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1. Einleitung 

“Deep down, people want something they can’t buy at Walmart: something truly special 

that they discovered and brought into the light. Give them a project they can feel proud 

to support. Enthusiasm and persistence go a long way.”1 

Dieses Besondere muss nicht zwingend das unterstützte Projekt sein. Das knappe Gut in 

einer Crowdfunding-Kampagne ist nicht die neue CD einer bestimmten Band, ein neuer 

Kinofilm oder die intelligente Smartwatch. Es ist soziale Anerkennung, Selbstdarstel-

lung und das Gefühl an etwas Einzigartigem mitgewirkt zu haben. Das sind die Gründe, 

weshalb heute ein Markt für das freiwillige Bezahlen von Ideen und Inhalten besteht, 

den sich jeder zu Nutze machen kann.2 

Ein Vorhaben durch eine große Gruppe von Menschen finanzieren zu lassen, was dem 

Grundgedanken des Crowdfundings entspricht, ist nicht neu. So beschlossen bereits im 

Jahr 1473 einige Gemeinden aus Graubünden die gefährliche und schlecht erhaltene Via 

Mala3 zu sanieren. Da die höher gelegene Alternativroute vom einflussreichen Bischof 

bevorzugt wurde, überließ man die Via Mala ihrem Verfall, was die Abschottung gan-

zer Gemeinden zur Folge hatte. Die betroffenen Bürger bewarben ihr Projekt und konn-

ten sich so die Unterstützung weiterer Gemeinden sichern. Nach erfolgter Umsetzung 

der Arbeiten sollte die neue Via Mala zur wichtigsten Bündener Transitroute avancie-

ren. Auch wenn die erste nachweisliche Verwendung des Begriffes Crowdfunding noch 

einige Zeit auf sich warten lassen sollte, erfüllte die Sanierung der Via Mala alle grund-

legenden Charakteristika einer solchen Kampagne.4 

Seit Beginn des 21. Jahrhunderts hat die Bedeutung des Crowdfundings enorm zuge-

nommen.5 Dennoch lag die Realisationsquote der geförderten Projekte in Deutschland 

                                                 
1 Glenn, D. (o. J.), o. S. 

2 Vgl. Kaltenbeck, J. (2011), S 25 f. 

3 Die Via Mala, übersetzt soviel wie „schlechte Straße“, ist ein ca. acht Kilometer langer Wegabschnitt im 
schweizerischen Kanton Graubünden.  

4 Vgl. Lobo, S. (2012), o. S.  

5 Vgl. 2. Der Crowdfunding-Begriff. 


