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VORWORT

Crowdfunding erfreut sich als alternative Finanzie-
rungsform seit einigen Jahren groRer Beliebtheit:
Mithilfe einer konzentrierten Online-Fundraising-
Aktion wird Uber eine Plattform um finanzielle Unter-
stiitzung der Offentlichkeit geworben. Auf diese
Weise kann durch viele einzelne Betrage ein Projekt,
eine Geschdftsidee oder ein Produkt finanziert
werden. Wahrend das Instrument bereits von einer
groRen Bandbreite an Branchen - von (Social) Start-
Ups dber die Kreativbranche bis hin zu Food und
Drogerie etc. - genutzt wird, sind gemeinnitzige
Projekte auf den Plattformen noch vergleichsweise
selten vertreten. Dabei birgt Crowdfunding neben
der Finanzierung auch fiir diese Zielgruppe eine
Reihe von weiteren Vorteilen; genau wie fir Stiftungen,
die Crowdfunding als Forderinstrument nutzen. Bei
der Verknlipfung von Stiftungsgeldern mit Crowd-
funding werden sogenannte Cofunding-Kampagnen
aufgesetzt. Das heilt, die betreffende Stiftung stellt
eine Summe an finanziellen Mitteln zur Verfiigung,
das sogenannte Cofunding, das iiber einen festzu-
legenden Mechanismus in die Crowdfunding-Kampa-
gnen der teilnehmenden Projekte eingezahlt wird.

Die Gemeinniitzige Hertie-Stiftung hat zwischen
2015 und 2022 mit sechs Cofunding-Kampagnen
wertvolle Erfahrungen bei der Nutzung von Crowd-
funding als Forderinstrument gesammelt. Diese
Expertise mochte die Hertie-Stiftung nun mit der
vorliegenden Publikation anderen interessierten
Stiftungen zur Verfligung stellen.

Zundchst sollen Lesende einen Uberblick Giber die
Grundlagen von Crowdfunding und dessen Nutzung
als Forderinstrument erhalten sowie liber die positiven
Effekte flr Stiftungen und ihre Forderprojekte. Darauf
aufbauend folgt ein konkreter Praxisleitfaden fiir die
Konzeption einer eigenen Cofunding-Kampagne, der
Hinweise zu Zielgruppen und zur Auswahl von geeig-
neten Forderprojekten gibt, zu den Parametern einer
Cofunding-Kampagne sowie Themen und Bausteine
fir ein mogliches Qualifizierungsprogramm vorstellt.

Bei Planung einer Crowdfunding- oder Cofunding-
Kampagne ist die Einbindung einer rechtlichen und
steuerlichen Beratung unter Beriicksichtigung des
Gemeinnitzigkeitsrechts empfohlen.?

1 Der Leitfaden enthdlt keine rechtlichen oder steuerlichen
Hinweise oder Empfehlungen. Eine Haftung der Gemeinniitzigen
Hertie-Stiftung fiir jedwede Art der Umsetzung von Crowdfun-
ding- oder Cofunding-Kampagnen durch Dritte Rechtspersonen
istausgeschlossen.




CROWDFUNDING ALS FORDERINSTRUMENT

Was ist Crowdfunding?

Crowdfunding bezeichnet eine Finanzierungsform
aus dem Bereich des Online-Fundraisings, bei der

die Initiatorinnen und Initiatoren Uber eine Plattform
in einem festgelegten Zeitraum eine vorab definierte
Summe einsammeln, um damit anschliefend das
beworbene Projekt umzusetzen.

Es gibt unterschiedliche Modelle und Plattformen fir
Crowdfunding, je nachdem welche Art von Gegenleis-
tung die Crowd fiir ihre Unterstiitzung erhalten soll:
Beim klassischen reward-based Crowdfunding handelt
essich um eineVorfinanzierung oder einen Vorver-
kauf, bei dem die Unterstitzenden eine nicht-finan-
zielle, symbolische oder materielle Gegenleistung
erhalten. Auch moglich ist ein rein spendenbasiertes
Crowdfunding ohnejegliche Gegenleistung. Daneben
gibt es weitere Formen wie Crowdinvesting oder
Crowdlending, bei denen die Unterstitzenden einen
Anspruch auf Renditen oder Verzinsung erhalten.

Die beiden letztgenannten spielen flir die Zielgrup-
penvon Stiftungen eine zu vernachlassigende Rolle.
Die Expertise der Hertie-Stiftung beruht auf reward-
based Crowdfunding, wobei auf vielen Plattformen
firgemeinnitzige Institutionen ebenfalls die Mog-
lichkeit besteht, Spenden einzunehmen und somit
beides zu verbinden. Der Fokus der vorliegenden
Publikation liegt auf reward-based Crowdfunding.

@

VORBEREITUNGSPHASE
Konzeption der Kampagnenseite
zur Prasentation des Vorhabens

Verwaltung
und Auszahlung
des Geldes

Starter

@ REALISIERUNGSPHASE

@ FINANZIERUNGSPHASE

Wie funktioniert Crowdfunding?

Die Initiatorinnen und Initiatoren eines Crowdfun-
dings, auch Starterinnen und Starter genannt, ent-
scheiden sich wahrend der Vorbereitungsphase fiir
eine Plattform, legen die Zielgruppe ihrer Kampagne
fest und erstellen auf der Plattform eine Kampagnen-
seite mit Text, Bild und Bewegtbild, mit der sie ihr Vor-
haben pragnant, persénlich und emotional ansprechend
vorstellen. Diese Kampagnenseite dient als Landing-
page, deren URLwahrend der begleitenden Kommu-
nikationskampagne genutzt wird.

Plattform & Treuhandkonto

Kommunikation und Feedback

4-\

Gegenleistungen



Die Crowdfunding-Plattform fungiert als Mittlerin
zwischen Starterinnen und Startern auf der einen
Seite und der Crowd auf der anderen Seite,

> indemsieden Starterinnen und Startern die ent-
sprechende Infrastruktur zur Verfiigung stellt.
Dabei handelt es sichin der Regel um eine Art
Template, in dem alle erforderlichen Informationen,
Daten und Medien wie Fotos und Film eingepflegt
werden. Die Plattform prift das Projekt auf ihre
Richtlinien und gibt es fiir den Finanzierungspro-
zess frei — also diejenige Phase, in der proaktiv Geld
von der Crowd gesammelt wird.

> indemsiedie eingehenden Geldbetrage der Crowd
wahrend der Laufzeit der Kampagne treuhanderisch
beim kooperierenden Zahlungsdienstleister ver-
wahrt. Erstim Falle eines erfolgreichen Abschlus-
seswird der Gesamtbetrag an die Initiatorinnen
und Initiatoren ausgezahlt.

Letzteres wird Ublicherweise das Alles-oder-Nichts-
Prinzip genannt. Im Rahmen der Vorbereitungen kal-
kulieren die Startenden ein Budget, das sie einerseits
fiir die Durchfihrung ihres Vorhabens bendtigen und
das andererseits die Kosten fiir die Durchfiihrung des
Crowdfundings abdeckt.? Diese Gesamtsumme stellt
das offizielle Finanzierungsziel dar, welches innerhalb
der Laufzeit zwingenderweise erreicht werden muss,
um die Gelder nach Abschluss der Crowdfunding-
Kampagne zu erhalten. Wird das Ziel nicht erreicht,
erhalten die Unterstiitzenden ihre Beitrage automa-
tisch zurlick.

Finanzielle Unterstiitzung
des Vorhabens

Crowd

Die Starterinnen und Starter bieten auf ihrer Kampa-
gnenseite ansprechende Gegenleistungen3an, dieim
Idealfall einen unmittelbaren Bezug zu ihrem Vorha-
ben aufweisen. Das kdnnen auch immaterielle Gegen-
leistungen sein, die anschaulich verdeutlichen, was
mit dem Betrag X im Projekt finanziert werden kann.
Ebenfalls beliebt bei gemeinniitzigen Projekten sind
eigene Dienstleistungen wie Workshops. Auch wenn
die Spendenbereitschaft bei gemeinnltzigen Projek-
ten unseren Beobachtungen zufolge hoch ist, ist die
Bedeutung von Gegenleistungen mit Bezug zum Pro-
jekt - ob materiell oder immateriell - nicht zu unter-
schatzen. Neben der zeitlichen Befristung stellen die
Gegenleistungen schlieRlich eines der Hauptdifferen-
zierungsmerkmale in Abgrenzung von normalen On-
line-Spendenkampagnen dar.

Mit dem Erreichen des Finanzierungsziels und damit
erfolgreichen Abschluss des Crowdfundings erhalt das
Team die Moglichkeit, sein Vorhaben mit den Geldern
der Crowd umzusetzen. Die Unterstiitzenden erhalten
anschliefend ihre Gegenleistungen und werden iber
den Projektverlauf informiert.

2 Hierfallen unter anderem Service- und Transaktionsgebiihren
an, ggf. Steuern sowie Kosten fiir materielle Gegenleistungen
und deren Versand.

3 Jenach Plattform werden diese Gegenleistungen unterschied-
lich bezeichnet, z. B. Dankeschdns, Pramien oder Belohnungen.
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Verknupfung von Stiftungsgeldern mit Crowdfunding

Wenn Stiftungen finanzielle Forderung mit Crowd-
funding verbinden wollen, setzen sie sogenannte
Cofunding-Kampagnen auf. Das heilt, sie stellen eine
definierte Summe an finanziellen Mitteln zur Verfi-
gung, das sogenannte Cofunding. Dieses wird iiber
einen festzulegenden Mechanismus in die Crowdfun-
ding-Kampagnen der teilnehmenden Projekte einge-
zahlt. Sowerden die Projekte bei der Erreichungihrer
Finanzierungsziele unterstitzt. Zusatzlich kann die
Stiftung ihre Forderprojekte mit weiteren MaRnahmen
beiderVorbereitung und Durchfiihrung unterstiitzen,
wie Workshops, Medienbudgets sowie begleitende
Presse- und Offentlichkeitsarbeit - dazu spater mehr.

