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Wann sind Crowdfunding-Kampagnen
im Tourismus erfolgreich?

Michael Beier und Kerstin Wagner, HTW Chur *

Crowdfunding hat sich in den letzten Jahren als Finan-
zierungsaltemative fur innovative Projekivorhaben etab-
liert. Nur wenig ist jedoch iiber einzelne Branchen be-
kannt und was in diesen den Erfolg von Crowdfunding-
Kampagnen beeinflusst. Erstmalig gibt ein Sample von
104 Tourismusprojekten Aufschluss dariber, was den
Erfolg beim Crowdfunding im Tourismus ausmacht. Da-
bei untersuchen wir Merkmale der touristischen Pro-
jekte, die Art und Weise, wie sie auf der Plattform pra-
sentiert werden und die Einbindung von externen On-
line-Kanélen.

In jlngster Zeit nutzen Einzelpersonen, Unternehmen
und Vereine vermehrt die Méglichkeit, online Geld zu ak-
quirieren. Diese neue Form der Kapitalbeschaffung
nennt sich ,Crowdfunding” und erlaubt es, einen direk-
ten Aufruf Uber das Internet an die Offentlichkeit, die
,Crowd", zu starten, um Geld fur innovative Ideen und
Vorhaben zu beschaffen. Projektinitiatoren beschreiben
dabei auf einer Crowdfunding-Plattform ihr Projektvor-
haben, erfragen dazu die notwendigen Geldmittel und
bieten Gegenleistungen an. Dabei konnen die Gegen-
leistungen, die den Geldgebern angeboten werden,
nicht-monetére Belohnungen wie kleinere Geschenke
oder das zu entwickelnde Produkt bzw. die Dienstleis-
tung selbst sein (es geht hier explizit nicht um Unterneh-
mensbeteiligungen wie im ,Crowdinvesting®).

Crowdfunding wird mittlerweile zur Finanzierung von
Projekten in den verschiedensten Bereichen genutzt.
Und obwohl sich die Projekte und Crowdfunding-Kam-
pagnen in Bereichen wie Musik, Technologie, Soziales
oder Tourismus in ihren Konzepten und Zielgruppen er-
heblich voneinander unterscheiden, wird in der Literatur
bislang nicht zwischen verschiedenen Branchen unter-
schieden. Hinzu kommt, dass sich die wenigen Erkennt-
nisse vor allem auf Projekte aus den USA beziehen (z.B.
Mollick 2014; Kuppuswamy/Bayus 2013). Diese US-
Studien werden oft auch im deutschsprachigen Raum
zitiert, Verdffentlichungen mit Daten von deutschspra-
chigen Plattformen hingegen sind selten. Daher unter-
suchen wir erstmalig an einem Sample von 104 Touris-
musprojekten, was den Erfolg dieser Crowdfunding-
Projekte beeinflusst. Dazu verwenden wir anonymisierte

Daten der Schweizer Crowdfunding-Plattform 100-
days.net.

Einflussfaktoren ftir Crowdfunding-Erfolg

Auf der Crowdfunding-Plattform beschreiben Projektini-
tiatoren ihr Vorhaben mit Texten, Bildern und einem Vi-
deo, legen die bendtigte Finanzierungssumme fest und
Uberlegen sich eine oder mehrere Gegenleistungen, die
ihre Geldgeber erhalten. Mit der Veroffentlichung auf ei-
ner Crowdfunding-Plattform nutzen sie aktiv Instru-
mente der Online-Kommunikation (insbesondere Social
Media Kanéle und eigene Webseite) und versuchen, in
der Offentlichkeit Aufmerksamkeit auf ihr Projekt zu len-
ken und Interessenten als Geldgeber zu gewinnen.
Wenn das Projekt die angefragte Finanzierungssumme
erreicht oder Uberschreitet, bekommen die Initiatoren
das Geld ausgezahlt und kénnen Ihr Projekt realisieren.
Sollte die vorab definierte Summe allerdings nicht er-
reicht werden, bekommen die Initiatoren nichts ausge-
zahlt und die Geldgeber, die bereits gezahlt haben, er-
halten ihr Geld wieder zurtick (Alles-oder-Nichts-Prin-
zip). Im Folgenden werden sechs Faktoren kurz erlau-
tert, bei denen wir auf Basis von friheren Studien und
theoretischen Uberlegungen vermuten, dass sie sich im
Tourismus positiv auf die Erreichung des Finanzierungs-
ziels bei Crowdfunding-Kampagnen auswirken kdnnten.

