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Zusammenfassung
Crowdfunding unterstützt neue Start-ups dabei, den Finanzierungsbedarf der
ersten Unternehmensphase zu überwinden. Dieser Bedarf wird über die Unter-
stützung einer Vielzahl an Geldgebern mit kleinen Geldbeträgen realisiert. Das
Ziel dieses Beitrages ist, den aktuellen Stand der Erfolgsfaktorenforschung im
reward-based Crowdfunding zu reflektieren und auf Basis einer qualitativen
Expertenbefragung um noch nicht betrachtete Aspekte zu erweitern. Durch dieses
Vorgehen erhalten Projektinitiatoren einen Katalog an die Hand, der ihnen dabei
hilft die Erfolgschancen eigener Kampagnen zu steigern.
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1 Einleitung

Im Zuge jeder Unternehmensgründung ist die Beantwortung einer zentralen Frage
unumgänglich: Wie wird das Vorhaben finanziert? Selbst ohne das Vorliegen eines
bereits marktreifen Produktes besteht ein grundlegender Kapitalbedarf, verursacht
durch etwaige Vorbereitungsmaßnahmen für einen späteren Markteintritt (Kollmann
2005). Die Herausforderung für Entrepreneure liegt im Wesentlichen darin, die Liqui-
dität zu jedem Zeitpunkt sicherzustellen und darüberhinaus die Finanzierungsstruktur
entsprechend des Entwicklungsstadiums der Unternehmung mit Blick auf das Wachs-
tum bzw. die Geschäftsentwicklung im Allgemeinen zu optimieren (Fueglistaller et al.
2012). Mit Crowdfunding (CF) als Alternative wurde ein Instrumentarium zur Über-
brückung eines Finanzierungsbedarfs der ersten Unternehmensphase geschaffen. CF
wird bezeichnet als: „. . . eine Finanzierungsform, die über einen öffentlichen Aufruf
initiiert wird (mit oder ohne Intermediär) und zum Ziel hat, finanzielle Mittel für ein
Projekt oder Unternehmen mit oder ohne Gegenleistung zu erhalten. Beim Crowd-
funding beteiligt sich in der Regel eine größere Zahl von individuellen Kapitalgebern“
(Moritz und Block 2014, S. 60). Solche Gegenleistungen (Belohnung) entsprechen
zumeist dem Unterstützungsbeitrag und variieren über Produkte, Dankeschön oder
ähnlichen Goodies (Belleflamme et al. 2013a).

Verschiedenste Faktoren können dabei den Erfolg oder Misserfolg einer CF-
Kampagne beeinflussen: Sei es die wahrgenommene Höhe der Projektqualität oder
auch die Reichweite der Projektinitiatoren in sozialen Netzwerken (Mollick 2014).
Die Palette der Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren ist breit gefächert. Die wissen-
schaftliche Literatur bietet bis zum jetzigen Zeitpunkt hauptsächlich quantitativ
erforschte Ergebnisse zu den Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren von CF-Projekten.
Es besteht daher der Bedarf an qualitativen Forschungsansätzen, die dabei helfen,
bestehende Erfolgsfaktoren zu ermitteln, diese zu bewerten sowie in einzelne The-
menfelder konkrete Erfolgsfaktoren auszuarbeiten, die letztlich als Grundlage für
Handlungsempfehlungen zur erfolgreichen Veröffentlichung von reward-based
CF-Kampagnen eingesetzt werden können. Eine solche Bewertung ist zudem von
Interesse, da sich das CF kontinuierlich wandelt und sich damit auch die Sicht auf
mögliche Erfolgsfaktoren ändern kann, vor allem aufgrund des zunehmenden Erfah-
rungsschatzes von Unterstützern aus vorangegangen Projekten.

Das Ziel dieses Beitrages ist daher die Konsolidierung bestehender Erfolgsfak-
toren des CF, die Ermittlung weiterer Faktoren aus themennahen Feldern sowie die
Bewertung dieser auf Basis einer Expertenumfrage unter Einbezug der vier zentralen
Interessengruppen im CF: Unterstützer, Projektinitiatoren, CF-Wissenschaftler und
CF-Berater. Der Fokus der Untersuchung liegt auf dem reward-based CF, da diese
Art des CF aus unterschiedlichster Hinsicht – wie Nutzerzahlen, Projektzahlen,
Umsatzzahlen – von Bedeutung ist.
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2 Das reward-based Crowdfunding

Beim reward-based CF können sich Investoren an Kampagnen und Produkten
beteiligen und erhalten anstelle einer finanziellen Gegenleistung oftmals Belohnun-
gen (Rewards) für ihre Beteiligung. Solche Belohnungen sind von der Höhe der
finanziellen Beteiligung abhängig. Größere Beiträge werden vielmals mit limitierten
und exklusiven Rewards belohnt (Dragonetti und Weiss 2015). So kann es sich bei
den entsprechenden Belohnungen beispielsweise um eine ideelle Widmung oder
auch um konkrete Produkte handeln, welche durch eine Vorfinanzierung der Kam-
pagne produziert werden. Beim Modell des reward-based CF spricht man auch vom
Pre-sales Modell, wobei von den Unterstützern finanzielle Mittel für die Herstellung
eines Produkts bereits vor dem Verkauf bereitgestellt werden (Blohm et al. 2015). Ist
die Unterstützung mit einer Vorbestellung des Produkts als Gegenleistung gekop-
pelt, wird der Verkaufspreis des Produkts im Vergleich zu dem im herkömmlichen
Handel erniedrigt (Sixt 2014).

Bei der hier betrachteten CF-Spielart sind die Finanzierungsmechanismen klar
definiert (Blohm et al. 2015). Der All-or-Nothing Finanzierungsmechanismus domi-
niert bei reward-based Plattformen. Dies bedeutet, dass eingesammelte Beträge aus
Kampagnen erst nach erfolgreichem Erreichen der Finanzierungssumme und zu-
gleich nach Ablauf der Kampagnenlaufzeit an die Projektmitglieder ausgezahlt
werden. Wird die Finanzierungssumme nicht erreicht, so werden die Beträge an
die Unterstützer zurückgezahlt. Im Gegensatz hierzu steht der Finanzierungsmecha-
nismus Keep-it-All. Hiernach muss keine bestimmte Finanzierungssumme erreicht
werden, um den entsprechenden Betrag ausgezahlt zu bekommen.

Der Ablauf einer Kampagne im reward-based CF ist gekennzeichnet durch drei
unterschiedliche Prozessschritte. In Abhängigkeit von dem jeweiligen Projektfinan-
zierungsstatus untergliedert sich dieser CF-Prozess in die Phasen vor, live und nach
der Finanzierung. In der Kampagnen-Vorphase erfolgt die gesamte und detaillierte
Planung zur Kampagne sowie zur Projektumsetzung. Dabei gilt es so detailliert wie
möglich die Planung vorzunehmen, um einen Erfolg der Kampagne sicherstellen zu
können. Die Live-Phase definiert den Zeitraum zwischen dem Go-Live und dem
Kampagnenende nach Erreichen der Laufzeit. Innerhalb dieser Phase werden durch
die Initiatoren Maßnahmen ergriffen, die eine Sicherstellung der Zielerreichung –
Erreichen des Finanzierungsbetrages – ermöglichen. In der nachgelagerten Phase,
nach Kampagnenende, wird bei nicht erfolgreichem Abschluss die Kampagne rück-
abgewickelt. Bei erfolgreichem Abschluss hingegen gehen die Initiatoren in die
Umsetzungsphase und realisieren das beworbene Produkt bzw. die beworbene
Dienstleistung.

Zielgruppe von Kampagnen im reward-based CF sind hauptsächlich private In-
vestoren. Institutionelle Investoren sind kaum vertreten. Bei den Projektgründern
handelt es sich sowohl um Privatpersonen als auch Institutionen. Es ist zudem
festzuhalten, dass es sich beim reward-based CF, trotz der Nähe zum E-Commerce
in Form eines Marktplatzes, um ein risikobehaftetes Geschäft handelt. Die getätigten
Finanzierungen führen nicht zwangsläufig zum letztendlichen Erfolg einer Kampa-
gne. Auch nach erfolgreicher Kampagnendurchführung können in der Realisie-
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rungsphase Probleme auftreten, die zum nachträglichen Scheitern einer Kampagne
führen können, womit die getätigten Finanzierungsbeiträge der Unterstützer in den
meisten Fällen als Verlust zu deklarieren sind.

