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Management Summary

Im Auftrag der Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia und des Bundesamts fiir Kultur hat die Hoch-
schule Luzern — Wirtschaft zum ersten Mal eine Analyse des Schweizer Crowdfunding-Markts im
Kulturbereich durchgefiihrt. Neben der Erhebung von Marktvolumen und Marktteilnehmern wurden
auch Kooperationen sowie fiir Kulturprojekte typische Charakteristiken identifiziert. Methodologisch
baut die Studie auf drei Ansdtzen auf: Umfrage bei allen Schweizer Crowdfunding-Plattformen,
Interviews mit Vertreterinnen und Vertretern von Kulturférderstellen sowie statistische Analysen
samtlicher zwischen 2012 und 2015 auf der Plattform wemakeit' lancierten Kampagnen fiir Kultur-
projekte. Die Studie soll damit wertvolle Informationen zu Crowdfunding fiir 6ffentliche und private
Kulturforderer, fur Kulturschaffende sowie fir Crowdfunding-Plattformen bereitstellen.

Bereits heute ist Crowdfunding eine relevante Finanzierungsquelle fiir Kulturprojekte. Im Jahr 2014
wurden in der Schweiz fiir Projekte aus der Kultur- und Kreativwirtschaft rund CHF 4.0-4.5 Millionen
vermittelt. Ein Grossteil davon (CHF 3.4 Mio.) entfdllt auf die drei Kategorien ,Musik, Konzerte,
Festivals®, ,Film, Video" und ,Kunst, Bilder, Gemdlde“. Zwar mag dieser Wert in absoluter Grosse
noch tief scheinen. Gemessen an der Anzahl erfolgreicher Kampagnen ist die Wirkung von Crowd-
funding jedoch durchaus beachtlich. So wurden beispielsweise 2014 im Bereich ,Musik, Konzerte,
Festivals“ insgesamt 216 Projekte erfolgreich finanziert. Zudem ist bei diesen Zahlen zu beachten,
dass Crowdfunding im Kulturbereich — neben bereits bestehenden Finanzierungskandlen von priva-
ten oder 6ffentlichen Kulturforderstellen — vielfach nur eine ergdnzende Rolle spielt.

Die Vorteile von Crowdfunding gehen weit iiber die Finanzierung im engeren Sinn hinaus. Crowd-
funding ist auch ein Marketing- und Vertriebskanal. Projektinitianten erhalten Aufmerksamkeit,
konnen Netzwerke aufbauen und sich mit Projektunterstiitzenden austauschen. Als Finanzierungs-
instrument bieten sich fir Kulturschaffende nicht nur das in diesem Bereich prédestinierte Crowd-
supporting (reward-based Crowdfunding) an, sondern auch Crowddonating, -investing und -lending.

Betrachtet man die geografische Verteilung von Projekten und Projektunterstiitzenden in der
Schweiz, so zeigt sich, dass Crowdfunding in urbanen Regionen hdufiger eingesetzt wird. Drei Viertel
aller Projekte stammen aus urbanen Regionen. Auffdllig sind die sehr geringen Distanzen zwischen
dem Standort von Projektinitianten und Unterstiitzenden. Obwohl das Internet eigentlich keine
geografischen Grenzen kennt, sind die meisten Projekte stark lokal verankert. Fiir die erfolgreiche
Lancierung einer Crowdfunding-Kampagne reichen im Durchschnitt bereits 56 Unterstiitzende. Dies
hat zur Folge, dass nicht nur Mainstream-Projekte mit breiter Unterstiitzungsbasis Erfolg haben,
sondern auch solche mit ,Nischen-Themen®. Entscheidend fiir den Erfolg einer Kampagne ist zudem
die Mobilisierung von Unterstitzenden von Anfang an. Die durchschnittliche Finanzierungssumme
via Crowdfunding betragt CHF 7°076, wobei dieser Wert sehr heterogen ist und stark von der Kultur-
sparte abhdngt. Die untersuchten Kampagnen, welche nach einem Drittel der Finanzierungslaufzeit
bereits 40 Prozent ihrer Zielsumme erreicht haben, sind in 98.8 Prozent aller Falle erfolgreich.

Crowdfunding ist fur alle beteiligten Parteien im Kulturbereich eine Chance. Projektinitianten bietet
sich neben den etablierten 6ffentlichen und privaten Férderwegen ein alternativer Finanzierungs-
und Vermarktungskanal. Fir Kulturfoérderer bieten Crowdfunding-Plattformen als Sammelgeféasse
von Projektideen einen spannenden Einblick in neu lancierte Kulturprojekte. Und fiir Projektunter-
stiitzende besteht die Moglichkeit, sich mit Kulturschaffenden auszutauschen und Zugang zu
Leistungen und Produkten aus der Kultur- und Kreativwirtschaft zu erhalten.

" Die Plattform wemakeit hat fiir die Studie ihre Datenbank zur Verfiigung gestellt, wofiir wir uns an dieser
Stelle herzlich bedanken.
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In den letzten Jahren hat sich das Phdnomen Crowdfunding als Méglichkeit zur Finanzierung von
Projekten global stark entwickelt. Die Anzahl realisierter Vorhaben und die Summe gesammelter
Gelder sind in stetigem Wachstum begriffen. Dieser weltweite Trend Idsst sich auch in der Schweiz
in den unterschiedlichsten Bereichen beobachten. Die rund 4,5 Millionen Franken, die im Jahr 2014
Uber Crowdfunding in Kulturprojekte flossen, mégen bescheiden wirken. Aber sie machen tiber einen
Viertel der in der Schweiz total Gber Crowdfunding gesammelten Gelder aus. Diese Entwicklung
zeigt das grosse Potenzial von Crowdfunding fiir den Kulturbereich.

Das Interessante an Crowdfunding ist nicht nur die Moglichkeit, private Gelder fur kulturelle Projek-
te zu generieren. Als partizipatives Finanzierungsmodell fordert es die Interaktion zwischen Projek-
tinitianten und einem interessierten und engagierten Publikum. Der direkte Austausch erleichtert
nicht nur Vermarktung und Vertrieb von kulturellen Gitern und Leistungen, sondern ermdglicht
Kulturinteressierten, an der Kulturfinanzierung teilzuhaben, die Entwicklung eines Kulturprojektes
aktiv zu begleiten und somit ein Bewusstsein fiir Entstehungsbedingungen von Kultur zu entwickeln.
Zudem kann Crowdfunding Menschen fiir Kultur sensibilisieren und den Zugang dazu erleichtern.
Dank der Méglichkeit, die kollektive Intelligenz zu mobilisieren, werden Kulturprojekte manchmal
auch inhaltlich oder strukturell entscheidend geprégt oder gar weiterentwickelt.

Crowdfunding stimuliert die private Kulturfinanzierung, tragt zur Diversifizierung der Finanzierungs-
maoglichkeiten fiir Kulturprojekte bei und kann die Vielfalt des Kulturangebots stdrken. Fir die Reali-
sierung vieler Kulturprojekte auf Crowdfunding-Plattformen reichen namlich bescheidene Einzel-
beitrdge und eine kleine Zahl von Unterstiitzenden aus. Dariiber hinaus bietet Crowdfunding gerade
auch Nischenprojekten oder Newcomern die Chance, tiber eine populdre Plattform ein interessiertes
Publikum zu finden. So ergdnzt Crowdfunding wirkungsvoll die Kulturférderung der 6ffentlichen
Hand, gerade fir kleine Projekte oder fiir Vorhaben, die nicht den festgelegten Forderkriterien
entsprechen. Crowdfunding-Plattformen schaffen neue Mdglichkeiten des Zusammenwirkens von
privater und 6ffentlicher Férderung.

Politik und Kulturférderung haben folglich grosses Interesse daran, mehr Informationen Gber die
Bedeutung und Entwicklung von Crowdfunding im Kulturbereich zu erhalten. Deshalb haben die
Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia und das Bundesamt fur Kultur das Institut fir Finanzdienst-
leistungen Zug IFZ der Hochschule Luzern — das jdhrlich ein Schweizer Crowdfunding Monitoring
veroffentlicht — mit einer Sonderstudie fiir den Kulturbereich beauftragt. Die nun vorliegende Studie
leistet Pionierarbeit, auch im internationalen Vergleich: Sie liefert eine Bestandesaufnahme und
analysiert den Crowdfunding-Markt im Kulturbereich in Bezug auf unterschiedliche Faktoren.

Wir wiinschen Ihnen eine aufschlussreiche Lektiire.

Isabelle Chassot Andrew Holland
Direktorin des Bundesamts fiir Kultur Direktor der Schweizer Kulturstiftung
Pro Helvetia
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Einleitung
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1 Einleitung

In der Schweiz wurden im Jahr 2014 Gber Crowdfunding CHF 15.8 Millionen vermittelt. Ein erhebli-
cher Teil davon entfdllt auf Projekte im kulturellen Bereich. Der Anteil von Kultur- und der Kreativ-
wirtschaft im Jahr 2014 betrug ca. CHF 4.0 bis 4.5 Millionen. Auch wenn diese absoluten Volumina
noch tief sind, nimmt die Bedeutung von Crowdfunding als Finanzierungsquelle fiir Projekte im
Kulturbereich zu. Es stellt sich deshalb die Frage, welche Funktion und Bedeutung Crowdfunding
kiinftig als Finanzierungsquelle neben den etablierten Finanzierungs- und Foérderinstrumenten durch
Stiftungen oder 6ffentliche Institutionen fur die Kultur einnehmen wird.

Fir einen entsprechenden Ausblick ist eine Bestandsaufnahme des Crowdfunding-Markts unab-
dingbar. Diese Studie schafft deshalb in Form einer umfassenden Analyse des Crowdfunding-Markts
in Bezug auf die Kultur- und Kreativwirtschaft die Grundlage fiir zukiinftige Diskussionen Uber die
Rolle dieses Finanzierungsmodells fiir die Kulturférderstellen. Somit dient die vorliegende Analyse
auch als Informationsgrundlage fiir verschiedene Akteure. Dazu gehoren die fiir Kulturférderung
verantwortlichen Personen von Stiftungen, diverse Institutionen sowie nationale, kantonale und
kommunale Behérden, welche sich Gedanken zur Integration und Nutzung von Crowdfunding im
Kulturbereich machen. Daneben bietet die Studie fiir Projektinitianten wichtige Anhaltspunkte zu in
der Schweiz tatigen Plattformen und tiber die Gestaltung erfolgreicher Kampagnen.

Die vorliegende Studie ist entsprechend dieser Ziele aufgebaut. In Kapitel 2 und 3 werden die For-
schungsfragen und die Methodik beschrieben sowie eine Einfiihrung in das Thema Crowdfunding
gegeben. Kapitel 4 beleuchtet den Schweizer Markt sowie die aktuelle und zukiinftige Bedeutung
von Crowdfunding im Kulturbereich. Kapitel 5 und 6 diskutieren den regulatorischen Kontext und
werfen einen Blick auf die ausldndischen Crowdfunding-Mdarkte. In Kapitel 7 wird aufgrund von
statistischen Analysen die Typologie einer fiir Kulturprojekte ,typischen“ Finanzierungskampagne
via Internet aufgezeigt. Die Auswertungen in diesem Kapitel beruhen auf Daten der Schweizer
Crowdfunding-Plattform wemakeit. Die Studie schliesst in Kapitel 8 mit einem Fazit.
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2 Forschungsfragen und Methodik der Studie

Die vorliegende Studie wurde im Auftrag der Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia und des Bundes-
amts fur Kultur der Schweizerischen Eidgenossenschaft erarbeitet. Sie beschdftigt sich mit den
folgenden Forschungsfragen:

1) Welche Funktion nimmt Crowdfunding momentan im Kulturbereich ein?
2) Welche Bedeutung wird dieser Finanzierungsquelle in Zukunft zukommen?
3) Welche Charakteristiken weisen Crowdfunding-Kampagnen im Kulturbereich auf?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen bedient sich die Studie verschiedener Werkzeuge. Die
Beschreibung des Crowdfunding Markts Schweiz basiert auf einer jahrlich stattfindenden Umfrage
der Hochschule Luzern — Wirtschaft bei allen Schweizer Crowdfunding-Plattformen. Dadurch ist es
moglich, Aussagen zum Marktwachstum sowie zur Aufteilung der Finanzierungsvolumina auf unter-
schiedliche Kultursparten zu machen. In der vorliegenden Studie werden das Marktvolumen und die
Marktteilnehmer (Crowdfunding-Plattformen) aufgezeigt und bestehende Kooperationen zwischen
Plattformen und staatlichen oder privaten Forderinstitutionen diskutiert.

Neben der Marktanalyse wurden mehrere Interviews mit Ansprechpartnern aus den 6ffentlichen
und privaten Kulturférderstellen sowie mit Crowdfunding-Plattformen gefiihrt. Anhand eines halb-
strukturierten Fragebogens wurde ermittelt, wie Crowdfunding-Plattformen von 6ffentlichen sowie
privaten Kulturférderern genutzt werden und in welcher Beziehung Crowdfunding zur traditionellen
Kulturférderung steht. Uberdies wurde nach dem Potenzial und der Zukunft von Crowdfunding im
Kulturbereich gefragt. Die Erkenntnisse dieser Interviews tragen somit zur Beantwortung der ersten
Forschungsfrage (momentane Funktion) wie auch der zweiten Forschungsfrage (zukiinftigen
Bedeutung) bei. Die Auswahl der Interviewpartner wurde insbesondere basierend auf den beste-
henden Kooperationen im Crowdfunding-Bereich getroffen. Dabei wurden namentlich diejenigen
offentlichen Kulturforderstellen befragt, welche einen sogenannten ,Channel” auf der Schweizer
Crowdfunding-Plattform wemakeit unterhalten und somit bereits mit dem Thema Crowdfunding
vertraut sind.

Zur Beantwortung der dritten Fragestellung — Charakteristiken von Crowdfunding-Kampagnen im
Kulturbereich — werden Daten der Schweizer Crowdfunding-Plattform wemakeit statistisch ausge-
wertet und analysiert. Die Plattform stellt einen anonymisierten Datensatz zur Verfligung, welcher
Informationen zu allen auf wemakeit lancierten Crowdfunding-Kampagnen wie auch zu den Unter-
stitzern beinhaltet. Anhand von deskriptiver Statistik und univariaten Analysen kénnen einerseits
die Dynamiken einer Crowdfunding-Kampagne aufgezeigt werden. Andererseits werden verschie-
dene Faktoren identifiziert, welche die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Crowdfunding-Kampagne
beeinflussen. Es gilt zu berlicksichtigen, dass die Auswertungen in diesem Teil auf Daten einer
einzigen Plattform basieren, weshalb bei der Generalisierung Vorsicht geboten ist. Trotzdem ist mit
den Daten von wemakeit eine gewisse Reprasentierbarkeit gegeben: Es handelt sich im Bereich
Crowdsupporting/Crowddonating um die grosste Plattform in der Schweiz. Zudem wird ein Grossteil
der Projekte im Kulturbereich tiber diese Plattform abgewickelt und sie ist in allen Landesteilen aktiv.
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3 Crowdfunding - eine Einfiihrung

Crowdfunding ist eine Form der Finanzierung von Projekten Uber das Internet. Das Konzept basiert
darauf, dass meist eine Vielzahl von Menschen Geld fiir kulturelle, soziale oder kommerzielle
Projekte aufbringt. Die Kommunikation zwischen Geldgeber und Geldnehmer erfolgt internetbasiert;
die Rolle des Vermittlers (Intermedicr) Gbernimmt eine Crowdfunding-Plattform. Dem Intermedidr
wird fiir die Transaktion eine Gebiihr entrichtet. Diese Vermittlungsprovision ist meistens als
Prozentsatz auf dem gesammelten Betrag definiert. Die Kapitalgeber werden je nach Crowd-
funding-Art monetdr oder anderweitig entschddigt. Die Finanzierungsphase, welche Teil einer
Kampagne zur Finanzierung eines Projekts ist, wird in der Regel auf eine bestimmte Zeitdauer be-
schrankt. Im Folgenden wird deshalb zwischen Kampagne und Projekt unterschieden — ersteres
beschreibt lediglich den Finanzierungsprozess. Mit den vorliegenden Daten kann also gemessen
werden, ob eine Crowdfunding-Kampagne erfolgreich war oder nicht. Hingegen kann keine Aussage
Uber den Erfolg eines gesamten Projekts inklusive dessen Umsetzung gemacht werden.

