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Einleitung

Crowdfunding fur Unternehmen?! Bislang
wird Crowdfunding vor allem als vielver-
sprechendes Instrument flr private Projek-
tinitiatoren, gemeinnitzige Organisationen
und Start-ups diskutiert. Zudem wird
Crowdfunding vornehmlich als Mittel zur
Geldbeschaffung in Bereichen wie Entre-
preneurial Finance bzw. ,Grindungsfinan-
zierung* sowie im Non-Profit-Management
und Kulturmanagement verstanden.

Der vorliegende Bericht fast Ergebnisse
eines Forschungsprojektes an der HTW
Chur zusammen, das der Frage nachge-
gangen ist, wie auch etablierte Schweizer
Unternehmen Mehrwerte aus Crowdfun-
ding-Massnahmen  generieren
Neben der Beschaffung von Finanzmitteln
ergeben sich zahlreiche Mehrwerte fur ver-
schiedene Stadien der Produktentwicklung,
Unternehmensentwicklung und ~ Online-
Kommunikation.

konnen.

Im ersten Teil wird erklart, was Crowdfun-
ding ist und wie es funktioniert. Dabei wird
unterschieden
Crowdfunding, Crowdinvesting und Crowd-
lending. Fur jede dieser Formen werden
Schweizer Plattformen und deren Beson-

zwischen den Formen

derheiten vorgestellt.

In zweiten Teil wird aufgezeigt, welche
Mehrwerte Unternehmen aus Crowdfun-
ding generieren kénnen, die weit Uber die
reine Finanzmittelbeschaffung hinausge-
hen. Ebenfalls wird aufgezeigt, was Unter-
nehmen beachten sollten, um die Erfolgs-
Chancen eines eigenen Crowdfunding-
Projektes zu erhdhen. Auf Grundlage einer
Auswertung von Daten zur Crowdfunding-
Plattform 100Days werden einzelne Details

zu Crowdfunding-Projekten néher beleuch-
tet.

Im abschliessenden dritten Teil wird an vier
Beispielen illustriert, wie einzelne Unter-
nehmen auf sehr individuelle Weise Geld-
geber fur ihr jeweiliges Projekt begeistert
haben. Das Besondere daran ist, dass es
allen vier gelungen ist, neben den moneta-
ren Aspekten viele weitere Mehrwerte fur
ihr Projekt und ihr Unternehmen zu nutzen.

Der Forschungsbericht soll Unternehmen
und deren Dienstleistern neue Potenziale
im Umgang mit Crowdfunding aufzeigen
und erste Hilfestellungen fur die konkrete
Umsetzung eines eigenen Projektes bieten.



Teil 1

Crowdfunding — wie funktioniert es?

Ausserhalb der herkémmlichen Finanzie-
rungsinstrumente, die von Banken oder
privaten und professionellen Investoren
bereitgestellt werden, hat sich in jlngster
Zeit ein neuer Weg etabliert, online Geld
zu akquirieren. Diese Form der Kapitalbe-
schaffung nennt sich ,Crowdfunding” und
erlaubt es Unternehmen und Privatperso-
nen, einen direkten Aufruf Uber das In-
ternet an die Offentlichkeit, die ,Crowd*,
zu starten, um Geld fir ihre innovativen
und neuen Vorhaben zu beschaffen
(Schwienbacher/Larralde 2012).

Weltweit existieren derzeit ca. 550
Crowdfunding-Plattformen  (swissinfo.ch
2013). Die Plattformen stellen einen
standardisierten Ablauf fir die Projektini-
tiatoren sicher, ermdglichen die zielge-
richtete Kommunikation zwischen Projek-
tinitiatoren, Geldgebern und der Offent-
lichkeit sowie die Abwicklung der Zahlun-
gen. Internationale Beispiele flr grosse
Crowdfunding-Plattformen sind kickstar-
ter.com und indiegogo.com in den USA
sowie startnext.de in Deutschland. Finan-
zielle Beitrage werden online von einer
Vielzahl von Investoren, Sponsoren oder
Spendern eingezahlt, die an gewinnorien-
tierte oder nicht-gewinnorientierte Orga-
nisationen, Unternehmen oder Projektini-
tiativen gehen. Dabei héngt die Form der
Gegenleistung an die Geldgeber von der
Ausgestaltung der Plattform ab. Im We-
sentlichen lassen sich drei grundsatzliche
Modelle  unterscheiden  (Moritz/Block
2013):

1) ohne Gegenleistung (reine Spenden),
nicht-monetare  Belohnungen wie
kleinere Geschenke oder das Pro-
dukt bzw. die Dienstleistung selbst

ohne finanzielle Rendite (Crowd-
funding),

2) Investments durch die Uberschrei-
bung von Anteilen am Projekt oder
gar am Unternehmen (Ejgenkapital)
(Crowdinvesting), und

3) Private Gewahrung von Darfehen, die
zurlickzuzahlen sind und fur die Zin-
sen gezahlt werden (Crowdlending).

Trotz dieser drei Unterscheidungen wird
im Sprachgebrauch in der Regel der
Oberbegriff Crowdfunding verwendet.

Das Vorgehen und Konzept ist bei den
meisten Crowdfunding-Plattformen sehr
éhnlich. Projektinitiatoren beschreiben ihr
Vorhaben mit Texten, Bildern und einem
Video, legen die benétigte Finanzierungs-
summe fest und Uberlegen sich eine oder
mehrere Gegenleistungen, die ihre Geld-
geber erhalten. All dies veréffentlichen sie
auf einer eigenen Projektseite auf einer
Crowdfunding-Plattform, auf der sie sich
zu diesem Zweck registriert haben. Mit
der Verdffentlichung nutzen sie aktiv In-
strumente zur Online-Kommunikation und
versuchen, in der Offentlichkeit Aufmerk-
samkeit auf ihr Projekt zu lenken und
Interessenten als Geldgeber zu gewin-
nen. Wenn das Projekt die Finanzie-
rungssumme erreicht, bekommen die
Unternehmen das Geld ausgezahlt und
kénnen |hr Projekt realisieren. Wird die
Finanzierungssumme Uberschritten, be-
kommen sie entsprechend auch mehr
ausgezahlt. Sollte die vorab definierte
Summe allerdings nicht erreicht werden,
bekommen die Unternehmen nichts aus-
gezahlt und die Geldgeber, die bereits
gezahlt haben, erhalten ihr Geld wieder
zurlick (Alles-oder-Nichts-Prinzip).



Crowdfunding-Plattformen in der
Schweiz

In den letzten Jahren haben sich auch in
der Schweiz einige  Crowdfunding-
Plattformen etabliert. Diese unterschei-
den sich zum einen nach der Art der Ziel-
gruppen sowie nach den oben aufgefihr-
ten, unterschiedlichen Modellen. Offent-
lich verfigbare Informationen Uber einige
Schweizer Plattformen wurden hierzu
zusammengetragen und zu Kurzprofilen
aggregiert. Diese werden im Folgenden
kurz vorgestellt.

