnisse
anzupassen und weiterzu-
entwickeln.

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Hettler (2010), S. 5ff; O“Reilly

(2004)

109 OReilly (2005) (eigene Hervorhebung)
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Vor allem die Prinzipien des User Generated Content, der Kollektiven
Intelligenz und des Long Tails sind beim Crowdfunding von besonderer
Relevanz und werden daher im Folgenden niher betrachtet.

3.1.1 User Generated Content

War es bis Anfang des 21. Jahrhunderts meist nur moglich digitale Inhal-
te abzurufen und zu konsumieren, ist es heutzutage aufgrund neuet, an-
wenderfreundlicher Web-Technologien auch ohne Programmierspra-
chenkenntnisse moglich, Inhalte schnell, kostenlos und nach eigenen
Vorstellungen zu generieren, zu erweitern sowie zu bearbeiten. Dies
kann beispielsweise in Form von Informationen in Webtagebiichern
(Blog), Wissensbeitrdgen in digitalen Enzyklopidien sowie Veroffentli-
chungen von Bildern, Videos und Musik iber Communities und
Tauschplattformen erfolgen (Abbildung 12).

Abbildung 12: Formen und Beispiele des User Generated Content

Soziale Netzwerke Facebook, MySpace, Xing

_| Blogs/Microblogs | Wordpress, Serendipity, Twitter
§ —| Wissensbeitrige | Wikipedia
S
&) i Vi
- _| Videos YouTube, MyVideo
g —| Musik Soundcloud
g
& [
=l
Q

|
|
Bilder | Plicke
|
|

usw.

Quelle: eigene Darstellung

42



Durch den Paradigmenwechsel des Nutzerverhaltens im Internet hat sich
der Nutzer vom reinen Informationskonsumenten zum sogenannten
Prosumenten''? entwickelt. Die durch Nutzer geschaffenen Inhalte erzeu-
gen ecinen erheblichen Mehrwert fiir andere Nutzer und sind ein mal3-
geblicher Service-Bestandteil des Web 2.0.1'! Dementsprechend beruht
der Erfolg vieler Webanwendungen auf den von Nutzern generierten
Daten. Je mehr Nutzer Inhalte konsumieren und sich daran beteiligen,

desto groBer wird der Nutzen der Plattform und desto gro3er werden
die Netzwerkeffekte.

3.1.2 Kollektive Intelligenz

Mit der Entwicklung des Internets zum Web 2.0 und dem vermehrten
Einsatz von Informationstechnologien gewinnt die ,,Nutzbarmachung
der kollektiven Intelligenz“!'?  iber das World Wide Web fur
Unternehmen, Gesellschaft und Politik immer mehr an Bedeutung, An-
kniipfend an den User Generated Content bezeichnet die kollektive
Intelligenz hierbei das Phinomen, dass durch die ,,gréBtenteils unwill-
kurliche und unabhingige Kollaboration*!!® der Internetnutzer ein Nut-
zen fur eine Plattform und letztendlich fiir das gesamte Web geschaffen
wird.!"* Beispielsweise konnen Kiufer eines Produktes auf Ebay die
Verkdufer mit einem geringen Aufwand bewerten. Die einzelnen Bewer-
tungen bilden in ihrer Gesamtheit Verkduferprofile, die zukinftige Kiu-
fer in ihre Kaufentscheidung einbezichen kénnen. Damit wird ein
Mehrwert in Form eines Bewertungs- und Qualititssystems fiir die Platt-
form geschaffen. Surowiecki stellte 2004 die These auf, dass die Zusam-
menarbeit und der Wettbewerb vieler Individuen die Qualitit der Inhalte

110 Der Begriff Prosument ist ein Neologismus von Produzent und Konsument.
11 Vgl Hetdler (2010), S. 7

112 O“Reilly, tibersetzt und zit. in Hettler (2010), S. 6

115 Hetdler (2010), S. 6

114 Vel. ebd.
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verbessern!'’>  Eine gemeinsame, konsensbasierende Entscheidung ist
damit, insofern die Voraussetzungen der Meinungsvielfalt, Unabhingig-
keit und Dezentralisierung erfilllt werden, einer Individualentscheidung
immer vorzuzichen.!'® Laut seiner These kommt die sogenannte Weisheit
der Vielen in den drei Anwendungsbereichen Koordination!!’, Kogni-

tion!"® und Kooperation!!” vor (Abbildung 13).

Abbildung 13: Anwendungsbereiche und Beispiele der kollektiven
Intelligenz nach Surowiecki (2007)

N
.§“ —| Koordination | Flash/Smart Mob

=

3,

= —| Kooperation | O S Sofi Wikipedi

g pen‘ ource-doftware, 1 pe a

=

B

= —| Kognition | Nutzet-/Produkte-/Markt-Bewertungssysteme
M

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Surowiecki (2007), S. XIXf, 110ff

Ein bedeutendes Beispiel der Nutzbarmachung der kollektiven
Intelligenz ist die freie Enzyklopiadie Wikipedia. Nutzer kénnen auf die-
ser Plattform Wissensbeitrige selbst verfassen und bereits bestehende
Eintrige bearbeiten. Durch die Kooperation vieler einzelner Verfasser
werden Fehler korrigiert und der Umfang der Online-Enzyklopadie
permanent erweitert. Infolgedessen wird ein gewisser Qualitdtsstandard
geschaffen, der jedoch aufgrund der stindigen Erweiterungen Schwan-

kungen unterliegt.

115 Vgl. Surowiecki (2007), S. XIIIf
116 Vgl. ebd., S. 10

117 Vgl ebd., S. 110f, 271

115 Vgl ebd., S. XIXf

119 Vgl. ebd., S. 110f
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3.1.3 The Long Tail

Das Internet und die damit verbundene Uberwindung geografischer
Beschrinkungen verbessert die Erreichbarkeit von Anbietern bezie-
hungsweise Nachfragern.!?’ Durch die Etleichterung des Zusammentref-
fens von Angebot und Nachfrage ergeben sich vor allem fiir
Nischenprodukte erhebliche Vorteile. Vermeintliche Ladenhiiter kénnen
so zahlreiche Kdufer im Internet finden. Dieses 6konomische Modell
wird als Long Tail bezeichnet und beschreibt die Entwicklung und Er-
schlieBung von Absatzmirkten fiir Nischenprodukte im Internet.!?!

Abbildung 14: The Long Tail

The New Marketplace

Head

Popularity

Long Tail

Products

Quelle: The Long Tail (2004)

Das World Wide Web bietet fiir Giiter und Dienstleistungen bessere Ver-
triebs- und Produktionswege. Giiter kénnen beispielsweise erst mit Auf-
treten der Nachfrage on Demand produziert oder aufgrund von Standort-
und Griffenvorteilen kostenglnstiger gelagert werden.!'?? Durch die Binde-
lung einzelner Produktnachfragen kénnen positive Skaleneffekte genutzt
werden. Mit Hilfe von Online Shops, wie Amazon, Ebay oder Etsy,

120 Vgl Michelis/Triiltzsch (2010), S. 174
121 Vgl. Hettler (2010), S. 8f; Hudetz/Duscha (2008), S. 390
122 Vgl. Michelis/Triiltzsch (2010), S. 178
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kénnen eine Vielzahl von Produkten beziehungsweise Nischenprodukten
kostenguinstig und ohne groBeren Aufwand angeboten werden.!?? Die
Summe der Nischenprodukte (Long Tail) wird im Verhiltnis haufiger
gekauft als bisherige Verkaufsschlager (Head), was zu einer Abflachung
der Nachfragekurve fihrt (Abbildung 14).12* Durch Bewertungssysteme
und Produktempfehlungen fiir Kunden, die auf Basis deren Kaufverhal-
tens erstellt wurden (Customer Relationship Management), kénnen kun-
denspezifische Angebote aus der Masse an Nischenprodukten heraus
gefiltert werden.'?> Durch die Vielfaltigkeit des Long Tails wird die na-
tirliche Nachfrage gestillt und damit ein héherer Grad der Bediirfnisbe-
friedigung erreicht.

3.2 Online Communities und Soziale Netzwerke

Im Zusammenhang mit dem Web 2.0 fallen oft die Begriffe Commmunity
und Sogzale Netzwerke. Nach Mihlenbeck und Skibicki (2008) versteht
sich eine Community als
,»eine Gruppe von Personen [...], die:
- in sozialer Interaktion stehen, wobei der Austausch selbstgeschaffe-
ner Informationen oft den Schwerpunkt darstellt,
- gemeinsame Bindungen, zum Beispiel durch gemeinsame Interessen,
Ziele oder Aktivititen aufweisen und
- zumindest zeitweise einen gemeinsamen Ort besuchen, der in [die-

sem] [...] Fall, d.h. computergestiitzt geschaffen ist.“!20

Communities sind demnach virtuelle Gemeinschaften, bei denen das
Miteinander von hoher Relevanz ist. Der Begriff der Community wird
oftmals dem des sozialen Netzwerkes gleichgestellt. Dies ist jedoch nur
bedingt richtig, da ein soziales Netzwerk durchschnittlich viel losere

123 Vgl. Anderson (2007) S. 62 zit. in Michelis/Triiltzsch (2010), S. 175

124 Vgl. Anderson (2007) S. 62 zit. in Michelis/Triiltzsch (2010), S. 175; Hettler (2010), S. 8f
125 Vgl. Anderson (2007) S. 62 zit. in Michelis/Triltzsch (2010), S. 175

126 Miihlenbeck/Skibicki (2008), S. 17
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Bindungen zwischen den einzelnen Akteuren aufweist als eine

Community.!?’

Mittels sozialer Graphen kénnen Personen (Knoten) und
deren Bezichungen (Kanten) untereinander visualisiert und analysiert
werden.!?8 Damit lasst sich die Stitke der Bindungen zwischen den ein-
zelnen Knoten beurteilen und dementsprechend eine Einordnung des
Netzwerkes in eine Community bezichungsweise ein soziales Netzwerk
vornehmen.!?? Bei einer Community liegt der Fokus auf dem Gemein-
schaftssinn, wihrend soziale Netzwerke vor allem ,,auf die Darstellung
der Akteure sowie der konzeptionell tiberwiegend schwachen Bezichun-
gen zwischen den einzelnen Akteuren“!® setzen. Kim (2000) definiert

ein soziales Netzwerk demnach wie folgt:

,»A network is composed of loose ties, often the focus is on a topic or
particular type of content or behavior. A community may have the same
focus but the ties are stronger. No one misses you in a network; they

might if you're a popular and vocal member of a community“.!3!

Communities und soziale Netzwerke sind heutzutage in nahezu allen
Lebensbereichen zu finden. Zugangs-Accounts lassen sich schnell und
unkompliziert einrichten und erméglichen dem Nutzer einen sofortigen
Einstieg in die Anwendung., Wihrend Communities vorwiegend dem
Treffen von Gleichgesinnten, der Informationsbefriedigung sowie der
eigenen Unterhaltung dienen, liegt der Nutzen sozialer Netzwerke vor
allem darin, dass sich deren Mitglieder darstellen und Kontakte mit
weiteren Mitgliedern kniipfen und pflegen konnen.!?? Bei beiden Aus-
prigungen ergibt sich der jeweilige Mehrwert dabei aus dem User Gen-
erated Content.!?®> Ohne die Selbstdarstellung der Nutzer wiirde vor al-

127 Vgl. Stocker/Tochtermann (2009), S. 67

128 Vl. ebd.

129 Vgl. ebd.

130 ebd. S. 68

131 Kim (2000) zit. in Stocker/Tochtermann (2009), S. 68

132 Vgl. Stocker/Tochtermann (2009), S. 68

133 Vgl. Kapitel 3.1.1, Vgl. Mithlenbeck/Skibicki (2008), S. 19
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lem den sozialen Netzwerken jegliche Grundlage fehlen. Ein Vorzeige-
beispiel stellt hierbei das mit seinen Gber 845 Millionen aktiven Usern
weltweit grofite soziale Netzwerk Facebook dar!’* YouTube, flickr und
Twitter sind Beispiele fiir erfolgreiche Online-Communities. Durch die
einfache, kostengiinstige und schnelle Erreichbarkeit der Mitglieder eines
Netzwerkes konnen innerhalb kirzester Zeit viele Menschen fur ein be-
stimmtes Vorhaben aktiviert und mobilisiert werden. Dies ist vor allem
fir das Marketing und Crowdfunding, aber auch fiir politische und ge-
sellschaftliche Zwecke von Vorteil!*> Jingste Untersuchungen zeigen,
dass sich der Markt fiir Online-Communities bezichungsweise soziale
Netzwerke langsam zu sittigen scheint. Laut der ARD/ZDF-Onlinestu-
die sind Netzwerker im Jahr 2011 durchschnittlich nur noch in 1,8
Communities vertreten (2010: 2,0).1% Auch die Nutzerzahlen von My-
Space oder des Mein-VZ-Netzwerkes verhalten sich stark rticklaufig.!?’
Ein entscheidender Grund hierfir ist die Befiirchtung eines Kontrollver-
lustes Uber die eigenen Daten durch deren vielfache Weitergabe im In-
ternet. Es bedatf daher innovativer Ideen und Alleinstellungsmerkmalen,
um Nutzer von dem Beitritt in eine neue Community zu tiberzeugen.

3.3 Social Media
Unter dem Begtift Social Media werden alle

»[plersonlich erstellte[n], auf Interaktionen abzielende[n] Beitrige, die in
Form von Text, Bildern, Video oder Audio tiber Onlinemedien fir einen

ausgewihlten Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder fir die

134 Vgl. Facebook (2011), Stand: Dezember 2011

135 Aktuell ist im Bereich Politik derzeit der ,,Arabische Frithling. Aufstinde in den arabischen
Lindern wurden tiber Facebook geplant und organisiert.

136 Vgl. Van Eimeren/Frees (2011), S. 341

137 Vgl. Netzwertig (2011a), Netzwertig (2011b), Siiddeutsche.de (2011)
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Allgemeinheit veréffentlicht werden, sowie zugrunde liegende und unter-
stiitzende Dienste und Werkzeuge des Web 2.0 [..]“!38 verstanden.

Social Media ist demnach ein Uberbegriff fiir Instrumente und Anwen-
dungen mit denen Nutzer sich informieren sowie untereinander inter-
agieren und kommunizieren koénnen. Die hiufig verwendeten
Instrumente sind dabei soziale Netzwerke!??, Video-, Musik- oder Bilder-
Plattformen!#’, Blogs und Microblogs'*!, Bewertungsplattformen!#? und
Wissensplattformen!#. Die gesamte Vielfalt der Social Media-Instru-
mente wird in dem von Brian Solis und ,JESS 3 entwickelten Conversation
Prism dargestellt.!** Mit Hilfe von Werkzeugen der Social Media lisst sich
schnell und gezielt Kontakt zu Internetnutzern herstellen. Im Vergleich
zu den traditionellen Medien wie Fernsehen, Radio und Print ist die
Verwendung von Social Media sehr kostengtinstig, erfordert jedoch auch
viel Zeit, Aufwand und Sorgfalt.!4

Sie er6ffnet neue Moglichkeiten der Kommunikation und des medialen
Austauschs und stellt somit eine sehr gute Erginzung zum klassischen
Marketing-Mix dar.!*® Jedoch birgt die Verwendung von Social Media-
Kanilen auch Risiken, wie etwa die Gefahr eines Imageschadens oder
Kontrollverluste.!*” Die Verbreitung von Informationen, die einmal ins
Netz gelangt sind, ldsst sich nicht ohne Weiteres stoppen, da die Kom-
munikation im Internet ,,zu jeder Zeit, zu jedem Thema und in jeder
Form [...], ob durch Text, Video oder Audio*!*® stattfindet.

135 Hettler (2010), S. 14

139 Beispielsweise Facebook oder MySpace

140 Beispielsweise YouTube, Vimeo, Soundcloud, last.fm, flickr, Picasa
141 Beispielsweise Wordpress, tumblr, Twitter

142 Beispielsweise Idealo, Amazon

143 Beispielsweise Wikipedia, Wikia

14 Abrufbar unter http://www.theconversationprism.com [02.02.2012]
145 Vgl. Hilker (2010), S. 25f

146 Vgl. ebd., S. 24f

147 Vgl. Hettler (2010), S. 69

148 ebd., S. 69
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Die heutige Werbeflut klassischer Medien iibersteigt die Wahrnehmung
und das Aufnahmevermdégen der Menschen, so dass die Werbewirkung
der Massenmedien zunehmend sinkt.'* In Verbindung mit den steigen-
den Nutzerzahlen des Internets wird der Trend in Zukunft verstirkt in
Richtung Social Media gehen.!>

49 Vgl. ebd., S. 31ff
150 Vgl. ebd., S. 30
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4 Neue Wege der Kulturfinanzierung mittels Crowdfunding

Wie in Kapitel 2.3.1 bereits ausfithrlich beschrieben, steigt laut Angaben
des Bundes der offentliche Kulturhaushalt jahrlich um durchschnittlich
vier Prozent. Der positiven Prognose zum Trotz, lassen sich jedoch nicht
alle Kulturausgaben des Landes damit decken. Um die vielseitige
deutsche Kulturlandschaft zu erhalten und weiter zu entwickeln, bedarf
es daher eines Ausbaus bereits bestehender bezichungsweise einer Er-
schlieBung neuer Kulturfinanzierungsformen. Im Fokus stehen dabei vor
allem private Kulturférderer, deren grof3es Finanzierungspotenzial bisher
weitestgehend unausgeschopft blieb.!>! Ein professionelles Fundraising
durch Kreative, Kiinstler und Kulturbetriebe gewinnt in diesem Zusam-

menhang immer mehr an Bedeutung!>?

Als wichtiges Medium zur
Ansprache und Akquise potenzieller Geldgeber und Unterstitzer wird
seit einigen Jahren vermehrt das Internet, insbesondere das Web 2.0
genutzt.!™  Unterstutzer konnen dartber einerseits schnell und
unkompliziert angesprochen werden und sich andererseits umfangreich
tber den Kulturbetrieb oder ein kulturelles Projekt informieren. Fakto-
ren wie die steigende Nutzerzahl des Internets, ein verdndertes Nutzer-
verhalten vom Content-Konsumenten hin zum Content-Produzenten,
sowie eine wachsende Bereitschaft iiber das Internet monetire Geschifte
zu tdtigen, fithrten zur Entwicklung neuer online- basierter
Kulturfinanzierungsmodelle.!* Neben dem in dieser Arbeit thematisier-
ten Crowdfunding-Konzept konnten sich ferner sogenannte Social-Pay-
ment-Tools, wie Flattr oder Kachingle durchsetzen.!>  Journalisten,
Blogger und weitere kreative Kpfe stellen dabei die von ihnen erschaf-
fenen Inhalte kostenlos ins Netz und binden einen mit ihrem Social-

151 Vgl. Kapitel 2.3.2
152 Vgl. Kapitel 2.4
153 Vgl. Kapitel 3.1
154 Vl. Kapitel 3

155 Fiir vertiefende Informationen zu den Social-Payment-Tools siche http:/ /www.flattr.com

[02.02.2012] und http:/ /www.kachingle.com [02.02.2012]
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Payment-Account verkniipften Bezahl-Button ein. Der Konsument kann
nun selbst entscheiden, ob er die Arbeit des Anbieters in Form einer
freiwilligen Mikrospende wertschitzen méchte oder nicht. Dieses freiwil-
lige Mikro-Finanzierungssystem stellt einen wichtigen Schritt in Richtung
Paid Content!®® dar und erméglicht unter anderem den Fortbestand kos-
tenloser Angebote im Internet. Im Folgenden wird nun das bereits er-
wihnte Crowdfunding-Prinzip als Finanzierungsmethode fir kreative
und kulturelle Projekte vorgestellt.

4.1 Das Crowdfunding-Modell

Der Neologismus Crowdfiunding'> steht fur die Finanzierung eines Vorha-
bens [funding] durch eine Vielzahl von Menschen /Crowd]. Das in erster
Linie im Internet verwendete Finanzierungsmodell ermdglicht es Kultur-
schaffenden mit Hilfe freiwilliger finanzieller Zuwendungen von Freun-
den, Fans und Unternechmen kreative Projekte zu realisieren.!® Im Aus-
tausch fur die Unterstiitzung kénnen sich Forderer je nach Hohe ihres
Unterstiitzungsbetrages gestaffelte Gegenleistungen auswihlen. Neben
dem guten Gefiihl, Kulturschaffende niher an die Verwirklichung ihrer
Ideen gebracht zu haben, erhalten die Forderer damit einen materiellen
oder immateriellen Gegenwert. Dazu zihlen unter anderem das fertige
Werk, Freikarten, individuelle Prisente, ein personliches Treffen und in-

terne Projektinformationen.!

Durch die Nutzung von eigens dafiir
entwickelten Crowdfunding-Plattformen kann ein Kiinstler zusitzlich

neue Kontakte kniipfen und weitere Forderer fiir sein Vorhaben

156 Paid Content bedeutet, dass fiir den Konsum von digitalen Inhalten und Giitern gezahlt werden

muss. Vgl. Gabler (2011)

157 Crowdfunding bezeichnet im Rahmen dieser Arbeit ausschlieBlich die Finanzierung kreativer,
kultureller und erfinderischer Projekte. Weitere Sparten in denen das Finanzierungsmodell vollstin-
dig oder abgewandelt zum Einsatz kommt sind: Soziales und Umwelt (http://www.betterplace.org,
http://www.crowdrise.com [02.02.2012]) und Start-Ups (http://www.seedmatch.de [02.02.2012]).
158 Vgl. KreBner (2011a), S. 347; Opper (2011), S. 8

199 Vgl. KreBner (2011a), S. 347
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gewinnen.!® Vorteile einer Plattform sind auBerdem die Bereitstellung
der technischen Infrastruktur, die Abwicklung aller finanziellen Prozesse
und eine umfassende Projektbetreuung durch den Plattformbetreiber.!¢!
Projektinitiatoren'®?  konnen sich so vollstindig auf die aktive
Projektkommunikation und die Akquise von Unterstiitzern konzentrie-
ren. Die meisten Plattformen finanzieren sich und ihre Dienste tiber eine
Erfolgsprovision, die bei erfolgreichen Projektabschliissen vom erreich-
ten Budget einbehalten wird.!®> Der Projektinitiator erhilt durch das
Crowdfunding-Modell die Chance, sein Projekt einer breiten Masse vor-
zustellen und zu testen, wie diese seine Idee aufnimmt. Crowdfunding
entstand aus der Idee heraus, Kinstlern und Kreativen eine Moglichkeit
zu bieten, ihre Ideen und Vorhaben auch ohne ein grofles Label oder
einen Vertrieb im Hintergrund zu verwirklichen. Die Umsetzung einer
gut durchdachten und mit Leidenschaft verfolgten Idee soll dabei nicht
an einer fehlenden Zustimmung von Einzelnen scheitern, sondern mit
Hilfe vieler, davon begeisterter Menschen realisiert werden kdnnen. Beim
Crowdfunding entscheidet die heterogene Masse an Internetnutzern iber
den Erfolg und damit die Umsetzung eines Projektes. Dieser Prozess
wird zunehmend als ,djgitale Demokratisierung der Kultur® bezeichnet und
kommt vor allem Nischenprodukten zugute.!** Bei genauer Betrachtung
des Crowdfunding-Modells ldsst sich schnell feststellen, dass es sich
dabei um keine vollstindig neue Finanzierungsmethode handelt. Der
Kerngedanke, also das Sammeln von Kleinstbetrigen mit Hilfe der ano-
nymen Masse, findet sich in vielen sozialen und kulturellen Bereichen
wieder.!'®> Straenmusiker finanzieren beispielsweise ihre Kunst in dem

160 Vgl. Opper (2011), S. 8
161 Vgl. Gerecht/Haselbach/Theil (2011), S. 160

162 Projektinitiatoren kénnen Kiinstler, Kreative, Kulturschaffende, Vereine etc. sein.

163 Eine Gegentiberstellung der Finanzierungsmodelle von ausgewihlten Plattformen findet sich in
Anhang 1.
164 Vgl. Startnext (2011a), Rother/Wenzlaff (2011), S. 343; Zu Nischenprodukten siche Kapitel 3.1.3

165 Vel. Opper (2011), S. 7
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sie ein paar Euro von Passanten erhalten oder bekannte Persénlichkeiten
rufen Benefizkonzerte ins Leben, durch die Spenden fiir einen bestimm-
ten Zweck gesammelt werden sollen. Im Gegensatz dazu liegt ein
Crowdfunding-Projekt meist nur als Idee vor, beziehungsweise befindet
sich noch im Entstehungs- oder Entwicklungsprozess.!® Unterstiitzer
férdern daher beim Crowdfunding ein Werk oder eine Leistung ohne
genau zu wissen, wie es sich letztendlich entwickeln wird.

4.2 Ablauf einer plattformbasierten Crowdfunding-Kampagne

Jedes Crowdfunding-Projekt beginnt mit einer Idee, zu deren Umsetzung
die finanziellen Mittel fehlen (Abbildung 15).