In der Regel gibt es zwei Auszahlungsmodelle bei Crowdfunding-Kampagnen: Bei einem ,all-or-
nothing“ Modell erfolgt die Auszahlung der Gelder an die Projektinitianten nur wenn die von den
Unterstiitzenden versprochenen Geldbetrdge in der Summe einen Zielbetrag erreichen. Dieser Ziel-
betrag wird vor Lancierung der Kampagne definiert. Dies ist der am hdufigsten vorzufindende
Mechanismus. Bei einem ,keep-it-all“ Modell hingegen erhalten die Projektinitianten die bis zum
Enddatum der Kampagne gesammelten Gelder auf jeden Fall.

Mittels Crowdfunding finanzierte Projekte sind in ihrer Art sehr heterogen. Von der Finanzierung
eines lokalen Kochbuchs bis hin zur professionell strukturierten Finanzierung einer Unternehmung ist
alles denkbar. Dies macht eine Kategorisierung von Kampagnen schwierig. Das wohl einfachste
Kriterium fir eine Differenzierung findet sich jedoch in der Art der Gegenleistung, wie dies in
Abbildung 1 ersichtlich ist. Diese kann entweder monetdr oder nicht-monetdr sein. Im ersten Fall
erhalten Geldgeber die Entschddigung fur ihr Kapital in Form von Zinsen (,Crowdlending®) oder
einer Unternehmensbeteiligung (,Crowdinvesting®). Im zweiten Fall, also einer nicht-monetdren
Entschadigung, erhalten Geldgeber entweder eine Sach- oder Dienstleistung oder gar keine direkte
Gegenleistung. Beim Crowdsupporting, auch reward-based crowdfunding genannt, sind beispiels-
weise je nach Projekt eine CD oder eine Einladung fiir eine Tanzperformance als Gegenleistung
denkbar. Im Gegensatz dazu gibt es beim Crowddonating keine direkten und messbaren Gegen-
leistungen. Es handelt sich somit um eine reine Spende aufgrund von meist sozialen oder
altruistischen Motiven. In der Schweiz sind Finanzierungen {ber alle vier Modelle mdglich.
Abbildung 1 zeigt die vier Formen von Crowdfunding in einer graphischen Ubersicht.

Crowdfunding

Crowd- Crowd- Crowd-

supporting

natin investin
(reward-based crowdfunding) donat 9 est 9

z.B. Giter / . :
. keine direkte .
Dienst- . Beteiligung
: Gegenleistung
leistungen

Abbildung 1: Formen und Gegenleistungen der verschiedenen Crowdfunding Kategorien
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Crowdinvesting

Bei Crowdinvesting steht weniger die Finanzierung eines einzelnen Projekts sondern eher eines
ganzen Unternehmens im Vordergrund. Eine Beteiligung kann direkt Gber das Eigenkapital erfolgen
oder uber eine Mischform von Fremd- und Eigenkapital (Mezzanine-Kapital). Zudem sind an den
Umsatz gekoppelte Entschadigungen denkbar (sogenannte Royalties). Crowdinvesting ermdglicht
auch kleinen Anlegern den Zugang zu Investitionen in Unternehmen in einer friihen Wachstums-
phase. Als Gegenleistung erhalten Investoren entweder Anteile am Unternehmen beziehungsweise
sie partizipieren im Fall von mezzaninen Finanzierungen am Erfolg des Unternehmens. Bei vielen
Investitionsformen in diesem Bereich sind die Stimmrechte limitiert, um den Unternehmerinnen und
Unternehmern mehr Entscheidungsfreiheiten zu gewdhren.

Crowdlending

Crowdlending umfasst die internetbasierte Kreditvergabe an Private oder Unternehmen. Die Gegen-
leistung fir die Kreditgewdhrung besteht aus der Kreditamortisations- sowie den Zinszahlungen. Je
nach Plattform wird der Zinssatz entweder fix von der Plattform oder durch ein Auktionsverfahren
festgelegt. Crowdlending ist auch bekannt unter dem Namen Peer-to-Peer (P2P) Lending. Als Begriff
waren P2P Loans bereits vor dem Begriff Crowdfunding bekannt. So waren P2P Lending Plattformen
bereits auf dem Markt aktiv, als der Begriff Crowdfunding sowie die grossen amerikanischen Platt-
formen wie Indiegogo oder Kickstarter noch nicht existierten.

Crowdsupporting (reward-based crowdfunding)

Mittels Crowdsupporting (auch reward-based Crowdfunding genannt) lasst sich eine Vielzahl von
Projekttypen finanzieren. Dies konnen beispielsweise kommerzielle oder non-profit Projekte aus den
Bereichen Sport, Politik, Kultur oder Soziales sein. Der Geldgeber erhdlt von den Projektinitianten
zumeist eine einmalige Gegenleistung in Form von Produkten, kiinstlerischen Werken oder Dienst-
leistungen. Haufige Gegenleistungen sind Einladungen zu Veranstaltungen, Spezialeditionen von
Produkten oder der Vorbezug eines Produktes. Der Kreativitat der Kapitalsuchenden sind hier grund-
sdtzlich keine Grenzen gesetzt.

Crowddonating

Die im Crowddonating bezahlten Unterstiitzungsbeitrdge sind reine Spenden und sind nicht an
materiellen Gegenleistungen gekniipft. Denkbar sind in erster Linie soziale, karitative, kulturelle oder
politische Projekte. Die Motive fiir eine Spende sind oft philanthropischer Natur. In der Praxis ist die
Abgrenzung zwischen Crowddonating und Crowdsupporting manchmal schwierig, weil bei vielen
Projekten fiir den Geldgeber die Option besteht, auf eine Gegenleistung zu verzichten. Teilweise ist
bei Plattformen ein solches ,opt-out” auch standardmdssig vorgegeben. Abhdngig davon, ob ein
Geldgeber auf eine Gegenleistung verzichtet, fdllt ein Projekt dann in die Kategorie Crowddonating
oder Crowdsupporting. Aufgrund der Schwierigkeiten bei dieser Abgrenzung werden die beiden
Kategorien nachfolgend aggregiert dargestellt und analysiert.
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Kultur und Crowdfunding — welche Art von Crowdfunding eignet sich am besten?

Die Frage, welches Crowdfunding-Modell sich fiir Projekte im Kulturbereich eignet, héingt mass-
geblich vom Verstdndnis des Begriffs ,Kultur“ ab. Die vorliegende Studie verwendet eine breite
Arbeitsdefinition des Begriffs und schliesst samtliche kiinstlerischen und kulturellen Projekte und
Leistungen in die Definition ein. Dazu gehéren auch Projekte, welche kommerzieller Natur sind und
somit in der Kreativwirtschaft anzusiedeln sind. Zusammenfassend wird in der Studie jeweils ,,Kultur-
und Kreativwirtschaft” verwendet. Kategorien wie Sport, Soziales, Landwirtschaft, Umwelt oder
Bildung werden nicht dem Bereich Kultur zugeordnet.? Eine Ubersicht der hier verwendeten
Kategorien befindet sich auch in Abbildung 4.

Die Wahl der Crowdfunding-Art héngt stark vom zugrunde liegenden Projekt ab. Im Kulturbereich
wird in der Regel Geld Gber Crowdsupporting und Crowddonating gesammelt. Die entsprechenden
Kulturprojekte haben den Vorteil, dass sich deren Endprodukte oftmals als ,Wdahrung“ fir die
Entschddigung des Geldgebers eignen. Auch wenn der innere Wert in Geld gemessen oftmals nicht
dquivalent ist, kann der subjektive Wert der Gegenleistung — beispielsweise in Form einer Einladung
fir einen Anlass oder ein Treffen mit dem Kunstler — fiir den Unterstiitzenden trotzdem hoch sein.
Schliesslich wird ein Projekt oftmals deshalb unterstitzt, weil ein Interesse am Endprodukt besteht.
Es ist aber auch mdglich, dass sich Kreativ- und Kultur-Projekte mit Gewinnorientierung iber Crowd-
lending (Kredite) oder Crowdinvesting (Projektbeteiligung) finanzieren. In diesem Fall bieten die
Kulturschaffenden den Kapitalgebern eine monetdre Entschédigung an.

Vorteile der Finanzierungform Crowdfunding

Fir Projektinitianten bietet Crowdfunding als Finanzierungsform eine Reihe von Vorteilen. Diese
werden im Folgenden erldutert:

Finanzierung

Das primdre Ziel von Crowdfunding-Kampagnen ist in den meisten Fdllen die eigentliche Finan-
zierung eines Projekts. Dank Crowdfunding kénnen oftmals Finanzierungsliicken geschlossen
werden. Bei Projekten mit kommerziellem Hintergrund ist es fiir Projektinitianten oftmals
schwierig oder gar unméglich, Gelder von herkdmmlichen Quellen, wie zum Beispiel Banken oder
Business Angels, zu erhalten (Hemer, 2011, S. 28). Fir nicht kommerzielle Projekte stellt Crowd-
funding ebenfalls ein alternatives Finanzierungsinstrument dar, welches sich als Ergénzung oder
Ersatz von anderen Finanzierungsquellen anbietet. Im Kulturbereich sind dies beispielsweise die
offentliche Hand oder Stiftungen.

Aufmerksamkeit

Die Vorteile von Crowdfunding gehen jedoch weit lber die eigentliche Finanzierung hinaus.
So wird in Umfragen das Erzielen von Aufmerksamkeit fir die eigene Kampagne bei Projekt-
initianten als sehr wichtiges Kriterium genannt (vgl. Belleflamme et al., 2013, S. 14 und Gerber,
Hui & Kuo, 2012, S. 6). Nicht Gberraschend fiihrt eine hohe Aufmerksamkeit zu héheren Erfolgs-
quoten von Kampagnen (Burtch, Ghose & Wattal, 2013) — das heisst die Wahrscheinlichkeit, die
Zielsumme zu erreichen, steigt mit erhéhter Aufmerksamkeit.

2 Mit der Definition orientiert sich die Studie an den dreizehn Kategorien, von Weckerle et al. (2007): Music
industry, book market, art market, film industry, radio industry, performing arts market, design industry,
architecture market, advertising market, software and games industry, handicrafts, press industry, audiovisual
equipment market.
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Riickmeldung zum Produkt oder der Leistung

Nach der eigentlichen Finanzierung sowie dem Erlangen von Aufmerksamkeit wurde bei einer
Umfrage von Belleflamme et al. (2013, S. 14) bei den Kapitalnehmern das Feedback von den
Geldgebern zum Produkt als drittwichtigstes Kriterium genannt. Crowdfunding ermdglicht eine
Interaktion zwischen Projektinitiant und Geldgeber. Je nach Projekt kann der Geldgeber sogar in
die Produktentwicklung miteinbezogen werden. Somit kann theoretisch auch Wissen der Crowd
(Schwarmintelligenz) in das Projekt einfliessen.

Interaktion mit den Kapitalgebern und Aufbau eines Netzwerkes

Uber Crowdfunding kdnnen Projektinitianten Beziehungen mit den Unterstiitzenden aufbauen.
Zudem erhalten Projektinitianten im positiven Fall Bestatigungen zu ihrer Projektidee, was sich
nicht zuletzt auch positiv auf die Motivation von Projektinitianten auswirkt (Gerber et al., 2012,
S. 8). Des Weiteren lasst sich das aufgebaute Netzwerk auch zur Vermarktung von weiteren
Projekten nutzen.

Crowdfunding liberspringt Distributionskandle und Vermarktungsagenten

Crowdfunding (berspringt oder ersetzt herkdmmliche Intermedidre von typischen Wert-
schopfungsketten. Einerseits wird bei Crowdfunding der ganze Finanzierungsprozess digital und
ohne Einbezug von Finanzintermedidren abgewickelt. Andererseits bietet Crowdfunding in
Verbindung mit sozialen Medien eine alternative Vermarktungs-Plattform im Internet.

Crowdfunding als Vorverkaufskanal

In vielen Fdllen wird Crowdfunding als Vorverkaufskanal fiir ein Produkt, eine Auffiihrung oder
eine Dienstleistung genutzt. Somit deckt Crowdfunding nicht nur die reine Finanzierungsphase
eines Projekts ab, sondern auch den Vertrieb. Eine Crowdfunding-Plattform kann somit auch ein
(Vor-)Verkaufskanal sein.

Formale Verpflichtungen und Dauer der Finanzierung

Finanzierungen (iber etablierte Kandle kdnnen oftmals langwierig sein und erfordern teilweise
umfangreiche Dokumentationen. Die formalen Kriterien an ein online gestelltes Projekt auf
einer Crowdfunding-Plattform sind hingegen eher tief. Die Validation des Projekts erfolgt liber
den Zuspruch der Crowd — und nicht (iber einen professionellen Investor oder eine Jury.

Projekte werden effektiv umgesetzt

Der soziale Druck ein Projekt effektiv umzusetzen ist sehr hoch, wenn das Projekt uber eine
Crowdfunding-Kampagne finanziert wurde. Dies kann durch die hohe Anzahl an Unter-
stitzenden erklcrt werden, welche (mit Ausnahme des Crowddonatings) eine Gegenleistung in
monetdrer oder nicht-monetdrer Form erwarten. Zudem schafft die 6ffentliche Prasentation des
Projekts Transparenz. Bestdtigt wird diese Erkenntnis durch die bisherigen Erfahrungen der
Schweizer Crowdfunding-Plattformen wemakeit und 100-days: Bis anhin wurden nur sehr
wenige finanzierte Projekte nicht durchgefihrt.

Die aufgefiihrten Vorteile zeigen auf, dass Crowdfunding keinesfalls eine reine Finanzierungsquelle
ist. Es ist zugleich auch eine Marketingkampagne, ein Vertriebskanal und ein soziales Medium fiir
den Austausch zwischen Projektinitiant und Geldgeber.

Auch die Motive der Projektunterstiitzenden sind vielschichtig. Der wichtigste Grund fiir eine Unter-
stiitzung diirfte in der Regel die angebotene Gegenleistung sein. Je nach Ausgestaltung der Gegen-
leistung bietet beispielsweise der vorgdngige Bezug eines Produkts oder der einmalige Zugang zu
einer Dienstleistung dem Geldgeber einen klaren Mehrwert. Neben der Gegenleistung sind aber
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beispielsweise auch die soziale Interaktion tiber Netzwerke, Herdeneffekte, oder die soziale Bestditi-
gung durch die Investition von ,Peers“ weitere relevante Griinde, ein Projekt zu unterstiitzen. Bei
Projekten im sozialen und kulturellen Bereich sind die Motive zudem oftmals philanthropischer oder
altruistischer Natur.

