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ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit beschiftigt sich mit der Analyse den Chancen und Risiken des Crow-
dfundings aus der Sicht des Kapitalnehmers, um den Menschen diese Finanzierungsalterna-
tive ndher zu bringen und zu beweisen, dass die Durchfiihrung einer Crowdfunding-
Kampagne nicht so kompliziert ist, wie es scheinen kann. Der theoretische Teil kon-
zentriert sich auf die Prisentation des Crowdfundings, die Beschreibung der Crowdfun-
ding-Kampagne und die Auflistung allgemeinen Chancen und Risiken. Im praktischen Teil
wurde ein konkretes Beispiel, das die Crowdfunding-Kampagne des Online-Fernsehens
DVTYV war, beschrieben. Diese Kampagne wird dann durch eine SWOT-Analyse, die alle

Schwichen, Stirken, Chancen und Risiken der Kampagne aufzeigt, analysiert.

Schliisselworter: Crowdfunding, Chancen, Risiken, Crowdfunding-Kampagne, DVTYV,
SWOT-Analyse

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the opportunities and risks of crowdfunding
from the perspective of the capital recipient in order to bring this financing alternative
closer to the people and to prove that the implementation of a crowdfunding campaign is
not as complicated as it can seem. The theoretical part focuses on the presentation of
crowdfunding, the description of the crowdfunding campaign and the listing of general
opportunities and risks. In the practical part, a concrete example of the crowdfunding cam-
paign of online television DVTV was described. This campaign is then analyzed by a
SWOT analysis, which shows all the weaknesses, strengths, opportunities and risks of the

campaign.

Keywords: crowdfunding, opportunities, risks, crowdfunding campaign, DVTV, SWOT

analysis



ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou pfilezitosti a rizik crowdfundingu z pohledu uZi-
vateld kapitélu, aby lidem piibliZila tuto finan¢ni alternativu a dokazala, Ze vést crowdfun-
dingovou kampan neni tak slozité, jak se mize zdat. V teoretické ¢asti je tedy zaméfena na
pfedstaveni crowdfunding, popisu crowdfundingové kampané a vyctu obecnych piileZitosti
a rizik. V praktické ¢asti pak popisuje konkrétni piiklad crowdfundingové kampané, kte-
rym byla internetova televize DVTV. Tato kampan je nasledné zanalyzovdna SWOT ana-

lyzou, ktera ukéazala vSechny slabé a silné strank, piileZitosti a rizika kampang.

Klicova slova: Crowdfunding, piileZitosti, rizika, crowdfundingovd kampan, DVTV,

SWOT analyza
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EINLEITUNG

,, There are now nearly 7 billion of us, with over 2 billion having Internet access. Never has
there been such potential to bridge the collective creative and productive capacity with cap-
ital and other resources which are required to translate that capacity into social and eco-
nomic activities. Even as exciting, is that crowdfunding links funding with the social dy-
namics and affinity groups which naturally surround efforts that resonate with our many
motivations. That alone, is enough to cause a monumental shift in the way business and

organizations operate. — (Kevin Lawton) “(cit. nach Sixt, 2014, S. 28)

Wie oben von Kevin Lawton beschrieben wurde, hat Crowdfunding ein riesiges und immer
noch wachsendes Potential. Das 6ffnet die Tiir in der Unternehmenswelt allen Menschen,
die eine neue interessante Idee haben, aber es fehlen ihnen die Finanzmittel fur die Reali-
sierung ihres Projektes. Und genau damit hilft das Crowdfunding. Deswegen ist diese Fi-

nanzalternative immer mehr beliebt und immer mehr benutzt.

Das Problem liegt darin, dass viele Menschen das Begriff gar nicht kennen und wenn
schon, dann sind dazu skeptisch, weil die Chance und Risiken, die damit verbunden sind,
fiir sie unbekannt sind. Deswegen besteht das Ziel dieser Bachelorarbeit in der Analyse
aller infrage kommenden Chancen und Risiken des Crowdfundings, damit die Leute ver-
stehen, dass es nicht schwierig ist, eine Crowdfunding-Kampagne zu fithren, wie es wo-

moglich scheinen konnte.

Diese Bachelorarbeit wird in 2 Teilen eingeteilt, und zwar theoretischer und praktischer
Teil. Im Hinblick auf das Thema wird in dem theoretischen Teil das Crowdfunding allge-
mein vorgestellt und alle damit zusammenhédngenden Begriffe werden dort erklirt. Weiter
wird dort auch der Ablauf der Crowdfunding-Kampagne detailliert beschrieben und in dem

dritten Kapitel werden die generellen Chancen und Risiken dargestellt.

Der praktische Teil konzentriert sich auf die Analyse des ausgesuchten Beispiels. Das Bei-
spiel ist das Online-Fernsehen DVTV, die eine Crowdfunding-Kampagne gefiihrt hat. Das
wird zunidchst vorgestellt, die ganze Kampagne wird beschrieben und anschlieBend wird
mit der SWOT-Analyse analysiert. Die Analyse zeigt die Stirken, Schwéchen und vor al-
lem Chancen und Risiken, zu denen werden die Empfehlungen vorgeschlagen. Als Grund-
quelle fiir diesen Teil werden Notizen vom Gesprich und Emails mit Herrn Jan Rozkosny,

der als Editor beim DVTV arbeitet und zugleich der Fiihrer der Kampagne war, benutzt.
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I. THEORETISCHER TEIL
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1 WASIST CROWDFUNDING

Der Begriff Crowdfunding ist eine relativ neue Finanzierungform, die viele Autoren be-
schreiben und alle charakterisieren sie fast gleich. Zum Beispiel Autoren POLTNER und
HORAK definieren ihn folgend: ,,Viele einzelne Personen (zusammen der Schwarm oder
auf Englisch die Crowd) geben relativ kleine Betrige, um damit ein Projekt zu unterstiit-

zen, welches sich so durch die Masse finanzieren kann.* (2016, S. 1)

Hiermit besteht fiir die Griinder oder Personen die Moglichkeit, ihre eigenen Projekte zu
starten, die jedoch nicht iiber geniigende finanzielle Mittel verfiigen. Das Wort Crowdfun-
ding kommt aus dem englischen und besteht aus zwei Einzelteilen. ,,Crowd* ist eine Viel-
zahl an Menschen und ,,Funding®* bedeutet Finanzierung. In deutschsprachigen Lindern
wurde Crowdfunding oft auch als Schwarmfinanzierung bezeichnet. Der Ausdruck be-
schreibt an sich selbst, wie das Crowdfunding funktioniert. Die Gruppe von Menschen
(Crowd) trigt mit unterschiedlich groBem Betrigen dazu bei, um die Zielsumme zu errei-
chen (Fundingziel). Dann gibt es 4 Moglichkeiten, die sich nach der Weise der Belohnung
fiir das geleistete Kapital unterscheiden. Der ganze Prozess spielt sich auf den Internet-
Plattformen ab. Dafiir wurden spezielle Crowdfunding-Plattformen erstellt, wo die Griinder
thre Crowdfunding-Projekte vorstellen und die Leute konnen ihre Beisteuer schicken. (vgl.

Assenmacher, 2017, S. 5)

1.1 Historie

Die Hauptidee des Crowdfundings, liegt in der Vorstellung eigener Ideen und Projekte der
Menschenmassen. Sowie die Finanzunterstiitzung fiir die Verwirklichung zu werben, ist
keine Neuigkeit. Crowdfunding in der Form, wie wir ihn zurzeit kennen, es ist nur eine
neue Weise etwas Altes zu machen. DRESNER beschreibt, dass diese Finanzierungsweise
schon in den Jahren 3000 v.Chr. bekannt wurde. Leute haben sich schon seit Menschenge-
danken finanziell ausgeholfen. Vor der Entstehung der Banken und anderen Finanzinstitu-
tionen haben wohlhabende Familien im Rahmen der Kommunitit die Finanzzuschiisse fiir
die Vergiitung der Kosten von Unternehmung bis an die Infrastruktur gespendet. Folglich
war das nur davon abhingig, wie gut die Beziehungen der zwei miteinander waren, und

danach wurden die Raten oder andere Erstattungen bestimmt. (vgl. 2014, S. 3-4)
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SIXT schildert das bekannteste und &lteste erhaltende Beispiel, welches schon viel mehr
dem Crowdfunding in heutigem Wortsinne dhnlich ist, stammt aus der USA aus dem Jahr
1885, als die Freiheitsstatue gebaut wurde. Die Franzosen sollten den Statuebau und die
Amerikaner den Bau des Sockels bezahlen. Wegen der schlechten Finanzsituation in der
USA, musste der Aufbau stoppen. Deswegen hat sich der Herausgeber der New York World
Joseph Pulitzer entschieden seine Zeitung zu benutzen, um diesen Projekt zu verdffentli-
chen und die Leser um ein Zuschuss zu bitten. Fiir jeden Beitrag widmete Pulitzer jedem
Beitrager namentliche Danksagung in seiner Tageszeitung. Dieses Projekt hatte grofen
Erfolg und zu dem Endbetrag 100.000US-Dollar, der Erfolgreich gesammelt wurde, haben
fast 120.000 Spender beigetragen. (vgl. 2014, S. 55-56)

In der tschechischen Geschichte kann man auch ein paar Beispiele erkennen, die dem
Crowdfunding dhnlich sind. Der bekannteste Vorfall ist die Spendensammlung fiir die Re-
paratur des Nationaltheaters im Jahr 1881, welches ausbrannte. Wihrend 47 Tagen wurden
tiber 1 Million Golden aufgesammelt und die Beitrige sind auch aus allen Ecken und En-
den der Welt, wie z.B. Afrika oder Kalifornien, gekommen. Um die Werbung hat sich vor

allem die patriotische Presse gekiimmert.'

Nach SCHNEIDER hat sich das Crowdfunding seit diesen Ereignissen langsam entwickelt,
aber die Prinzipien haben sich nicht grundsitzlich geindert. Bis dahin wurden die 3
Grundbausteine fiir erfolgreiche Finanzierung bewahrt. Grofler Aufschwung fing mit der
Internetentwicklung an, dank welcher sich die Onlinekampagne auslosen konnte. Infolge-
dessen hat sich das Crowdfunding in der Form, die wir heutzutage alle kennen, gestaltet.

