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1. AUSGANGSLAGE UND ZIELSETZUNG

Crowdfunding ist ein relativ neues soziales Phdnomen im Web 2.0, das die Beschaffung von finan-
ziellen Ressourcen uber das Internet erméglicht und auf Interaktionen zwischen Online-Nutzern —
Projektinitiatoren und (potentiellen) Geldgebern — basiert. Hierflir verwenden Projektinitiatoren
meist web-basierte Crowdfunding-Plattformen als Intermedidre und préasentieren ihre Projekte, so
dass eine Finanzierung ermdoglicht werden kann.

Fur den Tourismus bietet Crowdfunding die Chance, neue Projektideen am Markt auf Marktpoten-
zial zu testen und gleichzeitig neue Kunden bzw. Géste anzusprechen und auf die Destination auf-
merksam zu machen. Im Rahmen des oben aufgefiihrten KTI-Projekts hat sich tber diverse Sensi-
bilisierungsmassnahmen die Erkenntnis gefestigt, dass potenzielle Projektinitiatoren (z.B. aus den
Bereichen Hotellerie, Restaurants, Transport und weitere Dienstleistungen sowie dem Handwerk)
relativ zurtickhaltend im Umgang mit den vorhandenen Mdglichkeiten im Crowdfunding sind. Bei
der Aktivierung und Steuerung potenzieller Interessenten fur Crowdfunding Kampagnen im Tou-
rismus tauchten zudem diverser Herausforderungen auf, z.B. Interessenkonflikte bei mdglichen Be-
teiligten untereinander, Interessenkonflikte zwischen Dachorganisation und potentiellen Projektini-
tiatoren, gegebene Machtverhaltnisse im lokalen Tourismus-Netzwerk, Ressourcenknappheit, Ri-
siko-Aversion, konkurrierende Fordermittel sowie Mangel an gegenseitigem Vertrauen. Diese Her-
ausforderungen fuhren zu relativ niedrigen Aktivierungsraten bei potenziellen Interessenten zu tat-
séchlich aufgesetzten Kampagnen.

Um die Hintergriinde der Hemmnisse genauer zu untersuchen, wurde eine quantitative Erhebung
bei Uber 180 Akteuren im Tourismus durchgefihrt, die genauer Aufschluss tiber komplexere Zu-
sammenhange im Ubergang von vorlaufigen Projektideen und Initiativen zu tatsachlich gestarteten
Crowdfunding-Kampagnen erlauben (insbesondere Informationsstand, Erwartungen, Befiirchtun-
gen, soziale Einflisse, Risikowahrnehmung).

Zur Beantwortung der Frage, welche Hemmnisse kleine und mittlere Unternehmen (KMU) im Tou-
rismus und tourismusnahen Unternehmen (Umsétze werden im Tourismus erwirtschaftet) in Bezug
auf die Umsetzung von Crowdfunding-Projekten wahrnehmen, wurde im Sommer 2016 eine On-
line-Befragung mit dieser Zielgruppe in der Schweiz durchgefiihrt. Die antwortenden Unternehmen
stammen aus der Hotellerie (36%), dem Handwerk und dem Produzierenden Gewerbe (14%), der
Gastronomie (12%), dem Handel (4%), Transport und Beforderung (2%), der Landwirtschaft (2%)
sowie weiteren Dienstleistungen (30%).

Bei der Ansprache an die Unternehmen wurde gebeten, dass der Geschéftsfiihrer oder eine Person,
die mit Fragen zu Crowdfunding am ehesten vertraut ist, die Fragen in der Rolle eines ,,Key Infor-
mant“ beantwortet. 73% der beantwortenden Personen waren die Geschaftsfiihrer/Inhaber, 18%
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Leiter von Fachabteilungen (z.B. IT, Marketing) und die restlichen Anteile verteilen sich auf Mit-
arbeiter ohne leitende Funktion.

Bei der Befragung standen folgende Fragen im Vordergrund:

Wie ist die Einstellung gegentiber Crowdfunding?

Was sind die wahrgenommenen Risiken?

Was sind die wahrgenommenen Aufwénde?

Wie ist der Kenntnisstand und welche Vorerfahrungen besitzen die Befragten?
Welche Vorteile und Effekte durch Crowdfunding werden erwartet?

Die Ergebnisse erlauben es, konkrete Hilfestellungen und Empfehlungen zu erarbeiten, wie mogli-
chen Hemmnissen bei potenziellen Crowdfunding-Initiatoren im Kontext von touristischen Dach-
organisationen zu begegnen ist und diese bestmoglich aktiviert und gesteuert werden kénnen.
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2. EINSTELLUNGEN UND ABSICHTEN ZU CROWDFUNDING

Generelle Einstellungen zur Durchfihrung einer eigenen Crowdfunding-Kampagne

Die Befragten wurden gebeten, ihre Einstellungen zur Durchfiihrung einer eigenen Kampagne an-
zugeben. Dafiir haben sie eine Einschéatzung auf einer Skala von 1 (stimme tberhaupt nicht zu) bis
7 (stimme voll und ganz zu) abgegeben, ob die Durchfiihrung einer eigenen Kampagne maglicher-
weise dazu fihren konnte

(1) das Risiko einzugehen, trotz des geleisteten Aufwands flir die Kampagne am Ende keine Finan-
zierung zu erhalten (,,All-or-Nothing*“ Modell),

(2) einen Image-Verlust zu riskieren, falls die Kampagne nicht erfolgreich mit einer Finanzierung
abgeschlossen werden sollte,

(3) einen Image-Verlust zu riskieren, da sie als Unternehmen private Personen um Geld bitten.