1: Projekte im Team starten

Aus der Literatur zu Unternehmensgriindungen ist be-
kannt, dass ein Team aus mehreren Personen férderlich
fir das neue Unternehmen ist. Der Hauptvorteil von
Teams liegt darin, dass mehrere Teammitglieder unter-
schiedliches Humankapital mitbringen. Mehr Teammit-
glieder besitzen zudem mehr Kontakte und dementspre-
chend ein grésseres Netzwerk. Potenzielle Geldgeber
sind daher eher bereit, sich auf ein Projekt einzulassen,
wenn es von einem Team anstatt von einer Einzelperson
geflihrt wird (Franke, Gruber, Harhoff & Henkel, 2008).

2: Projekte von Einheimischen fur Einheimische

Crowdfunding-Studien Uber alle Branchen zeigen: Pro-
jektinitiatoren ziehen lokale Geldgeber an. Dazu gehdren
auch ,Family & Friends”, die als erste Kapitalquelle an-
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gefragt werden. Gleichzeitig bevorzugen Geldgeber Pro-
jekte, die sich in rAumlicher Nahe zu ihrem Heimatort
befinden (Agrawal, Catalini & Goldfarb, 2011). Fur den
Tourismus bedeutet dies: Einheimische sind eine wich-
tige Gruppe an potenziellen Geldgebern in Crowdfun-
ding-Projekten. Auch wenn Einheimische keinen direk-
ten Nutzen von einem Projekt haben, so besitzt jedes
neue Angebot bzw. Produkt das Potenzial, generell
mehr bzw. neue Touristen in die Region anzuziehen.
Hinzu kommt, dass bei touristischen Projekten auch
Géste als potenzielle Geldgeber angesprochen werden
konnen. Da 60% der Umsatze im Schweizer Tourismus
mit G&sten aus der Schweiz generiert werden (Schweiz
Tourismus 2013), spielen nationale Gaste als potenzi-
elle Geldgeber eine grosse Rolle und es kann angenom-
men werden, dass Projekte in der einheimischen Wah-
rung in Schweizer Franken héhere Erfolgschancen be-
sitzen als Projekte in ausléandischer Wéhrung.

3: Geeignete Gegenleistungen

Ein weiteres Merkmal von Projekten sind die definierten
Gegenleistungen, die ein Geldgeber erhélt, wenn er eine
bestimmte Héhe an Geld gezahlt hat. Gegenleistungen
konnen als eine Art weiterer Anreiz betrachtet werden,
zusétzlich zu dem intrinsischen Motiv, das Projekt in der
Realisierung zu unterstitzen. Dementsprechend bieten
unterschiedliche Gegenleistungen zusatzliche Anreize
fur verschiedene Geldgeber, sich zu beteiligen. Gegen-
leistungen sind eine Art Produktdifferenzierung, da jede
Gegenleistung eine bestimmte Zielgruppe anspricht. So
hilft eine héhere Anzahl verschiedener Gegenleistungen,
bestimmte ,Kundenpréferenzen* von potenziellen Geld-
gebern besser zu treffen (Wattal, Telang & Mukhopad-
hyay, 2009). Mit verschiedenen ,Preiskategorien” der
Gegenleistungen kann zudem die Zahlungsbereitschaft
aus verschiedenen Segmenten besser getroffen wer-
den. Eine grossere Vielzahl an Gegenleistungen erlaubt
somit eine bessere Segmentierung, was sich forderlich
auf den Erfolg von Kampagnen auswirkt.