3 Klassifizierung von Erfolgsfaktoren von reward-based
Crowdfunding-Projekten

Die Kampagne ist objektiv betrachtet dann erfolgreich, wenn das angestrebte Finan-
zierungsziel erreicht wurde. Innerhalb dieser Studie wird genau diese objektive
Betrachtung als Anhaltspunkt für den Erfolg einer Kampagne angenommen. Der
Erfolg von CF-Kampagnen kann in einige wesentliche Parameter gegliedert werden.

3.1 Klassifizierung von Erfolgsfaktoren

Zur Ermittlung der Erfolgsfaktoren zum reward-based CF wurde eine umfassende
Literaturrecherche in Anlehnung an Webster und Watson (2002) vorgenommen.
Dazu wurden neben der Recherche im Themengebiet des CF auch themennahe
Forschungsgebiete aufgenommen. Dazu gehören u. a. Theorien rund um das Kauf-
verhalten und die Online-Produktpräsentation im Rahmen des E-Commerce. Zudem
wurden in die Ermittlung der Erfolgsfaktoren auch die jeweiligen Richtlinien und
FAQ’s der reward-based CF-Plattformen Startnext, Kickstarter und Indiegogo he-
rangezogen.

Im Folgenden werden die drei ermittelten Erfolgsfaktoren klassifiziert und näher
beschrieben: personenspezifische Erfolgsfaktoren, Erfolgsfaktoren der Projektge-
staltung und projektspezifische Erfolgsfaktoren.

3.1.1 Personenspezifische Erfolgsfaktoren
Personenspezifische Erfolgsfaktoren hängen direkt oder indirekt mit dem Pro-
jektinitiator selbst bzw. den einzelnen Mitgliedern des Projektteams zusammen.

Ein soziales Netzwerk eines Projektinitiators, insbesondere die Größe des sozia-
len Netzwerks, das über Facebook oder Twitter erreicht werden kann, spielt eine
zentrale Rolle (Mollick 2014). Begründet wird dies damit, dass Kontakte aus dem
persönlichen Netzwerk ein stärkeres Interesse am Erfolg der CF-Kampagne haben
und somit die Wahrscheinlichkeit einer Finanzierung steigt.

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist der Bildungsgrad bzw. die Qualifikation eines Unter-
nehmers als Signal für unternehmerische Produktivität oder Innovationen (Backes-
Gellner und Werner 2007). Die Untersuchung von Ahlers et al. (2015) zeigt, dass im
Kontext des equity-based CF der Bildungsstand der Initiatoren eines Start-ups positive
Auswirkungen auf die Investition und die Anzahl der Investoren hat. Als Indikator für
einen hohen Bildungsstand diente in der Untersuchung ein MBA-Abschluss, da der
MBA-Abschluss im Allgemeinen eine gewisse Qualifikation, Berufserfahrung und
Reife voraussetzt.
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Zheng et al. (2014) bestätigen in ihrer Arbeit die Hypothesen, dass die Erfahrungen
des Teams positiv mit der pünktlichen Auslieferung der Gegenleistung und der Produkt-
qualität verbunden sind. Die Produktqualität beschreibt hier das Ausmaß, in dem die
Produktspezifikationen dem ausgelieferten Produkt/Service entsprechen. Im Rahmen
des reward-based CF spiegelt das ausgelieferte Produkt die Gegenleistung wider.

Die Autoren Zvilichovsky et al. (2013) betrachteten in ihren Untersuchungen die
Wirkung der Unterstützung fremder Projekte auf den eigenen Projekterfolg. Nach
ihren Ausführungen stieg mit jedem unterstützten Projekt die Erfolgswahrschein-
lichkeit der eigenen CF-Kampagne. Zudem zeigte sich auch, dass die Anzahl der
Unterstützer als auch das Fundingziel mit steigender Unterstützungsaktivität des
Initiators steigen. Zu ähnlichen Ergebnisse gelangen Younkin und Kashkooli (2013).
Für potenzielle Unterstützer stellen vergangene Erfolge ein Signal für die Qualität
des Initiators dar.

Zum erfolgreichen Kampagnenabschluss ist es zentral, dass der Initiator aktiv mit
der Crowd interagiert. So bieten die meisten Plattformen verschiedene Möglichkei-
ten wie Chats, Blogs und Kommentarfunktionen an, um aktiv mit der Crowd zu
kommunizieren. Unterschiedliche Quellen zeigen auf, dass der Erfolg einer Kam-
pagne maßgeblich von der Kommunikationsaktivität des Initiators abhängt. Dabei
umfasst die Kommunikationsaktivität nicht nur die Kommunikation mit der Crowd,
sondern auch intensive Presse- und Öffentlichkeitsarbeit.

3.1.2 Erfolgsfaktoren der Projektgestaltung
Die Erfolgsfaktoren der Projektgestaltung beziehen sich auf die visuelle und inhalt-
liche Gestaltung der CF-Kampagne.

Eine Projektbeschreibung sollte ansprechend und kreativ gestaltet sein, um so
Begeisterung für das Projekt zu erwecken. Eine klare Formulierung der Inhalte,
transparente Darstellung des Verwendungszwecks des Kampagnenbetrages und eine
persönliche sowie authentische Kommunikation helfen dabei, die Kampagne erfolg-
reich zu machen. Laut Mollick (2014) sollte eine Projektbeschreibung zudem frei
von Rechtschreibfehlern sein, da diese zu einer reduzierten Wahrnehmung von
Einsatzsatzbereitschaft und Qualität führen können.

Auf Basis der E-Commerce Literatur zur Produktpräsentation konnte die Visua-
lisierung der Kampagne als ein weiterer Kernpunkt der Projektgestaltung festge-
macht werden (Lim et al. 2013). Die Visualisierung bezieht sich auf die Präsentation
der Gegenleistungen mit Texten, Bildern und Videos. Dabei spielen die Interaktivi-
tät, Lebendigkeit und soziale Präsenz eine bedeutende Rolle. Eine interaktive Pro-
duktpräsentation hilft einem Unterstützer dabei, den Nutzen eines Produkts besser
erfassen zu können. Lebendigkeit hingegen ermöglicht den Unterstützern, die Pro-
duktinformationen über mehrere Sinnesorgane aufzunehmen. Die soziale Präsenz
beschreibt das Ausmaß, in dem der Unterstützer eine Umgebung wahrnimmt, die
menschliche Wärme und Geselligkeit vermittelt. Untersuchungen zeigen, dass diese
Aspekte positive und signifikante Auswirkungen auf die Intentionen eines Kaufs auf
einer Webseite haben.

Die Nutzung von Videos stellt eines der zentralen Informationsmedien innerhalb
einer Kampagne dar. Diesen Videos wird eine hohe Bedeutung zugeschrieben.
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Mollick (2014) sieht das Pitch-Video als ein Qualitätssignal, welches die Einsatzbe-
reitschaft des Initiators zeigt. Die Erfolgswahrscheinlichkeit für eine Kampagne mit
Video ist signifikant größer als für Kampagnen ohne Video (Gafni et al. 2018). Eine
Videodauer von 3–4 Minuten wird empfohlen (Kunz et al. 2017), um die Aufmerk-
samkeitsspanne nicht zu überschreiten. Auch der Videostory, als eine Art authenti-
sche Darstellung der Geschichte und Idee, die hinter der Kampagne steckt, wird eine
wichtige Rolle beigemessen (Kuppuswamy und Bayus 2018).

Laut Dual Coding Theory von Paivio (1990) gibt es zwei kognitive Subsysteme.
Das eine ist spezialisiert auf die Verarbeitung von verbalen und das andere auf die
Verarbeitung von visuellen Informationen. Die zentrale Erkenntnis, die aus der
Theorie hervorgeht ist der „picture superiority effect“. Dieser Effekt besagt, dass
Bilder sowohl verbal als auch visuell verarbeitet werden, während es für Texte
weniger wahrscheinlich ist, dass sie im visuellen System gespeichert werden. Daraus
ergibt sich auch die Überlegenheit von Bildern gegenüber Texten, wenn es um das
Erinnern an Informationen geht (Hong et al. 2004).