Abb. 1: Einstellungen zur Durchfiihrung einer Kampagne (n=110)

Einstellungen zur Durchfihrung einer eigenen Crowdfunding-Kampagne

25%
MW =4.28 MW =4.12 MW =4.11

(1) keine Finanzierung (2) Image-Verlust bei Nicht-Erfolg (3) Image-Verlust um Geld bitten

20%

W 1: Stimme (berhaupt nichtzu W2 =3 m4 5 6 7: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass alle drei Aspekte fiir einen Grossteil der Befragten eine eher
wichtige Rolle einnehmen (Mittelwerte von 4.1 bis 4.3). Insbesondere der Aufwand fur eine Kam-
pagne (1) wird von mehr als der Halfte der Befragten als hoch eingestuft (Antworten auf der Skala
von 5-7). Doch auch der Image-Verlust bei einer nicht-erfolgreichen Finanzierung (2) und der Bitte
nach Geld bei Privatpersonen (3) erhalt relativ viel Zustimmung (5 und 6).
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Generelle Absicht in Hinblick auf die Durchfiihrung einer eigenen Crowdfunding-Kampagne

Die Befragten wurden nach ihren Absichten gefragt, ob sie beabsichtigen, innerhalb der nachsten
12 Monate eine eigene Crowdfunding-Kampagne durchzufuhren. Beim Antwortverhalten der 178
Befragten ergibt sich ein sehr klares Bild: Fir tiber 60% der Befragten kommt es (1) Giberhaupt nicht
in Frage, in den ndachsten 12 Monaten eine eigene Kampagne durchzuftihren. Fir knapp 20% stellt
eine Kampagne eine Option bis hin zu einer sehr konkreten Absicht dar (Antwortkategorien 5-7).
Fur knapp 50% ist zudem Klar, sich in der néchsten Zeit nicht mit den Mdglichkeiten einer Crowd-
funding-Kampagne auseinanderzusetzen (2), wéhrend hingegen knapp 20% sich damit beschaftigen
wollen. Der Mittelwert ist bei beiden Fragen mit 2.3 und 2.7 relativ tief angesiedelt.

Abb. 2: Generelle Absichten in Hinblick auf die Durchfiihrung einer Kampagne (n=178)

Wir beabsichtigen, ...

70%

MW =2.25 MW =2.72
60%
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... mit unserem Unternehmen in den nachsten 12 Monaten ... unsin den nachsten 12 Monaten genauer mit den
eine Crowdfunding-Kampagne durchzufiihren. Maoglichkeiten einer Crowdfunding-Kampagne fir unser
Unternehmen auseinanderzusetzen.

W 1: Stimme Gberhaupt nichtzu W2 m3 m4 5 6 7: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

In der Befragung wurde an anderer Stelle nochmals konkreter zu der Durchflihrung gefragt — hier
ergibt sich ein sehr stark differenziertes Bild zwischen Zustimmung und Ablehnung: Knapp 35%
lehnen das Statement ,,Eine Crowdfunding-Kampagne kommt derzeit fiir uns tberhaupt nicht in
Frage* voll und ganz ab. Fir diesen Teil der Befragten kdnnte Crowdfunding also durchaus ein
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Thema sein, mit dem man sich beschaftigen konnte. Fir 30% findet die Aussage komplette Zustim-
mung, indem klare Ablehnung gegenuiber Crowdfunding ausgedriickt wird (Abb. 3).

Abb. 3: Generelle Absichten in Hinblick auf die Durchfiihrung einer Kampagne (n=178)

Eine Crowdfunding-Kampagne kommt derzeit flir uns Giberhaupt nicht in Frage.
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Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Konkrete Absicht in Hinblick auf die Durchfihrung einer eigenen Crowdfunding-Kampagne

Mit Hilfe von Web 2.0-Plattformen kann jeder Nutzer eine eigene Kampagne auf einer bereits vor-
handenen nationalen oder internationalen Crowdfunding-Plattform aufsetzen. Crowdfunding-Platt-
formen — wie 100-days.net — bieten den Nutzern die Funktionalititen, um ein Projekt und die betei-
ligten Personen in Form von Texten, Fotos und einem Video vorzustellen und zu beschreiben. Ge-
nauso konnen Projektinitiatoren auch eine eigene Webseite aufsetzen, um potenzielle Geldgeber
auf diese Seite zu verweisen und dort Geld fiir das Projektvorhaben zu sammeln. Der Nachteil einer
eigenen betriebenen Webseite liegt darin, dass der Aufwand hoher ist, das Projekt aufzusetzen. Das
eingesammelte Geld kann jedoch vollumfénglich behalten werden; bei Plattformen werden in der
Regel zwischen 5% und 10% Provision (Transaktionsgebiihren sowie Plattformgebdihr) einbehal-
ten. Eine vorhandene Plattform weckt bei potenziellen Geldgebern mdglicherweise hoheres Ver-
trauen, da das Geld treuhanderisch verwaltet wird, bis die angefragte Summe am Markt erreicht
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wurde. Tritt dieser Fall nicht ein, wird das gesammelte Geld des nicht-erfolgreichen Projekts wieder
an die Geldgeber zuriickgezahlt (,,All-or-nothing*).

Im Rahmen der Befragung wurden die Unternehmensvertreter gefragt, welche Variante der Durch-
fuhrung sie wéhlen wiirden, sofern sie in ihrem Unternehmen eine eigene Crowdfunding-Kampagne
durchfiihren wollten. Fur 42% der Befragten ist klar, dass sie eine Kampagne auf einer vorhandenen
Plattform durchfiihren wiirden. Weitere 41% konnen sich grundsatzlich beides vorstellen und fur
17% kame eine Variante auf der Homepage des Unternehmens in Frage.

Abb. 4: Art der Durchfuhrung einer Kampagne (n=181)

Art der Durchfiihrung

B Crowdfunding iber eine offentliche Plattform (z.B. 100-days.net, startnext oder wemakeit)
H Crowdfunding Uber eine eigene Losung auf unserer Homepage

grundsdtzlich erst mal beides

Quelle: Eigene Erhebung 2016.
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3. VORERFAHRUNGEN UND KENNTNISSTAND

Vorerfahrungen mit der Durchflihrung einer Kampagne

81% der Befragten haben noch keine eigenen Erfahrungen mit der Durchfiihrung einer Crowdfun-
ding-Kampagne gesammelt. Ganz generell durfte hier wahrscheinlich eine leichte Verzerrung (non-
sampling bias) vorliegen, die nicht auf das Sampling, sondern auf das Antwortverhalten der Be-
fragten zurlickzuflihren ist: Befragte, die bereits eine Crowdfunding-Kampagne durchgefiihrt ha-
ben, haben sich eher angesprochen gefiihlt, den Fragebogen auszufiillen und vollstandig zu beant-
worten, als jene Befragten, die bisher nur kaum oder gar nicht mit Crowdfunding zu tun hatten.

