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1 Einleitung
1.1 Relevanz sozialer Innovationen

Innovationen gelten als ein Schlisselkonzept fir Fortschritt, VWachstum und Wohlstand (vgl. u.a.
Solow 1956; Fagerberg et al 2005; Terstriep, 2019; Terstriep & Lithje, 2018). Sie sind Indikatoren
fur die Wirtschaftskraft und unabdingbar fir die Wettbewerbsfahigkeit eines Landes. Standen
lange Zeit technische Innovationen im Fokus der gesellschaftlichen und wissenschaftlichen De-
batte, zeichnet sich in den beiden letzten Jahrzenten ein Paradigmenwechsel hin zu sozialen und
gesellschaftlichen Innovationen ab (Kleverbeck & Terstriep, 2017). Dabei wird zunehmend nach
der gesellschaftlichen Bedeutung von Innovationen gefragt und ihrem Beitrag zur Bewaltigung
gesellschaftlicher Herausforderungen. Ein solches Verstandnis von Innovationen subsumiert der
Terminus Soziale Innovationen und verlasst per Definition die stark betriebswirtschaftlich ausge-
richtete Perspektive. Soziale Innovationen riicken als transdisziplindres Forschungsfeld das Indi-
viduum (den Menschen) bzw. das Kollektivum (die Gesellschaft) als zentrale und aktiv teilneh-
mende Innovationsakteure in den Fokus.

Ahnlich 6konomisch-technischen Innovationen zielen soziale Innovationen auf Verbesserung,
Weiterentwicklung oder Neuerung ab. Soziale Innovationen grenzen sich insofern von diesen ab,
als dass sie nicht primar gewinnorientiert sind, eine Wertorientierung aufweisen, darauf abstel-
len, soziale Praktiken zu verandern und vielfach jenseits etablierter Institutionen entstehen bzw.
diese in Frage stellen. Sie erfolgen sektorenibergreifend und beziehen eine Vielzahl von Akteu-
ren in den Innovationsprozess ein (s. hierzu u.a. Christmann, 2019; Nicholls & Ziegler, 2019; Ho-
waldt et al., 2016).

Bei sozialen Innovatoren steht nicht (nur) die kostenglnstigere oder kundenfreundlichere z.B.
Produktion und Dienstleitung im Vordergrund, sondern es geht vor allem darum, sozialen oder
institutionellen Wandel herbeizuflhren, dort wo er Uberfallig scheint (Kleverbeck & Terstriep,
2017). Soziale Innovationen haben dabei das Potenzial, einen wirkungsvollen Beitrag zur Lésung
gesellschaftlicher Herausforderungen wie dem Klimawandel oder der Integration von Geflichte-
ten beizutragen. Sie verstehen sich als eine »neue« Antwort auf drdngende gesellschaftliche
Probleme und adressieren BedUrfnisse, die bisher weder vom Markt noch vom Staat hinreichend
erflllt werden. Daher unterstitzen viele soziale Innovationen durch die aktive Teilnahme der Zi-
vilgesellschaft die demokratische Auseinandersetzung mit politischen Entscheidungen. So bein-
halten soziale Innovationen oft Konzepte, die auf einem Peer-to-Peer Austausch basieren. Hierbei
kann die Zielgruppe, die mit einer sozialen Herausforderung konfrontiert ist oder einen Teil einer
sozialen Herausforderung fir die Mehrheitsgesellschaft darstellt, Treiber der sozialen Innovation
oder ein Schlisselakteur bei derer Initiierung oder spateren Umsetzung sein. Soziale Innovatio-
nen sind nicht nur flr die Gesellschaft gedacht, sondern mit Hilfe der Gesellschaft entwickelt.
Sie umfassen neben der Entwicklung und Umsetzung neuer Produkte und Prozesse haufig auch
neue Organisations- und Kooperationsformen. In den vergangenen Jahren hat nicht nur die An-
zahl sozialer Innovationen erheblich zugenommen, sondern auch deren Bandbreite (Kleverbeck
& Terstriep, 2017; Howaldt et al., 2016). Sie finden sich heute in unterschiedlichen Bereichen
des alltdglichen Lebens und manifestieren sich beispielsweise in einem verdnderten Konsum-
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oder Mobilitatsverhalten (z.B. Repair- Cafés, Car-Sharing) und sind sowohl in Stadten als auch im
landlichen Raum prasent (z.B. Urban Gardening, Dorfladen). Gerade auch weil soziale Innovatio-
nen anders als technische Innovationen weniger gut (er-)fassbar sind, wird ihre Relevanz im Kon-
text des Innovationsgeschehens zuweilen hinterfragt.

1.2 Notwendigkeit zur Messung sozialer Innovationen

Ungeachtet des Bedeutungszuwachses sozialer Innovationen in politischen und wissenschaftli-
chen Debatten mangelt es trotz internationaler Anstrengung nach wie vor an einem standardi-
sierten Messinstrument, welches ihre Vielfalt erfassen kann. Bislang fokussierte die Innovations-
forschung vorrangig den klassischen Bereich der FUE- und Innovationsaktivitaten von Unterneh-
men der Privatwirtschaft. Soziale Innovationen finden jedoch nur zu einem geringen Teil im Ubli-
chen Innovationskontext statt. Selbst »klassische« Unternehmen der Sozialwirtschaft wie auch
sozialwirtschaftliche Startups, die sogenannten »Social Entrepreneurs«, die dem Ublichen Typus
innovativer Organisationen am starksten dhneln, werden von diesen Erhebungssystemen nicht
erfasst. Verkompliziert wird die Lage dadurch, dass soziale Innovationen h&ufig nicht in Entwick-
lungsabteilungen entstehen, sondern ihren Ausgang in informellen, ja lebensweltlichen Kontex-
ten nehmen. D.h., sie erfolgen selten im »Ublichen« Innovationskontext (Kleverbeck et al., 2019).
Eine verlasslich Datengrundlage lieRRe aber Trends erkennen, aus denen z.B. Handlungsempfeh-
lungen fur die Politik abgeleitet werden kdénnten. Eine Messung hat darlber hinaus auch eine
positive Wechselwirkung zwischen Forschung und Praxis. Durch 6ffentlich zugangliche Ergeb-
nisse konnten Organisationen z.B. ihren In- und Output mit den Durchschnittswerten vergleichen
und héatten ein indirektes Monitoring. Des Weiteren erlaubt ein empirisch fundiertes Messinstru-
ment die (wissenschaftliche) Einbindung von sozialen Innovationen in gesellschaftspolitische Dis-
kurse. Diese verstarkte (Medien-)Prasenz kdnnte wiederum etwaige neue Innovationen hervor-
bringen.

Am Fehlen eines Messinstruments setzt das Projekt »IndiSI- Indikatorik Soziale Innovation« an.
Das Institut Arbeit und Technik (IAT) stellt sich gemeinsam mit dem Centrum fir Soziale Investi-
tion und Innovation (CSI) der Universitat Heidelberg und dem Fachbereich Geographie der Phil-
lips-Universitat Marburg der Herausforderung, eine Indikatorik fir soziale Innovationen zu entwi-
ckeln, zu erproben und in die Anwendung zu bringen.

