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1. Einleitung

Fundraising-Aktivitdten fir prosoziale Zwecke werden traditionell bei Stiftungen und
Non-Profit-Organisationen verortet. Die Etablierung digitaler Technologien verandert dieses
Rollenbild in der Gesellschaft jedoch zunehmend. Im Bereich des prosozialen Fundraisings
ermoglichen es neuerdings Crowdfunding-Plattformen einer breiten Masse an Individuen, sich
fur unterschiedliche prosoziale Zwecke zu engagieren, ohne etablierte Intermediare wie Stif-
tungen oder Non-Profit-Organisationen einzubeziehen. Uber die Plattformen kdnnen
unkompliziert eigene Fundraising-Kampagnen lanciert und solche direkt finanziell unterstiitzt
werden (Beier 2018; Friih 2018). Prosoziale Kampagnen greifen haufig auf die Form des
donation-based Crowdfundings zurlick, bei welcher Spenden fiir einen bestimmten Zweck ge-
sammelt werden. Die Form des reward-based Crowdfundings, bei welcher Unterstiitzende aus
verschiedenen nicht-monetaren Gegenleistungen wie Dienstleistungen und Produkten aus-
wahlen kdnnen, wird im prosozialen Kontext eher selten eingesetzt. Diese Form ermdglicht es
jedoch den Initianten und den Betroffenen von prosozialen Kampagnen, eine akute (Not)Situ-
ation eigenstandig zu verandern und durch das Anbieten von personalisierten
Gegenleistungen eine individuelle Fundraising-Aktivitat zu lancieren. Dies unterscheidet
reward-based Crowdfunding von rein spendenbasierten Ansatzen und wirft die Frage auf,
inwiefern reward-based Crowdfunding ein prosoziales Fundraising-Instrument fiir die breite
Masse ist?

Ein beeindrucktes Beispiel von reward-based Crowdfunding fiir einen prosozialen Zweck ist
die Schweizer Kampagne «Neustartdario» aus dem Jahr 2016. Mittels dieser Kampagne sind
innerhalb von etwa drei Monaten tiber CHF 200'000 gesammelt worden. Hierdurch konnten die
finanziellen Unsicherheiten eines frisch verunfallten und in dessen Folge querschnittsgelahm-
ten Jugendlichen und seiner Familie in kurzer Zeit beseitigt werden. Die Kombination aus der
Hohe der gesammelten Gelder und eindrucksvollen Geschwindigkeit mit welcher sich die Kam-
pagne im Verlauf entwickelt hat, macht diese bis heute aussergewohnlich und dient als
Ausloser fir die Erstellung dieser Analyse.

Im Rahmen der Analyse wird die Kampagne «Neustartdario» auf unterschiedliche Einfliisse im
zeitlichen Verlauf und deren Auswirkungen auf den Ausgang der Kampagne untersucht. Als
Leitlinie der Analyse werden drei Schwerpunkte definiert. Im ersten Analyseschwerpunkt (1)
wird der Fokus auf den Einfluss des personlichen Netzwerks der Initiatorin auf den Kampag-
nenverlauf gelegt, da wissenschaftliche Untersuchungen gezeigt haben, dass die Grosse des
personlichen Netzwerks von Initianten einen positiven Einfluss auf das Engagement von ande-
ren flir gemeinschaftliche Handlungen hat (Ellison et al. 2007; Johnston et al. 2013).
Anderweitig wurde fiir reward-based Crowdfunding herausgefunden, dass ein breit differen-
ziertes Portfolio an Gegenleistungen einen Einfluss auf den Erfolg einer Kampagne hat (Lin et
al. 2016; Simons et al. 2017; Tietz et al. 2016). Fiir die Integration eines solchen Portfolios
bedarf es jedoch Ressourcen auf Seiten der Kampagnenbeteiligten. Aus diesem Grund wird im
zweiten Analyseschwerpunkt (2) die Rolle der eingebrachten Ressourcen der Initiatorin, des
Betroffenen sowie deren Umfeld auf den Kampagnenverlauf untersucht. Weitere wissen-
schaftliche Untersuchungen belegen, dass sowohl Kommunikationsmassnahmen auf sowie
ausserhalb von Crowdfunding-Plattformen den Erfolg einer Kampagne beeinflussen kdnnen
(Beier und Wagner 2015). Dabei kann davon ausgegangen werden, dass Berichterstattungen
in den Medien mit ihren grossen Anzahlen an regelmassigen Lesern dazu beitragen, zusatzli-
che Unterstiitzende zu erreichen und diese fiir eine Crowdfunding-Kampagne zu aktivieren
(Gerber und Hui 2013). Demnach sollten Medienberichterstattungen den Verlauf einer Kam-
pagne beeinflussen. In einem dritten Analyseschwerpunkt (3) wird somit die Rolle der im



Zusammenhang mit der Kampagne erschienenen Berichterstattungen in den Medien auf den
Kampagnenverlauf untersucht.

Folglich resultieren drei tibergeordnete Untersuchungsfragen in Bezug auf den Verlauf der pro-
sozialen reward-based Crowdfunding-Kampagne «Neustartdario»:

1. Welche Rolle spielte das personliche Netzwerk der Initiatorin?

2. Welche Rolle spielten die eingebrachten Ressourcen der Initiatorin, des Betroffenen
und deren Umfeld?

3. Welche Rolle spielte die Berichterstattung in den Medien?

Die Erkenntnisse dieser Analyse dienen einer Abschatzung, inwiefern reward-based
Crowdfunding von der allgemeinen Bevélkerung als Instrument eingesetzt werden kann, um
flr prosoziale Zwecke Fundraising-Aktivitaten zu betreiben. Zudem werden handhabbare Emp-
fehlungen fiir prosoziale reward-based Crowdfunding-Kampagnen formuliert, welche zur
Sensibilisierung und Professionalisierung zukinftiger Initianten beitragen sollen.



2. Theoretische Grundlagen Crowdfunding

Heutzutage sind digitale Technologien allgegenwartig und werden rege genutzt. Durch die
Etablierung des Web 2.0 sind private Nutzer, Unternehmen und deren Vertreter sowie andere
Organisationen in der Lage, ohne gréssere Hiirden mit anderen Stakeholdern zu kommunizie-
ren, eigene Profile aufzuschalten und Beitrdage anderer 6ffentlich zu kommentieren und zu
teilen (Beier et al. 2013; Beier und Friih 2018; Friih 2018). Social Media erméglicht es dement-
sprechend, ohne den Einsatz klassischer Intermediare, wie beispielweise Medienhauser, eine
grosse Anzahl von Personen und Organisationen zu erreichen. Die Funktionen des Web 2.0
sind jedoch um einiges vielfdltiger einsetzbar, als lediglich zu Zwecken der Kommunikation.
Zunehmend finden diese Technologien auch ihren Einsatz, um online Geld zu sammeln (Beier
und Wagner 2015). Bei dieser Art von Kapitalbeschaffung spricht man von «Crowdfunding».
Im Allgemeinen wird beim Crowdfunding von Privatpersonen oder Unternehmen ein direkter
Aufruf an die Offentlichkeit «die Crowd» zum Zweck der Beschaffung von Geldern fiir ein be-
stimmtes Vorhaben gerichtet. Dazu werden auf einer Crowdfunding-Plattform das Vorhaben
beschrieben und unterschiedliche Gegenleistungen angeboten, welche von den Geldgebenden
gewahlt werden konnen (Belleflamme et al. 2013). Hierbei wird je nach Art der Gegenleistun-
gen in unterschiedliche Formen des Crowdfundings unterschieden.

Erhalten die Geldgebenden Anteile an einer Firma, Gewinnbeteiligungen oder eine Wandelan-
leihe spricht man von «Equity-based Crowdfunding». Hierbei richten die Initianten ihren Aufruf
vorrangig an Investoren, welche monetére Riickfliisse aus ihrem finanziellen Engagement er-
zielen wollen. Eine monetare Motivation der Geldgebenden steht ebenfalls bei der Form des
«Lending-based Crowdfundings» im Vordergrund. Bei dieser Form erhalten die Investoren
Zinszahlungen auf den geliehenen Betrag und eine Riickzahlung des Darlehensbetrags zum
Ende der Kampagnenlaufzeit. Diese Funktionsweise erinnert an das Kreditgeschaft von Ban-
ken nur, dass die Gelder lberwiegend von Privatpersonen zur Verfligung gestellt werden.
Dementsprechend wird diese Form vielfach auch als «Peer-to-Peer Lending» bezeichnet (Mol-
lick 2014). Bei beiden Ansatzen erhalten die Investoren monetére Riickfliisse, weswegen diese
Formen hauptsachlich den digitalen Finanzierungsinstrumenten zuzuordnen sind.

Bei den weiteren Formen «Reward-based Crowdfunding» und «Donation-based Crowdfunding»
bekommen die Unterstiitzenden nicht-monetare Gegenleistungen oder gar keine Gegenleis-
tung. Reward-based Crowdfunding-Kampagnen bieten den Geldgebenden Produkte,
Dienstleistungen oder weitere nicht-monetare Gegenleistungen fiir eine finanzielle Unterstiit-
zung an (Beier und Wagner 2015). Dementsprechend sollten die Geldgebenden auch nicht als
Investoren, sondern primar als Kunden oder Unterstiitzende bezeichnet werden. Bei donation-
based Crowdfunding-Kampagnen werden lediglich Spenden gesammelt. Die Geldgebenden er-
halten somit in dem Sinne keine Gegenleistung ausser einer Spendenbescheinigung,
weswegen diese Form vielfach den digitalen prosozialen Fundraising-Instrumenten zugeord-
net wird (Kuppuswamy und Bayus 2013). Die beiden Formen des reward-based Crowdfundings
und donation-based Crowdfundings liegen aufgrund des nicht-monetaren Charakters der Ge-
genleistungen eng beieinander. Viele reward-based Crowdfunding-Plattformen bieten
dementsprechend auch die Mdglichkeit an, Kampagnen ohne die Auswahl einer Gegenleis-
tung, mit einer Spende, finanziell zu unterstiitzen.