100-days.net

Die Plattform 100 Days ist seit Februar
2012 online. Als Projekt des Schweizer
Newsletters Ron Orp gestartet, wurden
auf der Plattform bis heute weit tiber 500
Projekte ver6ffentlicht. Davon haben 493
Projekte ihre 100 Tage Laufzeit bereits
abgeschlossen (letztes, in den Daten
erfasstes abgeschlossenes Projekt star-
tete Ende November 2013), wovon 224
erfolgreich finanziert wurden. Das Ge-
samtvolumen aller Projekte, die nach der
Laufzeit von 100 Tagen den Zielbetrag
erreicht hatten, liegt bis dato bei
1194623 CHF. Die bislang hochste
Summe, die auf der Plattform durch ein
einzelnes Projekt eingeworben wurde,
belduft sich auf 54‘000 CHF. Dem Pro-
jektinitiator aus Zurich ist es damit gelun-
gen, eine Anstossfinanzierung fur eine
Wohngruppe fir finf mannliche Jugend-
liche zu erhalten, um diesen ein stabiles
Umfeld bieten zu kénnen.

Die Plattform adressiert eine breite Ziel-
gruppe als Projektinitiatoren, die Uber
Musiker, Kunstler, Designer bis hin zu
Unternehmern aus verschiedenen ande-
ren Branchen reicht. Jeder Projektinitiator
kann sein Projekt einer Kategorie zuord-

nen, welche das Projekt bestmdglich be-
schreibt (z.B. Essen und Trinken, Sport
und Gesundheit, Tourismus). Die Er-
folgsquote aller bisher veréffentlichten
Projekte bei 100 Days liegt insgesamt
bei 45%.

Die Plattform erhebt eine Bearbeitungs-
geblhr von 5% auf den eingeworbenen
Betrag bei erfolgreichem Abschluss der
Finanzierung nach der Laufzeit von 100
Tagen.

Ll

I00% DAYS
Name der Plattform: 100 Days

Homepage: www. 100-days.net
Grindung (aktiv seit): 02/2012

Gesamtvolumen: 1194'523 CHF

(erfolgreiche Projekte)

Anzahl erfolgreicher
Projekte: 224

Hochste Summe:
Zielgruppe Initiatoren:

Kosten/Abgaben :

54'000 CHF (Betreutes
Wohnen RAFZ)

Musiker, Kinstler, Desig-
ner, Unternehmer

5% des gesammelten
Betrags bei erfolgreicher
Finanzierung plus individu-

elle  Transaktionskosten

der Finanzdienstleister
Stand: 03.03.2014

Wemakeit.ch

Zur selben Zeit wie 100-days.net ging
auch die Plattform wemakeit.ch (,we
make it‘) in der Schweiz an den Start.
Wemakeit.ch adressiert Projektinitiatoren
aus den Bereichen Kunst, Musik, Film
und Design sowie nicht-gewinnorientierte
Vereine und Organisationen. In den zwei
Jahren Laufzeit gelang es den Projektini-
tiatoren, insgesamt knapp 4 Mio. CHF
einzuwerben. Die Laufzeit der Projekte



kann auf 15, 30, 45 oder 60 Tage fest-
gelegt werden. Bisher konnten 66% der
eingereichten Projekte innerhalb der
festgelegten Laufzeit erfolgreich finanziert
werden. Diese Erfolgsquote fuhrt die
Plattform auf das hohe Engagement der
Initiatoren, das mehrsprachige Coaching-
Team sowie sog. ,Serial Backers*, Mehr-
fach-Geldgeber, zurlick. Auf der Platt-
form werden in erster Linie kulturelle und
kinstlerische Projekte veroffentlicht. Die
hochste Summe, die auf der Plattform
bislang eingeworben wurde, ist das Pro-
jekt ,Bist du Kumpel®, bei dem die Basler
Band ,The bianca Story* innerhalb von 75
Tagen Uber 90'000 Euro sammelte, um
ihr neustes Studioalbum gratis verdffentli-
chen zu kénnen. 630 Geldgeber hatten
das Projekt unterstutzt.

Erreicht oder Ubertrifft ein Projekt das
Finanzierungsziel, erhdlt der Projektiniti-
ant die geforderte Summe abzlglich
10%, welche sich aus 6% Kommission
an wemakeit.ch und 4% Transaktionsge-

Ibelieveinyou.ch

Ende 2012 wurde in der Schweiz die erste
spezialisierte Crowdfunding-Plattform initi-
iert. Diese dient ausschliesslich der Finan-
zierung von Schweizer Sportprojekten. Auf
der Plattform kénnen Einzelsportler, Mann-
schaften, Freizeit-, Breiten- oder Spitzen-
sportler, Vereine oder Veranstalter Geld fir
ihre Projekte einsammeln. Die Laufzeit der
Projekte kann auf 50 oder 80 Tage festge-
legt werden. Insgesamt sind seit Juni 2013
Uber 360°000 CHF Franken erfolgreich fur
76 Projekte gesammelt worden. Wird ein
Projekt erfolgreich unterstitzt, fliessen von
dem eingesammelten Betrag 9% an die
Plattformbetreiber. Diese Abgaben setzen
sich aus 5% Administrationsgebihr der
Plattform sowie 4% Transaktionsgebuhr
zusammen.

Dem Projekt ,Limmat Sharks Kraftraum*
der Limmat Sharks Zirich, einem Traditi-
onsverein in der Schweizer Schwimmszene,
gelang es, auf der Plattform die bislang
hochste Summe in Hohe von 15060 CHF
einzusammeln.

bldhr zusammensetzt.

@) bdisie i you

Name der Plattform:
Homepage:
Grindung (aktiv seit):

Gesamtvolumen:
(erfolgreiche Projekte)

Anzahl erfolgreicher
Projekte:

Hochste Summe:

Zielgruppe Initiatoren:

Kosten/Abgaben :

Stand:

wemakeit
www.wemakeit.ch
02/2012 (CH und D)
3'943'411 CHF

539

90‘000 € (The bianca
Story)

Musiker, Kinstler, Desig-
ner, Filmer, nicht-
gewinnorientierte Vereine
und Organisationen

10% des gesammelten
Betrags bei erfolgreicher
Finanzierung

4.02.2014

Name der Plattform:
Homepage:
Grundung (aktiv seit):

Gesamtvolumen:
(erfolgreiche Projekte)

Anzahl erfolgreicher
Projekte:

Hochste Summe:

Initiatoren Zielgruppe:

Kosten/Abgaben :

Stand:

| believe in you
www.ibelieveinyou.ch
11/2012 (06/2013)
360994 CHF

76

(15'060 CHF) Limmat
Sharks Kraftraum

Einzelsportler, Mannschaf-
ten, Freizeit-, Breiten- o-
der Spitzensportler, Verei-
ne oder Veranstalter

9% des gesammelten
Betrags bei erfolgreicher
Finanzierung

26.04.2014




Projektstarter.ch

Die Plattform projektstarter.ch ist ein Pro-
dukt der Firma Designatelier GmbH und
wird von dieser seit 2011 betrieben. Pro-
jektstarter.ch ist ebenfalls eine Crowdfun-
ding-Plattform, welche das Modell der
nicht-monetaren Gegenleistungen verfolgt.
Zudem darf ein Projekt nicht der Unter-
nehmensgrindung oder der Unterneh-
menserhaltung dienen. Die Plattform
adressiert primér Privatpersonen, welche
Projekte realisieren wollen, die ,reich an
ldee, Witz, Charme und Herzblut sind“ und
andernorts keine Finanzierung bekommen
hatten. Zudem bietet die Plattform die
Moglichkeit an, ein ,Junior Projekt* einzu-
reichen, das dann zusatzlich von einem
Erwachsenen betreut wird.