Dabei verfolgt das Projekt mehrere Ansatze: Zum einen soll die Pluralitat sozialer Innovationen
von einzelnen Initiativen Uber betriebliche Arbeitsorganisation aufgezeigt werden. Ferner sollen
neue Innovationsakteure und Akteursgruppen, die nicht in gangigen Statistiken gefihrt werden
bzw. nur in begrenztem Malie identifiziert werden kénnen (wie beispielsweise Wohlfahrtsver-
bénde oder Vereine), an Sichtbarkeit gewinnen. In Bezug auf das Letztere ist es wichtig festzu-
halten, dass soziale Innovationen und involvierte Akteure sich Uber etablierte Kategorien hinweg
erstrecken, sei es Uber Sektoren, Tatigkeitsfelder, Rechtsformen oder Organisationsgrade und

! Eine diesbezligliche Ausnahme bildet der »Deutsche Social Entrepreneurship Monitor«, der seit 2018 vom send e.V.

herausgeben wird. https://www.send-ev.de/uploads/DSEM2019.pdf
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daher eine gesonderte Betrachtung bedirfen. AuRerdem besteht die Herausforderung, symboli-
sches Wissen? im Prozess sozialer Innovationen als Pendant zu messbarem analytisch- techni-
schem Wissen zu identifizieren (Manniche et al., 2016). Symbolisches Wissen beglnstigt das
Verstandnis, die Schaffung und die Inwertsetzung sozial konstruierter Symbole, welche nétig
sind, um Produkte und Dienstleistungen mit Bedeutung aufzuladen (Martin & Moodysson, 2011).
Da soziale Innovationen auch immer mit der Veranderung sozialer Praktiken einhergehen, wird
zu deren Generierung und Durchsetzung symbolisches Wissen bendtigt (Strambach & Klement
2012). IndiSI konzentriert sich dabei auf eine Pilotregion, die Metropolregion Rhein-Ruhr, in der
soziale Innovationsaktivitdten und regionale Rahmenbedingungen erfasst und messbar gemacht
werden.

2 Das IndiSI Rahmenmodell

Bisher lag das Interesse internationaler Forschungsarbeiten zu sozialen Innovationen primar auf
der Analyse von Akteurskonstellationen und Geschaftsmodellen sowie der explorativen und
meist schematischen Untersuchung von Entwicklungsbedingungen und Kontextfaktoren, haufig
im Rahmen von Fallstudien. Messung und Indikatorik standen dabei selten im Vordergrund. Die
bisherigen Bestrebungen zur Messung und Indikatorenbildung sind bisher auf einzelne Projekte
beschrankt. Ein diesbezligliches Beispiel ist der RESINDEX® zur Messung von sozialen Innovati-
onen auf regionaler Ebene. Gemessen wird hier u.a. die Pluralitdt regionaler Organisationen, die
soziale Innovationen hervorbringen. Ein weiteres Beispiel ist das durch das IAT koordinierte eu-
ropéische Projekt »SIMPACT - Boosting Social Innovation in Europe through Economic Under-
pinnings«*, das darauf abzielte, die wirtschaftlichen Grundlagen sozialer Innovationen fir margi-
nalisierte und schutzbedlrftige Gruppen in der Gesellschaft zu verstehen. Es entwickelte Indika-
torensets, die soziale, politische und 6konomische Aspekte entlang der Dimensionen Akteure,
Ressourcen, Institutionen, Zielsetzung und Prinzipien berlcksichtigten. Ein weiteres transnatio-
nales Projekt mit Beteiligung des IAT ist Social Innovation: Driving Force of Social Change (SI-
DRIVE)®, in dessen Rahmen mehr als 1.000 soziale Innovationen in Europa und weltweit erfasst
wurden. Ein weiteres Projekt, auf das IndiS| aufbaut, ist das Projekt TEPSIE und sein Blueprint.
TEPSIE® entwickelte ein Rahmenmodell zur empirischen Erfassung und Politik im Kontext sozia-
ler Innovationen. Daneben wird seit 2018 durch send e.V. der »Deutsche Social Entrepreneurship
Monitor«’ herausgegeben, der basierend auf einer Mitgliederbefragung das Innovationsgesche-
hen sozialer Unternehmen in Deutschland abbildet.

Neben analytischem und synthetischen Wissen ist symbolische Wissen eine der drei Wissensbasen. Symbolisches
zeichnen das symbolische Wissen semiotische Wissensinhalte, Bedeutungen und/oder dsthetische Qualitaten aus.
Symbolisches Wissen wird dem impliziten Wissen zugerechnet (Asheim & Gertler, 2005; Asheim, 2007).

RESINDEX Projekt: https://sinnergiak.org/2014/06/30/resindex-regional-social-innovation-index/?lang=en (letzter Auf-
ruf 25 April 2020)

4 SIMPACT Projekt: http://www.simpact-project.eu/ (letzter Aufruf 25 April 2020)

° Sl-Drive Projekt: http://www.si-drive.eu/ (letzter Aufruf 25 April 2020)

TEPSIE Projekt: https://www.soz.uni-heidelberg.de/tepsie-growing-social-innovation/ (letzter Aufruf 25 April 2020)
7 DSEM: https://www.send-ev.de (letzter Aufruf 25. April 2020)
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In Unterschied zu IndiSI beinhalten die vorgestellten Projekte/Initiativen keine kombinierte
Mehrebenanalyse von sozialen Innovationen bzw. beschranken sich auf einen bestimmten Sek-
tor.

2.1 Theoretische & konzeptionelle Grundlagen

Um das Geschehen in informellen Kontexten zu beobachten und innovative Entwicklungen frih-
zeitig zu erkennen und zu erfassen bedarf es neuer Verfahren der Beobachtung. Die unterschied-
lichen Verstandnisse von sozialen Innovationen machen eine wissenschaftliche Herangehens-
weise zu einer methodischen Herausforderung. Mit der Erweiterung der Innovationsindikatorik
um neue Innovationsakteure sowie der Erprobung neuer Zugénge wie einer Kontextfaktorenana-
lyse in Form einer Bevolkerungsbefragung und einer Frihindikatorik durch eine Analyse von Dis-
kursen in Sozialen Medien, wie es IndiSI macht, wird eine neue Datenbasis fir Forschungs- und
Innovationspolitik bereitgestellt, die sensibel ist fir neue Formen von Innovationen und deren
Akteure und damit u.a. als Evidenzbasis flr verbesserte passgenaue Forderprogramme dienen
kann.

Abb. 1. IndiS| Rahmenmodell
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Quelle: Eigene Darstellung

Das Rahmenmodell von IndiSI zeichnet sich durch die Verknlpfung von Indikatoren der organi-
sationalen Ebene (organisationale Innovativitat), des regionalen Umfelds (regionale Innova-
tionskapazitaten) und der Analyse von Online-Diskursen (Resonanzindikatoren) aus und ent-
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wickelt ein auf Deutschland angepasstes Indikatorenset, welches die Interdependenzen zwi-
schen den drei Messebenen berlicksichtigt und die Identifizierung von »Stellschrauben zur Un-
terstlitzung sozialer Innovationen ermaoglicht.

