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E X E C U T I V E  S U M M A R Y  

Crowdfunding von nachhaltigkeitsorientierten Projekten birgt große Potenziale für 
kleinere und mittlere Unternehmen, Start-ups und auch für zivilgesellschaftliche 
Initiativen. Dabei ist wichtig: 
 
1) Erfolgsfaktoren nachhaltigkeitsorientierter Crowdfundingprojekte 
• Nachhaltigkeit als Erfolgsfaktor: Unterstützer*innen favorisieren nachhal-

tigkeitsorientierte Projekte, insbesondere solche mit überzeugendem Im-
pact. 

• Altruistische Motivation für den Rahmen der Kampagne nutzen: Werden alt-
ruistische Motive in das Framing der Crowdfundingkampagne integriert, för-
dert dies den Finanzierungserfolg. 

• Materielle Rewards oder finanzielle Anreize setzen: Finanzielle und altruisti-
sche Motive können bei Unterstützer*innen gezielt gleichzeitig angespro-
chen werden. Daher sollten Unterstützer*innen attraktive Gegenleistungen 
angeboten werden. 

 
2) Unterstützer*innen nachhaltigkeitsorientierter Crowdfundingprojekte… 
• …verfügen oftmals über ein hohes Bildungsniveau. 
• …sind üblicherweise jünger als 50 Jahre. 
• …besitzen oftmals eine hohe Vertrautheit mit Crowdfunding. 
• …sind internetaffin und sehr vertraut mit sozialen Medien. 
• …interessieren sich für gesellschaftlichen Wandel. 
 

3) Allgemeine Erfolgsfaktoren für Crowdfundingprojekte 
• Erreichen von 1/3 der Finanzierungssumme in den ersten Tagen 
• Professionalität in Gestaltung und Auftritt 
• Umfangreiche Präsenz in den sozialen Medien 
• Attraktive Gegenleistungen: materiell, immateriell oder monetär 
• Niedrige Finanzierungsziele und begrenzte Laufzeit 
• Unterstützung durch Dritte, das sogenannte Third Party Endorsement 
• Non-Profit-Orientierung  
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1  W A S  I S T  CR O W D F U N D I N G  
N A CH H A L T I G E R  P R O J E K T E ? 

Crowdfunding beschreibt die Bemühungen von unternehmerischen Akteur*innen 
spezifische Projekte durch relativ kleine Beiträge einer relativ großen Anzahl von 
Einzelpersonen über das Internet zu finanzieren (Mollick 2014). Die Bedeutung von 
Crowdfunding nimmt stetig zu. Im Jahr 2020 wurden weltweit 113 Milliarden US-
Dollar über Crowdfunding finanziert (Ziegler et al. 2021). Von diesem Wachstum 
profitieren insbesondere Start-ups. Einige Studien (z. B. Parhankangas et al. 2019) 
erwarten sogar, dass Crowdfunding zukünftig zur wichtigsten Finanzierungsquelle 
von Start-ups wird und gehen von einem Anstieg des jährlichen Crowdfundingvolu-
mens auf über 300 Milliarden US-Dollar bis 2025 aus. 
 
Deshalb lohnt es sich besonders für Start-ups und kleine und mittlere Unternehmen 
dieses Potential für die Umsetzung nachhaltiger Projekte zu nutzen. Studien zeigen, 
dass insbesondere umweltorientierte Projekte eine hohe Wahrscheinlichkeit besit-
zen, durch Crowdfunding gefördert zu werden (Hörisch & Tenner 2020).  
 

1.1 ARTEN VON CROWDFUNDING 

Crowdfunding wird meist in vier verschiedene Arten unterteilt. Spendenbasiertes 
und rewardbasiertes Crowdfunding, Crowdlending sowie Crowdinvesting. Zudem 
bestehen hybride Formen von Crowdfunding, also Kombinationen der vorgenannten 
Arten. 

1.1.1 Spendenbasiertes Crowdfunding 
Bei dieser Art des Crowdfundings spenden die Unterstützer*innen Geld und erhalten 
keine Gegenleistung. Spendenbasiertes Crowdfunding wird oft von Vereinen oder 
Initiativen genutzt. Es eignet sich am besten für regionale Projekte und solche mit 
niedrigen Finanzierungszielen sowie kulturelle und kreative Projekte. Bei dieser Art 
des Crowdfundings ist das Aufbauen einer emotionalen Bindung und eines Gemein-
schaftsgefühls mit den Unterstützer*innen sehr wichtig. Beispielsweise konnten 
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die deutschen Blindenfußballerinnen beim EM-Finale dank erfolgreicher Crowdfun-
dingkampagne starten (NDR 2022). Ein weiteres erfolgreiches Beispiel für spen-
denbasiertes Crowdfunding ist der Summtgarter Imker. 

Beispiel: Summtgarter Imker nachhaltig mobil in Stuttgart  (EcoCrowd) 
 

1.1.2 Rewardbasiertes Crowdfunding 
Unterstützer*innen von rewardbasiertem Crowdfunding erhalten eine nicht-finan-
zielle Gegenleistung in Form eines Produktes, einer Dienstleistung oder eines im-
materiellen Wertes. Rewardbasiertes Crowdfunding eignet sich am besten für Pro-
jekte mit relativ niedrigen Finanzierungszielen, für Unternehmen, die eines ihrer 
Produkte als Gegenleistung anbieten können sowie kulturelle und kreative Projekte. 
Diese Art des Crowdfundings kann auch als Markttest für neue Produkte oder Ser-
vices genutzt werden. Aber auch größere Projekte oder Produkte können mit dieser 
Art des Crowdfundings finanziert werden. Oftmals wird rewardbasiertes Crowdfun-
ding auch als eine Art Vorverkauf genutzt, sodass Start-ups ihre Produkte schon vor 
Markteintritt anbieten und Kund*innen diese vorbestellen können. Die Rewards sind 
in diesem Fall das vorbestellte Produkt.  

https://www.ecocrowd.de/projekte/summtgarter-imker-nachhaltig-mobil-in-stuttgart/
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1.1.3 Crowdlending  
Beim Crowdlending vergeben die Unterstützer*innen einen Kredit an die Initia-
tor*innen auf Basis einer vorher definierten Laufzeit und Verzinsung. Unterstüt-
zer*innen erhalten somit eine finanzielle Gegenleistung für ihr Investment. Ein 
überzeugender Businessplan ist für das Crowdlending ebenso zentral wie die rich-
tige Höhe der Zinsrate. Bei nachhaltigkeitsorientierten Projekten ist zudem ein ho-
her, positiver Effekt auf die Umwelt für die Finanzierungsentscheidung der Unter-
stützer*innen förderlich (Penz et al. 2022). Beispiele erfolgreicher Crowdlending-
kampagnen findet man unter anderem bei LeihDeinerUmweltGeld. 