Bei der Crowdfunding-Kampagne «Neustartdario» wurden Gegenleistungen angeboten, wel-
che allesamt einen nicht-monetéaren Charakter aufweisen. Demzufolge wird die Kampagne der
Form des reward-based Crowdfundings zugeordnet. Inwieweit die Gegenleistungen den mate-
riellen Wert des angebotenen Produkts beziehungsweise der Dienstleistung widerspiegeln,



kann von den Initianten der Kampagne frei ausgestaltet werden. Hierbei kénnen auf der einen
Seite Gegenleistungen mit einem ausgepragten symbolischen Charakter angeboten werden.
Dies bedeutet, dass der angesetzte Preis fiir die Gegenleistungen um ein Vielfaches hoher ist,
als der materielle Gegenwert dieser. Auf der anderen Seite konnen Gegenleistungen unter oder
gleich dem Wert des Produkts beziehungsweise der Dienstleistung angeboten werden. Auf
diese Rabattierung von Gegenleistungen wird von Initianten oft zurlickgegriffen, wenn neuar-
tige Produkte oder Dienstleistungen im Markt platziert werden sollen (Beier et al. 2019).
Hierdurch konnen Geldgebende angesprochen werden, die aufgrund der friihen Entwicklungs-
phase des Produkts oder der Dienstleistung Unsicherheiten wahrnehmen und
dementsprechend nicht bereit sind, einen handelstiblichen Preis zu bezahlen.

Im Allgemeinen wird im reward-based Crowdfunding zwischen zwei Arten von Funding-Moda-
litdten unterschieden. Einerseits gibt es den «Keep-it-all»-Ansatz (KIA), andererseits den
«All-or-Nothing»-Ansatz (AON). Bei beiden Ansatzen wird vor dem Start der Kampagne durch
die Initianten ein Funding-Ziel festgelegt. Beim KIA-Ansatz ist dieses jedoch nicht verbindlich
fur die Auszahlung der gesammelten Gelder. Hier werden alle Gelder die bis zum Ende einer
festgelegten Kampagnenlaufzeit eingesammelt werden, an die Initianten ausgezahlt, losgeldst
davon, ob das Funding-Ziel erreicht wird oder nicht. Beim AON-Ansatz ist das Funding-Ziel ver-
bindlich. Wird dieses bis zum Ende der Kampagnenlaufzeit nicht erreicht, findet keine
Auszahlung der bereits gegebenen Gelder statt und die Gelder fliessen an die Geldgebenden
zurtick. In der Folge werden diese Kampagnen von der Plattform als nicht erfolgreich dekla-
riert. Im Umkehrschluss bedeutet dies aber auch fiir die Initianten, dass keine vertraglichen
Bindungen mit den Geldgebenden entstehen und eine Auslieferung der angebotenen Gegen-
leistungen nicht erfolgen muss (Beier und Wagner 2017; Colombo et al. 2015; Cumming et al.
2019). Bei beiden Ansatzen kdnnen die definierten Funding-Ziele liberschritten werden, ohne
dass die Crowdfunding-Kampagne seitens der Plattform vor Ablauf der festgelegten Laufzeit
beendet wird. Dementsprechend konnen nach dem Erreichen des Funding-Ziels Kampagnen-
aktivitaten weitergefiihrt werden und zusétzliche Gelder eingesammelt werden.

Der Begriff «prosozial» soll im Rahmen dieser Analyse den Umstand einer altruistischen Hand-
lung beschreiben, bei welcher es um das Wohlergehen eines anderen geht, ohne dass dadurch
die Initianten oder die Unterstiitzenden einen wesentlichen eigenen Nutzen erfahren (Beier
2011).



3. Kampagnenrahmen und Datengrundlage

In diesem Kapitel werden die Hintergriinde der Kampagne «Neustartdario» sowie deren Beson-
derheiten dargestellt. Dariiber hinaus wird die fir die Umsetzung gewahlte Crowdfunding-
Plattform sowie deren Funktionalitdten beschrieben und um die Datengrundlage der Analyse
erganzt.

3.1. Crowdfunding-Kampagne «Neustartdario»

Die Kampagne «Neustartdario» wurde durch einen Ski-Unfall im Marz 2016 ausgelost, in des-
sen Folge ein damals siebzehnjahriger Jugendlicher eine Querschnittslahmung erlitten hatte.
Neben den physischen und psychischen Herausforderungen, wurden der Verunfallte und seine
Familie mit finanziellen Existenzangsten konfrontiert, da deren Wohnung fiir querschnittsge-
lahmte Personen nicht ausgestattet war und auch nicht entsprechend umgebaut werden
konnte. Der Vater des Verunfallten war zur damaligen Zeit als Koch in einem Hotel angestellt.
Seine Arbeitgeberin, die Betreiberin des Hotels, erkannte die Herausforderungen, mit welchen
sich der Verunfallte und seine Familie konfrontiert sahen. Um die Familie in der schwierigen
Lebenssituation zu unterstitzen, initiierte sie einen Spendenaufruf liber verschiedene hotelei-
gene Kommunikationskanale. Gerade in den Sozialen Medien fand der Aufruf grossen
Anklang. Ein Uber Facebook veroffentlichter Beitrag inklusive einem Spendenaufruf liber ein
fur diesen Zweck eingerichtetes Bankkonto erhielt Giber 360 «Gefallt-mir»-Angaben und wurde
von fast 250 Facebook-Mitgliedern geteilt. Die finanziellen Effekte auf dem Spendenkonto wa-
ren jedoch marginal. Bei der Recherche nach weiteren Fundraising-Moglichkeiten ist die
Hotelbetreiberin auf reward-based Crowdfunding gestossen. Mit der Hoffnung, dass Crowd-
funding als unbirokratische und situative Unterstiitzungsmdglichkeit fiir Personen in
schwierigen Lebenssituationen eingesetzt werden kann, hat sie als Initiatorin schliesslich die
reward-based Crowdfunding-Kampagne «Neustartdario» aufgesetzt.

Die Grundlage dieser Crowdfunding-Kampagne bildete der Umstand, dass im Rahmen eines
geplanten Neubaus im Heimatort des Betroffenen eine Wohnung vor der Fertigstellung reser-
viert werden konnte. Hierdurch war es mdoglich, die Wohnung noch in der Planungsphase
individuell auf die Bediirfnisse einer querschnittsgelahmten Person auszurichten. Fiir die erste
Jahresmiete sowie die wichtigsten Umbauten der Wohnung wurden CHF 55'000 bendétigt. Zu-
dem bestand die Option, die Wohnung zu kaufen. Fiir die Anzahlung der hierfiir bengtigten
Finanzierung waren jedoch CHF 220'000 erforderlich.

Am 15. August 2016 ist die Crowdfunding-Kampagne «Neustartdario» auf crowdify.net verof-
fentlich worden. Die Interaktionen auf der Plattform in den ersten Tagen waren enorm. Das auf
der Crowdfunding-Plattform festgelegte Funding-Ziel von CHF 55000 konnte bereits am drit-
ten Tag nach dem Kampagnenstart erreicht werden, wodurch die Auszahlung dieser und aller
folgenden Gelder sichergestellt war. Anschliessend wurde das Volumen von CHF 220000 ver-
folgt, welches daraufhin in den Kommunikationsmassnahmen verstarkt hervorgehoben
wurde. Bis zum Ende der Kampagnenlaufzeit konnten CHF 209°550 tiber Crowdify generiert
werden, was «Neustartdario» zum damaligen Zeitpunkt zur grossten erfolgreich abgeschlos-
senen Kampagne auf der Plattform machte.

3.2. Gewahlte Crowdfunding-Plattform crowdify.net

Die Plattform crowdify.net (wurde bis im Jahr 2018 unter dem Namen 100-days.net betrieben)
ist eine der beiden dominierenden Schweizer reward-based Crowdfunding-Plattformen (Beier
und Wagner 2015). Crowdify ist seit Februar 2012 online und steht einem breiten Zielpublikum



an Kampagneninitianten offen. So konnen beispielsweise Unternehmen aus verschiedenen
Branchen, Kiinstler, Politiker, Kulturschaffende oder weitere Privatpersonen, die Plattform zur
Finanzierung von individuellen Zwecke einsetzen. Die Plattform funktioniert nach dem
All-or-Nothing-Prinzip (Beier et al. 2014). Geldgebende kdnnen auf der Plattform, neben der
finanziellen Unterstiitzung einer Kampagne durch die Auswahl von Gegenleistungen, eine sol-
che auch mit Spenden unterstiitzen. Hierfiir wird von Crowdify ein extra Eingabefenster auf
allen Kampagnenseiten aufgefiihrt. Zudem kénnen Unterstiitzende bei der Auswahl einer Ge-
genleistung einen Mehrbetrag zum eigentlich geforderten Betrag geben. Durch diese
«Uberbezahlung» erhalten Initianten ohne Mehraufwénde zusétzliche finanzielle Mittel.

3.3. Besonderheiten der Kampagne

Neben der rasanten Entwicklung in den ersten Tagen weisst die Crowdfunding-Kampagne
«Neustartdario» weitere Besonderheiten auf. Es fallt auf, dass die Initiatorin stellvertretend fiir
den Betroffenen Geld gesammelt hat, ohne daraus einen offensichtlichen Nutzen fiir sich
selbst erzielen zu wollen. Dies weicht von den Empfehlungen vieler reward-based
Crowdfunding-Plattformen ab. Diese empfehlen im Allgemeinen, dass Initianten den Zweck
der Kampagne verkorpern sollen, um zur Authentizitat der Kampagne beizutragen. Hierdurch
wird erwartet, dass das Vertrauen der Unterstiitzenden gesteigert werden kann, was in einer
hoheren Erfolgswahrscheinlichkeit der Kampagne resultiert (Kickstarter 2019).

Eine weitere Besonderheit sind die im Rahmen der Kampagne verfolgten unterschiedlichen
finanziellen Zielsetzungen. Auf der Plattform wurde das offizielle Funding-Ziel mit CHF 55’000
festgelegt, was somit die verbindliche und mindestens zu erreichende Summe fiir eine Aus-
zahlung der Gelder war. Das Volumen von CHF 220'000 fir die Anzahlung der
Kreditfinanzierung der Wohnung ist nicht auf der Plattform festgelegt worden. Dieses wurde
lediglich im Rahmen des Kampagnenbeschriebs aufgefiihrt und in die Kommunikationsmass-
nahmen integriert.

