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Abstract

Das Crowdfunding bietet zivilgesellschaftlichen Organisationen eine neue, jedoch noch wenig
erforschte, Finanzierungsmoglichkeit fiir die Realisierung von Projekten. Die vorliegende
Master-Thesis zeigt die Entwicklung des Crowdfundings in Deutschland, insbesondere in
spendenorientierten Projekten, auf. Die Arbeit konzentriert sich darauf, zu ermitteln, welche
zivilgesellschaftlichen Organisationen die Moglichkeit der Finanzierung Gber regionale Crowd-
funding—Plattformen in Anspruch nehmen. Zudem wird analysiert, flir welche spezifischen
Vorhaben das Crowdfunding eingesetzt wird. Zunachst erfolgt die Zusammenstellung
verschiedener theoretischer Grundlagen durch eine umfassende Literaturrecherche, um ein
tiefgehendes Verstandnis fur die Thematik zu erlangen. Diese Recherche wird durch eine exem-
plarische Untersuchung in einem Bundesland erganzt, um die theoretischen Erkenntnisse mit
den empirischen Befunden zu verkniipfen. Methodisch erfolgt eine quantitative Datenerhebung
auf Grundlage einer Datenmatrix, welche mittels des statistischen Verfahrens der Haufigkeits-
verteilung ausgewertet wird. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass Crowdfunding im
spendenorientierten Sektor zunehmend an Bekanntheit erlangt. Zudem existiert eine
umfassende Angebotsstruktur regionaler Crowdfunding—Plattformen, welche fir vielfiltige
Projektvorhaben genutzt wird. Es gibt zwar unterschiedlichste zivilgesellschaftliche Organisa-
tionen, die diese Finanzierungsform anwenden, doch wird sie bisher nur von einer kleinen
Anzahl genutzt. Die gewonnenen Erkenntnisse ermdoglichen das Aufzeigen von ersten Anséatzen,
wie das Thema Crowdfunding als Finanzierungsquelle fiir Projekte von zivilgesellschaftlichen
Organisationen weiterentwickelt werden kann.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Zur Verwirklichung vielfaltiger gemeinnitziger Projekte, wie etwa die Ausstattung der
Nachwuchsmannschaft mit Teamkleidung, die Durchfiihrung von Schwimmkursen als Ferienan-
gebot flr sozial schwache Familien, das 65-jahrige Jubilaum der Schalmeienkapelle oder die
Erweiterung eines Skaterparks, fehlt es oft an den erforderlichen finanziellen Ressourcen.
,Gemeinnitzige Projekte, Initiativen und Vereine leben vom Engagement ihrer Mitglieder. Doch
viele gute Ideen werden durch leere Kassen ausgebremst” (Dreisow, 2016).

Die zunehmende Digitalisierung und die damit verbundene Erweiterung der digitalen Infrastruk-
tur eroffnen auch neue Moglichkeiten fir eine gemeinsame Losung von Problemen. Diese Form
der Zusammenarbeit erlaubt es, nicht nur eine neue Art der Aufgabenverteilung zu etablieren,
sondern auch finanzielle Mittel zu sammeln (vgl. Dritter Engagementbericht, 2020, S. 79 f.). Die
Griinderin von betterplace lab, Dr. Joana Breidenbach, sagte dazu 2015 in einem Interview: , Das
Internet wird immer wichtiger fir die Finanzierung sozialer Projekte” (Lampe et al., 2015,
S. 165).

Die klassische Methode des Spendensammelns fiir gemeinnitzige Zwecke mit der Spenden-
bichse ist im Zuge der Entwicklung des Internets zum Web 2.0 im Zeitalter des Fundraisings
angekommen. Regionale Sammelaktionen kénnen nun durch einen einfachen Mausklick
sichtbar gemacht werden, wodurch die Méglichkeit geschaffen wird, Gber das bisherige Einzugs-
gebiet hinaus Spenden zu generieren (vgl. Warner, 2013, S. 58 f.). So reprasentiert sich Crowd-
funding als eine innovative Moglichkeit fir digitale Sammelaktionen, um Projekte zu finanzieren.
Crowdfunding kann grundsatzlich far wirtschaftliche, private oder gemeinniitzige Projekte
genutzt werden. Es ermoglicht den Beteiligten, mithilfe digitaler Infrastruktur, Finanzierungs-
wege jenseits klassischer Methoden zu nutzen (vgl. Dritter Engagementbericht, 2020, S. 80).
Marietta Hainzer, die sich seit einigen Jahren mit dem Thema Crowdfunding in zivilgesellschaft-
lichen Organisationen befasst, duRerte 2018 in einem Interview: ,Vor allem fiir kleine, gemein-
nltzige Organisationen bietet Crowdfunding eine attraktive Moglichkeit, um finanzielle Mittel
zu lukrieren, da sie oftmals keinerlei Forderungen von o6ffentlicher Seite erhalten oder nur
wenige (Spenden-)Gelder zur Verfligung haben” (Gumpelmaier, 2018).



Einleitung 2

1.1 Anlass der Arbeit

Weltweit wird flir den digitalen Spendenmarkt ein starkes Wachstum prognostiziert. Auf der
einen Seite wird die digitale Spendenabwicklung schneller, glinstiger sowie transparenter durch-
gefiihrt, auf der anderen Seite spricht die Nutzung des Internets auch eine neue und jingere
Gruppe von Unterstiitzern an (vgl. Sixt, 2014, S. 103). In Deutschland erschien im Jahr 2019 der
Dritte Engagementbericht (DEB) unter dem Titel ,Zukunft Zivilgesellschaft: Junges Engagement
im digitalen Zeitalter”. Dieser weist darauf hin, dass Crowdfunding- und Engagement—Platt-
formen im Engagementsektor immer wichtiger werden. Allerdings verwenden laut DEB nur
wenige der befragten Organisationen diese fir sich (vgl. Dritter Engagementbericht, 2020,
S. 114).

Der Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft e.V. erhebt in regelmaRigen Abstanden Infor-
mationen Uber Bedarfe, Trends und Entwicklungen zivilgesellschaftlicher Organisationen im
Rahmen des Engagement—Barometers. In der Erhebung aus dem Jahr 2021 wird das Thema
Crowdfunding kurz thematisiert. Bei der Fragestellung zur ErschlieBung neuer Finanzierungs-
wege gaben von 1.490 befragten Organisationen insgesamt 21 Prozent an, digitale Geldspenden
zu sammeln; hingegen verneinten dies 36 Prozent und weitere 43 Prozent hielten dies fur nicht
relevant. Bezuglich der Nutzung von Crowdfunding als Finanzierungsquelle duRerten 7 Prozent
von insgesamt 1.450 Organisationen eine positive Meinung; wahrend sich bei weiteren
44 Prozent eine ablehnende Haltung zeigte und 49 Prozent angaben, dass dieses Instrument fur
sie keinerlei Relevanz besitze (vgl. Stifterverband fir die Deutsche Wissenschaft e.V., 2021,
S. 26). Laut den Ergebnissen des Engagement—Barometers besteht offenbar eine gewisse
Unsicherheit unter zahlreichen Organisationen hinsichtlich der Moglichkeiten und Grenzen
digitaler Anwendungen. Dabei wéren sie gut beraten, ihre Finanzierungsstrategien im Einklang
mit der digitalen Transformation zu gestalten, um ihre Wettbewerbsfahigkeit aufrechtzuerhal-
ten und den Bedurfnissen ihrer Mitglieder nachzukommen (vgl. Lihrs & Poschen, 2022, S. 11;
Stifterverband fur die Deutsche Wissenschaft e.V., 2021, S. 37).

Es lasst sich somit feststellen, dass zum Zeitpunkt dieser Untersuchung Crowdfunding noch
keine bedeutende Rolle bei jenen Organisationen spielt, die alternative Finanzierungsmoglich-
keiten in Betracht ziehen.

Wenn man die Sichtweise einer Crowdfunding—Plattform einnimmt, kommt man zu einem
anderen Ergebnis als zuvor dargestellt. Im Jahr 2021 kam die erste Ausgabe des ,,Monitor
kommunales Crowdfunding” heraus, der von der Plattform Kommunales Crowdfunding erstellt
wurde. Die Daten zeigen, dass sich im sozialen, kulturellen und gemeinniitzigen Bereich auf
dieser Crowdfunding—Plattform ein schnelles Wachstum entwickelte. Die Anzahl erfolgreicher
Projekte stieg von 48 im Jahr 2018 auf 429 im Jahr 2021 (vgl. Fairplaid GmbH, 2022, S. 9). Bis
November 2024 verzeichnete diese Plattform bereits 2.070 erfolgreiche Projekte mit insgesamt
10 Millionen Euro ausgezahlten Geldern (Kommunales Crowdfunding, 2024).

Laut Monitor hat sich in vielen deutschen Regionen Crowdfunding fiir soziale Projekte als die
nachhaltigste und innovativste Finanzierungsmethode etabliert. Unterschiedliche Vereine
nutzen diese Finanzierungsmoglichkeit fir vielfaltige Projekte (vgl. Fairplaid GmbH, 2022, S. 13).
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1.2  Stand der Forschung

Der Blick in die aktuelle Forschung zeigt, dass im noch jungen Forschungsfeld des Crowdfundings
in den vergangenen Jahren eine Vielzahl an wissenschaftlichen Publikationen erschienen ist.
Besonders die Finanzwissenschaften beschaftigen sich mit Themen wie der Funktionsweise von
Crowdfunding, erfolgreichen Finanzierungskonzepten, Crowdfunding als alternative Finanzie-
rungsmethode flr Start—ups, als Anlageinstrument sowie mit den Vor- und Nachteilen und den
Chancen und Risiken des Crowdfundings. Auch die Erfolgsfaktoren der entsprechenden
Kampagnen wurden eingehend untersucht. Innerhalb der Bereiche Medien-, Film- und Sport-
wissenschaften gibt es weitere Forschungsansatze, wie beispielsweise die Nutzung von Crowd-
funding fir den Journalismus, Filme, Musik sowie Kunst- und Kulturinitiativen oder auch fur
Sportprojekte. Die entsprechenden Hochschulpublikationen decken sowohl den internationalen
Markt als auch die deutschsprachigen Linder (DACH-Raum) ab. Konkrete Forschungsansitze
zur Nutzung von Crowdfunding in zivilgesellschaftlichen Organisationen in Deutschland wurden
nicht ermittelt. Aufgrund dieser begrenzten Datenlage flir Deutschland ist es erforderlich, in
bestimmten Abschnitten der Arbeit, auch den DACH-Raum zu bericksichtigen.

Im Jahr 2011 veroéffentlichten Hemer et al. (2013) einen Bericht Gber die dynamische Entwick-
lung des Crowdfundings in der Schriftenreihe des Fraunhofer—Institutes. Die daraus gewonne-
nen Schlussfolgerungen und Erkenntnisse beziglich des komplexen und intransparenten
Crowdfunding—Marktes basieren im Wesentlichen darauf, dass mit jedem neuen Projekt sowie
jeder neu geschaffenen Plattform unterschiedliche Geschaftsmodelle und Strukturen hervorge-
bracht werden. Das erschwert es, das Phanomen Crowdfunding zu systematisieren und zu
klassifizieren (vgl. Hemer et al., 2011, S. 111).

Beziiglich der Datenlage im Bereich der Online-Spenden weisen sowohl Lampe et al. (2015) als
auch Reschke (2020a) in verschiedenen Zeitraumen darauf hin, dass diese insgesamt diirftig ist.
Fundraising—Studien, die Online—Spenden beriicksichtigen, werden zwar durchgefiihrt, enthal-
ten jedoch keine Angaben zu den Online-Spendenwegen oder zur Art der Organisation. Das ist
laut Reschke der Grund dafiir, dass sich wissenschaftliche Untersuchungen in diesem Bereich als
herausfordernd erweisen (vgl. Lampe et al., 2015, S. 165; Reschke, 202043, S. 27).

Die Autoren Hainzer und Stotzer erdrtern die Resultate ihrer im Jahr 2013 durchgefiihrten
Untersuchung zum Wissensstand und zur Nutzung von Crowdfunding innerhalb zivilgesellschaft-
licher Organisationen, welche am Institut fiir Public und Nonprofit Management in Osterreich
mit Fokus auf den DACH-Raum stattfand. Die Basis ihres Forschungsvorhabens bildete die
Tatsache, dass im Jahr 2013 quantitative Analysen zu diesem Thema im deutschsprachigen
Raum nur in sehr begrenztem Umfang vorlagen. Mit dem primaren Forschungsinteresse an der
Entwicklung des Crowdfundings im Nonprofit—Sektor des DACH-Raums fiihrten sie eine explo-
rative Studie zum gegenwartigen Stand des Crowdfundings in diesem Bereich durch. Hierbei
wurden 994 Nonprofit—Organisationen aus dem DACH-Raum (242 aus Deutschland, 229 aus
Osterreich und 503 aus der Schweiz), die (iber ein Spendengiitesiegel verfiigen, mittels eines
Online—Fragebogens hinsichtlich ihres Wissensstandes und ihrer Nutzung von Crowdfunding

1 DACH vereinigt den Wirtschaftsraum Deutschland, Osterreich, Schweiz und setzt sich aus den Nationalitdtszeichen
der Lander zusammen (,,D-A-CH”, 2024).
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befragt. Insgesamt beteiligten sich 171 Organisationen an der Umfrage. Die Ricklaufe setzten
sich zusammen aus 46 Antworten aus Deutschland, 58 aus Osterreich und 73 aus der Schweiz.
Bei den befragten Nonprofit—Organisationen waren sich insgesamt 67,8 Prozent (iber das Thema
Crowdfunding bewusst; aber nur etwa jeder Achte (12,1 Prozent) setzte es wahrend des
Befragungszeitraums aktiv ein. Die vorliegende Untersuchung hat ergeben, dass deutsche Non-
profit—Organisationen im Vergleich zu anderen Landern besonders aktiv sind. Genannte Griinde
fir die bisherige Nichtanwendung von Crowdfunding sind unter anderem unzureichende Kennt-
nisse sowie eine mangelnde Auseinandersetzung mit dieser Finanzierungsform, fehlende perso-
nelle Kapazitdaten sowie finanzielle Ressourcen oder das Fehlen geeigneter zielgruppenspezifi-
scher Projekte. Insgesamt verdeutlicht diese Untersuchung, dass trotz signifikanter Unter-
schiede zwischen den Nonprofit—Organisationen im DACH—-Raum das Wissen und die Erfah-
rungswerte hinsichtlich dieses Finanzierungsinstruments ausbaufahig sind (vgl. Gumpelmaier,
2018; Hainzer, 2017, S. 265 f.; Hainzer & Stotzer, 2013).

Seit dem Jahr 2014 wird von der Hochschule Luzern jahrlich ein ,,Crowdfunding Monitor” fiir die
Schweiz erstellt, welcher umfassende Daten zur Entwicklung des Crowdfunding—Marktes in der
Schweiz bereitstellt. Amrein und Dietrich (2020) weisen darauf hin, dass die Verflgbarkeit von
Informationen beziiglich des Volumens, der Projekte und der Anzahl an Plattformen zur
besseren Beurteilung von Entwicklungen eingeschrankt ist. Dies wird einerseits auf den noch
relativ jungen Charakter dieses Marktes zurilickgefiihrt; andererseits mangelt es an zentralen
Institutionen zur Datenerhebung, wie beispielsweise Branchenverbdanden. Zudem sind umfas-
sende Veroffentlichungen von Daten durch die Betreiber dieser Plattformen haufig nicht
gegeben. Die Autoren stellen auf Basis der vorliegenden Datengrundlage fest, dass sich Crowd-
funding in der Schweiz als Finanzierungsmethode fiir soziale, gesellschaftliche sowie nachhaltige
Projekte etabliert hat. Die verfiigbaren Daten ermoglichen jedoch keine prazise Differenzierung
zwischen den verschiedenen Nutzern der Plattformen, welche dieses Finanzierungsinstrument
in Anspruch nehmen. Daher kann keine fundierte Aussage lber die Nutzerschaft sowie deren
Organisationsform getroffen werden. Hinsichtlich der Schweizer Plattformen werden folgende
Feststellungen getroffen: Die Mehrheit der Nutzer im spendenbasierten Bereich des Crowdfun-
dings besteht aus Privatpersonen und Vereinen; grofRere Nonprofit—Organisationen hingegen
sind auf den dortigen Plattformen seltener vertreten (vgl. Amrein & Dietrich, 2020, S. 725-729).
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1.3 Ziel der Arbeit

Wie bereits erkennbar wurde, stellt das Crowdfunding—Phdanomen eine neue und bislang wenig
genutzte Finanzierungsmoglichkeit fir zivilgesellschaftliche Organisationen dar, welche noch
unzureichend erforscht ist. Daher hat diese Arbeit die Intention, den Stand der Entwicklung des
Crowdfundings in Deutschland mit dem Schwerpunkt auf dessen Einsatz in spendenorientierten
Vorhaben zu beleuchten. Fir die Bearbeitung des Themas sind unter Berlicksichtigung der
vorhandenen Datenlage die folgenden zentralen Fragen zu beantworten:

*  Welche Einordnung kann in Bezug auf zivilgesellschaftliche Organisationen
und deren Finanzierung vorgenommen werden?

*  Was steckt hinter dem Konzept des Crowdfundings und welche Tendenzen
sind in Deutschland zu beobachten?

=  Wie gestaltet sich die Angebotsstruktur von Crowdfunding—Plattformen
in Deutschland?

*  Welche Unterschiede kdnnen hinsichtlich der Crowdfunding—Plattformen
identifiziert werden?

= Welche zivilgesellschaftlichen Organisationen sind es, die Crowdfunding
als Finanzierungsquelle nutzen?

=  Welche Vorhaben von zivilgesellschaftlichen Organisationen
werden mittels Crowdfunding finanziert?

Die hier aufgefiihrten Fragen dienen als Leitfragen fiir die vorliegende Untersuchung. Diese sind
bewusst recht offengehalten, um einen explorativen Forschungsansatz zu ermoglichen, der
Erkenntnisse zum Thema Crowdfunding in einem umfassenden Rahmen liefern soll. Das Ziel ist
es, fundiertes Wissen lber die Entwicklung des Crowdfundings in Deutschland und hier speziell
in zivilgesellschaftlichen Organisationen, die der Rechtsform des Vereins entsprechen, zu
erlangen. Dartiber hinaus wird die Nutzung des Crowdfundings in Bezug auf Form und Umfang
analysiert, um sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede herauszuarbeiten. Die gewon-
nenen Ergebnisse sollen beispielhaft darlegen, welche spezifischen Vorhaben fiir diese Finanzie-
rungsform geeignet sind.

Eine eingehendere Betrachtung weiterer Rechtsformen gemeinnitziger Organisationen, ein-
schliefllich Stiftungen, Genossenschaften sowie profitorientierter Organisationen mit steuer-
rechtlicher Gemeinnitzigkeit, wird in dieser Arbeit nicht vorgenommen. Die Aspekte der
Vereinsgrindung und des Verbandswesens sind ebenfalls nicht Teil dieser Arbeit. Dariber
hinaus werden Themen, wie die Marktentwicklung des Crowdfundings in den Vereinigten
Staaten, die gesetzlichen Rahmenbedingungen fiir dessen Anwendung, die steuerrechtliche
Einordnung von Einnahmen aus Crowdfunding—Aktivitaten, die Datenschutzbestimmungen im
Kontext des Crowdfundings sowie die Verwendung digitaler Bezahlsysteme nicht behandelt.
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1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in zwei wesentliche Teile. Der erste Teil befasst sich mit den
theoretischen Grundlagen, welche auf einer systematischen Literaturanalyse basieren. Zu
Beginn, in Kapitel zwei, erfolgt die Definition sowie Einordnung von zivilgesellschaftlichen Orga-
nisationen in Deutschland. Im Anschluss daran, in Kapitel drei, werden die unterschiedlichen
Finanzierungsformen sowie deren Entwicklungstrends erértert. Das darauffolgende Kapitel vier
widmet sich eingehend der Entstehung des Crowdfundings sowie dessen Funktionsweise. Als
Grundlage fur die anschliefRende empirische Untersuchung werden im Kapitel finf die Crowd-
funding—Plattformen hinsichtlich ihres Leistungsangebots und ihrer Angebotsstruktur detailliert
dargestellt. Im abschlieBenden Kapitel des ersten Teils, Kapitel sechs, wird eine kompakte
Betrachtung der Schritte zur Realisierung von Crowdfunding vorgenommen.

Der zweite Teil der Arbeit konzentriert sich auf die empirische Untersuchung, welche den ersten
Teil mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse von Praxisbeispielen ergdnzt. Die Erhebung der
Daten basiert auf Sekundardaten ausgewahlter Crowdfunding—Plattformen. Als Instrument zur
Datenerhebung wird eine Datenmatrix eingesetzt. Die Entwicklung dieser Matrix sowie die Fest-
legung der Auswertungskriterien werden in Kapitel sieben ausfuhrlich behandelt. Im darauffol-
genden Kapitel erfolgt die Prasentation der Untersuchungsergebnisse, welche hier zunachst
ohne jegliche Wertung dargelegt werden. Kapitel neun widmet sich hingegen der Diskussion
sowie der Bewertung dieser Ergebnisse. Die zentralen Fragestellungen dieser Arbeit finden hier
ihre Beantwortung. Zudem wird eine kritische Reflexion der durchgefiihrten Untersuchung
vorgenommen und aus den Ergebnissen resultierende Empfehlungen und Perspektiven fir
zukUnftige Forschungsansatze formuliert.

Das abschlieBende und letzte Kapitel fasst in einem Fazit die wesentlichen Erkenntnisse der
Arbeit zusammen.
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2 Grundlagen der Untersuchung

In diesem Kapitel werden die relevanten Grundlagen sowie Begriffserklarungen dargelegt, um
eine bessere Nachvollziehbarkeit zu gewdhrleisten. Dabei werden die Einordnung und die
Abgrenzung der wesentlichen Begriffe, insbesondere des Dritten Sektors sowie der Nonprofit—
Organisationen, vorgenommen. Des Weiteren erfolgt eine umfassende Analyse der Organisati-
onsform des Vereins, die im Rahmen der empirischen Untersuchung Gegenstand der Betrach-
tung ist. AnschlieRend werden verschiedene Klassifizierungsansatze in Abhangigkeit von den
Tatigkeitsbereichen des Vereins erldautert. Im Anschluss daran wird der gegenwartige Stand
bezlglich der Vereinszahlen in Deutschland erortert.

2.1  Dritter Sektor

Der Dritte Sektor ist ein Bereich in der Gesellschaft, in dem eine Wechselbeziehung zwischen
Marktkraften, staatlichen Einflissen und privaten Belangen besteht. Keiner dieser Mechanis-
men dominiert jedoch eindeutig. Er reprdsentiert die Zivilgesellschaft als einen o6ffentlichen
Raum, der aus der Verbindung von Wirtschaft, Staat und Privatsphére entstanden ist (siehe
Abbildung 1). Dieser Sektor wird von Organisationen gepragt, die dort tatig sind und keiner
dieser Bereiche eindeutig zugeordnet werden konnen. Diese Organisationen werden dem
Begriff Nonprofit—Sektor oder auch Dritter Sektor zugeordnet. Ihre Handlungslogik folgt einem
eigenen Steuerungsmodus, der sich von der des Wettbewerbssektors, des Marktes und des
Staates unterscheidet. Das Handeln ist durch eine Kombination von Vorsorge, Fiirsorge, Vertrag
und Solidaritat gepragt. In diesem Bereich geht es nicht um Gewinnerzielungsabsichten, sondern
um das Dienen zum Wohl der Allgemeinheit. Die Definition Nonprofit—Sektor wird im deutschen
Sprachgebrauch ebenfalls mit dem Dritten Sektor gleichgesetzt. Der Begriff Nonprofit—Sektor
findet vermehrt Verwendung in der Betriebswirtschaftslehre, wahrend hingegen in der Volks-
wirtschaftslehre und Politikwissenschaft eher von dem Dritten Sektor die Rede ist (vgl. Haibach,
2019, S. 27 f.; Helmig, 2018; Zimmer & Priller, 2007, S. 16).

Abbildung 1: Dritter Sektor

Privatsphire
Gemeinschaft

Dritter Sektor

Zivilgesellschaft

Markt

R Wirtschaft

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Haibach, 2019, S. 27)
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Der Dritte Sektor ist durch sechs verschiedene Bereiche, siehe Abbildung 2, gepragt. Diese
umfassen die Wohlfahrtsproduktion, die Sozialpolitik, die Demokratie, die Zivilgesellschaft, die
soziale Integration und die Zukunft der Arbeit. Die Organisationen, die den Dritten Sektor repra-
sentieren, handeln unabhangig und stellen zivilgesellschaftliche Strukturen zur Verfligung. Sie
haben eine sozialintegrative Rolle sowie eine vermittelnde Funktion zwischen Einzelpersonen
und der Gesellschaft. Als Anbieter von Wohlfahrtsleistungen agieren sie neben dem Markt, dem
Staat sowie der Privatsphare (Familie), indem sie staatliche Leistungen gegen Verglitung Gber-
nehmen (vgl. Zimmer & Priller, 2007, S. 20 f.). In Deutschland ist der Dritte Sektor durch die
Charakteristik der traditionellen Wohlfahrtsverbéande stark gepragt (vgl. Haibach, 2019, S. 27 f.).

Abbildung 2: Dritter Sektor und verschiedene externe Umfeldbedingungen

Zivilgesellschaft Sozialpolitik
Dritter Sektor

Zukunft der Arbeit ;
Wohlfahrtsproduktion

Demokratie soziale Integration

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Zimmer & Priller, 2007, S. 23)

Im deutschsprachigen Raum gibt es keine eigenstandige Rechtsform fiir Aktivitdten im Dritten
Sektor. Daher haben Organisationen des Dritten Sektors die Moglichkeit, jede beliebige Rechts-
form zu wahlen, welche durch die Anerkennung einer Gemeinnutzigkeit zur rechtlichen und
organisatorischen Form des Dritten Sektors wird (vgl. Zimmer, 2016, S. 99). Die Organisations-
strukturen umfassen ideelle und profitorientierte Organisationen, die in der Regel liber eine
spezifische rechtliche Struktur verfiigen. Diese Struktur belegt ihre steuerliche Anerkennung als
gemeinnitzig durch das Finanzamt aufgrund der Nichtausschittung von Gewinnen und ihrer
Unabhangigkeit vom Staat. Im Bereich der ,ideellen Organisationen” sind die eingetragenen
Vereine (e.V.), die Stiftungen, die gemeinnitzigen Genossenschaften sowie die kirchlichen
Organisationen zu benennen. Dem Bereich der profitorientierten Organisationen, welche sich
steuerrechtlich eine Gemeinnitzigkeit anerkennen lassen kénnen, sind die Gesellschaften mit
beschrankter Haftung (GmbH), die Unternehmergesellschaften (UG), die Aktiengesellschaften
(AG) und die Kérperschaften des offentlichen Rechts (Kd6R) zuzuordnen. Bei der Benennung von
GmbH, UG und AG wird der Zusatz gemeinnitzig verwendet, was zu gGmbH, gUG und gAG fuhrt
(vgl. Adloff, 2013, S. 910; Kretzer, 2023, S. 9).
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Die Vielfalt der genannten Organisationsstrukturen spiegelt sich auch in den vielseitigen Aktivi-
taten wider. Diese reichen von den sozialen Diensten Uber das Bildungs- und Forschungswesen
bis hin zum Gesundheitssektor. Auch der Schutz von Tieren, Natur und Umwelt sowie die Ver-
tretung wirtschaftlicher Interessen durch Verbande werden abgedeckt. Ebenso sind Bereiche
wie Verbraucherschutz sowie Sport-, Freizeit- und Kulturangebote eingeschlossen (vgl. Merchel,
2011, S. 247).

2.2 Organisierte Zivilgesellschaft und Nonprofit-Organisation

Im Jahr 2022 waren laut Vereins-, Handels-, und Genossenschaftsregister sowie dem Bundes-
verband Deutscher Stiftungen insgesamt 656.888 zivilgesellschaftliche Organisationen in
Deutschland registriert. Laut Ziviz—Survey 2023 machen 93,7 Prozent aller zivilgesellschaftlichen
Organisationen die Vereine aus. Die gemeinnitzigen Kapitalgesellschaften (gUGs, gGmbHs,
gAGs) sind mit einem Anteil von 2,2 Prozent vertreten. Gemeinwohlorientierte Genossenschaf-
ten mit einem anerkannten Gemeinnutzigkeitsstatus stellen lediglich 0,3 Prozent und die rechts-
fahigen Stiftungen biirgerlichen Rechts 3,8 Prozent dar (vgl. Schubert et al., 2023, S. 9 f.). Die
eingetragenen Vereine bilden die vorherrschende Organisationsform im Nonprofit—Sektor
Deutschlands.

In den letzten Jahren wurde das Vereinswesen eng mit dem Konzept der Zivilgesellschaft
verbunden, das den alteren Begriff der birgerlichen Gesellschaft aufgehoben hat (vgl. Adloff,
2013, S. 915 f.). Eine einheitliche Definition fir den Begriff Zivilgesellschaft existiert nicht. Die
Konzeption variiert abhangig vom jeweiligen Forschungsfeld. Haufig werden normative Ansatze
angewendet, die die Zivilgesellschaft mit Demokratie und sozialer Gerechtigkeit gleichsetzen.
Individuen haben die Moglichkeit, sich in informellen Gruppierungen oder formalen Organisatio-
nen wie beispielsweise Vereinen und Stiftungen zu engagieren. Im internationalen Rahmen wird
von Nonprofit—-Organisationen (NPO) beziehungsweise Non—-Governmental-Organisationen?
(NGO) gesprochen. Der Begriff "Non—Profit” weist im Namen bereits auf das Merkmal hin, dass
diese Organisationen erfilllen missen, um dem Dritten Sektor zugeordnet zu werden (vgl.
Priemer et al., 2019, S. 8). In internationalen Kreisen werden weltweit Organisationen, die dem
Organisationstyp des Vereins entsprechen, als NGOs bezeichnet. In den Mitgliedsstaaten der
Europdischen Union in Ost- und Mitteleuropa ist jedoch die Benennung NPO weit verbreitet.
Diese Bezeichnungen beschreiben einen Organisationstyp, welcher im europaischen Raum auch
rechtlich dem deutschen nicht wirtschaftlichen Verein entspricht (vgl. Zimmer et al., 2007,
S. 14). Sowohl NPO als auch NGO reprasentieren keine eigenstandigen Rechtsformen, sondern
haben sich als Begriffe im deutschen Sprachgebrauch etabliert. Lediglich der Verein wird
bundeseinheitlich durch die §§ 21-79 des Birgerlichen Gesetzbuches (BGB) geregelt (vgl.
Zimmer et al., 2007, S. 35 f.).

2 Nichtregierungsorganisationen
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2.3 Vereine - eine Einordnung

Vereine sind oft in ihrer Mitgliederzahl klein und konzentrieren sich auf lokale Aktivitdten.
Verbadnde hingegen werden als groBere Organisationen angesehen, die Gber mehrere Ebenen
hinweg arbeiten und angeschlossene Mitgliedsorganisationen haben. NGOs agieren dhnlich wie
Verbande als Interessenvertretungen und setzen sich international fir allgemeine Anliegen oder
benachteiligte Gruppen ein. Der Begriff ,Verein" bezieht sich haufig im allgemeinen Gebrauch
auf kleine Hobby- oder Freizeitgruppen, was jedoch eine eingeschrankte Sichtweise ist. Tatsdch-
lich werden Verbande, NGOs und NPOs in der Regel als eingetragene Vereine gegriindet (vgl.
Zimmer et al., 2007, S. 36 ff.). Fir den weiteren Verlauf ist zu berlicksichtigen, dass von Vereinen
in der Arbeit gesprochen wird. Die Begrifflichkeit NPO schlieRt den Verein zwar mit ein, stellt
aber als Dachbegriff unterschiedlichste Organisationsformen mit einer Gemeinnutzigkeit dar.

Im Gesetz zur Regelung des offentlichen Vereinsrechts wird der Begriff des Vereins unter
§2 Absatz 1 wie folgt definiert: ,Verein im Sinne dieses Gesetzes ist ohne Ricksicht auf die
Rechtsform jede Vereinigung, zu der sich eine Mehrheit natirlicher oder juristischer Personen
fir langere Zeit zu einem gemeinsamen Zweck freiwillig zusammengeschlossen und einer
organisierten Willensbildung unterworfen hat” (§ 2 Absatz 1 VereinsgG, o. J.).

Vier Vereinsformen werden im juristischen Sinne unterschieden und kénnen jeweils gegeniber-
gestellt werden: der wirtschaftliche und der nicht wirtschaftliche Verein sowie der rechtsfahige
und der nicht rechtsfahige Verein (Erster Engagementbericht, 2009, S. 104).

Wirtschaftliche und nicht wirtschaftliche Vereine

Der § 22 des BGB regelt den Zweck des wirtschaftlichen Vereins, der ,[...] auf einen wirtschaft-
lichen Geschaftsbetrieb gerichtet ist,[...]” (§ 22 BGB, o. J.). Die Ausrichtung des wirtschaftlichen
Vereins liegt auf dem Bereich des Wirtschaftsbetriebs, der als Haupt- und Grundtatigkeit
betrachtet wird. Beispiele fiir einen solchen Verein sind die privatarztliche Verrechnungsstelle
fur Arzte oder Spar- und Darlehensvereine.

Unter § 21 des BGB ist der Zweck des nicht wirtschaftlichen Vereines geregelt. Das BGB definiert
diese Form als einen Verein ,,[...] dessen Zweck nicht auf einen wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb
gerichtet ist, erlangt Rechtsfahigkeit durch Eintragung in das Vereinsregister des zustandigen
Amtsgerichts” (§ 21 BGB, o. J.). Die Verfolgung ideeller Ziele steht im Vordergrund und umfasst
eine Bandbreite von Bereichen wie Wissenschaft, Wohltatigkeit, Sport, Geselligkeit sowie Kirche
und Politik. Zur Férderung des Vereinszwecks kdnnen wirtschaftliche MalRnahmen wie etwa
Mitgliedsbeitrage, Spenden, Zuschiisse ohne Zweckbindung, Schenkungen und Erbschaften
herangezogen werden. Die Moglichkeit flir Vereine, wirtschaftlich tatig zu sein, jedoch erwirt-
schaftete Uberschiisse nicht an ihre Mitglieder auszuschiitten, ist ein charakteristisches
Merkmal. Gewinne missen entweder in die Organisation reinvestiert oder gemeinnitzigen
Zwecken zugefiihrt werden (vgl. Zimmer et al., 2007, S. 18 ff.).
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Rechtsfdhige und nicht rechtsféihige Vereine

Vereine mit einer Rechtsfahigkeit kdnnen eigenstandig agieren und haben die Befugnis,
Vertrage abzuschliellen, Personal zu beschaftigen und Immobilien zu erwerben. Sie sind juristi-
sche Personen und der Vorstand nimmt die Rolle des gesetzlichen Vertreters ein. Der Status als
rechtsfahiger Verein wird durch die Bezeichnungen eingetragener Verein oder e.V. im zugehori-
gen Register des Amtsgerichts kenntlich gemacht. Zu den nicht rechtsfahigen Vereinen zahlen
insbesondere kleine Organisationen wie Kegelclubs und Skatvereine, die aufgrund fehlender Ab-
sicht groRerer Rechtsgeschafte keinen Nutzen aus der Rechtsfdhigkeit ziehen. Aber auch gro-
Rere Organisationen, wie Gewerkschaften oder Verbande, sind oft dieser Vereinsform zuzurech-
nen. Sie unterscheidet sich in den Punkten der Eintragung in das Vereinsregister und die Rechts-
geschéafte im Namen des Vereins erfolgen in Haftung des Handelnden. Eine Gemeinsamkeit liegt
in der steuerlichen Gleichbehandlung der beiden Formen vor (vgl. Zimmer et al., 2007, S. 18 ff.).

Eingetragene und nicht eingetragene Vereine

Alle eingetragenen Vereine werden im Vereinsregister des zustdandigen Amtsgerichtes des
jeweiligen Bundeslandes gefuhrt. Die Eintragung in das Vereinsregister erfordert mindestens
sieben Grindungsmitglieder, eine Satzung sowie die Verfolgung ideeller Zwecke anstelle rein
wirtschaftlicher Ziele. Das Ziel des Vereinsregisters besteht darin, die Transparenz der rechtli-
chen Beziehungen und die Wirksamkeit spezifischer Beschlisse des Vereins sicherzustellen. Im
Register sind Informationen wie der Name und Standort des Vereins, die Vorstandsmitglieder
mit ihren Vertretungsbefugnissen sowie das Datum der Satzungsfestlegung und somit auch das
Grindungsdatum aufgelistet. Neben dem Vereinsregister gibt es noch weitere Register wie das
flir Handels-, Genossenschafts-, Partnerschaften sowie das Gesellschaftsregister. In all diesen
Registern werden Organisationen in ihrer jeweiligen Rechtsform geflihrt (vgl. Statistisches
Bundesamt, 2022). Seit 2006 wird durch das Land Nordrhein—Westfalen, vertreten durch das
Justizministerium, das gemeinsame Registerportal® aller Bundeslander im Auftrag gefiihrt (vgl.
Gemeinsames Registerportal der Lénder, o. ).). Eine Eintragung in das Vereinsregister ist fiir den
wirtschaftlichen Verein sowie fiir den nicht rechtsfahigen Verein nicht moglich. Sie werden auch
nicht eingetragene Vereine genannt (vgl. Zimmer et al., 2007, S. 20 ff.).

Gemeinniitzige, mildtéitige und kirchliche Vereine

Die Gemeinniitzigkeit eines Vereins wird nicht durch das Vereinsrecht, sondern durch das
Steuerrecht geregelt. Die Anerkennung als gemeinnutziger Verein und die damit verbundene
steuerliche Beglinstigung obliegen dem Finanzamt. Gemeinn(tzigkeit kann von eingetragenen
sowie nicht eingetragenen Vereinen erlangt werden. Entscheidend fiir die Anerkennung ist die
eindeutige Definition des vereinsinternen Zwecks in der Satzung als gemeinnitzig, mildtatig
oder kirchlich (vgl. Zimmer et al., 2007, S. 27).

Gemeinnitzige Vereine haben den Zweck, das Gemeinwohl zu férdern. Sie kdnnen dabei steu-
erliche Verglinstigungen nutzen, wie beispielsweise die Befreiung bestimmter Einnahmen von
Korperschafts- und Gewerbesteuern sowie die Berechtigung zur Ausstellung von Spendenquit-
tungen. Ein weiterer Vorteil bei der Anerkennung als gemeinniitzig ist eine tendenziell positive

3 https://www.handelsregister.de
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Wahrnehmung, was wiederum die Chancen auf finanzielle Unterstitzung erhoht (vgl. Deutsches
Ehrenamt e.V., 2024). Die Grundlage zur Steuervergiinstigung wird im Steuerrecht in der Abga-
benordnung (AO) unter § 51 Absatz 1 wie folgt geregelt: ,Gewahrt das Gesetz eine Steuerver-
glinstigung, weil eine Korperschaft ausschlieflich und unmittelbar gemeinnitzige, mildtatige
oder kirchliche Zwecke (steuerbegtinstigte Zwecke) verfolgt, so gelten die folgenden Vorschrif-
ten. Unter Korperschaften sind die Kérperschaften, Personenvereinigungen und Vermogens-
massen im Sinne des Korperschaftsteuergesetzes zu verstehen. [...]“ (§ 51 Absatz 1 AO, o. J.).
Eine Gemeinnitzigkeit der Korperschaft ist gegeben ,[...] wenn ihre Tatigkeit darauf gerichtet
ist, die Allgemeinheit auf materiellem, geistigem oder sittlichem Gebiet selbstlos zu fordern”
(§ 52 Absatz 1 AO, o. J.). Die Konkretisierung der gemeinnitzigen Zwecke eines Vereins ist unter
§ 52 Absatz 2 Satz 1-26, wie in Anlage 1 dargestellt, geregelt (§ 52 Absatz 2 AQ, o. J.).

Mildtatige Zwecke werden durch eine Korperschaft verfolgt ,[...], wenn ihre Tatigkeit darauf
gerichtet ist, Personen selbstlos zu unterstiitzen, die infolge ihres koérperlichen, geistigen oder
seelischen Zustands auf die Hilfe anderer angewiesen sind [...]“ (§ 53 AO, o. J.). Kirchliche Zwecke
werden verfolgt, ,[...] wenn ihre Tatigkeit darauf gerichtet ist, eine Religionsgemeinschaft, die
Korperschaft des 6ffentlichen Rechts ist, selbstlos zu fordern” (§ 54 Absatz 1 AQ, o. J.). Erst wenn
ein Verein selbstlos (§ 55 AO) gemaR den Bestimmungen des § 51 AO seine gemeinn(tzigen,
mildtatigen oder kirchlichen Ziele ausschlieBlich (§ 56 AO) und unmittelbar (§ 57 AO) verfolgt,
wird die Gemeinnitzigkeit anerkannt (vgl. Zimmer et al., 2007, S. 28).

2.4 Klassifizierung nach Tatigkeit

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich diverse Ansdtze zur Einordnung von Vereinen
nach ihrer Tatigkeit. Die Verwendung unterschiedlicher Begrifflichkeiten wie Klassifizierung,
Typisierung, Kategorisierung oder Engagementfelder verdeutlicht zudem die Uneindeutigkeit
dieses Bereichs. In der vorliegenden Arbeit wird die Begrifflichkeit der Klassifizierung angewen-
det.

In der Organisationssoziologie wird eine Einteilung in drei Arten von Vereinen vorgenommen,
welche anhand ihrer Zielsetzung bestimmt wird. Dies erfolgt in:

1. Selbstzweckvereine, die die Aktivitaten ihrer Mitglieder fordern und ihre Interessen ver-
treten (z. B. Freizeit-, Sport- und Kulturvereine)

2. lIdeelle Vereine, die externe Ziele verfolgen und auch Dienstleistungen tGbernehmen
(z. B. Trager- und Fordervereine)

3. Selbsthilfe- und Fremdhilfevereine, die von Betroffenen organisiert werden und die
Aufgabe der Unterstltzung Hilfsbedirftiger verfolgen (z. B. Selbsthilfegruppen und
Blrgerinitiativen)

(vgl. Erster Engagementbericht, 2009, S. 104; Klein, 2001, S. 707).
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Miuller—Jentsch (2008) unterteilt ebenfalls nach den Zielen des Vereins, allerdings in zehn ver-

schiedene Arten, die sich wie folgt darstellen:

L 0 N o Uk WD

=
o

Traditionsvereine (z. B. Blirger-, Heimat-, Schiitzenvereine),

Sportvereine (z. B. Handball-, Leichtathletikvereine)
Hobbyvereine (z. B. Kleingartner-, Tierziichter-, Kegelvereine)

Musische Vereine (z. B. Gesangs-, Tanz-, Theatervereine)

Kulturvereine (z. B. literarische Gesellschaften oder Kunstvereine)

Weltanschauungsvereine (z. B. Christliche Vereine)

Umwelt- und Naturschutzvereine (z. B. Vogelschutzverein)

Selbsthilfevereine (z. B. Arbeitslosenverein oder Vereine fir spezifische Krankheiten)
karitative und humanitdre Fremdhilfevereine (z. B. Samariter-, Migrantenvereine)

. Forder- und Tragervereine (z. B. Jugendstdtten, Kindergdrten, Blrgerhduser)

(Muller-Jentsch, 2008, S. 488).

Schwerzmann (2016) teilt Vereine in drei Hauptarten ein: gewinnorientierte, leistungsorien-

tierte und gesellschaftsorientierte Vereine.

1. Gewinnorientierte Vereine dahneln normalen Unternehmen, kénnen aber durch die

entsprechende Gesetzgebung Sonderrechte als NPO nutzen. Als Beispiel ist hier die

Vereinigung des Weltfullballs zu benennen.

Leistungsorientierte Vereine konzentrieren sich auf Wettbewerbe und haben das Ziel

des Aufstiegs, wie es bei Sport- oder Musikvereinen der Fall ist.

Gesellschaftsorientierte Vereine legen Wert auf gemeinsame Erlebnisse und soziale

und Musikvereine.

Treffen, ohne den Wettkampf im Vordergrund zu haben. Dazu gehdren Wander-, Sport-

Schwerzmann nennt auch eine Mischform fiir Vereine, die sich nicht in die drei zuvor genannten

einordnen lassen (vgl. Schwerzmann, 2016, S. 19).

Die internationale Klassifikation gemeinnitziger Organisationen (ICNPO) (detailliert in Anlage 2)

nimmt anhand von zwolf Gruppen beziehungsweise Brancheneinteilungen die Einordnung von
NPOs vor:

W X N o Uk~ wWwN R

Kultur und Freizeit

Bildung und Forschung

Gesundheit

Soziale Dienste

Umwelt

Entwicklung und Wohnen

Recht, Interessenvertretung und Politik

Philanthropische Vermittler und Férderung des Voluntarismus

Internationale Aktivitaten
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10. Religion
11. Wirtschafts- und Berufsverbdande, Gewerkschaften

12. anderweitig nicht klassifiziert
(Helmig, 2018).

