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Management Summary 

Im Auftrag der Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia und des Bundesamts für Kultur hat die Hoch-

schule Luzern – Wirtschaft zum ersten Mal eine Analyse des Schweizer Crowdfunding-Markts im 

Kulturbereich durchgeführt. Neben der Erhebung von Marktvolumen und Marktteilnehmern wurden 

auch Kooperationen sowie für Kulturprojekte typische Charakteristiken identifiziert. Methodologisch 

baut die Studie auf drei Ansätzen auf: Umfrage bei allen Schweizer Crowdfunding-Plattformen, 

Interviews mit Vertreterinnen und Vertretern von Kulturförderstellen sowie statistische Analysen 

sämtlicher zwischen 2012 und 2015 auf der Plattform wemakeit
1
 lancierten Kampagnen für Kultur-

projekte. Die Studie soll damit wertvolle Informationen zu Crowdfunding für öffentliche und private 

Kulturförderer, für Kulturschaffende sowie für Crowdfunding-Plattformen bereitstellen. 

Bereits heute ist Crowdfunding eine relevante Finanzierungsquelle für Kulturprojekte. Im Jahr 2014 

wurden in der Schweiz für Projekte aus der Kultur- und Kreativwirtschaft rund CHF 4.0-4.5 Millionen 

vermittelt. Ein Grossteil davon (CHF 3.4 Mio.) entfällt auf die drei Kategorien „Musik, Konzerte,  

Festivals“, „Film, Video“ und „Kunst, Bilder, Gemälde“. Zwar mag dieser Wert in absoluter Grösse 

noch tief scheinen. Gemessen an der Anzahl erfolgreicher Kampagnen ist die Wirkung von Crowd-

funding jedoch durchaus beachtlich. So wurden beispielsweise 2014 im Bereich „Musik, Konzerte, 

Festivals“ insgesamt 216 Projekte erfolgreich finanziert. Zudem ist bei diesen Zahlen zu beachten, 

dass Crowdfunding im Kulturbereich – neben bereits bestehenden Finanzierungskanälen von priva-

ten oder öffentlichen Kulturförderstellen – vielfach nur eine ergänzende Rolle spielt. 

Die Vorteile von Crowdfunding gehen weit über die Finanzierung im engeren Sinn hinaus. Crowd-

funding ist auch ein Marketing- und Vertriebskanal. Projektinitianten erhalten Aufmerksamkeit, 

können Netzwerke aufbauen und sich mit Projektunterstützenden austauschen. Als Finanzierungs-

instrument bieten sich für Kulturschaffende nicht nur das in diesem Bereich prädestinierte Crowd-

supporting (reward-based Crowdfunding) an, sondern auch Crowddonating, -investing und -lending. 

Betrachtet man die geografische Verteilung von Projekten und Projektunterstützenden in der 

Schweiz, so zeigt sich, dass Crowdfunding in urbanen Regionen häufiger eingesetzt wird. Drei Viertel 

aller Projekte stammen aus urbanen Regionen. Auffällig sind die sehr geringen Distanzen zwischen 

dem Standort von Projektinitianten und Unterstützenden. Obwohl das Internet eigentlich keine 

geografischen Grenzen kennt, sind die meisten Projekte stark lokal verankert. Für die erfolgreiche 

Lancierung einer Crowdfunding-Kampagne reichen im Durchschnitt bereits 56 Unterstützende. Dies 

hat zur Folge, dass nicht nur Mainstream-Projekte mit breiter Unterstützungsbasis Erfolg haben, 

sondern auch solche mit „Nischen-Themen“. Entscheidend für den Erfolg einer Kampagne ist zudem 

die Mobilisierung von Unterstützenden von Anfang an. Die durchschnittliche Finanzierungssumme 

via Crowdfunding beträgt CHF 7‘076, wobei dieser Wert sehr heterogen ist und stark von der Kultur-

sparte abhängt. Die untersuchten Kampagnen, welche nach einem Drittel der Finanzierungslaufzeit 

bereits 40 Prozent ihrer Zielsumme erreicht haben, sind in 98.8 Prozent aller Fälle erfolgreich. 

Crowdfunding ist für alle beteiligten Parteien im Kulturbereich eine Chance. Projektinitianten bietet 

sich neben den etablierten öffentlichen und privaten Förderwegen ein alternativer Finanzierungs- 

und Vermarktungskanal. Für Kulturförderer bieten Crowdfunding-Plattformen als Sammelgefässe 

von Projektideen einen spannenden Einblick in neu lancierte Kulturprojekte. Und für Projektunter-

stützende besteht die Möglichkeit, sich mit Kulturschaffenden auszutauschen und Zugang zu  

Leistungen und Produkten aus der Kultur- und Kreativwirtschaft zu erhalten. 

                                                                  
1
 Die Plattform wemakeit hat für die Studie ihre Datenbank zur Verfügung gestellt, wofür wir uns an dieser 

Stelle herzlich bedanken. 
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In den letzten Jahren hat sich das Phänomen Crowdfunding als Möglichkeit zur Finanzierung von 

Projekten global stark entwickelt. Die Anzahl realisierter Vorhaben und die Summe gesammelter 

Gelder sind in stetigem Wachstum begriffen. Dieser weltweite Trend lässt sich auch in der Schweiz 

in den unterschiedlichsten Bereichen beobachten. Die rund 4,5 Millionen Franken, die im Jahr 2014 

über Crowdfunding in Kulturprojekte flossen, mögen bescheiden wirken. Aber sie machen über einen 

Viertel der in der Schweiz total über Crowdfunding gesammelten Gelder aus. Diese Entwicklung 

zeigt das grosse Potenzial von Crowdfunding für den Kulturbereich. 

Das Interessante an Crowdfunding ist nicht nur die Möglichkeit, private Gelder für kulturelle Projek-

te zu generieren. Als partizipatives Finanzierungsmodell fördert es die Interaktion zwischen Projek-

tinitianten und einem interessierten und engagierten Publikum. Der direkte Austausch erleichtert 

nicht nur Vermarktung und Vertrieb von kulturellen Gütern und Leistungen, sondern ermöglicht 

Kulturinteressierten, an der Kulturfinanzierung teilzuhaben, die Entwicklung eines Kulturprojektes 

aktiv zu begleiten und somit ein Bewusstsein für Entstehungsbedingungen von Kultur zu entwickeln. 

Zudem kann Crowdfunding Menschen für Kultur sensibilisieren und den Zugang dazu erleichtern. 

Dank der Möglichkeit, die kollektive Intelligenz zu mobilisieren, werden Kulturprojekte manchmal 

auch inhaltlich oder strukturell entscheidend geprägt oder gar weiterentwickelt. 

Crowdfunding stimuliert die private Kulturfinanzierung, trägt zur Diversifizierung der Finanzierungs-

möglichkeiten für Kulturprojekte bei und kann die Vielfalt des Kulturangebots stärken. Für die Reali-

sierung vieler Kulturprojekte auf Crowdfunding-Plattformen reichen nämlich bescheidene Einzel-

beiträge und eine kleine Zahl von Unterstützenden aus. Darüber hinaus bietet Crowdfunding gerade 

auch Nischenprojekten oder Newcomern die Chance, über eine populäre Plattform ein interessiertes 

Publikum zu finden. So ergänzt Crowdfunding wirkungsvoll die Kulturförderung der öffentlichen 

Hand, gerade für kleine Projekte oder für Vorhaben, die nicht den festgelegten Förderkriterien 

entsprechen. Crowdfunding-Plattformen schaffen neue Möglichkeiten des Zusammenwirkens von 

privater und öffentlicher Förderung. 

Politik und Kulturförderung haben folglich grosses Interesse daran, mehr Informationen über die 

Bedeutung und Entwicklung von Crowdfunding im Kulturbereich zu erhalten. Deshalb haben die 

Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia und das Bundesamt für Kultur das Institut für Finanzdienst-

leistungen Zug IFZ der Hochschule Luzern – das jährlich ein Schweizer Crowdfunding Monitoring 

veröffentlicht – mit einer Sonderstudie für den Kulturbereich beauftragt. Die nun vorliegende Studie 

leistet Pionierarbeit, auch im internationalen Vergleich: Sie liefert eine Bestandesaufnahme und 

analysiert den Crowdfunding-Markt im Kulturbereich in Bezug auf unterschiedliche Faktoren. 

Wir wünschen Ihnen eine aufschlussreiche Lektüre. 

 

Isabelle Chassot     Andrew Holland 

Direktorin des Bundesamts für Kultur  Direktor der Schweizer Kulturstiftung  

Pro Helvetia 
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1 Einleitung 

In der Schweiz wurden im Jahr 2014 über Crowdfunding CHF 15.8 Millionen vermittelt. Ein erhebli-

cher Teil davon entfällt auf Projekte im kulturellen Bereich. Der Anteil von Kultur- und der Kreativ-

wirtschaft im Jahr 2014 betrug ca. CHF 4.0 bis 4.5 Millionen. Auch wenn diese absoluten Volumina 

noch tief sind, nimmt die Bedeutung von Crowdfunding als Finanzierungsquelle für Projekte im 

Kulturbereich zu. Es stellt sich deshalb die Frage, welche Funktion und Bedeutung Crowdfunding 

künftig als Finanzierungsquelle neben den etablierten Finanzierungs- und Förderinstrumenten durch 

Stiftungen oder öffentliche Institutionen für die Kultur einnehmen wird.  

Für einen entsprechenden Ausblick ist eine Bestandsaufnahme des Crowdfunding-Markts unab-

dingbar. Diese Studie schafft deshalb in Form einer umfassenden Analyse des Crowdfunding-Markts 

in Bezug auf die Kultur- und Kreativwirtschaft die Grundlage für zukünftige Diskussionen über die 

Rolle dieses Finanzierungsmodells für die Kulturförderstellen. Somit dient die vorliegende Analyse 

auch als Informationsgrundlage für verschiedene Akteure. Dazu gehören die für Kulturförderung 

verantwortlichen Personen von Stiftungen, diverse Institutionen sowie nationale, kantonale und 

kommunale Behörden, welche sich Gedanken zur Integration und Nutzung von Crowdfunding im 

Kulturbereich machen. Daneben bietet die Studie für Projektinitianten wichtige Anhaltspunkte zu in 

der Schweiz tätigen Plattformen und über die Gestaltung erfolgreicher Kampagnen. 

Die vorliegende Studie ist entsprechend dieser Ziele aufgebaut. In Kapitel 2 und 3 werden die For-

schungsfragen und die Methodik beschrieben sowie eine Einführung in das Thema Crowdfunding  

gegeben. Kapitel 4 beleuchtet den Schweizer Markt sowie die aktuelle und zukünftige Bedeutung 

von Crowdfunding im Kulturbereich. Kapitel 5 und 6 diskutieren den regulatorischen Kontext und 

werfen einen Blick auf die ausländischen Crowdfunding-Märkte. In Kapitel 7 wird aufgrund von 

statistischen Analysen die Typologie einer für Kulturprojekte „typischen“ Finanzierungskampagne 

via Internet aufgezeigt. Die Auswertungen in diesem Kapitel beruhen auf Daten der Schweizer 

Crowdfunding-Plattform wemakeit. Die Studie schliesst in Kapitel 8 mit einem Fazit. 
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2 Forschungsfragen und Methodik der Studie 

Die vorliegende Studie wurde im Auftrag der Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia und des Bundes-

amts für Kultur der Schweizerischen Eidgenossenschaft erarbeitet. Sie beschäftigt sich mit den  

folgenden Forschungsfragen: 

1) Welche Funktion nimmt Crowdfunding momentan im Kulturbereich ein? 

2) Welche Bedeutung wird dieser Finanzierungsquelle in Zukunft zukommen? 

3) Welche Charakteristiken weisen Crowdfunding-Kampagnen im Kulturbereich auf? 

Zur Beantwortung der Forschungsfragen bedient sich die Studie verschiedener Werkzeuge. Die  

Beschreibung des Crowdfunding Markts Schweiz basiert auf einer jährlich stattfindenden Umfrage 

der Hochschule Luzern – Wirtschaft bei allen Schweizer Crowdfunding-Plattformen. Dadurch ist es 

möglich, Aussagen zum Marktwachstum sowie zur Aufteilung der Finanzierungsvolumina auf unter-

schiedliche Kultursparten zu machen. In der vorliegenden Studie werden das Marktvolumen und die 

Marktteilnehmer (Crowdfunding-Plattformen) aufgezeigt und bestehende Kooperationen zwischen 

Plattformen und staatlichen oder privaten Förderinstitutionen diskutiert. 

Neben der Marktanalyse wurden mehrere Interviews mit Ansprechpartnern aus den öffentlichen 

und privaten Kulturförderstellen sowie mit Crowdfunding-Plattformen geführt. Anhand eines halb-

strukturierten Fragebogens wurde ermittelt, wie Crowdfunding-Plattformen von öffentlichen sowie 

privaten Kulturförderern genutzt werden und in welcher Beziehung Crowdfunding zur traditionellen 

Kulturförderung steht. Überdies wurde nach dem Potenzial und der Zukunft von Crowdfunding im 

Kulturbereich gefragt. Die Erkenntnisse dieser Interviews tragen somit zur Beantwortung der ersten  

Forschungsfrage (momentane Funktion) wie auch der zweiten Forschungsfrage (zukünftigen  

Bedeutung) bei. Die Auswahl der Interviewpartner wurde insbesondere basierend auf den beste-

henden Kooperationen im Crowdfunding-Bereich getroffen. Dabei wurden namentlich diejenigen 

öffentlichen Kulturförderstellen befragt, welche einen sogenannten „Channel“ auf der Schweizer 

Crowdfunding-Plattform wemakeit unterhalten und somit bereits mit dem Thema Crowdfunding 

vertraut sind. 

Zur Beantwortung der dritten Fragestellung – Charakteristiken von Crowdfunding-Kampagnen im 

Kulturbereich – werden Daten der Schweizer Crowdfunding-Plattform wemakeit statistisch ausge-

wertet und analysiert. Die Plattform  stellt einen anonymisierten Datensatz zur Verfügung, welcher 

Informationen zu allen auf wemakeit lancierten Crowdfunding-Kampagnen wie auch zu den Unter-

stützern beinhaltet. Anhand von deskriptiver Statistik und univariaten Analysen können einerseits 

die Dynamiken einer Crowdfunding-Kampagne aufgezeigt werden. Andererseits werden verschie-

dene Faktoren identifiziert, welche die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Crowdfunding-Kampagne  

beeinflussen. Es gilt zu berücksichtigen, dass die Auswertungen in diesem Teil auf Daten einer  

einzigen Plattform basieren, weshalb bei der Generalisierung Vorsicht geboten ist. Trotzdem ist mit 

den Daten von wemakeit eine gewisse Repräsentierbarkeit gegeben: Es handelt sich im Bereich 

Crowdsupporting/Crowddonating um die grösste Plattform in der Schweiz. Zudem wird ein Grossteil 

der Projekte im Kulturbereich über diese Plattform abgewickelt und sie ist in allen Landesteilen aktiv. 
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3 Crowdfunding – eine Einführung 

Crowdfunding ist eine Form der Finanzierung von Projekten über das Internet. Das Konzept basiert 

darauf, dass meist eine Vielzahl von Menschen Geld für kulturelle, soziale oder kommerzielle  

Projekte aufbringt. Die Kommunikation zwischen Geldgeber und Geldnehmer erfolgt internetbasiert; 

die Rolle des Vermittlers (Intermediär) übernimmt eine Crowdfunding-Plattform. Dem Intermediär 

wird für die Transaktion eine Gebühr entrichtet. Diese Vermittlungsprovision ist meistens als  

Prozentsatz auf dem gesammelten Betrag definiert. Die Kapitalgeber werden je nach Crowd-

funding-Art monetär oder anderweitig entschädigt. Die Finanzierungsphase, welche Teil einer  

Kampagne zur Finanzierung eines Projekts ist, wird in der Regel auf eine bestimmte Zeitdauer be-

schränkt. Im Folgenden wird deshalb zwischen Kampagne und Projekt unterschieden – ersteres 

beschreibt lediglich den Finanzierungsprozess. Mit den vorliegenden Daten kann also gemessen 

werden, ob eine Crowdfunding-Kampagne erfolgreich war oder nicht. Hingegen kann keine Aussage 

über den Erfolg eines gesamten Projekts inklusive dessen Umsetzung gemacht werden. 