3.4. Datengrundlage

Die Datengrundlage fiir diese Analyse setzt sich zum einen aus verschieden Gesprachen mit
Personen zusammen, die bei der Konzeption und Umsetzung der Kampagne beteiligt gewesen
sind. Diese Gesprache dienten dem Aufbau eines vertieften Verstandnisses zu den unter-
schiedlichen Ablaufen und Hintergriinden der Crowdfunding-Kampagne sowie der Einteilung
der Unterstiitzenden in verschiedene Beziehungsebenen zur Initiatorin. Zum anderen bilden
die auf Crowdify ersichtlichen Kampagneninformationen einen wesentlichen Bestandteil der
Datengrundlage. Diese umfassen grob alle Aktivitaten, die im Zusammenhang mit der Crowd-
funding-Kampagne tiber die Plattform stattgefunden haben. Hieraus konnen Informationen zu
der Hohe sowie zum Zeitpunkt der gegebenen Gelder oder die Haufigkeiten der gewahlten
Gegenleistungen generiert werden. Zudem sind im Nachgang zur Kampagne verschiedene
Medienbeitrage zusammengetragen worden. Hierzu wurde auf Google recherchiert, welche Er-
wahnungen zur Kampagne in den Medien stattgefunden haben. Zu diesem Zweck wurde nach
den Begriffen «Crowdfunding» in Kombination mit «Neustart» und «Dario» sowie
«Neustartdario» gesucht. Zusétzlich wurden die Suchresultate um bereits gesammelte
Medienbeitrage der Initiatorin erganzt.



4. Analyse der Kampagne

In diesem Kapitel werden die drei definierten Untersuchungsfragen im Detail behandelt. Hierzu
wird eine theoretische Grundlage zu den jeweiligen Fragen vorangestellt und anschliessend
basierend auf der Datengrundlage eine Analyse durchgefiihrt. Abschliessend werden die
Erkenntnisse zusammenfassend diskutiert und praktische Implikationen abgeleitet.

4.1. Untersuchungsfrage 1: Welche Rolle spielte das personliche Netzwerk der Initiatorin?

4.1.1. Theoretische Grundlagen

Im Kontext von reward-based Crowdfunding wird vielfaltig dariiber diskutiert, welche Wirkung
Netzwerke und Communities auf den Verlauf von Kampagnen haben (Colombo et al 2015;
Mollick 2014; Ordiani et. al 2011). Hierzu wird sich unter anderem der Theorie vom
«Sozialkapital» bedient (Colombo et. al 2015). Sozialkapital wird als eine Kapitalform beschrie-
ben, welche aus personlichen Beziehungen von Personen und deren vergangenen
Interaktionen entsteht. Fiir die Etablierung der Beziehungen braucht es ein gewisses Mindest-
mass an Vertrauen, was wiederum gesamthaft in einer grosseren Bereitschaft zum
allgemeinen sozialen Austausch aber auch in gemeinschaftlichen orientierten Interaktionen
ausgedriickt werden kann (Nahapiet und Ghoshal 1998). Dementsprechend wird Sozialkapital
als eine Ressource beschrieben, die den Erfolg von Individuen oder Organisationen beeinflus-
sen kann (Adler und Kwon 2002; Ellison et al. 2007; Johnston et al. 2013).

Colombo et al. (2015) definieren die vorhandenen Communities und Netzwerke auf reward-
based Crowdfunding-Plattformen als deren internes Sozialkapital, welches den Initianten zu
Verfligung steht. In ihrer Untersuchung hat sich herausgestellt, dass auf dieses Sozialkapital
die Anziehung von Unterstiitzenden und die Beschaffung von Mitteln in den ersten Tagen einer
Crowdfunding-Kampagne zuriickgefiihrt werden kann. Dies wird damit begriindet, dass die
ersten Tage einer Kampagne wesentlich deren Erfolg beeinflussen. Schlussfolgernd wird da-
von ausgegangen, dass plattformeigene Netzwerke einen Einfluss auf den Erfolg von reward-
based Crowdfunding-Kampagnen haben (Colombo et. al 2015). Fiir die Untersuchung haben
Colombo et. al primar auf 6ffentlich zur Verfligung stehende Informationen zuriickgegriffen,
die auf der reward-based Crowdfunding-Plattform «Kickstarter» ersichtlich waren. Dement-
sprechend konnten detaillierte Auswertungen zu den Einfllissen von Beziehungen zwischen
den Initianten und Unterstiitzenden nicht durchgefiihrt werden. Dies soll folgend im Rahmen
dieser Analyse geschehen, indem untersucht wird, welche Rolle das personliche Netzwerk der
Initiatorin im Verlauf der Kampagne «Neustartdario» gespielt hat.

4.1.2. Netzwerkverhalten im Gesamtverlauf

Basierend auf den erhobenen Daten werden fiir diese Analyse die beiden Uberkategorien «Be-
kannt» und «Unbekannt» definiert. Der Gruppe «Bekannt» sind alle Unterstiitzenden
zugeordnet, welche vor dem Kampagnenstart als Gaste im Hotel der Initiatorin gewesen sind
oder eine private oder sonstige geschaftliche Beziehung zu ihr gepflegt haben. Unterstiitzende,
welche der Initiatorin nicht bekannt waren, sind in der Kategorie «Unbekannt» zusammenge-
fasst. Da es auch Unterstiitzende gibt, welche keine personlichen Informationen auf Crowdify
angegeben haben, konnte eine Beziehung zur Initiatorin aufgrund dieser Anonymitat nicht ab-
geleitet werden. Dementsprechend werden diese Unterstiitzenden in Tabelle 1 unter der
Kategorie «<Anonym» zusammengefasst.



Beziehung zur Gegebene Anzahl Anteil an Anteil an | @ Gegebener

Initiatorin Summe Unterstiitze- Gesamt- Gesamt- | Betrag (in CHF)
(in CHF) ende betrag anzahl

Bekannt 119'079 409 56.8% 42.1% 291.15

Unbekannt 51'251 457 24.5% 47.0% 112.15

Anonym 39'220 106 18.7% 10.9% 183.05

Total 209'550 972 100.0% 100.0% 215.59

Tabelle 1: Netzwerkverhalten im Gesamtverlauf

Im gesamten Kampagnenverlauf sind insgesamt CHF 119'079 von Unterstiitzenden gegeben
worden, welche der Kategorie Bekannt zugeordnet sind. Umgerechnet auf das Gesamtvolu-
men der Kampagne kamen somit 56.8% der finanziellen Mittel von Unterstitzenden, zu
welchen die Initiatorin bereits vor der Crowdfunding-Kampagne eine Beziehung gepflegt hat.
Durchschnittlich haben diese Unterstiitzenden CHF 291.15 in die Kampagne gegeben, wohin-
gegen unbekannte Unterstiitzende mit CHF 112.15 im Durschnitt wesentlich weniger
beigesteuert haben. Die bekannten Unterstiitzenden aus dem personlichen Netzwerk der Initi-
atorin haben somit durchschnittlich fast das Dreifache des Betrags der unbekannten
Unterstiitzenden gegeben.

Ahnliche Beobachtung sind aus dem Bereich der Start-up Finanzierung bekannt. Hierbei hat
sich gezeigt, dass Personen, welche eine familidare beziehungsweise engere freundschaftli-
chen Beziehungen zu Griindenden pflegen, Gberdurchschnittlich friih und umfangreich deren
Unternehmen finanziell unterstiitzen. Eine mogliche Erklarung wird darin gesehen, dass durch
die vorhandene Beziehung die Informationsasymmetrien hinsichtlich dem betrieblichen Vor-
haben zwischen den Geldgebenden und Geldnehmenden gering ausfallen. Im Vergleich zu
unbekannten (institutionellen) Geldgebenden steigt dementsprechend die Wahrscheinlichkeit
einer finanziellen Unterstiitzung aus dem personlichen Netzwerk von Griindenden (Kotha und
George 2012).

Fir die Kampagne «Neustartdario» kann somit angenommen werden, dass das vorhandene
Sozialkapital der Initiatorin bei den bekannten Unterstiitzenden zu mehr Vertrauen und Zuver-
sicht hinsichtlich der erfolgreichen Umsetzung des Kampagnenzwecks gefiihrt hat. Zudem ist
anzunehmen, dass durch die vorhandene Beziehung eine soziale Verbundenheit zwischen den
bekannten Unterstiitzenden und der Initiatorin vorgeherrscht hat, welche sich in der Héhe der
durchschnittlich gegebenen Betrage widerspiegelt.

4.1.3. Netzwerkverhalten im Verlauf der Kampagnentage und -phasen

Im gesamten Kampagnenverlauf konnte durch die Integration und Aktivierung des personli-
chen Netzwerks der Initiatorin tber die Halfte der eingenommenen Gelder generieret werden.
Zur genaueren Betrachtung wird folgend analysiert, wie sich bekannte beziehungsweise unbe-
kannte Unterstiitzende im Verlauf der Kampagnentage verhalten haben. Hierzu sind in
Abbildung 1 die taglich gegebenen Summen der beiden Kategorien dargestellt. Die blaue Linie
beschreibt die gegebenen Gelder der bekannten Unterstiitzenden wohingegen die gegebenen
Gelder der unbekannten Unterstiitzenden durch die rote Linie dargestellt sind. Zur Wahrung
der Ubersichtlichkeit der Darstellung wurde die Kampagne in neun Phasen (a zwolf Tagen)
eingeteilt.



Netzwerkverhalten im Verlauf der Kampagnentage - und phasen
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Abbildung 1: Netzwerkverhalten im Verlauf der Kampagnentage und -phasen

In den ersten zwolf Tagen der Kampagne wurden sowohl von bekannten sowie unbekannten
Unterstlitzenden am meisten Gelder gegeben. Der Umfang nimmt im Verlauf der Kampagne
ab und steigt gegen Ende der Kampagne wieder an. Das Niveau der ersten zwolf Tage wird
jedoch nicht mehr erreicht. Diese Entwicklung kann sowohl bei den bekannten als auch bei den
unbekannten Unterstiitzenden beobachtet werden. Dementsprechend verlaufen die in Abbil-
dung 1 integrierten Trendlinien (gestrichelte Linien in der jeweiligen Farbe der Kategorie)
u-férmig und weisen in der ersten Phase ein hoheres Niveau auf als in der letzten Phase. Zu-
dem liegt die Trendlinie der bekannten Unterstiitzenden zum Anfang wie zum Ende der
Kampagne Uber jener der unbekannten Unterstiitzenden. Demnach scheint das personliche
Netzwerk der Initiatorin sowohl am Anfang wie auch am Ende der Kampagne wesentlich zur
positiven Entwicklung dieser beigetragen zu haben.