4: Bilder und Videos in der Kampagne

In den letzten Jahren hat sich die Vielfalt an Medienkom-
munikation dramatisch verandert. Dabei wird videoba-
sierte Kommunikation als eine der reichhaltigsten For-
men der Medienkommunikation verstanden. Erste Er-
gebnisse aus Crowdfunding-Studien Uber alle Branchen
hinweg zeigen, dass sich der Einbezug von Bildern und
einem Video forderlich auf den Crowdfunding-Erfolg
auswirken (z.B. Mollick 2014).
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B: Zusétzliche Homepage

Eine eigene Homepage neben der Projektseite auf der
Crowdfunding-Plattform kann dazu dienen, mehr ,Traf-
fic" auf die Kampagne auf der Plattform zu erzeugen in-
dem zuséatzliche Interessenten vom eigenen Webauftritt
zur Crowdfunding-Kampagne gefthrt werden. Eine
hochwertig gestaltete Homepage kann ein weiteres
Qualitatsmerkmal darstellen, um Kompetenz und Repu-
tation auszustrahlen und auf diese Weise Nahe und Ver-
trauen herzustellen. Dies wiederum beeinflusst die Zah-
lungsbereitschaft und Kaufabsichten von Geldgebern
auf Online-Plattformen (Gregg & Walczak, 2010).

6: Facebook und Twitter

Aber auch zusatzliche Social Media Plattformen kénnen
Projektinitiatoren darin unterstitzen, neue oder lose
Kontakte anzusprechen und aufzubauen. Zudem kén-
nen Social Media Plattformen das Word-of-Mouth Mar-
keting auf Online-Kandlen unterstiitzen (Groeger &
Buttle, 2014). Aus diesen Griinden bieten die meisten
Crowdfunding-Plattformen die Méglichkeit an, die Pro-
jektseiten mit anderen Social Media Kanalen (Facebook
und Twitter) zu verbinden.

Erfolgsfaktoren von Tourismusprojekten

Aufgrund der aufgezeigten Vorliberlegungen kann an-
genommen werden, dass die sechs aufgezeigten Fak-
toren einen positiven Effekt auf die Erfolgswahrschein-
lichkeit von Crowdfunding-Kampagnen im Tourismus
haben. Inwieweit sich die vermuteten Effekte tatséchlich
statistisch nachweisen lassen, haben wir mit einer so-
genannten multiplen Regressionsanalyse Uberprift.
Dieses Verfahren ermdglicht es, die Einflussfaktoren
(Team, Gegenleistungen, Social Media, etc.) zu identifi-
Zieren, die Erfolg oder Nicht-Erfolg (Erreichen des Fi-
nanzierungsziels) beeinflussen. Zur Kontrolle haben wir
in diese Analyse auch noch die anvisierte Finanzierungs-
summe einbezogen. So dirfte ja grundsatzlich die Er-
folgschance niedriger ausfallen, je mehr Geld angefragt
wird. Mit einer derartigen Regression wurde ein Sample
aus 104 anonymisierten Tourismusprojekten der Crow-
dfunding-Plattform «100-days.net» analysiert. Die zur
Verfligung stehenden Informationen stammen von Pro-
jekten, die zwischen Februar 2012 und einschliesslich
November 2013 gestartet und abgeschlossen wurden.
Dies ist relevant, da nur Uber abgeschlossene Projekte
vollstandige Informationen Uber den Erfolg und den
Nicht-Erfolg verfigbar sind. Die Erfolgsquote bei allen
untersuchten Crowdfunding-Kampagnen im Tourismus
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lag insgesamt bei 43 Prozent. Dieser Wert ist in etwa
genauso hoch wie der Durchschnitt der Projekte tber
alle Branchen auf der Plattform 100 Days. Die 104
Crowdfunding-Kampagnen wurden von den Projektiniti-
atoren in die Tourismus-Kategorien ,Essen & Trinken®,
JJanz & Theater’, ,Outdoor”, ,Kultur*, ,Events* und
,Konzerte" eingeordnet.

