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Crowdfunding als heterogenes Phänomen –
es gibt sehr viele Formen

Schwarmfinanzierung bedingt nicht immer 
eine «Masse»

Das Potential von Crowdfunding ist enorm – die 
Frage ist eher, wo es als erstes eine «relevante» 

Finanzierungsalternative wird

Die Bank muss nicht immer der Intermediär sein
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Crowdfunding – Funktionsweise

Plattform
«all or

nothing»
«keep it all»
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Warum Crowdfunding?

Finanzierung

Aufmerksamkeit

Vorverkaufskanal

Rückmeldung 
zum Produkt/DL

Überspringen von 
Distributionskanälen & 
Vermarktungsagenten
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Crowdfunding-Arten

Crowdsupporting

- Themen 

- Kommerziell / nicht-

kommerziell

Crowdlending

- Corporate, KMU

- Private

- Real Estate

Crowdinvesting

- Corporate/Start-up

- Real Estate

Crowddonating

- Themen

Crowdfunding

Beteiligung Zins

z.B. Güter / 

Dienst-

leistungen

keine direkte 

Gegenleistung
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Crowdfunding - Charakteristiken

Ø 
Kampagnensumme

Ø
Beitrag Backer

Crowdsupporting / 
Crowddonating

12’000 CHF 140 CHF

Crowdinvesting
Real Estate

1.5 - 3.5 Mio. CHF 50’000 - 60’000 CHF

Crowdinvesting
Corporate / Start-Ups

0.5 Mio. CHF 17’000 CHF

Crowdlending
Private

15’000 - 20’000 2’000 CHF

Crowdlending
KMU

50’000 - 300’000 CHF n.a.
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Crowdsupporting & Crowddonating:
Volumen & Anzahl Kampagnen nach Kategorien

2.9 Mio.

1.7 Mio.

1.8 Mio.

1.7 Mio.
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Volumen-Entwicklung in der Schweiz

- Aktuell etwa 40 Plattformen in der Schweiz

- Prognose Volumen 2016: ca. CHF 65 Mio.
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Crowdfunding mit Potenzial

Crowdinvesting: 

7.1 Mio. CHF

Crowdlending: 

7,9 Mio. CHF

Crowdsupporting/
Crowddonating:

12,3 Mio. CHF 

Venture Capital: 
670 Mio. CHF
Hypotheken Ende 2016: ca. 
CHF 1 Billion (est.) ausstehend

Konsumkreditmarkt: 3.5 
Mrd. CHF abgeschlossen

KMU Kredite: 290 Mrd. CHF 
ausstehend

Spenden: 
1.8 Mrd. CHF
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Volumen 2015 - International
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Crowdfunding als urbanes & lokales Phänomen
(Crowdsupporting & Crowddonating, ausbezahlte Volumen, 
Zahlen von wemakeit)

Erfolgsquote Mediandistanz Anzahl Kampagnen

Urban 76% 12 km 1'113

Ländlich 66% 39 km 394
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Fazit

1) Die Arten von Crowdfunding sind grundverschieden – es 
entstehen immer neue Formen

2) Die durchschnittlichen Volumen zeigen, was bereits möglich 
ist

3) Der Markt steht ganz am Anfang – das Potential ist riesig

4) Real Estate Crowdfunding ist der Haupttreiber des 
Marktwachstums von Crowdfunding 2016

5) Crowdlending wird künftig der grösste Crowdfunding-Markt 
werden – wenn regulatorische Hürden fallen

6) Etablierte Institutionen, Firmen und Genossenschaften mit 
hoher Kreditwürdigkeit eignen sich besonders für 
Crowdlending
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Herzlichen Dank für Ihre Aufmerksamkeit.

www.hslu.ch/crowdfunding
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Charakteristiken von Kampagnen
(Crowdsupporting & Crowddonating)
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Kampagnendauer
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Zielerreichungsgrad

Ganz oder gar nicht

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

● 39.7% 76.6% 94.2% 98.8% 99.8% 100.0% 100.0%

● 13.8% 37.1% 68.4% 88.8% 96.7% 99.1% 99.8%

Erreichungsgrad

Erfolgs-

wahrscheinlichkeit
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Erreichungsgrad nach 1/3 respektive 2/3 Kampagnenlaufzeit

Basierend auf Erreichungsgrad nach 1/3 der Kampagnenlaufzeit

Basierend auf Erreichungsgrad nach 2/3 der Kampagnenlaufzeit

Launch hard or go home