Beispiele verschiedener Crowdfunding-Kampagnen im Kulturbereich

Nachstehend werden einige erfolgreiche Crowdfunding-Kampagnen aus dem Kulturbereich vor-
gestellt, welche sich mithilfe der verschiedenen Crowdfunding-Arten (teil-)finanziert haben. Ziel
dieses Unterkapitels ist es, Kampagnen fur kulturelle und kiinstlerische Projekte sichtbar zu machen
sowie den Beitrag von Crowdfunding exemplarisch aufzuzeigen. Die unten aufgefiihrten Kampag-
nen wurden basierend auf den vielfdltigen Moglichkeiten von Crowdfunding im Kulturbereich aus-
gewdhlt. In einem ersten Beispiel ist die Gegenleistung fiir die Finanzierung eine klassische nicht-
monetdre (Crowdsupporting mit Gegenleistung). Ein zweites Beispiel beleuchtet, wie Crowdfunding
als Vorverkaufskanal genutzt werden kann. Das dritte Beispiel zeigt auf, wie auch die Form Crowd-
investing fir kinstlerische Projekte genutzt werden kann. Schliesslich wird auch noch ein Beispiel
von Crowddonating prasentiert.

Beispiel 1: Crowdsupporting mit Gegenleistung

Graffitiwerkstatt der Mobilen Jugendarbeit Winterthur

Gemeinsam mit den oxyd Kunstraumen hatte sich die
Mobile Jugendarbeit Winterthur im Friihling 2014 zum Ziel
gesetzt, der Offentlichkeit die Graffitikunst néherzubringen
und initilerte deshalb eine offene Graffitiwerkstatt.
Wahrend eines Monats konnten an einem Abend pro
Woche die Grundlagen des Graffitis erlernt werden.

Uber die Crowdfunding-Plattform 100-days hat das Projekt
insgesamt CHF 1100 gesammelt. Mit diesen Beitragen
konnten die fiir die Workshops benétigten Spraydosen und
Leinwdnde gekauft werden. Als Gegenleistung erhielten die
Unterstiitzer entweder eine Postkarte, ein Booklet mit Fotos
der Ausstellung oder eine Leinwand mit einem Graffitibild.

Link zur Kampagne: www.100-days.net/de/projekt/graffitiwerkstatt/
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Beispiel 2: Crowdsupporting als Vorverkauf

YOHANN der Design-iPad-Halter

Mit der Entwicklung eines iPad-Halters beabsichtigte das
Basler Start-up sillber, eine schlichte Halterung fir iPads auf
den Markt zu bringen. Um das neue Produkt zu entwickeln,
hat sich das Jungunternehmen im Stellwerk Basel ein-
gemietet, einem Zentrum fir Kreativwirtschaft, welches
Kulturschaffende férdert und begleitet.

Um die Vorfinanzierung und die ersten Bestellungen zu
sichern, wurde im Sommer 2014 eine Crowdfunding-
Kampagne auf Kickstarter lanciert, in welcher sillber Gber
USD 110°000 sammelte. Ab einem Betrag von USD 59
konnten sich Unterstiitzende ein Exemplar des iPad-Halters
als Gegenleistung sichern. Insgesamt konnten so Uber
1‘000 Bestellungen entgegen genommen werden.

Inzwischen vertreibt sillber die iPad-Halter tber seinen eigenen Online-Shop und Uber Internet-

Versandhdndler.

Anhand dieses Beispiels ldsst sich gut zeigen, dass die Lancierung einer Crowdfunding-Kampagne
mehrere Vorteile mit sich bringt. Neben der eigentlichen Finanzierung des Start-ups wurde die
Plattform auch als Vorverkaufskanal genutzt. Zudem ist davon auszugehen, dass dem iPad-Halter
durch die Kampagne auch eine erh6hte Aufmerksamkeit zugekommen ist. Beispielsweise wurde in

-

~—_

Bild: www.yohann.com

mehreren Schweizer Zeitungen von YOHANN und der Crowdfunding-Kampagne berichtet.

Link zur Kampagne: www.kickstarter.com/projects/808720883/yohann-the-different-stand-for-the-

ipad

Beispiel 3: Filmfinanzierung durch Crowdinvesting

Stromberg - Der Film

Die Finanzierung des Films Stromberg ist ein Beispiel dafir, dass den Papa machen.
Kulturprojekte mit kommerziellem Charakter auch Gber Crowdin-
vesting erfolgreich finanziert werden kénnen. Das Generieren von
vorhersagbaren Einnahmen zur Riickzahlung ist jedoch eine

Voraussetzung dafdr.

Im Jahr 2011 wurde ein Teil der Produktionskosten des deutschen

Kinofilms ,Stromberg — Der Film“ mithilfe einer Crowdinvesting- STROMB
Kampagne finanziert. Innerhalb einer Woche konnten (ber eine
Million Euro gesammelt werden. Als Gegenleistung fiir ihre
Investition werden die Geldgeber am Erfolg des Kinofilms beteiligt.

Lass das mal

o
bR

Dexr Film

Die Kampagne wurde uber die eigene Webseite des Film-

Produzenten Brainpool abgewickelt.

Nach sechs Monaten hatte der Film bereits tGber 1.3 Millionen Kinobesuche verzeichnet. Im
Oktober 2014 wurden deshalb knapp EUR 1.2 Millionen an die Beteiligten ausgezahlt. Die
Investoren konnten so eine Rendite von 17 Prozent erzielen. Somit profitierten die Fans und Be-
teiligten in zweierlei Hinsicht: Einerseits konnte ,,ihr Film erst durch die Crowdinvesting-Kampagne

Bild: www.stromberg-der-film.de

realisiert werden, andererseits tdtigten sie eine profitable Investition.

Link zur Kampagne: www.myspass.de/myspass/specials/stromberg-kinofilm/investieren/

&z
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Beispiel 4: Crowddonating

Neuer Konzertfligel

Der amerikanische Musiker Evan Paul ist professioneller
Klavierspieler und Musical-Direktor und hat in der Vergan-
genheit in verschiedenen Opern und Musicals mitgespielt.
Seine Haupttdtigkeit ist jedoch Konzertpianist, wofir er
jederzeit Zugang zu einem Fligel bendtigt. Bei einem der
vielen Umziige, die mit seinem Beruf verbunden sind, wurde
sein bisheriger Fliigel beschddigt und konnte deshalb nicht
mehr zum Uben verwendet werden.

Da Evan Paul nicht Gber die nétigen Mittel verfligt, um sich
ein neues Instrument zu kaufen, hat er auf der amerikani-
schen Crowddonating-Plattform GoFundMe um Hilfe
gebeten. Damit er sich einen Ersatzfliigel beschaffen kann,
hat er eine Spenden-Kampagne lanciert. Innerhalb von zwei

Bild: www.gofundme.com/b94qwfzg

Monaten konnten tber USD 2‘800 gesammelt werden, welche fiir den Kauf eines gebrauchten
Instruments ausreichten. Dank der Spenden ist es Evan Paul mdglich, seinen Beruf weiter aus-

zulben.

Link zur Kampagne: www.gofundme.com/b94qwfzg
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4 Crowdfunding im Kulturbereich — der Schweizer
Markt

Dieses Kapitel bietet einen Uberblick zur Entwicklung und aktuellen Situation des Schweizer Crowd-
funding-Markts, wobei ein besonderer Fokus auf Plattformen und Initiativen mit Kulturbezug gelegt
wird. Die hier verdffentlichten Zahlen des Markts basieren auf einer statistischen Erhebung der
Hochschule Luzern — Wirtschaft bei samtlichen per Ende 2014 in der Schweiz aktiven Crowdfunding-
Plattformen. Die Daten werden von der Hochschule Luzern — Wirtschaft jéhrlich erhoben und durch
Workshops mit den Plattformen validiert und diskutiert. In den Zahlen fiir das Jahr 2014 sind finf-
zehn Crowdfunding-Plattformen bericksichtigt, was simtlichen damals in der Schweiz aktiven Platt-
formen entspricht.® Die aggregierten Zahlen kénnen somit als reprasentativ fir den Schweizer
Markt betrachtet werden. Nicht beriicksichtigt sind einige wenige internationale Plattformen welche
nur vereinzelt Schweizer Projekte online gestellt haben. Ebenfalls nicht verfiigbar sind die Volumina
von Plattformen, welche nur fiir ein einzelnes Projekt geschaffen wurden.

Anbieter im Schweizerischen Crowdfunding Markt

Obwohl der Crowdfunding-Markt in der Schweiz erst wenige Jahre besteht, konnte sowohl bei der
Anzahl Plattformen wie auch bei den vermittelten Volumen ein starkes Wachstum beobachtet wer-
den. Seit der Griindung der ersten Crowdfunding-Plattform in 2008 sind zahlreiche Anbieter in den
Markt eingetreten. Besonders seit Ende 2014 — damals waren noch 15 Plattformen aktiv — ist die
Anzahl der Plattformen stark angestiegen. Im November 2015 wurden bereits 35 Plattformen
registriert. Daneben sind auch mehrere international ausgerichtete Plattformen im Schweizer Markt
aktiv, ohne eine Niederlassung in der Schweiz zu haben. Gemessen am aggregierten Volumen der
Kampagnen sind Indiegogo und Kickstarter die beiden gréssten ausldndischen Anbieter auf dem
Schweizer Markt ohne physische Prdsenz in der Schweiz. Des Weiteren hat auch die franzésische
Plattform KissKissBankBank fiir Kulturprojekte in der Westschweiz eine gewisse Bedeutung.
GoFundMe - ebenfalls eine grosse internationale Plattform — hat im Kulturbereich eine eher geringe
Bedeutung. Sie wird primar fiir soziale und wohltdtige Projekte genutzt.

Abbildung 2 zeigt, dass ein Grossteil der heute in der Schweiz aktiven Plattformen in den letzten
beiden Jahren in den Markt eingetreten ist. Die Schweizer Plattformen wemakeit und 100-days
wurden Anfang 2012 lanciert, wahrend ProjektStarter bereits im Jahr 2010 aktiv wurde. Alle drei
erwdhnten Schweizer Plattformen sind im kulturellen Bereich verankert. Insgesamt sind per Novem-
ber 2015 im Bereich Crowdsupporting/Crowddonating 16 Plattformen aktiv, wovon elf fir Kultur-
schaffende von Relevanz sind. Finf Plattformen sind auf Spenden fiir soziale Zwecke oder Sport-
projekte fokussiert.

Eine kurze Beschreibung der im Kulturbereich potenziell relevanten Plattformen befindet sich im
Anhang. Wichtig ist, dass dabei nicht nur Crowdsupporting und Crowddonating berticksichtigt sind,
sondern auch Crowdinvesting- und Crowdlending-Plattformen, welche fir die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft von Bedeutung sein konnten.

3 Stichtag war der 31. Dezember 2014. Beriicksichtigt wurden Plattformen, bei denen bis zu diesem Zeitpunkt
Kampagnen beendet wurden. Es handelt sich um folgende Plattformen: 100-days, GivenGain, I believe in you,
Indiegogo, International Create Challenge, Kickstarter, Moboo, Progettiamo, ProjektStarter, Sosense,
wemakeit, investiere, c-crowd, Cashare und direct-lending.
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Abbildung 2: Ein- und Austritte von Crowdfunding-Plattformen im Schweizer Markt

Marktvolumen

Gemadss einer Erhebung der Hochschule Luzern — Wirtschaft wurden in der Schweiz im Jahr 2014
rund CHF 15.8 Millionen mittels Crowdfunding vermittelt (Dietrich & Amrein, 2015), was einem
Wachstum von 36 Prozent gegeniiber 2013 entspricht. Dieses Volumen beinhaltet Kampagnen aller
vier Kategorien des Crowdfunding (Investing, Lending, Supporting und Donating). Sowohl die
Anzahl erfolgreich finanzierter Kampagnen wie auch das Volumen sind in den letzten Jahren stetig
gestiegen. Im Vergleich zum Jahr 2011 hat sich das Volumen verfiinffacht.

214 Kampagnen; 3.5 Mio.:
20% 2%
Anzahl 10Kam Volumen
Kampagnen 2014:
2014: CHF 15.8
1078 Mio.
4.6 Mio.;
29%
Crowdlending Crowdinvesting = Crowdsupporting/Crowddonating

Abbildung 3: Anzahl Kampagnen und Volumen 2014 nach Crowdfunding Kategorie (nur erfolg-
reich finanzierte Projekte)
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Wie in Abbildung 3 ersichtlich, wurden in den fiir die Kulturfinanzierung pradestinierten Kategorien
Crowdsupporting und Crowddonating 854 Kampagnen erfolgreich finanziert. Insgesamt konnten
rund CHF 7.7 Millionen vermittelt werden (durchschnittlich erzieltes Kampagnenvolumen von gut
CHF 9°000). Im Bereich Crowdlending und Crowdinvesting wurden im Jahr 2014 keine Kampagnen
aus dem Kulturbereich verzeichnet.

Der Anteil von Kultur- und Kreativwirtschaft an den CHF 7.7 Millionen im Bereich Crowd-
supporting/Crowddonating betrug 2014 zwischen CHF 4.0 bis 4.5 Millionen. Da fiir den Schweizer
Markt mit Ausnahme von einer Plattform keine Daten auf Einzelprojekt-Ebene verfiigbar sind, kann
der Anteil des Kulturbereichs nur geschatzt werden. Bekannt sind auf aggregierter Ebene jedoch die
Kategorien, in welche die jeweiligen Projekte im Bereich Crowdsupporting/Crowddonating fallen
(siehe Anhang fiir eine komplette Ubersicht aller Kategorien). Aus Kultursicht sind die folgenden
Kategorien relevant: ,,Musik, Konzerte, Festivals®, ,Film, Video®, ,Kunst, Bilder, Gemadlde, Kultur®,
Software, Games“, , Tanz, Theater”, ,Medien, Buch, Literatur, Illustration, Comics®, ,Architektur,
Einrichtung®, ,Mode® und _Diverses“.” Diese Kategorien werden vollumfdnglich dem Kulturbereich
zugerechnet. Das totale Volumen der erfolgreichen Kampagnen in diesen Bereichen entspricht
CHF 3.7 Mio. Zusdatzlich wird bei der Kategorie ,,Technologie, Business, Start-Up“ angenommen, dass
etwa 25 bis 50 Prozent der Projekte aus der Kultur- und Kreativwirtschaft stammen (entspricht
CHF 0.4-0.7 Mio.). Die Schatzung des Volumens aller erfolgreichen Kampagnen aus dem Kultur-
bereich setzt sich somit aus den CHF 3.7 Millionen und den CHF 0.4 bis 0.7 Millionen zusammen.’