Die Nachverfolgung von Online-Diskursen ermoglicht es, die Wahrnehmung drangender gesell-
schaftlicher Bedarfe zu verstehen sowie Vorschlage fir neue Losungen und Akteurskonstellatio-
nen, die diese vorantreiben, zu identifizieren. Unter Online-Diskursen versteht das Projekt virtu-
elle Rdume, in denen Legitimation fir soziale BedUrfnisse entsteht und in die Gesellschaft dif-
fundiert. Dabei besteht eine Wechselwirkung zwischen Resonanzindikatoren der Online-Dis-
kurse und Kontextfaktoren, die soziale Innovationen ermdglichen. Mit Blick auf die regionalen
Innovationskapazitaten wird dabei unterschieden zwischen (1) dem Bewusstsein handeln zu
mussen (wird ein Problem wahrgenommen?), (2) der Absicht zu handeln (besteht die Intention,
etwas zu tun, um das Problem zu I6sen?) und (3) der Fahigkeit zu handeln (wird Uber etwaige
Ressourcen zur Problemldsung verflgt?). Diese regionalen Innovationskapazitdten wiederum
sind gepragt durch die sozialinnovativen Aktivitaten von Organisationen, die diese zugleich
bestimmen. Das Indikatorensystem bezieht sich auf iterative Prozesse, die durch Interaktionen
und RUckkoppelungen gekennzeichnet sind.

Die drei vorgesellten Ebenen werden im Projekt nicht isoliert betrachtet, sondern raumen der
Verknlpfung der Forschungsperspektiven eine prominente Rolle ein. Eine evolutionare wirt-
schaftsgeographische Perspektive mit dem Ansatz der Pfadabhangigkeit erscheint besonders
geeignet, um die Verbindung von Mikro- und Makroebene herzustellen (Boschma & Martin
2010,). Kontinuitat und Wandel stehen im Mittelpunkt des Konzepts, welches davon ausgeht,
dass sich die Innovationsleistung von Organisationen auf der Mikroebene kumulativ entlang von
Pfaden und in Interaktionsprozessen mit inrem rdumlich verorteten sozio-institutionellen Umfeld,
in welches sie eingebettet sind, entwickelt. Institutionelle Mechanismen stabilisieren die Pfade
im Zeitverlauf und tragen so zur Innovationskapazitat regionaler Systeme bei. Gleichzeitig limitie-
ren sie Handlungsoptionen und kdnnen die Entstehung und Umsetzung sozialer Innovationen
behindern.

Im Folgenden wird die Messebene der organisationalen Innovativitat naher betrachtet.

3  Organisationale Innovativitit — \/\Vie lassen sich sozialinnovative
Aktivitaten von Organisationen messen?

Organisationen werden als Trager/Initiator sozialer Innovationen verstanden und bilden somit das
Untersuchungsobjekt. Sie sind durch strukturelle Merkmale (z.B. Rechtsform, Anzahl der Be-
schaftigten), Geschaftsmodelle und Prozesse (z.B. Kooperationen, Entscheidungsprozesse) ge-
kennzeichnet. Zugleich sind Organisationen eingebettet einen Kontext/ein Umfeld, in dem sie
agieren. Hierzu zahlen formelle Institutionen (z.B. Gesetze, Governancestruktur), Wettbewerber
und Machtstrukturen ebenso wie informelle Institutionen wie Werte, Normen, Verhaltenswei-
sen, welche die Interaktionsbeziehungen zu anderen Akteuren beeinflussen (Ruvio et al., 2013;
Terstriep, 2019).
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Ein wesentliches Merkmal organisationaler Innovativitat ist Kreativitit, was das Uberwinden be-
kannter Denkmuster und das Einnehmen neuer Perspektiven beinhaltet. Beides fordert schlielR-
lich die Entwicklung neuer Ideen. Ein weiteres wesentliches Merkmal ist Offenheit. Offenheit
gegentlber neuen Ideen und die Fahigkeit, bisherige Praktiken kritisch zu reflektieren und ggfs.
aufzugeben sind ebenso wichtig. Mit Offenheit geht Proaktivitat einher. Dies bedeutet, dass die
Intention besteht, etwas Neues zu erschaffen und eine Invention in die Anwendung zu bringen.
Zwei weitere Merkmale zeichnen organisationale Innovativitat darlber hinaus aus: Zum einen die
Risikobereitschaft und zum anderen die Fahigkeit neue Ideen einzuflhren.

Die Messung organisationaler Innovativitat fokussiert dabei nicht auf eine bestimmte Organisati-
onsform (z.B. Sozialunternehmen), sondern stltzt sich auf eine breite Definition von Organisa-
tion, welche es erlaubt, Uber verschiedene Rechtsformen hinweg sowohl in wirtschaftlichen als
auch in sozialen Organisationen soziale Innovationen aufzudecken. Ausgangpunkt hierfiir bildet
die Annahme, dass soziale Innovationen bestehende sektorale Grenzen lberwinden und sowohl
in Wohlfahrtsorganisationen, privatwirtschaftlichen Unternehmen, Vereinen oder Nichtregie-
rungsorganisationen (NGOs) zu finden sind. Darlber hinaus wahlt der von IndiSI verfolgte
Messansatz sozialinnovative Organisationen nicht im Vorhinein aus, vielmehr zielt die entwickelte
Indikatorik darauf ab Aufschluss darliber zu geben, ob eine Organisation sozialinnovativ ist.

3.1 Methodisches Vorgehen

Empirische Kernelemente der seit Ende der 1980er Jahre etablierten klassischen Innovationsbe-
richterstattung bilden Indikatorensets, die auf Mikro- bzw. Makroebene (z.B. Unternehmen bzw.
Regionen, Nationalstaaten) erhoben werden. Fir die Ableitung von Indikatoren und zur Sicherung
der Anschlussfahigkeit wurden zunachst Erhebungen der klassischen Innovationsmessung ana-
lysiert und ihre Ubertragbarkeit auf den Kontext von sozialen Innovationen gepriift. Zu diesem
Zweck wurde eine Sekundaranalyse einschldgiger Innovationserhebungen (z.B. Mannheimer In-
novationspanel, |AB-Betriebspanel, Zivilgesellschaft in Zahlen) durchgefihrt. Basierend auf die-
sen Ergebnissen und aufbauend auf den Erkenntnissen europaischer Forschungsprojekte wie
TEPSIE und SIMPACT wurde ein Indikatorenset entwickelt, das neben den sozialinnovativen Ak-
tivitdten von Organisationen auch deren Orientierung an sozialen Bedurfnissen und Werten so-
wie ihre lokale Einbettung und Interaktionen mit verschiedenen Akteursgruppen erfasst. Die
nachfolgende Tabelle gibt einen Einblick in die verwendeten Indikatoren.

Tabelle 1: Auswahl an Indikatoren zur Erhebung der organisationalen Innovativitat.

Indikator Beschreibung

Gemeinniitzigkeit  Viele Organisationen, die soziale Innovationen hervorbringen, wie Wohlfahrtsverbande,
Vereine, soziale Bewegungen, Selbsthilfegruppen, Genossenschaften oder Stiftungen
sind gemeinnitzig.