Beispiele auf LeihDeinerUmweltGeld 

1.1.4 Crowdinvesting  
Bei dieser Form des Crowdfundings werden die Unterstützer*innen anteilig ihres 
Einsatzes finanziell am Erfolg des Projektes beteiligt. Auch hier ist ein überzeugen-
der Businessplan sehr wichtig. Besonders ökologisch orientierte Projekte mit höhe-
rem Finanzierungsziel können mit Crowdinvesting sehr erfolgreich sein, wenn sie 
den ökologischen Mehrwert ihrer Projekte hervorheben.  

1.1.5 Hybride Formen 
Auch hybride Formen, die mehrere Crowdfundingarten kombinieren, sind üblich.     
Z. B. kommt es beim Crowdlending oft vor, dass kleine materielle Gegenstände mit-
geliefert werden wie Werbeartikel oder Dankeskarten. Viele Crowdfundingplattfor-
men bieten daher auch hybride Formen des Crowdfundings an. 
 

https://www.leihdeinerumweltgeld.de/fuer-projekttraeger
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1.2 ERFOLGSFAKTOREN FÜR NACHHALTIGES CROWDFUN-
DING 

 

Abb. 1: Erfolgsfaktoren beim Crowdfunding 
 
Zahlreiche Erfolgsfaktoren gelten sowohl für nachhaltige als auch für konventio-
nelle Crowdfundingprojekte (siehe Abb. 1). So ist es von großer Bedeutung, die 
Crowdfundingkampagne professionell zu präsentieren. Dazu gehört zum Beispiel 
Texte prägnant und fehlerfrei zu formulieren und ein möglichst professionelles Vi-
deo anzufertigen, in dem das Projekt kurz vorgestellt wird (siehe auch Kapitel 4.1.9). 
Zudem ist es wichtig, das Projekt aktiv über soziale Medien zu bewerben und regel-
mäßige Updates zu posten (Kapitel 4.2), Unterstützer*innen attraktive Rewards an-
zubieten (Kapitel 4.4), das Finanzierungsziel genau zu kalkulieren und eher niedrig 
anzusetzen (Kapitel 4.1.1), eine geeignete Plattform zu wählen (Kapitel 4.1.2) und 
eine klare Laufzeit für das Projekt zu definieren. Zudem kann es hilfreich sein, de-
mografische Faktoren zu beachten, unabhängige Stellen zu überzeugen, das Projekt 
offiziell zu unterstützen (sogenanntes Third Party Endorsement, z. B. lokale Umwelt-
schutzverbände) sowie die Diversität des Teams hinter der Kampagne aufzuzeigen. 
Auch eine Non-Profit-Orientierung der Kampagne kann ein Erfolgsfaktor sein. Neben 
diesen allgemeinen Erfolgsfaktoren für Crowdfunding, existieren spezifische Er-
folgsfaktoren für nachhaltige Projekte.  

Rewards Niedriges
Finanzierungsziel

Wahl der 
Plattform

Begrenzte
Laufzeit

Nachhaltigkeit Professionalität Social Media Updates

Demografische
Faktoren

GründerINNEN Third Party 
Endorsement

Non-Profit
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1.2.1 Nachhaltigkeit und nachhaltiger Impact als Erfolgsfaktor  
Viele Unterstützer*innen favorisieren Projekte, die eine soziale und ökologische Aus-
richtung haben. Soziale oder ökologische Aspekte sollten daher gezielt genannt wer-
den und nicht im Hintergrund verbleiben. Ein Beispiel wie dies gelingen kann, ist 
die Crowdfundingkampagne zum Luvva-Schwamm. 
 

 
Beispiel: Luvva-Spülschwamm (Startnext)  
 

1.2.2 Unterschiedliche Motive der Unterstützer*innen nutzen 
Unterstützer*innen haben verschiedene Motivationen sich an nachhaltigen Crowd-
fundingkampagnen zu beteiligen und es können auch gleichzeitig mehrere unter-
schiedliche Motive relevant sein. Studien zu investmentbasiertem Crowdfunding 
zeigen z. B., dass sowohl altruistische als auch finanzielle Motive bei der Unterstüt-
zung einer Kampagne verfolgt werden können. Um die Attraktivität von nachhalti-
gen Crowdfundingideen zu fördern, ist es deshalb sinnvoll das Framing, d.h. die 
Storyline, der Crowdfundingkampagne altruistisch aufzubauen (also z. B. ökologi-
schen Impact zu betonen) (Calic & Mosakowski 2016; Penz et al. 2022). In Bezug 
auf die konkreten Nutzen für die Unterstützer*innen sind dann aber auch finanzielle 
Anreize wichtig, z. B. die Zinsrate (Penz et al. 2022) oder materielle Rewards (Bel-
leflamme et al. 2013). D. h. sowohl finanzielle und altruistische Motive sollten bei 
Unterstützer*innen von investmentbasierten Kampagnen gezielt gleichzeitig ange-
sprochen werden. 
 

https://www.startnext.com/luvva-schwamm
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1.3 DIE AKTEUR*INNEN 

1.3.1 Projektinitiator*innen 
Als Projektinitiator*innen bezeichnet man die Akteur*innen, die ihre Idee mittels 
Crowdfunding umsetzen wollen. Theoretisch können dies alle sein, die eine Idee fi-
nanzieren möchten. Oftmals sind es Entrepreneur*innen oder kleine und mittlere 
Unternehmen, die ein Produkt oder eine Dienstleistung auf den Markt bringen.  

1.3.2 Unterstützer*innen 
Die Unterstützer*innen sind alle jene, die einen monetären Beitrag innerhalb des 
Finanzierungszeitraums an ein Projekt zahlen. Sie sind zentral für den Erfolg einer 
Crowdfundingkampagne und sollten bereits in der Vorbereitungsphase durch eine 
gute Zielgruppenanalyse mitgedacht werden. 