(vgl. 2014, S. 24-25)

Die erste echte Crowdfunding-Plattform wurde in der USA im Jahr 2000 gegriindet und
war nur im Bereich der kiinstlerich-kreativen Branche titig. Die Plattform ArtistShare war
speziell fiir die Musikanten, die sich fiir die Albumproduktion von den Fans bezahlen lie-
Ben. Brian Camelio hat sie als Reaktion auf das Problem mit den vervielfiltigenden Raub-
kopien geschaffen. Im Europa wurde Crowdfunding zum ersten Mal im Jahr 2006 bei der

Entstehung der Plattform SellaBand erwihnt. So wie die ArtistShare auch dieser Server hat

! www.fundchaser.com/tag/historie/
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den Musikern geholfen. Der Spender bei dem SellaBand wurde als Believer genannt.?> Der
erste internationale Crowdfunding Server entstand im Jahr 2009 in der USA. Kickstarter er
war zugleich die erste Plattform, die die Grenze der kiinstlerischen Branche iiberschritten
hat. Hier war es also moglich auch die Projekte im Bereich z.B. Modedesign, Lebensmit-
telhersteller oder Erfinder zu finden. Demzufolge ist sie schnell auf den ersten Rang aufge-
stiegen. Als die erste deutsche Crowdfunding-Plattform wurde Startnext im Jahr 2010 vor-
gestellt. Dank des groBen Erfolgs hat Crowdfunding seit dem Jahr 2011 endlich an dem
Finanzmarkt teilgenommen. Im Friihling 2012 haben die deutschen Server zum ersten Mal

die Gesamtkapitalmenge von 1 Million Euro iiberschritten. (vgl. Schneider, 2014, S. 25)

1.2 Die Crowdfunding-Beteiligte

Bei einem Crowdfunding-Prozess treten immer 3 wichtige Akteure auf: ein Griinder, die

Crowd und eine Crowdfunding-Plattform.

1.2.1 Griinder

Ein Griinder tritt als ein Initiator auf, der seine Einfille oder neue Unternehmensprojekte
bezahlen lassen mochte, weil er nicht iiber geniigende Finanzmittel verfiigt. Deswegen ver-
sucht er das Kapital von fremden Quellen zu bekommen, um die Ideen oder neue Projekte
zu verwirklichen. Deshalb veroffentlicht er sein gebildetes Projekt im Internet und macht
eine Kampagne, wo er um die Beitrdge bittet. (vgl. Schramm und Carstens, 2014, S. 6). Fiir
diese Beteiligte kann man in der Literatur unterschiedliche Namen finden. Zum Beispiel
ASSENMACHER (2017) bezeichnet ihn als Kapitalsuchenden, aber manche Autoren nen-

nen ihn Kreditnehmer, Kapitalnehmer oder auch Starter.

1.2.2 Die Crowd

Die Crowd ist denn eine Menge von Menschen, denen ein Projekt interessant scheint und
die sich dazu entschieden haben, ihn aus verschiedenen Griinden zu unterstiitzen: manche
kennen den Griinder personlich, die andere haben einfach die Idee gefangen genommen

und sie denken, dass es ein Sinn hat, ihn zu starten, oder einige Projekte, die moralische

2 https://www.startnext.com/blog/Blog-Detailseite/die-geschichte-des-crowdfundingsnbspnbsp~ba98.html
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oder finanzielle Bedeutung haben, wegen diesen Anldssen zu fordern. Das alles hidng aber
vom jedem Projekt individuell ab. Ergo Crowd versammelt das notwendige Geld fiir die
Unterstiitzung der jeweiligen Idee. (vgl. Schramm und Carstens, 2014, S. 6) Meistens tra-
gen die Privatpersonen bei, manche Projekte konnen aber auch fiir einige Unternehmen
vorteilhaft sein. (vgl. Assenmacher, 2017, S. 10) Auch diesen Akteur nennt jeder Autor
unterschiedlich. Man kann also in der Literatur Begriffe wie Investor, Geldgeber, Unter-

stiitzer, Kreditgeber oder Kapitalgeber finden.

1.2.3 Crowdfunding-Plattform

Eine Crowdfunding-Plattform funktioniert wie ein digitaler Marktplatz, auf dem sich das
Angebot mit der Nachfrage, also der Griinder und der Crowd begegnen. Der Kapitalnehmer
prasentiert auf der Plattform seine Idee in dem ausgearbeiteten Projekt. Durch diese Crow-
dfunding-Plattform kann sich die Crowd ein Projekt auswihlen und zu dem erforderlichen

Kapital mit einem Zuschuss beitragen. (vgl. Schramm und Carstens, 2014, S. 6)

Es gibt mehrere Plattform-Arten. Deswegen muss man bei der Auswahl einige Dinge be-
achten. Manche Crowdfunding-Plattformen konzentrieren sich nur auf bestimmte Crowd-
funding-Arten, andere bieten alle Kategorien an. Infolgedessen ist es sehr wichtig, sich fiir
die passendste Plattform zu entscheiden. Nur so kann man garantieren, dass das Projekt die
richtige Zielgruppe anspricht und damit auch den Erfolg in der Kapitalsammlung erhoht.
Man kann unter anderem die speziellen Plattformen fiir Immobilien, fiir Start-Ups, fiir Ver-
eine aber auch soziale oder dkologische Plattformen finden. (vgl. Sterblich et al., 2015, S.

65)

1.3 Crowdfunding Modelle

Im Crowdfunding unterscheiden wir grundsitzlich 4 Modelle, aus denjenigen 2 Arten in
klassischen Crowdfunding und 2 in sog. Crowdinvesting fallen. Auf dem folgenden Bild

von TSCHESCHE wurde das iibersichtlich grafisch dargeboten:
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Abb. 1 Crowdfunding Modelle

Crowdfunding wirkt also als ein Oberbegriff, der alle 4 Modelle verbindet. Diese Arten
haben einen grundsitzlichen Gedanken gemeinsam, und zwar die kollektive Finanzierung
verschiedener Projekten und Start-ups, mit Hilfe von speziellen Webseiten, auf Basis von
kleinen finanziellen Beitrdagen. (vgl. Orthwein, 2014, S. 15) Den groBten Unterschied zwi-
schen Crowdfunding und Crowdinvesting macht das Crowdsourcing aus, bei erfolgreicher
Bezahlung des Kapitals bekommen die Spender finanzielle Gegenleistung, bei den reinen
Crowdfunding Modellen gibt es keine finanzielle Belohnung. (vgl. Sixt, 2014, S. 57) Beim
Crowdinvesting kann man sagen, dass es sich um ein investitions Modell handelt. (vgl.

Orthwein, 2014, S. 15)

1.3.1 Donation-based Crowdfunding

Donation-based Crowdfunding, oder schenkungbasiertes Crowdfunding (POLTNER und
HORAK),), sonst auch Crowddonating (ORTHWEIN) genannt, ist eine freiwillige Geld-
sammlung fiir ein bestimmtes Projekt, fiir welche man keine Gegenleistung erwartet. Men-
schen unterstiitzen Projekte in diesem Konzept vor allem wegen dem guten Gefiihl, dass
sie jemandem, der das wirklich braucht, geholfen haben. Bei diesem Modell handelt es sich
hauptsidchlich um wohltitige humanitire Investitionsvorhaben. Das unterscheidet sich von
den klassischen humanitdren Hilfswerken damit, dass der Geldgeber genau weiB, fiir wel-
che konkrete Téatigkeit er sein Geld stiftet, wohingegen die humanitdre Organisation diese
Beitriage verwendet, was sie fiir richtig halte. Folglich kann man sich z. B. ein genaues afri-

kanisches Dorf auswihlen, wo die neue Schule oder Solarstromanlage erbaut werden soll,
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und hat damit die Moglichkeit zu beobachten, was mit seinem Zuschuss passieren wird.
Die populidrste Plattform fiir Donation-based Crowdfunding ist z.B. betterplace.org oder

helpedia.de. (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 12)

Das bekannteste Beispiel einer erfolgreichen Crowdfunding-Kampagne stammt aus den
USA, wo der damalige Préisident Barack Obama die Wahlkampfspendenaufrufe bei beiden
seinen Kandidaturen gestartet hat. Im Jahr 2008 wurde insgesamt 770 Mio. US-Dollar fiir
seine Wahlkampagne gesammelt, 70% davon per Internet. In den Wahlen im Jahr 2012
wurde ihm fiir seine Propaganda mehr als 1 Mrd. US-Dollar eingesendet. (vgl. Sixt, 2014,
S. 101)

1.3.2 Reward-based Crowdfunding

Reward-based Crowdfunding konnte auch als vergiitungsbasiertes Crowdfunding
(POLTNER und HORAK) und gegenleistungsbasiertes Crowdfunding (ASSENMACHER)
oder von Sterblich als Crowdfunding mit Gegenleistung bezeichnet werden. Es handelt
sich um die gewohnlichste Crowdfunding-Version. Dieses Konzept wird vor allem bei den
kreativen und kiinstlerischen Projekten verwertet. Es basiert, so wie beim Crowddonating,
auf der Unterstiitzung von einer Vielzahl an Menschen, die vorwiegend geringen Betrige
beisteuern. Im Gegenteil zum Crowddonating, beim Reward-based Crowdfunding bekom-
men die Spender schon eine Gegenleistung dafiir, jedoch keine monetire wie beim Crow-
dinvesting, sondern in Form einer kleinen Danksagung, wie z.B. handuntergeschriebenes
Buch, T-Shirt mit einem Logo oder die Mdoglichkeit sich eine Software oder eine Applika-
tion kostenlos herunterzuladen. (vgl. Poltner und Horak, 2016, S. 3) Andere Eventualitét
des ,,Rewards* ist offentliche namentliche Danksagung dem Geldgeber. Diese Alternative
gibt es hauptsédchlich bei den kinematographischen oder musikalischen Projekten, wo das
Namensverzeichnis des Spenders im Nachspann oder im Booklet einer CD platziert wer-
den kann. Das meistbenutzte Plattformbeispiel fiir diese Crowdfunding-Version ist kick-

starter.com, indiegogo.com und startnext.com. (vgl. Orthwein, 2014, S. 17)

1.3.3 Lending-based Crowdfunding

Lending-based Crowdfunding ist daneben auch als kreditbasiertes Crowdfunding
(ASSENMACHER), Crowdlending (STERBLICH) bekannt und von SIXT wurde als Len-

dingbasierendes Crowdfunding bezeichnet. Dieses Modell fillt unter Crowdinvesting und
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manche Autoren, wie z.B. POLTNER und HORAK gliedern es gar nicht auf. Crowdlen-
ding funktioniert im Grunde wie eine Anleihe bei einer Bank. Der Kreditnehmer (Privat-
person oder Unternehmen) bekommt einen Kredit von der Menge von Menschen. Hierbei
ist dann der Kreditnehmer verpflichtet, diese Anleihe in festgesetzter Zeitspanne dem Kre-
ditgeber zuriickzuzahlen. Der kann sich zu den Raten (genau wie in der Bank) auch die
Zinsen dazurechnen. Dementsprechend funktioniert das fiir die Geldgeber als eine Investi-

tion, die im guten Fall verdienen sollte. (vgl. Sterblich et al., 2015, S. 12)

SIXT erwihnt, dass Kreditbasiertes Crowdfunding wie eine Geldanleihe zwischen Men-
schen fiir Privatzwecke (P2P — Peer to peer/People to people) andernfalls auch wie Anleihe
fiir Unternehmen (P2C — Production to consumer) funktionieren kann. Hauptséichlich die
P2P Crowdlending Plattformen erleben weltweiten Aufschwung und sind immer mehr
beliebt. Der grofite Grund ist wahrscheinlich die regelmiBige Ratenzahlung und die Zinsen,
die oft hoher als von den Banken sind. Der weitere Grund konnte auerdem der Vertrau-
ensverlust zu den Banken von der Bevolkerung wegen der Wirtschaftskrise 2008 sein. Fiir
manche Kreditnehmer ist es sicher eine Gelegenheit, weil irgendein Firmengriinder die
Banken die Anleihen aus dem Grund der Unsicherheit der Zuriickzahlung gewihren moch-
ten. (vgl. 2014, S. 57-58) Zu den bekannteste deutschen Crowdlending-Websiten gehort
smava.de und auxmoney.de (vgl. Assenmacher, 2017, S. 8), zu den tschechischen reiht

man zonky.cz.