Werteorientierung \Wahrend die unternehmerische Zielsetzung und damit einhergehende Geschéftsmo-
delle in der 6konomischen Forschung durch verschiedene Wege zur Gewinnmaximie-
rung relativ klar herausgearbeitet sind, erweisen sich diese bei sozialen Innovationen
weitaus komplexer. So kann eine Organisation ausschlief3lich soziale Ziele verfolgen
oder aber soziale und 6konomische Ziele mit unterschiedlicher Schwerpunktsetzung
verfolgen.
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Innovationstyp

Innovations-
kooperationen

Beitrag zu Nach-
haltigkeitszielen
(SDGs)

Griinde fir soziale
Aktivitaten

Zielgruppe der Sl

Erlosmodell der Sl

Unterstitzungs-
bedarf

Hiirden

Gesellschaftliche
Verantwortung
und ihre Grenzen

Wissensbasis

Skalierung

Soziale Innovationen sind von ihrem Charakter her breiter aufgestellt als 6konomisch-
technische Innovationen. Sie beziehen sich haufig eher auf Dienstleistungen als auf
Produkte und umfassen auRerdem neue Formen der Kooperation oder Governance. In
unserem Fragebogen erweitern wir daher die Frage nach dem Innovationstyp.

Soziale Innovationen erfolgen vielfach jenseits definierter Sektorengrenzen (Howaldt et
al., 2016). Anders als technologische Innovationen haben soziale Innovationen ihren Ur-
sprung haufig an der Basis des zivilgesellschaftlichen Engagements, wo Beglnstigte
und Nutzer Forschungseinrichtungen als Wissenslieferant ersetzen. Dies korrespon-
diert mit der Rolle von Nutzern, denen u.a. Funktionen zugeschrieben werden, die sich
auf die Bereitstellung von Wissen, das Experimentieren sowie Feedback beziehen. Vor
diesem Hintergrund stellt das Vorhaben darauf ab, Netzwerk- und Vernetzungsaktivita-
ten in der Indikatorik abzubilden.

Die Ziele fur nachhaltige Entwicklung (Sustainable Development Goals, kurz: SDGs) fun-
gieren als gemeinsame Klammer zwischen den drei Messebenen. Die 17 Ziele fir nach-
haltige Entwicklung sind eine politische Zielsetzung der Vereinten Nationen und traten
am 1. Januar 2015 fir 15 Jahre in Kraft. Sie sollen weltweit der Sicherung einer nach-
haltigen Entwicklung auf 6konomischer, sozialer und 6kologischer Ebene dienen.

Soziale Innovationen sind vielfach nicht rein wirtschaftlich motiviert, sondern erfolgen
haufig auch aufgrund von personlicher Betroffenheit, Markt- oder Staatsversagen oder
aus dem Wunsch, die Welt besser zu machen.

Wer ist Zielgruppe der sozialen Innovationen, wie viele Personen werden in welchem
raumlichen Radius erreicht?

Forschungsergebnisse aus SIMPACT zeigen, dass flr soziale Innovationen nicht aus-
schlief3lich der Nutzer bzw. Konsument zahlt (Komatsu et al., 2016). Oftmals kommt die
Organisation selbst flir die Kosten auf, oder ein Dritter wie z.B. eine staatliche Institution
Ubernimmt die Kosten.

Sozialinnovative Organisationen kampfen haufig um ihr langfristiges » Uberleben«. Mit
dieser Frage mdchten wir erforschen, welcher Unterstitzungsbedarf (z.B. materiell, fi-
nanziell, rechtlich, Anerkennung, Lobbying) besteht, und wer (z.B. Politik, ansassige Un-
ternehmen, Banken) sich einsetzen soll.

Sozialinnovative Organisationen stofRen bei ihrer Arbeit zum Teil auf andere Hirden als
wirtschaftliche Unternehmen. Neben Birokratie, fehlenden Fachkraften und rechtlichen
Barrieren sind dies oftmals eine schwierige finanzielle Situation, eine schwache Lobby
oder auch mangelnde Resonanz oder fehlendes Wissen (z.B. betriebswirtschaftliche
oder sektorenspezifische Kenntnisse).

Dieser Indikator in Form einer offenen Frage mdochte das individuelle Verstandnis der
eigenen gesellschaftlichen Verantwortung der Organisationen erheben.

Das Verstandnis sozialer Probleme und die Ansprache und Aktivierung von Partnern und
Adressaten spielt fir die Entwicklung und Durchsetzung von Sl eine grofRe Rolle (Ash-
eim & Hansen, 2009).

Nutzerbedtrfnisse sind keineswegs universell, sondern variieren Uber rdumliche und
soziale Kontexte hinweg. Ein Dorfladen oder ein Verein zum Erhalt eines Schwimmba-
des werden beispielsweise in einer GroRRstadt eher weniger bendtigt. Auch streben
nicht alle sozialinnovativen Organisationen eine Skalierung ihrer Losung oder der eige-
nen Organisation an. Dies wirft die Frage nach der Skalierung bzw. Ubertragbarkeit so-
zialen Innovationen auf.
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Indikator Beschreibung
Institutionalisie- Mit dieser Frage méchten wir mehr darliber erfahren, wie soziale Innovationen dauer-
rung haft gesellschaftlich verankert werden kdnnen bzw. wie sich die Ubergange von der

Mikro- Uber die Meso- hin zur Makroebene gestalten lassen.

Anzahl der Volon-  Soziale Innovationen leben von einer betrachtlichen Anzahl an Menschen, die sich un-
tare entgeltlich fir die Ziele der Organisation engagieren. Deswegen muss die klassische
Frage nach der Anzahl der Beschéftigten um die Anzahl der Volontare erganzt werden.

Digitalisierung Soziale Innovationen sind stark im Internet prasent und nutzen haufig Soziale Medien,
um ihre Ziele zu erreichen. Daher wird danach gefragt, welche Rolle spezifische digitale
Technologien fir die Erbringung der SI spielen.

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Die entwickelte Indikatorik bildet den Ausgangspunkt fir das Fragebogendesign. Neben den in-
dividuellen Merkmalen der Organisation beinhaltet der Fragebogen auch Fragen zu Inputfaktoren
(z.B. Investitionen) Der Output wiederum kann durch numerische Werte im Bereich des Erfolges
sichtbar gemacht werden. Die Abfrage zielt dabei auf geschaffene Werte ab. Der Fragebogen
gliedert sich in sechs Blocke: 1. Allgemeines (Selektionsfragen zu sozialen Innovationen), 2. So-
ziale Innovation (Grindungsmotivation, Zielgruppe Innovationsinvestitionen Kooperation, Institu-
tionalisierung), 3. Geschéftsmodell und Finanzierung (Werteorientierung, Skalierung, Finanzie-
rung, Umsatz- und Beschaftigungsentwicklung), 4. Personal und interne Prozesse (Mitarbeiter-
bestimmung, Freiraum, Wissensbasis, Weiterbildung), 5. Umfeld und Netzwerke (Kooperation,
Unterstltzungsbedarf, unternehmerische Verantwortung) sowie 6. formale Struktur (Grindungs-
jahr, Rechtsform, Wirtschaftszweig, Mitarbeitende).