Erfolgreich  finanzierte ,Junior-Projekte"
geben 5%, normale Projekte 8% der Ge-
samtsumme an Projektstarter ab. Zusétz-
lich entstehen in beiden Féllen Transakti-
onskosten der Finanzdienstleister, welche
ebenfalls von den Projektinitiatoren getra-
gen werden mussen.

e}
S4eee®

Co

Name der Plattform:
Homepage:
Grundung (aktiv seit):

Gesamtvolumen:
(erfolgreiche Projekte)

Anzahl erfolgreicher
Projekte:

Hochste Summe:
Initiatoren Zielgruppe:

Kosten/Abgaben :

Stand:

ProjektStarters

ProjektStarter
www.projektstarter.ch
2011

k.A.

kKA.
k.A.

Kreative  Privatpersonen
mit ,Projektideen reich an
Idee, Witz, Charme und
Herzblut*

8% des gesammelten
Betrags bei erfolgreicher
Finanzierung bzw. 5% bei
Junior Projekt plus indivi-
duelle Transaktionskosten
der Finanzdienstleister

26.04.2014




Crowdinvesting-Plattformen in der
Schweiz

Im Gegensatz zu den nicht-monetéren Ge-
genleistungen der zuvor beschriebenen
Crowdfunding-Plattformen  erhalten die
Geldgeber bzw. die Investoren auf
Crowdinvesting-Plattformen  Anteile am
Unternehmen.

investiere.ch

Fruher als die oben beschriebenen Crowd-
funding-Plattformen rief das Team der Ver-
ve Capital Partners bereits im Februar
2010 die Plattform investiere.ch ins Leben.
Die Plattform ermdglicht es jungen, tech-
nologieorientierten  Schweizer ~ Start-ups,
sich potenziellen Investoren zu présentie-
ren, die wiederum daran interessiert sind,
Wachstumsunternehmen fir das eigene
Portfolio zu identifizieren. Investoren regist-
rieren sich auf der Plattform, werden durch
diese akkreditiert, und konnen dann Inves-
titionen von mindestens 10°‘000 CHF téti-
gen.

Seit 2010 wurden Uber die Plattform 20
Unternehmen mit einem gesamten Finan-
zierungsvolumen von ca. 5,5 Millionen CHF
finanziert. Die hochste Investitionssumme
wurde im Rahmen einer angestrebten Bu-
siness Angel Finanzierung in Hohe von 1,8
Mio. CHF der Firma ,Agile Wind Power"
erlangt. Von dem angestrebten Gesamtbe-
trag wurden 720°000 CHF Uber die Platt-
form investiere.ch finanziert.

Das Team von investiere.ch fuhrt mit Part-
nern Due-Diligence Prifungen bei den sich
bei der Plattform bewerbenden Start-ups
durch. Um diese Prozesse und administra-
tive Aufwendungen decken zu kénnen, sind
die Investoren dazu verpflichtet, 4,5% An-
teile an ihren investierten Unternehmen an
die Plattform abzugeben. Start-ups geben
bei einer erfolgreichen Finanzierung 6,5%

des eingesammelten Betrags an die Platt-
form ab. Alle Start-ups, die es nach der
Due Diligence Prifung auf die Plattform
geschafft haben, haben ihr Finanzierungs-
ziel erreicht.

1nvestiere

venture capital

Name der Plattform: investiere

Homepage: www.investiere.ch

Grundung (aktiv seit): 2007 (2/2010)

Investitionsvolumen: 5'636'000 CHF

Anzahl Unternehmen 20

Hochste Summe: 720000 CHF (Agile Wind
Power)

Initiatoren Zielgruppe: Technologieorientierte

Schweizer Start-ups
Kosten/Abgaben : 45% der Anteile des

Investors sowie 6,5% des
eingesammelten Betrags

Stand: 25.04.2014
c-crowd.ch
Auch die Schweizer Crowdinvesting-

Plattform c-crowd.ch ist im Jahr 2010 live
gegangen. Wahrend die Plattform in ihren
Anfangen neben Start-ups auch wohltétige,
kinstlerische und kommerzielle Projekte
beim Geldsammeln unterstitzt hat, ist sie
mittlerweile ausschliesslich auf das Zu-
sammenfiuhren von Unternehmen und In-
vestoren spezialisiert. Investoren konnen
bereits ab einer Summe von 500 CHF An-
teilseigner an gelisteten Unternehmen wer-
den. Auf diese Weise soll es einer Vielzahl
an Investoren ermdglicht werden, sich mit
geringen finanziellen Summen ein Invest-
ment-Portfolio aufzubauen. Zudem bietet
c-crowd  eine  Prasentationsplattform
(,Marktplatz*) fur Schweizer und internatio-
nale Unternehmen bei potenziellen Investo-
ren.



Bislang konnten in der Plattform zwei Un-
ternehmen ein Finanzierungsvolumen von
700000 CHF generieren. Dazu gehort das
Unternehmen  SuitArt AG, welches im
Rahmen einer Kapitalerhdhung Uber die
Plattform eine Summe in Hohe von
548'864 CHF einsammeln konnte. Das
Unternehmen betreibt ein Franchisesystem
fir massgeschneiderte Anzlige, Hemden
und Winterméntel mit individuellem Design.

Unternehmen kdénnen bei c-crowd kosten-
los ein Kapitalgesuch von mind. 50‘000
CHF einreichen. Kosten fallen dann an,
wenn ein Kapitalfluss stattgefunden hat.
10% des eingenommenen Betrags fliesst
dann an die Plattform. Zudem konnen sich
Schweizer und internationale Unternehmen,
auf dem c-crowd Marktplatz prasentieren
und entrichten daflir eine GebUhr flr drei
Monate. Auf diese Weise werden sie in der
Plattform flr die Investoren sichtbar, so
dass ein Kontaktaufbau stattfinden kann.
Fur Investoren ist der Service generell kos-
tenlos.

Name der Plattform:

(@ c-crowd

LD online fundraising

c-crowd

Homepage:

Griindung (aktiv seit):

Investitionsvolumen:

Anzahl Unternehmen:

Hochste Summe:

Zielgruppe Initiatoren:

Kosten/Abgaben :

Stand:

www.c-crowd.com
11/2010
700‘000 CHF

2

548'864 CHF

(SuitArt AG)

Schweizer AGs

10% bei erfolgreichem
Kapitalfluss, Marktplatz fir
3 Monate Basis 250
CHF/ Premium 400 CHF

256.04.2014

Crowdlending-Plattformen in der

Schweiz

Ein drittes Modell, das sich auch in der
Schweiz mit einer Plattform etabliert hat, ist
Crowdlending bzw. Peer-to-Peer Lending.
Privatpersonen vergeben Kredite an andere
Privatpersonen und bieten auf diese Weise
kostenglnstigere Varianten fir Darlehens-
nehmer und attraktivere Renditen fur Dar-
lehensgeber.

cashare.ch

Cashare ist bereits seit 2008 online und
bietet Crowdlending bzw. "Social Lending"
an, bei welchem mehrere Privatpersonen
einer anderen Privatperson ein Darlehen
geben. Beide Parteien kdnnen dabei von
einem besseren Zinssatz als bei einer Bank
profitieren. Der Darlehensnehmer bestimmt
den maximalen Zinssatz und Darlehenspro-
jekte werden nach den eigenen Vorstellun-
gen vom Darlehensgeber direkt unterstitzt.
Die Plattform bietet dazu eine vereinfachte
Abwicklung zwischen Darlehensgeber und
Darlehensnehmer.  Cashare identifiziert
beide Parteien umfassend, prift die Darle-
hensantrage, fuhrt eine Bonitatsprifung
und garantiert die Sicherheitstechnik des
Internetgeschéfts. Dartber hinaus stellt
Cashare sicher, dass die Anonymitat der
beteiligten Parteien vor, wahrend und nach
dem Prozess gewahrleistet ist. Zusatzlich
bietet Cashare eine Unterstitzung in Form
eines Inkassounternehmens im Fall eines
Zahlungsausfalles an.