Abbildung 15: Der Crowdfunding-Prozess

1. Schritt 2. Schritt 3. Schritt 4. Schritt
% Projektplanung Projekterstellung Projekt bewerben Projektfinanzierung
S . . ) und -abschluss
® Meilensteinplanung Zielbudget Presse
= Ziel I Fi . it Event Kommunikation mit
£ ielgruppenanalyse inanzierungszeitraum vents Unterstiitzern
< ) — . .
) Projektkommunikation Beschreibungstext E-Mails/Newsletter Projektnachbereitung
o Presse und PR Bilder/Video/Audio Social Media Gegenleistungen
Gegenleistungen Blogs erbringen*
Projektunterstiitzung
5]
g 1. Uber Projekt informieren 4. Projekt unterstitzen
g 2. Forderbetrag festlegen 5. Projekt im eigenen Netzwerk vorstellen
g 3. Gegenleistung auswéhlen 6. Gegenleistung erhalten* oder

* bei erfolgreichem Projektabschluss
** bei erfolglosem Projekt

Quelle: eigene Darstellung

Riickbuchung des Geldes**

166 Vgl. Rither/Wenzlaff (2011), S. 342; Krefiner (2011a), S. 359
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Nach der ausfithrlichen Planung des Projektes hinsichtlich Zielgruppe,

Meilensteinen und Werbemal3nahmen 67

geht es in einem nichsten
Schritt an die Erstellung eines Nutzeraccounts und die Ausgestaltung der
Projektseite. Dazu legt der Projektinitiator ein Zielbudget, einen Finan-
zierungszeitraum sowie preislich gestaffelte Gegenleistungen fest.'%® U-
berdies wird das Projekt durch Texte, Bilder und Videos medial
beschrieben und anschlieend fiir den Finanzierungsprozess freigeschal-
tet. Um Unterstiitzer zu gewinnen, muss der Projektinitiator sein Projekt
intensiv tber Online- und Offline-Medien bewerben.!®” Eine gut geplan-
te Werbekampagne kann den Erfolg eines Projektes maf3geblich beein-
flussen. Dabei sind vor allem Freunde, Bekannte und Fans die ersten
Ansprechpartner und wichtige Multiplikatoren fiir die Bekanntmachung
des Projektvorhabens. Auch wenn fiur die Projektfinanzierung eine
Crowdfunding-Plattform gewihlt wurde, kann der Projektinitiator sich
nicht darauf verlassen, dass die bereits bestchende Community das
Projekt vollstindig finanziert. Er muss aktiv auf Social Media-Plattfor-
men wie Facebook, Twitter und YouTube fiir sein Projekt werben, die
Presse einbezichen und seine bisherigen Unterstiitzer zu Weiterempfeh-
lungen in ihren jeweiligen Netzwerken motivieren.

Unterstlitzer kénnen innerhalb des vorgegebenen Finanzierungszeitrau-
mes Projekte mit beliebigen Betrdgen unterstiitzen und sich dafiir eine
oder mehrere Gegenleistungen auswihlen. Das Geld wird dabei auf ein
Treuhandkonto eingezahlt und bis zum Ablauf des Finanzierungszeit-
raums geblockt.!”’ Nach dem Alles-oder-Nichts-Prinzip, welches von den
meisten Crowdfunding-Plattformen angewendet wird, erhilt der
Projektinitiator das Geld nur, wenn er bis zum Ende des Finanzierungs-
zeitraumes mindestens sein Zielbudget erreicht hat. Anderenfalls werden
die bis dato gesammelten Gelder zuriick an die Unterstiitzer gezahlt.

167 Vgl. Harzer (2011), S. 10; vertiefend siche Kapitel 5.1
168 Vgl, KreBner (2011a), S. 349

169 Vgl. Opper (2011), S. 10

"0 Vagl. ebd., S. 11
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Dieses Prinzip motiviert einerseits die Projektinitiatoren aktiv und um-
fangreich fir ihr Projekt zu werben und sichert andererseits Unterstltzer
dahingehend ab, dass ein Projekt genau so umgesetzt werden kann, wie
es auf der Projektseite beschrieben wurde. Im Gegensatz dazu verwen-
den vereinzelte Plattformen das Bebalte-Alles-Prinzip, bei dem der
Projektinitiator unabhingig vom Projekterfolg die gesammelten Gelder
ausgezahlt bekommt.!”!

Nach erfolgreichem Projektabschluss und dem Erhalt des Geldes be-
ginnt fir den Projektinitiator die Projektnachbetreuung. Diese beinhaltet
die Auswertung des Projektes, die regelmiflige Kommunikation mit den
Unterstiitzern tiber den Projektfortschritt und die Erstellung und Ver-
sendung der Gegenleistungen.

4.3 Die Entwicklung des Crowdfundings

Das Crowdfunding-Konzept findet seinen Ursprung in den USA. Ende
des 20. und Anfang des 21. Jahrhunderts hatte die Musikindustrie mit
enormen Umsatzeinbriichen aufgrund illegaler digitaler Downloads zu
kimpfen.”? Als Antwort auf die Online-Piraterie kamen neue Modelle,
wie beispielsweise das Digital Rights Management fiir Musikdateien zum
Einsatz, die sich jedoch langfristig nicht durchsetzten konnten. Hs galt
daher neue Wege zu finden, die das Potenzial des digitalen Market legal
ausschopfen und vor allem den Musikern selbst zugutekommen. Aus
dieser Uberlegung heraus, entstand im Jahr 2000 die US-amerikanische
Internetplattform ArtistShare!™ Musiker bekamen dort die Moglichkeit,
ihre Alben schon vor Fertigstellung mit Hilfe ihrer Fans zu finanzieren.
Diese erhielten im Austausch fiir ihre Zuwendungen exklusive Einblicke
in den kreativen Schaffungsprozess und konnten aktiv daran teilnehmen.

171 Beispielsweise verfolgt die Plattform http://www.rockethub.com das sogenannte Keep-what-you-
raise-Prinzip. Plattformen wie http://www.indiegogo.com oder http://www.mysherpas.com
[02.04.2012] bieten beide Finanzierungswege an.

172 Vgl. Sondermann (2010), S.12

173 weitere Informationen zur Internetplattform unter http://wwwattistshare.net [02.04.2012]
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Mit der damals noch unter dem Begrift Fanfunding betriebenen Plattform,
ermOglichte ArtistShare nicht nur Musikern eine vollig neue Form der
Label-unabhingigen Finanzierung sondern bot auch Fans die Moglich-
keit, in den Entstehungsprozess einer Musik-CD von Beginn an einbe-
zogen zu werden. Mit Griindung der europiischen Musikfinanzierungs-
plattform SellaBand!™* im Jahr 2006 wurde erstmals der Begriff des
Crowdfundings verwendet. Anders als bei ArtistShare, deren Musiker meist
aus dem Bereich der Klassik oder dem Jazz kommen, richtet sich Sella-
Band vor allem an ein jingeres Publikum. Als sogenannter Be/iever kann
man sich Teile, sogenannte Parts, eines entstehenden Albums schon vor-
ab kaufen und bekommt je nach Menge der gebuchten Anteile unter-
schiedliche Gegenleistungen. Grofies Medieninteresse erlangte SellaBand
Anfang 2010, als die bekannte Hip Hop Band Public Enemy mit Hilfe
ihrer Fans ein neues Album produzieren wollte.!”> Innerhalb von sechs
Monaten erreichte die Band ihr gestecktes Ziel in Hohe von 75.000
US-Dollar.!”® Mit Indiegogo und Kickstarter wurden 2008 und 2009 in
den Vereinigten Staaten die erst beiden Crowdfunding-Plattform ge-
griindet, die den kreativen Bereich komplett abdecken sollten. Ob Musi-
ker, Filmemacher, Designer, Erfinder oder Softwareentwickler, auf
Kickstarter und Indiegogo hat jede kreative Idee eine Chance erfolgreich
finanziert und damit in die Tat umgesetzt zu werden. Unterscheidungs-
merkmale der beiden Plattformen liegen dabei vor allem in den unter-
schiedlichen Zahlungsmethoden und Finanzierungsformen.!'”” Im Jahtr
2010 starteten mit Startnext, mySherpas, Inkubato und Pling insgesamt
vier deutsche Crowdfunding-Plattformen, die Anfang 2011 von der
VisionBakery erginzt wurden. Bis Dezember 2011 konnten tiber die fiinf

174 weitere Informationen zur Internetplattform unter http:/ /www.sellaband.com [02.04.2012]

175 Vgl. Sellaband (2010)

176 Taut KreBner (2010a), S. 351 wurde das Budget aufgrund der Insolvenz und danach folgender
Ubernahme des Unternehmens, von urspriinglich 250.000 US-Dollar auf 75.000 US-Dollar herab
gesetzt.

"7 Vgl. Anhang 1
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deutschen Crowdfunding-Plattformen 170 Projekte mit einem
Gesamtbudget von 458.000 Euro erfolgreich finanziert werden.!” Ver-
tiefend dazu liefert Anhang 1 eine Gegentiberstellung der bedeutendsten
nationalen und internationalen Crowdfunding-Plattformen, hinsichtlich
ihrer Projektfinanzierungsprinzipien, Plattformfinanzierung und Beson-
derheiten. Abseits von plattformbasierenden Crowdfunding-Kampagnen
konnten in den letzten Jahren auch plattformunabhingige Einzelprojekte
groB3e Erfolge erzielen. Besonders hervorzuheben sind dabei der Doku-
mentatfilm The Age of Stupid™, das Filmprojekt Iron Sk oder die deut-
schen Filme Hote/ Desire'! und Stromberg-Der Filn'%2.

Laut einer Analyse von Google Adwords wurde bis Januar 2012 tiber die
Suchmaschine Google monatlich rund 60.500 mal weltweit und rund
8.100 mal deutschlandweit nach dem Begriff Crowdfunding gesucht.
Abbildung 16 visualisiert die Hiufigkeit der Suchvorginge fir die Zeit-
rdume Oktober 2009 bis Januar 2012 (weltweit) und von November 2010
bis Januar 2012 (deutschlandweit). Es ldsst sich erkennen, dass das
Thema Crowdfunding im Jahr 2011 besonders an Bedeutung und Dy-
namik gewann. Dies ldsst sich vor allem auf die grolen Erfolge von
Crowdfunding-Projekten im sozialen und kulturellen Bereich und damit
auch auf eine verstirkte Medienberichterstattung zuriickfihren. Im Ja-
nuar 2011 berichtete beispielsweise die Nachrichtenagentur Reuters tiber
Crowdfunding und zihlte es zu den Top-Finanzierungstrends fiir
201118 In Deutschland wurde das Thema Crowdfunding vor allem

17 Vgl Fiar Griinder (2011), S. 1

179 Die Crowdfunding-Kampagne zu The Age of Stupid startete bereits 2004 und konnte in einem
Zeitraum von vier Jahren rund 450.000 Britische Pfund einspielen. Mehr dazu siche Spanner Films
(2009)

180 Vgl. KreBner (2011a), S. 355, IronSky (2011)

181 Vgl. Spiegel Online (2011)

182 Das von der Produktionsfirma Brainpool gestartete Projekt konnte innerhalb einer Woche insge-
samt eine Million Euro sammeln. Die Unterstiitzung versteht sich dabei mehr als Investment und als
zuklnftige Gewinnbeteiligung. Mehr dazu siehe Stromberg (2011)

183 Vl. Reuters (2011)
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durch die erste deutsche Crowdfunding-Konferenz co:funding 2011184
(April 2011), einen Bericht tiber Crowdfunding in der Wissenssendung
Galileo!®  (November 2011) und die beiden plattformunabhingigen
Crowdfunding-Projekte Hote/ Desire (Juni 2011) und St#romberg — Der Film
(Dezember 2011) vorangebracht.

Abbildung 16: Google-Suchvorginge nach dem Begriff ,Crowdfunding’
weltweit (oben) und in Deutschland (unten) in Abhingigkeit von der
Anzahl aller Google Suchanfragen!8¢
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18 Vgl. http:/ /www.cofunding.de [10.11.2011]
185 Vgl. Galileo (2011)
186 Die Daten geben nicht das absolute Suchvolumen an, sondern nur auf einer Skala von Null bis

100 normalisierte Prozentwerte des Hoéchstbetrag innerhalb des Zeitraums November 2010 bis
Januar 2012 fiir Deutschland und Oktober 2009 bis Januar 2012 weltweit.
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4.4 Analysen der Crowdfunding-Plattformen Startnext und
Kickstarter

Laut dem deutschen Crowdfunding-Monitor konnten im Jahr 2011 mehr
als 50 Prozent des auf allen deutschen Crowdfunding-Plattformen
erzielten Kapitals sowie 61 Prozent aller erfolgreich beendeten Projekte
Uber Startnext finanziert werden.!'¥” Damit entwickelte sich Startnext im
Bereich Kunst und Kultur zur fithrenden Crowdfunding-Plattform in
Deutschland.’® Im November 2011 beheimateten die Vereinigten Staa-
ten 138 der weltweit knapp 400 Crowdfunding-Plattformen.!® Als
Marktfithrer im Bereich Kunst und Kultur konnte sich dort die Platt-
form Kickstarter behaupten.!”

Im Folgenden sollen nun die in ihren jeweiligen Lindern marktfithren-
den Crowdfunding-Plattformen Startnext und Kickstarter niher vorge-
stellt und in ihren Entwicklungen verglichen werden.

4.4.1 Die deutsche Crowdfunding-Plattform Startnext

Die deutschsprachige Crowdfunding-Plattform Startnext ging im Sep-
tember 2010 als Beta-Version online und schaltete die ersten Projekte im
Oktober 2010 fir die Finanzierung frei. Startnext grenzt sich stark von
sozialen oder unternehmerischen Projekten ab und gestattet ausschlie3-
lich kulturellen, kreativen oder erfinderischen Projekten das Crowdfun-
ding tber die Plattform.!”! Eine Crowdfunding-Kampagne auf Startnext
durchliuft insgesamt drei Phasen (Abbildung 17).

187 Vgl. Fiir Griinder (2011), S. 2

188 Vgl. ebd.; es handelt sich hierbei ausschlieBlich um einen Vergleich zwischen den auf Kunst und
Kultur spezialisierten Crowdfunding-Plattformen.

189 Vgl. Crowdsourcing.org (2011)

190 Vl. Kickstarter (2011a)

91 Folgende Projektkategorien kénnen auf Startnext gewihlt werden: Film/Video, Musik, Theater,
Performance, Ausstellung, Fotografie, Malerei, Bildhauerei, Literatur, Journalismus, Horspiel, Erfin-
dung, Spicle/Software, Event, Mode, Design, Jugendkultur, Comic und Kulturelle Bildung; vgl.
Startnext (2011f)
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Abbildung 17: Crowdfunding tiber Startnext

Vorbereitung Startphase (Crowdsourcing) Crowdfundingphase

1. Projekt erstellen 2. Projekt testen 3. Projekt bewerben 4. Projekt finanzieren lassen
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Grafik: © tyclipso.me / startnext.de 2011
Nutzung: CC BY-ND 3.0

Quelle: tyclipso.me in Bartelt et al. (2011),S. 6

In der Vorbereitungsphase wird das Projekt geplant und erstellt. Der Szarter
beschreibt sein Projekt, stattet es medial aus und bestimmt sein Zielbud-
get, den Finanzierungszeitraum und Dankeschins'®?. Mit Abschluss der
Vorbereitungsphase beginnt die Szartphase. Der Starter hat in dieser Phase
die Méglichkeit gemeinsam mit Freunden, Fans und Bekannten das
Projekt hinsichtlich der Projektbeschreibung, den Video- und Audioda-
teien und den Dankeschéns zu optimieren. Gleichzeitig hat er die Auf-
gabe eine von der Hohe seines Ziel-Budgets abhingige Anzahl an Fans
zu sammeln, die in der Crowdfundingphase in der Regel die ersten Supporter
seines Projektes werden. Bisher kénnen Supporter Projekte tiber die vier
Zahlungsmethoden FidorPay!'??, Paypal!, klassische Bankiiberweisung

192 Viele Plattformen verwenden fir den Begriff Gegenleistungen unterschiedliche Bezeichnungen.
Startnext nutzt den Begriff ,Dankeschon’.

193 http:/ /www.fidor.de [02.05.2012]

19% http:/ /www.paypal.com [02.05.2012]
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sowie sofortiiberweisung.de!”® unterstiitzen.!” Die Gelder werden dabei
von der Fidor Bank AG treuhinderisch verwaltet und bis zum Abschluss
des Projektes geblockt. Um Supporter fir ein Projekt zu gewinnen, be-
darf es tiber die gesamte Crowdfundingphase hinweg einer gut geplanten
Marketingkampagne und Projektkommunikation. Auf seiner Projektseite
stehen dem Starter dafiir ein Blog, eine Pinnwand, eine E-Mail-Funktion
sowie Widgets zur Einbindung des Projektes auf den einschligigen Soci-
al Media-Seiten und der eigenen Homepage zur Verfligung. Startnext
verfolgt das Alles-oder-Nichts-Prinzip. Mit Abschluss eines Projektes
werden die gesammelten Gelder abhingig vom Projekterfolg entweder
an den Starter ausgezahlt oder an die Supporter zuriick iberwiesen.

Laut Plattformbegriinder Tino Kre3ner, besteht fiir eine deutsche
Crowdfunding-Plattform ,,die Herausforderung |[...], auf die vorherr-
schende Vereins- und Fordetlandschaft einzugehen.“!”” Es bedatf daher
der Entwicklung von speziell auf die Bedirfnisse von Vereinen,
Unternehmen und Regionen zugeschnittenen Funktionen. Fiir gemein-
niitzige Vereine wurde eine reine Spendenfunktion integriert, bei der
Spenden direkt und unabhingig vom Alles-oder-Nichts-Prinzip an den
Starter durchgereicht werden. Anstelle eines Dankeschons erhalten Sup-
porter eine Spendenquittung, die steuerlich geltend gemacht werden
kann. Fir das Kulturmanagement von Vereinen, Unternehmen oder Re-
gionen wurden sogenannte Crowdfunding Pages entwickelt, auf denen sich
die jeweiligen Gruppen vorstellen und bereits unterstiitzte Projekte ein-
binden kénnen.

Mit Erlangen der Gemeinniitzigkeit im Mai 2011 stellten die Plattform-
betreiber das bis dahin geltende Provisionsmodell auf ein freiwilliges
Spendenmodell um.'”®  Anstatt dem Starter neun Prozent scines
erfolgreich erzielten Projektbudgets abzuziehen, kénnen Supporter nach

195 https:/ /www.payment-network.com [02.05.2012]
196 Vgl. Startnext (2011a)

197 KreBner (2011a), S. 356

198 Vgl. Startnext (2011c)
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dem neuen Modell, im Zuge ihrer Unterstiitzung, freiwillig einen beliebi-
gen Betrag an Startnext spenden. Jede Spende wird hierbei halbiert. Ein
Teil flieit in den sogenannten Crowdfonds, dessen Gelder zu einem spite-
ren Zeitpunkt durch ein Advisory Board an besonders férderungswiirdi-
ge Projekte weitergegeben werden. Der zweite Teil wird von Startnext
fir die Weiterentwicklung und den Betrieb der Plattform einbehalten. Im
Gegensatz zu anderen Plattformen erlaubt Startnext die Einbringung
eines Higenanteils von maximal 50 Prozent des Zielbudgets und rechnet
plattformunabhingig erhaltene Stiftungsgelder oder Sponsoringleistun-
gen auf das bisher erreichte Budget an. So konnen Initiatoren von
Projekten, deren Finanzierung mit Ablauf des Finanzierungszeitraumes
noch nicht zu 100 Prozent gesichert ist, selbst die fehlenden Gelder ein-
zahlen. Da der Projektinitiator mit jedem Unterstltzer einen Kaufvertrag
eingeht, bedarf es bei der Einzahlung eines Eigenanteils jedoch der Ab-
wigung, ob das Projekt auch mit einem geringeren Budget so umgesetzt
werden kann, wie es versprochen wurde.

Nach dieser kurzen Darstellung der Funktionsweise und der Besonder-
heiten von Startnext, soll nun die Projektentwicklung im Vordergrund
stechen. Analysiert wurden alle von Oktober 2010 bis Dezember 2011 fir
die Finanzierung freigeschalteten Projekte, hinsichtlich der Projektkate-
gorie, des Zielbudgets, des erreichten Budgets, der Projektlaufzeit, der
Anzahl der Fans und Supporter, der Anzahl der Projektupdates im Pro-
jektblog, der Einbindung eines Videos sowie der Verknlpfung des
Projektes mit Facebook und Twitter.

Im Betrachtungszeitraum wurden insgesamt 332 Projekte fiir die Finan-
zierungsphase frei geschaltet und 265 Projekte beendet. 67 Projekte
befanden sich zum 31. Dezember noch in der Finanzierungsphase und
104 Projekte konnten bis dahin erfolgreich abgeschlossen werden. Dies
entspricht einer Erfolgsquote von 39 Prozent. Die Summe aller Projekt-
unterstitzungen betrug 301.342 Euro!”’, wovon insgesamt 223.017 Eu-

199 Hier werden auch die Unterstiitzungen aller noch laufender Projekte hinzugezihlt.
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o 200

an erfolgreiche Projekte ausgezahlt wurden. Ein erfolgreiches
Projekt wurde mit durchschnittlich 111,43 Prozent Giberfinanziert, wobei
das Finanzierungs-Intervall zwischen 100 und 186 Prozent liegt. Insge-
samt 81 der erfolgreichen Projekte hatten ein Zielbudget von bis zu
3.000 Euro, weitere 19 Projekte veranschlagten bis zu 5.000 Euro und
vier Projekte rechneten mit bis zu 10.000 Euro. Bis Dezember 2011 zihl-
ten alle beendeten Projekte insgesamt 4.249 Supporter und 14.066 Fans.
Das Verhiltnis Fan zu Supporter fillt dabei eher erniichternd aus. Gera-
de einmal bei 43 der erfolgreich abgeschlossenen Projekte haben mehr
als die Hailfte der Fans das Vorhaben unterstiitzt. Durchschnittlich sind
lediglich 29 Prozent der Fans auch Supporter eines Projektes geworden.
Hier zeigt sich vor allem ein Handlungsbedarf auf Seiten des Starters
hinsichtlich der Ansprache und Motivation seiner bereits erfolgreich ge-
sammelten Fans. Die durchschnittliche Projektlaufzeit aller erfolgreichen
Projekte lag bei 57 Tagen, wobei 56 Prozent (59 Projekte) aller erfolgrei-
chen Projekte in weniger als 57 Tage beendet werden konnten.

Abbildung 18 visualisiert die Projektentwicklung hinsichtlich der
begonnenen Projekte und der laufenden Projekte pro Monat. Den ersten
signifikanten Projektanstieg gab es von Februar 2011 auf Mirz 2011. Die
Projektanzahl konnte sich innerhalb eines Monats von sechs Projekten
auf 24 Projekte vervierfachen. Entscheidend fiir diesen Anstieg waren
unter anderem das Horspielprojekt ,,Richard Diamond Privatdetektiv —
Hoérspielkrimi der 50er Jahre* und das Musikprojekt ,,Der Barde Ranari-
on — Soloalbum®. Beide Projekte erreichten jeweils innerhalb von zwei
Wochen ihr Budgetziel und erzielten damit eine grofie Medienaufmerk-
samkeit. Das Horspielprojekt Richard Diamond hatte ein Zielbudget von
5.000 Euro und konnte bis zum Ablauf seines Finanzierungszeitraumes
insgesamt 6.424 Euro (128 Prozent) durch 215 Unterstiitzer erreichen.
Das Musikprojekt des Barden Ranarion konnte sein Zielbudget von
4.000 Euro fast verdoppeln und erreichte mit der Unterstiitzung von 345

200 Dieser Betrag versteht sich abziiglich Provision, Spenden an Startnext und Paypal-Gebiihren.
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Supportern insgesamt 7.420 Euro (186 Prozent). Seit Juli 2011 hat sich
die Anzahl der aktiven Projekte pro Monat auf durchschnittlich 66 ein-
gependelt.

Abbildung 18: Startnext-Projektentwicklung von Oktober 2010 bis
Dezember 2011
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Begonnene Projekte/Monat Projektanzahl/Monat
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 19 stellt alle im Betrachtungszeitpunkt begonnenen, laufen-
den und beendeten Projekte im Hinblick auf die jeweilige Projektkatego-
tie dar. Vor allem der Bereich Film/Video belegt mit 104 gestarteten
Projekten, einer Erfolgsquote von 48 Prozent und einem Fordervolumen
in Hoéhe von 86.356 Euro eine der Spitzenpositionen. Die Kategorie
Musik kann sich mit 50 begonnen Projekten, einer Erfolgsquote von 51
Prozent und einem Férdervolumen in Héhe von 55.594 Euro ebenfalls
gegeniiber den restlichen Kategorien behaupten. Nur miBig schlagen
sich hingegen Projekte der Kategorie Event. Von 41 gestarteten
Projekten wurden bisher 30 erfolglos beendet. Anhang 2 liefert einen
detaillierten Uberblick tiber die bis Januar 2012 erfolgreichsten Projekte
je Kategorie.
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Abbildung 19: Startnext-Projektverteilung nach Kategorien von
Oktober 2010 bis Dezember 2011
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Quelle: eigene Darstellung

Hinsichtlich der Bewerbung der Crowdfunding-Kampagne und der
Projektkommunikation ergab sich unter anderem, dass 67 Prozent aller
erfolgreichen Projekte mit einem kurzen Video vorgestellt wurden. Ins-
gesamt 199 Starter nutzten ihren Projektblog zur Kommunikation mit
den Unterstiitzern, wobei pro erfolgreichem Projekt durchschnittlich
sieben Blogbeitrige mit Informationen zum Projektverlauf verdffentlicht
wurden. Von allen begonnenen Projekten stellten 198 Projekte eine
Verkntipfung zu einer Facebook-Fanseite und 111 Projekte eine
Verkntipfung zu einem Twitter-Account her.
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4.4.2 Die US-amerikanische Crowdfunding-Plattform
Kickstarter

Kickstarter ging im April 2009 als eine der ersten Crowdfunding-Platt-
formen fiir kiinstlerische, kreative und erfinderische Projekte online. Das
Kickstarter-Prinzip entspricht dem, in Kapitel 4.2 beschriebenen Pro-
jektablauf. Alle Projekte werden dabei Giber den gesamten Zeitraum der
Crowdfunding-Kampagne durch Kickstarter-Mitarbeiter betreut. Die
Plattform finanziert sich iber eine Erfolgsprovision in Hohe von fiinf
Prozent und verfolgt das Alles-oder-Nichts-Prinzip. Als Zahlungsmetho-
de nutzt Kickstarter Amazon Payment, wodurch die Unterstiitzung erst
mit erfolgreichem Abschluss eines Projektes vom Konto des Unterstiit-
zers, ein sogenannter Backer, abgebucht wird. Obgleich Projekte aus allen
Lindern unterstiitzt werden kénnen, gibt es eine Zugangsbeschrinkung
fiir Projektinitiatoren. Diese missen fir den Projektstart auf Kickstarter
ein US-amerikanisches Konto nachweisen. Im zweiten Quartal 2010 er-
langte Kickstarter durch den bahnbrechenden Erfolg des Projektes Dias-
pora weltweite Medienaufmerksamkeit.?’!  Vier Studenten wollten mit
einem Zielbudget von 10.000 US-Dollar eine open-source-basierte Al-
ternative zu Facebook entwickeln, bei der die Nutzer frei iber die Ver-
wendung und Verbreitung ihrer Daten entscheiden kénnen??  Das
Projekt fand groBen Zuspruch und wurde in kiirzester Zeit vollstindig
finanziert. Zum Ende des Finanzierungszeitraumes zihlte das Projekt
0.479 Backer und ein Budget in Héhe von 200.641 US-Dollar. Dies ent-
spricht einer Finanzierung von 2006 Prozent. Laut Angaben des Projekt-
initiators Maxwell Salzberg wurde das Projekt kaum beworben, landete
jedoch durch einen glicklichen Umstand in der New York Times2%?