In der Regel gibt es zwei Auszahlungsmodelle bei Crowdfunding-Kampagnen: Bei einem „all-or-

nothing“ Modell erfolgt die Auszahlung der Gelder an die Projektinitianten nur wenn die von den 

Unterstützenden versprochenen Geldbeträge in der Summe einen Zielbetrag erreichen. Dieser Ziel-

betrag wird vor Lancierung der Kampagne definiert. Dies ist der am häufigsten vorzufindende 

Mechanismus. Bei einem „keep-it-all“ Modell hingegen erhalten die Projektinitianten die bis zum 

Enddatum der Kampagne gesammelten Gelder auf jeden Fall. 

Mittels Crowdfunding finanzierte Projekte sind in ihrer Art sehr heterogen. Von der Finanzierung 

eines lokalen Kochbuchs bis hin zur professionell strukturierten Finanzierung einer Unternehmung ist 

alles denkbar. Dies macht eine Kategorisierung von Kampagnen schwierig. Das wohl einfachste 

Kriterium für eine Differenzierung findet sich jedoch in der Art der Gegenleistung, wie dies in 

Abbildung 1 ersichtlich ist. Diese kann entweder monetär oder nicht-monetär sein. Im ersten Fall 

erhalten Geldgeber die Entschädigung für ihr Kapital in Form von Zinsen („Crowdlending“) oder 

einer Unternehmensbeteiligung („Crowdinvesting“). Im zweiten Fall, also einer nicht-monetären 

Entschädigung, erhalten Geldgeber entweder eine Sach- oder Dienstleistung oder gar keine direkte 

Gegenleistung. Beim Crowdsupporting, auch reward-based crowdfunding genannt, sind beispiels-

weise je nach Projekt eine CD oder eine Einladung für eine Tanzperformance als Gegenleistung 

denkbar. Im Gegensatz dazu gibt es beim Crowddonating keine direkten und messbaren Gegen-

leistungen. Es handelt sich somit um eine reine Spende aufgrund von meist sozialen oder 

altruistischen Motiven. In der Schweiz sind Finanzierungen über alle vier Modelle möglich. 

Abbildung 1 zeigt die vier Formen von Crowdfunding in einer graphischen Übersicht. 

 

Abbildung 1: Formen und Gegenleistungen der verschiedenen Crowdfunding Kategorien 
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Crowdinvesting 

Bei Crowdinvesting steht weniger die Finanzierung eines einzelnen Projekts sondern eher eines  

ganzen Unternehmens im Vordergrund. Eine Beteiligung kann direkt über das Eigenkapital erfolgen 

oder über eine Mischform von Fremd- und Eigenkapital (Mezzanine-Kapital). Zudem sind an den 

Umsatz gekoppelte Entschädigungen denkbar (sogenannte Royalties). Crowdinvesting ermöglicht 

auch kleinen Anlegern den Zugang zu Investitionen in Unternehmen in einer frühen Wachstums-

phase. Als Gegenleistung erhalten Investoren entweder Anteile am Unternehmen beziehungsweise 

sie partizipieren im Fall von mezzaninen Finanzierungen am Erfolg des Unternehmens. Bei vielen 

Investitionsformen in diesem Bereich sind die Stimmrechte limitiert, um den Unternehmerinnen und 

Unternehmern mehr Entscheidungsfreiheiten zu gewähren. 

Crowdlending 

Crowdlending umfasst die internetbasierte Kreditvergabe an Private oder Unternehmen. Die Gegen-

leistung für die Kreditgewährung besteht aus der Kreditamortisations- sowie den Zinszahlungen. Je 

nach Plattform wird der Zinssatz entweder fix von der Plattform oder durch ein Auktionsverfahren 

festgelegt. Crowdlending ist auch bekannt unter dem Namen Peer-to-Peer (P2P) Lending. Als Begriff 

waren P2P Loans bereits vor dem Begriff Crowdfunding bekannt. So waren P2P Lending Plattformen 

bereits auf dem Markt aktiv, als der Begriff Crowdfunding sowie die grossen amerikanischen Platt-

formen wie Indiegogo oder Kickstarter noch nicht existierten.  

Crowdsupporting (reward-based crowdfunding) 

Mittels Crowdsupporting (auch reward-based Crowdfunding genannt) lässt sich eine Vielzahl von 

Projekttypen finanzieren. Dies können beispielsweise kommerzielle oder non-profit Projekte aus den 

Bereichen Sport, Politik, Kultur oder Soziales sein. Der Geldgeber erhält von den Projektinitianten 

zumeist eine einmalige Gegenleistung in Form von Produkten, künstlerischen Werken oder Dienst-

leistungen. Häufige Gegenleistungen sind Einladungen zu Veranstaltungen, Spezialeditionen von 

Produkten oder der Vorbezug eines Produktes. Der Kreativität der Kapitalsuchenden sind hier grund-

sätzlich keine Grenzen gesetzt. 

Crowddonating 

Die im Crowddonating bezahlten Unterstützungsbeiträge sind reine Spenden und sind nicht an 

materiellen Gegenleistungen geknüpft. Denkbar sind in erster Linie soziale, karitative, kulturelle oder 

politische Projekte. Die Motive für eine Spende sind oft philanthropischer Natur. In der Praxis ist die 

Abgrenzung zwischen Crowddonating und Crowdsupporting manchmal schwierig, weil bei vielen 

Projekten für den Geldgeber die Option besteht, auf eine Gegenleistung zu verzichten. Teilweise ist 

bei Plattformen ein solches „opt-out“ auch standardmässig vorgegeben. Abhängig davon, ob ein 

Geldgeber auf eine Gegenleistung verzichtet, fällt ein Projekt dann in die Kategorie Crowddonating 

oder Crowdsupporting. Aufgrund der Schwierigkeiten bei dieser Abgrenzung werden die beiden 

Kategorien nachfolgend aggregiert dargestellt und analysiert. 
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Kultur und Crowdfunding – welche Art von Crowdfunding eignet sich am besten? 

Die Frage, welches Crowdfunding-Modell sich für Projekte im Kulturbereich eignet, hängt mass-

geblich vom Verständnis des Begriffs „Kultur“ ab. Die vorliegende Studie verwendet eine breite  

Arbeitsdefinition des Begriffs und schliesst sämtliche künstlerischen und kulturellen Projekte und 

Leistungen in die Definition ein. Dazu gehören auch Projekte, welche kommerzieller Natur sind und 

somit in der Kreativwirtschaft anzusiedeln sind. Zusammenfassend wird in der Studie jeweils „Kultur- 

und Kreativwirtschaft“ verwendet. Kategorien wie Sport, Soziales, Landwirtschaft, Umwelt oder 

Bildung werden nicht dem Bereich Kultur zugeordnet.
2
 Eine Übersicht der hier verwendeten  

Kategorien befindet sich auch in Abbildung 4. 

Die Wahl der Crowdfunding-Art hängt stark vom zugrunde liegenden Projekt ab. Im Kulturbereich 

wird in der Regel Geld über Crowdsupporting und Crowddonating gesammelt. Die entsprechenden 

Kulturprojekte haben den Vorteil, dass sich deren Endprodukte oftmals als „Währung“ für die  

Entschädigung des Geldgebers eignen. Auch wenn der innere Wert in Geld gemessen oftmals nicht 

äquivalent ist, kann der subjektive Wert der Gegenleistung – beispielsweise in Form einer Einladung 

für einen Anlass oder ein Treffen mit dem Künstler – für den Unterstützenden trotzdem hoch sein. 

Schliesslich wird ein Projekt oftmals deshalb unterstützt, weil ein Interesse am Endprodukt besteht. 

Es ist aber auch möglich, dass sich Kreativ- und Kultur-Projekte mit Gewinnorientierung über Crowd-

lending (Kredite) oder Crowdinvesting (Projektbeteiligung) finanzieren. In diesem Fall bieten die 

Kulturschaffenden den Kapitalgebern eine monetäre Entschädigung an. 

Vorteile der Finanzierungform Crowdfunding 

Für Projektinitianten bietet Crowdfunding als Finanzierungsform eine Reihe von Vorteilen. Diese 

werden im Folgenden erläutert: 

Finanzierung 

Das primäre Ziel von Crowdfunding-Kampagnen ist in den meisten Fällen die eigentliche Finan-

zierung eines Projekts. Dank Crowdfunding können oftmals Finanzierungslücken geschlossen 

werden. Bei Projekten mit kommerziellem Hintergrund ist es für Projektinitianten oftmals 

schwierig oder gar unmöglich, Gelder von herkömmlichen Quellen, wie zum Beispiel Banken oder 

Business Angels, zu erhalten (Hemer, 2011, S. 28). Für nicht kommerzielle Projekte stellt Crowd-

funding ebenfalls ein alternatives Finanzierungsinstrument dar, welches sich als Ergänzung oder 

Ersatz von anderen Finanzierungsquellen anbietet. Im Kulturbereich sind dies beispielsweise die 

öffentliche Hand oder Stiftungen. 

Aufmerksamkeit 

Die Vorteile von Crowdfunding gehen jedoch weit über die eigentliche Finanzierung hinaus.  

So wird in Umfragen das Erzielen von Aufmerksamkeit für die eigene Kampagne bei Projekt-

initianten als sehr wichtiges Kriterium genannt (vgl. Belleflamme et al., 2013, S. 14 und Gerber, 

Hui & Kuo, 2012, S. 6). Nicht überraschend führt eine hohe Aufmerksamkeit zu höheren Erfolgs-

quoten von Kampagnen (Burtch, Ghose & Wattal, 2013) – das heisst die Wahrscheinlichkeit, die 

Zielsumme zu erreichen, steigt mit erhöhter Aufmerksamkeit.  

                                                                  
2
 Mit der Definition orientiert sich die Studie an den dreizehn Kategorien, von Weckerle et al. (2007): Music 

industry, book market, art market, film industry, radio industry, performing arts market, design industry,  

architecture market, advertising market, software and games industry, handicrafts, press industry, audiovisual 

equipment market. 
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Rückmeldung zum Produkt oder der Leistung 

Nach der eigentlichen Finanzierung sowie dem Erlangen von Aufmerksamkeit wurde bei einer 

Umfrage von Belleflamme et al. (2013, S. 14) bei den Kapitalnehmern das Feedback von den 

Geldgebern zum Produkt als drittwichtigstes Kriterium genannt. Crowdfunding ermöglicht eine 

Interaktion zwischen Projektinitiant und Geldgeber. Je nach Projekt kann der Geldgeber sogar in 

die Produktentwicklung miteinbezogen werden. Somit kann theoretisch auch Wissen der Crowd 

(Schwarmintelligenz) in das Projekt einfliessen. 

Interaktion mit den Kapitalgebern und Aufbau eines Netzwerkes 

Über Crowdfunding können Projektinitianten Beziehungen mit den Unterstützenden aufbauen. 

Zudem erhalten Projektinitianten im positiven Fall Bestätigungen zu ihrer Projektidee, was sich 

nicht zuletzt auch positiv auf die Motivation von Projektinitianten auswirkt (Gerber et al., 2012, 

S. 8). Des Weiteren lässt sich das aufgebaute Netzwerk auch zur Vermarktung von weiteren  

Projekten nutzen. 

Crowdfunding überspringt Distributionskanäle und Vermarktungsagenten 

Crowdfunding überspringt oder ersetzt herkömmliche Intermediäre von typischen Wert-

schöpfungsketten. Einerseits wird bei Crowdfunding der ganze Finanzierungsprozess digital und 

ohne Einbezug von Finanzintermediären abgewickelt. Andererseits bietet Crowdfunding in  

Verbindung mit sozialen Medien eine alternative Vermarktungs-Plattform im Internet. 

Crowdfunding als Vorverkaufskanal 

In vielen Fällen wird Crowdfunding als Vorverkaufskanal für ein Produkt, eine Aufführung oder 

eine Dienstleistung genutzt. Somit deckt Crowdfunding nicht nur die reine Finanzierungsphase 

eines Projekts ab, sondern auch den Vertrieb. Eine Crowdfunding-Plattform kann somit auch ein 

(Vor-)Verkaufskanal sein. 

Formale Verpflichtungen und Dauer der Finanzierung 

Finanzierungen über etablierte Kanäle können oftmals langwierig sein und erfordern teilweise 

umfangreiche Dokumentationen. Die formalen Kriterien an ein online gestelltes Projekt auf  

einer Crowdfunding-Plattform sind hingegen eher tief. Die Validation des Projekts erfolgt über 

den Zuspruch der Crowd – und nicht über einen professionellen Investor oder eine Jury. 

Projekte werden effektiv umgesetzt 

Der soziale Druck ein Projekt effektiv umzusetzen ist sehr hoch, wenn das Projekt über eine 

Crowdfunding-Kampagne finanziert wurde. Dies kann durch die hohe Anzahl an Unter-

stützenden erklärt werden, welche (mit Ausnahme des Crowddonatings) eine Gegenleistung in 

monetärer oder nicht-monetärer Form erwarten. Zudem schafft die öffentliche Präsentation des 

Projekts Transparenz. Bestätigt wird diese Erkenntnis durch die bisherigen Erfahrungen der 

Schweizer Crowdfunding-Plattformen wemakeit und 100-days: Bis anhin wurden nur sehr  

wenige finanzierte Projekte nicht durchgeführt. 

Die aufgeführten Vorteile zeigen auf, dass Crowdfunding keinesfalls eine reine Finanzierungsquelle 

ist. Es ist zugleich auch eine Marketingkampagne, ein Vertriebskanal und ein soziales Medium für 

den Austausch zwischen Projektinitiant und Geldgeber. 

Auch die Motive der Projektunterstützenden sind vielschichtig. Der wichtigste Grund für eine Unter-

stützung dürfte in der Regel die angebotene Gegenleistung sein. Je nach Ausgestaltung der Gegen-

leistung bietet beispielsweise der vorgängige Bezug eines Produkts oder der einmalige Zugang zu 

einer Dienstleistung dem Geldgeber einen klaren Mehrwert. Neben der Gegenleistung sind aber 
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beispielsweise auch die soziale Interaktion über Netzwerke, Herdeneffekte, oder die soziale Bestäti-

gung durch die Investition von „Peers“ weitere relevante Gründe, ein Projekt zu unterstützen. Bei 

Projekten im sozialen und kulturellen Bereich sind die Motive zudem oftmals philanthropischer oder 

altruistischer Natur. 