Beim Zustandekommen eines erfolgreichen
Darlehensvertrages erhebt Cashare eine
Gebuhr sowohl beim Darlehensnehmer als
auch beim Darlehensgeber von jeweils
0,75% auf den Darlehensbetrag.



Im Juli 2012 lancierte Cashare zudem die
sogenannten Cashare Projects, die nach
der  Crowdfunding-Logik  funktionieren.
Kreative Projekte konnen dabei Uber die
Crowd finanziert werden und Geldgeber
erhalten dafir nicht-monetare Gegenleis-
tungen. Somit verfolgt die Plattform ein
hybrides Model aus Crowdlending und
Crowdfunding. Bei Cashare Projects fallen
nur dann Kosten an, wenn ein Projekt er-
folgreich finanziert wird. In diesem Fall wird
eine Gebuhr von 5% auf das Projektvolu-
men erhoben. Zusétzlich kommen noch die
Gebuhren von Finanzdienstleistern.

(C&
&5 cashare

Name der Plattform: cashare AG
Homepage: www.cashare.ch
Grindung (aktiv seit): 1/2008
Gesamtvolumen: k.A.

Hochste Summe: k.A.

Zielgruppe Initiatoren: Crowdlending:  Volljahrige
Privatpersonen mit Wohn-

sitz in der Schweiz

Crowdfunding:  Projekte
aus den Bereichen Musik,
Film, Kunst, Technologie,
Design, Schreiben und
anderen kreativen Diszipli-

nen

Kosten/Abgaben : Crowdlending: 0,75% der
Darlehenssumme von Dar-
lehensnehmer und -geber
Crowdfunding: 5% des
gesammelten Betrags bei
erfolgreicher Finanzierung
plus individuelle Transakti-
onskosten der Finanz-

dienstleister
Stand: 25.04.2014
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Teil 2

Weshalb Crowdfunding gerade fir
Unternehmen eine Option ist

Crowdfunding ist in seinen Urspriingen vor

allem  fur nicht-klassische  Business-
Konzepte ins Leben gerufen worden. Ge-
rade soziale Projekte, unabhangige Medi-
enproduktionen (Bands, Filme, Computer-
spiele) oder Events sind bereits vielfach
Uber die Crowd finanziert worden. Diese
Urspriinge tragen auch vornehmlich zur
heutigen Positionierung von Crowdfunding
bei: Gerade fur soziale und kreative Projek-
te wird Crowdfunding als Finanzierungs-
instrument erwogen, wo Spenden im We-
sentlichen dazu beitragen sollen, eine so-
ziale Idee oder ein kunstlerisches Projekt zu

realisieren.

Ein zweiter Bereich, in dem Crowdfunding
— und insbesondere auch Crowdinvesting —
bereits weit verbreitet ist, ist der Start-up
Sektor. So ist es gerade fur Start-ups na-
heliegend, lediglich auf Grundlage der Be-
schreibung eines Projektvorhabens online
Geld Uber eine Vielzahl an Geldgebern ein-
zuwerben.

Neben diesen beiden relativ bekannten
Zielgruppen  (nicht-klassische Business-
Konzepte und Start-ups) bieten sich jedoch
bei genauerer Betrachtung auch grosse,
noch unentdeckte Potenziale fur bereits
etablierte Unternehmen. Gerade kleine und
mittlere Unternehmen (KMU) stehen bei
der Entwicklung und Umsetzung neuer,
innovativer |deen und Projekte vor der Her-
ausforderung, fir das Vorhaben gentgend
Kapital aufzubringen. Nicht zuletzt muss
das fertige Produkt oder die Dienstleistung
erfolgreich am Markt platziert und verkau-

fen werden. Gerade in diesem Kontext
bietet es sich fur KMU an, das neue Pro-
jektvorhaben, fir welches diese auf den
klassischen Kapitalmarkten kein Geld ak-
quirieren konnte (oder wollte), auf einer
Crowdfunding-Plattform zu platzieren. Ge-
rade hier bieten sich Plattformen an, die
nur auf gestaffelte (nicht-monetére) Beloh-
nungen wie Geschenke oder das Produkt
bzw. die Dienstleistung selbst (ohne finan-
zielle Rendite) setzen.

Die Mehrwerte, die sich fur Unternehmen
dann durch Crowdfunding ergeben kon-
nen, sind vielfaltig. Die Crowdfunding-
Plattform ist in erster Linie das Instru-
ment, dass es ermdglicht, das Vorhaben
bestmdglich  darzustellen.  Mdgliche
Mehrwerte durch Crowdfunding ergeben
sich fir KMU fir verschiedene Stadien
der Produktentwicklung, Unternehmens-
entwicklung und Online-Kommunikation:

1) Reichweite: Crowdfunding hilft KMU
durch die  gezielte Online-
Kommunikation im Rahmen eines
Crowdfunding-Projektes beim Auf-
bau und der Erweiterung einer Onli-
ne-Community.

9) Marketing: Im Rahmen eines Crowd-
funding-Projektes hat ein KMU die
Moglichkeit, Werbung und PR fir
das konkrete Produkt der Kampagne
zu lancieren.

3) Branding: Durch den Fokus auf das
einzelne Projekt und die Crowdfun-
ding-Kampagne ist es flir KMU mdég-
lich, die eigene Marke neu zu etablie-
ren oder fur eine bestehende Marke
die Konturen zu scharfen bzw. deren
Positionierung neu auszurichten.

4) Pre-Market-Check: Im Rahmen ei-
nes Crowdfunding-Projektes ist es
fir KMU méglich, neue Ideen fir

11



5)

6)

Produkte und Dienstleistungen auf
Interesse in der Offentlichkeit zu tes-
ten, potentielle Zielgruppen auszulo-
ten und Marktpotentiale abzuschat-
zen.

Open-Innovation: Ebenfalls ist es
méglich in einer Crowdfunding-
Kampagne Kundenbeddrfnisse und
Impulse fur Produktverbesserungen
aus der ,Crowd" zu generieren.
Vertriebskanal: Produkte und Dienst-
leistungen kénnen vorab verkauft
werden, bevor umfangreiche Produk-
tions- und Vorbereitungskosten an-
fallen. Dies hilft vor allem die Ver-
kaufszahlen zu steigern, da neue
Kunden ausserhalb der bestehenden
Vertriebskandle  erreicht  werden.
Darliber hinaus konnen auf diese
Weise auch Risiken fur Fehlinvestiti-
onen reduziert und finanzielle Res-
sourcen geschont werden.