Abb. 5: Vorerfahrungen in Hinblick auf die Durchfiihrung einer Kampagne (n=186)

Mit unserem Unternehmen haben wir bereits (mindestens)
eine eigene Crowdfunding-Kampagne (mit-)durchgefiihrt.

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Bereits in der Ansprache potenzieller Befragter wurde deutlich, dass Personen ohne eigene Crow-
dfunding-Erfahrung vereinzelt vorab in Frage stellten, den Fragebogen kompetent beantworten zu
kdnnen. Dies fihrt in der Konsequenz dazu, dass der Anteil der Befragten mit eigener Crowdfun-
ding-Erfahrung (14%) leicht Uberreprésentiert ist.

10
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Allgemeiner Kenntnisstand zu Crowdfunding

Um besser abschatzen kénnen, wie der eigene allgemeine Kenntnisstand zu Crowdfunding bewertet
und eingeschétzt wird, wurden die Befragten gebeten, ihren Kenntnisstand und den ihrer Kolle-
gen/Mitarbeiter einzuschédtzen und inwiefern sie sich befahigt fiihlen, eine Kampagne erfolgreich
durchzufiihren. Dazu sollten folgende Aussagen bewertet werden, ob der Befragte

(1) mitbekommen hat, was Crowdfunding genau ist und wie es funktioniert,

(2) hinreichend informiert ist, um eine Entscheidung treffen zu kénnen, ob man eine Kampagne
durchfuhren kann, und

(3) ob auch die betroffenen Mitarbeiter mitbekommen haben, was Crowdfunding genau ist und wie
es funktioniert.

Abb. 6: Eigener Kenntnisstand in Hinblick auf Crowdfunding (n=146)

Kenntnisstand

30%

MW =3.99 MW =4.37 MW =3.76
25%
20%
15%
10%
) I I I I I
0%
(1) was Crowdfunding ist und wie es 2) informiert, um eine Entscheidungzu (3} Mitarbeiter wissen, was Crowdfunding
funktioniert treffen ist und wie es funktioniert

m 1: Stimme Uberhaupt nichtzu m2 m3 m4 m5 6 7: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Lediglich 20% der Befragten stimmen der Aussage nicht zu, sehr genau zu wissen, was Crowdfun-
ding ist und wie es funktioniert. An die 63% der Befragten bestatigen, dass sie wissen, was Crow-
dfunding genau ist und wie es funktioniert. Dieser hohe Wert tberrascht insofern, als dass bisher

11
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der Anteil der Befragten, die tatséchlich eine Crowdfunding-Kampagne planen oder bereits eine
Kampagne durchgefiihrt haben, deutlich tiefer liegt. Die Hemmnisse scheinen daher nicht in einem
wahrgenommenen Informationsdefizit zu liegen, sondern in anderen Ursachen begriindet sein. Er-
klarungsansatze konnten sein, dass das generelle Wissen tber Crowdfunding tendenziell tber-
schatzt wird und unklare Vorstellungen tber Detailfragen vorliegen, oder aber die Ursachen im
sozialen Umfeld liegen.

4. WAHRGENOMMENE UND ERWARTETE VORTEILE

Madgliche Vorteile durch eine eigene Crowdfunding-Kampagne

Bei den meisten Crowdfunding-Kampagnen steht der finanzielle Aspekt im Vordergrund. Zusatz-
lich kdnnen Unternehmen jedoch Uber die reine Kapitalbeschaffung hinaus Mehrwerte in den Be-
reichen Marketing und Werbung, Online-Kommunikation und Innovationsmanagement (Pre-Mar-
ket-Checks) realisieren. Unternehmen erhalten Informationen tber ihr Produkt und die Bedrfnisse
potenzieller Kunden, die das Produkt vorbestellen kénnen.

Die Befragten wurden daher gebeten, mogliche Vorteile, die sich mit der Durchfiihrung einer Kam-
pagne ergeben konnten, abzuschétzen. Dafiir haben sie eine Einschéatzung auf einer Skala von 1
(stimme Gberhaupt nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu) abgegeben, welche positiven Effekte
sich mit der Durchfiihrung einer eigenen Kampagne auf das Unternehmen ergeben kdnnten:

(1) ein Innovationsprojekt zu finanzieren,
(2) Marketing-Aktivitaten zu unterstitzen,
(3) eine grossere Bekanntheit zu erlangen, und

(4) potenzielle Nachfrage furr neue Produkte vorab zu testen (,,Pre-Market Check*).

12



| HTW Chur Hemmnisse bei Crowdfunding im Tourismus

Marz 2017
. . Hochschule fur Technik und Wirtschaft
University of Applied Sciences
Abb. 7: Mdgliche Vorteile durch eine eigene Crowdfunding-Kampagne (n=158)
Eine eigene Crowdfunding-Kampagne kdnnte unserem Unternehmen ...
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Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Die Ergebnisse zeigen, dass fir die Befragten als erster Hauptvorteil klar die Finanzierung im Vor-
dergrund steht (1). 32% der Befragten stimmen dem voll und ganz zu und weitere 35% stimmen
der Aussage zumindest zu (Mittelwert: 5.1). An zweiter Stelle folgt das Ziel, eine grossere Bekannt-
heit zu erlangen (3). Mehr als 50% der Befragten stimmen zu, dass eine Kampagne die eigene Be-
kanntheit erhdhen kdnnte. Auch Effekte im Sinne von Marketing fur das Projekt oder die Produkte
bzw. Leistungen des Unternehmens werden von rund 44% der Befragten in Erwédgung gezogen (2),
gefolgt von dem Ziel, die Nachfrage fir neue Produkte vorab zu testen.