Aufteilung nach Kulturkategorien

Abbildung 4 zeigt die total erzielten Kampagnen-Volumen, die Anzahl Kampagnen sowie die durch-
schnittlichen Kampagnensummen der fiir den Kulturbereich relevanten Kategorien im Jahr 2014.
Innerhalb der Kulturkategorien wurde fiir ,Musik, Konzerte, Festivals“ am meisten Geld vermittelt. Es
kamen 216 Projekte mit einer Summe von knapp CHF 1.5 Millionen zustande. Die durchschnittlich
erzielte Kampagnensumme betrdgt somit CHF 6°800. Auch in der Kategorie ,Technologie, Business,
Start-up” wurde ein Volumen von {ber einer Million Schweizer Franken vermittelt, wovon wie
erlautert zumindest ein Teil auf den Kulturbereich entfdallt.

In den dbrigen Kulturkategorien ,Film, Video®, ,Kunst, Bilder, Gemdlde, Kultur®, ,Software, Games",
,Tanz, Theater”, ,Medien, Buch, Literatur, Illustration, Comics®, ,Mode“ und ,Architektur, Ein-
richtung” wurden 274 Kampagnen mit insgesamt Gber CHF 2.2 Millionen finanziert. Die durch-
schnittlich erzielte Summe pro Kampagne betrug also rund CHF 8°000. Je nach Kategorie weicht die
durchschnittliche Kampagnensumme jedoch stark von diesen CHF 8°000 ab. In der Sparte
LSoftware, Games” liegt der Wert beispielsweise bei CHF 48°000, was auf tendenziell grossere und
kapitalintensivere Projekte in dieser Kategorie hindeutet.

Detaillierte Zahlen zu den Volumen und der Anzahl Kampagnen pro Thema in den Bereichen Crowd-
supporting und Crowddonating befinden sich im Anhang (auch Kategorien, welche nicht in den
Bereich Kultur- und Kreativwirtschaft fallen).

“Von der Analyse ausgeschlossen wurden die Kategorien ,Gesellschaft, soziale Projekte®, ,Sport, Gesundheit*,
,Restaurants, Bars, etc.”, ,Landwirtschaft, ,Umwelt, Nachhaltigkeit®, ,Bildung, Wissen, Wissenschaft*, ,Politik*
sowie ,, Tourismus, Hotellerie®.

> Eine eindeutige Abgrenzung zwischen Kultur und Nicht-Kultur ist jedoch auch mit den oben definierten Kultur-
kategorien schwierig. So hat es auch in den Bereichen ,Software, Games“ oder ,,Diverses” einzelne Projekte, die
nicht aus dem Kulturbereich stammen. Diese Ungenauigkeit kann jedoch aufgrund der Datenlage nicht
korrigiert werden. Trotzdem durfte die Schatzung des Kulturbereichs von CHF 4.0 bis 4.5 Millionen ein relativ
exaktes Bild widergeben.
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Abbildung 4: Verteilung der Anzahl Kampagnen und Volumen nach Kulturkategorie innerhalb
von Crowdsupporting und Crowddonating
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Marktanteile im Crowdsupporting und Crowddonating

Eine Analyse der Marktanteile von einzelnen Plattformen basierend auf den finanzierten Kampag-
nen-Volumen ist nur auf der Stufe des Gesamtvolumens von Crowdsupporting und Crowddonating
moglich und nicht ausschliesslich fir Projekte aus dem Kulturbereich. Somit sind in den unten-
stehenden Auswertungen auch Kampagnen miteinberechnet, die nicht direkt dem Kulturbereich
zugerechnet werden kénnen. Nichtsdestotrotz soll die Analyse einen Hinweis darauf geben, wie die
Marktanteile in etwa verteilt sind.

Die relevantesten und grossten Schweizer Plattformen fir Projekte mit kulturellem Bezug sind
wemakeit und 100-days (vgl. Abbildung 5). Uber wemakeit wurden im Jahr 2014 erfolgreiche
Finanzierungskampagnen mit einem Volumen von CHF 3.2 Millionen abgewickelt. Das Volumen von
100-days lag bei CHF 0.9 Millionen.

Die Kategorie ,,Andere” setzt sich zusammen aus Plattformen mit Projekten, welche nicht im Kultur-
bereich anzusiedeln sind. Dies sind zum Beispiel Sportprojekte oder solche mit sozialem oder
politischem Fokus. Der grosste Teil entfdllt auf I believe in you®, eine Plattform fir Sportprojekte.

WeMakej;

1.8 Mio.
23%

A"dere

3.2 Mio.
Marktanteile 42%
06Mio,  Crowdsupporting
8% & Crowddonating
2014

V;\ckstﬂftEf

1.2 Mio.
15%

06063\.?“\

Abbildung 5: Marktanteile Crowdsupporting und -donating 2014 (Kultur- und Nicht-Kultur-
Bereich)

Interessant ist, dass die beiden US-amerikanischen Plattformen Indiegogo und Kickstarter auf dem
zweiten, beziehungsweise vierten Platz liegen und zusammen knapp einen Viertel des Gesamt-
volumens in der Schweiz ausmachen. Dies kann unter anderem darauf zuriickgefiihrt werden, dass
auf diesen beiden Plattformen wegen ihren technikaffinen Communities insbesondere Technik- und
Design-nahe Crowdfunding-Kampagnen lanciert werden (z.B. Software, Gadgets fir Smartphones,
Modekollektionen). Uberdies ist es den Initianten mdglich, eine internationalere Crowd anzu-
sprechen, da Indiegogo und Kickstarter (ber weltweite Bekanntheit verfligen und Geldgeber
typischerweise aus vielen verschiedenen Landern stammen. Somit finden sich dort in der Tendenz
eher Projekte mit internationaler Ausstrahlung.
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Bedeutung von Crowdfunding im Schweizer Kulturbereich

Um die momentane und zukiinftige Bedeutung von Crowdfunding im Schweizer Kulturbereich zu
bestimmen, wurden verschiedene Ansprechpartner aus der o6ffentlichen und privaten Kultur-
forderung interviewt. Insgesamt wurden im August 2015 mithilfe eines halb-strukturierten Frage-
bogens vier Personen befragt. Die Auswahl dieser Interviewpartner basiert auf den zurzeit beste-
henden Kooperationen zwischen Plattformen und 6ffentlichen Kulturférderern. So wurden die Ver-
treter jener Kulturforderstellen befragt, welche einen sogenannten ,,Channel” auf der Crowdfunding-
Plattform wemakeit unterhalten und somit bereits mit dem Thema Crowdfunding vertraut sind.

Momentane Bedeutung

Neben der Analyse der Finanzierungsvolumen, welche in den vorhergehenden Kapiteln vorgestellt
wurde, kann die momentane Bedeutung auch anhand von den bestehenden Verbindungen
zwischen Kulturférderern und Crowdfunding-Plattformen aufgezeigt werden. Denn die Kulturforder-
institutionen haben so die Mdglichkeit, Kulturschaffende auf diesen zusdtzlichen Finanzierungs-
kanal hinzuweisen. Neben dieser beratenden Tdtigkeit hat sich gezeigt, dass vereinzelt auch private
Kulturforderer Teile ihres Finanzierungsbudgets tber Crowdfunding-Plattformen ausgeben, um
ausgewdhlte Kampagnen zu unterstiitzen.

Wie sich bei den Interviews gezeigt hat, verfiigt wemakeit iber den héchsten Bekanntheitsgrad
unter den 6ffentlichen Kulturforderinstitutionen. Dies kommt — neben der Tatsache, dass wemakeit
die grosste Crowdfunding-Plattform fir Kulturprojekte in der Schweiz ist — davon, dass verschiedene
Kantone beim Aufbau der Plattform finanziell involviert waren. Auf Gesuch von wemakeit hat die
Konferenz der kantonalen Kulturbeauftragten 2013 den Deutschschweizer Kantonen sowie dem
Kanton Tessin empfohlen, wemakeit mit einer Anschubfinanzierung fir die Jahre 2013 und 2014 zu
unterstitzen (Amt fur Kultur SG, online). Insofern ist es nicht lberraschend, dass die kantonalen
Forderstellen ihre Kulturschaffenden auf wemakeit als zusatzliche Finanzierungsquelle hinweisen.
Die befragten Ansprechpartner erwdhnen jedoch auch andere Crowdfunding-Plattformen, wie zum
Beispiel 100-days oder die ausldndischen Plattformen Indiegogo, Kickstarter oder KissKissBankBank.

Um lokale kulturelle Projekte zu fordern, hat Basel-Stadt als erster Kanton im Juni 2012 einen
»Channel“ auf wemakeit lanciert. Auf dieser Unterseite konnen Projekte aus der Region publiziert
werden, was zu einer héheren Visibilitat bei lokalen Unterstiitzern fihren soll. Nach dem Start des
Basler Channels haben sich weitere Kantone entschlossen, eigene Channels auf wemakeit zu
lancieren. Inzwischen unterhalten die Kantone Bern, Wallis sowie Basel-Stadt und Landschaft
eigene Channels.

Im Gegensatz zu diesen Kooperationen verfolgt der Kanton Tessin, beziehungsweise dessen vier
regionale Entwicklungszentren Enti Regionali“®, eine andere Strategie. 2014 wurde mit
Progettiamo eine eigene Crowdfunding-Plattform lanciert, welche sich auf die Forderung von
Projekten spezifisch aus dem Kanton Tessin konzentriert. Diese Projekte kdnnen sowohl einen kultu-
rellen, wirtschaftlichen, wie auch gemeinniitzigen Zweck haben und sollen so zur Entwicklung des
Kantons Tessin beitragen. Man hat sich fiir die Lancierung einer eigenen Plattform entschieden, weil
man nebst traditionellen Finanzierungsinstrumenten noch eine neue, innovative Finanzierungsform
anbieten wollte. Zudem verlangt die Plattform im Gegensatz zu anderen Crowdfunding-Anbietern
keine Gebiihren und investiert auch selber Geld in die Projekte (sowohl solche mit als auch ohne
Kulturbezug).

Neben offentlichen Forderstellen haben auch private Kulturforderer und Stiftungen Crowdfunding
entdeckt. Zurzeit existieren mehrere Kooperation zwischen Crowdfunding-Plattformen und privaten

® Die vier Enti Regionali per lo Sviluppo (ERS) sind finanziert von den Tessiner Gemeinden sowie vom Kanton
Tessin.
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Unternehmen oder Stiftungen, welche sich entweder direkt an der Finanzierung einer Kampagne
beteiligen oder die Lancierung von Projekten férdern.

Die Plattform 100-days ist Ende 2014 eine Partnerschaft mit der Alternativen Bank Schweiz ein-
gegangen. Dabei unterstiitzte die Bank bis im Herbst 2015 regelmdssig ein besonders soziales oder
okologisches Projekt mit CHF 1°000. Die Projekte werden von einer Jury bestehend aus Mitgliedern
der Bank und 100-days ausgewdhlt. Dadurch soll nachhaltigen Projekten unter die Arme gegriffen
und andere Unterstitzer zur Mithilfe animiert werden. Insgesamt wurden CHF 5°000 gesprochen.

Im vergangenen Jahr lancierte Swisscom den ,Music Booster”, bei welchem sie mit der Crowd-
funding-Plattform wemakeit zusammenarbeitet. Mithilfe dieses Programms sollen junge Schweizer
Nachwuchstalente im Musikbereich unterstiitzt werden, die tber Crowdfunding-Kampagnen Geld
fur ihre Projekte suchen. Dabei bezahlt Swisscom das zweite Drittel des Finanzierungsziels
(max. CHF 3°000), nachdem die Musiker die ersten 33 Prozent tber die Crowd erreicht haben. Das
letzte Drittel muss dann wieder aus eigener Kraft gesammelt werden. Nachdem die erste Runde des
»Music Boosters“ mit 20 finanzierten Projekten erfolgreich abgeschlossen wurde, lauft zurzeit der
zweite Durchgang, bei welchem wieder 20 Bands oder Musiker unterstitzt werden sollen.

Auch weitere private Kulturférderer haben ihre eigenen Kandle auf wemakeit lanciert. So verfolgt
zum Beispiel die Christoph Merian Stiftung einen vergleichbaren Ansatz und unterstiitzt vor allem
soziale und gesellschaftliche Crowdfunding-Kampagnen. Die Regionalbank Caisse d’Epargne Riviera
und der Verein ,Dada 100 Zirich 2016 verwenden ebenfalls einen Teil ihres Sponsoring-Budgets
zur Unterstiitzung ausgewdhlter Kampagnen mit einer Teilfinanzierung. Im Rahmen des 100-Jahre-
Jubildums der kinstlerischen Bewegung Dadaismus unterstiitzt der Verein verschiedene
dadaistische Crowdfunding-Projekte. Nachdem bereits zwolf Kampagnen mit einem Volumen von
rund CHF 100000 erfolgreich finanziert wurden, stellt die ,Dada-Bank* seit November 2015 weitere
CHF 20000 zur Verfligung, welche nach dem Zufallsprinzip verteilt werden.

Nicht nur in der Schweiz, sondern auch im benachbarten Ausland nutzen private Kulturforderer
vermehrt Crowdfunding. Beispielsweise setzte die Bank Austria bei der Verleihung ihres Kunstpreises
2015 zumindest teilweise auf Crowdfunding. Die Vergabe der Fordergelder in einem der drei Berei-
che des Kunstpreises wurde dieses Jahr zum ersten Mal via Crowdfunding organisiert, wobei man
auf eine Partnerschaft mit wemakeit setzte. Ein Kuratorium hat 32 Projekte vorselektioniert, welche
zeitgleich eine Crowdfunding-Kampagne lancierten. Ahnlich wie beim Swisscom Music Booster
bezahlte der Bank Austria Kunstpreis den zweiten Drittel der Finanzierung, wahrend die Kunst-
schaffenden das erste und letzte Drittel selber zusammenbringen mussten. Insgesamt standen fiir
alle Projekte EUR 110°000 zur Verfligung. Von den 32 vorselektionierten Projekten konnten 30
erfolgreich finanziert werden.

Zukiinftige Bedeutung

In einem Punkt sind sich alle Interviewpartner einig: Crowdfunding wird die traditionelle Kultur-
forderung lber die 6ffentliche Hand nicht ersetzen, sondern auch in Zukunft als Ergéinzung zusatzli-
che Finanzierungsmoglichkeiten eréffnen. In der Regel missen sich Kulturschaffende mehrerer
Finanzierungsquellen bedienen, um ihre Projekte realisieren zu kénnen. Dazu zdhlen sowohl 6ffentli-
che Forderstellen, wie zum Beispiel kantonale und kommunale Kulturbudgets oder Lotteriefonds,
jedoch auch Eigenmittel und private Sponsoren, wie beispielsweise Stiftungen oder Mdazene. Mit
Crowdfunding ist nun eine weitere potenzielle Quelle hinzugestossen, welche als Ergdnzung, jedoch
nicht als Ersatz der bereits existierenden Finanzierungsquellen zu betrachten ist.

Je nach Kategorie eines Projekts eignet sich Crowdfunding auch fiir ganz bestimmte Projektarten
oder Projektphasen. So gibt es auch im Kulturbereich Projekte, welche offenbar nur eingeschrénkt
Zugang zu staatlichen Finanzierungsquellen erhalten. Genannt wurden beispielsweise kleinere Film-
projekte oder Projekte von noch wenig etablierten Kiinstlern. Zudem eignen sich Projekte, welche
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eher am Ende der Projektphase stehen und bei welchen bereits ein Endprodukt erkennbar ist, besser
fur die (Teil-) Finanzierung mittels Crowdfunding. Dies kann beispielsweise die Endfinanzierung
eines Buchdrucks sein.