7) Customer Relationship Management
(CRM): Crowdfunding-Projekte hel-
fen KMU, neue Zielgruppen zu errei-
chen und erste Kundenbeziehungen
zu entwickeln. Je nach Ausrichtung
des Projektes ist es dabei auch mdg-
lich, starker personlich orientierte Be-
ziehungen zu etablieren und potenzi-
elle und neue Kunden enger an das
Unternehmen zu binden.

Abbildung 1 fasst zusammen, wie KMU
Uber die reine Kapitalbeschaffung hinaus
Mehrwerte realisieren und mit Crowdfun-
ding ein effektives und kostenglnstiges
Online-Marketinginstrument nutzen kén-
nen.

Abb. 1: Mehrwerte fir Unternehmen

| ] HTW Chiur
Em
CRM Reichweite
Gewinnung und Aufbau einer
Bindung von Online-
(Neu-)kunden Community
\orab- i
Vertriebs- | \ferkauf von T
K : Werbung fiir 3
ana Produkten/ Mehrwerte durch das neue | Marketing
D?enst- Crowdfunding fir Produkt
leistungen Unternehmen
Kunden- i
il : Etablieren
bedirfnisse & einer neuen
Produkt- Marke
Open esserungen Testen von _
Innovation Ideen auf Branding
Markt-
\pﬂﬂ/
Pre-Market Check ‘B":ii‘fmmw 2014,
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Erfolg beim Crowdfunding: Erste
Erkenntnisse

Fur Unternehmen konnen sich zahlreiche
Mehrwerte durch Crowdfunding ergeben.
Um jedoch die monetaren Ziele zu errei-
chen, ist es fur die Projektinitiatoren von
Bedeutung, erfolgsrelevante Entschei-
dungen fir ihre Kampagne zu treffen. In
der wissenschaftlichen Literatur liegen
hierzu bislang wenige Erkenntnisse vor,
da Erfolgskennzahlen nur auf Basis zwei-
er methodischer Vorgehensweisen ermit-
telt werden konnen.

Daher liegen vor allem Forschungser-
kenntnisse zu Projekten und Plattformen
in den USA vor (Mollick 2014; Kuppus-
wamy/Bayus 2013; Mollick/ Kuppus-
wamy 2014). Dies ist insbesondere da-
rauf zurlckzuflhren, dass die US-
amerikanische Plattform Kickstarter ano-
nymisierte Daten Uber das Nutzerverhal-
ten auf der Plattform offentlich zur Verfi-
gung gestellt hat. Diese Ergebnisse aus
dem US-amerikanischen Kontext zeigen
bereits auf, welche Aspekte einen rele-
vanten Einfluss auf die Erfolgswahr-
scheinlichkeit haben. Zudem wurden be-
reits erste Erfolgsmuster in der Schweiz
erhoben (Beier/Wagner 2014).

Aus den bisherigen Untersuchungen las-
sen sich folgende Implikationen fir Pro-
jektinitiatoren ableiten: So erscheint es
forderlich fur die Erfolgswahrscheinlich-
keit von Crowdfunding-Projekten,

= die geeignete Finanzierungssumme zu
wahlen, die auf der einen Seite signa-
lisiert, dass das Geld ausreicht, um
ein Projekt zu realisieren und gleich-
ermassen nicht zu hoch ist, um un-
realistisch oder unfair zu erscheinen.

Vertrauen zu Investoren bzw. Geldge-
bern aufzubauen, so dass diese das
Projekt unterstitzen.

Anreize bzw. Gegenleistungen anzu-
bieten, die das Projekt noch attrakti-
ver machen, die aber auch nicht vom
Wesentlichen ablenken.

direkt in den ersten Tagen der
Crowdfunding-Kampagne  mdglichst
viele Geldgeber fur das Projekt aus
dem Bekannten-, Freundes- und Fa-
milienkreis zu gewinnen, um durch
erste Geldgeber, die auf der Crowd-
funding-Plattform im Projekt ange-
zeigt werden, positive Signale an wei-
tere Geldgeber zu senden.
regelméssig Neuigkeiten Uber den
aktuellen Stand des Projektes auf der
Crowdfunding-Plattform zu publizie-
ren, die weitere Informationen bereit-
stellen und Fortschritte im Projekt
aufzeigen.

diese Neuigkeiten Uber ausgewéhlte
Online-Kanéle zu verbreiten und ver-
breiten zu lassen (,word of mouth®).
ein ansprechendes Video zu erstellen,
das die personlichen Motivationsgriin-
de des Projektinitiators erlautert und
das Produkt bzw. das Projekt gut er-
klart.

die Crowdfunding-Kampage im Vor-
feld strategisch aufzusetzen und
durchzuplanen.
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Im Fokus: Plattform 100 Days

In einer Kooperation mit der Crowdfunding-
Plattform 100 Days wurden im Rahmen
eines Forschungsprojektes der HTW Chur
in anonymisierten Auswertungen erste Er-
kenntnisse fur die Schweiz gewonnen. Die
Ergebnisse dienen dazu, mehr Uber das
Verhalten von Projektinitiatoren und Geld-
gebern zu erfahren sowie die Faktoren zu
identifizieren, welche die Erfolgschancen
einer Finanzierung auf der Plattform erho-
hen. Im Folgenden werden erste deskripti-
ve Ergebnisse zu Projektinitiatoren vorge-
stellt.

Fur die vorliegende Auswertung wurden
Projekte einbezogen, die bis Dezember
2013 abgeschlossen waren, da so Infor-
mationen Uber den Abschluss (erfolgreiche
oder nicht-erfolgreiche Finanzierung) vorla-
gen. Es wurden 445 Projekte fur die Aus-
wertung verwendet.

59% der Projekte wurden von Unterneh-
men bzw. Organisationen lanciert, der Rest
von Privatpersonen. 656% der Projektinitia-
toren haben ein Video erstellt und einge-
bunden sowie durchschnittlich drei Fotos
platziert. Zudem dienen Projektupdates
dazu, Geldgeber und potenzielle Geldgeber
Uber den aktuellen Stand zu informieren. Im
Durchschnitt wurden fiinf Neuigkeiten pro
Projekt Uber die Laufzeit verdffentlicht.

Auf der Plattform werden 30 Kategorien
(z.B. Tourismus, Essen & Trinken, Sport &
Gesundheit) angeboten, die es den Projek-
tinitianden ermdglichen, ihre Projekte der
am besten passenden Kategorie zuzuord-
nen. Innerhalb der Kategorien variieren die
Erfolgsquoten deutlich (siehe Abb. 2). Da-
bei hat die Kategorie Mode mit knapp 64 %
die hochsten Erfolgsquoten.