3.1.3 Projektspezifische Erfolgsfaktoren
Die projektspezifischen Erfolgsfaktoren beziehen sich auf das Projektvorhaben.
Innerhalb der projektspezifischen Erfolgsfaktoren werden grundlegende Entschei-
dungen (wie z. B. das Fundingziel, die Laufzeit) und Ergebnisse (wie z. B. die
Projektidee und der Businessplan) festgehalten, auf denen die Kampagne aufbaut.

Die Projektidee bildet das Herzstück einer Kampagne. Ziel des Initiators ist es,
die Crowd von seiner Idee zu überzeugen. Harzer (2013) konnte innerhalb einer
Befragung von potenziellen Unterstützern zeigen, dass die Projektidee für die
Entscheidung, eine Kampagne zu unterstützen, nur eine geringe Bedeutung hat.
Jedoch kann die Projektidee an sich den Erfolg beeinflussen. Innovative Projekt-
ideen, die der Crowd einen klaren Mehrwert liefern und sich von anderen Projekten
abheben, sind am erfolgversprechendsten. Auf Basis des Innovationsgrades einer
Kampagne können Initiatoren sich darüberhinaus von anderen Kampagnen abgren-
zen und somit einen Widererkennungswert für ihre eigene Kampagne schaffen
(Mollick und Kuppuswamy 2014). Der Schwierigkeitsgrad einer Kampagne, bezo-
gen auf das mögliche Erreichen von Zielen und die Erfüllung der Kampagne, zeigt,
dass ein hoher Schwierigkeitsgrad den Projekterfolg negativ beeinflussen kann
(Tatikonda und Rosenthal 2000). Projekte mit hohem Schwierigkeitsgrad können
sich in hohen Produktstückkosten, unerwünschten Ergebnissen und/oder niedriger
Produktqualität bemerkbar machen. Ergebnisse zeigen, dass ein hoher Schwierig-
keitsgrad zu einer verspäteten Auslieferung und reduzierten Qualität der Gegenleis-
tungen führt (Zheng et al. 2014).

Innerhalb einer Kampagne spielt zudem der soziale Aspekt eine zentrale Rolle.
Dies spiegelt sich in der Zusammenstellung des Teams, der Wirkung von Familie
und Freunden, Anzahl der Unterstützer sowie der Community selbst wider (Gafni
et al. 2018). Projekte, hinter denen ein Team steht, sammeln mehr Kapital ein, als
Projekte mit nur einem Projektinitiator. Dies basiert auf der Tatsache, dass größere
Teams unterschiedliche Fähigkeiten zur Verfügung stehen, die eine Aufteilung der
Arbeitslast eines solchen Projektes ermöglichen. Ein größeres Team suggeriert mehr
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Glaubwürdigkeit und Vertrauen gegenüber einer einzelnen Person. Die Gruppe der
Familie und Freunde sind ein wichtiger Bestandteil innerhalb der ersten Phase einer
Kampagne, da sie die Kampagne vom Start an, durch eigene Investitionen sichtbar
nach vorne bringen und damit Dritten gegenüber die Kampagne indirekt bewerben
können.

Die Anzahl an Unterstützern einer Kampagne pro Tag ist ein wichtiger Faktor
einer laufenden Kampagne, vor allem in der Startphase. Prefundia (2013) zeigt
hierzu, dass 50 Unterstützer am ersten Tag der Kampagne 50 Unterstützern pro
Tag entsprechen, aber 50 Unterstützer am fünften Tag der Kampagne nur noch
10 Unterstützern entsprechen. Daraus zieht der Autor das Fazit, bereits vor der
Finanzierungsphase eine Gefolgschaft aufzubauen, damit möglichst viele Unterstüt-
zer am ersten Tag der Kampagne ihren Beitrag leisten. Nicht nur die Plattformbe-
treiber messen der Anzahl der Unterstützer eine hohe Bedeutung bei. So stellt Harzer
(2013) in einer quantitativen Befragung von potenziellen Unterstützern fest, dass die
Anzahl bisheriger Unterstützer den Erfolg einer CF-Kampagne positiv beeinflusst.

Um im CF eine Kampagne erfolgreich abschließen zu können, ist der Aufbau
einer Community, die den Initiator unterstützt, von großer Bedeutung (Belleflamme
et al. 2013b). Eine Community aufzubauen erfordert vor allem die Integration der
sozialen Online-Netzwerke in die unternehmerischen Prozesse als Mittel, um mit der
Crowd zu interagieren. Ist erstmal eine Community aufgebaut, können die Beteilig-
ten wesentliche Vorteile sog. „community benefits“ genießen. Beim reward-based
CF profitiert der Initiator von der Crowd, die das Produkt mit ihrem Unterstützungs-
beitrag vorbestellt. Der Initiator kann hier eine Preisdiskriminierung zwischen den
Crowdfundern und den regulären Verbrauchern machen, die das Produkt erst kaufen
können, wenn es am Markt ist. Damit genießen Unterstützer eine Nutzensteigerung,
weil sie das Gefühl schätzen, zu einer privilegierten Gruppe zu gehören, die zur
Existenz des Produkts beigetragen hat. Zudem wirkt sich die Beteiligung eines
Projektinitiators innerhalb der Community positiv auf die Erfolgswahrscheinlichkeit
und die Höhe der erzielten Fundingsumme aus (Zvilichovsky et al. 2013). So
entstehen im CF neue soziale Interaktionen, die eine Crowd dazu motivieren,
Projekte zu unterstützen, die ein Gefühl der Verbundenheit mit einer Community
mit ähnlichen Interessen und Idealen bieten (Gerber et al. 2012).

Um während und vor allem nach erfolgreichem Abschluss der Kampagne wei-
terhin erfolgreich zu sein, müssen Initiatoren vorbereitet sein, im Sinne von Busi-
ness- und Zeitplänen. Solche Projekte haben eine größere Wahrscheinlichkeit, das
Produkt rechtzeitig auszuliefern und zusätzliche Vorteile zu erlangen (Mollick und
Kuppuswamy 2014). Ein gewisser Grad an Projektplanung ist nötig, um Projektun-
sicherheiten zu reduzieren und die Erfolgswahrscheinlichkeit zu erhöhen (Zheng
et al. 2014). Die konsequente Verfolgung und Überwachung eines Projekts anhand
des Projektplans kann sicherstellen, dass das finale Produkt pünktlich und innerhalb
des Budgets ausgeliefert wird.

Eine solche Planung sollte auch von Vorneherein definieren, welche Gegenleis-
tungen angeboten und wie diese auf der Kampagnenseite umgesetzt werden, im
Sinne von Pledge-Levels. Ersteres beschreibt dabei die Gegenleistung für eine ge-
tätigte finanzielle Unterstützung. Solche Gegenleistungen variieren von formalen
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Dankeschöns und steigen mit dem Unterstützungsbetrag, z. B. von der Möglichkeit
exklusiv die ersten Produkte der Kampagne zum Vorzugspreis zu erhalten, einem
Treffen mit dem Initiator bis hin zu einer Rolle in einem Film (Mollick 2014). Je
kreativer die Gegenleistungen ist, umso erfolgsversprechender wird die Kampagne
gesehen. In diesem Zusammenhang wird auch die Bedeutung des Angebotsumfangs,
im Sinne unterschiedlicher Pledge-Levels, angesprochen. So sind auf der Plattform
Kickstarter Kampagnen, die niedrige Pledge-Levels mit weniger als 20 US-Dollar
anbieten, erfolgreicher als die Kampagnen, die keine Pledge-Levels unter 20 US-
Dollar anbieten (Strickler 2010). Deshalb wird empfohlen, eine breite Staffelung der
Pledge-Levels anzubieten.

Ein umfassender Kommunikationsplan beinhaltet die Summe geplanter Maß-
nahmen, um eine Kampagne bekannt zu machen (Nastoll 2013). Das Ziel der
Erstellung eines Plans ist das frühzeitige Auseinandersetzen des Initiators mit mög-
lichen Quellen der Kommunikation und Promotion. Als wichtiges Werkzeug zur
schnellen und weitreichenden Verteilung von Informationen werden soziale Medien
wie Facebook und Twitter gesehen (Xu et al. 2014). Neben der Promotion über die
Online-Kanäle, ist es auch von Vorteil andere Kanäle wie TVoder Radio zu nutzen
(Lu et al. 2014). Auch wenn die Promotion der Kampagnen hauptsächlich Online
stattfindet, müssen demografische Eigenschaften beachtet werden. Denn mit zuneh-
mendem Alter nehmen die Aktivitäten in Online-Communities ab (Harzer 2013).