Beispiele verschiedener Crowdfunding-Kampagnen im Kulturbereich 

Nachstehend werden einige erfolgreiche Crowdfunding-Kampagnen aus dem Kulturbereich vor-

gestellt, welche sich mithilfe der verschiedenen Crowdfunding-Arten (teil-)finanziert haben. Ziel 

dieses Unterkapitels ist es, Kampagnen für kulturelle und künstlerische Projekte sichtbar zu machen 

sowie den Beitrag von Crowdfunding exemplarisch aufzuzeigen. Die unten aufgeführten Kampag-

nen wurden basierend auf den vielfältigen Möglichkeiten von Crowdfunding im Kulturbereich aus-

gewählt. In einem ersten Beispiel ist die Gegenleistung für die Finanzierung eine klassische nicht-

monetäre (Crowdsupporting mit Gegenleistung). Ein zweites Beispiel beleuchtet, wie Crowdfunding 

als Vorverkaufskanal genutzt werden kann. Das dritte Beispiel zeigt auf, wie auch die Form Crowd-

investing für künstlerische Projekte genutzt werden kann. Schliesslich wird auch noch ein Beispiel 

von Crowddonating präsentiert. 

 

Beispiel 1: Crowdsupporting mit Gegenleistung 

Graffitiwerkstatt der Mobilen Jugendarbeit Winterthur 

Gemeinsam mit den oxyd Kunsträumen hatte sich die  
Mobile Jugendarbeit Winterthur im Frühling 2014 zum Ziel 
gesetzt, der Öffentlichkeit die Graffitikunst näherzubringen 
und initiierte deshalb eine offene Graffitiwerkstatt.  
Während eines Monats konnten an einem Abend pro  
Woche die Grundlagen des Graffitis erlernt werden. 
 
Über die Crowdfunding-Plattform 100-days hat das Projekt 
insgesamt CHF 1‘100 gesammelt. Mit diesen Beiträgen 
konnten die für die Workshops benötigten Spraydosen und 
Leinwände gekauft werden. Als Gegenleistung erhielten die 
Unterstützer entweder eine Postkarte, ein Booklet mit Fotos 
der Ausstellung oder eine Leinwand mit einem Graffitibild. 
 
Link zur Kampagne: www.100-days.net/de/projekt/graffitiwerkstatt/ 
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Beispiel 2: Crowdsupporting als Vorverkauf 

YOHANN der Design-iPad-Halter 

Mit der Entwicklung eines iPad-Halters beabsichtigte das 
Basler Start-up sillber, eine schlichte Halterung für iPads auf 
den Markt zu bringen. Um das neue Produkt zu entwickeln, 
hat sich das Jungunternehmen im Stellwerk Basel ein-
gemietet, einem Zentrum für Kreativwirtschaft, welches 
Kulturschaffende fördert und begleitet. 
 
Um die Vorfinanzierung und die ersten Bestellungen zu 
sichern, wurde im Sommer 2014 eine Crowdfunding-
Kampagne auf Kickstarter lanciert, in welcher sillber über 
USD 110‘000 sammelte. Ab einem Betrag von USD 59 
konnten sich Unterstützende ein Exemplar des iPad-Halters 
als Gegenleistung sichern. Insgesamt konnten so über 
1‘000 Bestellungen entgegen genommen werden.  
Inzwischen vertreibt sillber die iPad-Halter über seinen eigenen Online-Shop und über Internet-
Versandhändler. 
 
Anhand dieses Beispiels lässt sich gut zeigen, dass die Lancierung einer Crowdfunding-Kampagne 
mehrere Vorteile mit sich bringt. Neben der eigentlichen Finanzierung des Start-ups wurde die 
Plattform auch als Vorverkaufskanal genutzt. Zudem ist davon auszugehen, dass dem iPad-Halter 
durch die Kampagne auch eine erhöhte Aufmerksamkeit zugekommen ist. Beispielsweise wurde in 
mehreren Schweizer Zeitungen von YOHANN und der Crowdfunding-Kampagne berichtet. 
 
Link zur Kampagne: www.kickstarter.com/projects/808720883/yohann-the-different-stand-for-the-
ipad 

 

Beispiel 3: Filmfinanzierung durch Crowdinvesting 

Stromberg – Der Film 

Die Finanzierung des Films Stromberg ist ein Beispiel dafür, dass 
Kulturprojekte mit kommerziellem Charakter auch über Crowdin-
vesting erfolgreich finanziert werden können. Das Generieren von 
vorhersagbaren Einnahmen zur Rückzahlung ist jedoch eine  
Voraussetzung dafür. 
 
Im Jahr 2011 wurde ein Teil der Produktionskosten des deutschen 
Kinofilms „Stromberg – Der Film“ mithilfe einer Crowdinvesting-
Kampagne finanziert. Innerhalb einer Woche konnten über eine 
Million Euro gesammelt werden. Als Gegenleistung für ihre  
Investition werden die Geldgeber am Erfolg des Kinofilms beteiligt. 
Die Kampagne wurde über die eigene Webseite des Film-
Produzenten Brainpool abgewickelt. 
 
Nach sechs Monaten hatte der Film bereits über 1.3 Millionen Kinobesuche verzeichnet. Im 
Oktober 2014 wurden deshalb knapp EUR 1.2 Millionen an die Beteiligten ausgezahlt. Die 
Investoren konnten so eine Rendite von 17 Prozent erzielen. Somit profitierten die Fans und Be-
teiligten in zweierlei Hinsicht: Einerseits konnte „ihr“ Film erst durch die Crowdinvesting-Kampagne 
realisiert werden, andererseits tätigten sie eine profitable Investition. 
 
Link zur Kampagne: www.myspass.de/myspass/specials/stromberg-kinofilm/investieren/ 

 

Bild: www.yohann.com 

Bild: www.stromberg-der-film.de
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Beispiel 4: Crowddonating 

Neuer Konzertflügel 

Der amerikanische Musiker Evan Paul ist professioneller 
Klavierspieler und Musical-Direktor und hat in der Vergan-
genheit in verschiedenen Opern und Musicals mitgespielt. 
Seine Haupttätigkeit ist jedoch Konzertpianist, wofür er 
jederzeit Zugang zu einem Flügel benötigt. Bei einem der 
vielen Umzüge, die mit seinem Beruf verbunden sind, wurde 
sein bisheriger Flügel beschädigt und konnte deshalb nicht 
mehr zum Üben verwendet werden. 
 
Da Evan Paul nicht über die nötigen Mittel verfügt, um sich 
ein neues Instrument zu kaufen, hat er auf der amerikani-
schen Crowddonating-Plattform GoFundMe um Hilfe  
gebeten. Damit er sich einen Ersatzflügel beschaffen kann, 
hat er eine Spenden-Kampagne lanciert. Innerhalb von zwei 
Monaten konnten über USD 2‘800 gesammelt werden, welche für den Kauf eines gebrauchten 
Instruments ausreichten. Dank der Spenden ist es Evan Paul möglich, seinen Beruf weiter aus-
zuüben. 
 
Link zur Kampagne: www.gofundme.com/b94qwfzg 

  

Bild: www.gofundme.com/b94qwfzg 
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4 Crowdfunding im Kulturbereich – der Schweizer 

Markt 

Dieses Kapitel bietet einen Überblick zur Entwicklung und aktuellen Situation des Schweizer Crowd-

funding-Markts, wobei ein besonderer Fokus auf Plattformen und Initiativen mit Kulturbezug gelegt 

wird. Die hier veröffentlichten Zahlen des Markts basieren auf einer statistischen Erhebung der 

Hochschule Luzern – Wirtschaft bei sämtlichen per Ende 2014 in der Schweiz aktiven Crowdfunding-

Plattformen. Die Daten werden von der Hochschule Luzern – Wirtschaft jährlich erhoben und durch 

Workshops mit den Plattformen validiert und diskutiert. In den Zahlen für das Jahr 2014 sind fünf-

zehn Crowdfunding-Plattformen berücksichtigt, was sämtlichen damals in der Schweiz aktiven Platt-

formen entspricht.
3
 Die aggregierten Zahlen können somit als repräsentativ für den Schweizer 

Markt betrachtet werden. Nicht berücksichtigt sind einige wenige internationale Plattformen welche 

nur vereinzelt Schweizer Projekte online gestellt haben. Ebenfalls nicht verfügbar sind die Volumina 

von Plattformen, welche nur für ein einzelnes Projekt geschaffen wurden. 

Anbieter im Schweizerischen Crowdfunding Markt 

Obwohl der Crowdfunding-Markt in der Schweiz erst wenige Jahre besteht, konnte sowohl bei der 

Anzahl Plattformen wie auch bei den vermittelten Volumen ein starkes Wachstum beobachtet wer-

den. Seit der Gründung der ersten Crowdfunding-Plattform in 2008 sind zahlreiche Anbieter in den 

Markt eingetreten. Besonders seit Ende 2014 – damals waren noch 15 Plattformen aktiv – ist die 

Anzahl der Plattformen stark angestiegen. Im November 2015 wurden bereits 35 Plattformen  

registriert. Daneben sind auch mehrere international ausgerichtete Plattformen im Schweizer Markt 

aktiv, ohne eine Niederlassung in der Schweiz zu haben. Gemessen am aggregierten Volumen der 

Kampagnen sind Indiegogo und Kickstarter die beiden grössten ausländischen Anbieter auf dem 

Schweizer Markt ohne physische Präsenz in der Schweiz. Des Weiteren hat auch die französische 

Plattform KissKissBankBank für Kulturprojekte in der Westschweiz eine gewisse Bedeutung.  

GoFundMe – ebenfalls eine grosse internationale Plattform – hat im Kulturbereich eine eher geringe 

Bedeutung. Sie wird primär für soziale und wohltätige Projekte genutzt. 

Abbildung 2 zeigt, dass ein Grossteil der heute in der Schweiz aktiven Plattformen in den letzten 

beiden Jahren in den Markt eingetreten ist. Die Schweizer Plattformen wemakeit und 100-days 

wurden Anfang 2012 lanciert, während ProjektStarter bereits im Jahr 2010 aktiv wurde. Alle drei 

erwähnten Schweizer Plattformen sind im kulturellen Bereich verankert. Insgesamt sind per Novem-

ber 2015 im Bereich Crowdsupporting/Crowddonating 16 Plattformen aktiv, wovon elf für Kultur-

schaffende von Relevanz sind. Fünf Plattformen sind auf Spenden für soziale Zwecke oder Sport-

projekte fokussiert.  

Eine kurze Beschreibung der im Kulturbereich potenziell relevanten Plattformen befindet sich im 

Anhang. Wichtig ist, dass dabei nicht nur Crowdsupporting und Crowddonating berücksichtigt sind, 

sondern auch Crowdinvesting- und Crowdlending-Plattformen, welche für die Kultur- und Kreativ-

wirtschaft von Bedeutung sein könnten. 

                                                                  
3 

Stichtag war der 31. Dezember 2014. Berücksichtigt wurden Plattformen, bei denen bis zu diesem Zeitpunkt 

Kampagnen beendet wurden. Es handelt sich um folgende Plattformen: 100-days, GivenGain, I believe in you, 

Indiegogo, International Create Challenge, Kickstarter, Moboo, Progettiamo, ProjektStarter, Sosense, 

wemakeit, investiere, c-crowd, Cashare und direct-lending. 
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Abbildung 2: Ein- und Austritte von Crowdfunding-Plattformen im Schweizer Markt 

Marktvolumen 

Gemäss einer Erhebung der Hochschule Luzern – Wirtschaft wurden in der Schweiz im Jahr 2014 

rund CHF 15.8 Millionen mittels Crowdfunding vermittelt (Dietrich & Amrein, 2015), was einem 

Wachstum von 36 Prozent gegenüber 2013 entspricht. Dieses Volumen beinhaltet Kampagnen aller 

vier Kategorien des Crowdfunding (Investing, Lending, Supporting und Donating). Sowohl die  

Anzahl erfolgreich finanzierter Kampagnen wie auch das Volumen sind in den letzten Jahren stetig 

gestiegen. Im Vergleich zum Jahr 2011 hat sich das Volumen verfünffacht. 

 

Abbildung 3: Anzahl Kampagnen und Volumen 2014 nach Crowdfunding Kategorie (nur erfolg-
reich finanzierte Projekte) 
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Wie in Abbildung 3 ersichtlich, wurden in den für die Kulturfinanzierung prädestinierten Kategorien 

Crowdsupporting und Crowddonating 854 Kampagnen erfolgreich finanziert. Insgesamt konnten 

rund CHF 7.7 Millionen vermittelt werden (durchschnittlich erzieltes Kampagnenvolumen von gut 

CHF 9‘000). Im Bereich Crowdlending und Crowdinvesting wurden im Jahr 2014 keine Kampagnen 

aus dem Kulturbereich verzeichnet. 

Der Anteil von Kultur- und Kreativwirtschaft an den CHF 7.7 Millionen im Bereich Crowd-

supporting/Crowddonating betrug 2014 zwischen CHF 4.0 bis 4.5 Millionen. Da für den Schweizer 

Markt mit Ausnahme von einer Plattform keine Daten auf Einzelprojekt-Ebene verfügbar sind, kann 

der Anteil des Kulturbereichs nur geschätzt werden. Bekannt sind auf aggregierter Ebene jedoch die 

Kategorien, in welche die jeweiligen Projekte im Bereich Crowdsupporting/Crowddonating fallen 

(siehe Anhang für eine komplette Übersicht aller Kategorien). Aus Kultursicht sind die folgenden 

Kategorien relevant: „Musik, Konzerte, Festivals“, „Film, Video“, „Kunst, Bilder, Gemälde, Kultur“, 

„Software, Games“, „Tanz, Theater“, „Medien, Buch, Literatur, Illustration, Comics“, „Architektur, 

Einrichtung“, „Mode“ und „Diverses“.
4
 Diese Kategorien werden vollumfänglich dem Kulturbereich 

zugerechnet. Das totale Volumen der erfolgreichen Kampagnen in diesen Bereichen entspricht  

CHF 3.7 Mio. Zusätzlich wird bei der Kategorie „Technologie, Business, Start-Up“ angenommen, dass 

etwa 25 bis 50 Prozent der Projekte aus der Kultur- und Kreativwirtschaft stammen (entspricht  

CHF 0.4-0.7 Mio.). Die Schätzung des Volumens aller erfolgreichen Kampagnen aus dem Kultur-

bereich setzt sich somit aus den CHF 3.7 Millionen und den CHF 0.4 bis 0.7 Millionen zusammen.
5
 

Aufteilung nach Kulturkategorien 

Abbildung 4 zeigt die total erzielten Kampagnen-Volumen, die Anzahl Kampagnen sowie die durch-

schnittlichen Kampagnensummen der für den Kulturbereich relevanten Kategorien im Jahr 2014. 

Innerhalb der Kulturkategorien wurde für „Musik, Konzerte, Festivals“ am meisten Geld vermittelt. Es 

kamen 216 Projekte mit einer Summe von knapp CHF 1.5 Millionen zustande. Die durchschnittlich 

erzielte Kampagnensumme beträgt somit CHF 6‘800. Auch in der Kategorie „Technologie, Business, 

Start-up“ wurde ein Volumen von über einer Million Schweizer Franken vermittelt, wovon wie  

erläutert zumindest ein Teil auf den Kulturbereich entfällt. 