1.3.4 Equity-based Crowdfunding

Equity-based Crowdfunding wurde unter anderem Eigenkapitalbasiertes Crowdfunding
(POLTNER und HORAK) gebrandmarkt. Sehr hiufig benutzt man fiir dieses Modell den
Ausdruck Crowdinvesting. (ASSENMACHER, STERBLICH) Das Konzept ist auf der
Investition einer Kommerzgesellschaft aufgebaut, die ein rentables Potenzial hat. Im Ge-
genteil zu den anderen Modellen ist die eingelegte Summe meistens hoher und die Kapital-
bindung dauert linger. Die Investoren gewinnen einen Anteil (Equity) im unterstiitzten
Unternehmen. Uberdies nehmen an allen Unternehmensgewinnen, sie miissen aber auch im
Fall des Misserfolgs mit dem moglichen Verlust ihres Kapitals rechnen. (vgl. Sterblich et
al., 2015, S. 12) Demnach funktioniert es auf dem Prinzip des Aktieneinkaufs. Wie aber
SCHRAMM und CARTENS bemerken, handelt es sich nicht um einen klassischen Unter-
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nehmensanteil. Die Investoren wirken nicht wie die Gesellschafter, demgemafl hat kein

Bestimmungsrecht.
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2 DER CROWDFUNDING PROZESS AUS DER SICHT DES
KAPITALNEHMERS

Dieses Kapitel wird in 2 Teile gegliedert. Das erste Unterkapitel wird sich dem Ablauf ei-
ner Crowdfunding-Kampagne widmen Indem der ganze verlaufende Prozess detailliert
beschrieben wird. In dem zweiten Unterkapitel werden die wichtigsten Erfolgsfaktoren

erwahnt.

2.1 Ablauf der Crowdfunding-Kampagne

Der Ablauf einer Crowdfunding-Kampagne bleibt unabhéngig von dem Crowdfunding Art
dhnlich und gliedert sich in einzelne Phasen, die jeder Autor anders aufteilt. Zum Beispiel
ASSENMACHER (2017) sortiert den Prozess auf: Vorbereitungsphase, Bewerbungsphase,
Fundingphase, Abschluss der Kampagne und Betreuungsphase. Wihrend die Autoren
SCHRAMM und CARTENS (2014) unterscheiden: Voriiberlegung, Die Bewerbung bei
der Plattform, Funding-Vorbereitung, Wihrend des Fundings, Nach dem Fundings und
Exit. Nach SIXT (2014) lduft die Kampagne in 5 Schritten ab: Bewerbung und Auswahl-
verfahren durch die Crowdfunding-Plattform, Pitch des Projektes auf der Crowdfunding-
Plattform, Crowdfunding-Kampagne lduft und Abschluss der Kampagne. Die Autoren
POLTNER und HORAK (2016) stellen nur grundsitzliche 4 Phase vor: Die Bewerbung,
Die Vorbereitung-Kampagne, Die Crowdinvesting-Kampagne, Nach Abschluss der Kam-
pagne. Diese Arbeit inspiriert alle Autoren und beschreibt den Ablauf einer Kampagne

folgend:

2.1.1 Entscheidungsphase

In der ersten Phase der gesamten Kampagne geht es vor allem um die Ziele klar zu machen
und zu entscheiden, was fiir ein Projekt und auf welcher Weise man es gestalten mochte.
Deswegen ist es notwendig sich ganz am Anfang die grundlegende Frage zu stellen, die

POLTNER und HORAK (2016) erwihnen:

e Ist mein Produkt oder meine Dienstleistung fiir die breite Masse interessant

und/oder neuartig und innovativ?
e st der Nutzen meines Produktes/Services leicht verstandlich?

¢ Gibt es einen Proof-off-Concept (Machbarkeitsnachweis)?
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e Habe ich fiir das Projekt bereits eine Kapitalgesellschaft gegriindet bzw. wann kann

ich dies durchfiihren?
¢ [st mein Finanzierungsbedarf fiir eine Crowdfunding-Kampagne geeignet?

¢ Sind geniigend Ressourcen fiir die Umsetzung vorhanden (qualifiziertes Team, Zeit,

Budget usw.)?

Sofern alle Fragen positiv beantwortet sind, hindert es einen nicht sich in der Crowdfun-
ding-Kampagne zu stiirzen. Falls man aber ermittelt, dass man auf manche Fragen keine
Antworten kennt oder ist sogar die Antwort negativ, dann sollte man sich iiberlegen, ob

dies Projekt wirklich fiir Crowdfunding geeignet ist. (vgl. P6ltner und Horak, 2016, S. 7)

Weiter wird es fiir notwendig gehalten, alle anderen Erfordernissen zu iiberlegen. Ein wich-
tiger Gegenstand ist z.B. die Zielfestlegung. Das sollte klar sein, konkret und biindig cha-
rakterisiert, weil das Ziel der Ausgangspunkt ist und sich davon die ganze weitere Planung
der Kampagne ausrichtet und entwickelt. (vgl. Klein, 2008, S. 32) Daneben sollte man sich
auch iiberlegen und bedenken auf welche Zielgruppe sich die Kampagne orientieren wird.
Nach dem Ergebnis wird die ganze Kampagne so ausgerichtet, dass es potenzielle Unter-
stiitzer anspricht. Damit hiéngt ebenso das Marketing zusammen, wo beschrieben sein soll-
te, was fiir eine Werbung benutzt wird und auf welcher Art und Weise sie verbreitet wird.
(vgl. Haibach, 2006, S. 85) Wihrend dieser Uberlegung ist es auch wichtig, die Summe des
geforderten Kapitals festzulegen. Die Art und Weise der Riickzahlung sollte mit Beson-

nenheit so gewihlt werden das sie auch erfiillbar. (vgl. Bemmé, 2011, S. 11)

Natiirlich, es gilt die Regel, dass je besser und detaillierter der Plan geplant wird, desto
grofler ist die Wahrscheinlichkeit, dass das Projekt erfolgreich wird und das geforderte Ka-
pital erhilt. (vgl. Poltner und Horak, 2016, S. 9)

2.1.2 Bewerbungsphase

Wenn man sich entscheidet eine Crowdfunding-Kampagne zu starten und alle wichtigen
Punkt bedacht hat, ist der erste Schritt, den man machen sollte, sich eine hochwertige und
vor allem passende Plattform zu suchen. Die Auswahl einer perfekten Plattform ist eine
sehr wichtige Entscheidung, weil es die ganze Kampagne beeinflussen kann. Es ist not-
wendig verschiedene Aspekte in Erwidgung zu ziehen. Wie schon oben erwédhnt wurde, es

gibt grole Menge von Plattformen, die unterschiedlich in mehreren Aspekten sind. Einige
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Plattformen bieten z. B. nur eine Crowdfunding-Art an (Donation-based Crowdfunding,
Reward-based Crowdfunding, usw.). Weiter gibt es spezialisierte Plattformen fiir einzelne
Bereiche (z. B. fiir Musiker, Autoren und soziale oder wirtschaftliche Projekte). Man muss
bei der Auswahl auch beobachten, welches zusitzliche Service oder Vergiinstigungen die

Plattform anbietet. (vgl. Sterblich et al. 2015, S. 65)

Nach der Auswahl der richtigen Plattform, sollte sich der Kapitalnehmer dort auch bewer-
ben. Diese Bewerbung wird meistens online per Email eingereicht und dazu werden auch
entsprechende Dokumente beigelegt. Jede Plattform hat spezifische Forderungen, allge-
mein wurde eine aber Kurzbeschreibung des Projekts oder Start-ups und verschiedene Fi-
nanz- und Businessdokumente verlangt. Zu dem gehoren hauptsichlich ein vollstidndiger
Businessplan, Bankauszug, Steuererkldarung, Ratenplan, Marketingplan usw. (vgl. Poon-

wassie und Poonwassie, 2015, S. 35-38)

Bei manchen Plattformen unterliegen die gegebenen Dokumente eine Plattformkommissi-
on, die diese iberpriift und gutheifft. Wihrend die anderen Plattformen jede Idee verdffent-
lichen und die Entscheidung der Crowd iiberlasen. Das wurde ,,Crowdrating-Prozess* be-
nannt und verlduft in der Weise, dass das Projekt zuerst positive Bewertungen von der

Crowd erreicht und erst danach kann er gestartet werden. (vgl. Sixt, 2014, S. 61)

2.1.3 Fundingphase

Nach der Ausstellung des Crowdfunding Projektes auf der Plattform setzt sich schon die
ganze Kampagne in Bewegung. Die Prisentation verlduft meistens durch ein kurzes Video,
das sog. ,,Pitch-Video®. (vgl. Sixt, 2014, S. 61) Den moglichen Erfolg hat das Organisati-
onsteam des Projekts in der Hand. Je mehr sich dann das Team engagiert und realisiert das
Plan der Kampagne, desto vervielfacht sich die Chance auf das Gelingen. (vgl. Poltner und
Horak, 2016, S. 7) Das Ergebnis kann man nicht dem Schicksal iiberlassen, es ist wichtig,
aktiv zu sein. Wie SIXT betont, wihrend der Laufzeit der Kampagne ist es notwendig in
Verbindung mit den Unterstiitzern zu bleiben und iiber allen Neuigkeiten per Plattform,
personliche Emails oder soziale Netzwerke zu informieren. Soziale Netzwerke sind in die-
ser Hinsicht groBartige Mittel, mit dem kann man die Crowd sehr beeinflussen und mit ihr
kommuniziert, falls die Zielgruppe der Unterstiitzer zwischen 18-30 Jahren alt ist. (vgl.
2014, S. 61) Andere Zielgruppen konnen natiirlich auch offline angesprochen werden, z.B.

