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Auf den Punkt
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Ausgangspunkt

Innovationen gelten seit jeher als ein Schlussel-
konzept fur Fortschritt, Wachstum und Wohl-
stand. Standen lange Zeit ckonomisch-techni-
sche Innovationen im Fokus der politischen und
wissenschaftlichen Debatte, zeichnet sich in der
jungeren Vergangenheit ein Perspektivenwech-
sel ab, der einhergeht mit einem breiteren Ver-
standnis von Innovation. Vermehrt wird nach dem
gesellschaftlichen Mehrwert von Innovationen
gefragt und deren Beitrag zur Bewaltigung der
grofen gesellschaftlichen Herausforderungen.
Ein solches erweitertes Innovationverstandnis -
wie es seinen Ausdruck in Sozialen Innovationen
(SI) findet - verlasst die rein betriebswirtschaft-
liche Sphare und bezieht als transdisziplinares
Forschungsfeld die Zivilgesellschaft (Birger*in-
nen, NGOs, Wohlfahrtsorganisationen etc.) als
zentrale Innovationsakteure mit in die Betrach-
tung ein.

Soziale Innovationen grenzen sich insofern von
okonomisch-technischen Innovationen ab, als
dass sie nicht primar gewinnorientiert sind, eine
Wertorientierung aufweisen, darauf abstellen,
soziale Praktiken zu verandern und vielfach jen-
seits etablierter Institutionen entstehen bzw.

diese in Frage stellen. Sie erfolgen sektorenuber-
greifend und beziehen eine Vielzahl von Akteuren
in den Innovationsprozess ein.

Soziale Innovationen
verstehen sich als neue

Lésungen, die gesell-

schaftliche Bedarfe adres-—

sieren und einen Wandel
in gesellschaftlichen
Praktiken anstofien.

In den vergangenen Jahren hat nicht nur die An-
zahl Sozialer Innovationen erheblich zugenom-
men, sondern auch ihre Bandbreite. Sie finden
sich heute in unterschiedlichen Bereichen des
alltaglichen Lebens und manifestieren sich bei-
spielsweise in einem veranderten Konsum- oder

Mobilitatsverhalten (z.B. Repair-Cafés, Car-Sha-
ring) und sind sowoh! in Stadten als auch im land-
lichen Raum prasent (z.B. Urban Gardening,
Dorfladen).

Warum solite SI gemessen werden?

Ungeachtet des Bedeutungszuwachses sozialer
Innovationen in politischen und wissenschaftli-
chen Debatten fehlt es nach wie vor an einem
Messinstrument, welches ihre Vielfalt erfasst.
Bislang fokussierte die Innovationsforschung
vorrangig den klassischen Bereich der For-
schungs- und Entwicklungs- und Innovationsak-
tivitaten von Unternehmen der Privatwirtschaft.
Soziale Innovationen finden jedoch nur zu einem
geringen Teil im Ublichen Innovationskontext
statt. Selbst »klassische« Unternehmen der So-
zialwirtschaft wie auch sozialwirtschaftliche
Startups, die sogenannten »Social Entrepre-
neurs«, die dem Ublichen Typus innovativer Or-
ganisationen am starksten ahneln, werden von
diesen Erhebungssystemen nicht erfasst. Ver-
kompliziert wird die Lage dadurch, dass soziale
Innovationen haufig nicht in Entwicklungsabtei-



lungen entstehen, sondern ihren Ausgang in in-
formellen, ja lebensweltlichen Kontexten neh-
men.

Haufig nehmen sie ihren Ausgang in informellen
Kontexten. So werden erste Prototypen oftmals
im Rahmen zivilgesellschaftlichen Engagements
entwickelt und beziehen einen erheblichen Teil
ihrer Ressourcen aus dem Spenden von Zeit, Geld
und Knowhow aus der Zivilgesellschaft oder So-
zialen Bewegungen.

Sie entstehen in Nischen, in denen sie vielfach
auch lange verbleiben. All das wird mit den Ubli-
chen Instrumenten der Innovationsindikatorik
nicht sichtbar.

Genau an dieser Stelle setzt das Projekt »IndiSI-
Indikatorik Soziale Innavation« an. IndiSI entwi-
ckelt eine Indikatorik fUr Soziale Innovationen mit
dem Ziel, die Pluralitat sozialer Innovationen auf-
zuzeigen, neue Innovationsakteure und Akteurs-
gruppen, die bisher nicht in amtlichen Statistiken
gefuhrt werden und nur in begrenztem Mafe
identifizierbar sind, sichtbar zu machen sowie
sozialinnovative Aktivitaten und regionale Rah-
menbedingungen zu erfassen und messbar zu
machen. Daneben gilt es symbolisches Wissen -
dem im Kontext sozialer Innovationen ein zentra-
ler Stellenwert zukommt - als Pendant zu mess-
barem analytisch-technischen Wissen zu identi-
fizieren.

Was macht IndiS| anders?

Mit der Erweiterung der Innovationsindikatorik
um neue Innovationsakteure sowie die Erprobung
neuer Zugange wie einer Kontextfaktorenanalyse
in Form einer Bevdlkerungsbefragung und einer
FrUhindikatorik durch eine Analyse von Diskursen
in sozialen Medien wird eine neue Datenbasis fur
Forschungs- und Innovationspolitik bereitge-
stellt, die sensibel ist fUr neue Formen von Inno-
vationen und deren Akteure und als eine Evidenz-
basis fUr verbesserte passgenaue Forderpro-
gramme dient.

IndiSI zeichnet sich dabei durch die einzigartige
VerknUpfung der organisationalen Ebene, des re-
gionalen Umfelds und der Analyse von Online-
Diskursen aus und entwickelt ein auf Deutschland
angepasstes Indikatorenset, welches die Inter-
dependenzen zwischen den drei Messebenen
beruUcksichtigt und damit die Identifizierung von
Stellschrauben zur Unterstutzung sozialer Inno-
vationen ermaglicht.
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Die Messebenen im Uberblick

Die Nachverfolgung von Online-Diskursen mit
Hilfe von Resonanzindikatoren ermdoglicht es
uns, die Wahrnehmung drangender gesellschaft-
licher Bedarfe zu verstehen sowie Varschlage fur
neue Losungen und Akteure, die diese vorantrei-
ben, zu identifizieren. Online-Diskurse verstehen
sich als virtuelle Raume, in denen Legitimation fur
soziale BedUrfnisse entsteht und in die Gesell-
schaft diffundiert. Dabei besteht eine Wechsel-
wirkung zwischen den Resonanzindikatoren der
Online-Diskurse und Kontextfaktoren, die saziale
Innovationen erst ermaoglichen.

Bei den regionalen Innovationskapazitaten un-
terscheiden wir zwischen dem Bewusstsein han-
deln zu mussen (Wahrnehmung), der Intention zu
handeln und der Fahigkeit zu handeln. Die regio-
nalen Innovationskapazitaten sind wiederum ge-
pragt durch die sozialinnovativen Aktivitaten von
Organisationen und beeinflussen diese zugleich.

Das Indikatorensystem versteht sich als ein Rah-
menmodell mit dynamischem Charakter, das ge-
kennzeichnet ist durch vielfaltige Wechselwir-
kungen zwischen den drei Messebenen. Gegen-
stand des vorliegenden Berichts sind die Ergeb-
nisse der Erprobung des entwickelten Indikato-
rensets zur Messung der organisationalen Inno-
vativitat.



Die einzelne Organisation wird als Trager sozialer
Innovationen verstanden und bildet das Untersu-
chungsobjekt. Dabei spielen u.a. allgemeine
Merkmale und das soziale Engagement der Orga-
nisation, die eingebundenen Akteure, der Res-
sourceneinsatz und die Wissensbasis eine Rolle.
Die entwickelten Indikataoren nehmen insbeson-
dere die Messung der Inputs, Outputs und Qutco-
mes in den Blick. Die Messung der Wirkung sozi-
aler Innovationen - die sich nur in einer langfris-
tigen Perspektive abbilden lasst - ist nicht Ge-
genstand der Messung. Anders als andere Befra-
gungen fokussieren wir uns dabei nicht auf be-
stimmte Organisationsformen (z.B. Sozialunter-
nehmen), sondern wenden eine breite Definition
von Organisation an, welche es erlaubt, uber ver-
schiedene Rechtsformen hinweg sowohl in wirt-
schaftlichen als auch in sozialen Organisationen
und Mischformen soziale Innovationen aufzude-
cken. Ausgangpunkt hierfur bildet die Annahme,
dass soziale Innovationen bestehende sektorale
Grenzen Uberwinden und sowohl in Wohlfahrts-
organisationen, privatwirtschaftlichen Unterneh-
men, Vereinen oder Nichtregierungsorganisatio-
nen (NGOs) zu finden sind. DarUber hinaus wahit
der von IndiSl verfolgte Messansatz sozialinnova-
tive Organisationen nicht im Vorhinein aus; viel-
mehr zielt die entwickelte Indikatorik darauf ab
Aufschluss daruber zu geben, ob eine Organisa-
tion sozialinnovativ ist.



Methodisches Vorgehen

Die Innovationserhebung hatte zum Ziel, die im
Rahmen von IndiS| entwickelte Indikatorik zur Er-
fassung sozialinnovativer Aktivitaten von Organi-
sationen zu erproben. Sie ist als standardisierte
Online-Befragung konzipiert und basiert - wie im
vorangehenden Abschnitt dargestellt - auf einem
breiten Organisationsverstandnis.

Basierend auf der Sekundaranalyse einschlagiger
Innovationserhebungen (z.B. Mannheimer Inno-
vationspanel, |AB-Betriebspanel, Zivilgesell-
schaft in Zahlen) und aufbauend auf den Er-
kenntnissen europaischer Forschungsprojekte
wie TEPSIE' und SIMPACT?3 wurde ein Indikato-
renset entwickelt, das neben den sozialinnovati-
ven Aktivitaten von Organisationen auch deren
Orientierung an sozialen Bedurfnissen und Wer-
ten sowie ihre lokale Einbettung und Interaktio-
nen mit verschiedenen Akteursgruppen erfasst.
Die Analyseergebnisse bilden den Ausgangs-
punkt fur das Fragebogendesign.

10 \\

Aufbau des Fragebogens

Basisdaten

— Organisationstyp & Gemeinniitzigkeit
— Beitrag zu Nachhaltigkeitszielen

Soziale Innovation

— Innovationen
— Zielgruppen
- Motive

— Investitionen

Geschaftsmodell & Finanzierung

- Wertorientierung

— Skalierung

— Finanzierung

— Umsatz-/Beschaftigtenentwicklung

Beschaftige & interne Prozesse

— Freiraum fir Ideenentfaltung
- Mitbestimmung

— Wissensbasis

— Qualifizierung

Umfeld & Netzwerke

— Kooperationen
— Unterstiutzungsbedart
— organisationale Verantwortung

Formale Struktur

— Kooperationen
— Unterstiutzungsbedart

Untersuchungsregion & Datensatz

FUr die Erprobung der Indikatorik wurde die Re-
gion Rhein-Ruhr in Nordrhein-Westfalen als Un-
tersuchungsregion ausgewahlt. Sie umfasst die
Metropolen Koln-Bonn und Ruhr. Insgesamt leb-
tenim September 2019 mehr als 11 Mio. Menschen
auf einer Flache von rd. 10.825 km? in diesem po-
lyzentrischen Ballungsraum. Zu den funf grdpten
Stadten zahlen Koln, DUsseldorf, Dortmund, Es-
sen und Duisburg.

Als Datenquelle fUr die zu befragenden Organisa-
tionen diente eine Zufallsstichprobe von 25.000
in der Markus-Datenbank registrierten Unter-
nehmen (Creditrefom/Bureau van Dijck). Als ein-
ziges Selektionskriterium fungierte der Standort
der Unternehmen. Als weitere Datenquelle wurde
das Vereinsregister genutzt, das 1.006 Eintrage
(eingetragene Vereine, Stiftungen, Genossen-
schaften und Wohlfahrtsorganisationen) mit Sitz
in der Rhein-Ruhr-Region enthielt.



Die Datenerhebung erfolgte unter Verwendung
eines standardisierten Online-Fragebogens im
Zeitraum 15.09.2019 bis 15.11.2019. Die o0.g. Orga-
nisationen erhielten einen Link zur Befragung.
Daneben wurde die Befragung Uber eine Presse-
mitteilung und Uber die Social-Media-Kanale be-
kanntgegeben. Erganzend wurden verschiedene
regionale Veranstaltungen im Umfeld sozialer In-
novationen (z.B. Social Impact Week Dortmund
und Essen) besucht, um die Zielgruppe direkt auf
die Befragung aufmerksam zu machen und den
Link in der Community zu verteilen.

Die IndiSI Erhebung zur organisationalen sozialen
Innovativitat verfolgte das Ziel, die entwickelte
Indikatorik zu erproben. Sie ist insofern nicht re-
prasentativ und erhebt auch keinen Anspruch
darauf.

Samtliche Daten wurden anonymisiert erhoben.
Insgesamt gingen 515 Fragebdgen ein. Aufgrund
zu vieler fehlender Daten mussten im Zuge der
Datenbereinigung 141 Fragebogen aus dem Da-
tensatz entfernt werden. Damit ergab sich ein n
von 374 teilnehmenden Organisationen. Hiervon
wurden anhand der nachfolgenden Kriterien 152
Organisationen als sozialinnovativ klassifiziert:

Organisationen, die in den vergangenen drei
Jahren eine neue Losung entwickelt haben,
die einen Beitrag zu den Zielen fur nachhaltige
Entwicklung leistet.