201 Vgl. KreBner (2011a), S. 352

202 Vgl. Kickstarter (2010)

203 In einem Interview erklirte Maxwell Salzberg, dass einem Journalisten der New York Times
kurzfristig ein Interview-Partner abgesprungen war und daher ein neues Thema gefunden werden
musste. Auf Kickstarter entdeckte er dann das Projekt Diaspora und berichtete kurzerhand dartiber.
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Die folgende Plattformanalyse bezieht sich auf die von Kickstarter ver-
offentlichten Daten von Juli 20112%) Oktober 2011?%> und Januar
2012%%. Der Betrachtungszeitraum erstreckt sich von April 2009 bis De-
zember 2011, wobei vor allem die aktuellen Zahlen aus 2011 besondere
Beachtung finden.

Das Jahr 2011 war fir Kickstarter das bisher erfolgreichste. Im Oktober
2011 wurde bekannt gegeben, dass nunmehr eine Million Unterstiitzer
insgesamt 100 Millionen US-Dollar in Projekte investierten?'’
Kickstarter veroffentlichte dazu eine Ubersicht zur Entwicklung der Un-
terstiitzerzahlen seit Grindung der Plattform (Abbildung 20).

Abbildung 20: Entwicklung der monatlichen Anzahl an Backer von Ap-
ril 2009 bis Oktober 2011

1.000.000
800.000
600.000
400.000

200.000

Apr-09  Aug-09 Dec-09  Apr-10  Aug-10  Dec-10 Apr-11  Aug-11
Jun-09  Oct-09 Feb-10  Jun-10  Oct-10  Feb-11  Jun-11

Quelle: Kickstarter (2011b)

204 Vgl. Kickstarter (2011d)
205 Val. Kickstarter (2011a)
206 Vol. Kickstarter (2012)

27 Vgl. Kickstarter (2011b)
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Aus der Grafik wird deutlich, dass die Grenze der ersten 200.000
Unterstiitzer erst nach 16 Monaten durchbrochen werden konnte. Nach
weiteren fiinf Monaten hatte sich die Zahl der Backer bereits verdoppelt
und bis Juli 2011 verdreifacht. Im Jahr 2011 gingen auf Kickstarter ins-
gesamt 27.086 Projekte online. Im Vergleich zum Vorjahr, in welchem
11.130 Projekte gestartet wurden, entspricht dies einem Projektanstieg
von 59 Prozent. Mit einer Erfolgsquote von 46 Prozent und insgesamt
11.836 erfolgreich abgeschlossenen Projekten gab es von 2010 zu 2011
einen Erfolgsanstieg von drei Prozentpunkten. Das Fordervolumen hat
sich zudem im Jahr 2011 mit insgesamt 99.344.382 US-Dollar im
Vergleich zum Vorjahr mit 27.638.318 mehr als verdreifacht. In
Abbildung 21 wird das Férdervolumen in 2011 auf die unterschiedlichen
Projektkategorien aufgeschlisselt und zudem Auskunft tiber die Anzahl
der erfolgreich abgeschlossenen Projekte je Kategorie gegeben. Es stellt
sich heraus, dass vor allem die Kategorien Film und Musik die meisten
erfolgreichen Projekte und die héchsten Fordervolumen aufweisen. Ins-
gesamt wurden im Bereich Film und Video 3.284 Projekte mit einer Ge-
samtférderung in Héhe von rund 32,5 Millionen US-Dollar erfolgreich
abgeschlossen. In der Kategorie Musik wurden insgesamt 3.653 Projekte
mit einem Gesamtférdervolumen in Hohe von rund 20 Millionen US-
Dollar erfolgreich finanziert. Besonders hervorzuheben ist die Kategorie
Design. Diese nimmt nicht nur mit einem Gesamtbudget in Hohe von
9.180.637 US-Dollar den dritten Platz aller insgesamt erreichten Budgets
ein, sondern konnte auch im Vergleich zum Vorjahr einen Projektanstieg
von 78 Prozent verzeichnen. Einen Uberblick tiber die bis dato erfolg-
reichsten Projekte je Kategorie liefert Anhang 2.
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Abbildung 21: Anzahl und Gesamtbudget erfolgreicher Projekte nach
Kategorien im Jahr 2011 auf Kickstarter
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erfolgreiche Projekte

Ein Vergleich der unterschiedlichen Erfolgsquoten hinsichtlich des

gewihlten Finanzierungszeitraumes ergab, dass fiir die meisten Projekte

eine Laufzeit von 30 Tagen gewihlt wurde (Abbildung 22).2% Von diesen

Projekten wurden 44 Prozent erfolgreich abgeschlossen, was zum Zeit-

punkt der Datenverdffentlichung der gesamten Erfolgsquote entsprach.

208 Diese Laufzeit wird auch von Kickstarter empfohlen.
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Abbildung 22 verdeutlicht zudem, dass die einzelnen Erfolgsquoten in
Abhingigkeit von der Linge der Finanzierungszeitriume linear abneh-
men.

Abbildung 22: Korrelation von Projektlaufzeiten und Erfolgsraten auf
Kickstarter.com
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Quelle: Kickstarter (2011d)

Fir die Projektprisentation nutzten 80 Prozent aller Projektinitiatoren
ein Video. Im Jahr 2010 stellten 69 Prozent der Initiatoren ihr Projekt
mit einem Video vor, was einem Anstieg im Vergleich zu 2009 (53 Pro-
zent) von 16 Prozent entsprach. Diese Zahlen verdeutlichen die steigen-
de Bedeutung eines unterhaltsamen Vorstellungsvideos im Hinblick auf
den Projekterfolg.
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4.4.3 Vergleich von Startnext und Kickstarter

Bei einem Vergleich der Crowdfunding-Plattformen Startnext und Kick-
starter hinsichtlich ihrer Strukturen und Entwicklungen, miissen vor al-
lem die unterschiedlichen Ausgangssituationen berticksichtigt werden2"”
Kickstarter ging circa anderthalb Jahre vor Startnext in den Vereinigten
Staaten online. Dort leben mit rund 313 Millionen Menschen?!? etwa
vierfach soviel Einwohner wie in Deutschland. Das Grundprinzip von
Kickstarter wurde von Startnext ibernommen und auf die deutsche Kul-
turlandschaft ibertragen. Beide Plattformen verfolgen das Alles-oder-
Nichts-Prinzip und haben fiir das Kulturengagement von Gruppen, wie
beispielsweise Unternehmen und Vereine, Crowdfunding Pages bezie-
hungsweise Curated Pages eingefiihrt.?’’ Unterschiede zwischen den Platt-
formen lassen sich vor allem in der Plattformfinanzierung und dem
Crowdfunding-Prozess erkennen. Startnext ist gemeinntitzig und finan-
ziert sich tber ein freiwilliges Spendenmodell sowie kostenpflichtige
Dienstleistungen.?!? Kickstarter verfolgt hingegen ecin reines Erfolgspro-
visionsmodell. Im Zuge des Crowdfunding-Prozesses hat Startnext die
Startphase eingefiihrt und den Crowdfonds gegriindet.

Ein groBler Unterschied ist der Bekanntheitsgrad des Crowdfundings in
den jeweiligen Lindern. Obwohl in Deutschland bereits eine Vielzahl
von Projekten erfolgreich umgesetzt werden konnten, muss die Finanzie-
rungsmethode Crowdfunding, im Vergleich zu den Vereinigten Staaten,
noch immer ausfithrlich erklirt werden. Vorteile eines hohen Bekannt-
heitsgrades sind zum einen ein gesteigertes Vertrauen in die Plattform
und zum anderen eine Vielzahl neuer Nutzer ohne direkten

209 Vgl. hierzu auch Kapitel 2.6

210 siche http:/ /www.census.gov/main/www/popclock.html [02.02.2012]

21 Val. Kickstarter (2011¢); Startnext (2011b)

212 Zu den kostenpflichtigen Dienstleistungen und Produkten zihlen White Label Losungen, Zu-
satzmodule fiir Crowdfunding Pages und Dienstleistungen fir Starter, die iiber die normale Projekt-
betreuung hinaus gehen.
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Projektbezug, die durch das Stébern auf der Plattform interessante
Projekte entdecken und unterstiitzen.

Wenn man die Entwicklungen von Startnext und Kickstarter betrachtet,
lisst sich feststellen, dass beide Plattformen im Jahr 2011 grof3e Erfolge
verzeichnen konnten. Auch wenn die tatsdchlichen Zahlen aufgrund der
unterschiedlichen Ausgangssituationen nur bedingt vergleichbar sind,
lohnt sich ein Blick auf die jeweiligen Projekt-Erfolgsquoten. Auf Start-
next werden 39 Prozent und auf Kickstarter 46 Prozent der gestarteten
Projekte erfolgreich abgeschlossen. Obwohl die US-Erfolgsrate mdégli-
cherweise bei geringeren Zielbudgets héher wire, unterscheiden sich die
Quoten nur um wenige Prozentpunkte.

4.5 Einordnung von Crowdfunding in die deutsche Kultur-
finanzierung

In erster Linie versteht sich Crowdfunding als Instrument der privaten
Kulturférderung durch natirliche oder juristische Personen. Im
allgemeinen Sprachgebrauch wird Crowdfunding meist dem reinen
Spendenwesen gleichgesetzt. Dies ist jedoch nur bedingt richtig, da eine
Spende in der Regel keine Gegenleistung beinhaltet?!? Beim Crowdfun-
ding bieten Projektinitiatoren jedoch oftmals das fertige Produkt oder
eine Dienstleistung als Gegenleistung fiir die finanzielle Unterstiitzung
an. In diesem Zusammenhang muss Crowdfunding daher als Vorverkauf
verstanden und den selbsterwirtschafteten Einnahmen zugeordnet
werden?!* Von einer Spende ist nur die Rede, wenn ein Unterstlitzer ein
Projekt frei und ohne Gegenleistung unterstitzt. Crowdfunding bietet
auch fir Unternehmen eine gute Moglichkeit sich als Sponsoren einzu-
bringen und ein Projekt langfristig als Werbeplattform zu nutzen.?!'> Die
Motive einer Projektunterstitzung sind vielseitig. Vor allem die Gegen-

213 Vgl. Gabler (2011)
214 Bei matericlle Gegenleistungen fillt immer die Mehrwertsteuer an.
215 Vgl Opper (2011), 8. 11
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leistungen bieten grof3e Anreize und werden im Zuge der Unterstiitzun-
gen am hiufigsten gewihlt?!°

Die Partizipation des privaten Sektors an der gesamten Kulturférderung
ist in Deutschland bisher vergleichsweise gering. Die Fordertopfe der
offentlichen Hand sind dementsprechend stark umkimpft und kénnen
nicht die Gesamtausgaben der Kunst und Kultur abdecken.?!” Durch
Crowdfunding kann die private Kulturférderung gestirkt und das
Gesamtbudget fur Kunst und Kultur erhoht werden.?!® Im Gegensatz
zur Offentlichen Férderung miissen Projektinitiatoren ihr Projekt beim
Crowdfunding nicht an Férderrichtlinien anpassen. Anstelle von Gremi-
en, Kuratorien und Experten entscheidet die Masse der Internetnutzer
tber das Potenzial und den Erfolg eines Projektes.”!? Projektinitiatoren
kénnen dabei den Projekterfolg durch individuelle Gegenleistungen, ge-
zielte Projektwerbung und Unterstiitzerakquise bis zu einem gewissen
Grad selbst beeinflussen. Abseits davon geht die Geldbeschaffung tber
Crowdfunding vergleichsweise schnell, ist jedoch mit einem erheblichen
Werbeaufwand verbunden. Einen weiteren Vorteil stellt das Crowdsour-
cing?®  wihrend einer Crowdfunding-Kampagne dar. Unterstiitzer
koénnen sich durch die Einbindung in den Entstehungsprozess eines
Projektes nicht nur finanziell sondern auch geistig beziechungsweise
durch aktive Mitarbeit einbringen. Beispielsweise kbnnen Projektinitiato-
ren gemeinsam mit den Fans Ideen fiir Gegenleistungen sammeln oder
sich durch Fans und Unterstiitzer ein Albumcover entwerfen lassen.
Durch die Interaktion mit der ,Crowd* entstehen Synergien, die den Pro-

jektfortschritt und -erfolg mal3geblich voranbringen kénnen.

216 Vgl. Opper (2011), S. 11

217 Val. Kapitel 2.4

218 Vol. Theil (2011), S. 17

219 Vgl. ebd., S. 16

220 Laut Crowdsourcingblog.de (2012) beschreibt Crowdsourcing ,,die Auslagerung von Arbeits- und
Kreativprozessen an die Masse der Internetnutzer.
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Die Agentur tyclipso.me hat zur Visualisierung der méglichen Wechsel-
beziehungen zwischen Crowdfunding und der Offentlichen Hand, Stif-
tungen oder Unternehmen das sogenannte Co-Finanziernngsmodel] entwi-
ckelt (Abbildung 23).

Abbildung 23: Co-Finanzierungsmodell zwischen Crowdfunding und
offentlicher Férderung, Stiftungen oder Unternehmen

Potenzial und Relevanz ‘ ‘ StiftHngen Nachhaltiges Unterstiitzen
wird sichtbar durch Kulturforderung kreativer Projekte
das Engagement der Unternehmen

Crowd. Co-Finanzierer
etablieren sinnvolle
Zuschussmodelle.

Kreative
1€ + 1€ = 2€ Kiinstler

Co-Finanzierung mit der Crowd
Erfinder

Projekt auf einer
Crowdfunding

Begeisterung, Plattform

Unterhaltung,
virale Kommunikation

Dankeschons als Gegenleistung
Grafik: © tyclipso.me / startnext.de 2011 L .
Nutzung: CC BY-ND 3.0 fir finanzielles Engagement

Quelle: tyclipso.me in Theil (2011), S. 16

Das Co-Finanzierungsmodell kann unterschiedliche Ausprigungen
annehmen. In einer ersten Ausprigung kann Crowdfunding als Vorquali-
fizierung fur cine offentliche Forderung angeschen werden??!  Der
erfolgreiche Abschluss einer Crowdfunding-Kampagne unter der

221 Vgl. Theil (2011), S. 17
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Beteiligung vieler Unterstitzer, kann ein wichtiges Auswahlkriterium fir
die Vergabe von o6ffentlichen Foérdermitteln sein. Eine zweite Auspri-
gung dhnelt dem US-amerikanischen Matching-Funds-Modell.??? Eine
offentliche Projektférderung wird dabei an private Unterstiitzungsgelder
gekoppelt und eins zu eins gespiegelt.??? Somit konnen Projekte jeweils
zur Hilfte durch private Dritte und die 6ffentliche Hand geférdert
werden. Die dritte Ausprigung stellt den regionalen Bezug zu einer
Crowdfunding-Kampagne her. Férderer kommen in vielen Fillen meist
auch aus der Region eines Projektes.??* Crowdfunding kann daher auch
als kommunales Férderinstrument eingesetzt werden. Um maximale
Transparenz zu gewihrtleisten und die ,Crowd® in jeden Schritt mit ein-
zubeziehen, ist je nach Ausprigung des Co-Finanzierungsmodells eine
Darstellung der 6ffentlichen Férderung am Crowdfunding-Projekt
moglich.?? Ein Ziel der kommenden Jahre wird es sein, die 6ffentliche
Hand vermehrt in den privaten Finanzierungsprozess tber Crowdfun-
ding einzubinden. Mit Start der regionalen Crowdfunding-Plattform
Nordstarter — Crowdfunding fiir Hamburg im Oktober 2011, wurde bereits
ein erster Schritt in Richtung regionaler Vernetzung bei der Kulturforde-
rung gegangen.?2

222 Vol. Kapitel 2.5

223 Vgl. Theil (2011), S. 17

24Vgl. ebd., S. 17

225 Vgl. Theil (2011), S. 17

226 http:/ /www.nordstarter.org wurde als Sub-Plattform der Crowdfunding Plattform Startnext im
Auftrag der Hamburger Kreativ Gesellschaft entwickelt. Auf der Plattform werden ausschlieflich
Projekte aus Hamburg vorgestellt. Vgl. Startnext (2011g)
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5 Die Crowdfunding-Kampagne

Die Theorie des Crowdfundings ist simpel: Ein Projektinitiator stellt auf
einer Crowdfunding-Plattform seine Idee vor und lisst sie schnell und
unkompliziert von Freunden, Bekannten und Fans finanzieren. In der
Praxis sprechen die Zahlen jedoch fiir sich. Aus den Erfolgsquoten von
39 Prozent auf Startnext und 46 Prozent auf Kickstarter ldsst sich ablei-
ten, dass nicht einmal jedes zweite Projekt erfolgreich abgeschlossen
wird.??’ Eine Crowdfunding-Kampagne sollte daher nicht als ,Selbstlau-
fer* verstanden, sondern von dem Projektinitiator gut geplant und
durchgefihrt werden.??® Fur die Planung und Umsetzung der Kampagne
koénnen Methoden des Projektmanagements, Matketings und Fundrai-
sings adaptiert werden. Erginzend dazu geben Plattformbetreiber und
Crowdfunding-Experten wichtige Handlungsempfehlungen fiir eine
erfolgreiche Kampagnengestaltung. Ziel dieses Kapitels soll es sein, die
drei Phasen einer Crowdfunding-Kampagne Planung, Durchfiibrung und
Nachbereitung umfassend zu betrachten und anschlieBend Hypothesen zu
den Erfolgsfaktoren, als Basis fiir die in Kapitel 6 folgenden empirischen
Untersuchungen, zu formulieren.

5.1 Die Planung einer Crowdfunding-Kampagne
5.1.1 Projekt-Voriiberlegungen

Ein erster Schritt in der Planung einer Crowdfunding-Kampagne stellt
die Auseinandersetzung mit der eigenen Idee beziehungsweise dem kon-
kreten Vorhaben dar. Von besonderer Bedeutung ist dabei die Analyse
der personlichen Beweggriinde fiir die Umsetzung des Projektes. Die
Fragen ,Warum machte ich das Projet nmsetzten?” und ,Was motiviert mich da-
zu?*sind vor allem im Hinblick auf ein authentisches Auftreten wihrend
der Crowdfunding-Kampagne von groBler Wichtigkeit. In einem

227 V. Kapitel 4.4.1 und 4.4.2
228 Vol Harzer (2011), S. 10; Gumpelmaier (2011), S. 372
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nichsten Schritt gilt es die Ziele der Crowdfunding-Kampagne aufzu-
stellen und klar zu strukturieren. Konkrete und klare Ziele sind die Aus-
gangsbasis fiir die weitere Planung und ein zentrales Steuerungsinstru-
ment einer Crowdfunding-Kampagne beziehungsweise des Projektmana-
gements im Allgemeinen.?” In der Praxis wird bei der Zielbestimmung
nach dem sogenannten SMART-Prinzip vorgegangen. Ziele sollten dem-
nach immer spezifisch, messbar, anspruchsvoll, realistisch und termi-
niert sein?’ Eine Crowdfunding-Kampagne verfolgt in der Regel die
Hauptziele Projektfinanzierung und Projektmarketing (Abbildung 24).

Abbildung 24: Mégliche Ziele einer Crowdfunding-Kampagne

| Ziele einer Crowdfunding-Kampagne |

| Projektfinanzierung | | Projektmarketing | | spezielle Projektziele |
innerhalb kirzester Medienaufmerksamkeit Crowdsourcing
Zeit Geld erhalten generieren

Menschen inspirieren
Projektumsetzung Neue Fans gewinnen
Menschen unterhalten
Aufbau bzw. Erweiterung
der eigenen Community usw.

Quelle: eigene Darstellung

Hinzu kommen spezielle Projeftziele wie beispielsweise die Projektentwick-
lung in Zusammenarbeit mit der Community (Crowdsourcing). Ein be-
deutendes, wenn nicht sogar das wichtigste Ziel des Projektmarketings ist
es, eine Community aufzubauen, die das Projekt unterstiitzt, dafiir wirbt
und auf die bei Folgeprojekten zuriickgegriffen werden kann. Jeder
Projektinitiator beziehungsweise jedes Projektteam setzt im Rahmen der

229 Vgl. Klein (2008), S. 32
20 Vgl. Kuster et al. (2008), S. 405f
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Zielbestimmung unterschiedliche Schwerpunkte und richtet die jeweili-
gen Ziele nach den individuellen Projekt-Bedtrfnissen aus.

5.1.2 Bestimmung von Zielgruppen

Basierend auf dem Projektvorhaben und den einzelnen Projektzielen gilt
es nun herauszufinden, an welche Zielgruppen sich ein Projekt richtet
und auf welche Multiplikatoren zum Zweck der Projektwerbung zuriick-
gegriffen werden kann. Die Zielgruppe umfasst hierbei die potenziellen
Unterstilitzer eines Projektes wohingegen die Multiplikatoren, wie bei-
spielsweise Blogger oder andere Kiinstler dabei helfen die Crowdfun-
ding-Kampagne bekannt zu machen und zu verbreiten. Im Fundraising
wird das Zusammentragen von Kontakten, die in irgendeiner Weise mit
dem Projekt, Projektinitiator oder Projektteam in Verbindung stehen als
Constituency bezeichnet?!  Dieses Modell kann fur das Crowdfunding
adaptiert werden. Prinzipiell ldsst sich das gesamte Projektumfeld, in dem
nach Unterstiitzern und Multiplikatoren gesucht wird, in vier verschiede-
ne Sphiren aufteilen (Abbildung 25). Zu diesen Sphiren, geordnet nach
ihrer Wichtigkeit, gehéren das persénliche, thematische, fachliche und
regionale Umfeld. Im personlichen Umfeld befinden sich diejenigen
Menschen, zu denen der Projektinitiator beziehungsweise das Projekt-
team personliche Bindungen besitzt. Dazu zihlen die Familie, Freunde
und Bekannte. Personen aus diesem Umfeld werden ein Projekt mit gro-
Ber Wahrscheinlichkeit unterstiitzen und daftr in ihren jeweiligen Netz-
werken werben. Im thematischen Umfeld befinden sich diejenigen
Personen, die ein mogliches Interesse an dem Projekte aufgrund des
Themas bezichungsweise des Inhaltes haben. Dies kénnen Fans sein,
aber auch Menschen, zu denen es bisher noch keinen personlichen

231 Vgl. Haibach (2006), S. 85ff
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Kontakt gab.2*2 Die dritte Sphire stellt das fachliche Umfeld dar, welches
unter anderem andere Kinstler, Kollegen sowie Experten und damit
auch wichtige Multiplikatoren fiir das Projekt einschlief3t. Im regionalen
Umfeld kénnen Unterstiitzer gefunden werden, die sich aufgrund einer
regionalen Bindung mit dem Projekt identifizieren. Dazu zihlen auch
Unternehmen, die Projekte aus ihrer Region finanziell unterstiitzen. Je
mehr Uberschneidungen es bei einem potenziellen Unterstiitzer
zwischen den einzelnen Sphiren gibt, desto wahrscheinlicher ist eine
Projektunterstitzung?>?

Abbildung 25: Die Sphiren der Zielgruppenfindung

regionales Umfeld
fachliches Umfeld
thematisches Umfeld

personliches Umfeld

Projekt-
initiator/
Projektteam

Quelle: eigene Darstellung

Nachdem die Constituency bezichungsweise ein Katalog potenzieller
Unterstiitzer erstellt wurde, kénnen daraus die einzelnen Zielgruppen

232 Ein Beispiel hierfiir ist das Startnext-Projekt HARTZ IV Wobnungen — Make it yourself

(http:/ /www.startnext.de/hartz-iv-wohnung [02.02.2012]) und dessen Folgeprojekt FLARTZ IT”
Mibel-Buch (http:/ /www.startnext.de/hartz-iv-moebel-buch [02.02.2012]). Beide Projekte sprechen
Personengruppen an, die an Design und Architektur interessiert sind.