1.3.3 Plattformen 
Plattformen sind sogenannte Intermediäre zwischen den Projektinitiator*innen und 
den Unterstützer*innen. Die Plattformen übernehmen dabei eine wichtige Vermitt-
lungsrolle im Finanzierungs- und Kommunikationsprozess. Es gibt verschiedene Ar-
ten von Plattformen, auch solche, die sich ausschließlich auf nachhaltigkeitsorien-
tierte Projekte spezialisieren, wie z. B.: EcoCrowd, Econeers und LeihDeinerUmwelt-
Geld.
 
 

 
 

1.3.4 Dritte Parteien  
Das sogenannte Third Party Endorsement, d. h. die gezielte Unterstützung der Kam-
pagne durch Dritte, wie NGOs, Vereine, Medien, etc. bietet gerade für nachhaltig-
keitsorientiere Kampagnen einen Erfolgsfaktor (Calic & Mosakowski 2016). Denn 
durch ein solches Third Party Endorsement kann das Vertrauen in Crowdfunding-
kampagnen steigen, weil es eine externe Legitimationsgrundlage und zusätzliche 
Aufmerksamkeit für das Projekt bietet. Ein Beispiel ist das Unternehmen azadi, wel-
ches gezielt mit NGOs zusammenarbeitet und dies innerhalb der Crowdfunding-
kampagne unterstrichen hat. 
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Beispiel: AZADI – Mode für Freiheit (EcoCrowd) 

https://www.ecocrowd.de/projekte/azadi-mode-fuer-freiheit/
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2  W E L C H E N  N U T Z E N  H A T  
CR O W D F U N D I N G ? 

Crowdfunding stellt für einige Entrepreneur*innen die einzige Möglichkeit dar, die 
eigene Idee zu finanzieren, da herkömmliche Kredite oder finanzielle Unterstützung 
nicht verfügbar sind. Gleichzeitig entscheiden sich viele Unternehmer*innen ganz 
bewusst für Crowdfunding, auch wenn sie andere Finanzierungsmöglichkeiten über 
Banken hätten. Neben der Finanzierung bietet Crowdfunding jedoch weitere Funk-
tionen, die gezielt genutzt werden können. Deshalb ist es hilfreich, genau zu über-
legen, was mit der eigenen Crowdfundingkampagne erreicht werden soll.  

2.1 CROWDFUNDING ALS MÖGLICHKEIT DER FINANZIERUNG  

Die Finanzierung und Umsetzung einer Projektidee steht für viele Initiator*innen im 
Vordergrund. Für Start-ups, kleine und mittlere Unternehmen und zivilgesellschaft-
liche Initiativen kann das Crowdfunding zudem der erste Schritt für erfolgreiches 
Unternehmer*innentum sein. Gerade die Startfinanzierung ist essenziell, um die 
Anfangskosten zu decken und eine erste Grundfinanzierung zu erlangen. Dabei kann 
Crowdfunding auch dazu genutzt werden Eigenkapital zu schaffen, um anschlie-
ßend andere Finanzierungsmechanismen nutzen zu können. 

2.2 CROWDFUNDING ALS MARKETINGINSTRUMENT 

Crowdfunding führt oftmals zu einer erhöhten Aufmerksamkeit von Projekten und 
Unternehmen, die durch die Kommunikation in sozialen und traditionellen Medien 
verstärkt wird. Crowdfunding kann daher ein Instrument sein, um eine Gemein-
schaft von Unterstützer*innen aufzubauen und die Sichtbarkeit der eigenen Pro-
dukte und Ideen zu erhöhen. Z. B. wird häufig eine erste Kampagne für Marketing-
zwecke genutzt, um eine Community aufzubauen und die Bekanntheit des Projektes 
zu stärken. Eine zweite Kampagne kann dann auf das eigentliche Produkt oder die 
Dienstleistung fokussieren. Beim Crowdfunding als Marketinginstrument geht es 
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darum, die Unterstützer*innen als Kund*innen zu gewinnen. Ein Beispiel hierfür ist 
der genossenschaftlich organisierte Mitmachsupermarkt SuperCoop Berlin. 
 

Beispiel: SuperCoop Berlin 

2.3 CROWDFUNDING ALS MARKTTEST  

Manchmal wird Crowdfunding auch genutzt, um zu testen, ob es für die Idee, das 
Produkt oder die Dienstleistung überhaupt einen Markt gibt. Anders gesagt, ob ge-
nügend Unterstützer*innen vorhanden sind, die zum Gelingen des Projekts beitra-
gen würden. Des Weiteren erhalten die Projektinitiator*innen direktes Feedback und 
wertvolle Verbesserungsvorschläge zum Produkt oder der Dienstleistung (Tenner & 
Hörisch 2020).  

2.4 CROWDFUNDING ALS LEGITIMITÄTSFAKTOR 

Schließlich kann Crowdfunding genutzt werden, um für ein spezifisches Projekt den 
Zuspruch aus der Zivilgesellschaft zu dokumentieren. Es bietet somit auch eine Art 
Austausch- und Interaktionsplattform für Initiator*innen und Unterstützer*innen 
und geht über die finanzielle Ebene hinaus. So konnte entsprechende Forschung 
zeigen, dass spendenbasiertes Crowdfunding die Opfer von Krisen nicht nur finan-
ziell unterstützt, sondern das kommunizierte Mitgefühl über die Plattformen auf im-
materielle Weise hilft (Seyb et al. 2022). 
 
 
 
 
 

https://www.startnext.com/supercoop-berlin/blog/beitrag/supercoop-ist-eroeffnet-p96452.html
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2.5 RISIKEN EINER CROWDFUNDINGKAMPAGNE 

Es gibt Faktoren, die gegen eine Crowdfundingkampagne sprechen – unter anderem 
das Risiko, das Finanzierungsziel nicht zu erreichen und am Ende „leer“ auszuge-
hen. Dieses Risiko sollte bedacht werden, da Crowdfundingkampagnen einen hohen 
Arbeitsaufwand mit sich bringen. Die Kampagne muss vorbereitet, die sozialen Me-
dien gepflegt, Aufrufe gestartet, Blogs auf der Plattformseite betreut sowie Fragen 
der Unterstützer*innen beantwortet werden. Ebenfalls müssen die versprochenen 
Gegenleistungen rechtzeitig bereitgestellt und die Geschäftsideen veröffentlicht 
werden. Dies ist besonders wichtig für das kontinuierliche Vertrauen der Unterstüt-
zer*innen, den weiteren Austausch zu Projektideen und um Unterstützer*innen als 
langfristige Kund*innen zu gewinnen (Tenner & Hörisch 2020). 
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3  W A S  S O L L T E N  P R O J E K T I N I -
T I A T O R *I N N E N  M I T B R I N -
G E N ? 