Abb. 2: Erfolgsquote nach Kategorien

Erfolgsquote nach Projektkategorie

Anteil erfolgreich finanzierter Projekte pro Kategorie

| HTW Chur
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Jede aufgefiihrte Projektkategorie enthalt mind. 10 Projekte
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Die grosse Herausforderung einer erfolg-
reichen Crowdfunding-Kampagne liegt da-
rin, genlgend potenzielle Geldgeber zu
erreichen sowie diese zu motivieren, Geld
fir das Vorhaben zu spenden. Auch hier
zeigt sich ein heterogenes Bild im Vergleich
der Kategorien. Bestimmte Kategorien
vermdgen, eine hohe Anzahl an Geldge-
bern (z.B. Uber 75 im Bereich Essen &
Trinken) zu akquirieren. In einigen Katego-
rien reichten bereits 20-30 Geldgeber aus,
um Projekte zum Erfolg zu fihren. Dies
héangt zum einen mit den Projekttypen zu-
sammen, die in bestimmten Kategorien
mehrheitlich angeboten werden und zum
anderen mit den Gegenleistungen bzw. den
Anreizen, die Geldgeber fir ihren Beitrag
erhalten. Besteht beispielsweise auch die
Mdglichkeit, anvisiete Produkte oder
Dienstleistungen bereits in Form einer Ge-
genleistung vorab zu erwerben, steigt die

Bereitschaft der Geldgeber, auch héhere
Summen fur ein Projekt auszugeben. Nicht
zuletzt ist auch die Gesamtsumme, die an-
visiert wird, entscheidend, wie viele einzel-
ne Geldgeber notwendig sind, um ein Pro-
jekt zu einem erfolgreichen Abschluss zu
bringen.

Die tiefe Zahl an Geldgebern bei den nicht-
erfolgreichen Projekten verdeutlicht zudem,
dass Projekte, die sich offensichtlich weni-
ger erfolgreich entwickeln, relativ schnell
potenziellen Geldgebern signalisieren, keine
Spenden zu tatigen.

Abb. 3: Geldgeber nach Kategorien

Unterschiedlich viele Geldgeber in den Kategorien

Durchschnittliche Anzahl Booster pro Projekt

u HTW Chur

63

in0®onys

m Erfolgreich finanzierte Projekte

® Nicht erfolgreich finanzierte Projekte
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Generell liegt die Schlussfolgerung nahe,
dass eine hohe Zahl an Geldgebern mass-
geblich die Chance auf Erfolg erhoht. Ab-
bildung 4 zeigt, dass Projekte im Untersu-
chungszeitraum, denen es gelang, mehr als
30 Geldgeber zu gewinnen, zu Uber 97%
auch erfolgreich waren.

Abb. 4: Geldgeber und Finanzierungser-
folg

Geldgeber und ihr Beitrag zum Erfolg

Anteil erfolgreich finanzierter Projekte nach Anzahl Geldgeber
| HTW Chur
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Teil 3

Erfolgsgeschichten: Wie Schweizer
KMU Crowdfunding umsetzen

Im letzten Abschnitt wird an vier Beispielen
illustriert, wie einzelne Unternehmen auf
sehr individuelle Weise Geldgeber flr ihr
jeweiliges Projekt begeistert haben. Das
Besondere daran ist, dass es allen vier ge-
lungen ist, neben den monetaren Aspekten
viele weitere Mehrwerte fur ihr Projekt und
ihr Unternehmen zu nutzen.

Case 1:

Auf Kufen durch den Schnee:
Wheelblades

Patrick Mayer entwickelt ein Produkt, das
sein eigenes Kundenbedirfnis [0st: Seit
dem Jahr 2000 ist er an den Rollstuhl ge-
bunden. Im Winter taucht immer das Prob-
lem auf, dass er sich im Schnee nicht frei
bewegen kann. Gemeinsam mit der Hoch-
schule Rapperswil entwickelt er einen Pro-
totyp fur Kufen im Schnee, die schnell und
einfach zu montieren sind. Nachdem er
bereits viel Geld in die Entwicklung des
Produkts investiert hatte, zeigte sich, dass
das Produkt kommerzialisiert werden kann.
Gleichzeitig weiss er, dass eine Serienpro-
duktion teuer ist.

Die passende Crowdfunding-Option

,Das spendenbasierte Die  Entschei-
Crowdfunding hat es mir dung fir Crowd-
ermogllcht, untecnef.)me- fundin q st im
risch unabhéngig zu
bleiben. Fiir mich war | Jahre 2009
das sehr wichtig.“ | schnell geféllt —

doch die konkre-

te Ausgestaltung und Abwicklung bendtigt
noch einige Recherchen. Zu dieser Zeit ist
Crowdfunding in den USA bereits sehr po-

pular. Patrick Mayer beobachtet insbeson-

dere die Projekte auf der US-
amerikanischen Plattform kickstarter.com.
Die Plattform, die Herangehensweise mit
einem guten Video, das spendenbasierte
Konzept statt Firmenanteile abzugeben - all
das Uberzeugt ihn. Von den Betreibern er-
hélt er jedoch die Rickmeldung, dass eine
Teilnahme auf der Plattform nur méglich
ist, wenn man die amerikanische (oder
mittlerweile die britische) Staatsburger-
schaft besitzt. Andere Plattformen, insbe-
sondere in Deutschland und der Schweiz
sind rar, kleinteilig und mit nur wenigen
Projekten besetzt. Also entscheidet sich
der GrUnder dafir, ,privates* Crowdfunding
Uber die eigene Homepage abzuwickeln.

Eine gute Vorbereitung

Mayer beobachtet die US-amerikanischen
Projekte, lernt schnell, adaptiert und setzt
um. Er erkennt, dass ein kurzes und einfa-
ches Video wichtig ist. Dass der Projektini-
tiator sein Gesicht zeigen, die |dee vorstel-
len, sympathisch auftreten und seinen En-
thusiasmus fir das Projekt riberbringen
muss. Nicht zuletzt missen die Zuschauer
verstehen, warum sie das Projekt unter-
stltzen sollen. Bei der Definition der Ge-
genleistungen  (,Belohnungen®) an die
Geldgeber entscheidet er sich dagegen,
sein Produkt, die Wheelblades, im Vor-
Verkauf anzubieten. Zu dem Zeitpunkt sind
diese noch zu teuer in der Herstellung. Als
Alternative — insbesondere fur kleinere
Spenden — bietet er daher Fotografien von
Panoramabildern an und bindet so sein
Hobby mit in die Crowdfunding-Kampagne
ein. Mit einem Grafiker setzt er eine pro-
fessionelle Homepage auf und betrachtet
diese wie sein Ladengeschaft. Er bettet
das Video dort ein, setzt eine gute Pro-
duktbeschreibung auf und bereitet sich
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intensiv auf die Crowdfunding-Kampagne
vor.

Der Sprung in die Medien

Dann nimmt er die Medien ins Visier. Er
kontaktiert reichweitenstarke Zeitungen wie
Blick und 20 Minuten. Dann berichten auch
Puls und SF und richten die o6ffentliche
Aufmerksamkeit auf seine Person und die
Wheelblades.

Beim Versuch, gentgend interessierte Be-
sucher auf seine Homepage zu lotsen,
stellt er fest, dass nichts von alleine laufen
wird, sondern harte Arbeit auf ihn wartet.
Doch irgendwann kommt das Feedback
und jetzt wird die Arbeit noch umfangrei-
cher. Jede E-Mail muss beantwortet wer-
den, jeder Geldgeber bekommt ein Danke-
schon. Die Belohnung, seine Landschafts-
bilder, wird von den wenigsten in Anspruch
genommen. Die gute Sache, flir Behinder-
te eine Verbesserung zu bewirken, wird von
den Geldgebern hingegen als klare Messa-
ge wahrgenommen.

Die Nachlese

Der Grunder nimmt Uber seine Homepage
30.000 Franken ein. Das Geld verwendet
er fUr die Serienproduktion, kauft Werk-
zeuge fur die Fertigung. Die erste Serien-
produktion fuhrt dazu, dass das Produkt
gunstiger angeboten werden kann und so
fUr jedermann zuganglich ist.