233 Vgl. Haibach (2006), S. 86
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abgeleitet werden. Hierbei gilt es auch, die aus dem Marketing bekannten
soziodemografischen, geografischen, psychografischen und verhaltens-
orientierten Segmentierungskriterien der potenziellen Unterstiitzer zu
betrachten?** Die daraus resultierenden Zielgruppen haben auf die

weitere Projektplanung einen erheblichen Einfluss®®

und wirken sich
unter anderem auf die Form der Ansprache (Du-/Sie-Form), die Art der
Gegenleistungen, die Linge des Finanzierungszeitraumes, die Projekt-
werbung und die Entscheidung tber die Durchfiihrungsart der
Kampagne aus?®  Setzt sich die Zielgruppe beispielsweise nur aus
Personen des persénlichen Umfeldes zusammen und wird ein geringes
Budget benotigt, ist es fraglich, ob die Kampagne tiber eine Crowdfun-
ding-Plattform durchgefithrt werden sollte, oder ob es reicht die
Personen unabhingig von einer Online-Kampagne um eine Projektun-

terstiitzung zu bitten.

5.1.3 Der Projektplan

Die Durchfiihrung einer Crowdfunding-Kampagne bedeutet fiir ein Pro-
jektteam einen grof3en Mehraufwand. Das Projekt muss medial vorberei-
tet und wihrend des gesamten Finanzierungszeitraums tiber Online- und
Offline-Kanile kommuniziert werden. Bevor daher ein umfassender
Projektplan fiir den gesamten Ablauf der Crowdfunding-Kampagne
erstellt werden kann, miissen die personellen, zeitlichen und finanziellen
Ressourcen analysiert und verteilt werden. Das aus dem Projektmanage-
ment bekannte Magische Dreieck hilft hierbei Wechselbeziechungen und
Abhingigkeiten der einzelnen Ressourcen untereinander festzustellen
sowie Auswirkungen und Konsequenzen bei der Verinderung einer Res-
source abzuschitzen (Abbildung 26).23

234 Vgl. Meffert (2000), S. 186ff

235 Vgl. Haibach (2006), S. 89

236 Vgl. Harzer (2011), S. 10

237 Vgl. Kessler/Winkelhofer (2004) S. 55f
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Abbildung 26: Das Magische Dreieck

Ziele, Leistung,
Qualitdt und
Nutzen

Kosten und
Personal-
kapazititen

Zeit und
Termine

Quelle: Kessler/Winkelhofer (2004) S. 55

Aufbauend auf den vorher definierten Zielen und den verfiigbaren Res-
sourcen kann nun ein Projektstruktur- und ein Projektablaufplan erstellt

werden.238

Im Projektstrukturplan wird zusammengetragen durch welche
MafBnahmen die Crowdfunding-Kampagne bekannt gemacht werden soll
und in welchen Abhingigkeiten diese zueinander stehen.?”” So bietet es
sich beispielsweise zum Zweck des Community-Aufbaus an, eine Face-
book-Page zu erstellen, die dann zu einem spiteren Zeitpunkt als Wer-
beplattform fiir die Crowdfunding-Kampagne genutzt wird. Im Projekt-
ablaufplan wird prizise definiert, wann die geplanten Malnahmen in
welcher Form durchgefiihrt und zu welchen Zeitpunkten?¥ Teilziele, wie
beispielsweise eine bestimmte Hoéhe des Budgets, erreicht werden
muss?*  Anhand dieses Ablaufplanes konnen IST- und SOLL-Werte
schnell und einfach verglichen und die Terminierung bei Bedarf ange-
passt werden.?#?

238 Val. Bemmé (2011), S. 69ff; Klein (2008), S. 152ff
29 Vgl. Bemmé (2011), S. 77

240 sogenannte Meilensteine

21 Vgl Bemmé (2011), S. 77, Klein (2008), S. 152f
22 Vg, Klein (2008), S. 152
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5.1.4 Die Projektdarstellung

Hat sich ein Projektinitiator dazu entschlossen Crowdfunding als Finan-
zierungsinstrument fiir sein Projekt zu nutzen, steht er frither oder spi-
ter vor der Frage, ob die Kampagne vollstindig in Eigenregie oder tber
eine Crowdfunding-Plattform durchgefithrt werden soll. Fillt die Wahl
auf die Finanzierung iiber eine Plattform, gilt es anhand der individuel-
len Bedirfnisse einen geeigneten Anbieter zu finden. Auswahlkriterien
sind dabei die Bekanntheit der Plattform, die Plattformausrichtung (sozi-
al, kulturell oder unternehmerisch), das Finanzierungsprinzip (Alles-

oder-Nichts- oder Behalte-Alles-Prinzip), verfigbare Zahlungsmethoden
sowie die H6he méglicher Projektnebenkosten, wie beispielsweise eine
Erfolgsprovision oder Transaktionskosten.?*?  Bevor ein Projekt auf
einer Crowdfunding-Plattform beschrieben und der Offentlichkeit vor-
gestellt wird, lohnt sich ein Blick auf erfolgreich laufende oder bereits
abgeschlossene Projekte aus der gleichen oder einer 4hnlichen
Projektkategorie.’** Diese konnen Inspirationen fur die eigene Projekt-
darstellung liefern aber auch Grenzen im Hinblick auf das Potenzial
einer Projektkategorie oder die Hohe eines Zielbudgets aufzeigen. Der
Erfolg eines anderen Projekts hat jedoch nur eine bedingte Aussagekraft,
da insbesondere Faktoren wie die GréBle der Projekt-Community oder
das Zielbudget eine wichtige Rolle spielen.

Eine Projektseite setzt sich zusammen aus der multimedialen Projektbe-
schreibung, Angaben tiber den Finanzierungszeitraum und das Zielbud-
get, einer Auflistung der preislich gestaffelten Gegenleistungen, einem
Projektblog sowie einer Projektpinnwand. Da Elemente wie Text, Ziel-
budget oder Gegenleistungen mit Beginn der Finanzierungsphase nicht
mehr verdndert werden kénnen, muss bei der Erstellung der Projektseite
auBerst grundlich vorgegangen werden#

243 Vgl. Rothler/Wenzlaff (2011), S. 345; Gumpelmaier (2011), S. 372
24 Val. Gumpelmaier (2011), S. 376; Startnext (2011d), S. 5
2% Ein Grund fiir die Sperrung ist unter anderem der Schutz von Unterstiitzern.
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Die Projektbeschreibung

In der Projektbeschreibung wird das Projekt inhaltlich und medial vorge-
stellt. Ziel der Beschreibung ist es, seine potenziellen Unterstlitzer vom
Projekt zu begeistern und auf den Projektverlauf neugierig zu
machen.?*¢ Die Inhalte sollten daher klar strukturiert und leicht verstind-
lich sein. Wichtig ist es, sein Projekt und die dahinter stehende
Motivation méglichst kurz und eindrucksvoll darzustellen. Hierbei bietet
sich die Verwendung einer unterhaltsamen Mischung aus Texten, Bil-
dern, Musik und Videos an.?*” Je mehr ein Projektinitiator von seinem
Projekt preis gibt, desto mehr kénnen sich Unterstitzer darunter vorstel-
len und desto cher steigt die Motivation sich an dem Vorhaben zu betei-
ligen. Ein groBer Fehler wire es daher, Informationen unter Verschluss
zu halten, aus Angst die Idee kénnte von anderen Kiinstlern, Kreativen
oder Erfindern tibernommen oder adaptiert werden.

Zielbudget

Vor der Bestimmung des Zielbudgets sollte das Finanzierungspotenzial
der Zielgruppen abgeschitzt werden. Von zentraler Bedeutung sind
dabei die Fragen ,Was trane ich meiner Zielgruppe zu?‘ und Ist mein Wunsch-
budget realistisch mit dem geplanten Aufiand gu erreichen?’. Ausgehend von den
Zahlen der Plattformauswertungen wird deutlich, dass vor allem kleine
(Budget bis zu 5.000 Euro) und mittlere (Budget bis zu 10.000 Euro)
Projekte gute Finanzierungsaussichten besitzen?*® Fir hohere Budgets
empfehlen Experten und Plattformbetreiber zunichst nur eine Teilsum-
me iber Crowdfunding finanzieren zu lassen, und somit die Resonanz
der Idee bei der Zielgruppe und Community zu testen.?* Verfolgt eine
Plattform das Alles-oder-Nichts-Prinzip erweist es sich fir den

246 Vgl. Harzer (2011), S. 12

247 Val. ebd.

248 Vol. Kapitel 4.4.1f, Kickstarter (2011¢)

249 Vgl. Hatzer (2011), S. 12; Gerecht/Haselbach/Theil (2011), S. 160
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Projektinitiator zudem als hilfreich, ein geringeres Budget anzusetzen
und durch Anreize und Gegenleistungen eine Uberfinanzierung anzu-
streben. Das Zielbudget ergibt sich letztendlich aus dem realistisch
gewihlten Wunschbetrag zuziiglich der Plattformgebiihren und der Kos-
ten fir die Erbringung von Gegenleistungen (beispielsweise
Portokosten)?®” Um das Vertrauen der Unterstlitzer zu erlangen, bedatf
es auf der Projektseite einer nachvollziehbaren und transparenten Dar-
stellung tber die Verwendung des Geldes!

Laufzeit

Die Laufzeit wird anhand des Projektstruktur- und Projektablaufplanes
bestimmt. Auf Basis der Plattformanalysen aus Kapitel 4 und den Emp-
fehlungen von Plattformbetreibern empfiehlt sich ein Finanzierungszeit-
raum zwischen 30 und 60 Tagen? Untersuchungen von Kickstarter
haben zudem ergeben, dass Projekte vor allem zu Beginn und am Ende
der Finanzierungsphase unterstiitzt werden (Abbildung 27)2% Witrd die
Projektlaufzeit zu lang gewihlt, besteht die Méglichkeit, dass potenzielle
Unterstiitzer zogern und die Unterstiitzung vom Projektverlauf abhingig
machen. So kann ein Projekt keine Dynamik entwickeln und verliert
damit wichtige Geldgeber. Kiirzere Zeitriume sind fiir Unterstiitzer ab-
sehbar, erwecken das Interesse der Community und kénnen Impulsun-
terstitzungen hervorrufen.?>*

250 Vol. Gumpelmaier (2011), S. 374

21 Vel. Opper (2011), S. 17; Gumpelmaier (2011), S. 376; Harzer (2011), S. 12
252 Vagl. Startnext (2011d), S. 5; Kickstarter (2011d); Harzer (2011), S. 12

253 Vgl. Kickstarter (2011d)

254 Vgl. Harzer (2011), S. 12
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Abbildung 27: Projektunterstiitzungen in Abhingigkeit vom Projekt-
fortschritt

5%

4% b
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2% e

Percent of Pledges
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Launch 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% Deadline

Project Duration

Quelle: Kickstarter (2011d)

Vorstellungsvideo

Mit Hilfe eines kurzen Vorstellungsvideos, in welchem die Motivation
und die Hintergriinde des Projektes transparent und authentisch darge-
stellt werden, kénnen potenzielle Unterstiitzer schnell und emotional
erreicht werden. Laut Aussage von Plattformbetreibern und sachkundi-
gen Diritten ist das Video eines der wichtigsten Elemente einer Projekt-
vorstellung und beeinflusst den Erfolg oder Misserfolg eines Projektes
maBgeblich.?>> Studien haben dabei ergeben, dass die Aufmerksamkeits-
spanne von Zuschauern eines Videos nach zehn bis 20 Sekunden enorm
abnimmt?* Beim Dreh eines Projektvideos sollten daher die wichtigsten
Informationen direkt zu Beginn vermittelt werden. Die Qualitit des Vi-

2% Vgl. ua. Startnext (2011e); Indiegogo (2010); Kickstarter (2009)
2% Vgl. TubeMogul (2008)
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deos ist zweitrangig. Wichtig ist vielmehr die authentische und charmante
Darstellung eines Projektvorhabens. Abseits von der Prisentation der
Projektidee und der Vorstellung des Projektinitiators sollte ein Video
auBerdem erste Ergebnisse oder schon bestehende Arbeitsproben?7,
Angaben zum benétigten Budget und den Gegenleistungen sowie einen
Link zur Projektseite beinhalten.?>

Gegenleistungen

Die Gegenleistungen schaffen grofle Anreize fiir eine Projektunterstiit-
zung und werden in Abhidngigkeit von den definierten Zielgruppen
erstellt?® Eine bedeutende Leitfrage ist dabei: ,Uber welche Gegenleistung
wiirde ich mich frenen und wie viel Geld wiirde ich dafiir ansgeben?’. Gegenleistun-
gen sollten demnach mdglichst realistisch bestimmt und auf die Bediirf-
nisse der Zielgruppen angepasst werden. Das Versenden einer DVD fir
100 Euro wire kein geeignetes Mittel um das Projektziel zu erreichen, da
nur dullerst wenige Unterstlitzer bereit wiren, daflir einen solchen Preis
zu bezahlen. Auch wenn hinter der Unterstiitzung eines Projektes meist
idealistische oder altruistische Motive stehen, konnen sich Unterstutzer
bei tiberhobenen Gegenleistungen schnell getduscht fithlen und das Ver-
trauen in ein Projekt verlieren.?® Von besonderer Bedeutung sind indivi-
duelle und exklusive Gegenleistungen, die es nur im Rahmen der Crowd-
funding-Kampagne zu erhalten gibt2! Das Horspielprojekt Richard
Diamond auf Startnext bot seinen Unterstiitzern beispielsweise zwel
Sprecherrollen im Wert von je 500 Euro an. Aufgrund der Beschrinkung
und Exklusivitdt war die Nachfrage sehr hoch und die Gegenleistung
innerhalb kiirzester Zeit ausgebucht. Ferner sollte eine iberschaubare

257 Beispielsweise Filmausschnitte, Konzertmitschnitte, Animationen oder Bilder.
258 Vgl. Harzer (2011), S. 12

29 Vgl ebd., S. 10£f

260 Vgl. Bartelt et al. (2011), S. 9

261 Vgl. Harzer (2011), S. 13
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Anzahl an Gegenleistungen gewihlt werden, um den Unterstlitzern die
Auswahl zu etleichtern?0? Gleichzeitig ist es ratsam, digitale Gegenleis-
tungen anzubieten, die direkt nach erfolgreichem Abschluss des
Projektes ausgeliefert werden kénnen. Sollen im Rahmen der Crowdfun-
ding-Kampagne auch Unternehmen angesprochen werden, empfiehlt es
sich im Voraus unverbindlich anzufragen, ob Interesse an einer
Unterstiitzung besteht und welche Gegen- beziehungsweise Sponso-
ringleistung sie sich wiinschen wiirden.

5.2 Durchfiithrung der Crowdfunding-Kampagne
5.2.1 Bewerbung des Projektes

Die Bewerbung eines Projektes erfolgt in Abhingigkeit von den Ziel-
gruppen und nach dem klassischen AIDA-Modell?®> AIDA beschreibt
die vier Stadien Aufmerksamkeit (Attention), Interesse (Interest),
Wunsch (Desire) und Aktion (Action), die Unterstiitzer im Rahmen des
Crowdfunding-Prozesses durchlaufen?** FEine gezielte Projektwerbung
generiert Aufmerksamkeit, welche zu Interesse und damit dem Besuch
der Projektseite fithrt. Eine gut gestaltete Projektseite mit vielen Infor-
mationen und Arbeitsproben weckt den Wunsch, sich am Projekt zu be-
teiligen und es finanziell zu unterstiitzen (Action).

Die einzelnen Zielgruppen koénnen tber unterschiedliche Online- und
Offline-Wege angesprochen werden. Da sich der Crowdfunding-Prozess
jedoch vorrangig im Internet abspielt, sollte auf die Online-Akquise
besonders Wert gelegt werden. Gibt es fiir ein Projekt bisher noch keine
Online-Community sollte nach Fertigstellung der Zielgruppenanalyse mit
deren Aufbau begonnen werden. Ziel sollte es sein, mit Beginn der Fi-
nanzierungsphase auf eine Gruppe potenzieller Unterstiitzer zuriickgrei-

202 Vgl. Harzer (2011), S. 13
263 Vgl. Opper (2011), S. 10
204 Vgl. Meffert (2000), S. 696f
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fen zu konnen?%> Im Rahmen der Startnext-Plattformanalyse ergab sich,
dass von 332 begonnen Projekten 198 Projekte eine Verkniipfung zu
Facebook herstellten.?®® Jedoch wiesen die Facebook-Fan-Pages in den
meisten Fillen sehr wenige Mitglieder auf. Im Idealfall sollte ein Projekt,
beziehungsweise die Personen hinter einem Projekt, bereits eine stabile
Community besitzen. Auf Basis der Community-Stirke kann dann der
Werbeaufwand im Bereich Social Media bemessen werden. Ein weiterer
Faktor, der Einfluss auf die Intensitit der Social Media-Werbung hat, ist
die Community-Nutzung bezogen auf das Alter. Im Rahmen der ARD/
ZDF-Onlinestudie 2011 ergab sich, dass Online-Communities und sozia-
le Netzwerke vor allem von 14- bis 29-Jihrigen genutzt werden, was
einen Anteil von 71 Prozent aller Nutzer dieser Altersgruppe darstellt.?
Mit zunehmendem Alter nimmt die Community-Nutzung hingegen ab.
Die Online- und Offline-Werbemalinahmen sollten daher auch auf die
demografischen Eigenschaften einer Zielgruppe ausgerichtet werden.
Bevor die Kampagne iber soziale Netzwerke, Multiplikatoren oder
Communities verbreitet wird, sollten die eigene Webseite sowie Social
Media-Profilseiten®® auf das Crowdfunding-Projekt angepasst werden.
Dazu koénnen beispielsweise Bilder oder sogenannte Widgets, die einen
Kurztberblick tiber Inhalt und Projektstatus geben, eingebunden werden
(Abbildungen 28 und 29). Eine andere Méglichkeit wire, tUber den ge-
samten Zeitraum der Kampagne eine Weiterleitung auf das Crowdfun-
ding-Projekt einzurichten und jegliche Kommunikation tber die
Projektseite abzuhalten.

265 Vgol. Gumpelmaier (2011), S. 375f

266 Vol. Kapitel 4.4.1

207 Vgl. Van Eimeren/Frees (2011), $.340

268 Dazu zihlen unter anderem die Profilseiten von Vimeo, YouTube, Twitter, Facebook oder My-
Space.
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Abbildung 28: Startseite des Abbildung 29: Projekt-Widget
Unternechmens LunaTik?*
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Ein Do It Yourself-Handbuch von Le
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AuBlerdem: Mit Einrichtungst...

s

KokSTARTER T 3{2
Quelle: http://wwwlunatik.com Quelle: http:/ /www.startnext.de
[02.02.2012] [02.02.2012]

Sobald alle medialen Vorbereitungen getroffen wurden, gilt es potenzielle
Unterstiitzer regelmiBig tber alle bestehenden Social Media-Kanile
anzusprechen und um Mithilfe zu bitten.?”" Weiterhin sollten auch sozia-
le Verbindungen bei der Unterstltzerakquise berticksichtigt werden.
Personen aus dem persénlichen Umfeld sollten beispielsweise tiber eine
personalisierte E-Mail, einen Telefonanruf oder direkt bei einem Treffen
von dem Projekt erfahren?’! Fur personliche Treffen bietet es sich
zudem an, Flyer mit einer kurzen Projektbeschreibung und einem Link

209 Das Unternechmen LunaTik konnte im Jahr 2011 mit ihrem ersten Projekt TiéTok+LunaTik
Multi-Tounch Watch Kits (http:/ /www.kickstarter.com/projects/1104350651 / tiktok-lunatik-multi-
touch-watch-kits [02.02.2012]) auf Kickstarter erhebliche Erfolge feiern und erreichte in seiner
Kampagne 6.283 Prozent des Zielbudgets. Das Folgeprojekt, ein Stift mit dem man sowohl auf
Papier als auch auf dem iPad schreiben kann (http://www.kickstarter.com/projects/ 1104350651/
lunatik-touch-pen-the-evolution-of-the-stylus [02.02.2012]). wurde prominent auf der Startseite der
Unternehmens-Webseite vorgestellt.

270 Auf die einzelnen Social Media-Strategien soll an dieser Stelle nicht weiter eingegangen werden.
Als vertiefende Literatur empfichlt sich Miihlenbeck/Skibicki (2010).

271 Vgl. Gumpelmaier (2011), S. 376
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zur Projektseite zu drucken. Um ein Projekt fiir Multiplikatoren interes-
santer zu machen, sollte die Ansprache zeitversetzt zum Finanzierungs-
beginn erfolgen. Bei der Vorstellung eines Projektes kénnen so Erfolge
nachgewiesen und das Finanzierungspotenzial verdeutlicht werden. Es
bietet sich an, Journalisten fiir Fachmagazine schon frith anzusprechen,
damit ein Beitrag tiber das Projekt noch vor Beendigung der Kampagne
veroffentlicht werden kann. Zur besseren Verbreitung des Vorhabens
unter den Multiplikatoren oder Journalisten empfichlt es sich weiter, eine
Pressemitteilung zu erstellen, in der die wichtigsten Informationen zum
Projekt und der Crowdfunding-Kampagne zusammengefasst werden.
Der Fokus sollte dabei immer auf der Vorstellung der Kampagne und
weniger auf dem reinen Projekt liegen. In Abbildung 30 wird zusam-
menfassend ein kurzer Uberblick tiber die unterschiedlichen Arten der
Ansprache im privaten, thematischen, fachlichen und regionalen Umfeld
gegeben.

Abbildung 30: Art der Unterstltzer-Akquise nach persénlichem, thema-
tischem, fachlichem und regionalem Umfeld

_| ersénlich | direkte Ansprache tber E-Mail, Telefon oder
P Face-to-face

_| thematisch/fachlich | Multiplikatoren, Blog, Foren, Facebook-Gruppen,
Fachzeitschriften, Veranstaltungen, usw.

Umfeld

_| regional | Presse, direkte Ansprache

Quelle: eigene Darstellung
Von besonderer Bedeutung bei einer Crowdfunding-Kampagne sind die

Selbstinszenierung und -vermarktung eines Projektes beziehungsweise
der Personen hinter einem Projekt. Beim Vergleich von Projekten aus
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den Vereinigten Staaten und Deutschland fiel vor allem auf, dass US-
Amerikaner mit einem starken Selbstbewusstsein und einer resoluten
Selbstvermarktung in die Bewerbung ihrer Projekte gehen.?’? Dies soll-
ten sich auch deutschsprachige Projektinitiatoren bei der Bewerbung
ihrer Projekte zum Vorbild nehmen. Projektinitiatoren miissen dabei
keine Angst davor haben, dass Crowdfunding als betteln oder flehen
verstanden werden kénnte, sondern diese neue Moglichkeit der Projekt-
finanzierung als wichtiges Marketing- und Finanzierungsinstrument se-
hen.

5.2.2 Community Management

Hauptbestandteil des Community Managements ist die Einbindung der
Unterstiitzer in den kreativen Schaffensprozess des Projektes. Ein
Projektinitiator tritt dabei mit den Unterstlitzern in den Dialog und ldsst
sie an den neusten Projektentwicklungen sowie den erreichten Mei-
lensteinen der Crowdfunding-Kampagne teilhaben?’”> Dazu konnen bei-
spielsweise neue Bilder und Videos im Projektblog verdffentlicht oder
Diskussionen iiber die Projektpinnwand gefithrt werden. Wie auch das
gemeine Fundraising, versteht sich Crowdfunding als Beziehungsmana-
gement, bei dem es darum geht, Unterstiitzern das Gefiithl der Wert-
schitzung, Achtung sowie der Wichtigkeit ihrer Beteiligung zu
vermitteln.’’* Je mehr Einblicke ein Projektinitiator seinen Unterstiitzern
gibt und je mehr er mit ihnen interagiert, desto grof3er wird deren emoti-
onale und personliche Bindung an das Projekt.?”> Dies hat wiederum zur
Folge, dass Unterstiitzer das Crowdfunding-Projekt realisiert sehen wol-
len und es daher in ihren jeweiligen Netzwerken weiterempfehlen.
Besonders hervorzuheben sei an dieser Stelle auch die vorgelagerte

272 Vgl. KreBner (2011b)

273 Vgol. Gumpelmaier (2011), S. 376; Startnext (2011d), S. 6
274 Vgl. Burnett (2002) zit. in Haibach (20006), S. 23

7> Vgl. Startnext (2011d), S. 6
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Startphase auf der Crowdfunding-Plattform Startnext. Projektinitiatoren
sammeln in dieser Phase Fans, um sich eine feste Community bezie-
hungsweise Finanzierungsbasis aufzubauen. Die Plattformanalyse ergab
jedoch, dass bei gerade einmal zwolf erfolgreich abgeschlossenen
Projekten mehr als 80 Prozent der Fans an der Finanzierung beteiligt
waren. Daraus ldsst sich schlieBen, dass im Hinblick auf das Community-
Management grofler Lern- und Handlungsbedarf besteht. Projektinitia-
toren sollten mit gezielten Ansprachen ihre Fans aktivieren und abholen.
Gleiches gilt auch fur Projektinitiatoren, die bereits ein Projekt
erfolgreich tber Crowdfunding abschlieBen konnten und die
Finanzierung eines neuen Projektes beginnen wollen. Die bereits beste-
hende Crowdfunding-Community ist dabei erster Anlaufpunkt und sollte
fiir das neue Vorhaben aktiviert und begeistert werden.