In den übrigen Kulturkategorien „Film, Video“, „Kunst, Bilder, Gemälde, Kultur“, „Software, Games“, 

„Tanz, Theater“, „Medien, Buch, Literatur, Illustration, Comics“, „Mode“ und „Architektur, Ein-

richtung“ wurden 274 Kampagnen mit insgesamt über CHF 2.2 Millionen finanziert. Die durch-

schnittlich erzielte Summe pro Kampagne betrug also rund CHF 8‘000. Je nach Kategorie weicht die 

durchschnittliche Kampagnensumme jedoch stark von diesen CHF 8‘000 ab. In der Sparte  

„Software, Games“ liegt der Wert beispielsweise bei CHF 48‘000, was auf tendenziell grössere und 

kapitalintensivere Projekte in dieser Kategorie hindeutet. 

Detaillierte Zahlen zu den Volumen und der Anzahl Kampagnen pro Thema in den Bereichen Crowd-

supporting und Crowddonating befinden sich im Anhang (auch Kategorien, welche nicht in den 

Bereich Kultur- und Kreativwirtschaft fallen). 

 

                                                                  
4
 Von der Analyse ausgeschlossen wurden die Kategorien „Gesellschaft, soziale Projekte“, „Sport, Gesundheit“, 

„Restaurants, Bars, etc.“, „Landwirtschaft“, „Umwelt, Nachhaltigkeit“, „Bildung, Wissen, Wissenschaft“, „Politik“ 

sowie „Tourismus, Hotellerie“. 

5
 Eine eindeutige Abgrenzung zwischen Kultur und Nicht-Kultur ist jedoch auch mit den oben definierten Kultur-

kategorien schwierig. So hat es auch in den Bereichen „Software, Games“ oder „Diverses“ einzelne Projekte, die 

nicht aus dem Kulturbereich stammen. Diese Ungenauigkeit kann jedoch aufgrund der Datenlage nicht  

korrigiert werden. Trotzdem dürfte die Schätzung des Kulturbereichs von CHF 4.0 bis 4.5 Millionen ein relativ 

exaktes Bild widergeben. 
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Abbildung 4: Verteilung der Anzahl Kampagnen und Volumen nach Kulturkategorie innerhalb 
von Crowdsupporting und Crowddonating 
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Marktanteile im Crowdsupporting und Crowddonating 

Eine Analyse der Marktanteile von einzelnen Plattformen basierend auf den finanzierten Kampag-

nen-Volumen ist nur auf der Stufe des Gesamtvolumens von Crowdsupporting und Crowddonating 

möglich und nicht ausschliesslich für Projekte aus dem Kulturbereich. Somit sind in den unten-

stehenden Auswertungen auch Kampagnen miteinberechnet, die nicht direkt dem Kulturbereich 

zugerechnet werden können. Nichtsdestotrotz soll die Analyse einen Hinweis darauf geben, wie die 

Marktanteile in etwa verteilt sind. 

Die relevantesten und grössten Schweizer Plattformen für Projekte mit kulturellem Bezug sind 

wemakeit und 100-days (vgl. Abbildung 5). Über wemakeit wurden im Jahr 2014 erfolgreiche  

Finanzierungskampagnen mit einem Volumen von CHF 3.2 Millionen abgewickelt. Das Volumen von 

100-days lag bei CHF 0.9 Millionen. 

Die Kategorie „Andere“ setzt sich zusammen aus Plattformen mit Projekten, welche nicht im Kultur-

bereich anzusiedeln sind. Dies sind zum Beispiel Sportprojekte oder solche mit sozialem oder  

politischem Fokus. Der grösste Teil entfällt auf „I believe in you“, eine Plattform für Sportprojekte. 

 

Abbildung 5: Marktanteile Crowdsupporting und -donating 2014 (Kultur- und Nicht-Kultur-
Bereich) 

Interessant ist, dass die beiden US-amerikanischen Plattformen Indiegogo und Kickstarter auf dem 

zweiten, beziehungsweise vierten Platz liegen und zusammen knapp einen Viertel des Gesamt-

volumens in der Schweiz ausmachen. Dies kann unter anderem darauf zurückgeführt werden, dass 

auf diesen beiden Plattformen wegen ihren technikaffinen Communities insbesondere Technik- und 

Design-nahe Crowdfunding-Kampagnen lanciert werden (z.B. Software, Gadgets für Smartphones, 

Modekollektionen). Überdies ist es den Initianten möglich, eine internationalere Crowd anzu-

sprechen, da Indiegogo und Kickstarter über weltweite Bekanntheit verfügen und Geldgeber  

typischerweise aus vielen verschiedenen Ländern stammen. Somit finden sich dort in der Tendenz 

eher Projekte mit internationaler Ausstrahlung. 
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Bedeutung von Crowdfunding im Schweizer Kulturbereich 

Um die momentane und zukünftige Bedeutung von Crowdfunding im Schweizer Kulturbereich zu 

bestimmen, wurden verschiedene Ansprechpartner aus der öffentlichen und privaten Kultur-

förderung interviewt. Insgesamt wurden im August 2015 mithilfe eines halb-strukturierten Frage-

bogens vier Personen befragt. Die Auswahl dieser Interviewpartner basiert auf den zurzeit beste-

henden Kooperationen zwischen Plattformen und öffentlichen Kulturförderern. So wurden die Ver-

treter jener Kulturförderstellen befragt, welche einen sogenannten „Channel“ auf der Crowdfunding-

Plattform wemakeit unterhalten und somit bereits mit dem Thema Crowdfunding vertraut sind. 

Momentane Bedeutung 

Neben der Analyse der Finanzierungsvolumen, welche in den vorhergehenden Kapiteln vorgestellt 

wurde, kann die momentane Bedeutung auch anhand von den bestehenden Verbindungen  

zwischen Kulturförderern und Crowdfunding-Plattformen aufgezeigt werden. Denn die Kulturförder-

institutionen haben so die Möglichkeit, Kulturschaffende auf diesen zusätzlichen Finanzierungs-

kanal hinzuweisen. Neben dieser beratenden Tätigkeit hat sich gezeigt, dass vereinzelt auch private 

Kulturförderer Teile ihres Finanzierungsbudgets über Crowdfunding-Plattformen ausgeben, um 

ausgewählte Kampagnen zu unterstützen. 

Wie sich bei den Interviews gezeigt hat, verfügt wemakeit über den höchsten Bekanntheitsgrad 

unter den öffentlichen Kulturförderinstitutionen. Dies kommt – neben der Tatsache, dass wemakeit 

die grösste Crowdfunding-Plattform für Kulturprojekte in der Schweiz ist – davon, dass verschiedene 

Kantone beim Aufbau der Plattform finanziell involviert waren. Auf Gesuch von wemakeit hat die 

Konferenz der kantonalen Kulturbeauftragten 2013 den Deutschschweizer Kantonen sowie dem 

Kanton Tessin empfohlen, wemakeit mit einer Anschubfinanzierung für die Jahre 2013 und 2014 zu 

unterstützen (Amt für Kultur SG, online). Insofern ist es nicht überraschend, dass die kantonalen 

Förderstellen ihre Kulturschaffenden auf wemakeit als zusätzliche Finanzierungsquelle hinweisen. 

Die befragten Ansprechpartner erwähnen jedoch auch andere Crowdfunding-Plattformen, wie zum 

Beispiel 100-days oder die ausländischen Plattformen Indiegogo, Kickstarter oder KissKissBankBank. 

Um lokale kulturelle Projekte zu fördern, hat Basel-Stadt als erster Kanton im Juni 2012 einen 

„Channel“ auf wemakeit lanciert. Auf dieser Unterseite können Projekte aus der Region publiziert 

werden, was zu einer höheren Visibilität bei lokalen Unterstützern führen soll. Nach dem Start des 

Basler Channels haben sich weitere Kantone entschlossen, eigene Channels auf wemakeit zu  

lancieren. Inzwischen unterhalten die Kantone Bern, Wallis sowie Basel-Stadt und Landschaft  

eigene Channels. 

Im Gegensatz zu diesen Kooperationen verfolgt der Kanton Tessin, beziehungsweise dessen vier 

regionale Entwicklungszentren „Enti Regionali“
6
, eine andere Strategie. 2014 wurde mit  

Progettiamo eine eigene Crowdfunding-Plattform lanciert, welche sich auf die Förderung von  

Projekten spezifisch aus dem Kanton Tessin konzentriert. Diese Projekte können sowohl einen kultu-

rellen, wirtschaftlichen, wie auch gemeinnützigen Zweck haben und sollen so zur Entwicklung des 

Kantons Tessin beitragen. Man hat sich für die Lancierung einer eigenen Plattform entschieden, weil 

man nebst traditionellen Finanzierungsinstrumenten noch eine neue, innovative Finanzierungsform 

anbieten wollte. Zudem verlangt die Plattform im Gegensatz zu anderen Crowdfunding-Anbietern 

keine Gebühren und investiert auch selber Geld in die Projekte (sowohl solche mit als auch ohne 

Kulturbezug). 

Neben öffentlichen Förderstellen haben auch private Kulturförderer und Stiftungen Crowdfunding 

entdeckt. Zurzeit existieren mehrere Kooperation zwischen Crowdfunding-Plattformen und privaten 

                                                                  
6
 Die vier Enti Regionali per lo Sviluppo (ERS) sind finanziert von den Tessiner Gemeinden sowie vom Kanton 

Tessin. 
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Unternehmen oder Stiftungen, welche sich entweder direkt an der Finanzierung einer Kampagne 

beteiligen oder die Lancierung von Projekten fördern. 

Die Plattform 100-days ist Ende 2014 eine Partnerschaft mit der Alternativen Bank Schweiz ein-

gegangen. Dabei unterstützte die Bank bis im Herbst 2015 regelmässig ein besonders soziales oder 

ökologisches Projekt mit CHF 1‘000. Die Projekte werden von einer Jury bestehend aus Mitgliedern 

der Bank und 100-days ausgewählt. Dadurch soll nachhaltigen Projekten unter die Arme gegriffen 

und andere Unterstützer zur Mithilfe animiert werden. Insgesamt wurden CHF 5‘000 gesprochen. 

Im vergangenen Jahr lancierte Swisscom den „Music Booster“, bei welchem sie mit der Crowd-

funding-Plattform wemakeit zusammenarbeitet. Mithilfe dieses Programms sollen junge Schweizer 

Nachwuchstalente im Musikbereich unterstützt werden, die über Crowdfunding-Kampagnen Geld 

für ihre Projekte suchen. Dabei bezahlt Swisscom das zweite Drittel des Finanzierungsziels  

(max. CHF 3‘000), nachdem die Musiker die ersten 33 Prozent über die Crowd erreicht haben. Das 

letzte Drittel muss dann wieder aus eigener Kraft gesammelt werden. Nachdem die erste Runde des 

„Music Boosters“ mit 20 finanzierten Projekten erfolgreich abgeschlossen wurde, läuft zurzeit der 

zweite Durchgang, bei welchem wieder 20 Bands oder Musiker unterstützt werden sollen. 

Auch weitere private Kulturförderer haben ihre eigenen Kanäle auf wemakeit lanciert. So verfolgt 

zum Beispiel die Christoph Merian Stiftung einen vergleichbaren Ansatz und unterstützt vor allem 

soziale und gesellschaftliche Crowdfunding-Kampagnen. Die Regionalbank Caisse d’Epargne Riviera 

und der Verein „Dada 100 Zürich 2016“ verwenden ebenfalls einen Teil ihres Sponsoring-Budgets 

zur Unterstützung ausgewählter Kampagnen mit einer Teilfinanzierung. Im Rahmen des 100-Jahre-

Jubiläums der künstlerischen Bewegung Dadaismus unterstützt der Verein verschiedene  

dadaistische Crowdfunding-Projekte. Nachdem bereits zwölf Kampagnen mit einem Volumen von 

rund CHF 100‘000 erfolgreich finanziert wurden, stellt die „Dada-Bank“ seit November 2015 weitere 

CHF 20‘000 zur Verfügung, welche nach dem Zufallsprinzip verteilt werden. 

Nicht nur in der Schweiz, sondern auch im benachbarten Ausland nutzen private Kulturförderer 

vermehrt Crowdfunding. Beispielsweise setzte die Bank Austria bei der Verleihung ihres Kunstpreises 

2015 zumindest teilweise auf Crowdfunding. Die Vergabe der Fördergelder in einem der drei Berei-

che des Kunstpreises wurde dieses Jahr zum ersten Mal via Crowdfunding organisiert, wobei man 

auf eine Partnerschaft mit wemakeit setzte. Ein Kuratorium hat 32 Projekte vorselektioniert, welche 

zeitgleich eine Crowdfunding-Kampagne lancierten. Ähnlich wie beim Swisscom Music Booster  

bezahlte der Bank Austria Kunstpreis den zweiten Drittel der Finanzierung, während die Kunst-

schaffenden das erste und letzte Drittel selber zusammenbringen mussten. Insgesamt standen für 

alle Projekte EUR 110‘000 zur Verfügung. Von den 32 vorselektionierten Projekten konnten 30  

erfolgreich finanziert werden. 

Zukünftige Bedeutung 

In einem Punkt sind sich alle Interviewpartner einig: Crowdfunding wird die traditionelle Kultur-

förderung über die öffentliche Hand nicht ersetzen, sondern auch in Zukunft als Ergänzung zusätzli-

che Finanzierungsmöglichkeiten eröffnen. In der Regel müssen sich Kulturschaffende mehrerer 

Finanzierungsquellen bedienen, um ihre Projekte realisieren zu können. Dazu zählen sowohl öffentli-

che Förderstellen, wie zum Beispiel kantonale und kommunale Kulturbudgets oder Lotteriefonds, 

jedoch auch Eigenmittel und private Sponsoren, wie beispielsweise Stiftungen oder Mäzene. Mit 

Crowdfunding ist nun eine weitere potenzielle Quelle hinzugestossen, welche als Ergänzung, jedoch 

nicht als Ersatz der bereits existierenden Finanzierungsquellen zu betrachten ist.  

Je nach Kategorie eines Projekts eignet sich Crowdfunding auch für ganz bestimmte Projektarten 

oder Projektphasen. So gibt es auch im Kulturbereich Projekte, welche offenbar nur eingeschränkt 

Zugang zu staatlichen Finanzierungsquellen erhalten. Genannt wurden beispielsweise kleinere Film-

projekte oder Projekte von noch wenig etablierten Künstlern. Zudem eignen sich Projekte, welche 
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eher am Ende der Projektphase stehen und bei welchen bereits ein Endprodukt erkennbar ist, besser 

für die (Teil-) Finanzierung mittels Crowdfunding. Dies kann beispielsweise die Endfinanzierung 

eines Buchdrucks sein. 

Fazit 

Wie sich aus den Interviews und aus der Analyse der bestehenden Kooperationen gezeigt hat,  

bestehen im Moment erst wenige Kooperationen zwischen Crowdfunding-Plattformen auf der einen 

Seite und Kulturförderstellen und Unternehmen auf der anderen Seite. In der Schweiz ist insbeson-

dere die Crowdfunding-Plattform wemakeit gut positioniert und betreibt mehrere Channels für 

private wie auch öffentliche Förderinstitutionen. 

Falls sich weitere öffentliche Kulturförderstellen entscheiden, Crowdfunding in ihre Aktivitäten  

einzubinden, stellt sich letztlich die Frage, ob dies mithilfe einer Kooperation geschehen soll oder ob 

eine eigene Crowdfunding-Plattform aufgebaut werden soll. Neben solchen Grundsatzentscheiden 

wird aber deutlich, dass Crowdfunding für gemischte Finanzierungen – also eine Kombination von 

Geldern der Kulturförderstellen und von Crowdfunding-Kampagnen – ein grosses Potenzial darstellt. 