Um den Informationsfluss stetig aufrecht erhalten zu können, sind regelmäßige
Updates ein zentrales Kommunikationsmittel einer Kampagne. Solche Updates
stellen die Bemühungen der Initiatoren dar, in denen sie die aktuellen und potenzi-
ellen Unterstützer über alle Entwicklungen, die das Projekt betreffen, auf dem
Laufenden halten (Mollick 2014). Untersuchungen zeigen, dass die Erfolgsquote
für Kampagnen ohne Updates bei 32,6 % und für Kampagnen mit Updates bei
58,7 % liegt (Xu et al. 2014). Updates werden zudem als Signal für Qualität gesehen.

Bezogen auf den Zeitpunkt einer Promotion lässt sich festhalten, dass diese einen
Einfluss auf das Ergebnis einer Kampagne haben kann (Lu et al. 2014). Es zeigt sich,
dass die Anzahl der Unterstützer und der Umfang der Werbeaktivitäten miteinander
korrelieren, jedoch kein signifikanter Nachweis gegeben werden kann, ob diese
Aktivitäten sich auch positiv auf den Erfolg der Kampagne auswirken. Ein positiver
Effekt auf den Erfolg kann hingegen bei der Zahl der Promoter – Personen, die über
soziale Medien von einer Kampagne berichten – gesehen werden. Vor allem zu
Beginn der Finanzierungsphase wirkt sich die Zahl der Promoter positiv auf den
Kampagnenerfolg aus.

Die richtige Höhe des Fundingziels zu finden ist schwierig, da viele Faktoren
einen Einfluss darauf haben. Wird das Fundingziel zu niedrig angesetzt, kann es
dazu führen, dass schlussendlich finanzielle Mittel fehlen, um ein Projekt erfolgreich
umsetzen zu können. Andersherum kann ein zu hoch gestecktes Fundingziel die
Erfolgswahrscheinlichkeit der Kampagne mindern (Mollick 2014). In der Regel ist
die Erfolgswahrscheinlichkeit für Kampagnen mit hohen Fundingzielen geringer
(Gafni et al. 2018). Insgesamt ist es für die Bestimmung eines angemessenen Fun-
dingziels wichtig, den Kapitalbedarf für die Umsetzung des Projekts gewissenhaft zu
kalkulieren.

8 M. M. Kunz et al.



Ist das Fundingziel einmal ermittelt und die Kampagne gestartet, wird die Fre-
quenz der Beitragseingänge wichtig. Kommt es nach der ersten Phase der Finanzie-
rung zu einer Stagnation der Zuflüsse verliert das Projekt an Attraktivität. Infolge-
dessen entscheiden sich die potenziellen Unterstützer gegen eine Investition
(Ordanini et al. 2011). Die Projektinitiatoren müssen in der Lage sein, die Dynamik
der Finanzierung aufrechtzuerhalten (Ward und Ramachandran 2010).

Als abschließend zu betrachtender Faktor wird die geografische Nähe gesehen.
Dieser Faktor definiert die geografische Nähe zwischen dem Initiator und den
Unterstützern. Lokale Investoren unterstützen bereits in den frühen Phasen des
Finanzierungsprozesses und signalisieren so ihre Verbundenheit mit einem Projekt
aus der Region (Agrawal et al. 2013). Hierbei kann eine rein ökonomische Erklärung
ausgeschlossen werden (Lin und Viswanathan 2016). Vielmehr sind emotionale
Faktoren Treiber solcher Investitionen.

4 Methodisches Vorgehen und Expertenbefragung
in Anlehnung an die Delphi-Methode

4.1 Die Delphi-Methode als Basis zur Expertenbefragung

Die methodische Herangehensweise zu dieser Untersuchung basiert auf einer
Delphi-Methode. Diese Methode eignet sich für vielfältige Einsatzmöglichkeiten
und gibt Raum zur Erfassung unterschiedlicher Gruppenmeinungen (Häder 2014).
Sie wird auch als strukturierte, iterativ durchgeführte Gruppenbefragung bezeichnet,
welche sich auf dem Wissen und die Prognosefähigkeit von Experten stützt. Ziel ist
hierbei auf Basis mehrerer Befragungsrunden zu einem Gruppenurteil zu kommen
(Lachmann 1988). Durch das breite Anwendungsgebiet, die Unbestimmtheit und
das Fehlen stringenter methodischer Regeln für den Umgang mit Delphi-Be-
fragungen birgt die Delphi-Methode einen großen Gestaltungsspielraum (Häder
2014). Die Delphi-Methode wird in dieser Befragung dazu verwendet, Ansichten
einer Expertengruppe über einen „diffusen Sachverhalt“ zu ermitteln. Die Ermittlung
unterschiedlicher Expertenmeinungen zu Erfolgsfaktoren des reward-based CF kann
als solcher „diffuser Sachverhalt“ angesehen werden. Diese Untersuchung hilft
letztendlich dabei, Schlussfolgerungen für erforderliche Interventionen innerhalb
des reward-based CF abzuleiten, um dem Problem erfolgloser Kampagnen entgeg-
nen zu können (Häder 2014).

Nach Häder (2014) obliegt die Durchführung einer Delphi-Befragung einzelnen
Merkmalen. Darunter zählen die Verwendung eines formalisierten Fragebogens, die
Befragung von Experten, die Anonymität der Einzelantworten auf Basis eines
standardisierten Frageprogramms, die Ermittlung einer statistischen Gruppenant-
wort, die Information der Teilnehmer über diese statistische Gruppenantwort sowie
eine (mehrfache) Wiederholung der Befragung. Letzteres erfolgt bis zum Erreichen
eines vorher festgelegten Abbruchkriteriums wie z. B. das Erreichen einer einheit-
lichen Gruppenmeinung.

Reward-based Crowdfunding 9



4.2 Auswahl der Teilnehmer zur Expertenbefragung

Duffield (1993) empfiehlt Teilnehmer zu wählen, die über einen notwendigen Einfluss
im Untersuchungsfeld verfügen, um letztlich den erzielten Ergebnissen eine praktische
Relevanz zuschreiben zu können. Über den Umfang der zu befragenden Expertengruppe
herrscht kein einheitliches Bild (Häder 2014). Dabei reichen die Empfehlungen für den
Umfang der Expertengruppe von mindestens sieben (Dalkey und Olaf 1963) bis hin zur
Empfehlung, eine möglichst große Anzahl von Experten zu befragen (Cuhls et al. 1995).

Die Auswahl der Experten erfolgte mittels Internet- und Literaturrecherche. Um
möglichst verschiedene Sichtweisen aufzugreifen, wurden vier zentrale Experten-
gruppen des reward-based CF definiert: Projektinitiatoren, CF-Berater, Wissenschaft-
ler sowie Projektunterstützer.

Bei der Auswahl der Projektinitiatoren wurde darauf geachtet, dass diese bereits
eine erfolgreiche reward-based CF-Kampagne abschließen konnten. Die ausgewähl-
ten Unterstützer hingegen, mussten zum Zeitpunkt der Kontaktaufnahme mindestens
fünf reward-based CF-Kampagnen unterstützt haben. Dies sollte bei beiden Gruppen
die Verfügbarkeit einer gewissen Expertise in diesem Bereich sicherstellen. Die
Auswahl der Projektinitiatoren und Unterstützer sowie Kontaktaufnahme erfolgte
über frei zugängliche Informationen auf reward-based CF-Plattformen wie Startnext,
Kickstarter und Indiegogo.

Die Recherche nach Experten aus der Wissenschaft konzentrierte sich auf die
deutschsprachige Literatur. Hierzu wurden entsprechend wissenschaftliche Daten-
banken nach themenspezifischen Arbeiten durchsucht. Zusätzlich fand eine Recher-
che nach Lehrstühlen statt, die im Bereich CF forschen.

Die Expertengruppe der CF-Berater wurde über zur Verfügung stehende Informa-
tionen auf eigenen Webseiten sowie über Informationen des German CF Networks
kontaktiert.