Wie bereits zuvor erlautert, wurde die Rhein-Ruhr-Region als Untersuchungsregion gewahlt. Sie
umfasst die Metropolen Koln-Bonn und Ruhr. Insgesamt lebten im September 2019 mehr als 11
Mio. Menschen auf einer Fldche von rd. 10.825 km? in diesem polyzentrischer Ballungsraum. Zu
den funf grofRten Stadten zdhlen Koln, Disseldorf, Dortmund, Essen und Duisburg. Als Daten-
quelle fir die zu befragenden Organisationen diente eine Zufallsstichprobe von 25.000 in der
Markus-Datenbank registrierten Unternehmen (Creditrefom/Bureau van Dijck). Als einziges Se-
lektionskriterium fungierte dabei der Standort der Unternehmen. Als weitere Datenquelle wurde
das Vereinsregister herangezogen, das 1.006 Eintrage (eingetragene Vereine, Stiftungen, Genos-
senschaften und Wohlfahrtsorganisationen) mit Sitz in der Rhein-Ruhr-Region enthielt. Es er-
folgte somit keine Vorselektion bestimmter Organisationstypen.

Die Datenerhebung erfolgt unter Verwendung eines standardisierten Online-Fragebogens im
Zeitraum 15.09.2019 bis 15.11.2019 2019. Die o.g. Organisationen erhielten einen Link zur Be-
fragung. Daneben wurde die Befragung Uber eine Pressemitteilung des IAT und Gber die Social-
Media-Kanéle der Verbundpartner bekanntgegeben. Auferdem wurden verschiedene regionale
Veranstaltungen im Umfeld sozialer Innovationen (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.
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Die Erhebung zur organisationalen sozialen Innovativitat verfolgte das Ziel, die entwickelte Indi-
katorik zu erproben. Sie ist insofern nicht reprasentativ und erhebt auch keinen Anspruch darauf.
Samtliche Daten wurden anonymisiert erhoben. Insgesamt gingen 515 Fragebdgen ein. Auf-
grund zu vieler fehlender Daten mussten im Zuge der Datenbereinigung 141 Fragebdgen aus
dem Datensatz entfernt werden. Insgesamt ergab sich damit ein n von 374 teilnehmenden Or-
ganisationen. Hiervon wurden anhand der beiden nachfolgenden Kriterien 134 Organisationen
als sozialinnovativ klassifiziert:

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

Organisationen die im Zeitraum 2017 bis 2018 mindestens eine soziale Innovation ein-
gefihrt haben

4  Exemplarische Ergebnisse zur lllustration

Die nachfolgend dargestellten Ergebnisse dienen insbesondere der lllustration der entwickelten
Indikatorik, geben zudem aber auch einen ersten Einblick in die organisationale Innovativitat der
teilnehmenden Organisationen in der der Rhein-Ruhr Region.

4.1 Basisdaten — Wer hat teilgenommen?

An der Befragung nahmen Organisationen aus unterschiedlichsten Wirtschaftsbereichen teil. Un-
ter den TOP-10 rangieren Organisationen aus der Gesundheits- und Sozialwirtschaft mit einem
Anteil von rund 24 % auf dem ersten Rang, gefolgt von Organisationen aus dem Bereich »Erzie-
hung & Unterricht« (17 %), des Verarbeitenden Gewerbes mit rund 15 %, des Handels und der
IKT-Branche mit je 14 %. Auch unter den sozialinnovativen Organisationen, nimmt das Gesund-
heits- und Sozialwesen den ersten Rang ein, ist mit einem Anteil von 42 % jedoch deutlich starker
ausgepragt. Ahnliches gilt fir den Bereich »Erziehung & Bildung«, der mit einem Anteil von 27 %
deutlich oberhalb des Wertes aller Organisationen liegt. DemgegenUber zeigen sich fir die Infor-
mations- und Kommunikationsbranche keine Unterschiede zwischen den beiden Gruppen.

Aufgrund des breiten Organisationsverstandnisses war zu erwarten, dass die Organisationen in
einem breiten Spektrum unterschiedlicher Rechtsformen agieren. Dies hat sich bestatigt, wobei
zwei Organisationsformen besonders haufig genannt wurden: die GmbH (56 %) und mit einigem
Abstand der Verein (22 %). Genossenschaften und Stiftungen sind vergleichsweise selten ver-
treten (1,7 % bzw. 1,4 %). Auch die gemeinnitzige GmbH (gGmbH) wurde lediglich von rund 5 %
der Befragten genannt.

Werden ausschlieRlich die sozialinnovativen Organisationen betrachtet, zeigt sich ein etwas an-
deres Bild. Die Rechtsformen Verein und GmbH weisen ahnlich hohe Werte auf, sie wurden von
38 % bzw. 36 % der Organisationen genannt. Der Anteil der als gGmbH agierenden Organisatio-
nen ist mit rund 10 % doppelt so hoch wie bei allen Organisationen. Auch finden sich unter den
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sozialinnovativen Organisationen relativ mehr Stiftungen und Genossenschaften (jeweils 3,2 %).
Zudem finden sich einige wenige Organisationen, die unter mehreren Rechtsformen agieren.

Die Mehrzahl der teilnehmenden Organisationen ist eher klein. Rund 32 % der Teilnehmenden
beschaftigt weniger als 10 und weitere 39 % zwischen 10 und 49 Personen. Der Anteil der
Kleinstorganisationen mit bis zu 9 Beschéftigten ist unter den sozialinnovativen Organisationen
mit 35 % noch leicht starker ausgepragt. Die sozialinnovativen Organisationen zeichnen sich au-
Rerdem durch einen im Vergleich zu allen Organisationen deutlich hoheren Frauenanteil unter
den Beschaftigten (52 % zu 40 %) aus. Dies ist sicherlich auch auf die starke Prasens von Orga-
nisationen aus dem Gesundheits-/Sozialwesen zuriickzufihren. Auch fallt der Anteil von Beschaf-
tigten mit Hochschulabschluss in den sozialinnovativen Organisationen hdher aus (46 % gegen-
Uber 36 %).

Im Folgenden werden ausgewahlte Ergebnisse der Befragung dargestellt. Die Angaben beziehen
sich auf Organisationen, die — wie oben dargestellt — als sozialinnovativ klassifiziert wurden. Zu-
nachst erfolgt ein Uberblick tiber die Motive der Organisationen sozialinnovativ tatig zu werden
und deren Werteorientierung, bevor auf Input, Output und Outcome eingegangen wird.

4.2 Motive & Wertorientierung

Die Motive fir Organisationen sich sozialinnovativ zu engagieren sind sehr heterogen und viel-
schichtig. Zu einem der meistgenannten Griinde zéhlt das Bestreben die Welt verbessern zu
wollen, also soziale Motive. Weiterhin spielt die personliche Betroffenheit eine grof3e Rolle.
Marktlicken oder die unzureichende Bereitstellung durch den Staat wurden an dritter bzw. vier-
ter Stelle genannt. Wirtschaftliche Motive hingegen verfolgen nur 24 % der Organisationen mit
ihrer sozialen Innovation. Unterscheidet man nach Rechtsformen stellt sich heraus, dass bei den
GmbHs eher wirtschaftliche Motive im Vordergrund standen, wahrend bei den Vereinen eher die
Weltverbesserung den Ausschlag gab.