Erwartete Image-Effekte fur das eigene Unternehmen

Erfolgreiche Crowdfunding-Kampagnen kdnnen das Image eines neuen Unternehmens in die
Wahrnehmung der Offentlichkeit, der Branche sowie potenzieller Kunden riicken. Gleichzeitig bie-
tet es die Mdglichkeit, ein bestehendes Image oder eine Marke neu zu beleben oder neu zu positio-
nieren. Die Befragten wurden hierzu gebeten, einzuschétzen, inwieweit eine Kampagne magliche
Image-Effekte in der offentlichen Wahrnehmung (1), bei potenziellen und aktuellen Kunden (2)

13
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sowie in der Branche generell (3) hatte. Das Ergebnis féllt bei allen drei Zielgruppen insofern &hn-
lich aus, als dass der mittlere Wert (,,4“) die am héaufigsten ausgewahlte Zahl ist. Dies driickt vor
allem aus, dass die Befragten zu wenig dartiber wissen, ob bestimmte Effekte eintreten konnen.

Abb. 8: Erwartete Image-Effekte fur das eigene Unternehmen (n=159)

Wirde unser Unternehmen eine Crowdfunding-Kampagne durchfiihren,
wirde dies das Image des Unternehmens ...

35.0%
MW =3.99 MW =3.81 MW =3.61
30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0% I
0.0%

... in der offentlichen Wahrmehmung verbessern. ... bei potentiellen und aktuellen Kunden ... innerhalb der Branche verbessern.
verbessern.

W 1:Stimme Giberhaupt nichtzu ®m2 ®E3 ®E4 Wm5 6 7: stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Am hochsten ist der mittlere Wert bei der Einschéatzung in Bezug auf die Branche (3). Da gerade
der Tourismus eine Querschnittsdisziplin mit unterschiedlichen Anspruchsgruppen darstellt, fallt es
offensichtlich schwer, einzuschatzen, ob sich ein Image mithilfe von Crowdfunding verbessern las-
sen konnte.

14
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5. WAHRGENOMMENE UND ERWARTETE AUFWANDE

Erwartete Aufwande

Vielen potenziellen Projektinitiatoren ist oftmals im Vorfeld der Entscheidungsfindung fiir eine
Kampagne nicht vollig klar, welche Aufwande auf sie in Hinblick auf die VVorbereitung und die
Durchfiihrung einer Kampagne zukommen. Dazu wurden die Befragten gebeten, Stellung zu neh-
men, indem ihnen mehrere Aussagen in Hinblick auf mogliche Aufwéande vorgeschlagen wurden:

(1) ,,Es wiirde uns mit unserem Unternehmen leicht fallen, alles Notwendige zu tun, um eine Crow-
dfunding-Kampagne angemessen durchzufthren.*

(2) ,,All diese zusétzlichen Aktivitaten ausserhalb der Crowdfunding-Plattform liessen sich fur un-
ser Unternehmen leicht erledigen.*

(3) ,,Die Durchfuhrung einer Crowdfunding-Kampagne wirde uns in unserem Unternehmen wenig
Arbeit machen.*

(4) ,,.Die Gebihren fiur die Durchfuhrung einer Crowdfunding-Kampagne auf einer 6ffentlichen
Plattform stellen fiir unser Unternehmen ein Hindernis dar.*

Abb. 9: Erwartete Aufwande bei der Durchflihrung einer Kampagne (n=114)
Erwartete Aufwénde bei der Durchfiihrung einer eigenen Crowdfunding-Kampagne
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(1) leicht fallen, alles Notwendige zu tun (2) Aktivitaten ausserhalb der Plattform {3) wenig Arbeit {4) Gebilhren ein Hindernis
leicht zu erledigen

B 1: Stimme (berhaupt nichtzu W2 m3 =4 ®m5 [ 7: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.
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Der ersten Aussage (1) stimmen lediglich 4% voll und ganz zu. Dies deutet darauf hin, dass nur
wenigen vollkommen klar ist, was genau das ,,Notwendige* wére, um eine Kampagne angemessen
durchzufiihren. Insgesamt konzentriert sich das Ergebnis (1) relativ stark im Mittelfeld. 24% der
Befragten konzentrieren sich im mittleren Wert und suggerieren somit, dass sie moglicherweise
nicht abschétzen kénnen, wie schwer oder wie leicht es ihnen fallen wiirde, eine Kampagne ange-
messen durchzufiihren. Das Ergebnis der zweiten Aussage (2) verdeutlicht noch mehr, dass gerade
die Aktivitaten, die ausserhalb der Plattform zu tatigen waren, fiir die Mehrheit (liber 60%) der
Befragten nicht leicht zu erledigen sind. Hier wurden explizit keine VVorschlége fur die Aktivitaten
gemacht; dementsprechend scheint den Befragten auch nicht véllig klar zu sein, welche zusétzli-
chen Aktivitaten tatséchlich anfallen und wieviel Zeit und Aufwand sie erfordern. In Hinblick auf
die Aussage, dass die Durchfiihrung einer Kampagne wenig Arbeit (3) machen wirde, widerspricht
ein Grossteil der Befragten sehr deutlich: Uber 70% der Befragten sind sich dariiber im Klaren, dass
eine Kampagne nicht wenig Arbeit bedeuten wirde. Lediglich 2% stimmen der Aussage vollkom-
men zu. Die letzte Aussage (4) mit einer klaren Spitze auf dem mittleren Wert legt die Vermutung
nahe, dass ein nicht unerheblicher Teil der Befragten womaoglich (noch) keine Vorstellung dartber
besitzt, wie hoch die Geblhren fir die Durchfihrung einer Kampagne auf einer ¢ffentlichen Platt-
form wéren. Somit kdnnen sie auch nur schwer einschatzen, ob die Gebuhren fir sie ein Hindernis
darstellen wiirden. Die Hélfte der Befragten widerspricht jedoch mehr oder weniger der Aussage,
dass die Gebuhren ein echtes Hindernis darstellen wiirden.