per Zeitungsannoncen, Plakate oder Flyer. (vgl. Harzer, 2013, S. 88)
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2.1.4 Abschlussphase

Mit Beendigung der Crowdfunding-Kampagne bekommen die erfolgreichen Kapitalnehmer
das gesammelte Geld, das sie fiir die Bezahlung des im Voraus festgesetzten Ziels. Damit
erhalten sie auch Zutritt zu den Angaben der Kapitalgeber. Denen sollen sie Dankbriefe fiir
das geduBerte Vertrauen und Unterstiitzung schicken. Das ist aber nicht der Schluss des
Projekts. Jetzt kommt die sogenannte Betreuungsphase an die Reihe. Die Kapitalnehmer
sind verpflichtet, die Kapitalgeber iiber alle Neuigkeiten und um Projektumsetzung regel-
miBig zu informieren. Weiter sollen die Investoren zu den Dokumenten wie z.B. Jahresab-
schliisse oder Aufstellung der Kapitalbasis der Gesellschaft Zugang haben. Die Kommuni-
kation mit der Crowd und der Zugang zu den Unterlagen kann per Email oder direkt mittels
der Plattform ausgefiihrt werden. (vgl. Poltner und Horak, 2016, S. 9) Harzer beschreibt
nebenbei, dass Crowdfunding nicht nur ein Finanzierungsprozess ist, sondern es sollte auch
die Leute mit dhnlichen Interessen und Meinungen verbinden. Aus diesem Grund sollten
Projektblog oder Facebook-Page eingestellt werden, damit sich die Kapitalgeber miteinan-
der kennen lernen. Natiirlich es hdngt von Unternehmen und seine Kampagne Strategie ab,
inwieweit sie die Crowd in der ganzen Umsetzung einfiigen, es wird jedoch meist schon in

dem Vertrag definiert. (vgl. Harzer, 2013, S. 93)

2.2 Erfolgsfaktoren des Crowdfundings

Damit das Projekt erfolgreich werden kann und der ganze Prozess in Ordnung verlaufen
soll, gibt es sog. Erfolgsfaktoren, die ihn bei wenigstens teilweiser Einhaltung nidher zum
Ziel bringen. Diese Faktoren werden unterschiedlich verteilt und beschrieben. Die {iiber-
sichtlichste Aufzdhlung wird von ORTHWEIN charakterisiert, die die ,,4 K* Eckpfeiler

definiert:

2.2.1 Konzept

Eine Grundvoraussetzung fiir den Erfolg ist sicher ein iiberzeugendes Konzept. Dieses soll-
te realisierbar und vor allem leicht verstindlich fiir potentielle Unterstiitzer sein. Aus die-
sem Grund muss das Konzept ausfiihrlich durchdacht und so gut wie moéglich in der Pro-
jektbeschreibung beschrieben werden (vgl. Orthwein, 2014, S. 44) Je mehr biindig und klar
es bearbeitet ist, desto mehrere Nutzer und hauptsdchlich mogliche Unterstiitzer spricht das

Projekt an. Langweilige und fade Projektbeschreibung, wo nur die schroffen Informationen
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tiber Geldsumme und zeitliche Frist herausgeschrieben werden, nimmt niemandem gefan-
gen. Aufgrund dessen ist es giinstig, kreativ zu denken, z. B. interessante Gegenleistungen
anzubieten oder eine personliche Geschichte beizufiigen. Das all beste Mittel, welches die
Crowd beeinflusst, ist ein Video. Es spielt eine grole Rolle und so wie die Projektbe-
schreibung, sollte interessant, amiisant gedreht werden, aber zugleich sollten hier klar und
deutlich die Hauptfragen, wie z. B. warum man diesem Projekt Geld zukommen lassen

soll, beantwortet werden. (vgl. Kaltenbeck, 2011, S. 47)

2.2.2 Kalkulation

Die Bestimmung des Budgetziels ist gar nicht einfach und muss griindlich und sauber auf
die berechneten Kosten gestiitzt sein. Die Zielsumme darf weder zu hoch noch zu niedrig
angesetzt werden. Falls das Budgetziel zu hoch angesetzt wire, setzte sich der Kapitalneh-
mer der Gefahr aus, dass die Summe nicht eingesammelt wird. (vgl. Orthwein, 2014, S. 44)
Demgemal wird es fiir besser gehalten, eine niedrigere Summe einzusammeln, das Projekt
erfolgreich abzuschlieen und spiter ein neues zu starten. Falls aber das Budgetziel viel zu
niedrig angesetzt wire, konnte es passieren, dass die eingesammelte Summe fiir die Reali-
sierung des Projekts nicht ausreichen wird. Darum zahlt sich aus, ein Businessplan zu ver-

fassen und die Zielsumme darauf aufzubauen. (vgl. Kaltenbeck, 2011, S. 48)

2.2.3 Kommunikation

Wie schon in der Kapitel 2.1.4 erwihnt wurde, wer eine erfolgreiche Kampagne haben
mochte, muss mit dem Kapitalgeber kommunizieren. Damit versteht vor allem die Online-
Kampagne, die sich vor allem per sozialen Medien oder Emails abspielt. Dieser virtuelle
Dialog kostet viel Zeit und Energie, aber wie KALTENBECK bemerkt, gehort dieses zu
den wichtigsten Erfolgsfaktoren wie Sie den Crowd schaffen. (vgl. 2011, S. 44) Dieser
Aspekt ist sehr wichtig beim laufenden Projekt und auch nach Projektende. ,,Wer das Ver-
trauen der Crowd nicht verlieren will, sollte auch nach gelungener Finanzierung ,,am Ball
bleiben und die Crowd regelmiBig iiber Projektfortschritte Unterricht.* (Orthwein, 2014,
S. 45)
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2.2.4 Kontakte

Der letzte Aspekt fiir den Erfolg, der von ORTHWEIN definiert wurde, sind Kontakte.
Kein Griinder einer Crowdfunding-Kampagne kann sich nicht lediglich auf die Plattform,
deren WerbemaBinahmen und Besucherzahlen verlassen und denen vertrauen. Der Kapital-
nehmer muss selbst groe Anstrengungen machen und sein Projekt auf dem Web fordern,
Videos drehen, Fanseiten schaffen, eine Online-Werbung fiihren, Artikel auf Blog oder in
einer Zeitung schreiben. Crowdfunding beruht auf den Kapitalgewinnen von breiter Masse.
Weil es nicht so einfach ist, die Masse zu gewinnen, braucht man ,,die Kontakte hinter den

Kontakten*. (vgl. Orthwein, 2014, S. 45)

2.2.5 Personlichkeit

eUpload Magazin fiigt noch einen wichtigen Faktor, den es* Personlichkeit* benennt, ein.
Das, was Crowdfunding auBlergewohnlich macht, ist die Zusammenarbeit Menschen mit
Menschen (oder so sollte es am besten sein). Deswegen wird nicht nur das Projekt selbst
beurteilt, sondern auch, welche Sympathie aus dahinterstehenden Personen und ihren Ge-
schichten ausstrahlen. Wenn also das Projektteam eine starke Personlichkeit hat, macht das
Sinn, die Propagation auf der Personlichkeit zu bilden. Ein Problem kann eintreten, falls
das Projekt nicht beim ersten Mal erfolgreich wire. Die Leute konnen sich an das Projekt
mehr mit der Personlichkeit erinnern, das Projekt verliert das Vertrauen und es ist dann
schwierig die Leute wieder zu iiberzeugen, das Projekt zu unterstiitzen. Das wird aber de-

tailliert im Kapitel 3.2. beschrieben. 3

3 https://upload-magazin.de/blog/6497-erfolgsfaktoren-fur-crowdfunding-projekte/
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3 CHANCEN UND RISIKEN

In diesem Kapitel werden die Chancen und Risiken des Crowdfundings, die einem Projekt

passieren konnen, vorgestellt.

3.1 Chancen

Misstrauen von der Bank — Die grofte Chance ist es natiirlich fiir die Menschen, die
fiir ihre Idee oder Projekt infolge einer ungiinstigen Risikoprognose kein Kredit von
einer Bank bekommen. Genau fiir diese Fille ist Crowdfunding eine echte Chance
die Idee/ das Projekt in Bewegung zu setzen. Uberdies iiberwiegt der Vorteil in der
gesammelten Zielsumme, die oft hoher als das urspriingliche Projektziel ist, was bei
der Bank nie passiert. AuBBerdem in allen Modellen auler dem Lending-based er-
wartet niemand, dass das Geld zuriickgezahlt wird. Sie miissen nur eine Vermitt-
lungsgebiihr der Plattform zahlen. Gegeniiber dazu verpflichtet sich man bei einer

Bank, das Geld zuriickzugeben und noch dazu die Zinsen zu bezahlen.*

Markttest — Man kann kostenlos testen, ob das Projekt/Idee auf dem Markt erfolg-
reich wiére. Durch die Kampagne wird auch herausgefunden, von wie gro3em Inte-
resse es wird. Bereits am Beginn der Finanzierung ist es moglich, verschiedene
Marketingstrategien zu testen, einschlieflich der Messung der Auswirkungen auf
verschiedene Kundengruppen. Der grote Vorteil ist, dass der Test den Autor nichts
kostet. Er muss keine zusitzlichen Prototypen herstellen, was normalerweise die

Kosten erhohen wiirde.