Als die Hertie-Stiftung 2016/17 den ,Deutscher Inte-
grationspreis“4genannten Crowdfunding-Contestins
Leben gerufen hat, waren unterschiedliche Vergabe-
mechanismen des Cofundings verbreitet: Contests,
Booster- und Matchfunding-Kampagnen. Bei einem
Contest handelt es sich um einen Wettbewerb, bei
dem mehrere Projekte um die Unterstlitzung der
Crowd werben. Die Vergabe der Gelder erfolgtin der
Regel nach Ende der Kampagnenlaufzeit nach einem
bestimmten Kriterium an die erfolgreichsten Pro-
jekte, z. B. erhalten diejenigen die zusatzlichen Stif-
tungsgelder, die die groRte Summe oder die grofRte
Unterstitzendenzahl akquiriert haben.

4 Der Deutsche Integrationspreis wurde insgesamt dreimal
zwischen 2017 und 2019 durchgefiihrt und anschlieend als
MITWIRKEN Crowdfunding-Contest in das gleichnamige Forder-
programm der Hertie-Stiftung integriert. Pandemiebedingt
verzogert fand der MITWIRKEN Crowdfunding-Contest erst
2021 statt und ein zweites Mal 2022. 2020, im ersten Pandemie-
Jahr,wurde den zum damaligen Zeitpunkt fiir den Contest
bereits ausgewahlten Projekten die Teilnahme an einem
Alternativangebot ermdglicht, dem MITWIRKEN Matching-
Fonds.

Cofunding, das mithilfe des Booster-Verfahrens ver-
geben wird, istan die Erreichung vorab definierter
Meilensteine gekniipft, wie z. B. an gestaffelte Finan-
zierungsziele. Die Crowdfunding-Kampagnen der
teilnehmenden Projekte werden also progressiv durch
Beitrage von der Stiftung finanziell angekurbelt.>

Mittlerweile haben sich die sogenannten Matchfun-
ding-Kampagnen durchgesetzt, da dadurch eine
gleichmalige Verteilung des Cofundings stattfindet.
Beim Matchfunding wird ein Fordertopf fiir einen be-
stimmten Zeitraum mit einer festzulegenden Summe
gefillt. Die Laufzeit kann mehrere Monate betragen,
sodass die Startenden Beginn und Ende ihrer eigenen
Kampagnen innerhalb der Laufzeit selbst wahlen
konnen. Oder aber auch fir alle Startenden vereinheit-
lich werden, sodass die Kampagnen durch Wettbewerb
mehr Dynamik bekommen. Das Matching aus dem
Fordertopf erfolgt live nach einem festgelegten
Schlissel, dessen Hohe die betreffende Stiftung
unter Berlicksichtigung der Hohe des Cofundings
und der angestrebten Teilnehmendenzahl bestimmt:
Beieinem 1:1 Matching erhalt ein Projekt beispiels-
weise fiir eingehende 10 Euro von seiner Crowd um-
gehend zusatzlich 10 Euro aus dem Fordertopf mit
den Stiftungsgeldern; bei einem 1:2 Matching waren
es 5 Euro zusdtzlich aus dem Fordertopf oder 2,50
Euro beieinem 1:4 Matching.

5 DieHertie-Stiftung verfigt iber keine Erfahrung mit Booster-
Kampagnen, weswegen diese im Weiteren nicht beriicksichtigt
werden.
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Warum Crowdfunding als Forderinstrument nutzen?

Partizipatives Fordern und Einbindung der Eine Auswertung der Unterstiitzungen aus dem
Zivilgesellschaft MITWIRKEN Crowdfunding-Contest 2022 zeigt, dass

die Projekte in liberwdltigender Mehrheit durch
Beider Nutzung von Crowdfunding als partizipatives viele Kleinstbetrage und damit mutmaRlich von Pri-
Forderinstrument wird die Zivilgesellschaft in die Ver- vatpersonen unterstiitzt werden - und partizipative
gabe von Stiftungsmitteln mit einbezogen: Dies kdnnen Forderung somit effektiv stattfindet. Der Anteil von
Privatpersonen sein, aber auch andere Stiftungen Geldeingdngen in H6he von 101 Euro bis 500 und
oder Unternehmen. Die Hohe der Unterstlitzung ist 501 bis 5.000 Euro lag bei lediglich rund 3 Prozent.
dabeivariabel und so kann jede Person (oder Institu- Geldeingdnge, die 100 Euro oder weniger betrugen,
tion)gemaR ihrer finanziellen Mittel einen Beitrag zur machten demnach 97 Prozent der Gesamtunter-
Umsetzung eines bestimmten Vorhabens leisten und stiitzerzahl aus.

soihrVotum darliiber abgeben, welche Projekte sie als
forderungswiirdig erachtet. Die Offentlichkeit for-

dert partizipativ die Stiftungsarbeit, indem sie durch Schaut man auf die prozentualen Summen, so stellt
Unterstiitzung der ausgewahlten Projekte zur Ver- man fest, dass die hohen Unterstiitzungsbetrdage
wirklichung der Satzungsziele beitragt. Gleichzeitig (101 bis 500 € und 501 bis 5.000 €) ein Finanzierungs-
starkt sie die zivilgesellschaftlichen Organisationen volumen von 30 Prozent der Gesamtsumme ausmachen
inihrenVorhaben, in dem sie sich finanziell beteiligt und somit eine ebenfalls nicht zu vernachldssigende
und ggf. auch Expertise einbringt, z. B. in Form von Finanzierungsquelle darstellen.

inhaltlichen Feedbacks zum Angebot, als Multiplika-
torin fungiert oder niitzliche Kontakte herstellt.

AUSWERTUNG DER UNTERSTUTZUNGEN aus dem MITWIRKEN Crowdfunding-Contest 2022

48
(0,4 %)
. 320
Unterstutzerzahl 11.777 (97.0%) (2,6 %)

Unterstutzerbeitrdge bis 100 €

Gesamtsummen 262.081 € 34,118 € 75.458 €
(70,5 %) (9,2 %) (20,3 %)
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Crowdfunding als Validierung

Uber die Einbeziehung und Unterstiitzungsbereit-
schaft der Offentlichkeit erhalt die Stiftung einen
Eindruck davon, welche Themen oder auch Lésungs-
ansdtze als gesellschaftlich relevant angesehen werden:
Jedringender eine gesellschaftliche Herausforderung
und je Giberzeugender eine Projektidee ist, desto mehr
Menschen werden die Crowdfunding-Kampagne
unterstitzen und mitfinanzieren - wobei der Erfolg
eines Projekts natiirlich immer auch von der GroRe
der bereits bestehenden Netzwerke und Social-Media-
Kompetenz der Startenden abhangt. Auch die Starten-
den selbst konnen mithilfe eines Crowdfundings
Rickschlisse iiber eine neue Idee und deren Anklang
bei der Zielgruppe erhalten und es so als Markttest
flrihrVvorhaben oder ihr Angebot nutzen.

Die Stiftung wiederum kann die Cofunding-Kampagne
bzw. die erfolgreiche Durchfihrung eines Crowdfun-
dings mit einer Anschlussforderung kombinieren.
Crowdfunding stellte im Forderprogramm MITWIRKEN
fiir gelebte Demokratie der Gemeinnttzigen Hertie-
Stiftung beispielsweise nur einen von mehreren For-
derbausteinen dar. Die MITWIRKEN Projektentwicklung
bestand in einer einjahrigen Forderung, die finanzielle
Mittel mit Coaching, Qualifizierung, individueller Wei-
terbildung und Vernetzung kombiniert.® So kdnnen
Projekte langerfristiger bei der weiteren Professiona-
lisierung und Verstetigung ihrer Arbeit sowie bei der
Schaffung von effizienten Strukturen unterstitzt und
begleitet werden.

HEBELWIRKUNG VON STIFTUNGSGELDERN

Crowdbeitrdage 426.410 €

325.296 €

Faktor der
Hebelwirkung

O

140.000 €

D

Stiftungsgelder 140.000 €

Projekte 40 32

6 Ausgehendvon der Annahme, dass Crowdfunding nicht fiir alle
zivilgesellschaftlichen Projekte gleichermaRen interessant ist,
war die Ausschreibung fiir die Projektentwicklung allerdings
offen, d.h. eine vorausgehende Teilnahme am Crowdfunding-
Contest nicht notwendig.

Hebelwirkung von Stiftungsgeldern

Durch die Kombination aus Stiftungsforderung und
Crowdfunding entsteht auRerdem eine Hebelwirkung
in Bezug auf die Stiftungsmittel. Im MITWIRKEN
Crowdfunding-Contest 2021 haben die 46 teilneh-
menden Projekte insgesamt 519.792 Euro eingesam-
melt. Die Hertie-Stiftung hat zusatzlich 200.000 Euro
Preisgelder an 20 Projekte vergeben, die die meisten
Unterstitzenden von ihrer Idee liberzeugt hatten.
Somitwurden die Preisgelder der Stiftung um das
2,6-fache gehebelt.

Die finanzielle Forderung der Projekte fiel mithilfe
des Crowdfundings also um ein Vielfaches hoher aus
als durch eine simple Vergabe der Stiftungsgelder an
die geforderten Projekte.

519.792 €
487.262 €

365.655 €

D

200.000 €

<D

200.000 €

o

200.000 €

44 46 31



Verstarkte Medienprdsenz

Die Durchfiihrung eines Crowdfundings bzw. einer
Cofunding-Kampagne gehtin der Regel mit einer ge-
steigerten Medienprdsenz einher: Flr die Stiftung
ergeben sich zahlreiche Kommunikationsanlasse fiir
die begleitende Offentlichkeitsarbeit - von Kick-Off
tiberVorbereitungsmaBnahmen, Startschuss der
Kampagnen und Erreichen von Meilensteinen bis hin
zum Abschluss und Verkiindung der Ergebnisse. Auch
die geforderten Projekte sind auf die Durchfiihrung
einer umfangreichen Kommunikationskampagne
angewiesen, die einerseits bereits bestehende Unter-
stitzernetzwerke und Multiplikatorinnen und Multi-
plikatoren aktiviert und andererseits im zweiten
Schritt die Aufmerksamkeit neuer Personen auf sich
zieht, z. B. durch Pressearbeit, um die Erreichung
ihres Finanzierungsziels zu gewahrleisten.