Erwarteter Bedarf fr Unterstltzung

Die Durchfiihrung einer Crowdfunding-Kampagne benétigt in erster Linie personelle Ressourcen.
Die verantwortlichen Personen (Projektinitiatoren, weitere Unterstlitzer, Kommunikatoren, etc.) ei-
ner Kampagne muissen verschiedene Aktivitaten im Laufe einer Kampagne erbringen und benétigen
dafir bestimmte Kompetenzen. Die Befragten wurden gebeten, anzugeben, welche Beteiligten im
Unternehmen aus ihrer Sicht einbezogen bzw. berlicksichtigt werden miissten, wenn sie eine Crow-
dfunding-Kampagne in bzw. im Umfeld ihres Unternehmens durchfiihren wiirden. Dazu wurden
folgende Unternehmensbereiche vorgeschlagen, wovon auch mehrere Bereiche genannt werden
konnten:

(1) Leiter von Fachabteilungen,
(2) Geschéftsleitung,
(3) Kommunikationsbezogene Abteilungen, z.B. Marketing, Vertrieb, Kommunikation.

(4) Kooperationspartner im Netzwerk des Unternehmens, z.B. Zulieferer, Kooperationspartner, In-
teressensgemeinschaften, Destination.
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Abb. 10: Einbezug von Beteiligten im Unternehmen / Unternehmensumfeld (n=145)

Wir missten folgende Unternehmensbeteiligte mit einbeziehen bzw. beriicksichtigen:

MW =4.94 MW =6.30 MW =578 MW =4.35
70%
60%
S0%
40%
30%
20%

0% 1 . - . . I - - . I
Leiter von Fachabteilung(en) Geschaftsleitung Kemmunikationsbezogene Kooperationspartner im
Abteilungen Netzwerk

m 1: Stimme Gberhaupt nichtzu m2 m3 m4 =5 6 7: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Fir die grosse Mehrheit der Befragten ist es sehr wichtig, dass die Geschéaftsleitung (2) in eine
Kampagne eingebunden bzw. diese aktiv gestalten und fiihren sollte. An zweiter Stelle folgen die
kommunikationsbezogenen Unternehmensbereiche (3), die bei der Kampagne an verschiedenen
Stellen notwendige und wichtige Kommunikationsaufgaben bis hin zur Vermarktung und dem Vor-
Verkauf zukinftiger Produkte und Leistungen Gbernehmen. Eine relativ unwichtige Rolle spielen
aus Sicht der Befragten die verschiedenen Kooperationspartner im Netzwerk. Eine Begriindung
hierzu konnte darin liegen, dass nur wenige Vorstellungen dartiber vorhanden sind, auf welche
Weise diese Kooperationen im Rahmen einer Kampagne genutzt werden sollten. Hinzu kommt,
dass Kooperationen, die nicht Gber unternehmensinterne Hierarchien, sondern tiber Netzwerke ge-
staltet werden, mit hoheren Risiken verbunden sind. Fiir Kampagnen ist kein organisatorisches Ge-
fass notwendig, so dass Vertrauen eine grosse Rolle spielt.
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Notwendiger Kapazitatsbedarf

Neben der Benennung bestimmter Unternehmensbereiche bzw. Partner im Netzwerk spielt es zu-
dem eine Rolle, inwiefern potenzielle Projektinitiatoren auch das Geflhl haben, auf tatsdchliche
Unterstlitzung in Form von Ressourcen und Kapazitaten zurtickgreifen zu kénnen, um eine Kam-
pagne erfolgreich durchzufiihren. Neben der Benennung bestimmter Unternehmensbereiche bzw.
Partner im Netzwerk spielt es zudem eine Rolle, inwiefern potenzielle Projektinitiatoren auch das
Geflhl haben, auf tatsachliche Unterstiitzung in Form von Ressourcen und Kapazitaten zuruckgrei-
fen zu kdénnen, um eine Kampagne erfolgreich durchzufihren.

Die Befragten wurden um eine Einschatzung gebeten, inwiefern sie sich mit den notwendigen Ka-
pazitaten, Ressourcen und Unterstiitzung ausgestattet fihlen, um eine Kampagne erfolgreich durch-
fuhren zu kénnen. Dazu wurden die Befragten um Zustimmung oder Ablehnung zu bestimmte Aus-
sagen gebeten:

(1) ,,Wir waren mit unserem Unternehmen ohne weiteres in der Lage, eine eigene Crowdfunding-
Kampagne erfolgreich durchzufihren.*

(2) ,,Wir haben in unserem Unternehmen Zugriff auf alle Ressourcen, die notwendig waren, eine
eigene Crowdfunding-Kampagne erfolgreich durchzufiihren.

(3) ,,Wir haben die Unterstiitzung von allen Beteiligten in unserem Unternehmen, die fiir die erfolg-
reiche Durchfuhrung einer Crowdfunding-Kampagne erforderlich ware.

(4) ,,Wir haben die Unterstlitzung von allen unternehmensexternen Beteiligten, die fir die erfolg-
reiche Durchfuhrung einer Crowdfunding-Kampagne erforderlich ware.*

(5) ,,Wirden wir uns vornehmen, eine Crowdfunding-Kampagne durchzufiihren, wirde niemand
uns daran hindern wollen.*
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Abb. 11: Notwendiger Kapazitatsbedarf (n=127)
Kapazitaten
35%
MW =3.73 MW = 3.86 MW =4.10 MW =3.87 MW = 5.00

30%
25

20%

(1) ohne weiteres in der (2) Zugrlff auf alle 3) Unterstitzung von allen (4) Unterstitzung von allen  (5) Niemand wiirde uns
Lage, eine Kampagne notwendigen Ressourcen Beteiligten unternehmensexternen daran hindern