Auf Basis dieser Expertenrecherche konnten insgesamt 250 potenzielle Experten
ermittelt und kontaktiert werden.

Insgesamt konnten auf Basis der Erkenntnisse aus Abschn. 3 54 Fragen abgefragt
werden. Der ausgearbeitete Fragebogen wurde dann auf Konsistenz und Fehlerfreiheit
mit fünf Interviewpartnern getestet. Auf Basis der Erkenntnisse der Interviews wurde
der Fragebogen entsprechend angepasst. Die Durchführung der Befragung erfolgte über
eine webbasierte Plattform. Diese ermöglichte eine zeit- und ortsunabhängige Befra-
gung der Experten. Die Dauer der Befragung lag bei ca. 20 Minuten. Es wurden
unterschiedliche Fragetypen gewählt, um ein möglichst ganzheitliches Bild zu Erfolgs-
faktoren des reward-based CF ermitteln zu können.

5 Ergebnisse der Expertenbefragung

5.1 Stichprobe

An der ersten Befragungsrunde haben von insgesamt 250 potenziellen Experten
insgesamt 66 teilgenommen. Davon haben 62 Experten die Befragung vollständig
ausgefüllt, die verbleibenden Experten nur einzelne Fragengruppen. Aus diesem
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Grund schwankt die Zahl der Experten bei einzelnen Fragengruppen zwischen
62 und 66. Die Expertengruppe gliederte sich in 28 % Prozent weiblicher und
69 % männlicher Experten; 3 % trafen keine Auswahl. 94 % der Experten gaben
an, in der Vergangenheit mindestens eine CF-Kampagne finanziell unterstützt zu
haben. Der durchschnittliche Unterstützungsbeitrag dieser lag bei ca. 62 €.

In der zweiten Befragungsrunde nahmen von den insgesamt 66 Teilnehmern der
ersten Runde insgesamt 45 Experten teil. In der zweiten Runde blieb das Geschlech-
terverhältnis nahezu identisch.

Um möglichst unterschiedliche Sichtweisen in der Expertenbefragung einzubin-
den, wurden die Experten gebeten, sich einer der jeweiligen Gruppen einzuordnen
(Abb. 1).

Zur Sicherstellung der Expertise der Teilnehmer wurden die Teilnehmer gebeten
eine Selbsteinschätzung ihrer Expertise für die betrachteten Bereiche vorzunehmen
(Tab. 1). Die Expertise der Teilnehmer ist gegeben.

5.2 Ergebnisse der Expertenbefragung

Auf Basis der Expertenbefragung konnten für die definierten drei unterschiedlichen
Bereiche Ergebnisse ermittelt werden. Diese Ergebnisse werden im Folgenden näher
erläutert.

5.2.1 Personenspezifische Erfolgsfaktoren
Die Mehrheit der Befragten sieht die Größe des sozialen Netzwerks eines Projekt-
initiators als wichtigen Einflussfaktor zum erfolgreichen Kampagnenabschluss (82 %)

11
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Crowdfunding-Berater

Crowdfunder

Projektinitiatoren
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Abb. 1 Gruppierung der Teilnehmer. (Quelle: Eigene Darstellung)
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(Tab. 2). Rund 70% der Befragten ist zudem der Meinung, dass im Vorfeld erfolgreich
abgeschlossene CF-Kampagnen die Erfolgswahrscheinlichkeit einer anstehenden
Kampagne erhöhen. Die aktive Kommunikation mit der Crowd ist nach Meinung
der Experten ein sehr wichtiges Mittel, um die Erfolgschance einer Kampagne zu
erhöhen. Dies schlägt sich auch mit einer hohen Zustimmung von 72 % nieder. Die
Frage zur Wichtigkeit des Bildungsstands des Initiators kann nicht ausreichend geklärt
werden. Nur 32% der Befragten sehen diesen Aspekt als bedeutend zur Steigerung der
Unterstützungsbereitschaft der Crowd an; 26 % stimmen diesem Aspekt eher nicht
zu. Für 30 % nimmt die Unterstützungshistorie des Initiators eher keinen Einfluss auf
die Erfolgschancen.

Zum Abschluss des Fragenblocks der ersten Umfragerunde wurden die Teilneh-
mer gebeten, weitere mögliche personenspezifische Erfolgsfaktoren zu benennen.
Dieser Aspekt wurde dann in der zweiten Runde abgefragt. Als möglicher Erfolgs-
faktor wurde aufgeführt, dass eine extrovertierte Persönlichkeit eines Projektinitia-
tors zu höheren Erfolgschancen führt. Das Ergebnis aus der zweiten Befragungs-
runde zeigt, dass 38 % der Befragten diesem Aspekt eher zustimmen, während die
Mehrheit von 42 % bei dieser Frage unentschlossen bleibt.

Abschließend wurden die Befragten gebeten, die entsprechenden personenspezi-
fischen Erfolgsfaktoren hinsichtlich ihrer Wichtigkeit zu ordnen (Tab. 3). Hierbei
wurde die Kommunikationsstärke neben der Größe des sozialen Netzwerks als
zentraler Erfolgsfaktor gesehen.

5.2.2 Erfolgsfaktoren der Projektgestaltung
Der allgemeinen Frage nach der Wichtigkeit der Projektgestaltung stimmten 95 %
der Teilnehmer zu (Abb. 2). Somit sehen die Teilnehmer diesen Aspekt als einen
Kernpunkt innerhalb einer Kampagnengestaltung an. Zur näheren Beleuchtung
dieses Aspektes wurden weitere Details abgefragte, die auf eine gelungene Projekt-
beschreibung abzielen. Die Mehrheit der Teilnehmer findet, dass eine gelungene
Projektbeschreibung Begeisterung für ein Projekt erwecken sollte. Zudem sehen
23 % der Befragten eine persönliche und authentische Wirkung als wichtig an. Da-
rüberhinaus sollte für 21 % der Befragten eine gelungene Projektbeschreibung klar
und verständlich formuliert sein. Die Transparenz des Verwendungszwecks der
Gelder sehen 19 % als wichtig an. Weniger wichtig erscheint dabei mit 4 % die
Kreativität, mit 3 % die Fehlerfreiheit und mit 2 % die Kürze und Prägnanz der
enthaltenen Antworten.

Die Erkenntnisse des E-Commerce, dass eine Projektpräsentation sowohl leben-
dig als auch eine hohe soziale Präsenz aufweisen sollte, wird von einem Großteil der
Befragten für das reward-based CF bestätigt (Tab. 4). Ein nicht ganz so klares Bild,
ergibt sich zu der Aussage, dass die Präsentation (Projektseite) einer Kampagne
interaktiv sein sollte. Hier stimmen nur 14 % bzw. 31 % zu. In der zweiten
Befragungsrunde stieg die Zahl der zustimmenden Experten auf 40 %. In der zweiten
Befragungsrunde wurde das zunächst gewählte Beispiel überarbeitet, um das Ver-
ständnis der Experten zu erhöhen. Der Einsatz von Bildern und Grafiken gegenüber
Texten ist laut der Mehrheit (38 %) der Befragten zu bevorzugen. Darüberhinaus
sind sich die Befragten einig, dass Kampagnen mit einem Pitch-Video höhere
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Fundingsummen erzielen als Kampagnen ohne Pitch-Video. 72 % stimmen dem voll
und ganz zu.

Gemäß der Rangfolgendefinition der Experten sollte ein Pitch-Video in den ersten
Sekunden gezielt über das Projektvorhaben aufklären (Tab. 5). Eine authentische
Darstellung ist darüberhinaus von Bedeutung, bei der sich der Initiator und das
Projektteam dem potentiellen Unterstützer präsentieren. Die Videolänge belegt den
8. Rang. Als minder wichtig sehen die Experten das Budget für die Produktion des
Pitch-Videos. Demnach spielen für die Experten Kosten eines Videos kaum eine
Rolle. Somit können auch einfach produzierte Videos Verwendung finden, sofern
diese andere Kriterien erfüllen. Für Unterstützer können die Videos eine Länge von
ca. 4,66 Minuten haben, während die Berater zu 2,47 Minuten tendieren (Tab. 6). Im
Mittel liegt die anzustrebende Dauer bei 3,64 Minuten, was einer Dauer von rund
3 Minuten und 38 Sekunden entspricht.