Die gebiindelte Offentlichkeitsarbeit im Rahmen einer
Cofunding-Kampagne vonseiten der einzelnen Pro-

jekte sowie der Stiftung multipliziert die Reichweite

der geforderten Projekte und der betreffenden Stif-
tungin den Medien und macht das jeweilige Engage-
ment sowie den gemeinsamen Purpose sichtbar.

CROWDFUNDING ALS FORDERINSTRUMENT

Netzwerk- und Community-Ausbau

Um eine grofe Reichweite im Verlauf der Kommunika-
tionskampagne zu erzielen, aktivieren beide Seiten
ihre bestehenden Netzwerke und sprechen ggf. auch
neue Multiplikatorinnen und Multiplikatoren an. So
tragt die Vorbereitung und Durchfihrung der Kom-
munikationskampagnen auch zum gezielten Auf- und
Ausbau der jeweiligen Partnernetzwerke bei: Welche
bestehenden Multiplikatorinnen und Multiplikatoren,
Kooperationspartnerinnen und -partner oder Spon-
sorinnen und Sponsoren unterstiitzen bei der Kom-
munikation? Welche Akteurinnen und Akteure und
Stakeholder aus der Branche oder dem Themenfeld
kénnen darliber hinaus angesprochen und zur Unter-
stltzung hinzugezogen werden? Im Idealfall resultie-
ren daraus fr beide Seiten weitere positive Effekte
wie Kooperationen und niitzliche Kontakte zu Stif-
tungen, Unternehmen oder der (Lokal-)Presse
und/oder der Ausbau der Spenderzahlen und Neuge-
winnung von Ehrenamtlichen.

ERWAHNUNGEN MITWIRKEN CROWDFUNDING-CONTEST
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Nachhaltige Professionalisierung und Profilscharfung
Neben der finanziellen Unterstiitzung im Rahmen
einer Cofunding-Kampagne kann die Stiftung gemafR
ihren finanziellen Ressourcen und fachlichen Kompe-
tenzen unterschiedliche QualifizierungsmaBnahmen
anbieten und so die Forderprojekte bei der Konzep-
tion ihrer Crowdfunding-Kampagnen unterstiitzen
und begleiten. Im Rahmen eines von der Stiftung fi-
nanzierten Qualifizierungsprogramms (Vortrage,
Workshops, Coachings/Beratung, Vernetzung) findet
eine wirkungsvolle und nachhaltige Professionalisie-
rung statt, mit der sich ebenso die Erfolgsaussichten
der beteiligten Projekte verbessern. Es konnen u. a.
Kompetenzen in den Bereichen Fundraising/Spen-
den, Storytelling, Kampagnen, Online- und Social-
Media-Kommunikation sowie Videokonzeption und
-dreh vermittelt werden.

DieVorbereitung eines Crowdfundings geht haufig
mit einer Scharfung des Projektprofils und Vorhabens
einher, denn fiir ein erfolgreiches Crowdfunding sind
pragnante und leicht verstandliche Darstellungen
ausschlaggebend. AuBerdem sollte das Geschafts-
und Finanzierungsmodell erarbeitet sowie das beno-
tigte Budget flir die Durchfihrung erstellt werden.
Ebenso bedeutsam wahrend der Vorbereitungen ist
die Auseinandersetzung mit der Frage nach der Ziel-
gruppe des Crowdfundings — und damit auch nach
potenziellen (Dauer-)Spenderinnen und Spendern:
Welche Personen haben ein Interesse daran, dass das
Projekt umgesetzt wird? Haben diese die notwendi-
gen finanziellen Ressourcen?

Die Auseinandersetzung mit Fragen wie zur Zielgruppe
und Passgenauigkeit des Angebots zur Zielgruppe
beschaftigt gemeinwohlorientierte Initiativen in der
Regel fortlaufend, z. B. im Bereich des Wirkungsma-
nagements. Deswegen kann auch hier eine langer-
fristige Forderung, die Fordermittel mit Capacity
Development verbindet und zur regelmaRigen und
kontinuierlichen Auseinandersetzung mit solchen
Fragen anregt, vertiefende Wirkung entfalten.



NACHHALTIGE PROFESSIONALISIERUNG UND PROFILSCHARFUNG



COFUNDING-KAMPAGNEN KONZIPIEREN

Vor- und Nachteile unterschiedlicher Cofunding-Kampagnen

Kampagnenform

CONTEST

Einheitlichkeit

Durch vereinheitlichte Ablaufe konnen Qualifizie-
rungsmaBnahmen in einem kompakten Zeitrahmen
stattfinden und teilnehmende Organisationen mit
der Setzung von Deadlines unterstitzt werden.

Community-Starkung

Die Teilnehmenden machen ahnliche Erfahrungen
parallel durch, dies erleichtert die Herausbildung
eines Wir“-Gefihls.

Konkurrenz
Erfolge der Mitstreiterinnen und Mitstreiter konnen
motivieren, am Ball zu bleiben.

Sichtbarkeit

Die Gleichzeitigkeit der Kampagnen schafft eine er-
hohte Sichtbarkeit in den Medien, da viele Beteiligte
parallel kommunizieren. Unflexibilitat: Durchfih-
rung eines Crowdfundings erfordert enorme Res-
sourcen, die Teilinehmenden sind zusatzlich an den
vorgegebenen zeitlichen Rahmen gebunden.

Unflexibilitat

Durchfiihrung eines Crowdfundings erfordert
enorme Ressourcen, die Teilnehmenden sind zusatz-
lichan den vorgegebenen zeitlichen Rahmen gebun-
den.

Ungleiche Verteilung

Vergabe von Preisgeldern beriicksichtigti. d. R. nicht
alle teilnehmenden Projekte. Einige erhalten keine
zusatzlichen Stiftungsgelder.

Ungleiche Ressourcen

Esist schwierig fiir gleiche Wettbewerbsvorausset-
zungen zu sorgen. GréBere und etablierte Projekte
habeni. d.R. bessere Ausgangsvoraussetzungen in
Bezug auf Finanzen, Personalressourcen und Netz-
werke.



Kampagnenform

MATCHING-FONDS

Flexibilitat

Eine Laufzeit iiber mehrere Monate ermaoglicht den
Projekten zu einem selbstgewahlten Zeitpunkt zu
starten und zu enden.

Ausgewogene Vergabe

Durch die prozentuale Bezuschussung aus dem Co-
funding erhalten alle Projekte finanzielle Forderung
durch die ausrichtende Stiftung.

Motivation der Crowd

Durch das unmittelbare Matching der eingehenden
Unterstiitzungen erhoht sich die Motivation der Un-
terstiitzenden.

Darliber hinaus konnen Mischformen konzipiert werden:

> Matching-Fonds mit Wettbewerbscharakter durch
einheitliche Start- und Endtermine

> Matching-Fonds mit zusatzlicher Vergabe von
Preisgeldern

Hierbei zu bedenken ist, dass das Konzept so einfach
wie moglich gehalten werden sollte, um den Erkla-
rungsbedarf so gering wie moglich zu halten; denn
Komplexitat im Konzept steigert auch die Komplexitat
der Kommunikationsinhalte.

Herausfordernde Kommunikation

Begleitende Kommunikation zu den teilnehmenden
Projekten und deren Kampagnen gestaltet sich
schwierig und ist weniger gut planbar, u. a. da sich
Starttermine kurzfristig verschieben konnen.

Ruhephasen

Je nach Dauer der Laufzeit und Anzahl der teilneh-
menden Projekte verteilen sich die Kampagnen so,
dass phasenweise wenig Aktivitat stattfindet.

Druck & Konkurrenz
Je nach Fondsvolumen und Anzahl der teilnehmen-

den Projekte besteht dennoch Druck, friih zu starten.

Denn wenn der Fonds leer ist, kann auch kein Mat-
ching mehr stattfinden. Der Konkurrenzaspekt kann
deshalb nicht 100%ig eliminiert werden.

13
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Hinweise zur Plattformwahl

Es gibt eineVielzahl an deutschen und internationa-
len Crowdfunding-Plattformen, die auf unterschied-
liche Branchen, Themen und Modelle spezialisiert
sind. Dabei gibt es teils erhebliche Unterschiede in
Bezug auf Kooperationsmadglichkeiten und Funktio-
nalitdten der Kampagnenseite sowohl fiir Startende
als auch die Ausgestaltung der Seite fir die Cofun-
ding-Kampagne.

Die wichtigste Unterscheidung in diesem Kontext ist
diejenige zwischen Partner Page und White-Label-
Losung. Eine Partner Page bietet dem Kooperations-
partner die Moglichkeit einer eigenen Prasenz, die
auf der bestehenden Plattform mittels Subdomain in-
tegriert wird. Die Partner Page erhdlt eine eigene
URL, bietet Informationen zur Kampagne und deren
Fortschritt sowie zum Partner selbst. Ebenso kann
eine FAQ-Rubrik integriert werden. Im Falle einer
White-Label-Losung muss eine neue Domain regis-
triert werden, damit die Seite auf Grundlage des
Plattformdesigns und gemal individuellen Winschen
erstellt werden kann. Je nach Zielstellung bieten die
beiden Varianten unterschiedliche Vor- und Nach-
teile: Fr die Erstellung einer Partner Page und Inte-
gration als Subdomain auf einer bestehenden
Plattform spricht die Tatsache, dass die crowdfun-
denden Projekte potenziell bereits Zugang zu einer
grollen Zahl an registrierten Nutzerinnen und Nut-
zern und damit Unterstitzenden haben. Fir indivi-
duelle Ausgestaltung des Designs gibt es hier deutlich
weniger Spielraum. Die Nutzung der White-Label-L0-
sung bietet hingegen unzahlige Moglichkeiten zur
Integration des eigenen Corporate Designs sowie Er-
stellung von Unterseiten mit weiterfiihrenden Infor-
mationen.

Weitere Aspekte, die bei der Entscheidungsfindung
beriicksichtigt werden sollten:

> Gebiihren
In der Regel fallen fiir Startende unterschiedliche
Gebiihren an, die sich jeweils in der Hohe unter-
scheiden konnen. Dazu gehdren in der Regel
Transaktionsgebiihren fiir den Zahlungsdienst-
leister sowie eine Servicegebdihr.