erfolgreich durchzufiihren Beteiligten

B 1: Stimme Uberhaupt nichtzu m2 m3 m4 5 3 7: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Gerade in Hinblick auf die Aussage, ob sie im Unternehmen in der Lage wéren (1) und Zugriff auf
alle Ressourcen (2) hétten, ergibt sich ein differenziertes Bild. Ein Teil der Befragten kann die Aus-
sage womaoglich nur schwer einschatzen (mittlerer Wert von 4). Zudem herrscht tendenzielle Skep-
sis bei der Frage, ob man tatséchlich in der Lage wadre, eine Kampagne erfolgreich durchzufihren.
Bei beiden Fragen stimmen jeweils nur 8% (1) bzw. 11% (2) voll und ganz zu, diesen Zugriff zu
haben. Bei der Aussage in Hinblick auf die Unterstiitzung im Unternehmen ergibt sich ein leicht
positiveres, doch auch verhaltenes Bild: Rund 45% der Befragten vertrauen darauf, dass sie (zu-
mindest zu einem gewissen Teil) die Unterstlitzung im Unternehmen erhalten wiirden (3). Dem
steht ein eher kritische bis neutrale Bewertung zu den unternehmensexternen Partnern (4) gegen-
uber: Mehr als 30% flihlen sich nicht in der Lage abzuschatzen, wie sich die Partner im Netzwerk
in Hinblick auf eine mdgliche Unterstiitzung verhalten wirden (mittlerer Wert 4) und gerade mal
5% sind sich einer vollkommenen Unterstitzung im Netzwerk sicher. Zumindest sind sich rund
62% der Befragten (tendenziell) sicher, dass sie niemand daran hindern wirde, eine Crowdfunding-
Kampagne durchzufiihren (sofern sie sich dies vornehmen wirden). Eine Interpretation ware, dass
eine gewisse Offenheit vorherrscht, Dinge auszuprobieren und potenzielle Initiatoren nicht davon
abzuhalten. Mdglich ist jedoch auch, dass es an verschiedenen Stellen an VVorerfahrungen fehlt, so
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dass die meisten sich argumentativ gar nicht befahigt fiihlen, andere von einer Crowdfunding-Kam-
pagne abzuhalten.

Erwartete Herausforderungen bei der Umsetzung tber eine eigene Crowdfunding-L6sung

Die Befragten wurden um eine Einschéatzung gebeten, inwiefern sie die Bereitschaft zeigen bzw.
Herausforderungen wahrnehmen, wenn es darum geht, eine eigene Crowdfunding-Ldsung aufzu-
setzen und nicht die Mdglichkeiten einer 6ffentlichen Plattform zu nutzen. Dabei wurden zwei ahn-
liche, aber im Kern unterschiedliche Fragen formuliert, und zwar ob,

(1) eine technische Crowdfunding-Ldsung auf einer eigenen Homepage leicht zu implementieren
wére, und

(2) der Aufwand fur die Durchfuihrung einer Kampagne (ber eine eigens aufgesetzte Losung ein
Hindernis darstellen wiirde.

Abb. 12: Eigene Crowdfunding-L&sung (n=72)

Durchfihrung liber einen eigene Crowdfunding-Lésung
MW = 3.61 MW = 3.73
30.0%

25.0%

20.0%
15.0%
10.0%%
- I I I I
0.0%

rowdfunding-Kampagne Lleron cigens aufgesetite
unternehmen ein Hindemis dar

=

Eine technische Crowdfundir ing-Lasu ung wiire leicht auf einer eigenen Home page zu Der Aufwand fiir die Durchfihrung ein
implementieren. Lasung stellt fiir ur

m1:Stimme dberhauptpichtzu ®m2 ®m3 m4 mS5 [ 72 stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Die technische Umsetzung (1) scheint generell ein geringeres Problem darzustellen, als der Auf-
wand fir die Durchfiihrung einer Kampagne (2). Die erste Aussage weist zum einen wieder einen
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relativ hohen Anteil im mittleren Feld auf, da moglicherweise nicht im Detail klar ist, welche An-
forderungen an die technische Umsetzung gestellt wirden. In Hinblick auf die zweite Aussage
stimmt zwar keiner der Befragten voll und ganz zu, aber dennoch ist dies fiir 50% in zumindest
abgeschwachter Form der Fall.

6. MOGLICHE UNKLARHEITEN UND RISIKEN

Madgliche Unklarheiten

In der Befragung wurde nach den etwas allgemeiner formulierten Fragen Giber den Kenntnisstand
einer Crowdfunding-Kampagne weiter ins Detail gegangen und spezifischer abgefragt, inwieweit
noch Unklarheiten zu einzelnen notwendigen Details rund um eine Kampagne bestehen. Hier
kommt deutlich zutage, dass — gerade bei Fragen zur technischen Umsetzung — durchaus Unklar-
heiten bestehen. Lediglich knapp 10% der Befragten ist vollkommen klar, wie eine Kampagne tech-
nisch umzusetzen waére. Fir deutlich mehr als die Hélfte der Befragten ist entweder gar nicht oder
eher nicht klar, wie eine Kampagne technisch umzusetzen waére.

Abb. 13: Mégliche Unklarheiten bei der Durchfiihrung einer Kampagne (n=115)

Maogliche Unklarheiten bei der Durchfiihrung einer eigenen Crowdfunding-Kampagne

40%%

MW =3.54 MW =3.72 MW = 3.68 MW =314
35%
30%
25%
200
15%
10%
) I I
0%
(1) Technische Durchfiihrung (2) Aktivitaten Gber die Plattform (3) Crowdfunding-Plattformen sind (4) Durchfiihrung wiirde uns leicht
vollkommen klar hinaus vollkommen klar einfach zu bedienen fallen.