Abb. 2. Motive fir soziales Engagement

Warum sind Sie sozial aktiv? n = 189
(Mehrfachnennung méglich)

86‘%
34
24,
soziale Motive personliche Marktlicke/ wirtschaftliche
Betroffenheit Staatsversagen Motive

Quelle: Eigene Darstellung
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Da soziale Innovationen einen erheblichen Beitrag zu den 17 Zielen flr nachhaltige Entwicklung
der Vereinten Nationen leisten konnen, wurde gefragt, zu welchen konkreten Zielen die einzelne
Organisation einen Beitrag leistet. Die am haufigsten genannten Nachhaltigkeitsziele (SDGs) sind
Gesundheit, menschenwdrdige Arbeit, sowie Bildung, Geschlechtergerechtigkeit und weniger
Ungleichheit (Abb. 3). Im Durchschnitt wirken die befragten Organisationen bei 4,5 Zielen mit.
Ein Vergleich zwischen Verein und GmbH zeigt, dass sich Vereine insbesondere fir Frieden, Ge-
rechtigkeit und starke Institutionen einsetzen, gefolgt von weniger Ungleichheit, keine Armut,
Gesundheit und Wohlergehen sowie hochwertiger Bildung. Organisationen, die als GmbH agie-
ren, gaben an, am haufigsten die Ziele Gesundheit und Wohlergehen, menschenwirdige Arbeit
und Wirtschaftswachstum sowie Industrie, Innovation und Infrastruktur zu verfolgen. GmbHs
leisten darlber hinaus auch haufiger einen Beitrag zu MaRnahmen des Klimaschutzes und fir
saubere Energie.

Abb. 3. Organisationaler Beitrag zu den Nachhaltigkeitszielen
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Quelle: Eigene Darstellung

Der angestrebte Beitrag zu den Nachhaltigkeitszielen und damit zu einer Sicherung einer nach-
haltigen Entwicklung auf dkonomischer, dkologischer und sozialer Ebene spiegelt sich auch in
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der Werteorientierung der Organisationen wider. Fast die Halfte zeigt eine ausgepragte bis sehr
ausgepragte soziale Orientierung. Ein weiteres Viertel betrachtet seine wirtschaftlichen und so-
zialen Ziele als im Gleichgewicht stehend. Bei einem Viertel der befragten Organisationen stehen
hauptséachlich (20 %) bzw. ausschlieRlich (5 %) wirtschaftliche Ziele im Vordergrund. Zielkonflikte
erscheinen vor diesem Hintergrund nicht unwahrscheinlich. Tatsachlich geben 35,3 % an, dass
sich im Laufe der Zeit ihre Werte verschoben haben (11,8 % von sozial zu wirtschaftlich und
23,5 % von wirtschaftlich zu sozial).

4.3  Ausgewiihite Input- & Throughput-Faktoren

Wie bereits einleitend erwahnt, unterscheidet sich die Wissensbasis sozialer Innovationen sehr
von 6konomisch-technischen Innovationen. Um ihre Breite und Wichtigkeit zu erfassen, wurde
gefragt, wie haufig bestimmte Wissensquellen zur Entwicklung sozialer Innovationen genutzt
werden. Zu den mit Abstand am haufigsten genannten Quellen zahlen das eigene Wissen und
das der Mitarbeitenden aus der eigenen Organisation. Auch die Zielgruppe bzw. Beglnstigten
fungieren als ein wichtiger Wissenslieferant. Bei anderen Quellen zeigt sich ein ambivalentes
Bild: Wettbewerber werden zu ca. 27 % haufig oder sehr haufig genutzt, zu mehrals 51 % jedoch
selten oder nie. Bei Universitaten und Forschungseinrichtungen ist auch noch Luft nach oben:
wahrend rund 28 % angab, sie haufig oder sehr haufig als Wissensquelle zu nutzen, spielen sie
fr Uber 43 % keine Rolle. Auch klassische Netzwerkevents wie Konferenzen oder Messen wer-
den von 39 % der Innovatoren genutzt, wahrend sie flr annahernd Drittel keine Bedeutung ha-
ben. Bei sozialen Medien zeigt sich ebenso ein gespaltenes Bild: Wahrend sie flr 38 % unerlass-
lich fur die Entwicklung von sozialen Innovationen sind, werden sie von weiteren 48 % selten
oder nie genutzt. Beratungsunternehmen sind fir die meisten Organisationen irrelevant.

Innovationskooperationen sind in den befragten Organisationen mit einem Anteil von 62 %
weit verbreitet und weisen Parallelen zur Nutzung der Wissensquellen auf. Wie zu erwarten war,
ist die Zusammenarbeit innerhalb der eigenen Organisation (z.B. mit anderen Abteilungen oder
Organisationseinheiten) gangige Praxis (68 %). Auch die Zielgruppe fungieren nicht nur als Wis-
senslieferanten, sondern ist wichtiger Kooperationspartner bei der Entwicklung sozialer Innova-
tionen. Rund 60 % der befragten Organisationen beteiligen die Zielgruppe an der Entwicklung
sozialer Innovationen und ebenso viel kooperieren mit offentlichen Einrichtungen. Mit einigem
Abstand folgen die Kooperationen mit zivilgesellschaftlichen Akteuren (40 %) und Hochschulen
(39 %). Hier zeigen sich deutliche Unterschiede zu 6konomisch-technischen Innovationen, die
haufig in Forschungs- und Entwicklungsabteilungen von Unternehmen entstehen und ihren Aus-
gangspunkt in der universitaren Grundlagenforschung finden.

Auf Seiten der monetéren Inputs zeigt sich, dass rund 47 %der befragten Organisationen Inves-
titionen in Hohe von mehr als 20.000 Euro in den letzten drei Jahren in ihre soziale Innovation
getatigt hat. Lediglich 8 % investierte weniger als 1.000 Euro. Vereine investierten dabei deutlich
haufiger mehr als 20.000 Euro als GmbHs (53 % im Vergleich zu 37 %).

Bei den durchschnittlichen Gesamtausgaben fir die soziale Innovation in den letzten drei Jah-
ren gaben 35 % der teilnehmenden Organisationen an, dass sie mehr als 50.000 Euro verausgabt
haben. Deutlich mehr als die Hélfte (568 %) hatte Ausgaben in Hohe von mindestens 20.000 Euro.
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Interessanterweise gaben fast die Halfte der Vereine, aber weniger als ein Drittel der GmbHs
mehr als 50.000 Euro aus. Betrachtet man die Zusammensetzung der Ausgaben, lasst sich fest-
stellen, dass diese vor allem durch Personalkosten begriindet sind.