Organisationen die im Zeitraum 2017 bis 2018
mindestens eine soziale Innavation eingefuhrt
haben.

Krlev, G., Bund, E. & Mildenberger, G. (2014). Measuring
what matters? Indicators of social innovativeness on the
national level. Information Systems Management, 31(3),
200-224. doi: 10.1080/10580530.2014.923265.

Terstriep, J. (ed.) (2016). Boosting SlI's Social and Eco-
nomic Impact. Gelsenkirchen: Institute for Work and

Technology. Online zuganglich.

Wintjes, R., Es-Sadki, N, Glott, R. & Notten, A. (2016). Im-
proved Measurement of the Economics of Social Innova-
tion. SIMPACT Statistics Brief, 2016(1). Online zugénglich.

Die Entwicklung des Fragebogens erfolgte in einem ite-
rativen Prozess, in dessen Verlauf die Verstandlichkeit,
inhaltliche Richtigkeit und Vollstandigkeit wiederholt mit
den Konsortialpartnern, anderen Wissenschaftlern und
Praktikern reflektiert wurde. Dies beinhaltete auch einen
kognitiven Pretest nach dem »Think Aloud«
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Organisationen im Spiegel

sozialer Innovationen




Wer hat teilgenommen?

Basisdaten

An der Befragung nahmen Organisationen aus
unterschiedlichsten Wirtschaftsbereichen teil.
Unter den TOP-10 rangieren Organisationen aus
der Gesundheits- und Sozialwirtschaft mit einem
Anteil von rund 24 % auf dem ersten Rang, ge-
folgt von Organisationen aus dem Bereich "Erzie-
hung & Unterricht" (17 %), des Verarbeitenden
Gewerbes mit rund 15%, des Handels und der
IKT-Branche fUr Informations- und Kommunika-
tionstechnologie (IKT) mit je 14 % (Abb. 1). Auch
unter den sozialinnovativen Organisationen
nimmt das Gesundheits- und Sozialwesen den
ersten Rang ein, ist mit einem Anteil von 42 % je-
doch deutlich starker ausgepragt. Ahnliches gilt
fur den Bereich "Erziehung & Bildung" der mit ei-
nem Anteil von 27 % deutlich oberhalb des Wer-
tes aller Organisationen liegt. Demgegenuber
zeigen sich fur die IKT-Branche kaum Unter-
schiede zwischen den beiden Gruppen.

Das breite Organisationsverstandnis lief3 erwar-
ten, dass die Organisationen in einem weiten
Spektrum unterschiedlicher Rechtsformen agie-

ren. Dies hat sich im Wesentlichen bestatigt, wo-
bei zwei Organisationsformen besonders haufig
genannt wurden: die GmbH (56 %) und mit eini-
gem Abstand der Verein (22 %).

GmbH und Verein sind
die am haufigsten
genannten Rechtsformen.

Wie Abbildung Tillustriert, dominieren die klassi-
schen Rechtsformen. Genossenschaften und
Stiftungen sind vergleichsweise selten vertreten.
Auch die gemeinnitzige GmbH (gGmbH) wurde
lediglich von rund 5% der Befragten genannt.
Werden ausschliefilich die sozialinnovativen Or-
ganisationen betrachtet, zeigt sich ein anderes
Bild. Die Rechtsformen Verein und GmbH weisen
identische Werte auf, beide wurden von rund
39% der Organisationen genannt. Der Anteil der
als gGmbH agierenden Organisationen ist mit
rund 11% mehr als doppelt so hoch wie bei allen

Organisationen. Auch sind unter den sozialinno-
vativen Organisationen relativ. mehr Stiftungen
und Genossenschaften vertreten (Abb. 1, rechts).
FUNnf der neun Organisationen, die unter mehre-
ren Rechtsformen agieren, finden sich in der
Gruppe der sozialinnovativen Organisationen.

Die Mehrzahl der teilnehmenden QOrganisationen
ist eher klein. Rund 32 % der Teilnehmenden be-
schaftigt weniger als 10 und weitere 39 % zwi-
schen 10 und 49 Personen. Der Anteil der Kleinst-
organisationen mit bis zu 9 Beschaftigten ist un-
ter den sozialinnovativen Organisationen mit
35 % noch leicht starker ausgepragt (Abb 1. unten
rechts). Die sozialinnovativen Organisationen
zeichnen sich auf3erdem durch einenim Vergleich
zu allen Qrganisationen deutlich hoheren Frauen-
anteil unter den Beschaftigten (52% zu 40 %)
aus. Dies ist sicherlich zum Teil auf die starke
Prasenz von Organisationen aus dem Gesund-
heits-/Sozialwesen zurUckzufihren. Auch fallt
der Anteil von Beschaftigten mit Hochschulab-
schluss in den sozialinnovativen Organisationen
hoher aus.
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Abb. 1. Merkmale der Organisationen

Tatigkeitsfelder nach WZ-Klassifikation Rechtsform

Bitte geben Sie an, in welchem Bereich Ihre Organisation tatig ist. Welche Rechtsform trdgt Thre Organisation?
(Mehrfachnennung méglich) (Mehrfachnennung méglich)
Gesundheits- ¢ CEIIIIIEEEEEES 249/ Verein Cobis Einzelupiergebmen
Sozialwesen QD 429/,
Erziehung ¢ CHIIEEEEE——— 7%
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Verarbeitendes NS 15 o/, 21,0'% 38,0‘% 54,0"/0 36,3°/o 4,4"/0 3,2°/o

Gewerbe CuEE—— 8o/

GmbH & Co. KG Genossenschaft Stiftung
Information ¢ D 14 o/

Kommunikation GRS 4.0/, @ @ @ @
aEE—— 14
e — 100

7,7°/o 4,00/0 1,7°/o 3,20/0 1,30/0 3,2°/o
Erbringung von CEI——— 13%
sonstigen DL quEEED 15/, e ——
gGm
Erbringung von  ou—
sonstigen wirtschaft- 10%
lichen DL NS 8o/,
Erbringung von frei-  quy 8o/, ® n =267
beruflichen, wirtschaft-
lichen & technischen DL CHEE——— 10/, 3 7% 4.8% 4. 7% 9 70 ® n-=124
’ ’ ’ ’
D s
Baugewerbe 90/0 Organisationen
G G/,
® alle (n = 277)
— 9% O e (@ = 925 Fravencquote Hochqualifizierte
G 1T/ Anteil von Frauen an Beschaftigten Anteil von Beschaftigten mit
Hochschulabschluss

Grope der Organisation

Anzahl der Beschaftigten nach Gréfenklassen

39“/0 ] o
320 n = 295 e 30% n = 123 ' i L v
®n-= ® n-=
185 169 200 ll ® n-=124 I' “ ® n-=
9

40.. 52 36+ 464

|
n
0
[y

0-9 10-49 50-249 >2489 0-

14\



Motive & Wertorientierung
Warum sich Organisationen sozial engagieren.

Wahrend fUr Vereine, Genossenschaften oder
Wohlfahrtsorganisationen gangige Praxis, hat
soziales Engagement fUr wirtschaftlich agierende
Organisationen in den vergangenen Jahren deut-
lich an Relevanz gewaonnen. Vermehrt wird nicht
mehr nur nach ihrem wirtschaftlichen, sondern
ebenso nach ihrem gesellschaftlichen Mehrwert
gefragt. Dies spiegelt sich auch in den Befra-
gungsergebnissen wider. Mehr als die Halfte der
teilnehmenden Organisationen gab an sozial tatig
ZU sein.

Die Motive sich sozial zu engagieren sind sehr he-
terogen und vielschichtig (Abb. 2). Zu einem der
meistgenannten Grinde zahlt das generelle Be-
streben die Welt verbessern zu wollen (86 %).
Weiterhin spielt die persdnliche Betroffenheit fir
mehr als ein Drittel der Organisationen eine grof3e
Rolle. Ahnlich haufig wurden Marktlicken oder
die unzureichende Bereitstellung adaquater Lo-
sungen durch den Staat genannt. Wirtschaftliche
Motive veranlassten hingegen nur lediglich 24 %
der Organisationen sozial tatig zu werden.

Die Betrachtung nach Rechtsform offenbart je-
doch auch Unterschiede zwischen den Organisa-
tionen. So waren fur die Uberwiegende Mehrheit
der eingetragenen Vereine (80 %) soziale Grinde
ausschlaggebend, wahrend wirtschaftliche Mo-
tive lediglich von 11% genannt wurden. Im Ver-
gleich dazu waren die sozialen Mative von Orga-
nisationen mit der Rechtsform GmbH und gGmbH
weniger stark ausgepragt. So gaben 72% der
GmbHs und 71% der gGmbHs an, inr Engagement
sei sozial motiviert. Wie zu erwarten war, spielen
wirtschaftliche Motive fur die GmbHs im Vergleich
zu den eingetragenen Vereinen und gGmbHs, die
per Definition gemeinnutzig sind, eine grdpere
Rolle.

Daneben ist fur Vereine die personliche Betrof-
fenheit deutlich haufiger Ausloser fUr soziale Ak-
tivitaten als fUr GmbHs und gGmbHs. 40 % der
Vereine und lediglich 25% GmbHs bzw. 21%
gGmbHs nannte dies als ein Motiv fUr ihr soziales
Engagement.

Warum ist Thre Organisation sozial aktiv?
(Mehrfachnennung mdéglich)
soziale Motive IS 869,
personliche Betroffenheit CED 340/,
Marktlicke/Staatsversagen GHEEEED 370,

wirtschaftliche Motive GEEEED 240/, n = 189

Nach Rechtsform

. ] 90"/0
soziale Motive CEEEEG———— /2%

G 400
persdnliche Betroffenheit D 250,

o 32%
Marktlicke/Staatsversagen D 250/,

& Mo
wirtschaftliche Motive qummm—» 38%

@® e.V. (n=57) @® GmbH (n = 61) gGmbH (n = 14)
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Soziale Innovationen

konnen einen entschei-

denden Beitrag zu den
Zielen fUr nachhaltige
Entwicklung leisten.

Wie in den Motiven fUr soziale Aktivitaten zum
Ausdruck gekommen ist, geht das Bestreben der
Organisationen etwas verbessern zu wollen Uber
die alleinige Bereitstellung einer Losung hinaus.
Gefragt nach ihrem konkreten Beitrag zu den 17
Zielen fur eine nachhaltige Entwicklung der UN
("Social Development Goals", kurz: SDG) nannten
43 % aller Befragten und 52 % der sozialinnova-
tiven Organisation "Gesundheit & Wohlergehen"
als Ziel zu dessen Erreichung sie beitragen. Wei-
tere haufig genannte Ziele sind "Menschenwdir-
dige Arbeit & Wirtschaftswachstum”, "Industrie,
Innovation, Infrastruktur", "Klimaschutz" oder
"Hochwertige Bildung".

Nach eigenen Angaben tragen die befragten Or-
ganisationen deutlich seltener zu Nachhaltig-
keitszielen wie "Saubere & bezahlbare Energie"
(13 %), "Sauberes Wasser" (10 %) oder "Leben an
Land" oder "Leben unter Wasser". Im Durch-
schnitt nannten die Organisationen 3 Ziele.

16 \\

43°/o

Gesundheit &
Wohlergehen f'/'

31 %

Hochwertige
Bildung

2 2 %

Keine

8 Armut

2 2 %

Keine
Hunger

3 %

Leben unter
Wasser

40°/o
Menschen-
wirdige Arbeit
& Wirtschafts-
wachstum

31 %

Geschlechter-
gerichtigkeit

21 %

Nachhaltige
Stadte &
Gemeinden

1 3 %

Saubere
& bezahlbare
Energie

3 3 %

Industrie,
Innovation,
Infrastruktur

2 7 %

Weniger
Ungleichheit

2 0 %

Frieden, Ge-
rechtigkeit
& starke
Institutionen

1 0°/o

Sauberes
Wasser

32°/o

Klimaschutz

2 4 %

Nachhaltiger
Konsum &
Produktion

2 0 %

Partner-
schaften zur
Erreichung
der Ziele

8°/o
Leben an
Land

Leistet Thre Organisation einen Beitrag zu den folgenden Zielen
fir nachhaltige Entwicklung? (Mehrfachnennung méglich)
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Abb. 4. Die drei meistgenannten Ziele nach Rechtsform

eingetragener

Verein (n = 54)

GmbH
(n = 54)

5 6 %

Frieden, Ge-
rechtigkeit
& starke
Institutionen

50°/o
Menschenwirdige
Arbeit & Wirt-
schaftswachstum

5 7 %

Gesundheit &
Wohlergehen

5 4 %%

Weniger
Ungleichheit

4 7 %

Gesundheit &
Wohlergehen

5 0°/o

Weniger
Ungleichheit

Die drei meist-
genannten Ziele
fir nachhaltige
Entwicklung nach
Rechtsform.