> Gegenleistungen
Besteht die Zielgruppe der Stiftung fiir die Cofun-
ding-Kampagne hauptsdchlich aus gemeinnitzi-
gen Initiativen, sollte die Plattform die
Maoglichkeit haben, freie Betrage, also Spenden,
einzuzahlen.

> Registrierung
Auf einigen Plattformen ist es moglich, als Gast
Kampagnen zu unterstiitzen, ohne Notwendigkeit
zurvorherigen Registrierung. Das senkt die Hiir-
den fiir eine Beteiligung am Crowdfunding.

> Funktionen der Kampagnenseite
Manche Plattformen haben eine Blog- und Kom-
mentarfunktion integriert, welche die 6ffentliche
Interaktion mit der Community ermoglicht wie z.
B. Antworten auf offene Fragen oder regelmaRige

Wahrend in der Regel alle Plattformen die Einstel-
lung eines ersten individuellen Finanzierungsziel
ermaglichen, gibt es Unterschiede bzgl. der Mog-
lichkeiten zur Einstellung eines zweiten Funding-
ziels. Dies ist flir die Startenden attraktiv, um nach
Erreichung des ersten Mindestfundingziels die
Community zur weiteren Unterstlitzung aufzuru-
fen und zu visualisieren, was mit dem groReren
Betrag dariiber hinaus moglich ware.

Aufgrund der Tatsache, dass sich Funktionalitaten,
Geblihren und Anbieter schnell andern konnen, wird
an der Stelle auf weitere Details verzichtet. Im Inter-
net finden sich zahlreiche Vergleiche und Plattform-
ibersichten mit aktuellen Daten.



Zielgruppe und Auswahl

Fir die GemeinnUltzige Hertie-Stiftung hat es sich als
zielfihrend erwiesen, eine o0ffentliche Ausschreibung
fir die Teilnahme an einer Cofunding-Kampagne
durchzufihren. Im Rahmen der Ausschreibung sowie
bei deranschlieRenden Auswahl der Forderprojekte
gibt es eine Reihe von Aspekten zu beachten, dieim
Hinblick auf ein gutes Erwartungsmanagement be-
ricksichtigt werden sollten:

> Ressourcen
Crowdfunding ist zeitintensiv. Eine gute Kampa-
gne bendtigt etwa acht Wochen Vorbereitungszeit
flr die Einrichtung der Kampagnenseite sowie das
Aufsetzen der Kommunikationskampagne. Auch
die Durchfiihrungist aufwendig: Posts und Me-
dien missen erstellt werden und Unterstiitzerin-
nen und Unterstitzer Giber diverse Kandle von
Social-Media-Kandlen und Newslettern tber Mes-
senger-Dienste bis hin zu analogen Veranstaltun-
gen aktiviert werden. Dementsprechend
empfehlen wir, dass esin den Initiativen mindes-
tens zwei bis drei Personen geben sollte, diein
dieser Zeit entsprechende Kapazitaten aufbringen
konnen.In einem rein ehrenamtlichen Team soll-
ten es mehr sein.

> Kommunikationsstarke
Eine Crowdfunding-Kampagne erfordert viel
Kommunikationsarbeit. Die Teams sind Uberwie-
gend selbst daflir verantwortlich, potenzielle Un-
terstlitzende auf ihre Kampagnenseite zu flihren.
Dementsprechend sollte in den Teams eine Affini-
tat zu Social Media und Online-Kommunikation
bestehen sowie Kreativitat fiir weitere Aktionen im
Offline-Bereich wie z. B. bei Veranstaltungen. Hilf-
reich in diesem Kontext sind bereits bestehende
Kandle und anderweitige Netzwerke. Zudem soll-
ten sich die Beteiligten nicht scheuen, selbst auf
ihren Kandlen Prasenz zu zeigen. Dies tragt zum
Vertrauensaufbau mit der Offentlichkeit und po-
tenziellen Geldgeberinnen und Geldgebern bei.

> Bereitschaft zur Transparenz
Ebenfalls wichtig fiir die Vertrauensbasis ist Trans-
parenz. Die Initiativen sollten ihre finanziellen Be-
darfe klar benennen und darlegen konnen, wofr
die Mittel verwendet werden. Unterstitzende wol-
len wissen, was mitihren Geldern oder Spenden
passiert.

COFUNDING-KAMPAGNEN KONZIPIEREN

> Klare Mission und konkretes Vorhaben
Ein Projektist flr Crowdfunding besonders geeig-
net, wenn es sich in wenigen Satzen beschreiben
lasst. Je konkreter die Idee, desto besser. Das Vor-
haben des gemeinniitzigen Verein Bike Bridge
lasst sich beispielsweise in einem Satz auf den
Punkt bringen: Bike Bridge bringt mit Unterstit-
zung von ehrenamtlichen Trainerinnen gefliichte-
ten Frauen das Fahrradfahren bei und schafft so
Orte der Begegnung, der Bewegung und des Aus-
tauschs. Es ist ebenfalls moglich, fir einen Teilas-
pekt eines Projekts zu crowdfunden, der
besonders leicht greifbarist. Im Fall von Bike
Bridge konnten dies z. B. neue Fahrrader fir einen
bestimmten Standort sein.

Einzelne Faktoren konnen in die Teilnahmevoraus-
setzungen aufgenommen werden bzw. in der Aus-
schreibung klar kommuniziert werden, wie z. B. die
empfohlenen personellen Ressourcen. Bei einigen
Aspektenist es empfehlenswert, sie iber das Bewer-
bungsformularabzufragen, sodass im Verlauf der
Auswahl eine fundierte Einschatzung getroffen
werden kann. Unserer Erfahrung nach missen nicht
alle Kriterien bereits bei der Bewerbung zwingend
erflllt sein. Viele Projektteams legen enorme Ent-
wicklungsschritte im Verlauf der Qualifizierungs-
und Vorbereitungsphase zurick.

Trotz guten Erwartungsmanagements hat die Hertie-
Stiftung aulRerdem die Erfahrung gemacht, dass sich
eine gewisse Absprungrate von ca. 15 bis 20 Prozent
im Verlauf der Vorbereitungen nicht vermeiden lasst.
Griinde daflir konnen geanderte Prioritaten im Projekt,
mangelnde personelle Ressourcen, anderweitige For-
derzusagen oder abweichende Vorstellungen von der
Forderung sein. Somit ist es ratsam, entsprechend
mehr Zusagen zu vergeben als teilnehmende Forder-
projekte geplant sind.
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Laufzeit

Fallt die Entscheidung auf einen Contest oder ein
Matchfunding mit einheitlichem Start- und Endter-
min fir die Teilnehmenden, liegt es in der Verantwor-
tung der Stiftung tber die Laufzeit zu entscheiden.
Dabeisollten folgende Aspekte berilicksichtigt werden:

Bewadhrt hat sich eine Dauer von 28 bis 30 Tagen,
unter der Voraussetzung, dass die begleitenden Kom-
munikationsmaRnahmen vorab gut vorbereitet wer-
den kdnnen. Solche kiirzeren Laufzeiten erzeugen
eine hohere Dringlichkeit und motivieren die Crowd,
schnell zu handeln. Die KommunikationsmaRnahmen
konnen dber rund vier Wochen Wirkung entfalten
und mit den entsprechenden MaRnahmen auch Men-
schen auBerhalb der bereits bestehenden Netzwerke
erreichen.

Kampagnen, dielanger als 45 Tage dauern, vermitteln
weniger Dringlichkeit. Langere Laufzeiten bieten
mehr Zeit, um die Kampagne zu bewerben und die
Unterstitzerbasis auf neue Zielgruppen auszuweiten.
Jedoch ist zu bedenken, dass es anspruchsvoll und zeit-
intensivist, Uber diesen langeren Zeitraum Kommu-
nikationskanale regelmaRig zu bespielen und neuen
Content zu generieren. Haufig geht eine langere
Laufzeit lediglich mit einer Verlangerung des soge-
nannten ,Tals der Tranen“ einher. Das ,Tal der Tranen”
beschreibt diejenige Phase wahrend einer Crowdfun-
ding-Kampagne, in der die anfdangliche Begeisterung
und der Schwung abflauen, der bestehende Unter-
stltzerkreis sich finanziell bereits beteiligt hat und es
folglich schwieriger wird, Unterstiitzung und Finan-
zierung zu erhalten. Die Unterstlitzungsbereitschaft
steigt zum Ende der Kampagnenlaufzeit mit den ent-
sprechenden KommunikationsmaBnahmen in der
Regel wieder an - unabhangig davon, wie lange zuvor
das,Tal der Tranen“ dauerte.

TAL DER
TRANEN

ZEITVERLAUF

Nichtsdestotrotz kann dies sinnvoll sein, z. B. wenn
die Zielgruppe nicht standig online ist oder wenn es
sich um ein komplexeres Projekt handelt, das viele
Erklarungen bendotigt. Auch das Finanzierungsziel
spielt hier eine Rolle: Bei ehrgeizigen Fundingzielen
konnte eine langere Laufzeit die Erfolgschancen
erhohen.

Fundingziel

In der Regel erfolgt die Berechnung des Fundingziels
individuell durch die Initiatorinnen und Initiatoren:
Die Zielsumme sollte nicht nur die notwendigen
Projektkosten zur Umsetzung und Durchfihrung des
beworbenen Projekts abdecken, sondern auch Kosten
beriicksichtigen, die mit der Durchfiihrung des
Crowdfundings einhergehen. Dazu zahlen z. B.
Gebiihren und Steuern, Kosten flir die Erstellung von
Kommunikationsmaterialien sowie ggf. materielle
Dankeschons und Versandkosten.