Die befragten Organisationen nutzen eine Vielzahl unterschiedlicher Quellen zur Finanzierung
sozialinnovativen Aktivitaten. Neben den Umséatzen aus dem Vertrieb von Produkten/ Dienstleis-
tungen zahlen hierzu Foérdergelder oder Spenden, aber auch staatliche Transferleistungen. Die
Befragung unterscheidet zwischen Start-up-Finanzierung und laufender Finanzierung (jeweils
Mehrfachnennung). 59 % der Organisationen finanzieren sich zu Beginn mit Eigenkapital, weitere
55 % mit 6ffentlichen Férdermitteln und 45 % durch Spenden. Auffallig ist, dass auf die etablierte
Grindungsforderung nur ein sehr geringer Anteil entfallt (4 %). FUr die laufende Finanzierung
spielen 6ffentliche Fordermittel weiterhin fir 56 % der Organisationen eine grofse Rolle. Ebenso
sind Spenden (47 %) und Mitgliedsbeitrage (22%) wichtige Einnahmequellen. Darlber hinaus
nutzen rund 60 % erwirtschaftete Mittel als Finanzierungsquelle. Sponsorengelder, Kredite, Zu-
wendungen aus Forderwettbewerben oder Crowdfunding sind nur flir wenige Organisationen
von Bedeutung. Nach Rechtsformen aufgeschlisselt fallt auf, dass die Einnahmestruktur von
Vereinen deutlich diversifizierter als die der Unternehmen ist. Wahrend GmbHs zum Uberwie-
genden Teil (92 %) angeben, erwirtschaftete Mittel zur Finanzierung der sozialen Innovation zu
nutzen, wird diese Quelle von Verneinen nur selten genutzt (16 %). Zu ihren Finanzierungsquellen
zahlen eher 6ffentliche Férdermittel und Forderwettbewerbe (93 %), Spenden (77 %) und Mit-
gliedsbeitrage (51 %).

4.4  Output sozialer Innovationsaktivitiiten

Der Output bezieht sich auf das unmittelbare Ergebnis der sozialinnovativen Aktivitaten der Or-
ganisationen Im Durchschnitt haben die teilnehmenden Organisationen in den letzten drei Jahren
4,6 Innovationen eingefihrt. Rund 30 % der sozialinnovativen Organisationen realisierte neue
Produkt und 18 % setzte neue Prozesse um. Jedoch ist es haufig nicht ein einzelner Innovations-
typ®, sondern deren Kombination, welche die soziale Innovation ausmachen. Mehr als die Hélfte
der Organisationen (52 %) flihrte Produkt- und Prozessinnovationen bzw. Kombinationen davon
ein. Soziale Innovationen sind dabei stark digitalisiert und nutzen haufig Social Media, um ihre
Ziele zu erreichen. Es zeigt sich, dass die Nutzung des Internets eine Selbstverstandlichkeit fir
sozialinnovative Organisationen ist. Daneben nutzen rund 41 % der Organisationen eine App.

Die sozialen Innovatoren in der Stichprobe haben meist nicht nur eine, sondern im Durchschnitt
vier verschiedene Zielgruppen im Blick. Am haufigsten wurden Jugendliche (56 %) und Kinder
(53 %) genannt, gefolgt von Menschen mit Behinderungen (39 %) und Migrant*innen (37 %) bzw.
Gefllichteten (36 %). Rund 42 % der Organisationen haben keine bestimmte Zielgruppe, da ihre
soziale Innovation offen fir jeden ist (Abb. 4).

8 Nach dem Oslo Manual 2018 zéhlen zu den Produktinnovationen neue bzw. verbesserte Produkte und Dienstleis-

tungen und zu den Prozessinnovationen neue bzw. verbesserte Organisationsprozesse (einschl. Geschaftsmodel-
len), die sich wesentlich von bisherigen Prozessen unterscheiden und im Betrachtungszeitraum implementiert wur-
den (OECD/Eurostat 2019).
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Um Aufschluss Uber die potenzielle Wirkung sozialer Innovationen zu erhalten, wurde gefragt,
wie hoch die Anzahl der Begilinstigten ist. Rund 42 % der Befragten erreicht mit ihren sozialin-
novativen Aktivitdten mehr als 100 Begtinstigte, 30 %kommt auf lber 1.000 Beginstigte und
weitere 28 % erreichen bis zu 100 Beglnstigte. Vor dem Hintergrund, dass soziale Innovation
haufig dort entstehen, wo sie sichtbar und erlebbar sind, Uberrascht es wenig, dass viele der
teilnehmenden Organisationen bezlglich der raumlichen Reichweite angeben, sich primar lokal
in der Kommune (48 %) oder dem Quartier (39 %) und regional (41 %) zu engagieren. Zielgruppen
auf Landes- und Bundes- sowie internationaler Ebene werden demgegeniber deutlich seltener
mit den sozialinnovativen Losungen adressiert (Abb. 4, links).

Ebenso vielfaltig wie die sozialen Innovationen sind die Erlésmodelle der Befragungsteilnehmen-
den. Wie Abb. 4 illustriert, sind es in rund der Halfte der Falle nicht die Beglnstigten, die fir die
Losung zahlen, sondern die innovierende Organisation selbst (31 %) bzw. Dritte wie Kommunen
oder Krankenkassen (21 %). Nur in Ausnahmefallen (4 %) zahlen ausschlief3lich die Beglinstigten.
Weitere 8 % der sozialen Innovationen werden kostenlos zur Verfiigung gestellt, d.h. auch hier
zahlt die innovierende Organisation, wenngleich eher indirekt. Haufig ist es jedoch nicht nur eine
der vorgenannten Gruppen, die fUr die soziale Innovation zahlt, sondern Mischformen (36 %).

Insgesamt hat etwas weniger als die Halfte der sozialinnovativen Organisationen in den letzten
drei Jahren Einnahmen mit ihren sozialen Aktivitaten erwirtschaftet. Mehr als die Halfte dieser
Organisationen nahm mit ihrer sozialen Innovation mehr als 50.000 Euro ein.
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Abb. 4. Zielgruppen, Anzahl der Begiinstigten, raumliche Reichweite & Erldsmodell
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4.5 Outcome der sozialen Innovationsaktivitéiiten

Die Formalisierung sozialer Innovationen ist ein wichtiger Indikator fir den angestrebten \Wan-
del von Institutionen und etablierten Praktiken. In der Befragung adufderten sich 58 % der sozialin-
novativen Organisationen, dass sie bestrebt seien, ihre soziale Innovation zu institutionalisieren,
d.h. in gesellschaftlich anerkannte formale Strukturen zu Uberflhren. Hierzu nutzt anndhernd
zwei Drittel der Organisationen Netzwerk und mehr als die Halfte gezielte Kampagnen. Die For-
mulierung politischer Leitlinien und die Etablierung von Interessensverbanden kommen demge-
genlber deutlich seltener zum Einsatz (24 % bzw. 23 %).

Nicht nur eine Formalisierung, sondern auch die Skalierung kann dazu beitragen, den Outcome
sozialer Innovationen zu erhohen. Wahrend dkonomisch-technische Innovationen in der Regel
bestrebt sind neue Produkte/Dienstleistungen zu diffundieren, zeigt sich bei sozialen Innovatio-
nen ein anderes Bild. So sind nicht alle sozialinnovativen Organisationen bestrebt ihre sozialen
Innovationen zu skalieren. Lediglich etwas mehr als die Halfte der Organisation (63 %) sind daran
interessiert ihre soziale Innovation in die breite Anwendung zu bringen. Auch sind die Bedurfnisse
und das Verhalten der Beglnstigten keineswegs universell, sondern variieren Uber soziale, kul-
turelle und raumliche Kontexte hinweg. Dies bedingt, dass nicht alle sozialen Innovationen gleich-
ermalen dazu geeignet sind zu skalieren, vielmehr werden einige aufgrund ihrer Spezifitat in
Nischen verbleiben und nur raumlich begrenzt wirken. Die mit Abstand am haufigsten genannte
Skalierungsstrategie ist die Diffusion, d.h. die Verbreitung der origindren Lésung (76 %). Daneben
finden Diversifikations- und Wachstumsstrategien Anwendung (47 % bzw. 49 %). Erstgenannte
stellt auf eine Ausweitung der Zielgruppe durch die Erweiterung oder Modifikation der entwickel-
ten Ldsungen ab, wahrend Zweitgenannte das Wachstum der eigenen Organisationen in den
Blick nimmt. In der Regel wenden die Organisationen mehr als eine dieser Strategien zur Skalie-
rung an. Franchise oder Imitation werden nur von wenigen Organisationen forciert.