5.3 Nachbereitung der Crowdfunding-Kampagne

Mit Beendigung der Finanzierungsphase erhalten erfolgreiche Projektini-
tiatoren ihr gesammeltes Geld und den Zugriff auf die relevanten Daten
ihrer Unterstlitzer. Unabhingig vom Projekterfolg ¢ilt es jedoch, sich
zunichst bei allen Unterstitzern fir deren Vertrauen, Hilfe und
Zuwendungen zu bedanken sowie einen Ausblick auf die Projektent-
wicklung zu geben. Mit Abschluss der Finanzierung beginnt meist die
cigentliche Umsetzungsphase des Projektes. Da Crowdfunding nicht nur
den reinen Finanzierungsprozess abdeckt, sondern auch Leute zusam-
menfihrt, die an ein Projekt glauben und an dessen Entwicklung interes-
siert sind, sollte regelmiBig Gber die Projektumsetzung berichtet werden.
Dies kann beispielsweise iiber einen Projektblog, einen Newsletter oder
eine Facebook-Page erfolgen und sollte bis zum Abschluss des Projekt-
vorhabens und der Versendung von Gegenleistungen beibehalten
werden. Vorteile dieser kontinuietlichen Projektkommunikation sind
zum einen die schnellere Losungsfindung von eventuell auftretenden
inhaltlichen oder fachlichen Problemen durch das Einbeziechen der
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Community und zum anderen die Bindung potenzieller Unterstiitzer fiir

zukiinftige Projekte.

5.4 Hypothesen zu Erfolgsfaktoren

Infolge der statistischen Analyse erfolgreicher Projekte auf Startnext und
Kickstarter, der Auswertung von statistischen Veréffentlichungen weite-

rer Crowdfunding-Plattformen, theoretischen Ansidtzen aus den Berei-
chen Projektmanagement, Marketing und Fundraising sowie den Hinwei-

sen und Ratschligen von Plattformbetreibern und sachkundigen Dritten,

konnten Erfolgskriterien identifiziert und die folgenden Hypothesen

formuliert werden.

1. Fir den Erfolg eines Crowdfunding-Projektes sind folgende Fakto-

ren besonders bedeutend:

1.

A Al

8.

professionell gestaltete Projektseite

Gegenleistungen

authentisches und unterhaltsames Vorstellungsvideo
informative Projektbeschreibung

unterhaltsame Projektdarstellung

Projektidee beziehungsweise das Projektvorhaben
Netzwerkeffekte durch eine Crowdfunding-Plattform
Projektwerbung durch Unterstiitzer

1I.  Far Unterstutzer spielen folgende Elemente bei der Entscheidung

ein Projekt zu unterstiitzen eine wichtige Rolle:

1.

ARl

o
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Héhe des Zielbudgets

Hohe des erreichten Budgets

Anzahl der Unterstiitzer

Projektlaufzeit

Einbindung in den kreativen Schaffungsprozess bezie-
hungsweise Informationen iiber den Projektfortschritt
erkennbare Projektdynamik

personliche Verbindung zum Projektinitiator



III.  Projektinitiatoren kénnen den Erfolg ihrer Projekte durch folgende

Faktoren mafligeblich mitbestimmen:

1.
2.

umfangreiche und detaillierte Kampagnenplanung
kontinuierliche Bewerbung des Projektes vor allem im
personlichen und thematischen Umfeld

Suche nach Multiplikatoren, die das Projekt bewerben
Informationen tiber die Personen hinter einem Projekt
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6 Empirische Untersuchung
6.1 Aktueller Forschungsstand

Hinweise und Handlungsempfehlungen, wie man ein Crowdfunding-
Projekt erfolgreich planen und gestallten sollte, gibt es mittlerweile zur
Geniige. Der Grof3teil der Ratschlige beruht dabei auf der Expertise der
Betreiber von Crowdfunding-Plattformen sowie sachkundigen Dritten.
In der Regel werten Projektinitiatoren ihre Crowdfunding-Projekte
jedoch nicht 6ffentlich aus, so dass es an hilfreichem Erfahrungswissen
mangelt. Da Crowdfunding eine sehr junge Finanzierungsmethode ist,
gibt es bisher noch keine ganzheitlichen empirischen Untersuchungen zu
den Erfolgsfaktoren von Crowdfunding-Kampagnen.

Erste Studien beschiftigen sich vor allem mit der Motivation der
Unterstiitzer, bei denen die Erfolgsfaktoren eines Crowdfunding-Projek-
tes aus Sicht der Projektinitiatoren jedoch nur geringfligic beleuchtet
werden. Harms (2007) untersuchte die individuelle Motivation einer fi-
nanziellen Projektunterstiitzung?’® Auf Basis von allgemeinen Charak-
teristika eines Crowdfunding-Projektes wurde dazu ein fiktives Projekt
konstruiert. Im Rahmen einer quantitativen Onlinebefragung wurden
196 Probanden befragt, aus welcher Motivation heraus sie dieses Projekt
unterstltzen wiirden. Dabei ergab sich unter anderem, dass die Freude
am Projekt sowie ein personlicher und finanzieller Nutzen ausschlagge-
bende Kriterien fir die Unterstiitzung sind. Van Wingerden und Ryan
(2011) untersuchten ebenfalls anhand einer onlinebasierten quantitativen
Befragung die Motivation hinter einer finanziellen Unterstlitzung eines
Crowdfunding-Projektes?”” Die Analyse der Einstellungen von 162 Pro-
banden ergab, dass Projekte vor allem wegen der Einbindung in den
kreativen Schaffensprozess, dem guten Gefiihl anderen zu helfen und
dem Spafl am Crowdfunding allgemein unterstiitzt werden?’® Das Institut

276 Vgol. Harms (2007)
277 Vgl. Van Wingerden/Ryan (2011)
278 Vgl. ebd., S. 35f

96



Siir Kommmunikation in sozialen Medien (ikosom) und das Portal Fiir Griinder
verbffentlichen in regelmiBligen Abstinden Analysen zu der allgemeinen
Entwicklung von Crowdfunding im deutschsprachigen Raum und zu den
Entwicklungen der Crowdfunding-Plattformen im Einzelnen?”” Eisfeld-
Reschke und Wenzlaff von ikosom haben zudem im Rahmen ihrer
Crowdfunding-Studie 2010/2011 25 Projektinitiatoren etfolgreicher und
nicht erfolgreicher Projekte in einer Onlinebefragung zu den Griinden
fir die Nutzung einer Crowdfunding-Plattform sowie zu den Herausfor-
derungen, dem Werbeaufwand und der Wiederholungsbereitschaft einer
Crowdfunding-Kampagne befragt.?®" Bezogen auf die Erfolgsfaktoren
wurde dabei festgestellt, dass der Aufwand einer Crowdfunding-Kam-
pagne von Projektinitiatoren weitestgehend unterschitzt wurde und dass
die Offentlichkeitsarbeit einen wichtigen Bestandeteil fiir eine erfolgreiche

Projektfinanzierung darstellt.?s!

6.2 Forschungsfrage

Betrachtet man die Gesamtheit der Empfehlungen fillt auf, dass sich ein
allgemeiner Konsens tber die richtige Vorgehensweise und Gestaltung
eines Crowdfunding-Projektes durchgesetzt hat (Kapitel 5). Da es jedoch
weder ausreichendes Erfahrungswissen noch wissenschaftliche Untersu-
chungen im Hinblick auf Erfolgsfaktoren von Crowdfunding-Projekten
gibt, kann der Beweis fiir die Richtigkeit der Handlungsempfehlungen
nicht erbracht werden. Daher wird im Rahmen dieser empirischen Un-
tersuchung erforscht, welche Faktoren fiir die Entscheidung, ein Projekt
zu unterstiitzen, von Relevanz sind beziehungsweise welche Faktoren die
erfolgreiche Planung und Durchfithrung von Crowdfunding-Kampagnen
becinflussen.

219 Vgl. Eisfeld-Reschke/Wenzlaff (2011); Fir Griinder (2011)
280 Vgl. Eisfeld-Reschke/Wenzlaff (2011), S. 9ff
21 Vgl. ebd., S. 7
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Zusammenfassend ergeben sich somit folgende Forschungsfragen, die es
innerhalb der empirischen Studie zu untersuchen gilt.

1) Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg eines Crowdfunding-Projektes?
2) Wie sollte eine Crowdfunding-Kampagne aufgebant sein, um Erfolge zu eryie-
len?

6.3 Allgemeines Design der Untersuchungen

Das Ziel dieser empirischen Studie ist es, Erfolgsfaktoren eines Crowd-
funding-Projektes zu identifizieren und zu charakterisieren. Dies soll
durch eine deduktive Vorgehensweise erreicht werden?®? Den Aus-
gangspunkt der empirischen Untersuchung bilden dabei die auf den in
Kapitel 5.4 formulierten Hypothesen iber die Ursache-Wirkungs-Zu-
sammenhinge zwischen den Elementen einer Crowdfunding-Kampagne
und dem Projekterfolg.

Die vortliegende Untersuchung ist als Querschnittsstudie angelegt,
weshalb die Datenerhebung nur einmalig erfolgte. Weiterhin wurde ein
nicht-experimentelles Vorgehen gewihlt. Der Fokus der hier zugrunde-
liegenden Forschungsproblematik liegt auf der Analyse von individuellen
Wahrnehmungen beziehungsweise Einstellungen gegeniiber den einzel-
nen Elementen einer Crowdfunding-Kampagne sowie den daraus resul-
tierenden Wirkzusammenhingen. Die einzige Datenerhebungsmethode,
die in der Lage ist, Wahrnehmungen von Individuen nicht-experimentell
zu erfassen, ist die Befragung?®® Die Beobachtung eignet sich hierfiir
nicht und kann damit als Alternative ausgeschlossen werden.?84

Die beiden formulierten Forschungsfragestellungen zielen darauf ab,
Wissen zu generieren, welches zukinftigen Projektinitiatoren bei der
Planung und Durchfithrung ihrer Crowdfunding-Kampagnen helfen soll.

282 Vg, Bortz/Déring (2006), S. 30fF
283 Vg, Meffert (2000), S. 154f
284 Vgl. Odekerken-Schréder (1999), S. 84
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Unterschiede ergeben sich aus den zu untersuchenden Inhalten und den
Adressaten der Fragestellungen. Wihrend in der ersten Forschungsfrage
Projektunterstiitzer bezichungsweise deren Wahrnehmungen und Emp-
findungen hinsichtlich der einzelnen Projektinhalte im Mittelpunkt ste-
hen, befasst sich die zweite Forschungsfrage vorwiegend mit den
Erfolgsfaktoren, die sich aus der Kampagnenplanung und -umsetzung
ergeben. Letztere kann dementsprechend nur von den Projektinitiatoren,
welche bereits Erfahrungen mit Crowdfunding gemacht haben, beant-
wortet werden. Infolgedessen wurden die beiden formulierten Fragestel-
lungen mit Hilfe unterschiedlicher Befragungsmethoden separat untet-
sucht. Befragungen kénnen mundlich in Form von Interviews (Vis-a-vis,
telefonisch) oder schriftlich tber Fragebogen durchgefiihrt werden.?8
Aufgrund der hohen Reichweite, der geringen Kosten sowie der héheren
Akzeptanz wurde fiir die Untersuchung der beiden Fragestellungen die
schriftliche Befragung ausgewihlt.?8¢ Die im Vergleich zu Interviews ho-
here Akzeptanz beruht auf der Tatsache, dass Probanden den Zeitpunkt
und die Dauer der Befragung selbst bestimmen koénnen. Des Weiteren
kann bei der schriftlichen Befragung eine Beeinflussung durch den In-
terviewer ausgeschlossen werden.?” Im Vergleich zur mindlichen Befta-
gung wird die schriftliche Befragung von den Befragten als anonymer
empfunden, wodurch die Bereitschaft zu wahrheitsgemiflen Angaben
sowie die griindliche Auseinandersetzung mit den Fragen gefordert
werden?® Gerade letzteres ist bei der Befragung der Projektinitiatoren
(Experten) als auch bei der Befragung der breiten Masse, denen die
Thematik Crowdfunding noch weitestgehend unbekannt ist, von grof3er
Bedeutung.

285 V. Bortz/Déring (2006), S. 236

26 Vgl ebd., S. 236f, S. 252, Meffert (2000), S. 156
27 Vol Meffert (2000), S. 156

288 Vol Bortz/Déring (2006), S. 237
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6.4 Quantitative Befragung von (potenziellen) Unterstiitzern
6.4.1 Untersuchungsdesign

Die Befragung der (potenziellen) Unterstiitzer wurde mit Hilfe einer On-
line-Befragung (computervermittelte Befragung) in Form eines standar-
disierten Fragebogens vollzogen. Ausschlaggebende Griinde fiir die
Wahl dieser Datenerhebungsmethode waren die groBe Reichweite, die
einfache Datenweiterverarbeitung sowie die guten Verbreitungsmdglich-
keiten tber das Internet.?® Der Fragebogen wurde auf der Online-Platt-
form Unipark verdffentlicht und iiber verschiedene Kanile beworben.
Internetnutzer wurden iiber den Startnext-Newsletter (circa 8.000 Emp-
finger), die Startnext-Facebook-Seite?” (circa 5.000 Empfinger), den
Startnext-Twitter-Account®!  (circa 1.000 Empfinger), die Crowdfun-
ding-Gruppe auf Facebook?®? sowie tiber personliche Netzwerke infor-
miert. Zudem wurden die deutschen Crowdfunding-Plattformbetreiber
mit der Bitte angeschrieben, die Webadresse zu dem Fragebogen in ihren
jeweiligen Netzwerken zu verbreiten. Der Fragebogen wurde nach den
heutigen Mal3gaben der empirischen Sozialforschung entwickelt. Durch
eine einfache Struktur und unkomplizierte Formulierung der Fragen soll-
te die Verstidndlichkeit des Fragenkatalogs gewihrleistet werden. Es wur-
den ausschlieBlich geschlossene Fragen verwendet. Zudem wurden die
Fragen als Behauptungen formuliert, da sich dadurch am besten Positio-
nen, Meinungen und Einstellungen von Befragten feststellen lassen???
Aufgrund des direkten und zum Teil provozierenden Charakters von
Behauptungen kénnen selbst ,,unsichere Befragungspersonen zu eindeu-
tigen Stellungnahmen“?** bewegt werden. Die Einstufung des Zutreffens

2% Vgl. Bortz/Déting (2006), S. 260f

290 http:/ /www.facebook.com/startnext [02.05.2012]

21 http:/ / twitter.com/startnext [02.05.2012]

22 http:/ /www.facebook.com/groups/ crowdfunding [02.05.2012]
293 Val. Bortz/Déring (2006), S. 254

24 ebd., S. 254
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einer Behauptung erfolgte unter Verwendung einer fiinfstufigen Likert-
Skala, wobei die Endpunkte den Aussagen ,,trifft vollig zu“ und ,,trifft

3

gar nicht zu“ entsprachen. Eine differenzierte und prizise Erfassung
sowie die Quantifizierung der individuellen Einstellungen (latenten Vari-
ablen) sollte damit sichergestellt werden.?”> Die einzelnen Fragen wut-
den auf Grundlage der als Hypothesen formulierten Wirkzusammen-
hinge zwischen den Elementen einer Crowdfunding-Kampagne und
dem Projekterfolg formuliert und ausgewihlt.2”

Zum Zweck der Stichprobenanalyse sowie der deskriptivstatistischen
Auswertung, beinhaltet der Fragebogen neben den Ratingfragen (Likert-
Skalen) zusitzlich nominal- und ordinalskalierte Auswahlfragen. Ein Pre-
test des Fragebogens wurde mit zehn Probanden durchgeftihrt, um die
Verstindlichkeit der Fragen sowie die Eindeutigkeit der anleitenden In-

struktionen sicherzustellen.

6.4.2 Untersuchungsdurchfiihrung

Nach Durchfihrung des Pretests wurden der Aufbau und die Fragen-
konstruktion des Fragebogens nochmals tberarbeitet und verstdndlicher
gestaltet. Um das Risiko von frithzeitigen Abbriichen zu minimieren,
wurde die Anzahl von Fragen beziiglich der einzelnen Erfolgsfaktoren
reduziert. Ein Grofiteil der Testprobanden empfand, dass sich einige
Fragen thematisch wiederholten. Da die empfundene Einseitigkeit des
Fragenkatalogs zu Monotonie und Konzentrationsschwiche der Befrag-
ten fithren kénnte, wurden einige Fragen verstindlicher formuliert und
zu Auswahl- bezichungsweise Rankingfragen umgewandelt.?”” Befragten,
die noch kein Projekt Uber Crowdfunding unterstiitzt haben, wurde
zudem anhand von Projekt-Beispielen die Thematik und der Crowdfun-

2% Vgl. Bortz/Déring (20006), S. 224

2% Vgl. Kapitel 5.4

27 Als Ergebnis konnten die betroffenen Sachfragen zu Projektvideo-Eigenschaften, Projeketkategorien
sowie Arten von Gegenleistungen ausschlieBllich deskriptivstatistisch unter Verwendung von Excel analy-
siert werden.
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ding-Prozess genauer erklirt. Zur Differenzierung der Probanden wur-
den hierbei Filterfragen eingesetzt. AnschlieBend folgte die Feldphase
mit Veroffentlichung des tiberarbeiteten Fragebogens. Der entwickelte
Fragebogen kann in Anhang 3 eingesehen werden.

Die Auswertung erfolgte in zwei wesentlichen Schritten. Zu Beginn wur-
den die einfihrenden sowie die fiir die Hypothesen zu spezifisch
formulierten Fragen im Rahmen einer deskriptivstatistischen Analyse
ausgewertet. Dazu zihlten Fragen zur Person, bisherigen Erfahrungen
mit Crowdfunding, Hauptgriinden fiir eine Projektunterstitzung und
den bevorzugten Projektkategorien, Gegenleistungen sowie Eigenschaf-
ten eines Vorstellungsvideos. Die Analyse beinhaltete dabei die Berech-
nung von Hiufigkeiten, Medianen, Modalwerten, arithmetischen Mittel-
werten und Streuwerten (Standardabweichung). Anhand der deskrip-
tivstatistischen Auswertung konnte ein erster Eindruck zur Nutzung von
Crowdfunding und den wesentlichen Erfolgsfaktoren gewonnen werden.
Die quantitative empirische Analyse der Einstellungen gegeniiber den
einzelnen Erfolgsfaktoren wurde mit Hilfe der Methode der summierten
Ratings (Likert-Skala) durchgefthrt, welche das ,,gebriuchlichste Skalie-
rungsverfahren in der quantitativen Sozialforschung®® darstellt. Die
Einstellungen, sogenannte I7ems, wurden hierzu in Kategorien, sogenann-
te Likert-Skalen, entsprechend der einzelnen Erfolgsfaktoren eingeteilt.
Um die Eignung der einzelnen Items im Hinblick auf die Zielsetzung der
Skalen zu prifen, wurden die Eindimensionalitit, der Schwierigkeitsgrad
sowie die Trennschirfe der Items zunichst analysiert (Ien-Analyse)?”
Gute Skalen sollten homogene Items (Eindimensionalitit) mit einer
hohen Streuung der Schwierigkeitsgrade sowie hohen Trennschirfen
beinhalten.3

28 Paier (2010), S. 67
29 Val. Bortz/Déring (2006), S. 217ff
300 Vgl. Paier (2010), S. 67f; Bortz/Déring (2006), S. 224
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In einem ersten Schritt wurden die invertierten Items rekodiert. Einer
hohen Merkmalsausprigung konnte dementsprechend ein hoher Einstu-
fungswert zugeordnet werden. Die verwendeten Skalen und dazugehéri-
gen Items koénnen in Anhang 4 eingesehen werden. Die Datenaufberei-
tung und die statistischen Tests erfolgten unter der Verwendung der Sta-
tistik- und Analyse-Software SPSS. Im Zuge der Item-Konsistenzanalyse
wurden die ungeeigneten Items, welche die zu untersuchende
Dimension, also das Zutreffen der latenten Variable, nur schlecht oder
gar nicht messen, aus der Rohskala entfernt.3"! Als Korrelationskoeffizi-
ent wurde hierfiir der gebriuchlichste Alphakoeffizient Cronbachs Alpha
verwendet, wobei Skalen mit einem Alpha von tiber 0,8 eine gute Reliabi-
litdt aufweisen.’?> Ferner raten Briggs und Cheek zu einem Akzeptanzbe-
reich von 0,2 bis 0,4, so dass Tests mit einem Alphakoeffizienten gréfer
0,6 eine hinreichende Homogenitit aufweisen und somit noch als ausrei-
chend reliabel gelten3” Der Schwierigkeitsindex eines Items beschreibt
den ,,Anteil derjenigen Personen [...], die das Item richtig 16sen oder be-
jahen‘?™ und sollte im Allgemeinen zwischen den Werten 0,2 und 0,8
(mittlerer Bereich) streuen.’”> Die Trennschirfe gibt an, wie gut bezie-
hungsweise eindeutig die Items Personen mit starken Merkmalsauspra-
gung von Personen mit schwachen Merkmalsausprigungen trennen’
Zur Untersuchung der Trennschirfe wurde der Trennschirfekoeffizient
verwendet, wobei Werte zwischen 0,3 und 0,5 einer mittelmdBigen und
Werte groBer 0,5 einer hohen Trennschirfe entsprechen.’!”

Nach der Prifung der Items erfolgte die quantitative Analyse entspre-
chend der Methode der summierten Ratings (Likert-Skala). Damit die

301 Vl. Paier (2010), S. 67f

302 Bortz/Déring (2006), S. 199

303 Vgl. Briggs/Cheek (1986), S.115 zit. in Bortz/Déring (2006), S. 220
304 Bortz/Doring (2006), S. 218

305 Vl, ebd.

306 Val. ebd., S. 219f

37 Vgl. Bortz/Déring (2006), S. 219f.
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einzelnen Skalen und dementsprechend die einzelnen Erfolgskriterien
untereinander verglichen werden kénnen, wurden deren Durchschnitts-
scores berechnet’® Im Anschluss an das Skalierungsverfahren wurde
geprift, ob die Skalen Aussagekraft besitzen und die Hauptgiitekriterien
einer Messung, die Objektivitat, Reliabilitat und 1 aliditat, entsprechend der
klassischen Testtheorie erfullt werden" Objektivitit beschreibt die Un-
abhingigkeit der Ergebnisse vom Untersucher und bezieht sich sowohl
auf die Durchfithrung als auch auf die Auswertung der Befragung?!®
Reliabilitat ,,gibt den Grad der Messgenauigkeit (Prizision) eines Instru-

ments an‘3!!

und zeigt demzufolge die Zuverldssigkeit eines Messin-
struments, gleiche Messergebnisse bei wiederholten Messungen zu
reproduzieren.’'? Durch die Anwendung der Paralleltest-, Test-Retest-
Design- und Testhalbierungsmethode sowie der Konsistenzanalyse kann
die Reliabilitit eines Tests beurteiltet werden.’'® Der bereits fur die Item-
Analyse berechnete Alpha-Korrelationskoeffizient Cronbachs Alpha,
welcher die innere Konsistenz bemisst, soll bei dieser Untersuchung
zudem als Reliabilititsmal3 dienen'* Die Validitit stellt das wichtigste
Testgiitekriterium dar und ,,gibt an, ob ein Test das misst, was er messen
soll bzw. was er zu messen vorgibt“3!3 Sie wird in drei Hauptarten unter-
teilt, die Inbalts-, Kriteriums- und Konstruktvaliditir?'® Die Inhaltsvaliditit ist
erfilllt, wenn alle Aspekte beziechungsweise Dimensionen eines zu unter-
suchenden Phinomens, hier die Entscheidung fiir die Unterstiitzung
eines Crowdfunding-Projektes, berticksichtigt wurden!

308 Laut Bortz/Déring (2006), S. 224 ergeben sich Durchschnittsscores aus der Division der Sum-
menscores mit der Anzahl der Items.

309 Vgl. Bortz/Déting (2006), S. 193ff; Paier (2010), S. 72ff
310Val. Bortz/Déring (2006), S. 195f; Paier (2010), S. 73

311 Bortz/Déring (2006), S. 196

312 Vgl. Bortz/Déring (2006), S. 196; Paier (2010), . 73

313 Val. Paier (2010), S. 74

314 Vigl. Bortz/Déring (2006), S. 198f; Paier (2010), 8. 73, 75
315 Bortz/Déring (2006), S. 200

316 Val. ebd.

317 Vgl Paier (2010), 8. 75
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Die Kriteriumsvaliditit ist gegeben, wenn ,,das Ergebnis eines Tests zur
Messung eines latenten Merkmals bzw. Konstrukts [...] mit Messungen
cines korrespondierenden manifesten Merkmals bzw. Kriteriums iber-
einstimmt“>%, Im Gegensatz zur Inhaltsvaliditit ist die Kriteriumsvalidi-
tit messbar und kann, insofern ein geeignetes Auflenkriterium existiert,
durch Korrelationskoeffizienten ausgedriickt werden.’’ Die Konstrukt-
validitit liegt vor, wenn aus dem Konstrukt empirisch tberprifbare Zu-
sammenhinge ableitbar sind, die wiederum anhand von Testwerten be-
statigt werden konnen.’® Zur Prafung und Quantifizierung der abgelei-
teten Hypothesen wurde in dieser Untersuchung die Pearson-Produkt-
Moment-Korrelation, welche lineare Zusammenhinge zwischen zwei
intervallskalierten Merkmalen misst, angewendet.*?! Angenommen wird
hierbei, dass die beiden Merkmale metrisch und normalverteilt sind.3??
Validititen kénnen bei Kotrelationskoeffizienten von 0,4 bis 0,6 als mit-
telmaBig und bei Werten groBer 0,6 als hoch angesehen werden’?* Um
die Korrelation zwischen den einzelnen Kriterien berechnen zu kénnen,
wurde zunichst die Dimension der Skalen unter Verwendung der Fakto-
ranalyse (nach der Varimax-Methode) reduziert.