3.1 ZEIT UND REALISTISCHE VORSTELLUNGEN 

• Projektinitiator*innen sollten viel Zeit mitbringen, um die Kampagne durch-
gehend, d.h. vor, während und nach der Kampagne, erfolgreich zu begleiten. 

• Die Erwartungen an die Unterstützer*innen sollten realistisch eingeschätzt 
und das Finanzierungsziel nicht zu hoch gesetzt werden. 
 

3.2 NETZWERK UND TEAM 

• Ein gutes Netzwerk und ein funktionierendes Team sind essenzielle Erfolgs-
faktoren. 

• Diverse Teams sind für eine Crowdfundingkampagne ebenfalls von Vorteil. 
So kann ein höherer Anteil an weiblichen Initiatorinnen den Erfolg während 
und nach der Finanzierungsphase der Kampagne erhöhen (Bento et al. 
2019). 

 

3.3 AFFINITÄT ZU DEN SOZIALEN MEDIEN  

• Projektinitiator*innen sollten eine hohe Affinität zu sozialen Medien aufwei-
sen, weil ein großer Teil der Kampagnenkommunikation hierüber stattfindet 
und die Unterstützer*innen meist sehr internetaffin sind. 

• Akquise und Vernetzung von Unterstützer*innen: Es ist sehr wichtig bereits 
vor Beginn einer Kampagne und spätestens in den ersten drei Tagen der 
Finanzierungsphase möglichst viele Unterstützer*innen zu gewinnen. Denn 
hiervon hängt der weitere Kampagnenerfolg wesentlich ab. Dies kann z. B. 
mit unterstützenden Mitteln wie Early-Bird-Teasern bis hin zu täglichen Up-
dates während dem Kampagnenstart erfolgen.  

• Auch sollte die Community rund um die Unterstützer*innen und das Projekt 
kontinuierlich aufgebaut und die Reichweite erweitert werden. Hierbei spie-
len Familie und Freund*innen eine wichtige Rolle.  
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3.4 KOMMUNIKATIONSGESCHICK 

• Storytelling: Es ist sehr wichtig, während der gesamten Kampagne anspre-
chend und nachvollziehbar zu kommunizieren. D.h. es sollten Emotionen mit 
Text und Bild geweckt werden. 

• Die Kommunikationsstrategie sollte möglichst umfassend, aber gleichzeitig 
auch handhabbar gestaltet sein. D.h. es empfiehlt sich einen Kommunika-
tionsplan zu erstellen, welche Informationen wann, von wem, in welchen Ka-
nälen gestreut werden und wer auf Posts von Unterstützer*innen antwortet 
etc. 

• Insbesondere für nachhaltigkeitsorientierte Projekte ist es sehr wichtig zu 
zeigen, dass potentielle Unterstützer*innen zu etwas Gutem beitragen, wenn 
sie ein Projekt unterstützen. 

• Ein Beispiel für ein Projekt mit einer klaren, nachhaltigen Storyline ist das 
Projekt „Bienensauna“. 

Beispiel: Bienensauna EcoCrowd 

https://www.ecocrowd.de/projekte/bienensauna/
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4  D I E  V I E R  P H A S E N  E I N E R  
CR O W D F U N D I N G K A M P A G N E  

Der Ablauf einer Crowdfundingkampagne kann in vier Phasen aufgeteilt werden: 
Vorbereitung, Kommunikation, Finanzierung und nach der Finanzierung. Alle vier 
Phasen gehen für die Initiator*innen mit spezifischen Aufgaben einher. 
 

Abb. 2 Phasen einer Crowdfundingkampagne 

4.1 PHASE 1: VORBEREITUNG 

Zu einer guten Vorbereitung der Crowdfundingkampagne gehört es, den finanziellen 
Rahmen der Kampagne abzustecken und die passende Form des Crowdfundings 
auszusuchen. Ebenfalls sollte eine geeignete Crowdfundingplattform gewählt wer-
den. Dies ist besonders wichtig, weil verschiedene Plattformen für nachhaltige Pro-
jekte unterschiedliche Vor- und Nachteile aufweisen. 

4.1.1 Kalkulation des Finanzierungsziels 
• Realistische Kosten- und Bedarfseinschätzung: Eine realistische Aufstel-

lung aller Kosten und Finanzbedarfe sowie des Finanzierungsziel zu Beginn 
ist essenziell. Dazu gehört die Kalkulation der Gesamtkosten inklusive Pro-
vision, Kosten für Rewards, Werbung, möglichen Personalkosten etc. Gleich-
zeitig ist zu beachten, dass ein niedriges Finanzierungsziel höhere Erfolgs-
chancen hat. 

• Wichtig ist daher, Differenzierungs- und Teilziele zu setzen, d. h. gezielte 
Anreize zur Investition zu bieten, auch wenn der Mindestbeitrag bereits über-
schritten ist. 

VORBEREITUNG

 Zielgruppen-
definition

 Plattformwahl
 Kalkulation
 Finanzierungsziel
 Laufzeit
 Rewards
 Projekttitel, Inhalt
 Video, Bilder
 Storytelling

NACH DER 
FINANZIERUNG

 Bedanken
 Produkt/Projekt 

realisieren
 Gegenleistung/ 

Rewards zügig 
versenden

 (Miss-) Erfolge 
kommunizieren

 Unterstützer*innen 
zu Kund*innen 
machen

FINANZIERUNG

 regelmäßige 
Updates

 Eingehen auf 
Fragen und 
Feedback

 Social Media 
Kanäle pflegen

KOMMUNIKATION

 Community 
aufbauen

 Verbreitung durch 
Freund*innen, 
Familie, 
Mitarbeiter*innen, 
Fans

 Social Media
 Newsletter
 Blogs
 Presse
 Veranstaltungen
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• Ratsam ist ebenfalls, sich an den Finanzierungszielen ähnlicher, erfolgrei-
cher Kampagnen der ausgewählten Plattform zu orientieren. 

4.1.2 Inhaltliche Unterschiede zwischen Plattformen 
Es lohnt sich, bereits von Beginn an die Wahl einer geeigneten Crowdfundingplatt-
form mitzudenken. Es gibt zum einen viele verschiedene Plattformen. Zum anderen 
unterscheiden sich diese inhaltlich und können ein wichtiger Faktor für den Erfolg 
der Kampagne sein. Einen guten Überblick und eine kategorisierte Datenbank bietet 
die Webseite Crowdfunding.de. 
 