In einer modifizierten Fassung klassifizieren Schubert et al. (2023) die zivilgesellschaftlichen
Organisationen unter Verwendung des ICNPO im Rahmen der Erhebung zum ZiviZ-Survey 2023
in Engagementfeldern. Die Einteilung erfolgt in insgesamt 15 Gruppen, welche wie folgt struk-
turiert sind:

Kultur

Sport

Freizeit und Geselligkeit
Wissenschaft und Forschung
Bildung und Erziehung
Gesundheitswesen

Soziale Dienste

Umwelt- und Naturschutz

W X N o U kR wWwN R

Gemeinschaftliche Versorgungsaufgaben

[EEN
©

Bilrger- und Verbraucherinteressen

Internationale Solidaritat

=
N

Kirchen und religiose Vereinigungen

[EEN
w

. Wirtschaftsverbande und Berufsorganisationen

=
&

Bevolkerungs- und Katastrophenschutz

Medien
(Schubert et al., 2023, S. 18).

=
o

Die Gegenuberstellung der Klassifizierung des ZiviZ—Survey und die des ICNPO in Tabelle 1 zeigt
auf, an welchen Punkten die Modifizierung vorgenommen wurde. So wurde die ICNPO Gruppe
1. Kultur und Freizeit in drei Einzelgruppen Kultur, Sport und Freizeit untergliedert. Die ICNPO
Gruppe 2. Bildung und Forschung ist in zwei Gruppen, die der Wissenschaft und Forschung und
der Bildung und Erziehung untergliedert. Wobei Erziehung im ICNPO nicht beriicksichtigt ist. Die
Gruppe 8. Philanthropische Vermittler und Férderung des Voluntarismus des ICNPO ist im ZiviZ—
Survey nicht bericksichtigt. Die Gruppen fiir Bevolkerungs- und Katastrophenschutz sowie die
der Medien kdnnen unter 12. des ICNPO anderweitig nicht klassifiziert, eingeordnet werden.
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Tabelle 1: Gegeniiberstellung Klassifizierung ZiviZ-Survey und ICNPO

Klassifizierung
ZiviZ-Survey

Beispiele

1. Kultur Archive, Chore, Denkmaler,
Konzertveranstalter,
Kulturvereine, Museen, Theater
2. Sport Angelvereine, Schachclubs,

Schiitzenvereine, Sportvereine,
Wandervereine

3. Freizeit und
Geselligkeit

Campingplatze, Fanclubs,
Karnevalsvereine, Kleingarten,
Zuchtvereine

Klassifizierung
ICNPO

1. Kultur und Freizeit

4. Wissenschaft und

Forschungseinrichtungen,

Forschung Wissenschaftsforderung
5. Bildung und allgemeinbildende Schule,
Erziehung auBerschulische Bildung,

Erwachsenenbildung,
Kinderbetreuung, Kitas,
politische Bildung

2. Bildung und Forschung

Erziehung ist im ICNPO
nicht berucksichtigt.

6. Gesundheitswesen

Gesundheitsberatung,
Krankenhduser,
Rehabilitationskliniken,
therapeutische Einrichtungen

3. Gesundheit

7. Soziale Dienste

ambulante und stationare
soziale Hilfen, Beratungs- und
Flrsorgedienste, Heime, Tafeln

4. Soziale Dienste

8. Umwelt- und
Naturschutz

Klimaschutz, Nachhaltigkeit,
Tier- und Artenschutz

5. Umwelt

9. Gemeinschaftliche
Versorgungsaufgaben

Energie- und Wasserversor-
gung, Verkehr und Mobilitat,
Wohnraum

6. Entwicklung und
Wohnen

10. Burger- und
Verbraucherinteressen

Freiwilligenagenturen,
Quartiersmanagement,
Rechtsberatung, Stadtteilarbeit

7. Recht, Interessen-
vertretung und Politik

nicht bertcksichtigt

nicht bertcksichtigt

8. Philanthropische

Vermittler und Férderung
des Voluntarismus

11. Internationale

Entwicklungszusammenarbeit,

9. Internationale

Vereinigungen

Einrichtungen, Kulturvereine
mit religiosem Bezug,
Moscheevereine

Solidaritat Fair Trade, interkulturelle Aktivitaten
Verstandigung, Nothilfe
12. Kirchen und religiose Fordervereine religioser 10. Religion
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13. Wirtschaftsverbiande und Fachgesellschaften, 11. Wirtschafts- und
Berufsorganisationen Wirtschafts- und Berufsverbande sowie
Berufsvereinigungen Gewerkschaften
14. Bevolkerungs- und Bergrettung, 12. anderweitig nicht
Katastrophenschutz Freiwillige Feuerwehr, klassifiziert
Katastrophenhilfe,
Wasserrettung
15. Medien Digitales, Internet, Printmedien
(The Johns Hopkins Compar-
ative Nonprofit Sector Pro-
(Schubert et al., 2023, S. 18) ject, 2004, S. 18-22)

Quelle: eigene Darstellung

2.5 Vereine in Zahlen

Laut der Bestandsaufnahme im ZiviZ—Survey existierten im Jahr 2022 in Deutschland insgesamt
615.759 eingetragene Vereine. Die Analyse des Vereinsregisters im Jahr 2022 ermdglichte eine
Bestandsaufnahme (siehe Abbildung 3) der Vereinsanzahl in den einzelnen Bundeslandern.
Nordrhein—Westfalen weist die hochste Anzahl an Vereinen auf, namlich 121.823, gefolgt von
Bayern mit 93.288 und Baden—Wirttemberg mit 86.355 Vereinen; wahrend Bremen mit 3.597,
Hamburg mit 10.100 und das Saarland mit 10.457 die geringste Anzahl an Vereinen verzeichnen.
Als Vergleichsmalstab wird haufig die Vereinsdichte herangezogen, definiert als die Anzahl der
Vereine je 1.000 Einwohner. Die Abbildung 4 verdeutlicht, dass das Saarland mit etwa 11 Verei-
nen pro 1.000 Einwohner sowie Rheinland—Pfalz mit einer Dichte von 10 zu den Regionen mit
der hochsten Vereinsdichte zdhlen. Im Gegensatz dazu verzeichnen Bremen und Hamburg
jeweils lediglich fiinf Vereine pro 1.000 Einwohner und weisen somit die niedrigste Vereins-
dichte auf (vgl. Schubert et al., 2023, S. 9-11).
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Abbildung 3: Anzahl Vereine nach Bundesland

Nordrhein-Westfalen
Bayern
Baden-Wirttemberg
Niedersachsen
Hessen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Berlin
Sachsen-Anhalt
Thiringen
Brandenburg
Schleswig-Holstein
Mecklenburg-Vorpommern
Saarland
Hamburg
Bremen

I, 121.823
I ©3.288
I 36.355
I 5 7.664
I 50.270

I 33.675

I 30.926

I 27271

N 19.254

I 18.840

N 17.683

I 17.360

El 12.196

B 10.457

I 10.100

B 3.597

Anzahl der Vereine n=615.759

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Schubert et al., 2023, S. 11)

Abbildung 4: Anzahl Vereine pro 1.000 Einwohner

Saarland

Rheinland-Pfalz

Thiiringen

Sachsen-Anhalt

Hessen

Baden-Wirttemberg

Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen

Berlin

Niedersachsen
Bayern

Brandenburg
Nordrhein-Westfalen
Schleswig-Holstein

Hamburg

Bremen

I, 10,7
I ©, 5
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____________________________________JEj
I S, 1
I /S
I, /6
I 74
I 7,4
I /3
I 7,1
. 6,
______________________________JCKS
I o1
I S, 1
I, S0

Anzahl Vereine pro 1.000 Einwohner n=615.759

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Schubert et al., 2023, S. 11)
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Eine Mehrheit der deutschen Vereine, die insgesamt einen Anteil von 63 Prozent ausmacht, ist
klein und hat maximal 100 Mitglieder, wie in Abbildung 5 dargestellt. Diese Organisationen
agieren Uberwiegend auf lokaler Ebene und werden ehrenamtlich verwaltet; ihre Struktur ist
durch Einfachheit gekennzeichnet. Zudem verfligen sie meist Uber begrenzte finanzielle
Ressourcen sowie eine geringe Professionalisierung. MittelgroRe Vereine mit Mitgliedszahlen
zwischen 101 und 300 reprasentieren etwa 24 Prozent des Gesamtanteils. Lediglich circa
13 Prozent der Vereine Uberschreiten die Grenze von 300 Mitgliedern, wobei annahernd die
Halfte dieser groBeren Gruppen Sportvereinen angehort. Daher Iasst sich feststellen, dass der
Grol3teil der gemeinnitzigen Organisationen in Deutschland tendenziell klein strukturiert und
wenig professionalisiert ist (vgl. Hallmann, 2016, S. 15-19; Schubert et al., 2023, S. 30).

Abbildung 5: Mitgliederzahlen in Vereine

B Bis 100 Mitglieder
H 101 bis 300 Mitglieder

B Mehr als 300 Mitglieder

n=10.833

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Schubert et al., 2023, S. 31)

In einer Online—Umfrage des Stifterverbandes fiir die Deutsche Wissenschaft e.V. zum Thema
Engagementfelder wurden 17.702 zivilgesellschaftliche Organisationen befragt, in welchem
Bereich sie hauptsachlich tatig sind. Diese Organisationen umfassen eingetragene Vereine,
gemeinnitzige Kapitalgesellschaften, gemeinniitzige Genossenschaften und Stiftungen des
birgerlichen Rechts. Die haufigsten Tatigkeitsfelder sind Sport mit 22 Prozent, gefolgt von
Kultur/Medien mit 19 Prozent und Bildung/Erziehung mit 17 Prozent, wie in Abbildung 6 darge-
stellt. Diese Bereiche heben sich deutlich von anderen Tatigkeitsfeldern ab (vgl. Stifterverband
fir die Deutsche Wissenschaft e.V., 2024). Daraus kann abgeleitet werden, dass diese Klassifi-
zierungen in der Vereinslandschaft besonders haufig anzutreffen sind.
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Abbildung 6: Klassifikation zivilgesellschaftlicher Organisationen

Sport N 22%
Kultur/Medien I 19%
Bildung/Erziehung I 17%
Freizeit/Geselligkeit NG %
Soziale Dienste | 6%
Umwelt-/Naturschutz | 5%
Bevolkerungs-/Katastrophenschutz [ 4%
Kirchen/religiose Vereinigungen | 4%
Gesundheitswesen [ 3%
Burger-/Verbraucherinteressen [l 2%
Internationale Solidaritat [l 2%
Wissenschaft/Forschung [l 2%
Gemeinschaftliche Versorgungsaufgaben [l 1%
Wirtschafts-/Berufsverbiande [l 1%
n=17.702
Quelle: eigene Darstellung auf Basis* von (Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft e.V.,
2024)

4 Die Werte erreichen aufgrund von Rundungsdifferenzen in der urspriinglichen Quelle nicht die Summe von 100.
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3 Finanzierung von Vereinen in Deutschland

Dieses Kapitel befasst sich mit der finanziellen Unterstiitzung von Vereinen. Es erfolgt eine
Darstellung der unterschiedlichen Finanzierungsquellen sowie ihrer Nutzung und Zusammenset-
zung anhand quantitativer Daten. Des Weiteren wird die aktuelle Entwicklung der Spenden als
Finanzquelle eingehend dargelegt. Anschliefend erfolgt eine prazise Definition des Begriffs
Fundraising, gefolgt von einer Einordnung des Online—Fundraisings im Kontext des Crowd-
fundings.

3.1 Finanzierungsformen

In Deutschland ist die Finanzierung von zivilgesellschaftlichen Organisationen geschichtlich
durch die Abhangigkeit vom Staat gepragt. Selten stammen die Finanzmittel aus nur einer
Quelle, sie setzen sich vielmehr aus einem ,Finanzierungsmix” zusammen. Hierbei spielen die
jeweiligen Tatigkeitsfelder der Organisation eine Rolle (vgl. Vilain, 2016, S. 332). Der Finanzie-
rungsmix setzt sich aus funf Gbergeordneten Gruppen zusammen: der Grundfinanzierung, den
offentlichen Mitteln, den philanthropischen Mitteln, den selbsterwirtschafteten Mitteln und
den sonstigen Mitteln.

Die Grundfinanzierung stellen die klassischen Mitgliedsbeitrage dar, worunter auch die Aufnah-
megebihren mit verbucht sind. Zu den &ffentlichen Mitteln in Form von Zuwendungen zahlen
Leistungen flr Programme, die aus einem politischen Interesse verfolgt werden. Beispielsweise
sind hier arbeitsmarkt- oder seniorenpolitische sowie kulturelle Férderprogramme zu benen-
nen. Diese Mittel werden beispielsweise durch die Kommunen, das Land, den Bund oder die
Europdische Union als projektbezogene und institutionelle Fordermittel bereitgestellt.
Die philanthropischen Mittel sind freiwillige Zahlungen von Spendenden wie Einzelpersonen,
Unternehmen oder Organisationen, die dafiir keine Gegenleistung erhalten. Darunter zdhlen
auch Nachlasse. In den selbsterwirtschafteten Mitteln sind Produkte und/oder Dienstleistungen
der Organisation zu verbuchen. Diese stellen Leistungsentgelte wie beispielsweise Eintrittsgel-
der, Sponsoringeinnahmen oder auch Einnahmen aus gastronomischen Angeboten sowie
weitere Einnahmen, die aus dem Zweck des Vereins und deren Angebote entstehen, dar. Die
Gruppe der sonstigen Mittel |dsst sich in drei Untergruppen untergliedern. Die erste Unter-
gruppe sind Zuwendungen anderer Organisationen, worunter die Forderungen von Stiftungen,
Verbidnden und Institutionen (Kirchen, Gewerkschaften, Parteien) zugerechnet werden. Als
zweite Untergruppe werden die 6ffentlichen Mittel definiert, die sich aus Sondereinnahmen des
Staates, wie beispielsweise BuRgeldern oder Lottomittel, zusammensetzen. Diese Sonderein-
nahmen werden gemeinnitzigen Organisationen zur Verfligung gestellt. Die dritte Untergruppe
sind Vermoégensertrage, die aus Verpachtung und Vermietung von Grundbesitz/Immobilien
sowie aus Geldanlagen gewonnen werden (vgl. Fischer et al., 2016, S. 80 f.; Haibach, 2019, S. 28;
Schubert et al., 2023, S. 43).
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3.2  Nutzung von Finanzierungsquellen

Wie in Kapitel 2.5 erwdhnt, setzen sich in Deutschland die zivilgesellschaftlichen Organisationen
hauptsachlich aus kleinen Vereinen zusammen. Im Jahr 2021 verzeichneten 56 Prozent der
Vereine Gesamteinnahmen von weniger als 10.000 Euro, wie in Abbildung 7 dargestellt. Dariiber
hinaus wiesen 12 Prozent der Vereine Einnahmen im Bereich von 10.000 bis 20.000 Euro auf,
wahrend 19 Prozent Einnahmen zwischen 20.000 und 100.000 Euro generierten. Ein weiterer
Anteil von 11 Prozent befand sich im Einnahmenbereich von 100.000 bis einer Million Euro.
Lediglich ein geringfligiger Anteil von 3 Prozent Giberschritt die Grenze von einer Million Euro an
Gesamteinnahmen (vgl. Schubert et al., 2023, S. 40 ff.).

Abbildung 7: Gesamteinnahmen Vereine

60 56
50
40
g
§ 30
o 19
20
12 11
0 [
Vereine
 bis 10.000 Euro W 10.001-20.000 Euro W 20.001-100.000 Euro
H 100.001-1 Million Euro ~ ® mehr als 1 Million Euro n=28.893

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von ZiviZ-Survey 2023 (Schubert et al., 2023, S. 41)

Im Durchschnitt nutzen Organisationen drei primare Einnahmequellen. Die haufigsten Quellen
sind Mitgliedsbeitrage, gefolgt von Spenden sowie selbsterwirtschafteten Mitteln. Fiur kleinere
Organisationen mit Gesamteinnahmen von bis zu 10.000 Euro stellen Mitgliedsbeitrage die
bedeutendste Finanzierungsquelle dar und erreichen einen Anteil von durchschnittlich
57 Prozent am Gesamtbudget. Es folgen Spenden (18 Prozent), selbsterwirtschaftete Mittel
(14 Prozent) sowie offentliche Fordermittel (6 Prozent). Zuwendungen anderer Organisationen
tragen lediglich mit einem Anteil von 3 Prozent zur Finanzierung bei, wahrend Ertrage aus der
Vermogensverwaltung lediglich einen Anteil von 2 Prozent aufweisen (siehe Abbildung 8) (vgl.
Schubert et al., 2023, S. 41 ff.).
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Abbildung 8: Finanzierungsmix nach Gesamteinnahmen

mehr als 1 Million Euro [ 39 10 32 55
100.001-1 Million Euro 23 20 17 28 6 5
20.001-100.000 Euro 32 21 21 145 5
10.001-20.000 Euro 38 20 23 |9 44
bis 10.000 Euro 57 14 18 632
Prozent

B Mitgliedsbeitrage

H Selbsterwirtschafteten Mittel

B Geldspenden von Privatpersonen und Unternehmen
m Offentliche Férdermittel

B Zuwendungen anderer Institutionen

B Ertrage aus der Vermogensverwaltung

Sonstige n (Verein) = 8.893 von n = 9.408

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von ZiviZ-Survey 2023 (Schubert et al., 2023, S. 42)

Wie bereits erwdhnt, beeinflusst die Art der Aktivitdten und Angebote eines Vereins maRgeblich
seinen Finanzierungsmix. , Die meisten Organisationen missen mit sehr knappen Ressourcen
haushalten. Mehr als die Halfte der zivilgesellschaftlichen Organisationen in Deutschland hat
Gesamteinnahmen von weniger als 10.000 Euro” (Schubert et al., 2023, S. 2). Weniger als ein
Drittel der Organisationen hat Mitarbeitende, die ihre Arbeit unterstiitzen. Viele von ihnen
miissen mit wenig Geld auskommen, weil sie hauptsachlich durch Mitgliedsbeitrage finanziert
werden. Besonders kleine Organisationen ohne Angestellte haben oft Probleme, an 6ffentliche
Mittel zu kommen, weil die Antragsprozesse kompliziert sind. Das ist ein haufiges Problem bei
den birokratischen Verfahren von staatlichen Einrichtungen oder von Stiftungen (vgl. Schubert
etal., 2023, S. 61 ff.).

Spenden spielen eine entscheidende Rolle fir die finanzielle Basis von Vereinen. Sie ermdglichen
nicht nur die Umsetzung von Projekten, sondern helfen auch bei der Begleichung laufender
Kosten. Dartiber hinaus kann es erforderlich sein, Ressourcen in Fundraising—Aktivitdten (Details
unter 3.4) oder die Entwicklung neuer Projekte zu investieren, um ein nachhaltiges Wachstum
sowie eine erweiterte Reichweite der Arbeit zu gewahrleisten (vgl. von Schnurbein, 2023,
S. 209). Die Bedeutung der ErschlieBung zusatzlicher Einnahmequellen wachst zunehmend. Als
alternative Finanzierungsform bietet das Crowdfunding (Definition unter 4.1) zahlreiche
Moglichkeiten zur Projektfinanzierung und erweist sich als innovatives sowie flexibles Instru-
ment. Besonders relevant konnte dabei der Ansatz des spendenbasierten Crowdfunding, das
Crowddonating, fr Vereine sein (vgl. Hainzer et al., 2014).
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3.3  Entwicklungstrends des Spendenmarktes

Die zunehmende Digitalisierung bringt Verdnderungen in der Mittelbeschaffung von Vereinen
mit sich. Seit 1995 hat die Entwicklung des Internets im Bereich des Spendenmarktes einen
Anstieg des 6konomischen Nutzens zur Folge. Durch das entstandene kosteneffizientere Kom-
munikationsmittel, wodurch grofRe Distanzen mit geringem Zeitaufwand Gberwunden werden
kénnen, wird der Austausch zwischen Personen schneller ermoglicht. Dies eroffnet
insbesondere fir kleinere Vereine erweiterte Moglichkeiten, Finanzierungsmittel beispielsweise
durch die Nutzung von Spendenplattformen wie Betterplace zu generieren (vgl. Breidenbach,
2010, S. 164; Vilain, 2016, S. 337).

Bisher hatten Online—Spendeninstrumente keinen groRen Einfluss auf die Mittelbeschaffung fur
Vereine. Doch aufgrund gesellschaftspolitischer Verdanderungen der Rahmenbedingungen zur
Finanzierung von Vereinen bieten sie nun eine zusatzliche Finanzierungsquelle. In den letz-
ten Jahren sind die Online—Spendeninstrumente benutzerfreundlicher geworden und besser auf
die Bedirfnisse der Nutzer zugeschnitten. Heute bilden sie ein stabiles Fundament fiir die finan-
zielle Unterstlitzung gemeinntziger Projekte. Die digitale Spendensammlung (Online—Fundrai-
sing) ist eng verknlpft mit Aspekten der Kommunikation: Schnelligkeit beim Reagieren, standige
Erreichbarkeit sowie Netzwerkbildung verbunden mit dem Wunsch nach Authentizitat und
Transparenz sind entscheidend geworden. Die digitale Transformation beeinflusst maligeblich,
wie Vereine finanziert werden kénnen. Es ist daher notwendig, sich den neuen Kommunikati-
onsformen anzupassen (vgl. Liihrs & Poschen, 2022, S. 14; Vilain, 2016, S. 346).

Die Ergebnisse des ZiviZ-Surveys zeigen, dass fast zwei Drittel aller Vereine bei der Digitalisie-
rung ihrer Offentlichkeitsarbeit und Mitgliederkoordination vorangekommen sind. Dennoch
bestehen Defizite bei den digitalen Services fiir bestimmte Zielgruppen sowie in den Kommuni-
kationsprozessen mit Spendern und Forderinstitutionen (vgl. Schubert et al., 2023, S. 53).

Im Jahr 2019 erschien in der 7. Auflage die ,,Online Fundraising Studie” von Altruja zur Entwick-
lung des Online—Fundraising—Marktes im DACH—Raum. 1.400 Organisationen, die den gemein-
nitzigen Einrichtungen jeglicher Art und GroRRe zugehoren, beteiligten sich an der Online-
umfrage. So waren 68 Prozent der teilnehmenden Organisationen im Online—Fundraising aktiv.
Die groRten Probleme der befragten Organisationen im Bereich des Online—Fundraising wurden
mit 55 Prozent in den zeitlichen und personellen Ressourcen gesehen. Im Detail wurde dies auf
mangelndes Know—how, fehlendes Budget und inhaltliche Einschrankungen, aber auch auf eine
geringe Onlineaffinitdt der Zielgruppe zuriickgefiihrt. 80 Prozent benannten die Nutzung von
Facebook und Newsletter als wichtigste Instrumente (vgl. Reis, 2019).

Laut aktuellen Daten zur Entwicklung von privaten Geldspenden haben im Jahr 2023 in Deutsch-
land etwa 17 Millionen Menschen gespendet. Die durchschnittliche Hohe der Spenden liegt bei
rund 40 Euro. Die Gruppe der Uber 60-Jahrigen tragt nach wie vor mit einem Anteil von
61 Prozent zum Gesamtspendenvolumen maRgeblich bei (vgl. Corcoran, 2024). RaiseNow?" als
Anbieter von Lésungen zum Online—Fundraising fiir Vereine und NPO, bietet in der Spender-

52020 fusionierte die deutsche Plattform Alturja mit dem Schweizer Anbieter RaiseNow (Brown, 2021).
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studie 2023 Daten und Entwicklungstrends zum Online-Spendenverhalten im DACH-Raum. So
wurden Daten von 223 Organisationen in Deutschland und Osterreich analysiert, die im
Zeitraum 2021/2022 Kunde des Anbieters waren. Das Verhaltnis setzt sich aus 103 groRen,
67 mittleren und 53 kleineren Organisationen zusammen. Das Spendenvolumen von Online—
Spenden in Deutschland und Osterreich ist auf 22 Prozent gewachsen. Das Jahr 2022 stellt,
bedingt durch globale Ereignisse (Ukraine—Krieg) und damit verbundene Solidaritdt, einen
Hohepunkt im Bereich des Online—Fundraisings dar. Bei groReren und mittleren Organisationen
haben wiederkehrende Zahlungen zugelegt. Bei kleinen Organisationen ist ein Riickgang zu
verzeichnen. Die durchschnittliche Spendenhéhe ist bei kleinen und mittleren Organisationen
gewachsen und bei den GroRen gesunken. Das Sammeln von Spenden im Internet zeigt nach
wie vor ein bemerkenswertes Wachstum. Dadurch konnten auRergewdhnliche Betrdage durch
Online—Fundraising im Jahr 2022, unabhangig von der GrolRe der jeweiligen Organisation, gene-
riert werden (vgl. RaiseNow, 2023).

3.4 Fundraising

In den frihen 1990er Jahren kam der Begriff ,,Fundraising” aus dem angelsachsischen Raum
nach Deutschland, was das Spendenwesen veranderte (vgl. Vilain, 2016, S. 357). Das Wort setzt
sich aus dem Substantiv ,,fund”, was Geld oder Kapital bedeutet, und dem Verb ,to raise”, was
anheben oder erhéhen heilft, zusammen. Daher kann man Fundraising als Kapitalbeschaffung
oder Mittelbeschaffung verstehen. Fundraising ist eine umfassende Mittelbeschaffung von
gemeinnitzigen Organisationen, welche flr bestimmte gemeinnitzige Zwecke private und/oder
staatliche Geldgeber zur Férderung dieser ansprechen (vgl. Haibach, 2019, S. 16). Fundraising
wird oft mit Spendenwerbung, Spendenmarketing und Sponsoring gleichgesetzt, aber Fundrai-
sing ist mehr, als nur Geld fiir gemeinniitzige Organisationen zu sammeln. Es geht darum, direkt
Ressourcen wie Geld, Sachspenden und Dienstleistungen zu beschaffen, um die festgelegten
Satzungszwecke zu erreichen (vgl. Urselmann, 2020, S. 3 f.). Die Mittelbeschaffung geschieht
mittels gezielter Kommunikationsstrategien, die im Bereich des Fundraisings der Organisation
angesiedelt sind. Daher kann das Fundraising als eine Form des Marketings betrachtet werden,
die in die Kategorie des Beschaffungsmarketings eingeordnet wird (vgl. Haibach, 2019, S. 16 ff.).

Mit dem Fortschreiten der Digitalisierung hat sich das klassische Fundraising zunehmend in den
digitalen Raum verlagert, was als Online—Fundraising bezeichnet wird. Urspriinglich diente es
lediglich als Unterstlitzung fiir bereits etablierte Fundraising—Kanale. Heutzutage nimmt es
jedoch einen bedeutenden Anteil ein und nutzt vielfiltige Instrumente zur zeitgemafien Gestal-
tung von Fundraising—Aktivitaten. Das Online—Fundraising stellt somit einen spezifischen
Bereich des Online—Marketings dar (vgl. Haibach, 2019, S. 301).
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3.5 Online-Fundraising

,Online—Fundraising ist die Kommunikation tber das Internet [...] mit dem Ziel, Forderer und
Interessenten zur Unterstiitzung [...] zu gewinnen” (Lampe et al., 2015, S. 20). Es stellt somit alle
Aktivitaten dar, die unter dem Einsatz von unterschiedlichen Online-Instrumenten zur Mittel-
beschaffung realisiert werden. Das Internet dient als Marktplatz fir die Online—Kommunikation
und den Zahlungstransaktionen zwischen Spendern und einer Organisation. Die Online—
Kommunikation ist wichtig fiir das Fundraising einer Organisation. Hierbei werden das Image
der Organisation und ihre Ziele prasentiert sowie Unterstlitzende und Mitglieder gewonnen und
gehalten. Durch den Einsatz von dialogbasierten Instrumenten, wie Webseite, E-Mail oder
Social-Media—Kanale kann das Ubergeordnete Ziel der Mittelbeschaffung wie im klassischen
Fundraising erfolgen. Online—Fundraising bietet zusatzliche Moglichkeiten im Vergleich zu den
klassischen Marketingkanalen (vgl. Viest, 2020, S. 657 ff.).

In der Literatur werden von Holderle und Reschke (2016) sowie von Reschke (2020b) zwolf
Instrumente des Online—Fundraisings aufgefiihrt: die Webseite, die E-Mail, das Social-Media,
das Spendenformular, der Spendenshop, die Affiliate—Spenden, die Online—Auktionen, die Frei-
willigen—Plattformen, das Painless Giving, die Spendenplattformen, das Aktivisten—Fundraising
und das Crowdfunding. Diese Instrumente stellen sich wie folgt dar:

1. Die Webseite einer Organisation stellt das Herzstlick des Online—Fundraising dar, wobei
allein diese kein erfolgreiches Online—Fundraising ausmacht. Sie dient als Knotenpunkt
fir Inhalte und samtliche Kommunikationswege im Netz. Sie ist die erste Anlaufstelle,
der Wegweiser zu den sozialen Netzwerken und dient zur Darstellung langerer Inhalte.

2. Die E-Mail ist neben der Webseite eines der wichtigsten Instrumente im Online—Fund-
raising. Diese ermoglicht es, das Online—Marketing auf schnellen Kommunikationswe-
gen zu steuern. Der Newsletter stellt in diesem Rahmen ein wichtiges Element dar, da
dieser auf entsprechende Zielgruppenverteiler individuell zugeschnitten werden kann.

3. Die Social-Media sind Netzwerke in und auf unterschiedlichen Webanwendungen, wie
beispielsweise Facebook, Instagram und Youtube. Diese dienen dem kommunikativen
Austausch. Als reines Medium fir Werbezwecke sind diese eher weniger geeignet. Sie
dienen dem Austausch Uber Erlebnisse und Eindriicke sowie der MeinungsauRerung.
Sie bieten eine gute Erganzung zu den Basiskomponenten Webseite und E-Mail.

4. Das Spendenformular kann ein selbst programmiertes oder vom Dienstleister bereitge-
stelltes digitales Formular sein. Dies kann auf der Webseite der Organisation eingebun-
den oder auf der externen Seite des Dienstleisters bereitgestellt werden. Es dient zur
einmaligen oder dauerhaften Spende per digitalen Zahlungsmethoden wie Bankeinzug,
PayPal, Kreditkarte.

5. Der Spendenshop fiir gemeinnitzige Zwecke im Rahmen des Fundraisings wird von eher
groRen gemeinnitzigen Organisationen eingerichtet. Diese sind analog zum Online—
Shopping gestaltet. Der Spendende hat die Moglichkeit, per Warenkorbsystem verschie-
dene Spendenprodukte zu hinterlegen und den Wert dieser per Zahlung zu spenden.
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10.

11.

12.

Die Affiliate—-Spenden sind Online—Shops, die sich mit Provisionszahlungen aus den
erbrachten Einnahmen als Spendenbeitrag fir registrierte gemeinnitzige Organisatio-
nen beteiligen. Sofern ein Kunde einen Kauf in einem teilnehmenden Online-Shop
tatigt, flieBt eine geringe Provisionszahlung an entsprechend registrierte und teilneh-
mende gemeinnitzige Organisationen.

Die Online—Auktionen sind Auktionen im Netz, wo die zu versteigernde Guter (z. B. FuR-
balltrikot) ein grolRes Potenzial fiir einen hohen Geldwert versprechen. Der Geldwert
flieRt als Spende in eine Organisation.

Die Freiwilligen—Plattformen bieten gemeinnitzigen Organisationen die Moglichkeit,
ihre Engagement—Suche in einer Engagement—Datenbank einzupflegen. Ehrenamtlich
Engagierte konnen ihre Zeitspenden auf dieser zentralen Plattform entsprechend anbie-
ten. Somit kdnnen Gesuche und Angebote zusammengebracht werden.

Das Painless Giving wird auch als ,,schmerzloses Geben” definiert. Beispielsweise kann
es durch Spenden von Kleinbetrdgen, die an Alltagsausgaben oder Produktkaufe gebun-
den sind, erfolgen. Das Spenden von Treuepunkten oder das Aufrunden an der Kasse
stellen Beispiele dar.

Die Spendenplattformen bieten gemeinnitzigen Organisationen die Moglichkeit,
aullerhalb ihrer eigenen Webseite Spenden zu sammeln. Sie kdnnen liber sich und ihre
zu finanzierenden Projekte informieren und diese darstellen. Sie sind ein kostenfreies
Angebot externer Anbieter.

Das Aktivisten—Fundraising oder auch Peer—to—Peer—Fundraising sind Spendenaktio-
nen, die in Form von Anlassspenden initiiert werden. Die Unterstiitzenden nehmen
einen personlichen Anlass (z. B. Geburtstag, Trauerfall), um eine Spendensammlung
zugunsten einer Wunschorganisation (z. B. Hilfsprojekt) zu realisieren. Die Spendenden
sind Freunde und Verwandte.

Das Crowdfunding ist nicht nur auf den Bereich der gemeinnitzigen Organisationen ein-
gegrenzt, sondern eher durch kommerzielle Projekte aus dem Bereich der Start—up—
Grindungen bekannt. Es gibt Crowdfunding—Plattformen, die auf Spendenprojekte
spezialisiert sind. Crowdfunding stellt im groben Sinne Fundraising mit Gegenleistung
dar (vgl. Holderle & Reschke, 2016, S. 27 ff.; Reschke, 2020b, S. 47-55).

Zusammenfassend stellt Reschke (2020a) das Online—Fundraising als einen Prozess dar, der sich

in drei Ebenen gliedert: das Fundraising iber die eigene Webseite, das Fundraising im Web

sowie das Aktivisten—Fundraising (Peer—to—Peer—Fundraising).

Die Webseite einer Organisation ist ein dauerhaft angelegter Kommunikationskanal zur Prasen-

tation der Organisation und ihrer satzungsgemafien Ziele sowie zur Durchfiihrung entsprechen-

der Spendenprojekte. Im Rahmen des Fundraisings im Web werden externe Webseiten genutzt,

um die Reichweite eines Vorhabens zu erhohen und verschiedene Instrumente zu nutzen

(beispielsweise Spendenplattformen oder Crowdfunding). Beim Aktivisten—Fundraising Uber-

nimmt der Unterstitzende die Kommunikation; dies fihrt zu einer Verschiebung der Verantwor-

tung.
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Die genannten Ebenen stellen keine festgelegten Entwicklungsstufen dar; sie verlaufen indivi-
duell und kdnnen parallel oder Uberlappend angewendet werden. Innerhalb dieser Ebenen
bestehen jedoch Abhangigkeiten, die fir den Erfolg des Fundraisings von Bedeutung sind (vgl.
Reschke, 202043, S. 26).
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4 Grundlagen des Crowdfundings

Um Crowdfunding zu verstehen, ist es wichtig, es richtig einzuordnen und abzugrenzen. In
diesem Kapitel werden die grundlegenden Aspekte des Crowdfundings behandelt. Zunachst
wird der Begriff definiert und vom Fundraising unterschieden. AnschlieRend wird der historische
Ursprung des Crowdfundings betrachtet sowie dessen gegenwartiger Entwicklungsstand in
Deutschland analysiert. Im weiteren Verlauf werden die unterschiedlichen Auspragungsformen
sowie die beteiligten Akteure des Crowdfundings dargestellt und zugrunde liegende Prinzipien
naher erldutert.

4.1 Definition von Crowdfunding und Abgrenzung zum Fundraising

Grundlage fiir die Auseinandersetzung mit dieser Thematik ist die Festlegung, was unter
,Crowdfunding” zu verstehen ist. Eine allgemeingiltige Definition dieses Begriffes gibt es in der
Fachliteratur nicht. Wenn man das Wort Crowdfunding in seine Bestandteile zerlegt und vom
Englischen ins Deutsche Ubersetzt, kann man die allgemeine Bedeutung des Begriffs ableiten.
Die Zusammensetzung von ,Crowd”, was fliir Menge steht, und , Funding”, was Finanzierung
bedeutet. Hemer et al. (2011) definieren demnach die ,,Crowd” als eine umfangreiche Gruppe
von Individuen, die als ,,Funder”, also Finanzierer eines Projekts, auftreten mochten (vgl. Hemer
etal., 2011, S. 23).

Blenskens et al. (2013) definieren die Menge an Menschen genauer in ihrer Begriffsdefinition
des Crowdfundings, wobei sie die deutsche Version der ,,Schwarmfinanzierung” nutzen. Die
Menge an Menschen stellt ein personliches Netzwerk dar, welches nicht ausschliefSlich aus
Freunden, Mitgliedern oder Familie besteht. Es sind Menschen, mit denen bereits eine Bezie-
hung besteht oder neu aufgebaut wird (vgl. Blenskens et al., 2013, S. 3). Laut Sterblich et al.
(2015) hat sich die Begrifflichkeit der ,,Schwarmfinanzierung” im deutschsprachigen Raum nicht
durchgesetzt (Sterblich et al., 2015, S. 11).

Die Idee des Crowdfundings besteht darin, genug finanzielle Mittel fir ein Projekt zu sammeln,
indem viele Menschen kleine Betrdge Uber das Internet beisteuern. Plattformen zum Crowd-
funding sind dabei entscheidend und dienen als Anlaufstelle fiir Unterstlitzer. Der Kerngedanke
beim Crowdfunding ist es, dass Menschen anderen gerne helfen mochten oder sich mit Projek-
ten verbunden fihlen wollen, die ihnen am Herzen liegen — sei es emotional oder geografisch
(vgl. Sixt, 2014, S. 28). Es handelt sich um die solidarische Anstrengung einer spezifischen
Gruppe, welche eine internetbasierte und basisdemokratische Form der Finanzierung von
Projekten darstellt (vgl. Amrein & Dietrich, 2020, S. 720; Hemer et al., 2011, S. 113; Sternberg,
2021, S. 6).

Konkreter definieren Hainzer et al. (2014) den Begriff ,Crowdfunding”, was als Begriffsfassung
fir diese Arbeit dient: Crowdfunding wird als Marketinginstrument betrachtet, das auf dem
Konzept der Massenfinanzierung basiert und die klare Kommunikation von Projekten tGiber Web
2.0-Tools wie soziale Medien und Plattformen beinhaltet. Das Hauptziel besteht darin, inner-
halb eines bestimmten Zeitraums eine spezielle Finanzierungssumme zu sammeln — entweder
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ohne direkte Gegenleistung oder im Austausch gegen verschiedene Arten von Belohnungen
(finanzieller/materieller Natur sowie immaterieller oder ideeller Art) — mit dem Ziel, einen
bestimmten Zweck zu erfillen (vgl. Hainzer et al., 2014; Hemer et al., 2011, S. 19).

Abgrenzung

Das klassische Crowdfunding wird aufgrund von materieller Gegenleistung nicht als eine Art des
Spendens definiert, obwohl es Crowdfunding—Kampagnen gibt, die dem nicht monetéaren
Bereich zuzuschreiben sind. Der Unterschied zwischen Crowdfunding und Fundraising zeigt sich
auch in der strategischen Ausrichtung. Im Fundraising geht es um eine dauerhaft strategische
Finanzierung von allen Projekten einer Organisation. Der Schwerpunkt liegt auf der Generierung
von Mitteln aus verschiedenen Quellen. Das Crowdfunding hingegen ist projektbezogen konzi-
piert und die Geldbeschaffung in einem kurzen Geldgewinnungszeitraum steht im Vordergrund.
Ein zusatzliches Unterscheidungsmerkmal des Crowdfundings besteht in der Bedeutung des
Internets, welches eine signifikante Rolle einnimmt. Hierbei sollte nicht ausschlielRlich an Platt-
formen gedacht werden, sondern auch an soziale Medien (vgl. Hainzer & Stotzer, 2013,S.39f,;
Lampe et al., 2015, S. 24).

Die Abgrenzungsmerkmale der zwei beschriebenen Anséatze zur Finanzierung von Projekten oder
Organisationen werden in Tabelle 2 veranschaulicht. Insgesamt ist Crowdfunding transparenter
und leichter nachvollziehbar aufgrund seiner klaren Regeln und des festgelegten Zeitrahmens.
Im Gegensatz dazu bietet Fundraising mehr Flexibilitdt, aber weniger Verbindlichkeiten fir die
Unterstltzer (vgl. Balleer, 2023).

Tabelle 2: Crowdfunding vs. Fundraising

Crowdfunding Fundraising

= Laufzeit ist vorgegeben/konkret = Laufzeit nicht klar definiert/unkonkret
= kurzfristige Finanzquelle = |angfristige Finanzquelle
= bezieht sich auf die Beschaffung = bezieht sich auf die Beschaffung
von Geldmitteln vielféltiger Ressourcenquellen
= Zielsumme ist definiert, = Zielsumme kann variieren,
es gibt das Alles—oder—nichts Prinzip dadurch kann Intransparenz entstehen
= Proof of Concept ® = |nitiator steht fir das Konzept
durch "Abfrage" der Crowd
= Moglichkeit der Gegenleistung = keine Gegenleistung
flr Unterstitzung fir Unterstltzung
= Internet und Social-Media = Internet hat eine untergeordnete
sind von zentraler Bedeutung Bedeutung

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Balleer, 2023; Hainzer & Sto6tzer, 2013, S. 39 f.)

® Proof of Concept im Deutschen: Machbarkeitsstudie, Konzeptnachweis — Das Vorhaben, das Projekt, das Konzept

wird auf Machbarkeit und Potenzial geprift (,,Proof of Concept - Definition”, 2023).
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Trotz der genannten Abgrenzungsmerkmale weist Crowdfunding viele Gemeinsamkeiten mit
dem Fundraising auf. Der Kern des Crowdfunding—Konzepts liegt in der ideellen und freiwilligen
Forderung eines als sinnvoll erachteten Projekts durch die Mobilisierung potenzieller Unterstiit-
zer. Auf diese Weise wird Crowdfunding mit den traditionellen Fundraising—Strategien verknipft
(vgl. Warner, 2013, S. 16). Amrein und Dietrich (2020) sowie Hainzer und Stotzer (2013)
prasentieren die Auslegung von Crowdfunding im Vergleich zu Online—Fundraising wie folgt: Im
Fokus des Crowdfundings steht die Beschaffung finanzieller Mittel, was es deutlich vom Fund-
raising unterscheidet. Sollten bei einer Crowdfunding—Kampagne jedoch soziale Ziele verfolgt
werden, wird dies dem Bereich des Online—Fundraisings und als ein Instrument im Social—
Media—Fundraising eingeordnet (vgl. Amrein & Dietrich, 2020, S. 730; Hainzer & Stotzer, 2013,
S. 39 f.). Folglich handelt es sich um eine Form des Fundraisings, bei der viele Unterstiitzende
online akquiriert werden, um ein groBeres Projekt zu finanzieren. Crowdfunding etabliert sich
somit als eine Spezialdisziplin des Fundraisings, in der mithilfe von Online—-Kommunikations-
instrumenten eine Fundraising—Kampagne durchgefiihrt werden kann (vgl. Viest, 2020, S. 659
ff.; Vilain, 2016, S. 347).

4.2  Entstehungsgeschichte

Herkunft des Begriffs Crowdfunding versus Crowdsourcing

Die Wurzeln des Crowdfundings lassen sich auf das Phanomen des Crowdsourcings zurlickver-
folgen (vgl. Sternberg, 2021, S. 9). Die Entstehung des Begriffs Crowdsourcing fallt in die 1990er
Jahre und geht auf den amerikanischen Journalisten Jeff Howe zurlick, der fir das renommierte
US—-Techmagazin Wired tatig war (vgl. Sixt, 2014, S. 24). 2006 prdgte Howe den Begriff ,Crowd”
in seinem Artikel The Rise of Crowdsourcing, in dem es um das Phanomen des Crowdsourcings
ging (Howe, 2006). Beim Crowdfunding handelt es sich, um eine spezielle Form des libergeord-
neten Konzeptes des Crowdsourcing. Diese Neuschopfung durch Howe setzt sich aus dem eng-
lischen Wort ,,Crowd”, was fir eine Menge von Menschen steht, und ,Outsourcing”, was die
Nutzung von Dienstleistern fiir bestimmte Aufgaben beinhaltet, zusammen. Crowdsourcing
(im Deutschen ,Schwarmauslagerung”) beschreibt die Generierung von Ideen, Feedback und
Problemlésungen durch eine Vielzahl an Personen unter Verwendung von Web 2.0 Anwen-
dungen. Um unternehmerische oder organisatorische Tatigkeiten zu unterstiitzen, lagert man
Aufgaben an eine Gruppe von Menschen aus und nutzt ihr spezifisches Know—how. Es gibt vier
Formen des Crowdsourcings: Neben dem Crowdfunding gehéren dazu das Crowdwisdom mit
der Wissensnutzung der Crowd, das Crowdcreation mit der Kreativitdtsnutzung der Crowd und
das Crowdvoting mit der Urteilsvermdgensnutzung der Crowd, wie in Abbildung 9 dargestellt.
Dem Prinzip der , kollektiven Wissensnutzung" liegt Crowdsourcing zugrunde, wahrend Crowd-
funding als Variante des Crowdsourcings auf dem Prinzip der "kollektiven Finanzkraft" beruht
(vgl. Amrein & Dietrich, 2022, S. 7; Hainzer & Stotzer, 2013, S. 38; Jackels, 2019, S. 74 ff.).
Die Enzyklopadie Wikipedia gilt als das bekannteste Beispiel fiir Crowdsourcing, da sie durch
informelle, freiwillige und kooperative Arbeit vieler Menschen im Internet entstanden ist (vgl.
Sixt, 2014, S. 24).
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Abbildung 9: Ubersicht Einordnung Crowdsourcing und Crowdfunding
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Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Hainzer & St6tzer, 2013, S. 39; Jackels, 2019, S. 76)

Die Entwicklung von Crowdsourcing zum Crowdfunding wurde durch die Integration von
Micropayment ” und Web 2.0 vorangetrieben. Dadurch wurde eine bedeutende Transformation
traditioneller Spendenaktionen durch die neuen Interaktionsméglichkeiten des Web 2.0 und
elektronische Zahlungswege erreicht. Im Kontext des Aufstiegs von Social-Media (Facebook) in
der Mitte der Nuller Jahre wurde Crowdfunding weiter gepragt (vgl. Warner, 2013, S. 74) .