6.4.3 Beschreibung der Stichprobe

Die Grundgesamtheit der Stichprobe setzt sich aus Personen aus dem
deutschsprachigen Raum zusammen. Aufgrund des Anspruchs auf All-
gemeingtiltigkeit wurden keine weiteren Eingrenzungen vorgenommen.
Die Datenerhebung erfolgte in einem Zeitraum von 40 Tagen vom
25. Oktober 2011 bis zum 03. Dezember 2011. An der Befragung nah-
men 373 Personen teil, wobei lediglich 85 Personen den Fragebogen

318 Bortz/Déring (2006), S. 200

319 Val. Paier (2010), S. 76; Bortz/Déring (2006), S. 201

320 Vel. Bortz/Doring (2006), S. 201

321 Vgl. ebd., S. 507

322 Vgl. Raabe-Steiner/Benesch (2010), S. 137ff

323 Vgl. Weise (1975), S. 219, zit. in Bortz/Déring (2006), S. 202
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beendeten. Die Abbrecherquote betrug damit 77,21 Prozent. Da der
Grofiteil der Abbtrecher (240 Personen) bereits bei den einleitenden
Fragen ausschied, nahmen netto lediglich 133 Personen an der Online-
Befragung teil. Somit ergibt sich eine Netto-Abbrecherquote in Hohe
von 36,09 Prozent. Einen Uberblick iiber die soziodemografischen
Merkmale der Probanden zeigt Anhang 5.

6.4.4 Auswertung der quantitativen Befragung
Deskriptivstatistische Auswertung

Die Analyse der bisherigen Erfahrungen der Probanden mit Crowdfun-
ding ergab, dass 37 von den 85 Befragten (44 Prozent) bereits ein Projekt
tber eine Crowdfunding-Plattform unterstiitzt haben. Die Mehrheit der
Unterstiitzer hat hierbei einen Betrag von 21 bis 50 Euro investiert, nur
ein Projekt unterstiitzt und die Crowdfunding-Plattform Startnext fiir
ihre Unterstitzung verwendet. Eine ausfithrliche Analyse der Stichprobe
hinsichtlich der Fragen zum Spendenverhalten und bisherigen
Erfahrungen mit Crowdfunding befindet sich in Anhang 6 und 7.

Eine Unterstitzung tber Crowdfunding ist besonders bei Projekten aus
der Kategorie ,Film, Dokumentation & Video’ interessant (Abbildung
31). Von den 85 Befragten gaben 66 Personen (78 Prozent) an, dass sie
sich fiir Projekte aus dieser Kategorie besonders interessieren wiirden.
Musikprojekte wurden von 56 Personen (66 Prozent) als ebenfalls inte-
ressant angeschen. 49 Personen (58 Prozent) kénnen sich vorstellen,
Projekte aus dem Bereich ,Fotografie, Design & Malerei’ tiber Crowd-
funding zu unterstitzen. Weniger Interesse bestand hingegen an den
Kategorien ,Theater, Performance & Musical’, ,Horspiel & Hoérbuch’
sowie ,Literatur & Journalismus’ (ausfihrliche Auswertung siche Anhang

).

106



Abbildung 31: Interesse an Projektkategorien bei einer Unterstiitzung
tber Crowdfunding (Histogramm, N=85)

Event & Ausstellung
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Literatur & Journalismus

Musik
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© Auswahl ™ keine Auswahl

Quelle: eigene Darstellung

Als wichtigstes Kriterium bei der Entscheidung ein Projekt zu unter-
stiitzen wurde von den Befragten die Projektbeschreibung angegeben
(Abbildung 32). 89 Prozent der Probanden schitzten diese als sehr wich-
tig oder wichtig ein (Mittelwert 1,53; Standardabweichung 0,65)32* Als
weitere entscheidende Faktoren wurden die Gestaltung der Projektseite
(Mittelwert 2,06; Standardabweichung 0,88), das Vorstellungsvideo (Mit-
telwert 2,13; Standardabweichung 1,00), Informationen zum Projektfort-
schritt (Mittelwert 2,10; Standardabweichung 0,97) sowie das Zielbudget

324 Ausfiihrliche Auswertung siche Anhang 9, Einstufungswert 1 entspricht der Einstellung ,sehr
wichtig’, Einstufungswert 5 entspricht der Einstellung ,unwichtig’.
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(Mittelwert 2,14; Standardabweichung 1,00) angegeben. Die personliche
Verbindung zum Projektinitiator (Mittelwert 2,71; Standardabweichung
1,22), die Anzahl der Unterstiitzer (Mittelwert 2,70; Standardabweichung
1,16) und die Projektlaufzeit (Mittelwert 2,53; Standardabweichung 1,13)
wurde von den Befragten hingegen nur als wenig bedeutsam angesehen.
Zudem sind fir 55 Prozent der Befragten die angebotenen Gegenleis-
tungen bei der Entscheidung ein Projekt zu unterstiitzen nur bedingt
wichtig beziehungsweise unwichtig (Mittelwert 2,55; Standardabweichung
1,15).

Abbildung 32: Wichtigkeit einzelner Faktoren fiir eine Unterstiitzung
tiber Crowdfunding (Histogramm, N=85)
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Innerhalb einer isolierten Betrachtung ist damit die reine Bedeutung der
Gegenleistung im Vergleich zu den anderen Faktoren als eher gering ein-
zuschitzen. Dessen ungeachtet gaben cine Vielzahl der Befragten im
Feld fiir sonstige Bemerkungen erginzend an, dass eine sinnvolle Staffe-
lung der Gegenleistungen, insbesondere im kleinen Finanzbereich, einen
Anreiz fir die Projektunterstiitzung darstellt. Hierbei bietet sich vor
allem das fertige Werk bezichungsweise Produkt an (Mittelwert 1,61;
Standardabweichung 0,79) (Abbildung 33).32°

Abbildung 33: Wichtigkeit von Eigenschaften einer angebotenen
Gegenleistung (Histogramm, N=85)
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325 Ausfiihrliche Auswertung siche Anhang 10, Einstufungswert 1 entspricht der Einstellung ,sehr

wichtig’, Einstufungswert 5 entspricht der Einstellung ,unwichtig’.
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Zudem legen 54 Prozent der Probanden® einen besonderen Wert auf
die Individualitit und Einzigartigkeit einer Gegenleistung (Mittelwert
2,44; Standardabweichung 1,08). Eine Namensnennung, Einbindung in
das Projekt sowie ein Kennenlernen des Projektinitiators werden dage-

gen nur von Wenigen gewlinscht.

Abbildung 34: Gewlnschte Eigenschaften eines Vorstellungsvideos
(Histogramm, N=85)
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326 46 Personen (54 Prozent der Befragten) erachten eine individuelle und einzigartige Gegenleistung
fir sehr wichtig beziehungsweise wichtig,
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Entsprechend der Aussage von 67 Prozent der Befragten®? sollte ein
Vorstellungsvideo vorrangig das Projekt beschreiben (Mittelwert 1,91;
Standardabweichung 1,07) (Abbildung 34).2% Die vorgenannte Aussage,
zur Wichtigkeit der Projektbeschreibung fir die Entscheidung ein
Projekt zu unterstiitzen, wird damit bestitigt. Des Weiteren wollen die
Befragten durch ein Video emotional erreicht (Mittelwert 2,37; Standard-
abweichung 1,28) und unterhalten werden (Mittelwert 3; Standardabwei-
chung 1,61). Als bedingt bedeutsam wurden die persénliche Adressie-
rung, die detaillierte Budgetbeschreibung sowie die Beschreibung der
Gegenleistungen innerhalb eines Vorstellungsvideos eingeschitzt.

Ttem-Analyse

Insgesamt konnten drei Fragen aufgrund ihrer Thematik den Skalen
nicht eindeutig zu geordnet werden und wurden daher fiir den statisti-
schen Test nicht weiter betrachtet. Dies betraf die Fragen ,v_75" und
V_424°, welche nur von Crowdfunding-Erfahrenen beantwortet werden
konnten, sowie die Frage ,v_82’, welche keinen Bezug zu den
Erfolgsfaktoren hatte.

Die Untersuchung der Schwierigkeitsgrade der Items ergab, dass die
Schwierigkeitsindizes im mittleren Bereich von 0,299 bis 0,710 tber alle
Items streuen. Durch die weite Streubreite wird sichergestellt, dass der
Test die Probanden mit ,,unterschiedlichen Fihigkeiten anndhernd gleich
gut differenziert“3?.

Die Analyse der Trennschirfe zeigte, dass lediglich zwei Items (v_81,
v_70) nicht im akzeptablen Bereich lagen und dementsprechend bei der
Untersuchung der betroffenen Skalen (Gegenleistungen, Anzahl der

327 57 Personen (67 Prozent der Befragten) erachten eine Beschreibung des Projektes fiir sehr wich-

tig beziehungsweise wichtig,.

328 Ausfiihrliche Auswertung siche Anhang 11; Einstufungswert 1 entspricht der Einstellung ,sehr
wichtig’, Einstufungswert 5 entspricht der Einstellung ,unwichtig’.

32 Bortz/Déring (2006), S. 219
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Unterstiitzer) nicht berticksichtigt wurden. Die restlichen Items wiesen
Trennschirfenkoeffizienten groBer 0,5 auf, so dass die Bedingung hoher
Trennschirfen damit hinreichend erfiillt wurde.

Die Item-Konsistenzanalyse zeigte, dass infolge eines zu niedrigen Al-
pha-Koeffizienten weitere Items aus den Skalen gel6scht werden muss-
ten. Durch das Loschen der kritischen Items ,v_70’, ,v_19’, ,v_80" und
,v_83 erreichten die Skalen zufriedenstellende Alphawerte gréfler 0,6
und wiesen damit eine hinreichende Homogenitit auf.

Methode der summierten Ratings (Likert-Skala)

Die Ergebnisse der Methode der summierten Ratings werden in Tabelle
3 darstellt. Die Skalen beziehungsweise die einzelnen Erfolgskriterien
wurden hierbei entsprechend ihres erreichten Durchschnittsscores aufge-
listet. Anhand der Durchschnittssummenscores lie3 sich eine Rangfolge
von besonders wichtigen bis weniger wichtigen Kriterien erstellen.

So beeinflussen unter anderem kurze Projektlaufzeiten, eine hohe Pro-
jektdynamik, die Hohe des Zielbudgets und die Anzahl bisheriger
Unterstiitzer den Erfolg eines Projektes positiv. Die reine Projektidee
und Projektbeschreibung (hier die reine Textform) nehmen bei der
Entscheidung tiber eine Projektunterstiitzung hingegen nur einen gerin-
gen Stellenwert ein.

Tabelle 3: Durchschnittssummenscores der einzelnen Skalen

Gesamtsum-| Anzahl |Durchschnitts-

Rang| Etfolgskriterium/Skala
menscore |an Items| summenscore

1 |Projektlaufzeit 539 2 269,50
2 [Projektdynamik 737 3 245,67
3 [Zielbudget 1195 5 239,00
4 |Anzahl der Unterstitzer 699 3 233,00
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| ey Gesamtsum-| Anzahl |Durchschnitts-
menscore |an Items| summenscore
5 |Gegenleistungen 898 4 22450
6 [Persénliche Verbindung 665 3 221,67
7 Bisher erreichtes Budget 635 3 211,67
8 |Unterhaltung 393 2 196,50
9  |Video 963 5 192,60
10 |Info zur Person (Sympathie) 187 1 187,00
1 Netzwerkeffekt einer Platt- 363 5 181,50
form
1 Multiplikatoren/Empfeh- 711 4 177,75
lungen
13 Professionelle Projektdar- 503 3 167,67
stellung
14 Info zu Projektfortschritt/ 657 4 164,25
Blog
15 [Projektbeschreibung 291 2 145,50
16  |Projektidee 127 1 127,00

Analyse der Hanptgiitekriterien

Vor der Durchfiihrung der empirischen Studie wurde festgelegt, welche
standardisierten Methoden und Verfahren zum Einsatz kommen sollen.
Mit diesem Schritt sollte sichergestellt werden, dass die Durchfithrungs-,
Auswertungs- und Interpretationsobjektivitit gewahrt bleibt.?"

Bei der schriftlichen Befragung tber einen standardisierten Fragebogen
konnte das Testergebnis nicht durch den Untersuchenden beeinflusst
werden. Des Weiteren wurde fiir die Auswertung der Daten ein standar-
disiertes Verfahren verwendet, wodurch die Auswertungsobjektivitit

330 Bortz/Déring (2006), S. 195f
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gewihrleistet wurde. Die Interpretation der Daten erfolgte im Anschluss
ohne individuelles Deuten durch den Vergleich der Durchschnittsscores.
Die Reliabilitit des Tests wurde mit Hilfe der Konsistenzanalyse (Cron-
bachs Alpha) sichergestellt. Die berechneten Alpha-Korrelationskoeffizi-
enten hatten einen gréfleren Wert als 0,0, so dass die Reliabilitdtsbedin-
gung erfullt wurde.??!

Die Untersuchung wurde unter der Zielvorgabe einer umfassenden Be-
trachtung von Erfolgsfaktoren geplant und umgesetzt. Der Anspruch bei
der Konzeption des Fragenkatalogs bestand darin, méglichst viele aus-
schlaggebende Kriterien fiir eine Projektunterstiitzung zu berticksichti-
gen. Die Inhaltsvaliditit wurde dementsprechend in der Studie bedacht.
Die Kriteriumsvaliditit wurde im Rahmen dieser Arbeit nicht untersucht,
da fur diese Studie kein geeignetes AuBlenkriterium verfliigbar war. Somit
beschrinkte sich die Prifung der Validitit nur auf die Konstruktvaliditit.
Im Rahmen einer korrelationsstatistischen Untersuchung sollten die
»Zusammenhinge zwischen den fir ein Konstrukt relevanten Merkma-

len bzw. Unabhingigkeit mit irrelevanten Merkmalen®3??

nachgewiesen
werden. Die aus der Empirie abgeleitete Hypothese, dass ein Video eine
grofere unterhaltende Wirkung auf einen Menschen hat als eine Darstel-
lung in Textform, wurde fir die Validierung des Tests verwendet. Das
Ergebnis der Korrelationsanalyse (Pearson) zeigte, dass ein signifikanter
Zusammenhang zwischen Video und Unterhaltung (r=0,564) bezie-
hungsweise eine Unabhingigkeit zwischen Unterhaltung und Projektbe-
schreibung (1t=0,197) besteht. Dies stellt ein Indiz fir die Konstruktvali-

ditit des statistischen Tests dar.

31 Val. Berechnung der Alphakoeffizienten bei der Item-Analyse Kapitel 6.4.4
332 Bortz/Déring (2006), S. 202
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6.4.5 Methodenkritik

Da innerhalb der Onlinebefragung vor allem junge Internetnutzer und
Crowdfunding-Interessierte erreicht werden konnten, ist eine Verallge-
meinerung der Ergebnisse nur eingeschrinkt moglich. Aufgrund des in-
dividuellen Interesses sowie der Wahl der Verbreitungskanile enthilt die
Studie damit tGberwiegend Meinungen von Personen, (1) die bereits
Projekte tber Crowdfunding unterstiitzt haben, (2) die fiir soziale oder
kulturelle Projekte spenden, (3) die vorhaben ein Projekt tber Crowd-
funding zu unterstiitzen oder (4) die an kreativen Giitern und kulturellen
Werken interessiert sind. Die Analyse der Strichprobe zeigte zudem, dass
vor allem Personen mit einem hoheren Bildungsgrad von der Befragung
angesprochen wurden.

Einen Nachteil der schriftlichen Befragung stellte die unkontrollierbare
Befragungssituation dar. So konnte beispielsweise nicht sichergestellt
werden, ob die Befragten den Fragebogen selbst ausgefiillt haben. Des
Weiteren konnte den Probanden bei auftretenden Fragen und Problemen
nicht geholfen werden, was moglicherweise zu der hohen Netto-Ab-
bruchquote fihrte.?® Verstirkt wurde dies zudem durch die geringe Be-
kanntheit der Thematik Crowdfunding in Deutschland. Zudem zeigte
sich bei der Auswertung, dass trotz der Durchfithrung eines Pretests und
der sorgfiltigen Fragenformulierung einige Begrifflichkeiten Raum fir
Missinterpretationen lieBen. Ein Beispiel stellte das Wort ,Projektbe-
schreibung’ dar, welches zum einen als die inhaltliche Erlduterung des
Projektes iiber verschiedene Medien und zum anderen als die konkrete
Darstellung des Projektes in Textform auf einer Projektseite verstanden
werden kann.

Die Analyse der Abbruchquote zeigt, dass die Online-Befragung viele
Personen erreicht hat, jedoch vermutlich der Anreiz fiir eine Teilnahme
tehlte.

333 Vgl. Kapitel 6.4.3
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Da die Probanden maximal zehn Minuten fiir die Beantwortung der
Fragen bendtigen sollten, wurde der Umfang des Fragebogens bewusst
kurz gehalten und beschrinkte sich auf die relevantesten Fragestellun-
gen. Durch das zusitzliche Aussortieren von Fragen infolge der Item-
Analyse konnten fir manche Erfolgskriterien nur wenige Items fiir den
statistischen Test verwendet werden, wodurch dessen Aussagekraft ent-
sprechend gesenkt wurde. Infolgedessen sollte die Interpretation der
Wichtigkeit der Kriterien stets im Zusammenhang mit den gestellten
Fragen betrachtet werden.

Alternativ hdtte eine geringere Anzahl an Erfolgskriterien tberpriift
werden kénnen, wodurch jedoch die Inhaltsvaliditit nicht gewiéhrleistet
gewesen wire. Abseits davon konnten sich die Befragten aufgrund der
geringen Fragenanzahl einen Uberblick tiber die bereits gegebenen Ant-
worten verschaffen und diese entsprechend miteinander abstimmen. Ei-
ne sequenzielle Beantwortung und eine vollig ungeordnete Reihenfolge
der Fragen wiren daher von Vorteil gewesen.

In der Literatur gibt es verschiedene Ansichten tber eine optimale An-
zahl der Skalenstufen.* Eine geradzahlige Stufenanzahl bietet den Vor-
teil, dass das Ausweichen zur Mittelkategorie verhindert und der Befragte
damit gezwungen wird eine bestimmte Position einzunehmen??® Dessen
ungeachtet wird dem Befragten dadurch auch eine empirisch zutreffende
Antwortmoglichkeit genommen.?3¢ Da die Moglichkeit der indifferenten
Beantwortung in der untersuchten Problematik von Relevanz ist, wurde
in dieser Studie eine klassische Likert-Skala mit flinf Stufen verwendet.
Die funf Skalenstufen stellen hierbei auch eine ausreichende Vorausset-
zung zur Ermittlung der Trennschirfe dar’?

34 V. Bortz/Déring (2006), S. 180
335 Val. ebd.

36 Vgl. Paier (2010), S. 68

37 Bortz/Déring S. 180f
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6.5 Qualitative Befragung von Projektinitiatoren
6.5.1 Untersuchungsdesign

Projektinitiatoren sind auf dem Gebiet der Planung und Durchfiihrung
ciner Crowdfunding-Kampagne Experten, da sie aufgrund ihrer
Erfahrungen tber Spezialwissen verfiigen?® Um dieses Wissen zu bin-
deln und es anderen Projektinitiatoren zuginglich zu machen, wurde im
Rahmen der vorliegenden Arbeit eine schriftliche Expertenbefragung via
Email durchgefihrt (qualitative Onlinebefragnng). Das Ziel der Untersu-
chung war es herauszufinden, wie erfolgreiche Projektinitiatoren bei der
Planung und Durchfithrung ihrer Projekte vorgehen >

Die qualitative Onlinebefragung stellt eine recht neue Ausprigung des
Experteninterviews dar, bei der das Internet fiir die Ubertragung der
ethobenen Daten verwendet wird?*" Zeitpunkt und Dauer der Befra-
gung kénnen bei dieser Methode selbst bestimmt werden, wodurch den
Projektinitiatoren die Moglichkeit verschafft wurde, sich kritisch mit
ihren Projekten auseinanderzusetzen und digitale Projekt- und Kosten-
pline in ihre Antworten einzubezichen*! Die qualitative Onlinebefta-
gung bot zudem den Vorteil, dass die Objektivitit der Experten gewahrt
blieb?*? Auf Basis der in Kapitel 5.4 formulierten Hypothesen wurde ein
standardisierter Fragenkatalog aus neun Fragen erstellt (Anhang 12). Um
das Losungsspektrum nicht bereits im Vorfeld einzugrenzen, wurden bei
der Konstruktion des Fragenkataloges allgemein formulierte Fragen
verwendet und bewusst auf Antwortmdoglichkeiten verzichtet.

338 Vgl. Gliser/Laudel (2010), S.12; Ehlers (2005), S. 279

33 Vgl. Kapitel 6.2, Forschungsfrage 2

340 Vgl. Gliser/Laudel (2010), 153f

31 Val. Bortz/Doéring (2006), S. 236f, 252f; Meffert (2000), S. 156
32 Vgl. Meffert (2000), S. 156
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6.5.2 Durchfithrung der Untersuchung und Umfang der
Stichprobe

Um moglichst aussagekriftige Erfahrungsberichte von Projektinitiatoren
zu erhalten, wurden vier Kriterien fiir die Expertenauswahl erstellt. Pro-
jektinitiatoren mussten demnach ein Projekt mit mindestens zehn
Unterstiitzern erfolgreich abgeschlossen haben, wobei das Zielbudget
mindestens 500 Euro betragen sollte. Zudem durfte ein méglicher Ei-
genanteil nicht mehr als 50 Prozent des Zielbudgets ausmachen. Auf
Basis dieser Kriterien wurden von Oktober 2011 bis Januar 2012 insge-
samt 58 Projektinitiatoren ausgewihlt und per E-Mail kontaktiert. 33
Projektinitiatoren beteiligten sich an der Befragung, was einer Ricklauf-
quote von 57 Prozent entspricht.

Die Analyse und Auswertung der Daten erfolgte analog zu der qualitati-
ven Inhaltsanalyse nach Gliser/Laudel (2010).* In einem ersten Schritt
wurden aus jeder gegebenen Antwort die fiir die Forschungsfrage
wesentlichen Informationen extrahiert und den einzelnen Forschungska-
tegorien zugeordnet. Die extrahierten Daten wurden anschlieBend auf
Redundanz und Widerspriiche gepriift und hinsichtlich der in den Hypo-
thesen formulierten Erfolgskriterien ausgewertet. Um die Ergebnisse in
einen Kontext mit den Projekten und deren Daten stellen zu kdnnen,
wurden die Projekte zudem hinsichtlich ihrer Projektkategorien, ihrer
Zielbudgets und erreichten Budgets, den Lingen der Finanzierungszeit-
rdume sowie der Anzahl der Unterstiitzer analysiert.

6.5.3 Auswertung der qualitativen Befragung
Rampagnenplanung

Die Mehrheit der befragten Projektinitiatoren setzte sich vor Einstellung
des Projektes auf einer Crowdfunding-Plattform, mit der Gestaltung der
Projektseite, der Beschreibung des Projektvorhabens sowie der Hohe des

33 Vgl. Gliser/Laudel (2010), S. 199ff
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Zielbudgets und der Linge des Finanzierungszeitraumes auseinander.
Vereinzelt wurden dabei auch erfolgreiche oder laufende Projekte auf
deutschsprachigen oder englischen Crowdfunding-Plattformen analysiert
und als Vorbild fiir das eigene Projekt genutzt. Beziiglich des Umfanges
der Kampagnenplanung lie3 sich kein allgemeiner Konsens feststellen.
Es gab sowohl Projektinitiatoren, die far ihre Kampagne einen detaillier-
ten oder zumindest groben Projektplan erstellten, als auch Initiatoren,
die ihre Kampagne ohne einen Projektplan durchfithrten. Vor allem
Letztere merkten kritisch an, den Aufwand einer Crowdfunding-Kam-
pagne unterschitzt zu haben und nahmen sich im Falle eines Folgepro-
jektes eine lingere und umfangreichere Kampagnenplanung vor. Insge-
samt 18 der befragten Projektinitiatoren bereiteten ihre Crowdfunding-
Kampagne bis zu einem Monat vor Finanzierungsbeginn des Projektes
vor (Abbildung 35). Sieben Projektinitiatoren bendtigten mehr als zwei
Monate und sieben Projektinitiatoren planten entweder gar nicht voraus
oder machten keine bezichungsweise ungenaue Angaben.

Abbildung 35: Vorbereitungszeiten der einzelnen Crowdfunding-Kam-
pagnen

unter einer Woche  1-2 Wochen 3-4 Wochen 2-3Monate  mehr als 3 Monate Keine ungenaue/keine
Vorausplanung Angabe
Anzahl der befragten Projekte

Quelle: eigene Darstellung

119



Ziele und Erwartungen an die Crowdfunding-Kampagne

Neben der vollstindigen Finanzierung des Projektes erhofften sich viele
Projektinitiatoren die Gewinnung neuer Fans und Unterstiitzer. In die-
sem Zusammenhang wurden auch hiufig die hohen Erwartungen an den
Netzwerkeffekt einer Crowdfunding-Plattform erwihnt. Erniichtert stell-
ten viele Projektinitiatoren jedoch fest, dass der Grofteil ihrer
Unterstiitzer aus dem eigenen Freundes-, Familien- und Bekanntenkreis

kam (Abbildung 36).