Die statistische Auswertung (Tabelle 1) zeigt, dass ver-
schiedene Faktoren einen Einfluss darauf haben, ob ein
Projekt erfolgreich nach 100 Tagen finanziert wird oder
nicht. Das eindeutigste Ergebnis: Je niedriger das Fi-
nanzierungsziel, desto héher die Erfolgschancen. Pro-
jektinitiatoren sollten sich daher immer sehr genau tber-
legen, wie hoch die Summe sein sollte, die sie bei der
Crowd erfragen. Das Projekt mit der hochsten ange-
fragten Summe zielt auf 29'000 Schweizer Franken ab,
der Durchschnitt der Projekte liegt bei knapp 6‘000
CHF. Damit liegt die durchschnittliche Projektsumme im
Tourismus etwas unter dem Durchschnitt ber die Pro-
jekte aller Branchen. Zudem haben Teams bessere Er-
folgschancen. Je grésser das Team, desto héher sind
tendenziell die Chancen, das Finanzierungsziel zu errei-
chen. Der Durchschnitt der Projektinitiatoren liegt bei
knapp zwei Personen, das grésste Team hatte 12 Pro-
jektinitiatoren. Dies unterstreicht die Notwendigkeit von
Kooperationen im Tourismus, da Uber ein Team direkt
mehrere, verschiedene Netzwerke der Initiatoren ange-
sprochen und aktiviert werden kdénnen. Einheimische
Projekte in nationaler Wahrung haben héhere Erfolgs-
chancen und auch eine grossere Anzahl an Gegenleis-
tungen erhoht die Erfolgschancen. Durchschnittlich
wurden pro Tourismus-Projekt sechs Gegenleistungen
angeboten. Je mehr geeignete und sinnvolle Gegenleis-
tungen als Erganzung zum Projekt kreiert werden, desto
mehr Geldgeber kénnen mit ihrer individuellen Zah-
lungsbereitschaft abgeholt werden.

Im Gegensatz dazu spielt es gemass den untersuchten
Daten im Tourismus keine Rolle, ob eine Kampagne in
der Présentation auf der Plattform Fotos oder ein Video
einbindet. Auch bei der weiteren Nutzung von ,Off-
Page“-Medien, sprich Medien, die ausserhalb der Pro-
jektseite verwendet werden, sind die Effekte deutlich
geringer als erwartet. Weder die Einbindung einer eige-
nen Homepage noch die Verlinkung mit einer Face-
book-Seite erhdhen nachweislich die Erfolgschancen.
Der einzige externe Kanal, der Wirkung zeigt, ist Twitter.
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Offensichtlich wird Uber die Einbindung von Twitter die
Reichweite derart gesteigert, dass die Anzahl der Geld-
geber massgeblich erhéht werden kann. 25% der un-
tersuchten Tourismus-Projekte haben dazu einen Twit-
ter-Kanal genutzt.

* Eine englischsprachige Version dieses Papers wurde zur Ver-
6ffentlichung als Research Note im e-Review of Tourism Re-
search und zur Prasentation auf der ENTER 2015 eTourism
conference angenommen.
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Tabelle 1: Regressionsergebnisse. Abhangige Variable: Finanzierungserfolg. N = 104

Sprache: deutsch 4.962 (n.s.)
Initiator: Unternehmen -4865 (n.s.)
P iekernale Finanzierungshohe -1.786 ***
Anzahl der Projektinitiatoren A425*
Wahrung: Schweizer Franken 1.078 **
Anzahl der Gegenleistungen 447 *
Anzahl der Fotos -.309 (n.s.)
Vorhandenes Video 426 (n.s.)
Nutzung von Medien Eigene zusatzliche Homepage -434 (n.s.)
Eigene Facebook-Page 062 (n.s.)
Eigener Twitter-Account 584 **

* signifikant auf 10%-Level; ** signifikant auf 5%-Level; *** signifikant auf 1%-Level; ns: nicht signifikant
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