Fazit

Wie sich aus den Interviews und aus der Analyse der bestehenden Kooperationen gezeigt hat,
bestehen im Moment erst wenige Kooperationen zwischen Crowdfunding-Plattformen auf der einen
Seite und Kulturférderstellen und Unternehmen auf der anderen Seite. In der Schweiz ist insbeson-
dere die Crowdfunding-Plattform wemakeit gut positioniert und betreibt mehrere Channels fir
private wie auch 6ffentliche Férderinstitutionen.

Falls sich weitere 6ffentliche Kulturférderstellen entscheiden, Crowdfunding in ihre Aktivitdten
einzubinden, stellt sich letztlich die Frage, ob dies mithilfe einer Kooperation geschehen soll oder ob
eine eigene Crowdfunding-Plattform aufgebaut werden soll. Neben solchen Grundsatzentscheiden
wird aber deutlich, dass Crowdfunding fiir gemischte Finanzierungen — also eine Kombination von
Geldern der Kulturforderstellen und von Crowdfunding-Kampagnen — ein grosses Potenzial darstellt.
Mit der Schwedischen Crowdfunding-Plattform Crowdculture (www.crowdculture.se/en), welche
sowohl private als auch &ffentliche Unterstiitzung fiir die Finanzierung von Projekten vereint, liegt
bereits ein Beispiel fir eine mdgliche Zusammenfihrung unterschiedlicher Finanzierungsquellen vor.

In der Zwischenzeit haben erste Unternehmen begonnen, ihre Kulturbudgets mithilfe von Crowd-
funding zu verteilen. Vorreiter in diesem Bereich sind Swisscom mit dem Music Booster sowie die
Bank Austria, welche einen Teil des Bank Austria Kulturpreises per Crowdfunding vergibt. Genau in
diesem Bereich besteht grosses Potenzial. Digitales Sponsoring mithilfe von Crowdfunding scheint
sowoh! fur die Plattformen als auch fir Unternehmen ein vielversprechender aber derzeit noch
wenig bekannter Weg der Zusammenarbeit zu sein.
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5 Schweizer Crowdfunding im internationalen
Vergleich

Wie in der Schweiz haben sich auch weltweit die liber Crowdfunding vermittelten Volumen in den
letzten Jahren deutlich gesteigert. Gemdss Massolution (2015, S. 13) betrug das weltweit in 2014
vermittelte Finanzierungsvolumen rund CHF 16.6 Milliarden’, was einer Wachstumsrate von +167
Prozent gegeniiber 2013 entspricht. Eine exakte Ermittlung der finanzierten Kampagnen-Volumen
im Kulturbereich ist basierend auf den verfiigbaren Daten nicht mdglich. Es ist jedoch bekannt,
welche aus Kultursicht relevanten Kategorien in 2014 die gréssten Finanzierungsvolumen umgesetzt
haben (Massolution, 2015, S. 67): Dies sind ,Film & Performing Arts“ (CHF 2.01 Mrd.), ,Musik &
Recording” (CHF 0.75 Mrd.), ,,Kunst (generell)* (CHF 0.28 Mrd.), ,Publishing Arts (Journalism/Books)“
(CHF 0.27 Mrd.) und ,Mode® (CHF 0.20 Mrd.). Insgesamt resultiert ein totales Volumen von rund
CHF 3.5 Milliarden, welches weltweit in diesen Kategorien finanziert wurde.

In den Nachbarléndern der Schweiz sind keine detaillierteren Zahlen zum Crowdfunding im Kultur-
bereich verfligbar, was nur einen Vergleich auf Stufe des totalen Crowdfunding-Volumens ermdg-
licht. Wie die aktuelle Studie der Hochschule Luzern — Wirtschaft zeigt, befindet sich die Schweiz im
europdischen Vergleich im Mittelfeld, sowohl in Bezug auf das absolute Volumen, wie auch auf das
Volumen pro Einwohner (Dietrich & Amrein, 2015, S. 25). In der Schweiz betrug das Volumen pro
Einwohner (p.E.) in 2014 CHF 1.9, was mit demjenigen in Deutschland (CHF 2.1 p.E.) vergleichbar ist.
Wahrend Frankreich sowohl absolut (CHF 187.0 Mio.) wie auch pro Einwohner (CHF 2.9) iber héhe-
re Werte als die Schweiz verfiigt, liegen die Kennzahlen von Osterreich (CHF 4.4 Mio. bzw. CHF 0.5
p.E.) und von Italien (CHF 10.0 Mio. bzw. CHF 0.1 p.E.) unter denjenigen der Schweiz. Insgesamt
lasst sich feststellen, dass die anderen Lénder Europas eine sehr breite Wertespanne aufweisen.
Deutlicher Spitzenreiter ist Grossbritannien mit einem absoluten Volumen von rund CHF 2.8 Milliar-
den (was CHF 43.7 p.E. impliziert). Diese hohen Werte von Grossbritannien sind aber nicht zuletzt
auch auf sehr grosse Volumen im Bereich Crowdlending zurlick zu fiihren.

Auch die Europdische Kommission hat die zunehmende Bedeutung von Crowdfunding im Kultur-
bereich erkannt und mochte dies anhand eines Berichts dokumentieren. Deshalb hat sie im Rahmen
ihres Kulturprogramms ein Pilotprojekt ins Leben gerufen, welches die Bedeutung von Crowdfunding
im Kulturbereich analysieren soll (Europdische Kommission, online). Das Projekt befand sich bis
September 2015 in der Ausschreibungsphase und der entsprechende Bericht sollte sich zurzeit in
Erarbeitung befinden.

7 Umrechnungskurs USD/CHF 1.0247



191

Regulatorisches Umfeld des Crowdfunding
Crowdfunding im Kulturbereich

6 Regulatorisches Umfeld des Crowdfunding

Finanzierungen tber Crowdfunding-Plattformen sind in der Schweiz zurzeit nicht in einem eigenen
Gesetz geregelt. Folglich kommen je nach Crowdfunding-Modell unterschiedliche Gesetze und
Verordnungen des Privat- und Finanzmarktrechts zur Anwendung. Entsprechend dem Fokus der
vorliegenden Studie werden hier die spezifischen Rechtsauslegungen der beiden Modelle Crowd-
supporting und Crowddonating kurz dargelegt. Dabei stellt sich die Frage, ob die Tdtigkeit einer
Plattform als Finanzintermediation gilt und ob sie eine Bankbewilligung erfordert.

Eine Banklizenz wiirde grundsatzlich ein Mindestkapital von CHF 10 Millionen voraussetzen®, was
einem Mehrfachen des jahrlichen Finanzierungsvolumens jeder Schweizer Crowdfunding-Plattform
entspricht. Keine Bewilligung ist notwendig, wenn die Gelder direkt zwischen den Unterstiitzenden
und Projektinitianten fliessen oder Uber einen unabhéngigen Dritten (z.B. einen Treuhcinder)
vermittelt werden. Dieser direkte Geldfluss ist beim Modell ,,all-or-nothing®, bei welchem die Zahlung
nur bei Erreichung der Zielsumme fdllig wird, aber nicht moglich. Die Gelder verbleiben daher fiir die
Zeit bis zum Ablauf der Sammelfrist auf dem Konto der Plattform. Damit ist jedoch gemdss FINMA
(2014) die Voraussetzung gegeben, dass die Tatigkeit "grundsdtzlich” eine Bankbewilligung
erfordert.

Die FINMA (2014) schreibt weiter, dass diese Tatigkeit (Zahlungsverkehrsdienstleistung) “in der
Regel” auch den Bestimmungen des Geldwdschereigesetzes (GwG) unterliegt. Konsequenterweise
miussten sich Crowdfunding-Plattformen als direkt unterstellter Finanzintermedidr (DUFI) der Auf-
sicht der FINMA unterstellen oder sich einer Selbstregulierungsorganisation (SRO) anschliessen.
Durch eine Anwendung des GwG sind die Plattformen verpflichtet, jeden Unterstitzer zu identifizie-
ren sowie den wirtschaftlich Berechtigten festzustellen. Problematisch aus Praxissicht ist derzeit
aber vor allem die nur kurze Haltefrist (5 Arbeitstage) fir die eingesammelten Gelder. Diese Auflage
ist fur die Crowdfunding-Plattformen mit einem betrdchtlichen administrativen und finanziellen
Aufwand verbunden und stellt auch bestehende Geschdaftsmodelle infrage.

Das Crowdsupporting, respektive reward-based Crowdfunding, beinhaltet oftmals die Funktion eines
Vorverkaufs von Produkten, Dienstleistungen oder Events. Der Betrieb der Plattformen beschrankt
sich daher in der Regel auf technische Dienstleistungen, Marketing und Inkasso. Denkbar wdre es
daher, die Tatigkeit dieser Crowdfunding-Plattformen nicht als Zahlungsverkehrsdienstleistung zu
klassifizieren, sondern als Inkassotdtigkeit. Damit wirden die eingesammelten Gelder nicht als
Bankeinlagen sondern als Inkasso-Tatigkeit betrachtet. Fur die Inkassotatigkeit konnten im Rahmen
der Bankenverordnung Ausnahmen geschaffen werden. Die Haltefrist fir die inkassierten Gelder soll
nach oben begrenzt werden und dem Zeitraum entsprechen, welcher i.d.R fur die Durchfiihrung
einer Kampagne notwendig ist (i.d.R. 30-60 Tage). Dies wirde den Plattformen helfen und dem
Geschaftsmodell dieser Plattformen und der Funktion méglicherweise besser entsprechen.

Insgesamt ldasst die FINMA derzeit wohl bewusst noch einen gewissen Interpretationsspielraum
offen. Aktuell wird die Regulierung hauptsdchlich durch Einzel-Rulings zwischen der FINMA und den
Crowdfunding-Plattformen sichergestellt. Eine etablierte Praxis, welche den Plattformen eine erhoh-
te Rechtssicherheit bieten wiirde, wurde von der FINMA noch nicht entwickelt, ware aber wiin-
schenswert.

& Art. 15, Bankenverordnung
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7 Charakteristiken von Crowdfunding-Kampagnen im
Kulturbereich

Es ist sehr schwierig, eine ,typische* oder , durchschnittliche” Crowdfunding-Kampagne im Kultur-
bereich zu beschreiben, da die zugrunde liegenden Projekte sehr heterogen sind und verschiedenen
Kategorien wie zum Beispiel Musik, Literatur oder Games zuzuordnen sind. Entsprechend unter-
schiedlich sind die Finanzierungssummen, die Laufzeit oder die geografische Reichweite dieser
Kampagnen. Nichtsdestotrotz wird in der nachfolgenden Analyse versucht, einige Charakteristiken
dieser Kampagnen zu bestimmen. Die entsprechende Analyse basiert auf Daten der grossten
Schweizer Plattform wemakeit auf Einzelprojektebene. Die Projekte wurden in den Jahren 2012 bis
2015 durchgefiihrt. Wemakeit war im Jahr 2014 klarer Marktfiihrer in der Schweiz in den beiden
Bereichen Crowdsupporting und -donating (siehe dazu Abbildung 5, Abschnitt Marktanteile) und ist
damit fur Kulturprojekte hierzulande die bedeutendste Plattform.

Das Ziel dieses Kapitels ist die Bestimmung der Erfolgsfaktoren von Kampagnen. Dabei werden die
folgenden Forschungsfragestellungen empirisch untersucht:

— Welche Kampagnenlaufzeiten werden bevorzugt und gibt es Unterschiede in Bezug auf die
Erfolgswahrscheinlichkeit?

— Welche Monate und Wochentage zeigen die hochsten Crowdfunding Aktivitdten und wie
verhdlt sich dies zu den Erfolgsquoten?

— Ist die geografische Distanz zwischen Projektinitianten und Unterstitzenden unterschiedlich
Uber gewisse Projektkategorien und Finanzierungsphasen?

— In welchen Regionen werden die meisten Projekte lanciert und woher stammen die Unter-
stutzenden?

— Unterscheiden sich urbane und léndliche Gebiete beziiglich Crowdfunding-Aktivitat?
— Welcher Zusammenhang besteht zwischen dem Finanzierungsgrad von Kampagnen zu

bestimmten Zeitpunkten wdhrend des Kampagnenverlaufs und der Wahrscheinlichkeit, dass das
Projekt erfolgreich finanziert wird?

Datengrundlage

Die nachfolgende statistische Analyse basiert auf Daten von wemakeit und umfasst 1407 Projekte
aus dem Kulturbereich, welche im Zeitraum von Februar 2012 bis April 2015 auf der Plattform
lanciert wurden. wemakeit stellte die Daten fir wissenschaftliche Zwecke anonymisiert zur Ver-
fligung, womit ein Riickschluss auf einzelne Projektinitianten und Unterstiitzende nicht méglich ist.
Bekannt ist jedoch der Projektstandort sowie der Wohnort (Postleitzahl) von 37°686 der insgesamt
57582 Unterstltzenden. Die Daten sind in drei Datensdtze gegliedert: Informationen zu den
Kampagnen, zu den Unterstiitzenden sowie zu deren Geboten. Fiir die Analyse wurden diese einzel-
nen Ebenen verkniipft, konsolidiert sowie mit berechneten Geodaten ergdnzt. Diese umfassen einer-
seits die Distanz zwischen Projektinitianten (bzw. Projektstandort) und Unterstiitzenden fiir jedes
einzelne Gebot. Zudem wurden damit auch Distanzen der Standorte von Projektinitianten und
Unterstlitzenden zu den grossten urbanen Gebieten in der Schweiz gemessen, um madgliche Unter-
schiede zwischen Stadt und Land zu erfassen.
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Deskriptive Statistik

Nachfolgend werden lediglich Daten zu Projekten aus dem Kulturbereich verwendet (fir Diskussion
der kulturrelevanten Kategorien siehe Kapitel Marktvolumen). Von den ausgewerteten Projekten
erreichten oder Ubertrafen 73 Prozent der Projekte die selbst gesetzte Zielsumme und kénnen somit
als erfolgreich gewertet werden.” Dieser Wert ist im Vergleich mit anderen Plattformen als hoch
einzuschdtzen. Grosse Plattformen aus den USA wie Kickstarter und Indiegogo verzeichnen Erfolgs-
quoten von 39 respektive 33 Prozent (Massolution, 2015, S. 63), wdhrend die Schweizer Plattform
100-days 43 Prozent erzielt (Beier & Wagner, 2014, S. 3).

Abbildung 6 zeigt die Anzahl der lancierten Kampagnen geordnet nach Laufzeiten sowie die
Erfolgsquoten bei wemakeit.'® Die meisten Kampagnen im Untersuchungszeitraum wurden auf eine
Dauer von 45 Tage angelegt. Mit 76 Prozent ist die Erfolgswahrscheinlichkeit aber bei Kampagnen
mit der zweithdufigsten Laufzeit von 30 Tagen am hdchsten. Tiefer sind die Erfolgsquoten von
Kampagnen mit 15- und 90-tdgigen Laufzeiten. Diese liegen bei 65, respektive 58 Prozent. Die
Aussagekraft bei diesen Laufzeiten ist jedoch nur beschrénkt, da nur 81 Projekte diese beiden Kam-
pagnendauer gewdahlt haben.
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Abbildung 6: Anzahl Kampagnen und Erfolgsquote nach Kampagnendauer (in Tagen)

Es wdre jedoch zu kurz gegriffen daraus zu schliessen, dass Kampagnen allein wegen Idngeren Lauf-
zeiten weniger erfolgreich sind. Denn Idngere Laufzeiten werden generell gewdhlt, wenn ein héheres
Kampagnenvolumen angestrebt wird. Die mittlere Zielsumme (Median) von 30-tégigen Kampagnen
betragt CHF 4000, wahrend 45- und 60-tdagige Kampagnen im Mittel CHF 5500 respektive 7‘000
anstreben.