Crowdfunding entwickelt sich weiter als ein Teilsegment des FinTech—Marktes?. Dieser setzt sich
aus den vier FinTech-Segmenten Finanzierung, Vermogensverwaltung, Zahlungsverkehr und
den sonstigen FinTechs zusammen. Im FinTech-Segment Finanzierung nimmt Crowdfunding,
wie in Abbildung 10 dargestellt, als digitale Finanzdienstleistung ein Teilsegment neben Kredite
und Factoring ein. Die Unterscheidung der Teilsegmente im Segment Finanzierung erfolgt durch
die Art der Bereitstellung der Finanzierung. FinTechs im Teilsegment Crowdfunding, worunter
sich die Arten des Crowdfunding mit Crowddonating, Crowdsupporting, Crowdinvesting und
Crowdlending (Details unter 4.5) gliedern, sind in der Regel die Plattformbetreiber (vgl.
Dorfleitner & Hornuf, 2019, S. 3 ff.).

7 Micropayment sind elektronische Kleinstbetragszahlungen via Internet (Kollmann, 2018).
8 FinTech sind Finanzdienstleistungen, die auf modernen Technologien beruhen (Metzger, 2018).
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Abbildung 10: Segmente FinTech-Markt
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Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Dorfleitner et al., 2020, S. 34)

Es ist wichtig zu erwdhnen, dass Crowdfunding auch ohne spezialisierte Plattformen betrieben
werden kann. In diesem Fall wird das Projekt liber eigene Kanéle wie beispielsweise die Web-
seite der Organisation beworben. Dennoch entscheiden sich die meisten Initiatoren fiir den Ein-
satz von Crowdfunding—Plattformen, da diese eine hohere Professionalitidt bieten und geeignete
Strukturen zur Verfligung stellen (vgl. Blenskens et al., 2013, S. 7; Sterblich et al., 2015, S. 70).

4.3  Entwicklungsstand

Die zuvor beschriebene Entwicklung des Crowdfundings fand vorerst auf dem amerikanischen
Markt statt. Warner (2013) schreibt, dass im Jahr 2010 in Deutschland die Grinderzeit des
Crowdfunding begonnen hat (Warner, 2013, S. 9).

In einer empirischen Studie im Auftrag des Bundesministeriums der Finanzen sammelten
Dorfleitner und Hornuf 2016 erstmals Daten (iber die MarktgroRe deutscher FinTech—Unter-
nehmen der Jahre 2007 bis 2015. 65 FinTech—Unternehmen kamen aus dem Teilsegment des
Crowddonating und Crowdsupporting (vgl. Dorfleitner & Hornuf, 2016, S. 15 f.). Aufgrund der
definitorischen Uberschneidung der zwei Crowdfunding—Arten Crowddonating und Crowd-
supporting wurden diese in der Untersuchung zusammengefasst, welche im Ersterhebungsjahr
(2007) 36 Millionen Euro vom Gesamtvolumen der 272 Millionen Euro ausmachten (vgl.
Dorfleitner & Hornuf, 2016, S. 30).
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Im Rahmen einer Folgestudie 2019 waren 170 FinTech—Unternehmen im Teilsegment Crowd-
funding (61 Crowddonating und Crowdsupporting, 69 Crowdinvesting, 40 Crowdlending) mit
einem Gesamtvolumen von 2,9 Milliarden Euro vertreten. Crowddonating und Crowdsupporting
machten den geringsten Teil am Gesamtvolumen aus, wie in Abbildung 11 dargestellt (vgl.
Dorfleitner et al., 2020, S. 34 ff.). Im Teilsegment Crowdfunding gab es im Jahr 2019 insgesamt
6,24 Tausend Crowdfunding—Kampagnen in Deutschland (Statista Market Insights, 2024b).

Abbildung 11: Vermitteltes Kapital im Teilsegment Crowdfunding
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Quelle: ifo Institut (Dorfleitner et al., 2020, S. 35)

Trotz des geringsten Anteils von Crowddonating und Crowdsupporting am Gesamtvolumen zeigt
sich im Zeitverlauf von 2010 bis 2019 eine durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate, siehe Ab-
bildung 12, von 45,8 Prozent. Dies spiegelt sich gleichsam im Finanzvolumen wider, welches von
2,5 Millionen Euro 2010 auf 73,6 Millionen Euro 2019 anwuchs (vgl. Dorfleitner et al., 2020,
S. 36).

Abbildung 12: Vermitteltes Kapital in den Teilsegmenten Crowddonating/Crowdsupporting
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Quelle: ifo Institut (Dorfleitner et al., 2020, S. 36)
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Die Prognose von Statista Market Insights (2024) sagt aus, dass im Jahr 2024 ein Transaktions-
volumen von 54,4 Millionen Euro im Bereich des Crowdsupportings in Deutschland erreicht
werden kénnte. Die Fortsetzung des positiven Trends wird auf verschiedene Faktoren zuriickge-
flhrt: die zunehmende Akzeptanz als legitime Methode zur Mittelbeschaffung, die wachsende
Verbreitung sozialer Medien mit einem gréReren Publikum, verstarkte Unterstiitzung fir gesell-
schaftlich verantwortliche Projekte sowie eine leichtere Erreichbarkeit von Crowdfunding—Platt-
formen (vgl. Statista Market Insights, 2024a).

Die Entwicklung des Crowdfundings im Zusammenhang mit der gesellschaftlichen Akzeptanz
dieser Finanzierungsvariante in Deutschland wurde von 2015 bis 2021 im Crowdfunding
Barometer gemessen. 74,3 Prozent der Deutschen ab 18 Jahre haben im Jahr 2021 von Crowd-
funding gehort, wobei 2015 die Quote bei 51,8 Prozent lag. 44,4 Prozent der Deutschen wissen,
worum es sich bei Crowdfunding handelt, 2015 wussten es 24,5 Prozent. Im Rahmen der finan-
ziellen Unterstiitzung von Crowdfunding—Projekten, duRerten 2021 17,4 Prozent der Befragten
eine Beteiligung, wo es 2015 noch 7,3 Prozent waren, wie in Abbildung 13 dargestellt (vgl.
Harms, 2021, S. 3 f.).

Abbildung 13: Crowdfunding Barometer 2015 - 2021
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Quelle: crowdfunding.de (Harms, 2021, S. 4)

2023 folgte der europaische Bericht zum Crowdfunding—Markt mit aktuellen Erkenntnissen zum
europaischen Markt mit Blick auf die Plattformen und ihre Entwicklung, das 6ffentliche Bewusst-
sein sowie die Initiatoren. Die Plattformen fiir Crowddonating und Crowdsupporting wurden im
nicht monetdren Bereich zusammengefasst und sind mit einem Anteil von 23,2 Prozent vertre-
ten. Fur die Auswertung wurden vier europaische Regionen herangezogen: Nord-, Ost-, Stid- und
Westeuropa. Zu der westeuropaischen Region gehdren neben dem DACH—Raum auch Belgien,
Liechtenstein, Luxemburg, Frankreich, Niederlande sowie Monaco, Portugal und Spanien. Die
Entwicklung im nicht monetdren Bereich in der westlichen Europaregion ist relevant fiir diese
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Arbeit. Deutschland hat die meisten Plattformen fiir Crowddonating, Crowdinvesting und
Crowdlending in ganz Europa mit insgesamt 113. Viele dieser Plattformen arbeiten im nicht
monetdren Bereich mit traditionellen Finanzinstituten zusammen, insbesondere in Bezug auf
Werbung (17,1 Prozent) und strategische Angelegenheiten (14,3 Prozent). 11,4 Prozent der
Plattformen im nicht monetéren Bereich gehéren traditionellen Finanzinstituten, was haufiger
ist als bei den Plattformen im monetdren Bereich. Es wurde festgestellt, dass das Wissen Uber
Crowdfunding mit 61 Prozent in Westeuropa unzureichend ist. In Westeuropa machen
25,8 Prozent gemeinniitzige Organisationen im nicht monetdren Bereich die Spendenaktionen
aus (vgl. Baah-Peprah et al., 2024).

4.4 Akteure im Crowdfunding - Prozess

Der Crowdfunding—Prozess gestaltet sich durch die vier Akteursgruppen: der Initiator, die
Crowd/der Unterstitzer, die Crowdfunding—Plattform und die weiteren Akteure (vgl. Hemer et
al., 2011, S. 33). Aufgrund der unterschiedlichen Crowdfunding—Arten (Details unter 4.5) finden
unterschiedliche Begrifflichkeiten in der Definition der Akteursgruppen Anwendung.

Der Initiator verfolgt das Ziel, sich sein Projekt aus anderen Quellen, welche nicht die eigenen
sind, fordern zu lassen. Der Initiator kann beispielsweise eine Privatperson, eine Initiative, ein
Kiunstler, ein Unternehmen, ein Start—up, ein Verein oder eine NPO/NGO sein (vgl. Schramm &
Carstens, 2014, S. 6). Weitere Begrifflichkeiten dieser Akteursgruppe sind: Kapitalnehmer,
Kapital-/Unterstiitzungssuchende, Griinder/Starter, Ressourcensuchende, Projektinitiatoren
und Spendensammler (vgl. Hainzer & Stotzer, 2013, S. 41; Hemer et al., 2011, S. 33; Warner,
2013, S.78).

Die Crowd/Der Unterstiitzer handelt aus unterschiedlichen Griinden und verfolgt mit der
Kapitalbereitstellung individuelle Ziele. Einerseits kann es ein personlicher Bezug zum Projekt
oder zum Initiator sein, anderseits ein personliches Interesse an der Idee. Die Crowd setzt sich
in der Regel aus einzelnen Personen zusammen. Es kdnnen aber auch Unternehmen, offentliche
Einrichtungen, Fonds, politische Akteure, Verbidnde und Ahnliches die Crowd bilden (vgl.
Schramm & Carstens, 2014, S. 6). Diese Akteursgruppe wird auch als Geld-/Kapitalgeber, Inves-
tor, Gruppe an Menschen/Schwarm, Backer, Nutzer/User, Ressourcengeber oder als Spender
definiert (vgl. Hainzer & Stotzer, 2013, S. 41; Hemer et al., 2011, S. 33; Warner, 2013, S. 78).

Die Crowdfunding—Plattform tritt als Anbieter von Dienstleistungen fir die Vermittlung
zwischen Initiator und Crowd auf. Sie bieten ihr Dienstleistungsangebot als digitalen Marktplatz
fir Angebot und Nachfrage an. Die Crowdfunding—Plattformen sind unter anderem Kapitalver-
walter (treuhandische Sammler), Werbemittler und Berater. Weitere Serviceleistungen wie z. B.
Beratungen zu der Tragfiahigkeit der Crowdfunding—Kampagne konnen Teil des Dienstleistungs-
angebotes sein (vgl. Hemer et al., 2011, S. 33; Schramm & Carstens, 2014, S. 6). Die Crowd-
funding—Plattformen werden auch unter den Begrifflichkeiten: Intermediar, Internet—Platt-
formen und Dienstleister in der Literatur gefihrt (vgl. Hainzer & Stotzer, 2013, S. 41; Warner,
2013, S.78).
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Die weiteren Akteure stehen als Gruppe zusammenfassend fir folgende mogliche Akteure, die
einzeln oder auch zusammen auftreten kdnnen: Finanzintermediare, Stakeholder, Multiplika-
toren oder/und Fans. Das Einbringen in den Crowdfunding—Prozess dieser Gruppe liegt im
eigenen Interesse, das Projekt voranzubringen. Das kdnnen beispielsweise Privatpersonen,
Gewerkschaften, Parteien, Kirchen oder NGOs sein. Sie unterstitzen das Projekt nicht (noch
nicht) mit Kapitalbereitstellung, sondern sie treten in der Kommunikation zur Kampagne als
beflirwortende Multiplikatoren auf (vgl. Hemer et al., 2011, S. 33).

4.5 Arten des Crowdfundings

Es gibt vier Arten von Crowdfunding, die sich hauptsachlich in der Merkmalsauspragung der
Gegenleistung unterscheiden. Im Folgenden werden die verschiedenen Arten in ihren unter-
schiedlichen Auspragungen erklart und eingeordnet. Zuvor erfolgt die Begriffsklarung, welche
im Rahmen der Arbeit Verwendung findet.

Die Debatte Uber die Begrifflichkeiten der verschiedenen Arten des Crowdfundings ist ein
zentrales Thema in der deutschen Crowdfunding—Szene, besonders im Kontext von Uberset-
zungsherausforderungen (vgl. Sixt, 2014, S. 56 f.). Die vier Crowdfunding—Arten Crowddonating,
Crowdsupporting, Crowdinvesting und Crowdlending, welche in dieser Arbeit verwendet
werden, haben sich in der deutschen Begrifflichkeit herauskristallisiert und sind an die amerika-
nischen angelehnt (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 11). Weitere Synonyme, die in der Literatur
verwendet werden, sind zur Ubersichtlichkeit in der Tabelle 3 aufgelistet.

Tabelle 3: Crowdfunding-Arten — Begriffsiiberblick

Crowdinvesting Crowdlending

Crowddonating

Crowdsupporting

Spendenbasiertes
Crowdfunding

Gegenleistungsbasiertes
Crowdfunding

Beteiligungsbasiertes
Crowdfunding

Kreditbasiertes
Crowdfunding

Klassisches
Spendenbasiertes
Crowdfunding

Belohnungsbasiertes
Crowdfunding

Gleichheitsbasiertes
Crowdfunding

Leihbasiertes
Crowdfunding

Crowd Donation

Crowd Sponsoring

Eigenkapitalbasiertes
Crowdfunding

Fremdkapitalbasiertes
Crowdfunding

Donation—based
Crowdfunding

Reward—based
Crowdfunding

Equity—based
Crowdfunding

Lending—based
Crowdfunding

Donation

Reward

Equity

Lending

Quelle: eigene Darstellung

Eine weitere Eingrenzung der vier Arten des Crowdfunding, basierend auf unterschiedlichen
Synonymen, wie diese in Tabelle 4 aufgefiihrt sind, wird in Bezug auf die Gegenleistung vorge-
nommen. Diese grenzt sich zwischen dem ,nicht monetaren Bereich” und dem , monetaren
Bereich” ab (vgl. Blenskens et al., 2013, S. 7; Schramm & Carstens, 2014, S. 6).
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Tabelle 4: Form der Gegenleistung — Begriffsiiberblick

nicht monetarer Bereich monetarer Bereich
non—monetar monetar

unentgeltlich entgeltlich

ohne finanzielle Gegenleistung Gegenleistung finanzieller Art
non financial returns financial returns

Community Crowdfunding Financial-Return Crowdfunding

Quelle: eigene Darstellung

Im nicht monetaren Bereich konzentriert sich die Crowd darauf, Geld bereitzustellen, ohne eine
direkte Gegenleistung zu erhalten. Sie legt ihren Fokus auf den Erfolg oder die Umsetzung der
Kampagne. Dagegen zielt die Crowd im monetdren Bereich darauf ab, einen positiven Kapital-
rickfluss zu erzielen (vgl. Rockel et al., 2020, S. 13). Allein im monetaren Bereich werden die
Crowd und der Initiator direkt in Kontakt gebracht (vgl. Amrein & Dietrich, 2020, S. 724).

Die Einordnung der Crowdfunding—Arten wird anhand der gennannten Merkmalsauspragung
des Gegenleistungsbezuges (Abbildung 14) wie folgt vorgenommen: Das Crowddonating sowie
das Crowdsupporting ordnen sich in den nicht monetaren Bereich ein. Dem monetdren Bereich
sind das Crowdinvesting und das Crowdlending zuzuordnen. Amrein und Dietrich (2020) zeigen
im monetaren Bereich eine flinfte Art des Crowdfundings auf, welche in der weiteren Literatur
keine Erwahnung findet. Es handelt sich um das Invoice Trading (vgl. Amrein & Dietrich, 2020,
S. 721).

Abbildung 14: Crowdfunding-Arten
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Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Harms, Gumpelmaier)
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Im Crowddonating handelt die Crowd nicht nach finanziell geleiteten Motiven. Die Investition
hat, die Unterstltzung einer Sache zum Ziel, die jedoch nicht auf finanziellen Gewinn oder
materielle Riickzahlung abzielt. Die Crowd leistet finanzielle Beitrage hauptsachlich fiir soziale,
wohltatige oder kulturelle Projekte, ohne die Erwartung eines monetaren oder materiellen
Nutzens. Es handelt sich um Spenden ohne verpflichtende Gegenleistungen. Unter bestimmten
Bedingungen kann der Initiator des Projektes Spendenquittungen ausstellen, sofern er gemein-
nitzig anerkannt ist. Die Gegenleistung wird in Form des Dankes erbracht (vgl. Blenskens et al.,
2013, S. 7; Schramm & Carstens, 2014, S. 7; Sterblich et al., 2015, S. 11 ff.).

Im Crowdsupporting investiert die Crowd nicht mit dem Ziel finanzieller Gewinne, sondern um
Anerkennung oder Belohnungen zu erhalten. Diese Art der Unterstiitzung kann beispielsweise
dazu dienen, die Produktionskosten eines Buchs, Films oder einer Konzerttour vor deren Verof-
fentlichung (Pre—Order—Modell®) zu decken. Sie stellt eine Art von Mikro—Sponsoring dar. Die
Crowd hat zwar kein Mitspracherecht und erhalt auch keine Gewinnbeteiligung, jedoch werden
je nach Investitionsbetrag Pramien vom Initiator angeboten. Diese Pramien sind eher von
emotionalem und ideellem Wert als von materiellem Nutzen. Beispielsweise kann es das
Produkt selbst sein oder eine exklusive Wirdigung, ein materieller Gegenstand beziehungsweise
ein Produkt oder auch eine Dienstleistung. Die Gegenleistungen fungieren als ideelle Pramien
(vgl. Blenskens et al., 2013, S. 7; Schramm & Carstens, 2014, S. 7; Sterblich et al., 2015, S. 11 ff.).

Im Crowdinvestings strebt die Crowd nach einer finanziellen Rendite, welche in Form von
Mikro—Investment durch die Beteiligung an Unternehmen oder Immobilien mittels Eigenkapital-
einbringung erbracht wird. Insbesondere in der Unternehmens- und Start—-up-Szene wird
Crowdinvesting als Form der Anschubfinanzierung genutzt. Die Rahmenbedingungen in
Deutschland ermdglichen lediglich eine Partizipation an der potenziellen Wertsteigerung der
Gewinne — keine ,,echten” Unternehmensanteile (Gesellschafter) fir Investoren. Die Gegenleis-
tung stellt die Erfolgsbeteiligung dar (vgl. Blenskens et al., 2013, S. 7; Schramm & Carstens, 2014,
S. 7; Sterblich et al., 2015, S. 11 ff.).

Im Crowdlending bezweckt die Crowd, durch die Bereitstellung von Mikro—Krediten eine finan-
zielle Rendite zu erzielen. Nach Ablauf einer definierten Laufzeit werden diese Kredite verzinst
und zurickgezahlt. Die Grundlage dieses Kreditverhaltnisses bildet ein fremdfinanziertes
Crowdfunding, das insbesondere von kleinen und mittleren Unternehmen sowie Privatpersonen
genutzt wird. Die Gegenleistung ist die Riickzahlung des Mikro—Kredites zuzliglich der Zinsen
(vgl. Blenskens et al., 2013, S. 7; Schramm & Carstens, 2014, S. 7; Sterblich et al., 2015, S. 11 ff.).

° Pre-Order-Modell ist eine Crowdfunding—Kampagne zur Vorfinanzierung eines Produktes. Vorbestellungsmodell
oder auch Subskriptionsmodell (Warner, 2013, S. 76 f.).
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Das Ziel der Crowd im Bereich des Invoice Trading besteht darin, eine finanzielle Rendite durch
den Ankauf von Rechnungen kleiner und mittlerer Unternehmen zu erzielen. Zur Steigerung der
Liquiditat dieser Unternehmen kénnen die Rechnungen online zum Verkauf angeboten werden,
wodurch eine Vorfinanzierung seitens der Crowd stattfindet. Die Gegenleistung stellt dann eine
Rendite aus der Differenz der Rechnungen und dem Verkaufspreis dar (vgl. Amrein & Dietrich,
2020, S. 724).

Anhand der beschriebenen Crowdfunding—Arten Crowddonating, Crowdsupporting, Crowd-
investing und Crowdlending definierte Harms (2014) drei Crowdfunding Grundtypen (Abbildung
15) und vereinigte diese in einem Modell dem Crowdfunding—Kompass. Die Grundlage bot seine
Forschungsarbeit aus dem Jahr 2007 zum Thema Motivation von Unterstiitzenden, sich an
einem Crowdfunding zu beteiligen. Durch den Kompass macht er deutlich, wie vielfdltig die
unterschiedlichen Ausrichtungen im Bereich des Crowdfundings sind. Er betont, dass eine
alleinige Betrachtung der einzelnen Arten dem Thema nicht gerecht wird, da bedeutende
Schnittmengen und Hybridmodelle aulRer Acht gelassen werden.

Er definiert Spenden Crowdfunding (Crowddonating) mit dem Fokus auf soziale Projekte, welche
die Crowd unterstlitzen mochte und keine materiellen oder finanziellen Gegenleistungen erhilt.
Der zweite Grundtyp ist das Klassische Crowdfunding (Crowdsupporting), welches den Fokus auf
kulturelle Projekte, Designentwiirfe oder Erfindungen richtet. Die Crowd erhélt ein nicht mone-
tares Dankeschon, beispielsweise ein erstes Modellmuster der Baureihe. Er spricht aus Sicht der
Crowd hier das Haben an. Der dritte Grundtyp wird von Harms als Rendite Crowdfunding
definiert, welches in zwei Auspragungen erfolgt, dem Crowdinvesting und dem Crowdlending.
Der Fokus in diesem definierten Grundtyp liegt bei Start—ups, kommerziellen Projekten und
Privat- oder Unternehmenskrediten. Aus Sicht der Crowd geht es hier um das Verdienen (vgl.
Harms, 2014).

Abbildung 15: Crowdfunding Grundtypen im Uberblick nach Harms

Spenden Crowdfunding Klassisches Crowdfunding Rendite Crowdfunding
Unterstltzen Haben Verdienen

Quelle: (Harms, 2014)

Besonders fiir gemeinnltzige Organisationen spielen vor allem Crowdsupporting mit symboli-
schen Belohnungen fiir Unterstiitzende und Crowddonating als Online-Spendensammlung eine
Rolle. Die letztere Variante gleicht herkdmmlichen Spendenaktivitaten mit altruistischer Moti-
vation und emotionaler Verbundenheit ohne direkte Verglitung (vgl. Hainzer, 2017, S. 267 f.).
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Im weiteren Verlauf wird auf den monetaren Bereich des Crowdfundings kein Bezug mehr
genommen. Der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit liegt im nicht monetaren Bereich mit der
Fokussierung auf der Crowdfunding—Art Crowddonating.

4.6  Prinzipien des Crowdfundings

Die in 4.5 beschriebenen Crowdfunding—Arten werden anhand des Finanzierungs-, Gegenleis-
tungs-, und des Transparenzprinzips umgesetzt, wobei das Finanzierungsprinzip in unterschied-
lichen Auspragungen durch die Crowdfunding—Plattformen angeboten wird.

4.6.1 Finanzierungsprinzip

Es gibt zwei Prinzipien flr die Bereitstellung des Zielbetrages. Das ,Alles—oder—nichts” Prinzip
und das ,Alles—behalten” Prinzip, welche synonym fiir die weiteren Begrifflichkeiten in
Tabelle 5 in dieser Arbeit verwendet werden.

Tabelle 5: Finanzierungsprinzipien — Begriffsiiberblick

»Alles—oder—nichts" »Alles—behalten”

Alles—oder—Nichts—Prinzip Mehr—oder—Weniger—Prinzip
Nimm-was—du—kriegen—kannst

»all-or—nothing” keep—it—all”

, Threshold—pledge—Modell” ,Keep—What-You-Get ,,

»Keep—what—you—raised”

Quelle: eigene Darstellung

Unter dem ,,Alles—oder—nichts” Prinzip werden Projekte ausschlieBlich dann finanziert, wenn
die vom Initiator festgelegte Zielsumme erreicht wird. Sollte diese nicht erreicht werden, erfolgt
keine Auszahlung und die Crowd erhdlt ihre Beitrage zurilck. In vielen Fallen sogar inklusive
Transaktionsgebihren, welche dann durch die Plattform getragen werden. Mit diesem Prinzip,
was einer fixen Finanzierungsform entspricht, wird sichergestellt, dass das Projekt entsprechend
seiner Beschreibung in der entsprechenden Qualitat umgesetzt wird. Das , Alles—oder—nichts”
Prinzip halt das Risiko flr den Initiator und fur die Crowd moglichst gering, da die Finanzmittel
flr ein konkretes Projekt genau kalkuliert sind. Der Initiator kann mit dem Projekt nur starten,
wenn die kalkulierten Gelder mit dem Erreichen der Zielsumme zur Verfliigung stehen (vgl.
Blenskens et al., 2013, S. 12; Luhrs & Poschen, 2022, S. 15 f.; Sterblich et al., 2015, S. 16; Warner,
2013, S. 38).

Im Gegensatz dazu sieht das ,Alles—behalten” Prinzip als flexible Finanzierungsform vor, dass
der Initiator eines Projekts nach Ablauf der Finanzierungsphase den bis dahin eingeworbenen
Betrag erhilt, auch wenn die angestrebte Zielsumme nicht erreicht wurde. Dabei steigen aller-
dings die Provisionsgebiihren fiir die Nutzung der Plattform. Der Erhalt einer Teilsumme im
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,Alles—behalten” Prinzip stellt weder fiir die Crowd noch fiir den Initiator die tatsadchliche
Projekterfillung in Aussicht. Nur wenige Plattform—Anbieter sehen dieses flexible Finanzie-
rungsprinzip als zusatzliche Alternative zum herkdémmlichen fixen Finanzierungsprinzip vor. Ein
Beispiel hierfir ist die Plattform Indiegogo (vgl. Blenskens et al., 2013, S. 12; Lithrs & Poschen,
2022, S. 15 f.; Sterblich et al., 2015, S. 16; Warner, 2013, S. 38).

Im Rahmen der Finanzierung spielt auch das Co—Funding (Co—Finanzierung) eine Rolle. Dieses
kann in beiden Finanzierungsprinzipien Anwendung finden. Neben der reinen Unterstiitzung
durch die Crowd sind auch Modelle entstanden, bei denen 6ffentliche Institutionen, Stiftungen,
Banken oder Unternehmen Crowdfunding—Projekte zusatzlich foérdern. Hierbei unterstiitzen
Organisationen Projekte anhand spezifischer Richtlinien (z. B. Fordertépfe) und tragen zum
Beispiel anteilig zu jeder Unterstlitzung einen Zuschuss bei oder gewdhren eine einmalige
Zahlung als Anschubfinanzierung. Das Modell des Co—Fundings ist plattformabhangig (vgl. Lihrs
& Poschen, 2022, S. 46; Sterblich et al., 2015, S. 234).

4.6.2 Gegenleistungsprinzip

Das Gegenleistungsprinzip, auch bekannt als Pramienprinzip, belohnt die Crowd fir ihre Unter-
stitzung und dient als Motivation. Anhand von Pramien erbringt der Initiator eine Gegenleistung
fir die erbrachte Unterstiitzung der Crowd. Es obliegt dem Initiator, welche Pramien angeboten
werden und in welcher Vielfdltigkeit dies geschieht. Es ist von Bedeutung, dass die Pramien
einen hohen ideellen Wert besitzen und nur geringfligig materiell sind — sie sollten weniger
wertvoll sein als die geleistete Unterstiitzung. Es gibt keine Beschrankungen bei der Auswahl der
Pramien nach individuellem Geschmack. Jedoch empfiehlt es sich fir den Initiator, einen Bezug
zum Projekt zu berticksichtigen. Einige Beispiele fir Pramien konnen: Dankeskarten, nament-
liche Nennung auf der Webseite, Tickets, Merchandising—Artikel, aber auch Statistenrollen bei
Theaterproduktionen sein. Der Initiator hat sich bei Beginn der Crowdfunding—Kampagne dazu
verpflichtet, im Falle einer erfolgreichen Finanzierung die zugesagten Pramien an die Unter-
stitzer zu liefern. Die Plattformen agieren in dieser Funktion als Schnittstelle sowie Kontroll-
instanz. Zum einen stellen sie dem Initiator die Kontaktdaten der Crowd zur Verfligung, um den
Versand der Pramien zu ermoglichen. Zum anderen hat die Crowd die Moglichkeit, sich bei
Nichtbereitstellung von Pramien an diese Plattformen zu wenden (vgl. Blenskens et al., 2013, S.
12 f.; Sterblich et al., 2015, S. 16). In der Regel werden in der Praxis funf bis sieben Pramien
angeboten, die auf festgelegten Unterstitzungssummen basieren. Laut Blenskens et al. (2013)
hat sich in der Pramienstaffelung (Abbildung 16) die kumulierte und exklusive Form durchge-
setzt, was bedeutet, dass jede héhere Pramie auch die niedrigeren beinhaltet (vgl. Blenskens et
al., 2013, S. 22).

Im Kontext des Gegenleistungsprinzips werden durch unterschiedliche Plattformen alternative
Bezeichnungen fir Pramien verwendet, welche denselben Zweck erfiillen. Hierunter sind als
weitere Bezeichnungen ,Vergiitung”, ,Dankeschons”, ,Perks”, ,Rewards”, ,Belohnungen®,
,Incentive” oder ,Goodies” aufzufiihren (vgl. Blenskens et al., 2013, S. 13; Warner, 2013, S. 76).
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Abbildung 16: Beispiel Pramienstaffelung

5,00 € 50,00 € 500,00 €
Dankeskarte
Dankeskarte
Ticket
Dankeskarte
Ticket Prasentkorb

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Blenskens et al., 2013, S. 22)

4.6.3 Transparenzprinzip

Die Transparenz spielt eine entscheidende Rolle fiir alle Initiatoren und auch Unterstiitzenden.
Lediglich durch eine prazise formulierte Ausrichtung des Crowdfunding—Projektes lasst sich eine
Crowd gewinnen. Eine solche Kampagne fungiert gleichzeitig als Proof of Concept und belegt
somit die Zustimmungsfahigkeit des Projekts (vgl. Lihrs & Poschen, 2022, S. 17). Die Initiatoren
sowie die Plattformen sind dazu verpflichtet, offen liber den Fortschritt des Projekts zu infor-
mieren. Sollte es zu einem Misserfolg bei der Finanzierung kommen, so sind sie dazu angehalten,
die Grinde hierfur transparent darzulegen. Wahrend der Crowdfunding—Kampagne dirfen
keine wesentlichen Anderungen am angestrebten Ziel und dem Zeitrahmen vorgenommen
werden. Dagegen konnen Anpassungen an den Pramien gemacht werden, solange diese noch
nicht von der Crowd ausgewahlt wurden (vgl. Blenskens et al., 2013, S. 13). Zusammenfassend
handelt es sich um die Darlegung der Nachvollziehbarkeit der Mittelverwendung. Detaillierte
Informationen zur Umsetzung des Projekts und zur Verwendung der Mittel werden an die Crowd
weitergegeben, wodurch das Transparenzprinzip als vorrangiges Kontrollinstrument fungiert
(vgl. Lihrs & Poschen, 2022, S. 18).
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5 Crowdfunding-Plattformen eine Einordnung

Im vorliegenden Kapitel werden die wesentliche Angebotsstruktur des Crowdfundings sowie das
Spektrum seiner Dienstleistungen analysiert. Zu Beginn erfolgt eine eingehende Erlduterung der
allgemeinen Merkmale, des Leistungsportfolios und der Reichweite von Crowdfunding—Platt-
formen. Im Anschluss wird die Angebotsstruktur thematisiert, die sich in Deutschland prasen-
tiert. Im weiteren Verlauf des Kapitels wird unter Verwendung quantitativer Daten ein Fokus auf
den Gegenstand der empirischen Untersuchung gelegt, der die regionalen Crowdfunding—Platt-
formen betrifft.

5.1 Allgemeine Merkmale

Wie in Kapitel 4.2 dargelegt, fallen Crowdfunding—Plattformen unter den Bereich der digitalen
Kapitalbeschaffung innerhalb der FinTech—Branche. Sie férdern die Vernetzung zwischen Initia-
toren von Projekten sowie potenziellen Unterstiitzern zur Beschaffung von Mitteln. Als zentrale
Anlaufstelle dienen sie der Bereitstellung von Informationen sowie dem Austausch von Meinun-
gen und Interessen. Durch das Angebot der erforderlichen digitalen Infrastruktur und Raumlich-
keiten flir Prasentationen fungieren sie als Online-Marktplatze, welche die unterschiedlichen
Interessengruppen miteinander verkniipfen (vgl. Gatkiewicz & Gatkiewicz, 2019, S. 15; Hainzer
& Stotzer, 2013, S. 42). Im Unterschied zu traditionellen Spendenaufrufen zeichnen sich diese
Plattformen insbesondere durch die direkte Interaktion zwischen dem Initiator und den Unter-
stitzenden aus. Diese erhohte Transparenz schafft mehr Vertrauen in die Projekte und deren
Initiatoren (vgl. Sixt, 2014, S. 105).

Weitere allgemeine Merkmale lassen sich in der Unterscheidung der Angebotsspezialisierung
und Plattformausrichtung vornehmen. Die Angebotsspezialisierung der Plattformen unterschei-
det sich gemal den in Kapitel 4.5 aufgefihrten Arten des Crowdfundings. Im monetaren Bereich
werden kommerzielle Projektideen finanziert. Diese Plattformen sind auf Crowdlending oder
Crowdinvesting—Vorhaben ausgerichtet, wahrend im nicht monetaren Bereich nicht kommer-
zielle Projekte durch die Ausrichtung auf Crowddonating oder Crowdsupporting unterstitzt
werden (vgl. Amrein & Dietrich, 2020, S. 720). Weitere Unterscheidungsmerkmale der Plattfor-
mausrichtung werden anhand inhaltlicher und geografischer Unterschiede vorgenommen. Bei
den Inhalten gibt es zwei Arten: themenorientierte Plattformen, die sich auf bestimmte Themen
wie Kunst, Sport oder Nachhaltigkeit konzentrieren, und themenoffene Plattformen, die viele
verschiedene Themen abdecken. Geografisch betrachtet existieren internationale Plattformen
mit weltweiter Reichweite sowie nationale Plattformen, die speziell Initiatoren innerhalb eines
definierten Landes ansprechen. Dariber hinaus gibt es regionale Plattformen, welche den Fokus
auf lokale Projekte in einer bestimmten Region legen (vgl. Buhr et al., 2022, S. 15 f.). Die geogra-
fische Plattformausrichtung wird vertiefend in Kapitel 5.3 beschrieben.
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5.2  Leistungsangebot

Crowdfunding—Plattformen bieten ihre Leistungen in unterschiedlichen Auspragungen an, die
Technik, Service und Finanzen betreffen. Die Dienstleistungen reichen von einer rein techni-
schen Bereitstellung ohne Unterstiitzung bis hin zu umfassender Beratung und Begleitung fir
die Initiatoren (vgl. Lihrs & Poschen, 2022, S. 45 f.).

Im Bereich der Technik bieten die Plattformen eine Vielzahl unterschiedlicher technischer
Infrastrukturen in Bezug auf die bereitgestellte Benutzeroberflache, Software sowie Manage-
ment-Tools oder Zugangsoptionen. Einige dieser Plattformen stellen professionelle Benutzer-
oberflachen zur Verfliigung, um Projekte zu prasentieren. Hierzu zdhlen beispielsweise diverse
Textbausteine, mehrsprachige Projektbeschreibungen sowie Foto—Galerien und Video—-Tools.
Das Softwareangebot reicht von mobilen Anwendungen zur benutzerfreundlichen Bedienung
via Smartphone bis hin zur Integration von Crowdfunding—Kampagnen auf den Webseiten der
Initiatoren. Des Weiteren konnen Tools flir das Kampagnenmanagement den Initiatoren Statis-
tiken Uber ihr Projekt bereitstellen. Diese werden durch die Plattform anhand der Seitenaufrufe
und Besucher generiert (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 63—-67).

Die Zugangsmoglichkeit fir die Nutzung der Plattformen stellt sich fir den Unterstiitzenden
plattformabhéangig dar. Aus der Perspektive des Initiators prasentiert sich der Zugang zu den
Crowdfunding—Plattformen einheitlich. Dieser ist verpflichtet, ein Nutzerprofil fiir sich oder
seine Organisation sowie fiir die geplante Kampagne auf der jeweiligen Plattform zu erstellen.
Fiir Unterstlitzende gibt es Plattformen, bei denen eine Registrierung erforderlich ist. Andere
bieten Gastzugdange an oder ermoglichen einen Zugriff Gber Facebook—Login oder dhnliche
Dienste. Sofern im Falle des Erfolges Pramien zugesichert wurden, ist es grundsatzlich notwen-
dig, dass die Unterstitzenden ihre Kontaktdaten hinterlegen. Dies gilt insbesondere fiir jene
Plattformen, welche ihren Schwerpunkt im Bereich Crowdsupporting haben (vgl. Blenskens et
al., 2013, S. 14).

Der Bereich des Services der Plattformen weist unterschiedliche Ausprdagungen in der Qualitats-
prifung, Beratung und Begleitung auf. Einige Plattformen fiihren eine Qualitatsprifung von
Kampagnen vor deren Veroffentlichung auf der Grundlage strenger Filter durch. Dies bezieht
sich jedoch hauptsachlich auf monetdre Aspekte (vgl. Baah-Peprah et al., 2024, S. 73). Im
Rahmen der Beratungsleistungen bieten einige Plattformen individuelle Projektberatung an,
welche zusatzliche Kosten verursachen kann. Darliber hinaus umfassen weitere Angebote
beispielsweise interne Wettbewerbe zur Vergabe von Preisgeldern fir herausragende Pitch—
Videos sowie Kooperationen mit Medienunternehmen, Stiftungen oder Forschungsinstituten.
Im Zuge der Begleitung konnen beispielsweise die Unterstiitzung bei Zahlungsverfahren und
Rickerstattungen sowie die Assistenz in Bezug auf Kommunikationsfragen und Supportanfragen
miteinschlieRen (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 63-67).

Im Bereich der Finanzen sind unterschiedliche Auspragungen der Leistungen im Hinblick auf das
Finanzierungsmodell, die zusatzliche Finanzierung sowie die Strukturierung von Gebilhren zu
bericksichtigen. Die Finanzierungsmodelle der Plattformen unterscheiden sich, gemal den Prin-
zipien , Alles—oder—nichts“ und ,Alles—behalten”, welche in Kapitel 4.6.1 behandelt wurden,
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voneinander. Ein Aspekt der zusatzlichen Finanzierung beinhaltet Angebote einiger Plattformen,
welche eine Uberfinanzierung von Kampagnen gestatten. Dies tritt ein, wenn die Einnahmen
einer Kampagne das vorher festgelegte Finanzierungsziel Gbersteigen. In einigen Fallen kbnnen
diese Betrage erheblich Gber dem anfanglichen Ziel liegen (vgl. Gatkiewicz & Gatkiewicz, 2019,
S. 15). Zudem bieten einige Plattformen das Co—Funding—Modell, welches unter Kapitel 4.6.1
erlautert wurde, fir die Initiatoren an. Die Gebiihrengestaltung fir Initiatoren bei der Nutzung
einer Plattform variiert erheblich. Die Geblihren werden zwischen Transaktionsgebiihren im
Rahmen digitaler Zahlungsabwicklungen durch Micropayment—Dienste und einer Provision fur
die Dienstleistung der Plattform unterschieden. Die Transaktionsgeblihren resultieren aus dem
Zahlungsverkehr zwischen dem Unterstiitzenden und der Crowdfunding—Plattform. Diese
werden von der auszuzahlenden Zielsumme des Initiators abgezogen und sind abhangig von den
angebotenen Zahlungsmethoden. Als Beispiele sind die Sofortiiberweisung, PayPal, Kreditkarte,
Amazon Payment, Kontoliberweisung, Vorkasse und Lastschrift zu benennen (vgl. Blenskens et
al., 2013, S. 13 f.).

Warner (2013) weist darauf hin, dass bei der klassischen Kontoiiberweisung durch das
Lastschriftverfahren Transaktionsgeblihren vermieden werden (vgl. Warner, 2013, S. 75). Im
Falle einer Riickabwicklung, aufgrund Nichterreichens des Finanzierungsziels tragen in der Regel
die Plattformen diese Gebiihren. Der Grof3teil der Plattformen erhebt eine individuelle Provisi-
onsgebihr von der Zielsumme der Kampagne. Diese dient zur Deckung ihrer Betriebskosten
sowie zur Entlohnung ihrer Mitarbeiter. Ein Ausnahmefall ist hier beispielsweise die Plattform
Startnext, welche erfolgreiche Projekte um freiwillige Spenden bittet. Fiir Unterstitzende
entstehen hingegen keinerlei Kosten bei der Inanspruchnahme derartiger Plattformen (vgl.
Sterblich et al., 2015, S. 65 f.).

5.3 Reichweite

Die unterschiedlichen Reichweiten kennzeichnen eine Vielzahl von Crowdfunding—Plattformen.
In Deutschland lassen sich internationale, nationale deutschsprachige und regionale Platt-
formen unterscheiden. Initiatoren sollten abwagen, wie grolR die Reichweite der gewahlten
Plattform sein sollte, um ausreichend Unterstiitzer zu finden. Obwohl das Internet weltweit
verfligbar ist, bedeutet das nicht, dass alle Plattformen von tberall genutzt werden kdnnen. Das
liegt unter anderem an den sprachlichen und den regionalen Unterschieden. Eine kleinere
regionale Plattform kann vorteilhaft sein, wenn ein Projekt lokal ausgerichtet ist. GrolRe Platt-
formen ziehen zwar viele Unterstiitzer an, aber es besteht die Gefahr, dass das eigene Projekt
in der Vielzahl an Kampagnen untergeht (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 67-70).

Internationale Crowdfunding—Plattformen sind fir Projekte und Ideen relevant, die auf interna-
tionaler Ebene angesiedelt sind und weltweit funktionieren. Durch ein gréRBeres Publikum kann
vielfach leichter eine hohere Summe erzielt werden. Es gilt zu berilcksichtigen, dass zwar mehr
Publikum als Ressource zur Verfligung steht, es aber nicht garantiert ist, dass dieses das Projekt
wahrnimmt. Es gibt spezialisierte internationale Plattformen in den Bereichen: Musik, Film,
Literatur, Spiele, Reisen (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 67-70).
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Nationale deutschsprachige (bundesweite) Crowdfunding—Plattformen sind flir Projekte im
DACH-Raum von Relevanz, sofern eine ausschlieBlich deutschsprachige Zielgruppe angespro-
chen werden soll. Diese Plattformen eignen sich beispielsweise fiir Projekte, die kulturell im
deutschsprachigen Raum verortet sind (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 67-70).

Regionale Crowdfunding—Plattformen in Deutschland sind spezialisierte Plattformen, die nicht
den Bezug auf die inhaltliche Ausrichtung legen, sondern auf eine lokale Verortung. Dabei liegt
der Fokus auf Stadten, Gemeinden, Regionen oder Bundesldndern und sie bieten sich fir
Projekte mit lokalem Bezug und Zielgruppen an. Initiatoren profitieren davon, dass hinter den
Plattformen beispielsweise kommunale Unternehmen, Banken oder Stiftungen stehen, die ent-
sprechendes Know—how in Form von Starterberatungen oder Workshops zum Crowdfunding
mitbringen (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 67-70).