Der Verlauf der gegebenen Gelder in Abbildung 1 deutet darauf hin, dass die Kampagne we-
sentlich in drei Phasen verlaufen ist. Auf Basis der Interaktionsmuster wird somit fiir eine
weitere Analyse eine ibergeordnete Anfangs-, Mittel- und Endphase definiert. Hierzu sind die
ersten beziehungsweise letzten 24 Tage als Anfangs und Endphase definiert. Die Mittelphase
wird als Zeitraum zwischen diesen beiden Phasen und somit von Tag 25 bis 84 festgelegt. Zur
Analyse der ubergeordneten Phasen und der Rolle des personlichen Netzwerks in diesen, sind
in Tabelle 2 die Summen der gegebenen Gelder, die Anzahl der Unterstiitzenden sowie die
durchschnittlich gegebenen Betrage dieser zusammengefasst.



Anfangsphase Mittelphase Endphase
(Tag 1-24) (Tag 25 - 84) (Tag 85 - 108)
Beziehung - - -
Sur Variable Wert Anteil in Wert Anteil in Wert Anteil in
. . Phase Phase Phase
Initiatorin
Gegebene Summe | gou6 | 5749 | 18979 |644% | 13924 | 46.3%
(in CHF)
Bekannt | Anzahl 277 413% |59 48.0% |73 40.8%
Unterstiitzende
@ Gegebener i i i
Betrag (in CHE) 311.10 321.68 190.74
Gegebene Summe | 50100 | 9379 | 7540 256% | 8231 27.4%
(in CHF)
Unbekannt | Anzahl 325 485% | 47 382% |85 47.5%
Unterstiitzende
@ Gegebener i i i
Betrag (in CHF) 109.17 160.43 96.84
Gegebene Summe | 504, | 1899 | 2944 10.0% | 7902 26.3%
(in CHF)
s | A2 68 102% |17 13.8% | 21 11.7%
y Unterstiitzende e 20 AR
@ Gegebener i i i
Betrag (in CHE) 126.65 173.18 376.29
Gegebene Summe | 55030 | 100% | 29463 | 100% | 30057 | 100%
(in CHF)
Anzahl o o o
Total ) 670 100% 123 100% 179 100%
Unterstiitzende
@ Gegebener i ) i
Betrag (in CHF) 223.93 239.54 167.92

Tabelle 2: Netzwerkverhalten in den Kampagnenphasen

Insgesamt wurden in der Anfangsphase der Crowdfunding-Kampagne CHF 150'030 gegeben.
CHF 86'176 kamen hierbei von Unterstiitzenden, welche dem personlichen Netzwerk der Initi-
atorin zugeordnet werden konnen. Dies entspricht 57.4% aller in der Anfangsphase gegebenen
Gelder. Die Gelder der unbekannten Unterstiitzenden fallen mit CHF 35'480 minimal héher aus
als die CHF 28'374 der anonymen Unterstiitzenden. In der Mittelphase zeigt sich, dass die be-
kannten Unterstiitzenden mit 64.4% aller in der Phase gegebenen Gelder sogar an Bedeutung
zunehmen. In der Endphase kommen 46.3% der in der Phase gegebenen Gelder von bekannten
Unterstiitzenden, was verglichen mit den beiden anderen Kategorien immer noch den grossten
Anteil ausmacht. Die gegebenen Gelder aus dem personlichen Netzwerk der Initiatorin fallen
somit in allen Phasen durchweg am hochsten aus.

In der Anfangs- sowie in der Endphase haben hingegen anzahlmassig mehr unbekannte als
bekannte Unterstiitzende einen finanziellen Betrag gegeben. Dadurch, dass die bekannten Un-
terstiitzenden jedoch in den einzelnen Phasen mit CHF 311.10, CHF 321.68 und CHF 190.74
fast das Dreifache beziehungsweise Zweifache der durchschnittlich gegebenen Betrdge von
unbekannten Unterstiitzenden gegeben haben, fallen deren Summen hinsichtlich des Anteils
am Gesamtvolumen starker ins Gewicht. Somit kann dem personlichen Netzwerk der Initiato-
rin auch in Bezug auf die Gbergeordneten Phasen eine wesentliche Rolle hinsichtlich dem
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positiven Verlauf der Kampagne zugewiesen werden. Unterstrichen wird dies durch den Um-
stand, dass das Funding-Ziel der Kampagne von CHF 55'000 alleinig durch die gegebenen
Gelder der bekannten Unterstiitzenden in der Anfangsphase erreicht worden ware.

4.1.4. Erkenntnisse und praktische Implikationen

Zusammenfassend kann fir die Kampagne «Neustartdario» festgehalten werden, dass das
personliche Netzwerk der Initiatorin (iber den gesamten Verlauf sowie in den unterschiedlichen
Phasen der Kampagne einen wesentlichen Einfluss auf den Ausgang dieser hatte. Somit kann
davon ausgegangen werden, dass die Grosse des personlichen Netzwerks von Initianten und
somit deren vorhandenes Sozialkapital, einen positiven Einfluss auf die Erfolgswahrscheinlich-
keit von prosozialen reward-based Crowdfunding-Kampagnen haben kdnnte.

Zukiinftige Initianten prosozialer Crowdfunding-Kampagnen sollten sich dementsprechend
vor dem Kampagnenstart mit ihrem personlichen Netzwerk befassen. Hierbei ist auf der einen
Seite zu liberlegen, wie das vorhandene personliche Netzwerk tiber die Kampagne informiert
und aktiviert werden soll. Auf der anderen Seite sollte sich iberlegt werden, wie weitere Netz-
werke ausgebaut werden kodnnen. Massnahmen wie beispielsweise das Aufsetzen von
Informationsevents, das Verteilen von Flyern oder die Umsetzung unterschiedlicher Kommu-
nikationsmassnahmen (ber eigene oder externe Kommunikationskanale, konnen hierzu
eingesetzt werden. Zentral ist bei der Umsetzung solcher Massnahmen, dass die Kontaktin-
formationen von (potentiellen) Unterstiitzenden in Form von E-Mail-Adressen oder andere
Kontaktmadglichkeiten erfasst werden. Nur dann wird den Initianten eine aktive Integration des
aufgebauten Netzwerks im Rahmen einer spateren Crowdfunding-Kampagne ermaglicht.

Liegt ein entsprechendes Netzwerk vor, gilt es, dieses Uber die gesamte Kampagnenlaufzeit
zu informieren und zu aktivieren. Hierzu sollte das personliche Netzwerk bereits vor dem Kam-
pagnenstart auf den genauen Starttermin sowie die Maoglichkeiten einer finanziellen
Unterstlitzung hingewiesen werden. Bei der Umsetzung der Kampagne sind Informationen
zum Kampagnenverlauf sowie weitere Moglichkeiten einer Unterstiitzung zielgerichtet in per-
sonlichen Netzwerken zu streuen. Hierbei gilt es jedoch, nicht nur die Startphase zu beachten,
sondern relevante Kommunikationsinhalte liber den gesamten Kampagnenverlauf regelmas-
sig auszuspielen.
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4.2. Untersuchungsfrage 2: Welche Rolle spielten die eingebrachten Ressourcen der
Initiatorin, des Betroffenen und deren Umfeld?

4.2.1. Theoretische Grundlagen

Reward-based Crowdfunding wird in der Gesellschaft oft als Finanzierungsinstrument wahr-
genommen, mit welchem man unkompliziert und kostengiinstig finanzielle Mittel fir
unterschiedliche Zwecke beschaffen kann. Diese Erwartung entsteht dadurch, dass im Ver-
gleich zu klassischen Finanzierungsformen, wie einem Bankkredit oder der Aufnahme von
Eigenkapital von privaten Kapitalgebenden, keine Zinszahlungen, Unternehmensanteile oder
Gewinnbeteiligungen an die Geldgebenden abgetreten werden mussen. Bei dieser Betrach-
tungsweise wird jedoch oft vergessen, dass Aufwande fir die Initianten beim Anbieten von
Gegenleistungen entstehen. Neben der Sicherstellung der Passgenauigkeit der Gegenleistun-
gen zu den verfolgten Kampagnenzielen, sind von den Initianten unterschiedliche
Uberlegungen zur Anzahl, Preisspanne, Verfiigbarkeit und zu den Bereitstellungskosten zu
treffen. Denn unterschiedliche Auspragungen der angebotenen Gegenleistungen kénnen das
Verhalten der Unterstiitzenden und schlussendlich auch den Verlauf der Kampagne beeinflus-
sen (Tietz et al. 2016).

In vorangegangenen Untersuchungen wurde der Einfluss der Preisspanne von Gegenleistun-
gen auf die Auswahl durch Geldgebende und schlussendlich auf den Verlauf von reward-based
Crowdfunding-Kampagnen untersucht (Simons et al. 2017; Tietz et al. 2016). Hierbei hat sich
gezeigt, dass bei einer umfangreichen Anzahl an Gegenleistungen mit unterschiedlichen Prei-
sen, die Unterstiitzenden am ehesten die mittelpreisigen Gegenleistungen wahlen. Dies wird
dadurch hervorgerufen, dass bei hoheren Unsicherheiten auf der Seite der Geldgebenden die
sichere Option in der Mitte vermutet wird. Dementsprechend strahlen mittelpreisige Gegen-
leistungen die hochste Attraktivitat auf die Unterstlitzenden aus, so dass diese bevorzugt
werden (Simons et al. 2017).