Die grosste ausbezahlte Summe einer Kampagne lag bei CHF 91°662. Der durchschnittlich aus-
bezahlte Betrag (Median) der Kampagnen belduft sich auf CHF 5‘313. Die mittlere Kampagnen-

® Projekte, welche am Stichtag der Datengenerierung Ende April 2015 noch am Laufen waren, wurden von der
Auswertung ausgeschlossen.

'® Abweichende Laufzeiten mit weniger als drei Kampagnen wurden in dieser Darstellung weggelassen.
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laufzeit (Median) bei wemakeit betrdgt 45 Tage. Im Untersuchungszeitraum von Februar 2012 bis
April 2015 wurden Kampagnen aus Kultur- und Kreativwirtschaft mit einem Gesamtvolumen von
CHF 7.23 Millionen Uber die Plattform erfolgreich finanziert.

Abbildung 7 veranschaulicht, dass insgesamt 73 Prozent der Kampagnen erfolgreich finanziert
werden konnten. Mit 573 der 1'407 untersuchten Kampagnen weist mehr als ein Drittel der Kam-
pagnen einen Zielerreichungsgrad von zwischen 100 und 110 % auf, hat also den Zielbetrag gerade
erreicht oder nur knapp tberschritten."’ Kampagnen, welche mehr als 100 Prozent erreichen, werden
an die Projektinitianten ausbezahlt und somit als erfolgreich gewertet. Von den 395 (28 %) erfolg-
losen Kampagnen erreichte die Halfte nicht mehr als zehn Prozent der Zielsumme. Daraus Idsst sich
ableiten, dass Crowdfunding-Kampagnen ihr Finanzierungsziel entweder knapp erreichen oder bei
einem sehr tiefen Zielerreichungsgrad verbleiben.
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Abbildung 7: Hdufigkeiten der Zielerreichungsgrade zwischen 0 und 200 Prozent (Ziel-
erreichungsgrad gemessen als Verhdltnis des erzielten Betrags zum Finanzierungsziel)

Die 1407 Projekte wurden von tiber 57698 Unterstiitzenden finanziert, wovon rund 63 Prozent ihre
Finanzierung lber die deutschsprachige Website abwickelten, 27 Prozent uber die franzosisch-
sprachige und zehn Prozent Uber die englischsprachige. Die von den Unterstiitzenden bezahlten
Betrdge variieren stark. Sie reichen von CHF 1 bis 14500, wobei der Mittelwert CHF 133 und der
Median CHF 60 betragt.

Von den insgesamt CHF 7.23 Millionen ausbezahlten Unterstiitzungsgeldern gingen 48 Prozent in
den Bereich "Musik, Konzerte, Festivals”. Die drei grossten Kategorien, zu denen auch Kunst, Bilder,
Gemadlde sowie Film und Video zdhlen, vereinen drei Viertel der gesamten Kampagnenvolumen auf
sich. Der durchschnittliche Finanzierungsbetrag der Kampagnen im Kulturbereich lag bei CHF 5'463.
Tabelle 1 zeigt verschiedene Kampagnenausprdgungen aufgeteilt in neun Projektkategorien. Die
erste Spalte zeigt die durchschnittlichen Erfolgsquoten innerhalb der Kategorien.

" Die hochste Zielerreichung lag bei 384 Prozent, zur besseren Veranschaulichung werden hier nur jene bis
200 % dargestellt.
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Erfolgs-  Anzahl  Total (CHF) Anzahl @ Zielsumme @ Finan- @ Gebot @ Anzahl Distanz*

quote Kampagnen Unterstiitzer (CHF) ziert (CHF) (CHF) Gebote  (km)
Musik, Konzerte, Festivals 79% 463 3'315'002 26'005 6'168 7'160 149 56 17
Kunst, Bilder, Gemalde 63% 147 964'856 7'270 5'672 6'564 149 49 8
Film, Video 75% 143 1'160'392 8'043 7188 8'115 157 56 19
Tanz, Theater 7% 134 713'228 5'031 4'810 5'323 158 38 15
Medien, Buch, Literatur 63% 69 501'155 3'671 6'076 7'263 140 53 11
Design 72% 31 240'785 1'781 6'079 7'767 169 57 16
Mode 65% 24 150'766 1137 5'874 6'282 188 47 10
Architektur, Einrichtung 75% 9 158'253 746 15'333 17'584 236 83 1
Games 29% 2 26'995 111 7'450 13'498 185 56 26

* Median Gber alle Unterstiitzer mit Angaben zum Wohnort

Tabelle 1: Ausprdgungen erfolgreicher Kampagnen (sortiert nach Anzahl Kampagnen)

Geografische Aspekte im Schweizer Kultur-Crowdfunding

Interessant ist auch die in Tabelle 1 aufgefiihrte geografische Ndhe zwischen Unterstiitzenden und
Projektinitianten. In den beiden volumenmadssig grossten Kategorien (,,Musik, Konzerte, Festivals*
und ,Kunst, Bilder, Gemdlde®) betrgt die Median-Distanz lediglich 17 respektive acht Kilometer.
Dieses Merkmal der starken Verbundenheit ist mit Ausnahme der Kategorie ,,Games* bei allen Kate-
gorien zu sehen. In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, in welchen geografischen
Regionen die meisten Projekte lanciert werden und ob sich Unterschiede bezlglich urbanen und
Iandlichen Gegenden zeigen. Ebenso ist von Interesse, woher die Unterstiitzenden kommen. Die
nachfolgenden beiden Unterkapitel konzentrieren sich ausschliesslich auf die Schweiz, und sehen
von jenen Projekten und Unterstiitzenden ab, welche im Ausland domiziliert sind.

Geografische Verteilung der Projekte

Abbildung 8 zeigt fir jede Gemeinde der Schweiz das bei wemakeit seit 2012 kumulierte Volumen
von erfolgreichen Kampagnen.'> An der Spitze liegt Ziirich, mit einem kumulierten Volumen von
knapp CHF 1.58 Millionen. An zweiter und dritter Stelle liegen Basel und Bern mit erfolgreich finan-
zierten Kampagnen von rund CHF 681°000 respektive CHF 597'000. Auch die Westschweizer Stadte
Lausanne und Genf tiberschritten die CHF 0.5 Millionen Marke.

Die blauen Punkte zeigen das durchschnittliche Projektvolumen pro Kopf auf kantonaler Ebene. Die
mit Abstand grosste "Crowdfunding-Dichte” zeigt sich in Basel-Stadt mit (iber CHF 4 gesammeltem
Kampagnenvolumen pro Einwohner. Knapp halb so viel weisen die Kantone Ziirich und Graubiinden
aus. Am wenigsten Projekte wurden in den Kantonen Jura, Tessin und Schwyz lanciert. Diese weisen
Volumen von weniger als CHF 0.20 pro Einwohner auf. Im Fall von Basel-Stadt muss das Bild jedoch
differenziert betrachtet werden, da es sich um einen Stadt-Kanton handelt. Ein Vergleich mit einem
Kanton wie Zirich, welcher auch grosse landliche Gebiete umfasst, hat nur begrenzte Aussagekraft.

"2 Einige Projekte nennen im Projektbeschrieb mehrere Standorte. Diesen wurde hier jeweils der erstgenannte
Standort zugewiesen.
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Abbildung 8: Ausbezahltes Kumpugnenvolumén absolut und pro Einwohner nach
Projektstandort

In einem weiteren Schritt wurde der Frage nachgegangen, ob Crowdfunding ein urbanes Phdnomen
ist. Als "urban” wurden jene Gebiete definiert, welche im Umbkreis von 20 Kilometer einer Agglomera-
tion mit mindestens 100'000 Personen liegen.”> Urbane Gebiete sind somit die Regionen um die
Stadte Zirich, Genf, Basel, Bern, Lausanne, Luzern, St. Gallen, Winterthur, Lugano, Baden-Brugg,
Olten-Zofingen, Zug und Fribourg. Alle anderen Regionen wurden fiir die vorliegende Analyse als

Jandlich* kategorisiert.

Abbildung 9 visualisiert die Einteilung in urbane (orange) und I@ndliche (weiss) Gemeinden. Grau
hinterlegt sind Gemeindegebiete, aus denen keine Kampagnengelder gesprochen wurden.

. Urban
Landlich

Abbildung 9: Aufteilung in urbane und landliche Regionen

"3 BFS, Bilanz der standigen Wohnbevélkerung nach Agglomerationen, 2010
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Knapp drei Viertel aller Kampagnen waren in den als urban definierten Regionen angesiedelt. Wie
Tabelle 2 zeigt, konnten diese eine durchschnittliche Erfolgsquote von 76 Prozent ausweisen, was
gut 12 Prozentpunkte Uber jener von Projekten aus landlichen Gebieten liegt. Ein mdoglicher
Erklarungsansatz bietet die Ndhe zu den Unterstiitzenden: Wahrend Initianten und Geldgeber von
urbanen Projekten eine durchschnittliche Distanz von lediglich 13 km aufweisen, betrdagt die Distanz
bei Kampagnen aus léndlicheren Gebieten 40 km. Es scheint also fiir den Erfolg einer Crowdfunding-
Kampagne férdernd zu sein, wenn das Projekt in einer Stadt oder grésseren Agglomeration veran-
kert ist oder realisiert wird. Unklar ist, ob die geografische Ndhe urbaner Projekte zu den Unterstdit-
zenden ein Erfolgsfaktor ist oder ob dies lediglich auf die erhdhte Bevolkerungsdichte und die damit
durchschnittlich tieferen Distanzen zurlickzufiihren ist. Eine kausale Begriindung kann an dieser
Stelle nicht gemacht werden. Ein weiterer Faktor der hier nicht beriicksichtigt werden konnte, jedoch
auch massgeblich zum Kampagnenerfolg beitragt, ist die Qualitdt und Attraktivitdt des Projekts.

Erfolgsquote Median Distanz Anzahl Kampagnen
Urban 76 % 11 km 777
Landlich 64% 36 km 245

Tabelle 2: Erfolgsquoten und Distanzen zu den Unterstiitzern nach Projektstandort

Geografische Verteilung der Unterstiitzenden

Ein dhnliches Bild in Bezug auf die Volumen ergibt sich auf der Geldgeberseite, wie Abbildung 10
zeigt. 44 Prozent des Uber wemakeit vermittelten Kampagnenvolumens stammt aus den finf
Stadten Ziirich, Bern, Basel, Genf und Lausanne. 17 Prozent des Gesamtvolumens wurde dabei von
in der Stadt Ziirich lebenden Personen beigetragen. Mit dieser Auswertung soll herausgefunden
werden, wie hoch die Bekanntheit und Verbundenheit der Einwohner verschiedener Regionen mit
Crowdfunding Projekten ist. Darum wurden auch jene Gebote beriicksichtigt, welche fiir Kampagnen
gesprochen wurden, die nicht erfolgreich waren und damit nicht zur Auszahlung kamen.

Kumulierte Gebote (CHF)

[ 1007000 - 1 Mio.

[ 10°000 - 99'999
1000 - 9°999
100- 999
10-99

Abbildung 10: Summe der Gebote nach Herkunft (Gemeinde) der Unterstiitzenden

Von den 37°686 Unterstiitzenden, deren Daten zum Wohnort verfiigbar sind, leben 71 Prozent in
den gemdass oben definierten urbanen Gebieten. Der Median des Unterstiitzungsbetrages dieser
Personengruppe lag mit CHF 60 rund CHF 10 hoher als jener aus den Idndlichen Regionen (CHF 50).
Markant ist der Unterschied in Bezug auf die geografische Distanz zu den unterstiitzten Projekten.
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Diese betrdgt im Median acht Kilometer bei urban ansdssigen Unterstltzenden, gegentber 47
Kilometer bei jenen aus den nicht-urbanen Regionen.

Distanz (km)

20
Nicht erfolgreiche
Kampagnen
15
m Erfolgreiche
Kampagnen
10

Erstes Drittel Zweites Drittel Drittes Drittel

Zeitabschnitt der Kampagnenlaufzeit

Abbildung 11: Median Distanz zwischen Projekt und Unterstiitzer in den drei Kampagnen-
phasen

Aufschlussreich ist auch eine Betrachtung der Entfernung Uber die Kampagnenlaufzeit.
Abbildung 11 teilt die Kampagnen in drei Phasen ein und zeigt die mittlere Distanz (Median) zwi-
schen Projekt und Unterstitzer. Im ersten Drittel der Kampagnenlaufzeit ist die Distanz am tiefsten,
was darauf hindeutet, dass in diesem Abschnitt vorwiegend das ndhere Umfeld die Kampagnen
unterstiitzt. Im mittleren Kampagnenabschnitt steigt diese Distanz um knapp einen Drittel an, was
wohl auch mit einem steigenden Bekanntheitsgrad der Kampagnen in Verbindung stehen diirfte. Je
langer die gewdhlte Kampagnendauer, desto stdrker steigt die Distanz im mittleren Drittel an. In
der letzten Phase der Kampagne scheint die Unterstiitzung wieder vermehrt vom (geografisch)
ndheren Umfeld zu kommen.

Unterscheidet man die Kampagnen noch nach deren Erfolg, zeigt sich ein deutlicherer Anstieg in der
Distanz bei den nicht erfolgreichen Kampagnen. Es scheint also fiir den Erfolg essentiell zu sein,
wdhrend der ganzen Kampagnendauer Unterstiitzung aus dem néheren Umfeld zu erhalten.

Finanzierungsdynamik von Kampagnen

Die Aufteilung der Projekte nach Startmonat in Bezug auf die Erfolgswahrscheinlichkeit zeigt deut-
lich, dass in den Monaten Mai sowie Juli und August unterdurchschnittliche Erfolgsquoten von rund
65% erreicht werden (vgl. Abbildung 12, nur ganze Jahre wurden beriicksichtigt). In den Monaten
Januar bis April sowie Juni sind die Erfolgsaussichten um durchschnittlich mehr als zehn Prozent-
punkte hoher. Dies korreliert unter anderem auch mit den insgesamt auf der Plattform gesuchten
Finanzierungsvolumen, zeigen doch die Monate am Jahresanfang mit tiefen Zielsummen Uber-
durchschnittliche Erfolgsquoten. Zudem zeigt sich ein deutliches Crowdfunding Sommerloch fir
Kampagnen, welche im Juli starten. Die gesprochenen Summen fiir Kampagnen, die in den Mona-
ten Juni und September starten, sind gut doppelt so hoch. Es ist méglich, dass einige Projektinitiie-
rende das Sommerloch antizipieren und daher diese Monate fiir ihre Kampagne meiden. Dies trdagt
eventuell zu den verhdltnismassig tiefen Erfolgsquoten fir die Startmonate Juli und August bei.