5 0°/o

Hochwertige
Bildung

4 5°/o

Industrie,
Innovation,
Infrastruktur

43"/0
Menschenwirdige
Arbeit & Wirt-
schaftswachstum

Ein Vergleich zwischen den beiden Rechtsformen
Verein und GmbH zeigt, dass sich Vereine insbe-
sondere fUr "Frieden, Gerechtigkeit & starke In-
stitutionen" einsetzen, gefolgt von "weniger Un-
gleichheiten", "keine Armut", "Gesundheit &
Wohlergehen" sowie "hochwertige Bildung". Or-
ganisationen die als GmbH agieren gaben an, am
haufigsten die Ziele "Gesundheit & Wohlerge-
hen", "menschenwdrdige Arbeit & Wirtschafts-
wachstum", sowie "Industrie, Innovation & Infra-
struktur" zu verfolgen, also Ziele die eine wirt-
schaftliche Komponente aufweisen bzw. mit den
wirtschaftlichen Aktivitaten der Organisationen in
Zusammenhang stehen. DarUber hinaus leisten
GmbHs haufiger einen Beitrag zu Mafnahmen
des Klimaschutzes und fur saubere Energie.

In den Antworten der als gGmbH agierenden Or-
ganisationen spiegelt sich deren Hybriditat wider.
Gemeinnutzigkeit mit wirtschaftlichem Agieren
einer GmbH verbindend, gaben sie an, in erster
Linie einen Beitrag zu den sozialorientierten Zie-
len "Gesundheit & Wohlergehen" (57 %) und "we-
niger Ungleichheit" (50 %] zu leisten. Mit einigem
Abstand folgt ihr Engagement fur "menschen-
wirdige Arbeit & Wachstum" (43 %).

In der Zusammenschau sind es sechs der sieb-

zehn Nachhaltigkeitsziele, fUr die sich diese drei
Typen von Organisationen engagieren.
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Der angestrebte Beitrag zu den Nachhaltigkeits-
zielen und damit zur Sicherung einer nachhalti-
gen Entwicklung auf okonomischer, dkologischer
und sozialer Ebene spiegelt sich auch in der Wer-
torientierung der Organisationen wider.

Rund 45 % der Befragten verfolgt ausschlieflich
bzw. primar soziale Ziele. Wie zu erwarten war, ist
die soziale Orientierung bei den Vereinen mit ei-
nem Anteil von 59% und 32 % besonders stark
und bei den GmbHs mit 3% und 12% eher
schwach ausgepragt. Die gGmbHs nehmen eine
Position dazwischen ein (Abb. 5). Rund 15 % der

Abb. 5. Ziele der Organisationen

590,
Welche der fol-
genden Aussagen
trifft fir ihre Orga-
nisation am ehesten
zu? Wir verfolgen

26%

® Alle (n = 178)
3%
@® e.V. (n =56) .
® GmbH (n = 60)

gGmbH (n = 13) nur soziale Ziele

18\

Organisationen verfolgen ausschlieflich soziale
und 31% primar soziale Ziele. Etwas weniger als
ein Viertel (22 %) betrachtet ihre wirtschaftlichen
und sozialen Ziele als im Gleichgewicht stehend.
Hier nehmen die gGmbHs mit einem Anteil von
38 % den ersten Rang ein, gefolgt von den
GmbHs mit 28 %. Mehr als ein Viertel der befrag-
ten Organisationen verfolgt primar wirtschaftli-
che Ziele (28 %). Dies gilt insbesondere fir die
GmbHs (489%) und in Teilen fur die gGmbHs
(15%). Lediglich 4 % aller Befragten gab an, aus-
schlieflich wirtschaftliche Ziele zu verfolgen. Un-
ter den GmbHs lag der Anteil bei 8 %.

320,
289

229%
197
12
| 7%

wirtschaftliche und soziale
Ziele im Gleichgewicht

primar soziale Ziele

primar wirtschaftliche Ziele

Zielkonflikte erscheinen vor dem Hintergrund der
Dualitat der verfolgten Ziele nicht unwahrschein-
lich. Tatsachlich geben 37% an, dass sich im
Laufe der Zeit ihre Zielsetzung verschoben hat.
(12% von sozial zu wirtschaftlich und 25% von
wirtschaftlich zu sozial). So orientiert sich bei-
spielsweise ein Drittel der GmbHs heute starker
auch an sozialen Zielen als dies vormals der Fall
war.

48

8%
2 bop
%
. . Oo% '

nur wirtschaftliche Ziele



Soziale Tatigkeiten & Soziale Innovation

Was machen die Organisationen und fur wen?

Sozial tatig zu sein bedeutet nicht zwingend so-
zialinnovativ zu sein. Dies bestatigen die Befra-
gungsergebnisse.

41% der befragten

So bejahten lediglich 41% der insgesamt 347 Or-
ganisationen die Frage, ob sie in den letzten drei
Jahren (Zeitraum 2017-2019) eine Neuerung oder
Verbesserung eingefUhrt haben, die einen Bei-
trag zu den Zielen fUr nachhaltige Entwicklung
leistet. Hiervon realisierten rund 30% der Be-
fragten neue Produkte und 18 % implementierten
neue Prozesse. Wie die Befragungsergebnisse
belegen, ist es haufig nicht ein einzelner Innova-
tionstyp, sondern deren Kombination, welche die
soziale Innovation ausmachen. Mehr als die
Halfte der Organisationen (52 %) fihrte Produkt-
und Prozessinnovationen bzw. Kombinationen

von Produkt- und Prozessinnovationen ein (Abb.
). Bei 19% der Prozessinnovationen handelt es
sich um Neuerungen bzw. Verbesserungen des
Geschaftsmodells der innovierenden Organisa-
tion. Unter den Produktinnovationen dominieren
die Dienstleistungen (71%). Im Durchschnitt
fuhrten die Organisationen 4,5 Innovationen in
den letzten 3 Jahren ein.

1% der innovationsaktiven Organisationen ga-
ben an, im Zeitraum 2017 bis 2019 eine soziale In-
novation begonnen, jedoch nicht abgeschlossen
zu haben. Der mit 34 % meistgenannte Grund fur
den Abbruch ist fehlendes Personal. Darunter
auch Falle, in denen es an der notigen Qualifizie-
rung des Personals fehlt, um die anspruchsvollen
Aufgaben zu bewaltigen, die die Umsetzung sozi-
aler Innovation erfordert. Als weitere Grinde
wurden die fehlende finanzielle Ausstattung
(29 %) sowie die Entmutigung der Innavatoren in-
folge geringer oder fehlender Resonanz bei den
potenziellen Nutzern oder in der Bevolkerung ge-
nannt. Burokratische HUrden spielen dagegen
eine nachgeordnete Rolle.

Innovationstypen

10}

Produktinnovationen = neue bzw.
verbesserte eingefiihrte

— Produkte
- Dienstleistungen

inklusive digitaler Produkte und
Dienstleistungen

Prozessinnovationen = neue bzw.
verbesserte Organisationsprozesse,
die sich wesentlich von bisherigen
Prozessen unterscheiden und imple-
mentiert sind. Hierzu zdhlen

Produktionsverfahren
Logistik-/Distributionsverfahren
administrative Verfahren
Methoden der Arbeitsorganisation

Marketingmethoden, Vertrieb, Preis-—
politik, Geschaftsmodelle

Quelle: Oslo Manual 2018

Innovationsaktive Organisationen

Organisationen, die soziale Inno-
vation begonnen, aber im Betrach-
tungszeitraum nicht abgeschlossen
haben.
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Abb. 6. Output - eingefuhrte, abgebrochene & kunftige SI

Hat Ihre Organisa-

tion in den letzten 3
Jahren Neuerungen/
Verbesserung entwickelt,
die einen Beitrag zu
den SDGs leisten?

n = 152

20\

Produkt-
innovationen

[
=E 30..

18-

Prozess-
innovationen

Gekoppelte
Innovationen

10,
=ﬁ 52%

Planen Sie
in den néchsten
3 Jahren eine
soziale Innovation
einzufihren?

Haben Sie in den
letzten 3 Jahren
eine soziale Innovation
begonnen, aber nicht
umgesetzt?

X 1

— Ja
=

n = 41

Was waren die Grinde?

34,00 29,0% 24,0% 8,0%
fehlendes mangelnde unzureichende birokra-
Personal finanzielle gesellschaftl. tische

Ressourcen Unterstitzung Hirden
n = 38
75%
bbop
250

@ Alle Organisationen (n = 268)
@® soziale Innovatoren (n = 118)
@® Nicht-Innovatoren (n = 150)

6,0°/o

sonstige
Grinde

Ferner gaben 44% der 268 QOrganisationen die
hierzu Angaben machten, in den kommenden drei
Jahren eine soziale Innavation einzufUhren. Zu-
gleich zeigen die Ergebnisse, dass dies eher auf
sozialinnovative Organisationen und weniger auf
die Nicht-Innovatoren zutrifft. So planen 75%
der sozialinnovativen Organisationen und ledig-
lich 25% der Nicht-Innovatoren, kunftig soziale
Innovation einzufuhren. Entwickelt werden sollen
insbesondere Losungen, welche die Nachhaltig-
keitsziele "Hochwertige Bildung" (41%) und "Ge-
sundheit & Wohlergehen" (40%) und "Klima-
schutz" (35 %) adressieren.

Beginstigte

Die Organisationen adressieren mit den einge-
fuhrten sozialen Innovationen meist nicht nur
eine, sondern im Durchschnitt 4 unterschiedliche
Zielgruppen. Mehr als die Halfte der Organisatio-
nen nannte Jugendliche (56 %) und Kinder (53 %)
als Zielgruppen, gefolgt von Menschen mit Be-
hinderungen (39%), Migrant*innen (37%) und
Geflichteten (36 %). Weitere 42 % der sozialin-
novativen Organisationen fokussieren keine spe-
zifische Zielgruppe, da ihre soziale Innovation fur
alle offen ist (Abb. 7, oben links).



Begiinstigte

Wer ist/sind Ihre Zielgruppe(n)?
(Mehrfachnennung méglich)

\VAR/AUIAC,

31 % 3 1 %

Senioren Arbeits-
lose

3 6 % 3 3 %

Geflich- Frauven
tete/Asyl-
bewerber

5 6 % 3°/o 3 9°/o 37°/o

Jugend- Kinder Menschen Migrant-

liche mit Behin- *innen
derungen

24“/0 19°/o 13°/o \ 10°/o
Bewohner Wohn- Umwelt/ LGBTIQ+
eines Quar- ungslose Tiere
tiers
42"/0
Offen
fir alle
n = 147
Erlosmodell @
Wer bezahlt fir die u
soziale Innovation? N\ v v‘,
(Mehrfachnennung v,, v,,
méglich) e’ N
e/ N’ e/
"/ "/ "/
e/ — e/
boo == 30% = 2% 8% = 36%
e/ — e/
Ty e T T um — '
= 144 Beginstigte Wir Dritte kostenlos Mischformen

Anzahl der Begiinstigten

Wieviele Beglinstigte erreichen Sie mit
Ihrer sozialen Innovation?

W 1-25
>1.000 @ 550
°/o

51-100

n = 152
101-200
201-500

Raumliche Reichweite

In welcher rdumlichen Reichweite erreichen Sie Begiinstigte?
(Mehrfachauswahl moglich)

48cp
400
39
23
199%

Quartier kommu- regio- landes- bundes- inter-
nal nal weit weit national
n = 150
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Erlosmodell

Gefragt danach, wer fUr die angebotene saoziale
Innovation bezahlt, nannten 30 % ihre eigene Or-
ganisation, 21% Dritte und 4% die Nutzenden
(Abb. 7, unten links). Weitere 8 % der Organisati-
onen stellen ihre Losung kostenlos zur Verfu-
gung, d.h. auch in diesem Fall zahlt die innovie-
rende Organisation, wenngleich eher indirekt.

36% der befragten

Organisationen

kombinieren in ihrem

Erlosmodell diverse
Einnahmequellen.

Haufig ist es jedoch nicht nur eine der vorge-
nannten Gruppen, die fUr die soziale Innovation
zahlt, vielmehr handelt es sich haufig um Misch-
formen (36 %). So sind es bei rund 13 % der sozi-
alen Innovatoren die eigene Organisation und
Dritte, die fUr die Losung zahlen sowie in 1% der
Falle die Nutzenden und Dritte. Damit bestatigen
sich die, in der Literatur unter dem Stichwort
"hybride Geschaftsmaodelle" diskutierte, Pluralitat
der Erldsmodelle.

22 \\

Reichweite

Zur besseren Einordnung der potenziellen Wir-
kung einer sozialen Innovation wurde nach der
Reichweite in Bezug auf die Zahl der BegUnstig-
ten und raumliche Ausrichtung gefragt.

Rund 30 % der Organisationen erreichen mit ih-
rer sozialen Innovation mehr als 1.000 Begins-
tigte, 14 % zwischen 500 und 1.000 Begunstigte,
18 % zwischen 200 und 499 sowie 10 % zwischen
100 und 199 Beginstigte (Abb. 7, rechts oben).
Weitere 28 % der Organisationen erreichen mit
ihren Losungen bis zu 100 BeguUnstigte und finden
insofern nur begrenzt Verbreitung.

Vor dem Hintergrund, dass soziale Innovationen
vielfach dort entstehen wa sie sichtbar und er-
lebbar sind, Uberrascht es wenig, dass die entwi-
ckelten Losungen mit Blick auf die raumliche
Reichweite unabhangig von der Organisations-
grépe primar lokal die Kommune (48 %) bzw. das
Quartier (39 %) und regional (41%) ausgerichtet
sind (Abb. 7, unten rechts). Ebenso erweist sich
das im Vergleich zum landesweiten Engagement
(16 9%) stérker ausgepragte bundesweite Enga-
gement (23 %) insofern schlissig, als dass die
Befragten mit ihren sozialen Innovationen viel-
fach eher im Bereich bundespolitischer Politikfel-
der wie Gesundheit, Arbeit, Wirtschaft und Um-
welt tatig sind (s. hierzu S.13). Ferner adressieren
einige Organisationen mit ihren Losungen auch
Zielgruppen auf der internationalen Ebene.