Im Allgemeinen wird der Preis von Produkten oder Dienstleistungen durch die Verfiigbarkeit
von Ressourcen beeinflusst, da der Preis massgeblich von den anfallenden Herstellungskos-
ten beziehungsweise Bereitstellungskosten abhangt (Dolan und Jeuland 1981). Somit kann
davon ausgegangen werden, dass ein differenziertes Portfolio an Gegenleistung im Rahmen
einer reward-based Crowdfunding-Kampagne von den vorhandenen Ressourcen auf Seiten der
Initianten beeinflusst wird. Verfiigen diese liber umfangreiche Ressourcen, kann ein attrakti-
ves preislich differenziertes Portfolio an Gegenleistungen angeboten werden. Unklar bleibt
jedoch, inwiefern sich die eingebrachten Ressourcen von Initianten im Rahmen prosozialer
Crowdfunding-Kampagnen auswirken. Somit wird fiir die Kampagne «Neustartdario» analy-
siert, inwieweit die eingebrachten finanziellen und materiellen Ressourcen der Initiatorin, des
Betroffenen und deren Umfeld die angebotenen Gegenleistungen der Kampagne gepragt ha-
ben und inwiefern durch diese der Verlauf der Kampagne beeinflusst wurde.

4.2.2. Ressourcenbasierte Kategorisierung der Gegenleistungsstruktur

Insgesamt wurden im Rahmen der Kampagne «Neustartdario» sechs Gegenleistungen ange-
boten. Der Preis der einzelnen Gegenleistungen variiert zwischen CHF 15 und CHF 1'500. Fiir
CHF 15 haben Unterstiitzende ein Bild des Betroffenen in der neuen Wohnung erhalten. Fiir die
finanzielle Unterstiitzung von CHF 50 erhielten die Unterstiitzenden ein Dankesvideo der Fa-
milie zu Weihnachten. Steuerte man CHF 80 der Kampagne bei, konnte man einen Kaffee im
Hotel der Initiatorin beziehen. Fiir CHF 250 wurde ein vom Betroffenen selbst entworfenes und
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erstelltes Kunstwerk aus dem 3D-Drucker an die Unterstiitzenden versendet. Fiir CHF 500 durf-
ten die Unterstlitzenden an einem Gonneressen im Hotel der Initiatorin teilnehmen. Fir den
hdchsten Betrag von CHF 1'500 erhielten die Unterstiitzenden einen Ubernachtungsgutschein
fiir zwei Personen im Hotel der Initiatorin. Die Kosten fiir die Ubernachtungen wurden von der
Initiatorin und ihrer Familie komplett getragen, so dass die hierdurch generierten Gelder ohne
Abziige fiir den Kampagnenzweck zur Verfligung standen.

Preis Gegenleistung Kurzbeschrieb

CHF 15 Bild von Dario in der neuen | Du erhéltst als Dankeschon ein Bild von Dario in der neuen
Wohnung Wohnung und einen Dankestext per Mail.

CHF 50 Weihnachtsvideo der Erhalte zu Weihnachten ein Video per E-Mail. Die Familie
Familie mochte sich so fiir deine Unterstiitzung bedanken.

CHF 80 Kaffee auf der Lenzer- Komm auf die schone Lenzerheide und erhalte einen Gut-
heide schein fiir zwei Personen im Schweizerhof fiir einen

Kaffee.

CHF250 3D gedrucktes Kunstwerk | Dario hat in der Reha das Zeichnen fiir sich entdeckt. Er-

von Dario halte ein von Dario gezeichnetes und in 3D gedrucktes

Kunstwerk exklusiv per Post.

CHF 500 | Grosses Gonneressen auf | Werde Teil des grossen Gonneressens auf der Lenzerheide
der Lenzerheide im Sommer 2017. Darios Vater wird ein eigens kreiertes
Mend fir die Unterstiitzer/innen zaubern. Lerne Dario und
seine Familie personlich kennen (gilt fir eine Person).

CHF 1'500 | Ubernachtung auf der Besuche die Lenzerheide und erlebe den Ort, wo Dario
Lenzerheide im seine Zukunft mit der Familie verbringen will. Die Uber-
Schweizerhof nachtung ist giiltig fiir zwei Personen im Schweizerhof auf

der Lenzerheide.

Tabelle 3: Angebotene Gegenleistungen der Kampagne

Im Rahmen der Analyse werden die Gegenleistungen in die Kategorien «zeitintensive Gegen-
leistungen (ZIG)» und «ressourcenintensive Gegenleistungen (RIG)» unterteilt und anhand
verschiedener Merkmale unterschieden. Die ZIG werden wesentlich als Gegenleistungen mit
geringeren Bereitstellungskosten charakterisiert. Dementsprechend benétigt es fiir deren Her-
stellung auch weniger finanzielle und materielle Ressourcen. Zusatzlich sind weitere
Merkmale der ZIG:

e Die Gegenleistungen sind hauptsachlich mit Zeitaufwanden fiir die Initiatorin, dem
Betroffenen und/oder den weiteren Kampagnenbeteiligten verbunden.

e Fir die Herstellung entstehen einmalige Aufwéande, auch bei mehrmaliger Auswahl
beziehungsweise Auslieferung.

e Durch die niedrigen Bereitstellungskosten konnen die Gegenleistungen zu niedrigen
Preisen angeboten werden.

Fir die Bereitstellung von RIG entstehen hohere Kosten, weshalb es fiir deren Herstellung mehr
finanzielle und materielle Ressourcen benétigt. Zusatzliche Merkmale von RIG sind:

e Fir die Erstellung und Auslieferung entstehen bei hoherer Nachfrage zusatzliche
Aufwande. Beispielsweise in Form von Kosten fiir externe Lohne, Verbrauchs-
materialien oder den Versand.

e Aufgrund der hoheren Bereitstellungskosten kénnen héhere Preise verlangt werden.

Demnach sind in Tabelle 4 das Bild des Betroffenen sowie das Weihnachtsvideo den ZIG zu-
geordnet. Der Kaffee auf der Lenzerheide und das 3D-gedruckte Kunstwerk sind aufgrund der
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Aufwande in Form von Rohmaterial und Personalkosten sowie den bei einer hoheren Nach-
frage entstehenden zusatzlichen Kosten den RIG zugeordnet. Das Gonneressen sowie die
Hotellbernachtung erfiillen eindeutig die festgelegten Kriterien der RIG.

4.2.3. Einfluss der Ressourcen im Gesamtverlauf

Kate- | Gegenleistung Gege- Anzahl | Anteil Anteil am Anteil an

gorie bene Unter- | an Gesamtbe- Unterstiit-
Summe | stiitze | Gesamt- | trag und zenden und
(in CHF) | nde betrag [Summe] [Anzahl]

ZIG Bild in der neuen Wohnung | 3720 78 1.8% 4.1% und 17.0% und

ZIG | Weihnachtsvideo Familie | 4854 | 87 23% | CHF&574] | [165]

RIG Kaffee auf der Lenzerheide | 10'725 101 5.1% 28.0% 17.3%

RIG 3D gedrucktes Kunstwerk | 5'850 22 2.8% und und

" , [CHF 58'595] | [168]

RIG Grosses Gonneressen 15'300 29 7.3%

RIG Hotellibernachtung 26720 16 12.8%

- Total gewahlte 67'169 333 32.1% 32.1% 34.3%

Gegenleistungen
- Spenden 142'381 | 639 67.9% 67.9% 65.7%
- Total 209'550 | 972 100.0% | 100.0% 100.0%

Tabelle 4: Gewéhlte Gegenleistungen im Gesamtverlauf

Zum Kampagnenende sind CHF 67'169 und somit 32.1% der gesamten eingenommenen Gel-
der durch die Auswahl von Gegenleistungen generiert worden. Somit sind CHF 142'381 oder
67.9% der gegebenen Gelder von den Unterstutzenden ohne die Auswahl einer Gegenleistung
beigesteuert worden. Diese Gelder werden in Tabelle 4 als Spenden ausgewiesen. Betrachtet
man die gewahlten Gegenleistungen unter Berlicksichtigung der festgelegten Kategorien, lasst
sich feststellen, dass CHF 58'595 durch RIG generiert wurden. Dies macht 28.0% der total ein-
genommenen Gelder aus und hatte ausgereicht, um das Funding-Ziel von CHF 55'000 zu
erreichen. Durch ZIG sind CHF 8'574 generiert worden, was 4.1% der gesamt gegebenen Gelder
ausmacht.

Insgesamt haben 165 Unterstiitzende (17.0% aller Unterstiitzenden) eine ZIG gewahlt. Demge-
geniiber stehen 168 Unterstiitzende (17.3% aller Unterstiitzenden) die sich fiir eine RIG
entschieden haben. Es konnten somit im Gesamtverlauf fast gleich viele Unterstiitzende fiir
die unterschiedlichen Kategorien aktiviert werden. Durch die hoheren Preise der RIG fallt deren
finanzieller Einfluss auf den Kampagnenverlauf um ein Vielfaches héher aus als jener der ZIG.
Die Relevanz von RIG bei der Kampagne «Neustartdario» wird zudem durch die eingenomme-
nen Gelder der Hotellibernachtungen verdeutlicht. Die hierfiir gegebenen CHF 26'720 sind die
héchste eingenommene Summe aller angebotenen Gegenleistungen und machen schlussend-
lich 12.8% des gesamten Kampagnenvolumens aus.