Auch heute
Mayer
den gleichen
Weg beschrei-
ten. Die grosste
Herausforderung war gleichzeitig die gréss-
te Chance: Der Schritt aus dem Hinter-
grund an die Offentlichkeit war hart, da er
sich selbst als jemanden beschreibt, der
lieber im Hintergrund seine Arbeit macht.
Sein Gesicht zu ,verkaufen, fir seine Idee
einzustehen, den Leuten zu zeigen, welche
Vision man verfolgt, dass man professionell
arbeitet und was mit dem Geld passiert,
das ist der Schlissel zum Erfolg. Dass er
mit dem Projekt nicht nur Rollstuhlfahrer,
sondern viel mehr Menschen erreicht hat,
gibt seiner Strategie Recht. Mittlerweile hat
er seine Produktpalette erweitert und pro-
duziert nun zusétzlich auch Kufen fur Kin-
derwagen.

,Obwohl ich eigentlich
eher im Hintergrund ar-
beite: Mit dem Crowd-
funding-Projekt bin ich
menschlich gewachsen.”

wirde

Unternehmen:
Initiator/Geschaftsfuhrer:
Eingeworbene Summe:
Plattform:

Verwendung der Gelder:

Anzahl Geldgeber: 125
Reichweite, Marketing, Branding, Pre-Market Check, CRM

Erreichte Mehrwerte:

Wheelblades GmbH, Chur, http://www.wheelblades.ch
Patrick Mayer
30000 CHF

private Homepage

Die Serienproduktion der Wheelblades
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Case 2:

Gegen den Strom - Gutes Radio fiir
alle: GDS.FM

Viele Menschen in Zirich haben ein gros-
ses Bedurfnis nach guter Radiomusik. Das
nimmt Christian Gamp zum Anlass, im Jahr
2012 das Radiopro-

L,Der Weg liber .
Crowdfunding hat | ekt ,Gegen  den
einfach viel mehr | Strom“ zu starten.

Sex-Appeal und | Viele Musiker, Kiinst-
deswagan n?aChef ler, Techniker und
wir das”.

Veranstalter ~ zeigen
grosse Bereitschaft, aktiv bei dem Radi-
oprojekt mitzuwirken. Das sind fur Christian
Gamp und seine Wegbegleiter gute Grin-
de, das Radioprojekt nach zwei Jahren auf
solide Beine zu stellen. Ab Marz 2014 sen-
det GDS.FM 24 Stunden, 7 Tage die Wo-
che, jede Woche.

Die Motivation zum Crowdfunding

Die neue Herausforderung benétigt viel
Organisation, eine Unmenge an guter Mu-
sik und kreativen Musikern und letztlich
Geld. Ein Tipp aus dem Freundeskreis
macht Gamp auf die Plattform 100 Days
aufmerksam. Die Griinder entschliessen
sich, eine Crowdfunding-Kampagne zu
starten. Sie erkennen schnell, dass eine
gute und reichweitenstarke  Online-
Kommunikation das A und O fir den Erfolg
bei Crowdfunding sind. Die potenziellen
Geldgeber mlssen aus dem eigenen be-
stehenden Netzwerk kommen und dort
auch erreicht und aktiviert werden. Das
Team bereitet einen E-Mail-Verteiler vor
und erreicht direkt am Anfang viele Perso-
nen.

Aufmerksamkeit erzeugen

Die Kampagne startet im Februar 2014
und auf alle Beteiligten kommt viel Arbeit

zu. Flir Gamp ist
es wichtig, sich
bei allen zu be-
danken, aktuel-
len Neuigkeiten
zum Projekt zu verdffentlichen und den
beteiligten Geldgebern auf diese Weise
etwas zurlickzugeben. Und er stellt mit
Erstaunen fest, dass es gar nicht als ,Bet-
teln® wahrgenommen wird, sondern dass
die Leute tatsachlich mitmachen, weil sie
ein neues Radio fir Zurich wollen. Die Pro-
jektinitiatoren drehen einen Film, binden
weitere Social Media Plattformen ein, ma-
chen Veranstaltungen, laden DJs in die
Sendung ein und bitten diese, die Ge-
schichte weiterzuerzahlen. Zuletzt wird das
Kontaktnetzwerk, das bereits vor der Kam-
pagne existierte, mit Newslettern auf das
Projekt aufmerksam gemacht. Heute sind

L,Der grosse Vorteil, den
ich vorher gar nicht ge-
Ssehen habe, ist die Inter-
aktivitat, die man jetzt
hat.”

all diese Leute mit im Boot, haben mitge-
spendet, sind als Geldgeberauf der Platt-
form aufgefthrt, und fungieren letztlich
selbst als Botschafter. Sie teilen Bilder und
sind darum besorgt, dass das Projekt ge-
lingt, da sie ja selbst auch gezahlt haben.

Die letzte Meile

Die Finanzierung steht kurz vor dem Ab-
schluss. Zwei Drittel der Zeit ist abgelaufen
und fur die Gesamtsumme fehlen noch
etwa 1400 CHF. Wéare es weniger gut
gelaufen, hatte das Team noch etwas
Neues eingebracht, einen neuen Film, der
Aufmerksamkeit generiert. Sehr viele Geld-
geber sind bereits Teil der Geschichte. Oh-
ne Crowdfunding
wére das Netzwerk
nur ein kleiner Teil
dessen, was es bis
heute geworden ist.

Geld — es ist nattirlich
super, wenn es klappt
am Schluss, es geht
aber noch viel mehr
um das Marketing."”
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Verein:

Initiator/Geschéftsfihrer:

Eingeworbene Summe:

Plattform:

Verwendung der Gelder:

Anzahl Geldgeber:

GDS.FM, Zirich, www.gds.fm
Christian Gamp

noch offen fur 34 Tage; bislang 84.3 % eingeworben
(Stand 17.04.2014)

100 Days, http://www.100-days.net/de/projekt/gds-fm

Betrieb des Online-Radios inkl. Server-Kosten, Soundcloud, Versiche-
rung

102

Erreichte Mehrwerte:

Reichweite, Marketing, Branding, Open Innovation, CRM

Case 3:

Bequem sitzen auf dem dynamischen
Stuhl: Rotavis

Crowdfunding ist fur das Winterthurer
Jungunternehmen Rotavis neuartig. Daniel
Baumgartner und Lukas Gossweiler be-
obachten die US-amerikanische Szene auf
Kickstarter und die nationale Presse. Dabei
reift die Idee, die Fabrikation der ersten 20
dynamischen Burostihle, die dem Kaorper
grosstmdégliche Bewegungsfreiheit ermdgli-
chen, Uber Crowdfunding zu finanzieren.

Die Vorbereitung

Zur Vorbereitung der
Kampagne auf der

,Was nicht ganz
einfach war, ist,
dass wir etwas

Plattform 100 Days

verkaufen, was . .
Posrmrer s Uberlegt sich das Team,
probieren sollte.“ welche  Gegenleistun-

gen zu welchen Betragen
angeboten werden sollen. Dabei wird
schnell klar, dass es die Stuhle im Vor-
Verkauf geben wird. Dies vereint auch die
Moglichkeit, Interessenten, die bereits im
Vorfeld an einem Burostuhl interessiert
waren, etwas Konkretes anzubieten — ob-
wohl das Produkt zu diesem Zeitpunkt
noch nicht existiert. Das bringt die nachste
Herausforderung mit sich: etwas zu verkau-
fen, was man quasi vorher ausprobieren
bzw. probesitzen sollte. Daflr richten die

Jungunternehmer eigens Standorte ein, wo
die Mdglichkeit zum Probesitzen besteht.
Darliber hinaus definiert das Dreier-Team
den gesamten Zeitablauf, setzt parallel zum
Auftritt auf der Crowdfunding-Plattform
eine eigene Homepage auf und produziert
eigenstandig das Video fir die Crowdfun-
ding-Kampagne.