Abbildung 36: Prozentualer Anteil bekannter Unterstltzer

12

10

0%-25% 26%-50% 51%-70% 71%-80% 81%-90% 91%-100%

Anzahl der befragten Projekte

Quelle: eigene Darstellung

Insgesamt 22 Projektinitiatoren kannten mehr als die Hailfte ihrer
Unterstiitzer personlich. Projektinitiatoren, die angaben nur einen gerin-
gen Teil ihrer Unterstitzer persénlich zu kennen, wiesen in den meisten
Fillen eine groBe Community und damit viele Projektunterstiitzer auf.
Einige Projektinitiatoren erwarteten, dass viele Personen ihr Projekt mit
kleinen Betrigen unterstiitzen wiirden und waren tberrascht, dass der
Trend eher zu einer geringeren Anzahl an Unterstiitzern mit vergleichs-

weise hohen finanziellen Zuwendungen ging.
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Bestimmung des Zielbudgets

Die Mehrheit der Projektinitiatoren versuchte das Finanzierungs-
potenzial ihrer Projekte einzuschitzen und bestimmte aufgrund dessen
ihr Zielbudget. Meist wurde dabei ein Betrag gewihlt, der mindestens fiir
die Projektumsetzung bendtigt wurde. Neun Projektinitiatoren bestimm-
ten ihr Zielbudget nach den tatsichlichen Kosten des Projektes, ohne
eine Korrektur nach unten vorzunehmen.

Bestimmung des Finanzierungszeitranmes

Der durchschnittliche Finanzierungszeitraum der befragten Projekte lag
bei 59 Tagen. Die Projektinitiatoren machten die Linge des Finanzie-
rungszeitraumes mehrheitlich von der Terminierung ihres Projektvorha-
bens abhingig. Einige Projektinitiatoren bezogen zudem die Hinweise
von Plattformbetreibern oder eigene Potenzialanalysen in ihre
Entscheidung ein. Dabei stellte ein Projektinitiator unter anderem Folge-
ndes fest:

,,Die Laufzeit wollte ich nicht zu lang wihlen, damit die Aufmerksamkeit
nicht verloren geht bzw. damit ich die Spannung mit den mir zur Verfigung

stehenden Mitteln und Bild- und Tonmaterialien aufrecht erhalten kann.*

Probleme wéibrend der Crowdfunding-Kampagne

Als problematisch stellte sich bei vielen Projektinitiatoren die Tatsache
dar, dass sich eine Vielzahl potenzieller Unterstiitzer nicht auf einer
Crowdfunding-Plattform anmelden wollte. Einige Projektinitiatoren ver-
zeichneten zudem eine Stagnation der Projektdynamik in der Mittelphase
ihrer Projekte. Gel6st wurden diese Probleme jeweils mit einem erhéhten
Werbeaufwand und der detaillierten Erklirung und Beschreibung des
Crowdfunding-Prozesses. Einzelne Projektinitiatoren benétigten dadurch
mehr Zeit fir die Durchfithrung der Kampagne und waren zeitweise mit
der Projektvorbereitung und Kampagnendurchfithrung iiberlastet.

121



,»,Meine Einschitzung ist, dass die User zu schnell und unaufmerksam die
Nachrichten und Angebote lesen. Die Informationsfiille ist zu grofl und
zu hiufig. Dagegen spricht der unerhérte Zeitaufwand die User im per-
sonlichen Gesprich zu schulen, zu tberzeugen und durch den Crowd-

fundingdschungel zu fithren.*

Abseits davon hatten einige Projektinitiatoren sowie deren Unterstiitzer
kleinere Probleme mit der Funktionalitit und Handhabung der Crowd-
funding-Plattform. Diese wurden jedoch in Zusammenarbeit mit den
Plattformbetreibern zligig gel6st.

Bewerbung des Projektes

So gut wie alle Projektinitiatoren haben ihr Projekt tber Facebook be-
worben. Andere Social Media-Kanile wie Twitter, YouTube, MySpace
oder Vimeo wurden hingegen nur vereinzelt fiir die Ansprache von
Unterstiitzern genutzt. Neben Facebook nahm vor allem die persénliche
Ansprache von Freunden, Bekannten und Fans in der Akquise von Pro-
jektunterstiitzern einen hohen Stellenwert ein. Musiker nutzten vor allem
Live-Auftritte fiir die Bewerbung ihrer Projekte und stellten mehrheitlich
einen Finanzierungsanstieg nach Konzerten fest.

Ein Projektinitiator formulierte fir die Bewerbung seiner Kampagne
folgende Regeln:

»»(1) Unterhalte die Leute, (2) bettel nicht, sondern verkaufe ein Produkt
und eine Idee und (3) gib‘ gezielte, wohldosierte News heraus, tiberfor-

dere die Leute nicht und gehe ihnen nicht auf den Keks.*

Vereinzelt beteiligten sich Multiplikatoren, wie beispielsweise Blogger
oder andere Plattformbetreiber, an der Bewerbung eines Projektes. Eine
aktive Pressearbeit betrieben circa 50 Prozent der befragten Projektinitia-
toren. In Bezug auf die Presse betonte ein Projektinitiator folgendes:
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,»Man muss sich was einfallen lassen, um sich vom Rest abzuheben. Das
ist uns mithilfe von Crowdfunding und Startnext gelungen. Je mehr
Crowdfunding im Mainstream ankommt, desto weniger originell wird es
wohl aufgefasst werden. Momentan ist jedoch eine gute Gelegenheit,

dieses neue Mittel fiir sich zu nutzen, um sich hervorzuheben.*

Einer der Projektinitiatoren versuchte zudem sein Projekt Uber eine
Google-Anzeige bekannter zu machen. Dies brachte jedoch nicht den
gewtinschten Erfolg mit sich. Alle weiteren verwendeten Online- und
Offline-Kanile fir die Bewerbung der Crowdfunding-Kampagnen
kénnen in Abbildung 37 eingesehen werden.

Abbildung 37: Verwendete Online- und Offline-Kanile bei der Kam-
pagnenwerbung

Google-Werbung 1
Thematisches Umfeld 2
Flyer 5
Multiplikatoren 5
Veranstaltungen 7
Homepage 9
Newsletter 9
weitere Social Media Kanile 11
Regionale Medien/Presse 14
personliche Ansprache 19
Facebook 29

0 5 10 15 20 25 30 35

Anzahl der Projekte

Quelle: eigene Darstellung
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Riickblickende Bewertung der Kampagne

Die Mehrheit der befragten Projektinitiatoren wiirde eine zweite Crowd-
funding-Kampagne dhnlich oder genauso wie ihre erste Kampagne
durchfithren. Andern wiirden die meisten Projektinitiatoren jedoch den
Umfang der Projektplanung und die Intensitidt der Projektwerbung. In
diesem Zusammenhang wurde unter anderem genannt, dass bei zukiinf-
tigen Kampagnen die Presse und Multiplikatoren stirker in die Projekt-
werbung eingebunden und die Projekte schon zu Beginn der
Finanzierung mit einem Video vorgestellt werden sollten.

6.5.4 Methodenkritik

Der bereits in der Methodenkritik der quantitativen Befragung erwihnte
Nachteil einer schriftlichen Befragung?*, die unkontrollierbare Befta-
gungssituation, stellt auch ein Kritikpunkt bei der qualitativen Onlinebe-
fragung dar. Auftretende Fragen und Probleme bei der Beantwortung
des Fragenkataloges konnten nicht direkt, sondern nur nach weiterem
E-Mail-Austausch geklirt werden. Gerade das Missverstehen von Fragen
fihrt zu einer nicht beabsichtigen beziehungsweise nicht zielfiihrenden
Beantwortung. Des Weiteren kann nicht ginzlich sichergestellt werden,
dass die befragten Experten den Fragebogen selbst beziehungsweise
wahrheitsgemil3 ausgefiillt haben. In der Regel bergen offene Fragestel-
lungen die Gefahr der Nichtbeantwortung oder der zu kurzen, un-
vollstindigen Beantwortung infolge der Angst der Befragten vor Recht-
schreibfehlern oder stilistischen Mangeln.*® Ferner vetleitet die qualitati-
ve Onlinebefragung zu kurzen und knappen Antworten und verschirft
damit das Problem des Informationsverlustes3* Die umfangtreichen und
zahlreichen Ricksendungen des Fragenkataloges steht dem jedoch

35 Val. Bortz/Déring (2006), S. 254
36 Vgl. Gliser/Laudel (2010), S. 153f
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entgegen und bestitigte die anfingliche Vermutung, dass dieses Problem
in der durchgefithrten Expertenbefragung von geringer Relevanz ist.

Die Ubertragbarkeit der Giitekriterien (Objektivitit, Reliabilitit, Validitit)
der klassischen Testtheorie auf die qualitative Inhaltsanalyse wird in der
Literatur haufig kritisiert?*” Dessen ungeachtet ist es wichtig, dass bei
der qualitativen Datenanalyse eine ausschlieBlich intuitive Deutung ver-
mieden wird.*® Aus diesem Grund wurden die Antworten des Fra-gen-
kataloges durch eine regelgeleitete, systematische Vorgehensweise
analysiert.’* Die Bedingungen der Objektivitit, Reliabilitit sowie intet-
nen und duleren Validitit sollten ebenfalls erfillt werden, wurden jedoch

im Rahmen dieser Arbeit nicht explizit tberprift.’>

347 Vgl. Mayring (2010), S. 116f

348 Vgl. Bortz/Déring (2006), S. 334
39 Val. Gliser/Laudel (2010), S. 199ff
30 Vgl. Bortz/Déring (2006), S. 334f
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7 Schlussbetrachtungen
7.1 Zusammenfassung

Die vorliegende Studie zeigt, dass sich das Crowdfunding-Modell in
Deutschland noch in den Kinderschuhen befindet. Dies hat sichetlich
seine Ursache darin, dass zum einen der Bekanntheitsgrad in Deutsch-
land im Gegensatz zu den Vereinigten Staaten noch relativ gering und
zum anderen die Ausgangslage hinsichtlich der 6ffentlichen Kulturférde-
rung in beiden Lindern kontrovers ist. Wohingegen in Deutschland die
Kulturférderung hauptsichlich durch 6ffentliche Mittel realisiert wird,
erfolgt die Finanzierung der Kinste in den Vereinigten Staaten im
Wesentlichen durch private Férderer. Mit Umsitzen von rund 500.000
Euro im Jahr 2011 spielt das Crowdfunding in Deutschland bis dato eine
cher untergeordnete Rolle fiir die Finanzierung von Kulturprojekten und
Kinstlern. Ungeachtet dessen bietet die Idee des Crowdfundings jedoch
ein erhebliches Potenzial, wie die steigenden Umsitze unter Bezugnahme
auf die Daten aus den Vereinigten Staaten zeigen. Ferner hat die empiri-
sche Untersuchung ergeben, dass die bloBe Einstellung eines Projektes
auf einer Crowdfunding-Plattform noch kein Garant fir eine
erfolgreiche Finanzierung ist. Hs bedarf vielmehr einer eingehenden
Planung und attraktiven Darstellung des Projektes, um potenzielle
Unterstiitzer zu gewinnen. Neben der professionellen Projektdarstellung
in Form der Gestaltung einer Projektseite und der Vorstellung des
Projekts durch ein Video waren weitere wesentliche Punkte fiir eine Pro-
jektférderung die Projektbeschreibung, das Zielbudget und Informatio-
nen zum Projektfortschritt. Dartiber hinaus hat sich gezeigt, dass kurze
Projektlaufzeiten, die Anzahl der bisherigen Unterstiitzer sowie die Hohe
des bisher erreichten Budgets fiir die Entscheidung zur Férderung eines
Projektes wesentlich sind. Dies ist darauf zuriickzufithren, dass ein
Finanzierungserfolg absehbar ist und der Unterstitzer damit das Gefiihl
bekommt, dass sein geférdertes Projekt auch tatsichlich umgesetzt wird.
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Der Unterstitzerkreis beschrinkt sich in Deutschland bisher vornehm-
lich auf den Freundes- und Verwandtenkreis. Um eine noch bessere
Vermarktung tber den Bekanntenkreis hinaus zu erreichen bietet es sich
an, neben der bisher verwandten Verbreitungsmethode tber Facebook
auch weitere Multiplikatoren in Form von Bloggern, in der Offentlich-
keit bekannten Unterstitzern oder Personen und Unternehmen, welche
mit dem Projekt in thematischer Verbindung stehen, mit einzubeziehen.
Beachtet man die fiir eine Projektunterstiitzung wesentlichen Faktoren,
stellt das Crowdfunding eine echte Alternative zur O6ffentlichen
Férderung dar, welche es dem Kinstler ermdglicht, die erfolgreiche
Finanzierung seines Projektes in die eigenen Hinde zu nehmen.

7.2 Ausblick fiir weiterfithrende Untersuchungen

Mit dieser Studie wurden erste Faktoren fiir ein erfolgreiches Crowdfun-
ding-Projekt anhand unterschiedlicher Quellen identifiziert und auf ihre
Giltigkeit hin tberprift. Zukiinftige Studien sollten sich auf einzelne
Erfolgsfaktoren konzentrieren und untersuchen, wie deren optimale Ge-
staltung die Erfolgsaussichten eines Projektes verbessert. Vielverspre-
chend erscheint dabei die Auswertung von empirischen Erhebungen
hinsichtlich der Professionalisierung des Projekt-Marketings sowie der
optimalen Ausnutzung von Online- und Offline-Kanilen im Rahmen
der Unterstiitzerakquise.

In der Praxis gibt es zudem kaum Projekte, an denen sich Unternehmen
in Deutschland im Rahmen ihres Kulturengagements finanziell beteili-
gen. Eine wissenschaftliche Untersuchung dahingehend, wie Unterneh-
men zur Finanzierung und Unterstliitzung von Projekten tber eine
Crowdfunding-Plattform animiert werden kénnen, erscheint mithin loh-
nenswert.

Im Rahmen der qualitativen Onlinebefragung gaben Projektinitiatoren
unter anderem an, dass ihnen eine Vielzahl potenzieller Unterstiitzer
aufgrund des obligatorischen Anmeldeprozesses verloren gingen. Fir
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Projektinitiatoren und Plattformbetreiber wire es daher gleichermallen
interessant Angste und Bedenken von potenziellen Unterstiitzern (Un-
ternehmen/Private) zu erforschen und darauf aufbauend Handlungs-
empfehlungen zu formulieren.

Da das Thema Crowdfunding in Deutschland immer mehr an Dynamik
und Bekanntheit gewinnt, bietet es sich letztlich an, die hier dargestellten
Erfolgsfaktoren in einer dhnlichen Studie noch einmal zu einem spiteren
Zeitpunkt zu iiberpriifen. Die Stichprobe sollte dabei insbesondere die
Personen umfassen, die schon einmal ein Projekt iiber Crowdfunding
unterstiitzt haben bezichungsweise sich aktiv in einer Crowdfunding-
Community beteiligen.
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Anhang

Anhang 1: Gegentiberstellung ausgewihlter nationaler und internationa-

ler Crowdfunding-Plattformen mit Fokus auf den kulturellen und

kreativen Bereich

tionskosten

Prinzip Finanzierungsmodell Besonderheit
International
Behalte- Einstellgebiihr § 595 Nur fiir Musiker
artistshare.net Alles monatlich $ 12,95
(USA 2000) mit integriertem
Shopsystem
Alles-odet- Bei Projekterfolg: 5% Projektinitiatoren
. Nichts Provision vom erzielten konnen zwischen
Gz Budget dem jeweiligen
(USA 2008) 8 o jewetig
Behalte- Finanzierungs-
Alles Bei Nichterfolg: 9% vom | prinzip wihlen.
erzielten Budget.
Alles-oder- - Nur fiir Journalis-
Nichts ten
spot.us .. .
(USA 2008) Nur fir US Bur
ger
Gemeinniitzig
Alles-oder- Bei Projekterfolg: 5% Currated Pages fiir
Kickstartercom Nichts Provision vom etrzielten Unternehmen
3 2o )
(USA 2009) Budget + 3-5% Transak

Nur fur US-Biir-
ger
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Prinzip

Finanzierungsmodell

Besonderheit

Behalte- Bei Projekterfolg: 4% Awardsystem fiir
Alles Provision vom erzielten Nutzer
Budget
Rockethub.com N o Projektnachbe-
(USA 2009) Bei Nichterfolg: 8% vom treuung durch sog.
erzielten Budget. Opportunities, bei
denen Spezialisten
+ 4% Transaktionskos- das Projekt mit
ten Know How und
Kontakte unter-
stlitzen
. Alles-oder- Bei Projekterfolg: 15% Nur fiir Musiker
Pledgermusic.com Nichts Provision vom erzielten
(USA, UK 2009) Budget
Alles-oder- Bei Projekterfolg: 5% Keine Einschrin-
crowdfunder.co.nk . . . .
(UK 2010 Nichts Provision vom erzielten kungen in der
) Budget Projektkategorie.
Alles-oder- Bei Projekterfolg: 8-9% Keine Einschrin-
Ulnle.com Nichts Provision vom erzielten kungen in der
(Frankreich 2010) Budget (abhingig von Projektkategorie.
detr Zahlungsmethode)
Alles-oder- | Bei Projekterfolg: 7,5% Currated Pages fiir
catarse.ne . - .
s Nichts Provision vom erzielten Unternehmen
(Brasilien 2011)
Budget
Deutschland
sellaband.com (Nie- | Alles-oder- Bei Projekterfolg: 15% Nur fiir Musiker
derlande, Dentsch- Nichts Provision vom Ziel-Bud-
Jand 2006) get
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Prinzip Finanzierungsmodell Besonderheit
Alles-odet- freiwilliges Spendenmo- Crowdfonds
Nichts dell
Gemeinniitzigkeit
Higenanteil
startnext.de (2010) Pages fiir
Unternehmen
Reine Spenden-
funktion fir Ver-
cine
kreative Bei Projekterfolg: 10% Keine Einschrin-
Projekte: Provision vom erreichten | kungen in der
Alles-oder- Budget und fir soziale Projektkategorie.
Nichts Projekte 5%
mysherpas.com
(2010) soziale Bei Nichterfolg sozialer
Projekte: Projekte: 10% Provision
Behalte- vom erreichten Budget
Alles
Alles-oder- Bei Projekterfolg: 7% -
. Nichts Provision vom erzielten
I ) Budget + 1,9% Transak-
tionskosten
_ _ i H . 109 B
inkubato.de (2010) Al'les oder: Bei PrQ]ekterfolg. 10 /o
Nichts Provision vom erzielten
Budget
Alles-oder- Bei Projekterfolg: 10% Keine Finschrin-
visionbafkery.de Nichts Provision vom erzielten kungen in der
(2011) Budget + 1,9% Transak- | Projektkategorie.

tionskosten
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Anhang 2: Gegeniiberstellung der erfolgreichsten Projekte auf der US-

amerikanischen Crowdfunding-Plattform Kickstarter und der deutsch-

sprachigen Crowdfunding-Plattform Startnext

Stand: Januar 2012
Kategorie Kickstarter (USA) Startnext (Deutschland)
Musik Album der Band Five Iron Albumproduktion der Bar-

Frenzy

Zielbudget: $ 30.000
erreichtes Budget: § 207.980
Finanzierung: 693%
Unterstutzer: 3.755
Durchschnittlich $ 55 p.P.

de Ranarion

Zielbudget: 4.000 €
erreichtes Budget: 7.420 €
Finanzierung: 185%
Unterstltzer: 345
Durchschnittlich 22 € p.P.

Touch Watch Kits

Zielbudget: $ 15.000
erreichtes Budget: $ 942.578
Finanzierung: 6.283%
Unterstutzer: 13.512
Durchschnittlich § 70 p.P.
Median: § 50

Median: § 50 Median: 20 €

Film Dokumentation Blue like Spielfilm Geschlechtskrie-
Jazz ger post production
Zielbudget: $ 125.000 Zielbudget: 10.001 €
erreichtes Budget: § 345.992 erreichtes Budget: 14.050 €
Finanzierung: 276% Finanzierung: 185%
Unterstutzer: 4.495 Unterstutzer: 111
Durchschnittlich $ 77 p.P. Durchschnittlich 127 € p.P.
Median: § 50 Median: 35 €

Design TikTok + LunaTik Multi- Hartz IV Wohnungen —

Make yourself a home

Zielbudget: 3.000 €
erreichtes Budget: 5.252 €
Finanzierung: 175%
Unterstltzer: 64
Durchschnittlich 82 € p.P.
Median: 10 €
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Kategorie Kickstarter (USA) Startnext (Deutschland)
Literatur, The Brotherhood of the Kostenlose Schiilerzeitung
Journalismus | Screaming Abyss! gegen Rechts
Zielbudget: $ 80.000 Zielbudget: 7.500 €
erreichtes Budget: $ 85.750 erreichtes Budget: 7.637 €
Finanzierung: 107% Finanzierung: 102%
Unterstiitzer: 873 Unterstiitzer: 156
Durchschnittlich $ 98 p.P. Durchschnittlich 49 € p.P.
Median: § 35 Median 20 €

Theater, Broadway Musical: One for | Performance: Rohrpost

Performance | my Baby
Zielbudget: $ 50.000 Zielbudget: 3.410 €
erreichtes Budget: $ 67.605 erreichtes Budget: 3.420 €
Finanzierung: 135% Finanzierung: 100%
Unterstitzer: 374 Unterstiitzer: 21
Durchschnittlich $ 180 p.P. Durchschnittlich 162 € p.P.
Median: $ 100 Median: 10 €

Kunst Spencer Tunick Dead Sea -

(Maleret, Installation

Bildhauerei)

Zielbudget: $ 60.000
erreichtes Budget: $ 116.270
Finanzierung: 193%
Unterstutzer: 706
Durchschnittlich $ 164 p.P.
Median: § 50
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Zielbudget: $ 50.000
erreichtes Budget: $ 50.015
Finanzierung: 3.323%
Unterstitzer: 210
Durchschnittlich § 238 p.P.
Median: § 100

Kategorie Kickstarter (USA) Startnext (Deutschland)
Technologie | Printrbot: Your First 3D Case fiir Apple Wireless
(Software, Printer Keyboard und Trackpad
Erfindung)
Zielbudget: $ 25.000 Zielbudget: 500 €
erreichtes Budget: $ 830.827 erreichtes Budget: 641 €
Finanzierung: 3.323% Finanzierung: 128%
Unterstiitzer: 1.808 Unterstiitzer: 18
Durchschnittlich § 460 p.P. Durchschnittlich 36 € p.P.
Median: § 544 Median: 45 €

Fotografie Ausstellung Reverence Fotoplakatausstellung

Unsichtbar

Zielbudget: 3.575 €
erreichtes Budget: 3.575 €
Finanzierung: 100%
Unterstlitzer: 29
Durchschnittlich 123 € p.P.
Median: 10 €
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Anhang 3: Quantitativer Fragebogen

Crowdfunding — Freunde, Bekannte, Firmen, Fans und Interessierte finan-
zieren gemeinsam ein Projekt und erhalten als Dank fir die Unterstiitzung
exklusive Gegenleistungen, das fertige Werk und das gute Gefiihl, ein
Projekt weitergebracht und von Anfang an dabei gewesen zu sein. Vor allem
im kulturellen und kreativen Bereich gewinnt Crowdfunding als alternative
Finanzierungsmethode immer meht an Bedeutung.

Im Rahmen meiner Diplomarbeit an der Technischen Universitit Ilmenau
soll nun erforscht werden, welche Faktoren den Unterstiitzer bei der
Entscheidung ein Projekt zu unterstiitzen beeinflussen und auf welche Kiri-
terien der Projektinitiator bei seiner Projektprisentation besonders achten
sollte. Ich wiirde mich sehr freuen, wenn Sie sich fiir die Beantwortung der
Fragen kurz Zeit nehmen. Sie benétigen dafiir ca. 5-10 Minuten. Sie kénnen
bei der Beantwortung der Fragen nichts falsch machen, da es um Ihre per-
sonlichen Ansichten geht.

Unter allen Teilnebmern wird am Ende der Befragung ein Amazon-Gutschein im Wert
von 10€ verlost.

Vielen Dank fiir Thre Mithilfe!

Hinweise zum Datenschutz: Alle Ibre Angaben werden streng vertranlich bebandelt. Es
werden keine personenbezogenen Daten erfasst, das beifst, alle gewonnenen Ergebnisse der
Befragung werden ansschliefSlich anonym dargestellt. Wenn Sie Fragen zur Nutzung und
Verarbeitung Lbrer Daten haben, schreiben Sie mir bitte eine EMail.
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Frage

Antwortmoglichkeiten

Haben Sie schon einmal
Geld fiir ein soziales und/
oder kulturelles Projekt
gespendet?

© ja
* nein

Haben Sie bereits ein
kreatives/kulturelles
Projekt iiber eine Crowd-
funding-Plattform
(startnext.de,
kickstarter.com,
mysherpas.com,
visionbakery.de, usw.)
unterstiitzt? (Filterfrage)

* nein

Wie viele Projekte haben
Sie bereits Uber eine
Crowdfunding-Plattform
unterstiitzt?

e 1

¢ 23

e mehrals 4

* Ich habe noch kein Crowdfunding-Projekt

unterstutzt.

Wie viel Geld haben sie
bereits insgesamt in
Crowdfunding-Projekte
investiert?

o > 10€
 10€-20€
e 21€-50€
¢ 51€-100€
e < 100€

* Ich habe noch kein Crowdfunding-Projekt

unterstiitzt.