Subjektive Bewertung

Auf einer Likert-Skala von 1 (= trifft nicht zu) bis 5
(= trifft vollstandig zu) beurteilen die Organisati-
onen die eigene Innovation im Vergleich zu be-
reits existierenden Losungen anderer Anbieter im
Mittel als "zielgruppenspezifischer".

Abb. 8. Beurteilung der eigenen Losung

Im Vergleich zu existierenden Lésungen,
die das gleiche Problem adressieren, ist
unsere Losung ...

zielgruppen-
spezifischer

besser fur
die Zielgruppe
o erreichbar

lasian= 34
ginstiger

([ ]
besser von
3,8 :
3,9 der Zielgruppe
akzeptiert

anwendungs-
freundlicher

1 = trifft nicht zu 5 = trifft vollstandig zu

Leicht geringere Zustimmungswerte fanden die
Aussagen "besser fur die Zielgruppe erreichbar"
und "besser von der Zielgruppe akzeptiert". Als
kostengunstiger wird die eigene Losung nur von
Teilen der Befragten erachtet.



Innovationsprozess

Wissen, Kooperationen o Investitionen

Wissen das zahlt

Wissen ist einer der zentralen Inputfaktoren fur
Innovationen. Wie eingangs aufgezeigt, unter-
scheidet sich die Wissensbasis sozialer Innovati-
onen deutlich von der dkonomisch-technischer
Innovationen. Die Frage danach, ob sie Zugang zu
Wissen haben, das fUr die Entwicklung sozialer
Innovationen notwendig ist, bejahten mehr als
drei Viertel der Organisationen (77%). Werden
soziale Innovatoren und Nicht-Innovatoren ge-
trennt betrachtet, zeigen sich jedoch Unter-
schiede. Wahrend 80 % der Innovatoren Uber die
erforderlichen Wissenszugange verfugen sind es
nur 65% der Nicht-Innovatoren (Abb. 8, oben
links).

Um Aufschluss Uber die Breite und Wichtigkeit
unterschiedlicher Wissensquellen zu erhalten,
waren die befragten Organisationen aufgefordert
auf einer Likert-Skala von 1(= nie) bis 5 (= haufig)
anzugeben, wie haufig sie bestimmte Wissens-
quellen zur Entwicklung sozialer Innovationen
nutzen. Neben dem eigenen Wissen und dem

Wissen der Mitarbeitenden in der eigenen Orga-
nisation, das in den Innovationsprozess einflieft,
nutzen 77 % der Organisationen im Sinne ko-kre-
ativer Prozesse die Zielgruppe als wichtigen Im-
pulsgeber und Wissenslieferanten (Abb.9, links).

77% der Organisationen

nutzen das Wissen

der Zielgruppe im
Innovationsprozess.

Bei anderen Wissensquellen zeigt sich ein ambi-
valentes Bild: Das Wissen von Wettbewerbern,
d.h. von Anbietern vergleichbarer Losungen, nut-
zen rund 27 % der Organisationen haufig bis sehr
haufig, 51% jedoch selten bis nie. Ferner weisen
die Ergebnisse darauf hin, dass analytisch-tech-
nischem Wissen eine geringere Bedeutung im
sozialen Innovationsprozess beigemessen wird.

So gaben lediglich 28 % der QOrganisationen an,
Hochschulen und Forschungseinrichtungen hau-
fig bis sehr haufig als Wissensquelle zu nutzen,
wahrend sie fUr 43 % kaum eine Rolle spielen.

Hochschulen sind fur
43% der Organisationen
keine zentrale Quelle

fir Wissen.

Vernetzungsveranstaltungen wie Messen und
Events werden von 39 % der Organisationen hau-
fig bis sehr haufig als Wissensquelle genutzt,
wahrend rund 30 % diese selten oder nie besu-
chen. Mit Blick auf Social Media zeigt sich ebenso
ein geteiltes Bild: Je 38 % der Befragten nutzt sie
haufig bis sehr haufig, ein gleicher Anteil selten
bis nie.
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Abb. 9. Innovationsrelevantes Wissen
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Neben dem Zugang zu externem Wissen kommt
den Fahigkeiten und Kompetenzen der eigenen
Mitarbeiter*innen ein zentraler Stellenwert fir
die Innovationsfahigkeit von Organisationen zu.
Insbesondere das Fehlen betriebswirtschaftli-
cher bzw. unternehmerischer Fahigkeiten kann
einer Verstetigung sozialer Innovationen und der
Etablierung langfristig tragfahiger Geschaftsmo-
delle entgegenstehen.

Vor diesem Hintergrund waren die befragten Or-
ganisationen aufgefordert, auf einer Likert-Skala
von 1(= trifft nicht zu) bis 5 (= trifft vollstandig zu)
den Kenntnisstand ihrer Mitarbeitenden in Bezug
auf das eigene Tatigkeitsfeld, die organisatori-
schen Ablaufe, in der Umsetzung sozialer Innova-
tionen sowie die Zielgruppe einzuschatzen.

Wie Abbildung 9 (unten) illustriert, attestiert die
Uberwiegende Mehrheit der Befragten ihren Mit-
arbeitenden gute Kenntnisse in ihrem jeweiligen
Tatigkeitsfeld (93 %) und Uber die adressierten
Zielgruppen (80 %). Weniger gut fallt die Beurtei-

lung der Kenntnisse zu organisatorischen Ablau-
fen aus. Lediglich knapp die Halfte der Organisa-
tionen bescheinigt den Mitarbeitenden diesbe-
zUglich einen guten Kenntnisstand. Im Durch-
schnitt aller Organisationen ergibt sich mit einem
Mittelwert von 3,4 eine mittlere Bewertung. Mit
Blick auf die Umsetzung zeigt sich wiederum ein
positiveres Bild. 71% der Organisationen erach-
ten die Kompetenzen ihrer Beschaftigten als gut;
der Mittelwert liegt bei 4,0.

Innovationen sind ohne die stetige Erneuerung
der Wissensbasis und des Lernens undenkbar.
Erste Hinweise, inwiefern in den befragten Orga-
nisationen eine fur Innovationen relevante Lern-
kultur vorherrscht, liefert das Fort- und Weiter-
bildungsangebot (Abb. 9 unten links): Ein Drittel
der sozialinnovativen Organisationen gab an, zwei
bis dreimal im Jahr und weitere 17 % haufiger als
dreimal im Jahr Fort- und Weiterbildungen fUr
Mitarbeitende anzubieten. Jahrliche Fort- und
Weiterbildungen werden von 28 % der sozialin-
novativen und 32 % der nicht-innovativen Orga-
nisationen angeboten. Insgesamt sind es 87 %
der Innovatoren und 78 % der Nicht-Innavatoren,
die die Fort- und Weiterbildung der Beschaftig-
ten fordern.

Mitarbeitende sind fur die Generierung von Ideen
fur neue oder verbesserte Produkte eine wichtige
Quelle. Insbesondere aufgrund ihrer guten
Kenntnis der Zielgruppe(n) konnen sie einen ent-

scheidenden Beitrag zur Entwicklung neuer LO-
sungen leisten. Dies scheinen die befragten Or-
ganisationen erkannt zu haben. Die deutliche
Mehrheit der Organisationen (90 %) bietet den
Beschaftigten Mdaglichkeiten zur Entwicklung
neuer Ideen. Wie Abbildung 9 (unten) illustriert,
zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede zwi-
schen Innovatoren und Nicht-Innovatoren.

Soziale Innovatoren
nutzen die Potenziale

der Mitarbeitenden zur
Entwicklung neuer Ideen
haufiger als Nicht-

Innovatoren.

Abteilungsubergreifende Projektteams, wie sie in
58 % der sozialinnovativen und 41% der nicht-
innovativen Organisationen eingesetzt werden,
helfen Ideen zu generieren und Losungen umzu-
setzen. Daneben nutzen 54 % der sozialinnovati-
ven Organisationen im Vergleich zu lediglich 28 %
der Nicht-Innovatoren Ideenworkshops/-labs,
zur Entwicklung neuer Ideen durch Mitarbei-
tende. Orte und Zeit zum kreativen Denken bietet
die Halfte der sozialinnovativen Organisationen
und damit deutlich haufiger als die Nicht-Innova-
toren (31%).
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Ebenso nimmt der Austausch der Mitarbeitenden
mit externen Dritten bei den Innovatoren im Ver-
gleich zu den Nicht-Innovatoren einen hdheren
Stellenwert ein. Monetare Anreize spielen fur
beide eine eher nachgeordnete Rolle.

Innovationskooperationen

Im Sinne offener Innovationsprozesse sind Inno-
vationskooperationen in den Befragten Organisa-
tionen mit einem Anteil von 62 % weit verbreitet
und weisen Parallelen zur Nutzung der Wissens-
quellen auf. Wie bereits mit den abteilungsiber-
greifenden Projektteams zum Ausdruck gekom-
men, ist die Zusammenarbeit innerhalb der eige-
nen Organisation sowohl bei den Innovatoren
(689%) als auch den Nicht-Innovatoren (70 %)
gangige Praxis. Daneben nimmt die Zielgruppe als
Kooperationspartner einen zentralen Stellenwert
ein. Mehr als 60 % der sozialinnovativen Organi-
sationen kooperiert im Innovationsprozess mit
der Zielgruppe und ebenso viele mit offentlichen
Einrichtungen (Abb. 10). Bei den Nicht-Innova-
toren sind es jeweils 55 %. Mit einigem Abstand
folgen Kooperationen der sozialen Innovatoren
mit zivilgesellschaftlichen Akteuren (40%) und
Hochschulen (399%). Hier zeigen sich deutliche
Unterschiede zu ckanomisch-technischen Inno-
vationen, die ihren Ausgangspunkt vielfach auch
in der universitaren Grundlagenforschung finden.
Der Vergleich nach Rechtsform zeigt, dass Inno-
vationskooperationen bei gGmbHs und Vereinen
starker ausgepragt sind als bei GmbHSs.
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Abb. 10. Innovationskooperationen
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Abb. 11. Investitionen in sozialen Innovationen

Investitionen
Rund 47% der befragten Organisationen haben
im Zeitraum 2017 bis 2019 mehr als 20.000 € in

soziale Innovationen investiert. Wie der Vergleich
nach Beschaftigtengroffenklasse zeigt, sind es

Wieviel haben Sie in den letzten drei Jahren
in die Entwicklung sozialer Innovationen investiert?

Investitionen nach Rechtsform
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1-500€ 5300
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O%
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O

10%

insbesondere die grofen Organisationen mit
mehr als 249 Beschaftigten, die Investitionen in
dieser Hohe tatigten. Jedoch investierte auch
mehr als die Halfte der Mikroorganisationen mit
bis zu 9 Beschaftigten mehr als 20.000 €, wah-
rend die kleinen und mittleren Organisationen mit
Anteilen von 36 % bzw. 39% deutlich dahinter
zurUckbleiben.

Wie nebenstehende Abbildung illustriert inves-
tierten gGmbHs und eigetragene Vereine haufi-
ger als GmbHs mehr als 20.000 €. Die Uberwie-
gende Mehrheit der als gGmbH firmierenden Or-
ganisationen (70%) investierte mehr als
20.000 €, was aufgrund ihres originaren Ge-
schaftszwecks schlUssig erscheint. Zu berick-
sichtigen ist hierbei, dass die absolute Zahl der
gGmbHs sehr klein ist. Der vergleichsweise hohe
Anteil eingetragener Vereine (53 %), deren In-
vestitionsvolumen Uber 20.000 € liegt, Uber-
rascht auf den ersten Blick, relativiert sich aller-
dings insofern, als dass mehr als 80 % von ihnen
angab, u.a. 6ffentliche (Projekt-)Fordermittel als
Instrument zur Finanzierung ihrer sozialen Inno-
vationen zu nutzen. Weder in der Gruppe der
GmbHs noch der der gGmbHs finden sich Organi-
sationen, die keine Investitionen getatigt haben.
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Finanzierungsinstrumente

Die befragten Organisationen nutzen eine Viel-
zahl unterschiedlicher Quellen zur Finanzierung
ihrer sozialinnovativen Tatigkeiten. Neben den
Einnahmen aus dem Vertrieb von Produkten und
Dienstleistungen zahlen hierzu Fordergelder oder
Spenden, aber auch Mitgliedsbeitrage. Die Erhe-
bung unterscheidet dabei zwischen der Finanzie-
rung zu Beginn der sozialinnovativen Aktivitaten
(Start-Up) und der laufenden Tatigkeit (Wachs-
tum/Verstetigung).

Wie nebenstehende Abbildung illustriert, domi-
nieren in der Anfangsphase der sozialinnovativen
Tatigkeit Eigenkapital (59 %) und die offentliche
(Projekt-)Forderung (55 %) als Finanzierungsin-
strumente. Es folgen mit einigem Abstand Spen-
den, erwirtschaftete Mittel und Mitgliedsbei-
trage. Klassische Finanzierungsinstrumente wie
die Grundungsforderung und Crowdfunding -
beide mit Anteilen von 5% - ebenso wie Venture
Capital (1,2%) spielen fur die befragten Organi-
sationen nur eine nachgeordnete Rolle.