Aufklérungsarbeit zu Crowdfunding

Im Nachhinein wur-
den sie ihre poten-
ziellen Kunden viel
friher und vor allem

»,Die meisten Leute

wissen zu wenig liber
Crowdfunding — da ist
viel Aufklarungsarbeit

nétig.”
bereits im Vorfeld

auf die Crowdfunding-Kampagne hinwei-
sen. Die meisten Leute wissen zu wenig
darlber, so dass viel Zeit fur Aufklarungs-
arbeit notwendig ist. Sie sind sich bewusst,
dass das Video und die Homepage profes-
sioneller hétten sein konnen, haben sich
aber bewusst fir diese Version entschie-
den, um den Leuten zu signalisieren, dass
sie wirklich auf das Geld angewiesen sind.

Pre-Market Check

Rotavis nutzt Uber Crowdfunding explizit die
Chance, von den potenziellen Kunden Be-
dirfnisse zum Produkt abzuholen. Welche
Farbe und welches Material sind besonders
beliebt? Welche Arten von Kunden sind
interessiert an welchem Produkt? Diese
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Informationen Uber das spatere Produkt
sind sehr wertvoll, wenn es in die Produkti-
on geht. Dafir sind bereits die ersten 30
Bestellungen richtungsweisend hinsichtlich
Material und Farbwahl. Das Produkt wird
zugeliefert aus ganz Europa und dann in
Winterthur zusammengebaut. Die ersten
Stihle sollen im September 2014 ausgelie-
fert werden.

Crowdfunding nur der Startpunkt

Die ersten 30 Stuhle sind bestellt und auch
das Ziel von 20'000 Franken auf der Platt-
form ist mehr als erreicht. Nichtsdestotrotz
ist der Erfolg beim Crowdfunding nur der
erste Meilenstein bei der Fabrikation der
Burostuhle. Der nachste Schritt folgt dem
Motto ,100 Stuhle missen weg“. Sie sind
sich bewusst, dass dafir eine noch viel
intensivere Marktbearbeitung notwendig ist.
Um von dem Verkauf der Produkte leben
zu koénnen, missen pro Tag zwei Stihle
verkauft werden. Dafir missen weitere
Vertriebskandle geschaffen werden, wie
beispielweise die Zusammenarbeit mit Ver-
triebspartnern.  Selbst Stuhlhersteller sind
im Rahmen der Kampagne auf die Firma
aufmerksam geworden und haben Interes-
se an einer Lizenz bekundet. Der erste
Schritt ist getan und die Marke gut positio-
niert. Alles Weitere wird sich zeigen.

Unternehmen: Rotavis AG, Winterthur, www.rotavis.ch

Initiatoren/Geschaftsflhrer: Daniel Baumgartner, Lukas Gossweiler

Eingeworbene Summe: 26'200 CHF; Summe bereits um 6'200 Uberzeichnet; noch offen fir 78
Tage (Stand 17.04.2014)

Plattform: 100 Days http://www.100-days.net/de/projekt/dynamischer-stuhl/intro

Verwendung der Gelder: Serienproduktion der dynamischen Stiihle

Anzahl Geldgeber: 22

Erreichte Mehrwerte: Reichweite, Marketing, Branding, Pre-Market Check, Vertriebskanal,
CRM
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Case 4:

Guter Kaffee fallt nicht vom Himmel:
Buon Caffe!

Das Ehepaar Vonder Muhll erdffnet 2013
das Ladengeschaft Radius 39 in Basel.
Neben den regionalen Produkten, die ver-
kauft werden, ist das Geschaft auch ein
Café, wo guter Kaffee sehr wichtig ist. Fr
guten Kaffee ist allerdings auch eine gute
Maschine notwendig. Genau da kommt
dem Ehepaar in den Sinn, dass sich die
Ildee mit der Espressomaschine gut mit
Crowdfunding
lassen konnte. Auf der

Kaffee ist eine verbinden

emotionale Ge-
schichte. Guten
Kaffee trinken an
einem schbnen
Ort, das kitzelt die
Leute.*”

Wunschliste steht eine
handgemachte alte Kol-
benmaschine aus dem
Zentrum von Neapel.

Das Projekt aufsetzen

Die beiden Initiatoren drehen einen kurzen
Film, um die Idee zu illustrieren und setzen
einen E-Mail-Verteiler auf, der seinen
Zweck erflllt: Bekannte und verwandte
Adressaten versenden die E-Mail weiter an
ihr Netzwerk und erzeugen eine sehr hohe
Reichweite. Interessierte Leute, primér aus
der Region, die das Ehepaar gar nicht per-
sonlich kennt, werden das Projekt unter-
stitzen. Der Bezug zum Quartier ist viel-
mehr der entscheidende Faktor, dass Pro-
jekt zu unterstitzen. Das zeigt auch, dass

die Gegenleistungen bzw. die Belohnungen
nur eine untergeordnete Rolle spielen, da
die Geldgeber in erster Linie die Idee direkt
vor der eigenen Haustlr unterstitzen wol-
len.

Die Kampagne

Um erfolgreich zu starten, muss das ge-
samte Material vorliegen, der Film abge-
dreht sein und die Informationen so zu-
sammengetragen sein, dass die Empfanger
die Botschaft schnell verstehen und etwas
damit anfangen koénnen. Gleich zu Beginn
der Kampagne kommt ziemlich viel Geld
zusammen. Das Paar legt grossen Wert
darauf, sich bei allen Geldgebern personlich
zu bedanken. Social Media spielt bei dem
Projekt trotz allem eine untergeordnete
Rolle. Das Paar nutzt gar keine weiteren
Social Media Plattformen, sondern infor-
miert ihre potenziellen Kunden regelméssig
per E-Mail Uber Neuigkeiten.

Heute steht die Espressomaschine im La-
den und produziert Kaffee. Der Betrag fur
die Maschine ist fir das Paar sehr wichtig
gewesen, da bereits der Betrieb, der Um-
bau, die Anfangsinvestitionen und die
Grlindung der GmbH kostenintensiv waren.
Einige Unterstitzer sind danach zu Kunden
im Laden geworden. Das war fur das Ehe-
paar neben der Finanzierung der grosste
Mehrwert.

Unternehmen:
Initiatoren/Geschaftsfihrer:
Eingeworbene Summe:
Plattform:

Verwendung der Gelder:
Anzah| Geldgeber: 55

Erreichte Mehrwerte:

Radius 39, Basel, http://radius39.com/
Lisa & Benedikt Vonder Muhll
8'667CHF; Summe leicht Uberzeichnet

100 Days https://www.100-days.net/de/projekt/buon-caffe/intro

Kauf der Espressomaschine fir das Cafe

Reichweite, Marketing, regionales Branding, Vertriebskanal, CRM
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