Mit der Schwedischen Crowdfunding-Plattform Crowdculture (www.crowdculture.se/en), welche 

sowohl private als auch öffentliche Unterstützung für die Finanzierung von Projekten vereint, liegt 

bereits ein Beispiel für eine mögliche Zusammenführung unterschiedlicher Finanzierungsquellen vor. 

In der Zwischenzeit haben erste Unternehmen begonnen, ihre Kulturbudgets mithilfe von Crowd-

funding zu verteilen. Vorreiter in diesem Bereich sind Swisscom mit dem Music Booster sowie die 

Bank Austria, welche einen Teil des Bank Austria Kulturpreises per Crowdfunding vergibt. Genau in 

diesem Bereich besteht grosses Potenzial. Digitales Sponsoring mithilfe von Crowdfunding scheint 

sowohl für die Plattformen als auch für Unternehmen ein vielversprechender aber derzeit noch  

wenig bekannter Weg der Zusammenarbeit zu sein. 
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5 Schweizer Crowdfunding im internationalen 

Vergleich 

Wie in der Schweiz haben sich auch weltweit die über Crowdfunding vermittelten Volumen in den 

letzten Jahren deutlich gesteigert. Gemäss Massolution (2015, S. 13) betrug das weltweit in 2014 

vermittelte Finanzierungsvolumen rund CHF 16.6 Milliarden
7
, was einer Wachstumsrate von +167 

Prozent gegenüber 2013 entspricht. Eine exakte Ermittlung der finanzierten Kampagnen-Volumen 

im Kulturbereich ist basierend auf den verfügbaren Daten nicht möglich. Es ist jedoch bekannt, 

welche aus Kultursicht relevanten Kategorien in 2014 die grössten Finanzierungsvolumen umgesetzt 

haben (Massolution, 2015, S. 67): Dies sind „Film & Performing Arts“ (CHF 2.01 Mrd.), „Musik & 

Recording“ (CHF 0.75 Mrd.), „Kunst (generell)“ (CHF 0.28 Mrd.), „Publishing Arts (Journalism/Books)“ 

(CHF 0.27 Mrd.) und „Mode“ (CHF 0.20 Mrd.). Insgesamt resultiert ein totales Volumen von rund 

CHF 3.5 Milliarden, welches weltweit in diesen Kategorien finanziert wurde. 

In den Nachbarländern der Schweiz sind keine detaillierteren Zahlen zum Crowdfunding im Kultur-

bereich verfügbar, was nur einen Vergleich auf Stufe des totalen Crowdfunding-Volumens ermög-

licht. Wie die aktuelle Studie der Hochschule Luzern – Wirtschaft zeigt, befindet sich die Schweiz im 

europäischen Vergleich im Mittelfeld, sowohl in Bezug auf das absolute Volumen, wie auch auf das 

Volumen pro Einwohner (Dietrich & Amrein, 2015, S. 25). In der Schweiz betrug das Volumen pro 

Einwohner (p.E.) in 2014 CHF 1.9, was mit demjenigen in Deutschland (CHF 2.1 p.E.) vergleichbar ist. 

Während Frankreich sowohl absolut (CHF 187.0 Mio.) wie auch pro Einwohner (CHF 2.9) über höhe-

re Werte als die Schweiz verfügt, liegen die Kennzahlen von Österreich (CHF 4.4 Mio. bzw. CHF 0.5 

p.E.) und von Italien (CHF 10.0 Mio. bzw. CHF 0.1 p.E.) unter denjenigen der Schweiz. Insgesamt 

lässt sich feststellen, dass die anderen Länder Europas eine sehr breite Wertespanne aufweisen. 

Deutlicher Spitzenreiter ist Grossbritannien mit einem absoluten Volumen von rund CHF 2.8 Milliar-

den (was CHF 43.7 p.E. impliziert). Diese hohen Werte von Grossbritannien sind aber nicht zuletzt 

auch auf sehr grosse Volumen im Bereich Crowdlending zurück zu führen. 

Auch die Europäische Kommission hat die zunehmende Bedeutung von Crowdfunding im Kultur-

bereich erkannt und möchte dies anhand eines Berichts dokumentieren. Deshalb hat sie im Rahmen 

ihres Kulturprogramms ein Pilotprojekt ins Leben gerufen, welches die Bedeutung von Crowdfunding 

im Kulturbereich analysieren soll (Europäische Kommission, online). Das Projekt befand sich bis 

September 2015 in der Ausschreibungsphase und der entsprechende Bericht sollte sich zurzeit in 

Erarbeitung befinden. 

  

                                                                  
7
 Umrechnungskurs USD/CHF 1.0247 
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6 Regulatorisches Umfeld des Crowdfunding 

Finanzierungen über Crowdfunding-Plattformen sind in der Schweiz zurzeit nicht in einem eigenen 

Gesetz geregelt. Folglich kommen je nach Crowdfunding-Modell unterschiedliche Gesetze und  

Verordnungen des Privat- und Finanzmarktrechts zur Anwendung. Entsprechend dem Fokus der 

vorliegenden Studie werden hier die spezifischen Rechtsauslegungen der beiden Modelle Crowd-

supporting und Crowddonating kurz dargelegt. Dabei stellt sich die Frage, ob die Tätigkeit einer 

Plattform als Finanzintermediation gilt und ob sie eine Bankbewilligung erfordert. 

Eine Banklizenz würde grundsätzlich ein Mindestkapital von CHF 10 Millionen voraussetzen
8
, was 

einem Mehrfachen des jährlichen Finanzierungsvolumens jeder Schweizer Crowdfunding-Plattform 

entspricht. Keine Bewilligung ist notwendig, wenn die Gelder direkt zwischen den Unterstützenden 

und Projektinitianten fliessen oder über einen unabhängigen Dritten (z.B. einen Treuhänder)  

vermittelt werden. Dieser direkte Geldfluss ist beim Modell „all-or-nothing“, bei welchem die Zahlung 

nur bei Erreichung der Zielsumme fällig wird, aber nicht möglich. Die Gelder verbleiben daher für die 

Zeit bis zum Ablauf der Sammelfrist auf dem Konto der Plattform. Damit ist jedoch gemäss FINMA 

(2014) die Voraussetzung gegeben, dass die Tätigkeit "grundsätzlich" eine Bankbewilligung  

erfordert.  

Die FINMA (2014) schreibt weiter, dass diese Tätigkeit (Zahlungsverkehrsdienstleistung) "in der 

Regel" auch den Bestimmungen des Geldwäschereigesetzes (GwG) unterliegt. Konsequenterweise 

müssten sich Crowdfunding-Plattformen als direkt unterstellter Finanzintermediär (DUFI) der Auf-

sicht der FINMA unterstellen oder sich einer Selbstregulierungsorganisation (SRO) anschliessen. 

Durch eine Anwendung des GwG sind die Plattformen verpflichtet, jeden Unterstützer zu identifizie-

ren sowie den wirtschaftlich Berechtigten festzustellen. Problematisch aus Praxissicht ist derzeit 

aber vor allem die nur kurze Haltefrist (5 Arbeitstage) für die eingesammelten Gelder. Diese Auflage 

ist für die Crowdfunding-Plattformen mit einem beträchtlichen administrativen und finanziellen 

Aufwand verbunden und stellt auch bestehende Geschäftsmodelle infrage.  

Das Crowdsupporting, respektive reward-based Crowdfunding, beinhaltet oftmals die Funktion eines 

Vorverkaufs von Produkten, Dienstleistungen oder Events. Der Betrieb der Plattformen beschränkt 

sich daher in der Regel auf technische Dienstleistungen, Marketing und Inkasso. Denkbar wäre es 

daher, die Tätigkeit dieser Crowdfunding-Plattformen nicht als Zahlungsverkehrsdienstleistung zu 

klassifizieren, sondern als Inkassotätigkeit. Damit würden die eingesammelten Gelder nicht als 

Bankeinlagen sondern als Inkasso-Tätigkeit betrachtet. Für die Inkassotätigkeit könnten im Rahmen 

der Bankenverordnung Ausnahmen geschaffen werden. Die Haltefrist für die inkassierten Gelder soll 

nach oben begrenzt werden und dem Zeitraum entsprechen, welcher i.d.R für die Durchführung 

einer Kampagne notwendig ist (i.d.R. 30-60 Tage). Dies würde den Plattformen helfen und dem 

Geschäftsmodell dieser Plattformen und der Funktion möglicherweise besser entsprechen. 

Insgesamt lässt die FINMA derzeit wohl bewusst noch einen gewissen Interpretationsspielraum 

offen. Aktuell wird die Regulierung hauptsächlich durch Einzel-Rulings zwischen der FINMA und den 

Crowdfunding-Plattformen sichergestellt. Eine etablierte Praxis, welche den Plattformen eine erhöh-

te Rechtssicherheit bieten würde, wurde von der FINMA noch nicht entwickelt, wäre aber wün-

schenswert. 
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7 Charakteristiken von Crowdfunding-Kampagnen im 

Kulturbereich 

Es ist sehr schwierig, eine „typische“ oder „durchschnittliche“ Crowdfunding-Kampagne im Kultur-

bereich zu beschreiben, da die zugrunde liegenden Projekte sehr heterogen sind und verschiedenen 

Kategorien wie zum Beispiel Musik, Literatur oder Games zuzuordnen sind. Entsprechend unter-

schiedlich sind die Finanzierungssummen, die Laufzeit oder die geografische Reichweite dieser 

Kampagnen. Nichtsdestotrotz wird in der nachfolgenden Analyse versucht, einige Charakteristiken 

dieser Kampagnen zu bestimmen. Die entsprechende Analyse basiert auf Daten der grössten 

Schweizer Plattform wemakeit auf Einzelprojektebene. Die Projekte wurden in den Jahren 2012 bis 

2015 durchgeführt. Wemakeit war im Jahr 2014 klarer Marktführer in der Schweiz in den beiden 

Bereichen Crowdsupporting und -donating (siehe dazu Abbildung 5, Abschnitt Marktanteile) und ist 

damit für Kulturprojekte hierzulande die bedeutendste Plattform. 

Das Ziel dieses Kapitels ist die Bestimmung der Erfolgsfaktoren von Kampagnen. Dabei werden die 

folgenden Forschungsfragestellungen empirisch untersucht: 

 Welche Kampagnenlaufzeiten werden bevorzugt und gibt es Unterschiede in Bezug auf die 

Erfolgswahrscheinlichkeit? 

 Welche Monate und Wochentage zeigen die höchsten Crowdfunding Aktivitäten und wie  

verhält sich dies zu den Erfolgsquoten? 

 Ist die geografische Distanz zwischen Projektinitianten und Unterstützenden unterschiedlich 

über gewisse Projektkategorien und Finanzierungsphasen? 

 In welchen Regionen werden die meisten Projekte lanciert und woher stammen die Unter-

stützenden? 

 Unterscheiden sich urbane und ländliche Gebiete bezüglich Crowdfunding-Aktivität? 

 Welcher Zusammenhang besteht zwischen dem Finanzierungsgrad von Kampagnen zu  

bestimmten Zeitpunkten während des Kampagnenverlaufs und der Wahrscheinlichkeit, dass das 

Projekt erfolgreich finanziert wird? 

Datengrundlage 

Die nachfolgende statistische Analyse basiert auf Daten von wemakeit und umfasst 1‘407 Projekte 

aus dem Kulturbereich, welche im Zeitraum von Februar 2012 bis April 2015 auf der Plattform  

lanciert wurden. wemakeit stellte die Daten für wissenschaftliche Zwecke anonymisiert zur Ver-

fügung, womit ein Rückschluss auf einzelne Projektinitianten und Unterstützende nicht möglich ist. 

Bekannt ist jedoch der Projektstandort sowie der Wohnort (Postleitzahl) von 37‘686 der insgesamt 

57‘582 Unterstützenden. Die Daten sind in drei Datensätze gegliedert: Informationen zu den  

Kampagnen, zu den Unterstützenden sowie zu deren Geboten. Für die Analyse wurden diese einzel-

nen Ebenen verknüpft, konsolidiert sowie mit berechneten Geodaten ergänzt. Diese umfassen einer-

seits die Distanz zwischen Projektinitianten (bzw. Projektstandort) und Unterstützenden für jedes 

einzelne Gebot. Zudem wurden damit auch Distanzen der Standorte von Projektinitianten und  

Unterstützenden zu den grössten urbanen Gebieten in der Schweiz gemessen, um mögliche Unter-

schiede zwischen Stadt und Land zu erfassen. 
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Deskriptive Statistik 

Nachfolgend werden lediglich Daten zu Projekten aus dem Kulturbereich verwendet (für Diskussion 

der kulturrelevanten Kategorien siehe Kapitel Marktvolumen). Von den ausgewerteten Projekten 

erreichten oder übertrafen 73 Prozent der Projekte die selbst gesetzte Zielsumme und können somit 

als erfolgreich gewertet werden.
9
 Dieser Wert ist im Vergleich mit anderen Plattformen als hoch 

einzuschätzen. Grosse Plattformen aus den USA wie Kickstarter und Indiegogo verzeichnen Erfolgs-

quoten von 39 respektive 33 Prozent (Massolution, 2015, S. 63), während die Schweizer Plattform 

100-days 43 Prozent erzielt (Beier & Wagner, 2014, S. 3). 

Abbildung 6 zeigt die Anzahl der lancierten Kampagnen geordnet nach Laufzeiten sowie die  

Erfolgsquoten bei wemakeit.
10

 Die meisten Kampagnen im Untersuchungszeitraum wurden auf eine 

Dauer von 45 Tage angelegt. Mit 76 Prozent ist die Erfolgswahrscheinlichkeit aber bei Kampagnen 

mit der zweithäufigsten Laufzeit von 30 Tagen am höchsten. Tiefer sind die Erfolgsquoten von 

Kampagnen mit 15- und 90-tägigen Laufzeiten. Diese liegen bei 65, respektive 58 Prozent. Die  

Aussagekraft bei diesen Laufzeiten ist jedoch nur beschränkt, da nur 81 Projekte diese beiden Kam-

pagnendauer gewählt haben. 

 

Abbildung 6: Anzahl Kampagnen und Erfolgsquote nach Kampagnendauer (in Tagen) 

Es wäre jedoch zu kurz gegriffen daraus zu schliessen, dass Kampagnen allein wegen längeren Lauf-

zeiten weniger erfolgreich sind. Denn längere Laufzeiten werden generell gewählt, wenn ein höheres 

Kampagnenvolumen angestrebt wird. Die mittlere Zielsumme (Median) von 30-tägigen Kampagnen 

beträgt CHF 4‘000, während 45- und 60-tägige Kampagnen im Mittel CHF 5‘500 respektive 7‘000 

anstreben. 

Die grösste ausbezahlte Summe einer Kampagne lag bei CHF 91‘662. Der durchschnittlich aus-

bezahlte Betrag (Median) der Kampagnen beläuft sich auf CHF 5‘313. Die mittlere Kampagnen-

                                                                  
9
 Projekte, welche am Stichtag der Datengenerierung Ende April 2015 noch am Laufen waren, wurden von der 

Auswertung ausgeschlossen. 

10
 Abweichende Laufzeiten mit weniger als drei Kampagnen wurden in dieser Darstellung weggelassen. 
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laufzeit (Median) bei wemakeit beträgt 45 Tage. Im Untersuchungszeitraum von Februar 2012 bis 

April 2015 wurden Kampagnen aus Kultur- und Kreativwirtschaft mit einem Gesamtvolumen von 

CHF 7.23 Millionen über die Plattform erfolgreich finanziert. 