Inhaltliche Unterschiede 

• Themenorientierte Plattformen: Es gibt Plattformen, die sich auf bestimmte 
Themen fokussiert haben und Projekte basierend auf diesen Kategorien aus-
wählen. Fällt ein Projekt nicht in eine der Kategorien, wird es nicht ausge-
wählt. Dies können Themen wie Kunst, Bauprojekte, Grüne Energie oder so-
ziale Aspekte sein. Themenorientierte Plattformen sind z. B. EcoCrowd oder 
Econeers, die sich auf nachhaltige Projekte fokussieren oder LeihDeinerUm-
weltGeld, die Umweltprojekte fördern. Es gibt aber auch Plattformen, die 
sich gezielt für die Finanzierung von Sustainable Development Goals (SDGs) 
orientierten Projekten einsetzen, wie Impact Funding. 

• Themenoffene Plattformen: Viele Plattformen sind themenoffen. Sie verlan-
gen von den Initiator*innen lediglich, dass diese geltendem nationalen 
Recht entsprechen und nicht diskriminierende oder private Zwecke verfolgen 
(wie persönliche Reisen, Studien- oder Ausbildungsfinanzierung etc.). Ge-
rade bei den themenoffenen Plattformen ist es wichtig zu schauen, wie die 
Plattformen kommunizieren und ob dies mit den eigenen Perspektiven und 
Werten übereinstimmt. Dies kann ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl 
der Plattform sein.  

Geografische Unterschiede 
• Regionale Plattformen: Bestimmte Crowdfundingplattformen haben sich 

auf eine Region spezialisiert und sind deshalb vor allem für lokale Projekte 
geeignet. 

• Nationale Plattformen: Nationale Plattformen sollten für Projekte genutzt 
werden, die sich an Personen innerhalb eines Landes richten. So wird ver-
mieden, dass sie im internationalen Kontext untergehen.  

• Internationale Plattformen: Unter den international agierenden Plattformen 
gibt es auch europäisch fokussierte Plattformen (beispielsweise Seedrs). Zu 
den bekanntesten internationalen Plattformen zählen Kickstarter und In-
diegogo. 

https://www.crowdfunding.de/plattformen/
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Finanzierungskonzept 
• All-or-Nothing: Bei diesem Konzept wird ein Minimum-Finanzierungsziel de-

finiert. Wenn dieses erreicht oder übertroffen wird, bekommen die Initia-
tor*innen die gesammelte Summe. Wenn nicht, wird die gesammelte 
Summe an die Unterstützer*innen zurückgezahlt. Dieser Ansatz wird am 
meisten genutzt. 

• Keep-it-All: Hier können die Initiator*innen die gesammelte Summe behal-
ten, auch wenn das Minimum-Finanzierungsziel nicht erreicht wird. Dies 
kann z. B. bei kleinen Projekten hilfreich sein, denen schon ein geringerer 
Geldbetrag hilft. In den meisten Fällen steigt die Investitionsbereitschaft 
allerdings durch den All-or-Nothing-Ansatz. 

• Co-Funding: Beim Co-Funding geben andere Organisationen oder Unterneh-
men eine bestimmte Summe über die Plattform an eine Kampagne.  

Beispiel: Krombacher Naturstarter (Startnext) 

Dies wird dann transparent als Co-Funding angegeben inklusive der spezi-
fischen Summe. Oftmals ist dieses Co-Funding thematisch gebunden und 
verfolgt das Ziel z. B. besonders nachhaltige, innovative oder kreative Pro-
jekte zu unterstützen. Ein Beispiel für Co-Funding ist „Krombacher Natur-
starter“.  

 
Finanzierungsschwelle, -ziel, und -limit 

• Oft wird eine Minimumfinanzierungsschwelle sowie ein Finanzierungsziel 
festgelegt. Während das Finanzierungsziel definiert, wie viel Geld zur voll-
umfänglichen Umsetzung des Projektes nötig ist, beschreibt die Minimum-
finanzierungsschwelle ab welchem Betrag eine Umsetzung Sinn ergibt. So-

https://www.startnext.com/pages/krombacher-naturstarter/campaign/krombacher-naturstarter-296#/


 

CROWDFUNDING FÜR NACHHALTIGE PROJEKTE | DIE VIER PHASEN EINER 
CROWDFUNDINGKAMPAGNE 17 

mit wird der gesammelte Betrag im All-or-Nothing-Crowdfunding ausge-
zahlt, wenn mindestens die Minimumfinanzierungsschwelle erreicht ist. 
Viele Plattformen arbeiten auch mit Etappenzielen. Dies kann sehr sinnvoll 
sein, da es hilft, die Aufmerksamkeit auf die Kampagne während des ge-
samten Finanzierungszeitraums zu erhöhen, und auch nach Erreichen der 
Minimumfinanzierungsschwelle Anreize bietet, in das Projekt zu investieren. 

 
Kriterien bei der Plattformwahl 

• Art der Gegenleistung: Die Art der Gegenleistung spielt eine entscheidende 
Rolle für den Crowdfundingerfolg und bestimmt die Crowdfundingart (siehe 
Kapitel 1.1). Crowdfundingplattformen sind meist auf einzelne Crowdfun-
dingarten spezialisiert, sodass für eine Crowdfundinginitiative nur Plattfor-
men in Frage kommen, die auch die jeweilige Crowdfundingart anbieten.  

• Provision und Transaktionskosten: Einige Plattformen verlangen eine Provi-
sion oder Durchführungsgebühren, sollte das Crowdfundingprojekt erfolg-
reich sein. Dies kann neben den entstehenden Kosten auch von Vorteil sein, 
weil dadurch qualitativ hochwertigere Projekte auf der Plattform dargestellt 
werden, was wiederum als positiv von Unterstützer*innen wahrgenommen 
wird. 

• Thema- und Branchenschwerpunkt: Mittlerweile existieren viele themenspe-
zifische Plattformen. Je besser die Zielgruppe bekannt ist, desto passender 
kann auch die Plattform ausgewählt werden. Dabei ist jedoch zu bedenken, 
dass themenspezifische Plattformen oftmals auch geringere Reichweiten 
haben.  