Wahrend sich die eingetragenen Vereine in der
Anfangsphase primar durch Spenden (78 %), 6f-
fentliche Forderung (76 %) und Mitgliedsbeitrage
(55 %) finanzieren, sind es bei den GmbHs das Ei-
genkapital (86 %), erwirtschaftete Mittel (46 %)
und zu einem deutlich geringeren Anteil auch of-
fentliche Fordermittel (36 %).
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Abb. 12. Finanzierungsinstrumente
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Demgegenuber gaben 86 % gGmbHs an, in der
Start-Up-Phase offentliche Fordermittel als Fi-
nanzierungsinstrument genutzt zu haben, gefolgt
von Eigenkapital (57%) und erwirtschafteten
Mitteln (50 %).

Die laufenden sozialinnovativen Aktivitaten wer-
den jeweils zu rund 56 % aus offentlichen For-
dermitteln und erwirtschafteten Mitteln finan-
ziert. Dabei zeigt sich, dass Letztgenannte im
Vergleich zur frGhen Phase deutlich zugenommen
haben und mit +20,6 % von Rang 4 auf Rang 2 der
TOP-5 Finanzierungsinstrumenten gestiegen ist.
Leicht hdhere Anteile zeigen sich fUr die 6ffentli-
che Férderung (+0,9%) und Mitgliedsbeitrage
(+0,29%). Der Anteil der Spendengelder hat sich
bei unverandertem Rang um 2,1% auf rund 47 %
erhoht.

Der Vergleich der Rechtsformen (Abb. 12, unten
rechts) illustriert, dass fir eingetragene Vereine
und gGmbHs die offentliche Forderung ein gan-
giges Finanzierungsinstrument darstellt: 81%
der Vereine und 77 % der gGmbHs nutzt u.a. diese
Finanzierungsform, der es bei den GmbHs ledig-
lich 29% sind. Wenig Uberraschend ist es, dass
bei den GmbHs die erlosbasierte Finanzierung fur
die Uberwiegende Mehrheit (92%) etablierte
Praxis ist.

Abb. 13. Durchschnittliche Gesamtausgaben (2017-2019)
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Gesamtausgaben fiir sozialinnovative Aktivitaten?

keine

1€-500€
501€-
>50.000 @1,00%

20.000€ a
-50.000€

10.001€-
20.000€

Gesamtausgaben nach Beschaftigtengrofenklassen
n = 56 n = 42 n =27 n = 24

329% 38%

L7

17%
27%

24 379%
18%

Mo 179 4o
4% 2% 7%
0-9 10-49 50-249

@ >50.000€ @ 20.001-50.000€ ® 5.001-20.000€
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Ausgaben fir soziale Innovationen

Im Durchschnitt verausgabten 35 % der Organi-
sationen in den letzten drei Jahren mehr als
50.000 € pro Jahr fUr soziale Innovationen v. Bei
weiteren 21% der Organisationen beliefen sich
die durchschnittlichen jahrlichen Gesamtausga-
ben auf 5.001€ bis 20.000€ und bei 20 auf
1.001 € bis 5.000 € (Abb. 13).

Wie nebenstehende Abbildung illustriert, ver-
zeichnen grofe Organisationen - wie zu erwarten
war - im Durchschnitt hohere Ausgaben pro Jahr
als kleine bis mittlere Organisationen. Dennoch
Uberrascht es, dass 38 % der kleinen Organisati-
onen und 32 % der Kleinstorganisationen mit bis
zu 9 Beschaftigten durchschnittlich mehr als
50.000 € jahrlich verausgabten, wohingegen dies
nur bei 19% der mittleren Organisationen (50-
249 Beschaftigte) der Fall ist. Die Mehrheit dieser
Organisationen verzeichnete jahrliche Gesamt-
ausgaben zwischen 1.001€ bis 5.000 € (37%)
bzw. 5.001€ und 20.000 € (26 %).

Unabhangig von der Organisationsgrofe und dem
Valumen gilt, dass die durchschnittlichen Ge-
samtkosten zu einem substanziellen Teil durch
Personalkosten begrundet sind. So belauft sich
ihr Anteil an den durchschnittlichen jahrlichen
Gesamtausgaben auf rund 57 %.
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Outcome sozialer Innovationsaktivitaten
Formalisierung, Skalierung & Performance

Im Unterschied zum Qutput sozialer Innovations-
aktivitaten als unmittelbares Ergebnis der sozia-
len Innovationsaktivitat (z.B. ein neues Produkt),
ergibt sich der Qutcome aus der EinfUhrung/Im-
plementierung der sozialen Innovation. Dem Oslo
Manual folgend handelt es sich bei Outcomes um
beobachtbare Effekte von Innovationen, die sich
in unterschiedlichen Bereichen bzw. auf unter-
schiedlichen Ebenen zeigen konnen: in der Orga-
nisation, fUr die Zielgruppe(n), im Umfeld, fir die
Gesellschaft. Dies schlieft nicht-intendierte (ne-
gative) Effekte ein. Der Outcome ist nicht zu ver-
wechseln mit der langfristigen Wirkung sozialer
Innovationen, dem sogenannten "Impact". Dieser
bezieht sich eher auf die Makroebene der Gesell-
schaft bzw. auf systemische Veranderungen und
ist nicht Gegenstand der erprobten sozialen In-
novationsindikatorik.

Formalisierung sozialer Innovationen

Soziale Innovationen nehmen ihren Ursprung -
wie einleitend dargestellt - vielfach in informel-
len Kontexten jenseits etablierter Strukturen. Die
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Formalisierung sozialer Innovationen, d.h. ihre
Einbettung in gesellschaftlich anerkannte for-
male Strukturen, ist insofern ein wichtiger Indi-
kator fur den angestrebten Wandel von Instituti-
onen und etablierten Praktiken.

58% der sozialinno-
vativen Organisationen
haben ihre Innovationen

formalisiert.

Die Frage, ob die entwickelten sozialen Innovati-
onen in formale Strukturen oder gangige Praxis
Ubergegangen seien, bejahten 58 % der sozialin-
novativen Organisationen. Hierzu nutzten anna-
hernd zwei Drittel der Organisationen Netzwerke
(74 %) und mehr als die Halfte (54 %) gezielte
Kampagnen. Die Formulierung politischer Leitli-
nien und die Etablierung von Interessensverban-
den kommen demgegenuUber deutlich seltener
zum Einsatz (24 % bzw. 23 %).

Skalierung sozialer Innovationen

Neben der Formalisierung kann die Skalierung,
d.h. die Verbreitung sozialer Innovationen, dazu
beitragen den Outcome zu erhdhen. Wahrend ge-
winnarientierte Unternehmen aufgrund der Aus-
sichten auf steigende Profite per se ein Interesse
an der Verbreitung ihrer Innovationen haben,
zeigt sich fUr soziale Innovationen ein anderes
Bild. Lediglich etwas mehr als die Halfte der Or-
ganisationen (53%) ist daran interessiert ihre
sozialen Innovationen in die breite Anwendung zu
bringen (Abb. 14 rechts).

Nur 53% der sozial-

sationen sind bestrebt

ihre Innovationen
zu skalieren.



Abb. 14. Formalisierung & Skalierung sozialer Innovationen
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Dabei gilt es jedoch zu berUcksichtigen, dass sich
nicht alle sozialen Innovationen gleichermafen
fur eine Verbreitung eignen, da sie an den sozia-
len, kulturellen und/oder raumlichen Kontext ih-
rer Entstehung gebunden sind.

Mehr als zwei Drittel der Organisationen (76 %),
die eine Skalierung der sozialen Innovationen an-
streben, setzen dabei auf Diffusionsstrategien,
d.h. sie verbreiten die originare Losung. Daneben
finden Diversifikations- und Wachstumsstrate-
gien Anwendung (47 % bzw. 49 %). Erstere stel-
len auf die Ausweitung der Zielgruppe durch die
Erweiterung oder Modifikation der entwickelten
Ldsungen ab, wahrend letztere die Vergroferung
und Ausbreitung der eigenen Organisation fokus-
sieren. Die Skalierung mittels Social Franchising,
bei dem anderen Akteuren das Recht zur Verbrei-
tung der sozialen Innovation unter Nutzung des
gleichen Namens und Logos eingeraumt wird, bil-
det unter den befragten Organisationen eher die
Ausnahme (13 %).

38 % der Organisationen setzten auf die Imitation
als Skalierungsmethode. D.h., sie streben an,
dass ihre soziale Innovation aufgrund ihres Be-
kanntheitsgrades (z.B. in den sozialen Medien o-
der der Presse) von anderen Akteuren eigenstan-
dig, also ohne ihr Zutun, kopiert wird. Dem offe-
nen Wissenstransfer, der die Imitatoren in die
Lage versetzt die Losung zu imitieren, kommt da-
bei ein zentraler Stellenwert fur die Verbreitung
der sozialen Innovation zu.
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Performance

Als weiterer Indikator, der Aufschluss Uber den
potenziellen Outcome liefert, ist die Performance
der sozialen Innovationsaktivitaten. Hierzu wurde
die Entwicklung des ,Umsatzes” mit sozialinnova-
tiven Aktivitaten in den letzten drei Jahren her-
angezogen, der ein Indikator fur die Verbreitung
der sozialen Innovation ist.

Wie nebenstehende Abbildung illustriert, gab an-
ndhernd die Halfte der Organisationen (49 %) auf
einer Likert-Skala von 1(= stark schrumpfend) bis
5 (= stark steigend) an, dass sich ihr Umsatz be-
zogen auf die sozialinnavativen Aktivitaten in den
letzten drei Jahren tendenziell nicht verandert
hat. In rund einem Drittel der Organisationen ist
der Umsatz gestiegen sowie in weiteren 13 % so-
gar stark. Einen schrumpfenden bzw. stark
schrumpfenden Umsatz verzeichneten nur we-
nige Organisationen (3 % bzw. 2 %).

Gesellschaftliche Verantwortung

Weniger mit Blick auf den potenziellen Outcome,
sondern zur Beurteilung der Bedeutung sozialer
Innovationen wurde danach gefragt, worin die
Befragten die gesellschaftliche Verantwortung
ihrer Organisation sehen und wo deren Grenzen
liegen. Diese subjektive Einschatzung ist ein
wichtiger Indikator in welcher Ralle sich die Or-
ganisation im Hinblick auf eine sozial, ckologisch
und ckonomisch nachhaltige Entwicklung sieht.
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Abb. 15. Umsatzentwicklung (2017-2019)

Wie hat sich Ihr Umsatz bezogen auf ihre
sozialinnovativen Aktivitdten in den
letzten 3 Jahren entwickelt?

1= stark
schrumpfend

5 = stark
steigend

Im Ergebnis sehen die Vereine ihre gesellschaft-
liche Verantwortung zumeist in einem konkreten
Anliegen (z.B. Ressourcenschonung, Inklusion).
Grenzen dieser Verantwortung nachzukommen
resultieren zumeist aus dem Mangel an Zeit, Geld
oder Mitarbeitenden und sind in einigen Fallen
durch das gesellschaftliche Klima bedingt.

Ein Gropteil der Unternehmen wiederum sieht
seine gesellschaftliche Verantwortung vor allem
in der langfristigen Sicherung von Arbeitsplatzen
und der Schaffung guter Arbeitsbedingungen u.a.
durch faire Gehdlter und ein gutes Unterneh-
mensklima. DarUber hinaus besteht bei vielen
Unternehmen ein Bewusstsein fur ihre Verant-
wortung zur Verminderung negativer Umweltaus-
wirkungen (z.B. Ressourcenschonung), wohinge-
gen die PrUfung der eigenen Lieferkette auf sozi-
ale und ckonomische Nachhaltigkeit nur von eini-
gen wenigen genannt wurde. Die Inklusion von
Menschen mit Eintrittsschwierigkeiten in den
ersten Arbeitsmarkt (z.B. Geflichtete, Langzeit-
arbeitslose) oder Spenden fUr soziale Projekte
bilden weitere Formen ihrer gesellschaftlichen
Verantwortung nachzukommen.

In der nachfolgenden Abbildung sind ausge-
wahlte Aussagen der Befragten zur gesellschaft-
lichen Verantwortung und deren Grenzen zusam-
mengefasst.



Abb. 16: Gesellschaftliche Verantwortung

Unsere Verantwortung sehen wir ...

. auf sozio-o6kologi-
scher Ebene national und
international fir intra-
und intergenerationale
Gerechtigkeit. Die
Grenzen liegen leider auf
okonomischer Ebene - als
Social Startup wollen
wir 6kologisch und in
Deutschland produzieren.

. darin
Familienunter-—
nehmen zu
erhalten. Ver-—
altete Technik
und finanzielle
Moglichkeiten
zur Modernisie-—
rung limitieren
uns dabei.

. in einem fairen und ord-
nungsgemaften Umgang mit allen
Mitarbeiter*innen unseres Unter-
nehmens, der Unterstitzung bei
sozialen/finanziellen Harten.