Abschließend wurden die Befragten gebeten, die entsprechenden Erfolgsfaktoren
der Projektgestaltung hinsichtlich ihrer Wichtigkeit zu ordnen (Tab. 7). Hierbei
wurde der Projektbeschreibung und dem Pitch-Video der höchste Rang zugeordnet.

5.2.3 Projektspezifische Erfolgsfaktoren
Die Mehrheit der Experten (79 %) sehen eine innovative Projektidee, die der Crowd
einen klaren Mehrwert liefert und sich von anderen Projekten abhebt, ausschlagge-
bend für den Erfolg einer Kampagne (Tab. 8). Die Exklusivität von Gegenleistungen
wird ebenfalls als wichtiger Aspekt einer erfolgreichen Kampagne gesehen (76 %).

2%

3%

4%

19%

21%

23%

28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

kurze und prägnante Antworten enthalten.

frei von Rechtschreibfehlern sein.

kreativ sein.

den Verwendungszweck der Gelder transparent darstellen…

klar und verständlich formuliert sein.

persönlich und authentisch wirken.

Begeisterung für ein Projekt erwecken.

Eine gelungene Projektbeschreibung sollte,

Abb. 2 Inhalte einer Projektbeschreibung. (Quelle: Eigene Darstellung)

Tab. 3 Rangordnung personenspezifischer Erfolgsfaktoren. (Quelle: Eigene Darstellung)

Personenspezifische Erfolgsfaktoren 1. 2. 3. 4. 5

Größe des sozialen Netzwerks 22,58 % 38,71 % 25,81 % 8,06 % 4,84 %

Bildungsstand des Initiators/
Projektteams

6,45 % 6,45 % 6,45 % 32,26 % 48,39 %

Unterstützungshistorie 1,61 % 6,45 % 22,58 % 38,71 % 30,65 %

Vergangene Erfolge im CF 9,68 % 17,74 % 41,94 % 19,35 % 11,29 %

Kommunikationsstärke des
Initiators/Projektteams

59,68 % 30,65 % 3,23 % 1,61 % 4,84 %
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Bei der Frage “Staffelung der Unterstützungsbeiträge mit niedrigen Werten von
unter 15 € beginnend, erhöht die Erfolgschancen”, ist die Eindeutigkeit nicht
gegeben. Dem entgegen steht jedoch die allgemeine Betrachtung der Staffelung
von Unterstützungsbeiträgen. Gemäß 81 % der Befragten ist dieser Aspekt als
wichtig zu betrachten. Die Mehrheit der Befragten (56 %) sieht im Aufbau einer
Community positive Auswirkungen auf die Anzahl der Unterstützer und die Höhe
der erzielten Fundingsumme. Laut 37 % der Experten nimmt die Unterstützergruppe
„Familie und Freunde“ einen starken Einfluss auf die Bekanntmachung einer
CF-Kampagne. Die geografische Nähe zwischen Initiator und dem Unterstützer
wird nicht als zentraler Aspekt bestätigt.

Die Anzahl der Unterstützer, die im ersten Drittel der Finanzierungsphase gewon-
nen werden konnten, beeinflusst nach Meinung der Befragten den weiteren Verlauf
der Kampagne positiv. Insgesamt stimmen dem 87 % zu. Hiermit eng verbunden ist
der zentrale Aspekt sozialer Netzwerke. Die Bedeutung dieser wurde innerhalb der
Befragung bestätigt. So sehen 71 %, dass sich die Verknüpfung der Kampagne mit
sozialen Netzwerken positiv auf den Erfolg dieser auswirkt (Tab. 8). Darüberhinaus
ist die Verknüpfung der CF-Kampagne mit einer Facebook-Fanseite mit 81 % am
erfolgversprechendsten (Abb. 3). Nur 17 % sehen die Verknüpfung der Kampagne
mit dem persönlichen Facebook-Profil des Initiators als erfolgversprechend an.
Twitter als soziales Medium spielt in dieser Befragung keine Rolle.

Tab. 6 Gruppenvergleich Dauer des Pitch-Videos. (Quelle: Eigene Darstellung)

Gruppe Mittelwert N Std. Abw.

Projektinitiatoren 3,68 Minuten 14 0,95 Minuten

Berater 2,47 Minuten 19 0,72 Minuten

Crowdfunder 4,66 Minuten 18 1,68 Minuten

Forscher 4,15 Minuten 10 2,33 Minuten

Tab. 7 Rangordnung: Erfolgsfaktoren der Projektgestaltung. (Quelle: Eigene Darstellung)

Erfolgsfaktoren der
Projektgestaltung 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.

Projektbeschreibung 41,9 % 16,1 % 11,3 % 6,5 % 12,9 % 4,8 % 1,6 % 4,8 %

Interaktivität der
Projektseite

3,2 % 8,1 % 9,7 % 4,8 % 11,3 % 14,5 % 24,2 % 24,2 %

Lebendigkeit der
Projektseite

8,1 % 24,2 % 12,9 % 16,1 % 19,4 % 14,5 % 4,8 % 0,0 %

Soziale Präsenz der
Projektseite

12,9 % 11,3 % 19,4 % 25,8 % 4,8 % 14,5 % 4,8 % 6,5 %

Einsatz von Bildern
& Grafiken

3,2 % 9,7 % 21,0 % 21,0 % 22,6 % 14,5 % 8,1 % 0,0 %

Pitch-Video 29,0 % 16,1 % 19,4 % 11,3 % 9,7 % 4,8 % 6,5 % 3,2 %

Dauer des Pitch-
Videos

0,0 % 12,9 % 6,5 % 3,2 % 6,5 % 12,9 % 21,0 % 37,1 %

18 M. M. Kunz et al.
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Laut 57 % der Befragten hat die Anzahl der Promoter am Anfang der Finanzie-
rungsphase positive Auswirkungen auf die Anzahl der Unterstützer (Tab. 8). Und
35 % der Befragten sehen die Anzahl der Unterstützer als ein Signal für die Qualität
der Kampagne an.

56 % der Befragten stimmen der Aussage zu, dass ein Kommunikationsplan, in
dem das Projektteam bereits in der Vorbereitungsphase regelt, wann und welche
Kommunikationsmaßnahmen durchgeführt werden, die Erfolgschancen steigert
(Tab. 8). Dabei stellen die Experten heraus, dass im Mittel 24,47 Tage vor Beginn
der Finanzierungsphase mit den Marketingmaßnahmen begonnen werden. Deutlich
wird zudem, dass soziale Netzwerke und Mund-zu-Mund-Propaganda, unter den
Befragten eine sehr wichtige Rolle spielen (Tab. 9).

Die Nutzung von sozialen Netzwerken ermöglicht es Initiatoren, von verschie-
denen Vorteilen zu profitieren. Die Vorteile gemäß der Aussage der Experten liegen
vor allem in der direkten Kommunikation mit der Crowd und der schnellen und
unkomplizierten Informationsausbreitung (Tab. 10).

81%

17%

2% Die Verknüpfung der
Crowdfunding-
Kampagne mit einer
Facebook-Fanseite.

Die Verknüpfung der
Crowdfunding-
Kampagne mit dem
persönlichen Facebook-
Profil des Initiators.
Die Verknüpfung der
Crowdfunding-
Kampagne mit dem
persönlichen Twitter-
Account des Initiators.

Abb. 3 Die Verknüpfung mit
sozialen Netzwerken. (Quelle:
Eigene Darstellung)

Tab. 9 Nutzung von Promotionskanäle unter Kosten-Nutzen Gesichtspunkten. (Quelle: Eigene
Darstellung)

häufig gelegentlich gar nicht keine Angabe

Soziale Netzwerke 96,8 % 0,0 % 1,6 % 1,6 %

TV 0,0 % 36,5 % 57,1 % 6,4 %

Radio 7,9 % 63,5 % 25,4 % 3,2 %

Presse 50,8 % 49,2 % 0,0 % 0,0 %

Flyer 9,5 % 57,1 % 25,4 % 7,9 %

Mund-zu-Mund 93,7 % 6,4 % 0,0 % 0,0 %

E-Mail 50,8 % 47,6 % 1,6 % 0,0 %

Blogs 77,8 % 17,5 % 1,6 % 3,2 %

Messen 14,3 % 52,4 % 25,4 % 7,9 %
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Erfahrungen, Kenntnisse und Fähigkeiten eines Projektinitiators sind ein wichti-
ger Faktor zur Erreichung des Finanzierungsziels. So wird vor allem das Kommu-
nikationsgeschick (85,7 %) sowie Social Media-Affinität (65,1 %) als bedeutend
angesehen (Abb. 4).