W 1: Stimme Gberhaupt nichtzu M2 =3 m4 =5 6 7: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.
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Auch in Bezug auf die nicht-technischen Aspekte einer Kampagne ist der Halfte der Befragten nicht
klar, was im Detail zu tun ware, um eine Kampagne erfolgreich zu gestalten. Nur knapp 10% der
Befragten ist vollkommen klar, welche Tatigkeiten in Sachen Online-Marketing, Community-Auf-
bau oder Pressearbeit notwendig wéren, um eine Kampagne erfolgreich zu gestalten. Gesamthaft
sind 36% eher im Bilde, was diesbeziliglich zu tun ware. Da ein grosser Teil der Befragten es be-
vorzugen wiirde, eine Kampagne auf einer bestehenden Crowdfunding-Plattform umzusetzen, wur-
den die Befragten auch diesbeziiglich gebeten, Stellung zu nehmen. Der Aussage, dass Crowdfun-
ding-Plattformen einfach zu bedienen seien, wurde mehrheitlich weder zugestimmt noch abgelehnt,
sondern von knapp 35% mit der Mitte beurteilt. Dieser Wert kann so interpretiert werden, dass die
Befragten sich nicht in der Lage fiihlen, diese Frage kompetent zu beantworten und so auf die Mitte
ausweichen. Auch dies kann als Indiz gewertet werten, dass hier Unsicherheit und nur wenig Kennt-
nis in Hinblick auf die Handhabung herrscht und dies erst bei Detailfragen zutage tritt. Hinzu
kommt, dass weitere 40% Uberhaupt nicht oder eher nicht zustimmen, dass Crowdfunding-Plattfor-
men einfach zu bedienen seien. Dieses Ergebnis ist (iberraschend, da die gangigen Plattformen eine
sehr nutzerfreundliche und einfach bedienbare Oberflache aufweisen, wo Inhalte direkt und unkom-
pliziert eingefullt und abgespeichert werden kénnen. Das Ergebnis kdnnte auch ein Indiz dafir sein,
dass die Befragten sich bisher noch nicht damit auseinandergesetzt haben, wie die Plattformen funk-
tionieren. Die letzte Frage dieser Kategorie macht auch nochmals deutlich, dass eine Kampagne
durchaus als ein eher schwieriges VVorhaben gewertet wird: Nur rund 20% wirden der Aussage eher
und vollkommen zustimmen, dass ihnen eine Kampagne in ihrem Unternehmen leicht fallen wirde
(tiefster Durchschnittswert mit 3.14).

Wahrgenommene Risiken

Neben den Unklarheiten konnen potenzielle wahrgenommene Risiken hemmend wirken, eine Kam-
pagne durchzufuhren. Folgende Aussagen greifen einige der moglichen wahrgenommenen Risiken
auf:

(1) ,,Bei einer Crowdfunding-Kampagne wurden wir als Unternehmen das Risiko eingehen, dass
wir trotz des geleisteten Aufwands fiir die Kampagne am Ende keine Finanzierung fiir unser Projekt
erhalten.”

(2) ,,Bei einer Crowdfunding-Kampagne wiirden wir als Unternehmen einen Image-Verlust riskie-
ren, sollte die Kampagne nicht erfolgreich mit einer Finanzierung abgeschlossen werden.*

(3) ,,Bei einer Crowdfunding-Kampagne wirden wir als Unternehmen einen Image-Verlust riskie-
ren, da wir als Unternehmen private Personen um Geld bitten.
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(4) ,,Bei einer Crowdfunding-Kampagne wirden wir als Unternehmen einen Image-Verlust riskie-
ren, da wir moglicherweise als Unternehmen in der Kampagne nicht angemessen dargestellt wer-
den:*

Abb. 14: Wahrgenommene Risiken in Hinblick auf die Durchfiihrung einer Kampagne (n=110)
Wahrgenommene Risiken beziiglich der Durchfiihrung einer eigenen Crowdfunding-Kampagne

MW = 4.89 MW = 4.04 MW = 3.94 MW =3.79

(1) Risiko: keine Finanzierung [2) Image-Verlust bei nicht-erfolgreicher  (3) Image-Verlust als Unternehmen private  (4) Image-Verlust, da Unternehmen nicht
Finanzierung Personen um Geld bitten angemessen dargestellt

B 1:Stimme Gberhaupt nichtzu B2 m3 md4 =5 [ T: Stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

63% der Befragten sehen durchaus das Risiko, eine Kampagne nicht erfolgreich abzuschliessen und
dadurch in Aufwand investiert zu haben, ohne daflir Geld zu erhalten. Dass Kampagnen nicht er-
folgreich abgeschlossen werden, ist nicht unrealistisch: Plattformdaten zeigen, dass lediglich 40%
bis 45% aller gestarteten Kampagnen (z.B. auf Kickstarter, 100-days.net) erfolgreich realisiert wer-
den. Hinzu kommt der wahrgenommene Image-Verlust einer nicht-erfolgreichen Kampagne (2).
Dieser Effekt wird zwar nicht so gravierend eingeschatzt wie der Aufwand fir eine Kampagne:
Rund 45% teilen die Beflrchtung eines Image-Verlustes. Da es sich bei Crowdfunding um eine
direkte Anfrage an die Offentlichkeit bzw. an bestimmte Zielgruppen handelt, bei der um Geld (fiir
eine Gegenleistung) gefragt wird (3), mag dieser Aspekt bei den Abwégungen, ob eine Crowdfun-
ding-Kampagne durchgefuhrt werden soll, auch im Raum stehen. Das Ergebnis der Bewertungen
zu dieser Aussage sind gemischt: Zum einen scheint dies flr einen Teil der Befragten kein Thema
zu sein; rund 40% stimmen dieser Aussage gar nicht bzw. nur bedingt zu. Ein weiterer Teil scheint
sich diesbezuglich nicht festlegen zu wollen oder es nicht einschétzen kdnnen (mittlerer Wert 4)
sowie ein dritter Teil der Befragten stimmt mit 40% der Aussage (teilweise bis vollkommen) zu.
Die letzte Aussage, ob ein moglicher Image-Verlust riskiert wird, weil das Unternehmen in der
Kampagne mdglicherweise nicht angemessen dargestellt wird, zeigt einen hohen Ausschlag bei
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dem mittleren Wert. Dies ist ein Indiz dafr, dass sich dieser Effekt flr einige der Befragten nur
schwer abschatzen l&sst. Fur mehr als 40% scheint diese Beflirchtung hingegen weniger von Be-
deutung zu sein.