Wird ein Crowdfunding-Contest ausgerichtet, so
empfiehlt es sich, eine einheitliche Mindestzielsumme
anzusetzen, um Vergleichbarkeit herzustellen. Bei
einigen Plattformen ldsst sich die erste Zielsumme
mit einem zweiten, in dem Fall individuellen Funding-
ziel erganzen, das dann den tatsachlichen Bedarf der
Projekte abbildet. Im Fall von Matchfunding-Kampa-
gnen ist kein einheitliches Mindestfundingziel not-
wendig, aber ebenfalls mdglich. Sollte eine Stiftung
iiber die Festlegung eines einheitlichen Mindest-
fundingziels nachdenken, sind folgende Hinweise zu
bedenken:

Als Daumenregel gilt beim Crowdfunding: Jeder
Besucher und jede Besucherin der Kampagnenseite
stehtim Durchschnitt fiir ca. 1 Euro Geldeingang. Flr
eine Fundingsumme von 10.000 Euro sind also etwa
10.000 Seitenbesucherinnen und -besucher erforder-
lich. Fir viele kleine, vor allem lokale gemeinnlitzige
Organisationen ist dies bereits ein ehrgeiziges Ziel,
das jedoch mit den entsprechenden personellen
Kapazitdten und Engagement erreicht werden kann.
Insgesamt gilt es, hier ein gutes Verhaltnis zwischen
eingesetztem Zeitaufwand und finanziellem Output zu
finden und die Realisierbarkeit fiir die Teilnehmenden
nichtaus den Augen zu verlieren.

In den MITWIRKEN Crowdfunding-Contests betrug
das Mindestfundingziel 10.000 Euro, wobei die Preis-
gelderin die Kampagnen eingezahlt wurden und
somit bei der Erreichung des Fundingziels unter-
stitzten. Die durchschnittlich eingenommene Summe
durch die Crowd pro Projekt betrugin den beiden
Contests ca. 11.000 bis 12.000 Euro, der Anteil erfolg-
reicher Projekte lag bei rund zwei Drittel. Das heilt,
flirrund 30 Prozent der teilnehmenden Projekte war
die Zielsumme leider nicht erreichbar und das
Crowdfunding somit nicht erfolgreich.



Vergabe der Stiftungsgelder

Eine Cofunding-Kampagne lasst sich prinzipiell mit
jedem Budget aufsetzen, je nach Zielsetzung, Format
und Teilnehmendenzahl. Da hier diverse Faktoren
eine Rolle spielen, ist es schwierig Hinweise allgemei-
ner Art zu geben.

Bei einem Contest werden die Verteilung und Hohe
der Gelder von Beginn an festgelegt. Die Hertie-Stif-
tung hatin den Contests 2021 und 2022 jeweils
200.000 Euro an die 20 erfolgreichsten Projekte ver-
geben. Bei einer Gruppengroflie von planmaRig ca.
40-45 Projekten konnten so 45 bis 50 Prozent von
den zusatzlichen Geldern profitieren, die ersten zehn
sogar mit finfstelligen Summen.

Bei einer Matchfunding-Kampagne gilt es hingegen

mehrere Parameter festzulegen, um die Verteilung
der Stiftungsgelder zu steuern:

VERGABE STIFTUNGSGELDER

200.000 €

COFUNDING-KAMPAGNEN KONZIPIEREN

> Das Matching-Verhdltnis
Je hoher das Matching-Verhdltnis, desto erfolg-
reicher die Projekte. Hier gibt es kein Richtig oder
Falsch - von 25 bis 100 Prozent (oder noch mehr)
ist alles moglich.

> Deckelung des Gesamt-Cofundings
Mochte eine Stiftung ihre Gelder gleichmaRig
unter teilnehmenden Projekten verteilen, sollte
ein Maximalbetrag festgelegt werden, den ein
Projekt maximal aus dem Fordertopf erhalten
kann. Dieser sollte in einem guten Verhaltnis zum
Gesamtvolumen des Matching-Fonds und der
Teilnehmendenzahl stehen.

> Deckelung des Cofundings je Geldeingang
So kann, falls gewiinscht, vermieden werden, dass
das Cofunding Uber einige wenige grofRRe Geld-
eingange ausgeschopftwird und der Anreiz, viele
kleinere Betrage von Privatpersonen einzuwerben,
besteht fort.

Bei der Festlegung dieser Parameter und Gesamt-
konzeption des Cofundings kann auf die Expertise
der kooperierenden Plattform zuriickgegriffen
werden. Diese kann auf Grundlage der Cofunding-
Summe und gewiinschten Teilnehmendenzahl z. B.
den zu erwartenden finanziellen Output hochrechnen.

PLATZ 1 25.000 €
PLATZ 2 20.000 €
PLATZ 3 17.500 €
PLATZ 4 15.000 €
PLATZ 5 12.500 €
PLATZ 6-10 10.000 €
PLATZ 11-15 7.000 €
PLATZ 16-20 5.000 €
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Qualifizierung & Community

Neben der finanziellen Unterstlitzung konnen Stif-
tungen eine Reihe von MaBnahmen treffen, die die
Teilnehmenden bei der Vorbereitung ihrer Kampa-
gnen unterstiitzen und zur Erhohung der Erfolgsaus-
sichten beitragen: Qualifizierungsangebote,
Community-Austausch und Media-Budgets.

ErfahrungsgemadR stellen die Qualifizierungsange-
bote einen zentralen Baustein in der Forderung dar,
denn viele Teilnehmende sind nicht ausreichend mit
dem Thema, den Erfolgsfaktoren und den Stolperfal-
len vertraut. Flr die Hertie-Stiftung hat sich dabei
eine Kombination aus unterschiedlichen Formaten als
zielfiihrend erwiesen:

> (Impuls-)Vortrdge fiir die Vermittlung von
Grundlagen,

> Workshops zur Arbeitan derindividuellen
Kampagnenvorbereitung,

> Fachliche Beratung fir Unterstitzung und
Feedback zu individuellen Herausforderungen
und Fragestellungen.

Erganzt werden kann dieses Angebot durch Commu-
nity-Angebote, die dem Kennenlernen, Austausch
und Peer-Learning der Teilnehmenden untereinan-
der dienen. Hier bietet sich eine Vernetzung der Teil-
nehmenden an, die an ahnlichen gesellschaftlichen
Herausforderungen arbeiten, dhnliche Losungsan-
satze verfolgen, aus der gleichen Region stammen,
etc.So konnen die Projekte sich gegenseitig beraten,
unterstitzen und kooperieren, indem sie z. B. bei
thematischen Schnittmengen gemeinsame Kommu-
nikationsformate aufsetzen.

Media-Budgets sind eine schone Moglichkeit, den
Forderprojekten weitere zweckgebundene Mittel zur
Verfligung zu stellen, tiber die sie frei verfiigen kon-
nen:von Honoraren fir Grafikdesign oder Filmpro-
duktion bis hin zur Ausleihe von Kamera-Equipment,
jenach individuellem Bedarf.

Folgende Qualifizierungsthemen und -inhalte sollten
nach Maglichkeit Berlicksichtigung finden:

Grundlagen

> Funktionsweise von Crowdfunding: Alles-oder-
Nichts-Prinzip, Gegenleistungen, Bedeutung von
Transparenz und Vertrauen, insbesondere die
Rolle der Crowd

Plattformen und Besonderheiten

Hinweise zu Gemeinnitzigkeitsrecht & Steuern
Kampagnenablauf: Entwurfs- und Startphase,
Finanzierungsphase, Realisierungsphase - Was
passiertin welcher Phase und worauf ist zu achten?
> Legitimation

VvV V V

Kampagnenkonzeption

> Projektidee prazisieren
Aktivitdten, Partner, Zielgruppe/-n, Wirkung
definieren, Projektplan erstellen, Umfeldanalyse
durchfiihren

> Pitch erstellen
Idee auf den Punkt bringen, Alleinstellungsmerkmale
und Expertise der Initiatorinnen und Initiatoren he-
rausstellen, Kernaussagen erarbeiten

> Best-Practice-Kampagnen kennenlernen

> Crowdfunding-Kampagne konzipieren
Zielgruppe/-n und Ziele bestimmen (neben Finan-
Zierung: Vertrieb, Marketing, Wachstum, Proof of
Concept), Fundingziel kalkulieren, Konversions-raten
im Crowdfunding, Dankeschons & Preisanker, ggf.
Laufzeit, Textgestaltung, Fotoauswahl

Crowdbuilding

> Maoglichkeiten zur Aktivierung und Einbindung
von Netzwerken vor Kampagnenbeginn

> Bestandsaufnahme vorhandener Kontakte und
Identifizierung neuer Kontakte: Partnerinnen und
Partner, Multiplikatorinnen und Multiplikatoren,
Presse, Influencerinnen und Influencer sowie
Personen des 6ffentlichen Lebens, Podcasterin-
nen und Podcaster, Bloggerinnen und Blogger,
andere Netzwerke

> E-Mail-Verteiler aufbauen, ggf. Landingpage mit
Anmeldemaske einrichten



Pitch-Video

> Storytelling

> Konzept-und Drehbucherstellung

> Budgeterstellung

> formelle und technische Hinweise (z. B. Format,
Lange, Aufbau, Sound, Musik, Schnitt)

> Datenschutz

Kommunikation

> Identifikation geeigneter Plattformen und Kandle
unter Berlicksichtigung der Zielgruppe/-n

> Festlegungvon Botschaften, Call to action, Formaten

und Identifikation von Kommunikationsanldassen

Erstellung eines Redaktions-/Kommunikationsplans

Grundlagen erfolgreicher Pressearbeit

Content-Vorbereitung

Ggf. Social-Media-Marketing

Community-Management: Danke sagen, regel-

maRige Updates, Beantwortung von Kommentaren

und Fragen

V V V V V

Kampagnen-Monitoring
> Kampagnenverlauf anhand von Daten verstehen
und prognostizieren

Bei den meisten Themen (z. B. Crowdbuilding und
Kampagnen-Monitoring)ist es ausreichend, kurze
Impulse zu geben, die die Teilnehmenden fir Heraus-
forderungen und Stolperfallen sensibilisieren, sodass
sie die Hinweise inihren Planungen berlicksichtigen
konnen. Beianderen Themen wiederum sind Work-
shops das bevorzugte Format, um von der Kreativitat
der Gruppe zu profitieren. Dazu zahlen vor allem die
Themen Kommunikation und Pitch-Video.

Ein entscheidender Erfolgsfaktor besteht darliber
hinaus in der Bereitstellung eines Beratungs-Kontin-
gents, das die Teams nutzen konnen, um im Verlauf
derVorbereitungen spezifisches und individuelles
Feedback zu ihrer Kampagnenkonzeption zu erhalten.
Individuelle Beratung hat sich auch im Hinblick auf
das Drehbuch fiir das Pitch-Video sowie den Kommu-
nikationsplan als sinnvoll erwiesen.