Die Dauer einer Crowdfundingkampagne sollte im Durchschnitt nicht länger als
47,7 Tage sein und sich im Zeitraum von 30 bzw. 45 Tagen bewegen. Auffällig beim
Vergleich der einzelnen Expertengruppen ist, dass zum einen die vorgeschlagenen
Tage der Projektinitiatoren und Berater sehr nah beieinander liegen, während die
Angabe der Forscher deutlich unter der Angabe der Unterstützer liegt (Tab. 11).

Umsetzung regelmäßiger Updates in der Finanzierungsphase ist für den Großteil
der Befragten ein deutliches Mittel, um die Erfolgswahrscheinlichkeit zu erhöhen.
Insgesamt sehen 95 % der Befragten diesen Aspekt als relevant an. Dabei lag die
Zahl der Umsetzung von Updates im Durchschnitt bei 6,3 Updates (Tab. 12).
Insgesamt schlagen alle Experten mindestens 2-3 Updates in der Finanzierungsphase
vor.

85.7%

65.1%

54.0%

50.8%

27.0%

22.2%

12.7%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Kommunikationsgeschick

Social Media-Affinität

Projektmanagement

Marketing

Betriebswirtschaftliche Kenntnisse

Video- & Audiobearbeitung

Produkt-/Dienstleistungserfahrung

Abb. 4 Erfolgreicher Projektabschluss: Erfahrungen, Kenntnisse und Fähigkeiten. (Quelle: Eigene
Darstellung)

Tab. 11 Gruppenvergleich: Dauer der CF-Kampagne. (Quelle: Eigene Darstellung)

Gruppe Mittelwert N Std. Abweichung

Projektinitiatoren 45,7 Tage 14 15,67 Tage

Berater 46,3 Tage 19 18,42 Tage

Unterstützer 55 Tage 18 39,83 Tage

Forscher 38 Tage 10 16,41 Tage

Tab. 12 Gruppenvergleich: Anzahl Updates in der Finanzierungsphase. (Quelle: Eigene Darstel-
lung)

Gruppe Mittelwert Min. Max. Std. Abw. Modus N

Projektinitiatoren 6,3 Updates 2 Updates 10 Updates 2,87 Updates 10 14

Berater 7,5 Updates 3 Updates 25 Updates 5,84 Updates 3; 5 19

Crowdfunder 5,2 Updates 3 Updates 15 Updates 2,91 Updates 5 18

Forscher 5,7 Updates 2 Updates 12 Updates 3,33 Updates 3 10
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Die Arbeit in Teams bietet für eine Kampagne unterschiedliche Vorteile. Der
größte Nutzen aus einer gemeinschaftlichen Kampagne liegt in der Größe des zur
Verfügung stehenden sozialen Netzwerks (Tab. 13).

Als Qualitätssignal wurde die Einsatzbereitschaft des Initiators bzw. des Projekt-
teams definiert. Gemäß Expertenbefragung können Initiatoren die Einsatzbereit-
schaft vor allem in der authentischen Darstellung des Projekts und der Idee sowie
der direkten Kommunikation mit der Crowd und der schnellen Beantwortung von
Fragen sowie der Veröffentlichung von regelmäßigen Updates signalisieren (Tab. 14).

Eine ausgereifte Projektplanung wirkt sich nach Meinung der Befragten (56 %)
positiv auf die erfolgreiche Auslieferung der Gegenleistung aus (Tab. 15). In diesem
Zusammenhang wurden Gründe ermittelt, die zu einer verspäteten Auslieferung von
Gegenleistungen führen können und somit einer ausgereiften Projektplanung entge-
genstehen (Abb. 5). Hierzu zählen vor allem die fehlende Erfahrung des Projekt-
teams (42,86 %) und eine ungenaue Planung (31,16 %).

Das Fundingziel höher anzusetzen als die tatsächlich benötigte Summe ist für die
Befragten kein triftiger Grund, der die Erfolgschancen der Kampagne senken könnte
(Tab. 15). Um einen tieferen Einblick darüber zu gewinnen, inwieweit das angege-
bene Fundingziel die tatsächlich benötigte Summe übersteigen darf, wurde folgende
Frage in der zweiten Befragungsrunde gestellt. Nach Meinung der Befragten darf
das Fundingziel einer Kampagne im Mittel um 32,6 % höher angesetzt werden als
die tatsächlich benötigte Summe.

Tab. 13 Vorteile der Teamarbeit im reward-based CF. (Quelle: Eigene Darstellung)

Vorteile der Teamarbeit 1. 2. 3. 4. 5. 6.

Ein Projektteam bietet ein
größeres soziales Netzwerk.

34,9 % 9,5 % 17,5 % 19,1 % 7,9 % 11,1 %

Ein Projektteam hat einen
größeren Erfahrungsschatz.

19,1 % 36,5 % 23,8 % 11,1 % 6,4 % 3,2 %

Ein Projektteam wird als
vertrauenswürdiger
wahrgenommen als ein
einzelner Initiator (Vier-Augen-
Prinzip).

14,3 % 9,5 % 12,7 % 22,2 % 33,3 % 7,9 %

Durch Arbeitsteilung können
sich die Teammitglieder
thematisch spezialisieren.

14,3 % 30,2 % 23,8 % 19,1 % 9,5 % 3,2 %

Ein Projektteam erzeugt bessere
Arbeitsergebnisse.

12,7 % 7,9 % 11,1 % 23,8 % 31,8 % 12,7 %

Ein Projektteam erreicht höhere
Fundingsummen.

4,8 % 6,4 % 11,1 % 4,8 % 11,1 % 61,9 %
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Ein stagnierender Zufluss von Unterstützungsbeiträgen könnte dazu führen, dass
eine Kampagne an Attraktivität verliert. Als Mittel, um diesem Aspekt entgegen-
wirken zu können, wurden die Veröffentlichung von Updates (51 %), Angebot
zusätzlicher Belohnungen (Goodies) (22 %) und der Veranstaltung eines Wettbe-
werbs (19 %) benannt (Abb. 6).

Abschließend wurden die Befragten gebeten, die entsprechenden projektspezifi-
schen Erfolgsfaktoren der Projektgestaltung hinsichtlich ihrer Wichtigkeit zu ordnen
(Anhang Tab. 16). Hierbei wurde als zentraler Erfolgsfaktor die innovative Projekt-
idee genannt (58,1 %). Somit ist eine innovative Projektidee ein Kernfaktor, um im
CF erfolgreich sein zu können.

6 Zusammenfassung

Auf Basis der vorliegenden Untersuchung wurden unterschiedliche Einflussfakto-
ren auf den Erfolg einer Kampagne – das Erreichen des Finanzierungsziels –
untersucht. Im Kern lag die Untersuchung dabei auf der qualitativen Einschätzung
von Experten der vier zentralen Interessengruppen des CF. Die Ergebnisse spiegeln
zum Teil die Ergebnisse der Literatur wider. Durch den vorliegenden Ansatz
konnten weitere Ansichten mit tiefergehenden Argumentationen betrachtet wer-
den.

Im Grundsatz zeigt sich, dass eine innovative Idee der Ausgangspunkt des
weiteren Handelns sein sollte. Ist ein gewisser Innovationsgrad nicht vorhanden,

Tab. 14 Einsatzbereitschaft signalisieren. (Quelle: Eigene Darstellung)

Signale der
Einsatzbereitschaft 1. 2. 3. 4. 5. 6.