Ein weiterer Einfluss auf den Kampagnenverlauf kann dem von den Unterstiitzenden geleiste-
ten Uberbezahlungen zugeschrieben werden. Diese Gelder wurden zusétzlich zu den
finanziellen Mitteln aus Spenden und Gegenleistung generiert. Fiir die Analyse sind die Uber-
bezahlungen pro Gegenleistung sowie pro Kategorie in Tabelle 5 zusammengestellt.
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Kate- | Gegenleistung Summe | Anzahl | Anteil an @ Uber- | @ Uber- Anteil
gorie an Uber- | Uber- | gesamter | bezahl- | bezahlter | Uberbezah-
bezahlu | bezahl | Summe ter Betragin | lungin
ngen ungen | Uberbezah- | Betrag Kategorie | Kategorie
(in CHF) lungen (in CHF) | (in CHF) und
[Summe]
Z1G Bild in der neuen | 2'550 14 26.6% 182.14 145.43 31.9%
Wohnung und
Z1G Weihnachtsvideo | 504 7 5.3% 72.00 [CHF 3'054]
Familie
RIG Kaffee auf der 2'645 23 27.6% 115.00 | 210.16 68.1%
Lenzerheide und
RIG 3D gedrucktes 350 3 3.7% 116.67 [CHF 6'515]
Kunstwerk
RIG Grosses 800 1 8.4% 800.00
GoOnneressen
RIG Hotellibernach- 2'720 4 28.4% 680.00
tung
- Total 9'569 52 100.0% 184.02

Tabelle 5: Uberbezahlung der Gegenleistungen im Gesamtverlauf

Im gesamten Kampagnenverlauf wurden durch die Uberbezahlungen CHF 9'569 generiert. Alle
angebotenen Gegenleistungen wurden iberbezahlt, wobei das Bild des Betroffenen, der Kaffee
auf der Lenzerheide sowie die Ubernachtungen im Hotel hinsichtlich der gegebenen Summe
herausstechen. Bei der Betrachtung der Kategorienebene fallen die RIG mit CHF 6'515 (68.1%
der gesamt getatigten Uberbezahlungen) im Vergleich zu den ZIG mit CHF 3'054 (31.9% der
gesamt getétigten Uberbezahlungen) mehr als doppelt so hoch aus. Eine Erklarung hierfir
konnte sein, dass Unterstiitzende bei der Wahl von hoherpreisigen Gegenleistungen, eine gros-
sere Zahlungsbereitschaft mitbringen und sich diese ebenfalls auf den Betrag der
Uberbezahlung auswirkt. Hierfiir wiirden auch die durchschnittlich gegebenen Gelder spre-
chen. Betrachtet man diese, zeigt sich, dass die ZIG mit durchschnittlich CHF 145.43 unter den
durchschnittlich gegebenen Uberbezahlungen von CHF 210.16 der RIG liegen. Die ressourcen-
intensiven Gegenleistungen haben somit auch hinsichtlich der Uberbezahlung einen héheren
Einfluss auf den Kampagnenverlauf als die zeitintensiven Gegenleistungen.

4.2.4. Erkenntnisse und praktische Implikationen

Schlussendlich spielen die gewahlten Gegenleistungen im Verhaltnis zum gesamt generierten
Kampagnenvolumen eine kleinere Rolle. Trotzdem sind mit CHF 67'169 fast ein Drittel des
endgiiltig erzielten Kampagnenvolumens eingenommen worden. Bei der Detailanalyse lasst
sich feststellen, dass die RIG mit CHF 58'595 ungefahr 87% der eingenommenen Gelder iber
Gegenleistungen ausgemacht haben. Zudem waren ohne das Anbieten von Gegenleistungen
die CHF 9'569 an Uberbezahlungen nicht in die Kampagne geflossen. Diese Ergebnisse unter-
streichen zum einen das Potential von reward-based Crowdfunding in dem ansonsten von
donation-based Anséatzen dominierten prosozialen Kontext. Zum anderen wird aufgezeigt, wel-
cher Mehrwert der Integration von Ressourcen, die Uber zeitliche Aufwande hinausreichen,
beigemessen werden kann. Denn durch die Bereitstellung dieser Ressourcen wurden im Rah-
men der Kampagne attraktive und preislich differenzierte Gegenleistungen angeboten, durch
welche Unterstiitzende mit unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften erreicht und schluss-
endlich aktiviert werden konnten.

15



Zukiinftige Initianten prosozialer reward-based Crowdfunding-Kampagnen sollten sich der Re-
levanz eines differenzierten und attraktiven Portfolios an Gegenleistungen bewusst sein. Die
Integration von unterschiedlichen und ressourcenintensiven Gegenleistungen tragt dazu bei,
eine Kampagne individuell und personalisiert aufzubauen. Hierzu muss auf Seiten der Initian-
ten Uberlegt werden, welche Ressourcen zu diesem Zweck bendtigt werden und inwieweit
diese eigenstandig bereitgestellt werden konnen. Die Initiatorin von «Neustartdario» verfligte
jedoch (ber aussergewohnliche Rahmenbedingungen, indem sie aufgrund ihrer geschéftli-
chen Tatigkeit aufwandige Gegenleistungen wie die Hotellibernachtung und das Génneressen
in die Kampagne integrieren konnte, ohne dafir zuséatzliche Ressourcen zu mobilisieren. Un-
bestreitbar bringen nicht alle Initianten von prosozialen reward-based Crowdfunding-
Kampagnen diese Rahmenbedingungen mit. Dementsprechend gilt es unter den tblichen Ge-
gebenheiten von Initianten bereits vor dem Kampagnenstart zu identifizieren, inwiefern
fehlende Ressourcen kompensiert werden konnen. Hierzu kdnnen weitere Initianten oder Part-
ner mit erganzenden Ressourcen identifiziert und fiir die Kampagne gewonnen werden. Diese
sollten in der Lage sein, einzelne ressourcenintensive Gegenleistungen beizusteuern.

Eine weitere Moglichkeit fir Initianten kann darin gesehen werden, dass eigene zeitintensive
Gegenleistungen durch eine Limitierung der verfiigbaren Stiickzahl an exklusivem Charakter
gewinnen. Hierdurch kénnen fehlende materielle und finanzielle Ressourcen kompensiert und
trotzdem hohe Preise fiir Gegenleistungen verlangt werden. Mdégliche Gegenleistungen wie
exklusive Essen, Nachhilfe- oder Unterrichtsstunden von Initianten und personalisierte sowie
individualisierte Produkte oder Dienstleistungen sind aus «For-Profit»-Kampagnen bekannt,
miussen allerdings auf den prosozialen Kontext ibertragen und fiir diesen angepasst werden.
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4.3. Untersuchungsfrage 3: Welche Rolle spielte die Berichterstattung in den Medien?

4.3.1. Theoretische Grundlagen

Dem Einbezug verschiedener Medien bei der Durchfiihrung von reward-based Crowdfunding-
Kampagnen wird im Allgemeinen eine zentrale Rolle zugeschrieben. So hat sich beispielsweise
bei Kommunikationsmassnahmen ausserhalb von Crowdfunding-Plattformen gezeigt, dass
sich der Einsatz einer zusatzlichen Homepage positiv auf die durchschnittliche Summe der
gegebenen Gelder auswirkt (Beier und Wagner 2015). Die auf der Homepage zusétzlich bereit-
gestellten Informationen tber die Initianten oder den Kampagnengegenstand, tragen zum Auf-
und Ausbau des Vertrauens bei den Unterstiitzenden gegentiber den Initianten und deren Kam-
pagnen bei. Gerade bei unbekannten Initianten scheint die Vertrauenswiirdigkeit von eigenen
Kommunikationsaktivitaten durch Einschatzungen von Dritten gesteigert werden zu kdnnen
(Courtney et al. 2016). Auch der Einsatz unterschiedlicher Kommunikationsformate tragt zur
Vertrauensbildung im Rahmen von reward-based Crowdfunding-Kampagnen bei und wirkt sich
dementsprechend positiv auf deren Erfolgswahrscheinlichkeit aus (Koch und Siering 2015).
Erwahnungen von reward-based Crowdfunding-Kampagnen in den Medien werden ebenfalls
als zentraler Einflussfaktor gesehen. Zum einen kann durch die Berichterstattung eine Streu-
ung der Kampagneninhalte in der breiten Offentlichkeit stattfinden, wodurch (potentielle)
Unterstiitzende erreicht werden konnen (Gerber und Hui 2013). Zum anderen tragen offizielle
Berichterstattungen in den Massenmedien zur Steigerung der Reputation und Legitimation der
Initianten bei, da von diesen Medien im Allgemeinen eine professionelle und fundierte Bericht-
erstattung erwartet werden kann. Somit unterstiitzen Medienberichterstattungen die
Reduktion von Informationsassymetrien zwischen (potentiellen) Unterstiitzenden und Initian-
ten (Courtney et al. 2016).

Folgend wird analysiert, welche Rolle den im Zusammenhang mit der Kampagne «Neustart-
dario» erschienenen Medienberichterstattungen zugewiesen werden kann. Hierzu wird eine
zeitliche Zuordnung der veroffentlichten Medienberichterstattungen angefertigt. Diese dient
einer Gegenuberstellung von Berichten und erreichten Meilensteinen der Kampagne.

4.3.2. Medienberichterstattungen und weitere Kommunikationsaktivitaten

Im Rahmen der Kampagne haben unterschiedliche Kommunikationsaktivitaten stattgefunden.
Seitens der Initiatorin wurden zahlreiche Massnahmen ausserhalb der Crowdfunding-Platt-
form angestossen. Es wurden verschiedene Mailings liber den hoteleigenen Newsletter-
Verteiler (ungefahr 15'000 Adressaten) sowie andere Newsletter-Verteiler von Hotelverbanden,
Gewerbeverbanden und Sportvereinen verschickt. Auf Social Media wurden die hoteleigenen
Kanale eingesetzt, um Uber die Entwicklungen der Kampagne zu informieren und wiederholt
zur Unterstitzung aufzurufen. Darliber hinaus wurden verschiedene Verbande, Vereine sowie
nationale Meinungstrager mit Kommunikationsinhalten beliefert, welche von diesen wiederum
in ihren eigenen Social Media Prasenzen verbreitet wurden. Diese Massnahmen sind parallel
zu den erschienenen Medienberichterstattungen umgesetzt worden. Aufgrund derer Vielzahl
sowie der Unterschiedlichkeit der genutzten Kanéle war eine vollumfangliche Nacherhebung
dieser Massnahmen nach Kampagnenende nicht moglich. Dementsprechend kann der Ein-
fluss dieser auf den Kampagnenverlauf in der folgenden Analyse nicht beriicksichtigt werden.

Im gesamten Zeitverlauf der Kampagne haben 20 offizielle Berichterstattungen in unterschied-
lichen Medien stattgefunden. Zur Ubersicht sind in Tabelle 6 die Information zum Titel der
Berichterstattung, des Kanals oder Mediums in welchem die Berichterstattung vercffentlicht
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wurde sowie das Erscheinungsdatum (iibertragen auf den Tag der Kampagnenlaufzeit) zu-
sammengestellt.