5.4  Angebotsstruktur Crowdfunding-Plattformen in Deutschland

Der Europdische Crowdfunding—Marktbericht 2023 ermittelte die hochste Anzahl an Platt-
formen (alle Crowdfunding—Arten) in allen européischen Landern in Deutschland. Mehr als die
Halfte der Plattformen arbeitet mit einer einzigen der vier Crowdfunding—Arten (vgl. Baah-
Peprah et al., 2024, S. 63). Angesichts der positiven Marktentwicklungen sowie einer zunehmen-
den gesellschaftlichen Akzeptanz zeigen traditionelle Finanzinstitute und kommunale Unter-
nehmen in Deutschland ein wachsendes Interesse an Crowdfunding (vgl. Rockel et al., 2020,
S. 16). Manche Plattformen sind Teil der Programme der Finanzinstitute und Unternehmen, die
sich um soziale Verantwortung und die Férderung lokaler Gemeinschaften kimmern. Im nicht
monetdren Bereich arbeiten einige Plattformen mit Banken, Sparkassen und kommunalen
Unternehmen zusammen oder befinden sich in deren Eigentum (vgl. Baah-Peprah et al., 2024,
S. 63).

Im Folgenden wird ein Gesamtiiberblick zur Angebotsstruktur von Plattformen im nicht mone-
taren Bereich mit Sitz in Deutschland gegeben, welcher durch eine stetige Dynamik im Markt
nicht als abschlielend betrachtet werden kann. Zum Einstieg in die Entwicklung der Angebots-
struktur von Crowdfunding—Plattformen im Bereich des Crowddonating und -supportings erfolgt
der Blick auf den internationalen Markt. Im Jahr 2000 gab es weltweit zwei Plattformen im
Bereich des Crowddonatings und -supportings, welche bis zum Jahr 2013 auf 130 Plattformen
anwuchsen (vgl. Sixt, 2014, S. 107). Im Jahr 2024 sind es allein in Deutschland 249 Plattformen,
die anhand einer weiterfihrenden Recherche auf den Webseiten www.crowdfunding.de und
www.thecrowdspace.com ermittelt werden konnten, siehe Anlage 3. Diese setzen sich aus
13 bundesweit agierenden und 236 regionalen Plattformen zusammen. Die regionalen Platt-
formen haben unterschiedliche Reichweiten. Bei den meisten (233) Plattformanbietern ist die
Reichweite normalerweise auf das Geschaftsgebiet des jeweiligen Anbieters beschrankt. Bei drei
Anbietern bezieht sich das regionale Angebot auf ein ganzes Bundesland.
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Zu den bundesweit agierenden Plattformen zdhlen Betterplace, Socialfunders, KAM ON,
EcoCrowd, crowdFANding, spendd4projects, Fairplaid Sport, Fussball Crowd und Turncrowd.
Weitere Plattformen, die ein bundesweites Spektrum abbilden, sind WIRWUNDER, Viele schaf-
fen mehr, 99Funken und Kommunales Crowdfunding. Diese unterscheiden sich von den erstge-
nannten, da sie als Dachplattform eine bundeseinheitliche Plattformlésung als White—Label°
anbieten, in welcher die Zusammenfassung aller regionalen Partner und deren Projekte aufge-
zeigt wird. Die regionalen Partner sind lokale Banken oder kommunale Unternehmen, die tUber
ihre eigene modifizierte Plattform oder Unterseite verfliigen. Auf Bundeslandebene sind die
Plattformen Crowdfunding Baden—Wiirttemberg Stiftung, bw crowd und WIR BEWEGEN.SH zu
benennen.

5.5 Angebotsstruktur regionaler Crowdfunding-Plattformen in Deutschland

Die anteilig grofRten Betreiber des regionalen Plattformangebotes in Deutschland sind zum einen
die traditionellen Finanzinstitute mit der Sparkassen Finanzgruppe, der Gesellschaft fiir Sparkas-
sendienstleistungen mbH und der Genossenschaftlichen FinanzGruppe, worunter die Volks-
banken Raiffeisenbanken, PSD—-Banken, Sparda—Banken, Pax—Bank und Evangelische Bank
zdhlen. Zum anderen ist es im kommunalen Bereich die Kooperation vom Verlagshaus des
Verbandes kommunaler Unternehmen (VKU) mit Fairplaid Kommunal und dem Unternehmen
Steilpass. Die Sparkassen Finanzgruppe tritt mit den Namen WIR BEWEGEN.SH und
WIRWUNDER auf. Die Gesellschaft flr Sparkassendienstleistungen mbH nutzt das Label
99Funken. Auf der Plattform 99Funken sind 23 lokale Sparkassen aus vier Bundeslandern mit
eigenen Unterwebseiten vertreten. Die Genossenschaftliche FinanzGruppe ist im Crowd-
funding—Bereich unter dem Namen Viele schaffen mehr aktiv. In 13 Bundeslandern beteiligen
sich dort 174 lokale Banken in einer dhnlichen Struktur wie bei 99Funken. Das VKU arbeitet mit
Fairplaid Kommunal und Steilpass zusammen und bietet unter dem Namen Kommunales
Crowdfunding eine gemeinsame Plattform an, auf der aktuell in 12 Bundeslandern 35 kommu-
nale Unternehmen (Stadtwerke) ihre eigenen Webseiten betreiben.

Die Analyse der Verteilung regionaler Plattformen auf Ebene der einzelnen Bundeslander ergibt
folgendes Bild, wie in Abbildung 17 dargestellt: Nordrhein—Westfalen flihrt mit insgesamt
46 Plattformen auf bundesweiter Ebene an, gefolgt von Baden—Wirttemberg mit 42 sowie
Bayern mit 33 und Niedersachsen mit 32 Angeboten. Die niedrigste Anzahl an regionalen Platt-
formen weisen Schleswig—Holstein sowie Bremen auf. Beide verfligen lediglich Gber eine einzige
Plattform. In Berlin sind zwei Anbieter vorhanden; das Saarland sowie Thiiringen weisen jeweils
drei Anbieter auf. Betrachtet man die Verteilung der spezifischen Angebote im Kontext der
Bundeslander, siehe Abbildung 18, so zeigt sich Folgendes: Das Angebot Viele schaffen mehr ist
insbesondere stark vertreten in den Ldndern Baden—Wiirttemberg (37), Nordrhein—Westfalen
(36), Bayern (32) und Niedersachsen (31). Das Angebot 99Funken ist ausschlieRlich in den neuen
Bundeslandern prasent, wobei Sachsen hier als flihrend gilt — es zdhlt zehn regionale Partner zu
seinen Angeboten. Das Kommunale Crowdfunding verzeichnet ebenfalls zehn Anbieter im

10 White—Label bedeutet im Deutschen ,weiRes Etikett” worunter Produkte oder Dienstleistungen fallen, die nicht
unter der eigenen Marke angeboten werden (gruenderszene, 2019).
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Bundesland Nordrhein—Westfalen als hochste Zahl an Vertretern. Schleswig—Holstein bildet eine
Ausnahme unter allen Bundeslandern - hier existiert lediglich ein einziger Anbieter, namlich die
Investitionsbank Schleswig—Holstein selbst. Lediglich in Sachsen—Anhalt, Sachsen sowie
Brandenburg sind alle drei genannten Angebote (Viele schaffen mehr, 99Funken, Kommunales
Crowdfunding) verflgbar.

Merkmal regionaler Crowdfunding—Plattformen in Deutschland

Die beschriebenen regionalen Plattformen arbeiten haufig mit spezifischen Spenden- und
Fordertopfen in Form des Co—Fundings. Die Bemessungsgrundlagen variieren je nach Region
und sind individuell gestaltet. Einige regionale Plattformen stellen monatliche oder jahrliche
Spendentopfe fir Initiatoren zur Verfligung, welche gemaR dem Prinzip , First come first serve”
funktionieren. Diese Mittel werden haufig durch die Crowd beeinflusst; so erhalt beispielsweise
der Initiator eine zusatzliche Ausschittung von 10 Euro bei einer Unterstiitzung von mindestens
10 Euro aus der Crowd. Darliber hinaus arbeiten einige Plattformen beispielsweise mit Startgut-
schriften in Hohe von bis zu 10 Prozent der angestrebten Summe (maximal jedoch 500 Euro).
Weitere Modelle des Co—Fundings beinhalten spezielle Férdertopfe, welche zu bestimmten
Zeitpunkten und beispielsweise fiir definierte Themen wie Schulprojekte oder Kulturhaupt-
stadt—Kleinprojekte bereitgestellt werden kénnen. Wie in Kapitel 4.6.1 dargelegt ist, erfolgt eine
Ausschittung ausschlieRlich bei Erreichung der festgelegten Zielsumme oder Fundingsumme.

Abbildung 17: Anzahl regionaler Crowdfunding-Plattformen im Bundeslandbezug

Nordrhein-Westfalen I 6
Baden-Wirttemberg I /2
Bayern [N 3
Niedersachsen [IIIINEGEGEGEGEGGNNNNNNNNEEE 32
Sachsen NG ©
Hessen [N 1/
Rheinland-Pfalz |GGG 13
Sachsen-Anhalt [IIINEGEN 11
Mecklenburg-Vorpommern I 3
Brandenburg I ©

Saarland H 3
Thuringen Ml 3
Berlin W 2

Hamburg W 2
Bremen I 1
Schleswig-Holstein | 1

Anzahl regionaler Crowdfunding - Plattformen n=236

Quelle: eigene Darstellung auf Basis eigener Erhebung (Anlage 4)
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Abbildung 18: Verteilung nach Anbietern regionaler Crowdfunding-Plattformen
im Bundeslandbezug
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Quelle: eigene Darstellung auf Basis eigener Erhebung (Anlage 4)
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6 Crowdfunding in der Praxis - die Crowdfunding-Kampagne

Nach der umfassenden theoretischen Auseinandersetzung mit dem Thema Crowdfunding wird
in diesem Kapitel ein kurzer Exkurs zur praktischen Durchfiihrung einer Crowdfunding—Kam-
pagne vorgenommen. Dies ist entscheidend, um einen Uberblick und ein besseres Verstandnis
fir die erforderlichen MaRnahmen bei der Umsetzung einer Kampagne zu gewinnen. Zu Beginn
werden die unterschiedlichen Phasen des Ablaufs einer Kampagne erlautert, gefolgt von einer
detaillierten Betrachtung der Planungs- und Umsetzungsprozesse. AbschlieBend wird ein
Einblick in die besonderen Vorteile gegeben, welche das Crowdfunding fir Vereine mit sich
bringt.

6.1 Ablauf

Die Kampagne ist beim Crowdfunding das zentrale Instrument. Sie stellt den Prozess der Prasen-
tation eines Projektes auf einer Crowdfunding—Plattform dar, um mit Hilfe vieler Unterstutzer
ein festgelegtes Finanzierungsziel zu erreichen (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 17). Der Ablauf einer
Crowdfunding—Kampagne ladsst sich anhand von vier Schritten darstellen, wie in Abbildung 19
veranschaulicht. Vor Beginn der Kampagne ist zu beachten, dass einige Crowdfunding—Platt-
formen neben der reinen Bewerbung auch ein Auswahlverfahren implementiert haben. Diese
Vorauswahl erfolgt auf Grundlage spezifischer Kriterien jeder Plattform. Hierbei kdnnen unter
anderem der Hintergrund des Initiators sowie Plausibilitatsprifungen und Pretests relevant fir
die Genehmigung sein. Nach Erhalt der Freigabe durch die Plattform wird mit dem Ablauf der
Kampagne begonnen (vgl. Rockel et al., 2020, S. 11).

Im Schritt eins startet der Initiator sein Projektposting auf der Plattform und erlautert seine
Konzeption mittels visueller Materialien wie Bildern oder Videos. Dieses ist verbunden mit
seinem angestrebten Finanzierungsziel sowie der Dauer der Kampagne. Mit der Veroffentli-
chung der Kampagne beginnt er die Werbemalnahmen in sozialen Netzwerken, um potenzielle
Unterstltzer zu gewinnen. Der Schritt zwei stellt den Verlauf der Kampagne dar. Hier kommu-
niziert der Initiator fortlaufend Uber die Fortschritte und erzdhlt emotionale Geschichten lber
das Projekt, um das Interesse noch mehr zu wecken. Er gibt regelméaRige Updates zur finanziellen
Unterstiitzung und postet Beitrage auf der Crowdfunding—Plattform sowie in seinen sozialen
Medien. Der Schritt drei ist der Abschluss der Kampagne mit dem Erreichen oder dem nicht
Erreichen des Finanzierungsziels. Je nach Finanzierungsprinzip (Alles—oder—nichts oder Alles—
behalten) der Plattform erfolgt die Auszahlung an den Initiator abzliglich der GebUlihren oder die
Rickabwicklung der eingeworbenen Unterstlitzungen. Die Nachbereitung der Kampagne stellt
Schritt vier dar. Bei erfolgreicher Finanzierung erfolgt die Betreuung der Unterstltzenden
anhand von Danksagungen oder Gegenleistungen. Einige Plattformen haben spezielle geschlos-
sene Kanadle fiir die weitere Kommunikation zwischen Initiator und Unterstiitzenden. Diese kdn-
nen flir Informationen zum Projektfortschritt oder zur Reflexion im Falle des Scheiterns genutzt
werden (vgl. Sixt, 2014, S. 61 f.).
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Abbildung 19: Ablauf einer Crowdfunding-Kampagne
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Geld Dank

Feedback

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Rockel et al., 2020, S. 10)

Wie lange eine Kampagne dauert, hdangt von der Plattform ab. Normalerweise dauert sie
zwischen 30 und 50 Tagen, aber es gibt auch Plattformen, die bis zu 90 Tage anbieten (vgl.
Blenskens et al., 2013, S. 15; Sterblich et al., 2015, S. 160 f.).

6.2 Planung und Umsetzung

Die Planung einer Crowdfunding—Kampagne gliedert sich in drei wesentliche Phasen, die an den
vorher beschriebenen Prozess angelehnt sind. Dazu zahlen die Vorbereitungsphase, die Finan-
zierungsphase (oft auch Fundingphase genannt) und schlieflich die Nachbearbeitungsphase,
was durch Abbildung 20 verdeutlicht wird (vgl. Liihrs & Poschen, 2022, S. 46).

Die Vorbereitungsphase besteht aus zwei Teilen: den Voruberlegungen und der Testphase.
Zuerst wird das Team gebildet, das die Kampagne leiten soll. Dann werden die Themen fiir das
Projekt und die Zielgruppe festgelegt. Bei der Auswahl einer geeigneten Plattform sind verschie-
dene Kriterien von Bedeutung. Zum einen sind die Art des Crowdfundings sowie das zugrunde
liegende Finanzierungsprinzip relevant. Zum anderen kdnnen sowohl die Reichweite als auch
der thematische Schwerpunkt der Plattform ausschlaggebend sein. Weitere Aspekte zur Beriick-
sichtigung umfassen die angebotenen Dienstleistungen wie Projektberatung, Zahlungsmetho-
den sowie anfallende Gebiihren und ob seitens der Plattform eine Vorauswahl getroffen wird.
Nach der erfolgten Entscheidung zur Plattform kénnen Projekte auf dieser Plattform analysiert
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werden. Dabei sind die Kriterien wie Kampagnenart, Finanzierungsziele und Laufzeiten zu
bericksichtigen. Im Anschluss wird das eigene Finanzierungsziel unter Berlcksichtigung der
Gebihren und der Provisionen festgelegt. Eine realistische Budgetplanung ist entscheidend.
AnschlieBend erfolgt eine authentische Projektaufbereitung. Der Projekttitel sowie die Projekt-
beschreibung werden erstellt, wobei sie den Vorgaben der Plattform entsprechen missen.
AuBerdem sollte passendes Bild- oder Videomaterial verwendet werden. Zur Planung gehoren
ebenfalls die Festlegung von Gegenleistungen fiir die Unterstitzer, die Dauer und der Start der
Kampagne sowie das Storytelling!!. Es ist von Vorteil, wenn die Initiatoren vor dem Start eine
Testphase einplanen. Diese ist zwar nicht verpflichtend, kann aber hilfreich sein, um Anpassun-
gen vorzunehmen und die Community aufzubauen. In Abhéngigkeit davon, ob eine Testphase
vorgeschaltet wird, sollte flr die Vorbereitungsphase mindestens 14 Tage eingeplant werden
(vgl. Buhr et al., 2022, S. 15; Luhrs & Poschen, 2022, S. 46-66; Sixt, 2014, S. 62—65; Sterblich et
al., 2015, S. 162 f.).

Die Finanzierungsphase besteht aus drei Teilen: der Kommunikation, der Finanzierung und dem
Abschluss der Kampagne. Die Kommunikation beginnt, sobald die Kampagne auf der Plattform
veroffentlicht wird. Der Initiator nutzt alle verfligbaren Kommunikationskanale zur Werbung fur
das Projekt. Emotionale Geschichten helfen dabei, eine Verbindung zur Community aufzubauen.
Es ist wichtig, standig im Austausch zu sein. Wahrend der Finanzierungsphase gibt es regelma-
Rige Updates zum Stand der Spenden und Antworten auf Fragen Uber soziale Medien. Am Ende
dieser Phase wird entschieden, ob die Kampagne erfolgreich war oder nicht. Die Plattform
bestatigt dies durch die Auszahlung der anvisierten Zielsumme an den Initiator oder die Riick-
zahlungen an die Unterstiitzer. Die gesamte Finanzierungsphase dauert in der Regel zwischen
30 und 90 Tagen. Fir den Abschlussprozess kann man mit 14 bis 21 Tagen rechnen (vgl. Buhr et
al., 2022, S. 15; Lihrs & Poschen, 2022, S. 46—-66; Sixt, 2014, S. 62-65; Sterblich et al., 2015,
S.162f.).

Die Nachbereitungsphase stellt die abschlieRende Stufe im Planungsprozess dar. Deren zeitli-
cher Umfang variiert je nach Projekt. Sofern seitens der Initiatoren Gegenleistungen zugesichert
wurden, erfolgt deren Versand in dieser Phase. Diese Phase dient der finalen Danksagung an alle
Unterstitzenden fir ihren Beitrag zum erreichten Stand des Projekts. Fiir eine transparente
Kommunikation ist es von Bedeutung, dass diese fortgefiihrt wird. Dies kann einerseits durch
die Berichterstattung Uber die Realisierung des Projektes geschehen oder andererseits durch
das Offenlegen von Griinden im Falle eines finanziellen Misserfolgs (vgl. Buhr et al., 2022, S. 15;
Lihrs & Poschen, 2022, S. 46—66; Sixt, 2014, S. 62-65; Sterblich et al., 2015, S. 162 f.).

11 Der Begriff Storytelling bezieht sich auf die Ubermittlung von Informationen durch das Erzihlen von Geschichten,
wodurch eine emotionale Verbindung zwischen Individuen geférdert wird (Haibach, 2019, S. 84).
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Abbildung 20: Planung einer Crowdfunding-Kampagne
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Sterblich et al., 2015, S. 162 f.)
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6.3 Besonderheiten und Effekte

Die Besonderheit des Crowdfundings zeichnet sich durch die Moglichkeit aus, schnell und direkt
Mittel zu generieren. Der Initiator legt sowohl den Zeitrahmen als auch den Beginn und das
Ausmal’ der Kampagne fest, wodurch eine Unabhéangigkeit von groRen Geldgebern oder spezi-
fischen Forderbedingungen gegeben ist. Anstelle einer einzelnen Institution tragen zahlreiche
Individuen zur Finanzierung des Projekts bei, was das Gemeinschaftsgefiihl fordert. Diese Form
des Spendens wird als gerecht und belohnend angesehen. Der Erfolg hdangt maRgeblich vom
Engagement der Organisation sowie ihrer Mitglieder ab. Zudem gilt es als ein basisdemokrati-
sches Verfahren, an dem alle Mitglieder und Unterstitzer aktiv partizipieren kénnen; somit
dient es auch als Indikator flr 6ffentliche Meinungen oder Trends in Bezug auf soziale Projekte
oder Organisationen (vgl. Hemer et al., 2011, S. 77 f.; Lihrs & Poschen, 2022, S. 19 ff.).

Neben der Finanzierung durch Crowdfunding kénnen Organisationen auch andere positive
Effekte erzielen. Diese Effekte kdnnen sowohl innerhalb als auch auRerhalb der Organisation
auftreten, wie in Tabelle 6 gezeigt. Intern kann die gemeinsame Werbung fiir Kampagnen das
Gemeinschaftsgeflihl starken und die Mitgliederbindung férdern. Die positiven Auswirkungen
nach auen kdénnen auch zu Vorteilen nach innen fiihren. Zum Beispiel kdnnen eine hohere
Bekanntheit und Reichweite sowie ein besseres Image neue Mitglieder, Mitarbeiter oder Ehren-
amtliche anziehen. Nach auRen kdnnen neue Partner, Sponsoren und Zielgruppen gewonnen
werden, was das Netzwerk erweitert. Darliber hinaus fiihrt die Transparenz im Crowdfunding
zusammen mit dessen erfolgreicher Durchfiihrung zu einer Steigerung der Professionalitat
innerhalb der Organisation. Dies wiederum verbessert deren Ansehen nach aullen und steigert
zugleich Motivation sowie Selbstvertrauen im Innern. Bestimmte Projekte bewirken aufgrund
ihrer sozialen Konzepte gesellschaftliche Veranderungen. Dies geschieht durch das intensive
Marketing im Crowdfunding, wie etwa im Fall von Mein Grundeinkommen (vgl. Hainzer et al.,
2014; Lihrs & Poschen, 2022, S. 34; Sterblich et al., 2015, S. 54 ff.).

Tabelle 6: Effekte von Crowdfunding

=  Mitgliederzuwachs =  Ansprache neuer Zielgruppen

= Mitgliederbindung durch = Erhohung des Bekanntheitsgrades
starkeres Gemeinschaftsgefiihl und hohere Reichweite

= neue Mitarbeitende oder = Gewinnen neuer Partner
Ehrenamtliche und Sponsoren

= |Informationsgewinnung und =  Marketing—Effekte
Bindungseffekte neuer Zielgruppen und Imageverbesserung

= groReres Selbstbewusstsein = gesellschaftlicher Wandel
und héhere Motivation durch soziale Ideen oder Konzepte

= Professionalisierung = Reputation

= Sachspenden =  Netzwerkerweiterung

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (vgl. Hainzer et al., 2014; Liihrs & Poschen, 2022,
S. 34; Sterblich et al., 2015, S. 54 ff.)
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Im Jahr 2022 haben Fairplaid Kommunal und der VKU Verlag den ersten Monitor liber kommu-
nales Crowdfunding veroffentlicht. In diesem Bericht wurde untersucht, wie Projekte aus dem
Jahr 2021 im sozialen, kulturellen und gemeinnitzigen Bereich gewirkt haben. Es wurden
33 abgeschlossene Projekte (erfolgreiche und nicht erfolgreiche) in einer E-Mail-Umfrage
untersucht. Die Ergebnisse, wie in Abbildung 21 dargestellt, zeigen verschiedene positive
Effekte: 82 Prozent berichteten von einer Verbesserung des Images, gefolgt von 45 Prozent, die
eine Steigerung des Selbstbewusstseins und der Motivation angaben. Zudem gaben 30 Prozent
an, dass die Mitgliederbindung gestiegen ist, und 24 Prozent konnten neue Partner und Sponso-
ren gewinnen. Der Mitgliederzuwachs wurde mit 15 Prozent erwahnt und das Equipment mit
12 Prozent, wobei nicht genau definiert ist, was damit gemeint ist — vermutlich handelt es sich
um Sachspenden. Aullerdem gaben 6 Prozent an, Ehrenamtliche gewonnen zu haben, und
3 Prozent berichteten von neuen Mitarbeitern (vgl. Fairplaid GmbH, 2022, S. 18).

Abbildung 21: Effekte Erhebung Monitor kommunales Crowdfunding 2021
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Mitgliederzuwachs I 15%
neue Partner und Sponsoren [INIIENEGEGEE /4%
Mitgliederbindung NG 30%
Selbstbewusstsein/Motivation [N /5%
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Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Fairplaid GmbH, 2022, S. 18)
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7 Empirische Untersuchung

Im zweiten Teil dieser Arbeit liegt der Schwerpunkt auf einer empirischen Untersuchung von
Praxisbeispielen, basierend auf den bisherigen theoretischen Erkenntnissen zur Klassifizierung
von Vereinen, dem Entwicklungsstand des Crowdfundings in Deutschland sowie der bestehen-
den Angebotsstruktur regionaler Plattformen. Am Anfang dieses Kapitels wird erldutert, was das
Ziel der Untersuchung ist. AnschlieBend wird die methodische Vorgehensweise detailliert
beschrieben, wobei insbesondere die Auswahlkriterien sowie die Grundlagen der Daten-
erfassung betrachtet werden. Des Weiteren erfolgt eine Analyse der Abweichungen und Beson-
derheiten, die im Rahmen der Datenerhebung bericksichtigt werden mussten. Abschlieend
werden die festgelegten Auswertungskriterien vorgestellt, die als Grundlage fiir die nach-
folgende Prasentation der analysierten Ergebnisse dienen.

7.1  Untersuchungsziel

Im ersten Teil der Arbeit wurden durch die systematische Literaturrecherche grundlegende
Erkenntnisse zum Entwicklungsstand des Crowdfundings, zur Einordnung und Klassifizierung von
Vereinen in Deutschland und zur Angebotsstruktur von Crowdfunding—Plattformen herausge-
arbeitet. Diese Erkenntnisse unterstiitzen die erganzende Informationsbeschaffung, um das
zentrale Thema dieser Arbeit abschlieRend zu beleuchten. Fiir den folgenden Teil der Arbeit, der
eine empirische Untersuchung von erfolgreichen Crowdfunding—Kampagnen auf ausgewahlten
Plattformen behandelt, dienen sie als Grundlage zur Bestimmung des Untersuchungsgegenstan-
des in Kapitel 7.2.1. Das Ziel besteht darin, die aus Kapitel 1.3 aufgefiihrten noch offenen Fragen
durch eine systematische Datenerhebung und deren anschlieRende Auswertung zu klaren.

Leitfragen

=  Welche Unterschiede kénnen hinsichtlich der Crowdfunding—Plattformen
identifiziert werden?

= Welche zivilgesellschaftlichen Organisationen sind es, die Crowdfunding
als Finanzierungsquelle nutzen?

= Welche Vorhaben von zivilgesellschaftlichen Organisationen
werden mittels Crowdfunding finanziert?

7.2  Methodik

Anhand des explorativen Forschungsansatzes soll nun das Ziel verfolgt werden, grundlegende
Informationen zur Beantwortung der aufgeworfenen Fragestellungen zusammenzutragen. Die
Datenerhebung erfolgt durch eine Sekundaranalyse von bereits existierenden Datensatzen, die
bislang im Kontext des vorliegenden Forschungsinteresses nicht herangezogen wurden (vgl.
Kromrey et al., 2016, S. 101).

Um einheitliche Messwerte von verschiedenen Crowdfunding—Plattformen zu sammeln, wird
ein Erhebungsinstrument auf der Basis von Leitfragen in Form einer Datenmatrix entworfen
(siehe 7.2.2). Die Erhebung der Daten erfolgt sowohl quantitativ Gber Zahlen und GréRenwerte
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als auch qualitativ Gber bestimmte Merkmale und Eigenschaften. Durch die Entwicklung eines
Kategoriesystems (siehe Kapitel 7.2.2, 7.2.3) wird eine Klassifikation der Daten moglich, dies
ermoglicht eine kategoriale Inhaltsanalyse einiger Datensatze (vgl. Kromrey et al., 2016, S. 201).
Die Auswertung der Daten (siehe Kapitel 7.2.4) erfolgt unter Anwendung des Ansatzes der
deskriptiven Statistik, welche zum Ziel hat, eine moglichst klare Darstellung der Erkenntnisse aus
der Datenerhebung zu gewahrleisten (vgl. Kromrey et al., 2016, S. 394).

Durch diese Vorgehensweise der Informationsbeschaffung und Datenanalyse werden die theo-
retischen Erkenntnisse mit den empirischen Befunden verknlpft. Es ist anzumerken, dass die
Datenerhebung lediglich eine Stichprobe darstellen wird und somit keine allgemeinen Riick-
schliisse auf eine Grundgesamtheit zuldssig sind.

7.2.1 Auswahlkriterien

Die Untersuchung befasst sich mit den zivilgesellschaftlichen Organisationen des Dritten
Sektors, wie in Kapitel 2.1 dargelegt. Der Schwerpunkt dieser Untersuchung liegt auf der Orga-
nisationsform der Vereine. In Kapitel 2.2 wird hervorgehoben, dass eingetragene Vereine in
Deutschland die Gberwiegende Form von Organisationen im Dritten Sektor darstellen. Daher
umfasst das Untersuchungsfeld im Bereich der Initiatoren jene nicht wirtschaftlichen Vereine,
die den Status eines eingetragenen Vereins besitzen und durch ihre Gemeinnitzigkeit dem
Zweck der Forderung des Gemeinwohls dienen (siehe Kapitel 2.3).

Im Hinblick auf die in Kapitel 3 erarbeiteten Inhalte zu den Finanzierungsformen und -quellen
von Vereinen in Deutschland erfolgt die Untersuchung im Bereich der Crowdfunding—Platt-
formen mit dem Fokus auf den nicht monetaren Bereich der Crowdfunding—Art des Crowd-
donatings (vgl. Kapitel 4.5). Des Weiteren wird eine Eingrenzung hinsichtlich des Finanzierungs-
prinzips mit besonderer Berlicksichtigung des , Alles-oder-nichts” Prinzips sowie des Leistungs-
angebots von Co—Funding, wie in Kapitel 4.6.1 dargelegt, vorgenommen. Ein weiterer entschei-
dender Aspekt der Untersuchung ist die geografische Reichweite der Plattformen. Der Fokus
liegt insbesondere auf den regional orientierten Crowdfunding—Plattformen, deren Schwer-
punkt die lokale Entwicklung ist (vgl. Kapitel 5.3).

Ein weiterer Aspekt bei der Auswahl der Plattformen fiir diese Untersuchung sind die Erkennt-
nisse zur Angebotsstruktur regionaler Crowdfunding—Plattformen aus Kapitel 5.5, verbunden
mit der Darstellung in Abbildung 18, der Anbieterverteilung nach Bundesland. Dabei ist entschei-
dend, sowohl eine Vielfalt als auch eine Vergleichbarkeit innerhalb der Stichprobe herzustellen.
Angesichts des begrenzten Zeitrahmens dieser Arbeit wird zur weiteren Eingrenzung des Unter-
suchungsumfangs ein Bezug zu einem spezifischen Bundesland gewahlt, worauf nachfolgend
naher eingegangen wird.

In der Untersuchung werden die drei Dachplattformen Viele schaffen mehr, 99Funken und
Kommunales Crowdfunding betrachtet, die das breiteste Angebot in ganz Deutschland aufwei-
sen. Sie entsprechen den zuvor definierten Auswahlkriterien hinsichtlich ihrer Struktur und ihres
Angebots, wie in Anlage 5, 6 und 7 dargestellt. Jede der drei Dachplattformen wird durch regio-
nale Partner reprdsentiert, welche entweder Uber eine separate Webseite oder eine eigene
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Unterseite verfligen, die in das strukturierte Konzept der Dachplattform eingebunden ist.
Bezliglich der Bundeslander sind alle drei Dachplattformen mit regionalen Plattformen, wie in
Kapitel 5.5 beschrieben, mit insgesamt 19 Plattformen in Sachsen—Anhalt, 11 in Sachsen und
sechs in Brandenburg vertreten. Fiir die angestrebte Untersuchung fiel die Wahl auf das
Bundesland Brandenburg. Welche regionalen Plattformen dafiirim Rahmen des Untersuchungs-
gegenstandes relevant sind, ist in Tabelle 7 dargestellt:

Tabelle 7: Regionale Crowdfunding-Plattformen im Bundesland Brandenburg

Dachplattform Webseite

Viele schaffen mehr

www.viele-schaffen-mehr.de

Regionale Plattform Unterseite

Berliner Volksbank https://www.viele-schaffen-mehr.de/berliner-volksbank-

Dachplattform

99Funken

Brandenburg brandenburg
Brandenburger Bank https://www.viele-schaffen-mehr.de/brandenburger-bank
VR Bank Lausitz https://www.viele-schaffen-mehr.de/vrblausitz

Webseite

www.99funken.de

Regionale Plattform Unterseite

Sparkasse Elbe-Elster https://www.99funken.de/sparkasse/elbe-elster#tprojects

Dachplattform Webseite

Kommunales Crowdfunding www.kommunales-crowdfunding.de

Regionale Plattform Webseite

Havel-Crowd https://www.havel-crowd.de/

Potsdam-Crowd https://www.potsdam-crowd.de/

Quelle: eigene Darstellung

Es ist anzumerken, dass die Dachplattform WIRWUNDER (www.wirwunder.de) nicht in die

Untersuchung einbezogen werden kann, da die erforderliche Sichtbarkeit der Regionalitat fehlt.
Die Prasentation dieser Dachplattform erfolgt nur auf einer bundesweiten Ebene und ldsst daher
keine eindeutige Zuordnung zu regionalen Gegebenheiten zu. Lediglich die Hamburger Spar-
kasse ist mit einem eigenen Regionalportal in Form einer Unterwebseite hinterlegt. Obwohl eine
Filterung von Projekten mittels einer Postleitzahlensuche mdglich ist, wird aufgrund der
fehlenden unmittelbaren Verbindung zum jeweiligen Bundesland von einer Beriicksichtigung
abgesehen.
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7.2.2 Datenmatrix

Zur sorgfaltigen Datenerhebung der zuvor erlduterten Untersuchungsgegenstande wird eine
Datenmatrix erstellt, welche die Organisation der relevanten Merkmale ermdglicht. Dies dient
dem Zweck, im weiteren Verlauf eine umfassende Datenanalyse zur Beantwortung der
Forschungsfragen durchzufihren (vgl. Kromrey et al., 2016, S. 212).

Kromrey et al. (2016) unterscheiden drei Prinzipien der Datensammlung, welche in einer Daten-
matrix ersichtlich sind: die Vergleichbarkeit, die Klassifizierbarkeit und die Vollstandigkeit.

1. Das Prinzip der Vergleichbarkeit bedeutet gleiche Untersuchungsbedingungen fir alle
Merkmalstrager.

2. Das Prinzip der Klassifizierbarkeit driickt aus, dass jedem Merkmalstrager eine und nicht
mehr als eine Merkmalsauspragung zugewiesen werden kann. Zu berticksichtigen ist die
Aufnahme der Kategorie Sonstiges in der Merkmalsauspragung, um dem Prinzip der
Klassifizierbarkeit in Einzelfallen gerecht zu werden.

3. Das Prinzip der Vollsténdigkeit bedeutet, dass keine Zelle leer bleiben darf. Fir jeden
Merkmalstrager und jedes Merkmal muss ein empirischer Hinweis vorliegen. Sofern dies
in der Forschungspraxis nicht machbar ist, sollte der Grund kenntlich gemacht werden
(vgl. Kromrey et al., 2016, S. 217 f.).

Diese drei Prinzipien bilden die Grundlage der Konstruktion der folgenden Datenmatrix.

Die Entwicklung der Datenmatrix erfolgt anhand der Méglichkeiten der Informationsgewinnung
(Sekundardaten) durch den Kampagnenseitenaufbau (siehe Anlage 8, 9 und 10) der drei Dach-
plattformen. Im ersten Schritt werden drei Themenkategorien zur Informationsgewinnung ge-
bildet: Plattform, Initiator und Kampagne. Diese stellen im spateren Verlauf der Untersuchung
die Merkmalstrager dar. Um das Untersuchungsziel zu erreichen, werden Fragestellungen inner-
halb der jeweiligen Themenkategorie entwickelt, welche wie in Tabelle 8, 9 und 10 geclustert
und in der Datenmatrix entsprechend benannt sind:
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Tabelle 8: Themenkategorie Plattform [P]

Nr. Fragestellung Code Merkmal

1. Wie heil$t die Plattform? P1 Unternehmen,
Wer ist der Betreiber der Plattform? Webseite

2. Wann ist die Plattform gestartet? P2 Start der Plattform

3. Wie stellen sich die Projekte P3 Anzahl der Projekte
insgesamt dar? P3.1 | Anzahl erfolgreich abgeschlossener
Wie setzen sich die Zahlen zum Projekte

Zeitpunkt der Erhebung zusammen?

4. Welche Projektkategorisierung wird P4 Plattform Kategorie
durch die Plattform vorgenommen?

5. Welche Co—-Funding—Summe hat der P5 Summe Unterstiitzung Betreiber
Betreiber der Plattform bereitgestellt?

6. Wie ist der direkte Link zur Kampagne | P6 Projektlink
auf der Plattform?

Quelle: eigene Darstellung

Es ist anzumerken, dass innerhalb dieser Themenkategorie allgemeine Fragestellungen beziig-
lich der Plattform behandelt werden. Die Thematik der Co—Funding—Summe kann sowohl dem
Merkmalstrager Plattform als auch dem Merkmalstrager Kampagne zugeordnet werden. Auf-
grund der unterschiedlichen Anbieter von Plattformen wird diese Fragestellung in der vorliegen-
den Untersuchung spezifisch der Plattform zugewiesen.

Tabelle 9: Themenkategorie Initiator [I]

Nr. Fragestellung Code Merkmal

1. Welche Organisation oder Person 11 Name der Organisation
stellt den Initiator dar?

2. Welche Organisationsform weist 12 e.V.
dieser auf?

3. Welche Kontaktdaten sind in der 13 Name Ansprechpartner
Projektbeschreibung hinterlegt? Webseite, Adresse, Mail

4, Nutzt der erfasste Initiator die 14 Wiederholungsnutzer, Anzahl

Plattform mehrfach? Wenn ja,

wie oft tritt er in der Erfassung auf?
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5. Gibt es mégliche Kooperationspartner, | I5 Kooperationspartner!?
die mit am Projekt beteiligt sind? (namentliche Benennung)
Wenn ja, wer?

6. Welche Einordnung der Vereins- 16 Klassifizierung des Vereins
tatigkeit (Schwerpunkt) kann
vorgenommen werden?

Welche Grauzonen missen in der 16.1 Einordnung aufgrund Grauzone in der
Einordnung beriicksichtigt werden? Bestimmung
7. Wo ist die Projektumsetzung 17 Verortung geografisch3

geografisch verortet?

8. Wie erfolgt die Finanzmittel- I8 Vollfinanzierung!*
?
verwendung? I8 Teilfinanzierung?®®
9. Wird die Kampagne mit Social-Media— | 19 Facebook, Instagram, Webseite

Kanalen oder der Webseite des
Initiators verknipft?

10. | Welche Personenzahl unterstiitzt das 110 Anzahl der Unterstiitzer®
Vorhaben?
11. | Wann plant der Initiator, nach 111 Realisierungsbeginn Projektumsetzung

erfolgreicher Finanzierung, das
Projekt umzusetzen?

Quelle: eigene Darstellung

Anzumerken ist, dass sich diese Themenkategorie auf allgemeine Fragestellungen bezliglich der
Initiatoren bezieht. Die Untersuchung zur Verkniipfung der Kampagne mit den Social-Media—
Kandlen und die Anzahl der Unterstiitzenden kénnen sowohl dem Merkmalstrager Initiator als
auch dem Merkmalstrager Kampagne zugeschrieben werden. Da das Forschungsinteresse
primar auf den Initiator fokussiert ist und nicht auf die Erfolgsfaktoren einer Kampagne abzielt,
erfolgt die Zuordnung dieser Fragestellungen zur Themenkategorie des Initiators.

12 Erlauterung: Der Initiator ist zum Beispiel ein Verein, der im Rahmen der Kampagne zwar Initiator ist, aber weitere
Partner beteiligen sich oder unterstitzen das Projekt.

13 Erlauterung: Es kann der Sitz der Organisation sein, muss es aber nicht.

14 Erlauterung: Das Vorhaben soll tiber die Crowd vollstindig finanziert werden.

15 Erlauterung: Das Vorhaben soll anteilig iiber die Crowd finanziert werden. Weitere Gelder werden durch andere
Quellen eingebracht.

16 Erlauterung: Die Anzahl entspricht der Personenzahl, die einmal unterstiitzt hat und nicht der Haufigkeit der
Unterstutzungen.
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Tabelle 10: Themenkategorie Kampagne [K]

Nr. Fragestellung

Code Merkmal

1. Wie ist die Kampagne benannt? K1 Titel der Kampagne
2. Welche Zielsumme soll erreicht K2 Zielsumme
werden?
3. Welche Summe wurde erreicht? K3 erreichte Summe
4. Wieviel Prozent stellt die Zielsumme in | K4 Zielerreichung in Prozent
der Zielerreichung dar?
5. Wann startet und wann endet die K5 Finanzierungszeit Kampagne
Kampagne?
6. Was sagt die Projektdarstellung aus? K6 Kurzbeschreibung
Welchem Zweck dient das Ziel?
Wozu wird es gemacht?
Worin besteht der Nutzen?
7. Was soll finanziert werden? K7 Tendenzen der Projektinhalte
Was soll dabei herauskommen? Kategorien
Welche Leistungen soll es erbringen? K7.1 | drei mogliche Unterkategorien
8. Wie erfolgt die mediale Projekt- K8 Bild/er (Anzahl), Video
darstellung?
9. Werden Gegenleistungen erbracht? K9 Pramien, Spendenquittungen
10. | Fur welche Zielgruppe soll die K10 Zielgruppe
Finanzierung genutzt werden?
Wer ist NutznieBer?
11. | In welchem Kontext steht die K11 Clusterung der Erganzung
Zielgruppe, die den Nutzen aus Zielgruppenbezug
der Finanzierung erfahrt?
Wo ist die Verortung der Zielgruppe?
12. | Welche Wirkung soll das Projekt K12 Wirkung nach innen'’
der Finanzierung haben?
H 18
Wie ist die Ausrichtung der Wirkung? K12 Wirkung nach auBen

Quelle: eigene Darstellung

17 Erlauterung: Der Nutzen des Projektes erfiillt den Selbstzweck des Initiators. Das Projekt kommt dem Initiator und
seinen Mitgliedern zugute.
18 Erlauterung: Der Nutzen des Projektes dient dem Gemeinwohl. Das Projekt kann durch die breite Offentlichkeit
genutzt werden.
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In den Themenkategorien Initiator und Kampagne ist unter den Codierungen 14, I5, 16, 16.1, 18,
K7, K7.1, K10, K11 und K12 die reine Erfassung der Sekundardaten nicht moglich. Um ein besse-
res Verstandnis zu erlangen, ist eine Inhaltsanalyse der textbasierten Daten der Kampagnen-
beschreibungen erforderlich. Diese Analyse bezieht sich auf die Rubriken des Projektinhaltes,
der Zielgruppe, der Verwendung von Finanzmitteln sowie auf die Informationen zum Projekt-
initiator. Die Rubrik des Projektinhaltes, welche die Dachplattformen unter ,,Worum geht es im
Projekt?“ fiihren, liefert die Daten der Datenmatrix fiir die Codes K7, K7.1 und K12. Die Rubrik
der Zielgruppe wird unter ,Was sind die Ziele und wer ist die Zielgruppe?“ gefiihrt und ermdog-
licht die Datenerhebung fiir K10 und K11. Die Rubrik der Verwendung von Finanzmitteln wird
unter ,,Was passiert mit dem Geld bei Erfolg?” gefiihrt. Sie bietet die Moglichkeit des Erkennt-
nisgewinns unter 18. Alle Kampagnenbeschreibungen enthalten Informationen zum Initiator,
welche bei einer Dachplattform ,,Projektstarter” und bei den anderen beiden , Wer steht hinter
dem Projekt?“ benannt sind. Diese enthalten Angaben, die fiir die Ausfiihrung der Datenmatrix
in14, 15, 16, 16.1 und 17 notwendig sind.

Fir diese systematische Analyse des Kampagneninhaltes ist ein entsprechendes Kategorie-
system fir die Inhaltsanalyse notwendig. Dies betrifft insbesondere die Codierung 16, K7, K7.1
und K10. Unter 16 der Klassifizierung des Vereins findet die in Tabelle 1 dargestellte Klassifizie-
rung des ZiviZ-Survey mit den 15 moglichen Einordnungen Anwendung. In der Codierung K7 und
K7.1, den Tendenzen des Projektinhaltes, findet aufgrund der Vielfalt der Kampagneninhalte ein
Zwei—Ebenen—Kategoriesystem Anwendung. Dieses setzt sich aus neun Kategorien (K7) in der
ersten Ebene zusammen, wobei in drei Kategorien eine zweite Ebene als Unterkategorie (K7.1)
erforderlich ist, wie in Tabelle 11 dargestellt. In der Codierung K10 der Zielgruppen ist die
Einteilung in acht Ausflihrungen (siehe Tabelle 12) notwendig.