Abbildung 7 veranschaulicht, dass insgesamt 73 Prozent der Kampagnen erfolgreich finanziert  

werden konnten. Mit 573 der 1'407 untersuchten Kampagnen weist mehr als ein Drittel der Kam-

pagnen einen Zielerreichungsgrad von zwischen 100 und 110% auf, hat also den Zielbetrag gerade 

erreicht oder nur knapp überschritten.
11

 Kampagnen, welche mehr als 100 Prozent erreichen, werden 

an die Projektinitianten ausbezahlt und somit als erfolgreich gewertet. Von den 395 (28%) erfolg-

losen Kampagnen erreichte die Hälfte nicht mehr als zehn Prozent der Zielsumme. Daraus lässt sich 

ableiten, dass Crowdfunding-Kampagnen ihr Finanzierungsziel entweder knapp erreichen oder bei 

einem sehr tiefen Zielerreichungsgrad verbleiben. 

 

Abbildung 7: Häufigkeiten der Zielerreichungsgrade zwischen 0 und 200 Prozent (Ziel-
erreichungsgrad gemessen als Verhältnis des erzielten Betrags zum Finanzierungsziel) 

Die 1‘407 Projekte wurden von über 57‘698 Unterstützenden finanziert, wovon rund 63 Prozent ihre 

Finanzierung über die deutschsprachige Website abwickelten, 27 Prozent über die französisch-

sprachige und zehn Prozent über die englischsprachige. Die von den Unterstützenden bezahlten 

Beträge variieren stark. Sie reichen von CHF 1 bis 14‘500, wobei der Mittelwert CHF 133 und der 

Median CHF 60 beträgt. 

Von den insgesamt CHF 7.23 Millionen ausbezahlten Unterstützungsgeldern gingen 48 Prozent in 

den Bereich "Musik, Konzerte, Festivals". Die drei grössten Kategorien, zu denen auch Kunst, Bilder, 

Gemälde sowie Film und Video zählen, vereinen drei Viertel der gesamten Kampagnenvolumen auf 

sich. Der durchschnittliche Finanzierungsbetrag der Kampagnen im Kulturbereich lag bei CHF 5'463. 

Tabelle 1 zeigt verschiedene Kampagnenausprägungen aufgeteilt in neun Projektkategorien. Die 

erste Spalte zeigt die durchschnittlichen Erfolgsquoten innerhalb der Kategorien.  
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 Die höchste Zielerreichung lag bei 384 Prozent, zur besseren Veranschaulichung werden hier nur jene bis 

200% dargestellt. 

198

76
51

29 16 8 3 4 1 9

573

173

81 73

24 31
12 13 5 4

0

100

200

300

400

500

600

Anzahl Kampagnen

Zielerreichungsgrad



 Charakteristiken von Crowdfunding-Kampagnen im Kulturbereich
Crowdfunding im Kulturbereich 23 l 

 

Tabelle 1: Ausprägungen erfolgreicher Kampagnen (sortiert nach Anzahl Kampagnen) 

Geografische Aspekte im Schweizer Kultur-Crowdfunding 

Interessant ist auch die in Tabelle 1 aufgeführte geografische Nähe zwischen Unterstützenden und 

Projektinitianten. In den beiden volumenmässig grössten Kategorien („Musik, Konzerte, Festivals“ 

und „Kunst, Bilder, Gemälde“) beträgt die Median-Distanz lediglich 17 respektive acht Kilometer. 

Dieses Merkmal der starken Verbundenheit ist mit Ausnahme der Kategorie „Games“ bei allen Kate-

gorien zu sehen. In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, in welchen geografischen 

Regionen die meisten Projekte lanciert werden und ob sich Unterschiede bezüglich urbanen und 

ländlichen Gegenden zeigen. Ebenso ist von Interesse, woher die Unterstützenden kommen. Die 

nachfolgenden beiden Unterkapitel konzentrieren sich ausschliesslich auf die Schweiz, und sehen 

von jenen Projekten und Unterstützenden ab, welche im Ausland domiziliert sind. 

Geografische Verteilung der Projekte 

Abbildung 8 zeigt für jede Gemeinde der Schweiz das bei wemakeit seit 2012 kumulierte Volumen 

von erfolgreichen Kampagnen.
12

 An der Spitze liegt Zürich, mit einem kumulierten Volumen von 

knapp CHF 1.58 Millionen. An zweiter und dritter Stelle liegen Basel und Bern mit erfolgreich finan-

zierten Kampagnen von rund CHF 681‘000 respektive CHF 597'000. Auch die Westschweizer Städte 

Lausanne und Genf überschritten die CHF 0.5 Millionen Marke. 

Die blauen Punkte zeigen das durchschnittliche Projektvolumen pro Kopf auf kantonaler Ebene. Die 

mit Abstand grösste "Crowdfunding-Dichte" zeigt sich in Basel-Stadt mit über CHF 4 gesammeltem 

Kampagnenvolumen pro Einwohner. Knapp halb so viel weisen die Kantone Zürich und Graubünden 

aus. Am wenigsten Projekte wurden in den Kantonen Jura, Tessin und Schwyz lanciert. Diese weisen 

Volumen von weniger als CHF 0.20 pro Einwohner auf. Im Fall von Basel-Stadt muss das Bild jedoch 

differenziert betrachtet werden, da es sich um einen Stadt-Kanton handelt. Ein Vergleich mit einem 

Kanton wie Zürich, welcher auch grosse ländliche Gebiete umfasst, hat nur begrenzte Aussagekraft. 
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 Einige Projekte nennen im Projektbeschrieb mehrere Standorte. Diesen wurde hier jeweils der erstgenannte 

Standort zugewiesen. 

Erfolgs-

quote

Anzahl 

Kampagnen

Total (CHF) Anzahl 

Unterstützer

Ø Zielsumme 

(CHF)

Ø Finan-

ziert (CHF)

Ø Gebot 

(CHF)

Ø Anzahl 

Gebote

Distanz* 

(km)

Musik, Konzerte, Festivals 79%                 463 3'315'002 26'005 6'168 7'160          149             56           17 

Kunst, Bilder, Gemälde 63%                 147 964'856 7'270 5'672 6'564          149             49              8 

Film, Video 75%                 143 1'160'392 8'043 7'188 8'115          157             56           19 

Tanz, Theater 71%                 134 713'228 5'031 4'810 5'323          158             38           15 

Medien, Buch, Literatur 63%                    69 501'155 3'671 6'076 7'263          140             53           11 

Design 72%                    31 240'785 1'781 6'079 7'767          169             57           16 

Mode 65%                    24 150'766 1'137 5'874 6'282          188             47           10 

Architektur, Einrichtung 75%                      9 158'253 746 15'333 17'584          236             83              1 

Games 29%                      2 26'995 111 7'450 13'498          185             56           26 

* Median über alle Unterstützer mit Angaben zum Wohnort
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Abbildung 8: Ausbezahltes Kampagnenvolumen absolut und pro Einwohner nach  
Projektstandort 

In einem weiteren Schritt wurde der Frage nachgegangen, ob Crowdfunding ein urbanes Phänomen 

ist. Als "urban" wurden jene Gebiete definiert, welche im Umkreis von 20 Kilometer einer Agglomera-

tion mit mindestens 100'000 Personen liegen.
13

 Urbane Gebiete sind somit die Regionen um die 

Städte Zürich, Genf, Basel, Bern, Lausanne, Luzern, St. Gallen, Winterthur, Lugano, Baden-Brugg, 

Olten-Zofingen, Zug und Fribourg. Alle anderen Regionen wurden für die vorliegende Analyse als 

„ländlich“ kategorisiert.  

Abbildung 9 visualisiert die Einteilung in urbane (orange) und ländliche (weiss) Gemeinden. Grau 

hinterlegt sind Gemeindegebiete, aus denen keine Kampagnengelder gesprochen wurden.  

 
Abbildung 9: Aufteilung in urbane und ländliche Regionen 
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 BFS, Bilanz der ständigen Wohnbevölkerung nach Agglomerationen, 2010 



 Charakteristiken von Crowdfunding-Kampagnen im Kulturbereich
Crowdfunding im Kulturbereich 25 l 

Knapp drei Viertel aller Kampagnen waren in den als urban definierten Regionen angesiedelt. Wie 

Tabelle 2 zeigt, konnten diese eine durchschnittliche Erfolgsquote von 76 Prozent ausweisen, was 

gut 12 Prozentpunkte über jener von Projekten aus ländlichen Gebieten liegt. Ein möglicher  

Erklärungsansatz bietet die Nähe zu den Unterstützenden: Während Initianten und Geldgeber von 

urbanen Projekten eine durchschnittliche Distanz von lediglich 13 km aufweisen, beträgt die Distanz 

bei Kampagnen aus ländlicheren Gebieten 40 km. Es scheint also für den Erfolg einer Crowdfunding-

Kampagne fördernd zu sein, wenn das Projekt in einer Stadt oder grösseren Agglomeration veran-

kert ist oder realisiert wird. Unklar ist, ob die geografische Nähe urbaner Projekte zu den Unterstüt-

zenden ein Erfolgsfaktor ist oder ob dies lediglich auf die erhöhte Bevölkerungsdichte und die damit 

durchschnittlich tieferen Distanzen zurückzuführen ist. Eine kausale Begründung kann an dieser 

Stelle nicht gemacht werden. Ein weiterer Faktor der hier nicht berücksichtigt werden konnte, jedoch 

auch massgeblich zum Kampagnenerfolg beiträgt, ist die Qualität und Attraktivität des Projekts.

Erfolgsquote Median Distanz Anzahl Kampagnen 

Urban 76% 11 km 777 

Ländlich 64% 36 km 245 

Tabelle 2: Erfolgsquoten und Distanzen zu den Unterstützern nach Projektstandort 

Geografische Verteilung der Unterstützenden 

Ein ähnliches Bild in Bezug auf die Volumen ergibt sich auf der Geldgeberseite, wie Abbildung 10 

zeigt. 44 Prozent des über wemakeit vermittelten Kampagnenvolumens stammt aus den fünf  

Städten Zürich, Bern, Basel, Genf und Lausanne. 17 Prozent des Gesamtvolumens wurde dabei von 

in der Stadt Zürich lebenden Personen beigetragen. Mit dieser Auswertung soll herausgefunden 

werden, wie hoch die Bekanntheit und Verbundenheit der Einwohner verschiedener Regionen mit 

Crowdfunding Projekten ist. Darum wurden auch jene Gebote berücksichtigt, welche für Kampagnen 

gesprochen wurden, die nicht erfolgreich waren und damit nicht zur Auszahlung kamen.  

 
Abbildung 10: Summe der Gebote nach Herkunft (Gemeinde) der Unterstützenden 

Von den 37‘686 Unterstützenden, deren Daten zum Wohnort verfügbar sind, leben 71 Prozent in 

den gemäss oben definierten urbanen Gebieten. Der Median des Unterstützungsbetrages dieser 

Personengruppe lag mit CHF 60 rund CHF 10 höher als jener aus den ländlichen Regionen (CHF 50). 

Markant ist der Unterschied in Bezug auf die geografische Distanz zu den unterstützten Projekten. 
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Diese beträgt im Median acht Kilometer bei urban ansässigen Unterstützenden, gegenüber 47  

Kilometer bei jenen aus den nicht-urbanen Regionen. 

 

Abbildung 11: Median Distanz zwischen Projekt und Unterstützer in den drei Kampagnen-
phasen 

Aufschlussreich ist auch eine Betrachtung der Entfernung über die Kampagnenlaufzeit.  

Abbildung 11 teilt die Kampagnen in drei Phasen ein und zeigt die mittlere Distanz (Median) zwi-

schen Projekt und Unterstützer. Im ersten Drittel der Kampagnenlaufzeit ist die Distanz am tiefsten, 

was darauf hindeutet, dass in diesem Abschnitt vorwiegend das nähere Umfeld die Kampagnen 

unterstützt. Im mittleren Kampagnenabschnitt steigt diese Distanz um knapp einen Drittel an, was 

wohl auch mit einem steigenden Bekanntheitsgrad der Kampagnen in Verbindung stehen dürfte. Je 

länger die gewählte Kampagnendauer, desto stärker steigt die Distanz im mittleren Drittel an. In 

der letzten Phase der Kampagne scheint die Unterstützung wieder vermehrt vom (geografisch) 

näheren Umfeld zu kommen. 

Unterscheidet man die Kampagnen noch nach deren Erfolg, zeigt sich ein deutlicherer Anstieg in der 

Distanz bei den nicht erfolgreichen Kampagnen. Es scheint also für den Erfolg essentiell zu sein, 

während der ganzen Kampagnendauer Unterstützung aus dem näheren Umfeld zu erhalten. 

Finanzierungsdynamik von Kampagnen 

Die Aufteilung der Projekte nach Startmonat in Bezug auf die Erfolgswahrscheinlichkeit zeigt deut-

lich, dass in den Monaten Mai sowie Juli und August unterdurchschnittliche Erfolgsquoten von rund 

65% erreicht werden (vgl. Abbildung 12, nur ganze Jahre wurden berücksichtigt). In den Monaten 

Januar bis April sowie Juni sind die Erfolgsaussichten um durchschnittlich mehr als zehn Prozent-

punkte höher. Dies korreliert unter anderem auch mit den insgesamt auf der Plattform gesuchten 

Finanzierungsvolumen, zeigen doch die Monate am Jahresanfang mit tiefen Zielsummen über-

durchschnittliche Erfolgsquoten. Zudem zeigt sich ein deutliches Crowdfunding Sommerloch für 

Kampagnen, welche im Juli starten. Die gesprochenen Summen für Kampagnen, die in den Mona-

ten Juni und September starten, sind gut doppelt so hoch. Es ist möglich, dass einige Projektinitiie-

rende das Sommerloch antizipieren und daher diese Monate für ihre Kampagne meiden. Dies trägt 

eventuell zu den verhältnismässig tiefen Erfolgsquoten für die Startmonate Juli und August bei. 
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Abbildung 12: Kampagnenvolumen (Ziel und finanziert) sowie Erfolgsquote nach Startmonat 

Auch im Wochenverlauf zeigen sich deutliche Muster in der Aktivität der Unterstützenden. Am  

aktivsten unterstützt werden die Kampagnen in der ersten Wochenhälfte. An den Wochenenden 

(vor allem an Samstagen) hingegen wurden summiert mit etwa CHF 700‘000 nur rund halb so viele 

Gelder gesprochen wie jeweils an den ersten drei Wochentagen. 

Für den Erfolg eines Crowdfunding-Projekts scheinen die ersten Tage der Kampagne zentral zu sein, 

wie Abbildung 13 veranschaulicht. Erfolgreiche Kampagnen mit einer Laufzeit von 30 Tagen er-

reichen in den ersten drei Tagen kumuliert bereits gut einen Viertel des Zielbetrages, während die 

nicht erfolgreichen Projekte lediglich acht Prozent der Zielsumme sammeln konnten. Die Grafik auf 

der rechten Seite zeigt ein ähnliches Bild für die 45-tägigen Kampagnen. Auffallend ist auch, dass 

im mittleren Drittel der Kampagnendauer etwas weniger finanziert wird. Die erfolgreichen  

Kampagnen können jedoch im letzten Drittel der Kampagne nochmals stark zulegen.  
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Abbildung 13: Zielerreichung pro Tag nach Kampagnendauer 

Erfolgsdeterminanten eines Crowdfunding-Projekts 

Die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Crowdfunding-Kampagne hängt, wie die obigen Ausführungen 

zeigen, von verschiedenen Faktoren ab. Auch wenn es sich dabei in erster Linie nicht um kausale 

Zusammenhänge handelt, lassen sich daraus doch aufschlussreiche Folgerungen ableiten. 