Multiplikatoren - Die iiberzeugten Investoren haben mit dem eigenen Beitrag dazu
beigesteuert, deswegen haben sie selbst das Interesse daran, dass das Projekt erfolg-
reich wird. Deshalb versuchen sie oft selbst das Projekt zu propagieren und zu un-

terstiitzen. Darum treten sie auch oft wie ,,Fiirsprecher®. Sie teilen ihm aus den so-

4 http://crowdfunding-hamburg.de/chancen-risiken.html
3 http://crowdfunding-h amburg.de/chancen-risiken.html
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zialen Netzwerken mit, sprechen dariiber mit Freunden und Bekannten, die auch die

neuen potentiellen Investoren sein kénnten oder werden. °

Marketing-Werkzeuge — Wie schon im vorherigem Punkt erwihnt wurde, die Inves-
toren haben selbst Interesse daran, dass das Projekt, das sie unterstiitz haben, erfolg-
reich wird. Die Anleger geben dann dem Griinder eine Riickmeldung und beraten,
was gut ist oder was er verbessern soll. Diese Ratschlédge sind vor allem am Anfang
der Kampagne sehr wichtig und notig. Es kann ndamlich passieren, dass der Griinder
einige Tatsachen iibersehen hat oder sie fiir unnotige hielt und nicht handelte. Die
Anleger sehen aber das Projekt aus einer anderen Sicht und deswegen konnen ihre

Ratschlige sehr niitzlich sein. ’

Wettbewerbsdruck — Es iibt auf die Banken und anderen Finanzinstitute Druck aus,
denn die Leute wissen schon, dass sie auch die Moglichkeiten haben bei anderen
Banken Kapital zu bekommen und miissen nicht jedes Angebot annehmen. Deswe-

gen sind sie gezwungen, die Gebiihren und Zinsen zu senken. ®

Neuversuch — Falls man nicht zum ersten Mal erfolgreich ist, kann man das wieder
und wieder mit einem neuen verbesserten Plan versuchen. Man verliert damit
nichts, nur Zeit und Energie. Das Problem konnte nur sein, wenn man immer die
gleiche Zielgruppe anspricht. Die Leute konnen sich an die erfolglose Kampagne

erinnern und konnen einem dann nicht mehr vertrauen. (vgl. Steinberg, 2012, S. 5)

3.2 Risiken

Veroffentlichung — Man stellt das Projekt den Augen der Offentlichkeit vor. Falls
nicht die geforderte Summe gesammelt wird, konnte das auch Probleme mit alter-

nativen Finanzmoglichkeiten haben. Wie schon erwéhnt wurde, die Leute konnen

% http://crowdfunding-hamburg.de/chancen-risiken.html

7 http://crowdfunding-hamburg.de/chancen-risiken.html

8 http://betterfinance.eu/fileadmin/user_upload/documents/Position_Papers/Investment/de/PP-
Crowdfunding_Workshop_03062013_DE.pdf
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sich daran erinnern und es kann passieren, dass sie dem Projekt nicht mehr vertrau-

en. ’

¢ Duplizierung — Ab der Veroffentlichung des Projektes gibt es noch ein Risiko, und
zwar die Duplizierung. Wenn man eine neue Geschiftsidee hat, sollte man sich be-
eilen, das Patent anzumelden. Es gibt ndmlich das Risiko, dass die eigene Idee die
Konkurrenz tibernimmt und gibt diese als die Thre aus. Das kann dann auch Einfliis-
se auf den Anleger haben, wenn die das Vertrauen verlieren und aus diesem Grund

mochten die dann nicht mehr in Ihr Projekt investieren. '

e Crowd als Storfaktor — Die Kapitalgeber konnen gute Ideen und Vorschlidge zu dem
Projekt haben. Manchmal passiert es aber auch, dass der Griinder damit nicht zu-
stimmt und mochte das nicht in Kauf nehmen. Das kann zum Streit fithren und die
Unstimmigkeit kann durch das Internet schnell verbreitet werden, was dann zum

Verlust den Investoren kommen koénnte. !

e Stress — Die Crowdfunding-Kampagne kostet viel Energie und ist sehr stressig. Der
Verlauf der Kampagne ist nicht einfach, es ist wie auf einer Schaukel: einmal oben,
einmal unten. Die Kampagne muss kreativ sein, um so viele Leute wie moglich an-
zusprechen. Der Griinder muss vor allem kritisch denken konnen, und er muss er-
kennen konnen ob sein Projekt genug interessant und wichtig fiir die Leute ist. Das
Projekt muss so interessant sein das es bei den Leuten Begehren auslost und die
neuen Kunden es unbedingt haben mochte. Er muss oft auch mit unterschiedlichen
Meinungen rechnen, und diese genau analysieren und einstufen, was auch nicht

immer einfach ist. (vgl. Steinberg, 2012, S. 6)

? http://crowdfunding-hamburg.de/chancen-risiken.html
19 http://crowdfunding-hamburg.de/chancen-risiken.html

" http://crowdfunding-hamburg.de/chancen-risiken.html



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 30

4 CHANCEN/RISIKEN-ANALYSE

Die SWOT-Analyse ist ein einfaches Werkzeug, ein konzeptioneller Rahmen fiir systema-
tische Analysen, der sich auf die Merkmale der Schliisselfaktoren konzentriert, die die stra-
tegische Positionierung beeinflussen. Es ist der Ansatz einer kontinuierlichen Gegeniiber-
stellung von internen Ressourcen und den Fihigkeiten von Unternehmen/Projekt mit Ver-
dnderungen in ihrer Umgebung. SWOT-Analyse identifiziert Stirken und Schwichen und
vergleicht sie mit den Haupteinfliissen der Umgebung, bzw. Chancen und Risiken und
lenkt sie auf die Synthese als Bewertungsgrundlage. (Vgl. Sedlackova und Buchta, 2006, S.
91)

Die Chancen/Risiko-Analyse besteht aus 4 Hauptteilen: Stirken (=Strenghts), Schwichen
(=Weaknesses), Chancen (=Opportunities) und Risiken (=Threats). Das Wesen der ganzen
Analyse besteht darin, innerhalb jeder Gruppe moglichst viele Merkmale und Beispiele zu
finden und zu vergleichen. Diese Teile beschreibt JAKUBIKOVA folgend:

e Strenghts — Stdrken

Es geht um Faktoren, die fiir eine interne Revision ausgewihlt werden. Stirken triagt zu
einer erfolgreichen Arbeit bei, kann einen entscheidenden Vorteil bieten und wirkt sich
hauptsichlich auf den Erfolg des Unternehmens/Projekts aus. Dazu gehoren z. B. ein

Qualitédtsteam, fortschrittliche Technologie oder Know How.
e  Weaknesses — Schwichen

Schwiichen sind das Gegenteil von Stirken. Das sind Faktoren, die wie Stéirke auf einer
Innenrevision beruhen. Schwichen sind benachteiligt, sie konnen den Wettbewerb ge-
gen uns ausnutzen und konnen verschiedene Risiken verursachen. Zu den Schwichen

zdhlt man z. B. Mangel an Erfahrungen oder schlechte Marketingstrategie.
¢ Opportunities — Chancen

Chancen basieren auf der externen Revision des Unternehmens. Sie stellen Chancen fiir
ein Projekt/Unternehmen dar, mit denen die Aussichten auf eine bessere Nutzung ent-
behrlicher Ressourcen, eine effektivere Erfiillung der gesetzten Ziele und Wettbe-

werbsvorteile steigen.
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e Threats — Risiken

Genau wie die Chancen basieren sie wiederum auf einem externen Audit und sind das
Gegenteil von ihnen. Es geht um die Faktoren, die das Projekt/Unternehmen ohnehin
bedrohen konnen. Risiken konnen einzeln oder in einer bestimmten Kombination die
Marktposition beeintrachtigen oder das Unternehmen/das Projekt dem Risiko des
Scheiterns aussetzen. Das Risiko kann ein starker Wettbewerb auf dem Markt oder ein

Verlust des Ansehens des Unternehmens bei den Kunden sein. (vgl. 2008, S. 103)

Der Hauptvorteil der SWOT-Analyse besteht vor allem in ihrer Geschwindigkeit und rela-
tiven Einfachheit, so dass jedes Unternehmensteam/Projektteam in der Lage ist, seine Ana-

lyse in relativ kurzer Zeit durchzufiihren.
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II. PRAKTISCHER TEIL
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5 DVTV

DVTV ist ein audiovisuelles nachrichtendienstliches und journalistisches Projekt, der am
27. 5. 2014 hat das Moderatorenpaar Daniela Drtinovd und Martin Veselovsky nach dem
Abgang von Ceskd televize gestartet. Nach den Namen der Moderatoren wurde die Online-
Sendung benannt. DVTV befasst sich mit Interviews mit Gésten, Duellen und Debatten,
die sich entweder im Studio oder direkt am Ort abspielen. Die Online-Sendung kon-
zentriert sich auf aktuelle politische, wirtschaftliche und soziale Themen. Die Videos wer-
den auf der Economia verdffentlicht, die die redaktionelle Unabhéngigkeit dem DVTV-

Team garantiert.

Diese Online-News waren von Anfang an erfolgreich. In der ersten Woche der DVTV-
Ubertragung wurden iiber 400.000 Videos abgespielt. Im Laufe des Jahres hat sich das
Publikum mehr als verdoppelt, im April 2015 gab es fast 500.000 regelméBige Nutzer. Im
November dieses Jahres gewannen sie den Preis fiir die Popularitdt und das Projekt des
Jahres in der Umfrage K7istdlovd Lupa. In den Jahren 2016 und 2017 verteidigten sie den
Preis fiir Popularitdt und hat die ganze Kategorie Berichterstattung gewonnen. Zurzeit hat
DVTYV mehr als 180 Tausend Fans auf dem Facebook und 160 Tausend Abonnenten auf

Twitter.

DVTV hat einen Vertrag mit Economia abgeschlossen, nach welchem DVTV eine be-
stimmte Menge von Videos spendet und dafiir einen festen Betrag erhilt. Die Berichterstat-
tung ist hauptsidchlich durch Werbung finanziert. Deshalb hat das DVTV-Team im Mai
2015, als Sie sich entschieden hatten zu starten und zu entwickeln, eine Crowdfunding-

Kampagne auf der tschechischen Plattform Starter erklart.

5.1 Ablauf der Kampagne

In diesem Kapitel wird den Ablauf einer echteren Kampagne beschrieben. Der Ablauf wur-

de schon generell im Kapitel 2.1. vorgestellt und auf dieser Grundlage hier zergliedert.

5.1.1 Entscheidungsphase

Die gesamte Entscheidungsphase und Bewerbungsphase ist bei DVTV relativ schnell und
kurz verlaufen. Das Team erreichte beide Phasen in 2 Monaten. Fiir sie war es leichter,

denn die Sendung zum Zeitpunkt der Kampagne lief bereits. Das Ziel war, dass das Kapital
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die Entwicklung, den Aufschwung den Nachrichtendienst und die Erweiterung des Teams

abdeckt.

Der erste Schritt der Entscheidungsphase ist die Beantwortung der grundlegenden Fragen,

die im Kapitel 2.1.1. angegeben wurden:

e Ist mein Produkt oder meine Dienstleistung fiir die breite Masse interessant

und/oder neuartig und innovativ?

DVTV ist sicherlich ein interessantes Projekt, das insbesondere viele junge Menschen an-
spricht. In der heutigen hektischen Zeit verbringen die Leute viel Zeit im Internet, und das
klassische Fernsehen erlebt einen Riickgang bei diesen Leuten. Deshalb ist das Online-
Fernsehen eine ideale Alternative. AuBerdem der Stil, mit dem DVTV seine Reportage
dreht, sehr groBartig, treffend und biindig. Dies bestitigt die Anzahl der Fans auf Facebook
und Abonnenten auf Twitter sowie die Tatsache, dass es im April 2015 iiber 500.000 Nut-

zer gab.
o [st der Nutzen meines Produktes/Services leicht verstindlich?