Der Herausforderung bei der Zusammenstellung der
Qualifizierungsangebote besteht darin, ein ausrei-
chend umfangreiches Angebot zu erstellen, das die
Projekte befdhigt, ihre Kampagne eigenstandig vor-
zubereiten und durchzufiihren und ein Uberangebot
und Uberforderung zu vermeiden. Hilfreich ist es
dabei, die Qualifizierungen iber mehrere Wochen zu
strecken und Angebote zu identifizieren, die fir alle
verpflichtend sind, sowie ein erganzendes freiwilliges
Curriculum oder Angebote fiir Projekte, die mehr
Unterstlitzung bendtigen.

Die Hertie-Stiftung hat sowohl mit analogen Bootcamps
alsauch komplett digitalen Qualifizierungs- und
Communityangeboten wahrend der Corona-Pandemie
gute Erfahrungen gesammelt. Wenn die Moglichkeit
besteht, analoge Treffen zu veranstalten, sollte dies
zu Zwecken der Community-Starkung auf jeden Fall
wahrgenommen werden. Weitere Informationen
sowie eine beispielhafte Ubersicht iber Ablauf und
Inhalte der Vorbereitungs- und Qualifizierungsphasen
der MITWIRKEN Crowdfunding-Contests finden Sieim
Exkursam Ende der Publikation.
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Kommunikation

Um auf das bevorstehende Crowdfunding hinzuwei-
sen und die Teilnehmenden zu unterstitzen, sollten
neben der klassischen Pressearbeit auch Multiplika-
torinnen und Multiplikatoren eingebunden und z. B.
per E-Mail eingeladen werden, die Kommunikations-
arbeit und die Projekte zu unterstiitzen. Das kdnnen
andere Forderer, gemeinnltzige Organisationen oder
auch etwa Verbdnde sein, die der Zielgruppe und
deren Themen nahestehen. Damit der Unterstiit-
zungsaufruf fir die Crowdfunding-Kampagnen der
Projekte moglichst einfach und niedrigschwellig von
Multiplikatorinnen verbreitet werden konnen, emp-
fiehlt es sich, Kommunikationsvorschlage fiir die Co-
funding-Kampagne, d. h. kurze Textbausteine, fir
verschiedenen Kandle vorzubereiten und der E-Mail
anzufiigen.

Social Media-Kommunikation ist bei Crowdfunding
unerlasslich: Neben der regularen Kommunikation
zur Cofunding-Kampagne kann die organische Reich-
weite mit Marketing erhoht werden, indem einerseits
Einzelposts aus dem Stiftungskanal beworben wer-
den und andererseits Anzeigen fir alle teilnehmen-
den Projekte geschaltet werden. Die Zielgruppen
sollten spezifisch auf die Themen der teilnehmenden
Projekte angepasst werden.

Gleichbehandlungsprinzip

Die Schaffung moglichst gleicher und fairer Bedin-
gungen fir die teilnehmenden Projekte sollte bei der
Konzeption der KommunikationsmalRnahmen seitens
der ausrichtenden Stiftung wesentliches Leitprinzip
sein. Die hochste Chancengleichheit wird erzielt,
indem der Forderer komplett auf die Vorstellung ein-
zelner Projekte verzichtet und sich allgemein auf die
Kommunikation der Cofunding-Kampagne konzen-
triert. Kommunikationsanlasse konnten in dem Fall z. B.
der Cofunding-Mechanismus sein (wie wirkt die Un-
terstiitzung?), Meilensteine in der Kampagne - gern
auch mit Foto- und Videomaterial der Projekte, aber
ohne spezifische Nennung oder Verlinkung - und
Metathemen, die projektibergreifend funktionieren.

Jedoch profitieren die Forderprojekte in groRerem
Malstab vom Netzwerk und den Kontakten der Stif-
tung, wenn sie selbst auch Gegenstand der Kommuni-
kation sind. Je nach Dauer der Kampagne und Anzahl
der Projekte kann dies zu Herausforderungen fiihren,
insbesondere bei einem Wettbewerbsformat. Dauert
die Kampagne beispielsweise nur vier Wochen und um-
fasst iber 40 Projekte, missten mehrere Projekte pro
Tag auf den Social Media-Kanalen vorgestellt werden.
Auch der Zeitpunkt der Vorstellung spielt eine Rolle: Je
friher, destoldnger die Zeitdauer bis zum Ende der
Laufzeit auf den Kandlen wahrgenommen zu werden.
Eine potenzielle Losung ware hier, das Losprinzip ent-
scheiden zu lassen. Bei einer geringeren Teilnehmen-
denzahl eroffnen sich mehr Moglichkeiten. Hier ist eine
Menge Kreativitat gefragt. Denkbar sind beispielsweise
Formate, in denen Projekte z. B. in der ersten Woche
geblindelt vorgestellt werden und anschlieRend zu
Schwerpunktthemen kurze Statements abgeben, usw.



Entscheidet man sich flr einen Matching-Fonds, der
in der Regel eine wesentlich langere Laufzeit um-
fasst, konnen die Kommunikationsmafnahmen zu
den Teilnehmenden deutlich entzerrt durchgefiihrt
werden. Es herrscht weniger Druck und Konkurrenz
unter den Projekten und sie starten zu unterschiedli-
chen Zeitpunkten. Beide Aspekte — unterschiedliche
Startzeiten und lange Laufzeit - bringen jeweils neue
Herausforderungen mit sich: Das Interesse der po-
tenziellen Unterstlitzerinnen und Unterstitzer muss
iber einenlangeren Zeitraum aufrechterhalten wer-
den.Zudem erfordern die flexiblen Kampagnenstarts
mehr Abstimmungen mit den einzelnen Projekten.

Injedem Fall sollten niemals nur einzelne Projekte
hervorgehoben werden, sondern entweder keines
oder alle gleichermaRen.

Weitere Tipps

Von den Teilnehmenden wurden Ansprechpartnerin-
nen bzw. -partner, Pressetexte und -fotos im Vorfeld
abgefragt, um die Informationen bei Presseanfragen
schnell vermitteln zu konnen. Darliber hinaus gab es
einen Ubersichtlichen Kommunikations-Leitfaden fir
die Projekte. Darin wurden Handles und Hashtags der
Stiftungskandle aufgelistet, Textbausteine fiir Social
Media und Pressemitteilungen sowie weitere Tipps
zur Pressearbeit zusammengefasst. Bei dieser Gele-
genheit kann auch darauf hingewiesen werden, dass
man als Forderer und Initiator der Cofunding-Kam-
pagne genannt werden mochte.

COFUNDING-KAMPAGNEN KONZIPIEREN

Risiken

Trotz ausfiihrlicher konzeptioneller Uberlegungen,
sorgsamer Auswahl und umfangreicher Unterstiit-
zung hat die durchfiihrende Stiftung nur begrenzten
Einfluss auf den Erfolg der teilnehmenden Projekte,
da beim Crowdfunding viel Eigenleistung gefragt ist.
Somitist es moglich, dass die Erfolgsrate niedriger
ausfallt als gewiinscht oder erwartet. Die Grinde
konnen vielfaltig sein:

> Zeitaufwand und mangelnde personelle Kapazitaten

> Zuhohes Fundingziel

> Mangelnde Kenntnis Uber die Zielgruppe und
deren finanzielle Ressourcen, Erreichbarkeit und
Mediennutzung

> Ineffiziente und nicht zielgruppenspezifische
Kommunikation

> Misstrauen der Zielgruppe gegeniiber digitalen
Plattformen und Online-Banking

> Mangelnde Presseberichterstattung, mangelnde
Netzwerke und Multiplikatorinnen und Multiplika-
toren, die dazu beitragen, die Kampagne lber
bereits bestehende Netzwerke der Initiatorinnen
und Initiatoren hinaus zu verbreiten

> Technische Probleme mit der Plattform oder der
Zahlungsabwicklung

> Mangelan gemeinnitzigkeitsrechtlichen Grund-
lagen






EXKURSE

Qualifizierungs- und Unterstutzungsangebote beim MITWIRKEN

Crowdfunding-Contest

Im Rahmen einer bundesweiten Ausschreibung hat
die Hertie-Stiftung fiir ihren Crowdfunding-Contest
i.d.R.rund 60 Projekte ausgewahlt, die nach dem
Kick-Off in eine ca. acht- bis zehnwochige Qualifizie-
rungsphase starten. In dieser Phase lernten sie von
Expertinnen und Experten in Vortragen und Work-
shops die theoretischen und praktischen Grundlagen
des Crowdfundings und wendeten sie anschlieRend
mit der Unterstlitzung von Experten und Coaches auf
ihre eigenen Vorhaben an. Im Verlauf der weiteren
Vorbereitungen konnten sie ein bestimmtes Zeitkon-
tingent von Einzelberatungen bzw. Coachings in An-
spruch nehmen, um individuelle Herausforderungen
zur Konzeption ihrer Crowdfunding-Kampagnen zu
bearbeiten. Parallelwurden in regelmaRigen Abstan-
den Community Calls angeboten, bei denen die teil-
nehmenden Projekte zusammenkamen, um sich
besser kennenzulernen, zu vernetzen und sich ge-
genseitig zu unterstitzen.

Nach dieser Vorbereitungsphase starteten die Pro-
jekte gleichzeitig in den vierwdchigen Wettbewerb.

In dieser Zeit animierten die teilnehmenden Projekte
maoglichst viele Menschen, ihre Vorhaben finanziell
und auch kommunikativ zu unterstiitzen. Im Crowd-
funding-Contest bestimmte nach Beendigung der
Laufzeit die Anzahl der Unterstlitzenden iber die Ver-
gabe der Stiftungspreisgelder: Die 20 Projekte mit
den jeweils hochsten Unterstlitzendenzahlen erhiel-
ten gestaffelt Preisgelder, die in ihre Kampagnen ein-
gebuchtwurden und zur Erreichung des Fundingziels
beitrugen. Im Wettbewerb galt ein einheitliches Min-
destfundingziel.