Titel Kanal oder Medium Erschienen
der Berichterstattung | an Tag

1 Fiir Dario zahlt jeder Rappen GRHeute 0

2 | Crowdfunding fiir querschnittsgelahmten Dario Business24.ch 1

3 | Ziillig startet Crowdfunding fiir wohltatigen Zweck Hotel Revue 1

4 | Biindner Hotel-Chefin sammelt fiir Dario (17) Blick.ch 2

5 | Crowdfunding fiir eine Heimkehr Biindner Tagblatt 2

6 | Neustart fiir Dario suedostschweiz.ch 2

7 | Sammelaktion fiir Dario verlauft gut Blick.ch 4

8 | Schon iiber 70'000 Franken fiir Dario GRHeute 4

9 | Mit einem Mal ist alles anders Novitats 5
10 | Rekordspende fiir gelahmten Dario persoenlich.com 10
11 | Rekordspende fiir gelahmten Dario 20 Minuten 11
12 | Der lange Weg zurlick ins Leben suedostschweiz.ch 14
13 | Dario braucht immer noch Hilfe GRHeute 24
14 | Sammelaktion fir Skiunfalls-Opfer Tele Ziri 37
15 | Beltrametti: "Werde Dario mit Rat und Tat zur Seite ste- | suedostschweiz.ch 50

hen"

16 | Dario bereit fiir die ndachste Etappe Stidostschweiz 97
17 | Der Kampfer Beobachter Magazin 103
18 | Beim Freeskiing fahrt das Risiko mit Beobachter Online 103
19 | Noch sechs Stunden fiir den «perfekten Neustart» suedostschweiz.ch 108
20 | Crowdfunding fiir Dario: «Wir sind Gberwaltigt» FM1 Today 108

Tabelle 6: Medienberichterstattungen im Gesamtverlauf

Uber die gesamte Laufzeit haben verschiedene Medien (iber die Crowdfunding-Kampagne be-
richtet. Primar waren dies Schweizer Nachrichtenmagazine mit einer Uberregionalen
Leserschaft wie der «Blick» und die «20 Minuten» sowie lokale Nachrichtenmagazine wie
«GRHeute» und die «Siidostschweiz». Darliber hinaus ist ein TV-Beitrag von «Tele Ziiri», ein
Beitrag des Radio-Senders «<FM1 Today» sowie Beitrage im Fachmagazin «Beobachter» und
dem Newsportal «Hotel Revue» veroffentlich worden.

Die Titel der Berichterstattungen zeigen, dass das Erreichen des Funding-Ziels von CHF 55'000
am dritten Tag einen Einfluss auf die Inhalte der folgenden Berichterstattungen hatte. In den
ersten beiden Tagen wurde hauptsachlich tiber den Betroffenen, den Start und Inhalt der Kam-
pagne sowie Uber die Initiatorin berichtet. Ab dem vierten Tag riickt der Verlauf der Kampagne
vermehrt in den Vordergrund. Hier zeigt sich auch, dass jene Medien, welche schon zum Kam-
pagnenstart berichtet hatten, erneut lber die Kampagne berichtet haben. Gerade die lokalen
Medien berichteten liber den gesamten Verlauf haufiger Gber die Kampagne als die lberregi-
onalen Medien. Hierbei ist die «Sldostschweiz» fiihrend, welche wahrend der
Kampagnenlaufzeit fiinf Berichte veroffentlicht hat. Dies lasst sich sicherlich auch auf die
Ubereinstimmung von dem geographischen Fokus der Zeitung und dem Heimatort des Be-
troffenen zuriickfihren.

Die bemerkenswerte Entwicklung der Kampagne in den ersten Tagen spiegelt sich ebenfalls
in der Anzahl und bei den Inhalten der Medienberichterstattungen wider. Das Erreichen des
Funding-Ziels nach drei Tagen, ermdglichte es vielen Medien mit Folgeberichterstattungen die
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eigene Leserschaft erneut zu adressieren. Das Erscheinungsdatum in Tabelle 6 lasst darauf
schliessen, dass die Berichterstattungen nicht gleichmassig liber die Gesamtlaufzeit erschie-
nen sind. Vielmehr ist eine Konzentration der Berichtserstattungen auf den Anfang
beziehungsweise das Ende der Kampagne zu erkennen. Dariber hinaus fallt auf, dass die On-
line-Zeitung «GRheute» bereits vor der Veroffentlichung der Crowdfunding-Kampagne, namlich
an Tag Null, einen Bericht veroffentlicht hat. Fir eine detaillierte Analyse der Berichterstattun-
gen im Verlauf der Kampagnentage, werden diese folgend grafisch aufbereitet.

4.3.3. Medienberichterstattungen im Verlauf der Kampagnentage und -phasen

Zur Schaffung einer Ubersichtlichen Darstellung der Berichterstattungen sind in Abbildung 2
die Anzahl der Berichterstattungen lber die gesamte Kampagnenlaufzeit grafisch dargestellt.
Hierzu wurde die Kampagne wiederum in neun Phasen a zwdlf Tagen eingeteilt. Eine Aus-
nahme bildet die erste Phase bis zum zwdlften Tag. Aufgrund der Berichterstattung von
«GRheute» an Tag Null, wurde dieser Zeitraum um einen Tag erganzt, so dass die erste Phase
insgesamt dreizehn Tage umfasst. In Gesprachen mit der Initiatorin hat sich herausgestellt,
dass die Berichterstattung an Tag Null auf ihr Kontaktnetzwerk zu Medienvertretenden zurtick-
zufihren ist. Die Initiatorin hat bereits vor der Veroéffentlichung der Kampagne dieses Netzwerk
mit

Informationsmaterial zur Kampagne beliefert, so dass eine Berichterstattung zum Kampag-
nenstart moglich war. Hieraus resultierte unter anderem die Berichterstattung von «GRheute»
vor dem offiziellen Kampagnenstart.

Medienberichterstattungen
im Verlauf der Kampagnentage und -phasen

12 Tag0-12 Tag13-24 Tag25-36 Tag37-48 Tag49-60 Tag61-72 Tag73-84 Tag85-96 Tag97-108

11
10

O

= N W hHh oo ©

Anfangsphase Mittelphase Endphase

Anzahl Berichterstattungen

Abbildung 2: Medienberichterstattungen im Verlauf der Kampagnentage und -phasen

Am Anfang und Ende der Kampagne haben die meisten Berichterstattungen stattgefunden.
Gerade in den ersten dreizehn Tagen sind elf Berichterstattungen in den Medien erschienen.
Die Anzahl nimmt im weiteren Verlauf ab und steigt in den letzten zwdlf Tagen der Kampagne
mit flinf Berichterstattungen wieder merklich an. Das Niveau der ersten zwolf Tage wird jedoch
im Folgezeitraum nicht mehr erreicht. Die hinzugefligte gestrichelte Trendlinie in Blau verlauft
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u-formig und gleicht somit den Trendlinien der (bekannten und unbekannten) Unterstiitzenden
aus Kapitel 4.1.3. Dies deutet darauf hin, dass die Medien in ahnlicher Art und Weise wie die
Unterstiitzenden auf den Kampagnenverlauf reagiert beziehungsweise diesen beeinflusst ha-
ben. Die Berichterstattungen sind gleich wie die Aktivitaten der Unterstiitzenden in
verschiedenen Phasen erfolgt und dann erschienen, wenn relevante Entwicklungen bei der
Crowdfunding-Kampagne stattgefunden haben oder festgelegte Meilensteine erreicht wurden.
Dementsprechend wird die Kampagne in Tabelle 7 erneut in die drei Gibergeordneten Kampag-
nenphasen unterteilt. Neben der Anzahl der Berichterstattungen sind hier zusatzlich die
gegebenen Summen und die Anzahl der Unterstiitzenden hinzugefigt.

Anfangsphase Mittelphase Endphase Total
(Tag 1 - 24) (Tag 25 - 84) (Tag 85 - 108)

Analyse- Anteil Anteil Anteil Anteil
kategorie Wert von Wert von Wert von Wert von

Total Total Total Total
Anzahl
Bericht- 13 65.0% |2 10.0% 5 25.0% | 20 100%
erstattungen
Gegebene
Summe 150030 | 71.6% | 29'463 | 14.1% 30'057 | 14.3% | 209’550 | 100%
(in CHF)
Aozl .. 670 68.9% | 123 12.7% 179 18.4% | 972 100%
Unterstiitzende

Tabelle 7: Medienberichterstattungen, gegebene Summen und Anzahl Unterstiitzende in den Kampagnenphasen

Bei der Anzahl der Berichterstattungen zeigt sich, dass dreizehn der 20 Berichterstattungen
(65% aller Berichterstattungen) in der Anfangsphase stattgefunden haben. Die mittlere Phase
nimmt mit zwei Berichterstattungen (10% aller Berichterstattungen) eher eine untergeordnete
Rolle ein, wohingegen die Endphase mit fiinf Berichterstattungen (25% aller Berichterstattun-
gen) wieder an Bedeutung gewinnt. Betrachtet man zusatzlich die totalen Anteile der
gegebenen Summe und jene der Anzahl an Unterstiitzenden, sieht man in allen Phasen eine
ahnliche Auspragung lber die unterschiedlichen Analysekategorien. Grob sind in allen drei Ka-
tegorien in der Anfangsphase ca. zwei Drittel vom Total angefallen wohingegen sich das tibrige
Drittel auf die beiden spateren Phasen verteilt. Bei der Betrachtung der spateren Phasen fallt
auf, dass in der Endphase die Anzahl der Unterstiitzenden mit 18.4% aller Unterstiitzenden im
Vergleich zur Mittelphase mit 12.7% moderat ansteigt. Bei den gegebenen Summen stagnieren
die Anteile mit 14.1% aller gegeben Gelder in der Mittelphase und 14.3% in der Endphase sogar
beinahe.

Analysen anderer Crowdfunding-Kampagnen haben gezeigt, dass meistens gegen Ende der
Kampagnenlaufzeit ein wesentlicher Anstieg bei der Anzahl der Unterstiitzenden beziehungs-
weise den gegebenen Geldern beobachtet werden kann (Beier und Wagner 2016). Dies kann
unter anderem auf die unterschiedlichen Moglichkeiten einer erneuten Aktivierung von Unter-
stiitzenden zum Kampagnenende zuriickgefiihrt werden. Haben Kampagnen in der Endphase
das anvisierte Funding-Ziel noch nicht erreicht, sind diese nicht zur Auszahlung der Gelder be-
rechtigt. Hierdurch ergibt sich zum einen ein erhohter Druck auf Seiten der Initianten, die in der
Folge meist eine Vielzahl an Massnahmen ergreifen, um die Kampagne noch erfolgreich zu
machen. Zum anderen kénnen in dieser Situation drastisch formulierte Kommunikationsmass-
nahmen von den Initianten ergriffen werden, da ohne eine Aktivierung von zusatzlichen
Unterstiitzenden, die Kampagne nicht erfolgreich sein wird. Die Kampagne «Neustartdario»
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hatte das Funding-Ziel von CHF 55'000 bereits in den ersten drei Tagen erreicht. Dementspre-
chend wurde die Kampagne auf der Plattform und in den Medien schon als erfolgreich
dargestellt. Dies konnte unter anderem zu dem schwacheren Anstieg der gegebenen Summe
und der Anzahl der Unterstitzenden in der Endphase beigetragen haben. Somit konnte sich
die Aktivierung von Unterstiitzenden zum Ende einer erfolgreichen Kampagne schwerer ge-
stalten, als bei Kampagnen die kurz vor Ende das Funding-Ziel noch nicht erreicht haben.