Empirische Untersuchung 64

Tabelle 11: Kategoriesystem Tendenzen Projektinhalte

Bekleidung Trikots, Uniformen, Trachten, Kostiime usw.

Lehrmaterial, Biicher, Softwareentwicklung, Turngerate,

Ausriistung Trainingsgerate (z. B. Kajak), Instrumente, Gartengerate,
Kleinspielzeug
Ausstattung . . .
Mobiliar Innenausstattung, Bierzeltgarnitur, Zelt
Tablets, Musikanlage, Beleuchtung,
Kleintechnik ) . 8 8 .
Gartenkleintechnik (z. B. Pumpe, Akkumaher)
GrofStechnik Aufsitzrasenmaher, Flutlichtanlage, Beregnungsanlage
Umbau Renovierung, Sanierung
BaumafRnahmen .. . .
Gebadude, Gebdudeerweiterung,
Neubau .
GroRcontainer (Aufstellung)
. Miete fur Technik, Bihne und Veranstaltungsstatten,
Gebiihren
GEMA—-Abgaben
L. Teilnehmer— Preisgelder, Pokale, Ubernachtung,
Veranstaltungen Beitrdge
Versorgung
Schiedsrichter, Sicherheit, Kiinstler, Technik,
Honorare o
Aufwandsentschadigung
. . Forderprogramme, Bankkreditanteil,
Eigenanteile N .
Restpositionsbetrage
Verbrauchsmaterial Futter, Betriebskosten, Bastelmaterialien usw.
Spielgerate, Hochbeete, Einfriedung, Sonnenschutz,
AuBenanlagen .
Gartensauna, Uberdachung
i Theaterstticke, Film, Podcast, Chronik, Kalender,
Produktion
Fotoalben
Personal Honorare, Anteile Lohnkosten, Qualifizierung
Sonstige Hinterbliebene, Wunscherfiillung, Therapie

Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle 12: Kategoriesystem Zielgruppen

Zielgruppe

Erwachsene

Jugendliche

Jugendliche, Erwachsene

Kinder

Kinder, Erwachsene

Kinder, Jugendliche

Kinder, Jugendliche, Erwachsene

Tiere

Quelle: eigene Darstellung

Die Darstellung der beschriebenen Inhalte der Datenmatrix erfolgt in einer Tabelle, welche die
Merkmalstrager in Zeilen, die erhobenen Merkmale in Spalten und Merkmalsauspragungen in
den einzelnen Zellen enthélt (vgl. Tabelle 16). Sie wird fiir jede einzelne Dachplattform mit den
jeweiligen regionalen Plattformen in der Datenerhebung angewendet. Auszlige der Datenerhe-
bung sind in der Datenmatrix Viele schaffen mehr, 99Funken und Kommunales Crowdfunding in
Anlage 11, 12 und 13 hinterlegt. Die vollstandigen Daten sind bei der Verfasserin der vorliegen-
den Arbeit einsehbar.

Anhand der ausgewahlten regionalen Plattformen wurden vor der Gesamterfassung stichpro-
benartig mehrere Projekte in einem Pretest untersucht. Ziel war es, die beschriebenen drei
Prinzipien der Vergleichbarkeit, der Klassifizierbarkeit und der Vollstandigkeit sowie die Daten-
matrix auf Funktionalitat zu testen und entsprechende Anpassungen vorzunehmen.

7.2.3 Datenerhebung

Die Datenerhebung fiir die vorliegende empirische Untersuchung reflektiert den Stand vom
12. September 2024 bezliglich der Kampagnenveroffentlichungen auf den sechs regionalen
Plattformen. Diese sechs Plattformen weisen unterschiedliche Laufzeiten auf (siehe Tabelle 13),
was sich in der quantitativen Erfassung geforderter Projekte niederschldgt. Die jlingste dieser
Plattformen kann auf den Start im Oktober 2021 datiert werden, was einer Laufzeit von
drei Jahren entspricht, wahrend die alteste, mit einem Beginn im Januar 2017, eine Laufzeit von
sieben Jahren und sechs Monaten erreicht.
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Tabelle 13: Laufzeiten regionale Crowdfunding-Plattformen

Dachplattform Viele schaffen mehr

Regionale Plattform

Start der Plattform

Laufzeit Zeitpunkt der Erhebung

Dachplattform 99Funken

Regionale Plattform

Berliner Volksbank Brandenburg Oktober 2021 ca. 3 Jahre
Brandenburger Bank Januar 2017 ca. 7 % Jahre
VR Bank Lausitz Marz 2018 ca. 6% Jahre

Start der Plattform

Laufzeit Zeitpunkt der Erhebung

Sparkasse Elbe-Elster

Regionale Plattform

Marz 2019

Dachplattform Kommunales Crowdfunding

Start der Plattform

ca. 5 % Jahre

Laufzeit Zeitpunkt der Erhebung

Havel-Crowd

September 2021

ca. 3 Jahre

Potsdam-Crowd

Dezember 2019

ca. 5 Jahre

Quelle: eigene Darstellung

In der Grunderfassung der Daten mussten folgende besondere Faktoren berlicksichtigt werden:

= Aufden Kampagnenseiten aller Plattformen sind zwei unterschiedliche Zahlen beziiglich

der Unterstltzer (110) veroffentlicht. Diese Diskrepanz entsteht, da Einzelpersonen mit

einmaliger Unterstiitzung und solche mit mehrfacher Unterstiitzung separat aufgefihrt

werden. Fir die Erhebung der Daten wird das Material der einmaligen Unterstlitzung

herangezogen.

= Die regionale Plattform 99Funken prasentiert auf ihren Kampagnenseiten zwei wesent-

liche Werte unter dem Punkt der Zielsumme (K2). Zum einen ist dies das Fundingziel,

welches der definierten Zielsumme entspricht; zum anderen ist es die Fundingschwelle,

welche zumindest eine teilweise Umsetzung des Projektes ermoglicht. Obwohl die

Fundingschwelle nicht mit dem realen Ziel Gbereinstimmt, wird sie auf dieser Plattform

dennoch als Indikator fiir eine erfolgreiche Kampagne betrachtet. Zur Gewahrleistung
der Vergleichbarkeit dient die Fundingschwelle auf dieser Plattform als Malstab fir die

Erhebung.

= In der Erhebung wird das Co—Funding (P5) als eine Gesamtsumme erfasst. Der Hinter-

grund hierfir liegt darin, dass zu unterschiedlichen Zeitpunkten verschiedene Forder-

topfe zur Verfligung standen, wie in Kapitel 5.5 dargelegt ist. Aus diesem Grund wird

die zusammengefasste Gesamtsumme dokumentiert. In einigen Datensatzen wurde

kein Co—Funding ausgezahlt, was mit dem Umstand zusammenhangt, dass der entspre-

chende Fordertopf bereits erschopft war.
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= Die erreichte Zielsumme (K3) resultiert auf sémtlichen Plattformen aus den geworbenen
Unterstitzungsleistungen der Crowd sowie dem Co—Funding—Anteil des regionalen
Plattformanbieters.

* Im Rahmen der Datenerhebung wurde bei vier Projekten der regionalen Plattform
Viele schaffen mehr ein abweichendes Finanzierungsprinzip identifiziert. GemaR dem
,Alles—behalten” Prinzip erhalten diese vier Projekte samtliche eingenommenen Mittel
ab dem ersten Euro. Dies hat zur Folge, dass die Ermittlung der Zielsumme (K2) sowie
die Feststellung der Zielerreichung (K4) nicht dokumentiert werden konnten. Eine
entsprechende Kennzeichnung in der Auswertung stellt sicher, dass dieser Umstand
bericksichtigt wird.

= Zur Klassifizierung der Vereine (I6) wurden wéahrend des Datenerhebungsprozesses
weitere Informationsquellen herangezogen. Die Einordnung geschah durch Analyse der
Webseiten und Namen der Vereine. Falls keine Webseite existierte, diente stattdessen
die Kampagnenseite mit den entsprechenden Projekt- und Vereinsbeschreibungen zur
Kategorisierung.

= Im Rahmen der Plattformkategorien (P4) wird die Kategorisierung der Kampagne durch
die jeweiligen Plattformen erfasst. Wahrend des Datenerhebungsprozesses wurde
festgestellt, dass eine Auswertung aufgrund fehlender Vergleichbarkeit des Datenma-
terials nicht moglich ist. Die regionalen Plattformen des Kommunalen Crowdfundings
weisen keine Kategorisierungen auf, wahrend 99Funken und Viele schaffen mehr mit
abweichenden Kategorien erfasst sind.

Wahrend der Datenerhebung wurde in der Anwendung des Kategoriesystems auf folgende
Abweichungen reagiert. Bei der Klassifizierung der Vereine (16) gab es zwei Probleme mit den
Grundlagen der Datenerhebung. Diese Probleme wurden deutlich, als die Vereine in das
Kategoriesystem eingeordnet wurden. Zum einen gab es Vereine, deren Tatigkeitsbereiche in
den Beispielen der Klassifizierung nicht in das Zuordnungsschema des ZiviZ-Surveys passten.
Zum anderen wurde bei sechs Vereinen eine Klassifizierung vorgenommen, die aufgrund einer
nachvollziehbaren Argumentationskette als sinnvoll erachtet wurde.

Im vorliegenden Auszug (siehe Tabelle 14) der Klassifizierung des ZiviZ—Surveys werden in der
Spalte ,Grauzone” Ergdanzungen zu den Nummern 1, 2, 3 und 8 vorgenommen. Unter (1) Kultur
werden Vereine zusammengefasst, die sich auf Musik, Kunst oder Bibliotheken konzentrieren,
weil sie den gegebenen Beispielen dhnlich sind. Vereine, die sich mit Reiten, Tanzen oder
Hundesport beschaftigen, kénnen zwei Klassifizierungen entsprechen. Wenn die Zielsetzung
Wettkdmpfe oder Turniere sind, wie beim Springreiten, Profitanzsport oder Windhunderennen,
werden sie dem (2) Sport zugeordnet. Wenn es um Freizeitaktivitaten geht, wie Kutschfahrten,
Ponyreiten, Paartanz, Line Dance oder die Hundesportgruppe des Schaferhundvereins, dann
werden sie zu (3) Freizeit und Geselligkeit gezahlt. In dieser Erhebung werden Dorfvereine
aufgrund ihres starkeren Schwerpunkts auf Freizeitgestaltung der (3) Freizeit und Geselligkeit
zugeordnet, obwohl sie teilweise auch die Zielsetzungen von Kulturvereinen erfiillen. Bei Tier-
parks wird hingegen der Aspekt des Tierschutzes berticksichtigt, weshalb sie unter den Bereich
(8) Umwelt- und Naturschutz fallen.
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Tabelle 14: Auszug Klassifizierung des ZiviZ-Survey mit Ergdnzung

Klassifizierung

Beispiele

Grauzone

Archive, Chore, Denkmadler, = Musik
1 | Kultur Konzertveranstalter, = Kunst
Kulturvereine, Museen, Theater = Bibliothek
Angelvereine, Schachclubs, = Reiten, Tanzen und
2 | Sport Schitzenvereine, Sportvereine, Hundesport mit dem Ziel
Wandervereine Wettkampf/Turnier
Campingplatze, Fanclubs, = Reiten, Tanzen und
3 Freizeit und Karnevalsvereine, Kleingarten, Hundesport mit dem Ziel
Geselligkeit Zuchtvereine Freizeitaktivitat
= Dorfvereine
[...]
8 Umwelt- und Klimaschutz, Nachhaltigkeit, = Tierparks
Naturschutz Tier- und Artenschutz
[...]

Quelle: eigene Darstellung

Wegen nicht eindeutig definierbarer Forschungsergebnisse wird in Punkt 16.1 eine Einordnung
aufgrund von Grauzonen durchgefiihrt und die Griinde werden fir die Klassifizierung in der
Datenmatrix aufgefiihrt. Dies bezieht sich auf sieben Initiatoren bei Viele schaffen mehr, drei
beim Kommunalen Crowdfunding sowie drei bei 99Funken. Fur die Klassifizierung waren fol-
gende sieben Argumente notig:

1. Reit- und Fahrverein, es wird vom Ansatz Freizeit ausgegangen, nicht von Turniersport.
2. Tierpark, es wird vom Tierschutzansatz ausgegangen.

3. Skaten, es wird vom Ansatz Freizeitangebot ausgegangen, nicht vom Sport.

4. Hundesport, es wird vom Freizeitansatz ausgegangen, nicht vom Sport.

5. Tanzen, es wird vom Ansatz des Freizeitsportes ausgegangen, nicht vom Turniersport.

6. Deutsche Lebens—Rettungs—Gesellschaft e.V., es wird von der Intention des Tragers
ausgegangen, nicht vom Sport.

7. Zuordnung schwammig, diverses Angebot des Tragers.
Die Trager betreiben beispielsweise ein Projekthaus im Stadtviertel, welches eine
Vielzahl von Angeboten in den Bereichen Bildung, Kultur und Freizeit bereitstellt. Die
Zuordnung wurde gemdall der Rechercheergebnisse vorgenommen, ist jedoch vage
definiert und entsprechend gekennzeichnet.
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Zusatzlich zur Datensammlung in K10 Uber die Zielgruppe wird eine weitere Analyse der
Kampagnenseiten durchgefiihrt, um den Kontext der Zielgruppe im Hinblick auf den Nutzen der
Finanzierung und die Einordnung der Nutzer zu betrachten. Bei K11 der Erganzung Zielgruppen-
bezug ist festzustellen, dass die Erfassung dieser zusatzlichen Zielgruppenbeziige aufgrund der
Vielfalt fiir die Datenanalyse nicht sinnvoll ist. Daher wird eine Clusterung aus acht Ergdnzungen
zu den Zielgruppen vorgenommen, welche die Daten der Erfassung zusammenfihren. Diese
basieren auf der Spalte ,Erlauterung der Zuordnung” in Tabelle 15.

Tabelle 15: Clusterung der Erganzung Zielgruppenbezug

Zusammenfiihrung Erlduterung der Zuordnung

Betroffene

Beeintrachtigung

Bewohner, Besucher

Verein

Kita, Schule

Artenschutz

Rettung

Sonstige

Geschwister erkrankter Kinder,
Eltern von Frihchen, von Armut,
von Flucht, von Flut, Notfallen, in
Krisensituationen, von Abschied,
Hinterbliebene

Erkrankte an Krebs oder Demenz,
Menschen mit Behinderung,
Analphabeten, Altere, Bewohner
Wohngemeinschaften

Kirche, Jugendarbeit, Handler

Mitwirkende, Teilnehmende,
Multiplikatoren

Hort, Lehrer, Eltern, Mitarbeitende

Zoo, Auffangstationen

z. B. Kaufer

Quelle: eigene Darstellung

Betrifft die Zielgruppe, welche
aufgrund nicht planbarer Umstande
Unterstiitzungsangebote bendtigt.

Betrifft die Zielgruppe, die aufgrund
einer Beeintrachtigung, welche die
Selbststandigkeit einschrankt,
Unterstiitzung benotigt.

Betrifft die Zielgruppen, die in einem
Quartiersbezug stehen.

Betrifft die Mitglieder des Vereins
und Mitwirkende, die unterstiitzen,
aber nicht Mitglied sind. Dies sind
beispielsweise teilnehmende Perso-
nen bei einem Wettkampf, welcher
durch den Verein ausgerichtet wird.

Betrifft die Zielgruppe im Kontext der
Bildung und Erziehung im Kita- und
Schulbereich.

Betrifft die Zielgruppe der Tiere,
welche besonderen Schutz bedirfen.

Betrifft alle notwendigen MaRnah-
men, die zum Schutz aller Zielgrup-
pen in lebensbedrohlichen
Situationen notwendig sind.

Betrifft die Zielgruppe der Einzelfalle,
welche daher nicht ndher definiert
sind.
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7.2.4  Auswertungskriterien

Die Grundlage der vorliegenden Auswertung bildet die in Kapitel 7.2.2 dargestellte Datenmatrix,
welche gemall der Variablenkonstruktion in die Kategorien Merkmalstrager, Merkmal und
Merkmalsauspragung gegliedert wird (vgl. Kromrey et al., 2016, S. 208-211). Die Analysen zu
den drei Merkmalstragern Plattform, Initiator und Kampagne werden durch die entsprechenden
Eigenschaftsuntersuchungen unterstitzt, wie sie in Tabelle 16 in der Spalte fir das ,Merkmal“
aufgefiihrt sind. Diese werden ihrerseits als Eigenschaften oder Zahlenwerte in der Spalte der

,Merkmalsauspragungen” definiert.

Tabelle 16: Auswertungskriterien Datenmatrix

Merkmalstrager = Merkmal Merkmalsauspragung
Plattform Anzahl der Projekte insgesamt, erfolgreich, erfolgreich von
[P3 ] P3.1] Vereinen
Gesamtfinanzvolumen Gesamtsumme der erfolgreichen Kampag-
[K3 kumuliert] nen, ohne Beriicksichtigung der Mehrfach-
nutzung durch denselben Initiator
Anzahl der Initiatoren alle, die die Plattform jeweils 1x genutzt
[P3.1]12]14] haben
Co—Funding—Anteile kein, 1-500, 501-1.000, danach 1.000
[P5] Schritte, ab 10.000 in 10.000 Schritte
Initiatoren Zusammensetzung insgesamt, Vereine (e.V.), Sonstige
[12]
Mehrfachnutzung 1x, 2 x, 3%, 4 x, 5x (nur e.V.)
[14]

Klassifizierung
[16]

Bevolkerungs- und Katastrophenschutz,
Bildung und Erziehung, Biirger- und Verbrau-
cherinteressen, Freizeit und Geselligkeit,
gemeinschaftliche Versorgungsaufgaben,
Gesundheitswesen, internationale Solidari-
tat, Kirchen und religidse Vereinigungen,
Kultur, Medien, soziale Dienste, Sport,
Umwelt- und Naturschutz, Wirtschaftsver-
bdnde und Berufsorganisationen,
Wissenschaft und Forschung

Kooperationspartner
[15]

ja, nein

Finanzmittelverwendung
[18]

Vollfinanzierung, Teilfinanzierung

Unterstutzer
[1710]

1-50, dann 50 Schritte
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Kampagne Zielgruppe Erwachsene
[K10] Jugendliche
Jugendliche, Erwachsene
Kinder
Kinder, Erwachsene
Kinder, Jugendliche
Kinder, Jugendliche, Erwachsene
Tiere
Ergdnzung Betroffene, Beeintrachtigte, Bewohner und
Zielgruppenbezug Besucher, Verein, Kita und Schule,
[K11] Artenschutz, Rettung, sonstige
Wirkung innen, aullen
[K12]

Tendenzen Projektinhalt

Ausstattung, BaumalRnahmen,

Kategorie Veranstaltungen, Eigenanteile, Verbrauchs-
[K7] materialien, AuRenanlagen, Produktion
Unterkategorien Bekleidung, Ausristung, Mobiliar,
[K7.1] Kleintechnik, GrofStechnik

Umbau, Neubau

Geblihren, Beitrage, Honorare
Zielsumme 500-1.000, danach 1.000 Schritte,
[K2] ab 10.000 in 10.000 Schritte
Erreichte Summe 500-1.000, danach 1.000 Schritte,
[K3] ab 10.000 in 10.000 Schritte
Zielerreichung in Prozent 100-110 Prozent, dann jeweils in
[K4] 10 Schritte

Quelle: eigene Darstellung

Die Analyse erfolgt unter Berlicksichtigung der Haufigkeitsverteilung der einzelnen Merkmals-

auspragungen innerhalb des gesamten Untersuchungsrahmens. Die vorliegende Untersuchung

prasentiert einerseits die absolute Haufigkeit der Merkmalstrager, andererseits ist es erforder-

lich, eine Haufigkeitsverteilung mit gruppierten Werten zu erstellen. Dies wurde durch die

Zusammenlegung mehrerer benachbarter Werte in den Auswertungskriterien P5 Co—Funding,

110 Unterstilitzer, K2 Zielsumme, K3 erreichte Summe sowie K4 Zielerreichung umgesetzt.

In der nachfolgenden Auswertung der Untersuchung wird dargestellt, wie sich die Haufigkeit

innerhalb der Merkmalstrager (iber die sechs untersuchten regionalen Plattformen verteilt und

welche Anteile von den ibergeordneten Dachplattformen stammen.
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8 Ergebnisse der Untersuchung

Nachdem im vorherigen Kapitel die Grundlagen der empirischen Untersuchung und die Daten-
sammlung detailliert behandelt wurden, widmet sich dieses Kapitel nun der Darstellung der
gewonnenen Ergebnisse.

8.1 Préasentation der Ergebnisse

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung sind den drei Themenkategorien Plattform,
Vereine und Kampagnen zugeordnet. Zunachst erfolgt die Prasentation der Merkmale aller
sechs untersuchten regionalen Plattformen in kumulierter Form. Im Anschluss werden diese
sechs regionalen Plattformen im Kontext ihrer jeweiligen Dachplattform betrachtet. Die Aufbe-
reitung der Daten erfolgt gemall der Haufigkeitsverteilung, welche sowohl grafisch als auch
textlich prasentiert wird. Es gilt zu beachten, dass aufgrund von Rundungsabweichungen die
Werte in der Darstellung des Dachplattformbezuges nicht immer die Summe von 100 Prozent
ergeben.

8.1.1 Plattformen

Anzahl der Projekte

Zum Zeitpunkt der Datenerhebung verzeichneten alle sechs regionalen Plattformen zusammen
insgesamt 443 Projekte. Diese Gesamtzahl resultiert aus den spezifischen Strukturvorgaben der
Ubergeordneten Dachplattform. Das Projektportfolio (Tabelle 17) von Viele schaffen mehr kate-
gorisiert die Anzahl der Initiativen in ,neu gestartet”, ,in Finanzierung”, , bald endend” und
,erfolgreiche” Projekte. Die Plattform 99Funken differenziert zwischen , Startphase”, ,Funding-
phase” sowie ,erfolgreiche Projekte” und das Kommunale Crowdfunding mit ,laufend” sowie
,erfolgreich”.

Von den insgesamt 443 Projekten werden 406 als erfolgreich eingestufte Projekte erfasst, wo-
von 325 auf die Organisationsform der Vereine entfallen (Abbildung 22). Bei dieser Zahlung wird
auch die mogliche Mehrfachnutzung der Plattform beriicksichtigt.

Tabelle 17: Ubersicht Kategorisierung Projektportfolio Plattformen

Viele schaffen mehr 99Funken Kommunales Crowdfunding
* neu gestartet = Startphase
* in Finanzierung » laufend

* Fundingphase

* bald endend
= erfolgreiche = erfolgreiche Projekte = erfolgreich

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 22: Anzahl der Projekte (Plattformen kumuliert)
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(Mehrfachnutzung)

Quelle: eigene Darstellung

In Bezug auf die Dachplattform hat das Kommunale Crowdfunding die meisten Gesamtprojekte
zu verzeichnen: Es gibt insgesamt 185 Projekte und davon sind 180 erfolgreich abgeschlossen.
An zweiter Stelle steht Viele schaffen mehr, die ebenfalls Giber 180 Projekte verfligt und dabei
160 erfolgreiche Projekte erzielt hat. 99Funken weist insgesamt 78 Projekte auf, wovon 66 als
erfolgreich abgeschlossen gefiihrt werden. Bei der Nutzung der Plattform durch Vereine fuhrt
wiederum Viele schaffen mehr mit 140 erfolgreichen Projekten. Danach folgt das Kommunale
Crowdfunding mit 132 sowie 99Funken, welches 53 erfolgreiche Projekte vorweisen kann (siehe
Abbildung 23).

Abbildung 23: Anzahl der Projekte (Dachplattformbezug)
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Quelle: eigene Darstellung
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Anzahl der Initiatoren

Die 308 Initiatoren, die in Abbildung 24 dargestellt sind, ergeben sich aus den erfolgreichen
Projekten der Plattformen, wobei ausschliellich die einmalige Nutzung der Initiatoren Berlick-
sichtigung findet. Unter diesen Initiatoren befinden sich 245, die als gemeinniitzige Vereine
klassifiziert werden. Die restlichen 63 gehoren zu anderen Organisationen wie Stiftungen und
gGmbHs sowie Privatpersonen, Schulen ohne Foérdervereine, rechtlosen Initiativen und Kiinst-
lergruppen. Abbildung 25 zeigt, dass Viele schaffen mehr mit 113 Vereinen die meisten Initiato-
ren der Organisationsform Vereine hat, gefolgt von Kommunalen Crowdfunding mit 87 und
99Funken mit 45 Vereinen. Beim Kommunalen Crowdfunding gibt es unter Sonstige die meisten
Initiatoren mit insgesamt 38.

Abbildung 24: Anzahl der Initiatoren (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 25: Anzahl der Initiatoren (Dachplattformbezug)
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Gesamtfinanzvolumen inklusive Co-Funding

Im Erhebungszeitraum belduft sich das Gesamtfinanzvolumen der Plattformen fir samtliche
erfolgreiche Projekte auf 2,52 Millionen Euro, wovon die Plattformen einen Co—Funding—Anteil
in Hohe von insgesamt 670.372 Euro bereitstellten. Bezliglich der Vereine ergibt sich ein
Gesamtfinanzvolumen von 2,02 Millionen Euro mit einem Co—Funding—Anteil von 524.518 Euro
(vgl. Abbildung 26).

Abbildung 26: Finanzvolumen (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
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Die Analyse der Verteilung des Finanzvolumens in Bezug auf die Dachplattform (siehe Abbildung
27) zeigt deutlich, dass die Plattform 99Funken in samtlichen Bereichen die hchsten Summen
verzeichnet. Uber diese Plattform wurden insgesamt 1,06 Millionen Euro generiert, wobei ein
Anteil von 293.454 Euro Co—Funding fir samtliche erfolgreiche Projekte bereitgestellt wurde.
Im Sektor der Vereine ergibt sich hieraus ein Finanzvolumen von 901.226 Euro sowie ein
Co—Funding—Anteil von 241.926 Euro. Das Kommunale Crowdfunding weist zwar ebenfalls hohe
Werte auf — sowohl im Gesamtfinanzvolumen (775.055 Euro) als auch im Bereich der Vereine
(578.538 Euro) — jedoch bleibt es hinsichtlich des Gesamten Co—Fundings (162.604 Euro) sowie
des spezifischen Anteils fiir Vereine (121.789 Euro) hinter Viele schaffen mehr zurick. Letzteres
verzeichnet einen Gesamt Co—Funding—Anteil von 214.314 Euro von einem Finanzvolumen mit
678.215 Euro sowie einen Vereins Co—Funding—Anteil von 160.803 Euro von 540.645 Euro.

Abbildung 27: Finanzvolumen (Dachplattformbezug)
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Quelle: eigene Darstellung
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8.1.2 Vereine

Hdufigkeit der Nutzung durch Vereine

Wie in Kapitel 8.1.1 ausgefiihrt und in Abbildung 22 sowie Abbildung 24 dargestellt, sind insge-
samt 325 erfolgreiche Projekte von 245 Vereinen erfasst. Im Folgenden wird die Haufigkeit der
Nutzung der Plattform aufgezeigt. Von 245 Vereinen nutzen 21,2 Prozent die jeweilige Plattform
zweimal, 6,9 Prozent nutzen die Plattformen dreimal fiir ein weiteres Vorhaben und 3,3 Prozent
auch ein viertes Mal. Ein Anteil von 1,2 Prozent nutzt diese Form der Finanzierung auch ein
flinftes Mal, wobei eine sechsfache Nutzung von keinem Verein nachweisbar ist (siehe Abbil-
dung 28).

Abbildung 28: Haufigkeit der Mehrfachnutzung durch Vereine (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung

Im Hinblick auf die Mehrfachnutzung im Kontext der Dachplattformen weist das Kommunale
Crowdfunding den hochsten Anteil auf, welcher mindestens die Halfte des Gesamtanteils
umfasst. Darliber hinaus ist Viele schaffen mehr in samtlichen Nutzungszahlen prasent. Der
prozentuale Anteil von 99Funken belauft sich auf 13 Prozent bei einer zweimaligen Nutzung und
auf 6 Prozent bei einer dreimaligen Nutzung. In weiteren Nutzungszahlen findet sich diese Platt-
form jedoch nicht mehr wieder (siehe Abbildung 29).

Abbildung 29: Haufigkeit der Mehrfachnutzung durch Vereine (Dachplattformbezug)
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Quelle: eigene Darstellung
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Klassifizierung

Die Verteilung der Vereine nach ihrer Klassifizierung zeigt (siehe Abbildung 30), dass die Mehr-
heit — namlich etwa ein Drittel — derjenigen Vereine, die Crowdfunding nutzen, im Sport tatig ist
(37,6 Prozent). Nachfolgend haben der Bildungs- und Erziehungsbereich einen Anteil von rund
einem Flnftel (18 Prozent), gefolgt von kulturellen Institutionen mit etwa 17,1 Prozent. Freizeit-
vereine machen 10,6 Prozent in dieser Erhebung aus. Der Sektor Soziale Dienste ist lediglich mit
4,9 Prozent vertreten, wahrend der Bevolkerungs- und Katastrophenschutz bei 4,1 Prozent liegt.
Vereine aus dem Bereich der Biirger- und Verbraucherinteressen sind mit 2,4 Prozent sowie aus
dem Umwelt- und Naturschutz mit 2 Prozent vertreten. Einzelne Beispiele zeigen sich zudem in
den Bereichen des Gesundheitswesens ebenso wie bei den gemeinschaftlichen Versorgungsauf-
gaben, bis hin zu den Medien, der internationalen Solidaritdt und der Wirtschaft und Forschung.
Kirchen und religiose Vereinigungen sowie Wirtschaftsverbande und Berufsorganisationen
werden in der Erhebung nicht nachgewiesen. Die Mehrfachnutzungen der Plattformen sind in
dieser Datenerhebung ausgekoppelt.

Abbildung 30: Klassifizierung der Vereine (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
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Die Analyse der Dachplattformen zeigt, dass Organisationen aus den Bereichen Sport, Bildung

und Erziehung, Kultur sowie Freizeit und Geselligkeit, soziale Dienste sowie Bevélkerungs- und

Katastrophenschutz und Umwelt-/Naturschutz auf allen drei Dachplattformen die angebotene

Moglichkeit des Crowdfunding fir sich in Anspruch nehmen. Die spezifischen Auspragungen der

einzelnen Bereiche prasentieren sich jedoch unterschiedlich auf den Plattformen, wie in

Abbildung 31 dargestellt wird.

Abbildung 31: Klassifizierung der Vereine (Dachplattformbezug)
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Kooperationspartner

In insgesamt 325 Kampagnen haben lediglich 5 Prozent der Initiatoren (vgl. Abbildung 32) ihre
Projekte in Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern auf den Plattformen prasentiert. Die
genannten Kooperationspartner stehen hinter dem jeweiligen Projekt und leisten Unterstiitzung
oder sind direkt daran beteiligt. Beispielsweise prasentieren sich ein bis drei weitere Vereine aus
dem Bereich der Stadtteilarbeit oder des Sports als gemeinsamer Zusammenschluss. In anderen
Fallen wird der Initiator durch Institutionen wie den Ortsbeirat, die Gemeindevertretung oder
die Amtsverwaltung unterstiitzt. Zudem kann auch eine Schirmherrschaft durch einen Landrat
als Beispiel angefiihrt werden. Weitere identifizierte Kooperationspartner umfassen unter
anderem lokale Feuerwehren sowie kommunale Unternehmen, gGmbHs und Stiftungen.

Abbildung 32: Kooperationspartner Initiator (Plattform kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung

Finanzmittelverwendung

Es ist festzustellen, dass 78 Prozent der Projekte die Vollfinanzierung zur Realisierung ihrer Vor-
haben benétigen; hingegen verwenden 22 Prozent die Finanzierung als Teilfinanzierung gemaR
Abbildung 33.

Abbildung 33: Finanzmittelverwendung (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
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Untersttitzer (Crowd)

Die Ermittlung der durchschnittlichen Anzahl an Unterstitzern einer Kampagne erfolgt durch die
Analyse gruppierter Werte (vgl. Abbildung 34). Dabei zeigt sich, dass rund die Halfte der
Kampagnen zwischen 1 und 50 Unterstitzern aufweist. Es folgen 33,2 Prozent der Kampagnen
mit einer Unterstiitzung von 51 bis 100 Personen sowie 12 Prozent, deren Unterstlitzung im
Bereich von 101 bis 150 liegt. Bei weniger als finf Prozent der Kampagnen Uberschreitet die
Anzahl der Unterstitzer 151. Zwei dieser Kampagnen sind aufgrund ihrer aulRergewdhnlich
hohen Unterstitzerzahl als statistische Ausreiller in dieser Untersuchung zu klassifizieren.

Hier ist die Kampagne ,Spenden fiir Feuerwehr-Familien aus Lehnin“ auf der regionalen Platt-
form Viele schaffen mehr —Brandenburger Bank zu benennen. Aufgrund eines tragischen Unfalls
waren zwei Feuerwehrmitglieder ums Leben gekommen. Die Freiwillige Feuerwehr Kloster
Lehnin e.V. sammelte mit der Kampagne fiir die Hinterbliebenen. Es beteiligten sich 542 Unter-
stltzer und es konnte eine Summe von 29.690 Euro (inklusive Co—Funding von 1.425 Euro)
eingeworben werden.

Die zweite Kampagne, welche auf der regionalen Plattform 99Funken — Sparkasse Elbe—Elster
veroffentlicht wurde, war die , Errichtung eines Tierheims in Elbe—Elster durch die Tierhilfe
Sudbrandenburg e.V.“. Ziel des Projektes war es, den Bau eines Tierheimes, welches es bisher
im Landkreis Elbe—Elster noch nicht gab, zu finanzieren. Es beteiligten sich 942 Unterstiitzer und
es konnte auch ohne ein Co—Funding 127.997 Euro eingeworben werden.

Abbildung 34: Durchschnittliche Unterstiitzerzahl (Crowd) pro Kampagne
(Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
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Das Bild von der Verteilung der gruppierten Werte in den ersten drei Kategorien der Unterstut-
zeranzahl spiegelt sich auch bei den Dachplattformen wider. In diesen gruppierten Werten sind
alle drei Dachplattformen enthalten, wie Abbildung 35 zeigt. Fir die Bereiche, die zwischen
401 und 500 sowie zwischen 551 und 900 Unterstitzern liegen, werden in der Erhebung keine
Werte festgestellt.

Abbildung 35: Durchschnittliche Unterstiitzer (Crowd) pro Kampagne (Dachplattformbezug)
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8.1.3 Kampagnen

Zielgruppe

Die Zielgruppen, welche von der finanziellen Unterstiitzung des angestrebten Projektes profi-
tieren, lassen sich wie folgt kategorisieren: Laut den Projektbeschreibungen stellt die gemein-
same Zielgruppe der Kinder/Jugendlichen/Erwachsenen mit insgesamt 27,1 Prozent die am
haufigsten genannte dar. Die weiteren spezifischen Anteile belaufen sich auf: Kinder mit einem
Anteil von 22,2 Prozent; Erwachsene mit einem Anteil von 15,7 Prozent. Die gemeinsam
genannte Gruppe aus Kindern/Jugendlichen betrégt ebenfalls einen Anteil von 15,4 Prozent;
lediglich Jugendliche allein reprasentieren einen Anteil von 9,2 Prozent. Dariiber hinaus machen
Kombinationen aus Jugendlichen/Erwachsenen 5,2 Prozent aus; wahrend Tiere 2,8 Prozent und
die gemeinsame Gruppe aus Kindern/Erwachsenen 2,5 Prozent darstellen (vgl. Abbildung 36).
Bei einer Betrachtung aller Plattformen lasst sich eine ausgewogene Verteilung unter den Ziel-
gruppen in unterschiedlichen Auspragungen feststellen. Bemerkenswert ist hierbei das gleich-
maRige Verhaltnis Gber alle Dachplattformen hinweg hinsichtlich der Gruppen Kinder/Jugendli-
che/Erwachsene und Tiere. Das Kommunale Crowdfunding weist dabei bei den Erwachsenen
sowie den Jugendlichen die hochsten Werte auf. Im Gegensatz dazu zeigt die Plattform
99Funken eine schwachere Vertretung innerhalb folgender Zielgruppen: Kinder, Erwachsene
sowie Kinder/Jugendliche oder ausschlieRlich Jugendliche (vgl. Abbildung 37).

Abbildung 36: Zielgruppe (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 37: Zielgruppe (Dachplattformbezug)
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Quelle: eigene Darstellung

Ergéinzung Zielgruppenbezug

Zur Einordnung der zuvor erlduterten Zielgruppen wird deren Bezug zu den jeweiligen Kampag-
nen analysiert. Die Auswertung legt nahe, dass etwa 49,5 Prozent der Vereinsaktivitdten von
finanzieller Unterstlitzung aus diesen Kampagnen profitieren, was wiederum eine Hilfestellung
fir die Mitglieder des Vereins darstellt. Zudem initiieren etwa 19,7 Prozent solche Kampagnen
mit dem expliziten Ziel, Projekte im Interesse der Allgemeinheit zu entwickeln. Weitere
18,8 Prozent entfallen auf Initiativen im Kita- und Schulbereich mit dem Bestreben, das Umfeld
dieser Einrichtungen Uber staatliche Moglichkeiten hinaus zu optimieren. Diese werden
typischerweise durch Fordervereine realisiert. Projekte mit einem spezifischen Fokus auf
betroffene Personen machen lediglich einen Anteil von 6,2 Prozent aus. Zudem stellen die
Kategorien ,Beeintrachtigung” sowie ,Rettung” und , Artenschutz” eher Einzelfdlle innerhalb
dieser Untersuchung dar (vgl. Abbildung 38). Im Vergleich zwischen den Dachplattformen ist
auch hinsichtlich des Zielgruppenbezugs bei den ersten vier Gruppen ein ausgewogenes Verhalt-
nis in variierender Auspragungsstarke nachweisbar (vgl. Abbildung 39).
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Abbildung 38: Erganzung Zielgruppenbezug (Plattform kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
Abbildung 39: Erganzung Zielgruppenbezug (Dachplattformbezug)
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Quelle: eigene Darstellung
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Wirkung des Projektes

In der vorliegenden Untersuchung sind die Projektbeschreibungen hinsichtlich ihres Nutzens
evaluiert worden. Dabei wird analysiert, ob das Projekt primar einem Selbstzweck des Initiators
dient und somit eine interne Wirkung entfaltet oder ob es dem Gemeinwohl zugutekommt und
eine externe Wirkung generiert. Die Analyse ergibt, dass 76 Prozent der untersuchten Projekte
auf eine Wirkung nach innen ausgerichtet sind, wahrend 24 Prozent eine Wirkung nach aullen
anstreben (vgl. Abbildung 40).

Abbildung 40: Wirkung des Projektes (Plattformen kumuliert)

Hinnen

M aullen

n=325

Quelle: eigene Darstellung

Tendenzen Projektinhalte — Kategorien

Die Untersuchung der Projektbeschreibungen zeigt, dass fast die Halfte der Kampagnen
(48,3 Prozent) darauf abzielt, sich eine Ausstattung zu finanzieren. 17,8 Prozent sind fur die
Finanzierung von geplanten Projekten im Bereich AufRenanlagen gedacht und 14,5 Prozent fir
Veranstaltungen. BaumaBnahmen machen 8,3 Prozent aus. Kampagnen zur Produktion und zur
Bereitstellung von Eigenanteilen machen jeweils 4,3 und 3,7 Prozent aus. Der Bereich Personal
ist mit 1,5 Prozent vertreten, wahrend Verbrauchsmaterialien und andere Kategorien weniger
als 1 Prozent ausmachen (siehe Abbildung 41). Im Vergleich der verschiedenen Dachplattformen
(siehe Abbildung 42) ist das Kommunale Crowdfunding in den Kategorien Veranstaltungen
(74 Prozent), Produktion (64 Prozent), Eigenanteile (67 Prozent) und Personal (60 Prozent) am
starksten vertreten. Die Plattform Viele schaffen mehr hat den hochsten Anteil in den Bereichen
Ausstattung (54 Prozent) und AuRRenanlagen (55 Prozent). Bei 99Funken sind die Anteile in den
Bereichen Produktion (7 Prozent), Veranstaltungen (9 Prozent) und Ausstattung (11 Prozent) am
niedrigsten, wahrend es keine Kampagnen im Bereich Personal gibt.
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Abbildung 41: Tendenzen Projektinhalte - Kategorien (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 42: Tendenzen Projektinhalte - Kategorien (Dachplattformbezug)
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Quelle: eigene Darstellung
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Unterkategorien

Um die Finanzierung genauer zu unterteilen, sind die Bereiche Ausstattung, Veranstaltungen
und Baumalnahmen in Unterkategorien erfasst (siehe Tabelle 11). Die Analyse basiert auf drei
Auswahlmoglichkeiten, die sich jedoch auch Gberschneiden kénnen. Die 48 Prozent der Ausstat-
tung setzen sich folgendermaBen zusammen: 40 Prozent fir Ausrlstungsgegenstdande,
22 Prozent fir Bekleidung, 15 Prozent fiir GroRtechnik, 12 Prozent fiir Kleintechnik und
11 Prozent fiir Mobiliar (siehe Abbildung 43). Bei der Kategorie Veranstaltungen setzen sich die
15 Prozent wie folgt zusammen: 50 Prozent Beitrdge, 29 Prozent Gebihren und 21 Prozent
Honorare (siehe Abbildung 44). In der Kategorie BaumaRnahmen entfallen von den Unter-
kategorien insgesamt 67 Prozent auf UmbaumaRBnahmen und 33 Prozent auf NeubaumaRnah-
men (siehe Abbildung 45).

Abbildung 43: Tendenzen Projektinhalte - Unterkategorien Ausstattung
(Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 44: Tendenzen Projektinhalte - Unterkategorien Veranstaltungen
(Plattformen kumuliert)

W Gebilhren
M Beitrage

M Honorare

n =68
Quelle: eigene Darstellung
Abbildung 45: Tendenzen Projektinhalte - Unterkategorien BaumalRnahmen
(Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung
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Zielsumme

Wie in Kapitel 7.2.3 dargelegt, scheiden aufgrund eines abweichenden Finanzierungsprinzips
vier Projekte aus dieser Analyse aus; somit bildet n =321 die Grundlage der Datenerhebung. Die
vorliegende Analyse macht anhand der gruppierten Werte sichtbar, dass 26,5 Prozent der
Initiatoren ihre Kampagnen mit einer angestrebten Summe zwischen 1.001 und 2.000 Euro ini-
tileren. 19,6 Prozent streben Summen zwischen 2.001 und 3.000 Euro an, wahrend 12,5 Prozent
bei Betragen zwischen 3.001 und 4.000 Euro liegen. Zudem befinden sich 27 Kampagnen mit
einem Anteil von 8,4 Prozent in dem Bereich zwischen 4.001 und 5.000 Euro. Erwdhnenswert im
hoheren Zielsummenbereich sind die Werte fiir Summen zwischen 9.001 und 10.000 Euro mit
10 Kampagnen (3,1 Prozent), flr Betrage zwischen 10.001 und 20.000 Euro mit 17 Kampagnen
(5,3 Prozent) sowie fiir den Bereich von 20.001 und 30.000 Euro mit 8 Kampagnen, was einen
Anteil von 2,5 Prozent betrifft (vgl. Abbildung 46).

In den Zielsummen der Bereiche 30.001-40.000 Euro, 50.001-60.000 Euro, 60.001—70.000 Euro,
70.001-80.000 Euro und der 80.001-90.000 Euro ist kein Wert in der Erhebung belegt.

Abbildung 46: Zielsumme (Plattformen kumuliert)
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Die Bereiche ohne Werte sind in der Grafik nicht abgebildet (30.001-40.000, 50.001 bis 90.000).

Quelle: eigene Darstellung
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Die Analyse der Dachplattformen (vgl. Abbildung 47) verdeutlicht, dass auf der Dachplattform
99Funken, insbesondere im Bereich der Zielsummen zwischen 6.001 und 30.000 Euro, ein hoher
Anteil an Kampagnen zu verzeichnen ist. Im Bereich der 40.001 bis 100.000 Euro sind lediglich
zwei Kampagnen als Einzelfille erfasst. Im unteren Zielsummenbereich zeigt sich diese Plattform
hingegen weniger ausgepragt. Die Dachplattform Viele schaffen mehr weist den hochsten Anteil
an Kampagnen in den Zielsummen zwischen 500 und 1.000 Euro auf; zudem ist sie auch im
Bereich zwischen 1.001 bis 6.000 Euro anteilig stark vertreten. Die Kommunale Crowdfunding
Plattform zeigt eine starkere Prasenz im Bereich von 1.001 bis hin zu 6.000 Euro, wahrend sie
ebenfalls in hoheren Zielsummenbereichen bis zu 30.000 Euro vertreten ist.

Abbildung 47: Zielsumme (Dachplattformbezug)
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Die Bereiche ohne Werte sind in der Grafik nicht abgebildet (30.001-40.000, 50.001 bis 90.000).