7. SOZIALE EINFLUSSE

Meinungen anderer

Da jeder Mitarbeiter in einem Unternehmen immer in sozialer Interaktion mit seinen Kunden, Gés-
ten, den Kollegen und Mitarbeitern im Unternehmen sowie anderen Unternehmen aus der Branche
steht, dirfte es auch eine Rolle spielen, ob das direkte personliche und berufliche Umfeld eine
Kampagne gutheissen bzw. beflirworten wiirde. Daher wurden die Befragten um eine Einschétzung
gebeten, welche Personengruppen es gut fanden, wenn sie mit ihrem Unternehmen eine eigene
Crowdfunding-Kampagne durchfiihren wiirden. Dazu gehéren:

(1) privates Umfeld der Mitarbeitenden

(2) Kunden / Géste

(3) Geschéftsleitung

(4) generell gesellschaftlich wiinschenswert
(5) Mitarbeitende

(6) Partner im Netzwerk (Zulieferer, Kooperationspartner, Destination, etc.).
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Abb. 15: Meinungen anderer (n=127)
Wer fande es gut, wenn Sie mit lhrem Unternehmen eine eigene
Crowdfunding-Kampagne durchfiihren wirden?
35%
MW =4.39 MW =4.21 MW =4.58 MW =3.79 MW =4.46 MW =4.17
30%
25%
200% —
15% B
108
0%
(1) Privates Umfeld  (2) Kunden/Gaste  (3) Geschaftsleitung  (4) Gesellschaftlich (5) Die (6) Partner im
der Mitarbeitenden whiinschenswert. Mitarbeitenden Netzwerk

W 1: Stimme Oberhauptnichtzu mM2 m3 m4 m5 3 7: stimme voll und ganz zu

Quelle: Eigene Erhebung 2016.

Ein Trend zeigt sich Gber alle Anspruchsgruppen hinweg: Bei vier der sechs Anspruchsgruppen
sticht der mittlere Wert 4 oben aus. Dies ist auch hier so zu interpretieren, dass es den Befragten
schwer gefallen ist, abzuschatzen, ob und wie eine Kampagne gutgeheissen wiirde von den ver-
schiedenen Anspruchsgruppen. Besonders zeigt sich dies bei den Partnern im Netzwerk bzw. in der
Branche, im privaten Umfeld sowie bei den Mitarbeitenden. Den héchsten Durchschnittswert und
auch die hochste Zustimmung generell findet die Anspruchsgruppe der Geschaftsleitung, von der
angenommen wird, dass sie es gutheissen wirde, wenn eine Kampagne durchgefiihrt werden wiirde.
Ein Vergleich der Mittelwerte Uber alle Anspruchsgruppen hinweg zeigt, dass die internen An-
spruchsgruppen (Geschéftsleitung und Mitarbeitende) sowie das private Umfeld es nach Einschat-
zung der Befragten stérker gutheissen wirde, eine Kampagne durchzufiihren als die externen An-
spruchsgruppen (Kunden/Gaste, Partner im Netzwerk, Gesellschaft). Hier liegen die Durchschnitts-
werte deutlich tiefer (3.79; 4.17; 4.21) als bei den internen Anspruchsgruppen.
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Verhalten anderer

Bei der Einschétzung, ob bestimmte Anspruchsgruppen es gutheissen wirden, wenn die Befragten
eine Crowdfunding-Kampagne durchfiihren wiirden, kdnnte massgeblich entscheidend sein, ob die
Befragten bereits mit Crowdfunding-Kampagnen in ihrem Umfeld konfrontiert wurden. Hier wur-
den jeweils vier verschiedene Anspruchsgruppen vorgeschlagen und inwiefern die Befragten mit-
bekommen haben, ob von diesen bereits eine oder mehrere Kampagnen durchgefiihrt wurden.

(1) Ein Vorzeigeunternehmen in der Branche
(2) Jemand im Wettbewerbsumfeld (Konkurrenz)

(3) Jemand im Netzwerk (Kooperationspartner, Zulieferer, Destination, Interessensgemeinschaft,
etc.)

(4) Personen im privaten Umfeld der Mitarbeitenden.

Abb. 16: Verhalten anderer (n=113)

Bei wem haben sie mitbekommen, dass er bereits eine oder mehrere eigene
Crowdfunding-Kampagnen durchgefiihrt hat?

W Nein M Bin mir nicht sicher la

Ein Vorzeigeunternehmenin unserer Branche 13.9%

Jemandinunserem Wettbewerbsumfeld (Konkurrenz) 16.1%

Jemandinunserem Netzwerk (Zulieferer, Kooperations-

. . . 25.2%
partner, Interessengemennschaften, Destination, ..)

Personenim privaten Umfeld der Mitarbeitenden (Familie,

Freunde und Bekannte) Loy

Quelle: Eigene Erhebung 2016.
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Die Ergebnisse zeigen, dass tber alle Bereiche zwischen 41% und 58% der Befragten noch keine
Kampagne in ihrem Umfeld mitbekommen haben. Um die 30% (ber alle Anspruchsgruppen hin-
weg sind sich diesbeziiglich nicht sicher und zwischen 14% und 25% der Befragten haben bereits
von einer Kampagne mitbekommen. Am hdchsten ist der Anteil derjenigen, die bereits eine Kam-
pagne mitbekommen haben und dies bei den Partnern im Netzwerk verorten. Dieser etwas hohere
Anteil kénnte unter anderem auch darauf zurtickzufiihren sein, dass diese Gruppe am weitesten
gefasst ist und somit eine Breite an Projektinitiatoren von Kampagnen ermdglicht, von denen die
Befragten in irgendeiner Weise mitbekommen haben. Zusammengefasst zeigt sich, dass nur etwa
jeder funfte tatsdchlich Kampagnen aus seinem Umfeld kennt und beobachtet hat, wie diese verlau-
fen sind.

Die abschliessende Frage der Befragung fasst diese Einschatzungen zum Verhalten anderer Projek-
tinitiatoren nochmals zusammen und fordert die Befragten auf, einzuschétzen, inwieweit sie glau-
ben, dass es im Tourismus mittlerweile blich ist, eine Crowdfunding-Kampagne durchzufiihren.

Abb. 17: Verhalten im Tourismus (n=113)

Glauben Sie, es im Tourismus mittlerweile tiblich ist, dass Unternehmen
Crowdfunding-Kampagnen durchfiihren?
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Quelle: Eigene Erhebung 2016.
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Das Ergebnis féllt sehr eindeutig aus: Knapp 80% der Befragten halten es fiir Gberhaupt nicht oder
fur eher nicht Gblich, dass im Tourismus Crowdfunding-Kampagnen durchgefuhrt werden. Weitere
9% wollen sich diesbeziiglich nicht festlegen. Somit bleibt lediglich ein kleiner Anteil der Befragten
(unter 10%) ubrig, die es inzwischen fiir Gblich halten, dass in der Branche Kampagnen realisiert
werden.
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