. der Unterstitzung
behinderter, alter, kranker
Menschen und ihrer Ange-
horigen (insbesondere

Kinder und Jugendlichen).
Grenzen: fehlende finanzi-

. in einem
Empowerment

elle und personelle fur die Men-

Ressourcen, Diskriminie-

rung

schen, die
wirtschaftlich
und/oder sozial
benachteiligt
sind. Finanzi-
elle Mittel sind
unser limitie-
render Faktor.
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Dienstleistungen durchzufiihren.
Grenzen liegen im ehrenamtli-
chen Engagement.
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Das Umfeld

Kooperationen & Unterstutzung

Aus der Innavations- und Regionalforschung ist
bekannt, dass die Innovativitat von Organisatio-
nen mapgeblich durch ihr Umfeld beeinflusst
wird. Die Kommune/Region fungiert in diesem
Kontext als Handlungsrahmen, der innovations-
fordernd oder -hemmend wirken kann. Mit Blick
auf soziale Innovationen stellt sich diesbeziglich
einerseits die Frage, inwiefern ein Bewusstsein
fUr spezifische Problemlagen oder Bedarfe und
die Bereitschaft hieran etwas zu andern besteht
sowie die erforderlichen Kompetenzen dies zu
tun vorhanden sind. Aspekte, die mit der Indika-
torik zu den regionalen Innovationskapazitaten (s.
hierzu Mildenberger & Krlev, 2020) erfasst wer-
den. Zu anderen ist damit die Frage der Verfug-
barkeit von Kooperationspartnern und Unterstit-
zungsinfrastrukturen - wie sie fur technisch-
okonomische Innovationen in vielen Regionen
vorhanden sind - verbunden.

Kooperationen

Um einen Eindruck davon zu bekommen, welche
Bedeutung das regionale Umfeld hat, wurden die
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Organisationen gefragt wie haufig (1 = nie bis 5 =
sehr haufig) sie mit wem in welcher rdumlichen
Reichweite unabhangig von ihren Innovationsak-
tivitaten kooperieren.

Wie bei den Innovationskooperationen zeigt sich
auch hier, dass haufiger innerhalb der eigenen
Organisation als mit externen Partnern kooperiert
wird (Abb. 17, links). Mit einem Mittelwert von 3,5
erfolgen Kooperationen mit der Zielgruppe im
Durchschnitt gelegentlich bis haufig. 58 % der
Organisationen gab an, haufig bis sehr haufig mit
der Zielgruppe zusammen zu arbeiten und wei-
tere 21% dies gelegentlich zu tun (Abb. 17, Mitte).
Unter den sozialinnovativen Organisationen sind
diese Kooperationen leicht starker ausgepragt
(3,9). Die Zusammenarbeit mit politischen Akteu-
ren der kommunalen Ebene bzw. der Landes- und
Bundespolitik bildet dagegen mit Mittelwerten
zwischen 2,5 und 1,7 die Ausnahme und erfolgt
eher selten. Ein ambivalenteres Bild zeigt sich fUr
die Zusammenarbeit mit informellen Gruppen:
40 % der Organisationen gab an haufig bis sehr
haufig mit diesen Gruppen zu kooperieren und

annahernd ebenso viele dies nur selten bzw. nie
Zu tun. Insgesamt zeigt sich, dass soziale Innova-
toren mit allen Akteuren - ausgenommen der Zu-
lieferer - leicht haufiger kooperieren.

Nur 35% der Organi-

sationen arbeiliten mit

Hochschulen in der
Region zusammen.

Der regionale Kontext erweist sich insbesondere
fUr die Zusammenarbeit mit Kirchen (75 %), Poli-
tik (58 %) und Zielgruppen (57 %) als relevant.
Dabei gilt es zu berUcksichtigen, dass die Koope-
rationen mit den beiden erstgenannten Gruppen
eher die Ausnahme bilden. Weitere 54 % der Be-
fragten gab an, mit informellen Gruppen in der
Kommune bzw. Region zusammen zu arbeiten.
Die Halfte der Organisationen kooperiert auf3er-
dem mit Wohlfahrtsorganisationen im regionalen
Kontext.



Kooperationshaufigkeit - Mittelwerte

Wie haufig kooperiert Ihre Organisation mit den

folgenden Akteuren?
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Wettbewerber
(n = 250, 162)

Zulieferer
(n = 249, 100)

Beratungsunternehmen
(n = 263, 111)

Hochschulen
(n = 266, 113)

Wohlfahrtsorganisationen
(n = 270, 115)

Kommunalpolitik
(n = 265,113)

Landespolitik
(n = 257, 107)

Bundespolitik
(n = 255, 107)

Kirchen
(n = 258, 110)

Informelle Gruppen
(n = 255, 107)
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Abb. 18. Gewunschte Unterstitzung

Wunsch nach Unterstiitzung

Von wem wiirden Sie sich welche
Unterstiitzung verstarkt winschen? . . . . L
(Mehrfachnennung) Unterschiedliche Akteure konnen auf vielfaltige

Weise die sozialinnovativen Aktivitaten von Orga-
nisationen unterstUtzen. Angefangen bei der fi-
nanziellen oder materiellen Uber die infrastruktu-
relle oder organisatorische Unterstitzung bis hin
zum Lobbying.

Banken Politik Burger*innen Unternehmen Zielgruppe

finanziell @
strukturellen und finanziellen Support. Rund 70 %

-
materiell @

der 257 Befragten die hierzu Angaben machten
TS 66% wunschen sich eine verstarkte UnterstUtzung in
rechtlicher Hinsicht und Zweidrittel bezuglich der
Infrastrukturen fUr soziale Innovationen. Daneben
auflerten 57% der Organisationen den Wunsch,
in starkerem Ausmaf finanzielle Unterstiutzung
durch die Politik zu erhalten. Aber auch eher in-
direkte Formen des Supports durch die Politik
wurden gewUnscht, wie Anerkennung (42 %), Le-
gitimation (40 %) und Lobbying (37 %). Den Win-
schen nach mehr Unterstutzung in Form von An-
erkennung durch die Birger*innen und die Ziel-
gruppen nannten 39 % bzw. 36 %. Deutlich mehr
als ein Drittel der Befragten (39 %) winscht sich
von den Banken mehr finanzielle Unterstitzung.
Mit Blick auf die Unternehmen sind es in erster
Linie die materielle (29 %) und finanzielle Unter-
stUtzung (23 %) die gewinscht werden.

Wie nebenstehende Abbildung illustriert, wun-
schen sich die befragten Organisationen insbe-
sondere mehr UnterstUtzung durch die Politik.
Dies betrifft gleichermafen rechtlichen, infra-

rechtlich

anerkennend

lobbyierend

legitimierend

organisatorisch @
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Governance

Partizipation & Organisationsstruktur

"Organisationale Governance" verstanden als ein
System, in dem Organisationen zur Erreichung ih-
rer Ziele Entscheidungen treffen und umsetzen,
kommt mit Blick auf die Innovativitat eine zentrale
Bedeutung zu. Eigentumsverhaltnisse und die
Rechtsform sind ebenso Beispiele fUr Elemente
der organisationalen Governance wie der Um-
gang mit und die Partizipation von Mitarbeiten-
den. Dies gilt insbesondere auch fur die sozialin-
novativen Aktivitaten von Organisationen, die
dem latenten Risiko ausgesetzt sind aufgrund
okonomischer Erfordernisse ihre sozialen Ziele
zugunsten okonomischer Ziele zu verschieben.

Partizipation

In diesem Zusammenhang wurden die Organisa-
tionen daher gefragt, ob und in welcher Form sie
die Mitarbeitenden an Entscheidungsprozessen
beteiligen. Konkret waren die Befragungsteilneh-
menden aufgefordert auf einer Likert-Skala von 1
(= trifft vollstandig nicht zu) bis (5 = trifft voll-
standig zu) das Beteiligungsniveau einzustufen.

Wie Abbildung 19 (oben links) illustriert, beteiligen
sozial-innovative Organisationen ihre Beschaf-
tigten im Mittel zwar haufiger als nicht-innovative
Organisationen, der Umfang der Beteiligung istim
Mittel der 328 Organisationen, die hierzu eine
Aussage machten, jedoch Uberraschend niedrig.
Mit Mittelwerten von 3,4 findet die Aussage "Mit-
arbeitende haben Mitspracherechte und ent-
scheiden mit" unter den sozialinnovativen als Or -
ganisationen den hochsten Zuspruch, wahrend
es bei den nicht-innovativen Organisationen die
Aussage "Mitarbeitende bringen ihr Wissen ein,
entscheiden aber nicht mit" (3,4) ist.

So rdumen rund 54 % der 131 innovativen und
409% der 197 nicht-innovativen Organisationen
ihren Mitarbeitenden Mitspracherechte ein und
beteiligen sie an Entscheidungen (s. Abb. 19). Da-
neben treffen mehr als ein Drittel der Innovatoren
und 23% der Nicht-Innovatoren konsensuale
Entscheidungen unter Beteiligung aller Beschaf-
tigten. Zugleich raumen 43 % der sozialinnovati-
ven und 40 % der nicht-innovativen Organisatio-
nen den Mitarbeitenden Mitspracherechte ein,
ohne diese an den Entscheidungen zu beteiligen.
Rund die Halfte der nicht-innovativen Organisa-
tionen (49 %) und 43 % der innovativen Organi-
sationen nutzen lediglich das Wissen der Be-
schaftigten im Entscheidungsprozess, ohne
ihnen Entscheidungsbefugnisse einzuraumen.

4% der innovativen und 6 % der nicht-innovati-
ven Organisationen beteiligen ihre Mitarbeiten-
den gar nicht an Entscheidungsprozessen. Rund
12 % der Befragten machte hierzu keine Aussage.
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S - - o konsensuale Entscheidungen O 0
Partizipation der Mitarbeitenden Al MEreliEnn - Hierarchieebenen

Beteiligen Sie Ihre Mitarbeitenden 5 Wieviele Hierarchieebenen gibt es
an Entscheidungsprozessen? in Ihrer Organisation?

(Mittelwerte)

: Mitarbeitende haben
kemg BES Mitspracherecht &
teiligung entscheiden mit

2 0 % 3 0 % 3 7“/0

1 = trifft nicht zu
5 = trifft vollstandig zu 3,4
Mitarbeitende bringen Mitarbeitende haben Mit-
@ Innovatoren (n =131) ihr Wissen ein, ent- spracherechte, entscheiden
Nicht-Innovatoren (n =197) scheiden aber nicht aber nicht

Hierarchieebenen nach Rechtsform

Haufigkeit der Partizipation

Anteil der Organisationen auf die nachfolgenden Aussagen eher bzw. vollstdndig zutreffen.

Verein

= 53
Konsensuale Entscheidungen Mitarbeitende haben Mitsprache- Mitarbeitende haben Mitspracherecht, -
aller Mitarbeitenden (MA) rechte & entscheiden mit entscheiden aber nicht mit

3509, 540

Mitarbeitende bringen ihr Wissen
ein, entscheiden aber nicht keine Beteiligung
gGmbH

S 15%
°o D

@® Innovatoren (n=131)
Nicht-Innovatoren (n =197)

Abb. 19. Governance - Partizipation & Hierarchieebenen




Hierarchie

Hierarchie als Form der Steuerung gilt als ein
zentrales Element von Governance, deren Ein-
fluss auf das organisationale Innovationsgesche-
hen kontrovers diskutiert wird. Einerseits wird
flachen Hierarchien eine hohere Transparenz in
Bezug auf das organisationale Handeln auch mit
Blick auf die sozialinnovativen Aktivitaten der Or-
ganisationen zugeschrieben. Als strukturieren-
des Element bieten sie andererseits Moglichkei-
ten den Balanceakt zwischen Exploitation und Ex-
ploration von Innovationen zu gestalten.

Neben den Formen der Partizipation wurde daher
nach der Anzahl der Hierarchieebenen gefragt.
Dies vor dem Hintergrund, dass flache Hierar-
chien eine hohere Transparenz und schneller
Entscheidungen in Bezug auf das organisationale
Handeln auch mit Blick auf die sozialinnovativen
Aktivitaten der Organisationen versprechen.

50% der Organisationen

verfigen uber flache
Hierarchien mit bis zu

zwel Ebenen.

Wie Abbildung 19 (oben links) illustriert zeichnen
sich die befragten Organisationen durch flache

Hierarchien aus. Die Halfte der Befragten verfigt
uber maximal zwei Hierarchiestufen. Lediglich
13% der Organisationen Uber vier und mehr. Im
Mittel liegt die Zahl der Hierarchieebenen bei 2,5.

Wie zu erwarten war, besteht zwischen der Orga-
nisationsgrofe und -struktur ein signifikanter
positiver Zusammenhang derart, dass je grofier
die Organisation, desto mehr Hierarchieebenen
finden sich. Was, wie oben dargestellt, nicht
zwingend nachteilig sein muss.

Im Vergleich der Rechtsform zeigt sich, dass ein-
getragene Vereine gegenuber GmbHs und
gGmbHs die flachsten Hierarchien aufweisen
(Abb. 19, unten rechts). Rund 57% der Vereine
gab an Uber ein bis zwei Hierarchieebenen zu
verfigen. Im Gegensatz dazu zeichnen sich die
gGmbHs durch eine deutlich hierarchischere
Struktur aus. Dies ist nicht zuletzt durch die
rechtlichen Vorgaben dieser Rechtsform begrin-
det. Eine gGmbH hat mindestens zwei Organe -
Gesellschafterversammliung und Geschaftsfih-
rung - und gegebenenfalls ein drittes fakultatives
Organ (Aufsichtsrat/Beirat/Kuratorium). Auch
wenn die absolute Zahl der gGmbHs gering ist,
erscheint es insofern plausibel, dass 39% der
Befragten angab vier Hierarchieebenen etabliert
ZU haben.