Quelle: eigene Darstellung
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Erreichte Summe

Im Folgenden wird eine Analyse der zuvor angestrebten Zielsummen der Kampagnen im Hinblick
auf die tatsachlich erreichte Summe vorgenommen. Es ist zu beachten, dass sich diese Summe
aus dem Engagement der Crowd sowie dem Co—Funding durch die Plattform zusammensetzt.
Die Gegenliberstellung (vgl. Abbildung 48) zeigt deutliche Verschiebungen bei der Zielerreichung
auf; insbesondere weisen die unteren Bereiche zwischen 500 und 3.000 Euro lediglich geringe
prozentuale Anteile an erzielten Summen auf. Ab einem Betrag von 3.001 Euro ist hingegen ein
Uberhang bei den erreichten Summen im Vergleich zu den angestrebten Zielsummen festzustel-
len — mit Ausnahme zweier Bereiche. Beispielsweise sind flir 6.001 und 7.000 Euro fiinf Kampag-
nen (1,6 Prozent) als Zielsummen erfasst; in Bezug auf die tatsachlichen Ertrage spiegelt sich
dieser Bereich jedoch in Form von insgesamt 21 Kampagnen (6,5 Prozent) wider. In héheren
Kategorien sind groRRere Differenzen bemerkbar: So machen im Segment zwischen 10.001 und
20.000 Euro 5,3 Prozent des Ziels aus; hier sind jedoch 31 Kampagnen registriert (9,5 Prozent).
Der Bereich zwischen 20.001 und 30.000 Euro weist einen Anteil von lediglich 2,5 Prozent auf
und erhoht sich durch 17 Kampagnen auf einen Wert von 5,2 Prozent.

Bei der Gegenliberstellung der Zielsummen mit den tatsachlich erreichten Summen sind in den
Bereichen von 50.001-60.000 Euro, 70.001-80.000 Euro und von 80.001-90.000 Euro keine
Werte erfasst.
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Abbildung 48: Erreichte Summe (Plattformen kumuliert)
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Die Bereiche ohne Werte sind in der Grafik nicht abgebildet (50.001-60.000, 70.001 bis 90.000).

Quelle: eigene Darstellung
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Zielerreichung in Prozent

Die Analyse (vgl. Abbildung 49) der gruppierten Werte zur Erreichung der angestrebten Ziel-
summe zeigt, dass 36,1 Prozent der Kampagnen ein Ergebnis zwischen 100 und 110 Prozent und
25,2 Prozent den Bereich von 111 bis 120 Prozent erzielen. Darliber hinaus erreichen 11,2 Pro-
zent der Kampagnen den Bereich von 121 bis 130 Prozent; 7,8 Prozent verzeichnen eine Erfil-
lung von 131 bis 140 Prozent und 3,1 Prozent kommen auf einen Wert von 141 bis 150 Prozent.
1,6 Prozent der Kampagnen erreichen einen Zielwert im Bereich von 211 bis 220 Prozent. In den
gruppierten Bereichen von 251-290 Prozent, 301 bis 390 Prozent, 401-410 Prozent und von 421
bis 1.040 Prozent sind in der Erhebung keine Werte zur Zielerreichung belegt.

Ein Ausreiller unter den Kampagnen stellt das Projekt ,Jugendsport — Ausstattung C-Junioren
FSV Schorfheide Joachimsthal” auf der regionalen Plattform Viele schaffen mehr — Berliner
Volksbank Brandenburg dar. Diese wurde vom FSV Schorfheide Joachimsthal e.V. initiiert und
hatte das Ziel, eine Summe in Hohe von 1.500 Euro zur Finanzierung neuer Trainings- und
Spielausstattung (Bekleidung) fir die C-Junioren zu sammeln. Im Rahmen dieser Kampagne
wurde eine Summe in Hohe von 15.670 Euro erzielt, dies entspricht einer Zielerreichung von
1.044 Prozent. Diese Summe wurde durch 64 Unterstitzer sowie einen Co—Funding—Anteil der
Plattform in Hhe von 8.360 Euro realisiert.



Ergebnisse der Untersuchung

95

Abbildung 49: Zielerreichung in Prozent (Plattformen kumuliert)
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Quelle: eigene Darstellung

Co-Funding-Anteile

Die Analyse (vgl. Abbildung 50) der gruppierten Werte des Co—Funding—Anteils zeigt, dass bei
9 Kampagnen (2,8 Prozent) keine finanzielle Forderung dokumentiert werden kann. Des
Weiteren zeigt sich, dass bei 28,3 Prozent der analysierten Kampagnen ein Co—Funding—Anteil
im Bereich von 1 bis 500 Euro nachweisbar ist. Zudem treten bei 32 Prozent der Kampagnen die
Co—Funding—Anteile am haufigsten in einer Spanne von 501 bis 1.000 Euro auf. Im Bereich
zwischen 1.001 und 2.000 Euro sind 59 Kampagnen erfasst, was 18,2 Prozent entspricht; in dem
Bereich 2.001 bis 3.000 Euro sind 17 Kampagnen mit 5,2 Prozent dokumentiert. Zudem sind
18 Kampagnen im Bereich zwischen 3.001 und 4.000 Euro verzeichnet, was 5,5 Prozent aus-
macht. Bemerkenswert hohe Co—Funding—Anteile sind bei 6 Kampagnen (1,8 Prozent) innerhalb
des Bereiches 10.001 bis 20.000 Euro feststellbar. Es ist kein Wert fir die Co—Funding—Anteile
zwischen 20.001 und 30.000 Euro nachgewiesen.
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Eine Ausnahme stellt das Projekt ,Ein neues Heim fiir unsere Paviane” dar, welches sich im
Bereich zwischen 30.001 und 40.000 Euro befindet. Auf der regionalen Plattform 99Funken —
Sparkasse Elbe—Elster akquirierte die Initiative Freunde und Forderer des Tierparks Finsterwalde
e.V., Mittel zur Errichtung einer erforderlichen Gehegeanlage fiir die artgerechte Haltung dieser
Tiere. Dabei wurde eine Zielsumme in Héhe von 45.000 Euro definiert sowie eine tatsachliche
Summe in Hohe von 68.684 Euro erreicht. Diese wurde aufgrund eines ermittelten Co—Funding—
Anteils von 34.075 Euro sowie des Engagements von 63 Unterstlitzern erzielt. Das machte eine
Zielerreichung von 152 Prozent aus. Die 34.075 Euro stellen den hochsten ermittelten Co—Fun-
ding—Anteil in der Untersuchung dar.

Abbildung 50: Co-Anteile (Plattform kumuliert)
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Der Bereich ohne Wert ist in der Grafik nicht abgebildet (20.001-30.000).

Quelle: eigene Darstellung
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Die Untersuchung der Co—Funding—Anteile (siehe Abbildung 51) in Bezug auf die Dachplatt-
formen zeigt, dass die Plattformen Viele schaffen mehr sowie 99Funken zu bestimmten
Zeitpunkten ausgeschopfte Fordertdpfe aufweisen und dadurch kein Co—Funding erfolgt. Des
Weiteren wird deutlich, dass 99Funken ab einem Bereich von 3.001 Euro kontinuierlich und teil-
weise Uberproportional im Vergleich zu den anderen Plattformen vertreten ist. Die Plattform
Viele schaffen mehr zeigt eine besondere Aktivitat im Bereich zwischen 1 und 500 Euro, wahrend
das Kommunale Crowdfunding seine starkste Auspragung im Bereich zwischen 501 und 1.000
Euro aufweist.

Abbildung 51: Co-Funding-Anteile (Dachplattformbezug)
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Der Bereich ohne Wert ist in der Grafik nicht abgebildet (20.001-30.000).

Quelle: eigene Darstellung
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9 Diskussion

Nach der detaillierten Darstellung der Untersuchungsergebnisse im vorhergehenden Kapitel
behandelt dieses Kapitel nun die in Kapitel 1.3 formulierten Leitfragen dieser Arbeit. Nach-
folgend werden die Ergebnisse der Untersuchung anhand der Cluster Vereine, Kampagnen und
Plattformen den Leitfragen zugeordnet, Bewertungen vorgenommen und Schlussfolgerungen
abgeleitet. Anschliefend werden die Schwéachen der Untersuchungen aufgezeigt sowie Empfeh-
lungen fir weiterfiihrende Untersuchungen formuliert. Zuvor erfolgt eine kurze Zusammen-
fassung im Hinblick auf die Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit.

9.1 Einsatz- und Nutzungsmaoglichkeiten

Ein Ziel der Untersuchung bestand darin, herauszufinden, welche zivilgesellschaftlichen Organi-
sationen Crowdfunding als Finanzierungsquelle nutzen. Weiter war es das Ziel, exemplarisch
aufzuzeigen, fir welche konkreten Vorhaben die Finanzierungsform des Crowdfundings verwen-
det wird. Dariiber hinaus wurde untersucht, wie sich die Angebotsstruktur regionaler Crowd-
funding—Plattformen darstellt und ob Unterschiede in der Schwerpunktsetzung festgestellt
werden kdnnen.

Zur Beantwortung der zentralen Fragestellung ,,Welche zivilgesellschaftlichen Organisationen
sind es, die Crowdfunding als Finanzierungsquelle nutzen?“ war es erforderlich, zunachst die
Leitfragen ,,Was steckt hinter dem Konzept des Crowdfundings und welche Tendenzen sind in
Deutschland zu beobachten?” sowie ,Welche Einordnung kann in Bezug auf zivilgesellschaft-
liche Organisationen und deren Finanzierung vorgenommen werden?“ zu klaren.

Die vorgenommene Analyse des Entwicklungsstandes des Crowdfundings in Deutschland
verdeutlichte, dass ein kontinuierliches Wachstum im Sektor der digitalen Spenden und des
Crowddonatings, welches durch eine fortschreitende Digitalisierung beglinstigt wird, erkennbar
ist. Die Nutzung dieser Finanzierungsquelle birgt zwar Chancen und Vorteile fir zivilgesellschaft-
liche Organisationen (Vereine), wird jedoch bislang nicht addquat ausgeschopft.

Die Analyse und die Differenzierung von zivilgesellschaftlichen Organisationen haben aufgezeigt,
dass eine vielschichtige Struktur vorliegt, die den Uberblick erschwert. Ein Aufzeigen dieser
Struktur war erforderlich, um das Forschungsthema klarer zu definieren und praziser einzugren-
zen. Es wurden unterschiedliche literarische Ansatze analysiert, um eine Einordnung dieser
Organisationen vorzunehmen, wobei ein besonderer Fokus auf die Organisationsform der
Vereine im Kontext ihrer Tatigkeitsart gelegt wurde. Zur potenziellen Erweiterung der Untersu-
chung fand die Klassifizierung des ZiviZ—Surveys Anwendung, welche sich an der internationalen
Klassifikation des ICNPO orientiert.
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Vereine

Die Untersuchung ergab fir das Bundesland Brandenburg mit seinen sechs regionalen Crowd-
funding—Plattformen 245 gemeinniitzige Vereine, die im Zeitraum von 2017 bis 2024 Crowd-
funding als Finanzierungsquelle fiur ihre Tatigkeiten in Anspruch nahmen. Dies entspricht einem
Anteil von 1,4 Prozent an der Gesamtzahl von 17.683 Vereinen im Bundesland Brandenburg. Es
ist zu beachten, dass Vereine, welche die internationale oder nationale sowie die regionale Platt-
form WIRWUNDER zur Finanzierung ihrer Vorhaben nutzten, nicht in diese Analyse einflossen.
Der hier ermittelte Anteil von 1,4 Prozent innerhalb der Stichprobe bekraftigt die Annahme der
geringen Nutzung von Crowdfunding als Finanzierungsquelle im Bundesland Brandenburg. Im
betrachteten Zeitraum wurde ein Finanzvolumen von 2,02 Millionen Euro bereitgestellt. Das
deutet darauf hin, dass jeder Verein im Durchschnitt Mittel von etwa 8.000 Euro durch diese Art
der Finanzierung erhalten hat. Der groRte Anteil der Akteure, die Crowdfunding in Anspruch
nehmen, entfallt auf die Sportvereine. Diese werden gefolgt von Vereinen, die sich auf Bildung
und Erziehung konzentrieren, sowie von Vereinen mit kulturellem Fokus. An vierter Stelle befin-
den sich Vereine, die im Bereich Freizeit und Geselligkeit tatig sind. Deutlich weniger vertreten
sind Vereine im Bereich der sozialen Dienste und jene, die sich mit Bevolkerungs- und Katastro-
phenschutz befassen. Wenig signifikant tritt die Nutzung durch Vereine aus den Bereichen
Blirger- und Verbraucherinteressen, Umwelt- und Naturschutz, Gesundheitswesen, gemein-
schaftliche Versorgungsaufgaben, Medien, internationale Solidaritat sowie Wissenschaft und
Forschungin Erscheinung. Diese Organisationen kénnen im Ergebnis eher als Einzelfille betrach-
tet werden.

Die Analyse der Ergebnisse aus Abbildung 30 in Relation zu den Befragungsergebnissen der
Online—Umfrage des Stifterverbandes fiir die Deutsche Wissenschaft e.V. beziiglich der Tatigkeit
innerhalb der Engagementfelder, die in Abbildung 6 dargestellt sind, ermoglicht eine prazise
Einordnung der Untersuchungsergebnisse. In der vorliegenden Klassifikation zur Nutzung von
Crowdfunding sind die am starksten vertretenen Vereine jene, die in der spezifischen Untertei-
lung zivilgesellschaftlicher Organisationen die grofRte Bedeutung aufweisen. Die Gegenlber-
stellung (siehe Anlage 14) verdeutlicht, dass die Anwendung von Crowdfunding in den unter-
schiedlichen Tatigkeitsschwerpunkten der Vereine homogen verbreitet ist.

Wenn man die Haufigkeit der Nutzung von Crowdfunding betrachtet, wird erkennbar, dass
ungefahr ein Flnftel der Vereine Crowdfunding zweimal verwendet hat. Bei einer Nutzung von
mehr als zweimal geht die Zahl deutlich zurick.

Lediglich ein Zwanzigstel der Akteure tritt bei der Nutzung von Crowdfunding mit einem Koope-
rationspartner auf. Wenn, dann setzen sich diese heterogen aus dem Umfeld der Vereine
zusammen und betreffen nicht nur zivilgesellschaftliche Organisationen, sondern auch lokale
Behorden.
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Kampagnen

Im Hinblick auf die Beantwortung der Leitfrage ,Welche Vorhaben von zivilgesellschaftlichen
Organisationen werden mittels Crowdfunding finanziert?” konnte die Datenerhebung rele-
vante Informationen hinsichtlich deren Art, Zielsetzung und Umfang liefern.
Nahezu die Halfte der Vorhaben zielte darauf ab, finanzielle Mittel zur Anschaffung verschiede-
ner Ausstattungen zu erhalten. In der detaillierten Analyse der Vorhaben im Bereich der
Ausstattungen zeigte sich dabei an erster Stelle der Bedarf an Ausriistungsgegenstanden; hierzu
zdhlen Turn- und Trainingsgerdte sowie Instrumente, Lehrmaterialien einschlieBlich Biicher,
Softwareentwicklungen, Gartengerate und Kleinspielzeuge. An zweiter Stelle konnte die Finan-
zierung von Bekleidungen vermerkt werden; dies umfasst Trikots, Uniformen sowie Trachten
und Kostiime flr die Mitglieder des Vereins. Des Weiteren wurde ein Bedarf an GrofStechnik
festgestellt; hierunter fallen Flutlichtanlagen sowie Beregnungsanlagen fir Sportplatze und
Aufsitzrasenmaher. An vierter Position stehen kleintechnische Ausstattungselemente; diese
beinhalten beispielsweise Tablets, Musikanlagen im Kleinformat und Raumbeleuchtungen sowie
Gartenkleintechnik wie Pumpen oder Akkumaher. Das Mobiliar stellt den Abschluss der Aus-
stattungsgegenstdande dar; hierbei handelt es sich um Innenausstattungen fir Vereinsraume
einschlieRlich Bierzeltgarnituren oder Zelten.

Die Finanzierung von Ausstattungen wird gefolgt von Vorhaben im Bereich Aufenanlagen.
Hierzu zahlen die Anschaffung und Errichtung von Hochbeeten, Einfriedungen sowie weiteren
Errichtungen, wie Gartensaunen oder Spielgeriten einschlieRlich Uberdachungen und Sonnen-
schutzmaBnahmen. Es folgt die finanzielle Unterstiitzung von Vorhaben, welche im Bereich der
Veranstaltungen verortet sind. In der detaillierten Analyse erwies sich hierbei der Anteil der
Beitrage als vorrangig — diese umfassen Preisgelder, Pokale, Startgebiihren sowie Kosten fiir
Unterbringung und Verpflegung der Teilnehmer beispielsweise bei Wettkampfen. An zweiter
Stelle stehen Gebuhren; hierin sind Mietkosten fiir Veranstaltungsstatten ebenso enthalten wie
technische Ausstattungs- oder Bihnenmieten sowie GEMA—Abgaben. Weiter wurde in der vor-
liegenden Untersuchung belegt, dass erforderliche Honorare fiir Veranstaltungen Bestandteil
der Vorhaben waren, die unter anderem Ausgaben fiir Schiedsrichter, Kiinstler oder Vergitun-
gen fir Sicherheits- und Technikpersonal sowie Aufwandsentschadigungen fiir ehrenamtliche
Helfer beinhalteten.

Vorhaben im Bereich der Baumafinahmen konnten sich in der detaillierten Analyse in Umbau-
und NeubaumaBnahmen differenzieren lassen. Bei den Umbauten, welche zwei Drittel
ausmachten, wurden insbesondere Renovierungen und Sanierungen von Raumlichkeiten bezie-
hungsweise Gebduden der Vereine erfasst. Die Neubauten, mit einem Anteil von einem Drittel,
beinhalteten sowohl den Bau neuer Vereinsgebaude als auch deren Erweiterungen sowie die
Aufstellung von GroRRcontainern, beispielweise im Sportbereich fiir Umkleidekabinen oder
Gerdteschuppen.

Im Bereich Produktion wurden Vorhaben, welche die Finanzmittel fur die Herstellung von Thea-
terstlicken ebenso wie fiir Filmproduktionen oder Podcasts sowie Chroniken und Fotobiicher
bendtigten, nachgewiesen. Ein geringer Anteil der Vereine verwendete diese Form der Finan-
zierung, um Eigenanteile bei Foérderantragen abzudecken oder um Teile ihrer Bankkredite zu
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begleichen. Die Vorhaben im Bereich Personal machten den geringsten Anteil aus; hierbei
handelt es sich um Honorare (auRerhalb eines Veranstaltungsrahmens) sowie um Anteile an
Gehaltern beziehungsweise WeiterbildungsmalBnahmen fiir Vereinsmitglieder. Der Bereich der
Verbrauchsmaterialien, zu dem Futtermittel fir Tiere, Bastelmaterialien und Betriebskosten
zuzuordnen sind, betraf ausschlieRlich Einzelfille.

Drei Viertel der Vorhaben benétigen die Finanzmittel fiir eine Vollfinanzierung des geplanten
Projekts, wahrend in den verbleibenden Fallen diese Finanzierungsart nur eine Teilfinan-
zierungsquelle darstellt. Die Untersuchung ergab, dass die Zielgruppen, die mit den Vorhaben
erreicht werden sollen, zum gréRten Teil aus einer Kombination von Kindern, Jugendlichen und
Erwachsenen bestehen. Die Zielgruppe, die ausschlielich aus Kindern besteht, folgte dieser
dicht. In der detaillierten Analyse zeigt sich, dass bei der Halfte der Vorhaben alle Vereins-
mitglieder von der finanziellen Unterstiitzung profitieren und somit die gesamte Vereinsaktivitat
unterstitzt wird. Bei fast einem Flinftel der Projekte profitiert die Allgemeinheit von der finan-
ziellen Unterstltzung, da diese Vorhaben ausdriicklich zu ihrem Nutzen entwickelt wurden. Der
restliche Anteil bezog sich auf die Zielgruppe im Kita- und Schulbereich, wobei es hier um die
Gestaltung des Umfeldes ging. Der Wirkungsmechanismus der Vorhaben zeigt, dass drei Viertel
von ihnen dem Selbstzweck des Vereins zuzuordnen sind, wahrend der verbleibende Anteil den
Vorhaben zugutekommt, die dem Gemeinwohl dienen.

Weiter ergab die Untersuchung, dass Vereine bei dieser Art der Finanzierung ihre Vorhaben
Ublicherweise mit finanziellen Zuwendungen zwischen 500 und 5.000 Euro planen. Dabei kamen
die Finanzsummen von 1.000 bis 2.000 Euro sowie von 2.000 bis 3.000 Euro am haufigsten als
Planungsgrundlage vor. Die Untersuchung der tatsachlich erreichten Summe ergab wiederum,
dass in der Zielerreichung Aufwartsverschiebungen stattfinden. Dies zeichnete sich vor allem in
den Bereichen von 500 bis 3.000 Euro ab (vgl. Abbildung 48). Bei Summen ab 3.000 Euro ist
hingegen ein Uberhang der erreichten Betrige im Vergleich zu den angestrebten Zielsummen
zu beobachten, mit Ausnahme von zwei Bereichen, die geringe Abweichungen aufwiesen. Aus
diesen Ergebnissen geht hervor, dass die in der Regel angestrebten Zielsummen deutlich Gber-
troffen werden. Mehr als drei Viertel der Vorhaben wurden mit einem Co—Funding des Platt-
formbetreibers in Hohe von 1 bis 2.000 Euro unterstiitzt, welches dann einen Teil ihrer insge-
samt erreichten Summe ausmachte. Ein sehr geringer Anteil der erfassten Vorhaben erhielt kein
Co—Funding, was verdeutlicht, dass das Co—Funding—Angebot keine generelle oder verbindliche
Leistung von Plattformen ist.

Zum Abschluss richtet sich der Blick auf die Anzahl der Unterstiitzer, die erforderlich sind, um
die Kampagne zum Erreichen des Ziels zu fuhren. Bei der Hélfte der Vorhaben wurde die Zahl
der Unterstitzer mit bis zu 50 Personen nachgewiesen. Rund ein Drittel der Vorhaben wurde
durch bis zu 100 Unterstitzende erfolgreich, und etwa ein Achtel lag im Bereich von bis zu
150 Unterstlitzenden. Hier wird deutlich, dass eine Vielzahl der Vorhaben auch mit einer
begrenzten Anzahl an Unterstiitzern umsetzbar ist.
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Plattformen

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Leitfrage ,Wie gestaltet sich die Angebotsstruktur von
(regionalen) Crowdfunding—Plattformen in Deutschland?“ untersucht und nachfolgendes Bild
ermittelt. Die Gesamtbetrachtung der einzelnen Bundeslander ergab, dass die meisten Platt-
formen in Nordrhein—Westfalen, Baden—-Wirttemberg, Bayern und Niedersachsen zu finden
sind, wie in Abbildung 17 dargestellt. In Schleswig—Holstein, Bremen, Hamburg und Berlin wurde
die niedrigste Anzahl nachgewiesen. Setzt man die Anzahl der regionalen Crowdfunding—Platt-
formen im Bundesland ins Verhaltnis zur Gesamtzahl der Vereine im jeweiligen Bundesland
(Abbildung 3), so offenbart sich im Rahmen der Angebotsstruktur ein anderes Bild. Mecklen-
burg—Vorpommern nimmt mit der héchsten Angebotsdichte an Plattformen den ersten Platz
ein, gefolgt von Sachsen, Sachsen—Anhalt, Niedersachsen und Baden—-Wirttemberg. Nordrhein—
Westfalen und Bayern befinden sich eher im Mittelfeld. Die geringste Angebotsdichte mit nur
einer Plattform weist Schleswig—Holstein auf, wie in Anlage 15 dargestellt.

Das weitreichendste Angebot stellt die Dachplattform Viele schaffen mehr mit ihrer regionalen
Ausrichtung in ganz Deutschland auf, selbst wenn diese in flinf Bundeslandern nicht nachgewie-
sen werden kann. Wie in Abbildung 18 dargelegt, wurde der grofSte Angebotsumfang dieses
Anbieters in den Bundeslandern Nordrhein—Westfalen, Baden—Wirttemberg, Bayern und
Niedersachsen erfasst. Der Platz des Kommunalen Crowdfundings ist deutlich hinter dem von
Viele schaffen mehr auf Rang zwei, wobei Nordrhein—Westfalen erneut vorne liegt. Der Ange-
botsumfang von 99Funken folgt unmittelbar dem Kommunalen Crowdfunding. Die Untersu-
chung ergab eine Konzentration auf vier Bundeslander, wobei Sachsen den groRten Angebots-
umfang dieser Plattform aufweist. Nur in den drei Bundeslandern Sachsen, Sachsen—Anhalt und
Brandenburg konnten alle drei Plattformanbieter nachgewiesen werden. Es muss berticksichtigt
werden, dass, wie die vorliegende Untersuchung flir das Bundesland Brandenburg zeigte, zwei
regionale Plattformen eine Region oder Stadt punktuell abdecken kénnen und das Angebot
somit nicht im gesamten Bundesland verfiigbar ist. Es kann festgestellt werden, dass die Ansied-
lung und der Umfang des Angebots regionaler Crowdfunding—Plattformen in den einzelnen
Bundeslandern erheblichen Abweichungen unterliegen, die nicht mit der Anzahl der Vereine in
Beziehung stehen.

Die Leitfrage ,Welche Unterschiede konnen hinsichtlich der Crowdfunding—Plattformen
identifiziert werden?” zielte darauf ab, mogliche Merkmalsausprdagungen zwischen ihnen
sichtbar zu machen. Die Untersuchung ergab, dass die Plattform 99Funken den geringsten Anteil
an Vereinen, mit fast einem Finftel, und an Vorhaben mit einem Sechstel von allen untersuchten
Plattformen hatte. In der Analyse des Finanzvolumens und des Co—Fundings aller Plattformen
stellte sie jedoch jeweils fast die Halfte bereit. Die Betrachtung von Abbildung 47 bestatigt die
Annahme, dass 99Funken eine hohe Prasenz in den angestrebten Zielsummenbereichen von
6.000 bis 100.000 Euro aufweist. Daraus kann abgeleitet werden, dass die geplanten Vorhaben
auf der regionalen Plattform von 99Funken hohere Finanzvolumen ansetzen und einspielen. In
Abbildung 51 wurde aufgezeigt, dass nur Viele schaffen mehr und 99Funken in Einzelfallen kein
Co—Funding bieten. Es lasst sich daraus schlielRen, dass die Fordertopfe bei diesen Plattformen
zum Zeitpunkt der Kampagnen erschopft waren, wahrend dies im Erhebungszeitraum nicht fir
die Plattform des Kommunalen Crowdfunding galt. Bei der Mehrfachnutzung der Plattformen
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wies das Kommunale Crowdfunding den héchsten Anteil von mindestens der Halfte der erfass-
ten Nutzungszahlen auf. Fur diese Untersuchung lasst sich daraus ableiten, dass Vereine, die
diese Plattform verwendeten, haufiger eine Mehrfachnutzung realisierten. Sowohl bei der
Einordnung der Vereine als auch bei den Tendenzen der Projektinhalte und der Bestimmung der
Unterstltzerzahlen sowie des Zielgruppenbezuges konnten keine wesentlichen Unterschiede
zwischen den Plattformen festgestellt werden. In diesen Aspekten zeigen alle Plattformen, die
untersucht wurden, eine Ausgewogenheit.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass trotz der breiten Palette an Crowdfunding—
Nutzungsoptionen, die sich in den letzten Jahren entwickelt haben und bereits von verschiede-
nen zivilgesellschaftlichen Organisationen fiir zahlreiche Vorhaben genutzt werden, viele dieser
Organisationen weiterhin zuriickhaltend sind. Ursachlich dafiir kénnten einerseits Unkenntnis
oder Unsicherheiten im Umgang mit der Thematik an sich sein sowie andererseits ein struktu-
reller Mangel an Ressourcen innerhalb der Organisation. Des Weiteren ist zu berlicksichtigen,
dass zwar ein breites Crowdfunding—Angebot existiert, aber moglicherweise auch das Fehlen
eines flachendeckenden Angebots Teil der Ursachen sein kdnnte.

Im Engagement—Barometer 2021 wurde vom Stifterverband bereits empfohlen, im Bereich der
Digitalisierung die Chancen und Vorteile klar zu kommunizieren, den Austausch zu férdern und
dies weitreichend bekannt zu machen (vgl. Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft e.V.,
2021, S. 49). Auch auf das Thema dieser Arbeit kann sich diese Empfehlung libertragen lassen.
Die vorliegende Situationsanalyse zur Verbreitung regionaler Crowdfunding—Plattformen und
deren Nutzung durch zivilgesellschaftliche Organisationen in Deutschland hat erste Einsichten
in den aktuellen Stand geliefert. Anzumerken ist, dass eine fundierte Ermittlung der Ursachen
fiir die Nichtnutzung dieser Finanzierungsform angesichts des Ziels dieser Arbeit nicht moglich
war. Es kann nicht beurteilt werden, inwieweit die vorliegenden Untersuchungsergebnisse tiber-
tragbar sind oder eher regionale Effekte widerspiegeln. Daher empfiehlt es sich, die Forschung
weiter zu vertiefen.

9.2 Einschrankung der Forschung

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung sind die folgenden Einschrankungen zu berticksich-
tigen. In der Arbeit konnte aufgrund der gesetzten Zielstellung keine vertiefende Analyse der
konkreten Voraussetzungen fir zivilgesellschaftliche Organisationen, die bereits Crowdfunding
nutzen, vorgenommen werden. Dies fiihrt dazu, dass keine umfassenden Aussagen (iber die
Rahmenbedingungen und die Motivation der Initiatoren getroffen werden kénnen. In Anbe-
tracht der begrenzten zeitlichen Ressource und des Umfangs der Arbeit wurde nur ein Bundes-
land untersucht, weshalb der Untersuchungsgegenstand lediglich als Stichprobe zu betrachten
ist. Indem der Fokus auf die regionalen Plattformen der drei Dachplattformen (Viele schaffen
mehr, Kommunales Crowdfunding, 99Funken) gelegt wurde, die Co—Funding—Leistungen bereit-
stellen, blieben die regionale Plattform WIRWUNDER sowie die nationalen und internationalen
Plattformen, die ohne Co—Funding arbeiten, unberiicksichtigt. Daher kann man annehmen, dass
sich hier ein verdandertes Ergebnisbild zeigen konnte. Eine gleichwertige Betrachtung des gesam-
ten Landes Brandenburg ist nicht moglich, da die regionalen Plattformen, die untersucht
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wurden, im direkten Umfeld des Geschaftsgebietes ausstrahlen. In der Untersuchung wurde
zudem das Beispiel einer kreisfreien Stadt angefiihrt, in der zwei regionale Plattformen von zwei
Dachplattformanbietern aus den sechs analysierten Plattformen verortet sind. Dies flhrt zu
einer unausgewogenen Verbreitung Uber alle Landkreise und kreisfreien Stadte des Bundes-
landes hinweg. Eine weitere Schwéache der Untersuchung ist der unterschiedliche Startzeitpunkt
der analysierten Plattformen, da deren Laufzeiten zwischen drei und sieben Jahren variieren und
somit unterschiedliche Nutzungszeitraume zugrunde liegen.

9.3 Empfehlung fiir weiterfiihrende Forschung

Wie bereits erwahnt, stellt diese Untersuchung eine erste umfassende Analyse des Themas
Crowdfunding in zivilgesellschaftlichen Organisationen dar, ein Bereich, der bisher nur unzu-
reichend erforscht wurde. So wurde es durch diese Untersuchung moglich, weiteren
Forschungsbedarf zu identifizieren, um sowohl die Angebotsstrukturen weiterzuentwickeln als
auch die Anwendungsmoglichkeiten dieser Finanzierungsquelle zu generalisieren und perspek-
tivisch auch zuganglicher zu gestalten.

Ein erster Forschungsansatz eroffnet sich in der Untersuchung der Hintergriinde und Rahmen-
bedingungen, die zivilgesellschaftliche Organisationen mitbringen, die bereits auf Crowdfunding
als Finanzierungsquelle zuriickgreifen. Anhand einer systematischen Analyse sollten diese
Vereine untersucht und zentrale Aspekte betrachtet werden, wie das Jahr ihrer Griindung, das
Alter des Vorstandes sowie die Zahl an Mitarbeitern und Mitgliedern. Darliber hinaus sollten
Kennzahlen wie die jahrlichen Gesamteinnahmen des Vereins sowie der spezifische Mix der
Einnahmequellen in die Untersuchung mit einflieRen, um wertvolle Erkenntnisse fiir potenzielle
Nachahmer zu gewinnen. Ein wesentlicher Aspekt zur Ermittlung der Motivation kdnnte darin
bestehen, zu analysieren, ob und in welchem MaRe das Alter eines Vereins oder dessen
Vorstands Einfluss auf die Entscheidung zur Inanspruchnahme dieser Finanzierungsform aus-
gelibt hat. AuRerdem sollten weitere strukturelle Gegebenheiten untersucht werden, beispiels-
weise, ob feste Mitarbeiter im Verein eine Voraussetzung fir den erfolgreichen Einsatz von
Crowdfunding darstellen. Weiter ware es wichtig zu wissen, welche speziellen Kenntnisse ein
Verein braucht, um Crowdfunding erfolgreich als Strategie zu nutzen. AuBerdem sollte unter-
sucht werden, ob ein Zusammenhang zwischen der Mitgliederzahl eines Vereins und dessen
Erfolg bei der Ansprache potenzieller Unterstlitzer aus der Crowd erkennbar wird. Die Frage,
warum nur eine geringe Anzahl von Vereinen bereit ist, ihre praktischen Erfahrungen mit Crowd-
funding zu wiederholen, bietet ebenfalls Raum fiir die Forschung. Ein weiterer wesentlicher
Aspekt, der Beachtung finden sollte, besteht darin, die Beweggriinde fiir die Nichtinanspruch-
nahme dieser Finanzierungsquelle zu ermitteln. Es ist zu berlicksichtigen, dass nicht alle Vereine
dieser Finanzierungsform gegeniber aufgeschlossen sind.

Die zweite Empfehlung konzentriert sich auf den Forschungsansatz in Bezug auf die erweiterte
Ubertragbarkeit der vorliegenden Untersuchung sowie auf eine vertiefende inhaltliche Analyse
der konkreten Kampagnen und die Implementierung eines Monitorings. Eine mogliche Vor-
gehensweise zur Generalisierung der Ergebnisse kdnnte darin bestehen, die durchgefiihrte
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Untersuchung auf weitere Bundeslander auszudehnen. Durch diesen Ansatz ware es moglich,
ein umfassenderes Bild der Nutzung von Crowdfunding durch zivilgesellschaftliche Organisa-
tionen zu gewinnen. In diesem Kontext stellt sich die Frage, ob es signifikante Unterschiede
hinsichtlich der Kampagneninhalte, des Finanzvolumens und der Klassifizierung der Vereine in
den verschiedenen Bundeslandern gibt. Ein zuséatzlicher Aspekt, der in einer umfassenderen
empirischen Untersuchung Berlcksichtigung finden konnte, ist die Analyse der Kampagnen
hinsichtlich der Unterschiede in Bezug auf stadtisch-landliche Tendenzen bei den Initiatoren
sowie deren Vorhaben. Letztlich wird angeregt, ein Langzeit—Panel einzufiihren, um die zuklnf-
tige Entwicklung des Crowdfundings in zivilgesellschaftlichen Organisationen zu erfassen.

Die dritte Empfehlung fokussiert einen Forschungsansatz zur Angebotsstruktur regionaler
Crowdfunding—Plattformen, speziell in Bezug auf deren geografische Reichweite und Verortung.
Die durchgefiihrte Untersuchung hat ergeben, dass bestimmte Gebiete lediglich sporadisch
abgedeckt sind, wahrend andere ein umfangreiches Angebot aufweisen. Es gilt nun zu ermitteln,
welche Faktoren hierfiir verantwortlich sind und welche Kriterien die grundlegenden Voraus-
setzungen fiur die Ansiedlung von Anbietern regionaler Plattformen darstellen. Diese umfas-
sende Analyse der Anforderungen an regionale Anbieter kdnnte dazu beitragen, bislang
unzureichend versorgte Gebiete zu identifizieren und die zugrunde liegenden Ursachen dieser
Unterversorgung zu verstehen.
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10 Fazit

Das abschlielende Kapitel liefert eine Zusammenfassung der wesentlichen Ergebnisse, die
sowohl aus den theoretischen Grundlagen als auch aus der durchgefiihrten empirischen Unter-
suchung abgeleitet wurden.

Im Mittelpunkt dieser Master—Thesis stand das Forschungsinteresse an der Entwicklung des
Crowdfundings in Deutschland mit einem besonderen Fokus auf dessen Anwendung in spenden-
orientierten Projekten bei zivilgesellschaftlichen Organisationen. Ziel war es, ein tieferes
Verstandnis dariber zu erlangen, in welcher Weise diese Finanzierungsform in zivilgesellschaft-
lichen Organisationen eingesetzt und genutzt wird. In diesem Kontext kam der Angebotsstruktur
regionaler Crowdfunding—Plattformen eine bedeutende Rolle zu.

Wie im zweiten Kapitel festgestellt wurde, reprasentiert der Dritte Sektor (Kapitel 2.1) den Raum
der Zivilgesellschaft, welcher sich zwischen den Bereichen Wirtschaft, Staat und privatem Leben
etabliert hat. Die unterschiedlichen Organisationsstrukturen reflektieren eine Vielfalt an Aktivi-
taten, wobei den eingetragenen Vereinen hier die Rolle der dominierenden Organisationsform
zukommt. Diese sind sowohl durch gesetzliche Grundlagen (Kapitel 2.3) als auch durch ihre
Tatigkeiten innerhalb ihrer Engagementfelder (Kapitel 2.4) definiert. Insgesamt verdeutlicht der
Dritte Sektor die Bedeutung eines starken zivilgesellschaftlichen Raums, der durch Vielfalt und
Engagement eine dynamische Erganzung zu staatlichen und wirtschaftlichen Strukturen bietet.

Kapitel drei verdeutlichte, dass der ,,Finanzierungsmix“ von Vereinen (Kapitel 3.1) in Deutschland
vielfdltig ist. Die Untersuchung zeigte, dass Spenden (Kapitel 3.2) eine wesentliche finanzielle
Grundlage bilden, wahrend gleichzeitig die Bedeutung zusatzlicher Einnahmequellen kontinuier-
lich zunimmt. Bis jetzt hatten Online—Spenden nur geringen Einfluss auf die Spenden, die die
Vereine sammeln. Die fortschreitende Digitalisierung bringt bedeutende Veranderungen in der
Art und Weise der Mittelbeschaffung mit sich (Kapitel 3.3). Diese Entwicklungen unterstreichen
die Notwendigkeit fiir Vereine, sich flexibel und innovativ an neue Finanzierungsmoglichkeiten
anzupassen.

Wie in Kapitel vier beschrieben, stellt Crowdfunding eine gemeinschaftliche Initiative einer
spezifischen Gruppe dar, die internetbasiert und in einem basisdemokratischen Rahmen die
Finanzierung von Projekten ermdglicht, unabhangig von institutionellen Férderungen (Kapitel
4.1) oder sozialpolitischen Rahmenbedingungen. Unterstiitzer kdnnen an den Projekten finan-
ziell mitwirken, die fir sie von Interesse sind. Die Entwicklung des Crowdfundings zeigt, dass die
durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate der Finanzierung von spendenorientierten Projekten
in Deutschland seit dem Beginn des Crowdfundings im Jahr 2010 fast 50 Prozent betragt (Kapitel
4.3). Das lasst den Schluss zu, dass deren Akzeptanz als legitime Methode zur Mittelbeschaffung
zunimmt. Im europaischen Vergleich bietet Deutschland zudem das umfangreichste Angebot an
Crowdfunding—Plattformen. In Kapitel fiinf wurde mittels einer quantitativen Datenerhebung
von Crowdfunding—Plattformen, im nicht monetaren Bereich des deutschen Marktes eine Unter-
suchung und Einordnung vorgenommen. Der Datenerhebung (Kapitel 5.4) zufolge waren zum
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Zeitpunkt der Erhebung 13 bundesweit agierende und 236 regionalen Plattformen aktiv. Die
236 regionalen Plattformen finden sich in drei groen Dachplattformen aus dem Bank- und
kommunalen Sektor wieder. Diese genannten regionalen Plattformen (Kapitel 5.5) zeichnen sich
durch ihre regionale Fokussierung aus und arbeiten h&dufig mit spezifischen Spenden- und
Fordermitteln in Form von Co—Funding, was einen zusatzlichen Mehrwert fiir diese Finan-
zierungsquelle darstellt.

Daran schlie8t sich Kapitel sechs an und hebt hervor, dass Vereine durch die Implementierung
von Crowdfunding nicht nur finanzielle Unterstiitzung fiir Projekte erhalten kénnen, sondern
auch eine Reihe zusatzlicher Effekte (Kapitel 6.3) moglich ist. Diese Effekte kdnnen sowohl nach
innen als auch nach auRen wirken. Die moglichen Innenwirkungen beinhalten die starkere
Bindung von Mitgliedern und Zielgruppen, die Gewinnung neuer Mitglieder, die Professionalisie-
rung der Vereinsstruktur sowie die Generierung von Sachspenden. Die Aulenwirkungen um-
fassen die Erweiterung von Netzwerken, die Verbesserung des offentlichen Images des Vereins
sowie die Akquisition neuer Sponsoren, Partner und Zielgruppen. Diese Effekte unterstreichen
die vielseitigen Vorteile von Crowdfunding als alternativer Finanzierungsquelle flr Vereine.

Im zweiten Teil der Master—Thesis (Kapitel 7, 8, 9) erfolgte die Ergdnzung der Literaturrecherche
aus dem ersten Teil durch eine empirische Untersuchung. Diese diente dazu, erste Erkenntnisse
zu gewinnen, wie Crowdfunding in zivilgesellschaftlichen Organisationen genutzt wird. Durch die
Datenerhebung (Kapitel 8) von insgesamt 406 erfolgreichen Crowdfunding—Kampagnen (Kapitel
8.1.1), verteilt auf drei Dachplattformen, welche in einem bundeslandspezifischen Kontext als
Stichprobe sechs regionale Plattformen einbezog, wurden erstmals Erkenntnisse zu 245 zivil-
gesellschaftlichen Organisationen, die Crowdfunding aktiv nutzten, gewonnen. Zudem konnten
spezifische Informationen zu den 325 Vorhaben erlangt werden, die durch diese Methode finan-
ziert wurden, sowie zur Angebotsstruktur der untersuchten sechs regionalen Crowdfunding—
Plattformen.

Aus der Datenerhebung ging hervor, dass etwa 1,4 Prozent (Kapitel 9.1) der Vereine in dem
untersuchten Bundesland Crowdfunding als Finanzierungsquelle in Anspruch nehmen. Dies zeigt
die geringe Nutzung dieser Finanzierungsform. Die Mehrheit der betreffenden Vereine ist vor
allem im Sport-, Bildungs- und Erziehungsbereich sowie im Bereich Kultur oder Freizeit und
Geselligkeit aktiv. Die Untersuchung der Ergebnisse machte deutlich, dass die am starksten
vertretenen Vereine diejenigen sind, die in der spezifischen Unterteilung zivilgesellschaftlicher
Organisationen die groRte Gewichtung haben. Daraus lasst sich schliefen, dass Crowdfunding
von Vereinen in gleichem Male, unabhangig von ihrem Tatigkeitsbereich, in Anspruch genom-
men wird.

Weiter zeigt die Datenerhebung, dass Crowdfunding von Vereinen zum grofSen Teil fur die
Anschaffung von Ausstattungen genutzt wird. Weitere wichtige Anwendungsbereiche sind
Vorhaben zur Gestaltung von AulRenanlagen, die Umsetzung von Veranstaltungen, die Realisie-
rung von BaumaRnahmen und die Herstellung von Produkten. Auch die Finanzierung von Eigen-
anteilen und anteiligen Kosten im Bereich Personal sowie bei Verbrauchsmaterialien wurde als
Einzelfall nachgewiesen. Oft liegen diese Vorhaben zwischen 500 und 5.000 Euro, wobei ein
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Betrag von 1 bis 2.000 Euro durch das Co—Funding des Plattformbetreibers mit zu der spater
erreichten Zielsumme beitragt. In der Regel wird der groRte Teil der geplanten Vorhaben voll-
finanziert, bringt allen Altersgruppen im Verein einen Nutzen und kann als Selbstzweck des
Vereins angesehen werden. Die Auswertung der Ergebnisse legt nahe, dass die Mittel in vielfal-
tige Vorhaben eingesetzt werden, wobei die interne Vereinsarbeit im Mittelpunkt steht. Das
Ergebnis der Untersuchung zeigte zudem auf, dass die Mehrheit der Vorhaben ihr Finanzierungs-
ziel mit einer Unterstitzerzahl von bis zu 50 beziehungsweise bis zu 100 Personen erreichen
konnte. Dies verdeutlicht, dass Crowdfunding auch mit einer begrenzten Anzahl von Unterstit-
zern moglich ist.