Ja, DVTV garantiert einen unabhéngigen und qualitativ hochwertigen Journalismus. Es
dreht Reportagen iiber aktuelle Ereignisse und fithrt Gespriche mit interessanten Men-
schen. Die Hauptpersonen sind Drtinovad und Veselovsky, die bereits im Ceskd televize

bekannt sind, wo sie vom Publikum sehr beliebt, aber von Politiken sehr gefiirchtet waren.
¢ Gibt es einen Proof-of-Concept (Machbarkeitsnachweis)?

Diese Frage musste DVTV nicht beantworten, weil DVTV bereits erstellt wurde und das

Geld fiir Entwicklung verwenden konnte.

e Habe ich fiir das Projekt bereits eine Kapitalgesellschaft gegriindet bzw. wann kann

ich dies durchfiihren?
Die Gesellschaft wurde schon am 27.4.2014 gegriindet.
¢ [st mein Finanzierungsbedarf fiir eine Crowdfunding-Kampagne geeignet?

Dieses Projekt war sicherlich gut fiir Crowdfunding ausgewiéhlt. DVTV arbeitet von An-
fang an fiir Menschen und Menschen unterstiitzen ihn. Das Online-Fernsehen entschied
sich auch fiir Crowdfunding, um die Bereitschaft des Publikums zu testen, qualitativ hoch-

wertigen Journalismus zu unterstiitzen.
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¢ Sind geniigend Ressourcen fiir die Umsetzung vorhanden (qualifiziertes Team, Zeit,

Budget usw.)?

Beziiglich des Teams ist es klar, dass er sehr gut ist und viele Erfahrungen hat. Es geht
nicht nur um die erfahrene Moderatoren, sondern auch um andere Teammitglieder, wie Jan
Rozkosny, der seit Beginns als Editor titig ist, was er auch in Ceskd televize und bei der
BBC praktiziert hat. Und wenn es um Budget geht, bekommt DVTV regelmifige Betrige

von Economia, was fiir die Grundkosten reicht.

Weil alle Fragen positiv beantwortet wurden, hinderte nichts daran, diese Kampagne zu
stiirzen. Jetzt mussten in dieser Phase noch andere wichtige Aspekte iiberlegt worden. Ein
Punkt davon ist die Zielfestlegung. Ziel der DVTV-Kampagne war es, moglichst viel Geld
zu sammeln, damit sich die DVTV entwickeln konnte, mehr Gespriche zu fiihren, spezielle
Debatten mit Politikern und Experten anzubieten, mehr in den Mittelpunkt der Veranstal-
tungen zu riicken usw. Dazu bedarf es auch einer besseren Vorbereitung und Recherche,
was ein Moderator nicht schaffen kann. Und damit sie kompromisslosen und sachlichen
Inhalt schaffen konnten, war es notwendig, das Team auf neue Mitarbeiter auszuweiten.
Ein weiterer Punkt der Entwicklung, der auch aus dem erhaltenen Geld finanziert werden
konnte, war das Archiv von Podcasts allen Interviews und Debatten, damit die Leute sie im
offentlichen Verkehr, beim Sport oder beim Kochen anhéren konnten. Das letzte Ziel war
ein online DVTV Magazin, wo alle Interviews in schriftlicher Form zur Verfiigung wéren,

damit sie sich auch den Gehorlosen zugédnglich machen konnten.

Ein weiterer Aspekt in der Entscheidungsphase ist die Bestimmung der Zielgruppe. Dies
waren vor allem Zuschauer und Fans von DVTV. Das besteht vor allem aus jungen Leuten,
die sich mit den aktuellen Ereignissen in der Tschechischen Republik, aber auch in der
ganzen Welt befassen. Gemil dieser Einfachheit haben sich die ganze Kampagne und vor
allem das Marketing gerichtet. Es wurde auf den Personlichkeiten der Moderatoren aufge-
baut, die sehr populir und beliebt sind. Die Werbung nutzte soziale Netzwerke, insbeson-
dere Facebook, die von Markéta Burleova geleitet wurden und unter ihrer Fiihrung ver-

suchten sie, die Fans zu aktivieren.

Eine andere Sache, die das Team entscheiden musste, war die Hohe des Kapitals. Sie haben

ihr Projekt nicht auf eine endgiiltige Summe festgelegt, sondern 4 Meilensteine gesetzt:
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750.000 CZK — DVTV Start - Das DVTV-Team verspricht Unabhingigkeit und
Audio-Podcasts.

1.250.000 CZK — DVTYV Plus - DVTV organisiert eine Roadshow, um durch die
Republik zu fahren und Gespriche und Debatten direkt vor den Menschen zu fiih-
ren. Gleichzeitig werden natiirlich auch die Versprechen des 1. Meilensteins erfiil-

len.

2.000.000 CZK — DVTV Extra - Kunden konnen Interviews im DVTV Interview
Magazin lesen, plus alle Punkte erwihnten, die in den ersten 2 Meilensteinen erfiillt

werden.

Mit der Hohe des Kapitals hdngen auch die Belohnungen zusammen. Da haben sie eine

reiche Palette angeboten, die sich wirklich jeder mogliche Investor auswéhlen konnte.

200 CZK - Lass dir in der DVTV Sendung danken. Fiir einen Beitrag von 200 CZK
wurde den Spendern in einem speziellen Dankeschon-Programm gedankt, sie hatten
auch die Moglichkeit, Podcasts fiir eine Woche kostenlos herunterzuladen, und falls
auch den zweiten Meilenstein erreicht wurde, auch das DVTV-Interview-Magazin

zu lesen.

450 CZK — Leg ins DVTV auf - Fiir die 450 CZK, die gesendet wurden, erhielten
Investoren eine Segeltuchtasche vom DVTYV, und ihnen wurde auch in einem Dan-

keschon-Programm gedankt.

690 CZK — Trink aus DVTV - Die Investoren bekamen eine besondere DVTV-
Tasse mit Widmung und Unterschriften von Drtinova und Veselovsky. Es wurde
den Spender in einem speziellen Dankeschon-Programm gedankt, sie hatten auch
die Moglichkeit, Podcasts fiir eine Woche kostenlos herunterzuladen, und falls auch
den zweiten Meilenstein erreicht wurde, auch das DVTV-Interview-Magazin zu le-

sen.

890 CZK — Komm, setzt Dich und erleb DVTV Roadshow in Prag oder Briinn - Die
Investoren wurden ins Studio fiir Live-Stream eingeladen. Noch dazu konnten sie
die Vergiinstigungen den Abonnenten fiir eine Woche ausnutzen und die Moderato-

ren haben ihnen in einem Dankeschon-Programm gedankt.
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e 890 CZK - Zeig dich in unseres T-Shirt — Den Investoren wurden T-Shirts von
DVTV geschickt, dazu konnten sie die Vergiinstigungen den Abonnenten fiir eine
Woche ausnutzen und die Moderatoren haben ihnen in einem Dankeschon-

Programm gedankt.

e 990 CZK — Abonnier uns fiir ein halbes Jahr — Die Geldgeber haben DVTYV fiir ein

halbes Jahr abonniert.

e 1.620 CZK — Abonnier uns fiir ein Jahr - Die Geldgeber haben DVTYV fiir ein Jahr

abonniert.

e 2.000 CZK — Schreib mit DVTV - Der Investor erhielt einen Kugelschreiber mit
DVTV-Logo. Uberdies konnte er die Vergiinstigungen den Abonnenten fiir ein hal-
bes Jahr ausnutzen und die Moderatoren haben ihm in einem Dankeschon-

Programm gedankt.

e 2705 CZK — Mit uns entgeht Dir nichts - Fiir diesen Geldbetrag bekam Geldgeber
ein Reporterheft mit DVTV-Logo und mit personlicher Widmung von beiden Mo-
deratoren. Uberdies konnte er die Vergiinstigungen den Abonnenten fiir ein Jahr

ausnutzen und die Moderatoren haben ihm in einem Dankeschon-Programm ge-

dankt.

e 3900 CZK - Erleb ein Tag im DVTV-Studio — Der Kapitalgeber hatte die Mog-
lichkeit ein Tag mit den Moderatoren und anderen Mitglieder des Teams zu erle-
ben. Uberdies konnte er die Vergiinstigungen den Abonnenten fiir ein Jahr ausnut-

zen und die Moderatoren haben ihm in einem Dankeschon-Programm gedankt.

e 4900 CZK - Hol Martin ein — Fiir die Unterstiitzung hat DVTV ein zweistiindiges
Lauftraining mit Martin Veselovsky angeboten. Uberdies konnten sie die Vergiins-
tigungen den Abonnenten fiir ein halbes Jahr ausnutzen und die Moderatoren haben

ihnen in einem Dankeschon-Programm gedankt.

e 7.500 CZK — Dreh DVTV - Die Investoren hatten die Moglichkeit, sich fiir ein Tag
zu priifen, wie es ist, ein Kameramann in DVTV zu sein. Plus konnten sie die Ver-
giinstigungen den Abonnenten fiir ein Jahr ausnutzen und die Moderatoren haben

ihnen in einem Dankeschon-Programm gedankt.
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e 15.000 CZK — Ein Abendessen mit Daniela — Der Unterstiitzer konnte Daniela
Drtinovd zum Abendessen einladen. Plus konnte er die Vergiinstigungen den
Abonnenten fir ein Jahr ausnutzen und die Moderatoren haben ihm in einem Dan-

keschon-Programm gedankt.

e 20.000 CZK - Frag Daniela/Martin aus — Mit einem Editor, Rechercheur und per-
sonlichem Assistent konnte der Investor ein Interview mit Drtinova oder Veselo-
vsky drehen. Plus konnte er die Vergiinstigungen den Abonnenten fiir ein Jahr aus-

nutzen und die Moderatoren haben ihm in einem Dankeschon-Programm gedankt.

e 24,000 CZK — DVTYV Live — Extra Belohnung — Fiir diesen Betrag konnten die Ka-
pitalgeber fiir ein Jahr kostenlos Live-Stream anschauen. Plus konnten sie die Ver-
giinstigungen den Abonnenten fiir ein Jahr ausnutzen und die Moderatoren haben

thnen in einem Dankeschon-Programm gedankt.

¢ 100.000 CZK - Sei unser Sponsor — Die Menschen, die 100.000 CZK beitragen ha-

ben, sind Sponsoren fiir ein Jahr geworden.

Wihrend diese Phase haben sie sie auch bestimmt, dass ihre Kampagne wird insgesamt 30
Tagen dauern und werden sie die Kampagne nach dem Rewardbased Modell fiihren wer-

den.