27 |

Charakteristiken von Crowdfunding-Kampagnen im Kulturbereich
Crowdfunding im Kulturbereich

CHF Erfolgsquote
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Abbildung 12: Kampagnenvolumen (Ziel und finanziert) sowie Erfolgsquote nach Startmonat

Auch im Wochenverlauf zeigen sich deutliche Muster in der Aktivitdt der Unterstiitzenden. Am
aktivsten unterstiitzt werden die Kampagnen in der ersten Wochenhdlfte. An den Wochenenden
(vor allem an Samstagen) hingegen wurden summiert mit etwa CHF 700000 nur rund halb so viele
Gelder gesprochen wie jeweils an den ersten drei Wochentagen.

Fir den Erfolg eines Crowdfunding-Projekts scheinen die ersten Tage der Kampagne zentral zu sein,
wie Abbildung 13 veranschaulicht. Erfolgreiche Kampagnen mit einer Laufzeit von 30 Tagen er-
reichen in den ersten drei Tagen kumuliert bereits gut einen Viertel des Zielbetrages, wéhrend die
nicht erfolgreichen Projekte lediglich acht Prozent der Zielsumme sammeln konnten. Die Grafik auf
der rechten Seite zeigt ein dhnliches Bild fir die 45-tdgigen Kampagnen. Auffallend ist auch, dass
im mittleren Drittel der Kampagnendauer etwas weniger finanziert wird. Die erfolgreichen
Kampagnen kénnen jedoch im letzten Drittel der Kampagne nochmals stark zulegen.
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Abbildung 13: Zielerreichung pro Tag nach Kampagnendauer

Erfolgsdeterminanten eines Crowdfunding-Projekts

Die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Crowdfunding-Kampagne héngt, wie die obigen Ausfiihrungen
zeigen, von verschiedenen Faktoren ab. Auch wenn es sich dabei in erster Linie nicht um kausale
Zusammenhdnge handelt, lassen sich daraus doch aufschlussreiche Folgerungen ableiten.

Wer eine Crowdfunding-Kampagne startet, muss bei der Projekterstellung die Laufzeit der
Kampagne festlegen. In der untersuchten Stichprobe weisen Idnger dauernde Kampagnen eher
tiefere Erfolgsquoten aus. Nebst den inhaltlichen und qualitativen Aspekten, die eine Kampagne
zum Erfolg bringen, scheint die Wahl einer Laufzeit zwischen 30 und 45 Tagen am erfolgverspre-
chendsten. In den Sommermonaten Juli und August war in den vergangenen Jahren eine erfolgrei-
che Kampagnenfinanzierung schwieriger zu erreichen als in den Monaten Januar bis Marz sowie
Oktober und November. Dies hangt damit zusammen, dass die Gebote im Verlauf des Sommers
abnehmen, und im August einen klaren Tiefstwert erreichen. Die Monate mit den volumenmassig
hochsten Geboten sind Oktober und November. Betrachtet man die Aktivitét an den verschiedenen
Wochentagen, so lauft an den Wochenenden weniger als unter der Woche. Die gréssten Umsdtze
wurden in der Vergangenheit jeweils am Mittwoch erzielt.

Kampagnen, welche im Umkreis von 20 Kilometer von einer der 13 grossten Agglomerationen (lber
100000 Einwohner) angesiedelt sind, weisen eine tiberdurchschnittliche Erfolgsquote aus. Mit einer
um zwolf Prozentpunkte tieferen Erfolgsquote von Kampagnen aus landlichen Gebieten ist dieser
Unterschied betréchtlich. Eine weitere Mdglichkeit die Erfolgsaussichten zu erhéhen, scheint die
Anzahl Sprachen zu sein, in welchen das Projekt beschrieben wird. Tabelle 3 zeigt, dass Kampagnen
mit dreisprachigen Projektbeschrieben am erfolgreichsten waren. Die Daten zeigen jedoch auch,
dass sich verhaltnismdssig nur wenige Projektinitianten die Zeit nehmen, ihre Kampagne mehrspra-
chig zu prasentieren. Von den 92 Projekten, welche auf Franzésisch, Englisch und Deutsch vor-
gestellt wurden, erreichten 82 Prozent die Zielsumme. Dies diirfte nicht zuletzt auch mit der hoheren
Reichweite von mehrsprachigen Projekten zusammenhdngen.
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Anzahl Sprachen 1 2 3 Alle
Erfolgsquote 71% 74% 82% 73%
Anzahl Projekte 1'007 308 92 1'407

Tabelle 3: Erfolgsquote nach Anzahl Sprachen im Projektbeschrieb

Abschliessend wird hier nochmals auf die Relevanz der Finanzierungsdynamik tber die Zeit ein-
gegangen. Wie oben dargelegt, zeigt sich bereits in den ersten Finanzierungstagen ein deutlicher
Unterschied zwischen erfolgreich und nicht erfolgreich finanzierten Kampagnen. Darauf aufbauend
konnen prognostizierte Erfolgswahrscheinlichkeiten berechnet werden. Diese basieren jeweils auf
dem Zielerreichungsgrad einer Kampagne nach einem und zwei Dritteln der Laufzeit. Die dunkel-
blaue Linie in Abbildung 14 zeigt die prognostizierte Erfolgschance fiir Zielerreichungsgrade nach
einem Drittel der Laufzeit, die hellblaue Linie bezieht sich auf Zielerreichungsgrade nach zwei

Dritteln der Laufzeit.
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Abbildung 14: Prognostizierte Erfolgswahrscheinlichkeit

Wenn eine 30-tagige Kampagne nach zehn Tagen erst zehn Prozent ihrer Zielsumme gesammelt
hat, wird sie nach 30 Tagen den gesamten Zielbetrag nur mit einer Wahrscheinlichkeit von 40
Prozent erreichen. Haben die Unterstiitzenden nach zehn Tagen bereits 30 Prozent der Zielsumme
gesprochen, wird das Projekt mit einer Uber 94-prozentigen Wahrscheinlichkeit erfolgreich finan-
ziert. Dies verdeutlicht, wie wichtig es ist, bereits vor dem Kampagnenstart aktiv Unterstiitzende zu

mobilisieren.
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8 Fazit und Thesen

Mit Crowdfunding wurden im Jahr 2014 zwischen CHF 4.0 und 4.5 Millionen an Kulturprojekte und
die Kreativwirtschaft vermittelt. Der grosste Teil entfdllt dabei auf Projekte, welche durch Crowd-
supporting (reward-based Crowdfunding) oder Crowddonating zustande kamen. Grundsatzlich ist
Crowdfunding geradezu pradestiniert fir die Anwendung im Kulturbereich, denn Produkte oder
Inhalte als Resultat von Kulturprojekten stellen hdufig eine fir Unterstiitzende attraktive Gegen-
leistung dar. Eine solche Gegenleistung kann beispielsweise eine Einladung an einen Konzertabend,
eine Musik-CD oder ein Buch mit Illustrationen sein. Neben den etablierten 6ffentlichen und
privaten Finanzierungskandlen bietet Crowdfunding der Kultur- und Kreativwirtschaft somit einen
alternativen Zugang zu Kapital.

In Form von neun Thesen fassen wir nachfolgend die wichtigsten Erkenntnisse zusammen:

1.

Trotz eines (noch) tiefen Volumens kann Crowdfunding im Kulturbereich bereits heute
als relevant betrachtet werden

Zwar sind die absoluten Volumen gemessen in Franken im Jahr 2014 noch tief. Trotzdem
scheint sich Crowdfunding als alternative Finanzierungsquelle bei einigen Kulturkategorien
durchzusetzen. So wurden beispielsweise im Jahr 2014 216 Konzerte, CD-Produktionen
oder Festivals mithilfe von Crowdfunding (teil-)finanziert und so ein Volumen von total
CHF 1.5 Millionen vermittelt. Fir das Jahr 2015 erwarten wir mindestens eine Verdoppe-
lung der Volumen im Kulturbereich. Crowdfunding gewinnt dadurch weiter an Relevanz.

Das Internet hat keine Grenzen - trotzdem ist Crowdfunding ein lokales Phdnomen
Unsere Analysen des Datensatzes von wemakeit deuten darauf hin, dass sich Crowd-
funding in der Schweiz tendenziell lokal abspielt. Die typischen Distanzen zwischen Unter-
stlitzer und Projektinitianten sind tief. Beispielsweise liegt dieser Wert in der Kategorie
»Musik, Konzerte, Festivals“ bei 17 Kilometern und in der Kategorie ,,Games“ bei 26 Kilo-
metern. Diese Werte dirften zwar bei Crowdfunding-Plattformen mit internationaler Aus-
strahlung wesentlich hoher liegen. Trotzdem deuten wir dies als Indiz dafir, dass die
Unterstiitzung haufig aus dem Umfeld der Projektinitianten stammt. Unsere Analysen
zeigen ebenfalls, dass die Distanzen zu Beginn und zum Ende einer Finanzierungskampag-
ne tiefer sind als in der Mitte. Es scheint, als wiirde die Lancierung und Endphase eines
Projekts massgeblich von Freunden und Familie beeinflusst werden.

Urbane Gebiete sind im Crowdfunding weiter fortgeschritten

Die Analyse der Projektstandorte offenbart, dass rund drei Viertel der Projekte in urbanen
Gebieten initiiert werden. Da offenbar die geografische Ndhe zu den Unterstiitzern fir den
Erfolg relevant ist, diirfften Kampagnen aus urbanen Gebieten schon rein durch die héhere
Bevolkerungsdichte einen Vorteil gegeniiber jenen aus landlichen Regionen haben. Dies
widerspiegelt sich in einer im Durchschnitt um zwolf Prozentpunkte tieferen Erfolgsquote
bei deutlich héheren Distanzen.

Dynamiken von Crowdfunding: “launch hard or go home” und “valley of death”

Die Analyse unseres Datensatzes unterstreicht die Wichtigkeit der ersten Phase einer Kam-
pagne. Kampagnen, welche nach einem Drittel der Finanzierungslaufzeit bereits 40 Prozent
ihrer Zielsumme erreicht haben, sind in 98.6 Prozent aller Fdlle erfolgreich.

Was die Finanzierungsdynamik von Kampagnen wdhrend ihrer Laufzeit betrifft, so ist bei
den betrachteten Projekten ein deutlicher Riickgang der gesprochenen Gelder in der Mitte
der Kampagne ersichtlich. Bei der Planung der Finanzierungskampagne muss also darauf
geachtet werden, das sogenannte ,valley of death“ erfolgreich zu Uberwinden, indem
geniigend Momentum — beispielsweise durch aktive Kommunikation — im mittleren Drittel
der Kampagne generiert wird.
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Diversitdt vs. Mainstream: Crowdfunding stdrkt die kulturelle Vielfalt

Haufig reicht bereits ein kleiner Schwarm fir das erfolgreiche Zustandekommen einer
Crowdfunding-Kampagne. Bei Musikprojekten reichen im Durchschnitt bereits 56 Unter-
stitzende fiur die erfolgreiche Finanzierung. Bei Tanz- und Theaterprojekten sind es im
Durchschnitt 38 Unterstiitzende, welche einem Projekt zum Erfolg verhelfen. Crowdfunding
Idsst sich somit nicht einfach mit Mainstream im Sinne von ,nur Projekte mit vielen Unter-
stutzern sind erfolgreich® gleichsetzen. Denn auch kleine Projekte konnen mit Spenden von
einigen wenigen Unterstiitzenden bereits erfolgreich sein und tragen damit zur kulturellen
Diversitdt bei.

Des Weiteren bietet Crowdfunding auch ,Newcomern“ eine Chance, welche sich mit der
Bewerbung um Fordermittel Gber die klassischen Finanzierungskandle nicht so gut aus-
kennen oder welche infolge eines fehlenden Leistungsausweises bei einigen Stiftungen nur
schwer Unterstiitzung erhalten.

Finanzierungsmix: Crowdfunding ist eine Ergéinzung, keine Alternative zur 6ffentlichen
Forderung

Viele Kultur-Projekte stiitzen sich auf mehrere Geldquellen. Crowdfunding ist dabei neben
Unterstiitzungsgeldern von Stiftungen sowie von staatlichen Férderinstitutionen nur eines
von vielen Finanzierungsinstrumenten.

Daneben gibt es jedoch auch Projekte, welche uber etablierte Finanzierungkandle nur
schwierig Geld erhalten wiirden. Dazu gehodren einerseits bestimmte Kultursparten.
Andererseits aber auch Projekte von Kulturschaffenden, welche noch wenig etabliert sind.
Diesen bietet Crowdfunding eine neue Chance.

Es gilt tberdies festzuhalten, dass sich bestimmte Projektkategorien besser fir Crowd-
funding eignen als andere. Dies hat auch Einfluss auf den Finanzierungsmix. Insbesondere
Kampagnen, bei denen ein bestimmtes Produkt oder ein Inhalt als Gegenleistung bereits
kurz vor der Vollendung steht, eignen sich fiir Crowdfunding. In solchen Fdllen ist die Reali-
sierbarkeit eines Projekts fur die Unterstiitzenden gut abschdtzbar.

Crowdfunding ist mehr als ein Finanzierungskanal

Crowdfunding ist nicht nur ein Finanzierungs-, sondern auch ein Marketing- und Vertriebs-
kanal. Damit geht Crowdfunding weiter als die typischen Finanzierungskandle. Gleichzeitig
bedeutet dies jedoch auch, dass Projektinitianten Fahigkeiten zur Vermarktung und zum
Projektmanagement besitzen missen.

Es hat sich auch gezeigt, dass Kulturprojekte, welche mithilfe von Crowdfunding finanziert
wurden, in der Regel umgesetzt werden. Dies kommt nicht zuletzt vom sozialen Druck,
welcher durch die 6ffentliche Kampagne und die Erwartungen der Geldgeber erzeugt wird.