Die Untersuchung der Angebotsstruktur der 236 regionalen Crowdfunding—Plattformen zeigte,
dass in allen Bundeslandern Plattformen vorhanden sind. Die Plattformdichte wies jedoch unter-
schiedliche Auspragungen auf; so waren in einem Bundesland 46 aktive Plattformen registriert,
wahrend in einem anderen lediglich eine nachweisbar war. Die Auswertung der Vereins-
statistiken in den einzelnen Bundeslandern zeigte, dass keine unmittelbaren Riickschliisse von
der Plattformdichte auf die Angebotsstruktur moglich sind. Dariiber hinaus wurde anhand des
untersuchten Bundeslandes festgestellt, dass aufgrund der regionalen Verortung der jeweiligen
Plattformen kein flachendeckendes Angebot existiert. Daraus lasst sich festhalten, dass sich in
den letzten Jahren eine vielféltige Angebotsstruktur im Bereich Crowdfunding entwickelt hat,
welche jedoch von einer unregelmafigen Verteilung innerhalb des gesamten Bundesgebiets
gepragt ist.

Durch die vorliegende Master—Thesis konnten erste grundlegende Erkenntnisse zum Thema
Crowdfunding in zivilgesellschaftlichen Organisationen gewonnen werden. Zusammenfassend
lasst sich feststellen, dass die Verwendung von Finanzmitteln, die durch die basisdemokratische
Verteilung des Crowdfundings generiert werden, sich potenziell zu einer zukunftsweisenden
Finanzierungsquelle fiir Projekte zivilgesellschaftlicher Organisationen weiterentwickeln kann.
Voraussetzung dafir ist, die regionale Angebotsstruktur gezielt weiter auszubauen, um das
Nutzungspotenzial zu steigern. Dadurch lasst sich das Engagement regionaler Unterstiitzer
mobilisieren, auf deren Unterstiitzung die Organisationen bei der Realisierung ihrer Vorhaben
angewiesen sind. Zudem ware es zielfihrend, die Nutzung und die Einsatzmoglichkeiten, die
Crowdfunding bietet, transparent und neutral darzustellen, um die Bekanntheit zu erhéhen. In
der Folge ware mit einer zunehmenden Bereitschaft zur Implementierung von Crowdfunding zu
rechnen. Es bleibt abzuwarten, welche nachhaltigen Entwicklungen in welchem Umfang zukinf-
tig durch Crowdfunding in zivilgesellschaftlichen Organisationen hervorgerufen werden.
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Anhang

Anlage 1: Gemeinniitzige Zwecke eines Vereins nach §52 Absatz 2 Satz 1 — 26 der
Abgabenordnung (AO)

1. die Forderung von Wissenschaft und Forschung;
2. die Forderung der Religion;

3. die Forderung des offentlichen Gesundheitswesens und der 6ffentlichen Gesundheitspflege,
insbesondere die Verhitung und Bekdampfung von Ubertragbaren Krankheiten, auch durch
Krankenhduser im Sinne des § 67, und von Tierseuchen;

4. die Forderung der Jugend- und Altenbhilfe;

5. die Férderung von Kunst und Kultur;

6. die Forderung des Denkmalschutzes und der Denkmalpflege;

7. die Forderung der Erziehung, Volks- und Berufsbildung einschlieBlich der Studentenhilfe;

8. die Forderung des Naturschutzes und der Landschaftspflege im Sinne des Bundesnaturschutz-
gesetzes und der Naturschutzgesetze der Lander, des Umweltschutzes, einschliefRlich des Klima-
schutzes, des Kustenschutzes und des Hochwasserschutzes;

9. die Forderung des Wohlfahrtswesens, insbesondere der Zwecke der amtlich anerkannten
Verbande der freien Wohlfahrtspflege (§ 23 der Umsatzsteuer-Durchfiihrungsverordnung), ihrer
Unterverbande und ihrer angeschlossenen Einrichtungen und Anstalten;

10. die Forderung der Hilfe fur politisch, rassistisch oder religios Verfolgte, fiir Fliichtlinge,
Vertriebene, Aussiedler, Spataussiedler, Kriegsopfer, Kriegshinterbliebene, Kriegsbeschadigte
und Kriegsgefangene, Zivilbeschadigte und Behinderte sowie Hilfe fir Opfer von Straftaten;
Forderung des Andenkens an Verfolgte, Kriegs- und Katastrophenopfer; Forderung des
Suchdienstes fir Vermisste, Forderung der Hilfe fir Menschen, die auf Grund ihrer geschlecht-
lichen Identitadt oder ihrer geschlechtlichen Orientierung diskriminiert werden;

11. die Forderung der Rettung aus Lebensgefahr;

12. die Forderung des Feuer-, Arbeits-, Katastrophen- und Zivilschutzes sowie der Unfallver-
hitung;

13. die Forderung internationaler Gesinnung, der Toleranz auf allen Gebieten der Kultur und des
Volkerverstandigungsgedankens;

14. die Forderung des Tierschutzes;

15. die Forderung der Entwicklungszusammenarbeit;

16. die Forderung von Verbraucherberatung und Verbraucherschutz;

17. die Forderung der Firsorge fir Strafgefangene und ehemalige Strafgefangene;
18. die Forderung der Gleichberechtigung von Frauen und Mannern;

19. die Forderung des Schutzes von Ehe und Familie;
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20. die Forderung der Kriminalpravention;
21. die Forderung des Sports (Schach gilt als Sport);
22. die Forderung der Heimatpflege, Heimatkunde und der Ortsverschénerung;

23. die Forderung der Tierzucht, der Pflanzenzucht, der Kleingdrtnerei, des traditionellen
Brauchtums einschlieRRlich des Karnevals, der Fastnacht und des Faschings, der Soldaten- und
Reservistenbetreuung, des Amateurfunkens, des Freifunks, des Modellflugs und des Hunde-
sports;

24. die allgemeine Forderung des demokratischen Staatswesens im Geltungsbereich dieses Ge-
setzes; hierzu gehoren nicht Bestrebungen, die nur bestimmte Einzelinteressen staatsbirgerli-
cher Art verfolgen oder die auf den kommunalpolitischen Bereich beschrdnkt sind;

25. die Forderung des birgerschaftlichen Engagements zugunsten gemeinnitziger, mildtatiger
und kirchlicher Zwecke;

26. die Forderung der Unterhaltung und Pflege von Friedhofen und die Férderung der Unterhal-
tung von Gedenkstatten fiir nichtbestattungspflichtige Kinder und Foten

(8 52 Absatz 2 AO, 0.1.)
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Anlage 2: International Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO)

10.
11.
12.

des Center for Civil Society Studies der Johns Hopkins University

Kultur und Freizeit: Kultur und Kunst, Sport und andere Freizeit- und Gesellschaftsclubs

Bildung und Forschung: Primar- und Sekundarschulbildung, Hochschulbildung, Sonstige
Ausbildung, Forschung

Gesundheit: Krankenhduser und Rehabilitation, Pflegeheime, Psychische Gesundheit
und Krisenintervention, Sonstige Gesundheitsdienstleistungen

Soziale Dienste: Nothilfe und Hilfe, Einkommensunterstitzung und -unterhalt
Umwelt: Umwelt und Tierschutz

Entwicklung und Wohnen: Wirtschaftliche, soziale und kommunale Entwicklung,
Gebdude, Beschaftigung und Ausbildung

Recht, Interessenvertretung und Politik: Burger- und Interessenvertretungs-
organisationen, Recht und Rechtsdienstleistungen, Politische Organisationen

Philanthropische Vermittler und Férderung des Voluntarismus: Private Stiftungen;
einschlieRlich Unternehmensstiftungen, Biirgerstiftungen und selbsténdiger 6ffentlich-
rechtlicher Stiftungen, Fundraising-Organisationen

International Aktivitdten: Entwicklungshilfeverbdnde, Internationale Katastrophen-
und Hilfsorganisationen, Organisationen, Internationales Menschenrecht

Religion: Ordensgemeinschaften und Vereinigungen
Wirtschafts- und Berufsverbdnde sowie Gewerkschaften
anderweitig nicht klassifiziert

(The Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project, 2004, S. 18-22)



Anlage 3: Angebotsstruktur Deutscher Crowdfunding-Plattformen im Bereich des

Crowddonating und Crowdsupporting

Stand 05.09.2024
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L
s S
= Plattform-Name g s Link Betreiber Bundesland Reichweite
= g £
www.fair-
1 | Fairplaid Sports 2013 | plaid.org fairplaid GmbH bundesweit bundesweit
www.better- gut.org gemeinnutzige
2 | Betterplace 2007 | place.org/de Aktiengesellschaft bundesweit weltweit
www.socialfun- | Rotary Deutschland
3 | Socialfunders 2012 | ders.org Gemeindienst e.V. bundesweit bundesweit
https://kam-
4 | KAM ON 2018 | on.de/ KAM on! GmbH bundesweit bundesweit
www.ecocrowd | Deutschen Umwelt-
5 | EcoCrowd 2014 | .de stiftung bundesweit bundesweit
Deutscher Turner-
Bund e. V. (DTB)
www.turn- in Kooperation
6 | Turncrowd 2022 | crowd.de fairplaid GmbH bundesweit bundesweit
www.crowd-
7 | crowdFANding 2016 | fanding.net crowdFANding e. V. bundesweit bundesweit
www.fussball-
8 | Fussball Crowd 2020 | crowd.de fairplaid GmbH bundesweit bundesweit
www.spend4pr | Rotary Deutschland
9 | spend4projects 2015 | ojects.org Gemeindienst e.V. bundesweit bundesweit
Baden-Wirttemberg
Crowdfunding www.crowd- Stiftung gGmbH in
Baden-Wirttemberg funding-bwstif- | Kooperation fairplaid | Baden-Wiirt- Baden-Wirttem-
10 | Stiftung 2023 | tung.de GmbH temberg berg
Investitionsbank
Schleswig-Holstein
WWW.Wir-be- (1B.SH) der Sparkassen | Schleswig-Hol- | Schleswig-Hol-
11 | WIR BEWEGEN. SH 2015 | wegen.sh Finanzgruppe stein stein
www.baden-
wuerttemberg- Baden-Wiirt- Baden-Wirttem-
12 | bw crowd 2014 | crowd.de fairplaid GmbH temberg berg




13

Dachplattform
WIRWUNDER

2018

WWW.wirwun-
der.de

Sparkassen-Finanz-
gruppe in Koopera-
tion betterplaces

bundesweit

119

regionale
Banken

14

15

16

WIRWUNDER
Hamburg

Dachplattform
Viele schaffen mehr

Sterne des Sports

k.A.

k.A.

WWW.Wirwun-

der.de/ham-
burg

www.viele-
schaffen-
mehr.de
www.viele-
schaffen-
mehr.de/stern
e-des-

sports/aktio-

nen

Haspa Hamburger
Sparkasse in Koopera-
tion betterplace

VR-NetWorld GmbH
(Genossenschaftli-
chen FinanzGruppe)

Volks- und
Raiffeisenbank
Saale-Unstrut eG

Hamburg

bundesweit

Hessen

Hamburg

174 teilneh-
mende lokale
Banken

Frankfurt am
Main

17

Aachener Bank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/aache

ner-bank

Aachener Bank

Nordrhein-
Westfalen

Aachen

18

Bank 1 Saar

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/Ban-

ken.html

Bank 1 Saar

Saarland

Saarbriicken

19

Berliner Volksbank eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/berli-

ner-volksbank

Berliner Volksbank eG

Berlin

Berlin

20

Berliner Volksbank eG
Brandenburg

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/berli-
ner-volksbank-
brandenburg

Berliner Volksbank eG
Brandenburg

Brandenburg

Brandenburg

21

Brandenburger Bank

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/bran-

denburger-
bank

Brandenburger Bank

Brandenburg

Brandenburg an
der Havel

22

Donau-lller Bank eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/do-

nau-iller-bank

Donau-lller Bank eG

Baden-Wiirt-
temberg

Ehingen (Donau)

23

EngagementZentrum
GmbH

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/braw

o-spenden-
plattform

EngagementZentrum
GmbH

Niedersachsen

Braunschweig

24

Genossenschaftsbank
Unterallgau eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/ge-

nosbank

Genossenschaftsbank
Unterallgdu eG

Bayern

Mindelheim

25

Grafschafter
Volksbank eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/graf-
schafter-volks-
bank

Grafschafter Volks-
bank eG

Niedersachsen

Nordhorn




26

120

Hamburger Volksbank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/ham-

burger-volks-
bank

Hamburger Volksbank

Hamburg

Hamburg

27

Hannoversche
Volksbank eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/han-
noversche-
volksbank-eg

Hannoversche
Volksbank eG

Niedersachsen

Hannover

28

Harzer Volksbank eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/har-

zer-volksbank-
eg

Harzer Volksbank eG

Nordrhein-
Westfalen

Wernigerode

29

lhre Volksbank eG
Neckar Odenwald
Main Tauber

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/ihre-
vb

Volksbank eG
Neckar Odenwald
Main Tauber

Baden-Wiirt-
temberg

Tauberbischofs-
heim

30

levoBank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/levob

ank

levoBank

Saarland

Lebach

31

Mendener Bank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/men-

dener-bank

Mendener Bank

Nordrhein-
Westfalen

Menden
(Sauerland)

32

Miinchner Bank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/muen

chner-bank

Minchner Bank

Bayern

Minchen

33

Pax-Bank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/wo20
der3

Pax-Bank

Nordrhein-
Westfalen

Koln

34

Raiffeisen-Volksbank
Aschaffenburg eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/ascha
ffenburg

Raiffeisen-Volksbank
Aschaffenburg eG

Bayern

Aschaffenburg

35

Raiffeisen-Volksbank
eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/foer-

nanner

Raiffeisen-Volksbank
eG

Niedersachsen

Aurich

36

Raiffeisen-Volksbank
Fresena eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/rvb-

fresena

Raiffeisen-Volksbank
Fresena eG

Niedersachsen

Norden

37

Raiffeisen-Volksbank
Ries eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/raiffe-
isen-volksbank-
ries-eg

Raiffeisen-Volksbank
Ries eG

Bayern

Nordlingen

38

Raiffeisen-Volksbank
Varel-Nordenham eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/rvbva

relnordenham

Raiffeisen-Volksbank
Varel-Nordenham eG

Niedersachsen

Varel




39

121

Raiffeisenbank
Hohenloher Land eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/rb-hl

Raiffeisenbank
Hohenloher Land eG

Baden-Wiirt-
temberg

Ingelfingen

40

Raiffeisenbank im
Oberland

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/raiffe-
isenbank-im-
oberland

Raiffeisenbank im
Oberland

Bayern

Bad Tolz

41

Raiffeisenbank
Isar-Loisachtal

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/rileg

Raiffeisenbank
Isar-Loisachtal

Bayern

Wolfratshausen

42

Raiffeisenbank
Main-Spessart eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/raiba-
msp

Raiffeisenbank
Main-Spessart eG

Bayern

Lohr am Main

43

Raiffeisenbank Main-
schleife - Steigerwald
eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/rb-

mst

Raiffeisenbank Main-
schleife - Steigerwald
eG

Bayern

Volkach

44

Raiffeisenbank
MEHR eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/rb-

mehr

Raiffeisenbank
MEHR eG

Rheinland-Pfalz

Kaisersesch

45

Raiffeisenbank
Neumarkt i.d.OPf.

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/raiffe-
isenbank-neu-
markt-i-d-opf

Raiffeisenbank
Neumarkt i.d.OPf.

Bayern

Neumarkt
i.d.OPf.

46

Raiffeisenbank
Regensburg-Wenzen-
bach eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/raiffe-
isenbank-re-
gensburg

Raiffeisenbank
Regensburg-Wenzen-
bach eG

Bayern

Regensburg

47

Raiffeisenbank Striick-
lingen-ldafehn eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/raiba-
idafehn

Raiffeisenbank Striick-
lingen-ldafehn eG

Niedersachsen

Ostrhauderfehn

48

Raiffeisenbank
Westallgau

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/raiffe-
isenbank-west-
allgaeu

Raiffeisenbank
Westallgau

Bayern

Gestratz

49

Rheingauer Volksbank

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/rhein-

gauer-volks-
bank

Rheingauer Volksbank

Hessen

Geisenheim

50

Sparda-Bank
Nirnberg

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/spard
a-bank-nuern-
berg

Sparda-Bank
Nirnberg

Bayern

Nirnberg




51

Sparda-Bank
Stdwest eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/spard

a-sw

Sparda-Bank
Stdwest eG

Rheinland-Pfalz

122

Mainz

52

Stiftung der Volksbank
eG Osterholz-Scharm-
beck

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/stif-
tung-der-volks-

bank-eg-oster-
holz-scharm-

beck

Stiftung der Volksbank
eG Osterholz-Scharm-
beck

Niedersachsen

Osterholz-
Scharmbeck

53

VB Lastrup eG und VB
eG Loningen und RB
eG Scharrel

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-lastrup-
eg-und-volks-
bank-eg-loe-
ningen

VB Lastrup eG und VB
eG Loningen und RB
eG Scharrel

Niedersachsen

Scharrel, Lastrup

54

VerbundVolksbank
OWL

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/ver-
bundvolks-
bank-owl-eg

VerbundVolksbank
OWL

Nordrhein-
Westfalen

Paderbron

55

Vereinigte Volksbank
Brakel

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vvb

Vereinigte Volksbank
Brakel

Nordrhein-
Westfalen

Brakel

56

Vereinigte Volksbank
eG - meine VVB

k.A.

https://www.vi
ele-schaffen-
mehr.de/ver-
einte-volks-
bank-eg

Vereinigte Volksbank
eG - meine VVB

Saarland

Saarlouis

57

Vereinigte Volksbank
eG Bramgau Osnab-
rick Wittlage

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbank
eg

Vereinigte Volksbank
eG Bramgau Osnab-
riack Wittlage

Niedersachsen

Osnabrick

58

Vereinigte Volksbank
Raiffeisenbank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vvr-
bank

Vereinigte Volksbank
Raiffeisenbank

Rheinland-Pfalz

Simmern (Huns-
rick)

59

Vereinigte
Volksbanken eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/die-
bank

Vereinigte
Volksbanken eG

Baden-Wiirt-
temberg

Boblingen

60

Vereinte Volksbank
eG, Dorsten

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/ver-
einte-volks-
bank-eg

Vereinte Volksbank
eG, Dorsten

Nordrhein-
Westfalen

Dorsten

61

Volks- und Raiffeisen-
bank Saale-Unstrut eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrbsa

ale-unstrut

Volks- und Raiffeisen-
bank Saale-Unstrut eG

Sachsen-Anhalt

Merseburg

62

Volksbank Albstadt

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
bank-albstadt

Volksbank Albstadt

Baden-Wiirt-
temberg

Albstadt




63

Volksbank Allgau-
Oberschwaben eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbao

Volksbank Allgau-
Oberschwaben eG

Baden-Wiirt-
temberg

123

Leutkirch im All-
gau

64

Volksbank am
Wirttemberg eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/voba-

aw

Volksbank am
Wirttemberg eG

Baden-Wiirt-
temberg

Fellbach

65

Volksbank
an der Niers

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/niers-

funding

Volksbank
an der Niers

Nordrhein-
Westfalen

Geldern

66

Volksbank Backnang
eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-backnang

Volksbank Backnang
eG

Baden-Wiirt-
temberg

Backnang

67

Volksbank
Bad Salzuflen eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbbs

Volksbank
Bad Salzuflen eG

Nordrhein-
Westfalen

Bad Salzuflen

68

Volksbank
Bad Saulgau eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
bank-bad-saul-

gau

Volksbank
Bad Saulgau eG

Baden-Wiirt-
temberg

Bad Saulgau

69

Volksbank
Beckum-Lippstadt

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-beckum-
lippstadt

Volksbank
Beckum-Lippstadt

Nordrhein-
Westfalen

Lippstadt

70

Volksbank Berg

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
bank-berg

Volksbank Berg

Nordrhein-
Westfalen

Wipperfirth

71

Volksbank Bodensee-
Oberschwaben

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vb-bo

Volksbank Bodensee-
Oberschwaben

Baden-Wiirt-
temberg

Tettnang

72

Volksbank
Breisgau Nord

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-

bank-breisgau-
nord

Volksbank
Breisgau Nord

Baden-Wiirt-
temberg

Emmendingen

73

Volksbank Breisgau-
Markgraflerland eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbbm

Volksbank Breisgau-
Markgraflerland eG

Baden-Wiirt-
temberg

Breisach am
Rhein

74

Volksbank
Bremen-Nord

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-bremen-
nord

Volksbank
Bremen-Nord

Bremen

Bremen

75

Volksbank
Chemnitz eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-chemnitz

Volksbank
Chemnitz eG

Sachsen

Chemnitz




76

Volksbank
Darmstadt Mainz eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
banking

Volksbank
Darmstadt Mainz eG

Rheinland-Pfalz

124

Mainz

77

Volksbank
Dresden-Bautzen

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vbddb

4

Volksbank
Dresden-Bautzen

Sachsen

Dresden

78

Dortmunder
Volksbank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/dovob

a

Dortmunder
Volksbank

Nordrhein-
Westfalen

Dortmund

79

Volksbank eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
bank-eg

Volksbank eG

Niedersachsen

Hildesheim

80

Volksbank eG
Bad Laer-Borgloh-Hil-
ter-Melle

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-eg-bad-
laer-borgloh-
hilter-melle

Volksbank eG
Bad Laer-Borgloh-Hil-
ter-Melle

Niedersachsen

Hilter

81

Volksbank eG
im Kreis Freudenstadt

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/voba-
fds

Volksbank eG
im Kreis Freudenstadt

Baden-Wiirt-
temberg

Freudenstadt

82

Volksbank eG
Oldenburg-Land Del-
menhorst

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
bank-oldel

Volksbank eG
Oldenburg-Land Del-
menhorst

Niedersachsen

Wildeshausen

83

Volksbank eG
Westrhauderfehn

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/fehnt-

jer-voba

Volksbank eG
Westrhauderfehn

Niedersachsen

Rhauderfehn

84

Volksbank eG,
Friesoythe

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/meine
-volksbank-on-
line

Volksbank eG,
Friesoythe

Niedersachsen

Friesoythe

85

Volksbank eG, Seesen

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/mehr-

werte

Volksbank eG, Seesen

Niedersachsen

Seesen

86

Volksbank eG,
Wolfenbuttel

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/voba

wf

Volksbank eG,
Wolfenbttel

Niedersachsen

Wolfenbttel

87

Volksbank
Trier Eifel eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-trier-eifel

Volksbank
Trier Eifel eG

Rheinland-Pfalz

Bitburg

88

Volksbank
Emmerich-Rees

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-em-
merich-rees

Volksbank
Emmerich-Rees

Nordrhein-
Westfalen

Emmerich am
Rhein




89

Volksbank Erft eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
bank-erft

Volksbank Erft eG

Nordrhein-
Westfalen

125

Elsdorf

920

Volksbank Franken eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-franken

Volksbank Franken eG

Baden-Wiirt-
temberg

Buchen

91

Volksbank
Glan-Munchweiler

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vobag

Im

Volksbank
Glan-Minchweiler

Rheinland-Pfalz

Glan-Munchwei-
ler

92

Volksbank GMHyitte-
Hagen-Bissendorf

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-

bank-

gmhuette-ha-
gen-bissendorf

Volksbank GMHytte-
Hagen-Bissendorf

Niedersachsen

Georgsmarien-
hitte

93

Volksbank
Goppingen eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-goeppin-
gen

Volksbank
Goppingen eG

Baden-Wiirt-
temberg

Goppingen

94

Volksbank
Gronau-Ahaus

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbga

Volksbank
Gronau-Ahaus

Nordrhein-
Westfalen

Gronau
(Westfalen)

95

Volksbank
Halle (Saale)

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-halle-
saale

Volksbank
Halle (Saale)

Sachsen-Anhalt

Halle

96

Volksbank Halle /
Westfalen eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-halle-
westf

Volksbank Halle /
Westfalen eG

Nordrhein-
Westfalen

Halle (Westfalen)

97

Volksbank Hameln-
Stadthagen und Stadt-
werke Hameln Weser-
bergland

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbhs

Volksbank Hameln-
Stadthagen und Stadt-
werke Hameln Weser-
bergland

Niedersachsen

Hameln

98

Volksbank Heilbronn

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-heilbronn

Volksbank Heilbronn

Baden-Wiirt-
temberg

Heilbronn

99

Volksbank Heinsberg

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-heinsberg

Volksbank Heinsberg

Nordrhein-
Westfalen

Heinsberg

100

Volksbank Hellweg eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-hellweg-
eg

Volksbank Hellweg eG

Nordrhein-
Westfalen

Soest




101

Volksbank
Heuchelheim eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/voba-

heuchelheim

Volksbank
Heuchelheim eG

Hessen

126

Heuchelheim

102

Volksbank Hohenzol-
lern-Balingen

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-hohenzol-

lern-balingen

Volksbank Hohenzol-
lern-Balingen

Baden-Wiirt-
temberg

Balingen

103

Volksbank
im Bergischen Land

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/bergi-

sche-volksbank

Volksbank
im Bergischen Land

Nordrhein-
Westfalen

Remscheid

104

Volksbank im Harz eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vbim-

harz

Volksbank im Harz eG

Niedersachsen

Osterode am
Harz

105

Volksbank im
Hochsauerland eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-im-hoch-
sauerland

Volksbank im
Hochsauerland eG

Niedersachsen

Eslohe

106

Volksbank im
Minsterland eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbml

Volksbank im
Mdinsterland eG

Nordrhein-
Westfalen

Miunster

107

Volksbank
in der Region eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vbidr

Volksbank
in der Region eG

Baden-Wiirt-
temberg

Tibingen

108

Volksbank in
Sudwestfalen eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vbins

wf

Volksbank in
Sidwestfalen eG

Nordrhein-
Westfalen

Siegen

109

Volksbank
Kaiserslautern eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-kaisers-
lautern-eg

Volksbank
Kaiserslautern eG

Rheinland-Pfalz

Kaiserslautern

110

Volksbank
Kempen-Grefrath eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vb-

kempen

Volksbank
Kempen-Grefrath eG

Nordrhein-
Westfalen

Kempen

111

Volksbank Klettgau-
Wutdschingen

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/voba-

kw

Volksbank Klettgau-
Wutdschingen

Baden-Wiirt-
temberg

Wutdschingen

112

Volksbank Kleverland

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-klever-
land

Volksbank Kleverland

Nordrhein-
Westfalen

Kleve

113

all zusamme

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-koeln-
bonn-eg

Volksbank
Koln Bonn eG

Nordrhein-
Westfalen

Koln




114

Volksbank Kraichgau

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vbk-

raichgau

Volksbank Kraichgau

Baden-Wiirt-
temberg

127

Wiesloch

115

Volksbank Lahr

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-
bank-lahr

Volksbank Lahr

Baden-Wiirt-
temberg

Lahr

116

Volksbank Lobau-
Zittau eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-loebau-
zittau-eg

Volksbank
Lobau-Zittau eG

Sachsen

Ebersbach-Neu-
gersdorf

117

Volksbank Liineburger
Heide eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-luenebur-

ger-heide

Volksbank Liineburger
Heide eG

Niedersachsen

Winsen/Luhe

118

Volksbank Magdeburg

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-

bank-magde-
burg

Volksbank Magdeburg

Sachsen-Anhalt

Magdeburg

119

Volksbank Marl-Reck-
linghausen eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vb-
marl-recklin-
ghausen

Volksbank Marl-Reck-
linghausen eG

Nordrhein-
Westfalen

Marl

120

Volksbank
Mittlerer Neckar eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-mittlerer-
neckar-eg

Volksbank
Mittlerer Neckar eG

Baden-Wiirt-
temberg

Esslingen am
Neckar

121

Volksbank Mittlerer
Schwarzwald eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/voba

msw

Volksbank Mittlerer
Schwarzwald eG

Baden-Wiirt-
temberg

Wolfach

122

Volksbank
Mockmihl eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-moeck-
muehl-eg

Volksbank
Mockmihl eG

Baden-Wiirt-
temberg

Mockmuhl

123

Volksbank
Monchengladbach

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/voba-
mg

Volksbank
Monchengladbach

Nordrhein-
Westfalen

Monchenglad-
bach

124

Volksbank
Neckartal eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-neckartal

Volksbank
Neckartal eG

Baden-Wiirt-
temberg

Eberbach

125

Volksbank
Niedergrafschaft

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-nieder-
grafschaft

Volksbank
Niedergrafschaft

Niedersachsen

Uelsen




128

www.viele-
schaffen-
Volksbank mehr.de/ober- | Volksbank Nordrhein-
126 | Oberberg eG k.A. | berg Oberberg eG Westfalen Wiehl
www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks- Baden-Wiirt-
127 | Volksbank pur k.A. | bank-pur Volksbank pur temberg Karlsruhe
www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
Volksbank bank-raiffei- Volksbank
Raiffeisenbank senbank- Raiffeisenbank
128 | Dachau k.A. | dachau Dachau Bayern Dachau
www.viele-
Volksbank schaffen- Volksbank
Raiffeisenbank mehr.de/vb- Raiffeisenbank
129 | Firstenfeldbruck eG k.A. | ffb-de Firstenfeldbruck eG Bayern Furstenfeldbruck
Volksbank www.viele- Volksbank
Raiffeisenbank Laup- schaffen- Raiffeisenbank Laup- | Baden-Wiirt-
130 | heim-lllertal eG k.A. | mehr.de/vr-li heim-lllertal eG temberg Laupheim
www.viele-
Volksbank schaffen- Volksbank
Raiffeisenbank Nord- mehr.de/vrnop | Raiffeisenbank Nord-
131 | oberpfalz kA, | f oberpfalz Bayern Weiden i. d. OPf.
www.viele-
Volksbank schaffen- Volksbank
Raiffeisenbank mehr.de/vrban | Raiffeisenbank
132 | Oberbayern Stdost k.A. | k-obb-so Oberbayern Stdost Bayern Bad Reichenhall
Volksbank Raiffeisen- www.viele- Volksbank Raiffeisen-
bank Starnberg-Herr- schaffen- bank Starnberg-Herr-
133 | sching-Landsberg k.A. | mehr.de/vrsta |sching-Landsberg Bayern Starnberg
www.viele-
schaffen-
Volksbank Rhein- mehr.de/voba- | Volksbank Rhein-
134 | Lahn-Limburg eG k.A. |rll Lahn-Limburg eG Rheinland-Pfalz | Diez
www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
Volksbank bank-rhein- Volksbank Nordrhein-
135 | Rhein-Lippe eG k.A. | lippe Rhein-Lippe eG Westfalen Wesel
www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
Volksbank bank-rhein- Volksbank Baden-Wiirt-
136 | Rhein-Wehra k.A. | wehra Rhein-Wehra temberg Bad Sackingen
www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks- Baden-Wiirt-
137 | Volksbank Rottweil k.A. | bank-rottweil | Volksbank Rottweil temberg Rottweil
www.viele-
schaffen-
mehr.de/foer- Nordrhein-
138 | Forderpott k.A. | derpott Volksbank Ruhr Mitte | Westfalen Gelsenkirchen




139

Volksbank
Sauerland eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vb-

sauerland

Volksbank
Sauerland eG

Nordrhein-
Westfalen

129

Schmallenberg

140

Volksbank
Stuttgart eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-stuttgart-
eg

Volksbank
Stuttgart eG

Baden-Wiirt-
temberg

Stuttgart

141

Volksbank Uberlingen

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/volks-

bank-ueberlin-
gen

Volksbank Uberlingen

Baden-Wiirt-
temberg

Uberlingen

142

Volksbank
Uelzen-Salzwedel eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-uelzen-
salzwedel

Volksbank
Uelzen-Salzwedel eG

Niedersachsen

Uelzen

143

Volksbank
Ulm-Biberach

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-ulm-bi-
berach

Volksbank
Ulm-Biberach

Baden-Wiirt-
temberg

Ulm

144

Volksbank Vechta

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vbvec
hta

Volksbank Vechta

Niedersachsen

Vechta

145

Volksbank Vogtland-
Saale-Orla eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/ge-

meinsam-stark

Volksbank Vogtland-
Saale-Orla eG

Sachsen

Plauen

146

Volksbank
Weschnitztal eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/volks-
bank-we-
schnitztal-eg

Volksbank W
eschnitztal eG

Hessen

Rimbach

147

Volksbank Westerkap-
peln-Saerbeck eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vb-ws

Volksbank Westerkap-
peln-Saerbeck eG

Nordrhein-
Westfalen

Westerkappeln

148

Volksbank
Winsener Marsch eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vbwin

senermarsch

Volksbank
Winsener Marsch eG

Niedersachsen

Marschacht

149

VR Bank
Augsburg-Ostallgau

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-

bank-augsburg-
ostallgaeu

VR Bank
Augsburg-Ostallgau

Bayern

Augsburg

150

VR Bank Bamberg-
Forchheim eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban
k-bafo

VR Bank Bamberg-
Forchheim eG

Bayern

Bamberg




151

VR Bank
Bayreuth-Hof eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrbth

o

VR Bank
Bayreuth-Hof eG

Bayern

130

Bayreuth

152

VR Bank
Dreieich-Offenbach
eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vrban
king

VR Bank
Dreieich-Offenbach
eG

Hessen

Dreieich

153

Gemeinsam fur die
Region

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vrban
keg

VR Bank eG

Baden-Wiirt-
temberg

Monheim am
Rhein

154

VR Bank HessenlLand

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban

k-hessenland

VR Bank HessenlLand

Hessen

Alsfeld

155

VR Bank im
stidlichen Franken eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-su-
edliches-fran-
ken

VR Bank im
stidlichen Franken eG

Bayern

WeiRenburg in
Bayern

156

VR Bank Lahn-Dill

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-
bank-lahn-dill

VR Bank Lahn-Dill

Hessen

Dillenburg

157

VR Bank Lausitz

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrbla

usitz

VR Bank Lausitz

Brandenburg

Cottbus

158

VR Bank Main-Kinzig-
Blidingen eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban
k-mkb

VR Bank Main-Kinzig-
Bldingen eG

Hessen

Budingen

159

VR Bank
Metropolregion Nirn-
berg eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-
teilhaberbank

VR Bank
Metropolregion Nirn-
berg eG

Bayern

Neustadt a.d.
Aisch

160

VR Bank
Neuburg-Rain eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-nr-
eg

VR Bank
Neuburg-Rain eG

Bayern

Neuburg an der
Donau

161

VR Bank RheinAhrEifel

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-

rheinahreifel

VR Bank RheinAhrEifel

Rheinland-Pfalz

Koblenz

162

VR Bank Siidpfalz eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban

k-suedpfalz

VR Bank Stuidpfalz eG

Rheinland-Pfalz

Landau

163

VR Bank
Westfalen-Lippe eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban

k-wl

VR Bank
Westfalen-Lippe eG

Nordrhein-
Westfalen

Minster




164

VR PLUS
Altmark-Wendland eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-
plus

VR PLUS
Altmark-Wendland eG

Niedersachsen

131

Lichow

165

Heimat fordern

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-
bank-bad-kis-
singen

VR-Bank
Bad Kissingen eG

Bayern

Bad Kissingen

166

VR-Bank
Bonn Rhein-Sieg

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban
k-brs

VR-Bank
Bonn Rhein-Sieg

Nordrhein-
Westfalen

Siegburg

167

VR-Bank
Donau-Mindel eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-dm

VR-Bank
Donau-Mindel eG

Bayern

Dillingen an der
Donau

168

VR-Bank eG
Osnabrticker Nordland

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban

k-osnordland

VR-Bank eG
Osnabrucker Nordland

Niedersachsen

Firstenau

169

VR-Bank eG — Region
Aachen

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban

VR-Bank eG — Region
Aachen

Nordrhein-
Westfalen

Wiirselen

170

VR-Bank Ellwangen

k.A.

k-eg
https://www.vi
ele-schaffen-

mehr.de/vrban

k-ellwangen

VR-Bank Ellwangen

Baden-Wiirt-
temberg

Ellwangen

171

VR-Bank Erding eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-

bank-erding

VR-Bank Erding eG

Bayern

Erding

172

VR-Bank in
Sidniedersachsen

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban

ksn

VR-Bank in
Sidniedersachsen

Niedersachsen

Holzminden

173

VR-Bank in
Sudoldenburg eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vrban
k-suedolden-
burg

VR-Bank in
Sudoldenburg eG

Niedersachsen

Garrel

174

VR-Bank
Landau-Mengkofen

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-
bank-landau-
mengkofen

VR-Bank
Landau-Mengkofen

Bayern

Landau a.d.lsar

175

VR-Bank Landsberg-
Ammersee eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-

bank-lands-

berg-ammer-
see-eg

VR-Bank Landsberg-
Ammersee eG

Bayern

Landsberg am
Lech

176

VR-Bank
Ludwigsburg eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vrban
k-Ib

VR-Bank
Ludwigsburg eG

Baden-Wiirt-
temberg

Ludwigsburg
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VR-Bank Mitte

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-

bank-mitte-eg

VR-Bank Mitte

Niedersachsen

132

Duderstadt

178

VR-Bank Neu-Ulm eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vrnu

VR-Bank Neu-Ulm eG

Baden-Wiirt-
temberg

Neu-Ulm

179

VR-Bank NordRhon

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-
bank-nord-
rhoen

VR-Bank NordRhon

Hessen

Hiinfeld

180

VR-Bank Ostalb eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-

bank-ostalb-eg

VR-Bank Ostalb eG

Baden-Wiirt-
temberg

Aalen

181

VR-Bank
Ostbayern-Mitte eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-

obm

VR-Bank
Ostbayern-Mitte eG

Bayern

Straubing

182

VR-Bank Rottal-Inn eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vrbk

VR-Bank Rottal-Inn eG

Bayern

Pfarrkirchen

183

VR-Bank
Vilshofen-Pocking eG

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-vp

VR-Bank
Vilshofen-Pocking eG

Bayern

Pocking

184

VR-Bank
Westmunsterland

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-
bank-westmu-
ensterland

VR-Bank
Westmunsterland

Nordrhein-
Westfalen

Coesfeld

185

VR-Bank Wiirzburg

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/vr-
bank-wuerz-
burg

VR-Bank Wiirzburg

Bayern

Wiirzburg

186

VR-Bankverein
Bad Hersfeld-Roten-
burg eG

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/vr-

bankverein

VR-Bankverein
Bad Hersfeld-Roten-
burg eG

Hessen

Bad Hersfeld

187

Westerwald Bank

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/wes-

terwald-bank

Westerwald Bank

Rheinland-Pfalz

Hachenburg

188

Wiesbadener
Volksbank

k.A.

www.viele-
schaffen-
mehr.de/wvb

Wiesbadener
Volksbank

Hessen

Wiesbaden

189

Wir schaffen alles

k.A.

www.viele-
schaffen-

mehr.de/wir-

schaffenalles

Volksbanken
Raiffeisenbanken
Oldenburg Ammer-
land

Nordrhein-
Westfalen

Oldenburg, Am-
merland, Wes-
terstede,
Rastede
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Dachplattform
99Funken

Sparkasse Mecklen-
burg-Nordwest

k.A.

www.99fun-
ken.de
www.99fun-
ken.de/spar-
kasse/mecklen-

burg-nord-
west#about

GSD Gesellschaft fiir
Sparkassendienstleis-
tungen mbH

Sparkasse Mecklen-
burg-Nordwest

bundesweit

Mecklenburg-
Vorpommern

133

23 teilnehmende
lokale
Sparkassen

Wismar

192

OstseeSparkasse
Rostock

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/ospat#tco

ntest

OstseeSparkasse
Rostock

Mecklenburg-
Vorpommern

Rostack

193

Sparkasse
Vorpommern

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/vorpom-

mern#projects

Sparkasse
Vorpommern

Mecklenburg-
Vorpommern

Greifswald

194

Sparkassen Mecklen-
burg-Schwerin

k.A.

www.99fun-
ken.de/spar-
kasse/mecklen-

burg-schwe-
rin#fprojects

Sparkassen Mecklen-
burg-Schwerin

Mecklenburg-
Vorpommern

Schwerin

195

Mritz-Sparkasse

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-

kasse/mueritz#
projects

Muritz-Sparkasse

Mecklenburg-
Vorpommern

Waren an der
Muritz

196

Sparkasse Neubran-
denburg-Demmin

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/nbdm#tpr

ojects

Sparkasse Neubran-
denburg-Demmin

Mecklenburg-
Vorpommern

Neubrandenburg
und Demmin

197

Sparkasse Elbe-Elster

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/elbe-els-

ter#projects

Sparkasse Elbe-Elster

Brandenburg

Landkreis Elbe-
Elster

198

Sparkasse Leipzig

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/leipzig#p

rojects

Sparkasse Leipzig

Sachsen

Leipzig und
Region

199

Sparkasse MeifRen

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/meis-

sen#fprojects

Sparkasse MeilRen

Sachsen

Riesa, MeiRen
und Region

200

Sparkasse Vogtland

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/vogt-

land#projects

Sparkasse Vogtland

Sachsen

Vogtland,
MeiRen

201

Sparkasse Zwickau

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/zwickau#

projects

Sparkasse Zwickau

Sachsen

Zwickau und
Region

202

Erzgebirgssparkasse

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/erzge-

birge#tprojects

Erzgebirgssparkasse

Sachsen

Annaberg-Buch-
holz und Region
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134

Sparkasse Chemnitz

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/chem-

nitz#projects

Sparkasse Chemnitz

Sachsen

Chemnitz und
Sidsachsen

204

Sparkasse
Mittelsachsen

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/mit-

telsach-
sen#fprojects

Sparkasse
Mittelsachsen

Sachsen

Mittelsachsen

205

Ostsachsische
Sparkasse Dresden

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/dres-

den#iprojects

Ostsachsische
Sparkasse Dresden

Sachsen

Dresden und
Region

206

Kreissparkasse
Bautzen

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/baut-

zen#tprojects

Kreissparkasse
Bautzen

Sachsen

Bautzen und
Region

207

Sparkasse Oberlausitz-
Niederschlesien

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/ont#tpro-

jects

Sparkasse Oberlausitz-
Niederschlesien

Sachsen

Zittau und
Region

208

Sparkasse Magdeburg

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/magde-

burg#projects

Sparkasse Magdeburg

Sachsen-Anhalt

Magdeburg,
Jerichower Land

209

Hatzsparkasse

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/harz#pro

jects

Hatzsparkasse

Sachsen-Anhalt

Wernigerode,
Region Harz

210

Salzlandsparkasse

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/salz-

land#projects

Salzlandsparkasse

Sachsen-Anhalt

Nienburg,
Aschersleben...