Im Folgenden skizzieren wir beispielhaft zwei Varian-
ten, wie Stiftungen die Forderprojekte im Verlauf der
Vorbereitungen unterstiitzen kénnen: 1) die kom-
plett digitale Variante 2) eine Mischform aus analogen
und digitalen Angeboten. Die erste Variante ent-
spricht dem Qualifizierungsangebot des MITWIRKEN
Crowdfunding-Contest 2022, das pandemiebedingt
vollstandig digital stattfand. Die zweite Variante inte-
griert die Learnings der digitalen Variante und ersetzt
insbesondere die Workshops durch ein analoges
Bootcamp. Die endglltige Entscheidung Gber den
Umfang des Qualifizierungsangebots sowie fiir oder
gegen analoge Veranstaltungen hangt malkgeblich
vom verfiigbaren Budget ab. Die skizzierten Varianten
bieten zahlreiche Mdglichkeiten fir Anpassung, Re-
duzierung und auch Ausbau des Angebots (z. B. mit
Medienbudgets).

Je nach Zielsetzung kann ein verstarktes Augenmerk
auf die Herausbildung einer Community gelegt wer-
den, die moglicherweise auch noch mit Alumnae und
Alumnivernetzt werden konnen. Dafir bieten sich Er-
fahrungsberichte, Best-Practice-Inputs oder auch
Mentoringsessions an. Auch Peer-Sessions, bei
denen starke Teams mit viel Expertise zu bestimmten
Themen wie digitaler Kommunikation und Fundrai-
sing mit unerfahreneren Teams aus dem gleichen
,Jahrgang“zusammengebracht werden, sind eine
gute Moglichkeit flir Community-Building.

Bei der Zusammenstellung der begleitenden Ange-
bote sollten die Bedirfnisse und Kapazitaten der Ziel-
gruppe im Blick gehalten werden. Die Durchfiihrung
eines Crowdfundings ist haufig eine groRe Belastung
flir die Teams, zusatzlich zur regularen Projektarbeit.
Eine Moglichkeitinsbesondere bei einer eher hetero-
genen Zielgruppe besteht darin, Teile der Angebote
auf freiwilliger Basis durchzufiihren, sodass die
Teams individuell und bedarfsgerecht wahlen kon-
nen. Der Erfolg der Kampagnen korreliert allerdings
auch mit der Nutzung der gebotenen Qualifizie-
rungsmalRnahmen, sodass es sinnvoll ist, die Forder-
projekte kontinuierlich zur Teilnahme zu motivieren.
Insbesondere die Workshop-Formate sollten vor die-
sem Hintergrund konkrete Outputs zu den individu-
ellen Kampagnen generieren, die die Vorbereitungen
voranbringen.
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Begleitprogramm fir Vernetzung und Qualifizierung:
digitale Durchfuhrung

Kick-off

Vorstellung des Forderpro-
gramms und Ansprechperso-
nen, Ablaufe, Angebote,
Spielregeln erlautern

Qualifizierungsphase

Vorbereitungsphase

Durchfiihrung der Crowd-
funding-Kampagnen

Abschlussveranstaltung
Erfolge feiern, Teams und
Projekte wiirdigen

Impulsvortrag

JWas ist Crowdfunding?
Worauf kommt es an?
Was kommt auf uns zu?"

Inputs/Vortrage zu vier

Themen:

> Crowdfunding & Kennen-
lernen der Plattform

> Kampagnenkonzeption

> Kommunikationsplanung

> Pitchen und Pitch-Video

Workshops mit Kleingruppen
zu den gleichen Themen,
konkrete Aufgabenstellungen
zur Vorbereitung der Kampa-
gnen mit Unterstiitzung durch
Fachexperten/-innen

Einzelberatungen flir Teams zu
Kampagnenvorbereitung (Teil 1)
und Kommunikationsplanung

Einzelberatung zu Kampagnen-
vorbereitung (Teil 2)
Impulsvortrag zu ,Crowdfun-

ding und Steuern”

Workshop zu Kampagnen-
Monitoring

Kennenlernen und Ver-
netzung untereinander
Erfahrungsberichte von
Alumni/-ae

Community Call 1
Kennenlernen von
Projekten und Teams

Workshops
Einbindung von Peer-
Learning-Elementen

Community Call 2

Austausch zu Herausforde-

rungen und Ideen

Community Call 3

Netzwerkrunden



EXKURSE

Begleitprogramm fur Vernetzung und Qualifizierung:
Mischform aus digital (d) und analog (a)

Kick-off (d)

Vorstellung des Forderpro-
gramms und Ansprechperso-
nen, Ablaufe, Angebote,
Spielregeln erlautern

Vortragsreihe (d)

Crowdfunding Bootcamp (a)

Vorbereitungsphase (d)
Ggf. Individuelle Check-
Ins/Update Calls mit
Begleitperson

Durchfiihrung der Crowd-
funding-Kampagnen (d)

Abschlussveranstaltung (d/a)
Erfolge feiern, Teams und
Projekte wiirdigen

Impulsvortrag

JWas ist Crowdfunding?
Worauf kommt es an?
Was kommt auf uns zu?"

Fachliche Vermittlung von
Crowdfunding-Grundlagen:
> Crowdfunding & Kennen-
lernen der Plattform
Kampagnenkonzeption
Kommunikationsplanung
Pitchen und Pitch-Video
Crowdfunding und Steuern

V V V V

Workshops fir individuelle
Kampagnen-Vorbereitung:
> Kampagnenkonzeption
> Pitchen und Pitch-Video
> Kommunikationsplanung

Beratungskontingent zu

> Kampagnenvorbereitung,
> Pitch-Video

> Kommunikationsplanung

Workshop zu Kampagnen-
Monitoring

Kennenlernen und Ver-
netzung untereinander
Erfahrungsberichte von
Alumni/-ae
Best-Practice-Kampagnen

Netzwerkrunden und
Abendveranstaltung

Community Calls, ggf.
kombiniert mit Best-
Practice-Impulsen, z. B. zu
erfolgreicher Pressearbeit
oder Aktivierung und
Motivation des Teams
Ggf. Buddy-/Mentoring-
sessions

Community Calls,
Kollegiale Beratung
Austausch zu Herausforde-
rungen

Netzwerkrunden
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EXKURSE

Crowdfunding und Wissenschaftsforderung: Ein Praxisbeispiel nach Hertie-Vorbild

Ein Gastbeitrag der Fraunhofer-Zukunftsstiftung

Seit ihrer strategischen Neuausrichtung 2020 enga-
giert sich die Fraunhofer-Zukunftsstiftung verstarkt
flir eine gesellschaftsorientierte Wissenschaft. Daflir
sucht sie den Dialog zu Biirgerinnen und Blirgern und
will zivilgesellschaftliche Gruppen in Forderentschei-
dungen miteinbeziehen. Als partizipative Finanzie-
rungsformwurde 2022 Crowdfunding erprobt: Beim
Crowdfunding-Wettbewerb »ScienceForGood« zahlte
die Stimme der Zivilgesellschaft bei der Vergabe des
Cofundings und von Preisgeldern. Sechs Forschungs-
teams traten mitihren Herzensprojekten an und hat-
ten ab dem 6. Oktober 2022 55 Tage Zeit, moglichst
viele Menschen von ihrer Idee zu iberzeugen und ihr
Finanzierungsziel zu erreichen.

Projektauswahl: Nachhaltigkeit und Tandemteams
Flr»ScienceForGood«wurden mit einem Ideenwett-
bewerb Projekte in der Fraunhofer-Gesellschaft ge-
sucht, die sich an die Zivilgesellschaft richten und
sich fir eine nachhaltige Entwicklung im Sinne der
Sustainable Development Goals der Vereinten Natio-
nen (SDGs) stark machen. Entscheidend bei der Aus-
wahlwarauch die Zusammenstellung der Teams.
Denn Kommunikation gilt als Schliissel zum Erfolg
einer Crowdfunding-Kampagne, gehort aber oftmals
weniger zum Alltag von Forschenden - vor allem wenn
es sich um den Dialog mit Biirgerinnen und Biirgern
handelt. Teampartnerinnen und -partner aus den
Kommunikationsabteilungen der Fraunhofer-Insti-
tute sollten die Forschenden bei ihren Crowdfun-
ding-Kampagnen daher mit ihrem Fachwissen
unterstitzen.

Qualifizierung: Kommunikationsbudget, Coachings,
Short-Sessions

ZurVorbereitung und Durchfiihrung der Crowdfun-
ding-Kampagnen stellte die Fraunhofer-Zukunfts-
stiftung jedem Team ein Kommunikationsbudgetin
Hohe von 10.000 Euro zu Verfligung. Zudem schulte
in der Vorbereitungsphase ein Qualifizierungspro-
gramm mit externen Crowdfunding-Expertinnen und
-Experten sowie Coaches aus der Fraunhofer-Gesell-
schaft die Forschenden und Kommunikationsverant-
wortlichen. Neben Crowdfunding-Grundlagen stand
vor allem das Thema Wissenschaftskommunikation
im Fokus. Das Qualifizierungsprogramm fand aus-
schlieRlich virtuell statt. Begleitend wurden wochent-
liche, 45-mintitige, digitale »Crowdfunding-Short-
Sessions«angeboten. In diesem Peer-to-Peer-For-
mat konnten die Teams sich untereinander vernetzen
und Probleme gemeinsam l6sen, was den Zusammen-
halt untereinander starkte.



Cofunding-Modelle: Verdoppelung, Preisgelder,

Uberbriickung

Flir den Wettbewerb stellte die Fraunhofer-Zukunfts-

stiftung ein Cofunding-Budget von insgesamt

120.000 Euro zur Verfligung. Dieses wurde wie folgt

vergeben:

> Real-Time-Modell (Verdoppelung)
In der Startphase unterstiitzte die Fraunhofer-
Zukunftsstiftung mit einem Cofunding gemanR
dem Real-Time-Modell. Jede eingehende Unter-
stitzung wurde verdoppelt, bis das Finanzie-
rungsziel von 30.000 Euro erreicht war. Den Teams
stand es frei, das Finanzierungsziel hoher zu ste-
cken - je nachdem welchen Betrag das For-
schungsvorhaben bendtigte.