Zwischen Innovatoren und Nicht-Innovatoren
zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in
der Anzahl der etablierten Hierarchien.
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Reflexion

Die vorangehenden AusfUhrungen haben einen
ersten Einblick in die entwickelte Indikatorik zur
Messung der sozialen Innovativitat von Organisa-
tionen gegeben.

Die Ergebnisse zeigen, dass soziale Innovationen
in der Rhein-Ruhr Region keineswegs ein Ni-
schendasein fuhren. Rund ein Drittel der teilneh-
menden Organisationen hat in den letzten 3 Jah-
ren eine oder mehr soziale Innovationen entwi-
ckelt. Die Mehrheit von ihnen ist in der Gesund-
heits- und Sozialwirtschaft bzw. in den Sektoren
Erziehung und Erbringung sonstiger Dienstleis-
tungen tatig. Die sozialinnovativen Organisatio-
nen agieren primar als GmbH oder eingetragener
Verein, wobei 65 % von ihnen weniger als 50 Mit-
arbeitende beschaftigt. Im Vergleich zu allen Or-
ganisationen zeichnen sich die sozialen Innova-
toren durch hchere Anteile von Frauen und Hoch-
schulabsolvent®*innen unter den Mitarbeitenden
aus.

Neben den dargestellten Ergebnissen zu den so-
zialinnovativen Aktivitaten der in der Untersu-
chungsregion ansassigen Organisationen liefert
die Erprobung der Indikatorik wertvolle Hinweise

fUr deren Passgenauigkeit zur Erfassung der or-
ganisationalen Innovativitat. Hat sich das metho-
dische Vorgehen bewahrt? Was hat funktioniert?
Wo gibt es Nachbesserungsbedarf?

Soziale Innovativitat von Organi-
sationen im Spiegel einer missi-
onsorientierten Innovationspolitik

Mit dem Bedeutungszuwachs der "Missionsori-
entierung" in der Innovationspalitik wird der Ein-
bezug weiterer Innovationsakteure und partizipa-
tiver Prozesse betont. Zugleich rickt damit der
Beitrag von Innovationen zur Losung gesell-
schaftlicher Herausforderungen gegenuber dem
"Neuigkeitsgrad" starker in den Fokus.! Beide As-
pekte finden in der erprobten Indikatorik zur so-
zialen Innovativitat von QOrganisationen BerUck-
sichtigung.

Auch wenn die vorliegenden Ergebnisse lediglich
einen Ausschnitt des bundesweiten Innovations-
geschehens widerspiegeln konnen und sich die
Indikatorik noch in der Erprobung befindet, so lie-
fert sie doch erste Anhaltspunkte fur eine evi-

denzbasierte Gestaltung kunftiger Innovations-
politik, die dazu beitragen kann das Potenzial so-
zialer Innovation zur Ldsung gesellschaftlicher
Herausforderungen effizienter zu nutzen.

Standardisierte Online-Befra-
# 2 gung - eine probate Methode

der Datenerhebung
Die schriftliche Online-Befragung hat sich als ef-
fiziente Methode der Datenerhebung erwiesen,
gerade auch vor dem Hintergrund der hohen An-
zahl der zu befragenden QOrganisationen. Ein we-
sentlicher Vorteil dieser Erhebungsmethode ist
ihre Skalierbarkeit. So kann die Reichweite der
Befragung von der regionalen auf die nationale
oder europaische Ebene ausgeweitet werden.
Insbesondere in Kombination mit der Messung
der regionalen Innovationskapazitaten ermog-

licht dies vergleichende Regionalanalysen durch-
zufUhren.

Wie Dbei jedem anderen Untersuchungsdesign,

das die Beantwortung eines Fragebogens durch
eine kompetente Person in der Organisation, dem
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Key Informant bzw. SchlUsselinformanten, vor-
sieht, kann es auch hier zu Verzerrungen in den
Daten infolge von Wahrnehmungsunterschieden
oder der gewahlten Erhebungsmethode kom-
men.2 Diese gilt es mit den entsprechenden sta-
tistischen Verfahren zu Gberprufen.

Pluralitat sozialer Innovationen
und neue Innovationsakteure
sichtbar machen

Das zur Messung sozialer Innovativitat zugrunde-
gelegte "breite" Organisationsverstandnis (siehe
S. 9) hat sich bewahrt. So konnte ein Datensatz
mit vielfaltigen Informationen zu den sozialinno-
vativen Aktivitaten unterschiedlicher Organisati-
ons- und Rechtsformen aus verschiedenen
Branchen generiert werden. Komplementar zum
DSEM3, der das Sozialunternehmertum in den
Blick nimmt, gibt die Erhebung einen umfassen-
den Einblick in das soziale Innovationsgeschehen
auch "neuer" - bisher nichtin der amtlichen Sta-
tistik erfasster - Akteure. Ebenso zeigen die Er-
gebnisse jedoch, dass nicht alle Organisations-
formen gleichermafien gut erreicht wurden. Dies
gilt insbesondere fUr Wohlfahrtsorganisationen,
die tendenziell unterreprasentiert sind. Eine Ein-
beziehung der Wohlfahrtsverbande in die Be-
kanntmachung der Befragung konnte sich in die-
sem Zusammenhang als sinnvoll erweisen.

42\

Der explizite Bezug zu den Zielen fur nachhaltige
Entwicklung (SDG) und das darauf ausgerichtete
Handeln der Organisationen ebenso wie die Frage
nach der gesellschaftlichen Verantwortung und
deren Grenzen kdnnen dazu beitragen, jene Or-
ganisationen zu identifizieren, die unabhangig
von bereits realisierten sozialen Innovationen im
Beobachtungszeitraum, in besonderem Maf3e fur
gesellschaftliche Herausforderungen sensibili-
siert sind.

Ansatzpunkte zur Optimierung
und Konsolidierung des Indika-
torensets

Bei der Entwicklung des Fragebogens wurde be-
sonderer Wert auf eine moglichst einfache Fra-
geformulierung gelegt und bewusst auf die Ver-
wendung komplizierter Fachbegriffe verzichtet.
Dies auch vor dem Hintergrund, dass sehr unter-
schiedliche Organisationen mit variierenden Wis-
sensbasen adressiert waren. Wie der Pretest be-
reits gezeigt hatte, waren die Fragefarmulierun-
gen in weiten Teilen verstandlich. Die Kommen-
tierungen der Teilnehmenden am Ende des Fra-
gebogens zeigen jedoch, dass trotz aller Sorgfalt
einige Fragen noch zu "wissenschaftlich" formu-
liert waren. Diese werden im nachsten Schritt
Uberarbeitet. Daneben bietet das Antwortverhal-
ten der Teilnehmenden gute Ansatzpunkte zur
Konsalidierung des Fragebogens.

Mit Blick auf die FUhrung durch den Fragebogen,
ist ferner zu Uberlegen, inwiefern eine weitere
Differenzierung nach Rechtsform bzw. innerhalb
einzelner Rechtsformen (z.B. eingetragener Ver-
ein) sich als sinnvoll erweisen konnte, um die Fra-
geformulierungen noch besser auf den jeweiligen
Organisationstyp zuzuschneiden.

1 Siehe hierzu u.a. Hightech Strategie 2025 der Bundesre-
gierung sowie den am 26. Mai 2020 durch den Bundes-
tag beschlossenen Antrag der Fraktionen der CDU/CSU
und SPD zu sozialen Innovationen (Drucksache
19/19493).

2 In der Literatur wird auf den "Key Informant Bias" und
den "Common Method Bias" als Quelle moglicher Mess-
fehler verwiesen (s. u.a. Albers et al. (Hrsg.) (2009). Me-
thodik der empirischen Forschung (3. Aufl.). Wiesbaden:
Gabler).

3 Vom SEND e.V. 2018 initiiert, gibt der "Deutsche Social
Entrerpeneurship Monitor" (kurz: DSEM) einen Uberblick
zum Grindungsgeschehen von Sozialunternehmen in
Deutschland (https://v
ads/DSEM2019.pdf).

w.send-ev.de/uplo-



Szenarien

Ein zentraler Aspekt fur die Weiterentwicklung
des IndiSI-Rahmenmodells mit den Indikatoren
der drei Messebenen und die Implementierung
einer kontinuierlichen Messung sozialer Innovati-
onen ist deren Anschlussfahigkeit an die gangige
Innovationsforschung und -messung.

Wahrend die klassische Innovationsmessung auf
eine lange Historie zuruckblicken kann, die ge-
kennzeichnet ist durch kontinuierliche Weiter-
entwicklung und Anpassung der zugrundeliegen-
den Messkonzepte, befindet sich die Messung
sozialer Innovationen noch in den Anfangen. So
besteht in der klassischen Innovationsmessung
ein breiter Konsens dahingehend, wie Innovatio-
nen gemessen werden konnen. Die Innovations-
metrik der "vierten Generation" (Milbergs & Vo-
nortas, 2004)! nimmt dabei verstarkt Innovati-
onsprozesse, das systemische (multidimensio-
nale) Umfeld und immaterielle Aspekte von Inno-
vationen in den Blick.

Ganz anders gestaltet sich die Situation im Be-
reich sozialer Innovationen, fur die bislang kein
anerkanntes Messkanzept existiert und die folg-
lich nicht in der amtlichen Statistik erfasst wer-
den.

Die nachfolgenden Kurzszenarien zeigen alterna-
tive Pfade auf dem Weg zur Etablierung einer so-
zialen Innovationsmessung vergleichbar mit der
technisch-okonomischer Innovationen auf. Diese
werden in den kommenden Monaten weiter aus-
gearbeitet.

Szenario 1
Integration in bestehende Erhebungen

Dieses erste Szenario sieht vor, ausgewahlte In-
dikatoren zur Messung sozialer Innovativitat von
Organisationen in laufende Erhebungen zu neh-
men. So existiert eine Reihe von Innovationserhe-
bungen, an welche die organisationale Mess-
ebene des IndiSI-Rahmenmodells thematisch
und/oder in Bezug auf den Adressatenkreis an-
schlussfahig ist. Hierzu zahlen u.a. Organisati-
onsbefragungen wie das Mannheimer Innovati-
onspanel (kurz: MIP)2, dessen Ergebnisse in den
Community Innovation Survey der Eurapaischen
Union einfliefen, oder der CC-Survey zur Corpo-
rate Citizenship in Deutschland?. Beide Erhebun-
gen konnten um Iltems bezogen auf soziale Inno-
vativitat erganzt werden. Dies gilt analog fur die

Erhebung des Stifterverbands "Zivilgesellschaft
in Zahlen" (ZiviZ)*, die sich an die organisierte Zi-
vilgesellschaft (u.a. Vereine, Genossenschaften,
Stiftungen und gemeinnUtzige gGmbHSs) richtet
und das freiwillige Engagement erfasst.

Ein wesentlicher Vorteil dieses Szenarios ist die
Einbindung in fUr Deutschland reprasentative Be-
fragungen, die Uber eine hohe Reichweite verfu-
gen und allgemein anerkannt sind. Ferner ist die
Einbindung in etablierte Erhebungen nur mit ge-
ringen zusatzlichen Kosten verbunden.

Der zentrale Nachteil dieses Szenarios ist darin zu
sehen, dass sich im Rahmen einer solchen In-
tegration in laufende Erhebungen nur ausge-
wahlte Teilaspekte der sozialinnovativen Aktivi-
taten von Organisationen abbilden lassen. Das
MIP beispielsweise legt ein klar definiertes Unter-
nehmensverstandnis zugrunde und erfasst nicht
die "neuen", fur soziale Innovationen zentralen
Akteure wie Wohlfahrtsorganisationen, gemein-
nutzige Vereine oder Genossenschaften. Zudem
werden nur Unternehmen erfasst mit mehr als b
Beschaftigten. Um die notwendige Breite von
Akteuren zu erreichen, erfordert eine Integration
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von Indikatoren zur sozialen Innovativitat von Or -
ganisationen in das MIP eine Ausweitung des Ad-
ressatenkreises. Besonders relevant erscheint
die Offnung der Befragung fUr Organisationen
des Gesundheits- und Sozialwesens (Abschnitt Q
der WZ 2008) in denen vielfaltig soziale Innovati-
onen erfolgen. Sowohl der CC-Survey als auch
ZiviZ decken zwar ein breites fUr soziale Innova-
tionen relevantes Spektrum von QOrganisationen
ab, jedoch ist auch fur diese Erhebungen zu er-
warten, dass es eher einzelne Indikatoren oder
Items sein werden, die integriert werden konn-
ten.