Qualitativ hochwertiges
Pitch-Video

11,11 % 9,52 % 7,94 % 14,29 % 29,98 % 30,16 %

Direkte Kommunikation
mit der Crowd

33,33 % 20,63 % 19,05 % 12,70 % 11,11 % 3,17 %

Schnelle Beantwortung
von Fragen

3,17 % 30,16 % 28,57 % 11,11 % 15,87 % 11,11 %

Veröffentlichung von
regelmäßigen Updates

11,11 % 23,81 % 15,87 % 31,75 % 11,11 % 6,35 %

Fehlerfreie
Projektbeschreibung

1,59 % 7,94 % 9,52 % 9,52 % 25,40 % 46,03 %

Authentische
Darstellung der Idee/des
Projekts

39,68 % 7,94 % 19,05 % 20,63 % 9,52 % 3,17 %
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so kann auch bei großer Bemühung und Einhaltung aller zentralen Erfolgsfaktoren,
eine Kampagne scheitern.

Darüberhinaus spielt z. B. die Größe des sozialen Netzwerks eine bedeutende
Rolle im CF. Während jedoch die Literatur und Plattform-Empfehlungen darauf
zielen, dass Initiatoren ihre privaten Social Media Profile verknüpfen, zeigen unsere
Ergebnisse auf, dass Initiatoren für ihre Kampagne eine eigene öffentliche
Facebook-Fanseite verknüpfen sollten. Dieses Medium stellt zudem eine kosten-
günstige bzw. kostenlose Kommunikationsplattform zur Verfügung, um u. a. auch
eine Community zur Kampagne aufbauen und eine aktive Kommunikation betreiben

42.86%

30.16%

12.70%

9.52%

3.17%

1.59%

0.00%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Massenproduktion

Sonstiges

Grad der Überfinanzierung (Erzielte
Fundingsumme > Fundinziel)
Hoher Schwierigkeitsgrad des Projekts

Logistik

Ungenaue Planung

Fehlende Erfahrung des Projektteams

Abb. 5 Verspätete Auslieferung der Gegenleistung. (Quelle: Eigene Darstellung)

51%

22%

19%

8%
Veröffentlichung von Updates

Zusätzliche Belohnungen
anbieten (Goodies)

Veranstaltung eines
Wettbewerbs (z.B. Share
Contest)

Sontsiges

Abb. 6 Attraktivität der Kampagne. (Quelle: Eigene Darstellung)
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zu können. Vor allem letzteres wird als Schlüsselfaktor zur erfolgreichen Kampagne
gesehen. Eng damit verknüpft ist auch das Vorhandensein eines Projektteams.
Zentral an diesem Gedanken ist jedoch nicht, dass eine auffallende Arbeitslast von
mehreren Personen aufgefangen werden kann, sondern vielmehr der Gedanke, dass
ein größeres soziales Netzwerk bereits unmittelbar zum Kampagnenstart vor-
handen ist.

Die Qualifikation des Initiators/Projektteams spielt im equity-based CF eine
große Rolle, da hierbei gewisse wirtschaftliche Interessen verfolgt werden, die
betriebswirtschaftliche Kenntnisse voraussetzen. Für das reward-based CF konnte
diese Bedeutung nicht ermittelt werden. Dies begründet sich u. a. darin, dass bei
dieser Form des CF oftmals die Idee im Vordergrund steht und solche Projekte häufig
nicht als nachhaltige Geschäftsmodelle gesehen werden.

Bei der Nutzung von Kanälen zur Promotion einer Kampagne stehen die
sozialen Netzwerke und Mund-zu-Mund-Kommunikation bei der vorliegenden
Expertenbefragung an erster Stelle. Empfehlungen aus der Literatur, auch Kanäle
wie TV oder Radio zu nutzen, um mehr potenzielle Unterstützer zu erreichen,
werden von den Befragten nur teilweise bestätigt. Dabei wird TV als eher unge-
eignet angesehen. Zur Aufrechterhaltung der Attraktivität einer Kampagne sind
regelmäßige Updates zielführend. Eine Empfehlung der Befragten lautet hier, im
Mittel 6,3 Updates zu veröffentlichen. Bei einer Laufzeit von 30 Tagen würde dies
bedeuten, dass alle 4–5 Tage ein Update veröffentlicht werden sollte. Mit solchen
Updates können zudem Zuflüsse der Unterstützungsbeiträge bei einer Stagnation
angekurbelt werden.

Eine gelungene Projektbeschreibung wirkt sich gemäß der Untersuchung positiv
auf den Erfolg einer Kampagne aus. Hierbei spielen Attribute wie Begeisterung,
Authentizität, Verständlichkeit und Transparenz eine tragende Rolle. Die Kreativität
und die Fehlerfreiheit einer Projektbeschreibung stehen für die Befragten jedoch
weniger im Fokus als in der Literatur und von Plattformen empfohlen wird. Eine
Projektbeschreibung beinhaltet auch die visuelle Gestaltung einer Kampagne. Bilder
und Grafiken sind gegenüber Texten zu bevorzugen. Zudem hilft ein gelungenes
Pitch-Video die Erfolgschancen zu steigern. Für die Erstellung eines solchen Videos
ist das Budget für die Produktion kein Hindernis. Viel wichtiger ist für die Befragten,
die Aufklärung des Vorhabens und die authentische Darstellung der Initiatoren und
des Produktes oder der Projektidee. Die Dauer von 3–4 Minuten sollte auch hier
nicht überschritten werden.

Ein weiterer zentraler Bereich beschäftigt sich mit der Planung einer Kampagne.
So ist z. B. das Fundingziel ein empfindlicher Faktor. Das richtige Maß zu finden ist
schwierig. Das Fundingziel zu hoch anzusetzen, kann laut Literatur die Erfolgschan-
cen schmälern. Gemäß der Befragung hingegen kann auch ein Erfolg eintreten,
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wenn das Fundingziel die tatsächlich benötige Summe übersteigt. Die Laufzeit einer
Kampagne sollte entsprechend des Unterstützernetzwerks gewählt werden. Gegen-
über US-Plattformen wie Kickstarter, die über eine Vielzahl an potenziellen Unter-
stützern verfügen, ist die Zahl der potenziellen Unterstützer auf Plattformen wie
Startnext deutlich beschränkter. Dies spiegeln auch die Ergebnisse wider. Gegenüber
einer Laufzeit bei Kickstarter – von ca. 30 Tagen – empfehlen die Befragten eine
Laufzeit von rund 48 Tagen. Dies begründet sich u. a. darin, dass die Befragten
grundsätzlich einer deutschen CF-Community angehören. Das Erreichen des ange-
strebten Finanzierungsbetrages dauert auf z. B. Startnext länger als auf Kickstarter,
was der geringen Unterstützerzahl geschuldet ist.

Die aus der vorliegenden Expertenbefragung qualitativ ermittelten Forschungs-
ergebnisse des reward-based CF spiegeln zum einen zu Teilen die Ergebnisse
bestehender Forschung wider, ermöglichen aber zugleich, tiefergehende und qualita-
tive Fragestellungen zu beatworten. Dieses Vorgehen schafft einen wertvollen Beitrag
zur Theorie und Praxis und hilft somit die langfristige Nachhaltigkeit des reward-
based CF zu gewährleisten. Darüberhinaus werden durch diese Arbeit bestehende
Forschungsergebnisse mit bestehenden theoriegeleiteten Ergebnissen abgeglichen.
Dies ermöglicht das Abgleichen der Standhaftigkeit bestehender Erfolgsfaktoren in
einem sich zunehmend weiterentwickelnden Umfeld, z. B. der Erfahrungssteigerung
(positiv und negativ) von Projektunterstützern. Aus praktischer Sicht helfen diese
Ergebnisse Projektinitiatoren dabei, ihre Kampagne mit einer höheren Erfolgswahr-
scheinlichkeit zu gestalten. Plattformanbieter können diese Ergebnisse aufgreifen und
sie in Richtlinien für „Best Practices“ verarbeiten.

Die Limitation dieser Untersuchung können u. a. darin gesehen werden, dass im
Wesentlichen nur Erfolgsfaktoren betrachtet wurden, die den Erfolg hinsichtlich des
Erreichens des Finanzierungsziels definieren. Eine Betrachtung darüberhinaus wäre
von Bedeutung, um die Ganzheitlichkeit dieses Feldes abdecken zu können. Zudem
ist weiterhin fraglich, ob diese Ergebnisse auch auf andere Formen des CF repliziert
werden und ob die ermittelten Ergebnisse auch in einer englischsprachigen Com-
munity repliziert werden können.

Anhang A.1 Rangfolge der projektspezifischen Erfolgsfaktoren
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