> Bridging-Modell (Uberbriickung)
Im Laufe des Wettbewerbs zeigte sich, dass
Crowdfunding als Finanzierungsweg fir for-
schungsfordernde Organisationen weitestgehend
unerschlossen ist. Knapp zehn Tage vor Kampa-
gnenende entschied sich die Fraunhofer-Zu-
kunftsstiftung in der unterstiitzungsarmen
Phase, in der Crowdfunding-Fachwelt auch als »Tal
der Tranen« bezeichnet, ihr Cofunding zu erwei-
tern. Die Stiftung vergab weitere 10.000 Euro an
jedes Projekt. Dieses Cofunding sollte die bisheri-
gen Leistungen der Teams wertschdtzen und die
Chance zu erhohen, dass moglichst viele von
ihnenihr Finanzierungsziel erreichen und mit
ihren Herzensprojekten starten konnen.

> Top-Up-Modell (Preisgelder)
Die erfolgreichsten Projekte wurden von der
Fraunhofer-Zukunftsstiftung mit zusatzlichen
Preisgeldern ausgezeichnet. Diese wurden nach
der Anzahl der Unterstiitzenden - unabhangig
von der Hohe der Unterstlitzungen - und nach
Ende der Kampagnenlaufzeit gestaffelt vergeben:
1. Platz: 15.000 Euro, 2. Platz: 10.000 Euro,
3. Platz: 5.000 Euro.

EXKURSE

Ergebnis: drei Forschungsteams erreichen
Finanzierungsziele

Insgesamt unterstitzten rund 200 Menschen die teil-
nehmenden Teams. Diese finanziellen Unterstitzun-
gen ermoglichten drei der sechs Teams ihre
Finanzierungsziele zu erreichen. Mit den Fordermit-
teln der Stiftung (rund 100.000 Euro) und den Gel-
dern der Crowd (rund 18.000 Euro) starteten 2023
diese Forschungsprojekte:

1. Platz: 2detect - Covid oder Grippe?

Mit einem 2in1 Test zuverlassig und schnell zur richti-
gen Behandlung. (Fraunhofer IME, 46.043 € Funding-
summe)

2. Platz: Phosphatfanger - Die Natur als Vorbild
Proteine helfen bei der Phosphatriickgewinnung,
sorgen so flir sauberes Wasser und einen nachhalti-
geren Umgang mit Ressourcen. (Fraunhofer IGB,
40.567 € Fundingsumme)

3. Platz: Miillberge ade!

Wir wollen kunststoffbasierte Einwegprodukte aus der
Medizintechnik flr eine nachhaltigere Welt recyceln!
(Fraunhofer IWU, 39.145 € Fundingsumme)

Weitere teilnehmende Projekte (Finanzierungsziel

nicht erreicht):

> Learningto Generate AI (AIfES) - Werde Teil der
Crowd fiir das Open Source Projekt AIfES und
schaffe mit uns das kostenlose hands-on Webinar
fiir den praktischen Einstieg. (Fraunhofer IMS)

> Okolabel fiir Deinen Warentransport - die CO2-
Vergleichsplattform fiir den Konsumgltitertrans-
port (Fraunhofer IMW)

> YES!Your e-bike & pedelec safety. (Fraunhofer IVI)
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EXKURSE

Learnings und Optimierungspotenziale

> Crowdfunding schafft eine Biihne fiir personli- > Crowdfunding hilft bei der Co-Finanzierung von

30

che Forschungsprojekte und schult im Bereich
Wissenschaftskommunikation.

Crowdfunding kann ein wirksames Kommunikati-
onsinstrument flir Wissenschaftseinrichtungen
sein, mit dem Forschende Sichtbarkeit erhalten
und ihre Projekte unbekannten Zielgruppen pra-
sentieren. Die Mehrzahl der »ScienceForGood«-
Teams bewarb sich mit Ideen, fir die bisher keine
Fordermittel zur Verfiigung standen. Ihnen bot
der Wettbewerb die Chance, sich einem personli-
chem Herzensprojekt zu widmen und sich mithilfe
des Coaching-Programms Kompetenzen im Be-
reich Wissenschaftskommunikation anzueignen.
Die konstante Teilnahme aller Teams an den
Coaching-Sessions sowie die rege Beteilung und
das Beisteuern von Themenvorschlagen verdeut-
lichten den Bedarf an derartigen Angeboten.

Optimierungspotenzial

Crowdfunding basiert auf Vertrauen. Deswegen ist
es wesentlich, dass die Personen hinter der Kam-
pagne Gesicht zeigen und ihre Ideen iber den
Kampagnenzeitraum klar, kreativund kompetent
auch auBerhalb der Wissenschaftscommunity pra-
sentieren. Diese personenzentrierte Kommunika-
tion fiel einigen Teams nicht leicht. Forschende,
diemitihrer Person im Mittelpunkt einer
Crowdfunding-Kampagne stehen, sollten daher
frihzeitig aufihre Rolle vorbereitet werden und
spezielle Coaching-Angebote erhalten.

Forschungsprojekten und kann zu neuen Ko-
operationen fiihren.

Neben den Kommunikationswirkungen ist die Ak-
quisition von alternativen Finanzierungsmaoglich-
keiten der groRte Nutzen von Crowdfunding flr
Wissenschaftsprojekte. Dies gilt vor allem fir Pro-
jekte, fir die konventionelle Wege der Mittelak-
quisition wenig aussichtsreich sind, etwa weil der
wirtschaftliche Nutzen der Entwicklung gegen-
iiber dem gesellschaftlichen eher nachgelagert
ist. Mit dem Cofunding der Fraunhofer-Zukunfts-
stiftung und der Unterstlitzung der Crowd konn-
ten 2023 drei Forschungsvorhaben starten, die
noch keine Aussicht auf Finanzierung hatten.
Nicht selten werden potenzielle Kooperations-
partner wahrend einer Crowdfunding-Kampagne
auf ein bislang unbekanntes Forschungsthema
aufmerksam, und es ergeben sich neue Moglich-
keiten und Partnerschaften fiir die Fortfiihrung
eines Forschungsvorhabens. So konnte zum Bei-
spiel ein»ScienceForGood«-Team sowohl ein Un-
ternehmen als auch eine Stiftung von seiner Idee
iberzeugen. Sietrugen mitihren GroRspenden
wesentlich zum Erreichen des Finanzierungsziels
bei und diskutieren nun mit den Forschenden Ko-
operations- und Skalierungsmaoglichkeiten.

Optimierungspotenzial

Das Potenzial von Crowdfunding scheint fiir Wis-
senschaftsprojekte in der Akquisition von GroR-
spenden zu liegen, die an einer langfristigen
Kooperation interessiert sind. Neben Privatperso-
nen sollten daher vor allem Stiftungen und ge-
meinnitzige Organisationen oder Unternehmen
gezielter angesprochen werden. Daflr sollten
ausreichend zeitliche und personelle Ressourcen
beriicksichtigt werden und die Tandemteams
eventuell um Fundraising-Verantwortliche erwei-
tert werden.



EXKURSE

> Crowdfunding eréffnet Einblicke in die Welt der
Wissenschaft, beteiligt an der Vergabe von For-
dermitteln und kann als friihzeitiger Markttest
dienen.
Crowdfunding sucht den direkten Dialog zur Zivil-
gesellschaft und ermoglicht Einblicke in For-
schungsprojekte. Wahrend des
Crowdfunding-Wettbewerbs »ScienceForGood«
gab es Gelegenheit, mit Forschenden auf Veran-
staltungen zu diskutieren oder iber die Pinnwand
ihrer Projektseite zu chatten. Mit Rewards (z. B.
Projektbericht oder Fiihrung durch das Institut)
erhalten Unterstlitzende bei Interesse einen indi-
viduellen Einblick in die Forschungsprojekte.
Crowdfunding kann Birgerinnen und Blrger bei
der Vergabe von Férdermitteln miteinbinden. Sie
entscheiden mitihrer finanziellen Unterstitzung,
ob eineIdee iberzeugt oder nicht. Ist eine
Crowdfunding-Kampagne erfolgreich, kann dies
ein Zeichen flir das Team sein, die Idee weiterzu-
verfolgen. Da die Crowd oftmals auch potenzielle
Nutzerin des Produkts oder der Dienstleistung ist,
kann sie Forschenden Vorschlage zur Verbesse-
rung ihresVorhabens machen. Dieses Feedback
erreichte die»ScienceForGood«-Teams bei Dis-
kussionen auf Veranstaltungen, auf Pinnwdnden
ihrer Projektseiten oder auch Uber E-Mails. Damit
kann Crowdfunding auch als frihzeitiger Markt-
test flir Forschungsideen begriffen werden.

Optimierungspotenzial

Firviele Forschungsorganisationen ist der di-
rekte Dialog mit Biirgerinnen und Blirgern und das
Fundraising bei zivilgesellschaftlichen Akteuren
Neuland. Deren Ansprache war zwar Bestandteil
des Coaching-Programmes, sollte aber friiher,
eventuell parallel zum vorbereitenden Kommuni-
kationscoaching, behandelt werden.



1

DIE GEMEINNUTZIGE HERTIE-STIFTUNG

Die Arbeit der Hertie-Stiftung konzentriert sich auf zwei Leitthemen: Gehirn erforschen und Demokratie
starken. Die Projekte der Stiftung setzen modellhafte Impulse innerhalb dieser Themen. Im Fokus stehen
dabeiimmer der Mensch und die konkrete Verbesserung seiner Lebensbedingungen.

Die Gemeinnltzige Hertie-Stiftungwurde 1974 von den Erben des Kaufhausinhabers Georg Karg ins
Leben gerufen undist heute eine der groRten weltanschaulich unabhangigen und unternehmerisch
ungebundenen Stiftungen in Deutschland. Der Name ,Hertie” geht zurlick auf Hermann Tietz,
Mitbegriinder des gleichnamigen Warenhauskonzerns zum Ende des 19. Jahrhunderts.

Mit dem Forderprogramm MITWIRKEN unterstiitzt sie Projekte, die sich fiir die gelebte Demokratie
einsetzen - flir den Dialog, fiir eine vielfdltige Gesellschaft und die Vermittlung von demokratischen
Werten, flr Transparenz und die Gestaltung von Partizipation.

www.ghst.de

KONTAKT

MITWIRKEN - Das Hertie-Férderprogramm fiir gelebte Demokratie
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