Wer eine Crowdfunding-Kampagne startet, muss bei der Projekterstellung die Laufzeit der  

Kampagne festlegen. In der untersuchten Stichprobe weisen länger dauernde Kampagnen eher 

tiefere Erfolgsquoten aus. Nebst den inhaltlichen und qualitativen Aspekten, die eine Kampagne 

zum Erfolg bringen, scheint die Wahl einer Laufzeit zwischen 30 und 45 Tagen am erfolgverspre-

chendsten. In den Sommermonaten Juli und August war in den vergangenen Jahren eine erfolgrei-

che Kampagnenfinanzierung schwieriger zu erreichen als in den Monaten Januar bis März sowie 

Oktober und November. Dies hängt damit zusammen, dass die Gebote im Verlauf des Sommers 

abnehmen, und im August einen klaren Tiefstwert erreichen. Die Monate mit den volumenmässig 

höchsten Geboten sind Oktober und November. Betrachtet man die Aktivität an den verschiedenen 

Wochentagen, so läuft an den Wochenenden weniger als unter der Woche. Die grössten Umsätze 

wurden in der Vergangenheit jeweils am Mittwoch erzielt. 

Kampagnen, welche im Umkreis von 20 Kilometer von einer der 13 grössten Agglomerationen (über 

100‘000 Einwohner) angesiedelt sind, weisen eine überdurchschnittliche Erfolgsquote aus. Mit einer 

um zwölf Prozentpunkte tieferen Erfolgsquote von Kampagnen aus ländlichen Gebieten ist dieser 

Unterschied beträchtlich. Eine weitere Möglichkeit die Erfolgsaussichten zu erhöhen, scheint die 

Anzahl Sprachen zu sein, in welchen das Projekt beschrieben wird. Tabelle 3 zeigt, dass Kampagnen 

mit dreisprachigen Projektbeschrieben am erfolgreichsten waren. Die Daten zeigen jedoch auch, 

dass sich verhältnismässig nur wenige Projektinitianten die Zeit nehmen, ihre Kampagne mehrspra-

chig zu präsentieren. Von den 92 Projekten, welche auf Französisch, Englisch und Deutsch vor-

gestellt wurden, erreichten 82 Prozent die Zielsumme. Dies dürfte nicht zuletzt auch mit der höheren 

Reichweite von mehrsprachigen Projekten zusammenhängen. 
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Anzahl Sprachen 1 2 3 Alle 

Erfolgsquote 71% 74% 82% 73% 

Anzahl Projekte  1'007  308  92  1'407 

Tabelle 3: Erfolgsquote nach Anzahl Sprachen im Projektbeschrieb 

Abschliessend wird hier nochmals auf die Relevanz der Finanzierungsdynamik über die Zeit ein-

gegangen. Wie oben dargelegt, zeigt sich bereits in den ersten Finanzierungstagen ein deutlicher 

Unterschied zwischen erfolgreich und nicht erfolgreich finanzierten Kampagnen. Darauf aufbauend 

können prognostizierte Erfolgswahrscheinlichkeiten berechnet werden. Diese basieren jeweils auf 

dem Zielerreichungsgrad einer Kampagne nach einem und zwei Dritteln der Laufzeit. Die dunkel-

blaue Linie in Abbildung 14 zeigt die prognostizierte Erfolgschance für Zielerreichungsgrade nach 

einem Drittel der Laufzeit, die hellblaue Linie bezieht sich auf Zielerreichungsgrade nach zwei  

Dritteln der Laufzeit. 

 

Abbildung 14: Prognostizierte Erfolgswahrscheinlichkeit 

Wenn eine 30-tägige Kampagne nach zehn Tagen erst zehn Prozent ihrer Zielsumme gesammelt 

hat, wird sie nach 30 Tagen den gesamten Zielbetrag nur mit einer Wahrscheinlichkeit von 40  

Prozent erreichen. Haben die Unterstützenden nach zehn Tagen bereits 30 Prozent der Zielsumme 

gesprochen, wird das Projekt mit einer über 94-prozentigen Wahrscheinlichkeit erfolgreich finan-

ziert. Dies verdeutlicht, wie wichtig es ist, bereits vor dem Kampagnenstart aktiv Unterstützende zu 

mobilisieren. 
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8 Fazit und Thesen 

Mit Crowdfunding wurden im Jahr 2014 zwischen CHF 4.0 und 4.5 Millionen an Kulturprojekte und 

die Kreativwirtschaft vermittelt. Der grösste Teil entfällt dabei auf Projekte, welche durch Crowd-

supporting (reward-based Crowdfunding) oder Crowddonating zustande kamen. Grundsätzlich ist 

Crowdfunding geradezu prädestiniert für die Anwendung im Kulturbereich, denn Produkte oder 

Inhalte als Resultat von Kulturprojekten stellen häufig eine für Unterstützende attraktive Gegen-

leistung dar. Eine solche Gegenleistung kann beispielsweise eine Einladung an einen Konzertabend, 

eine Musik-CD oder ein Buch mit Illustrationen sein. Neben den etablierten öffentlichen und  

privaten Finanzierungskanälen bietet Crowdfunding der Kultur- und Kreativwirtschaft somit einen 

alternativen Zugang zu Kapital. 

In Form von neun Thesen fassen wir nachfolgend die wichtigsten Erkenntnisse zusammen: 

1. Trotz eines (noch) tiefen Volumens kann Crowdfunding im Kulturbereich bereits heute 

als relevant betrachtet werden 

Zwar sind die absoluten Volumen gemessen in Franken im Jahr 2014 noch tief. Trotzdem 

scheint sich Crowdfunding als alternative Finanzierungsquelle bei einigen Kulturkategorien 

durchzusetzen. So wurden beispielsweise im Jahr 2014 216 Konzerte, CD-Produktionen  

oder Festivals mithilfe von Crowdfunding (teil-)finanziert und so ein Volumen von total 

CHF 1.5 Millionen vermittelt. Für das Jahr 2015 erwarten wir mindestens eine Verdoppe-

lung der Volumen im Kulturbereich. Crowdfunding gewinnt dadurch weiter an Relevanz. 

2. Das Internet hat keine Grenzen – trotzdem ist Crowdfunding ein lokales Phänomen 

Unsere Analysen des Datensatzes von wemakeit deuten darauf hin, dass sich Crowd-

funding in der Schweiz tendenziell lokal abspielt. Die typischen Distanzen zwischen Unter-

stützer und Projektinitianten sind tief. Beispielsweise liegt dieser Wert in der Kategorie 

„Musik, Konzerte, Festivals“ bei 17 Kilometern und in der Kategorie „Games“ bei 26 Kilo-

metern. Diese Werte dürften zwar bei Crowdfunding-Plattformen mit internationaler Aus-

strahlung wesentlich höher liegen. Trotzdem deuten wir dies als Indiz dafür, dass die  

Unterstützung häufig aus dem Umfeld der Projektinitianten stammt. Unsere Analysen  

zeigen ebenfalls, dass die Distanzen zu Beginn und zum Ende einer Finanzierungskampag-

ne tiefer sind als in der Mitte. Es scheint, als würde die Lancierung und Endphase eines  

Projekts massgeblich von Freunden und Familie beeinflusst werden.  

3. Urbane Gebiete sind im Crowdfunding weiter fortgeschritten 

Die Analyse der Projektstandorte offenbart, dass rund drei Viertel der Projekte in urbanen 

Gebieten initiiert werden. Da offenbar die geografische Nähe zu den Unterstützern für den 

Erfolg relevant ist, dürften Kampagnen aus urbanen Gebieten schon rein durch die höhere 

Bevölkerungsdichte einen Vorteil gegenüber jenen aus ländlichen Regionen haben. Dies 

widerspiegelt sich in einer im Durchschnitt um zwölf Prozentpunkte tieferen Erfolgsquote 

bei deutlich höheren Distanzen.  

4. Dynamiken von Crowdfunding: “launch hard or go home” und “valley of death” 

Die Analyse unseres Datensatzes unterstreicht die Wichtigkeit der ersten Phase einer Kam-

pagne. Kampagnen, welche nach einem Drittel der Finanzierungslaufzeit bereits 40 Prozent 

ihrer Zielsumme erreicht haben, sind in 98.6 Prozent aller Fälle erfolgreich.  

Was die Finanzierungsdynamik von Kampagnen während ihrer Laufzeit betrifft, so ist bei 

den betrachteten Projekten ein deutlicher Rückgang der gesprochenen Gelder in der Mitte 

der Kampagne ersichtlich. Bei der Planung der Finanzierungskampagne muss also darauf 

geachtet werden, das sogenannte „valley of death“ erfolgreich zu überwinden, indem  

genügend Momentum – beispielsweise durch aktive Kommunikation – im mittleren Drittel 

der Kampagne generiert wird. 
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5. Diversität vs. Mainstream: Crowdfunding stärkt die kulturelle Vielfalt 

Häufig reicht bereits ein kleiner Schwarm für das erfolgreiche Zustandekommen einer 

Crowdfunding-Kampagne. Bei Musikprojekten reichen im Durchschnitt bereits 56 Unter-

stützende für die erfolgreiche Finanzierung. Bei Tanz- und Theaterprojekten sind es im 

Durchschnitt 38 Unterstützende, welche einem Projekt zum Erfolg verhelfen. Crowdfunding 

lässt sich somit nicht einfach mit Mainstream im Sinne von „nur Projekte mit vielen Unter-

stützern sind erfolgreich“ gleichsetzen. Denn auch kleine Projekte können mit Spenden von 

einigen wenigen Unterstützenden bereits erfolgreich sein und tragen damit zur kulturellen 

Diversität bei. 

Des Weiteren bietet Crowdfunding auch „Newcomern“ eine Chance, welche sich mit der 

Bewerbung um Fördermittel über die klassischen Finanzierungskanäle nicht so gut aus-

kennen oder welche infolge eines fehlenden Leistungsausweises bei einigen Stiftungen nur 

schwer Unterstützung erhalten. 

6. Finanzierungsmix: Crowdfunding ist eine Ergänzung, keine Alternative zur öffentlichen 

Förderung 

Viele Kultur-Projekte stützen sich auf mehrere Geldquellen. Crowdfunding ist dabei neben 

Unterstützungsgeldern von Stiftungen sowie von staatlichen Förderinstitutionen nur eines 

von vielen Finanzierungsinstrumenten.  

Daneben gibt es jedoch auch Projekte, welche über etablierte Finanzierungkanäle nur 

schwierig Geld erhalten würden. Dazu gehören einerseits bestimmte Kultursparten.  

Andererseits aber auch Projekte von Kulturschaffenden, welche noch wenig etabliert sind. 

Diesen bietet Crowdfunding eine neue Chance. 

Es gilt überdies festzuhalten, dass sich bestimmte Projektkategorien besser für Crowd-

funding eignen als andere. Dies hat auch Einfluss auf den Finanzierungsmix. Insbesondere 

Kampagnen, bei denen ein bestimmtes Produkt oder ein Inhalt als Gegenleistung bereits 

kurz vor der Vollendung steht, eignen sich für Crowdfunding. In solchen Fällen ist die Reali-

sierbarkeit eines Projekts für die Unterstützenden gut abschätzbar.  

7. Crowdfunding ist mehr als ein Finanzierungskanal 

Crowdfunding ist nicht nur ein Finanzierungs-, sondern auch ein Marketing- und Vertriebs-

kanal. Damit geht Crowdfunding weiter als die typischen Finanzierungskanäle. Gleichzeitig 

bedeutet dies jedoch auch, dass Projektinitianten Fähigkeiten zur Vermarktung und zum 

Projektmanagement besitzen müssen. 

Es hat sich auch gezeigt, dass Kulturprojekte, welche mithilfe von Crowdfunding finanziert 

wurden, in der Regel umgesetzt werden. Dies kommt nicht zuletzt vom sozialen Druck,  

welcher durch die öffentliche Kampagne und die Erwartungen der Geldgeber erzeugt wird. 

8. Crowdfunding bietet eine Chance für Kooperationen zwischen Plattformen sowie  

privaten und öffentlichen Kulturförderern 

Aus unserer Sicht wäre es begrüssenswert, wenn zukünftig einerseits die Zusammenarbeit 

zwischen Crowdfunding-Plattformen und der öffentlichen Hand und privater Stiftungen  

effizienter und andererseits das Zusammenspiel von Plattformen und privaten Unter-

nehmen intensiver würden. Wir sehen hier sowohl im Bereich der Kulturunterstützung 

durch Unternehmen via Crowdfunding als auch in einer effizienteren Zusammenarbeit  

zwischen Stiftungen und Crowdfunding-Plattformen ein grosses, derzeit noch brachliegen-

des Potenzial, die Kultur- und Kreativwirtschaft weiter zu fördern. Dabei können die Vorteile 

von etablierten Förderkanälen mit denjenigen von Crowdfunding verbunden werden. 
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9. Regulierung ist Chance und Gefahr 

Die regulatorischen Rahmenbedingungen für Crowdfunding in der Schweiz sind derzeit 

noch mangelhaft. Crowdfunding ist von einer Vielzahl verschiedener Gesetze und Verord-

nungen betroffen, was in der Konsequenz zu Interpretationsspielräumen und Rechts-

unsicherheiten führt. Im Interesse der Schweiz wäre es wünschenswert, dass bessere  

Rahmenbedingungen für Schweizer Plattformen im Rahmen von klaren, jedoch nach 

Crowdfunding-Art differenzierten Vorgaben geschaffen würden. Die erhöhte Rechtssicher-

heit und bessere Verständlichkeit der Regulierung käme sowohl Plattformen, Projektinitiie-

renden als auch Projektunterstützenden zugute und könnte für das Wachstum von Crowd-

funding einen wichtigen Impuls darstellen. Bleibt die Schweiz in Bezug auf Regulierung un-

tätig, besteht eine gewisse Wahrscheinlichkeit, dass sich ausländische Plattformen ohne 

physische Präsenz in der Schweiz etablieren. Dabei dürfte sich die Durchsetzung des 

schweizerischen Rechts bei solchen Plattformen schwierig gestalten. 

.  
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Appendix 

Volumen und Anzahl Kampagnen nach Themen in den Kategorien  

Crowdsupporting und Crowddonating, Jahr 2014 

Rang Thema 
Total erzielte 
Kampagnen-

summe 

Anzahl 
Kampagnen 

Durchschnittlich 
erzielte 

Kampagnensumme 

1. Musik, Konzerte, Festivals CHF 1'478'267  216 CHF 6'844 

2. Technologie, Business, Start-up CHF 1'465'555  40 CHF 36'639 

3. Gesellschaft, soziale Projekte CHF 1'338'418  131 CHF 10'217 

4. Sport, Gesundheit CHF 733'330  128 CHF 5'729 

5. Film, Video CHF 512'853  71 CHF 7'223 

6. Kunst, Bilder, Gemälde, Kultur CHF 447'388  72 CHF 6'214 

7. Software, Games CHF 336'432  7 CHF 48'062 

8. Tanz, Theater CHF 262'523  53 CHF 4'953 

9. Medien, Buch, Literatur, Illustration, Comics CHF 234'089  39 CHF 6'002 

10. Architektur, Einrichtung CHF 208'641  18 CHF 11'591 

11. Restaurants, Bars etc. CHF 196'895  17 CHF 11'582 

12. Mode CHF 155'585  14 CHF 11'113 

13. Landwirtschaft CHF 114'335  4 CHF 28'584 

14. Umwelt, Nachhaltigkeit CHF 71'032  13 CHF 5'464 

15. Bildung, Wissen, Wissenschaft CHF 63'999  10 CHF 6'400 

16. Diverses CHF 42'944  14 CHF 3'067 

17. Politik CHF 32'510  5 CHF 6'502 

18. Tourismus, Hotellerie CHF 24'030  2 CHF 12'015 

 

  



 Appendix 
Crowdfunding im Kulturbereich 34 l 

Schweizer Crowdfunding-Plattformen 

Nachstehend werden die für die Kultur- und Kreativwirtschaft grössten und wichtigsten Crowd-

funding-Plattformen aufgeführt und kurz beschrieben. Berücksichtigt sind dabei nicht nur die im 

Kulturbereich am häufigsten gewählten Crowdsupporting/Crowddonating-Plattformen, sondern 

auch Crowdinvesting- und Crowddonating-Plattformen. Diese stellen für die Kultur- und Kreativ-

wirtschaft ebenfalls eine potentielle Finanzierungsquelle dar. 