Erinnern Sie sich bitte an das letzte kreative/kulturelle Projekt, welches Sie via
Crowdfunding unterstiitzt haben. Als Beispiel kénnen Sie sich auch diese
Projektseite anschen: http://startnext.de/richard-diamond
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Frage

Antwortmoglichkeiten

Welche Faktoren sind fur
Sie bei der Entscheidung,
ein Projekt zu unterstit-
zen, sehr wichtig/nicht
wichtig?

sebr wichtig | wichtig |
bedingt wichtig | weniger
wichtig | unwichtig

*  Gegenleistungen/Dankeschon/Primie

* Projektbeschreibung

* Video

*  Gestaltung der Projektseite

* Informationen zum Projektfortschritt Uber
einen Projektblog

* Zielbudget

* bisher erreichte Geldsumme

* Anzahl der Unterstutzer

* Projektlaufzeit

* Personliche Verbindung zu dem Projektinitiator

* Eingabefeld Sonstiges

Wias ist Thnen bei den
angebotenen Gegenleis-
tungen sehr wichtig/nicht
wichtig?

sehr wichtig | wichtig |
bedingt wichtig | weniger
wichtig | unwichtig

* Individualitit und Einzigartigkeit der
Gegenleistung

* das fertige Werk/Produkt

* Kennenlernen des Projektinitiators

* Involvierung in das Projekt

* Namensnennung

* Eingabefeld Sonstiges

Welche Eigenschaften
sollte ein Projektvideo
Threr Meinung nach
haben? Bitte erstellen Sie
eine Rangfolge. Das Pro-
jektvideo sollte ...

Rangfolge

* mich unterhalten. mich emotional erreichen.
* mich personlich adressieren.

* detailliert auf das Budget eingehen.

* mir die Gegenleistungen niher bringen.

* die wichtigsten Projektinformationen liefern.

155



Frage

Antwortmaoglichkeiten

Bitte geben Sie an, welche
Projektkategorien Sie bei
ciner Unterstitzung via
Crowdfunding besonders
interessieren.

Mebrfachauswah! niiglich.

¢ Film, Dokumentation & Video

¢ Musik

* Literatur & Journalismus

* Horspiel & Horbuch

¢ 'Theater, Performance & Musical
* Fotografie, Design & Malerei

* Event & Austellung

* Eingabefeld Sonstiges

Uber welche Crowdfun-
ding-Plattformen haben
Sie bereits kreative/kultu-
relle Projekte unterstiitzt?

Mebrfachauswah! miglich.

* IndieGoGo (indiegogo.com)

* Inkubato (inkubato.de)

* Kickstarter (kickstarter.com)

* mySherpas (mysherpas.com)

* Pling (pling.de)

» Startnext (startnext.de)

* VisionBakery (visionbakery.de)
* Eingabefeld Sonstiges

unterstiitzt haben.

Bitte denken Sie an das letzte bzw. die letzten Projekt/e zurtick, welche/s Sie
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Frage Antwortmoglichkeiten
Projektunterstiitzung Ich unterstiitze Projekte von Projektinitiatoren,

Welche Aussagen treffen
auf Sie zu/nicht zu?

trifft vollig zu | trifft zu |
teils/ teils | trifft nicht u |
trifft gar nicht zu

die ich persénlich kenne.

Eine gro3e Anzahl von Unterstlitzern moti-
viert mich, ein Projekt zu unterstitzen.

Ich unterstiitze Projekte direkt beim ersten
Besuch der Projektseite.

Ich besuche ein von mir unterstiitztes Projekt
regelmif3ig, um mich tiber den Projektfort-
schritt zu informieren.

Projekte von mir fremden Projektinitiatoren,
wiutrde ich nicht unterstiitzen.

Ich méchte einen Projektinitiator gern persén-
lich kennenlernen.

Eine personliche Beziehung zum
Projektinitiator ist mir wichtig,

Ich entdecke gern neue kreative Projekte.

Ich unterstiitze ein Projekt, weil mir die Idee
dahinter gefillt.

Ich beobachte ein Projekt erst fiir eine Weile,
bevor ich es unterstitze.

Ich durchsuche eine Crowdfunding-Plattform
gern nach interessanten Projekten.

Ich unterstiitze ein Projekt unabhingig von der
Anzahl der bisherigen Unterstiitzer.

Ich interessiere mich fur die Personen hinter
einem Projekt.

Es interessiert mich, wie viele Menschen be-
reits ein Projekt unterstitzt haben.

Ich traue mich nicht einen Projektinitiator pet-
sonlich zu kontaktieren.

Mich interessieren keine anderen Projekte auf
ciner Crowdfunding-Plattform.

Ich wiirde auch ein weniger interessantes
Projekt unterstiitzen, wenn mir der
Projektinitiator sympathisch ist.
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Frage

Antwortmaoglichkeiten

Budget und Projektlauf-
zeit

Welche Aussagen treffen
auf Sie zu/nicht zu?

trifft vollig zu | trifft zu |
tedls/ teils | trifft nicht u |
trifft gar nicht u

¢ TLaufzeiten von mehr als drei Monaten schre-
cken mich ab, ein Projekt zu unterstiitzen.

* Ich unterstiitze Projekte schon zu Beginn, um
von Anfang an dabei zu sein.

* Eine genaue Aufschlisselung des Zielbudgets
ist mir wichtig.

* Ich achte bei einer Projektunterstiitzung auf
die bisher erreichte Geldsumme.

* Die bisher erreichte Geldsumme beeinflusst
meine Entscheidung ein Projekt zu unterstiit-
zen.

* Die Laufzeit eines Projektes spielt in meiner
Entscheidung, ein Projekt zu unterstiitzen, eine
wichtige Rolle.

* Ich vertraue dem Projektinitiator bei der Be-
rechnung seines Zielbudgets.

* Ich unterstiitze ein interessantes Projekt, auch
wenn das Zielbudget bereits erreicht wurde.

* Die Hohe des Zielbudgets spielt in meiner
Entscheidung, ein Projekt zu unterstiitzen, eine
wichtige Rolle.

Gegenleistungen

Welche Aussagen treffen
auf Sie zu/nicht zu?

trifft vollig zun | trifft zu |
teils/ teils | trifft nicht zu |
trifft gar nicht u

* Ich lese mir erst die angebotenen Gegenlei-
stungen durch und entscheide dann mit wie
viel Geld ich das Projekt unterstiitzen méochte.

*  Gegenleistungen spielen in meiner
Entscheidung, ein Projekt zu unterstiitzen, eine
wichtige Rolle.

* Ich unterstiitze Projekte unabhingig von den
angebotenen Gegenleistungen.
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Frage Antwortmoglichkeiten
Projektdarstellung * Ein authentisches und sympathisches Projekt-

Welche Aussagen treffen
auf Sie zu/nicht zu?

trifft vollig zu | trifft zu |
teils/ teils | trifft nicht u |
trifft gar nicht zu

video ist fur mich ausschlaggebend fiir eine
Projektunterstiitzung,

* Ich finde ein Projektvideo uberflussig. Ich
mochte Spall beim Ansehen einer Projektseite
haben.

e Ich erzahle meinen Freunden und Bekannten
von meiner Projektunterstiitzung;

*  RegelmiBige Informationen iiber den Projekt-
fortschritt sind mir wichtig,

* Projektfortschritte interessieren mich nicht.

* Eine kreative und professionell gestaltete
Projektseite steigert mein Interesse an einem
Projekt.

* Ich wiirde auch ein weniger interessantes
Projekt unterstiitzen, wenn mir das Projektvi-
deo zusagt.

* Ich stelle interessante Crowdfunding-Projekte
meinen Freunden und Bekannten vor.

* Ich schaue mir lieber ein Projektvideo an, an-
statt die Projektbeschreibung zu lesen.

* Die professionelle Gestaltung einer Projektseite
spielt in meiner Entscheidung, ein Projekt zu
unterstiitzen, eine wichtige Rolle.

* Ich lese Projektbeschreibungen aufmerksam.

* Ich mochte in einem Video erklirt bekommen,
worum es in einem Projekt geht.

e Ich mochte meine Freunde und Bekannten mit
Informationen zu einem Crowdfunding-Pro-
jekt nicht beldstigen.

* Ich verbreite ein interessantes Projekt in mei-
nem Netzwerk (Facebook, MeinVZ, Xing,...).

* Ich mochte von einem Projektinitiator mit
seiner Projektbeschreibung unterhalten werden.

Bitte beantworten Sie nun noch einige Fragen zu Ihrer Person.
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Frage

Antwortmaoglichkeiten

Bitte geben Sie Thr Alter
an.

* Eingabefeld

Bitte geben Sie Thr
Geschlecht an?

* minnlich
¢ weiblich

Wias ist Thr hochster * Hauptschule
Bildungsabschluss? ¢ Mittlere Reife
e Abitur
* Abschluss einer Ausbildung
¢ Hochschule/Universitit
* Doktorgrad
* kein Abschluss
Bitte geben Sie Thren * Selbststindig
Beruf an. * Angestellt

* In einer Ausbildung
e Hausfrau/Hausmann
e Student/Praktikant

¢ Arbeitssuchend

¢ DPensionir

Wie hoch ist Thr monatli-
ches Nettoeinkommen?

¢ bis 500 Euro

¢ bis 2.000 Euro

¢ bis 3.500 Euro

¢ bis 5.000 Euro

¢ mehr als 5.000 Euro

Anmerkungen zum Fragebogen und Gewinnspielabfrage.

Vielen Dank fiir Thre Mithilfe!
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Anhang 4: Skalen und Items (Erfolgsfaktoren mit dazugehérigen

Fragen)

1 Gegenleistungen

v_11 Wichtigkeit von Gegenleistungen?

v_81 Ich wirde einen Projektinitiator gern personlich kennenlernen.

v_136 Gegenleistungen spielen in meiner Entscheidung, ein Projekt zu
unterstiitzen, eine wichtige Rolle.

v_137  [[ch wiirde Projekte unabhingig von den angebotenen Gegenleistungen
unterstutzen.

v_138  [[ch wiirde mir erst die angebotenen Gegenleistungen durchlesen und
mich dann entscheiden, mit wieviel Geld ich ein Projekt unterstiitze.

2 Professionelle Projektdarstellung

v_14 Wichtigkeit von Projektgestaltung?

v_152 [Eine professionelle Gestaltung einer Projektseite wiirde in meiner
[Entscheidung, ein Projekt zu unterstiitzen, eine wichtige Rolle spielen.

v_145 [Eine kreative und professionell gestaltete Projektseite wiirde mein
Interesse an einem Projekt steigern.

3 Projektbeschreibung

v_12 Wichtigkeit von Projektbeschreibung?

v_143 Ich wiirde die Projektbeschreibung aufmerksam lesen.

4 Video

v_13 Wichtigkeit von Video?

v_148 Ich finde ein Projektvideo tiberflissig.

v_151 Ich wirde auch ein weniger interessantes Projekt unterstiitzen, wenn mir
das Projektvideo zusagt.

v_150 Ein authentisches und sympathisches Projektvideo wire fir mich aus-
schlaggebend fiir eine Projektunterstiitzung,

v_147  [[ch méchte in einem Video erklirt bekommen, worum es in dem Projekt]
geht.

161



5 Unterhaltung

v_141  [Ich mo6chte von einem Projektinitiator mit seiner Projektbeschreibung
unterhalten werden.

v_142  [I[ch méchte SpaB3 beim Ansehen einer Projektseite haben.

6 Multiplikatoren/Empfehlungen

v_153 Ich wiirde interessante Crowdfunding-Projekte meinen Freunden und
Bekannten vorstellen.

v_155 Ich wiirde meinen Freunden und Bekannten von meiner Projektunter-
stitzung berichten.

v_156 Ich mochte meine Freunde und Bekannten mit Informationen zu einem
Crowdfunding-Projekt nicht beldstigen.

v_154  [Ich wiirde ein interessantes Projekt in meinem Netzwerk (Facebook,
MeinVZ, Xing,...) verbreiten.

7 Info zu Projektfortschritt/Blog

v_15 Wichtigkeit der Info zum Projektfortschritt?

v_76 Ich wiirde ein von mir unterstiitztes Projekt regelmiBig besuchen, um
mich tber den Projektfortschritt zu informieren.

v_144 RegelmilBige Informationen tber den Projektfortschritt wiren mir wich-
tig,

v_146 Projektfortschritte interessieren mich nicht.

8 Zielbudget

v_16 \Wichtigkeit des Zielbudgets?

v_130  [Die Hohe des Zielbudgets wiirde in meiner Entscheidung, ein Projekt zu
unterstiitzen, eine wichtige Rolle spielen.

v_127  |Eine genaue Aufschlisselung des Zielbudgets wire mir wichtig,

v_131  [Ich wiirde ein interessantes Projekt unterstiitzen, auch wenn das Ziel-
budget bereits erreicht wurde.

v_126  [Ich vertraue dem Projektinitiator bei der Berechnung seines Zielbudgets.

9 Bisher erreichtes Budget

v_17

I\X/ichtigkeit des bisher erreichten Budgets?

162



v_128 Ich wiirde bei einer Projektunterstiitzung auf die bisher erreichte Geld-

summe achten.

v_129  |Die bisher erreichte Geldsumme wiirde meine Entscheidung ein Projekt

lzu unterstiitzen beeinflussen.

10 Anzahl der Unterstiitzer

v_18 Wichtigkeit von Unterstiitzeranzahl?

v_70 Ich wiirde ein Projekt unabhingig von der Anzahl der bisherigen

[Unterstitzer unterstitzen.

v_069 Eine grole Anzahl von Unterstiitzern wiirde mich motivieren, ein

Projekt zu unterstltzen.

v_71 Es wiirde mich nicht interessieren, wie viele Menschen bereits ein

[Projekt unterstiitzt haben.

11 Projektlaufzeit

v_19 Wichtigkeit der Projektlaufzeit?

v_134  |Laufzeiten von mehr als drei Monaten wiirden mich abschrecken, ein

[Projekt zu unterstiitzen.

v_133  [Die Laufzeit eines Projektes wiirde in meiner Entscheidung, ein Projekt

zu unterstiitzen, eine wichtige Rolle spielen.

12 Personliche Verbindung

v_20 Wichtigkeit der personlichen Verbindung?

v_80 [Projekte von mir fremden Projektinitiatoren, wiirde ich nicht unterstiit-
zen.

v_77 Ich wiirde Projekte von Projektinitiatoren, die ich persénlich kenne un-
terstitzen.

v_78 Eine personliche Beziehung zum Projektinitiator wire mir wichtig.

13 Projektidee

v_067 lch wiirde ein Projekt unterstitzen, wenn mir die Idee dahinter gefillt.

14 Netzwerkeffekt einer Plattform

v_74 [ch wire auch an anderen Projekten auf einer Crowdfunding-Plattform

linteressiert.
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v_68 Ich entdecke gern neue kreative Projekte.

15 Projektdynamik

v_73 Ich wiirde ein Projekt erst fiir eine Weile beobachten, bevor ich es unter-
stiitze.

v_72 Wenn mir ein Projekt gefillt, wiirde ich es direkt beim ersten Besuch der
Projektseite unterstiitzen.

v_135  [Ich wiirde Projekte schon zu Beginn unterstiitzen, um von Anfang an

dabei zu sein.

16 Info zur Person (Sympathie)

v_79

Ich interessiere mich fiir die Personen hinter einem Projekt.

v_83

Ich wiirde auch ein weniger interessantes Projekt unterstiitzen, wenn mir

der Projektinitiator sympathisch ist.

0 Aussortierte Fragen

v_82 Ich wiirde mich nicht trauen, einen Projektinitiator persénlich zu
kontaktieren.*

v_75 IMich interessieren keine anderen Projekte auf einer
Crowdfunding-Plattform.**

v_424  [Ich schaue mir lieber ein Projektvideo an, anstatt die Projektbeschrei-
bung zu lesen. ***

* INicht eindeutig zuordnungsbare Fragen

[ Befragung nur von Crowdfunding-Erfahrenen (ca. 50% der Stichprobe)

ok

keine Eindimensionalitit/Befragung nur von Crowdfunding-Erfahrenen
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Anhang 5: Uberblick iiber die soziodemografischen Merkmale der Pro-

banden
Merkmal Merkmalsausprigung 3:::;11;:; Proz;r::illaler

Mannlich 45 52,94 %

Geschlecht \Weiblich 37 43,53 %
keine Angabe 3 3,53 %
unter 20 0 0%
20-29 Jahre 46 54,12 %

Alter 30-39 Jahre 22 25,88 %
40-49 Jahre 8,24 %
50 Jahre und alter 4 4,71 %
keine Angabe 7,06 %
Hauptschule 1 1,18 %
IMittlere Reife 1 1,18 %
IAbitur 14 16,47 %

Bildungsabschluss IAbschluss einer Ausb.ilfiung 10 11,76 %
Hochschule/Universitit 57 67,05 %
IDoktorgrad 0 0%
kein Abschluss 1 1,18 %
keine Angabe 1 1,18 %
Selbststindig 32 37,64 %
IAngestellt 24 28,24 %
In einer Ausbildung 0 0 %
Student/Praktikant 24 28,24 %

Beruf Hausfrau/-mann 2 2,35 %
Pensionir 0 0 %
IArbeitssuchend 2 2,35 %
keine Angabe 1 1,18 %
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zung

. Anzahl der |Prozentualer
Merkmal Merkmalsausprigung Probanden Anteil
bis 500 Euro 18 21,18 %
bis 2.000 Euro 43 50,59 %
bis 3.500 Euro 13 15,29 %
IEinks
tkommen bis 5.000 Euro 5 235 %
mehr als 5.000 Euro 1 1,18 %
keine Angabe 8 9,41 %
i 2 2949
Spendenverhalten Bereits g.espendet 6 72,94 %
Noch keine Spende 23 27,06 %
. Bereits Projekte unterstiitzt 37 43,53 %
Firfahrung mit Noch keine Projektunterstiit
Crowdfunding och ketne Frojextunterstut- 48 56,47 %
zung auf Plattform
weniger als 10€ 9 10,59 %
Bisheriver G 10€-20€ 5 5,88 %
bli enger C‘“'”“;lt‘ 21€-50€ 11 12,04 %
ﬁfnrci“ii V_"Smeri‘;t: 51€-100€ 10 11,76 %
& mehr als 100€ 5 5,89 %
pungen Noch keine Projektunterstit-
J 45 52,94 %
zung
, 1 18
Antzahtliei bisher 53 14
unterstutzten
Crowdfunding-Pro- mehr als.4 - - 8
. Noch keine Projektunterstiit-
ekte 45
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Anhang 6: Bisherige Erfahrung mit Spenden und Crowdfunding

. Anzahl der |Prozentualer
Merkmal Merkmalsausprigung Probanden Anteil
Spendenverhalten [Bereits gespendet 62 72,94 %
(N=385) Noch keine Spende 23 27,06 %
Erfahrung mit Bereits Projekte unterstiitzt 37 43,53 %
Crowdfunding Noch keine Projektunterstiit-
(N=85) ¢ zung auf Plattf(zrm 48 560,47 %
weniger als 10€ 9 10,59 %
Bisheriger Gesamt- L0€-20€ ° .88 %o
betrag von Crowd- 21€-50€ 11 12,94 %
funding-Unterstiit- S1€-100€ 10 11,76 %
zungen (N=85) mehr als'lOO € . } 5 5,89 %
Noch keine Projektunterstiit- o
ung 45 52,94 %
. 1 18 21,18 %
T
Crowdfunding- mehr als.4 . ] 8 9,41 %
Projckte (N=85) Noch keine Projektunterstiit- 45 52,94 %
zung
VisionBakery 3 5,56 %
Startnext 29 53,70 %
Pling 1 1,85 %
Unterstiitzung uber mySherpas 5 9,26 %
CE-Plattformen 5 4 srarrer 8 14,81 %
Sjn_n?ﬁ g“)lehrf“h‘ Inkubato 2 3,70 %
IndieGoGo 2 3,70 %
Sonstiges 4 7,40 %
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Anhang 7: Nutzung der Crowdfunding-Plattformen durch die Befragten
(Histogramm, N=37, Mehrfachnennung)

B Auswahl O keine Auswahl

VisionBakery ‘-

Shattorexh ‘—
Pling ‘.
mySherpas ‘_

Kickstarter ‘—

T T

Inkubato

IndieGoGo ‘-

0 10 20 30 40

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 8: Interesse an Projektkategorien bei einer Unterstiitzung tber

Crowdfunding (N=85)

_ Havufigkeit keine Aus-| Auswahl |

keine MuS | Auswahl | wahl [%] | [%]
Film, Dokumentation . o
& Video 19 66 22% 78% 85
Musik 29 56 34% 66% 85
Literatur & Journa- 48 37 56% 4% | 85
1smus
Horspiel & Hoérbuch 52 33 61% 39% 85
Theatet, Performance o o
& Musical 56 29 66% 34% 85
Fotografic, Design & | 3¢ 49 42% 58% 85
Malerei
Event & Ausstellung 45 40 53% 47% 85
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Anhang 9: Wichtigkeit einzelner Faktoren fiir eine Unterstiitzung tiber
Crowdfunding (N=85)

Hiufigkeit
Mo- | arith.
o | 5 | 4 | 3| 21| N | Mg | M | S
dian Abw.
wert | tel
Gegenleis- 2 5 10 |30 | 19| 19| 8 | 3 3 | 255 | 1,15
tungen
Projektbe- 2 1 0 | 0o | 7 |30 | 4 | 8 | 1 1| 1,53 | 0,65
schreibung
Video 2 3 5 119 | 29 | 27 | 85 | 2 2 | 213 | 1,06
Gestaltung
der 3 1 4 | 16 | 39 | 2 | 85 | 2 2 | 206 | 088
Projektseite
Projektfort-
schritt (Pro- | 2 2 4 | 19 | 33 | 25 | 85 | 2 2 | 210 | 097
jektblog)
Zielbudget 2 2 4 | 24 | 35 | 18 | 85 | 2 2 | 214 | 1,00
bisher er-
reichte 2 4 2 | 24 | 35 | 18 | 85 | 2 2 | 227 | 099
Geldsumme
Anzahlder | 5 | 5 | 43 | o | 5 | 12 | 85 | 3 | 2 | 270|116
Unterstiitzer
Projekdauf- |, 4 | 12 | 24 | 24 | 17 | 85 | 2 3 | 253 | 1,13
zelt
Personliche
Verbindung |\ » | 5 [ 47 | qg | 27 | 14 | 85 | 3 | 2 | 271 | 122
zum Projekt-
initiator
Legende:
0 keine Angabe
1 sehr wichtig
2 wichtig
3 bedingt wichtig
4 weniger wichtig
5 unwichtig
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Anhang 10: Wichtigkeit von Eigenschaften einer angebotenen
Gegenleistung (N=85)

Hiufigkeit
Mo- | arith.
Me- N Std.
0 5 4 3 2 1 N dian dal- | Mit- Abw.
wert | tel
Individuali-
Lf‘.t“‘.‘d . 3 1 5 | 6 | 25 30 | 16| 8 | 2 | 2 |244 | 1,08
inzigartig-
keit
das fertig
Werk/ 2 2 0 4 35 42 85 1 1 1,61 | 0,79
Produkt
Kennenlet-
nendes | 4 9 | 23 | 24 | 20 | 5 | 8 | 3 3 | 314 | 1,10
Projektiniti-
ators
Involvierung
in das 4 10 22 29 17 3 85 3 3 3,23 | 1,04
Projekt
Namens- 3 0 23 | 25| 27 ¢ 1| 8 | 4 31377 | 099
nennung
Legende:
0 keine Angabe
1 sehr wichtig
2 wichtig
3 bedingt wichtig
4 weniger wichtig
5 unwichtig
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Anhang 11: Wichtige FEigenschaften von Projektvorstellungsvideos

(N=85)
Hiufigkeit
Mo- | arith.
Me- N Std.
0 5 4 3 2 1 N dian dal- | Mit- Abw.
wert | tel
sollte unterhalten 5 8 17 13 16 19 78 3 1 3,00 | 1,61
sollte mich
emotional errei- 4 6 8 16 26 24 84 2 2 2,37 | 1,28
chen
sollte mich per-
sonlich adressie- 7 14 20 13 11 2 67 4 4 | 412 | 1,44
ren
sollte detailliert
auf
1 25 11 13 7 0 5 8| 1,3
das Budget ein- 0 66 > S|4 30
gehen
sollte mir die
Gegenleist- 8 | 20| 16| 10] 2 | 1 57 5| 6 |477|122
ungen niher
bringen
sollte die wich-
tigsten -
Projektinforma- 7 2 5 14 20 37 85 2 1 1,91 | 1,07
tionen liefern
Legende:
0 keine Angabe
1 sehr wichtig
2 wichtig
3 bedingt wichtig
4 weniger wichtig
5 unwichtig
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Anhang 12: Fragenkatalog der qualitativen Onlinebefragung

1. Wie bist du auf Crowdfunding aufmerksam geworden?

2. Welche Vorbereitungen hast du vor Einstellung des Projektes auf
Startnext getroffen? (Hattest du bspw: einen Projektplan oder Meilen-
steinplan?)

3. Wie lang im Voraus hast du deine Crowdfunding-Kampagne geplant?
Nach welchen Kriterien hast du dein Zielbudget und die Projektlauf-
zeit bestimmt?

5. Welche Erwartungen hattest du an deine Crowdfunding-Kampagne
und wurden diese erfullt?

6. An welcher Stelle traten Probleme wihrend deiner Crowdfunding-

Kampagne auf und wie wurden diese gelost?

7. Uber welche Kanile hast du deine Supporter angesprochen und gab es
auch eine Ansprache der Presse?

8. Wie viele deiner Supporter kennst du personlich? (hier reicht eine
Schitzung)

9. Angenommen du startest ein zweites Crowdfunding-Projekt. Was wiir-

dest du anders machen?
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