• Vorauswahl des Projektes: Bevor eine Plattform gewählt wird, sollte sorgfäl-
tig geprüft werden, welche ähnlichen Projekte bereits auf der Plattform exis-
tieren. Zum einen um voneinander zu lernen, zum anderen um das Allein-
stellungsmerkmal gut herausarbeiten zu können. Zudem treffen die meisten 
Plattformen eine Vorauswahl der Projekte und nehmen nicht jedes Projekt 
an. 

• Erfahrung, Reichweite und geografischer Schwerpunkt: Manche Plattformen 
weisen regionale Schwerpunkte auf, sodass geografisch spezifische Ziel-
gruppen gezielt angesprochen werden können. Wenn viele Unterstützer*in-
nen benötigt werden und die Fördersumme hoch ist, sollte jedoch eine be-
kannte, in ihrer Reichweite große Crowdfundingplattform ausgewählt wer-
den.  
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4.1.3 Die richtige Zielgruppe ansprechen 
In einer heterogenen, vielfältigen Gesellschaft mit unterschiedlichen Interessen be-
stehen auch diverse Zielgruppen. Die Zielgruppe für die eigene Crowdfundingkam-
pagne herauszuarbeiten ist deshalb sehr wichtig. Nicht nur für eine geeignete Platt-
formwahl, sondern auch um die gesamte Kommunikation, das Storytelling, die Re-
wards etc. auf die Zielgruppe einzustellen. 

Forschung zu Zielgruppen hat ergeben, dass die typischen Crowdfundingunterstüt-
zer*innen nachhaltiger Projekte unter 50 Jahre alt sind und über einen Hochschul-
abschluss verfügen. Eine zentrale Erkenntnis ist auch, dass eine hohe Wahrschein-
lichkeit besteht, dass Individuen, die sich gut mit Crowdfunding auskennen, auch 
in nachhaltigkeitsorientierte Projekte investieren. Auch investieren Menschen mit 
eher liberalen, weniger konservativen Werten in Crowdfundingkampagnen – sowohl 
in konventionelle als auch in nachhaltige (Tenner & Hörisch 2021). Um diese Er-
kenntnisse zu nutzen, könnten z. B. geeignete Zielgruppen identifiziert und spezi-
fisch angesprochen werden, z. B. Studierende, junge Akademiker*innen, LOHAS 
(Lifestyles of Health and Sustainability).  

Weitere potenzielle Zielgruppen von Crowdfundingkampagnen könnten auch solche 
mit höherem Einkommen sein, solche die liberal-intellektuelle Werte vertreten oder 
Mitglieder der Sinusmilieus „Expeditive“ oder so genannte „Performer“ (Tenner & 
Hörisch 2021). Es kann sich auch lohnen diese Sinusmilieus näher zu betrachten, 
um ungefähr einzuschätzen, welche Werte die Zielgruppe vertritt und wie die Idee, 
die auf den Markt gebracht werden soll, dazu passt. In der jeweils alle zwei Jahre 
durchgeführten Naturbewusstseinsstudie wird beispielsweise explizit untersucht, 
welche Sinusmilieus in der deutschen Bevölkerung vorhanden sind und wie deren 
Verhältnis und Bewusstsein zur Natur ist. Die Studie von 2019 zeigt z. B. einen An-
stieg in der Bedeutsamkeit von Biodiversität in fast allen Milieus (Nürnberg et al. 
2019). 

4.1.4 Projektlaufzeit festlegen 
Es empfiehlt sich eine feste, vorab definierte, nicht zu lange Projektlaufzeit zu wäh-
len, da so die Aufmerksamkeit auf die Kampagne hoch gehalten werden kann und 
Unterstützer*innen einen Anlass haben, sofort zu investieren bzw. Rewards zu er-
stehen. Eine übliche Laufzeit für Crowdfundingkampagnen ist beispielsweise 60  
oder bei sehr großen Projekten auch 90 Tage. 

4.1.5 Art der Gegenleistungen definieren 
Es ist im Fall von rewardbasiertem Crowdfunding sehr wichtig verschiedene Re-
wards in unterschiedlichen monetären Abstufungen anzubieten, je nach Höhe des 
Investments. Nur so können eine große Gruppe und Vielfalt von Unterstützer*innen 
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angesprochen werden. Dabei sollten die günstigsten Rewards nicht teurer als 20€ 
sein. Gleichzeitig lohnt es sich auch sehr teure Rewards für mehrere Hundert oder 
Tausend Euro aufzunehmen. Auch immaterielle Rewards können hilfreich sein, z. B. 
die Nennung des Namens an geeigneter Stelle, wie beim Pacific Garbage Screening. 

Beispiel: Pacific Garbage Screening (Startnext)  

4.1.6 Storytelling 
Eine gute Geschichte über die Projektidee zu erzählen ist sehr wichtig für den Erfolg 
der Crowdfundingkampagne. Eine ansprechende, nachvollziehbare und begeis-
ternde Storyline kann viel bewirken. Hier ist es insbesondere wichtig, auf das Fra-
ming des Projektes zu achten. Wenn das Framing der Crowdfundingkampagne alt-
ruistisch konzipiert ist, also z. B. auf ökologischen oder sozialen Impact abzielt, ist 
dies für den Finanzierungserfolg sehr hilfreich (Calic & Mosakowski 2016; Penz et 
al. 2022). 

4.1.7 Darstellung auf der Plattformseite 
Die Darstellung auf der Plattformseite ist das Aushängeschild der Kampagne. Dabei 
sollten die Projektinitiator*innen bzw. Gründer*innen vorgestellt werden, da es sehr 
wichtig ist, dass sich die Unterstützer*innen mit den Personen hinter dem Projekt 
identifizieren können. Auch sollte die Seite professionell und qualitativ hochwertig 
gestaltet sein und ein interessantes Pitch-Video enthalten. Besonderes Augenmerk 
bei der Erstellung der Plattformseite sollte dabei auf den Teaser gelegt werden, also 
den zusammenfassenden Beginn der Projektbeschreibung, der bei vielen Plattfor-
men auch schon auf der Übersichtsseite zusammen mit mehreren Crowdfunding-

https://www.startnext.com/pgs
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kampagnen angezeigt wird. Erste Untersuchungen zeigen, dass die im Teaser ge-
nannten Informationen sogar einen größeren Einfluss auf das Investitionsverhalten 
ausüben, als Informationen in der ausführlichen Projektbeschreibung (Siebeneicher 
& Bock 2022). 