211

Stadtparkasse
Dessau-RoRlau

2023

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/des-

sau#fprojects

Stadtparkasse
Dessau-RoRlau

Sachsen-Anhalt

Dessau-RoRlau
und Region

212

Sparkasse
Mansfeld-Stidharz

k.A.

www.99fun-

ken.de/spar-
kasse/msh#pro

jects

Sparkasse
Mansfeld-Stidharz

Sachsen-Anhalt

Sidharz

213

Saalesparkasse

k.A.

www.99fun-
ken.de/spar-
kasse/saa-

lespar-
kasse#tprojects

Saalesparkasse

Sachsen-Anhalt

Halle, Saalekreis
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Dachplattform
Kommunales Crowd-
funding

www.kommu-
nales-crowd-

funding.de

Verlagshaus des
Verbandes fiir kom-
munale Unternehmen
(VKU), Steilpass und
fairplaid GmbH

bundesweit

135

35 regionale
Plattformen
kommunaler
Unternehmen
(Stadtwerke)

www.bielefeld- | Stadtwerke Bielefeld | Nordrhein- Bielefeld und
215 | Bielefeld Crowd 2017 | crowd.de und fairplaid GmbH Westfalen Region
Mecklenburg-
Vorpommern
www.crowd.w | WEMAG AG und Mecklenburg- | und Prignitz in
216 | WEMAG Crowd 2018 | emag.com fairplaid GmbH Vorpommern Brandenburg
Stadtwerke Potsdam
www.potsdam- | GmbH und fairplaid
217 | Potsdam Crowd 2020 | crowd.de GmbH Brandenburg Potsdam
Stadtwerke Energie
www.jena- Jena-P6Rneck GmbH Jena, P6Rneck
218 | Jena Crowd 2020 | crowd.de und fairplaid GmbH Thiringen und Region
Stadtwerke Celle
www.celle- GmbH und fairplaid Celle und
219 | Celle Crowd 2020 | crowd.de GmbH Niedersachsen | Region
Stadtwerke Pforzheim
WWW.SWp- GmbH & Co. KG und Baden-Wiirt- Pforzheim und
220 | SWP Crowd 2020 | crowd.de fairplaid GmbH temberg Region
Stadtwerke Iserlohn
www.schwerte | GmbH und fairplaid Nordrhein-
221 | Schwerte Crowd 2020 | -crowd.de GmbH Westfalen Schwerte
Stadtwerke Schwerte
www.hei- GmbH und fairplaid Nordrhein-
222 | HeimatCrowd 2020 | matcrowd.de | GmbH Westfalen Iserlohn
www.wiesba- ESWE Versorgungs AG
223 | ESWE Versorgung 2020 | den-crowd.de | und fairplaid GmbH Hessen Wiesbaden
Nirnberg und
www.n-ergie- | N-ERGIE AG und Region
224 | N-ERGIE Crowd 2020 | crowd.de fairplaid GmbH Bayern Mittelfranken
Energieversorgung
WWW.gera- Gera und fairplaid Gera und
225 | Gera Crowd 2020 | crowd.de GmbH Thiringen Region
www.leipziger- | Leipziger Gruppe und Leipzig und
226 | Leipziger Crowd 2017 | crowd.de fairplaid GmbH Sachsen Region
www.berlin-re- | Berlin Recycling GmbH
Berlin Recycling- cycling- und die fairplaid
227 | Crowd 2017 | crowd.de GmbH Berlin Berlin
Stadtwerke Diren
www.dueren- | GmbH und fairplaid Nordrhein- Stadt Diiren und
228 | Diiren Crowd 2017 | crowd.de GmbH Westfalen Kreis Dliren




136

badenova AG & Co.

www.schwarz- | KG und fairplaid Baden-Wiirt- Freiburg und
229 | Schwarzwald-Crowd 2020 | wald-crowd.de | GmbH temberg Region
Energieversorgung
www.oberhau- | Oberhausen AG und Nordrhein-
230 | Oberhausen Crowd 2020 | sen-crowd.de | fairplaid GmbH Westfalen Oberhausen
Stadtwerke Oberursel,
Stadtwerke Bad Hom- Oberursel, Bad
www.tau- burg und fairplaid Homburg und
231 | TaunaCrowd 2020 | nacrowd.de GmbH Hessen Hochtaunuskreis
www.koethen- | K6then Energie GmbH Kéthen und
232 | Koethen Krowd 2021 | krowd.de und fairplaid GmbH Sachsen-Anhalt | Region
Stadtwerke Bonn
www.bonn- GmbH und fairplaid Nordrhein- Bonn und
233 | Bonn Crowd 2020 | crowd.de GmbH Westfalen Region
Speyer oder
SWS-Netzgebiet:
Roémerberg,
Dudenhofen,
www.speyer- Stadtwerke Speyer Harthausen und
234 | Speyer Crowd 2021 | crowd.de und fairplaid GmbH Rheinland-Pfalz | Otterstadt
www.stadt- Stadtwerke Stuttgart
Stadtwerke Stuttgart werke-stutt- GmbH und fairplaid Baden-Wiirt-
235 | Crowd 2021 | gart-crowd.de | GmbH temberg Stuttgart
Neubrandenburger
www.nb- Stadtwerke GmbH Mecklenburg- | Neubrandenburg
236 | neu.SW Crowd 2021 | crowd.de und fairplaid GmbH Vorpommern und Umland
Stadtwerke Branden- Brandenburg an
www.havel- burg an der Havel und der Havel und
237 | Havelcrowd k.A. | crowd.de fairplaid GmbH Brandenburg Umgebung
Rheinhessen,
Teile der Pfalz &
WWW.ewr- EWR AG und fairplaid | Rheinland- Hessischen Ried
238 | EWR Crowd k.A. | crowd.de GmbH Pfalz/Hessen (EWR-Gebiet)
eins energie in sach-
WWW.eins- sen GmbH & Co. KG Chemnitz und
239 | eins crowd k.A. | crowd.de und fairplaid GmbH Sachsen Stidsachsen
www.goerlitz- | Stadtwerke Gorlitz AG
240 | Gorlitz Crowd k.A. | crowd.de und fairplaid GmbH Sachsen Gorlitz
Stadtwerke Strom
www.plauen- | Plauen und fairplaid Plauen und
241 | Plauen Crowd k.A. | crowd.de GmbH Sachsen Region
Zwickauer Energiever-
www.zwickau- | sorgung GmbH und Zwickau und
242 | Zwickau Crowd k.A. | crowd.de fairplaid GmbH. Sachsen Region
Stadtwerke Halle
www.halle- GmbH und fairplaid
243 | Halle Crowd k.A. | crowd.de GmbH Sachsen-Anhalt | Halle
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SWE Stadtwerke Er-

www.erfurt- furt GmbH und die
244 | Erfurt Crowd k.A. | crowd.de fairplaid GmbH Thiringen Erfurt
Grundversor-
www.rheinstar | RheinEnergie und fair- | Nordrhein- gungsgebiet der
245 | RheinStartCrowd k.A. | t-crowd.org plaid GmbH Westfalen RheinEnergie
Stadtwerke Langen-
www.langen- | feld und fairplaid Nordrhein- Langenfeld und
246 | Langenfeld Crowd 2024 | feld-crowd.de | GmbH Westfalen Region
www.menden- | Stadtwerke Menden Nordrhein-
247 | Menden Crowd 2017 | crowd.de und fairplaid GmbH Westfalen Menden
www.sankt-au- | Stadtwerke Sankt Au-
gustin- gustin GmbH und Nordrhein-
248 | Sankt Augustin Crowd | k.A. | crowd.de fairplaid GmbH Westfalen Sankt Augustin
Stadtwerke Langen
www.zusamme | GmbH und fairplaid Langen und
249 | Zusamme Crowd k.A. | -crowd.de GmbH Hessen Engelsbach

Quelle: eigene Erhebung Stand 05.09.2024 auf Basis von

= https://thecrowdspace.com/platforms/

= https://www.crowdfunding.de/plattformen/

= https://www.viele-schaffen-mehr.de/Banken.html

= https://www.99funken.de/

= https://www.kommunales-crowdfunding.de/foerderplattformen




Anlage 4: Verteilung regionale Crowdfunding-Plattformen im Bundeslandbezug

138

Stand 05.09.2024 www.viele-schaffen-mehr.de www.99unken.de www.kommunales-crowdfunding. Einzelne Banken, Stiftung
Volks- und Raiffeisen Banken Sparkasse Kommunal (Stadtwerke) sonstige Gesamt
Bundesland Anzahl Plattformen Anzahl Plattformen Anzahl Plattformen Anzahl Plattformen Plattformen
Schleswig-Holstein 0 0 0 1 1)
Hamburg 1 0 0 1 2
Mecklenburg-Vorpommern 0 6 2 0 8
Niedersachsen 31 0 1 0 32
Bremen 1 0 0 0 1
Brandenburg 3 i 2 0 6
Berlin 1l 0 1 0 2
Sachsen-Anhalt 3 6 2 0 T
Nordrhein-Westfalen 36 0 10 0 46
Rheinland-Pfalz 11 0 2 0 13
Hessen 11 0 3 0 14
Thiringen 0 0 3 0 3
Sachsen 4 10 5 0 19
Saarland 3 0 0 0 3
Baden-Wiurttemberg 37 0 3 2 42
Bayern 32 0 1 0 33

Quelle: eigene Erhebung auf Basis von Anlage 3
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Anlage 5: Steckbrief Viele schaffen mehr

VIELE SCHAFFEN

www.viele-schaffen-mehr.de
seit 2013

Partner Genossenschaftlichen FinanzGruppe
Zugehorige Banken: Volksbanken Raiffeisenbanken, PSD-Banken,
Sparda-Banken, Pax-Bank, Evangelische Bank

74.100.100 € 21.400.000 € 13.249
bereits ausgeschittet Co-Funding Erfolgreiche Projekte

Stand 05.09.2024

Crowdfunding-Art Finanzierungsprinzip Gegenleistungsprinzip

Crowddonating/Crowdsupporting Alles-oder-nichts Pramien sind moglich

Regionale Plattformen

174 regionale Banken der Genossenschaftlichen FinanzGruppe der Volks- und Raiffeisenbanken in
13 Bundeslander betreiben die regionalen Plattformen auf Unterseiten der Dachplattform.

Zielsetzung

Das Ziel der Dachplattform besteht darin, gemeinnitzige Projekte aus der Region zu férdern und
dabei dem genossenschaftlichen Prinzip treu zu bleiben: ,,Was einer alleine nicht schafft, das
schaffen viele”. Es wird auf die drei Bausteine der Genossenschaftsidee: Gemeinschaft, Mitglied-
schaft, Regionalitat, aufgebaut.

Plattformfokus

Realisierung von Projekten die einen gesellschaftlichen, kulturellen, sozialen oder sportlichen Zweck
erfillen.

Ausschluss von: k.A.

Kategorien

Behindertenbhilfe, Bildung, Feste und Veranstaltungen, Gesundheit, Gleichberechtigung, Heimat und
Brauchtum, Hilfsorganisationen, Infrastruktur, Integration, Kinder und Jugend, Kindergarten und

Schulen, Kirche und Religion, Kunst und Kultur, Musik, Natur und Umwelt, Senioren, Soziales
Engagement, Sport und Freizeit, Tierschutz
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Modifizierung: Die moglichen Kategorien kénnen auf den regionalen Plattformen individualisiert
und auf die Schwerpunkte vor Ort anpasst werden.

Co-Funding
Jede Bank entscheidet individuell iber Rahmenbedingungen und die Vergabe des Co-Fundings.
Zielgruppe Initiatoren

Zivilgesellschaftliche Organisationen mit einer Gemeinntzigkeit durch gtiltigen Kérperschaftsteuer-
freistellungsbescheid.

Parameter der Nutzung: Das Projekt muss gemeinnitzig sein. Der Verein gemeinnutzig anerkannt.
Es kdnnen nur Projekte in der Region der entsprechenden Genossenschaftsbank bericksichtigt
werden. Eine Bankenmitgliedschaft ist zum Teil fiir die Teilnahme notwendig, wird aber bei den
teilnehmenden Banken individuell ausgelegt und geregelt.

Zahlungsmethoden | Gebiihren

Giropay, Kreditkarte, Lastschrift oder per Uberweisung

Keine Transaktions- oder Provisionsgebihren.

Service | Beratung

Eine Kurzanleitung fir Initiatoren zum Start und FAQ sind auf der Dachplattform bereitgestellt.
Personliche Beratung und Betreuung erfolgt durch die regionalen Ansprechpartner.

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Viele schaffen mehr, 2024)
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Anlage 6: Steckbrief 99Funken

99 rUNKEN st de

seit 2015

Partner Finanzgruppe des Ostdeutschen Sparkassenverband,
Ostdeutsche Sparkassenstiftung

10.902.970 € 2.206.899 € 1.325
bereits ausgeschittet Co-Funding Erfolgreiche Projekte

Stand 05.09.2024

Crowdfunding-Art Finanzierungsprinzip Gegenleistungsprinzip

Crowddonating/Crowdsupporting Alles-oder-nichts Pramien sind moglich

Regionale Plattformen

23 regionale Banken der Finanzgruppe des Ostdeutschen Sparkassenverband in 4 Bundeslander
betreiben die regionalen Plattformen auf Unterseiten der Dachplattform.

Zielsetzung

Das Ziel der Dachplattform besteht darin, Crowdfunding als Instrument fiir gesellschaftliches
Engagement einzusetzen, so dass dies nahtlos in Spenden- und Sponsoring-Konzepte integriert
werden kann und somit die Demokratisierung des Co-Fundings fordert. Es soll dazu beitragen,
gemeinschaftlich und nachhaltig die Region zu gestalten.

Plattformfokus

Realisierung von Projekten die gemeinnitzig und einen sozialen, kulturellen, 6kologischen, sportli-
chen oder gemeinschaftlichen Zweck erfillen.

Ausschluss von: Privatprojekte (Geburtstagsfeier, Reisen), Einzelpersonen (Ausbildung, Kredite),
politische, gewaltverherrlichende, diskriminierende und gesellschaftsschdadigende Projekte,
Beteiligung an Unternehmen (Verkauf von Anteilen)

Kategorien

Stadt-/Regionalentwicklung, Veranstaltung, Kunst & Kultur, Bildung, Wissenschaft,
Tier-/Umweltschutz, Sport, Landwirtschaft, Soziales

Eine Einordnung der Projekte erfolgt anhand sieben Nachhaltigkeitsziele:

1. Wirtschaftliche Entwicklung zum Wohle aller, 2. Ressourcen schonen und erhalten,

3. Befriedigung von Grundbediirfnissen, 4. Erhaltung des Planeten, 5. Chancengleichheit,
6. Verantwortliche Fiihrung, 7. Partnerschaften
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Modifizierung: Die moglichen Kategorien kénnen auf den regionalen Plattformen individualisiert
und auf die Schwerpunkte vor Ort anpasst werden.

Co-Funding

Die Ausschiittung des Co-Fundings erfolgt durch die regionale Sparkasse selbst, oder durch
Steuerung der Crowd. Der Co—Funding—Anteil ist abhdngig von den jeweiligen Fordertopfen der
Regionalpartner, welche sich einerseits in der Hohe und anderseits in den Ausschiittungsmechanis-
men unterscheiden. Region abhdngig gibt es zusatzliche themenspezifische Fordertopfe. Die
Fordertopfe laufen nach dem Motto: “first come first serve”.

Zielgruppe Initiatoren

Privatperson, Vereine, Unternehmen

Parameter der Nutzung: Der Arbeitsmittelpunkt des Projektes muss im Geschaftsgebiet einer teil-
nehmenden Bank liegen.

Zahlungsmethoden | Gebiihren

VISA, Mastercard, Google Pay, Apple Pay, Lastschrift, Vorkasse

Erfolgreiche Projekte, die ihr Funding-Ziel erreicht haben und somit Auszahlungsreif sind, zahlen
4 Prozent brutto Transaktionsgebihr auf die gesammelte Crowdfunding-Summe. Die Co-Fundings
der Sparkassen sind gebihrenfrei. Die Auszahlung erfolgt abzliglich der anteiligen Transaktions-
gebihr. Bei nicht erreichen des Funding-Ziels erfolgt die Riickabwicklung. Diese kostet zusatzlich
Geblihren in Hohe von 4 Prozent brutto auf die zurtickzuzahlenden Gelder.

Service | Beratung

Es steht eine kostenlose Onlineressource fiir Initiatoren in Form von einem Handbuch und Tutorial

zur Verfliigung. Personliche Beratung und Betreuung erfolgt durch die regionalen Ansprechpartner.

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (99 Funken, 2024)
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Anlage 7: Steckbrief Kommunales Crowdfunding

KOMMUNALES www.kommunales-crowdfun-
CROWDFUNDING ding.de
Ein Produkt des VKU Verlags. Seit 2017
Partner Verlagshaus des Verbandes kommunaler Unternehmen (VKU),

Fairplaid Kommunal, Steilpass

8.990.000 € k.A. 1.840
bereits ausgeschuttet Co-Funding Erfolgreiche Projekte

Stand 05.09.2024

Crowdfunding-Art Finanzierungsprinzip Gegenleistungsprinzip

Crowddonating/Crowdsupporting Alles-oder-nichts Pramien sind moglich

Regionale Plattformen

35 Stadte, Kommunen und deren kommunale Unternehmen (Stadtwerke) in 12 Bundesldander
betreiben die regionalen Plattformen auf eigenen Webseiten, die der Struktur der Dachplattform
entspricht.

Zielsetzung

Das Ziel der Dachplattform besteht darin, sicherzustellen, dass kommunale Unternehmen auch in
Zeiten zunehmender Konkurrenz ihre gesellschaftliche Verantwortung auf 6konomisch nachhaltige
Weise erfillen. Die Plattformldsung soll helfen, Wirksamkeit und Effizienz der bisherigen Spenden-
und Sponsoringkonzepte zu nutzen und regionale Potenziale zu entfalten.

Plattformfokus

Realisierung von Projekten die gemeinntzig und einen sozialen, kulturellen, 6kologischen, sportli-
chen oder gemeinschaftlichen Zweck erfiillen.

Ausschluss von: Projekte mit politischem Zweck sind ausgeschlossen.
Kategorien

Kunst, Kultur, Soziales, Bildung, Schule, Umwelt, Sport, Jugend, Gesellschaft, Stadt-/Regionalent-
wicklung, Rettung, Nachhaltig

Maoadifizierung: Der Plattformfokus und mogliche Kategorien kdnnen auf den regionalen Plattformen
individualisiert und auf die Schwerpunkte vor Ort anpasst werden.
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Co-Funding

Der Co—Funding—Anteil ist abhdngig von den jeweiligen Fordertopfen der Regionalpartner, welche
sich einerseits in der Hohe und anderseits in den Ausschittungsmechanismen unterscheiden.
Region abhangig gibt es zusatzliche themenspezifische Férdertopfe. Wenige Akteure betreiben die
regionale Plattform ohne Co-Funding. Die Fordertopfe laufen nach dem Motto: “first come first
serve”.

Zielgruppe Initiatoren
Vereine, Organisationen, Initiativen, Schulen, Stiftungen, Privatpersonen

Parameter der Nutzung: Arbeitsmittelpunkt des Projektes muss in dem Ort oder der Region
(Geschaftsgebiet) des kommunalen Unternehmens liegen.

Zahlungsmethoden | Gebiihren

Lastschrift, Vorkasse, VISA, Klarna

Erfolgreiche Projekte, die ihr Funding-Ziel erreicht haben und somit Auszahlungsreif sind, zahlen
11 Prozent Servicegeblhr. Diese Gebuhr setzt sich aus 7 Prozent Projektgebiihr und 4 Prozent
Transaktionsgeblhr zusammen. Nach der Auszahlung der Funding-Summe erfolgt eine Rechnungs-
legung flr die die Servicegebihr. Bei nicht Erreichen des Funding-Ziels erfolgt eine kostenfreie
Rickabwicklung, die Servicegebhr fallt nicht an.

Service | Beratung

Eine Kurzanleitung fiir Initiatoren zum Start und FAQ sind auf der Dachplattform bereitgestellt.

Jeden Mittwoch wird Uber Fairplaid ein Webinar zum Einstieg ins Crowdfunding angeboten. Persén-
liche Beratung und Betreuung erfolgt durch die Faiplaid und/oder regionale Ansprechpartner.

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von (Kommunales Crowdfunding, 2024)
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Anlage 8: Beispiel Kampagnenseitenaufbau Viele schaffen mehr

Quelle: https://www.viele-schaffen-mehr.de/projekte/cottbuser-kinder-rollen

VIELE SCHAFFEN

g‘ﬁ ﬁ Eﬂﬁ % \QJ Anmelden E

EYl VR Bank Lausitz eG

- Meine Volksbank Raiffeisenbank

Cottbuser Kinder rollen
Cottbus Wheel eV.

(SeontundFreen) @ Cottba

—_——
2.400 € 37 120

Start News (1) Unterstiitzungen (49)

Uber das Projekt

Der Cottbus Wheel e V. betreibt seit ca. 15 Jahren die Skatehalle im Stadtteil Dissenchen, welche sich zu
dem Standbein der Cottbuser Jugendkultur "BMX, Skateboard, Scooter und Inline” entwickelt hat. Fir
unsere kleinen Gaste mochten wir in Zukunft auch Sportgerite wie Skateboards und BMX anbieten, welche
kostenfrei genutzt werden kénnen. Aus diesem Anlass haben wir diesen Spendenaufruf gestarten, um 3
Leih-BMX und S Leihboards inkL der Schutzausristung anzuschaffen,

Finanzierungszeitraum: 22.09.2020 - 15.12.2020

Worum geht es in diesem Projekt? v
Was sind die Ziele und wer ist die Zielgruppe? v
Warum sollten Sie dieses Projekt unterstiitzen? v
Was geschieht mit dem Geld bei erfolgreicher Finanzierung? v
Wer steht hinter dem Projekt? v

Weitersagen und merken

Teilen Sie dieses Projekt mit Freunden, Verwandten und Bekannten. Damit leisten Sie neben lhrer

finanziellen Unterstitzung einen wichtigen Beitrag zum Erfolg.

Wenn Sie das Projekt auf lhrer eigenen Website einbinden und bewerben méchten, nutzen Sie
einfach den angezeigten Code, der Gber das Link-Symbol bereitgestelit wird.

Wenn Sie die Social Media Buttons anklicken, werden Informationen zu Ihrem Nutzerverhalten an

die Diensteanbieter Ubertragen und dort ggf. gespeichert.

00000006 Esi

Impressum / Kontake
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Anlage 9: Beispiel Kampagnenseitenaufbau 99Funken

Quelle: https://www.99funken.de/bewaesserungsanlage-gruengelb

Bewasserungsanlage FSV Griin-Gelb Doberlug-Kirchhain e.V.

Cofunding von

& Sparkasse Elbe-Elster

Fundingschwelle

24.000 €

Fundingziel

28.000 €

FuBlball in der Kloster- und Gerberstadt
:—‘ -~ 8‘ Fundingzeitraum

24.06.2022 - 14.0i

Realisierungszeitraum
Sommer 2022

macht es moglich

Pramien

© 1000€

Namentiiche Nennung

Uber unser Projekt © 3000€

Eintrittslarte

@ Worum geht es in diesem Projekt?
© 100.00€

Vereinsschal

© 25000€

Hietnes Fanpaket

©® 50000€

OroCes Fanpaket

© 50000€

Banderwerbung

© 1.00000€

Nutzung des Versinsiokals

Projektinitiator

Paul Fleblg G Dol

© Werist die Zielgruppe?

@ Warum sollte man dieses Projekt unterstiitzen?

@ Was passiert mit dem Geld bei erfolgreicher
Finanzierung?

© Wer steht hinter dem Projekt?

© Was ist die Fundingschwelle?

n Verstol meiden  impressum v
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Anlage 10: Beispiel Kampagnenseitenaufbau Kommunales Crowdfunding

Quelle: https://www.potsdam-crowd.de/mitmachen koennen

Mitmachen knnen -
Kultur fiir Kinder &
Jugendliche ohne Geld

Uber das Projekt
Worum geht es in diesem Projekt?

<ol Blidur B S05R I 650 ARREEE i POl & Urietasn haugt Sehiah
v Mal ursd Jowc e 9, Theaterourse, Autste

Was passiert mit dem Geld bei Erfolg? +

Durch Pramienkauf unterstiitzen

Bewm Kaul von Pramien zahilt der Wert komplett in dw Fundingzumme sin E1 kann donn kene

Spendenbeschemnigung ausgesielll wenden



148

10¢ 15¢ 20¢

20 % bei HNYMEE - die mymuesli 2o
neus Honlg: T
nachaten Bestellung
30¢C 10¢ 10¢
4 4 Rabatt bed sariybird 10 € Rabatt auf die
coffes LAUFMALSS
m0e 10
Projekt teilen
f X =
Projektstarter:in
Maximilian Dalichow +
t.)ffal.'lnr Kunstverein Potsdam e.V. <

Danke an alle Unterstiitzer:innen

2 o

el

o s
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Anlage 11: Auszug aus der Datenmatrix Viele schaffen mehr

Erf; °| i b hi "~ Projekte

Code

P | EGEERE
Website Plattform  bitpzilww siele-schafien-mehr delbeliner-uolieh ank-bran 26 erfolgreiche von 34 Projekte | Start Plattform Okt.21] Stand Eihebung 12.09.24
61 erfalqreiche von 70 Projekte| Start Plattform Jan 17| Stand Erhebung 12.03.24

Code] Ps__ | k1 LA K3 [ PS5 10 KS | m | Pa | W [ Ks[K3] 18 ] K6 K7 18 K10 K11 K12 [ [T 12 14 | 13 o e e |
Tendenz P
Funding Co-Fundi|Unter’ Zeitraum ] a Wozu? Was? i Fiar wen? i Tnitiator nach ZiviZ-Suivey
E = N @ 3 co k3 Rl 3 R E == = c c c =17 N Nm =0 R = AE @ -3 -]
AR e D1 LEFEEEEE Z BEEEEEBRERERARABHE T £
3§ : £2e | % | § : | % S SPCERERE| E E H Z § o |d|E| & | s8 AR i &8 g £t
L H 3 @ i N H 2 & 7 4 4 8|8 3 3z w S l: |8 i g | [ R
] & é s 3 3 3 3 3|8 E 1B 8|2 H B H £
H g H 7 # £ |5 FlZIiE g ¢ 7 & :
H L
- - - - | [~ - |~ - - - )y ey ey gy ey oy a |- - - - ~|l~]l~ - - ~|[~|~|~ v |w|w M H RE - -
A hutpe i ie] Glawer Hof{ 10,0000 10.6500] W6x|  4.8951 106[24.07.24- 31  Feb. 25[SocialesEn{ Trebbin_|n | t i [n |Seitenfligel des [Ausstatiung | Ausiistung +_|Emavhsen] mit und ohr| Besintrach| & Glawer Hof = In_1 | Johanna Sqwwu ol Kattewe| info@ glauer-hof.d
i Unterstie] 3.0000  B.6700[ 222  3.0001] 7[12.06.24- 3 Jun. 24| Kinder und |nhagen bei | mwwws W +_|Ehrenamtliche H{ Ausstatiun, Beklzidun u Kirder, JugVerein | Verein « Neusnhagd « | 1 |Luise Tschdwuy o Hideshd lize [ Spart
s i Beit-und 5| 6,000/ 6.9351] Ti5%| _ 3.8551 5[22.04.24-1 Mai. 24| Sport undF Gransee |« Anl3sslich des 71 Versnstaltunger] Beingge Gebihren |Honorare u Kinder, Jug|Verein | Werein ) Peit-und F|_« | 1|FatleenHaupt | Zabelsd| kemd Freizeit und Geselighei| Feiten und
4| hop i SFY Glienid  6.0001 10.6081] 180x%|  4.9231] 155(10.04.24-1 Ap inderasnd Glienickel u +_|Gundschule Glid Ausstatung | Ausitistung_|Flsintechnlk P Kinder _|Schule _|Kita, Schul{_= Schulférde| s | 1]JanPolisk Eichhord ian. o] Bldung und Erzishuna
5[ hig o] Wildzaun i 6.0001 _10.2201] 70| 4.5101 3[06.04.24- 5] M indergand Strausberg|nadx v | [+ |Das 2.6 ha gioPe] Aufenanlagen P Jugendich{Schule_[Kita. Schul{_x Wontessor M 1 | Gunter Bed wuy.m{ Grinstr gunier beck niessoi=stfng.d
6| htp Kinderund| 6.0001 14.5501] 243 _ B.280]| 3[28.0124-24] Sep inder und] JoachimstH i Kinder und Juger AuBenanlagen u inder, Jug|Verein, Be| Bew ohrer, |« FSW Scharf i | 1|Christoph t={F elds. | anta] Spar
7| Trainingslad 4.0000 B.4451] 47t<| 35000  d1[24.024-15 iz inderund|Erevdin [« Sparter die Teiln| Veranstalunger v |Kinder, Jua[Versin__|Wersin P Eberzwaldd « | 1|PaulSi Gersdar| paulSpart
Bl hip i] Glawer Hof{_7.0000] _ TL7101] 7] 49051 1| 12.0324- 15 iz 24| Soziales Er| Trebbin [ s w_[Inkluisives Leben| Baumahnahmer] +_|Emachsen{mit undohr| Besintach| Glauer Hof =Tl 2 | Johanna Squwyy ol Katewe| nfo@ glaner-hot.d
3| b i Spichsuse| 25000 3.6851 M7%| 32601 12[2103.23-08 iz inder und| Grop Ksris | s Plastikspiethsusd Aubenanlagen u inder__|Kita Kita, Schul{_u Keriser Raz] 1 | 1| Giselle Pub| sy lod Dorfstr J koed] Bidung und Erziehung
0 i Inklusionle]_10.0000 10000 10| 4.570]  17[22.09.23- 1 Dez hinderte| Trebbin | +_|Der denkmalzaedE: hme Umbau +_|Emachsen{mit undohr|Besintrach| =« Glauer Hof—Ini] 3 | Johanna 5 Kattewelinfo glausrhof d
] hitp: o] FAMTASY | 13.0001]  25.6561] 206 ] 10.1761 36| 1T.05.23- 1 fug unstund {Potsdam [ Fimprojekt fr jur] Pusstatiung | Bekleidung | Ausiistiung w Ern achsen] Mitu rkendd Yersin il Potsdam 50 | 1|Mivolai O o Zeppeit] vors Kultur
i1 GlauerHor{ 50001 23.9801 239%| 12.3151] 53[17.0323-05] Sep. 23|Behinderte| Trebbin__|wwsx +_|Worviegend barr| Ausststiuna obiliar P Erwachsen{ mit und ohr| Beeintrach| Glauer Hof —Ini] 4 | Joharna S Kattewelinfo@ glauerhor d
3 Eberswaldd 4.0000] 10.8400] 27|  S.3201  51[20.0123- 1 Wiz, 23| Sport undF| Eberswaldd s | Durchfihrung eif Veranstaltunger| Esiiage v |Kinder. Jug|Versin__|Wersin Pl Ebeizualdd « | 2 |Paul Gersdar| paul[Spart
4] b Ausstatund_ 4.0001] _ 5.4521] Tats]  S.02fl] 17| M.0.22-0 Dez. 23] Suziales Er] Zehdenick [ | Aushau des Feud Ausstaliung obiliar | Jugendich{Retiung _|Retung |« Forderverel_n | 1| Stefan Seig wwu fe| Kislendd fodi] Bevilkenngs- und Katasiophernse
5| hip GlaverHof| 50000 12.3400 54|  B.0200  24[210.22-05.1] Mz 22| Behinderte| Trebbin__|wwws +_| Geld fiir Baukost{ Baum aBrahmer] Umbau +_|Emachsen{mit undohr| Beeintrsch| Glauer Hof—Ini] 5 | Johanna S Kattewe| info@ glausrhy
6] b i Kaumzugl] 3.0000  4.6761] 155%|  3.6031  21[25.10.22-06.] Jun 23| Kindergand Grob Kiis |mmwss +_| Den Kita-Geburts| Veranstaliunger| Gebihren _ [Honorare P Kinder | Kita. Bewol] Kita. Schule P Kétiser Fias] & | 2 | Giselle Pub|wyu ko Dorfstr %ﬁddungundﬁzlehung
7] bt i Ausserlagd 20001 5.6261 294 2.178I] _ 28[10.1122-06.1] Mz 23| Sport und { Nuthetal | Spartplatz benat Aufenanlagen | JugendichiVerein__|Yersin | w 'SV 05 Rehl] 1 | 1|Maroo Jag: Andersd] Sport
i1 ] Kleine Eule| 5.0000 _ 7.4301] ¥3%| 45551  34[2190.22-0 Miz. 23| Natur undL| Michendart| s «_|Wiederansiediur| AuBenanlagen P Tier Artenschut] Arenschut +_|Lands Viols-Peifer-5] 1 [PeterKach Zsuchu|pkoch@lf-nond
3] b i BSCFonur] 31500 4.2001] Bax] _ 3.6000  To[2ii0.2z-0 Sep. 22| Kinder und[Mihlenbec]x | +_ | Die £~ Junioren d Ausstatiung | Bekledung P inder, JuglVerein__[Verein P B5C Fortur] s | 1 |Ulike Fibak sy fo Huberu] ulike] Sport
20[ it i] FSV Babel{ 50001 70.0351] 400%| 10.7421] 130[110.22-301 _ Cllt. 22| Sportund FlPotsdam |t Gestohlener Verd Ausstatung | GroPtechnik W |Kinder, Jug|Verein__|Wersin i FSV Eiabel | 1| Olaf Schatd wuy F={ Fudslf- nlod Spar
21 il Jugendspo| 15001  15.6701] ###%| 53601 4[03.09.22-2 Tlov inder und| JoachimstH x| Projekt dient zur | Ausstatiun, Bekleidung [ Ausilistung P inder, JugVerein__[Verein P FSWScha « | 2 |Dariel Sch Zoindor fzve[Spart
ihp: ] Musical Fa_4.0001 _ 4.0801] 02| 1.oes| 4[24.03.22-30] Pug isik: DahmeiMaf s s i +_| Das Kindeimusic| Avsstatiung | Fleintechnk P inder, Jug[Verein __[Verein w Singwoche| 1 | 1| Claudia Silt Petainst] verei] Kulur
i1 i Plingsturni]_ 25000 31501 127|420 8[1M05.22-120  Jun inder und| Zeuthen | wa +_| Beim Pfingstiurni taltunger Beittae Gebihien v |Kinder, Jua[Verein__|ersin I SC EintracH 1 | 1| André Wietr] tstem] nfo] Sport
4 id Gemuseac| 500 33| W04 ] 8[21.0122-28.] Mz, 22| Kindergand Falkenses [x | +_|Forthithrung der | AuBenanlagen | Ausistung P inder__|Kita Kita, Schull_« Férderersi] « | 1| Thorsten W] Jonausx;ﬁﬂdungundanemng
5] hitp inder-und 11001 T.2esl] 11 ] 4[19.72.21-08.0 Mz, 22| Sport und F| Glienicker | s | Fir die DurohfGh] Ausstatiung | Ausilistung P inder, Jug|Verein__[Verein il ESC Pt & | 2 |Frank Ribal u.fo] Hubery] port
6] hip eues Out| 56001 4.1801] Ti5% 0 76[13.10.21-16.1] Okt 21 Kinder und| Potsdam | s w +_|DerLandesjuger] Ausstatung | Bekleidung P Jugendich{Verein___|Verein P Landesmud « | 1|Konstanze Eiehlerts| zand| Kulur
7 i Die Luize”| 25000 3.1351] 25 3301 35]25.04.2024 -] Sep. 24| Heimat und| Brandenbul s Das Flaggschiff d Ausstatiun, Groftechnik |Emachsen{Versin__|Wersin Pl Histarischel # | 2 |'Wolfgang U www b Hauptst] worst]Kultur
B[ b ii] Safety First|__3.9501] __a.45991 10T 5301 59]22.04.2024-{ Pug, 24[Kindergand Garden [« | +_| Eine Fita méohte] Avsstatiung | Fleintechiik w Kinder, Erw] Kita, Mitarb| Kita, Schul{_« S05Kinded « | 1|Sabina SoH wuu.sq Renated inlo Sozisle Dienste
i idRettetdie /| 20001 4.7071] 235 5701 180]24.04.2017 - Mrz. 18] Heimat und| Brandenbul m | [« w_|Flaggsohitt des Auzstattura | GroPrechnic w_|Erwachsen]Versin__|Versin u Historisshe] u | 1| Wolfgang Ui b Hauptst]yarst] Kultur [
33 idFenunddd 30000 B.285(| 203 2451 30[01.04.2077 - Mrz. 18| Kinder und [Brandenbul | |« P Anzchatung ved Auzstattung | Fleintechnik w ErwachsendEltein von Fl Betroffens |« Kleeblatt - gem| 1| Gabrisle Wolter _|Hochatik i Erarderburg J
84 hup: i Canadier-g 335 644 | 155 1351 3410 T- Jun 17| Kinder und [Wstereitz [ | = | Zueikanuten brd Ausstaliung | Ausiistung P inder | Verein__[Verein P SW Blau-w] x| 1[Uwe Timm |www ke Emnst-THiniom] Spart
85] b i Neues Zuh 001 025 1| 1022 1351 3023 7- Jul 17 Kinderund [Nauen [ | |u DieHaustiere de] AuBenanlagen ] inder | Kits Kita, Schull_ LisLue . | u | 1[Heike Fiegel Hambur lielud Bildung und Erziehung
35 i Wettksmpt] 1000 | L305 | 130% 1951 47|23 7- Mrz. 17| Kinder und | Brandenbul « P P +|EssollWettkamp| Auzstatiung | Beklzidung u inder, Jug| Verein___|Versin P 1. Evander x| 1|Ingo Loren: ] Saphier] Spart
87 hup: i Balfangne]  1&50] 22| 1w G401 Tre|2a. T- 1l 17 Sport und F| Grof Kreuid » il Zum Sohutz der |l Aufienanlagen i inder, JugVerein [ Verein P FE Destz e « | 1Rl Binder | www.fo] Schmerfinfor] Spart
i i Neue Team|_ 1400 355 | 1333 5201 ao]zs 4 -1 _Jun 24[Sport und F| Sonderhaul I 4 _|Im Rahmen einer| Auzstatuna | Bekleiduna i inder, Jug|Verein___|Versin u Hookey-Cl_u | 1]StephanM ] Zollhau Spart
id Teamideid] 1300 1545 | 02w T2a0|  11[2203.2024-]  Apr. 24| Kinderund [Kelkwite | mases +|Eine neugearind Auzstatiung | Bekleidung ] inder | Vsrein__[Verein P Folkuitzer J « | 1| AndreasLi L Jahnatr Spart
tip: ifNeubesohd 5.2501  3.0451| W0&n| 13001 123]12.03.2024-1  fpr. 24| Sportund FlCottbus__|n Pllege und Sohal Auzstaiung | Groblechnik i inder, JugVerein [ Verein P SW Fit-We| n | 1[FrankMehlissh | Gartens{ syued Spart
i id Neuanschd 1000 15101| 1512 SOOI 57|25.02.2024 -1 Sep.2d[SpontundFlLuckau [ | 4|15 Uniformen fir { Auzstatiung | Bekleiduna i inder, Jug|Verein___|Versin u LuckauerJ_u | 1|Robert Kril Io{ Cahnsd Kultur
idneus Vereid 13000 13551] W04 TO0I|__ 55[15.00.2024 -2 Mrz. 24 Kinder urd | Cottbus | s +|Fir die sinheitic Auzstatturng | Beklziduna ] inder, JugVerein__[Verein P Cheer Send « | 1]StephanF Inzelstra) Spart
tip: i Verschat]_ D.0001  5.2301] 04%] 10401 124]04.92.2023-9 Mz 24| Findergand Cottbus [ | | Der Schulhof sol| Aubenaniagen i Jugendich{Schule_ |Kita, Schdl{_# Schulverei]_« | 1| RalandMev w0 Sielower sehul Bildung und Erzichung
1 i Digitalisi 001 15400 Tex 7501 T18]20.10.2023- 1 Dez. 23| Hifsorganig Cottbus | s w |s [ |Die Schwimmaud Ausstatiunn | Kleintechnik | Ausriistuna P Kinder, Jug| Verein, Tell Versin P DLFG Stad| « | 1|ElisaBuch b Detfkest] Idukd Bevelkerunas- und Kat| DLAG, 23w
idMuzzle Bow] 15000 15201 10t BO0I|_ 43]20.10.2023 -1 Dez. 23| Tierachutz |Cottbus | s Das Tietheim ber] Auzstatiung | Ausristung ] Tiere Hotfsle |Betraffere | = Tierschutzy x| 1] Joharns K Bl icfo] Umweh-und Matuschutz
g if Kinderthaja 5.9001] 34261 Wat|  To00I]  90[0210.2023-7 Mz 24| Sportund FlCottbus e s | [n |Fir die Kinderim [ Ausstatiung | Austistung i Finder | Verein | Verein P ESVLokRA « | 1|BemdLes | Lindeng| 12nnd Spert T
1 otork-Sp 00 1100 Tiox 4001 T0[10.11.2023 -3 Mrz. 24 Kinderasne Cottbus__|» P Die Kita méchte  Aubenaniagen P Kinder | Kita Kita, Schull_ Farderverei] x | 1|DanielEna £ Am Sikad yoca | Biitung undErzishung |

Quelle: eigene Erhebung Stand 12.09.2024 auf Basis von

= https://www.viele-schaffen-mehr.de/berliner-volksbank-brandenburg
= https://www.viele-schaffen-mehr.de/brandenburger-bank

= https://www.viele-schaffen-mehr.de/vrblausitz
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Anlage 12: Auszug aus der Datenmatrix 99Funken

Erfassung “Erfolgreich-abgeschlossene™ Projekte

Code | P ] | _Pparpaa |

| Pz |
Website Platwform  hugzlles Shunken delspaikassalelh i 66 srfolg T Projekes | Srare Plartiorm Mrz. 13| Stand Erhebung 12.09.24

Code] P56 | Ki__ L3 K3 Kd P5 Ho K5 [ m_| P4 | 17 | KB | K9 [ 18 ] KB K7 18 K10 Kil Ki2 1] 13 | 8 181 |
Tendenz
Funding Co—Fundi|l i Zeitraum P il Wozu? Was? i Firwen? Initiator K, nach Zivic-Survey
z F 7 5 £ ce | E ? t | 2 [E[E[R[EIZIE]E] ¢ £ 3 g £ REEREE e 1272727 8 |= EREREEE ] K
| % £ z iFz | § g E ol o§ (BIEE|EEE|E| 8 z H g T ||| ¢ | <% | § |2|2|§5| B i |E |5 |° = it
' Z : g2e | = g i |3 s P |ElE|gfE|E| z i Z Eo|E(E) g |8 | X |2|d|2 P& E|F|E g £
F b H 2 U 8 =(3 g 2 ] £ ¥ B8 R L £ 2|2 |§ H H 5 anr
£ H 2 ) 3 q g k] s | £ H BlE g g H &
: g : : R AN AL i 3 ;
H I : i
- - - - | [~ - - - - - v |wlw|*|>[=|=]* - - - - «|[+]~ - - «|[=1[~] 1~ v |w|w B B BE - -
1/ i G Meue Ause| 3.0001  13.0401| Md| 41501 65[10.06.2024-§ Okt 24(Sport. Sozjerug-Kirch| e[ P +_|Es werden newe { Aussiatiung u Kinder, Jy Verein | Verein % FSW Grianef = | 2 |Vvonne My g Am schid s, df Sport
Ein Flugelf_2.5000 L7710 1zsz| 20001 H[23.05.2024 - | Aug. 24 Bildung. K Herzberg (E] P |t der Anschaff Ausstattung | Aumrisrrg W Jogendic] Schule |Kita, Schul]_« Versinzw o | 1] Sven Go 2] r Strahe | pmai| Bildung und Erzishung
VWit rewen d| 20,0001 20,700 (] 10| 10.0501 BE[13.02.2024 -] Mrz. 24| Stade & Fichenewsldx P +_|Die Diirrejshre hd Aufenanlzgen W inder, JBewchner |Bewohner, Besud_« Seadh Schénew] 1|E0 larke d{ kA
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Erfassung "Erfolgreich-abgeschlossene” Projekte
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Quelle: eigene Erhebung Stand 12.09.2024 auf Basis von

*  https://www.havel-crowd.de/

=  https://www.potsdam-crowd.de/




Anlage 14: Gegeniiberstellung Klassifikation zivilgesellschaftlicher Organisationen

Klassifizierung

Bevolkerungs-/Katastophenschutz

Gemeinschafltiche Versorgungsaufgaben

Sport

Kultur/Medien

Bildung/Erziehung

Freizeit/Geselligkeit

Soziale Dienste

Umwelt-/Naturschutz

Gesundheitswesen

Wissenschaft/Forschung

Internationale Solidaritat

Burger-/Verbraucherinteressen
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W Stifterverband (n = 17.702)

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von Abbildung 6 und Abbildung 30
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Anlage 15: Gegeniiberstellung regionale Plattformen und Vereine im Bundeslandbezug

Abbildung 3: Anzahl Vereine nach Bundesland Abbildung 17: Anzahl regionaler Crowdfunding-

Plattformen im Bundeslandbezug

Nordrhein-Westfalen 121.823 Nordrheil tfalen 46
Bayern 93.288 Baden-Wiirttemberg 42
Baden-Wirttemberg 86.355 Bayern 33
Niedersachsen IEEEGNENNNNNNN 57.664 Niedersachsen 32

Hessen NN 50.270

Rheinland-Pfalz S 38.675
Sachsen NN 30.926
Berlin  IEEG_— 27.271
Sachsen-Anhalt IEEEEEE 19.254
Thiringen NN 18.840
Brandenburg NN 17.683
Schleswig-Holstein I 17.360
Mecklenburg-Vorpommern B 12.196
Saarland WEEE 10.457
Hamburg S 10.100
Bremen M 3.597

Anzahl der Vereine

Quelle: siehe Seite 17

Sachsen ~FEEEEEESSEEEE 19
Hessen I 14
Rheinland-Pfalz s 13
Sachsen-Anhalt m—" 11
Mecklenburg-Vorpommern i 8
Brandenburg W 6
Saarland w3
Thiringen W 3
Berlin 2
Hamburg = 2
Bremen W 1
Schleswig-Holstein B 1

n=615.759 Anzahl regionaler Plattformen n=236

Quelle: siehe Seite 48

Plattformdichte in Bezug auf Vereine im Bundesland

Schleswig-Holstein
Berlin

Thiringen

Hamburg

Bremen

Hessen

Saarland
Rheinland-Pfalz
Brandenburg

Bayern
Nordrhein-Westfalen
Baden-Wirttemberg
Niedersachsen
Sachsen-Anhalt
Sachsen
Mecklenburg-Vorpommern

. 1 /.360
I 13.636
I 6.2830

I 5,050

I 3.597

I 3501

I 3.486

I 2 975

I ?.947

I ? 827

I ) .648

I 2 .056

N 1.802

I 1.750

I 1628

N 1.525

Durchschnittliche Anzahl Vereine in Bezug auf Plattformangebot n=615.759

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von Abbildung 3 und Abbildung 17
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