4.3.4. Erkenntnisse und praktische Implikationen

Bei der Analyse stellt sich heraus, dass die im zeitlichen Verlauf der Kampagne erschienenen
Medienberichterstattungen einem @hnlichen Muster wie dem Verhaltensmuster der Unterstit-
zenden folgen. Dementsprechend kann davon ausgegangen werden, dass die Medien auf
ahnliche Anreize wie die Unterstitzenden reagieren und dann aktiv werden, wenn Neuerungen
zur Kampagne vorliegen oder von den Initianten verstarkt Kommunikationsmassnahmen um-
gesetzt werden. Weiter konnen vorhandene Kontakte der Initianten zu Medienvertretenden
dazu beitragen, Medienberichte zeitlich und inhaltlich koordiniert zu verbreiten. Demnach soll-
ten neben dem personlichen Netzwerk auch Kontakte zu Medienvertretenden zum relevanten
Sozialkapital von Initianten in reward-based Crowdfunding-Kampagnen gezahlt werden.

Dies bedeutet flir zukiinftige Initianten, dass entsprechend der Integration von Unterstiitzen-
den aus dem eigenen personlichen Netzwerk auch der Kontakt zu Medienvertretenden im
Vorgang zum Kampagnenstart aktiviert beziehungsweise aufgebaut werden sollte. Gelingt
dies, konnen die daraus resultierenden Medienberichterstattungen in der Anfangsphase einer
Kampagne einen wesentlichen Beitrag zum erfolgreichen Start dieser leisten. Zudem sollten
zukiinftige Initianten von prosozialen reward-based Crowdfunding-Kampagnen die Integration
von mehreren Funding-Zielen in Betracht ziehen. Dadurch kénnen im Vorgang zum Kampag-
nenstart strategische Meilensteine definiert werden. Hieraus ergibt sich auf der einen Seite fiir
die Initianten die Chance nach dem Erreichen von Meilensteinen stetig auf Medienvertretende
zuzugehen und diese hinsichtlich moglicher Berichterstattungen zu informieren. Auf der ande-
ren Seite erhalten die Medien bei unterschiedlichen Funding-Zielen zusatzliche Inhalte, welche
Redakteure dazu befdhigen, nach einer ersten Berichterstattung effizient und eigenstandig
weitere Folgeberichterstattungen zu veréffentlichen. Gerade im prosozialen Umfeld, wo es oft
um personliche Schicksale geht und die Allgemeinheit an Berichten zur Verbesserungen der
Situationen von Betroffenen interessiert ist, sollte dies als relevant eingestuft werden.

Findet die Integration von mehreren Funding-Zielen statt, gilt es jedoch genau zu liberlegen,
wie die Unterstiitzenden nach dem Erreichen von diesen weiter aktiviert werden kdnnen. Die
Analyse der Kampagne «Neustartdario» hat gezeigt, dass sich gerade in der Endphase eine
Aktivierung von weiteren Unterstiitzenden aufwandig gestalten kann, wenn gewisse Meilen-
steine bereits erreicht sind. Zukiinftige Initianten prosozialer reward-based Crowdfunding-
Kampagnen sollten somit die Funding-Ziele so definieren, dass diese jeweils eine klare positive
Veranderung der Situation der Betroffenen erkennen lassen.
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5. Fazit und Empfehlungen

Die eingenommene Summe von CHF 209'550 der Kampagne «Neustartdario» belegt, dass
reward-based Crowdfunding erfolgreich fiir prosoziale Zwecke eingesetzt werden kann. Die
Technologie «Crowdfunding» gewinnt in allen seinen Formen zunehmend an Bekanntheit und
Akzeptanz in unserer Gesellschaft. Speziell fiir prosoziale Anliegen greifen Individuen in der
Schweiz vermehrt auf donation-based Crowdfunding-Plattformen zu (Gofundme 20193;
Gofundme 2019b). Im Vergleich zu dieser ausschliesslich spendenbasierten Form, miissen
bei reward-based Crowdfunding zweckorientierte Gegenleistungen definiert und verschiedene
Unterstiitzende aktiviert werden. Dies resultiert in zuséatzlichen Aufwanden und bendtigten
Kompetenzen auf Seiten der Initianten.

Die Analyseergebnisse der Kampagne «Neustartdario» zeigen, dass auf das personliche Netz-
werk der Initiatorin ein Gberwiegender Teil der eingenommenen Gelder zuriickgefiihrt werden
kann. Dies wurde massgeblich dadurch gefordert, dass die bekannten Unterstiitzenden im
Durchschnitt ein Vielfaches der Betrdage von unbekannten oder anonymen Unterstiitzenden
gegeben haben. Zudem konnten durch die umfangreich eingebrachten Ressourcen die Struk-
tur der Gegenleistungen preislich und inhaltlich differenziert ausgestaltet werden. Durch diese
sind grob ein Drittel des gesamten Kampagnenvolumens generiert worden, wobei sich heraus-
gestellt hat, dass die ressourcenintensiven Gegenleistungen den Verlauf der Kampagne
starker beeinflusst haben als die zeitintensiven Gegenleistungen. Betrachtet man die erschie-
nenen Medienberichterstattungen in der zeitlichen Abfolge der Kampagne, ist eine Ahnlichkeit
zum Verlauf der gegebenen Gelder sowie der Anzahl der Unterstiitzenden zu erkennen. In allen
drei Fallen verlaufen die Trendlinien u-férmig. Dies deutet darauf hin, dass sich die Aktivierung
von Medien und die Interaktion mit den Unterstlitzenden ahnlich gestaltet.

Fir die Crowdfunding-Kampagne «Neustartdario» waren die Initiatorin und die weiteren Betei-
ligten in der aussergewohnlichen Lage, die benétigten Aufwande und Kompetenzen in einem
hohen Masse selbststandig einzubringen. Eine Nachbildung dieser Kampagne fiir die breite
Masse scheint jedoch nur erschwert moglich. Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass
die durchschnittlichen Initianten lber dieselben Ressourcen und ein vergleichbares Sozialka-
pital wie die Initiatorin von «Neustartdario» verfligen. Trotzdem soll folgend aufgezeigt werden,
dass unter der Beriicksichtigung einiger Empfehlungen, reward-based Crowdfunding von der
breiten Masse flir prosoziale Unterstiitzungsaktivitdaten eingesetzt werden kann.

Verfligen zukiinftige Initianten nicht iber die entsprechenden Ressourcen oder die genannten
Kompetenzen, kann einerseits eine Anpassung des anvisierten Funding-Ziels vorgenommen
werden. In Untersuchungen hat sich gezeigt, dass die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Kam-
pagne ansteigt, je kleiner das Funding-Ziel gewahlt wird (Beier und Wagner 2016).
Dementsprechend konnten gerade Initianten mit offensichtlich fehlenden Ressourcen und
Kompetenzen, durch eine Verminderung des Funding-Ziels die Erfolgswahrscheinlichkeit eines
Kampagnenvorhabens vor dem Start steigern. Andererseits konnten sich Initianten friihzeitig
Uberlegen, wie sie fehlende Kompetenzen oder Ressourcen erganzen oder aufbauen konnen.
Fehlt es an eigenen personlichen Netzwerken, sollten weitere Initianten mit in die Kampagne
integriert werden, die diese Netzwerke mitbringen oder dazu bereit sind, solche fiir die Kam-
pagne aufzubauen. Sind die Ressourcen fiir die Definition von hochpreisigen Gegenleistungen
auf Seiten der Initianten begrenzt, kann lGberlegt werden, inwiefern zeitintensive Gegenleistun-
gen weiterentwickelt werden konnen, um dieses Defizit auszugleichen. Hierzu konnten
beispielsweise Events mit den Initianten oder deren Umfeld in limitierter Verfligbarkeit ange-
boten werden, wodurch eine Exklusivitat dieser Gegenleistungen geschaffen wird und héhere
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Preise verlangt werden kdnnen. Fallen obendrein die Moglichkeiten einer aktiven Gestaltung
von Medienberichterstattung auf Seiten der Initianten gering aus, sollte lber alternative Kom-
munikationsmassnahmen nachgedacht werden. Hierzu konnte beispielsweise eine verstarkte
Kommunikation der eigenen Inhalte tiber Partner stattfinden, welche iber ausgebaute Prasen-
zen auf Social Media Plattformen verfligen oder Kontakte zu Medienvertretenden aufweisen.
Auch konnte eine zeitliche Zurlickstellung des Kampagnenstarts erfolgen, so dass vor der
Kampagne geniigend Zeit bleibt, um eigene Prasenzen auf Social Media Plattformen aufzu-
bauen oder die eigenen Kontakte zu Medienhausern auszubauen. In jedem Fall sollten diese
Uberlegungen friihzeitig getroffen werden und im Rahmen einer Kommunikationsroadmap
durch die Initianten vor dem Kampagnenstart dokumentiert werden.

Schlussendlich kann festgehalten werden, dass reward-based Crowdfunding ein anspruchs-
volles Instrument ist, um fiir prosoziale Zwecke Geld zu sammeln. Es bietet jedoch vielfaltige
Potentiale fir Initianten und Betroffene, welche die Bereitschaft mitbringen, eine aktive Rolle
bei der Verdanderung einer akuten (Not)Situation einzunehmen. Zugleich beféhigt reward-
based Crowdfunding Initianten, Betroffene, deren Umfeld sowie die Unterstiitzenden dazu,
sich flr einen prosozialen Zweck aktiv und transparent zu engagieren. Demzufolge kann
reward-based Crowdfunding als prosoziales Fundraising-Instrument fiir die breite Masse
verstanden werden.
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