5.1.2 Bewerbungsphase

Wie schon im Kapitel 2.1.2. beschrieben wurde, ist in der Bewerbungsphase die Hauptauf-
gabe eine richtige Plattform auszuwihlen. DVTV hat sich fiir sein Projekt die Plattform
Startovac.cz ausgesucht. Die hat sich vor allem wegen Ilhrer tollen technologischen und
Marketing-Fahigkeiten und der Komplexitit des Systems, wie die Plattform funktioniert
und welche Bedingungen gegeben ein miissen, gepunktet. Man muss sagen, dass es sich
um eine perfekt passende Plattform fiir DVTV handelt. Startovac ist eine der bekanntesten
tschechischen Plattformen, die sich vor allem auf kreative Projekte konzentriert. Das Pro-
jekt auf dieser Plattform muss ein klar definiertes Ziel haben, das der Autor erreichen
mochte und auch den Zeitpunkt, zu dem es beendet wird (dies ist auf 18 Monate begrenzt).
Der Server arbeitet auf dem Prinzip ,,alles oder nichts, das heilt, dass entweder das Pro-

jekt die Zielsumme innerhalb des angegebenen Limits erreicht (oder iibersteigt) und das
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Projekt sein Geld erhilt oder das Projekt schafft nicht die Summe im Limit einzunehmen

und das Geld wird den Investoren zuriickgegeben.

Ein weiteres entscheidendes Kriterium waren die giinstigen Finanzbedingungen. Startovac
teilt die Provisionen fiir Plattform in 3 Kategorien nach der Hohe der erreichten Summe
ein. Falls die Zielsumme niedriger als 50.000 CZK oder 2.000 EUR ist, die Provision dafiir
9%. Falls das Projekt die gleiche oder hohere Summe als 50.000 CZK oder 2.000 EUR
erhilt, nimmt sich die Plattform 7% Provision. Bei der Zielsumme, die hoher als 500.000
CZK oder 20.000 EUR ist, betrigt die Provision 5% aus der gesammelten Summe. Das

Projekt DVTYV ist dann in der letzten Kategorie eingestuft.

Sonst hat die Plattform fiir die Griindung keine anderen Extrabedingungen. Man muss kein
Businessplan oder solche @hnlichen Dokumente vorlegen. Das DVTV-Team hat also nur
die detaillierte Beschreibung des Projekts mit definiertem Ziel und Belohnungslist abgege-

ben. Weiter hat DVTV sog. Pitch Video, das regelméfig aktualisiert wird.

5.1.3 Fundingphase

Crowdfunding-Kampagne fiir das Online-Fernsehen DVTV starte am 31. 5. 2015 um 21.00
Uhr. Wihrend den ersten 2 Stunden vom Anfang haben die Investoren insgesamt 220.000
CZK beigetragen. In nur 12 Stunden hat das Projekt Betrdge von mehr als 380 Spendern
angenommen, was iiber 326.000 CZK ausmacht. Das bildet fast die Hilfte (44%) von der
Zielsumme fiir den ersten Meilenstein. Den haben sie in einem Tag und 15 Stunden be-
zwungen. Die Kampagne ist ziemlich erfolgreich verlaufen. Der zweite Meilenstein wurde
am 5. 5., also nach 5 Tagen, erreicht. In den letzten 2 Tagen vor der Beendigung wurden
2.000.000 CZK iiberschritten, damit haben sie den 3. Meilenstein erreicht. Die Zielsumme

betrug 2.174.374 CZK, die von 2.413 Investoren gesammelt wurde.

Die Werbung der Kampagne wurde vor allem durch soziale Netzwerke vermittelt. Das
DVTV-Team hat meistens Facebook und Twitter benutzt, wo sie alle Informationen mit
den Fans und Abonnenten geteilt haben. Daneben nutzten sie auch Videos aus, die sie so-
wie auf sozial Netzwerken oder ihre Website geteilt haben, dann auch auf die Plattform

zum Projekt, dass es die Leute mehr aufriittelt und zum Verstehen der Beitrige beitrégt.
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5.1.4 Abschlussphase

Die Crowdfunding-Kampagne ist also super ausgegangen. Das DVTV-Team konnte sein
ausgesammeltes Kapital ibernehmen. Jetzt hat das Team nur die Erfiillung den Verspre-
chen und Belohnungen umzusetzen. Gleich nach der Beendigung der Kampagne hat Martin
Veselovsky ein Dankeschon-Video fiir alle Unterstiitzer gedreht und hat die schnellste Er-
fiillung der Versprechen und Belohnungen versprochen, was sie auch versuchten einhalten.
Obwohl es nach manchen Leuten nicht schnell genug war. Seit dem August 2015 haben sie
wegen dem Typ und GroBe des T-Shirts die Sponsoren, die sich ein T-Shirt ausgewdhlt
haben, angesprochen. Zugleich haben sie seit August damit begonnen die Belohnungen, die
Abendessen mit den Moderatoren, Martin und Daniela umzusetzen und zu erfiillen. Das
alles haben sie als Video gedreht und auf den Webseiten und sozialen Netzwerken verof-
fentlicht. Im Oktober haben sie die Ersten Dankeschon-Programme gedreht, wo sie Mode-
ratoren wirklich allen 2.413 Investoren gedankt haben. Am 10. November wurden die ers-
ten Podcasts mit einem Schulungsvideo veroffentlicht. Am 28. Februar 2016 fand die erste

Roadshow in Usti nad Labem (iibersetzt: Aussig) statt.
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6 SWOT-ANALYSE DES BEISPIELS

Stirken

Berithmte Personlichkeiten
Eingefiihrte Marke

Hohes Niveau der Marketingkom-
munikation

Breite Palette den Belohnungen

Qualitdtvolles  und

Team

eingespieltes

3 Meilensteine der Zielsumme

Schwiichen

Zu viele Belohnungen
Stress

Kleines Team

Chancen

Junge Zielgruppe
Multiplikatoren
Marketing-Werkzeuge
Fast keine Konkurrenz

Okonomisches Aufschwung

Risiken

Crowd als Storfaktor

Unkenntnis des Crowdfundings in
Tschechische Republik

Konzentration auf enge Zielgruppe

Unglaubigkeit zum Online-

Fernsehen

Tab. 1: SWOT-Analyse des DVTVs

6.1 Starken

Berithmte Personlichkeiten

DVTYV hat sein Projekt auf die Personlichkeit der Moderatoren Daniela Drtinova und

Martin Veselovsky aufgebaut und diese Entscheidung hat sich definitiv ausgezahlt.

Diese Personlichkeiten sind nicht nur berithmt, sondern auch sehr beliebt in der Gesell-

schaft. Aus diesem Grund hat das der Kampagne hauptsichlich in der Propagation sehr

geholfen.

Eingefiihrte Marke

Weil das DVTV bereits auf den Markt gebracht war und seine permanenten Zuschauer

hatte, war es viel einfacher. Sie mussten sich nicht vorstellen und beschreiben, was sie

eigentlich tun wiirden. Thr Programm war bereits bekannt
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¢ Hohes Niveau der Marketingkommunikation

Wie man schon in der Beschreibung der Kampagne bemerkt konnte, das Marketing, die
Werbung und allgemein die Kommunikation mit den Investoren hat das Team voll-
kommen geschafft. Wihrend der gesamten Kampagne wurden die Anleger kontinuier-
lich durch Videos, die uiber soziale Netzwerke sowie auf deren Websites veroffentlicht
wurden, informiert. Auf der Plattform wurden regelmifBig Informationen zum Projekt

hinzugefiigt, so dass wirklich alle Investoren iiber die Neuigkeiten informiert wurden.
¢ Breite Palette den Belohnungen

Der grofle Vorteil war sicherlich auch die gro3e Auswahl an Belohnungen. DVTV be-
reitete 15 verschiedene Geschenke und Danksagungen fiir die Unterstiitzung und die
Zusendung den Beitrdgen fiir DVTYV vor, die von 200 CZK bis 100.000 CZK betrugen.
Dank dieser Tatsache war die Kampagne wirklich fiir alle offen. Sowohl normale Zu-

schauer als auch groflere Investoren konnten sich fiir eine Belohnung entscheiden.
¢ Qualitédtsvolles und eingespieltes Team

Ein weiterer groBer Pluspunkt war natiirlich das qualitdtvolle und gut eingespielte
DVTV-Team, das sich schon aus voriger Arbeit bei Ceskd televize gekannt hat. AuBer-
dem hatten sie sich ein Jahr vor der Kampagne die Zeit genommen Ihre Rollen durch-
zuspielen und alles Wichtige herauszuarbeiten und zu erklidren. Das Team wurde auch
dadurch gestérkt, dass dort nur die erfahrenen Mitarbeiter titig waren. Deshalb wussten
sie schon genau, wie sie Menschen beeindrucken und richtig ansprechen sollten und

wurden besser und besser.
e 3 Meilensteine der Zielsumme

Eine weitere gute Idee war das erforderliche Kapital auf 3 Summen aufzuteilen. Wenn
sie nur eine setzen wiirden und das hochste von ihnen auswihlen wiirden, konnte es
passieren, dass sie das nicht einzusammeln schaffen wiirden und das Projekt tiberhaupt
nichts bekommen wiirde. Das wire die groBte Wahrscheinlichkeit, dass sie am wenigs-

tens bekommen hitten.
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6.2 Schwachen

e Zu viele Belohnungen

Obwohl die grolle Auswahl sicherlich eine gute Werbung war, hatte die anschlieBende
Ausgabe der Belohnungen nicht so einen glatten Verlauf. Weil es wirklich viele Beloh-
nungen waren, die zur Ausgabe anstanden dauerte es lange bis das Team alles, was es
versprochen hatte auch umsetzen konnte. Es war sehr anstrengend nicht nur fiir das
Team, sondern vor allem auch fiir die Investoren sehr drgerlich, da Sie fast drei Viertel

des Jahres auf die ausgewihlte Belohnung warten mussten.
e Stress

Jede Crowdfunding Kampagne ist anstrengend und kostet viel Energie, Miihe und Zeit.
Wihrend dem Verlauf der Kampagne musste das Team immer auf Draht sein, etwas
Neues auszudenken, entscheiden und versuchen so viele Menschen wie moglich anzu-
sprechen. Und genau das hat das DVTV-Team gemacht. Und wie Herr Rozko$ny zuge-

geben hat, niemand von seinem Team hat so einen Ansturm erwartet.
e Kleines Team

Woriiber Herr Rozko$ny sich am meisten beschwerte und was sich nach dem Gewinn
des Kapitals @ndern sollte, war das kleine Team. Ohne Kameraménner und andere Hel-
fer waren es insgesamt nur 5 Mitglieder des Teams, die sich um das Projekt gekiimmert
haben. Das bedeutete, dass neben der iiblichen Arbeit, die auch schon viel war, mussten
alle auch die Crowdfunding-Kampagne unterstiitzen, was sehr anstrengend war und

ihnen viele Opfer abverlangte.