Crowdfunding bietet eine Chance fiir Kooperationen zwischen Plattformen sowie
privaten und 6ffentlichen Kulturférderern

Aus unserer Sicht wdre es begriissenswert, wenn zukinftig einerseits die Zusammenarbeit
zwischen Crowdfunding-Plattformen und der &ffentlichen Hand und privater Stiftungen
effizienter und andererseits das Zusammenspiel von Plattformen und privaten Unter-
nehmen intensiver wiirden. Wir sehen hier sowohl im Bereich der Kulturunterstiitzung
durch Unternehmen via Crowdfunding als auch in einer effizienteren Zusammenarbeit
zwischen Stiftungen und Crowdfunding-Plattformen ein grosses, derzeit noch brachliegen-
des Potenzial, die Kultur- und Kreativwirtschaft weiter zu férdern. Dabei kdnnen die Vorteile
von etablierten Forderkandlen mit denjenigen von Crowdfunding verbunden werden.
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Regulierung ist Chance und Gefahr

Die regulatorischen Rahmenbedingungen fir Crowdfunding in der Schweiz sind derzeit
noch mangelhaft. Crowdfunding ist von einer Vielzahl verschiedener Gesetze und Verord-
nungen betroffen, was in der Konsequenz zu Interpretationsspielrdumen und Rechts-
unsicherheiten fuhrt. Im Interesse der Schweiz wdre es winschenswert, dass bessere
Rahmenbedingungen fiir Schweizer Plattformen im Rahmen von klaren, jedoch nach
Crowdfunding-Art differenzierten Vorgaben geschaffen wiirden. Die erh6hte Rechtssicher-
heit und bessere Verstandlichkeit der Regulierung kéime sowohl Plattformen, Projektinitiie-
renden als auch Projektunterstiitzenden zugute und kénnte fir das Wachstum von Crowd-
funding einen wichtigen Impuls darstellen. Bleibt die Schweiz in Bezug auf Regulierung un-
tatig, besteht eine gewisse Wahrscheinlichkeit, dass sich ausléndische Plattformen ohne
physische Présenz in der Schweiz etablieren. Dabei dirfte sich die Durchsetzung des
schweizerischen Rechts bei solchen Plattformen schwierig gestalten.
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Appendix

Volumen und Anzahl Kampagnen nach Themen in den Kategorien
Crowdsupporting und Crowddonating, Jahr 2014

Total erzielte Durchschnittlich
Rang | Thema Kampagnen- Kugnzahrl‘ = erzielte
summe pagne Kampagnensumme

1. Musik, Konzerte, Festivals CHF 1'478'267 216 CHF 6'844
2. Technologie, Business, Start-up CHF 1'465'555 40 CHF 36'639
3. Gesellschaft, soziale Projekte CHF 1'338'418 131 CHF 10'217
4. | Sport, Gesundheit CHF 733'330 128 CHF 5'729
5. | Film, Video CHF 512'853 71 CHF 7'223
6. Kunst, Bilder, Gemadlde, Kultur CHF 447388 72 CHF 6'214
7. | Software, Games CHF 336'432 7 CHF 48'062
8. | Tangz, Theater CHF 262'523 53 CHF 4'953
9. Medien, Buch, Literatur, Illustration, Comics CHF 234'089 39 CHF 6'002
10. | Architektur, Einrichtung CHF 208'641 18 CHF 11'591
11. | Restaurants, Bars etc. CHF 196'895 17 CHF 11'582
12. | Mode CHF 155'585 14 CHF 11113
13. | Landwirtschaft CHF 114'335 4 CHF 28'584
14. | Umwelt, Nachhaltigkeit CHF 71'032 13 CHF 5'464
15. | Bildung, Wissen, Wissenschaft CHF 63'999 10 CHF 6'400
16. | Diverses CHF 42'944 14 CHF 3'067
17. | Politik CHF 32'510 5 CHF 6'502
18. | Tourismus, Hotellerie CHF 24030 2 CHF 12015
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Schweizer Crowdfunding-Plattformen

Nachstehend werden die fir die Kultur- und Kreativwirtschaft grossten und wichtigsten Crowd-
funding-Plattformen aufgefiihrt und kurz beschrieben. Beriicksichtigt sind dabei nicht nur die im
Kulturbereich am hdufigsten gewdhlten Crowdsupporting/Crowddonating-Plattformen, sondern
auch Crowdinvesting- und Crowddonating-Plattformen. Diese stellen fiir die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft ebenfalls eine potentielle Finanzierungsquelle dar.

Crowdsupporting &

|
I00= DRYS 100-days www.100-days.net Crowddonating

100-days ist die Crowdfunding-Plattform von Ron Orp, einer der grossten Newsletter-Verleger der
Schweiz. Von der entsprechenden Publizitét kénnen teilweise auch auf 100-days geschaltete Projek-
te profitieren. Neben dem Zugang zur Plattform bietet 100-days auch Beratungen und Tipps fur
Projektinitianten. Zusammen mit wemakeit gehoért 100-days zu den grossten Crowdsupporting
Plattformen in der Schweiz.

ﬁt‘_)‘ C'CrOWd c-crowd www.c-crowd.com Crowdinvesting

online fundraising

c-crowd bietet sowohl eine Crowdinvesting-Plattform wie auch einen Marktplatz fir bestehende
Start-ups an. Mithilfe der Crowdinvesting-Plattform kénnen sich Schweizer Aktiengesellschaften mit
einem Kapitalbedarf von iiber CHF 50000 finanzieren. Auf dem Marktplatz haben Firmen die
Maoglichkeit, sich zu prdsentieren und anschliessend direkt mit Investoren Uber eine potenzielle
Beteiligung verhandeln.

Cred |tG ate/ CreditGate24 www.creditgate24.com Crowdlending

CreditGate24 ist eine Schweizer Crowdlending-Plattform, welche sich auf die Vermittlung von
Privatkrediten spezialisiert hat. Kreditnehmer kénnen Darlehen beantragen, welche von mehreren
Anlegern finanziert werden. Die Kreditvergabe erfolgt direkt lber CreditGate24, ohne weitere
Finanzintermedidre wie z.B. Banken einzubeziehen.

G. 4 H e | d | .C h GoHeidi www.goheidi.ch Crowdsupporting
mm g =S ia youridea

GoHeidi ist eine Westschweizer Plattform, welche sich seit ihrer Griindung 2014 auf die Kategorie
Crowdsupporting fokussiert. Besonderes Merkmal von GoHeidi ist, dass der Unterstiitzer wéhlen
kann, ob er seinen Betrag als Sponsor (Auszahlung in jedem Fall, ,keep-it-all) oder als Partner
(Auszahlung nur beim Erreichen der Zielsumme, ,,all-or-nothing“) spenden will.
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1investiere

: investiere www.investiere.ch Crowdinvesting
venture capital
investiere fokussiert sich auf die Finanzierung von Start-ups. In den letzten Jahren konnten tber die
Crowdinvesting-Plattform 25 Early-Stage Finanzierungen mit einem Volumen von liber CHF 10
Millionen realisiert werden. Das investiere-Team priift die Investitionsgelegenheit, stellt diese der
Anleger-Gemeinde vor und ibernimmt die Strukturierung der Transaktion.

= k miteinander- www.miteinander- Crowdsupporting &
= | }- OlLG R E | C H erfolgreich.ch erfolgreich.ch Crowdlending

miteinander-erfolgreich.ch ist die Crowdfunding-Plattform der Basellandschaftlichen Kantonalbank,
welche Ende 2014 gestartet wurde. Je nach Natur der Projekte kénnen diese entweder per Crowd-
supporting (Sponsoring) oder per Crowdlending (Kredit) finanziert werden.

moboo www.moboo.ch Crowdsupporting

moboo ist eine Westschweizer Crowdsupporting-Plattform, welche Projekte jeglicher Art finanziert.
Die Plattform verfolgt ein ,keep-it-all“ Auszahlungsmodell, bei welchem die Beitrdge auch bei Nicht-
erreichen der Zielsumme ausbezahlt werden.

Crowdsupporting &

Progettiamo www.progettiamo.ch Crowddonating

Progettiamo konzentriert sich seit seiner Griindung 2014 auf Crowdfunding-Projekte im Kanton
Tessin und wird durch die vier regionalen Entwicklungsagenturen des Kantons Tessin gefordert. Die
Kampagnen kénnen entweder per Crowdsupporting oder per Crowddonating finanziert werden.

&’
W ProjektStarter www.projektstarter.ch Crowdsupporting

ProjektStarter ist eine Crowdsupporting-Plattform fur kreative Projekte, welche jedoch kommerzielle
Kampagnen zur Unternehmensgrindung oder Unternehmenserhaltung ausschliesst. Initianten
unter 25 Jahren konnen Junior Projekte starten, welche von vergiinstigten Konditionen profitieren.

Crowdsupporting &

Startnext www.startnext.com ; .
Crowdinvesting

Startnext ist gemass eigenen Aussagen die fiihrende und grosste Crowdfunding-Plattform Deutsch-
lands fir Kulturprojekte. Die Plattform wurde 2010 gegriindet und inzwischen sind liber 2400
Projekte mit insgesamt rund EUR 18 Millionen per Crowdsupporting und -investing finanziert
worden. Seit Frihling 2015 ist es auch fir Schweizer Kulturschaffende maglich, Projekte einzu-
reichen und Gelder zu sammeln, wobei ein ,,all-or-nothing“ Auszahlungsmodell angewendet wird.
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[]:H] Wecan.fund WecCanFund www.wecan.fund Crowdlending

WeCan.Fund ist eine Crowdlending-Plattform, welche sich auf die Vermittiung von Direktkrediten
an KMU konzentriert. Uber die Plattform kénnen Unternehmen Kredite direkt von Privatanlegern
aufnehmen, wdhrend WeCan.Fund als Vermittlerin auftritt.

wemakeit wwwwemakeitch  oroWdsuPporting &
Crowddonating

wemakeit ist gemdss eigenen Aussagen die grosste Crowdfunding-Plattform der Schweiz und
konzentriert sich auf Crowdsupporting und -donating. Seit ihrer Griindung 2012 wurden Uber
1°000 Projekte gestartet und 70 Prozent davon erfolgreich abgeschlossen. Neben der eigentlichen
Plattform bietet wemakeit allen Projektinitianten auch Beratungen und Tipps fiir die Entwicklung
und Optimierung ihrer Kampagne.
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Ausldndische Crowdfunding-Plattformen

Neben den Schweizer Anbietern existiert eine Reihe ausldndischer Crowdfunding-Plattformen,
welche eine wichtige Rolle fiir den Schweizer Markt spielen. Nachfolgend sind die Wichtigsten
aufgeflhrt und kurz beschrieben:

gofundme GoFundMe www.gofundme.com Crowddonating

GoFundMe ist gemdss eigenen Angaben die weltweit grosste Crowddonating-Plattform zum
Sammeln von Spenden fiir Lebensereignisse und personliche Schicksale. Die Plattform wurde 2010
gegriindet und hat seither Spenden in der Hohe von rund USD 1.3 Milliarden gesammelt.

Crowdsupporting &
Crowddonating

INDIEGOGO Indiegogo www.indiegogo.com

Seit seiner Griindung 2008 wurden auf Indiegogo rund 275‘000 Kampagnen gestartet. Damit zdhlt
Indiegogo zu den beliebtesten Plattformen in den Kategorien Crowdsupporting und -donating.
Obwohl Indiegogo keine Niederlassung in der Schweiz hat, kénnen Schweizer Kulturschaffende
Kampagnen auf der Plattform initiieren.

. . Crowdsupporting
K'cx Kickstarter www.kickstarter.com & Crowddonating

Kickstarter ist eine der weltweit grossten Crowdsupporting und -donating-Plattformen fiir kreative
Projekte. Seit ihrer Griindung 2009 wurden rund 90'000 Kampagnen erfolgreich finanziert, welche
ein Volumen von insgesamt Gber USD 1.9 Milliarden generiert haben. Wie Indiegogo hat auch Kick-
starter keine Niederlassung in der Schweiz. Trotzdem ist es moglich, als Schweizer Kulturschaffender
Kampagnen auf Kickstarter zu lancieren.

“ Elasnskl(Blsa?‘k, KissKissBankBank  www.kisskissbankbank.com 22\:533522:&:%

KissKissBankBank ist eine franzosische Crowdsupporting und -donating-Plattform, welche im Jahr
2009 bzw. 2010 lanciert wurde. Seither sind Uber EUR 36 Millionen fiir kreative Projekte auf der
ganzen Welt gesammelt worden. Aufgrund ihres franzdsischen Bezugs ist KissKissBankBank vor
allem bei Westschweizer Kulturschaffenden bekannt.
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Projektpartner

Die vorliegende Publikation wurde durch die Hochschule Luzern — Wirtschaft im Auftrag der Schwei-
zer Kulturstiftung Pro Helvetia und des Bundesamts fiir Kultur BAK erstellt.

Pro Helvetia

Die Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia ist eine Stiftung 6ffentlichen Rechts und wird vollumféng-
lich vom Bund finanziert. Sie ist subsidicr, also ergénzend zur Kulturférderung von Kantonen und
Gemeinden, tdtig. Pro Helvetia ist zustdndig fir Vorhaben von gesamtschweizerischer Bedeutung.

Im Auftrag der Eidgenossenschaft fordert die Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia das kinstleri-
sche Schaffen in der Schweiz, tragt im Inland zum kulturellen Austausch bei, fordert die Verbreitung
von Schweizer Kultur im Ausland und setzt sich fiir Kunstvermittlung ein. Die Stiftung fdllt ihre
Forderentscheide autonom. Pro Helvetia unterstiitzt Projekte auf unterschiedliche Weise: aufgrund
von Gesuchen, Uber ihr Netz an Kulturzentren und Verbindungsbiros im Ausland, im Rahmen
eigener Programme sowie durch Informations- und Promotionsmaterialien.

Bundesamt fur Kultur

Das Bundesamt fur Kultur (BAK) ist die kulturpolitische Fachbehérde des Bundes und nimmt die
bundeshoheitlichen Aufgaben wahr, namentlich die Verbesserung der institutionellen Rahmen-
bedingungen, die Ausarbeitung von Erlassen im Kultursektor sowie — in Koordination mit dem
Eidgendssischen Departement fiir auswdrtige Angelegenheiten — die Verhandlung von Abkommen
im Kultursektor, die Vertretung der Schweiz in multilateralen Organisationen und die Pflege inter-
nationaler Beziehungen. Es ist ausserdem fiir kulturpolitische Grundlagenforschung und Kulturstatis-
tiken zustdndig. Seine Fordertatigkeiten umfassen die zwei Bereiche Kulturerbe (Heimatschutz &
Denkmalpflege, Kulturgiitertransfer, Museen & Sammlungen) und Kulturschaffen (Film, Preise &
Auszeichnungen, Unterstiitzung kultureller Organisationen), darunter auch kulturelle Basisférderung
(Sprach- und Verstandigungspolitik, musikalische Bildung, Leseférderung, Fahrende, Schweizer-
schulen im Ausland, kulturelle Teilhabe). Es gehort zum Eidgendssischen Departement des Innern.

Hochschule Luzern — Wirtschaft, Institut fir Finanzdienstleistungen Zug IFZ

Die Hochschule Luzern ist die Fachhochschule der sechs Zentralschweizer Kantone und vereinigt die
Departemente Technik & Architektur, Wirtschaft, Informatik, Soziale Arbeit, Design & Kunst sowie
Musik. Rund 5’900 Studierende absolvieren ein Bachelor- oder Master-Studium, knapp 4’400
besuchen eine Weiterbildung. Die Hochschule Luzern ist die grésste Bildungsinstitution in der Zent-
ralschweiz und beschdftigt Gber 1’500 Mitarbeitende.

Das Institut fir Finanzdienstleistungen Zug IFZ ist eines von insgesamt finf Instituten des Depar-
tements Wirtschaft der Hochschule Luzern. Das IFZ ist in der Schweiz das fiihrende Fachhoch-
schulinstitut im Finanzbereich und bietet Ausbildungs-, Weiterbildungs-, Forschungs- und Beratungs-
dienstleistungen an. Zur Ausbildungspalette des IFZ gehoren zahlreiche Bachelor und Master of
Science Studiengdnge. Das Institut fir Finanzdienstleistungen Zug IFZ verdffentlicht regelmassig
Studien und Fachartikel. Auf jahrlicher Basis publiziert das IFZ die Studie ,,Crowdfunding Monitoring
Schweiz“, welche Auskunft tber die Entwicklung des Schweizerischen Crowdfunding-Markts gibt.
Weitere Informationen finden sich unter www.hslu.ch/crowdfunding.
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zentrums Financial Services Management am Institut fiir Finanzdienstleistungen Zug IFZ der Hoch-
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University in Chicago. Seit 2008 arbeitet er am IFZ. Er ist Herausgeber des ,,Crowdfunding Moni-
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Simon Amrein (1985) ist seit 2009 wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut fur Finanzdienst-
leistungen Zug IFZ der Hochschule Luzern — Wirtschaft. Er studierte Betriebswirtschaft und Wirt-
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