Szenario 2
Eigenstandige Erhebung

Die Etablierung einer eigenstandigen Erhebung
ermadglicht eine umfassende Berucksichtigung
der Spezifika sozialer Innovationen. Das Messin-
strument liefe sich breit programmieren, um die
verschiedenen Innovationsakteure Uber Rechts-
formen und Tatigkeitsfelder hinweg zu betrach-
ten. Ebenso liefen sich die Heterogenitat sozialer
Innovationsaktivitaten mit ihrem sektarenUber-
greifenden Charakter und ihrem Bezug zu den
SDGs abbilden. Denkbar ware eine regelmapige
Panelerhebung. Die damit angestrebte Dauerbe-
obachtung erdffnet die Madglichkeit, frihzeitig
neue Phanomene und Akteure zu identifizieren.
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Der Mehrwert einer eigenstandigen Erhebung ist
vor allem darin zu sehen, dass im Zusammenspiel
mit den beiden anderen Messebenen des IndiSI-
Rahmenmodells Veranderungen der Nachfra-
geseite (Bedurfnisse, Trends) durch die Reso-
nanzanalyse und die Ermittlung der regionalen
Innovationskapazitaten frihzeitig antizipiert und
in eine zeitnahe Anpassung von Fordermafnah-
men und Investitionsvorhaben umgesetzt werden
konnten. Aufgrund der Komplexitat der Innovati-
onsprozesse, der hohen Veranderungsdynamik
infolge variierender Problemlagen sowie der bis
dato noch ausstehenden Einordnung sozialer In-
novationen, ware eine Panelerhebung in diesem
Kontext von besonderer Bedeutung. Sie konnte
einen Beitrag zur Flexibilisierung von Fordermaf3 -
nahmen leisten und die erforderlichen Reakti-
onszeiten deutlich verkirzen.

FUr ein Panel zu sozialen Innovationen gelten die-
selben Vor- und Nachteile wie fur andere gangige
Panels. Ein Nachteil dieses Szenarios liegtin dem
kosten- und zeitintensiven Aufbau eines Panels
sowie der begrenzten Flexibilitat begrindet.

Die weitere Vali-
dierung ist eine
zentrale Pramisse.

Eine wesentliche Voraussetzung fur die Realisie-
rung beider Szenarien ist es, die entwickelte In-
dikatorik sowie die Erhebungsmethode durch er-
ganzende Befragungen in weiteren Pilotregionen
weiter zu validieren. Basierend auf den gewonne-
nen Erkenntnissen im Rahmen von IndiSI sollte
die Datenerhebung auf weitere (3-5) Regionen
ausgeweitet werden, von denen je zwei Regionen
vergleichbare strukturelle Merkmale aufweisen
sollten. Damit konnte dem Aspekt Rechnung ge-
tragen werden, dass sich die soziale Innovations-
messung noch in den Anfangen befindet und
nicht auf etablierte und validierte Indikatoren zu-
rickgegriffen werden kann.

T Milbergs E. & Vonortas, N. (2004). Innovation Metrics:
Measurement to Insight. National Innovation Initiative,
21st Century Innovation Working Group. http://www.in-
novationmanagement.se/

2 http://ftp.zew.de/pub/zew-docs/mip/19/mip_2019.pdf

3 https://www.unternehmensengagement.de/wp-con-
tent/uploads/2019/02/Stifterverband_und_Bertels-
mann_Stiftung_CC-Survey-
2018_Erstergebnisse_web.pdf

https://www.ziviz.info/ziviz-survey
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Indikatoren

Indikator

Beschreibung

Items

Gemeinnitzigkeit

ja/nein

Beitrag zu Nachhaltigkeits-

zielen

Beitrag zu den Zielen fur nachhaltige Entwicklung der UN; gemeinsame

Klammer zwischen den Messebenen (Mehrfachauswahl)

17 Ziele fUr nachhaltige Entwicklung der UN (SDG)

Soziale Tatigkeit

B. Soziale Innovation

Aktivitaten, die nachhaltige, 6konomische, dkologische oder soziale
Ziele verfolgen

ja/nein

Motivation

GrUnde fUr soziale Aktivitaten
(Mehrfachauswahl)

soziale Motive, persdnliche Betroffenheit, MarktlUcke/Staatsversagen, wirt-
schaftliche Motive

Soziale Innovativitat

Neuerung/Verbesserung in den letzten 3 Jahren

Prozesse, Produkte/Dienstleistung, Technologie, Geschaftsmodell, nichtin
den letzten 3 Jahren

Einstieg in soziale
Innovationsaktivitaten

Jahr in dem mit der Entwicklung sozialer Innovationen begonnen
wurde

metrisch

Zielgruppe

Adressanten bzw. Begunstigte der sozialen Innovation

Kinder, Jugendliche, Senioren, Arbeitslose, Frauen, Menschen mit Behinde-
rungen, Geflichtete/ Asylbewerber, Migrant*innen, LGBTIQ+, Wohnungs-
lose, Bewohner eines Stadtteils, Umwelt/Tiere, offen fUr alle, Sonstige

Anzahl der Begiinstigten

Anzahl der Beginstigten, die mit der sozialen Innovation erreicht wer-
den

1-9,10-24, 25-49, 50-99, 100-198, 200-499, 500-1.000, >1.000

Reichweite

Umkreis in dem Kunden, Nutzer, Begunstigte erreicht werden

Stadtteil, kommunal, regional, landesweit, bundesweit, international

Erlosmodell

Zahlende fUr die soziale Innovation

Nutzer/Beginstige, eigene Organisation, ein Dritter (z.B. ffentliche Ein-
richtung, Spender), Sl ist kostenlos

Investitionen

Investitionen in soziale Innovationen in den letzten 3 Jahren

Keine, <100 €, 100-500€, 1001-5.000€
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Indikator

Innovations-
kooperationen

Beschreibung

Entwicklung der sozialen Innovation in Zusammenarbeit mit Partnern

Items

ja/nein

Kooperationspartner

Mitglieder der eigenen Organisation, Zielgruppe, Zivilgesellschaft, Wettbe-
werber, Beratungsunternehmen, Hochschulen, Freunde/Bekannte, dffentli-
che Einrichtungen

Digitalisierung

Formen der Digitalisierung, die die soziale Innovation nutzt

Internet, Apps, Projektmanagement-Software, 3D-Druck, Roboter, KI,
Blockchain, AR/VR, keine

Wissen

Zugang zu innovationsrelevantem Wissen

ja/nein

Wissensquellen

Wissensquellen fUr die Innovationsaktivitaten und Haufigkeit der Nut-
zung (Likert-Skala: 1= nie, 5 = sehr haufig)

Eignes Wissen, Mitarbeitende der eigenen Organisation, Zielgruppe, Wett-
bewerber, Freunde/ Bekannte, Beratungsunternehmen, Hochschulen, Kon-
ferenzen/Messen, soziale Medien

Innovationsbewertung

Beurteilung der sozialen Innovation im Vergleich zu existierenden Lo~
sungen, die dasselbe Problem adressieren (Likert-Skala: 1 = trifft nicht

zu, 5 = trifft vollstandig zu)

starker auf die Zielgruppe ausgerichtet, besser fur die Zielgruppe erreich-
bar, besser von der Zielgruppe akzeptiert, anwendungsfreundlicher, kos-
tengunstiger

Anzahl der Innovationen

Anzahl der in den letzten 3 Jahren eingefUhrten sozialen Innovationen

metrisch

Institutionalisierung

Ubergang der sozialen Innovation in formale Strukturen oder géngige
Praxis (gesellschaftliche Verankerung)

ja/nein

Methoden der Institutionalisierung

Etablierung von Interessensverbanden, Bericksichtigung in politische Leitli-
nien, Kampagnen, Netzwerke/Communities, Sonstige

Abbruch von SI Begonnene und nicht beendete SI ja/nein
Grinde fur den Abbruch Freitext
Geplante Innovationen Erfasst ob sozialinnovative Aktivitdten geplant sind ja/nein

Bereich (Mehrfachauswahl)

17 Ziele fUr nachhaltige Entwicklung der UN (SDG)

Investitionsbereitschaft

Motivation kUnftig in soziale Innovationen zu investieren

Gewinnerzielung, Reputationssteigerung, Beitrag fur die Gesellschaft, Imi-
tation einer erfolgreichen SI, Fremdfinanzierung, gar nicht, Sonstige
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Indikator Beschreibung Items

C. Geschaftsmodell & Finanzierung

Wertorientierung Strategische Zielsetzung der Organisation ausschlieflich wirtschaftliche Ziele, wirtschaftliche Ziele stehen im Vorder-
grund, soziale und wirtschaftliche Ziele im Gleichgewicht, soziale Ziele im
Vordergrund, ausschlieflich soziale Ziele

Veranderung in der Gewichtung sazial -> wirtschaftlich, wirtschaftlich -> sozial
Skalierung Interesse an der Verbreitung der Innovation ja/nein
Mechanismen der Verbreitung Imitation, Diffusion, Franchise, Diversifikation, Wachstum der eigenen Orga-

nisation, Sonstiges

Finanzierung Instrument zur Finanzierung der Implementierung differenziert nach Offentliche Férderung, Eigenkapital, (Férder-) Wettbewerbe, Grindungsfor-
Startup-Phase und aktuell derung, Crowdfunding, Mitgliedsbeitrage, erwirtschaftete Mittel, Sponso-
rengelder, Venture Capital, Verkauf von Anteilen/Aktien, Kredite, Sonstige

Einnahmen Durchschnittliche Hohe der Einnahmen und Zusammensetzung Einnahmekategorien, % der Gesamteinnahmen (Mitgliedsbeitrdge, erwirt-
schaftet Mittel, Vermdgensertrage, Spenden/Spansoring, Férdergelder)

Ausgaben Durchschnittliche Hohe der Ausgaben und Zusammensetzung Ausgabekategorien, % der Gesamtausgaben (Personalausgaben, Sachaus-
gaben, Sonstige)

Beschaftigten- Entwicklung der Beschaftigtenzahl im Bereich der sozialinnovativen 5-stufige Likert-Skala von 1 = stark geschrumpft bis 5 = stark gestiegen
entwicklung Aktivitaten in den letzten 3 Jahren

Umsatz- Entwicklung des Umsatzes mit sozialen Innovationen in den letzten 3 5-stufige Likert-Skala von 1= stark geschrumpft bis 5 = stark gestiegen
entwicklung Jahren

Monitoring Systematisches Monitoring der sozialinnovativen Aktivitaten ja/nein

D. Personal & Prozesse

Wissensbasis Kenntnisstand der Mitarbeitenden (Likert-Skala: 1 = trifft nicht zu, 5 = im Tatigkeitsfeld, Uber organisationale Ablaufe, in der technischen Umset-
trifft vollstandig zu) zung, Uber die Zielgruppe
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Indikator

Beschreibung

Fortentwicklung der Wissensbasis durch Fort- und Weiterbildungs-
mapnahmen nach Haufigkeit

Items

Individuelle Weiterbildung, systematische Weiterbildung fur alle Mitarbei-
tenden (nie, alle 2 Jahre, einmal im Jahr, 2-3 Mal im Jahr, > 3 Mal im Jahr

Partizipation & Governance

E. Umfeld & Netzwerke

Beteiligung der Mitarbeitenden an strategischen Entscheidungspro-
zesse

Konsensuale Entscheidungen aller MA; MA haben Mitspracherechte und
entscheiden mit; MA haben Mitspracherechte, entscheiden aber nicht; MA
bringen ihr Wissen ein, entscheiden aber nicht; keine Beteiligung

Maoglichkeiten die den Mitarbeitenden zur Entwicklung neuer sozialin-
novativer Ildeen geboten werden

Ideen-Waorkshops, Orte & Zeit zum kreativen Denken, abteilungsibergrei-
fende Projektteams, Austausch mit externen, (nicht-)monetare Anreize,
keine

Hierarchieebenen in der Organisation

1,2,3,4, 25

Kooperationsneigung

Haufigkeit der Zusammenarbeit mit Partnern unabhangig von der In-
novationstatigkeit (Likert-Skala: 1= nie, 5 = sehr haufig)

Zielgruppe, Wettbewerber, Zulieferer, Beratungsunternehmen, Hochschu-
len, gemeinndtzige Organisationen/Wohlfahrtsverbande, Kommunal-, Lan-
des-, Bundespolitik, Kirchen, informelle Gruppen/Initiativen

Reichweite der
Kooperationen

Raumliche Verartung der Kooperationspartner

Kommunal, regional, landesweit, national, international

Unterstiitzungsbedarf

Form der UnterstiUtzung und UnterstUtzer (Mehrfachauswahl)

Finanziell, materiell, infrastrukturell, rechtlich, organisatorisch, anerken-
nend, lobbyierend, legitimierend; Banken, Politik, Zivilbevdlkerung, Unter-
nehmen, Zielgruppe

Innovationsbarrieren

HUrden, welche die sozialinnovativen Aktivitaten behindern

BUrokratie, Finanzierung, mangelnde Akzeptanz, mangelnde Resonanz, feh-
lende Unterstitzungsbedarfe, fehlende (Management-JKompetenzen, feh-
lende Marktkenntnisse, Wettbewerb, Fachkraftemangel, rechtliche Barrie-
ren, gesellschaftliches Klima

Gesellschaftliche
Verantwortung

Verstandnis der Organisation zur eigenen gesellschaftlichen Verant-
wortung

Freitext
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Indikator Beschreibung Items

D. Organisationsmerkmale

Griindungsjahr Jahr der GrUndung der Organisation numerisch
Rechtsform Rechtsform unter der die Organisation agiert
Aktivitatsradius Raumliche Reichweite der Tatigkeiten der Organisation Kommunal, regional, landesweit, national, international
Tatigkeitsfeld Tatigkeiten/Sektoren nach Wirtschaftszweigklassifikation (WZ 2008) Einfachauswahl
Beschaftigtenzahl Anzahl der Mitarbeitenden einschlieflich Volontar*innen in Vollzeit- metrische Angabe
aquivalent
Fravuenquote Anteil von Frauen an den Beschaftigten einschlief3lich Volontarinnen
Qualifikationsniveau Anteil von Mitarbeitenden mit Hochschulabschluss
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