6.3 Chancen
¢ Junge Zielgruppe

Die Kampagne wurde hauptsichlich auf die Zuschauer des DVTVs orientiert die zwi-
schen 25-35 Jahren alt waren. Das war mit den jungen Menschen die hochste Ziel-
gruppe. Das war sicherlich eine grole Chance, denn bei diesen Leuten ist es die hohere
Wahrscheinlichkeit, dass sie wissen werden, was eigentlich Crowdfunding ist. Zugleich

ist es viel einfacher, diese Zielgruppe anzusprechen, z. B. durch die sozialen Netzwer-
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ke, was sicher leichter ist als eine Zielgruppe zwischen 50-60 Jahren alt zu {iberzeugen,

ist.
e Multiplikatoren

Dieser Faktor hat sicher gut funktioniert und die Investoren haben sich bemiiht so viel
wie moglich zu helfen. Am hiufigsten ging es um Teile auf Facebook mit der Bitte um

Beitrédge fir DVTV und damit auch qualitédtsvollere Journalistik.
e Marketing-Werkzeuge

Die wurden bei der DVTV-Kampagne in groBer Menge verbraucht. Viele Menschen
haben auf dem Facebook und auf dem Startovac.cz ihre Bemerkungen und Anmerkun-
gen zur Verbesserung der Kampagne abgegeben.z. B. wenn im Verlauf der Kampagne
alle Tassen ausgegangen waren, haben die Investoren dem Team geraten, dass sie die

Tassen nachbestellen sollten, da an ihnen immer groB3es Interesse ist.
¢ Fast keine Konkurrenz

In der Zeit der laufenden Kampagne hatte DVTV fast keine Konkurrenz. Auf dem
Markt waren nur Hydepark und Stream titig, von denen sich jede einer anderen Tétig-
keit widmet. Das hat sicher auch das ganze sehr beeinflusst, und es war erfreulich wie

viele Menschen darum das Interesse geduflert haben.
¢ Okonomischer Aufschwung

Im Jahr 2015 kam es in der Tschechische Republik zum sog Wirtschaftswunder. Die
tschechische Okonomie prosperierte und (BIP ist um 4,5% gewachsen)'? und die Leute
hatten endlich seit der Wirtschaftskrise genug Finanzmittel und konnten diese dann

gerne investieren.

12 https://www.czso.cz/csu/czso/cri/tvorba-a-uziti-hdp-4-ctvrtleti-2015
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6.4 Risiken

e Crowd als Storfaktor

Wie schon oben erwidhnt wurde, haben die Investoren ihre Bemerkungen und Ideen zur
Verbesserung der Kampagne dem Team geschrieben. Dennoch waren nicht alle Be-
merkungen und Anfragen realisierbar. Das hat manche Investoren geédrgert und Sie ha-
ben damit angefangen verleumdende Nachrichten iiber DVTV durch Internet zu ver-
breiten und beleidigende Kommentare zu den Videos zu schreiben, was das Team auch

versucht hat. Leider wurde das nicht fiir alle Investoren immer genug erklrt.
¢ Unkenntnis des Crowdfundings in der Tschechische Republik

Im Jahr 2015 (wahrscheinlich auch heutzutage noch) haben viele Menschen in der
Tschechischen Republik den Begriff Crowdfunding gar nicht gekannt oder gehort.
Startovac.cz war in diesem Jahr schon 2 Jahre titig, aber die Menschen hatten kein
Wissen, wie das funktioniert, wie sind die Chancen und Risiken und hatten Angst dazu

zu etwas beizutragen.
¢ Konzentration auf enge Zielgruppe

Die Kampagne wurde nur auf eine enge Zielgruppe orientiert und zwar auf die Zu-
schauer des DVTVs und Fans auf den sozialen Netzwerken. Das waren nicht wenige
Menschen, aber auf der anderen Seite wie schon geschrieben wurde, die Zuschauer und
Facebook-Fans sind meistens junge Leute, die oft nicht zu viel {ibrighaben um es zu in-

vestieren. Sie wollen Familien griinden usw.
¢ Ungldubigkeit zum Online-Fernsehen

Die tschechische Gesellschaft ist konservativ, mag keine Verdnderungen und sie sind
lange zu den neuen Errungenschaften misstrauisch. Deswegen haben viele Leute lange
den Online-Sendungen nicht vertraut, weil sie gewohnt waren, dass sie die vertrauens-
wiirdigen Nachrichten in klassischem Fernsehen erfahren. Aus diesem Grund nach Jan

RozkoS$ny haben sich viele Leute entschieden, die Kampagne nicht zu unterstiitzen.
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7 BEWERTUNG DER SWOT-ANALYSE

Zusammenfassend wird zunichst das interne Umfeld, d. h. Stirken und Schwichen und
dann das Externen, also Chancen und Risiken bewertet. In beiden Umgebungen gibt es

zunichst eine Bewertung und dann Vorschlidge, wie sich die Kampagne verbessern konnte.

Zuerst also eine Auswertung des internen Umfelds, das uns zeigt, wie die DVTV-
Kampagne vorging, was sie gut und was schlecht taten. Insgesamt hat man mehr Stirken
als Schwichen im Verhiltnis 6:3 gefunden. Wenn man auch den Inhalt diesen zwei Fakto-
ren vergleicht, kann man sagen, dass die Stirken viel wichtiger waren und dass die Schwi-

chen die Kampagne nicht so viel beeinflusst haben.

Den groBten Schwichen, tiber die hat sich selbst Herr RozkoSny beschwert, waren, dass sie
zu viele Belohnungen zur Auswahl hatten. Obwohl es offensichtlich eine gute Tat fiir
Crowd war. Das hat sich aber das Team selbst eingebrockt. Fiir das ndchste Mal wire es
besser, einige von ihnen wegzulassen und eher sicher zu sein, dass sie alle alles ruhig aus-

geben und erfiillen.

Weitere 2 Schwichen stehen in Zusammenhang, und zwar Stress und Kleines Team. Stress
gibt es oft bei jeder Kampagne, nur wenn noch das Team klein ist wie in dem Falle des
DVTVs, ist der Stress umso groBer. Leider konnte keines von beiden vollig verhindert
werden. Das einzige, wie man diese Schwichen mildern konnte, ist wiederum weniger Be-
lohnungen einzustellen. Damit wiirde das Team nicht so viel Arbeit haben und wire nicht

unter diesen grolen Druck geraten.

Im externen Umfeld waren die Chancen und Risiken im Verhiltnis 5: 4 ausgewogener. In
diesem Umfeld waren die Faktoren mehr gleichwertig, wenn die Risiken auch ganz stark

wirkten.

Das erste Risiko war Crowd als Storfaktor. Diesen Faktor kann man nicht ganzheitlich
vermeiden, man kann ihn nur mildern, indem man stindig auf die Kommentare antwortet

und erklart die Situation wie sie wirklich waren.

Das néchste Risiko konnte vom DVTV selbst nicht gelost werden. Das Problem der Un-
kenntnis des Crowdfundings kann nur durch gutes Marketing angegangen werden. Es muss
stiarker gefordert, beworben und man muss dariiber sprechen. Zum Beispiel konnten sie ein

Interview mit einem Plattformmanager drehen, um alle Details zu beschreiben.
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Ein weiterer Faktor war die Konzentration auf eine enge Zielgruppe. DVTV hat sich nam-
lich nur auf seine Zuschauer orientiert, was aber Schade und vor allem auch sehr riskant
war, denn es konnte passieren, dass dieser Kreis von Menschen das Geld nicht zusammen-
bringen konnte. Wiirden sie groBere Werbung und Propagation machen wiirden Sie nicht
nur viel mehr Geld bekommen, sondern hétten auch eine gréfere, breitere Zielgruppe ange-

sprochen.

Das letzte Risiko war die Ungldubigkeit der Biirger zum Online-Fernsehen. Dies konnte
man auch nicht gleich auflésen. Man kann nur mit allméhlichen Schritten die Menschen zu
iiberzeugen versuchen, dass dieser Journalismus auch hoch serios, vielleicht auch mehr als
in klassischem Fernsehen ist. Es gibt mehrere Instrumente, mit denen man gegen dieses
Vorurteil kimpfen kann. Man kann z. B. Personlichkeiten benutzen, die auch in klassi-
schem Fernsehen gearbeitet haben, also miissen Sie auch viele Erfahrungen mit ,,seriésem
Journalismus* haben. Ein anderes Werkzeug ist die Qualitdt. Niemanden ins Team auf-
nehmen, von dem man nicht tiberzeugt ist, dass er seine Arbeit gut macht. Die letzte Mog-
lichkeit besteht darin, iiber Kommentare und Diskussionen im Internet mit Menschen zu

kommunizieren und ihnen alle Informationen zu erkléiren.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Ziel dieser Bachelorarbeit war die Analyse den moglichen Chancen und Risiken, die
Wihrend einer Crowdfunding-Kampagne auftreten konnen. In theoretischem Teil wurde
zuerst das Crowdfunding vorgestellt und die Crowdfunding-Kampagne wurde ausfiihrlich
aus der Sicht des Kapitalnehmers beschrieben. Weiter wurden alle infrage kommende
Chancen und Risiken, die wihrend der Kampagne auftreten konnen, dargelegt. In prakti-
schem Teil wurde dann den ganzen Prozess auf dem konkreten Beispiel des Online-
Fernsehens DVTV gezeigt. Seine Kampagne wurde mit der SWOT-Analyse, die alle Stér-

ken, Schwichen, Chancen und Risiken gefasst hat, analysiert.

Zum Abschluss muss man konstatieren, dass das DVTV-Team hat seine Kampagne toll
gefiihrt und hatte keine grofere Komplikationen wihren dem Verlauf. Die erheblichste
Schwiiche, die sich als die einzige nicht dem Team gelungen ist, war die zu breite Palette
den Belohnungen, mit denen hatte das Team am Ende der Kampagne Probleme. Das exter-
ne Umfeld war ausgewogener. Auf die DVTV-Kampagne haben fast in gleichem Verhalt-
nis die Chancen und Risiken bewirkt. Die meisten dieser Risiken konnten jedoch nicht
vermieden werden, nur verringern, was das DVTV-Team teilweise bei manchen Risiken,

obwohl nicht immer erfolgreich, versucht hat.

Allgemein muss man erwihnen, dass es beim Crowdfunding sowohl viele Chancen als
auch manche Risiken fiir die Kapitalnehmer gibt. Beide konnen die Crowdfunding- Kam-
pagne sowohl giinstig oder auch negativ beeinflussen, aber keinen von denen kann man
hundertprozentig verhindern. Bei den Chancen ist es auch nicht erwiinscht, beiden Risiken
kann man nur versuchen, sie zu mildern. Wie aber das Beispiel der DVTV-Kampagne be-
wiesen hat, obwohl es beim Crowdfunding viele Risiken gibt, falls man fleilig arbeitet und
opfert viel seine Energie und sein Zeit dazu, kann kam das schaffen und erfolgreich das

geforderte Kapital erreichen.
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