4.1.8 Ein hoher Professionalitätsgrad 
Eine professionelle Darstellung auf der Plattformseite ist sehr wichtig. Z. B. ist eine 
übersichtliche Struktur hilfreich und ein Pitch-Video ein Muss. Vermieden werden 
sollten u. a. Rechtschreibfehler und eine nicht-inklusive Sprache. Hilfreich ist hin-
gegen eine positive Emotionen hervorrufende Sprache zu wählen (Gorbatai & Nelson 
2015). 

4.1.9 Pitch-Video 
Pich-Videos sind eines der absoluten Must-Haves für Crowdfundingkampagnen. 
Dabei sollte in den ersten 20-30 Sekunden die Kernbotschaft kommuniziert werden, 
weil danach die Aufmerksamkeitsspanne abnimmt. Eine gute Dauer für Pitchvideos 
ist 100 Sekunden bis ca. 2,5 Minuten.  

Beispiel: Erfrischungsgetränk Paru tè (Startnext) 
 
Das Video sollte eine stimmige Geschichte erzählen, die Emotionen hervorruft, ins-
besondere bei Projekten im Bereich verantwortliches Unternehmer*innentum. Die 

https://www.startnext.com/paru
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Crowdfundingkampagne von Paru tè ist ein gutes Beispiel für ein gelungenes Pitch-
Video. 
 

4.1.10 Informationen auf der Crowdfunding-Plattformseite 
Welche Informationen gehören auf die Plattformseite? 

• Projektbeschreibung 
• Vorstellung der Gründer*innen und Projektinitiator*innen 
• Pitch-Video 
• Bildmaterial 
• Regelmäßige Updates  

 
Welche Informationen gehören nicht auf die Plattformseite? 

• Businessplan  
• Vertrauliche Informationen 

4.1.11 Eine Community aufbauen 
Bereits in der Vorbereitungsphase ist es wichtig, genau zu überlegen, an welche 
Community man sich wenden kann, welche Möglichkeiten bestehen, das eigene 
Netzwerk zu nutzen und auszubauen und mit welchen Formaten mögliche Unter-
stützer*innen schon vorab kontaktiert werden können. Social-Media-Marketing ist 
bereits in der Vorbereitungsphase essenziell. Hierzu gehört auch, dass die Initia-
tor*innen eine hohe Social Media Affinität aufweisen oder sich diese Kompetenz 
zumindest aneignen.  

Die Community spielt auch eine essenzielle Rolle beim Erreichen des Finanzierungs-
ziels. Viele Studien belegen, dass ca. ein Drittel der Finanzierungssumme in den 
ersten Tagen erreicht werden sollte. Daher ist es sehr wichtig, schon vor dem Start 
der Finanzierungsphase ein Netzwerk aufzubauen und Familie und Freund*innen 
über diverse Kanäle zu aktivieren. Wird ein Drittel der Finanzierungssumme nicht in 
den ersten Tagen erreicht, besteht die Gefahr, dass das Finanzierungsziel deutlich 
verfehlt wird. Auch hat sich gezeigt, dass Crowdfundingkampagnen entweder 
knapp gelingen oder deutlich scheitern (Indiegogo 2016; Mollick 2014). Deshalb 
sind die ersten Tage und der Aufbau einer Community so wichtig.  
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4.2 PHASE 2: KOMMUNIKATION UND MARKETING 

4.2.1 Die Community  
Die Community pflegen und weiter ausbauen 
In der Kommunikationsphase ist es wichtig, die Verbindung zur Community aufzu-
bauen, sie zu verstetigen und zu vertiefen. Das heißt, dass nicht nur sehr regelmä-
ßig mit der Community kommuniziert werden sollte, sondern auch eine schnelle und 
verständliche Beantwortung von Fragen der Unterstützer*innen wichtig ist. Eben-
falls bieten sich bei einigen Ideen gemeinschaftsbildende Elemente wie lokale 
Events oder Treffen mit den Gründer*innen an. So können sich die Begeisterung 
und der Mehrwert für das Projekt innerhalb der Community etablieren. 
 

Verbreitung durch Freund*innen, Familie und Bekannte 
Ein großer Teil der Community sind Freund*innen, Familie und Bekannte. Darüber 
hinaus sind aber auch Partner*innencommunities und Netzwerke wichtig, weil sie 
ähnliche Interessen abbilden und wesentlich zur größeren Bekanntheit des Projek-
tes beitragen können.  
 

Die Community als Schneeballsystem 
Ein nicht unerheblicher Erfolgsfaktor für eine Crowdfundingkampagne ist die Com-
munity aus Unterstützer*innen als Schneeballsystem zu verstehen. So können Un-
terstützer*innen die Informationen über die Crowdfundingkampagne in ihren jewei-
ligen Freundeskreisen und Netzwerken streuen und bilden somit ein wichtiges Mul-
tiplikator*innennetzwerk für die Kampagne. 

4.2.2 Kommunikation über verschiedene Kanäle 
Soziale und klassische Medien  
Die sozialen Medien sind der wichtigste Kommunikationskanal für Crowdfunding-
kampagnen. Nicht nur die Erstkommunikation über die Plattform ist hier wichtig, 
sondern vor allem, dass regelmäßige Updates zum Projektfortschritt gegeben wer-
den, sowohl auf der Crowdfundingplattform, als auch in sozialen Medien wie Insta-
gram oder Facebook. Auch über klassische Medien können potentielle Unterstüt-
zer*innen, die bisher noch nicht so viele Berührungspunkte mit Crowdfunding hat-
ten, erreicht werden. 
  

Veranstaltungen 
Veranstaltungen können genutzt werden, um die Projektinitiator*innen und Grün-
der*innen hinter der Crowdfundingkampagne zu zeigen. Dies schafft insbesondere 
bei lokalen Crowdfundingkampagnen Vertrauen und Authentizität. 
 



 

CROWDFUNDING FÜR NACHHALTIGE PROJEKTE | DIE VIER PHASEN EINER 
CROWDFUNDINGKAMPAGNE 23 

Foren, Blogs und Newsletter 
Bereits vor dem Beginn der Finanzierungsphase sollte in Foren, Blogs und Newslet-
tern über die Crowdfundingkampagne berichtet werden. Dies weckt das Interesse 
möglicher Unterstützer*innen und hilft ca. ein Drittel der anvisierten Finanzie-
rungssumme in den ersten Tagen der Finanzierungsphase über das eigene Netzwerk 
zu erreichen. 
 