Hinsichtlich der potenziellen Wirkung sozialer Innovationen ist es sinnvoll, nach der subjektiven
gesellschaftlichen Verantwortung der Organisation zu fragen, die ein wichtiger Indikator dafir
ist, in welcher Rolle sich die einzelne Organisation im Hinblick auf eine sozial, dkologisch und
o6konomisch nachhaltige Entwicklung sieht. Hierbei lasst sich feststellen, dass die meisten Ver-
eine ein konkretes Anliegen haben (z.B. Aufrechterhaltung der Erinnerungskultur), fir das sie
arbeiten und ein Bewusstsein schaffen wollen. Ihre Grenzen liegen meist in einem Mangel an
Zeit, Geld oder Mitarbeitenden und in einigen Féallen behindert das gesellschaftliche Klima ihre
Arbeit. Ein Grof3teil der Unternehmen wiederum sieht seine Verantwortung vor allem darin, pro-
fitabel zu sein und Arbeitsplatze bereit zu stellen. Eine betrachtliche Zahl legt Wert auf motivierte
und glickliche Mitarbeiter und sichert dies nach eigenen Angaben durch faire Gehélter oder Zu-
satzleistungen. Bei vielen Unternehmen gibt es darlber hinaus auch ein Bewusstsein fir die
Verminderung negativer Umweltauswirkungen. Weiterhin benannten einige Unternehmen ihre
gesellschaftliche Verantwortung mit der Einstellung von Menschen mit Vermittlungsschwierig-
keiten (Gefllichtete, Langzeitarbeitslose) oder dem Spenden flr soziale Projekte. Interessanter-
weise wurde die Prifung der eigenen Lieferketten oder die Einhaltung von Umwelt- und Men-
schenrechten in der Produktion nur von einem Unternehmen erwéahnt.
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5 Ausblick

Die vorangehenden Ausfihrungen haben einen ersten Einblick in die entwickelte Indikatorik so-
zialer Innovationen gegeben. Die Erprobung hat einen wesentlichen Beitrag dazu geleistet, noch
bestehende Schwachen des Indikatorensets aufzudecken. So erscheint es sinnvoll, unterschied-
liche Pfade zur Beantwortung des Fragebogens fir unterschiedliche Organisationsformen zu er-
arbeiten. Ferner gilt es einige Fragen noch besser bzw. konkreter zu formulieren. Daran wird in
den nachsten Monaten gearbeitet.

Fdr die mittelfristige Etablierung einer sozialen Innovationsmessung basierend auf der Indikatorik
des IndiSI-Rahmenmodells zeichnen sich nach dem gegenwartigen Stand der Diskussion aktuell
drei Szenarien ab.

Szenario 1. Integration in bestehende Erhebungen: Dieses Szenario stellt ab auf die Integra-
tion einzelner Indikatoren zu sozialen Innovationen in bestehende Erhebungen. Fir die Erweite-
rung mussten z.B. weitere Akteure, alternative Formen des Wissenstransfers, Methoden der
Institutionalisierung oder die Werteorientierung berlcksichtigt werden. Zu den Vorteilen dieses
Szenarios zahlen sicherlich die vergleichsweise kostenglinstige Erhebung spezifischer Aspekte
sozialer Neuerungen sowie die Nutzung etablierter Instrumente der Befragungsdurchfiihrung.
Damit waren Teile der entwickelten Indikatorik anschlussfahig. Als nachteilig bzw. problematisch
kdnnten sich die variierenden Verstandnisse sozialer Innovationen erweisen. Zudem erscheint es
fraglich, ob andere Erhebungen die notwendige Breite von Organisationen erreichen.

Szenario 2. Eigene Befragung: Die Etablierung einer eigenstandigen Erhebung ermaoglicht die
Berlcksichtigung der Besonderheiten sozialer Innovationen und der regionalen Rahmenbedin-
gungen. Das Messinstrument lieRe sich sehr breit programmieren, um verschiedene Akteure
Uber Rechtsformen und Tatigkeitsfelder hinweg zu betrachten. Als nachteilig erweisen sich hier-
bei insbesondere die Kosten der Etablierung eines eigenstandigen Erhebungsinstruments.

Szenario 3. Design eines Panels: Das dritte Szenario sieht eine regelmafige Panelerhebung
vor. Die damit angestrebte Dauerbeobachtung eréffnet die Moglichkeit, frihzeitig neue Phano-
mene und Akteure zu identifizieren. Der Mehrwert ist vor allem darin zu sehen, dass Verande-
rungen der Nachfrageseite (Bedlrfnisse, Trends) frihzeitig antizipiert und in eine zeitnahe An-
passung von Fordermaflinahmen und Investitionsvorhaben umgesetzt werden koénnten. Auf-
grund der Komplexitat der Innovationsprozesse, der hohen Veranderungsdynamik infolge variie-
render Problemlagen sowie der bis dato noch ausstehenden Einordnung sozialer Innovationen
waére eine Panelerhebung in diesem Kontext von besonderer Bedeutung. Sie kdnnte einen Bei-
trag zur Flexibilisierung von FérdermaflRnahmen leisten und die erforderlichen Reaktionszeiten
deutlich verklrzen. Fir ein Panel zu sozialen Innovationen gelten dieselben Vor- und Nachteile
wie flr andere gangige Panels. Zu den Vorteilen zahlen die Standardisierung und die Moéglichkeit
Entwicklungen entlang derselben Teilnehmenden Uber mehrere Zeitpunkte hinweg zu beobach-
ten. Panelerhebungen sind jedoch gleichzeitig relativ teuer und unflexibel. Die Panelstudie ist
durch die zusatzlichen Kosten der Mehrfacherhebung und der Panelpflege teurer als eine einma-
lige Befragung und mit zusatzlichem zeitlichen Aufwand und Wartezeit verbunden, liefert aber
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andererseits bessere Daten zu Uberpriifung von kausalen Zusammenhangen oder zu deskripti-
ven Darstellungen von individuellen Entwicklungen Uber die Zeit. Mithilfe eines Panels kénnen
sowohl Verdnderungen im Sinne der Evaluierung von Férderprogrammen in Innovationspolitiken
erfasst als auch die mittel- bis langfristige Wirkung von Investitionen bewertet werden.

Je nach Fragestellung gilt es abzuwagen, welche Erhebungsmethode die geeignetste ist. Fest
steht jedoch, dass eine Messung sozialer Innovationen vergleichbar mit der 6konomisch-techni-
scher Innovationen erforderlich ist, um Innovationspolitik zukunftsfahig zu gestalten, passgenau
den jeweiligen Kontexten entsprechend zu implementieren und diese evidenzbasiert zu evaluie-
ren.
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