 

 
100-days www.100-days.net 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

100-days ist die Crowdfunding-Plattform von Ron Orp, einer der grössten Newsletter-Verleger der 
Schweiz. Von der entsprechenden Publizität können teilweise auch auf 100-days geschaltete Projek-
te profitieren. Neben dem Zugang zur Plattform bietet 100-days auch Beratungen und Tipps für 
Projektinitianten. Zusammen mit wemakeit gehört 100-days zu den grössten Crowdsupporting 
Plattformen in der Schweiz. 

 

 
c-crowd www.c-crowd.com Crowdinvesting 

c-crowd bietet sowohl eine Crowdinvesting-Plattform wie auch einen Marktplatz für bestehende 
Start-ups an. Mithilfe der Crowdinvesting-Plattform können sich Schweizer Aktiengesellschaften mit 
einem Kapitalbedarf von über CHF 50‘000 finanzieren. Auf dem Marktplatz haben Firmen die 
Möglichkeit, sich zu präsentieren und anschliessend direkt mit Investoren über eine potenzielle 
Beteiligung verhandeln. 

 

 
CreditGate24 www.creditgate24.com Crowdlending 

CreditGate24 ist eine Schweizer Crowdlending-Plattform, welche sich auf die Vermittlung von 
Privatkrediten spezialisiert hat. Kreditnehmer können Darlehen beantragen, welche von mehreren 
Anlegern finanziert werden. Die Kreditvergabe erfolgt direkt über CreditGate24, ohne weitere 
Finanzintermediäre wie z.B. Banken einzubeziehen. 

 

GoHeidi www.goheidi.ch Crowdsupporting 

GoHeidi ist eine Westschweizer Plattform, welche sich seit ihrer Gründung 2014 auf die Kategorie 
Crowdsupporting fokussiert. Besonderes Merkmal von GoHeidi ist, dass der Unterstützer wählen 
kann, ob er seinen Betrag als Sponsor (Auszahlung in jedem Fall, „keep-it-all“) oder als Partner 
(Auszahlung nur beim Erreichen der Zielsumme, „all-or-nothing“) spenden will. 

 

  



 Appendix 
Crowdfunding im Kulturbereich 35 l 

 
investiere www.investiere.ch Crowdinvesting 

investiere fokussiert sich auf die Finanzierung von Start-ups. In den letzten Jahren konnten über die 
Crowdinvesting-Plattform 25 Early-Stage Finanzierungen mit einem Volumen von über CHF 10 
Millionen realisiert werden. Das investiere-Team prüft die Investitionsgelegenheit, stellt diese der 
Anleger-Gemeinde vor und übernimmt die Strukturierung der Transaktion. 

 

miteinander- 
erfolgreich.ch 

www.miteinander-
erfolgreich.ch 

Crowdsupporting & 
Crowdlending 

miteinander-erfolgreich.ch ist die Crowdfunding-Plattform der Basellandschaftlichen Kantonalbank, 
welche Ende 2014 gestartet wurde. Je nach Natur der Projekte können diese entweder per Crowd-
supporting (Sponsoring) oder per Crowdlending (Kredit) finanziert werden. 

 

 
moboo www.moboo.ch Crowdsupporting 

moboo ist eine Westschweizer Crowdsupporting-Plattform, welche Projekte jeglicher Art finanziert. 
Die Plattform verfolgt ein „keep-it-all“ Auszahlungsmodell, bei welchem die Beiträge auch bei Nicht-
erreichen der Zielsumme ausbezahlt werden. 

 

 
Progettiamo www.progettiamo.ch 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

Progettiamo konzentriert sich seit seiner Gründung 2014 auf Crowdfunding-Projekte im Kanton 
Tessin und wird durch die vier regionalen Entwicklungsagenturen des Kantons Tessin gefördert. Die 
Kampagnen können entweder per Crowdsupporting oder per Crowddonating finanziert werden. 

 

 
ProjektStarter www.projektstarter.ch Crowdsupporting 

ProjektStarter ist eine Crowdsupporting-Plattform für kreative Projekte, welche jedoch kommerzielle 
Kampagnen zur Unternehmensgründung oder Unternehmenserhaltung ausschliesst. Initianten 
unter 25 Jahren können Junior Projekte starten, welche von vergünstigten Konditionen profitieren. 

 

 
Startnext www.startnext.com 

Crowdsupporting & 
Crowdinvesting 

Startnext ist gemäss eigenen Aussagen die führende und grösste Crowdfunding-Plattform Deutsch-
lands für Kulturprojekte. Die Plattform wurde 2010 gegründet und inzwischen sind über 2‘400 
Projekte mit insgesamt rund EUR 18 Millionen per Crowdsupporting und -investing finanziert 
worden. Seit Frühling 2015 ist es auch für Schweizer Kulturschaffende möglich, Projekte einzu-
reichen und Gelder zu sammeln, wobei ein „all-or-nothing“ Auszahlungsmodell angewendet wird. 
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WeCan.Fund www.wecan.fund Crowdlending 

WeCan.Fund ist eine Crowdlending-Plattform, welche sich auf die Vermittlung von Direktkrediten 
an KMU konzentriert. Über die Plattform können Unternehmen Kredite direkt von Privatanlegern 
aufnehmen, während WeCan.Fund als Vermittlerin auftritt. 

 

 
wemakeit www.wemakeit.ch 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

wemakeit ist gemäss eigenen Aussagen die grösste Crowdfunding-Plattform der Schweiz und 
konzentriert sich auf Crowdsupporting und -donating. Seit ihrer Gründung 2012 wurden über 
1‘000 Projekte gestartet und 70 Prozent davon erfolgreich abgeschlossen. Neben der eigentlichen 
Plattform bietet wemakeit allen Projektinitianten auch Beratungen und Tipps für die Entwicklung 
und Optimierung ihrer Kampagne. 
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Ausländische Crowdfunding-Plattformen 

Neben den Schweizer Anbietern existiert eine Reihe ausländischer Crowdfunding-Plattformen,  

welche eine wichtige Rolle für den Schweizer Markt spielen. Nachfolgend sind die Wichtigsten  

aufgeführt und kurz beschrieben: 

 

 
GoFundMe www.gofundme.com Crowddonating 

GoFundMe ist gemäss eigenen Angaben die weltweit grösste Crowddonating-Plattform zum 
Sammeln von Spenden für Lebensereignisse und persönliche Schicksale. Die Plattform wurde 2010 
gegründet und hat seither Spenden in der Höhe von rund USD 1.3 Milliarden gesammelt. 

 

 
Indiegogo www.indiegogo.com 

Crowdsupporting & 
Crowddonating 

Seit seiner Gründung 2008 wurden auf Indiegogo rund 275‘000 Kampagnen gestartet. Damit zählt 
Indiegogo zu den beliebtesten Plattformen in den Kategorien Crowdsupporting und -donating. 
Obwohl Indiegogo keine Niederlassung in der Schweiz hat, können Schweizer Kulturschaffende 
Kampagnen auf der Plattform initiieren. 

 

 Kickstarter www.kickstarter.com 
Crowdsupporting 
& Crowddonating 

Kickstarter ist eine der weltweit grössten Crowdsupporting und -donating-Plattformen für kreative 
Projekte. Seit ihrer Gründung 2009 wurden rund 90'000 Kampagnen erfolgreich finanziert, welche 
ein Volumen von insgesamt über USD 1.9 Milliarden generiert haben. Wie Indiegogo hat auch Kick-
starter keine Niederlassung in der Schweiz. Trotzdem ist es möglich, als Schweizer Kulturschaffender 
Kampagnen auf Kickstarter zu lancieren. 

 

 
KissKissBankBank www.kisskissbankbank.com 

Crowdsupporting 
& Crowddonating

KissKissBankBank ist eine französische Crowdsupporting und -donating-Plattform, welche im Jahr 
2009 bzw. 2010 lanciert wurde. Seither sind über EUR 36 Millionen für kreative Projekte auf der 
ganzen Welt gesammelt worden. Aufgrund ihres französischen Bezugs ist KissKissBankBank vor 
allem bei Westschweizer Kulturschaffenden bekannt. 
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Projektpartner 

Die vorliegende Publikation wurde durch die Hochschule Luzern – Wirtschaft im Auftrag der Schwei-

zer Kulturstiftung Pro Helvetia und des Bundesamts für Kultur BAK erstellt. 

Pro Helvetia 

Die Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia ist eine Stiftung öffentlichen Rechts und wird vollumfäng-

lich vom Bund finanziert. Sie ist subsidiär, also ergänzend zur Kulturförderung von Kantonen und  

Gemeinden, tätig. Pro Helvetia ist zuständig für Vorhaben von gesamtschweizerischer Bedeutung. 

Im Auftrag der Eidgenossenschaft fördert die Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia das künstleri-

sche Schaffen in der Schweiz, trägt im Inland zum kulturellen Austausch bei, fördert die Verbreitung 

von Schweizer Kultur im Ausland und setzt sich für Kunstvermittlung ein. Die Stiftung fällt ihre 

Förderentscheide autonom. Pro Helvetia unterstützt Projekte auf unterschiedliche Weise: aufgrund 

von Gesuchen, über ihr Netz an Kulturzentren und Verbindungsbüros im Ausland, im Rahmen 

eigener Programme sowie durch Informations- und Promotionsmaterialien. 

Bundesamt für Kultur 

Das Bundesamt für Kultur (BAK) ist die kulturpolitische Fachbehörde des Bundes und nimmt die 

bundeshoheitlichen Aufgaben wahr, namentlich die Verbesserung der institutionellen Rahmen-

bedingungen, die Ausarbeitung von Erlassen im Kultursektor sowie – in Koordination mit dem  

Eidgenössischen Departement für auswärtige Angelegenheiten – die Verhandlung von Abkommen 

im Kultursektor, die Vertretung der Schweiz in multilateralen Organisationen und die Pflege inter-

nationaler Beziehungen. Es ist ausserdem für kulturpolitische Grundlagenforschung und Kulturstatis-

tiken zuständig. Seine Fördertätigkeiten umfassen die zwei Bereiche Kulturerbe (Heimatschutz & 

Denkmalpflege, Kulturgütertransfer, Museen & Sammlungen) und Kulturschaffen (Film, Preise & 

Auszeichnungen, Unterstützung kultureller Organisationen), darunter auch kulturelle Basisförderung 

(Sprach- und Verständigungspolitik, musikalische Bildung, Leseförderung, Fahrende, Schweizer-

schulen im Ausland, kulturelle Teilhabe). Es gehört zum Eidgenössischen Departement des Innern. 

Hochschule Luzern – Wirtschaft, Institut für Finanzdienstleistungen Zug IFZ 

Die Hochschule Luzern ist die Fachhochschule der sechs Zentralschweizer Kantone und vereinigt die 

Departemente Technik & Architektur, Wirtschaft, Informatik, Soziale Arbeit, Design & Kunst sowie 

Musik. Rund 5’900 Studierende absolvieren ein Bachelor- oder Master-Studium, knapp 4’400 

besuchen eine Weiterbildung. Die Hochschule Luzern ist die grösste Bildungsinstitution in der Zent-

ralschweiz und beschäftigt über 1’500 Mitarbeitende. 

Das Institut für Finanzdienstleistungen Zug IFZ ist eines von insgesamt fünf Instituten des Depar-

tements Wirtschaft der Hochschule Luzern. Das IFZ ist in der Schweiz das führende Fachhoch-

schulinstitut im Finanzbereich und bietet Ausbildungs-, Weiterbildungs-, Forschungs- und Beratungs-

dienstleistungen an. Zur Ausbildungspalette des IFZ gehören zahlreiche Bachelor und Master of 

Science Studiengänge. Das Institut für Finanzdienstleistungen Zug IFZ veröffentlicht regelmässig 

Studien und Fachartikel. Auf jährlicher Basis publiziert das IFZ die Studie „Crowdfunding Monitoring 

Schweiz“, welche Auskunft über die Entwicklung des Schweizerischen Crowdfunding-Markts gibt. 

Weitere Informationen finden sich unter www.hslu.ch/crowdfunding. 
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Autoren 

Prof. Dr. Andreas Dietrich 

Prof. Dr. Andreas Dietrich (1976) ist Professor für Banking and Finance und Leiter des Kompetenz-

zentrums Financial Services Management am Institut für Finanzdienstleistungen Zug IFZ der Hoch-

schule Luzern – Wirtschaft. Er studierte und promovierte an der Universität St. Gallen. Während 

seines Doktorandenstudiums wirkte er als wissenschaftlicher Mitarbeiter an der Universität St.Gallen 

und absolvierte ein vom schweizerischen Nationalfonds unterstütztes Forschungsjahr an der DePaul 

University in Chicago. Seit 2008 arbeitet er am IFZ. Er ist Herausgeber des „Crowdfunding Moni-

toring Schweiz“. 

Simon Amrein 

Simon Amrein (1985) ist seit 2009 wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut für Finanzdienst-

leistungen Zug IFZ der Hochschule Luzern – Wirtschaft. Er studierte Betriebswirtschaft und Wirt-

schaftsgeschichte und verfügt über einen Master of Science von der Hochschule Luzern – Wirtschaft, 

einen Master of Science von der London School of Economics and Political Science. Aktuell ist er 

Doktorand am European University Institute EUI in Florenz. Simon Amrein ist Herausgeber des 

„Crowdfunding Monitoring Schweiz“. 

Christoph Duss 

Christoph Duss (1986) ist seit 2014 Senior wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut für Finanz-

dienstleistungen Zug IFZ der Hochschule Luzern – Wirtschaft. Davor war er drei Jahre im Bereich 

Corporate Finance und M&A bei einem in Zürich ansässigen Beratungsunternehmen tätig. Er schloss 

sein Studium an der Universität St.Gallen mit einem Master in Banking & Finance ab und ist dort 

aktuell Doktorand mit Schwerpunkt Accounting. 

Reto Wernli 

Reto Wernli (1984) arbeitet seit 2014 als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut für Finanz-

dienstleistungen Zug IFZ der Hochschule Luzern – Wirtschaft. Davor arbeitete er während neun 

Jahren in verschiedenen Bereichen bei der Neuen Aargauer Bank. Er studierte Betriebswirtschaft an 

der Hochschule Luzern – Wirtschaft und hält einen Master in Volkswirtschaft der Universität Bern. 
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