4.3 PHASE 3: FINANZIERUNGSPHASE 

4.3.1 Regelmäßige Updates 
Ist die Finanzierungsphase gestartet, ist es wichtig regelmäßige Updates zu schal-
ten. Gibt es Neuigkeiten, spannende Entwicklungen zur Projektidee, öffentliche Auf-
tritte? Alle Informationen, die interessant hinsichtlich des Projektes sind, erhöhen 
die Aufmerksamkeit in der Finanzierungsphase. So kann zum Beispiel auch ein Up-
date kommuniziert werden, wenn die erste Hälfte oder ein Viertel der Finanzierungs-
summe erreicht sind oder das nächste Etappenziel ansteht. Auch Medienberichte 
über das Thema der Crowdfunding-Kampagne können gepostet werden. 

4.3.2 Fragen und Feedback beantworten 
Das zügige Beantworten von Fragen auf Augenhöhe ist sehr wichtig. Dies geschieht 
vor allem auf der Plattformseite unter der Blog-Funktion, aber auch in den Kom-
mentarbereichen der genutzten sozialen Medien.  

4.3.3 Kommunikation fortführen 
Die kontinuierliche Kommunikation über den Crowdfundingfortschritt hat nicht nur 
den Vorteil verstärkter Aufmerksamkeit für die Kampagne, sondern stärkt auch die 
Beziehung zu bereits bestehenden Unterstützer*innen. 

4.4 PHASE 4: NACH DER FINANZIERUNG  

Diese Phase beginnt unabhängig davon, ob das Finanzierungsziel erreicht wurde 
oder nicht. Sie hat zum Zweck über den Erfolg oder Misserfolg zu informieren und 
im Falle einer erfolgreichen Finanzierung versprochene Gegenleistungen zu erbrin-
gen.  

4.4.1 Bei den Unterstützer*innen bedanken 
Der erste wichtige Schritt aus Sicht der Initiator*innen ist es, sich bei den Unter-
stützer*innen zu bedanken – auch wenn die Kampagne nicht erfolgreich war. Hier 
ist es wichtig, über Erfolge und Misserfolge offen zu kommunizieren. 
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4.4.2 Erbringung der Gegenleistung 
Einer der wichtigsten Aspekte bei der Finalisierung der Kampagne ist es, die Ge-
genleistung zu erbringen, wie zum Beispiel das Versenden der versprochenen Re-
wards – z. B. die Kaugummis von Forest Gum. Dies sollte zügig umgesetzt werden, 
um Vertrauen und Glaubwürdigkeit in die Machbarkeit der Projektidee zu erhalten. 
Hier gilt es weiterhin aktiv und transparent über Lieferdaten und Neuigkeiten zu 
berichten. 
 

Beispiel: Forest Gum (Startnext) 
 

https://www.startnext.com/forestgum/
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5  F A Z I T  

Nachhaltigkeitsorientierte Projekte über Crowdfunding zu finanzieren, birgt große 
Potenziale für Projektinitiator*innen, kleine und mittlere Unternehmen sowie Start-
ups, weil Ideen nahbar und direkt im Austausch mit Unterstützer*innen getestet 
und im Idealfall finanziert werden können. Nachhaltigkeit ist ein zentraler Erfolgs-
faktor für Crowdfundingkampagnen, weil Crowdfundingunterstützer*innen nach-
haltige Projekte favorisieren – insbesondere solche mit überzeugendem ökologi-
schen und sozialen Impact. 
 
Für erfolgreiches Crowdfunding ist die Vorbereitungsphase essenziell. Der Kommu-
nikationsplan und die Kalkulation sollten gut durchdacht werden. Die Community 
sollte in der Vorbereitungsphase bereits breit aufgestellt und vernetzt sein, die Sto-
ryline und das Kommunikationskonzept feststehen. Auf der operativen Ebene ist es 
wichtig, professionell und authentisch aufzutreten und ein Drittel des Finanzie-
rungsziels in den ersten Tagen zu erreichen.  
 
Dazu gilt es, die Zielgruppe von Crowdfundingprojekten genau zu kennen und diese 
mit einem gut abgestimmten Storytelling gezielt anzusprechen. Crowdfundingun-
terstützer*innen interessieren sich für gesellschaftlichen Wandel. Dieser Aspekt 
kann ein großer Hebel für nachhaltigkeitsorientierte Projekte sein. 
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6  Ü B E R  U N S  &  W E I T E R F Ü H -
R E N D E  I N F O R M A T I O N E N   

Dieser Leitfaden basiert auf den Ergebnissen des For-
schungsprojekts „Crowdfunding von Umweltinnovatio-
nen – Identifizierung von Zielgruppen und Vermittlung 
von Erfolgsfaktoren für Start-ups & KMU“. Das Projekt 
wurde von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt geför-
dert und unter der Federführung von Prof. Dr. Jacob Hö-
risch in Zusammenarbeit mit Isabell Tenner und Maike 
Buhr an der Leuphana Universität Lüneburg durchge-
führt.  
 
Im Forschungsprojekt wurde der Fragen nachgegangen, wie Start-ups und kleine 
und mittlere Unternehmen Umweltinnovationen durch Crowdfunding finanzieren 
und dabei potenzielle Investor*innen gezielt ansprechen können. In diesem Rahmen 
wurden erstens Zielgruppen umweltorientierter Crowdfundingkampagnen ermittelt, 
um das Potenzial von Crowdfunding von Umweltinnovationen besser bewerten und 
steigern zu können. Zweitens wurden Erfolgsfaktoren identifiziert, die eine Finan-
zierung von Umweltinnovationen über Crowdfunding begünstigen. Das Projekt fand 
in Zusammenarbeit mit den folgenden Praxispartner*innen statt: 
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• BNW Bundesverband Nachhaltige Wirtschaft e.V.  
• EcoCrowd 
• Econeers 
• LeihDeinerUmweltGeld 
• Startnext 
• Social Entrepreneurship Netzwerk Deutschland e. V. 
• The Generation Forest 
• Social Impact gGmbH 

 
 
Zu den Video-Tutorials „Crowdfunding nachhaltiger Projekte“  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

https://www.bnw-bundesverband.de/
https://www.ecocrowd.de/
https://www.econeers.de/
https://www.leihdeinerumweltgeld.de/
https://www.startnext.com/
https://www.send-ev.de/
https://thegenerationforest.com/
https://socialimpact.eu/
https://youtu.be/2ZfWCTKeDFA
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